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Resumé

Diplomova prace je zaméfena na trh sales promotion v Ceské republice a
pusobeni agentury 4 P&P, sr.o. vtomto oboru. Sales promotion je zajimavqu
marketingovou oblasti, jejiz vyznam stoupa. Tento marketingovy nastroj je stale vice

akceptovan ze strany zadavatell a jeho vyuZivani v ramci komunikacniho mixu roste.

Diplomovéa prace se déli na 5 kapitol. Prvni &ast tvofi informace o firmé, jejich
konkurentech a situaéni analyza spole¢nosti 4 P&P, s.r.o. Druha kapitola je vénovana
teoretickym zakladim podpory prodeje. V treti ¢asti je popsana situace v oboru sales
promotion v Ceské republice. Ctvrta &ast charakterizuje postoje Eeské spoleénosti k sales
promotion, protoZe potencionalni zakaznici jsou nejdulezitéjsi ¢lanek uréujici kvalitu
sdéleni putujiciho od zadavatele. V paté casti je na zakladé predchozi analyzy
mikroprostfedi a makroprostfedi firmy navrZzena strategicka koncepce pro agenturu
4 P&P,s.r.o.

Summary

The thesis is intent on market sales promotion in the Czech Republlic and
incidence agency 4 P&P, s.r.o. in this line. Sales promotion is an interesting marketing

region, which sense always grows. This marketing instrument is more in use nowdays.

The thesis is divided into 5 chapters. The first part forges information about the
firm, its competitors and its position in the market. The second chapter is a theoretic basis
sales promotion and its integration in terms of communication mix. The third part is a
described situation in sales promotion branche in the Czech Republic. Part four describes
stances of Czech populace to sales promotions as the most important articles,
determining quality messages going from the submitter. The final part is the proceeding

analysis of the micro and macro-environments the firm proposed for strategic concept for
agency 4 P&P s.r.o..
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3D
ASPA
Atd.
ATL
Apod.
BTL
Cca
CIMA
CRM
CSM

CR
DTP
EU
EU-15
EU-25
FIFO
HDP
M-CRM
Mil.
MMS
Napr.
BE

PM
P.O.P.ALIL

P.O.P. materialy
P.0O.S. materialy
PR

SMS

Tis.

Tj.

Tzv.

SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

Tridimenzionalni

Asociace Sales Promotion Agentur

A tak dale

Above the line, nadlinkové aktivity

A podobné

Below the line, podlinkove aktivity

Cirka

Cesky institut pro marketing

Dlouhodoba péce o zakaznika

Customer service management

Cislo

Ceska republika

Desk top publishing, vyuZiti pocitacu pfi pripravé tiskovych predloh
Evropska unie

15 statll EU pred rozsirenim

Soucasnych 25 statu EU

First in first out, prvni do skladu, prvni ze skladu
Hruby domaci produkt

Dlouhodoba péce o zakaznika formou mobilniho marketingu
Milion

Multimedial message service, multimedialni zprava
Napriklad

Projekt executive

Projekt manager

Point of Purchase Advertising International, Institut pro reklamu
v misté prodeje

Point of Purchase, pomucky podporujici prodej
Point of Sales, pomucka v misté nakupu

Public Relation, styk s verejnosti

Short message service, kratka textova zprava
Tisic

To jest

Takzvany



1 UvoD

Moderni marketing vyZaduje vic, nez vyvinout dobry vyrobek podle zakaznikovych
potfeb, dat mu pfitazlivou cenu a zvolit vhodnou cestu k nakupujicimu. Firma, ktera stoji o
to dosahnout Uspéchu v dnesnim znaéné konkurencnim prostfedi, musi vhodné
komunikovat se vSemi skupinami, které podnik obklopuji. Nejen se souCasnymi a
potencialnimi zakazniky, ale také prostfedniky, dodavateli, verejnosti. Neni otazkou zda

komunikovat, ale spiSe co fikat komu, kdy, kde a jak ¢asto.

Jednou zcest komunikace je sales promotion (podpora prodeje). V Ceské
republice pusobi velké mnozstvi firem zabyvajicich se poskytovanim téchto sluzeb.
Konkurence v oboru je velka. Spolecnosti se od sebe liSi Sifi nabizenych sluZeb,
zkuSenostmi, tradici. Jednou zvyznamnych spolecnosti vtomto odvétvi je agentura
4 P&P, s.r.o.

Na zakladé mé pulroéni pracovni zkuSenosti na pozici office managera v této
firmé, vznikl zamér vypracovat diplomovou praci tykajici se sales promotion v Ceské
republice se zaméfenim na pusobeni agentury 4 P&P, s.r.o vtomto oboru. Cilem
diplomové prace je zmapovani soucasné situace, identifikace budoucich trendd, zmén
v odvétvi a zhodnoceni vlivu téchto skute¢nosti na spoleCnost 4 P&P, s.r.o a na jeji
podnikani.
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2 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI 4 P&P, S.R.O. A JEJICH
SLUZEB

4 P&P, s.r.o. (dile jen 4 P&P) je mezinarodni BTL agentura, ktera pomoci
nastroju sales promotion nabizi svym klientim prfimou i nepfimou komunikaci se
zékazniky. 4 P&P CR patfi s roénim obratem pres 70 milioni K& k velkym firmam na
domacim trhu. Nabizi marketingové a obchodni sluzby, pfi¢emz nejvétsi dynamiku ma

v souc¢asné dobé merchandising a pronajem obchodnich zastupcu. [ 21 ]

Den zapisu do obchodniho rejstriku: 24. 10. 1997

Jméno obchodni firmy: 4 P&P, s. r.o.

ICO: CZ 25 61 87 68
DIC: 25 61 87 68

Predmét podnikani: - poskytovani marketinkovych sluzeb
- koupé zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prodej

Sidlo firmy: Na Valentince 3, Praha 5

Pobocky spolecnosti: 4 P&P Slovakia, s.r.o.
Jasenova 7, Bratislava, Slovenska republika

4 P&P Polska, Sp. z 0. o.
Swieradowska 44 A, Warszawa, Poland

[21,22]

2.1 SPOLECNOST 4 P&P

Od roku 1997 se spolecnost 4 P&P specializuje na poskytovani sluzeb v oblasti
podlinkovych marketingovych aktivit na trhu Ceské republiky. \/ zafi 2000 rozsifila svou
pusobnost prostiednictvim spole¢nosti 4 P&P Slovakia plsobnost na Slovensko a od

Cervence 2002 poskytuje sluzby rovnéz zakaznikim v Polsku. [ 21 )

Obrat za rok 2003 vzrostl na 70 miliont K¢, coz znamenalo mirny riist oproti roku
2002. Mezi nejvyznamnéjsi klienty 4 P&P patii firmy Kraft Foods CR, Storck,

11



Procter & Gamble a Coca - Cola &i Stock Plzeri - BozZkov. Nejvice projektu je tedy
zaméreno na potraviny, alkoholické i nealkoholické napoje a kosmetiku.

Graf ¢. 1 : Obrat spole¢nosti 4 P&P v letech 1998 az 2003 (v mil. K&)

= _ ‘

10 ‘

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Zdroj: www.4pap.com

Klienti mohou vyuzit servis, ktery je $ity na miru konkrétnim potiebam. V Ceské
republice  je vkancelafi zaméstnano 22 zaméstnancu. Kazdy meésic pracuje pro
4 P&P na raznych projektech cca 600 externich pracovniku. Agentura uskutecnila v roce
2003 36 000 promotion akci. [ 21]

Graf &. 2 : PocCet uskuteénénych promotion akci v letech 1998 az 2003 (v tis.)

40 - 0 ‘
35
30 | |
25

20 ‘

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 |

Zdroj: www.4pap.com
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Regionalni struktura spolecnosti 4 P&P

Spole¢nost 4 P&P operuje v 11 regionech, kde se o chod akci stara 17

regionalinich koordinatord. K dispozici ma vlastni databazi cca 1 600 lokainich

hostesek, promotéri a merchandiseri. Regionalni ¢lenéni Ceské republiky firmou

4 P&P ukazuje obrazek ¢. 1. [ 21]

Obréazek &. 1 : Mapa regionalniho &lenéni Ceské republiky firmou 4 P&P

L}
Ust: ® | iberec
s e
Karlovy . Hradec
Prah 3love
vary raha Kralove Ostrava
o Olomouc .
Plzen e 5
z ®
Ceske - s
Budéjovice Jihtava Bmo
e
Zdroj: [ 21]

Klienti spole¢nosti 4 P&P

3M Lego

Balirny DE L Oreal

Bolton Czechia Pepsi Americas
Bosch Plzernsky Prazdroj
Campinggaz Podébradka
Citibank Procter & Gamble

Coca Cola Beverages
Colgate — Palmolive

Danone

Druchema

E - Banka

Freudenberg — Vileda

Globus

Goodyear Dunlop Tires Czech
Henkel

Julius Meinl

Scholler

Shell

Sogec

Stock Plzen - Bozkov
Teekanne

Tesco

Unilever — divize potravin
Zapf Creation

Zemp Milk

Zentiva
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Kraft Foods CR Zeletavska syrarna [ 21 ]

2.2 SLUZBY SPOLECNOSTI 4 P&P

Sluzby spoleénosti se déli do tfi kategorii: prodejni sluzby, marketingove a

produkéni sluzby.

2.2.1 PRODEJNIi SLUZBY

Prodejni sluzby predstavuji o néco méné zadané sluzby, ale jejich procentualni
podil na obratu se v posledni dobé markantné zvysuje. V pocatcich pusobeni agentury
zakaznici téchto sluzeb nevyuzivali témér vubec. Je predpoklad do budoucna, Ze se
postupem ¢&asu podily marketingovych a prodejnich sluzeb vyrovnaji na 50:50. Prodejni
sluzby tvori:

e Merchandising

e Pronajem obchodnich zastupcu

e Monitoring cen a auditing

e Event marketing

e Oganizovani obchodni konferenci

Merchandising

Agentura 4 P&P  zprostfedkovava pravidelny servis ve vice nez 500
maloobchodnich prodejnach na uzemi CR vice nez 250 vy$kolenymi merchandisery.
Kazdy merchandiser dopliiuje zboZi podle uréeného planu, dodrzuje rotaci FIFO a udrzuje
upravenost regalu. Mezi nadstandardni sluzby, které si klient muZe objednat, patfi
realizace objednavek nebo kuponing. Mechandisefi jsou povinni podavat pravidelny report
o situaci v prodejné. Odména je merchandiserum vyplacena motivaéné. Je zajistén
kontrolni systém pro jejich praci.

Pravidelny merchandising realizuje firma pro Coca Cola Beverages, Lego, Shell,
Procter & Gamble a dalsi. [ 21 ]

14



Pronajem obchodnich zastupct
Firma 4 P&P nabizi pronajem obchodnich zastupcu na kratkodobé i dlouhodobé
projekty.

Kratkodobé projekty — jako podpora pfii zavadéni novych vyrobkd na trh, sezénni

¢i regionalni rozSifeni prace stavajiciho prodejniho tymu, nahrada v dobé
dovolenych ¢i dlouhodobych nemoci

Dlouhodobé projekty — zajiSténi a organizace stalého prodejniho tymu

Spolecnost 4 P&P disponuje tymem lokalnich obchodnich zastupct. Ti jsou

skoleni v obchodnich dovednostech a staraji se o administrativni zalezitosti.

Spole¢nost zajistovala sezénni pronajem obchodnich zastupclu pro firmu Dunlop
pfes zimni sezoénou, podporu zavedeni novych produkt( spole¢nosti Stock Plzen —
Bozkov pro vyrobky Bitter Kiss a NRG. Déle pro firmu Stock Plzen — Bozkov zabezpecuje

komplexni servis v oblasti maloobchodni sité Ceské republiky. [ 21 ]

Monitoring cen a auditing
Tym auditoru firmy 4 P&P denné sbira data v hypermarketech a supermarketech,

a ta jsou pak pravidelné pocitacové zpracovana.

Tyto sluzby vyuziva firma Unilever pro monitorig produktu Rama nebo Procter &
Gamble pro Out Of Stock monitoring. [ 21 ]

Prazkum trhu a sbér dat

Spole¢nost 4 P&P zajiStuje pruzkum trhu tymem lokalnich tazatel(i. Firma
vypracuje dotaznik, navrhne lokalitu prizkumu a nasledné pocitacové zpracuje zjisténa
data.

Byl zpracovan sbér dat konzumentl Kraft Dinners v ramci samplingu tohoto

produktu pro Kraft Foods nebo pruzkum trhu uZivateld myéek pro spoleénost DIMAR.[ 21 ]

Event marketing

Akce pro zamestnance, klienty Ci spolupracovniky zadavatele v pfirodé,
zajimavém kulturnim nebo historickém prostredi. Agentura navrhne koncept a kreativni

zpracovani jednotlivych projektu. Realizuje personalni a organizaéni zajisténi

15



zpracovani jednotlivych projektl. Realizuje personalni a organizacni zajisténi
jednotlivych akci, doprovodny program (sportovni, zabavni, vystoupeni popularnich

osobnosti) i catteringové sluzby.

Pfi 80. vyro&i zalozeni Stock Plzer — Bozkov spolecnost 4 P&P zorganizovala
oslavu "narozenin” pro cca 500 osob na prazském Zofiné nebo setkani s obchodnimi
partnery v ramci otevieni slovenské pobocky Stock Plzen — Bozkov. Realizovala oslavu
Dne déti pred pobockou Citibank Praha. Navrhli a realizovali projekt s doprovodnym
programem predevsim pro déti (klaun, balénkar, hry, personalni a logisticke zabezpeceni

akce, moderator, ozvuceni prostoru apod.). [ 21 ]

Organizovani obchodnich konferenci
Spoleénost 4 P&P disponuje databazi vhodnych lokalit, zpracovava koncepc¢ni a
kreativni navrhy konferenci, realizuje personélni a organizacni zajisténi akci a pfipadné

doprovodny program.

Kompletni zabezpeceni obchodni konference vyuzila firma Danone pro cca 150
osob (vytipovani a zabezpeceni lokality, vyzdoba, doprovodny program, personaini a
logistické zajisténi akce) nebo spole¢nost Eckes pfi organizaci dvoudenniho setkani 100

pracovniki managementu Eckes z celého svéta. [ 21 ]

2.2.2 MARKETINGOVE SLUZBY

Marketingové aktivity tvofi 60 % obratu firmy. Jsou vice vyuZivané, ale také vice
financné narocné. Nejvice Kklienti vyuzivaji motivacni a spotrebitelské soutéze,

ochutnavky, predvadéni vyrobk( a distribuci vzork( . Z marketingovych sluzeb ma

spole¢nost 4 P&P ve svém sortimentu:

e Motivacéni systémy a kluby

e Spotrebitelské soutéze

e Prezentace, degustace, demonstrace vyrobku
e Cross promotion

e Sampling

e Road show

s Mystery shopping

16



Motivaéni systémy a kluby
Agentura 4 P&P navrhuje a realizuje mechaniky fungovani motivacnich systému a
klubu, zajistuje legislativni a pravni dohled. Zabezpecuje vyhry pro ucastniky, rozesilani a

predavani bonusu, sbér a zpracovani relevantnich dat.

Zajistovala organizaci a vedeni klubu pro zakazniky firmy Schéller nebo

provozovani internetového obchodu pro zdkazniky firmy Stock Plzern — Bozkov. [ 21 ]

Spotrebitelské soutéze
Agentura je schopna navrhnout soutézni mechaniku v navaznosti na cilovou
skupinu a cile komunikace. Zajistuje legislativni a pravni dohled nad soutézi a sbér dat.

Realizuje nakup vyher pro zakazniky, jejich rozesilani a pfedavani.

Organizovala spotrebitelskou soutéz ,Vyhraj zajezd na Manhattan®, ktera byla
zamérena na podporu prodeje rodinného baleni zmrzliny Manhattan. Také rozesilani

darki spotrebitelské soutéze o hrnegky Zeletavska syrarna. [ 21 ]

Prezentace, degustace, demonstrace vyrobku

Spole¢nost 4 P&P navrhuje reSeni realizace prezentaci a specifikuje prezentace
podle cilové skupiny zakaznikl vyrobkd. Navrhuje a zpracovava tour plan akci, vyrobu
propagacnich stanku a P.O.P. materialt i kostymy hostesek a promotért. Promotéry pred
kazdou promotion akci dukladné proSkoluje. ZajiStuje veskeré vybaveni pro prezentace.
Ma zkuSenosti s realizaci prezentaci i mimo hypermarkety (restaurace, kina, festivaly,
koupalisté, spoleCenské a sportovni akce apod.). Pracovnici jsou kontrolovani a

motivacné odménovani. Je poskytovan pravidelny reporting.

Prezentace a degustace vyuzivaji firmy Kraft Foods CR, Unilever, Procter &
Gamble, Stock Plzen - Bozkov a dalsi. [ 21 ]

Cross promotion
Cross promotion znamena spojeni prezentaci komplementarnich, napfiklad kavy a
suSenek. Spole¢nost 4 P&P navrhne vhodného partnera ochutnavek. Dale plati to samé,

co pro predchozi sluzbu.
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Spole&nost 4 P&P realizovala prezentaci, kde bylo doporu¢ovano spojeni €isticiho
prostfedku Ajax a mopu Vileda nebo spoleéné ochutnavky kavy Jacobs a suSenek Siesta
pro Kraft Foods CR & ochutnavky michaného napoje "Lenin v Zenevé" na
maloobchodnich prodejnach pro spoleénost Stock Plzern - Bozkov (Magister) a General
Bottlers (7UP). [ 21 ]

Sampling

Realizuje projekty, jak typu in-door, tj. v prodejnach, domacnostech, restauracich,
zabavnych centrech, fitnessech, Skolach, tak i out-door, tj. uskutec¢riované v dopravnich
uzlech, centrech mést, na kulturnich a sportovnich akcich, koupalitich. Navrhuje
mechaniku samplingu, tour plan akci, vhodné lokality podle cilové skupiny zakazniku

vyrobku. Zajisti kompletni personaini i logistické zajisténi akce.

Zaijistila door-to-door sampling Tang pro firmu Kraft Foods CR &i sampling Actimel,
kdy byly vzorky distribuovany na vefejnych prostranstvich, ve fitness centrech,
materskych $kolkach, pred nemocnicemi. Sampling byl zpestfen oble€enim hostesek do

kostymu lahvi¢ek Actimel. [ 21 ]

Road show

Agentura 4 P&P zajistuje lokalitu, organizaci, zabezpeceni promotion, personalni
obsazeni projektu a logistiku akce, podava reporting. Navrhuje a realizuje doprovodny
program.

Road show realizovala pro Ceskou spofitelnu, kdy bylo zakaznikim predstaveno
nové logo Ceské spofitelny a nova nabidka sluzeb nebo pro Stock Plzer — Bozkov road
show ,Léto s Fernetem Stock®, jejimz cilem bylo zvySeni image Fernetu Stock a jeho

zviditelnéni na mistech, ktera si lidé spojuji se zabavou a aktivnim odpocinkem. [ 21 ]

Mystery shopping

Zajistuji dukladneé proskoleni lokalnich pracovniku, realizaci a pravidelny reporting.

Téchto sluzeb vyuzila firma Stock Plzen - Bozkov pro tajemné nakupy v
restauracnich zarizenich. [ 21 ]
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2.2.3 PRODUKCNI SLUZBY

Produkéni sluzby nepatii k hlavni &innosti spolec¢nosti 4 P&P. Vétsinu téchto

sluZeb zajistuje pomoci outsourcingu.

Grafické sluzby
Firma 4 P&P disponuje kreativnim studiem pfimo v agenture. Vytvafi feseni

navrhu pfimo na miru. Nabizi také DTP sluzby. [ 21]

Odévni navrharstvi

Navrhuje a realizuje kostymy pro vSechny typy prezentaci, vcetné kostymu
maskotu (tj. chodicich reklam). Kostymy zajistovala pro firmy Unilever &i Kraft Foods CR
[21]

Vyroba P.O.P. materialu
Navrhuje a realizuje veskery P.O.P. material, véetné netradi¢nich vyrobku. P.O.P.
materialy nechala vyrobit pro firmy Kraft Foods CR a Schéller. [ 21 ]

Navrhy a vyroba propagacnich stanku a stojant

Spole¢nost 4 P&P nabizi vyrobu standardnich i nestandardnich stanku a
prezentacnich stojant. Propagacni stanky zhotovila pro Unilever, Kraft Foods, Stock
Plzen — Bozkov. [ 21 ]

Skladovani a logistika

Disponuje centralnim skladem v Praze i regionalnimi sklady. Zajistuje skladovani a
logistiku v ramci projektu, popfipadé pojisténi uskladnénych vyrobk(. Téchto sluzeb
vyuzili firmy Kraft Foods, v ramci projektu bylo tfeba skladovani cca 800 palet vyrobku
Kraft Dinners, a Procter & Gamble pro skladovani a distribuci zku$ebnich vzorku
samplingu. [ 21 ]
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2.3 ASOCIACE SALES PROMOTION AGENTUR — ASPA

Agentura 4 P&P je jednim ze &lenu asociace ASPA. Jeji ustanovujici valna

hromada se konala v prosinci roku 2000. Poslanim této asociace je sluzba kolektivnim

potfebam podnikatelt v oblasti sales promotion v Ceské republice. Cilem asociace je

predevsim péce o zvySovani prestize sales promotion a hajeni skupinovych profesnich
zajmG. Navenek pusobi asociace jako kolektivni mluvéi svych ¢lenu, reprezentuje je
v otazkach spoleénych zajmu a haji jejich zajmy v jednani s médii, vladnimi organy,
Parlamentem CR, Senatem a dal$imi institucemi. Clenim je asociace napomocna radami,
zkusenostmi a vyukou, véetné organizovani odbornych soutézi k vySSi urovni sales

promotion v Ceskeé republice. [ 23 ]

Clenové asociace ASPA se dobrovolné zavazali dodrZovat eticky kodex (viz

priloha ¢. 1). Eticky kodex je soubor pravidel, ktery ale nema pravni vahu. Jeho cilem je
snaha vybudovat a nésledné zachovat dobré jméno ASPA | kazdé clenské agentury.
Agentura, kterda by se dopustila poruseni zasady etického kodexu, by byla volana
k odpovédnosti.

Mezi ¢leny asociace ASPA patfi kromé agentury 4 P&P agentury: Be 1, Friends
of Sale, Fryday Promotion, New Concept Promotion, NFP Ceska republika, Tess

Promotion. [ 23 ]

2.4 EUROPEAN POS MARKETING GROUP

Agentura 4 P&P se od zacatku Cervna 2004 stala soucasti skupiny nezavislych
obchodnich a marketingovych spole¢nosti EUROPEAN POS MARKETING GROUP (dale
jen EPMG). Skupina EPMG, kam dnes patfi spolec¢nosti z Némecka, Rakouska, Polska,
Velké Britanie, Slovenska a Madarska, dosahla v roce 2003 obratu 67,6 miliond EUR a

méla k dispozici pfes 5000 promoteru. 4 P&P chtéla timto krokem zejména rozsifit

nabidku pro sveé klienty v oblasti sales promotion a dal$ich podlinkovych aktivit. [ 21 ]

Mnichovska spoleénost COMBERA, ktera se fadi na némeckém trhu mezi 3 nejvétsi

BTL firmy, zapojila do EPMG predni evropské spolecnosti. Dnes jsou &leny seskupeni
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kromé Ceské a slovenské 4 P&P a némecké spole¢nosti COMBERA, FMS a USP,
rakouska Prosam, polska PMI/COMBERA, anglicka The Brand Company a madarska
Createam. V nejbliz8i dobé& budou navic ukonéeny rozhovory s agenturami ze 3 dal$ich
zemi. Do konce roku 2004 by se skupina EPMG méla rozrust az na 12 ¢lenu. Skupina je
registrovana v ramci obchodniho prava Evropské unie, firmy zapojené do EPMG si

v jednotlivych zemich zachovavaji vlastni pravni subjektivitu a rozhodovaci volnost. [ 21 ]

"Spojeni firem podnikajicich ve stejném oboru nam déava vétsi silu na trhu, nabizime
klientim dalsi vyhody. Pokud napriklad lokalni ¢esky vyrobce potrebuje podporit vyrobky
v Némecku, ve spolupraci s némeckou Comberou mu nabidneme full servis," uvedl ke
vstupu bussines director spole¢nosti Martin Kolar. Podle néj spojeni také otevira moznosti

pro implementaci novych produkt v Cechach a na Slovensku doposud neznamych. [ 21 ]

Vyhody pro agenturu 4 P&P , které vyplyvaiji z ¢lenstvi v EPMG:

e mezinarodni know-how

e spoluprace se spole¢nostmi z celé Evropy
e Cerpani jejich zkuSenosti

e pronikani na jiné trhy

e ziskani informaci o novych trendech

e rozsireni sluzeb nabizenych klientum

2.5 EURO RSCG FIELD SERVICES S.R.O.

Agentura EURO RSCG New Europe patfi k nejvétsim agenturam na svété a pusobi
také v Ceské republice. Agentura zajiStuje nadlinkové aktivitity i podlinkové aktivity na
kreativni bazi. V_minulosti spolecnost 4 P&P zajistovala exekutivu pro agenturu EURO

RSCG. Na zacatku fijna tohoto roku spoleéné zalozili spolec¢nost

EURO RSCG Field Services s.r.o. Nazev a sidlo spolecnosti, Letenské sady 1500, Praha
7, dala agentura EURO RSCG, majitelem je bussines director 4 P&P Martin Kolaf. [ 22 ]

Pro agenturu EURO RSCG ma spoluprace vyznam vtom, Zze umoziuje exekuci

promotion akci za nizSich nakladu. Firmé 4 P&P pfinasi tyto vyhody:

e spoluprace s jednou ze Spickovych ATL agentur pusobicich v CR
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e nove klienty
e vice projektt

e rust obratu

2.6 KONKURENCE AGENTURY 4 P&P

Sales promotion agentur je cela rada. Kompletni prehled agentur v této oblasti se

zakladnimi informacemi o nich a jejich Cinnostech je prilohou €. 2. Své blizké konkurenty

vidi agentura 4 P&P v ¢lenskych agenturach ASPA. Vyiimeéné postaveni v tomto oboru

zaujima agentura PPD_Services. Jde o nejdéle plsobici agenturu v CR, patfici do

mezinarodni aliance CPM International. Proto bude také zminéna. Tabulka je sestavena

na zakladé informaci, které firmy uvedly pro ¢asopis Strategie. [ 39 ]

Nejdéle pusobici na trhu je tedy agentura PPD Services a agentura New Concept.
,Novacky" jsou Fryday Promotion, ¢len mezinarodni sité PMI, a Friends of Sales, Clen
skupiny Leo Burnett a nové ¢&len Sekce sales promotion agentur pod Asociaci

komunikacénich agentur. [ 39 ]

Kompletni servis v oblasti sales promotion nabizi PPD Services, Fryday Promotion

a Friends of Sales. Ostatni agentury kompletni servis v oblasti sales promotion nemaiji.

