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Anotace

Cilem diplomové prace je analyza marketingové akce pro podporu prodeje. Tato
diplomova prace se zabyva vyuzitim nastroji pro podporu prodeje firmy GRENT CZ s.r.o.
Teoretickd ¢ast obsahuje popis zékladnich pojmt a teoretickych vychodisek tykajicich se
podpory prodeje, zéakladnich reklamnich médii a jejich vybéru a metod stanoveni
reklamniho rozpoctu. Druhé ¢ast diplomové prace je vénovana analyze vyuziti nastroji pro
podporu prodeje firmy GRENT CZ s.r.o., které jsou popsany v teoretické casti a je
proveden rozbor marketingové akce ,JARO 2012“. Tato marketingova akce je
vyhodnocena z hlediska trzeb, Uspé&Snosti akcéniho letdku a efektivnosti vlozenych
finan¢nich prostiedkti. Na zaklad¢ ziskanych udajii a zpracované analyzy jsou navrzena

doporuceni ke zlepSeni vyuziti nastroji pro podporu prodeje firmy GRENT CZ s.r.o.
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Annotation

The objective of the thesis is to analyse a marketing action for a sales promotion. This
thesis regards the usage of tools for sales promotion in GRENT CZ s.r.o. The theory part
contains the definition of basic terms and theoretical outputs regarding the sales promotion,
the basic advertising media and their selection and methods of determining the
advertisement budget. The second part of the thesis is directed to analysis of usage of sales
promotion tools in GRENT CZ s.r.o., which are described in theoretical part and an
analysis of marketing action ,,JARO 2012 is made. This marketing action is evaluated in
the aspect of revenue, in the successfulness of leaflets and in effectiveness of financial
means input. On the basis of acquired data and worked analysis, recommendations are

suggested to improve the usage of tools for sales promotion in GRENT CZ s.r.o.
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Seznam zKkratek

B2B Obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi (Business to business)
BOA Systém rychlého utahovani obuvi
DPH Dan z pfidané hodnoty

OOPP Osobni ochranné pracovni prostfedky

P-O-P Misto nakupu (Point of Purchaise)

P-O-S Misto prodeje (Point of Sales)

SEO Optimalizace pro vyhledavace (Search Engine Optimization)

S.I.o. Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

SWOT Siln¢é a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby (Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats)
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Uvod

Marketing, jako podnikatelska disciplina, ma v dnesni dobé mnohem vét§i vyznam nez
drive, vyjimku tvofi ptipady, kdy zbozi a sluzby jsou vzacné a existuje neuspokojend
spotiebitelska poptavka. Pro¢ by méla utracet penize a ¢as organizace, ktera mize prodat
vSe, co je schopna vyrobit. RovnéZ organizace, kterd ma silné monopolni postaveni na

;s v . ;o7 v o r .01
trhu, nema z4jem na lepSim uspokojovani pozadavkl zdkazniki ™.

Jednou z moznosti jak uspé$né¢ komunikovat se zakaznikem je pravé forma podpory
prodeje, ktera je predmétem této diplomové prace. Podpora prodeje nabyva v poslednich
letech ¢im dal vice na vyznamu. V nékterych ekonomikach penézni prostiedky vydané na

podporu prodeje Casto prevysuji objem penéznich prostfedkl investovanych do reklamyz.

Téma této diplomové prace je ,,Vyuziti nastroji pro podporu prodeje firmy GRENT CZ
s.r.0.”“. Firma GRENT CZ s.r.o. jiz dlouha 1éta pfipravuje pro své zakazniky nckolik akci
béhem roku. Jednou z nosnych marketingovych akci je jarni akce konanéd pravidelné od
roku 2000, ktera za dvanact let zazila mnoho rtznych obdob pocinaje zmén naCasovani,
vybéru prezentovanych firem, stylu prezentace, doprovodného programu, reklamnich
predméti az po rtizné druhy letdkl. V piedchozich letech firma vzdy volila akce na jeden
den, do kterého koncentrovala veskeré nastroje podpory prodeje, které pouziva. Jednalo se
o celodenni prezentacni akce podobné malému veletrhu nafadi. V lonském roce ovSem
doslo ke zméng, kdy se firma rozhodla pro projekt, ktery trval vice dni. Hlavnim diivodem
byla nestabilita jarniho pocasi, kdy po tfi roky za sebou bylo velmi nevlidné pocasi, coz
ovlivnilo navs§tévnost a prineslo ztratu v podobé neefektivniho prezenta¢niho dne. Jedinym
pozitivnim piinosem byla platnost letdku na zbozi do konce kvétna. Nyni se firma rozhodla
ke zménam, jak rozsahu kampang, tak jeji délky. Vznikla moznost vnést do této pomérné
rozsahlé akce nové napady. Autor této diplomové prace se podilel jak na vytvafeni

samotné kampang, tak na vlastni realizaci a hodnoceni s vystupem pro akci podobného

! JANECKOVA, L., M. VASTIKOVA. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: GRADA
Publishing, 2008. ISBN 978-80-247-2721-9. s. 25

> KOTLER, P., K.L. KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 624.
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charakteru v ptistim roce. Rozsah akce vyzadoval zasadni zmény pocinaje navySenim

rozpoctu, vyssi Cetnost vyuziti médii, vétsi zapojeni ze strany dodavateli i pracovniki.

Cilem diplomové prace je analyzovat marketingovou akci pro podporu prodeje. Pro tuto
analyzu byla vybrana spole¢nost GRENT CZ s.r.o0., kterd ptsobi na ¢eském trhu jiz 18 let.
Za tuto dobu si vybudovala pevnou pozici na trhu a ziskala mnoho spokojenych zakazniki.
Jak jiz bylo zminéno, firma GRENT CZ s.r.o. kazdoro¢né pofada marketingové akce pro
podporu prodeje, v diplomové praci bude analyzovana akce s nazvem ,JARO 2012, ktera
mé podtitul ,KVETEN V GRENTU S PROFESIONALY*.

Vystupem této diplomové prace je tedy vyhodnoceni, zda zmény rozsahu kampané, jeji
délka a vlozené finan¢ni prostiedky piinesly ocekavané trzby a byly efektivni z pohledu
vynalozenych prostiedki. Na zakladé vyuziti vystupt ztéto akce byla navrhnuta

doporuceni pro budouci akce tohoto typu v dalSich letech.

Analyza jednotlivych nastroji podpory prodeje je zpracovana jak z teoretického, tak
z praktického hlediska. Vyhodnoceni samotného projektu podpory prodeje se tyka
piredevsim ekonomického hlediska, jelikoZz vyhodnoceni z hlediska spokojenosti zakaznikti
prostiednictvim dotazniki bylo vyhodnoceno jako nevhodné z divodu specifického

segmentu zakaznikl spole¢nosti GRENT CZ s.r.o0.

Diplomova prace je rozdélena na tfi ¢asti. V uvodu je kratce popsana spole¢nost GRENT
CZ s.r.0., jeji historie a organiza¢ni struktura. V druhé teoretické €asti jsou definovany
dulezité pojmy piedevsim z oblasti reklamy a podpory prodeje. V posledni ¢asti této
diplomové prace jsou jiz tyto teoretické pojmy aplikovany do praxe a je zde popsano
konkrétni planovani a realizace projektu ,,JARO 2012* firmy GRENT CZ s.r.0. s vyuZitim
marketingovych nastroju pro podporu prodeje, které byly pouzity pii tvorbé tohoto
projektu.
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1 Predstaveni organizace GRENT CZ s.r.o.

Firma GRENT vznikla v Ginoru 1994. Pivodnim zamérem majitele firmy Ernesta Horvatha
bylo dodavat kvalitni a profesionalni naradi. Béhem nékolika let vSak doslo k mnoha
zménam. Firma postupné rozsitila jak sviij sortiment, tak skladové a obchodni prostory,
véetné parkovacich mist pro zakazniky. Jak z podnétu velmi vyznamného zakaznika Skoda
Auto a.s., tak i diky stale se rozvijejicim moznostem vlastni firmy. Nyni GRENT CZ s.r.o.
dodava nejen nafadi, ale i dilensky nabytek, spojovaci material, zahradni techniku,

pracovni odévy a ochranné pomicky do n¢kolika desitek renomovanych firem.

Sidlo firmy bylo do podzimu roku 2005 v pronajatych prostorach byvalého obchodniho
sttediska Jadran na tfidé Vaclava Klementa v Mladé Boleslavi. Koncem roku 2006 vSak
doslo k vyznamné zméné. GRENT CZ s.r.0. se stal majitelem objektu v Mladé Boleslavi,
znamého pod nazvem Radou¢ park. V tomto aredlu, nyni uz pod jednou stfechou,
zékaznici najdou kompletni sortiment zbozi, ktery byl soucasti nabidky vSech ptivodnich
péti prodejen. Je zde i1 obchodni oddé€leni, ukazkové dilny a trvald expozice historického
nafadi a stroji. Soucasti komplexu je od roku 2008 i vlastni parkovisté, které firmy |

zékaznici ocenili Z divodu pohodIného zasobovani.

Obr. 1: Sidlo firmy GRENT CZ s.r.o.
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.0.
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Obrat spolecnosti GRENT CZ s.r.o. dosahl za uplynuly hospodaisky rok 138 mil. K¢
s DPH.?

Dnes mé firma 33 zaméstnancti. Diky jejich kvalitni praci a velmi dobrym vztahiim

s dodavateli a odbérateli je napliiovana podstata firemni filosofie:*

e Nabizet kvalitni nafadi, dilensky nabytek, obalovy a spojovaci material prostiednictvim
odborné vyskolenych pracovnikti a formou B2B katalogu.

e Zajistovat logistické sluzby metodou JUST IN TIME — uskute¢iiovani dodavek
piesné v okamziku, kde je to zapotiebi.
které jsou doprovazeny i dalSimi neocekavanymi sluzbami.

e Poskytovat sluzby zakazniklim zprostfedkovanim zaru¢niho a pozéarucniho servisu.

Kli¢ovymi a sledovanymi cili firmy jsou:’

- Nekompromisni kvalita zbozi a sluzeb zajist'ujici trvalé a nové zdkazniky.

- Kvalifikovany tym pfinaSejici nova feSeni a moznosti za UCelem maximalni
spokojenosti zakaznika.

- Seriozni reprezentace ¢eskych a zahrani¢nich vyrobcti na domacim trhu.

Vyznamnym posilenim firmy bylo ziskani exkluzivniho zastoupeni italského vyrobce
dilenského nabytku FAMEPLA a némeckého vyrobce manipula¢ni techniky FETRA.
Dal$imi klicovymi obchodnimi vztahy jsou obchodni zastoupeni znac¢ek: BOSCH,
NAREX, DEWALT, METABO, BAHCO, GOLA, Poldk, KOVOS, KREDIT, FEMONT
atd.’

Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.o.
Tamtéz.

Tamtéz.

o v~ W

Tamtéz.
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1.1 Organiza¢ni struktura firmy GRENT CZ s.r.o.

Organizaéni struktura firmy GRENT CZ s.r.o. je liniového typu, kterd je typickd pro malé
a stfedni firmy. Nejvyssim fidicim stupném firmy je jeji jednatel pan Ernest Horvath, ktery
zodpovida za spravny chod firmy a plné ji fidi. Firma je rozdélena do péti oddéleni z toho
Ctyfi jsou prodejny. Kazda prodejna ma svého vedouciho, ktery za ni zodpovida. Obchodni
oddéleni se dale ¢leni na divizi naradi, dilenského nabytku, skladu a marketingu. Kazda
z téchto divizi ma svého vedouci, jelikoz divize naradi a dilenského nabytku patii mezi
nejvetsi, jsou zde i obchodni asistenti. VSem oddé€lenim zpracovava ucetnictvi hlavni
ucetni spolu s jeji asistentkou.

PRODEJNA PRODEJNA PRODEJNA PRODEJNA
ZAHRADA NARADI SPOJ. MAT. PRAC. ODEVY

Stf. 500 Stf. 100 StF. 600 StF. 800

SPRAVCE SITE {Huvnl UGETNI Asllgegrw'm
|
STREDISKO 200

SPRAVCE SITE
12

OBCHODNi ODDELENI
GRENT CZ s.r.o.