Agentura B1 v sortimentu nema ochutnavky, sampling, tvofeni tyma obchodnich
zastupcu, merchandising, van selling, signmaking, grafické navrhy a zpracovani. Agenture
New Face chybi sluzba zakaznické linky, vystavnictvi, road show, tvorba databazi,
zpracovani postovnich zasilek, van selling a kromé vyroby promotion vybaveni nenabizi
zadné produkéni sluzby. Tess Promotion neuvadi ve svém sortimentu zakaznické linky,
vystavnictvi roadshow, tvorbu databazi, zpracovani postovnich zasilek, van selling.
Spole¢nost NFP Ceska republika klientim nenabizi tvorbu databazi, zpracovani
postovnich zasilek, tvofeni tymu obchodnich zastupcu, van selling. Agentura 4 P&P nema
ve svém sortimentu vystavnictvi, tvorbu databazi, 3D a darkové predméty, signmaking,

tiskové produkce, tvorbu www stranek a medialni podporu prodeje. [ 20 ]

Pfi pohledu na sloupek Hlavni klienti agentur je vidét, ze zadavatelé vyuZivaji

sluzeb vice agentur najednou. Opakuje se zde jméno Kraft Foods CR, Coca-Cola, Procter
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& Gamble, Nestlé. Také v porovnani s klientelou agentury 4 P&P uvedenou v kapitole 1.1

je vidét, Ze klienti agentury spolupracuji i s jinymi agenturami, napfiklad Pepsi Americas,

Cadbury, Storck, Sogec.

Tabulka €. 1: Konkurencni prostredi agentury 4 P&P

Nazev agentury,
sidlo, website

zameéstnancu/ doba

Obrat za rok 2003
(mil.K¢) / pocet

pusobeni na trhu

Hlavni obory ¢innosti

Hlavni klienti

4 P&P, Na Valentince

Sales
promotion,ochutnavky,

Kraft Foods CR, Coca-Cola,
Danone, Procter&Gamble,

www.beone.cz

3, Praha 5 70/22/8 let e )
merchandising, leasing
www.4pap.com Unilever, Podébradka
sales force
B 1, Dopravaku 3,
o Cesky Telecom, Alcatel, Kraft
Praha 8 neuvadeji / 12/ 8 let BTL aktivity

Foods, Thompson

Friends of Sales, Na
Vaclavce 32, Praha 5,

www.friendsofsales.cz

neuvadeji /13 / 3 let

full service v BTL

komunikaci

Eurotel, Kofola, Nestlé

Fryday promotion,
Kopernikova 13, Praha

2. www.fryday.cz

neuvadeji / 5/ 4 roky

promotion aktivity, face to

face akce, motivacni

systemy, zakaznickeé linky,

data management,
organizace a fizeni tymu
obchodnich zastupcu,
merchandising, store
check, medialni podpora

Cadbury, Henkel, Hasbro,
Makro (Metro), Sogec, Storck,
Thamesdown CZ

New Concept
Promotions, Ohradni

24 b, Praha 4

www.newconcept.cz

neuvadeji /
neuvadeji / 11 let

full service v BTL

komunikaci

JT International, Beiersdorf,
Tele 2, Sony

NFP Ceska republika,
Nad Cihelnou 25,
Praha 4. www.nfp.cz

45/12 /6 let

merchandising,
monitoring, in-store
promotion, sampling,

event management

Johnson & Johnson, Coca-
Cola, CPW-ceredlie, Nestlé,
SC Johnson, Wrigley, Epson

DE
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PPD Services
Modranska 98, Praha

4, www.ppd.cz

neuvadeji/ 22 / 11 let

sales promotion,
merchandising, eventy,
audit, pronajem
obchodnich zastupcu,
spotiebitelské soutéze a
kluby

Procter&Gamble, HP, Nestlé
CR, Opavia-LU, Nike, Sony
Ericsson, Budéjovicky Budvar,
Master Card

Tess Promotion,
Nadrazni 32, Praha 5,

www.tess.cz

neuvadeji /6 /5 let

sales promotion a event

management

Sazka Arena, E.ON, Pivovary
Staropramen, Pepsi Americas,
Baumax, Marienbadwaters,
Jan Becher - Karlovarska
Becherovka

Zdroj: Marketing & Média, pfiloha Sales Promotion 2, Praha 2004

2.7 SITUACNI ANALYZA SPOLECNOSTI 4 P&P

Zakladem pro tvorbu strategie podniku jsou vysledky analyz, jez vychazeji

z konkrétnich podnikatelskych zameéru, cilu €i poslani spole€nosti. Proces formulace

strategie vyzaduje systematicky pfistup pfi identifikaci a analyze vnéjSich faktoru

pusobicich na podnik a jejich konfrontaci se zdroji a schopnostmi podniku. Cilem

strategické analyzy je identifikovat, analyzovat a ohodnotit vSechny relevantni faktory. o

nichZ Ize predpokladat, Ze budou mit vliv na strateqii podniku a jeho cile. [ 1]

Nasledujici schéma vystihuje vlivy pusobici na strategickou situaci podniku. Vnéjsi

faktory jsou ty, které podnik svym jednanim nemuZe ovlivnit vibec nebo pouze v malé

mife.  Vnitini faktory vyjadruji situaci uvniti podniku. Tykaji se zdroju, schopnosti,

prednosti a také nedostatku podniku.
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Schéma €. 1: Strategicka analyza

VNEJSI FAKTORY

Politické, ekonomické, Atraktivita odvétvi, hybné sily, Konkurenéni sily, nakladove
sociokulturni, technologické a kligové faktory Uspéchu, postaveni konkurentd a
jiné vlivy makroprostredi, tiaky strategické konkurenéni otekavaneé reakce rivald

v v v

STRATEGICKA SITUACE PODNIKU

f

Specifické prednosti, dostupné

zdroje, relativni konkurenéni sila,

silné a slabé stranky, vyvazeni

VNITRNI FAKTORY

Zdroj: Sedlackova, H.: Strategicka analyza, 1.vydani, C.H.Beck, Praha 2000

2.7.1 ANALYZA EXTERNIHO PROSTREDI
Vngjsi faktory ovliviiujici strategickou situaci podniku budou zkoumany v této

kapitole prostfednictvim analyzy externiho prostredi. Analyza externiho prostredi se oduviji

od popisu dvou slozek, makroprostredi podniku a konkurenéniho okoli podniku. Smyslem
neni pouze ziskat prehled o soucasném stavu, ale i pfedpovéd budoucich zmén. Jejim
cilem je urCeni postaveni firmy v ménicim se prostfedi a je zakladem pro uréeni vhodnych

strategii a tvorbu strategického planu.’

2.7.1.1 ANALYZA MAKROPROSTREDI

Analyza PEST

Vychazi z popisu skuteCnosti dulezitych pro vyvoj externiho prostfedi organizace

v minulosti, pricemz je zvazovano, jakym zpusobem se tyto faktory méni v ¢ase.

' Svatlik, J.: Marketing pro evropsky trh, 1. vydani, Grada Publishing, Praha 2003
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PEST analyza zkouma 4 zakladni faktory ovliviiujici vnéjSi prostredi:

» Politicko-pravni faktory — politka zdanéni, regulace zahrani¢niho obchodu,
socialni politika, stabilita vliady, antimonopolni opatfeni, zakony na ochranu
zivotniho prostredi

Ekonomické faktory - trendy vyvoje HDP, ekonomické cykly, urokové sazby,

\

Vyvoj penéznich zasob, mira inflace, mira nezaméstnanosti, disponibilita a cena
energii

» Socialné-kulturni faktory — demograficky vyvoj, vyvoj zZivotni urovné a zivotniho
stylu, mira vzdélanosti obyvatelstva, pristup k praci, rozdélovani duchodu, mobilita
obyvatelstva

» Technologické faktory — trendy ve vyvoji a vyzkumu, rychlost technologickych

zmén, mira zastaravani technologii®

Analyza vySe popsanych faktoru poskytuje mnoho informaci o externim okoli

......

pokusit rozebrat podrobnéji.

1)POLITICKO — PRAVNI FAKTORY

Ceska republika je zemi s politicky stabilnim prostfedim. V souéasné dobé viadne
koalice CSSD, US - DEU a KDU-CSL, coz se projevuje fizenim ekonomiky ve stylu
Keynesianské teorie, tedy vy$s§im danovym zatizenim a naslednym prerozdélovanim
ziskanych finan¢nich prostredku. Z vysledku jiz druhych voleb vyplyva, Zze ob&ané nejsou
s touto vladou spokojeni, a Zze s nejvetSi pravdépodobnosti se v roce 2006 dostane

k moci Obcanska demokraticka strana.

Zakony, kterymi se musi fidit subjekty v sales promotion, jsou ty, které se tykaji
jakékoliv formy reklamy. Musi dodrzovat restrikce tykajici se omezeni reklamy na alkohol,
tabakove vyrobky, omezeni reklamy cilené na déti, regulace inzerce na finanéni a
investicni sluzby, regulace tykajici se reklamy na léky, ochranu nabozenského citéni

ob¢anu, regulaci nevyzadané reklamy, skryté reklamy, klamavé reklamy, nekalé soutéze,

*Veber J. a kol.: Management I1., 1. vydani, VSE, Praha 1998
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srovnavaci reklamy, opatifeni pro ochranu osobnich Udaju, povinnosti zpusobu

informovani o cené atd. [ 32 ]

Velice dulezité pro sales promotion agentury jsou pravni podminky porfadani
spottebitelskych loterii a soutézi, coz upravuje pravni fad Ceské republiky, zejména zakon
¢.202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach. Spotiebitelské loterie spojuji v
pravidlech nahodny vybér vyhercu a povinnost ucastniki koupit produkt ¢i se zucastnit
reklamni akce. Spotrebitelské soutéze, v nichZ o vyhie nerozhoduje nahoda a podminkou
UcCasti v soutézi neni nakup ¢i Gcast na reklamni akci, véak byvaji nejcastéjsi. Na ty se

zakon nevztahuje. [ 32 ]

Plati zde nejen restrikce pravni, ale i restrikce samoregulacni. Pro agenturu 4 P&P
je zavazny kodex Asociace sales promotion agentur (viz pfiloha €. 1). ASPA vsak neni
v soucasnosti aktivné ¢inna. Vyznam tohoto kodexu tedy upada. [ 23, 39 ]

Zmény v pravnim prostfedi vyplyvaji samoziejmé také ze vstupu CR do Evropské
unie. Je mozné &ekat zmény v pozadavcich na vySSi spoleCenskou zodpovédnost
zadavatell. Zcela urcité bude zvySena ochrana Ceskych spotrebitelu. Dale budou vice
diskutovana témata reklama na alkohol, tabakové vyrobky a na nutricné sporné
potraviny, vzhledem k rostouci obezité populace. Prioritou v tomto sméru jsou mladi lidé,
opatfeni by se méla soustfedit na koufeni a piti alkoholu u nezletilych. Smyslem téchto

regulaci je zkvalitnéni a prodlouzeni délky Zivota. [ 39 ]

Agentura 4 P&P nabizi sluzby prevazné klientum zrfad potravinarskych
spolec¢nosti, firmam produkujicim alkohol a dale drogistickym firmam. Vyplyva to z toho,
Ze sales promotion se nejvice pouziva pro rychloobratkové zbozi. V budoucnosti by viak
mohla nastat velkd omezeni v dusledku vy$e uvedenych duvodu, tedy restrikce
v propagaci urCene détem, na potraviny s vysokym podilem cukru ¢i tuku a samoziejmé |
na alkoholické napoje. Ztohoto duvodu by dle mého nazoru bylo vhodné zaéit se

preorientovavat na jiny typ segmentu zakazniku.

2) EKONOMICKE FAKTORY

vvvvvv

v" HDP:702,8 mld K&
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Ekonomicky rust: 4,1 %

Inflace(fijen): 3,5 %

Priamérna hruba mzda: 17 817,- K¢

Nezaméstnanost (fijen): 8,9 %

S B i R

Dan z prijmu pravnickych osob: 28 % [ 31 ]

Ceska ekonomika v 1. pololeti 2004, z toho zvlasté ve 2. Ctvrtleti, mimofadné
prudce rostla. Rist hrubého domaciho produktu Ceské republiky ve 2. étvrtleti 2004
zrychlil, kdyZ meziroéné vzrostl redlné o04,1%. Tim si Ceskad republika udrzela
vyznamnéjsi predstih pfed pramérnym rustem HDP v eurozéné i v EU-25, kde vykon
ekonomiky vzrostl meziro¢né o0 2,0% a0 2,2 %. [ 31 ] AvSak ve srovnani se staty nove
pristoupenymi do EU je rust nizsi. Ekonomicky rust vede ke zvySené spotfebé a zvysuje

prilezitosti na trhu.

Tabulka €. 2: HDP v za jednotliva Ctvrtletni let 2003 a 2004

2003 2004

1.4 124 3.Q 4.Q 1.Q 2.Q

Hruby domaci v mld.K¢, bézné |594,4 (6494 (6438 |6448 6443 |7028

produkt ceny
Hruby domaci Redlné, v %, rir |2,8 3,0 3,3 3,3 3.9 4.1
produkt

Zdroj: Cesky statisticky urad

Spotrfeba domacnosti se realné zvysila ve 2. ¢tvrtleti pouze o 1,8 %. Kromé faktor
negativné pusobicich na spotrebitelské vydaje domacnosti (nezaméstnanost, inflace,
usporna opatreni ve statnim rozpoctu), byl duvod ve zméné struktury uziti disponibilnich
duchodu. [ 31 ]

Prumérna mzda ve 2. Ctvrtleti roku 2004 Cinila 17 817,- KE. Podrobné informace o
rustu prumeérnych nominalnich mezd v roce 2003 a 2004 ukazuje graf ¢. 3. Jak je vidét,
Castka prumérnych nominalnich mezd ma kolisanou (zpusobenou sezénnimi faktory), ale
vzestupnou tendenci. V souCasné dobé plati pro Ceské ob¢any stale prekazky vstupu na
zahrani¢ni trh prace. Az tyto restrikce pominou, da se predpokladat rychlejsi narust

prumérnych mezd. [ 31]

28




Graf €. 3: Rust prumérné mzdy v jednotlivych Ctvrtletich roku 2003 a 2004 (v KE)
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Zdroj: Cesky statisticky ufad

Obecna mira nezaméstnanosti vzrostla ve 2.¢tvrtleti mezirocné na 8,2 %. Na
pfirustku nezaméstnanosti se ze tfi Ctvrtin  podilel rist poctu  dlouhodobé
nezaméstnanych. Vzhledem k EU-25 je mira nezaméstnanosti v CR o 0,6 % nizsi, v
porovnani s EU-15 je mira nezaméstnanosti 0 0,3 % vyssi. [ 31 ]

CNB zvysila k 25. gervnu 2004 zakladni urokové sazby o 0,25 %, tj. repo sazbu
na 2,25 %, diskontni sazbu na 1,25 % a lombardni sazbu na 3,25 %. Duvod tohoto
o&ekavaného rozhodnuti CNB spocival ve zrychlujicim se ristu vyroby, v rostouci vyvozni
expanzi a zvy$ovani miry inflace.” Vy$§i Urokové sazby zhorsuji investiéni prilezitosti a

zpomaluji rust ekonomiky, tim toto opatreni prispiva ke stabilizaci ekonomiky. [ 31]

Pro rok 2003 Cinila inflace 0,1%. S rustem ekonomiky zaznamenanym v tomto
roce se zvysuje inflace az na soucasnych 3,5 % pro mesic rijen. Na zacatku roku 2004 byl

narust zapfiCinén zvysenim cen telekomunikaci, cenami elektiiny, zemniho plynu,

% K ristu téchto zakladnich sazeb doslo naposledy pocatkem 2. pololeti 2001 (k 27. cervenci 2001
Cinily repo sazba 5,25 %, diskontni sazba 4,25 % a lombardni sazba 6,25 %), od té doby soustavné klesaly.
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vodnym, stoénym a potravinami. Tyto posuny zpusobila zména sazeb DPH pro jednotlivé
komodity. | v kvétnu tohoto roku ovlivnily inflaci danové zmény, rist dani u stravovacich
sluzeb, sluzeb domacnosti, tabaku, naopak snizeni cen bydleni, posty, telekomunikaci a
potravin a rustem cen pohonnych hmot. Souc¢asnou klesajici tendenci inflace ovliviuje i

nizka cena pohonnych hmot. [ 31 ]

Tabulka €. 3.: Inflace v obdobi 12/ 2003 az 09/2004

12/03 |01/04 |02/04 |[03/04 |04/04 |05/04 |06/04 07/04 08/04 [09/04

1% 123 %° (2.3 % |2,9% |23 %W (270582 8K 3.2% 34% [30%

Zdroj: Cesky statisticky urad

Ekonomickou situaci zemé ovlivnil jednak vstup do EU a v dlouhodobém horizontu
ji ovlivni i pfiprava na vstup do eurozény. To bude mit na ekonomiku pozitivni dopad,
jelikoz ke klicovym prvkum systému patii pozadavek na vyrovnané verejné rozpocty a
pozadavek reforem podporujicich dlouhodobé udrzitelny hospodarsky rust. Rozpoctova
politika povede ke stabilizaci dlouhodobych urokovych sazeb na nizké urovni. Budou
snizena i rizika vzniku meénovych turbulenci. Tyto pozitivni efekty jsou pfedpokladem pro
stabilnéjSi prostredi pro podnikani a nasledné rust ekonomiky. Mohou se v§ak vyskytnou
urCité problémy, které mohou vzniknout nedostateénym sladénim ekonomiky CR
s ekonomikami ostatnich statu EU. [ 34 ]

S rostouci ekonomikou se zvySuji investice firem do marketingu, coZz znamena
prilezitosti pro firmy ze vSech oboru marketingovych aktivit. Velmi dulezity je z hlediska
ekonomickych faktoru pro agenturu 4 P&P vyvoj mezd. ZvySovani mzdovych nakladu pfi
strategii nizkych cen pro klienta muze vyrazné ovlivnit ziskovost agentury. Dal§im
vyznamnym faktorem je dan z pfijmu pravnickych osob. Da se predpokladat, ze bude

v nasledujicich letech klesat, coz pozitivné ovlivni disponibilni zisk firmy.

3) SOCIALNE- KULTURNiI FAKTORY

Podle posledniho scitani obfanl uskute¢néného vroce 2000 zije v Ceské
republice pfes 10 200 000 obyvatel, k 30. 9. 2004 méla CR 10 215 600 obyvatel. Poget
Cechu oproti stejnému obdobi lofiského roku se zvysil 0 4 100 osob. Nejvétsi zasluhu na
tom maji pfistéhovalci, jichz je o 8 400 vice vystéhovalcl. Nejvice obyvatel zije

v Jihovychodnim a Severovychodnim kraji. Nejvétsi procento lidi bydli ve méstech nad
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100 000 obyvatel. Dale nasleduji obyvatelé mést 20 000 — 49 999 a 49 999 — 99 999. Asi
55 % obyvatel Zije ve méstech nad 10 000 obyvatel. [ 31 ]

Pfirozeny pfiristek se pohybuje v zapornych Cislech. Rozdil mezi zivé narozenymi
a zemrelymi ¢ini 4 300 lidi. To ma za nasledek ,starnuti* obyvatelstva, tedy zvysuje se
prumérny veék obyvatelstva. Je stale mensi podil déti z celkového poctu obyvatel, naproti
tomu vétsi ¢ast populace tvofi osoby v neproduktivnim véku. Tim se samozrejmé& meéni
nakupni chovani obyvatel. Za minuly rok se porodnost mirné zvysila, tento trend by mél
pokracovat, ale presto se prirozeny priristek nebude pfili§ zvySovat. Pocet €lenu v rodiné

vzhledem k nizké natalité klesa. [ 31 ]

Zivotni troven v Ceské republice stale stoupa. Podle Ceského statistického ufadu
vzrostly pfijmy na jednoho ¢lena rodiny za rok béhem 4 let (1999 — 2002) o témér
15 000,- K&, z 94 588,- KE tato castka vystoupala na 109 011,- K& Tomu odpovidaji i
vydaje, které samoziejmé rostou. Vice v procentech vydavaji obéané za bydleni, postu a
telekomunikace, stravovani, zdravi, méné za potraviny, alkoholické napoje, tabak, bytove

vybaveni, dopravu, rekreace a kulturu. [ 31 ]

Mirné se zménila oblibenost jednotlivych kulturnich zafizeni. Lidé vice chodi do
kina, méné do divadla. Vice ¢tou knihy a periodicky tisk. Navstévnost muzei a knihoven
zustala prakticky beze zmén. Lidé vice poslouchaji radio a navstévuji hrady a zamky.
Témér vsichni obyvatelé vlastni mobilni telefon, 3 000 000 obyvatel mési¢né vyuziva

internetove pripojeni. [ 31 ]

Obyvatelé jsou v Ceské republice koncentrovani do znaéné miry do mést, coz
ovliviuje jejich nakupni chovani a spotiebitelské preference. Z divodu starnuti obyvatel
bude tfeba pfizplsobovat propagaci starSim vékovym skupindm a jejich oblibenym
zpusobum reklamy. Ta by méla byt zaméfena na zbozi, divéryhodna a srozumitelna.
Dale je treba zohlednit preference obyvatel tykajici se kultury. Vyuzivat vétsi navstévnosti
kin, hradu a zamku. Vyuzivat vétSi poslechovost radii a zvySovani penetrace mobilnich

telefonu a internetu.
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4) TECHNOLOGICKE FAKTORY

Nové technologie pronikaji do véech oboru a trh sales promotion neni vyjimkou.
Technologie méni strukturu sluzeb tim, Ze jsou méné vyuzivany star§i zpusoby realizace
nastroju podpory prodeje, které byly nahrazeny novymi. Za poslednich 5 let, které byly ve
znameni nastupu mobilnich technologii a internetu, se vyrazné rozsifily moznosti podpory
prodeje. Mobilni marketing zaznamenal obrovsky boom. Komunikace se zakaznikem a
tradiéni nastroje podpory prodeje, napfiklad informovani o produktech nebo soutéze, jsou
nyni realizovany pomoci SMS zprav. Stale vznikaji nové zplUsoby vyuziti téchto

technologii (viz kapitola 4.4.2 Mobilnim marketing).

vvvvv

sortiment nastroju vyuzivajicich mobilni marketing a zpusoby komunikace se zakazniky
prostfednictvim internetu. V budoucich letech se da predpokladat zvétSovani moznosti

mobilniho marketingu z divodu stale vétsi penetrace mobilnich telefonu s pokrocilejSimi

technologiemi a vétSiho vyuzivani internetu verejnosti.

------

vnimal tyto zmény kladné a naucil se je vyuzivat. Téméf kazdy ob&an CR vlastni mobilni
telefon a velka Cast populace, obzvlast mladi lidé, neberou mobilni telefon jen jako
prostfedek komunikace, ale i zabavy. Vyhovuje jim rychlost a nenarocnost této
komunikace. To samé plati i pro internet. Pro stale vétSi procento populace se stal
internet béZnou soucasti Zivota, avSak v porovnani s mobilnimi telefony neni tak

vyuzivany.

Nové technologie jsou také v oblasti vyrobklu pro sales promotion, jako napriklad
P.O.P materialy, P.O.S. materialy, 3D vyrobky, promotion stanky atd. Jsou pouzivany
nové materialy, zpusoby vyroby, tisku. Pfi vyrobé P.O.P.M. jsou napfiiklad vyzivany
akrylaty Ci lenticularové plochy, tj. objekty, kde se na tenké desce prolina nékolik
grafickych motivl na vyrobek. Tisk se nejcastéji realizuje sitotiskem a digitalnim tiskem.
[36]

Nové technologie byvaji pfejimany ze zahraniéi. Je to jeden z divodu, pro& je pro

tuzemske spolecnosti vyhodna spoluprace se zahraniénimi subjekty, pfipadné zaélenéni

do nékteré nadnarodni skupiny. | ostatni firmy na trhu musi sledovat vyvojové trendy, ale
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pro firmy v ramci spoluprace je orientace v novych technologiich o néco snazsi. Nove
technologie a sluzby mohou posilit konkurenéni pozici firmy. Pro agenturu 4 P&P vyplyva
tato vyhoda ze ¢&lenstvi ve skupiné EPMG. Nové poznatky mohou zameéstnanci Cerpat

béhem stazi ve ¢lenskych spolecnostech.

2.7.1.2 ANALYZA KONKURENCNICH PROSTREDI

Smyslem analyzy konkurencniho prostiedi je identifikace a podchyceni téch sil,

které mohou zasadnim zpUsobem ovlivhovat aktivity firmy. Pro zhodnoceni

konkurenéniho prostredi je mozné vyuzit Porterova modelu péti sil. Obsahem této analyzy

je stanoveni obchodni sily dodavatell, obchodni sily zakazniku, konkurence uvnitf
odvétvi, hrozby nové pfichozich konkurentu na trh a hrozby substituc¢nich produktu jak

ukazuje schéma €. 2 na nasledujici strané. [ 1]

Soucasti uvah o podnikové strategii je definovat, nalézt a udrzet si konkurencni
vyhodu, tedy vysSi schopnost prezit v existujicim konkurenénim prostredi. Portertv model
péti konkurenénich sil umoziuje popsat a pochopit podstatu konkurenéniho prostredi
uvniti daného odvétvi a vytvorfit tak informacni zakladnu pro rozhodovani o tvorbé

konkurencni strategie. [ 1]

Schéma €. 2: Porteruv model péti konkurenénich sil

Potenclalni
novi

konkurentl

Hrozba wvstupu
novych konkurentd

Dohadovaci __ Donodovaci
scrophnost

. schopnost Konkurentl SN ) )
dodavateld v odvétvi kuauJicich

’ Dodavatelé wi_, e Ui ol sy KupuJici 7
Souperni mezi .
I stavo Jicinl podnlky -

Hrozka nédaradnich
: s
thovych? vyrokku

Néahradmni
(nove)
vyrokbky

Zdroj: Porter, M. E.:Konkuren¢ni vyhoda, 1.vydani, Victoria Publishing,Praha 1994
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Konkurence v odvétvi

Konkurence v odveétvi je velkd. Spoleénosti mohou mit vyhodu oproti
konkurenénim firmam plynouci z :

v ceny

v"dlouholetych zkusenosti v oboru

v’ unikatnosti jimi nabizenych sluzeb

v’ navaznosti na nadndrodni strategii firmy (napi. T-Mobile by mohl mit

strategii ve vSech zemich vyuzivat sluzby agentury EURO RSCG)

Konkurenénimu prostredi agentury 4 P&P byla vénovana kapitola 2.5 Konkurence

agentury 4 P&P. Nejvice mohou spole¢nost ohrozovat firmy, které se soustreduji na

stejné sluzby a stejnou konkurencni vyhodu. Agentura 4 P&P se specializuje na exekutivu

marketingovych a prodejnich sluzeb. Tyto sluzby jsou dobfe napodobitelné a lehce

zameénitelné. Konkurenci se snazi agentura predstihnout cenovou nabidkou klientovi.

Substituty

Komunikaéni mix tvofi mimo sales promotion dale reklama, PR, osobni prodej,
direct marketing a sponzoring. Tyto sluzby jsou substituty, pfipadné komplementy, sales

promotion.

Nakolik je hrozba realna, zalezi na vyuzivani jednotlivych nastroju komunikacniho

mixu_vzhledem k preferencim spotfebitelu. Tedy na odbornicich, ktefi uréujici kolik

procent budgetu poputuje na jednotlivé marketingové nastroje. Podstatna je efektivita
kazdého nastroje. Soucasnym trendem je odklon od reklamy a pfidavani prostfedku do

sales promotion a PR. V budoucnu by se situace vyraznéji menit nemeéla.

Potencialni novi konkurenti

Sales promotion trh je perspektivni vzhledem k zadanosti téchto sluzeb. Pro nove

konkurenty existuji prekazky pro vstup na trh predevsim v podobé nedostatecného know-

how a goodwillu. K bariéram vstupu patfi i loajalita va¢i sou¢asnym agenturam ze strany

klienta, avSak ta neni nijak velka. Kapitalova vybavenost neni v tomto pfipadé nejvétsim
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problémem, jelikoz se jedna o sluzbu, hraje zde podfadnou roli. Da se fici, ze vstupni

bariéry do oboru jsou malé.

Zalozit firmu v tomto oboru muze kazdy, kdo ma dostateéné zkugenosti v oboru,
protoZe potfeba kapitalové vybavenosti je velmi mala. Jedna se o zajimavy trh, kde je
mozné dosahnout vysokych zisku. AvSsak pomérné omezeny. Soustieduje se zejména na
rychloobratkoveé producenty, ¢imz je tézké ziskat takové procento trhu, aby bylo mozné
dosahnout velké spolecnosti, co se tyka zaméstnanct. Ztéto strany je konkurence
realna, ale pocet novych firem vstoupenych na trh neni tak velky, aby pfimo ohrozZoval

spole¢nost 4 P&P, protoZze hodné malych firem v oboru nejen vznika, ale také zanika.

Dodavatelé

Dodavateli jsou firmy vyrabéjici vyrobky pro sales promotion. Jsou to dodavatelé
promotion stanku, kostymdu, vybaveni pro ochutnavky a prezentace, P.O.P. materialu,
P.O.S. materialt, dodavatelé darku do spotrebitelskych loterii, pronajimatelé prostort pro
event marketing, dodavatelé cateringovych sluzeb, atd.

V oblasti vyroby P.O.S.M., P.O.P.M. a promotion vybaveni existuje velké mnozstvi
firem vyrabéjicich témér totoZzné vyrobky. Kazdy dodavatel vyrobi témér cokoliv.

S nutnosti pfizpusobovat se technologickym zménam rostou vyrobcum naklady, a tim i

cena téchto predmeétu. Na druhou stranu velka konkurence a mala diferenciace nabidky
tlaci ceny sales promotion vyrobku dolu. Protoze pro odbératele neni tézké prejit k jinému

dodavateli, maji velkou vyjednavaci silu. [ 39 ]

Agentura 4 P&P vyuziva v kazdé oblasti jednoho ¢i dva dodavatele, kteri ji nabizeji
vramci dlouhodobé spoluprace odpovidajici ceny. Potrebuji pro svou praci vyrobce
stank(, kostymlu, P.O.S.M., logistickou firmu, dodavatele papirenského vybaveni.

Agentura klade duraz na dlouhodobou spolupraci.
Kupujici (Klienti)
O tom, jakou si klient vybere agenturu pro realizaci sales promotion, se rozhoduje

v tendru. Agentury uchazejici se o zakazku prezentuji sve navrhy a zalezi na klientovi, jak

se mu libi kreativni navrh feseni, cena, prezentace apod. VétsSina vyznamnych klientu je
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z frad mezinarodnich spolecnosti, i kdyz v sougasné dobé pfistupuji k podpofe prodeje i
mensi firmy. Mezinarodni firmy objednavaji velké mnozstvi sluzeb, coz jim dava velkou
vyjednavaci silu. Mohou si vymoci lepsi cenu, kvalitu, platebni podminky. Navic v oboru je
vétsi poCet mensich firem s podobnymi sluzbami a naklady na pfechod ke konkurenci

také nebrani zmenit sales promotion agenturu. Klienti vyuZivaji sluzeb vice agentur a maji

proto srovnani kvality, rozsahu nabizenych sluzeb i jejich cen. Pro agentury je toto

motivujici ve smyslu snahy o vylepseni své nabidky.

V priloze Sales promotion Casopisu Strategie se nejvét$i zadavatelé podpory

prodeje vyjadrovali, jaké jsou podle nich nejvétSi problémy pfi spolupraci se sales

promotion agenturami. Nejvice je zmiriovana absence kreativity a profesionality. Chyby
vidi zadavatelé také v nedostatku strategického mysleni a ¢asté problémy byvaji
v exekucni Casti. Néktere agentury nerespektuji brief ¢i budget. Podle jejich vyjadreni
investice firem do sales promotion budou mirné rust. Z téchto pozadavku vyplyva, ze pro
vytvoreni konkurencni vyhody je v prvni radé dulezité kreativita, vzdélani a zkuSenosti

pracovniku a déle duraz na bezproblémovou exekuci. [ 37 ]

Agentura 4 P&P ma asi 65 % stalych klientu. Klientela firmy byla jiz uvedena v
predchozim textu. Firma se tendru G¢astni jen v malé mife. Prevazné reaguje na nabidky,
které ji od klientu prichazeji. Jeden z mala tendru, kterého se iniciativné zucastnila, byl
tendr firmy Coca-cola. Ten vyhrala na zakladé velmi nizké ceny. Projekt se stal rentabilni

az po del$i dobé, nicméné firmé prinesl zkusenosti v oboru merchandisingu.

2.7.2 ANALYZA INTERNIHO PROSTREDI

Makroprostiedi podnik ovlivnit nemuze, ale vnitfni zdroje muze tvofit, meénit,

vylep$ovat stale. Zakladem analyzy je identifikovat zdroje podniku a urcit ty, které jsou

Zakladni typy zdroju firmy jsou:

Hmotné zdroje

Hmotné zdroje jsou dulezité predevsim pro vyrobni podniky, pro firmu pusobici ve

oblasti sluzeb nejsou tolik podstatné. Agentura vlastni malé hmotné zdroje. Upfednostiuje
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politiku pronajimani nebytovych prostor, resp. prostor skladovacich. Ma pronajatou
budovu v centru Prahy, v Ostravé, kde sidli finanéni oddéleni a sklady v jednotlivych
regionech. Vlastni maly vozovy park.

Lidské zdroje

vvvvvv

zameéstnava pracovniky v kancelafi, regionalni zastupce, spolupracuje také se stovkami
externich pracovniku. Realizace projekti za asistence lidi patfi k zakladni cinnosti
agentury. A na kvalité prace pracovniku muze byt jednoznacné vytvorena konkurencni

vyhoda firmy. Zajistit kvalitu vSech pracovniku neni ale jednoduchy ukol.

Spole¢nost 4 P&P jde cestou nizkych nakladu a nizkych cen pro klienty. Z toho
plyne preference zaméstnancu s nizkymi odbornymi zku$enostmi, ktefi mohou vykonavat
pouze exekutivni zalezitosti. Preference nizkych nakladu umoznuje vSak znaénou

konkurencni vyhodu u aktivit s nizkou pridanou hodnotou typu merchandising ¢i sampling.

Ze spoluprace s externimi pracovniky jednoznacné plyne vyhoda v podobé
flexibility. Na druhou stranu pracovnici jsou malo loajalni a neexistuje ,vymahatelnost”
poZadavku agentury na kvalitu prace. K tomu pfispiva i nizké platové ohodnoceni, které
dale vede k vysoké personalni fluktuaci. Cimz nemuze byt vytvofena konkurenéni vyhoda

v jedinecnosti nabizenych sluzeb.

Tyto problémy mohou poskodit dobré jméno firmy. | v pfipadé Ze se nejedna
o prili§ ¢astou zalezitost. Agentura 4 P&P vykonava urcité ukony pro klienta a pokud je
nevykonava kvalitné, mulze tim poskodit klientovu poveést. Agentura ma urcite
mechanismy pro motivovani zaméstnancu (prémie) i externich pracovniku (pozitivni
motivace — odmény v pfipadé dobré prace, negativni motivace — penale v pfipadé
nedostatkil v praci). Stavajici systém neni v8ak dostateCny k tomu, aby se pracovnici

vyvarovali chyb ve sveé praci.

Finanéni zdroje
Finanéni situace firmy je stabilni. Obtasne problemy ma firma s liktiditou (cash

flow), coz je véak v tomto oboru bézné, jelikoz firmy plati za odebrané sluzby drive, nez
pfijde platba od klienta. Zakladni kapital agentury byl postupné navySovan na 1 000 000
Ké. Casteéné jsou vyuzivany k financovani cizi zdroje. ProtoZze nejde o kapitalové

37

e e s i - S




narocnou podnikatelskou cinnost, nejsou finanéni zdroje, prestoze jsou dulezité,

nejpodstatnéjsi pro analyzu. Vyznamnym ukazatelem je v&ak obrat firmy. Ten
pro pobocku v Ceské republice stagnuje, ustélil se na 55 milionech Ké. Pro Slovenskou

republiku se obrat zvysil o 3 miliony K&, z 12 mil. K& na 15 mil. K&. Je to rozdil oproti
predeSlym rokum, kdy mel obrat vyrazné rostouci tendenci. To je nutné chapat jako
znepokojivy faktor a je tfeba urcit pficinu zpomaleni ristu, protoze klesa rentabilita
vlozeného kapitalu.

Nehmotné zdroje

Nehmotné zdroje firmy jsou know-how a povést podniku. Dale pak existuji
nehmotné zdroje, které jsou mimo pfimé vlastnictvi, ale jsou pro firmu strategicky velmi

dulezité. Jsou to napr. kontakty na klienty a spoluprace s dodavateli.

Z tohoto zakladniho rozboru zdroju vyplyva, které zdroje jsou z hlediska
strategické pozice podniku kritické (lidské zdroje a nehmotné zdroje), a které jsou sice
nezbytné, ale neovliviuji zasadnim zpusobem strategickou zpUusobilost podniku.

2.7.3 SWOT ANALYZA

Termin SWOT vznikl z pocatecnich pismen anglickych slov :

= strengths, silné stranky, prednosti

S
w = weaknesses, slabé stranky, nedostatky
(0] = opportunities, pfilezitosti, Sance

T

= threats, hrozby, ohrozeni

SWOT je nastrojem pro systematickou analyzu, zaméfenim se na charakteristiku
klisovych faktort ovliviujicich strategické postaveni podniku. SWOT analyza vyuZiva
zavéri predchozich analyz tim, Ze identifikuje hlavni siiné a slabé stranky podniku a
porovnava je s hlavnimi viivy z okoli podniku, prilezitostmi a hrozbami a sméruje
k syntéze jako vychodisku pro formulaci strategie. Smyslem SWOT analyzy je urcit a
rozvijet silné stranky, potlacovat slabé a soucasné pfipravit podnik na potencialni

pfileZitosti a hrozby. [ 2 ]

38



Tabulka ¢. 4: SWOT ANALYZA AGENTURY 4 P&P

—

S W
* pokles ziskovosti firmy

o Clenstviv EPMG e hodné externich pracovniku
» spoluprace s EURO RSCG e nedostateéna vzdélanost a nezkusenost
e pusobeni na Slovensku a Polsku v oboru nové prichozich zaméstnancu
e 7 leta tradice na trhu e problémy v exekuci
e celorepublikové pusobeni e velky podil klienta vyrobcu potravin a
e 65 % stalych klientu alkoholu
e dobra kvalita sluzeb o velky podil klientu vyrabéjici produkty
e soustavna snaha o redukci nakladu uréené détem
e dobra platebni moralka e mala loajalita a velka fluktuace projekt
 snaha ziskavat stale nové klienty manageru
» velka databaze externich * nedostate€ny motivaéni systém pro

spolupracovniku interni i externi spolupracovniky
e stali, provéfeni dodavatelé za adekvatni |® nedostatecné skoleni externich

ceny spolupracovniku

e snizovani ukazatele Obrat/Pocet
zameéstnancu (2002 - 3,83,2003- 3,18)

(o) i
e rust ekonomiky e silny konkurenéni boj
e postupné snizovani dani z prijmu e pokles rustu (témeér stagnace) obratu
e mirny rust vyuzivani sales promotion v porovnani let 2002 a 2003

v ramci komunikaéniho mixu e rychlé technologické zmény
e vyuzivani internetu a mobilnich telefonu  |e rust cen najemného

obyvateli e rust prumérnych mezd
* relativné nizky sortiment standardné o velka vyjednavaci sila klientu

nabizenych sluzeb oproti konkurenci e zvyseni urokovych sazeb (snizeni
* zlevhovani elektroniky prilezitosti pro realizaci podnikovych
* velké mnozstvi dodavatelu zameru)
Clenstvi v EU e zavedeni povinnosti pro studenty

39




» nove trhy pracovat 12 mésicu v pracovnim poméru,

» stabilni podnikatelské prostiedi kde odvadeéji socialni pojisténi pro to, aby
> vetsSi dostupnost kapitalu po ukonceni studia mohli Zadat o podporu
» snizeni cel v nezaméstnanosti (studenty to odrazuje

od prace na DPP)
e relativné nizky sortiment standardné
nabizenych sluzeb oproti konkurenci
Clenstvi v EU
» nova konkurence
» rust nakladu — rust mezd
» zpfisnéni pravnich predpisu,
napfiklad na ochranu spotfebitele,
omezeni tykajici se alkoholu

snizeni cel

A4

Zdroj: viastni

V roce 2002 tvorily marketingové sluzby firmy 50 milionu K& z celkového obratu a
5 milionu K& plynulo ztrzeb za prodejni aktivity. V roce 2003 jiz 15 milionu K& bylo
inkasovano za prodejni sluzby a 40 milionu K¢ za sluzby marketingové. Vzhledem k tomu,
ze prodejni aktivity predstavuji sluzby s velmi nizkou pfidanou hodnotou, je logicke, ze

zisk firmy klesl.

Agentura 4 P&P se v soucasnosti zaméfuje na prodejni sluzby (merchandising,
najem obchodnich zastupcu apod.). Vzhiedem k rostoucimu durazu na prodejni prostredi,
za pfedpokladu Gstupu konkurenéniho boje v obchodech na poli cenovém a kladeni
durazu na atraktivitu nakupniho prostfedi, muze tato strategie prinést firmé dobry zisk.
[42]

Protoze prodejni aktivity jsou méné financné narocne, rust obratu spolecnosti se
témér zastavil. K tomu, aby firma mohla zvysit celkovy zisk, by musela najit vetsi mnozstvi
klientu, ktefi by vyuzivali jejich sluzeb, coz se ovsem nedéje. Agentura provedia tento rok
zménu v organizaéni struktuie a nejkvalifikovanéjsi pracovnik byl dosazen na funkci New
Bussines, ktery ma na starosti uchazeni se o nove zakazky vtendrech. Nema vsak

dostate¢né zazemi pro tuto praci.
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Jina moznost pro zvySeni prosperity firmy je orientovat se na jiné sluzby a jinou
skupinu klientu. Tato strategie bude konkretizovana v 5. kapitole tohoto textu Doporuceni
pro firmu 4 P&P.
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3 TEORIE SALES PROMOTION

Podpora prodeje tvofi jeden z nastroji komunikaéniho mixu. Tato kapitola bude
vénovana teoretickému zafazeni sales promotion mezi dal$i nastroje, které je mozné
pouzit pro komunikaci urCenou cilové skupiné zakazniku. Dale budou zminény teoretické

zaklady tykajici se sales promotion.

3.1 ZACLENENI SALES PROMOTION V RAMCI KOMUNIKACNIHO MIXU

Komunikacni mix Ize rozdélit do dvou skupin, a to na aktivity nadlinkové a aktivity

podlinkové. Nazvem podlinkové aktivity jsou oznacovany nékteré z marketingovych aktivit
vzniklé historickym vyvojem reklamnich agentur. Dfive agentury rozdélovaly jednotlivé
aktivity na zakladé toho, jak jim byly klientem proplaceny, a to na nadlinkové aktivity (ATL
— Above the Line) a podlinkové aktivity (BTL — Below the Line). Postupem &asu se
oznaceni tak vzilo, ze i nyni, kdy podstata proplaceni jednotlivych ¢innosti agentury je jiz
jina, se toto rozdéleni stale pouziva nejen mezi pracovniky v marketingovém a reklamnim

prostredi, ale i v odbornych publikacich. [ 6 ]

Prijmy z nadlinkovych aktivit Cinily provize z televize, radia, tisku, kina a
plakatovych ploch. Prijmy tedy nepochazely od klienta, ale pfimo od média, v némz byla
reklama zadavana. Naproti tomu podlinkové aktivity byly formou poplatku actovany primo

klientovi. Timto terminem byly popisovany vSechny dalSi marketingové Cinnosti. [ 33 ]

V soucéasnosti neni toto rozdéleni tak vystizné, vzhledem k tomu, Zze pouze 50 %
pfijmu reklamnich agentur pochazi z provizi. Proto Ize spiSe pouZit definici, kde jsou
reklamni aktivity rozdéleny na ty, které reklamni poselstvi komunikuji masové verejnosti
(ATL) a ty, kde je znacka propagovana vice specificky — bud’ pomoci pridané hodnoty,

nebo skrz pfimy prinos mensi skupiné zakazniku (BTL). [ 33 ]

Odbornici se shoduji na tom, ze BTL aktivity se vétsinou dale déli na nasledujici
konkrétni ¢innosti:
» direkt marketing (primy marketing)

» sales promotion (podporu prodeje)
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e public relation (vztahy s vefejnosti)
e sponzoring

Jednotlive hlavni Cinnosti zahrnuji fadu dalsich &innosti. [ 6 ]

Toto rozclenéni ovSem neni jediné. Jedno zdaldich déleni fadi do skupiny
podlinkovych aktivit nasledujici Cinnosti: sales support, sampling, merchandising,
couponing, event marketing a direct mail. V porovnani s predeslym je vidét, jak

diametralné odliSné marketingové teorie jsou. [ 6 ]

3.1.1 DIREKT MARKETING

Direkt marketing je vymezeny jako metoda zasilani reklamniho dopisu nebo
materialu prostrednictvim poSty béZnym nebo potencidlnim zakaznikum na konkrétni
adresu. Direkt mail muZe byt pouzivany na propagaci nového vyrobku, poskytovani
informaci o modifikaci produktu, oznameni rozsSireni zakladni vyrobkové fady, upozornéni
o cenovych zménach a podobné. Z hlediska obsahu muzZe mit direkt mail podobu
informace s vyzvou na reakci prijemce, informace s pfipojenou korespondencni kartou,
prospekt pfipojeny k nosici reklamy, reklamnimu listu, prospektu, karty s predtisténymi

odpovédmi, 3D reklamni prostiedky, katalogy, brozury atd. [ 38 ]

Hlavni vyhodou direkt marketingu je vétsi stuperi presnosti nez reklama v ramci
limith stanovenych pro cilovou skupinu. Propagujici muze své poselstvi sdélovat pfimo ji.
Dal$i vyhodnou je, ze nehrozi konkurence od ostatnich propagujicich, vzhledem
k moznosti utajeni téchto aktivit. Kladem je i moznost vysoké kreativity. Jedinou limitou je
dodrzeni pravidel postovni prepravy. Prostfednictvim direkt mailu je moZné realizovat
i prodej, coz je obrovska vyhoda oproti nadlinkovym aktivitam. Vyhodnou je
i jednoznaénéjsi a jednodussi méfeni odezvy. Je nutné ovsem podotknout, Ze interval

5-10 % odezvy zakaznikl je povazovan za dobrou reakci. [ 38 ]

Problémem je nedostatek kvalitnich databazi, pripadé jejich vysoka cena. Nékteré
firmy si také vedou svoji databazi, pfipadné si ji pronajimaji. Nejvétsim probléemem vsak
je, ze velka cast dopist konéi v odpadkovém kosi. Tomu by vSak meéla zabranit adresnost

a upoutani pozornosti na vyhodnou nabidku. [ 38 ]
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3.1.2 SALES PROMOTION

Sales promotion obsahuje Sirokou paletu néstrojii promotion zaméfenych na
stimulovani rychlejsi nebo silnéj$i reakce na trhu. Cile sales promotion jako dalsi formy

podlinkoveé aktivity se budou lisit v zavislosti na typu cilového trhu. [ 38 |

Podpora prodeje se zabezpeluje rlznymi nastroji. Jsou to kupény, prémie,
bezplatné vzorky, soutéZe, loterie, cenové promotion atd. Je tfeba mit na paméti, Zze sales
promotion by mél byt pouzivany jako kréatkodoba takticka zbrari. Jeho velkou vyhodou je
flexibilita v timingu a v prostoru a schopnosti pfinaset rychlé vysledky. Detailnéjsimu
rozboru teoretickych zakladu sales promotion bude vénovana kapitola 3.3 této diplomové

prace. [ 38 ]

3.1.3 PUBLIC RELATION

Trend jednoznacné vede k tomu, Zze se do oblasti public relation (dale jen PR)
vklada ¢im dal vice prostfedkl. Rozdil ve srovnani s klasickou reklamou je predevsSim
v tom, Ze se orientuje predev§im na firmu a jeji dlouhodobé uspésné fungovani na trhu.
PR vytvari, zdokonaluje, Slechti ,obraz“ organizace a jejich lidi v ramci spoleCensky
zodpovédného chovéani. Reklamé uz lidé prestavaji verfit, jiné zpusoby komunikace jsou

duvéryhodnéjsi. [ 38 |

PR zahrnuje planované a dlouhodobé utvareni dobrych vztahu se vSemi
zadjmovymi skupinami, se kterymi prichazi do styku. To jsou kromé zakazniku, dodavateld,
odbératel(l, statnich a vladnich organizaci, také sdélovaci prostfedky, mistni verejnost,

zaméstnanci, konkurenti a podniky se vztahem k odvetvi a nebo zahraniCni subjekty. [ 7 ]

Reklama patii pod marketingové useky, ty nékdy jesté pod obchodni. PR naopak
jsou zaélenéné pfimo pod vrcholovy management. Jeho funkce je koordinovat vsechny
informaéni toky organizace souvisejici se véemi vyznamnymi vefejnostmi a dbaji na souhru
marketingové a ,ostatni komunikace". Jen tak je mozné dosahnout jednotne, nerozporupiné

komunikace.[ 38 ]
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3.1.4 SPONZORING

Sponzoring vytvari image firmy. Poskytovatelé za své prostfedky ocekavaji
protisluzbu, nejcastéji formou umisténi loga na mediainé exponované misto. Sponzoring
se uplatiuje predevsim v oblasti sportu a kultury.