VEDOUCI DIVIZE

DILENSKEHO
NABYTKU

13

OBCHODNI MONTAZNI TECHNICKY
ASISTENT TECHNIK ASISTENT
131 133 132

Obr. 2: Organizacni struktura ﬁrmy GRENT CZ s.r.o.
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.0.
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1.2 SWOT ANALYZA GRENT CZ s.r.o.

SWOT analyza je metoda, jejiz pomoci je mozno identifikovat situaci vzhledem
K vnitinimu a vnéj§imu prostfedi. Podava informace o silnych a slabych strankach, tak
i 0 moznych ptilezitostech a hrozbach, které jsou spojené s urCitym projektem,
podnikatelskym zamérem, apod. Jednd se o metodu analyzy uzivanou piedevsSim
v marketingu. Cilem vSech firem by mé¢lo byt omezit slabé stranky, podporovat své silné
stranky, vyuzivat ptilezitosti okoli a snazit se prfedvidat a vyhybat se pifipadnym hrozbam.

Tato analyza byvé souasti strategického (dlouhodobého) planovani spolenosti.”

Slabé stranky
¢ Neflexibilnost a neoperativnost nékterych vyrobci, které nelze nahradit
e Nedostatecna kapacita skladl jednotlivych dodavateli, dlouhé dodaci terminy
e Nepropojeni informaci prodejen s informacemi o novinkach zbozi jednotlivych
dodavatelt a marketingu pii vytvaieni akci, chybi systém
e Problémova koordinace realizaci dilen a montazi

e Malé skladovaci prostory

Silné stranky
e Rychlost dodéani zbozi, servis, ptij¢ovna, sluzby
e Strategicka poloha firmy + vlastni parkovisté, reklama na oploceni firmy
e Zdravé pracovni prostiedi, Skoleni pracovnikti
e Hodnoceni spoluprace s dodavateli a zdkazniky vedouci k namétiim pro zlepSeni
e Reklamni pfedméty v ramci prezentaci, akce, letdky, zapojeni do fizeného
marketingu dodavateli

e Imagovy program v mediich - AKCE soustavna péce o zdkaznika + 2 prezentacni

akce JARO 2012, PODZIM 2012

7 KOZEL, R., et al. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2006.
ISBN 978-80-247-0966-6
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PrileZitosti

e Rozsiteni katalogu B2B SKODA auto a.s. a vyuziti dat pro dalsi spolupraci
e Rozsifeni sortimentu o chemické ptipravky znacky D CLEAN

Projekt INDIE, BRAZILIE, KAZACHSTAN 25 mil. ro¢né

Projekt MAGNA 7 mil. ro¢né

Optimalizace webu a aktualizace cen v e-shopu

e Vyssipozadavky od zakaznikl (bezp. technikil) na kvalitu OOPP

Investovani do rozsifeni budovy o piilehlé sklady (120 m?)

Hrozby
e Pfesyceni automobilového trhu, hospodarska krize
e OBI v tésné blizkosti budovy GRENTU
e Podhodnoceni zboZi pfi internetovém prodeji
e  Spatna platebni kazen zakaznikt

e Vychodni trh — vyrazné zdrazeni, Casté zmeény cenikl a vypadky zbozi.
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2 Teoreticka vychodiska

Moderni marketing vyzaduje vice nez jen ptipravu dobrého produktu, urceni atraktivni
ceny a zptistupnéni cilovym zdkaznikiim. Firmy musi komunikovat se svymi sou¢asnymi
I budoucimi zékazniky a to, co jim sd€luji nelze ponechat nahod¢. Stejné jako je kvalitni
komunikace dilezitd pro budovani a udrzovani jakéhokoliv vztahu, je 1 kliCovym prvkem

snahy spole¢nosti navazat vztah se zékaznikem.®

2.1 Marketingovy komunikaéni mix

Marketingova komunikace spolecnosti (komunika¢ni mix) se skldda z n€kolika raznych
nastrojl, od reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, public relations az po ndstroje
piimého marketingu. Komunikace zaroven piesahuje tyto komunika¢ni nastroje. Vzhled
vyrobku, cena, tvar a barva obalu, misto, kde se zbozi prodava, to vSe komunikuje
s kupyjicim. 1 kdyz komunikaéni mix je primarni komunikacni aktivitou, cely
marketingovy mix — komunikace, produkt, cena a distribuce — musi byt koordinovan
s cilem dosahnout nejvétsiho komunikacéniho efektu. Ackoliv ma komunikace mnoho

nastroj, tato diplomova prace je zamdfena pouze na jeden z nich a to podporu prodeje.’

Marketingové prostiedi v dnesni dob¢ formuji pfedev§im dva faktory. Prvnim faktorem je
individualni pfistup k zdkaznikovi. Vytvafeji se spiSe men$i skupiny zdkaznikli se
specifickymi potfebami, to vyZaduje inovativni pfistup k marketingu, ktery by se m¢l
snazit o vytvofeni uzSich vztahli se zdkazniky ve stidle menSich trznich segmentech.
Druhym faktorem je technologie, kterd umoziuje firmam stile lépe ziskdvat informace
0 potiebach zdkaznika. Nové technologie pomahaji komunikovat s malymi segmenty

zékaznikd mnohem piesngji. '

8 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2. s. 809

® KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. 6. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2004.
ISBN 80-247-0513-3. s. 631.

1% Tamtéz. s. 631.
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Zakaznik jiz nerozliSuje zdroje sdéleni, vnima je jako soucast jednotného sdéleni firmy.
A z téchto divodi musi firmy klast velky diraz na sjednoceni svych marketingovych

aktivit, aby si jednotliva sdéleni neodporovala, coz by mohlo byt zavadéjici.

2.2 Podpora prodeje jako sou¢ast komunika¢niho mixu

Podpora prodeje je obvykle spojena i sdalsimi komunika¢nimi nastroji, predev$im
s reklamou a osobnim prodejem. Podpora prodeje je sestavena vétSinou z podnétd, které
maji podpofit ndkup produktu nebo sluzby. Zatimco reklama a osobni prodej uddvaji

diivody k nakupu produktu nebo sluzby, podpora prodeje apeluje na okamzity nakup™.

S podporou prodeje se ¢lovek muze setkat vSude kolem sebe. Neustale dostava rtzné
kupony a dozvida se o loterijnich hrach a slevach, které se snazi zatraktivnit produkt

a primét ho ke koupi.*?

,,Podpora prodeje je jakykoliv casove omezeny program prodejce, snazici se ucinit svou
nabidku atraktivnéjsi pro zakazniky, pricemz vyzaduje jejich spoluucast formou okamZzité
koupé nebo néjaké jiné cinnosti. “**

Klicovym pojmem v definici je ¢asova omezenost. Podpora prodeje zpravidla plati po
piesn¢ definované a spotifebitellim oznamené ¢asové obdobi. Stalé sniZzeni cen neznamena
podporu prodeje. Druhym klicovym slovem je participace. Podpora prodeje zpravidla
vyzaduje na spottebitelich aktivni GiCast, spoc¢ivajici v pouziti kuponu, zapojeni do soutéze,

pouziti vzorku nebo koupi produktu do ur¢itého data™.

Podpora prodeje se v poslednich letech zvysila, existuje nékolik divodu pro tento rist. Za

prvé, spotiebitelé jiz piijali podporu prodeje jako soucast svych nakupnich kritérii pti

"' KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. 6. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2004.
ISBN 80-247-0513-3. s. 660.

2 TELLIS, G.J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2000.
ISBN 80-7169-997-7. s. 285.

Y Tamtéz. s. 285

Y Tamtéz. s. 285.
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rozhodovani o koupi vyrobku. Za druhé, podniky se vice zamétuji na kratkodobé vysledky,
které mohou ovlivnit okamzitou podporou prodeje v prodejnach. Ttretim duvodem je
moznost ziskat rychlou zpétnou vazbu o vysledcich podpory prodeje. Dalsi diivod, proc se
podniky zaméfuji na podporu prodeje je, ze u¢inné pouzité nastroje podpory prodeje

. SR : . |
mohou vést ke zvyieni objemu prodeje a také k trvale vys§imu zisku.*®

Podpora prodeje je dilezitd ve vSech fazich Zzivotniho cyklu vyrobku, ale mnohem
dalezitéjsi je predevSim ve fazich tvodu a rlstu. Dobie pouzitd podpora prodeje miize
napomoct k zotaveni vyrobku, ktery se nachazi ve své posledni fazi zivotniho cyklu

(tpadku), a mize jesté zvysit prodej tohoto V}’frobku.16

2.3 Cile podpory prodeje

Cile podpory prodeje mohou byt rizné. Lze obecné fici, ze podpora prodeje se uplatiiuje
pro dosazeni rychlé a intenzivni reakce, ale pfi soustavném a opakovaném pusobeni se
muze u zakaznikl vytvoftit tzv. ,,podminény reflex* na vyrobek, ktery si spoji s pfijemnou
emoci vyvolanou napt. ochutnavkou, darkem, prezentaci atd. Pak mtze podpora prodeje
spiSe pomoci posilit pozici znacky a vybudovat vztah se zdkaznikem z dlouhodobého

hlediska neZ jen kratkodobé zvysit obrat a ptilakat zdkazniky ke zna&ce.’

K naplnéni prodejnich cilii lze vyuzit mnoho néstroji. Tyto nastroje lze rozdé€lit do tif
zakladnich oblasti (viz obr. 3), spotiebitelské nastroje podpory prodeje, podpora
obchodnich siti a nastroje podpory pro firemni partnery. Podpora prodeje zprosttedkovateli
je nabizena vyrobcem distributorovi, velkoobchodnikovi nebo maloobchodnikovi. Podpora

vV maloobchodé€ je nabizena maloobchodnikem spotiebiteli. Podpora prodeje spotiebiteli je

 MANUERE, F., et. al. Sales promotion as a critical component of a small business marketing strategy.
Interdisciplinary Journal of Contemporary Research In Business. Belleville: Institute of Interdisciplinary
Business Research, 2012, vol. 4, iss. 6, s. 1157-1169. ISSN 20737122. Také dostupné komeréné z:
http://progquest.umi.com
16 I

Tamtéz.
Y VYSEKALOVA, I, et al. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-2196-5. s. 21.
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nabizena vyrobcem piimo spotiebiteli. Kazdy z téchto typld prodeje ma rozdilné cile

a metody™®.

VYROBCE
podpora prodeje
zprostiedkovateli

ZPROSTREDKOVATEL podpora prodeje spotiebiteli
podpora prodeje

v maloobchodé
SPOTREBITEL
Obr. 3: Cesty podpory prodeje
Zdroj: Tellis, G.J., Reklama a podpora prodeje, s. 291.

Podpora prodeje spotiebiteli miize mit nékolik cild, jednim z nejdilezitéjSich je primét
k vyzkouSeni produktu. Tento cil ma za kol ziskat zakazniky, ktefi zaméni konkurenéni
znacku za podporovanou, a ziskat nové zakazniky, ktefi nikdy predtim znacku nekupovali.
Dosahnout tohoto cile je dulezité predevSim pii zavadéni nového produktu nebo znacky na
trh (napt. kdyz se otvird novy obchod, pak je podpora vyzkouseni si produktii velmi

dalezitym nastrojem k posileni naivétévnosti).19

Dalsim cilem mutze byt podpora soucasnych zdkaznikli za jejich loajalitu ke znacce. Je
totiz velmi dulezité udrzet si soucasné zakazniky nez se snazit ziskat nové a presvédcit je
k odchodu od konkurenéni znacky. Z tohoto diivodu jsou €asto nastroje podpory prodeje

vy, roor Ve v v ;o 117 / 1.0 20
zaméfeny na opakované nakupy ¢i na odménovani stalych zékaznik.

Podporu prodeje lze vyuzit i ke zvétSeni velikosti trzniho potencionalu podporou urcitych

produktii nebo zvySenim prodeje existujicim zakaznikim (napf. poskytnutim slevy pfi

" TELLIS, G.J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2000.
ISBN 80-7169-997-7. s. 290.
' DE PELSMACKER, P.;GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha.
GRADA Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1. s. 360.
20 7~
Tamtéz. s. 361.
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vétsim objemu nebo mnozstvi). Tento nastroj slouzi i jako obrana proti konkurenci, ¢im

ot oo L . o . 21
vetsi zasobu maji zdkaznici doma, tim méné budou nakupovat zbozi u konkurence.