Do oblasti sponzoringu neni zahrnovano mecenasstvi a donatorstvi (poskytovani
finanCnich nebo materialnich prostredk( bez protisiuzby a cileného zvefejnéni) a fund

rising (bezplatne zajistovani nékterych aktivit nebo nevydéle¢nou spolec¢nost). [ 6]

Sponzoring umozruje komunikovat i stou &asti verejnosti, kterou je jinymi
prostfedky marketingové komunikace obtizné zasahnout a kontaktuje zakaznika v dobé,
kdy je pfiznivé naladén. Problémem muze byt nevhodny vybér akce, ktera pak muze
poskodit image podniku, pfipadné kdyz $patna volba akce neumozni zasahnout cilovou

skupinu odpovidajicim zpusobem. [ 7 ]

3.2 VYBER KOMUNIKACNI STRATEGIE
Existuji dvé zakladni strategie — push (protlaéit) a pull (protahnout).

Schéma €.3: Pull a push strategie

RTNER
Wiveoboe =
L g _4 o ‘

| |
I — — —+ | : - |
Obchodni ¢lanek | |

bt e 2 A et
| |

Lokoznik }4 = =)

Pull strategie
Push strategie

Zdroj: [ 8 ], viastni uprava
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Pull strategie je zalozena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku konecného
spotrebitele, ktery pak vyvine tlak na distribu¢ni kanal. Tato strategie je zavadéna s cilem
budovani spotrebitelské poptavky a s pfedpokladem, e zékaznici budou chtit vyrobek
pouze, kdyz bude v maloobchodé k dispozici. Vyrobce obvykle reklamou informuje
obchodni meziClanky, Ze realizoval reklamni kamparn zaméfenou na koneéného
zakaznika, coz znamena, ze zakaznik bude vyrobek poptavat a obchodnik musi byt na
tuto situaci pripraven. Reklama a podpora prodeje jsou nejobvykleji pouzivané prvky
komunikace v pull strategii. PouZivaji se zde TV reklamy, inzerce v ¢asopisech, novinach
a dale nastroje podpory prodeje jako pfedvadéni, poskytovani vzork(, ochutndvky atd.
[8]

Push strategie vice spoléha na osobni prodej. Cilem je podporovat vyrobek na
cesté ke konecnému spotrebiteli, tj. komunikovat s jednotlivymi ¢leny distribucnich kanald.
To Ize realizovat pomoci pfispévku na spoleé¢nou reklamu, obchodnimi slevami, podporou
osobniho Usili prodejcu, programlU na podporu dealerd apod. Tato strategie sméfuje
k uspéchu produktu motivaci zastupcu obchodniho mezi€lanku, k péci o rychlost pohybu
vyrobku ke konecnému spotiebiteli. [ 8 ]

3.3 SALES PROMOTION

Jedna z definic podpory prodeje fika, ze jde o ¢asové omezeny program prodejce,
snazici se uéinit svou nabidku atraktivnéj$i pro zakazniky, pricemz vyzaduje jejich
spoluti¢ast formou okamzité koupé nebo néjaké jiné Cinnosti. Primarni je v definici Casova
omezenost. Druhou dulezitou charakteristikou podpory prodeje je nutnost aktivni Gcasti.
Ta spoéiva v pouziti kupénu, zapojeni do soutéZe, pouziti vzorku, koupi produktu do

urCitého data atd. [ 9 ]
Pfi tvorbé programu podpory prodeje musi zadavatel zvazit fadu faktord:

e Jak velky rozsah podmétu ¢&i slev realizovat. Pokud ma byt promotion akce

Uspésna, je potrebny urcity minimalni objem podnétu.

e Podminky Géasti. Vymezuji, zda podnéty a slevy se poskytuji kazdému nebo jen

vybranym skupinam.
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o Nastro] distribuce promotion. To znamena prodejni misto, postu, podomni
distribuci a podobné.

» Trvani programu promotion. Byva maximalné 3 mésice. Pokud je promotion pfilié
kratka, lide nemohou pIné vyuZivat jeji vyhody a na druhou stranu prilié dlouha
akce muze vést ke ztratam a ke snizeni hodnoty vnimané zakaznikem.

e Timing programu promotion.

» Stanoveni rozpoctu na promotion. To se provadi na zakladé rozhodnuti o formach
promotion a odhadem jejich nakladu na strané jedné a na zakladé vymezeni
procenta z celkového rozpoctu na strané druhé, ktery se podnik rozhodne do sales
promotion investovat. [ 38 ]

Hlavni cil kazdé podpory prodeje je vyvolat okamzité zvySeni prodeje produktu.
Vyuziva ji vétSina organizaci, vyrobci, distributofi, maloobchodnici, obchodni spolecnosti
i neziskové organizace. Az 75 % v8ech prostfedki sméfuje na podporu prodeje
zprostredkovatelum a obchodum. Zbyvajici ¢ast financi putuje do spotrebitelské podpory
prodeje. Jakymi cestami je podpora prodeje realizovana ukazuje schémac¢. 4. [7 ]

Schéma €. 4: Cesty podpory prodeje

VyYROBCE

Vhnitrni
podpora prode Je

. Pocdpora prode je
ZPROSTREDKOVATEL spotrebiteli

Obchodni
podpora prode je

SPOTREBITEL

Zdroj: Tellis, G.J.: Reklama a podpora prodeje, 1. vydani, Grada Publishing, Praha 2000

Zatimco reklama nabizi duvod pro¢ nakupovat, podpora prodeje je podnetem
k nékupu. Zahrnuje spotiebitelskou propagaci, obchodni podporu prodeje a vnitini
podporu prodeje. Ty dale zahrnuji dalsi Skalu nastroju (viz tabulka €. 5). VSechny tyto
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nastoje predstavuji v rizné intenzité pouzité strategie push nebo pull. Nékteré nastroje,
jako napfiklad veletrhy, pisobi strategii push i pull.

Tabulka €. 5: Nastroje podpory prodeje délené podle zaméreni

Spotrebitelska podpora

Obchodni podpora prodeje

Vnitfni podpora prodeje

prodeje
bezplatné vzorky
vyzkou$eni vyrobku
kupony
prémie
slevy na baleni
ochutnavky
predvadéni vyrobku
zakaznicke soutéze
veletrhy, vystavy

P. O. S. materialy

vstupni poplatky
poskytované prodejci

vystavky v misté prodeje
propagacni materialy
veletrhy, prehlidky

slevy, zbozi poskytované
zdarma

vycvik prodejcu

soutéze mezi prodejci
Skoleni a vycvik prodejcu
P.O.S. materialy

P.O.P. materialy

Zdroj: Strnad P., Dédkova J.: Strategicky marketing, 1.vydani, TUL, Liberec 2001

Dal$i mozné rozélenéni podpory prodeje prestavuje ¢lenéni na podporu prodeje

uréenou spotiebitelim, zprostiedkovatelim a v maloobchodeé. g

Volba konkrétnich nastroju sales promotion zavisi na rozhodnuti, zda se pouziji

prostfedky s okamzitym vlivem nebo s pozdéjsim vlivem na chovani zakaznika. VSechny

néastroje nabizeji bud cenovou ulevu za stejnou hodnotu nebo vys$i hodnotu tvorenou

napfiklad prémii ¢i moznosti vyhry za stejnou cenu. Tim vzbudi v zakaznikovi pocit

vyhodnosti nakupu a zvy$uji jeho nakupni chovani. Zakaznik nakupuje veétsi mnozstvi
nebo vyrobek nakupuje ¢ast&ji. Tento fakt vede vyrobce k pouZivani podpory prodeje

pfedev§im v obdobi zralosti Zivotniho cyklu vyrobku a také pro udrzeni stavajicich

$ Tellis, G.J.: Reklama a podpora prodeje, 1. vydani, Grada Publishing, Praha 2000
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zakazniku je pouzivana v obdobi poklesu prodeje. ° Nejvyhodnéjsi je viak v dobé, kdy se
podniku Ci vyrobku dafi relativné dobre, tedy v obdobi zralosti Nedokaze totiz zvratit

negativni trend na trhu ¢i pokles prodeje, maximalné na velmi kratkou dobu. [10]
Prestoze se do podpory prodeje investuji obrovské castky, nedokaze vytvorit

zaklad marketingove komunikace. Stézejnimi marketingovymi kanaly by podle charakteru
vyrobku mela byt reklama nebo osobni prode;j. [ 10 ]

3.4 SMYSL SALES PROMOTION

Cile podpory prodeje musi korespondovat se zaméry celkové propagacni Cinnosti

spoleénosti. Uéel podpory prodeje byva predevsim:

1) podporit nakup objemnéjsich baleni

2) ziskat nové uZivatele

3) ziskat na svou stranu zakazniky, ktefi casto stridaji znacku kupovaného produktu
4) odménit stalé zakazniky

5) zvysit Cetnost, s jakou jsou vyrobky nebo sluzba nakupovany [ 11 ]

RUzné nastroje podpory prodeje maji ruzné cile. Napriklad bezplatny vzorek
vyrobku stimuluje u spotrebitele jeho vyzkou$eni, zatimco vérnostni program upevnuje
dlouhodobé vztahy se zakaznikem. Dale prodejci pouzivaji podporu prodeje motivacniho
typu pro odménéni vérnych zakazniki a zvySeni frekvence nakupu prilezitostnych

uzivatelu. [ 11]

Tabulka é. 6: Cile pfi uziti nastroju sales promotion

Prevazné uplatnéni nastroje pro komunikacni cil:

Povédomi o | Upfednostnéni | Vyzkouseni Veérnost

Forma nastroje znacce znacky znacky znadce
Soutéze, hry, loterie X X
Kupony, zvyhodnéna baleni, darek

X

zdarma

® Zivotni cyklus vyrobku — produkt na trhu prochéazi 4 obdobimi: 1) obdobi uvadeéni na trh, 2) rust
trzniho podilu produktu, 3) obdobi zralosti produktu, 4) pokles prodejnosti produktu
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Cross promotion X

Vzorky zdarma, demonstrace X X

Bezplatné vyzkouseni produktu X X

Road show X X

P.O.S.M. X X

P.O.P.M. X X X
Zdroj: [ 7 ]

Jak je vidét ztabulky, nejvice je podpora prodeje vyuzivana k podniceni
spotiebitele k vyzkouSeni vyrobku. Novi zakaznici, ktefi zkou$eji vyrobek poprvé, se
sestavaji ze tfi skupin: uzivatelé jiné znacky stejné kategorie vyrobku, uzZivatelé jiné
kategorie vyrobku a uzivatelé, ktefi ¢asto méni znacku vyrobku. Podpora prodeje obvykle
pfilaka zakazniky meénici ¢asto vyrobkové znacky, protoZe ostatni skupiny zakaznikd si
vétsSinou podpory prodeje vyrobku nevSimnou. Zakazniky ¢asto ménici znacky zajimaji
predevS§im nizké ceny, hodnoty nebo prémie. Je vSak nepravdépodobné, Ze z nich
podpora prodeje udéla vérné zakazniky. [ 11 ]

Podpora prodeje je pouzivana na trzich s vysokou podobnosti znacek k ziskani
kratkodobé silné prodejni odezvy, avSak na ziskani podilu na téchto trzich ma maly vliv.
Jestlize se trh vyznacuje vysokou odliSnosti znacek, muze podpora prodeje zmenit podily
na trhu trvalejSim zpusobem. [ 3 ]

3.5 STRATEGIE,,7 C*

Pro to, aby komunikace se zakaznikem byla co nejefektivnejsi, existuji urcité
zésady, kterymi by se marketingovi pracovnici méli fidit. Souhrn téchto zasad se skryva

pod oznacenim “7 C*. [12]

1. CREDIBILITY (DUVERYHODNOST) — Je dulezité, aby komunikace probihala v atmosfere
duvéry, kdy pfijemce spoléhé na sdélovatele, na kompetentnost jeho informacnich zdroja.

Piikladem chovani, které muze vést ke ztraté duveéryhodnosti, muze byt nedodrzeni

povinnosti zadavatele vyplyvajicich ze spotiebitelskych soutézich ¢i vérnostniho
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programu. Zakaznik pak muze ztratit davéru ve veskeré informace putujici od zadavatele
k nému.

2. CONTEXT (KONTEXT) — Komunikacni program musi byt priméreny realnému prostredi,

protoZe efektivni komunikace vyZaduje podporu sociélniho prostredi a kontext musi
odpovidat sdéleni. Prikladem je nevhodnost realizace aktivit zaméfenych na starsi
populaci pomoci novych technologii, napf. typu mobilnich technologii &i internetu, protoze
vbézném Zzivoté je vyuzivd méné. Naopak nové technologie je nutné vyuzivat pfi
komunikaci s cilovou skupinou mladych lidi. Ty by mechanika soutéze, ve které by bylo
nutné zasilani napfiklad kupont postou neoslovila.

3. CONTENT (OBSAH) — Sdeleni musi mit pro cilové prijemce vyznam a musi odpovidat

jeho vilastnimu systému hodnot. Musi byt relevantni jeho situaci. Napfiklad vyhody
plynouci

z vérnostniho programu musi odpovidat systému hodnot cilové skupiny, tedy vyhry musi
byt pro cilové zakazniky hodnotné proto, aby cilova skupina na néj reagovala a program

mél Uspéch.

stanoviska by méla byt zhusténa do jednoduchych tezi, sloganu, stereotypu. Instituce by
méla hovorit jednotné, ne nékolika hlasy. Informace na P.O.S.M. musi byt struCné a jasné,
aby zakaznika neodrazovaly od ¢teni. Pripadné jasné zvyraznéna zakladni fakta.

Informace na riznych propagaénich materialech se nesmi rozchazet.

5. CONTINUITY A CONSISTENCY (KONTINUITA A KONZISTENCE) — Komunikace je dlouhodoby

proces, vyZaduje pro dosaZeni cile stalé opakovani a samotné sdéleni musi byt navic
konzistentni. Prestoze sales promotion je charakterizovano kratkodobym horizontem,
jednorazova promotion akce by neméla vyrazny efekt a mohla by vést ke zbyte¢nému
proinvestovani prostfedku. Dlouhodobgjsim systematickym vyuzZivanim se zvySuje efekt a
navic snizuji naklady. Konzistence musi existovat mezi jednotlivymi nastroji podpory
prodeje, napfiklad styl spotiebitelské soutéze a P.O.S.M. kni zhotovene, musi ladit

ke vzhledu a oble&eni promotéru informujicich o promotion akci.

6. CHANNELS (KANALY) — Vytvareni novych kanall je sloZité. Uz vytvorené kandly je treba

nélezité vyuzivat, nebot k nim ma pfijemce vztah a respektuje je. Agentura 4 P&P ma
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databazi obchodu, kde realizuje promotion akce a maji zkugenosti s témito obchody.
Pokud by se agentura rozhodla zménit misto realizace promotion akci, musela by

vynaloZit dodatecné prostifedky a sily pro nalezeni vhodnych hypermarketi a
supermarketu.

7. CAPABILITY (SCHOPNOST VEREJNOSTI) — Komunikace musi pocitat se schopnosti
verejnosti. Je nejefektivnési, jestlize vyzaduje co nejmens$i zvlastni usili na strané
prijemce. Bylo by napfiklad zbyte¢né jako otazku ve spotiebitelské soutézi davat naro¢ny
dotaz, protoZe odezva ze strany spotrebitelt by byla mala. [ 12 ]
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4 SALES PROMOTION V CESKE REPUBLICE

Sales promotion je jednou z nejdynamictéji se rozvijejicich aktivit v ramci
komunikacniho mixu. Vzhledem k nes&etnym variantam a moznostem pfizpusobeni se
pozadavkum klienta i trhu patfi k vyhledavanym aktivitam, jejichz vyznam rok od roku
roste, a vznikaji dal$i formy propagace. Souéasnou situaci na trhu sales promotion
v Ceské republice se bude zabyvat nasledujici kapitola.

4.1 MOTIVACE INVESTIC DO BTL AKTIVIT

Sales promotion, jedna z BTL aktivit, zahrnuje vSechny aktivity pfi nichZ se
pracuje s nakupnimi umysly spotrebitel: v misté prodeje i mimo néj. Nakupni chovani jimi
je mozné podnitit, finalizovat a nékdy i utlumit v pfipadé, kdy spotrebitel hodla nakupovat
konkurenéni znacku. Vétsina populace je ovlivnitelna, vice zeny nez muzi, vice
spotrebitelé standardniho a podfadného segmentu nez nakupujici prémiovych znacek.
Kazdy typ zakazniklu reaguje na jiné podnéty, ceny, darky, bonusy, upravené regaly.
Vétsina cilovych skupin se chova do znacné miry dle predem odhadnutelného scénare.

A podle toho je nutné koncipovat nastroje a strukturu sales promotion akci. [ 42 ]

Zakladni vyhodou podlinkové komunikace je spotiebiteluv realny zazitek. Je
zhmotnénim budovaného image v realnou zkuSenost, kterou je mozné uchopit, o€ichat,
ochutnat, pfipadné jakkoli jinak osobné vnimat. Pfed par lety velmi moderni termin CRM
pfispél k posileni podlinkové c¢asti reklamniho businessu jako celku. Zména poméru

vynakladanych investic ve prospéch BTL je celosvétovym trendem. [ 42 ]

Podle pruzkumu spoleénosti Nielson Survey of Trade Promotion Practices 43 %

zadavatel udava jako hlavni davod investic do BTL okamzité a meritené zvyseni

------

------

podill a konkurenéni pozice na trhu a zbylych 9 % chce budovat loajalitu ke znacce a

vytvaret dobré vztahy se zakazniky a obchodniky. [ 42 ] Tuto situaci zobrazuje graf €. 4.
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Graf ¢. 4. Motivace investic do BTL
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Zdroj: [41]

LHlavnim davodem pro rozvoj komunikace v misté prodeje se stala narustajici sila
a vyznam jednotlivych retézcu jako obchodnich partneru klienta. Druhym faktorem je
soucasny utlum klasické medialni reklamy jako hlavniho komunikacniho média pro radu
rychloobratkovych znacek (ve srovnani se situaci pred 5 ¢i 10 lety), ten je nahrazovan
jingmi druhy marketingu. uved| pro ¢asopis Strategii Erik Sidlak z agentury Factory Pro.
[37]

4.2 BTL AKTIVITY V SOUCASTNOSTI

BTL komunikace je ze strany zadavatelu stéale vice zadana. V nékterych oborech,
jak jiz bylo feeno, hraje prim. Véeobecné se da fici, ze BTL doplnuje ATL aktivity, které
podporuji image firmy a produktu. V nékterych pfipadech tomu muze byt ale presne
naopak. Vyuzivani pouze podlinkovych nebo pouze nadlinkovych aktivit muze mit pro
firmu negativni dopad. Pokud by firma vyuZivala pouze BTL aktivity, nechava svuj brand
na pospas libovolnému vyvoji. Na druhou stranu, pfi pouZiti pouze ATL aktivit, by firma

ztracela fadu obchodnich pfileZitosti.
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Klicem k uspéchu je spravna identifikace cilové skupiny a pouZiti vhodnych médii,
nastroju a technologii, jak ji oslovit. Trend pfimé komunikace je zavisly na vyvoji civilizace,
vyvoji @ zmenach lidskych hodnot, zvyk( a preferenci. A v neposledni radé je odvozeny
| ze soucasne ,ery hypermarket(“. [ 37 |

,Klienti se snazZi obrovsky komercni tlak na spotiebitele fesit vyuzitim primych
komercnich kanalu, at jde o ,klasické” formy direct marketingu, masivni vyuzivani dat
ziskanych z internetu Ci kontaktu se zakazniky na misté prodeje &i v ramci nejriznéjsich
promotions. Tento trend bude pokracovat a podpori ho mobilni marketing, ktery zékaznika
zasahne kdykoliv a kdekoliv.“ Jindfich Fremuth, Euro RSCG Dialog

.Zakaznik ma toho hodné na vybér, nema ale zase tolik ¢asu. Nabizeji se
mu damysiné vyrobky, jejichZz porovnani vSak neni snadné. Kazdy si jej predbiha,
a on se tak stava mnohem vybiravéj$i. A hlavné zakaznik vyZaduje osobni
pozornost, ale nechce byt obtéZovan.“ Takto charakterizuje soucasného
konzumenta Vaclav Filip z Ogilvy One. [ 37 ]

Co ztoho plyne? Je nutné se fridit zajmy koncovych spotrebitelu, znat je a
prizpusobit se jim. Neni to vzdy jednoduché, protoZe jen spotfebitelé presné védi, co
chtéji a vysledky plosnych vyzkumul nejsou vzdy zcela pfesné vypovidajici, protoze

zakaznici délaji néco jiného nez tvrdi.

Dnesnim trendem je spoluprace klient - agentura ve vetsine BTL aktivit
i v kreativnim pojetim akce jako celku. Tento postup zadavatelum umoziuje Cerpat
inspiraci i od jinud, protoze BTL agentura zpravidla operuje ve vice trznich segmentech a
méa ploéné informace o nakupnim chovani a preferencich spotfebitelu. Zaroven muze
podat pomocnou ruku v pfipadé sledovani reakce na trzni trendy, které jsou snaze
zmapovatelné pfi praci pro nékolik (nekonkurujicich si) znacek, nez pfi zaméreni na

jednu. [42]

Spravnou taktiku a zacileni Ize zhodnotit vynosnosti akce. Klient ma prehled
0 investovanych prostiedcich, ma moznost sledovat navratnost investic a efektivnost
vynakladanych finan&nich prostfedku, a tak zhodnotit pfinos akce pro firmu a v pfipadé

nedostatk(s pozménit svou strategii. [ 37 ]
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4.3 CLENENIi SLUZEB SALES PROMOTION AGENTUR

Clenéni BTL aktivit neni zcela jednoduché, protoZe jde o obor dosti $iroky a nejlépe
funguje, kdyz jsou jeho jednotlivé sloZky vzajemné provazené. Zde bude zminéno élenéni
dle Asociace sales promotion agentur, jejiZ je agentura 4 P&P &lenem. [36]

Podle ASPA Ize sluzby téchto agentur rozélenit na produkci vyrobki uréenych na
podporu prodeje a na realizaci projektt za asistence lidi (viz schéma ¢&. 5). Do prvni
skupiny spadaji P.O.P. materialy (nosi¢e upoutavajici na zbozi v misté prodeje), P.O.S.
materialy (pomucka podporujici prodej), 3D reklamni a darkové predméty a promotion
vybaveni (kostymy pro hostesky, promotion stanky). Druha skupina, realizace projektu za
asistence lidi, je ¢lenéna na aktivity zamérené na spotrebitele (pfima podpora v podobé
ochutnavek, specialnich akci, demonstraci, road show, spotrebitelskych soutézi,
slevovych programu) a aktivity uréené prodejcium (nepfima podpora prodeje typu
merchandising, pronajem obchodnich zastupcu, data management, mystery shopping a
dalsi).

Dle tohoto ¢lenéni se agentura 4 P&P zaméfuje predevdim na marketingové
aktivity za asistence lidi. Produkce pomotion vyrobku pro své klienty zajistuje, ovsem
pouze v malé mife a vyuziva sluzeb externich firem. Tato praxe je zcela bézna a nutna.
Pro firmy je vyhodné se specializovat na konkrétni sluzby a produkty, a ty které nemaji
ve svém sortimentu, zadavaji jinym firmam s vétsimi zkusenostmi v oblasti a s nizsimi

naklady.

V pfiloze &. 2 je prehled sales promotion agentur v Ceskeé republice. Jsou &lenény
dle tohoto schématu na agentury, které se zaméfuji na realizaci projektu a dodavatelske
agentury, které jednak vyrabéji vyrobky pro sales promotion nebo i zprostredkovavaji

externi pracovniky realizujicim firmam.
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Schéma €.5: Rozclenéeni Sales promotion agentur podle asociace ASPA
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4.4 TRENDY V SALES PROMOTION

Trendy v marketingu jakoZ i v sales promotion zalezi na spousté faktoru. Je to

napfiklad nakupni chovani a preference spotfebitell, jejich Zivotni styl, pozadavky klientu,

nové nastroje & nové technologie.

Prodejni misto je dnes jiz b&zné chapano

4.4.1 MERCHANDISING

jako dal$i z fady komunikacnich medii.

Prostfednictvim merchandisingu se tedy nezprostredkovévaji jen jasné a prehledné

informace, ale vytvaii se prostiedi,

které je prijemné, aby se zékaznik rad vracel a
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opakoval sve nakupy. V centru pozornosti prodejce samoziejmé stoji snaha
o maximalizaci prodeje, coz lze dosahnout uréitym typem rozmisténi zbozi, které ma
zakazniky navigovat a usnadnit jim vybér, ale zarover i podnécovat ke komplexnosti
nakupu. Trend posledni doby je zvy$ovat naroky na merchandisingoveé sluzby. [ 37 ]

,Rostouci zodpovédnost obchodnich zastupcii mé za nasledek, Ze merchandiseri,
Jako prodlouzena ruka obchodnich zastupcd, prebiraji vétsi zodpovédnost v in-store
prezentaci za DPSM (distribuce, pricing, shelving, merchandising). Doporucené
objednavky, reseni reklamaci, priubézny monitoring v oblasti vypadki dostupnosti zboZi
se stava v dnesni dobé standardnim servisem. Outsourcing merchandisingu je prvnim
krokem v oblasti sales aktivit naSich klient(." fika bussiness director 4 P&P Martin Kolar.
[37]

Merchadisefi jsou Skoleni, aby chapali strategii znacek, se kterymi pracuji.
Pravidelné navstévy merchandisera, dodavatele a péce o prodejni misto i sklad néktefi

obchodnici dnes jiz berou témér jako samozrejmost.