Hlavnim cilem podpory prodeje zprostfedkovateli je ziskat pro znaCku pifiméfenou
distribuci jak z hlediska po¢tu maloobchodniki, ktefi znacku prodavaji, tak i v prostoru
v regalech, které mize kazdy maloobchodnik znaéce poskytnout. Tento cil plati zejména
pro nové znacky nebo pro znacky, po kterych neni silna poptavka. Stejné dilezity je ovsem
i pro zralé znacky, protoze na trhu jsou znacky zpravidla podobné a zakaznik se muze
rozhodovat impulzivné pii prochazeni ulickou v obchodé nebo pokud nemuize svoji

. y y (1 22
oblibenou znacku najit v regélu.

Druhym cilem podpory prodeje zprostiedkovateliim je kontrola zdsob. Vyrobci musi mit
U maloobchodnikii dostatecné velkou zasobu jejich znacky, tento cil je dilezity predevsim
u novych vyrobki, po kterych je velky zajem. Tento cil plati ov§em i pro vyrobky, které

jsou soucasti reklamni kampané nebo podpory prodeje spotiebitelim. 23

Hlavnim cilem kazdé podpory prodeje je vyvolat pozitivni reakci spotiebitelti. Podpora
prodeje spotiebiteli tak ¢ini piimo, zatimco podpora prodeje zprostfedkovateli

a v maloobchodé to ovliviiuje neptimo?”.

2.4 Typy podpory prodeje

Podporu prodeje 1ze obecné charakterizovat jako zaméfeni se v prvé fadé na komunikaci
a poskytovani podnétl. Podnét je prakticky motiv ke koupi znacky, ktery ma podobu bud’
Cisté snizeni ceny, nebo zvyseni vyhody. Cisté snizeni ceny miize znamenat piimé snizeni
ceny, tj. slevy na stejné mnozstvi, jaké bylo nabizeno dfive; nepiimo lze cenu snizit

prostiednictvim kupont nebo thrad. Tento typ podpory prodeje je oznacovan jako cenova

21 DE PELSMACKER, P.:GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha.
GRADA Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1. s. 361.

2 TELLIS, G.J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2000.

ISBN 80-7169-997-7. s. 340.

% Tamtéz. s. 340.

** Tamtéz. s. 290.
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podpora prodeje. ZvySeni vyhody miize mit podobu nabidky vétstho mnozstvi za ptivodni

cenu nebo darku &i dodatedné sluzby; jde o tzv. necenovou podporu prodeje (viz Tab. 1)%.

Tab. 1: Klasifikace podpory prodeje

Typ podpory Primarné stimulativni Primarné komunikaéni
prodeje Cenové Necenové Informativni Motivaéni
Zprostiedkovatelim | Cenove zalozené | Necenové Vystavy, Konference,

obchodni obchodni spole¢na soutéze dealert

dohody (tj. slevy | dohody (napf. reklama,

z fakturované prispévky na podpora

castky) vystaveni zbozi) | vystavovani

zbozi v obchodé

Maloobchodu Cenové slevy, Prémie, spojeni, | Predvadéni Hry, loterie

maloobchodni programy vlastnosti zbozi,

kupony, dvoji odmén, vystavky,

kupony financovani vzorky
Spotiebiteli Kupony Prémie, spojeni, | Vzorky, Hry, loterie

vyrobce, rabaty, | programy vyzkouseni

cenové balicky, | odmén zbozi

kupony na

vyzkousSeni

zbozi

Zdroj: Tellis, G.J., Reklama a podpora prodeje, s. 292

Pojem komunikace Vv nejSir§im smyslu slova znamena jakoukoli formu piesvéd¢ovani nebo

pfenosu informaci. Pro ucely podpory prodeje lze komunikace pojmout jako nastroj,

slouzici pro nasledujici cile:?®

- Informovat o vlastnostech produktu.

- Vytvéfet povédomi o produktu nebo napomahat jeho pfipomenuti v okamziku koupé.

- Na zéklad¢ odzkouSeni vzorku a ptfipadné otestovani zapij¢en¢ho produktu omezit

rizika plynouci z koup€ nového produktu.

- Nadchnout pro produkt zajimavou vystavkou produktu, 3D animaci, dataprojekci,

interaktivnimi konfiguratory, ale 1 loterii.

- Vytvoftit goodwill produktu zapojenim do charity a jinych vefejné prospésné ¢innosti.

» TELLIS, G.J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2000.
ISBN 80-7169-997-7. s. 292.

% Tamtéz. s. 291.
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Jak jiz bylo zminéno diive, mnoho autorti rozliSuje podporu prodeje na tfi zakladni typy:
spotiebitelské nastroje podpory prodeje, podpora obchodnich siti a nastroje podpory pro

firemni partnery.

2.4.1 Podpora prodeje zprostiedkovateliim

Pojem zprostfedkovatel zahrnuje velkoobchodniky, distributory a maloobchodniky.
Podpora prodeje zprostiedkovatelim byva vsak zaméfena na maloobchodniky, protoze
jsou poslednim ¢ldnkem, s jehoz pomoci lze vyhody podpory prodeje piedat spotiebitelim.
Kromé toho se vyznam vztahli vyrobce-maloobchodnik zvySuje s ristem hlavnich

maloobchodnich fetézct, které nakupuji piimo od V}'/robcﬁ.27
Podpora prodeje zprostifedkovatelim mize mit rizné formy. Lze ji rozdé€lit podle toho, zda

se jedna prevazné o stimulacni nebo komunikativni podporu prodeje (viz Tab. 2). VSechny

tyto nastroje budou popsany jiz v konkrétnich piipadech v oddile 3.1.

Tab. 2: Typy podpory prodeje zprostiedkovateliim

Primarn¢ stimulativni Primarn¢ komunikativni
Cenova Necenova Informativni Motivacéni
Slevy z fakturované Ptispévek na vystavku | Spolecnd reklama, Konference, obchodni
castky, mnozstevni zbozi, penize na ulici, | materialy pro hry, obchodni loterie
slevy, cilové stimuly, | obchodni soutéze, vystavky a prispévky,
zpétna fakturace, stimuly, financovani vystavy
soucet-odpocet

Zdroj: Tellis, G.J., Reklama a podpora prodeje, s. 345.

Slevy z fakturované ¢astky
Pod pojmem slevy z fakturované ¢astky si lze piedstavit snizeni ceny z faktury od vyrobce.
Tato sleva se zpravidla pohybuje v fadu nékolika desitek procent a vétSinou je poskytovana

pouze v omezeném obdobi. Maloobchodnici béhem tohoto obdobi mohou uskutecnit pouze

*” TELLIS, G.J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2000.
ISBN 80-7169-997-7. s. 340.
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jeden nakup nebo i nakup opakovat dle dohody. Vyrobci pii poskytnuti slevy mohou
vyzadovat, aby maloobchodnici predali slevu koneénym spotiebitelim. Casto se slevy
poskytuji pti odbéru vétsiho mnozstvi vyrobkll za stejnou cenu, napiiklad dva vyrobky za

cenu jednoho.?®

Cilem této podpory prodeje je motivovani maloobchodniki ke koupi vétstho mnozstvi

vyrobkl a predanim uspory z vyhodné nabidky spotiebiteltiim.

MnoZstevni slevy

MnozZstevni slevy se podobaji pfedchozimu nastroji, avSak rozdil je v tom, ze sleva ma
pohyblivou troven, ktera se odviji od velikosti nakupovaného mnozstvi vyrobki. Vyhodou
tohoto nastroje je, Ze umoziuje motivovat maloobchodniky k pfedani vétSi ¢asti slevy

spotfebitelﬁm.29

Cilové stimuly

Cilové stimuly mohou byt penézni odmény nebo procentni srazky, které nabizi vyrobce
maloobchodnikiim, pokud dosahnou ur¢itého cile, ktery je vétSinou spojenou s nartistem
prodeje oproti piedchazejicimu roku. Cilové stimuly se mohou podobat mnozstevnim
slevam, rozdil je ovSem v tom, Ze mnozstvi, za které je poskytnuta sleva, je u kazdého

maloobchodnika jiné.30

Tento néstroj lze pouzit i jako soutéz mezi maloobchodniky, tato soutéz je primeéje
k dosazeni jejich cile a Casto zapoji i vlastni nastroje podpory prodeje smérem ke

spottebiteliim.

Placeni za vykon
Placeni za vykon je pojem, ktery je pouzivan pro slevy, které vyplaci vyrobce
maloobchodnikiim za vyrobky, které skute¢né prodaji spotiebitelim. Mezi formy tohoto

nastroje podpory prodeje patii: soucet-odpocet a zpétna faktura. Soucet-odpocet je metoda

2 TELLIS, G.J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2000.
ISBN 80-7169-997-7. s. 345.

** Tamtéz. s. 346.

** Tamtéz. s. 347.
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poskytovani slev, kdy wvyrobce poskytne slevu maloobchodnikovi podle mnozstvi
prodanych vyrobkli v obdobi, ve kterém plati tato nabidka slevy. Vyrobce tedy neposkytuje
slevu na nakup, ale na prodej. Zpétna fakturace je druhou metodou poskytovani slev
vyrobcem maloobchodnikim za jejich prodané vyrobky. V tomto piipadé si
maloobchodnik vypocitava slevu za prodané vyrobky sam a fakturuje ji vyrobci. Tato
metoda vyzaduje dodatecné vedeni UCtd o prodeji vyrobkd v obdobi, pro které plati

moznost zpé&tné fakturace.®

Prispévky na vystavované zbozi

Ptispévky na vystavované zbozi se uplatiuji predevsim u novych vyrobkd, které zatim
nejsou vSeobecné zndmy u spotiebitell. Divodem vyuziti téchto piispévkl je nizka
odlisitelnost vyrobki od konkuren¢nich a proto jsou vyrobci ochotni zaplatit za lepsi

roox s sy sy I ] ’  wr 32
umisténi uvnitt obchodu, naptiklad na regalech, které jsou na urovni 0&i.?

Konference, obchodni piehlidky a prezentace

Konference jsou pravidelna setkavani, ptfi kterych si GcCastnici vyménuji své nazory,
spole¢né mohou planovat dalsi akce nebo zkouseji nové vyrobky. Konference, které jsou
urcené predevSim pro predstaveni nového vyrobku lze rozdélit do tii skupin podle typu
navstévniki. Muze se tedy jednat o obchodni piehlidky, které jsou urCeny pouze pro
obchodniky, spotrebitelské prehlidky, které jsou pristupné pouze vetejnosti, nebo smiSené
piehlidky, které mohou navstivit oba typy navstévnik. Prezentace lze chapat jako
vystavky, kde vyrobci chtéji predvést své vyrobky a snazi se vytvorit povédomi

0 vyrobeich a ziskat nové kontakty.*®

Spole¢na reklama

Spolecnou reklamou se rozumi pfispévek na reklamu, kterou poskytuje vyrobce
maloobchodnikovi. Vyrobei tedy nabizeji, Ze budou z ¢asti kryt ndklady na vytvoreni
reklamy a jeji umisténi v regionalnich médiich, jako jsou naptiklad noviny nebo televize.

Vyrobce je ochoten pfispét na reklamu z né€kolika divodd, prvnim z nich je, ze kazda

* TELLIS, G.J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2000.
ISBN 80-7169-997-7. s. 347.

*2 Tamtéz. s. 348.

* Tamtéz. s. 350.
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forma reklamy, kterou realizuje maloobchodnik, znamend dodatecné pusobeni na
vyrobcovu znacku. Druhym divodem je, ze se prodej vyrobki zvysuje, pokud jsou
vyrobky propagovany snizenim ceny spolu s oznamenim o podpofe prodeje, nez kdyby
byly nabizeny samostatné. Dal§im diivodem, pro¢ vyrobci investuji do spolecné reklamy
je, ze maloobchodnik v disledku spolecné spoluprace bude vyrobek vice propagovat.
Z uvedenych divodd tedy vyplyvd, ze ochota vyrobct uhradit nékteré ndklady na

spole¢nou reklamu je v jejich vlastnim zéjmu.34

Nastrojt pro podporu prodeje od vyrobet k zprostiedkovatelim je mnoho, mezi dal$i patii
stimuly, obchodni soutéze, prodejni konference, obchodni soutéze a loterie. Tyto nastroje

nejsou detailnéji rozepsany, jelikoZ nejsou predmétem této diplomoveé prace.

2.4.2 Podpora prodeje zamérena na spotiebitele

Podporu prodeje, ktera je zaméfena na kone¢né spotiebitele 1ze rozdélit na spotiebitelskou
podporu prodeje, ktera je také zaméfena na spotiebitele ze strany vyrobcid, a podporu
prodeje v maloobchod¢, kterd je nabizena maloobchodniky spotifebitelim. Vsechny
nastroje at’ uz nastroje pouzivané v maloobchodé nebo nastroje poskytované vyrobei budou
popsany v praktické ¢asti v oddile 3.2 Analyza podpory prodeje zaméfené na spotiebitele
ve firm¢ GRENT CZ s.r.0.

Vyrobei poskytuji podporu prodeje z divodii motivovani maloobchodnikli, aby také
podpotili jejich znacku v maloobchodé a pomohli tak protlacit produkt na trh. Druhym

cilem je samoziejmé zvySovat poptavku pro produkt u spotiebitelii.*®

Podporu prodeje v maloobchod¢ ovliviiuji tfi zakladni faktory, prvnim z nich je fakt, Zze
maloobchodnici ji mohou provadét ze své vlastni iniciativy, kterd vychazi z vlastni analyzy
svych zékazniki a prostfedi kolem. Druhym faktorem je vliv podpory prodeje

zprostiedkovateli, ktefi se snazi motivovat maloobchodniky, aby podporovali prodej jejich

* TELLIS, G.J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2000.
ISBN 80-7169-997-7. s. 340.
* Tamtéz. s. 290.

29



vvvvvv

mnozstvi maloobchodnikii, ktefi stidle inovuji svoje aktivity. NejlepSim zptisobem jak
bojovat s konkurenci je vyuzit vyhod poskytnutych od vyrobce a pienést je na spotiebitele.

1~

To samozfejmé p¥inasi vyhody také pro vyrobee i pro spotiebitele. *®

Vyrobci a maloobchodnici maji na vybér z celé fady typt podpory prodeje (viz Tab. 3).
Hlavnimi nastroji, které mohou vyrobci pouzit, jsou vzorky, kupony, hotovostni refundace
(slevy), cenové balicky, prémie, reklamni pfedméty, veérnostni programy, vystavky na
misté prodeje a predvadéni, soutéze, sazky a hry. Naopak pro maloobchod jsou typickeé
Ctyfi typy podpory prodeje, které nemusi byt pouzity samostatné. Jde o vystavky,

, ’ v - v ;o e, 7
oznameni o podpote prodeje, snizovani cen a dvojité kupony. 3

Tab. 3: Typy podpory prodeje zaméiené na spotiebitele

Primarné stimulativni Primarné komunikaéni

Cenova

Necenova

Informativni

Motivacni

Snizovani cen,

hotovostni refundace,

Prémie, reklamni

piredméty, vérnostni

Oznameni o podpote

prodeje, vystavky,

Soutéze, hry, loterie

cenové bali¢ky, programy, vzorky

kupony, dvojité profinancovani

kupony

Zdroj: Upraveno autorem podle Tellis, G.J., Reklama a podpora prodeje, s. 317.

Kupony

Kupony jsou certifikaty, které nabizeji spotfebitelim slevu pifi ndkupu urcitych produkta.
Mohou stimulovat trzby zralé znacky nebo podporovat rychlé zavedeni znacky nové.
VétSinou jsou vztaZeny na urcité ¢asové obdobi, kdy je kupon platny. Kupony Ize uplatnit
k dosazeni mnoha cilti, mezi nimiz vyznamnou roli hraje vyzkouseni produktu. Dany typ
podpory ptinasi vyhodu v tom, Ze zdkaznik ziskava slevu okamzité za predpokladu, Ze si
v§iml a vyuZil kupon, nemusi tedy vynalozit zZddné velké usili. Pokud jsou vSak kupony

pouzivany pfili§, zplisobi zahlceni kupony a niz8§i ucinek. Vysledkem ,kuponového

** TELLIS, G.J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2000.
ISBN 80-7169-997-7. s. 316.
*” Tamtéz. s. 316.
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presyceni® je pokles zdkazniky pozadovanych kompenzaci. VétSina velkych spolecnosti
V oblasti spotfebniho zbozi snizila mnozstvi vydavanych kupond a snazi se zaméfit je
mnohem peclivéji. Dale také vylepsuji distribuéni mista kuponti, jako jsou zasobniky na
regalech v supermarketech, elektronické tiskarny kuponii na misté prodeje nebo
,hepapirové systémy*, nékteré firmy nabizeji kupony na svych webovych strankach nebo

prostiednictvim on-line sluzeb.®

Hotovostni refundace

Tento nastroj poskytuje slevu zdkaznikiim s tim, ze zdkaznik zasila ,,potvrzeni o nakupu*
vyrobci, aby dostal zpét ¢ast ceny zakoupeného zbozi. Tento nastroj je podobny kupontim,
jeho cilem je zaujmout zdkaznika, aby si koupil produkt, protoze potom dostane slevu,
i kdyz az po predlozeni ¢i zaslani dokladu o koupi. Hotovostni refundace jsou cCastéji
vyuzivany napiiklad oproti kuponim, diivodem je vétsi zaujeti zdkazniki, protoZe vyrobci
nabizeji zpravidla vyssi slevy nez u kuponi. Vyhodou tohoto nastroje je, ze zdkaznik plati
plnou cenu a sleva mu je vyplacena az pozdé&ji. Da se tedy piedpokladat, ze po skonceni
této podpory zakaznik nebude mit problém s danou vysi ceny. Dalsi vyhodou této podpory
je, ze ji lze zavést velmi rychle a Ize ji zaméfit na urcité produkty. Existuje 1 riziko, kdy
vyrobce mize mylné predvidat GspéSnost aktivity a hotovostni refundace podpofi pouze
existujici zakazniky, ale neziska nové. Pro zakaznika je potom nejvétsi nevyhodou nutnost
uchovavani uctenek a projeveni urcité aktivity a to jejich odesilani, aby podporu ziskali.

Na refundaci musi také Gasto ndjakou dobu &ekat, ne? ji ziska.*

Cenové balicky

Jedné se o zvyhodnénd baleni ¢i zlevnéné nabidky, které jsou nabizeny spotiebitelim jako
uspora oproti bézné cené vyrobku. Niz§i cenu miize vyrobce uvadét piimo na Stitku nebo
na baleni. Zvyhodnéna baleni mohou obsahovat jeden produkt za niz§i cenu nebo dva
ptibuzné produkty, miZe se jednat i o vétsi velikost baleni za stejnou cenu. Cenové balicky
maji jakoZto urcitd forma pobidky velkou odezvu. Dlvodem je to, Zze cenové balicky

mohou zaujmout vétSinu zdkaznikl, ktefi maji v umyslu nakoupit produkty, které jsou

% KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. 6. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2004.

ISBN 80-247-0513-3. s. 664.

% DE PELSMACKER, P.;GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha.
GRADA Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1. s. 364.
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soucasti cenového balicku. DalSim divodem velké odezvy u zédkazniki je, Ze jejich vyuziti
vyzaduje minimalni usili. U spotiebitelti, ktefi jsou citlivi na cenu, tato odezva neni tak
velka, jelikoz si tito spotfebitelé nemuseji cenového balicku viibec vSimnout, pokud neni
propagovan. Zatimco spotiebitelé, kteti jsou pravidelnymi kupujicimi produkta, které jsou
soucasti cenovych bali¢kl, ziskaji prospéch, i kdyz si toho nemusi byt védomi. Firmy
mohou pouzit cenové balicky, pokud chtéji okamzité zvysit prodej urcitych produktii a to
pfedevsim u zékaznikd, ktefi nakupuji bez vét§iho rozmysleni, nebo zdkaznikim, ktefi se

. , “ , 4
rozhoduji na zaklad& porovnani cen.*?

Prémie (bonusy)

Bonusy pfedstavuji zboZi nabizené bezplatné nebo za niZsi cenu. Piikladem mohou byt
hracky, telefonni karty nebo CD. Bonus se miiZe nachazet uvnitt nebo vné baleni, pfipadné
muze byt zaslan poStou. Prémie se podoba daru, dava tedy spotiebitelim néco, co ma
hodnotu, ale normaln¢ by si to zakaznici sami nekoupili. Dobrou prémii mtize byt produkt,
ktery je levny, malo rozsifeny a neni ¢asto kupovan. Firmy mohou nakoupit tyto produkty
za niz8i cenu pii objednavce veétsiho mnozstvi nebo si mohou nechat vytvoftit také specialni
provedeni prémie, které neni bézné dostupné. Prémie tak mize byt levna pro firmu, ale

cenna pro spotiebitele.**

Reklamni predméty

Reklamni predméty jsou uziteCné piredméty potiSténé ndzvem inzerenta a rozdavané
spotfebitelim jako darky. Pokud se reklamni pfedméty pouzivaji v rtiznych obménach,
zabrani tak negativnimu vlivu stereotypnosti. Obvykle jsou to propisky, kalendate,
ptivésky na klice, otvirdky na pivo, zapalky, zapalovace, ndkupni tasky, tricka, Cepice

a hrnecky.*?

Vzorky
Vzorky jsou nabidky ur¢itého mnozstvi produktu na vyzkouSeni. Jedna se o nejuc¢inné;si,

ale zaroven nejndkladnéjsi zptsob uvedeni produktu na trh. V rdmci své komunikacni

“* TELLIS, G.J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2000.
ISBN 80-7169-997-7. s. 380.

* Tamtéz. s. 381.

“2 VYSEKALOVA, 1., et al. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-2196-5. s. 98.
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strategie vyuzivaji vzorky marketéfi spotiebniho zbozi. Nékteré vzorky jsou zdarma, za
jiné si firma muize Gétovat urCitou Castku alespon na ¢asteéné pokryti naklada. Vzorky se
mohou rozndSet od domu k domu, posilat postou, rozdavat v obchod¢, pfibalit k jinému
produktu nebo pfidat k inzeratu. Nékdy se kombinuji do vzorkovych balicka, které se

uzivaji k podpofe i jinych produkti a sluzeb.*®

Vérnostni programy

Vérnostni odmény piedstavuji penize nebo jinou formu odmény za pravidelné pouzivani
vyrobkl ¢i sluzeb urcité spole¢nosti. V ramei vérnostnich programit mize zékaznik sbirat
body pro dosazeni bezplatného ndkupu stejnych nebo jinych vyrobkli. Hlavnim cilem
veérnostnich programu je ptildkat a udrzet si vérné zdkazniky. Zvlasté dilezité jsou takové
programy, pokud je vyrobek casto kupovan a konkurence je tak silna, ze je pro zdkaznika
tézké rozpoznat rozdilnost vyrobkli a proto se zaméiuji na cenové rozdily. V takovém
prostfedi mohou vérnostni programy ziskat loajalitu zdkazniki, protoze se snazi zaméftit

pozornost zakaznik? jinam neZ na cenu.**

Podpory na misté prodeje

Podporou na misté prodeje se rozumi veSkeré nastroje, které jsou schopny prilakat
zakaznika k prodavanému vyrobku, Casto se oznacuji se jako P-O-P (Point of Purchaise)
nebo P-O-S (Point of Sales) podle toho, zda se na né nahlizi z pohledu zakaznika nebo
obchodnika. Jedna se o akce v prodejnach zahrnujici expozice, ochutnavky a piedvadéni
produktt, které se konaji pfimo v prodejnach. Jejich cilem je upoutani pozornosti

spotiebitele.*

SoutéZe, sazky a hry

Soutéze, slosovani, loterie a hry umoziuji spotiebitelim vyhrat naptiklad penize, zajezdy
¢i zboZi, at’ jiz dilem ndhody nebo vynalozenim mimotadného usili. Soutéz poZzaduje po
spottebitelich, aby ptedlozili néco — slogan, doporuceni nebo odhad — K posouzeni

panelem, ktery vybere nejlepsi ptispévky. Pfi slosovani staci, aby spotiebitelé uvedli sva

* KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. 6. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2004.

ISBN 80-247-0513-3. s. 662.

* TELLIS, G.J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2000.

ISBN 80-7169-997-7. s. 386.

* ZAMAZALOVA, M., et al. Marketing. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. ISBN 978-807400-115-4. s. 274.
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jména. V piipad¢ loterie si kupuji listky, jejichz prostfednictvim se ucastni losovani. Hra
pak spottebitelim pti kazdém nakupu nabizi napiiklad Cisla do binga, kterd jim mohou

. , .- 4
pomoci vyhrat n&jakou cenu®.