4.4.2 MOBILNi MARKETING

Mobilni marketing je jeden z nejmoderngjSich nastroju pro efektivni komunikaci
vsegmentu B2B i B2C a vytvareni databazi cilovych zakazniku. Terminem mobilni
marketing se rozumi souhrn nastroju mobilni komunikace pro obchodni vyuZiti, pfedevsim
SMS a MMS. [ 36 ]

Zadavateli odpadaji problémy s tiskem, distribuci a zpracovanim tisténych
materialt. Navic zadavatel ziska seznam ucastnikl, ktere Ize obesilat SMS s reklamnimi
sdélenimi. Cely prGbéh SMS kampane lze sledovat on-line pres webové stranky. Pro
zakaznika je SMS soutéz hra, kterou bere jako interaktivni zabavu za odmenu, Ze si

koupil soutézni produkt. Odezva je velka, dosahuje 10 a vice procent. [ 37 ]

Trendem bude presun od vyloZené jednorazovych soutézi na podporu jediné
znadky k akcim dlouhodobéjsiho charakteru, které budou integrovat SirSi produktove
portfolio. Velky potencial maji jednoznacné komplexnéjsi dlouhodobé vérmostni programy,

zalozené na principu mobilniho marketingu. Komplexngjsi m-CRM strategie budou
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zahrnovat i mnohem Sir§i portfolio mobilnich marketingovych moznosti, nikoliv pouze

SMS soutéze, ale i vyuZiti mobilnich log, tapet, MMS, Java aplikaci a dalsich novinek.
(371

Jednou z novych variant pouZiti mobilniho marketingu je umisténi telefonniho Gisla
na reklamni ploSe, napf. citylightu, billboardu, posteru, na které zajemce posle SMS
v piislusnéem tvaru a tim si do své emailové schranky objedna nabidkovy letak &i jiny
material, o ktery ma zajem.

Vedle klasickych SMS soutézi bude mit v budoucnu velky potencial i MMS
marketing a marketing s vyuZitim Java telefonu, které podporuji komplexnéjsi aplikace.
Napriklad moznost stahnuti katalogu prodejce, ktery se bude automaticky aktualizovat.
V pfipadé Java aplikaci je hlasovani v soutézich pro spotiebitele také mnohem levnéjsi,
protoze plati pouze za prenos dat, coz oslovi i cenové citlivéj$i spotiebitele. Java telefony
s sebou pfinasej9 i moznost bezplatného stazeni brandované hry, ¢imz muze spotrebitel

vnimat znacku mnohem intenzivnéji. [ 37 ]

Velmi ddlezita je role mobilnich operatort v mobilnim marketingu. Operatofi maji
vétsi vyznam pro rozvoj mobilniho marketingu nez pouze jako poskytovatelé
infrastruktury, pres které se prvky mobilniho marketingu prenaseji. Na trhu tzv. Premium
SMS® dojde k znaénému omezeni pottu spolecnosti, z aktualniho poctu vice nez 20
spoleénosti zbude odhadem 5 az 6 firem. Tento vysledek bude zapfiCinén jejich
vzajemnou konkurenci, ale hlavné omezujicimi limity ze strany operatoru na minimalni
mésiéni finanéni obrat, ktery partnefi pro operatory generuji. Z pohledu trhu snizeni po¢tu
spoleénosti bude znamenat vétsi garanci spolehlivosti a zkuSenosti a pro zadavatele bude
vybér daleko jednodudsi. Pro operatory to bude mit zanedbatelny az nulovy dopad na
objem trhu. Nyni se Premium SMS pouzZivaji pro marketingové kampané jako hlasovaci
mechanismus nebo jako nastroj pro zpétnou vazbu. Je pfedpoklad, Ze v budoucnosti

bude vice kladen duraz na kvalitu a reference poskytovatell, neZ pouze na cenové

aspekty. [ 37 ]

® Premium SMS — SMS se zvlastni tarifikaci
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Malo rozvinuty je mobilni marketing v oblasti B2B, kde muze slouzit jako rychly

informacni nastroj od dodavatele k odbérateli, napriklad pro informace o specialnich

cenach apod.

4.4.3 OCHUTNAVKY, DEMONSTRACE A PREZENTACE

In-store promotion ve formé ochutnavek, predvadécich a prodejnich akci zazilo
svuj vrehol priblizne pred 3 lety, kdy byly zaznamenavané prevazné pozitivni zakaznické
reakce. Nyni se postoj zakaznikum zménil, jsou pfesyceni klasickymi ochutnavkami a
prezentacemi. In-store promotion ma tedy vyrazné t&2§i pozici. Aby akce zakaznika
zaujala, musi byt urCitym zpusobem odli§na, at uz v predvadécim misté, nebo
mechanismu, kdy zakaznik ziskava okamzité vyhody formou darku nebo produktu
zdarma. Okamzita vyhoda je jedna z méla zéruk uspésné promotion, protoze donuti
zakaznika reagovat hned na misté a narUstaji prodeje. Dal$i zarukou zdafile povedené
promotion je originalita jejiho celkového produkéniho provedeni. Prezentovana znacka by
méla byt na prvni pohled rozpoznatelna, a to jak na kostymu promotéru tak i na provedeni
prezentacniho mista. Bohuzel od originalniho napadu odrazuji zadavatele vy$$i produkéni
naklady. [ 42 ]

4.4.4 SAMPLING

Promotér musi v kratké dobé podat co nejvice informaci o vyrobku. Proto se
pouzivaji také doplikové informaéni materidly — letaky, informacni brozury atd. Jako
podplrny material byvaji vyuzivany také balonky, stiraci losy nebo v posledni dobé

oblibené tetovaci obtisky.

V soutasné dobé je zaznamenavan odklon od dfive velmi oblibenych ,door to door
samplingu“. Vice projektu oslovuje spotrebitele primo v misté prodeje, ¢imz se efektivhé
vyvoléva okamzity prodej rozdavaného produktu. Toto Ize vSak aplikovat pouze u urcitého
typu rychloobratkového zbozi s plosnou cilovou skupinou. Dal$i taktika je realizovat
projekty v takovych lokalitach, kde se shromazduje prislusna cilova skupina ve vysokém

poctu a tim se zajisti maximalni efektivita vynaloznych nakladu prostfednictvim velkého

mnozstvi rozdanych vzorku. [ 36 |, [ 42 ]
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Hlavnimi poZadavky ze strany klientd je zasah co nejsirsi &asti cilové skupiny

s minimalnimi naklady na jeden rozdany vzorek a maximalni okamzita efektivita daného
samplingu. [ 42 ]

Samplingy se presouvaji zvelkych nakupnich centrer i do mist, jez jsou
navstévovany potencionalnimi spotfebiteli. Mohou to byt napfiklad hudebni kluby,
restaurace, verejne prostory, finess studia, kina, spole¢enské akce, veletrhy. [ 39 ]

4.4.5 KuPONY

Zajem vyrobcu o kupony se v poslednich 4 letech jednoznaéné zvysil. Podle Udaiju
spolecnosti Sogec bylo v letech 2000-2002 distribuovano vice nez 30 miliont kupond na
slevu nejruznéjsiho zbozi. Podle slov odbornikii ovéem boom kuponovych slev Ceskou

republiku teprve ¢eka.

Vroce 2003 mohli zakaznici vyuzZivat kupony na slevy ve vice nez 2000
prodejnach a jejich pocet stale roste. Nejvice vyuzivanou formou je tzv. Publibooklet, coz
je nékolik kuponu na slevu v dopise, letaku ¢i broZufe. Byva distribuovan direct mailem ¢i
hosteskami pfimo v obchodnich centrech. Zadavatelé, ktefi tuto techniku vyzkousel,
docilili narustu prodeje od 100 do 300 %. Publibooklety tvori témér 60 % z celkoveho
poétu kuponovych technik firmy Sogec, ktera je nejvétsi na nasem trhu. [42]

Nejvétsi navratnost kuponu je u tzv. Publishelf, tedy kuponu na slevu umisténych
pfimo na regéalu u prodavaného zbozi. V priméru se navratnost téchto kuponu pohybuje

od 20 do 50 %. Jednoznaéné zviditelfiuje produkt a stimuluje impulzivni nakupy.

Novinkou v této oblasti je tzv. Ticket, kdy jsou kupony na slevu umistény pfimo na

pokladni uctence. [ 42 ]
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4.46 P.O.S.MATERIALY AP.O.P. MATERIALY

Vyzkum uskutecnény spoleénostmi Incoma Praha a Gfk Praha vénovany podpore
prodeje ukazal, Ze vice nez 80 % Cechu ovlivriuji materialy v misté prodeje. V regalech
obchodu je stale vice produktu a zakaznik ma tudiz na zhlédnuti jednoho méné ¢asu a
orientace je namahavejsi. K lepsi orientaci v obchodé pomahaiji zakaznikim stojany,
regaly, plakaty, citylighty, letaky, podlahova grafika, drobné dopliky v regalech, znaceni
do list, displaye, prodejni mista v prostoru pokladny a dalsi. Prodejni misto se ukazuje

jako posledni a nejlep$i Sance, jak vyrobky odlisit od konkurencnich.

Materialy P.O.P. byvaji také vyuzivany k pfitahovani pozornosti k propagaci
vyrobku a napomahaji stimulovat impulzivni nakupy. Podle vysledki testu, které
srovnavaly prodejnost syru bez pouziti propagacnich materialG a s pouzitim propagaénich

materialu, je ¢astka trzeb v druhém pfipadé o 29% vyssi. [ 36 ]

Podle Moniky Kupkové, marketingové manazerky Raibow Display Systems:
Vyznam P.O.P. materialu stale roste. Nejzadanéjsi jsou banner stands, tedy roletky,

které vynikaji svou jednoduchosti, lehkou manipulaci a moznosti velkého vyuziti.“ [ 36]

Obory, kde jsou P.O.P.M. nejvice Zadané, jsou kosmetika, potraviny a v posledni
dobé stale vice i odévni prumysl. Zvlasté luxusni zboZi vybizi k uplatnéni novych
materiall. Trendem je pouzivani akrylatu ve spojeni se zabudovanym svétlem. Svételné
propagacéni pfedméty jsou v soucasnosti Zhavou novinkou. Novinka, ktera k nam prisla ze
zapadu, kde je jiz bézna, jsou lenticularové plochy kde se na tenké desce prolina nékolik

grafickych motivu na vyrobek. [ 36 ]

V sougasnosti je v CR velké mnozstvi vyrobct P.O.P.M. a P.O.S.M,, ktefi jsou
kvalitni a pfichazeji s velmi podobnou nabidkou, konkurence je zde predevsim na poli
cenovém. Kazdy umi vyrobit téméF cokoliv a jen maloktery vyrobce se specializuje na

urCite produkty.
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4.47 EVENT AEVENT MARKETING

Na zazitky orientovana komunikace piijima a adaptuje velmi rychle vyvojové trendy
v oblastech ekonomiky, marketingu, komunikace, zivotniho stylu nebo spotiebniho
chovani jednotlivel a skupin. V souasné dobé sili tendence k profesionalizaci event
marketingovych aktivit, coZ se projevuje predevsim v koncepéni roving. Firmy mnohem
vice zohlednuji integracni prvky v celkové komunikaéni strategii a dlouhodobé
konzistentni fizeni znacky. [ 42 ]

V nasledujicich  letech se dé predpokladat vyuzivani technickych a
technologickych novinek jako jsou multimédia, pocitacové systémy, bezdratova
telekomunikacni technika a internetové technologie, které pomahaji vyvolavat v lidech
emocionalni zazitky. Firmy poradaji eventy stale méné Casto, ale zato vétsi a nakladnéjsi.
[42]

4.4.8 SLEVY A LETAKY

Vydaje za letaky obchodniki a dodavatell v CR za rok 2003 podle studie Retail
Leaflet Annual Report Cinily 7,5 miliardy K& Coz je Castka srovnatelna s vydaji do
marketingové komunikace formou televiznich reklam. Tato ¢astka vSak zahrnovala pouze
pfimé vydaje bez nakladl souvisejicich s vlastnimi slevami a navazujicimi in-store

aktivitami.

Retail Leaflet Annual Report podrobil zkoumani letaky 16 nadnarodnich fetézcu
pusobicich na ¢eském trhu. Byl zkouman profil letaku a slevy, které obchody komunikuji
ve svych letacich. Konkrétné byly sledovany rozdily mezi puvodnimi a akénimi cenami,
jez ruzné fetézce inzeruji ve vétsi, jiné v mensi mife. U potravin se uvadéné slevy
z pivodnich cen pohybuji okolo 12-20 %, deklarované slevy u ostatniho zbozi zpravidla
sleva kolisé mezi 12 — 50 % slevou z ptvodni ceny. Vétsi pozornost byla vénovana
rychloobratkovému zbozi a frekvenci promoce v letacich. Predni mista zaujalo
potravinafské a drogistické zbozi a také privatni obchodni znacky. Nejvice promovane
znagky byly Vitana, Kraft Foods, Opavia, Danone, Coca - Cola, General Bottlers,

z drogistického zbozi pak Henkel a Procter & Gamble.[ 42 ]
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4.5 VYDAJE NA SALES PROMOTION V CR

V soucasnosti je objem finanénich prostfedki vynakladanych na BTL vy&si nez na
Jklasické" reklamni aktivity. Duvodl je mnoho. Dominuje v&ak fakt, Ze klasicka reklama jiz
vycerpala své moznosti. Kazdy ¢lovék je denné vystaven tisicim reklamnich sdéleni. Cely
den je kazdy z nas atakovan reklamami ze vsech stran, z tisku, zradia, z televize,
z billboardu, v kinech. Dusledkem obrovské zaplavy reklam je jeji podvédomé vytésnéni
z nasi pozornosti. Zaujmou nas pouze reklamni sdéleni z oblasti, které nas zajimaji
(pokud nékdo rad jogurty, zaznamena reklamu na novy druh jogurtu) a reklama, ktera nas
Sokuje. Reklamni motivy se opakuji jiz fadu let a pfijit s né&im novym je tézké, zvlast pri
dodrzovani nepsanych pravidel. Nové je vétsinou to, co tyto pravidla porusuje (pfikladem

jsou kontroverzni reklamy Olivera Toscaniho pro firmu Benetton).

Naopak BTL oblast, a zejména sales promotion neni na prvni pohled pro
spotrebitele tak napadna. Lze ji zacilit a kaZzdy zakaznik tak muZe mit reklamu Sitou na
miru. Vychazi z konkrétnich podminek a strategie firmy. Proto je mozné prichazet s né¢im
novym a zaujmout tak cilovou skupinu mnohem lépe. Diky témto vyhodam kaZdym rokem
stoupaji vydaje na BTL aktivity a nyni jiz prevySuji vydaje na klasickou reklamu. Zmeény
poméru vynakladanych prostiedktu do ,klasické" reklamy a sales promotion vysvétluje

nasledujici graf.

Graf €. 5: Rustovy diagram podpory prodeje

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0
1974 1976 1978 1980 1982 1984 1986

—&— Reklama
—m— Podpora prodeje

Zdroj: Schultz D.E.: Moderni reklama — umeéni zaujmout, 1. vydani, Grada Publishing, Praha 2000
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Prestoze se jedna o graf znazorfujici vyvoj vztahu podpory prodeje a reklamy
v USA do poloviny 80. let, obdobny trend v sou¢asnosti zaznamenavame i v GR, coz
svédci o propojenosti naseho a zahraniénich trha.

Monitoring investic do sales promotion je ponékud naroCngjsi nez u medii.
Problem je vtom, Ze pro nékteré firmy je téma jejich obratu velice citlivé. Povazuji tuto
informaci za firemni tajemstvi a odmitaji ji sdélit. Odbornici véak predpokladaji, ze pomér

téchto Castek v soucasné dobé Cini 54 : 46 ve prospéch sales promotion.

Podle studie Emnid-Institu, zpracovavané pro Veletrhy Brno, predstavovala
podpora prodeje v roce 2003 6,6 % z celkovych nakladi marketingové komunikace v CR,
které podle Emnid-Istuitut dosahly 39,6 mld. K&. Z éehoz vyplyva, ze na podporu prodeje
vychazi 2,6 mld K&, nebylo v8ak specifikovano zda toto &islo zahrnuje také 3D podporu
prodeje. [ 36 ]

Pro rok 2004 se ocCekava dalsi zvySeni vydaju. Pri¢inami predpokladaného rustu
jsou stabilizovana Ceska ekonomika, rust spotieby domacnosti, vstup zemé do Evropské

unie, velké letni udalosti typu letni olympiady, MS v hokeji a fotbalového ME. [ 36 ]

4.6 ALIANCE V SALES PROMOTION

Vyznamnym trendem na Ceském trhu sales promotion je spoluprace firem.
Méloktera spolecnost je schopna zviadnout vsechny poZadavky klienta pouze vilastnimi

silami. K tomu, aby byl zakaznik uspokojen, vytvareji jednotlivé subjekty aliance.

Pro stale vice firem se stava spoluprace s externisty nebo s externimi firmami
ekonomickou nutnosti. To je dano nejen velikosti trhu, ale i rostouci specializaci
jednotlivych firem. Ta umozhuje snizit naklady a udrzet pfitom stalou a potfebnou kvalitu
sluzeb. Napfiklad mit viastni technologickou sluzku muze byt operativnéjsi, ale na druhou
stranu mze nastat problém s napliovanim kapacity stroju z hlediska navratnosti

pofizované investice. [ 37 |
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Domaci kooperace se zaklada predevsim na spolupraci v oblastech, na né# se
firma pfimo nespecializuje. Agentury vyuzivaji sluzeb v oblasti baleni produktu, prelepu,
internetovych aplikaci, tvorby webovych stranek, vyroby P.O.S. materiali, P.O.P
materialt, 3D pfedméti, kompletace, dlouhodobych programi, tisku ¢ vyroby kostymu.

.Rozhodné je vyhodnéjsi spolupracovat s nékym, kdo se na néco specializuje a je
na to lépe zafizen. Na nasem trhu je tato spoluprace vhodné a vyhodna“ fika nazor na
vytvareni ,alianci” Daniel Hofmann z firmy Armenit. [ 37 ]

»Vyhodnost mezinarodni spolupréace vidim predevsim ve spojeni nasich znalosti
trhu a spotrebitelskeho chovani na strané jedné a mezinérodniho know-how na strané
druhé.” Vysvétluje feditelka Tess Promotion Hana Dvofakova, pro¢ vyuzivaji mezinarodni

spoluprace s externim dodavatelem pri tvorbé vérnostnich program( CRM.

Nevyhodou je véak pravni prostiedi v CR. Problém je domoci se nahrady $kody za
nezdarilou zakazku. Problémem je i napriklad to, ze pfi kompletaci se predava jiz témeér
hotova prace. Pri nezdafilé zakazce jsou pfimé Skody znacné a vymahat nahradu uslého

zisku nebo ztratu reputace je obtizné. [ 37 ]

4.7 HODNOCENI VYSLEDKU SALES PROMOTION

Vyhodnoceni Uspé&snosti celé kampané je velmi dulezita faze umoznujici kvantifikaci
pfinosu a pfipadné prehodnoceni nebo doladéni marketingove strategie. Zadavatele
mohou vyuzivat fadu vyhodnocovacich metod. Nejroz$ifenéjsi je porovnani prodeju pred,

béhem a po kampani.

Predpokladejme napiiklad, ze spoleénost méla pied kampani 6% trzni podil, ktery
se béhem akce zvysil na 10 %, hned po kampani spadl na 5 %, aby se pozdéji ustalil na 7
%. Kampan, jak je vidét, pfitdhla nové spotrebitele na zkousku a zajistila vice nakupu od
soutasnych zakazniku. Pokles odbytu po kampani byl zpusoben vyuzivanim zasob
spotfebitelt. Narust na 7 % trzniho podilu v dlouhodobém horizontu znamena, ze

spoleénost ziskala uréity podet novych zakazniku. V piipadé, ze by se podil znacky vratil
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na puvodni uroven, vysledkem kampané by byla pouze zména nagasovani poptavky a
nikoliv zména celkové poptavky. [ 3]

Graf €. 6 : Podil na trhu ve vztahu k uskute¢néni podpory prodeje
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Zdroj: Horakova, |.: Marketing v souasné svétove praxi, 1. vydani, Grada Publishing, Praha 1992

Prizkum trhu rovnéz identifikuje typy zakazniku, ktefi reagovali na kampan a jak

se chovali po jejim skonéeni. Pfinasi informace o tom, kolik spotiebitell si vzpomina na
kampan, co si o ni mysli, kolik spotiebitelu ji vyuzilo a jak ovlivnila jejich nakupovani.

Kampari podpory prodeje lze také hodnotit pomoci experimentd, v nichz se méni

jednotlivé faktory, jako je hodnota stimulu, na¢asovani, délka a metoda distribuce.
Nejdulezitéjsi vak vzdy je, aby vysledky vyzkumu byly vyhodnoceny a pouzity ke zpétné
kontrole puvodnich zaméru a v pfipadeé nesrovnalosti byly provedeny zmény strategie.

[3]
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5 POSTOJ CESKE SPOLECNOSTI K SALES PROMOTION

Velka cCast investic do sales promotion je sméfovana na podporu €lanku
obchodniho fetézce, které stoji mezi vyrobcem a koncovym spotrebitelem. Nejdulezitéjsim

clankem vsak je zakaznik, ktery rozhoduje o vydajich na konkrétni produkty. Proto je
chovani spotrebitelt velmi dulezité.

5.1 NAKUPNi CHOVANi

Priblizne u 70 % uskutecnénych nakupl neni pfedem naplanovéna koupé
konkrétniho vyrobku. Udaje o této skute&nosti prinesl vyzkum asociace POPAI (Institut
pro reklamu v misté prodeje). Jeji vyzkumnici porovnavali planované nakupy, které
zjistovali pfi vstupnim pohovoru se zakazniky pred tim nez zacali nakupovat, a skutecné

nakoupené zbozi. [ 36 ]

VesSkeré nakupy rozClenili do 4 skupin podle typu nakupniho chovani ve vztahu
k zamérum predchazejici samotny nakup.

Konkrétni planovany nakup — spotrebitel jde do obchodu se zamérem si koupit konkrétni

znacku pozadovaného produktu, napriklad nealkoholicky napoj Fanta

Obecné planovany nakup — spotiebitel v tomto pripadé chce zakoupit konkrétni vyrobek,

ale nema na mysli Zadnou konkreétni znacku, napfiklad nealkoholicky napoj

Nahradni nékup — predstavuje nakup jiného vyrobku a znacky, neZz byl puvodné

zamysleny, spotiebitel si chtél napfiklad koupit Fantu, ale nakonec si koupi pivo
Staropramen

Neplanovany nékup - sem patii nakupy, které zakaznik nechtél pfedem uskutecnit

Tabulka &. 7: Chovani spotfebitelt pii nakupu podle vysledku studie POPAI (v %)

Typ nakupu Supermarket Obchodni dam
Konkrétni planovany 30 26
Obecné planovany 6 18
Nahradni 4 3
Neplanovany 60 53
Zdroj: [ 36 ]
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Pouze 30 % néakupt v supermarketech a 26 % nakupu v obchodnich domech je
konkrétné planovanych. Souctem procent ostatnich typi nakupii vyjde zminénych 70 %.
Pomér obecné planovanych, nahradnich a neplanovanych nakupu se ovsem
u supermarketu a obchodniho domu li$i, coz je zpusobeno frekvenci nakupu, ¢astkou
prumeérneého nakupu, strukturou nakupuijicich apod.

Z téchto udaju vyplyva, Ze opravdu mnoha rozhodnuti souvisejici s vyrobkem a
znaCkou spotrebitele Cini teprve v prodejné. In-Store promotion a reklama, jako
promotion akce, stojany pro vystaveni zbozi, média a zna&eni v obchodech apod., hraji

velkou roli pfi ovliviiovani neplanovaného nakupu a zvy$ovani trzeb.

(Nepresnost této studie je vSak v oblasti neplanovanych nakupu, protoze ne
vSechny nakupy zaznamenané tazateli jako neplanované jsou skute¢né neplanované.
Nakupujici neni nekdy schopen &i ochoten informovat tazatele presné o svych planech.
(Kromé impulzivnich nakupu napfiklad proto, Ze nakupujici zna pouze obal vyrobku, ale

nezna nazev produktu.) Méreni neplanovanych nakupu muze byt tedy trochu nadnesené.)

Mira rozhodovani v obchodé se liSi i podle jednotlivych kategorii vyrobku.
Vyrobkum zakladnich potreb s niz§i mirou zainteresovanosti nevenuji spotrebitelé tolik
pozornosti a snadnéji je ovlivni podnéty pfimo v obchodé na rozdil od vyrobku s vy$Ssi
mirou zainteresovanosti, kterymi jsou vyrobky drazsi a dlouhodobé spotieby. Z tohoto
duvodu jsou efektivni promotion akce na rychloobratkové zbozi, protoZze zakaznici nemaji

ve vét§iné pfipadu vyhranéné preference a Ize je presvedcCit ke koupi jiného vyrobku.

5.2 VYZKUM SLEDOVANOSTI REKLAMNICH MEDII

Vyse uvedeny vyzkum spole¢nosti GfK Praha se zabyval také sledovanosti
reklam. Byla zjistovana &etnost sledovanosti jednotlivych reklamnich kanalu. Co se tyce
podpory prodeje, jsou relevantni dva druhy informaci plynouci z vyzkumu. Sledovanost

reklamy na prodejnéch, uvniti prodejen a reklamnich letaki je zpracovana v tabulkach

¢.8a9.[10]
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Tabulka &. 8: Cetnost sledovani reklamy na prodejnach nebo uvnitf prodejen (v %)

Velmi ¢asto Obéas Vibec ne
Muzi (496) 10,2 62,8 26,4
Zeny (514) 12,5 63,3 23,5
Celkem 1,4 63,1 249
Zdroj: [10]

Tabulka &. 9: Cetnost sledovani reklamnich letakd (v %)

Velmi ¢asto Obcas Vibec ne
Muzi (496) 8,9 542 35,4
Zeny (514) 10,2 57,7 31,3
Celkem 9,6 56 333
Zdroj: [ 10]

Podobnou sledovanost jako reklamy v misté prodeje mély reklamy v novinach,
reklamni plakaty na vylepovacich mistech, reklama na dopravnich prostredcich a reklama
v rozhlase. O néco lépe na tom byly reklamy v ¢asopisech a velkoplo$né reklamy. Tyto
druhy byly povazovany za priméfené ,utoCici* na spotfebitele. Nejvice byly sledované
reklamy v televizi, velmi Casto je sledovalo 47,4 % a vubec ne 4,7 % obyvatel, coz
koresponduje se sledovanosti tohoto média. AvSak pocet respondentu, ktefi zastavaji

nazor, ze televiznich reklam je pfili§ mnoho, byl 64 %.