Vystavky

Nastrojem podpory prodeje maloobchodnikli mohou byt vystavky neboli uspotradani zbozi
uvniti obchodu. Toto uspotfadani mize zlepsit viditelnost znacky ve srovnani s ostatnimi.
Vystavky jsou podporovany 1 vyrobci, ktefi poskytuji materidly pro vystavky a mohou
hradit ¢ast naklad souvisejicich s vystavkami. Vystavky v obchodech mohou mit rizné
podoby a zalezi 1 na jejich umisténi. Z hlediska umisténi vystavek lze rozlisit vystavky ve
vstupni ¢asti obchodu, tyto vystavky jsou nejvyhodnéjsi, jelikoz témét kazdy spotiebitel,
ktery vstupuje do obchodu, si jich mliZe v§Simnout. Dal§i moZnosti jsou poté vystavky na
konci ulicky a v ulicce. Tyto vystavky uz jsou méné atraktivni, protoze je mohou vidét
pouze spotiebitelé, ktefi prochazeji danou ulickou. Podle druhu vystavek lze klasifikovat
materidlni vystavky, coz je soubor vyrobkt, reklamnich predmétt a letakii. ModernéjSim
druhem vystavek jsou elektronické nebo interaktivni vystavky, které poskytuji informace
pomoci jednoho nebo vice novych médii, jako jsou televize, pocita¢ a rizné dalsi
prostitedky urcené k poskytnuti informaci. Posledni druhem vystavek mohou byt
tzv. Centra. Centra jsou obchodni plochy, které mohou byt vénovany jednomu nebo vice
vyrobk, spottebitelé v téchto centrech mohou ziskat spoustu pisemnych materialii o té€chto

vyrobeich.”’

Oznameni o podporie prodeje

Tento nastroj ma predevSim informativni funkci. Oznamuje spotiebitelim dostupnost
vyrobku, jeho nizkou cenu nebo doc¢asné sniZzeni ceny. Ozndmeni o podpote prodeje mize
mit formu letdku, ktery je roznaSen po domech nebo distribuovan postou. Letdk miize byt
umistén 1 v novinach nebo Casopisech. Oznameni o podpoie prodeje 1ze podle rozsahu
vV novinach roz€lenit do tfi skupin: velké, stfedné¢ velké a fadkové. Velka reklama je ptes

celou stranku nebo alesponi pfes jeji polovinu a je urcena pro drahé zbozi nebo zbozi

*® KOTLER P., et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2. s. 884.

* TELLIS, G.J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2000.
ISBN 80-7169-997-7. s. 317.
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s velkou slevou. Stfedné velkd reklama pokryvd mensi plochu a je zaméfena na zbozi,
které je na niz§im stupni zebii¢ku oblibenosti. Radkové reklamy jsou pouze na nékolik
radkl a davaji spotfebiteli informaci o snizeni ceny. V soucasné dobé se obchodnici snazi
zaujmout spottebitele nejnizsi cenou. Cenove citlivi spotiebitelé ovsem nemohou navstivit
vSechny obchody. Maloobchodnici ozndmenim o podpofe prodeje lakaji praveé tyto
spotiebitele do svych obchodl. VéEtsina oznameni o podpoie prodeje se objevuji v podobé

regionalni reklamy.48

SniZovani cen

SniZzenim ceny se rozumi docasny pokles ceny vyrobki, vefejnost o tomto snizeni hovofti
jako o slevé. Toto snizeni byva v ur¢itém obdobi (pfed sezonou nebo koncem sezony) nebo
to mohou byt pouze ndhodné slevy. SniZzeni ceny mulZze byt spotfebitellim ptedstaveno
n¢kolika zplisoby. Mezi nejCastéji pouzivané zplisoby patii srovnani bézné¢ a specialni
ceny, uvedeni absolutni hodnoty slevy, uvedeni procenta slevy nebo se mize jednat
0 nabidku vice produkti za cenu jednoho. U prvniho zptlisobu piedstaveni snizeni ceny,
tedy u srovnani bézné a specidlni ceny je nevyhodou, Ze si spotiebite]l musi sam spocitat
hodnotu slevy, zatim co u dalSich zptsobt je sleva jiz vyjadiena. Pokud se obchodnici
rozmysli, zda pfedstavit snizeni ceny v absolutnich hodnotach nebo Vv procentech, méli by

si uvédomit, Ze v&tsi reakei vyvola sleva, ktera vyjadiuje vyssi Gsporu.*

2.5 Reklama pro podporu prodeje

Jak bylo zminéno vySe, marketingovd komunikace ma kromé podpory prodeje i jiné
nastroje. Pokud spolecnosti pouzivaji vice ndstroji, vSechny tyto nastroje by mély byt
koordinovany a sjednoceny, aby pfinasely jasné a presvédc¢ivé sdéleni. Proto bude v dalSim
oddile této diplomové prace popsan i jiny nastroj neZ podpora prodeje a to konkrétné
reklama. V praxi se totiz ¢asto pouziva reklama, jako nastroj k propagaci nastroje jiného.

Reklama jako nastroj pro podporu prodeje bude popsana i v praktické ¢asti v kapitole 3.3.

*®* TELLIS, G.J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2000.
ISBN 80-7169-997-7. s. 320.
* Tamtéz. s. 321
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,,Reklamou se rozumi jakakoli placend forma neosobni prezentace a komunikace myslenek,

zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.

«50

Reklama, stejné jako kazda z oblasti komunika¢niho mixu, ma jesté své dalsi specifické

nastroje. Mezi hlavni média se zahrnuji noviny, casopisy, radiové a televizni vysilani,

. . y . 1
direct mail, outdoorova reklama a internet.’

Reklama ma mnoho forem, proto je velmi obtizné generalizovat vyhody ¢i nevyhody,

presto Ize zdiraznit ndkolik kladnych vlastnosti:>?

Reklama mize zasahnout velké mnozstvi kupujicich na riznych mistech svéta,
S nizkymi naklady na jednu osobu.

Rozsah reklamy mize pozitivn¢ vypovidat o velikosti, popularité a uspéSnosti
spolecnosti.

Diky vefejnému charakteru reklamy maji spotiebitelé tendenci vnimat produkty, které
jsou predmétem reklamy, jako standardni a legitimni. Znamena to, ze kupujici védi, ze
koupi daného produktu vetejnost pochopi a akceptuje.

Prodejci mohou reklamu mnohokrat opakovat, coz umoziuje Kkupujicimu pfijimat
a porovnavat reklamni sdéleni se sdélenim riznych konkurentd.

Reklama umoznuje vyuziti vizualnich prvkt, zvuku a barev, které mohou vyvolavat
U spotiebitell pozitivni emoce.

Reklamu Ize vyuzit k budovani dlouhodobého image produktu nebo celé firmy, ale

reklama mize také spustit okamzity rist trzeb.

Reklama miize mit i stinné stranky:*

Ackoli se reklama dostane k mnoha lidem, je to neosobni forma komunikace, ktera
nemusi byt tak presvédc¢iva jako naptiklad firemni prodejci.
Reklama je schopna pouze jednostranné komunikace s publikem. Publikum tedy

nemusi na reklamu reagovat nebo dokonce ji nemusi vénovat pozornost.

** KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2. s. 809

! Tamtéz. s. 866.

> Tamtéz. s. 835.

> Tamtéz. s. 835.
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- Reklama muize byt velmi nakladna. Ackoli existuji formy reklamy, jako jsou noviny
nebo reklama v radiu, které lze realizovat i S malym rozpocétem, jiné formy jako

televizni reklama, vyzaduji velmi vysoky rozpocet.

2.5.1 Vybér reklamnich médii

Pied spravnou volbou médii se nejprve musi rozhodnout o 3 dulezitych faktorech, musi se
urcit jaky dosah, jakou frekvenci a jaky ucinek maji média mit pro dosazeni reklamnich

cila.

Dosah

Dosah reklamni komunikace ptfedstavuje procento lidi, ktefi byli vystaveni reklam¢ béhem
urcitého ¢asového obdobi. Odbornici nékdy za dosah povazuji procento lidi z cilového
segmentu, ktefi byli vystaveni pusobeni reklamniho sdéleni, poté se hovoii o uzitecném

dosahu.>*

Frekvence
Frekvence je métitko, podle kterého se méfi, kolikrat je primérna osoba na cilovém trhu
vystavena reklamnimu sdéleni. Podle toho jakého chtéji firmy dosahnout uc¢inku reklamy,

musi nastavit spravnou frekvenci vysilani a uvadéni reklamy.

Utinek

Poslednim faktorem je ucinek, tj. kvalitativni hodnota sdéleni, kterou ma pfinést reklamni
sd&leni prostfednictvim daného média. Uinnost 1ze hodnotit podle bezprostiedniho vlivu
na zvySeni prodeje nebo podle toho jaké pfinosy méd na image, coz se vSak projevuje

pomaleji a na objem prodeje to mize mit vliv az v budoucnu.’®

** POSPISIL, J., L. S. ZAVODNA. Jak na reklamu. 1. vyd. Praha: Computer Media, 2012.
ISBN 978-80-7402-115-2. s. 44.

> Tamtéz. s. 45.

*® Tamtéz. s. 45.
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Obecné lze tici, ze ¢im vétsi dosah, frekvenci a t¢inek bude zadavatel reklamy vyzadovat,

. s ; < ¢ 57
tim vys$$i bude reklamni rozpocet.

Hlavnimi typy médii jsou noviny, televize, pifimé zasilky, rozhlas, Casopisy, venkovni

reklama a on-line reklama. Kazdé z nich ma své vyhody a nevyhody (viz Tab. 4).

Tab. 4: Vyhody a nevyhody vybranych médii

Médium Vyhody Nevyhody

Noviny Flexibilita, v€asnost, pokryti Nizka zivotnost, $patna kvalita
mistniho trhu, Siroce pfijimané, reprodukce, mala Sance na predani
vysoka vérohodnost média dal$im ¢tenaiim

Televize Dobré pokryti hromadného trhu, Vysoké absolutni naklady, vysoké
nizké naklady na jednoho zasazeného | zahlceni cizi reklamou, pomijiva
spotiebitele, kombinuje vizualni, expozice, nizsi selektivita v oblasti
zvukové a pohybové prvky, publika
smyslové pfitazliva

Radio Dobte pfijimano na lokalnim trhu, Pouze zvukova prezentace, nizka
vysoka geograficka a demograficka pozornost (médium poslouchané ,,na
selektivita, nizké naklady pul ucha®), pomijiva expozice,

rozttisténé publikum

Casopisy Vysoka geograficka a demografickd | Dlouha doba od zakoupeni reklamy
selektivita, davéryhodnost a prestiz, po realizaci, vysoké naklady, uréita
vysoka kvalita reprodukce, dlouha mira zbytecné cirkulace, nulova
zivotnost, dobra Sance, Ze bude garance pozice
médium piedano dal§im ¢tenaiim

Direct mail Vysoka selektivita publika, Pomérné vysoké naklady na jednu
flexibilita, zadna reklamni expozici, image nevyzadané posty
konkurence v ramci téhoz média,
umoznuje zamétit se na konkrétni
osoby

Outdoorova Flexibilita, opakovana expozice, Pomérné vysoké naklady v oblasti

reklama nizké naklady, nizka konkurence publika, omezuje kreativitu
mezi sdélenimi, dobra selektivita
ohledné positioningu

Internet Vysoka selektivita, nizké naklady, Malé, demograficky nerovnomeérné
bezprostiednost, interaktivni rozvrstvené publikum, pomérné nizky
moznosti ucinek, publik kontroluje expozici

Zdroj: Kotler, P., et al., Moderni marketing, S. 866.

” KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. 6. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2004.
ISBN 80-247-0513-3. 5.652.
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Jak bylo zminéno vyse, volbu médii ovlivituje mnoho faktord. Volbu média mize ovlivnit
1 medialni zvyklosti cilovych spotiebiteld, musi se tedy vybrat takovd média, ktera
nejefektivnéji dosahnou k cilovym spotiebitelim. Diilezita je i povaha produktu, podle niz
je potfeba vybrat vhodné médium. DalSim faktorem je typ sdéleni, rizné typy sdéleni
vyzaduji riznd média. Poslednim faktorem jsou ndklady, jednotlivda média jsou razné
nakladnd, pifi vybéru médii se musi zohlednit nejen celkové ndklady, ale i ndklady

zasazeného spo‘[febi‘[ele.58

Reklama nabizi diivody, pro€ si vyrobek ¢i sluzbu koupit, zatimco podpora prodeje nabizi

davody, proc¢ si je koupit pravé ted’, snazi se motivovat zdkaznika k okamzitému nakupu.

2.6 Metody stanoveni celkového komunikaé¢niho rozpoctu

Rozdélit zdroje mezi jednotlivé nastroje podpory prodeje a stanovit velikost a vhodnost
rozpoCtu pro rizné komunikacni kampané je velmi obtizné. Neexistuje navod pro
stanoveni rozpocCtu, je k tomu zapotiebi mit dostatek zkuSenosti a dobry tusudek.
Spolecnosti mohou vyuzit nékolik metod pro tvorbu komunika¢niho rozpoctu. Spole¢nosti
mohou také pouzit i nékolik téchto metod a tim ziskaji napiiklad minimalni a maximalni
rozpocet, ktery je voditkem pii planovani marketingovych aktivit. Pfi stanoveni rozpoctu je
také velmi dualezita zpétna kontrola rozpoctu a cil, kterych bylo s danym rozpocetem
dosazeno. Tato kontrola umoznuje efektivnéj$i stanoveni komunikacnich rozpocti

v budoucnosti. >°

Po stanoveni reklamnich cilt ptfistupuje firma k stanoveni reklamniho rozpoctu pro kazdy
produkt a trh. Obecné se pouziva n€kolik piistupd: marginalni analyza, rozpocet podle
mozZnosti firmy, rozpocet jako procento z trzeb, metoda konkurenc¢ni rovnosti a metoda

ukolu a cilu.

8 KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2007.

ISBN 978-80-247-1545-2. s. 867.

> DE PELSMACKER, P.;GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha.
GRADA Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1. s. 181.
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2.6.1 Metoda marginalni analyzy

Princip této metody je velmi jednoduchy. Firmy by mély investovat do marketingové
rozdilem mezi hrubymi vynosy a vydaji na komunikace. Tato metoda vychazi
z predpokladu, Ze se hrubé vynosy a obrat bude zvySovat se stile vétsi podporou
komunikacnich aktivit, ovSem pouze do urcit¢ho bodu, pak bude zisk niz§i a dokonce
muze dojit 1 ke ztraté. Vzhledem k tomu, Ze se tato metoda pohybuje v teoretické roviné
aVvpraxi Ize jen téZko odhadnout reakci spotiebitelli na komunikaéni aktivity, je tato

metoda uplatiiovana spise zfidka.®

2.6.2 Metoda dostupnosti

Podstatou metody dostupnosti je stanoveni celkového komunika¢niho rozpoctu podle
moznosti firmy. Znamena to tedy, Ze rozpocet je stanoven v takové vysi, kterou si firma
muze dle ndzoru vedeni spole¢nosti dovolit. Postup stanoveni rozpoétu je, Ze se od
celkovych trzeb odectou provozni naklady a kapitdlové vydaje a z rozdilu se cast ptidéli na
reklamu. Tato praxe je obvykla zvlast¢ v malych nebo stiednich firmach, které to
zduvodnuji tim, Ze nemohou utratit vice, nez na co maji prostiedky a marketingovou
komunikaci vnimaji spiSe jako zbytecCny ndklad nez jako dobrou investici. Zpravidla
nemaji zadny plan pro komunikaci a nemaji definované cile. Tato metoda vede spise ke

VIV 1
ztraté jinych ptilezitosti nez zisku.

2.6.3 Metoda procenta z trzeb

Jiné firmy mohou pouzit metodu stanoveni komunika¢niho rozpoctu procentem z trzeb,

a to bud’ ze soucasnych, nebo planovanych. Procento lze stanovit i Z jednotkové prodejni

* DE PELSMACKER, P.;GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha.
GRADA Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1. s. 186.

®! Kotler, P., G. Armstrong. Marketing. 6. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2004. ISBN 80-247-0513-3.

s. 642.
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ceny. Tato metoda ma urcité vyhodu v jeji jednoduchosti, vedeni spole¢nosti muze vidét
ptimou vazbu mezi naklady na komunikaci, prodejni cenou a ziskem na jednotku. Procenta
pouzivana firmami se mohou li$it, vétSinou se pohybuji kolem 5 %. Ackoliv neni ohrozen
zisk, ma tato metoda i své slabé stranky. Jednou z nich je pravé vztah procenta k obratu,
mize totiz vést ke zbyte¢nému vynalozeni zdroji, které mohou chybét v momenté, kdy
budou potteba. Druhou slabinou je naopak fakt, Ze snizovanim trzeb bude také rozpocet na

b b tvwT A . v O W W W v b4 14 v 2
komunikaci niZ§i a to samoziejm& nepomize ke zméné trendu snizujicich se trzeb.°

2.6.4 Metoda konkurenéni rovnosti

Nekteré firmy mohou pouzivat metodu konkuren¢ni rovnosti, kterd je zalozena na
stanoveni reklamniho rozpocétu podle rozpoctu jejich konkurentti. Firmy monitoruji
reklamni aktivity konkurence nebo sleduji odhady reklamnich vydaji v urcitém odvétvi
a poté stanovuji svilj rozpocet na zdkladé¢ odvétvového priméru. Tato metoda spociva
V nazoru, ze kolektivni chovani trhu pfili§ nezkresli optimum rozpoctu a pouziva se
piredevsim u rychloobratkového zbozi, kde jsou prodeje siln¢ ovlivnény marketingovou
komunikaci. Stejné€ jako predchozi metody tvorby komunikacniho rozpoctu, i tato metoda
ma své nevyhody. Tou hlavni je, Ze firmy spoléhaji na konkurenci a predpokladaji, ze
jejich rozpocet byl vytvofen efektivnim zplisobem, coz nemusi byt viibec pravda. Ani
konkuren¢ni firmy nemusi mit spravnou piedstavu o tom, kolik by méli investovat do
komunikace. Dalsi problém muze byt vtom, ze konkurence muize mit rozdilné cile,

aktivity nebo produkty v odlisnych fazich Zivotnosti.®®

2.6.5 Metoda ukolu a cilu

Tato metoda je jednou z technicky nejobtizngjsi k pouziti, vyzaduje vice strategického

planovani a analyz, proto je nadfazena ostatnim metodam. Metoda ukold a cild je

%2 DE PELSMACKER, P.;GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha.
GRADA Publishing, 2003. ISBN 80-247-0254-1. s. 186.

% KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. 6. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2004.

ISBN 80-247-0513-3. s. 643.
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reklamni rozpocet podle toho, jakych cili chce dosahnout. Z toho vyplyva, ze tato metoda
nejprve vyzaduje definici urcitych reklamnich cild. Druhym krokem je urceni ukold, které
jsou nezbytné k dosazeni stanovenych cili, a tfetim krokem je odhad nutnych naklada.
Celkovy soucet nakladu poté tvoii zaklad reklamniho rozpoctu. Vyhodou této metody je,
ze rozpocet muze byt kazdoro¢né posuzovan a jeho hodnoceni miize vést ke zlepSovani

rozhodovaciho procesu a tim 1 k efektivnéjsi tvorbé rozpoctu v dalSich obdobich.*

8 KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. 6. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2004.
ISBN 80-247-0513-3. . 643.
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3 Analyza nastroju podpory prodeje firmy
GRENT CZs.r.0.

Dalsi kapitola této diplomové prace je vénovana analyze nastroji podpory prodeje firmy

GRENT CZ s.1.0., které pouzivala nebo dosud pouziva.

Firma GRENT CZ s.r.o. jiz od svého vzniku pouzivala rizné nastroje marketingové
komunikace nejen podporu prodeje. Bez vzajemného pusobeni by se nedosahlo
pozadovaného efektu, a proto je nutné vSechny nastroje propojovat. Béhem svého pisobeni

na trhu tyto nastroje firma neustale rozsifuje a optimalizuje.

V kapitole 2 byly teoreticky popsany jednotlivé nastroje podpory prodeje, které v této
kapitole budou rozdéleny stejné jako v teoretické ¢asti na podporu prodeje
zprostiedkovatelim a podporu prodeje spottebitelim. V poslednim oddile této kapitoly
budou analyzovana reklamni média, ktera firma GRENT CZ s.r.0. pouziva pro prezentaci

a ozndmeni o podpote prodeje.

3.1 Analyza podpory prodeje zprostiedkovatelim ve firmé
GRENT CZs.r.o.

Béhem svého pisobeni na trhu firma GRENT CZ s.r.o. spolupracovala s mnoha vyrobci,
ktefi ji za jeji vérnost k nim poskytuji svou podporu prodeje. Soucasti této podpory je
naptiklad tisknuti katalogi pro jednotlivé prodejce, reklamni pfedméty dodavatelskych
znacek, dale jsou to motivacni programy pro prodejce, vzajemné odkazy na webové
stranky atd. Tento zpusob podpory je bézny u vSech dodavateli a firma GRENT CZ s.r.o.
jipravidelné vyuZziva. VSechny tyto nastroje byly popsany v teoretické ¢asti této diplomové

prace v pododdile 2.4.1.

Firma GRENT CZ s.r.o. spolupracuje ovSem 1 s n€kolika vyrobci, u kterych odebira

podstatné vétSi mnozstvi vyrobkii nez u ostatnich, jsou to napiiklad firmy BOSCH,
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NAREX, DEWALT, METABO, Husqgvarna. Tito vyrobci poskytuji i dalsi podporu
prodeje, piredev§im ve formé cenovych zvyhodnéni a slev. Je nutné podotknout, ze se
nastroje podpory prodeje zprosttedkovatelim pienasi az ke kone¢nému spotiebiteli, ¢imz
se zvysi frekvence osloveni konecného zdkaznika rGznymi akénimi nabidkami, coz déla

firmu vzhledem ke kone¢nému zékaznikovi atraktivné;si.

Slevy z fakturované ¢astky

Jak je zminéno vySe, firma GRENT CZ s.r.o0. obchoduje s mnoha vyrobci a podle velikosti
jejich odbéri zbozi ma s témito vyrobci nasmlouvané slevy (rabaty), v priméru se tyto
slevy pohybuji okolo 25 % a jsou platné po cely rok. Vyrobci jsou ochotni k témto slevam
poskytnout 1 dal$i slevy, vétSinou pii piilezitosti néjaké akce, tyto slevy se poté pohybuji
okolo 5 % a jsou platné po ur¢itou dobu konani akce. Dalsi slevou, kterou vyrobci nabizeji,
je sleva za tzv. rychlé platby. Znamena to, ze pokud firma GRENT CZ s.r.o. uhradi své
zévazky do 3 pracovnich dnti, popiipad¢ zaplati predem, dostane slevu, kterd se pohybuje
zpravidla kolem 3%. Tyto usetiené prostiedky si vétSinou firma GRENT CZ s.r.o. ponecha
S cilem zajistovani finan¢nich prostfedkli na doprovodny program na akcich, obcerstveni

a dalsi firemni reklamni ptedméty pro spotiebitele.

Dale napt. firma BOSCH poskytuje svym autorizovanym prodejcim 50 % slevu na kazdou
vzdy prvni v pofadi zakoupenou novinku jako motivaci prodejcim pro uplny sortiment
véetné novinek. Cilem této podpory prodeje je motivovani maloobchodniki ke

kompletnimu sortimentu.

MnoZstevni slevy

Tento nastroj je podobny piedchozimu, ale v tomto pfipad€ vyrobci nabizi slevu na urcity
pocet odebranych kust vyrobkl. Asi nejcastéji byva nabizena akce na odbér deviti kusi
vyrobkl a desaty vyrobek je poté zdarma. Dal§im typem mnoZstevni slevy je fixovani
zvyhodnéné ceny na celd baleni napf. u pracovnich rukavic se jedna o pocet 144 ks
Vv baleni, dale to mize byt sleva na paletovy odbér, kdy se zbozi nakupuje po celych
paletach. Dalsi typem mnoZstevnich slev je poskytnuti slevy pii predikci odbéru zboZzi od
vyrobcll. Pti dlouhodobé spolupraci je mozné pravidelné naplanovat odbéry a vyhodné

nakoupit napf. na 2 mésice dopfedu, coz opét umozni dodavateli prostor pro vyjednavani

44



mnozstevni slevy. Pro dodavatele je toto vyhodné, protoze si sém miize rozvrhnout vyrobu
a odménou pro firmu GRENT CZ s.r.o. je poskytnuta sleva. Tato predikce odbéru se

vétSinou planuje na konferencich, které potadaji sami vyrobci.