5.3 VYZNAM MiSTA PRODEJE

Podle informaci TNS Factum se 77% dotazanych vyhyba TV spotum. 80,2 %
respondenttl se citi televizni reklamou presycenych a napfiklad u direct mailu je to 70 %.
Naproti tomu 14,6 % lidi by uvitalo jesté vice reklamy v misté prodeje a pouze 17,2

uvedlo, Ze jsou touto reklamou presyceni. [ 41]

Casopis Strategie uvefejnil o néco rozdilna Cisla, pfesto jsou trendy totozne.
Zakaznik tedy vita a dokonce vyzaduje reklamu v misté prodeje, tedy v misté, kde

dochazi k nakupnimu rozhodnuti, viz graf &. 7. [ 37 ]
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Graf €. 7 : Vysledky dotazovani: ,Stava se vam, Ze se reklamé vyhybate?"
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5.4 VNIMANI IN-STORE AKCi SPOTREBITELI

Prioritné propagacni In-Store akce samozrejmé podporuji prodejnost urcitého
produktu a jsou aktivitou vyrobcu produktu nebo prodejcu na podporu viastnich znacek.
Jako druhotny efekt se vSak projevuje zvySeni navstévnosti prodejen, kde se akce
pravidelné uskutecnuji. Vyzkum provedeny spolecnosti MCA mezi 3150 dotazovanymi
zakazniky primo mezi regaly dokazal, ze propagacni a reklamni akce patri ke vhodnym

nastrojum posileni vazby mezi obchodem a spotrebiteli. [ 40 ]

Dotazovani, kteri byli rozdéleni na nakupujici a nenakupujici v ramci propagacnich

akci, potvrdili nebo vyvratili nasledujici tvrzeni:

1) ,Propagacni akce vyrazné prispivaji k me vernosti prodejne.”
Souhlasi: 58% ....nakupujicich
46%....nenakupujicich

2) .Propagacni akce zvySuji dynamicnost prodejny.-
Souhlasi: 41% nakupujicich
40% ....nenakupujicich

3) ,Propagacni akce mé s prodejnou sblizuji.”
Souhlasi: 37% nakupujicich
37%....nenakupujicich

4) _Propagacni akce mé podnécuji k nakupu novych vyrobku._
Souhlasi: 24% nakupujicich




25% .... nenakupujicich

5) ,Tato prodejna nabizi pestrou $kalu propagaénich akci, kterd odpovidd mym
ocekavanim."
Souhlasi: 5% .... nakupujicich
9% ... nenakupuijicich

6) .Propagacnich akci je prili§...mam pocit, Ze mé chtéji napalit.”
Souhlasi: 2% .... nakupujicich
4% .... Nenakupujicich [40]

Propagaéni akce tedy do znaéné miry pfispivaji k vérnosti zakazniku k prodejné a
délaji prodejnu zajimavéj$i. Na druhou stranu pouhd Ctvrtina zékazniki podiéha pri
nakupu jejich vlivu a je predpoklad, Ze by ocenili prezentace i jinych vyrobku, nez jsou
uskutecériovany. Naprosto zaporny vztah k ochutndvkam ma pouze 2% nakupujicich a 4%

nenakupujicich zakazniku.

Podle jiného vyzkumu, zpracovaného spolecnosti AC Nielsen, se vétsina
nakupujicich rada prochazi hypermarketem, neradi vsak travi prili§ €asu hledanim
konkrétniho vyrobku. Nic je Udajné neirituje vic nez stres ze snahy najit néjaké zbozi,
kdyz celkovy dojem z nakupu by mél byt spi§ uklidhujici. Navstévnici nakupnich stredisek
vnimaji promotion akce jako uklidriujici element také z toho duvodu, Ze zboii je
k dispozici. Na druhou stranu jsou nadmiru rozhofceni, pokud jdou do obchodu s tim, Ze si

koupi vyrobek, ktery je v akci a zbozi je vyprodané. [ 37 |

5.5 NEJNAVSTEVOVANEJSI NAKUPNi RETEZCE

Nejnavstévovanéjsimi misty prodeje jsou Kaufland, Hypernova, Albert, Penny
Market, nasleduji Jednota, Delvita, Plus Discont, coz je téméf beze zmény oproti

pfedeslym rokum (viz graf ¢. 8). [40]
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Graf €. 8 : Aktivni znalost potravinaiskych Fetézci)
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Podle spole¢nosti INCOMA presahl trzni podil TOP 10 v rychloobratkovém zboZi
50%. Tuto skutecnost zobrazuje graf €. 9 . Nejvéts§im maloobchodnim retézcum vzrostly
loni trzby 0 5 % ve srovnani s predesSlym rokem a dosahly tak Castky 202 miliard K.
Rekordni trzby, vy$8i o 10 miliard korun, vSak zaroven zaznamenaly zpomaleni rustu
prodeje. [ 41 ]
Graf €. 9 : Vyvoj obratu TOP 10 ¢eského obchodu (v mid.)
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Skupinu 10 nejvétSich obchodnich skupin podle obratu zobrazuje tabulka ¢. 10.

Dominuje Makro, kde nakupuje nejméné lidi (Zivnostnici), ale ve velkém mnoZstvi a cené.

U ostatnich obchodnich fetézcl neni tento rozdil tolik markantni.

Tabulka ¢. 10 : Nejvetsi obchodni skupiny v CR podle obratu za roky 2001 - 2003 (v mld.

KE)

Pofadi  [Firma/ Skupina 2001 2002 2003
1, Makro Cash&Carry CR, s.r.0. 32 33.9 35.7
2. Ahold Czech Republic, a.s. 29.6 32 32.5
3. Kaufland, v.o.s. 18! 21 26
4. REWE CR (Billa, Penny Market) 213 PP 22.8
5. Tesco Stories CR, s.r.0. 16.8 19 19.5
6. Globus CR, k.s. 183 16.4 18.2
2 Tengelmann GR (Plus Diskont, OBI) 15.4 16.9 17.7
8. Delvita, a.s. 11.5 1.2 11
9. Carrefour CR, s.r.0. 10.5 11 10
10. Spar CR (Spar Ceska obchodni, Spar Sumava) 6.8 8.7 9
1.-10. CELKEM il 2 192.3 202.4
Zdroj: [ 41 ]

U =zakazniki jsou nejvice oblibené hypermarkety. Pruzkum uskuteCnény
spoleénosti GfK Praha na reprezentativnim panelu 2000 domacnosti dokéazal, ze 28,2 %
vydaju za rychloobratkové zbozi je utraceno v hypermarketech, 18,2 % v malych
samoobsluhach a 16,9 % v diskontnich prodejnach. Nejméné jsou vyuZivany nezavislé
supermarkety. Vysledky tohoto vyzkumu graficky znazorfuje graf ¢. 10. Zakaznici vidi
pfednosti hypermarketi v $ifi nabizeného sortimentu, nizké cenové hladine, moznosti
nakupu autem a také nabidce dal$ich obchodl a sluZeb. Toto podle odborniku muze
hypermarketum zarugit vysokou miru obliby jesté nékolik let. Na uzemi Ceské republiky
by proto mély do 4 let vyrust dal$i témér dvé desitky nakupnich center. [35],[39]
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Graf €. 10: Podil celkovych vydaju domacnosti podie typu obchodu (v %)
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5.6 POSTOJ SPOTREBITELU K REKLAMNIM LETAKUM

Polovina lidi povazuje reklamni letaky a nabidky Sifené do jejich postovnich
schranek za uzite¢né. Stejny podil dotazanych, presnéji 48,5 %, vSak zastava opacny
nazor. Vyplyva to z Setfeni agentury Median provedeného v leto$nim roce. 8 %
dotazanych povaZuje tento druh inzerce za uZiteCny a 42 % za spiSe uZitecny. Za spise
neuzitenou povazuje letakovou reklamu 37 % respondentu a za zcela neuzitecnou ji
oznacilo 11 % lidi. [ 30 ]

Reklamni letaky v postovnich schrankach obsahuji nejcastéji informace o nakupu
potravin, a to témér ze tfi &tvrtin. Letaky informuji také o levném zboZi typu nabytku,

obleceni apod. [ 30 ]

57 PosTOJ OBEANU CR KE SPOTREBITELSKYM SOUTEZIM

Podle spoleénosti Sofres-Faktum, ktera provedia vyzkum tykajici se

republice ziicastnilo v poslednich 3 letech nékteré soutéZe. Nejvice, pres 60 %

dotazanych, se zuéastnilo soutézi zaloZzenych na kuponech nebo letacich, kdy se nemusi
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nic kupovat, jen se vypini a odeslou. Oblibena je i Uast v soutézich, kdy vitéze uréuje
nahoda. Jedna se o okamzZité vyhry nebo o slosovani. Obou typii se zucastnilo pres 50 %
lidi. Soutézi, kde vyhrava kazdy, se zucastnilo 47,8 % obyvatel. [10]

Nejcastejsi dUvod ucasti ve hfe je uvadén ten, Ze tato hra nic nestoji a pfitom
soutézici ma moznost vyhrat (63 %). Nezanedbatelnymi faktory jsou zvédavost (53 %) a
radost ze hry (41 %). Cesti obéané davaji prednost malé vyhie a vétsi nadéji na vyhru.
Jenom 16 % hrajicich preferuje velké, ale malo pravdépodobné vyhry.

Lidé povaZuji soutéZe nejCastéji za mirnou formu natlaku, ale odmitaji v naprosté
vétsing, Ze by $lo o donuceni. Tfetina spotrebitell je nazoru, Ze tyto soutéze vibec nejsou
formou natlaku na spotrebitele. 72,8 % lidi si uvédomuije, Ze jde o formu reklamy. Téméf
60 % lidi se domniva, Ze v nich ma pfilezitost kazdy a neni na nich nic §patného. Pres 40
% zastava nazor, Ze je to loterie jako kazda jina a je zabavna pro zpestreni Zivota. Na
druhé strané 14 % lidi se domniva, ze tyto soutéze jsou vliastné hazardnimi hrami a 12 %

je povazuje za nemoralni. [ 10 ]

5.8 POZADAVKY CESKYCH SPOTREBITELU NA REKLAMU A

OBLIBENOST REKLAM

Ocekavani spotiebitelt tykajici se reklamy se pfili§ neméni. Nejdulezitejsim
poZadavkem je, aby byla reklama pravdiva (pfes 50 %), nasleduje srozumitelnost (40 %),
vtipnost (38 %), duvéryhodnost (34%) a duraz na informatice obsazene v reklame klade
27 % respondentu. Velky pocet dotazovanych zastava nazor, ze reklama ma byt snadno
zapamatovatelna (25 %), napadita a originalni (23 %), to vyzaduje stale vétsi procento
populace. Vice nez 24 % respondentl zdUraznuje i schopnost reklamy vzbudit zajem

0 vyrobek nebo sluzbu. [ 10 ]
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Graf €. 11: Pozadavky Ceskych spotiebiteli na reklamu (v %)
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Rozdily v obecnych poZadavcich na reklamu se projevuji nejvice z vékového
hlediska. Mladi lidé u reklam preferuji rytmickou a moderni hudbu, sympatické
predstavitele, vtipnost, napaditost a originalitu. Starsi lidé davaji pfednost reklamé, jez se
zamérfuje na prednost zbozi, je srozumitelna, snadno zapamatovatelna a duveéryhodna.

V hodnoceni oblibenosti reklam podle komodit zaujaly predni pricky reklamy na
pivo, alkoholické i nealkoholické népoje, sladkosti, potraviny, kosmetiku a automobily.
Dlouhodobé jsou negativné prijimany reklamy na damské hygienicke potreby a na praci

prostredky. [ 10 ]
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6 DOPORUCENI PRO FIRMU 4 P&P

Na zakladé predchozi analyzy jsem navrhla koncepci pro agenturu 4 P&P, jez by
dle mého nazoru mohla zvratit negativni trendy, které se zacCinaji projevovat. Je
zameéfena na vybrané oblasti, tykajici se moji prace a zalezitosti, které do zna&né miry
ovliviiuji chod spolecnosti, tedy klientelu, nabizené sluzby, ceny, personalistiku, budouci
vyvoj a vybrané operativni zalezitosti. Nékteré ztéchto navrhii nemusi byt shodné
s postojem vedeni spolecnosti.

6.1 Vize

V soucasne dobé neni presné specifikovana vize spolecnosti. Agentura 4 P&P se
zaméfuje na poskytovani marketingovych a prodejnich aktivit kazdému klientovi bez
ohledu na predpokladanou spolupraci v budoucnosti. Nenavazuje strategicka partnerstvi,
ktera by mohla umoznit zvySeni zisku plynoucich od jednotlivych Kklientl. Firma
nevyhledava dlouhodobé klienty, se kterymi by mohla navazovat perspektivni vztahy.
Podle mého nazoru by méla firma vénovat vice pozornosti a péCe dlouhodobym

zakaznikum.

Na zakladé zmifované analyzy bych doporucovala prfesnou specifikaci vize a cilu
spole¢nosti. Podle mne by se mélo z dlouhodobého hlediska jednat o rozvijeni aktivit
s vy$$i pridanou hodnotou a postupny Gtlum aktivit s niz8i pfidanou hodnotou, kde je
velka konkurence, stéle klesa cenova hladina a sluzby agentur jsou lehce zaménitelné.
Doporuéovala bych poskytovat sluzby, které jsou obtiznéji napodobitelné konkurenci.
Napfiklad tim, Ze vyzaduji dlouhodobé zkusenosti, kvalitni vzdélané pracovniky, zazemi
vpodobé DTP studia, kreativniho oddéleni apod. Navrhuji spolecnosti zvyseni

konkurenceschopnosti zafazenim novych sluzeb do sortimentu.
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6.2 BUSINESS

V nasledujicim textu bude rozpracovan navrh strategické koncepce sméfovani
spoleCnosti s detailnéjsi aplikaci na vybrané oblasti.

6.2.1 KLIENTI

Agentura 4 P&P nema specifikovany segment klientl, kterym chce nabizet své
sluzby, a jejich charakteristiky. Spolupracuje se véemi klienty bez ohledu na perspektivu
dlouhodobé spoluprace. To vede k odlivu klienti a nutnosti hledat klienty nové, coz
prinasi dodatecné naklady.

Doporucovala bych firmé& zhodnotit perspektivnost vSech klienti a analyzovat
kazdeho klienta z hlediska dlouhodobé ziskovosti. Z portfolia klientu pak vyloucit malo
ziskové klienty a vice se soustredit na klienty s vétsi ziskovosti. Tém nabizet lepsi
klientsky servis a budovat jejich loajalitu. Klientum by bylo mozné nabidnout nové sluzby
v podobé kreativity (napf. spotrebitelské sluzby, vérnostni programy). Dale hledat nové
perspektivni velké klienty, ktefi by tvorili vétsi procento obratu firmy. Ale vyvarovat se
zavislosti na jednotlivych klientech. Vyznam spoluprace s mensimi klienty bych vidéla
prfedevS§im v praci na zajimavych projektech, kde by zaméstnanci mohli ¢erpat nové
zkusenosti, a tim rozvijet portfolio sluzeb a zaroven by tato prace prinasela agenture
reference. Vyhodna je spoluprace s mensimi klienty i tehdy, pokud je zde moznost

potencialniho rustu zakazek.

Agentura ma prevaznou vétsinu klientu zfad rychloobratkovych producentu
vyrabéjicich potraviny, alkoholické népoje a dale klienty z oblasti drogistického zbozi.
Vzhledem k moznosti omezeni propagace tzv. ,nezdravych* potravin a alkoholickych
napoju, by podle mého nazoru bylo vhodné sniZit pocet takovychto klientd, ale zohlednila
bych skuteénosti. ze néktefi vyrobci jiZ reaguji na tuto situaci a snazi se snizovat obsah
cukru, tuku a soli ve svych vyrobcich, jako napfiklad firma Unilever ¢i Kraft Foods CR.
Vybér klientls by véak mél v prvni fadé zaviset na zisku, ktery pfinasi firma spole¢nosti. Se
spoleénostmi, které firmé nepfinaseji vétsi zisky, by bylo vhodné rozvazat spolupraci.
Nicméné bych doporucovala soustiedit se na skupinu klientd z jinych segmentu.

Perspektivni by dle mého nézoru mohla byt $irSi spolupréce s vyrobci elektroniky,
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bankami ¢i obchodnimi fetézci. Ty jiz agentura ve své klientele ma a mohla by jim
nabidnout komplexnéjsi a kreativni sluzby. [ 36 ]

6.2.2 SLuzZBY

Agentura se v soucCasnosti zaméfuje na aktivity s nizsi pfidanou hodnotou.
V situaci, kdy klesa cenova uroveni za tyto sluzby a rostou naklady na praci, zisky
z jednotlivych projektu klesaji. Masivnim nartstem poétu jednotlivych projektt by bylo
mozné zvysit celkovy zisk firmy, protoze by se zagal do znaéné miry projevovat
zkusenostni efekt a vynosy z rozsahu. Firma by vSak pii této strategii méla vyrazné zvysit
pocet projektu. V lonskem roce pres veskerou snahu celkovy pocet projektd vzrostl jen
velmi malo. Nékteré noveé klienty agentura ziskala, jini s firmou ukongili spolupraci. Obrat
agentury vCR ve srovnani s minulym rokem stagnoval. Ztohoto divodu bych
doporucovala utlumovat tyto aktivity ve strednédobém horizontu a soustredit se na aktivity

s vy$8i pridanou hodnotou.

Spolecnost by podle mé méla byt rozdélena na exekutivni oddéleni
(merchandising, promotion aktivity, road show, events marketing apod.) a kreativni
oddéleni (spotiebitelské soutéze, vérnostni programy apod.). Kreativni sluzby firma nabizi
v souéasnosti jen velmi okrajové. Ve firmé neni dostatecné zazemi pro realizaci téchto
sluzeb. Navrhovala bych zaméstnat pracovniky s dostatecnymi zkusenostmi a vzdélanim,

ktefi by zajistili co nejlepsi pfedpoklady pro uspésné pocatky podnikani v téchto sluzbach.

Schéma ¢. 5. Navrhovana organizacni struktura
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V exekucnim oddéleni bych doporuéovala uprednostriovat jednoduchou strukturu
s jasné stanovenymi povinnostmi, pravomocemi a odpovédnosti. Vedenim Useku by méla
byt povérena osoba s nejvétsimi zkusenostmi v oboru. Exekuéni pracovniky by dle mého
nazoru bylo vhodné specializovat na jednotlivé ukoly souvisejici s exekutivou.

Struktura v kreativnim oddéleni by podle mne mohla byt sloZitéjsi, aby se lépe
mohla piizpusobovat ménicim se potfebam. Zde je dulezita skupinova prace, pruznost a
vysoka inovace procest, coz maticova struktura poskytuje. Doporuéovala bych
specializaci na vérnostni programy, spotrebitelské soutéZe a poskytovani klientim véeho,
co je témito sluzbami spojené, tedy P.O.S.M, darky, webové stranky, atd. Z po&atku bych
navrhovala nékteré pracovni pozice zajiStovat externimi pracovniky (napfiklad webového
grafika), u kterych by v8ak byla perspektiva, Ze v budoucnu budou ochotni prejit na trvaly
pracovni pomer. Organizacni struktura by mohla byt dale rozsifena o pozice produkénich

pracovniku apod.

6.2.3 CENY

Vzhledem k velké konkurenci a nizkym vstupnim bariéram dochazi ke snizovani
prumérnych cen za nenaroc¢né projekty exekutivniho typu jako jsou klasické ochutnavky ¢i
samplingy. Protoze tyto aktivity v souc¢asné dobé tvofi zaklad pfijmu spole¢nosti, jevi se
nejvyhodnéjsi variantou pro firmu zachovani téchto aktivit ve stfednédobém horizontu,
jako zakladu podnikatelské cinnosti, a to i pfi pfedpokladu klesajiciho vynosu z téchto
aktivit. Zaroved musi probihat akvizice dal$ich aktivit pro soucasné klienty. Takovych
aktivit, kde je vy$$i pfidané hodnota z hlediska spolec¢nosti, nizsi konkurence na trhu a
zéroveri zde existuji vy$$i vstupni bariéry (vzdélani, zkusenosti, schopnosti). V tomto

segmentu bych navrhovala uplatiiovat strategii vyssich cen.

6.2.4 RozvoJ

Do budoucna bych doporucovala postupné utlumovani marketingovych a
prodejnich sluzeb s nizkou pfidanou hodnotou a zamérovani se na spotrebitelské soutézZe

a vérostni programy, které maji jednak vy$$i pridanou hodnotu a znamenaji pro
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spolecnost  dlouhodobéjsi spolupraci. Se snizovanim exekuénich projektl postupné

snizovat pocet pracovniki bez odpovidajiciho vzd&lani. Pfipadné prevadéni pracovnik{
na jiné pozice v ramci kreativniho oddéleni, pokud si dopini vzdélani a jejich schopnosti
pracovnimu mistu budou odpovidat. Z pogatku bych navrhovala nékteré pozice
v kreativnim oddeéleni obsazovat externé. Budouci optimalni stav by dle mého nazoru byl
takovy, ze vSichni pracovnici v podniku budou schopni vykonavat svou praci kvalitng,
budou ochotni dale se vzdélavat, sledovat a pfizpiisobovat se trendim, hledat nové
sluzby pro klienty a vyhody pro firmu.

6.2.5 BUDOVANI ALIANCI

V souCasné dobé cca Ctvrtina obratu nadnarodnich firem plyne z riznych alianci.
Zaclenovani do alianci a €erpani vyhod z nich plynoucich je tedy velmi dllezité a
perspektivni. Jde o to, budovat strategicka partnerstvi s vybranymi klienty, dodavateli
i konkurenci v podobé zacleriovani se do nadnarodnich alianci, cerpani zkuSenosti a

pfedavani si klienta. | 3 ]

Od roku 2002 je agentura soucasti asociace ASPA. Tato asociace méla vést ke
zlep$ovani podminek pro podnikani v oboru a hajit zajmy svych ¢lend. Nicméné smys/
existence, ktery byl definovan pfi zrodu asociace, neni aktivné pinén. V soucCasnosti je
aliance v neéinnosti. Clenstvi v takovéto organizaci tedy pozbyva smysl. Je z toho ziejmé,
Ze pfed vstupem do asociace je tieba diikladné zhodnotit efektivitu Clenstvi, aby se firma

vyvarovala zbyte&nych éasovych i finanénich nakladl investovanych do asociace.

\V tomto roce se agentura zaélenila do EPMG, jejiz zakladatelem a vedoucim
tlenem je némecka agentura Combera. Tato agentura pusobi na trhu jiz od roku 1976,
jedna se o jednu z nejvétsich tamnich agentur. Dle mého nazoru by spoluprace mohla
agenture 4 P&P nabidnout hodné novych poznatki a zku$enosti. Je vsak nutné, aby této

moznosti firma vyuzivala, napriklad stazemi ve firmé a spolupraci v péci o klienta atd.
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Prace v malych podnicich znamené pro zaméstnance urcité nevyhody. Obvykle

zamestnanci nemaji takovou miru jistoty zaméstnani. kariéry a takové zaméstnanecké

vyhody, jaké poskytuji velké podniky. Tyto méné jasné perspektivy je zaméstnancim
treba kompenzovat. Dle mého nazoru tyto duvody vedou s nejvétsi pravdépodobnosti
k nespokojenosti zaméstnanci a nadprimémé personaini fluktuaci ve firmé 4 P&P. Je
nutné zajistit maximalni informovanost zaméstnancut o planech a strategiich vedeni firmy,
ale i fizeni zaloZené na intenzivni komunikaci mezi vedenim firmy a podfizenymi a je
treba vetsi anticipace zaméstnancu pfi feseni problém. [ 17 ]

Dulezité je stanovit jasnou mzdovou strukturu, kde budou stanoveny zakladni
platy, prémie a mimoradné odmeény. Mzdova struktura by méla obsahovat také motivaéni
slozku. V malém podniku, kde se vSichni znaji, mohou nesrovnalosti ve mzdové politice
vést ke zhor§eni pracovnich vztah(. [ 17 ]

Atmosféra ve spolecnosti by méla byt pratelska, zaloZzena na vzajemné spolupraci,
mél by byt vytvoren pocit sounalezitosti a prislusnosti pracovniku ke spolec¢nosti. Nemélo
by se zapominat na prijemné pracovni prostredi. Tyto faktory mohou vyznamné omezit
fluktuaci zaméstnancu firmy. Déale by firma méla poradat spoleCenské akce pro sveé
zaméstnance, coz napomaha tvorbé pozitivhich vztahl mezi pracovniky a posiluje i jejich

vazbu k podniku.

V pfedchozi podkapitole byla uvedena organizacni struktura odpovidajici
strednédobému horizontu, podle niz by méla byt dle mého nazoru agentura rozClenéna na

exekutivni oddéleni a kreativni oddéleni.

V exekucni éasti je mozné zaméstnavat pracovniky bez vysSiho vzdélani za nizsi
mzdy (tato prace neni naro¢na na schopnosti). Pro kreativni oddéleni je nutné najmout
vzdélané, nadané pracovniky za vy3$$i platy. Doporucovala bych témto pracovnikum
nabizet v ramci zaméstnaneckych vyhod kurzy organizované vzdélavacimi institucemi,
napiiklad CIMU (marketingovy kurz) Ci vysilat pracovniky na staze do podniku ve skupine
EPMG. S pracovniky, ktefi nejsou ochotni se vzdélavat a rozvijet sve schopnosti a

védomosti, by bylo vhodnéjsi rozvazat pracovni pomer.
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V zahraniCi je bézna praxe, ze malé podniky spolupracujici s velkym podnikem se
dohodnou na tom, Ze jejich pracovnici se budou zuéastfiovat vzdélavacich aktivit
organizovanych v ramci podnikového vzdélavani pracovniki velkého podniku. Spole¢nost
Combera, vzhledem ke sve velikosti, s nejvétsi pravdépodobnosti oddéleni pro vzdélavani
ma, proto bych doporucovala jednat o této moznosti spoluprace. [19]

Regionalni zastupce je nutné vést k vétsi zodpovédnosti za svou praci a k lepsi
spolupraci s externimi pracovniky. Budovat loajalitu navazovanim dobrych vztah( a
dlouhodobéjsi spolupraci s externimi spolupracovniky.

6.2.7 KOMUNIKACE S VEREJNOSTI

Agentura v loiském roce nechala otisknou nékolik inzerci v ¢asopise Strategie.
Bohuzel zatim zadny klient na zakladé této inzerce firmu neoslovil. Je tedy zfejmé, Ze

inzerce nedokazala klienty patficné oslovit a vedla pouze k vynalozenym nakladum.

Podle mého nazoru je usili spolecnosti vtomto sméru nedostacujici. Pouze
inzeraty, které navic mezi ostatnimi nijak nevynikaji, nemohou situaci firmy zasadné
vylepsit. Firma by méla vypracovat $ir$i strategii komunikace s verejnosti a vyrazneji se

zviditelnit mezi konkurenty.

Doporu&ovala bych firmé zdcastriovat se odbornych konferenci, tisknout P.O.S.M
o firmé, vydavat tiskové zpravy, mit webové stranky, které budou firmu dobre
reprezentovat potencialnim klientum, zaradit se do databaze firem na internetu (napriklad
www.edb.cz). Déle se snazit odvadét co nejlepsi praci pro priznivé reference u svych
klient. Firma by méla vynalozit roéné na propagaci okolo 500 000 K¢ a dbat hlavné na

kvalitu a efektivitu propagace.
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6.3 OSTATNi PROVOZNi ZALEZITOSTI

Budovat loajalitu klientl — Agentura se setkava s odchodem klientu, coz je bézné,
ale jelikoz se jedna o malou firmu, negativni dopad je znatelnéj$i nez u firmy velké. Je
treba tedy peCovat o klienty a vytvaret s nimi dobré vztahy. Informovat o novych sluzbach
firmy, poskytovat mnozstevni a prileZitostni slevy, na Vanoce obdarovavat klienty darky
za jejich prizen firme, posilat jim blahopiani do nového roku atd

Prebirat nove nastroje a technologie ze zahraniéi — Je konkurenéni vyhodnou pfijit

na trh s néCim novym, co jiné firmy nenabizeji. V rdmci vzdélavani bych doporuéovala
erpat znalosti ze zahrani¢i a zavadét co nejrychleji nové sluzby, pripadné sluzby na
zakladé novych technologii. Konkurenéni vyhoda by pravdé&podobné netrvala dlouho,
protoze tyto sluzby jsou napodobitelné, ale agentura by touto inovaéni strategii ziskala

dobré jméno v oboru.

ZvySovat loajalitu _zaméstnanci — V posledni dobé celi agentura vysoké

personalni fluktuaci zaméstnancu (za posledni rok odeslo z agentury 5 zaméstnancu
z celkového poctu 22 zaméstnancu), coz vypovida o jejich nespokojenosti. Velka
fluktuace muze zpusobovat problémy pfi prebirani klienta. Témto nesnazim by méla
agentura predchazet lepSimi pracovnimi podminkami pro své zaméstnance. Priciny a

feSeni problému byly jiz popsané v predchozi podkapitole o zaméstnancich.

Provadét pohovory s externimi_pracovniky a eliminovat nevhodné kandidaty —

Problémum s externimi pracovniky je mozné predejit dukladnéjSim vybérem. Hosteska by
neméla zagit pracovat, aniz by ji vidél regionalni zastupce alespon den predem. Pouze
domluva pres telefon je nedostacuijici. | z kratké schuzky s potencionalnim pracovnikem je

mozné odhadnout jeho schopnosti a pfedpoklady pro tuto praci.

Zaméstnavat co nejvice stalych externich pracovniku - Také zkuSenosti

pracovnikii s praci je mozné predejit problémim. Navic u takovych pracovniki Ize
budovat loajalitu, na rozdil od téch, ktefi pracuji pro firmu jen velmi zfidka. Regionalni
zéstupce by mél dbat na to, aby sestavoval tym kvalitnich, loajalnich pracovniku, ktefi
budou pro firmu odvadét kvalitni sluzby. Zlepseni prace by pfinesio i pfidéleni urciteho

projektu 2 nebo 3 hosteskam, které by se na jednotlivych akcich stfidaly. Meély by znalosti

0 produktu, spoleénosti a méné by hrozily rizné nesnaze.
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Na_Skoleni zduraziiovat dobré chovani k zakaznikim a informovat externi

pracovniky o chovani v nejcastéjsich krizovych situacich — Externi pracovniky neskolit
pouze o produktech a firmé, kterou budou reprezentovat, ale také klast diraz na dobré
chovani k zakaznikim a informovat o nejéastéjsich nesnazich, se kterymi se mohou
setkat a popsat jim moznosti feseni téchto problému. Takovymto zplUsobem vést
pracovniky k vétSi zodpovédnosti pfi odvadéni prace.

Nepodcenovat detaily v exekuci — Kvalita prace externich pracovniki je do znaéné
miry urCovana detaily, které byvaji opomijeny. Pokud hosteska nema napfiklad éepici,

ktera je soucCasti kostymu, na chod ochutnavky to vliv nema, ale pfi kontrole klientem jde

o poruSeni dohody o tom, jak ma ochutnavka vypadat. Tato poruseni by méla byt

penalizovana, stejné jako ostatni chyby pfi praci.

Zavést opatieni proti nedostatec¢né aktivité a Spatnému chovani externich

vvvvvv

na akci, nedostatecné znalosti, povidani si s jinymi pracovniky, nepinéni povinnosti
vyplyvajicich ze smlouvy...to jsou problémy, které poskozuji dobré jméno firmy a vztahy
s klienty. Pfi snaze o zachovani nizkych cen pro klienta jsou pracovnici odmeénovani
méneé, nez je prumérna mzda za tuto praci. Nedostateéné finanéni ohodnoceni se bohuzel
odrazi na vykonu pracovnik. Na druhou stranu pracovnici nejsou dostatecneé motivovani
penalizaénimi taxami k tomu, aby se vyhnuli nevhodnému chovani. Dle mého nazoru by
méla byt zvy$ena pracovnikim mzda pro motivaci k dobrému vykonu a na druhou stranu
zvy$eno pendle za $patné odvedenou praci. Souc¢asné s tim by bylo tfeba vyrazne zvysit
kontrolni mechanismy. Kontroly nebyvaji moc &asté a nékdy jsou i neefektivni. V pfipadé,
Ze by agentura chtéla podstatnym zpusobem zvysit efektivitu, mohla by vyuzivat pro

kontrolu pracovniku sluzeb externich firem.

Ptesunout Udetni oddéleni do Prahy — U&etni oddéleni mimo Prahu, v Ostrave, je

nedostateéné operativni. Navic vznikaji naklady s pronajmem budovy, ¢Castym

preposilanim dokumentt postou, Ceskou drahou, cestovnimi naklady managementu do
Prahy, zabyvanim se zalezitostmi Uéetniho oddéleni i dal$imi pracovniky, coz by dale

nebylo nutné.
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7 ZAVER

Cilem meé prace bylo popsat soutasnou situaci na trhu sales promotion v Geské
republice a sestavit situacni analyzu agentury 4 P&P, s.r.0. Na zakladé t&chto udaju pak

vytvoriit vhodnou podnikatelskou strategii a navrhnout doporuéeni pro firmu.

Vprvni Casti jsou uvedeny obecné charakteristiky firmy, jejich sluzeb,
konkurencniho prostiedi a jeji spoluprace s jinymi podnikatelskymi subjekty. Jsou zde
zpracovany analyzy vnéjSich faktorl ovliviiujici celé odvétvi (PEST analyza, Porteriv
model péti konkurencnich sil) a analyza vnitinich faktort firmy. Ty vedly k vytvofeni
SWOT analyzy spolecnosti 4 P&P, s.r.o.

Druha Cast popisuje teoretickeé zaklady marketingové komunikace. Zafazuje sales
promotion do systému marketingovych aktivit a popisuje teoretické poznatky o préaci
s nastroji sales promotion. Jde o kratkodoby marketingovy nastroj, ktery pracuje
s nakupnimi umysly spotrebitell a podnécuje je k okamzité koupi.

Treti kapitola je vénovana sales promotion v Ceské republice. Popisuje situaci ze
strany zadavatell, zakaznik( i firem. Uvedeno je rozdéleni spole¢nosti v oboru na
spole¢nosti realizujici sluzby a dodavatele v oblasti sales promotion. Nastinény jsou
soutasné trendy ve zpusobu poskytovani sluzeb podpory prodeje s vyhledem do
budoucnosti. Zminéna je i nutnost tvofeni alianci v oboru vzhledem k rostouci specializaci

firem.

Ctvrta &ast popisuje postoje Eeské spole¢nosti jak k podpore prodeje, tak i
marketingovym aktivitam jako celku. Uginnost klasické" reklamy klesa, avsak podporu
prodeje vnimaji spotrebitelé nadale kladné. Nékteré nastroje dokonce vitaji jako zdroj

informaci & formu zabavy. Rozdilné jsou postoje riznych vékovych skupin.

Pro patou ¢ast diplomové prace, kterou tvofi doporuceni pro agenturu 4 P&P,
sr.0., byly ¢erpany podklady v predchazejicich kapitolach. Jsou zohlednény vnejsi faktory

i faktory uvnitf firmy v minulosti, soucéasnosti a budouci trendy.
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Agentura vroce 1997, kdy vznikla, nabizela realizaci prezentaci a degustaci.
Postupem cCasu do sveho portfolia zafazovala vétsi &kalu sluzeb marketingovych

| prodejnich. V .omezené mife je schopna nabidnout klientovi i produkéni sluzby. Firma se
snazi obstat v konkurencnim boji nizkymi cenami pro klienty.

S prihlednutim na situa¢ni analyzu jsem navrhla koncepci, podle niz by se
agentura v dlouhodobém horizontu méla soustfedit na kreativni sluzby, kde je mensi
konkurence a vyssi piidana hodnota z hlediska firmy, coz by mohlo zvratit negativni vyvoj
rentability firmy. DoporuCovala bych soustiedit se na spotfebitelské soutéze a vérnostni
programy pro firmy produkujici vyrobky dlouhodobé spotreby.
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Ptiloha €. 1: Eticky kodex asociace ASPA

Clenské agentury ASPA se zavazuiji:

1) Vést své podnikatelské aktivity v souladu se zakony platnymi v Ceské republice
a zaroveri s poZadavky uvedenymi ve stanovach ASPA. Povinnosti kazdého clena
je uplatnovat své schopnosti a vést své podnikani zplisobem spolecensky
odpovédnym a branit jakékoliv &innosti, ktera by mohla diskreditovat ASPA nebo
jednotlivé Clenske agentury.

2) Vzdy splnit véas a v plné vysi své zévazky ke véem obchodnim partnertim a
zameéstnancum (v€etné hostesek a promotéra).

3) Nezlehcovat ostatni ¢leny ASPA, nenaznacovat nedostatek profesionality v
jejich praci a nepouzivat ke své propagaci srovnavani vlastnich a konkurenénich
vyrobku €i sluzeb, které by se nezakladalo na pravdé.

4) Nezamestnavat osoby mladsi 18. let pri akcich tykajicich se propagace alkoholu
a tabakovych vyrobku.

.5) V souvislosti s vykonavanim pozice hostesky ¢i promotéra neoslovovat osoby
mlads$i 15. let bez souhlasu rodi¢u

6) NesniZovat se k praktikdm, které jsou v Ceské republice a zemich Evropské
unie povaZovany za nemravné. Za takovouto nemravnou praktiku se povazuje
napf. jakakoliv forma podplaceni zaméstnanct klienta, utajeni provize od
dodavatell ¢i nepravdivé Gctovani vydajl. '

7) Nevstupovat do vybérovych fizeni a tendrt s dumpingovymi cenami - tj. se
zamérem Uumysiné nepokryt kalkulované vlastni na'lady s danou zakazkou
souvisejici a s cilem zbavit se tak sve konkurence.

8) Nenabizet svym zékaznikum takové produkty a sluzby, o nichz dodavatel
predem vi, Ze nemuzZe tyto zadavatelem definované poZadavky spinit.

9) V pfipadé sporti mezi jednotlivymi cleny ASPA se fidit rozhodnutimi
odhlasovanymi na Valné hromadé (tj. s rozhodnutim musi souhlasit vétsina vsech

Clent).

Tyto zasady byly pfijaty Valnou hromadou Asociace Sales Promotion Agentur dne 20. 2.
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Reditel spoleénosti: Radovan Kus

Hlavni obory Cinnosti: kompletni servis sluzeb v oblasu SP
[véetné produkéniho oddéleni a grafického studia)

Nejv&tsi klienti: neuvadi

Poget zaméstnancu: neuvidi

... Agentura Xact

Ruska 8, 101 00 Praha 10

tel.: 271 743 905, fax: 271 743 896
e-mail: info@xact.cz

web: www.xact.cz

ﬁeditgl spole&nosti: Hana Cepovi

H|E!'¢'E1I_0b0ry Zinnosti: event management, reklamni full servis
Nejvétsi klienti: Intel, FedEx, Exact SW, NFO AISA, Dell Compute
Pocet zaméstnancy: 3

Obrat v roce 2003: 8,6 mil. K¢

... Amden

Freyova 12, 190 00 Praha 9

tel.: 283 062 300, fax: 283 062 301
g-_mai_l: info@amden-group.com,
]m,busek@amden-group‘con‘-

web: Wwwamden-group.com

Ez:}tla:tm Osoba;. Daniel Dusek (finanéni feditel), Jifi Busek
Mgy & Marketingovy fedite])
aj:;;l?(o_w Cinnosti: BTL akeivity, marketingové poradenstvi
E i ]lvenhi HP, Olympus, GSMobil, TechData, SMC
b 2amestnanci: 15 stalych
3t v roce 2003: 80 mil. K¢

... Apsara Models & Hostess

Hrudickova 2106, 148 gg

C i Praha 4
Stafikova 884/4, 149 go Fraha 11
tel.: 777 768 408, 272 92 70 55
fax: 267 913 965

e-mail: apsara@people.cz

web: Www.apsara.cz
Reditel spaleénosti: Klira Nestérovd

Hlavni ob &i :
o ory c’mnosti: promotion aktivity, zajistin{ hostesak
elex zejmeéna v oblasti veletrhy E e

geg"’f;ﬁ klienti: Oriflame Czach Republic, Terinvest veletrzn: spriv
PP_" rague, Amper, Tendencs, Fashion Line), ASF VP'; St
ocet zaméstnancd: neuvid; ; i

... Besta Promotion
Kratka 32,101 00 Praha 10
tel./fax: 274 816 111
e-mail: besta@besta-promotion.cz
web: besta-promotion.cz

_Reditgl spole€nosti: Viadimira Sykorovi
Hla_wjl gbory €innosti: ochumdvky, prezentace
Nejvétsi klienti: neuvidi ; :

mercnanaising

_Poéet zaméstnancd: 41

. 2eBL

Dopravakl 3, 184 00 Praha 8
tel.: 284 686 779

fax: 284 688 969
e-mail: office@beone.cz
web: www.beone.cz

Reditel spoleénosti: Tomi3 Polifensky

Hlavni obory €innosti: BTL zkuvity

Nejvétsi klienti: Cesky Telecom, Alcatel, Kraft Foods, Thom2:on
Pocet zaméstnancu: 12

... Babylon promotion service

Senovazné nam. 24, 116 47 Praha 1

. tel.: 234 621 304

| tel./fax: 234 621 454

! e-mail: skopalova@babylon-promotion.cz
‘ web: www.babylon-promotion =z

| Reditel spoleénosti: Petr Barma

| Hlavni obory &innosti: full serv

I events, mystery shopping, soutéze
Nejvetsi klienti: Nestle Cesko, BAT, Dark Dog, Ferrero Cesx:z

Skanska CZ, Karlovarské m (

Geco Tabik, Chocedsld mlékdrna

Pocet zaméstnancu: ?___ e S

g e
eralni vody, ProCA, Cetelem Cx,

' ... Cell.cz
‘Odbort 3, 120 00 Praha 2
tel.; 224 253 759

| fax: 224 251 923

| e-mail: cell@cell.cz
web: www.cell.cz

Pizza Coloseum a Restaurace,
a Cp e ;|
Poéetzamestnancu.l-
Obrat v roce 2003: 11 mo &= g
Ll haddlladabaniiand

| » - ¥ r = .
| Reditel spoleénosti: Helsna Neumannovd, Fonza simuce
| Petr Olbrich \ _
| Hlavni obory €innosti: mazseung pro
‘ kavirny) a food & beverag
loajality klient X . ) DR
| Nejvétsi klienti: CSA, Bohemia bc.!\-:,E;xa.: ;astroservi \estat
| 1emark), iners § i



.. daud Fivinuviion
Dékanska vinice | 14, 140 00 Praha 4
tel., fax: 241 410 580-1
e-mail: marketing@dadapromotion.com ‘
web: www.podpora-prodeje.cz

editel spole€nosti: Dana Novikovi

lavni obory &innosti: kompletni servis pfimé prodejni podpory,
:novy monitoring, reklamni akce

ejvétsi klienti: Ferrero Ceskd, Beiersdorf, Meggle

oéet zaméstnancu: 12

.. Daruma via

Bozkovska 65, 301 00 Plzen

tel.: 603 837 320

e-mail: darumavia@darumavia.cz
web: www.darumavia.cz

leditel spole€nosti: Miroslav Masdek

{lavni obory €innosti: reklama na dopravnikovych pdsech
pokladnich boxu X ;

lejvétsi klienti: neuvadi

lo¢et zamé&stnanci: neuvdd(

.. Draft Prague

Vy3ehradska 6, 128 00 Praha 2
tel./fax: 224 915 433
e-malil: petrfrey@draftprague.com

web: www.draftprague.com

editel spole&nosti: Petr Frey

4lavni obory &innosti: promotional marketing, digital marketing,
lirect marketing a CRM, event marketing

Nejv&tsi klienti: JTI, Provident Financial, Nestlé, Unilever,

Orinks Union, T-Mobile

Pocet zaméstnanci: 13 . =

... Czechoslovak models

Narodni 40,110 00 Praha 1
tel.: 224 494 300-303, 307, 310
fax: 224 494 304

e-mail: info@czechmodels.cz
web: www.czechmodels.cz

(]

Reditel spole&nosti: Milada Karasovi

Hlavni obory &innosti: modeling, zajistén{ modelek a hostesek,
produkce pfehlidek

Nejvétsi klienti: Stillking Films, Filmservice

DPoget zaméstnancl: 7

... Czech production

Na Zamecké 9, 140 00 Praha 4
tel./fax: 241 740 519, 241 740 581
e-mail: recepce@czech-production.cz

web: www.czech-production.cz

Reditel spole&nosti: Petra Bozkovi

Hiavni obory innosti: specidlni eventy, sluzby hostesek, incentivni
programy, obchodni cesty

Nejvétsi klienti: Tipsport, Hachette Filipacchi 2000,

Lias Vintifov, lehky stavebni materidl

Pocet zaméstnanci: 5

Obrat v roce 2003: 5,3 mil. K¢

... D.E.C. Fashion Ciub

Vesela 5, 602 00 Brno
tel./fax : 542 211 718
e-mail: dfchostesky@iol.cz

web: www.dfc.cz

Reditel spoleénosti: Duian Fidler

Hlavni obory €innosti: modelingovi agentura, produkce mdédnich
pfehlidek jako podpora prodeje odévi, sales promo, hostesky,
dodavatelské sluzby promotymi pro zadavatele, promotérky a hostesky
na veletrzich, vystavich a spole¢enskych akeich

Nejvétsi klienti: Propagservis Brno (Kodak), Freeport Leisure,
Eurogolf Group, Sommerson Olympia, EuroMall (Futurum),

Bella Bohemia, Home Credit Finance, IKEA - Avion Shopping Park
Pocet zaméstnancu: 6

Obrat v roce 2003: 15 mil. K¢

... Friends of Sales

Na Vaclavce 32, 150 00 Praha 5
tel./fax: 251 171 911, 251 171 910
e-mail: friendsofsales@friendsofsales.cz

web: www.friendsofsales.cz

Reditel spole&nosti: Michael Wagner

Hlavni obory €innosti: full service v BTL komunikaci
Nejvétsi klienti: Eurotel, Kofola, Nestlé

Pocet zaméstnanci: 13 plus 15 koordindtor

... Fryday promotion
Kopernikova 13, 120 00 Praha 2
tel.: 224 250 416, 242 498 101
fax: 224 252 267
e-mail: fryday@fryday.cz
web: www.fryday.cz

Reditel spole&nosti: Petr Prucha
Hlavni obory &innosti: promotion aktivity, face to face akce, kluby -
motivaéni systémy, zdkaznické linky, data management, organizace
a fizen{ tymu obchodnich zdstupcl, merchandising, audit - store check,
medidln{ podpora prodeje

Nejvétsi klienti: Cadbury, Henkel, Hasbro, Makro (Metro),
Sogec, Storck, Thamesdown CZ

Pocet zaméstnancd: 5 plus 10 area manager

... Happy End Production
Novovysoganska 9, 190 00 Praha 9
tel,, fax: 266 312 719; 266 312 720
e-mail: info@hep.cz
web: www.hep.cz, www.propress.cz, www.zonglovani.cz

Reditel spoleénosti: Jakub Matéjka, Jakub Vedral

Hlavni obory €innosti: agentdz, special events, produkce,

public relations

Nejvétsi klienti: Juggling Shop, Divadlo Continuo, Teatr Novogo
Fronta, Theatre European Regions Hradec Krilové

Pocet zaméstnancu: 9

Obrat v roce 2003: 10,5 mil. K¢

F

... Figrema
Kvétinova 59, 783 36 Krelov
tel.: 585 381 283
fax: 585 381 495
e-mail: figrema@figrema.cz
web: www.figrema.cz

Reditel spole&nosti: Vojtéch Fiala (divize kovo)

Antonin Grézl (divize plast) _ ; 3
Hlavni obory Einnosti: vyvoj, konstrukce, design, vyroba a montdz
kovovych, drdténych a plastovych sto;anjﬁi pro pod{pom‘plzoEie]e;
sortiment: pokladni stojany, driténé regalove apa etové kose, i
prczentaénipa reklamnf stojany, ototné z:isob{ulqr; zhoii v povrchové
dpravé: galvanicky zinek, vypalovaci praskovy lak atd.