Cilové stimuly

I tento nastroj podpory prodeje pouzivaji vyrobci, se kterymi firma GRENT CZ s.r.o.
obchoduje, velice radi. Jak bylo zminéno v teoretick¢ ¢asti, tento nastroj motivuje
obchodniky, aby zvysili sviij obrat oproti pfedchozimu roku, a za to ziskaji ur¢itou slevu.
Vyrobci maji v priméru podobné cilové stimuly, které se pohybuji okolo 10 % zvySeni
obratu v porovnani s ptedchozim rokem. Toto navySeni je poté odménéno slevou cca 2 %

na odebrané zbozi.

Kromé cili, které motivuji zvysit obrat, davaji vyrobci i cile ¢asové. Napt. pii ndkupu
zimniho pracovniho obleCeni na jatfe tedy s uritym ¢asovym piedstihem, jsou stanovena
procentova pasma, odliSena vzdy cilovou sumou objednavky. Firma GRENT CZ s.r.o.
nakoupi za vyhodné ceny v ptipad¢ predsezonni objednavky a zajisti si tak zbozi na zimni
sezonu za lepsi ceny. Pro vyrobce je tento cilovy stimul vyhodny z toho hlediska, Ze ziska

piedstavu o potiebach trhu a predpoklddané mnozstvi pro vyrobu na sezonu.

Prispévky na vystavované zbozi

Firma GRENT CZ s.r.o. se zabyva prodejem profesionalniho nafadi, které je nutné
zakaznikiim ukazat, proto vyrobci poskytuji ptispévky na regaly (viz Obr. 4), kde se jejich
zbozi vystavuje. Tyto piispévky jsou Casto v podobé symbolické ceny regalu pti odbéru

urcitého mnozstvi vyrobkii u daného vyrobce.
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Obr. 4: Ukazka regalu firmy NAREX
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.o.

Konference, obchodni piehlidky a prezentace

Jak je zminéno v pfedchozim odstavci, firma GRENT CZ s.r.o. nabizi zakaznikim
profesionadlni naradi, které se vyznacuje mnoha technickymi parametry. Aby mohli
zaméstnanci firmy GRENT CZ s.r.o. odpovidat na vSechny otazky zdkaznikidi a doporucit
jim vyrobek, ktery skutecné potiebuji, je potfeba tyto zaméstnance fadné proskolit. Proto
vyrobci pradaji nékolikrat roéné konference a obchodni ptehlidky, kde se seznami prodejce
s vlastnostmi novych vyrobku, navic se na téchto konferencich mohou firmy domluvit
mezi sebou o dal§ich podporach prodeje. Vyrobci jsou také pfipraveni prezentovat své
vyrobky zakazniklim pfimo Vv prodejnach. Znamend to, Ze vySkoleny pracovnik objizdi

prodejny a prezentuje vyrobky piimo zakazniktim (viz Obr. 5).

Obr. 5: Ukdzka prezentace vyrobkii firmy METABO
Zdroje: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.0.
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Spolecna reklama

Mezi firmami, se kterymi spolupracuje firma GRENT CZ s.r.o. je i firma Husqvarna.
Tento $védsky vyrobce lesni a zahradni techniky ma zpracovanou celorepublikovou
marketingovou kampan. Firma Husqvarna pro svou medialni kampan pouziva inzerci
v magazinech (Dnes, TV Magazinu, Magazin Prava, Chatai and Chalupar, Mtj dim,
Zahradkar, Receptar, tydenik Kvéty), umisténi reklamnich spoti v radiich (Impuls,

Frekvence 1 a Evropa 2) a v televizi. Dale ptes své prodejce distribuuje své letaky.

Spoluprace mezi firmou Husqvarna a GRENT CZ s.r.o. je upravena smlouvou
a marketingovym planem. Marketingovy plan je tabulka pfednastavena firmou Husqvarna,
kde zaddnim planovaného obratu se vygeneruje navrh jednotlivych marketingovych aktivit
a finan¢nich prostredki, které lze v urCitych mezich ptesouvat dle individudlnich potieb
firmy. Pti splnéni marketingového planu (prokazanim fakturace o odvysilanych spotech,

inzerci, distribuci letakd) ziskava firma na dalsi rok 3 % navic Kk ptidélenému rabatu.

Firma GRENT CZ s.r.o. plni marketingovy plan formou inzerce v Boleslavském deniku,
distribuuje letaky prostiednictvim regionalnich novin (Boleslavsky denik a MB noviny) a
vyuziva piedto¢enych originalnich spotd firmy Husqvarna s dotackou pro firmu GRENT
CZ s.r.o. v regiondlnich radii (KISS DELTA a JIZERA). Mimo marketingovy plan lze
narokovat az 50 % nakladi na odsouhlasené¢ marketingové aktivity do maximalni vyse

10 000 K¢ bez DPH.
Dal8im ptikladem spole¢né reklamy jsou firmy BOSCH a METABO, které refunduji 50 %

nakladi z reklamnich pfedmétid opatfenych firemnim logem, které jsou distribuovany

V rdmci riznych prodejnich akci.

3.2 Analyza podpory prodeje zaméiené na spotiebitele ve
firmé GRENT CZ s.r.o.

Podobné jako vyrobci poskytuji rizné podpory prodeje firmé¢ GRENT CZ s.r.o0., tak i ona

davd do podpory prodeje mnoho Usili, pfedev§im se snazi vétSinu ndstroji podpory
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prodeje, které ziska od vyrobci, predat dale koneCnym spotiebitelim. Vyrobcei se zaméiuji
také pfimo na kone¢né spotiebitele, tato podpora prodeje je ptenasena na konec¢ného
spottebitele prostfednictvim firmy GRENT CZ s.r.o. Nastroje, které budou popsany
v tomto oddile, jsou popsany i z teoretického hlediska v pododdile 2.4.2.

SniZovani cen

Jak bylo zminéno v oddile 3.1, vyrobci nabizeji slevy z fakturované castky, mnozstevni
slevy atd., firma GRENT CZ s.r.o. se snazi vyuzit vSech téchto nabidek a vyuzit slev pro
snizeni kone¢nych cen. Jako konkrétni ptiklad lze uvést mnozstevni slevu, kdy vyrobce
nabizi desaty vyrobek zdarma. Firma GRENT CZ s.r.o. tedy nakoupi deset téchto vyrobku
a poté rozpoéita cenu pravé toho vyrobku, ktery ziskala zdarma, aby mohla ponizit ceny

u vSech desiti vyrobk.

Kupony

V minulosti spolecnost GRENT CZ s.r.0. uvadéla do obéhu riizné¢ kupony na slevy,
nejcastéji formou slevy v procentech jak v novinach, letacich, tak i na webovych strankach,
ale pro neefektivitu piehodnotila kupony na procentuelni slevy a vydava tzv. penézni

kupony na urcité sumy k riznym vybranym produktim.

Vystavky

Vystavky jsou dalsim nastrojem podpory prodeje, ktery firma GRENT CZ s.r.o. pouziva
predevsim u akéniho zbozi. Napiiklad pokud je zbozi nabizeno za sniZenou cenu, je tedy
umisténo ptimo u uli¢ky, kudy zédkaznik prochazi, nemize tedy toto zbozi ptehlédnout (viz
Obr. 6). Kromé klasickych vystavek jsou ve firmé pouzivany i vystavky elektronické.
Takovym piikladem je vystavka na Automower od firmy Husqvarna, kdy se piimo
uvchodu do prodejny GRENT CZ s.r.o. promitd reklama na toto zbozi pomoci

dataprojektoru.
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Obr. 6. Ukazka vystavky akéniho zbozi
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.o.

Oznameni o podpoie prodeje

Firma GRENT CZ s.r.0. pro ozndmeni o podpofe prodeje nebo i o jinych marketingovych
aktivitach pouziva pozvanky a letdky. Tento nastroj firma GRENT CZ s.r.o. pouziva uz
nekolik let a v pribéhu let doslo k vyvoji jejich tvorby. Pti tvorbé letakt je snaha upozornit
nejen na zbozi, které je za ak¢ni ceny, ale nabidnout zakaznikiim i nejnove€jsi zboZi na trhu.

Format letaka a vzhled byva zpravidla kazdy rok stejny, aby byla udrZena firemni image.

Cenové balicky

Po mnoha letech zkouSeni riiznych variant balickti vyhodnotila spole€nost GRENT balicky
jako motivaéni pro zdkaznika, ale musi byt peclivé posklddany, aby byly atraktivni
an¢jakym zpiisobem vzajemné souvisely. Pfikladem mohou byt zimni sady na auto
(rozmrazova¢ na sklo, Skrabka, rozmrazova¢ zamki) nebo sadu aku nafadi od firmy
BOSCH, kdy balicek obsahuje nékolik stroji na akumuldtor, nabijecku a zaroven
i ndhradni akumulatory. Vyhoda tohoto setu je, ze zakaznik dostane pouze jednu

nabijecku, ktera je soucasti kazdého stroje, pokud by si je zadkaznik koupil samostatné.

Prémie (bonusy)

I tento nastroj firma GRENT CZ s.r.o. vyuZivd pro podporu prodeje zboZzi ve svych
prodejnach. Zakaznikim vétSinou nabizi dva typy prémii. Jedny, které souvisi s ur¢itym
druhem zbozi. Piikladem mohou byt softshelové bundy ke kazdému stroji BOSH nebo
podnozky k zidlim od firmy THERAPIA. Druhym typem jsou prémie, které s vyrobkem
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pfimo nesouvisi. Takovéto prémie mohou byt napiiklad prémie od firmy GOLA, ktera
nabizi k rliiznym saddm svych vyrobkli navic modely aut, keramické noze, batohy atd.
VétSina prémii je ¢asto poskytovana primo od vyrobce a firma GRENT CZ s.r.o. je pouze

jen zprostiedkovatel této prémie.

Reklamni predméty

Firma GRENT velice peclivé zvazuje vybér reklamnich predmétit pro kazdy rok. Z velké
casti se jednd o klasické reklamni predméty typu tricek, kulickovych per, desStnikd,
kalendait a pracovnich Cepic pies uceln¢ vybirané reklamni predméty ze sortimentu zboZi,
které firma prodava, ale zdkaznik je napt. ve velkém mnozstvi zbozi ptehlédne. Tyto
reklamni darky byvaji zejména praktické pro spotiebitele pii vyuziti oné zakoupené véci.
Jedna se 0 pracovni ponozky k zakoupenym pracovnim botam, §le k montérkam, svinovaci
metry K nakupu montazni chemie atd., vSe je opatieno logem firmy GRENT CZ s.r.o.
V minulosti ov§em firma nabizela i reklamni pfedméty jako jsou pullitry a manikury, které

mohou slouzit zakaznikim i v praktickém zivot¢.

Vzorky

Vzorky byvaji ¢asto samostatné distribuované vyrobcem k maloobchodnikovi, ktery je
cilen¢ preda k odzkouSeni zakaznikiim, ktefi podobny produkt kupuji. Vzorky rovnéz
muze zakaznik obdrzet v ramci prezentac¢nich dni ve firmé GRENT CZ s.ro., kde si rovnéz

prakticky vyzkousi i praci s nafadim, které se chysta zakoupit.

Vérnostni programy

Co se tyka vérnostnich programi, tak je ve spole¢nosti GRENT CZ s.r.0. zaveden systém
s cilem moznosti ziskani trvalé slevy na zbozi ve vSech oddélenich. Jsou to 4 kategorie
vérnostnich slev. Sleva se odviji od velikosti odebraného zbozi, po dosaZeni urcité hranice
Ize uplatnit slevu 2 % a pti zvySovani odbéru lze dosahnout slevy az 10 %. Tyto slevy jsou

pévné nastaveny v softwaru, aby nemohlo dojit k chybé.
Podpory na misté prodeje

Jak bylo zminéno v uvodu této diplomové préace, firma GRENT CZ s.r.o. od roku 2000

pofad prezentacni akce za ucelem podpory prodeje. Jednd se o prezentacni akce, kde se
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mohou piedstavit dodavatelé firmy a ukazat své vyrobky a novinky na trhu. Vét§inou jsou
to akce spojené i s doprovodnym zabavnym programem a obcerstvenim. Cilem téchto
prezentacnich akci je pfildkat co nejvice zdkaznikli na akci, kde je moznost praktické

vyzkouseni vyrobk.