Nejvétsi klienti: Kaufland, Wrigley, Makro, Ahold, Globus, Steko
Pocet zamé&stnanci: neuvad(
—




. JPM Technologies ... McCoy & Partner

nam. Jifiho z Lobkovic 16, 130 00 Praha 3
tel.: 272 736 213 Vodnicka 390, 149 00 Praha 4

fax: 272 736 215 tel.: 267 913 698

e-mail: info@jpm-technologies.cz fax: 267 911 302
web: www.ipm-technologies.cz email: mccoy@meccoyltd.net, zuzana.srsnova@meccoyltd.net

web: www.mccoyltd.net

:ditel spolecnosti: Martin Pilnaj

avni obory €innosti: vyroba a distribuce POP produkts,
klapdvacich rdim, prezenta¢nich systémd, stojand, poutaci,
incovniki, bannert

ajvétsi klienti: neuvadi(

»éet zaméstnancu: 9

srat v roce 2003: 35 mil. K¢

Reditel spoleénosti: Zuzana Srifovd (client service director)

Hlavni obory €innosti: sales promotions, events, consumer promotions
Nejvétsi klienti: Nestlé, Povltavské mlékirny, Becherovka, Radox
Pocet zaméstnancu: 8

Obrat v roce 2003: 30,3 mil. K¢ (bez DPH)

... New Concept Promotions
Ohradni 24b, 140 00 Praha 4

. Kartonie tel.: 241 482 021
U Sefadisté 7, 101 00 Praha 10 fax: 241 481 029
tel./fax: 271 726 517 : e-mail: info@newconcept.cz
e-mail; kartonie@kartonie.cz web: www.newconcept.cz

web: www.kartonie.com

:ditel spole€nosti: Jan Fojtik, Milan Moravec, Petr Pefava
avni obory €innosti: kartondZni vyroba - kaiirovini, vysek

Reditel spolegnosti: Lukas Watzlawik
Hlavni obory €innosti: full service v oblasti BTL
‘Nejvétsi klienti: JT International, Beiersdorf, Tele2, Sony

3jvétsi klienti: neuvidi Pocet zaméstnancu: neuvddi
yéet zaméstnanci: 30
. e e A | -~ NFP Ceska Republika
.. Line Art Nad Cihelnou 25; 147 00 Praha 4

Nuselské 46, 140 00 Praha 4-Nusle tel.: 261 214 415, fax: 261 214 400

tel.: 241 000 111, fax: 241 000 222 e'méili office@nfp.cz
e-mail: lineart@lineart.cz web: www.nfp.cz

b: www.lineart.cz ; 2 =
ne Reditel spole&nosti: Petra Suchinkovi

Hlavni obory ¢innosti: merchandising, monitoring, in-store
promotion (ochutnivky, demonstrace, sampling), sampling,

event management

Nejvétsi kiienti: Johnson & Johnson, Coca-Cola, CPW — cer=dlie
Nestlé, SC Johnson, Wrigley, Epson DE

Pocet zaméstnanci: 12 v centrile v Praze

Obrat v roce 2003: 45 mil. K&

editel spole€nosti: Martin Dulava

lavni obory Einnosti: sales support, packaging design,

ents handling

ejvtsi klienti: Nestlé, Unilever, Provident Financial, Heinz
oZet zaméstnancl: 36

brat v roce 2003: 178 mil. K¢

e

.. Linea Recta ... Production Brothers

Na Vysp& 10, 147 00 Praha 4-Hodkovicky Maldtova 17, 150 00 Praha &
tel./fax: 234 092 911, 234 092 912

tel.: 241 091 111, fax: 241 091 150 : d ;
e-mail: reception@linea-recta.com e-mail: patrik.jedlicka@brothers.cz
web: www.productionbrothers.cz

web: www.linea-recta.com

: : = AT Reditel spole&nosti: Patrik Jedlicka
ti: | Km k, Patrik N P
sditel spolRcros. e e Hlavni obory €innosti: komplexni full service v oblasti BTL komunikace

lavni obor €innosti: fullspektrovi komunikacn{ agentura . RCTY Ll
btk gy e S g § Nejv&tsi klienti: Renault CR, CEZ, Skanska, Philip Morris, Fi,
Bohemia Chips

oéet éstnanci: 27
et zam Pocet zaméstnanci: §

. MW 2 Motion “ ... ProMark

Francouzska 4, 120 00 Praha 2 Za Mototechnou 1114/4, 155 00 Praha 5
tel: 261 225 529, fax: 261 224 598 tel./fax: 235 524 548
e-mail: mw2motion.com@mw2motion.com. e-mall: promark@promark-agency.cz

web: www.promark-agency.cz

web: mw2motion.com

Reditel spoleénosti: Jitka Jandacovd
Hlavni obory &innosti: audit (store-check), merchandising, v2den!
tymi obchodnich zdstupct, van selling, mystery shopping, in-szor2

editel spoleénosti: Bedta Hud:_covzi ‘ _ b
lavni obory éinnosti: projekty integrovane marketingové
>munikace, sales promo

ejvét&i klienti: Procter & Gamble, Plzefisky Prazdroj, Masterfoods promotion :
ofet zaméstnancl: neuvadi Nejvétsi klienti: Alcatel, Podravka, Scandinavian Tobacco
, e U e A Pocet zam@éstnanca: 4

3 Maxx Obrat v roce 2003: 13 mil. K¢
Narcisova 2, 106 00 Praha 10
tel.: 272 658 135 .2 Promo 'ﬁme
fax: 272 658 135
o U Dubu 6/1057, 147 00 Praha 4-Branik
e-n;?ﬂ' maxmx'ir: Zam@m:; it:z tel./fax: 244 467 172, 244 467 173
PrRidls S o ; e-mail: miroslav.dobias@promotime.net

! it cur X p ; : www.promotime.net
Reditel spoleénosti: Jiff Vyborny web: www.promoti

&i « di i I k lef
!:':,“’"j obory Cinnosti: direct marketing, sales promotion, komp Reditel spole&nosti: Miroslav Dobis B
S 1 Hlavni obory €innosti: sales promotion, trade promotion,
Nejvatsi klienti: Zero, DP Praha, Europneu, Slovakofarma matedidly v P P

Podat zam&stnancti: 5 stilvch a 15 externich MAlGEAET Ll andls NMasilZ I1allsosr I'TT Dhsar



Dgilvy Promotional Campaigns -
Jfivozni 2a, 170 00 Praha 7

el 221 998 222, fax: 221 998 338

a-mail: michal.charvat@ogilvy.com

neb: www.ogilvyactivation.cz

1ging director: Michal Charvit

t service director: Tomas Vacek

marketing director: Marek Tesaf

1i obory &innosti: full servis v oblasti podpory prodeje
st3i klienti: Vitana, Kraft, Unilever, Plzerisky Prazdroj,

. pojidtovna, Ford, eBanka, Home Credit

t zaméstnancu: 22

PPD Services

Modranska 98, 147 06 Praha 4
tel.: 296 336 311, fax: 296 336 333
email: ppd@ppd.cz

web: www.ppd.cz

tel spole&nosti: Juraj Fabry

ni obory €innosti: sales promotion, merchandising, eventy,

;, prondjem obchodnich zéstupct spotfebitelské soutéze a kluby
5t3i klienti: P&G, HP, Nestlé Cesko, Opavia-LU, Nike, Sony
;on, Budéjovicky Budvar, Master Card

it zamé&stnanci: 22 ;

T

Promotion Factory CR
Omska 43, 100 00 Praha 10
tel.: 272 734 496, 272 744 366
fax: 272 733 047, 272 743 477
e-mail: sidlak@promofactory.cz
web: www.promofactory.cz

tel spole€nosti: Erik Sidlik (client service director)

ni obory €innosti: vérnostnf a motivaén{ programy, soutéze,
ire a out-store promotions, POC, relation-events management,
sky a stewardi

&tsi klienti: Balimy Douwe Egberts, Daimler-Chrysler
motive Bohemia, Henkel CR, Kofola, Opavia-LU, Povltavské
irny Sedléany, Zentiva

it zaméstnancd: 12

it v roce 2003: 34,09 mil. K¢

Rainbow Display Systems
Bélehradska 458, 530 09 Pardubice
tel,, fax: 466 412 891

e-mail: info@rainbow-display.cz
web: www.rainbowdisplay.com

itel spoleénosti: Jan Kupka

'ni obory €innosti: pfenosné vystavai systémy

'ét5i klienti: farmaceutické spolecnosti, banky, stitni spriva
at zaméstnancl: v CR méné nei 10

Reklama Kubicek

Francouzska 81, 602 00 Brno
tel./fax; 545 245 067, 545 213 074
e-mall: sales@kubicekairtex.cz

web: www.kubicekairtex.cz

itel spoleénosti: Michal Skalicky

'ni obory &innosti: vyroba reklamnich nafukovadel, vyroba
kovacich stand, vyroba létajicich poutaéy, digitdlni tisk + laminace,-
ervice, kompletni zajiiténi provozu poutallt

&t3i klienti: Coca-Cola Beverages, Nestlé Cesko, Unilever CR,

tel, Karlovarské minerdln{ vody

et zaméstnanci: 24

vod Sdra

Freyova 12/1,190 00 Praha 9
tel./fax: 283 892 140

e-mail: info@sara.cz

web: www.sara.cz

Reditel spole€nosti: Milan Fedorek

Hiavni obory €innosti: design, vjvoj a vjroba pfedméti na podporu
prodeje (POP a POS), informatni displej systémy hlinikové ramy

a stojany, doplikové vybaven prodejnich regdlt, drobné pomucky

na podporu prodeje, komplexn{ ndvrhy a fefeni in-store komunikace
Nejvétsi klienti: neuvdd{

Pocet zaméstnanci: 25

Obrat v roce 2003: 78 mil. K¢

... Stopro service

Rehofova 54/1039, 130 00 Praha 3-Zizkov
tel, fax: 222 540 875, tel.: 224 810 696
e-mail: stoproservice@mbox.vol.cz

web. www.stoproservice.cz

Reditel spoleénosti: Milan Pour

Hlavni obory €innosti: merchandising, ochutnivky,
sampling,monitoring cen, vyroba prezentaénich stinki

Nejvétsi klienti: Opavia-LU, Madeta, [ntersnack, Linea Nivnice,
Catherine, Lactalis ECO

Pocet zaméstnanct: neuvadi

Obrat v roce 2003: 40 mil. K&

... Targo Promotion Praha
Na Florenci 31, 110 00 Praha 1
tel.: 255 777 777, fax: 255 777 700
e-mail: targo@targo.cz

web: www.targo.cz

Reditel! spoleénosti: Michaela Kreélov4
Hlavni obory €innosti: reklama a propagace
Nejvétsi klienti: neuvadi

Pocet zaméstnanc(: 35

... Tess promotion

Nadrazni 32, 150 00 Praha 5
tel./fax: 227 177 901-4, 227 177 900
e-mail: info@tess.cz Y L
web: www.tess.cz

Reditel spole&nosti: Hana Dvoidkovi
Hlavni obory €innosti: sales promotion a events management
Nejvétsi klienti: Sazka Arena, E.ON, Pivovary Staropramen,

Pepsi Americas, Baumax, Marienbadwaters, Jan Becher - Karlovarskd
Becherovka

Pocet zaméstnancu: 6

... Trilobit AG

U studanky 1, 170 00 Praha 7
tel./fax: 220 571 573, 233 373 273
e-mail: ag3lobit@volny.cz

Reditel spoleénosti: Monika Viniovi

Hlavni obory €innosti: sales promotion

Nejvétsi klienti: Melitta CR, Konica Minolta, Belvec, Bonduelle,
Max Praga

Pocet zaméstnanci: 3

... Undetline

Na Topolce K3, 140 21 Praha 4
tel.: 602 381 393
fax: 261 222 113
e-mail: underline@underline.cz

web: www.underline.cz

Reditel spolenosti: Marek Ridky
Hlavni obory €innosti: sales promotion, direct marketing a new
media, creative service

Nejvétsi klienti: Budéjovicky Budvar, OBI, Masterfoods, Wngley,

Johnson & Johnson, OMYV, Becherovka, Vitana, Avon, Hatex, Citibank

Pocet zaméstnanci: 14

Obrat v roce 2003: 20 mil. K¢ za pul roku



A_.--——--—--—-——~-—--—telier Spekﬁ"m_::__‘_‘_:_" T VSIS piunivuulg e -—-:-- : Dagu A_P_c.' .

Na Zlichové 228, 152 00 Praha 5
tel.: 251 556 687-8 .t
e-mail: info@atelier-spektrum.cz

web: www.atelier-spektrum.cz

litel spole&nasti: Michal Dvotik

vni obory &innosti: velkoploiny digitdln{ tisk

v&t5i klienti: Eurotel, Cesks poji$tovna, Adidas, Nike,
4, T-Mobile :

‘at zaméstnanci: 50

-at v roce 2003: 98 mil. K&

. AXX

Chrudichromska 22, 680 01 Boskovice
tel.: 603 176 727

e-mail: mrysavkova@axx.cz

web: www.axx.cz

ditel spolecnosti: Martina Ry3dvkovi
ivni obory &innosti: vyrobce POP
jvétsi klienti: neuvadi

¢et zaméstnancd: neuvid(

. Bellex

Klasterského 19, 617 00 Brno
tel./fax: 545 234 481
e-mail; bmo@bellex.cz

web: www.bellex.cz

sditel spole€nosti: Jaroslav Hellebrandt ’

avni obory &innosti: pfenosné prezentalni systémy,
lkoplony tisk a laminovini, reklamni servis a produkee tiskovin
ejvatsi kiienti: neuvidi

ocet zaméstnancu: 4

.. Blue Arrow International
KriZikova 56, 186 00 Praha 8
tel./fax: 221 779 000, 221 779 090
e-mail: sales@bluearrow.cz

web: www.bluearrow.cz

editel spoleénosti: Libor Supich

llavni obory &innosti: tailor made: vjroba reklamnich produktu
sfru, distribuce znatkového textilu Grifin a Sol’s pro potisk a vysiy
akizkovi vjroba textilu, specidlni dirkové prodejni obaly vyribén
1ru (exkluzivni plechové obaly a dézy Eurotin, dérkové plastové '
rabicky Smart box, termotasky, toaletn{ a kosmetické tadticky)
lejvétsi klienti: neuvidi

'ofet zaméstnanci: 20

.. Branaldi
U jizdarmy 381, 250 01 Brandys nad Labem
tel: 326 909 255, fax: 326 909 277
e-mail: branaldi@branaldi.cz

web: www.branaldicz

Reditel spoleénosti: Radim Chmela, Eva Drozenovi
Hlavni obory €innosti: vyroba POP a POS materidld
Nejvét3i klienti: neuvidi

Pocet zam@éstnanci: cca 140

Obrat v roce 2003: pies 100 mil. K&

... Carlen
Tyrsovo namésti 440, 686 06 Uherské Hradisté
tel.: 572 544 174, fax: 572 544 167
e-mail: info@carlen.cz
.. web: www.carlen.cz

Kontakini osoba: Ota Komirek

Hlavni obory &innosti: vyvoj a vyroba individudlnich stojant
a shop in shop systémi

Nejvétsi idienti: neuvadi

Potet zaméstnancii: neuvidi

Komenského 1020, 267 51 Zdice
tel.: 311 533 390

fax: 311.533 391

e-mail: dago@dago.cz

web: / .

Reditel spole&nosti: Daniel Jesensky (obchodnf feditel)

Hlavni obory &innosti: vyvo, baai
p el vyvoj, vyroba a implementace POP

Nejvé&tsi kllenti: neuvidi

Pocet zaméstnancu: neuvids

... Dekor i

Hradistska 849, 687 08 Buchlovice
tel.: 572 430 555

fax: 572 430 550

e-mail: dekor@uh.cz

web: www.dekor.cz

Reditel spole&nosti: Libor Jordin

Hlavni obory &innosti: POP stojany, in-store komunikace
Nejvétsi klienti: Panasonic, Akzo Nobel, H3G, Vodafone,
Koh-i-noor Hardtmuth, Fast Web

Poéet zamé&stnancu: 20

... Display-s

Velehradska 1905, 686 03 Staré Mésto
* tel./fax: 572 541 034 :

e-mail: display-s@display-s.cz

web: www.display-s.cz

Reditel spole&nosti: Zbynék Sabata

Hlavni obory €innosti: sales promotion, POP displeje, shop-in-shop
Nejvétsi klienti: neuvadi

Pocet zarj'géstn,ancﬁ: T

| Obrat v roce 2003: neuvadi |

... Dratény program — HORMA
Havlickova 2838, 767 01 Kromériz
tel.: 573 342 650
fax: 573 338 280
e-mail; horma@horma.cz

web: www.horma.cz

Reditel spole€nosti: Josef Homidk

Hlavni obary €innosti: ndvrhy, vyroba a kompletni realizace POP
displejii, vyroba driténych vyrobli, vyroba otocnych stojant A4, AS,
vyroba kodd, hdcka, paravint

Nejvétsi klienti: agentury, informaén{ centra, vyrobci potravin
Pocet zamé&stnanci: 40 T

... Erpet dlesign

Strakonicka 2860, 150 00 Praha 5
tel.: 257 318 736, 257 319 264
fax : 257 319 4186,

e-mail: design@erpet.cz

web: w.erpetdesign

Reditel spoleénosti: Jaroslav Foglar

Hiavni obory &innosti: grafické a design studio, vyroba
Nejvétsi klienti: Karlovarské minerdln{ vody, Umbro, SkoFin,
Subterra, Auto Exner, Auto Esa, Nemocnice Na Homolce, Alltech,
[’Oréal, Medea Kultur, Lica, Pharservice, Penco

Poé&et zamé&stnanci: 15 -

... Eastwest Company
Piskova 6§93/24, 143 00 Praha 4
tel.: 241 769 801-3, 603 201 025
fax: 241 770 040
e-mail: info@ewcompany.cz

web: www.ewcompany.cz

feditel spoleénosti: Olga Vejsadovi : i
Hiavnf obory &innosti: reklama, propagace, dirkavé pfedméty,
POP pfedméty

Nejvétsi klienti: neuvad{

Poéet zaméstnanci: neuvddi




Eurostand

Kiirova.118 e, 619 00 Brno . .. -.
tel./fax: 543 422 140, 543 422 1_41
e-mail: info@eurostand.cz

web: WW

ditel spole&nosti: Felix Ott .
wni obory &innosti: mobilnf prezentaénf systémy, vystavn{

ozice, podpora prodeje, pfedvédéci a odl_utnivkové stolky
jvEtsi klienti: Allianz pojidtovna, _Ilhon"ulk, Pfizer, Prvnf americko-
ski pojistovna, Defend Lock, Transgas, Jihomoravskd plynirenska
cet zaméstnanci: 20

. Expo display service
Barvicova 14, 602 00 Brno
tel.: 543 248 966
fax: 543 248 966

e-mail: 1nfo@expodisplaysgwlce.cz
isplayservice.

web: e

Ay 8 i
itel spole&nosti: David Chladil
Ie:\::ﬁ otrorv Zinnosti: rozklddaci systemy pro

- n . . 4
:leciirgrtgﬂfl?gnﬂ: Kimberly-Clark, Procter & Gamble, Nesté, Gil

;emens, Citibank, (eska spofitelna

olet zamdstnancl: 5 |
Agentura Eris '

Prevoznicka 4/304,143 00 Praha 4-Modrany
tel.: 244 404 040

fax: 244 404 104

e-mail: p.o.p.info@eris.cz

web: www.eris.cZ

ole&nosti: Frantidek Jungman
:f:::teiloslrory ginnosti: reklamni agentura se zaméfen{m na POP
narketing: displeje, stojany, stojdnky, promostdnky, p:::chtacni
systémy, dievéné obaly, clip-rimy, roletky, reklamn{ pfedméty
Nejvitsi klienti: Johnson & Johnson, Cosmopolitan Cosmetics,
Zepter, HL Display, CP Leasing, BO Praha
Poget zaméstnancil: 5

HL Display Ceska republika

Bohdalecka 8/1460, 101 00 Praha 10
tel.: 241 442 591

fax: 241 442 592

e-mail: sales@hl-display.cz

web: www.hi-display.cz

Reditel spole€nosti: Martin Cmero
Hiavni obory Einnosti:vyroba a prodej fe
a instorekomunikaci

Nejvéts, klienti: neuvad{

Pocet zaméstnanci: neuvddi =

prezentace, vystavy,

lette,

tenf pro merchandising

... Imige Czech Republic
Jihlavska 17, 140 00 Praha 4
tel: 251 198 801
fax: 261 261 101
e-mail: sales@image.cz

web: www.Image.cz

Reditel spole&nosti: Helena Hdjkovd

Hlavni obory &innosti: outdoor, indoor v hypermarketech
Nejvétsi klienti: neuvid{

Potet zam&stnanci: neuvdd{

Obrat v roce 2003: neuvdd{

... In Store Media Praha

Ke Kré&i 26, 141 00 Praha 4

tel.: 244 461 285

fax: 244 461 110

é-mail: denisa.rystonova@instoremedia.cz
web:

Reditel spoleénosti: Michael Klenka

Hlavni obory &innosti: prondjem reklamnich ploch
v maloobchodnich fetézcich _
Nejvét3i klienti: neuvid(

Pocet zamé&stnanci: 7

... Jansen Display
V Holegovickéach 7/1400, 180 00 Praha
tel: 224 817 477
fax: 222 313796
e-mail: info@jansen-display.cz
- web: www.jansen-display.cz

Reditel spole€nosti: Petr Rokiisek
Hlavni obory &nnosti: vyroba POS systémi z hlinfku a plastu
Nejvétsi klienti: neuvid(

Poéet zamé&stnanci: 104

... Look up spolecnost pro vyrobu reklamy

PobfeZni 16, 186 00 Praha 8-Karlin
tel: 234 134 238, mobil: 777 205 448

fax: 234 134 239
e-mail: mail@lookup.cz
web: www.lookup.cz, www.floorwindo.cz

Reditel spole&nosti: Josef Svec

Hlavni obory &innosti: graficki produkee: velkoploiny tisk, fezand
grafika, zprostfedkovin{ tisku

Nejvétsi kiienti: Guarant International, Kongresové Centrum Praha,
World Class Fitness, Sigma-Aldrich, Ceskd spofitelna MTB Team,
Vogel Publishing

Pocet zaméstnanci: 5

Obrat v roce 2003: 5,87 mil. K&

... Nera Brno — dratény program

Provaznikova 59, 613 00 Brno
tel: 545 222 152

fax: 548 221 122

e-mail: info@nera-brno.cz
web: www.nera-brno.cz

Reditel spole&nosti: Jiff Némec, Vladimir Zdrazil
Hlavni obory &innosti: vyroba prodejnich stojand, vybaven{ obchodd
Nejv&tdi klienti: Tchibo, Nestlé, Pepsi-Cola, Reemtsma
Polet zaméstnanca: 90

... Niva Expo CZ
Jungmannova 862, 274 01 Slany
tel: 312 520 152, fax: 312 522 022
e-mail: obchod@nivaexpo.cz

web: www.nivaexpo.cz

Reditel spole&nosti: Ivo Malimdnek

Hlavni obory &innosti: pienosné prezentatnf systémy
Nejvétsi klienti: Tupperware Czech Republic, Omega Design,
Medica Publishing and Consulting, Noe's, Kraft Foods CR
Potet zaméstnancu: 5

Obrat v roce 2003: 7 mil. K&




. Mega Production
U Dubu 6/1057, 147 00 Praha
tel.: 244 467 186
fax: 602 226 475
e-mail: petr@megaproduction.net
web: www.megaproduction.net

Reditel spoleénosti: Petr Zemin

Hlavni obory &innosti: zdravotn& nezdvadné dirky k pfimému balen{ i
s pOtravinami, zdravotné nezdvadné balenf do félie, on-pack a in-pack '

dérky, odmény (2D, 3D), nestandardn tiskovd produkce (papir, plast,

kov)
Nejv&t3i klienti: Kellogg’s, Unilever, Opavia-LU
poget zaméstnanci: 5 |

... Radim Kralik — Grapo -

Tovarni 40, 772 00 Olomouc
tel.: 585 207 130,131, fax: 585 207 132
e-mail: grapo@grapo.cz, web: Www.qrapo.cz

Reditel spole&nosti: Barbora Krélikovd

Hlavni obory &innosti: velkoploiny digitdlni UV tisk, vyroba POP

2 POS materidla, svételnd reklama, malondkladovy digitdln{ tisk
Nejv&tsi klienti: Brown-Forman Worldwide LLC, Stock Plzen, Coca-
-Cola Beverages, Kofola, Benetton CR, Pivovar Holba, Litovel a Zubr
Pocet zaméstnanci: 27

Obrat v roce 2003: 30 mil. K¢

... SGA

Ricanska 5/1984, 100 00 Praha 10
tel: 272 111 972

fax: 272 734 273

e-mail: info@sga.cz

web: www.sga.cz

Reditel spole&nosti: Petr Rozinek
_Hlavni obory &innosti: reklamni agentury, grafické studio
Nejv&tsi klienti: Karneval, Nestlé Cesko, GE Capital Bank, EGIS
Praha, Setuza
Pocet zaméstnanci: 25
Obrat v roce 2003: 80 mil. K¢

... Smart AD

RIC, 739 51 Dobra 240

tel./fax: 558 601 685

mobil: 777 715 430

e-mail: peter.sviezeny@smartad.cz

web: www.smartad.cz

Reditel spoleénosti: Peter SvieZeny

Hlavni obory &nnos. * poskytovdni reklamy na digital POS systémech
v lékdmdch (v CR i SR) :
Nejv&tsi klienti: Green Swan Pharmaceuticals, Novartis, Bayer, Zentiva
Poéet zaméstnanc: 5

... Story desiga

Moravska 949, 570 01 Litomysi
tel.: 461 613 313; 461 613 112
fax: 461 615 957

e-mail: info@story-design.cz

web: www.story-design.cz

Reditel spolenosti: Filip Brydl

Hlavni obory &nnosti: design, vyvoj a vyroba produktd na podporu
prodeje (svételné reklamy, prodejni nébytek, vitriny, stojany, z4sobniky aj.)
Nejvétsi Klienti: Plzefisky Prazdroj, Budéjovicky Budvar, Eurotel Praha,
Reemtsma Intemnational, Karosa, Starobmo, Reebok, GE Capital Bank
Poé&et zamé&stnancu: 130

Obrat v roce 2003: 180 mil. K&

... STl Cesko

Stredovick4 400/3, 162 00 Praha 6

tel.: 220 518 314, 220 518 339, 602 315 362
fax: 220 513 285

e-mail: info@sti-group.cz

web: www.sti-group.cz-

Reditel spole&nosti: Matthias Biichler

Hiavni obory &innosti: vyvoj a vyroba obali a POS materidlii
z kartonu a lepenky -

Nejv&ts[ klienti: neuvidi

Poget zaméstnanc: 80

... Unibon

Netovicka 875, 274 00 Slany
tel.: 312571 500 -

fax: 312 571 501

e-mail: info@unibon.cz

web: www.unibon.cz

Jednatel spole&nosti: Pavel Zdirek
Nejv&tsi klienti: Pepsi, Philips, Olympus, Algida, T-Mobile
Pocet zaméstnancu: 70

... Vadis

Sinkulova 55, 147 00 Praha 4
tel.: 222 222 225

fax: 222 222 227 ;5

e-mail: maxibit@maxibit.cz
web: www.maxibitcz

Reditel spole&nosti: Frantifek Petriiek

Hlavni obory &innosti: exkluzivni pfenosné prezentaéni systémy
Maxibit, velkoplodny digitdln{ tisk

Nejvétsi klienti: Cesky Telecom, L Oréal CR, Zentiva, Uniqa,
Ivax Pharmaceuticals ;

Pocet zamé&stnancii: neuvddi

... Velebny & Fam
J. Nygrina 334, 562 01 Usti nad Orlici
tel./fax: 465 525 012
email: vysivani@velebny.cz
web: www.velebny.cz

Reditel spole&nosti: Zdenék Velebny -
Hiavni obory &innosti: vyiivini - vyiivané a §ité viajky
plus piislulenstvi k vlajkdm, stoln{ vlajedky, stuhy, nasivky,
vysivky na tricka, ti§téné vlajky : :

Nejvatsi klienti: obce a mésta, SDH, vu

Potet zamé&stnanct: 30

Obrat v roce 2003: cca 10 mil. K&




Pfiloha ¢. 3: Sales promotion v praxi
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