Kazdy rok byl pfesné stanoven termin, kdy byla prezenta¢ni akce realizovana, to s sebou
ovSem neslo hned nékolik rizik. Pfi stanoveni akce na urcity jeden den hralo velky faktor
pocasi. Jelikoz vétSina firem vystavovala své vyrobky na venkovnim parkovisti, Spatné
pocasi snizovalo pocet navstévniki. Druhym rizikovym faktorem byla moznost konani
jinych akci ve mésté. I pres tyto neptiznivé faktory se vzdy podatilo ptilakat uspokojujici

pocet zakaznikl. Nejvice se osvédCily marketingové akce konané na jaie a v zimé.

Dals$im typem podpory na misté prodeje je otevieni pijéovny v roce 2009. Pokud si
zékaznik neni jisty vybérem vhodného nafadi, ma moznost vyuzit pij¢ovnu spole¢nosti
GRENT CZ s.r.o. s cilem vyzkouSeni spravného vykonu a zejména vhodného stroje pro

danou praci. Tato sluzba je zdarma v ptipadé, ze si zakaznik po vyzkouseni vyrobek koupi.

Obr. 7: Pujcéovna naradi firmy GRENT CZ s.r.o.
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.0.

SoutéZe, sazky a hry

Soutéze jsou dal$im nastrojem podpory prodeje, ktery firma pouziva. VétSinou se jedna

0 soutéze, kdy zakaznici musi odpovédét na otazku, kterd se tyka zbozi, proddvaného
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v odd¢lenich firmy GRENT CZ s.r.0. Vzdy posta¢i napsat pozadovanou odpovéd’, jméno
a telefonni ¢islo. Naptiklad v roce 2010 byla soutézni otazka: ,,Kolik se vejde slisovanych
plastovych lahvi do jedné popelnice®. Bylo to pravé v dobég, kdy byla reklamni akce na lis
na PET lahve. V roce 2011 se firma GRENT CZ s.r.o. rozhodla pro uspofadani soutéze
,Zahradkar roku®, kdy soutézici zasilali fotografie svych zahrad. Vyherce byl poté vybran
porotou a prvni cena byla zahradni traktor od firmy Husqvarna. Jak bylo zminéno vyse,
vyrobcei poskytuji firmé GRENT CZ s.r.o. mnoho typii podpory prodeje, obcas je 1 jako
motiva¢ni bonus k objednavce dodan napt. Ipod, Navigace, LCD monitor, jizdni kola atd.,
zadné bonusy si firma GRENT CZ s.r.0. neponechava a stavaji se soucasti slosovacich

soutézi, tedy moznou vyhrou v jarnim, podzimnim a vano¢nim slosovani prodejek.

3.3 Analyza reklamy pro podporu prodeje ve firmé GRENT
CZs.r.o.

V piredchozich dvou oddilech byly analyzovany nastroje podpory prodeje, které firma
GRENT CZ s.r.o. pouziva. Na n¢které z téchto nastroji je potieba upozornit zdkazniky.
Pro propagaci téchto nastroji firma GRENT CZ s.r.o. pouziva né¢kolik reklamnich médii.
Nosnymi médii jsou zejména regionalni radia a regionalni deniky. Firma GRENT CZ s.r.0.
ma diky dlouhodobé spolupraci a vyuzivani téchto médii vytvoieny specialni podminky,

které ji motivuji k trvalé celoro¢ni spolupraci.

V soucasné dobé je také nepostradatelnym reklamnim médiem internet, webové stranky
firmy GRENT CZ s.r.0. a webové stranky vyrobcet, se kterymi firma GRENT CZ s.r.o.

spolupracuje.
Radio
Pfed samotnou analyzou konkrétnich nastrojii, je potfeba zminit, Ze firma GRENT CZ

s.1.0. jiz dlouhd Iéta spolupracuje se spole¢nosti NRS Media.

NRS Media, diive New Revenou Solutions, je spolecnost, ktera byla zaloZena jako

poradenskd firma v Novém Zélandu v roce 1991. Tato spole¢nost se zaméfuje na rozvoj
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usp&sné piimé prodejni kampané v medidlnim pramyslu. Zabyva se vyvojem unikatnich
reklamnich programt, které jsou upravovany na miru kazdého zédkaznika. Tyto do detailu
promyslené programy, vytvofené tymem profesionald v oblasti médii a marketingu déle
prodava nejriznéj$im médiim po celém svété. Za Iéta puisobeni na trhu pomohly stovkam
medidlnich organizaci identifikovat a zvysit své ptijmy z reklamy. Divod, pro¢ vyuzit
dal§im rokem. V dneS$nim pieplnéném a konkurenénim medidlnim prostredi lze zlepSit
svou uspésnost diky dvéma zakladnim principim — hledat inovace v obchodni strategii

nebo investovat do $koleni.®®

Po dohodé¢ se spolecnosti NRS Media byl pro firmu GRENT CZ s.r.o. vybran produkt
snazvem IMAGE PLUS. Tento program je zaloZen na principu zvySovani povédomi
o firmach ¢i podnikatelich a jejich produktech, prodavanych znackidch a sluzbach.
Potencialnim zakaznikiim neustale pfipomind, o jakou firmu se jedna, kde sidli a co nabizi.
Soustavné budovani image firmy, produktu, sluzby nebo znacky je zakladnim

piredpokladem efektivni marketingové strategie.

Soucasti programu IMAGE PLUS jsou pravidelné mési¢ni reporty a tzv. feedbacky,
vypovidajici o vysledcich programu, schiizky s poradcem programu Image Plus za Géelem

aktualizace reklamnich aktivit.

Firma GRENT CZ s.r.o. také dlouho a pravidelné spolupracuje s regionalnimi radii KISS
DELTA a JIZERA. Témét po cely rok jsou vysilany spoty, které jsou upravovany podle
obdobi a aktualni nabidky firmy. Pokryti vysilani radia KISS DELTA je na &tyfech
frekvencich uzemi Stfedoceského, Vychodoceského a Severoceského kraje. Radio KISS
DELTA udéva moderni image a aktivni Zivotni styl, oslovuje vékovou skupinu od 16 do
35 let. Podle statistik posloucha toto radio 80 000 posluchagt tydn&®®. Naopak radio
JIZERA je nejposlouchanéjsi rozhlasovou stanici v regionu Mladé Boleslavi a jeho cilovou

skupinou jsou lidé ve ve€ku od 35 do 59 let a primérné toto radia posloucha 71 000

% NRS media [online]. [vid. 12. 3. 2013]. Dostupné z: http://nrsmedia.com/about-us/our-history/
6 SKMO, Radioprojekt, Median+STEM/MARK, 1.4.2012 — 30.9.2012
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poslucha&i tydn&.®” Diky dlouholeté spolupraci s obéma radii a diky Elenstvi v programu
IMAGE PROGRAM ma firma GRENT CZ s.r.0. garanci, ze 50 % spotii bude umisténa
v Prime Time — nejefektivnéjsi vysilaci ¢as 5:00 — 20:00. Spravnym vyuzitim vysilaciho
Casu na radiich KISS DELTA a JIZERA je v m&si¢nich intervalech pravidelné¢ budovana
image firmy a jsou predavany potencionalnim zakaznikiim aktudlni informace o ak¢nich
nabidkach. Soucasti tohoto programu je i1 zafazeni spott celorepublikového ftizeného
marketingu firmy Husqvarna, NAREX, Cerva atd., jedna se o spole¢nou reklamu, ktera je

popsana v oddile 3.1.

Noviny

Stejné jako se firma GRENT CZ s.r.o. snazi o podporu své image v regiondlnich radiich,
spolupracuje také s regionalnim tiskem, kterymi jsou Boleslavsky denik a MB Noviny.
Boleslavsky denik je vlastnén vydavatelstvim VLTAVA-LABE-PRESS, a.s. (VLP), ktera
v Ceské republice vydava devadesat Gtyfi regionalnich titull, z toho 71 regiondlnich
denikti, 23 tydeniki. Tyto deniky jsou nejvyznamngj§i regionalni noviny v Ceské
Republice. Maji dominantni postaveni ve svych regionech, charakteristicka je jejich
vysoké Stenost.”® Kromé regiondlnich denikl jsou nastroje podpory prodeje podporovany
i v celorepublikovych denicich, které vyuzivaji vyrobci spolupracujici s firmou GRENT
CZ s.r.o. V téchto denicich se vzdy odkazuji na autorizované prodejce, kterym je i praveé
firma GRENT CZ s.r.o.

Internet

Dal$im reklamnim médiem, které firma GRENT CZ s.r.o. pouziva je internet, pfedev§im
vlastni webové stranky, kde se kromé e-shopu zdkaznici mohou dozvédét o poraddanych
akcich, prezentacich, ale 1 historii firmy, véetné referenci. Zakaznici jsou zvani i do muzea
nafadi, které je nedilnou soucésti interiéru prodejny firmy GRENT, kde mohou, jak
studenti, tak zdkaznici nahlizet do historie vyvoje dilenského néfadi, coz zptijemiuje

celkovy prodej a zvySuje zajem o nafadi.

7 SKMO, Radioprojekt, Median+STEM/MARK, 1.4.2012 — 30.9.2012
® Vltava-Labe-Press [online]. [vid. 12. 3. 2013]. Dostupné z: http://www.vlp.cz/o-vlp/o-firme.html
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Vzhledem Kk tomu, ze vyhledavani zboZi na internetu je stale popularnéjsi u zakazniku,
rozhodla se v roce 2006 firma GRENT CZ s.r.0. pro optimalizaci svych webovych stranek
a to konkrétné¢ pro optimalizaci SEO (Search Engine Optimization). Optimalizace
webovych stranek pro vyhledavace je metoda vyroby a tpravy webovych stranek tak, aby
jejich obsah a struktura byly co nejpfijatelnéjsi pro internetové vyhledavace (Google,
Seznam,...). Cilem optimalizace SEO je dosahnout ve vysledcich vyhledavani co nejvyssi
pozice na relevantni kli¢ova slova. Cim lépe je stranka optimalizovana, tim vyse se

zobrazuje ve vysledcich vyhledavani.

Ve vybérovém fizeni pro vybér optimalizace stranek byla vybrana spole€nost Maxon, ktera
provedla analyzu kli¢ovych slov na zakladé konkrétniho zadani firmy GRENT CZ s.r.o.
a vyhodnotila Cetnost téchto zadani uzivateli na vyhleddvacich SEZNAM, GOOGLE,
CENTRUM, ATLAS a JYXO s cilem provedeni optimalizace webu firmy. Tato klicova
slova jsou tedy umisténa v poptedi webu. Nejen prvni stranka, ktera firmu predstavuje, ale

1 stranky pfedstavujici jednotliva oddé€leni jsou zavedeny jako titulni — v popiedi webu.

Vysledkem této optimalizace je zvySeni navstévnosti stranek, vétsi prisun zékaznika
hledajicich pravé jejich sluzby a produkty, dosazeni piednich mist ve vyhledavacich

a zjisténi nejvice vyhledavanych slov, tedy zbozi, které lidé hledaji.

Tato optimalizace byla velmi dulezita i z toho divodu, ze vzdy po analyze klicovych slov
muze firma GRENT CZ s.r.o. naplanovat rtizné nastroje podpory prodeje pro ruzné

vyrobky, které jsou nejvice vyhledavany pomoci internetu.

Firma GRENT CZ s.r.o. zaroven vyuziva i stranky regiondlnich denikd, které maji take
internetovou podobu. Kromé svych webovych stranek a webovych stranek regionalnich
denikl firma GRENT CZ s.r.o. vyuziva i tzv. prolinky s webovymi strankami svych
dodavateli, na kterych jsou odkazy na stranky autorizovanych prodejcii. Cim Getngjsi tyto
odkazy jsou, tim ziskava firma GRENT CZ s.r.o. lepsi pozice V internetovych

vyhledavacich. Takto fungujici odkazy jsou jednim z nejlevnéjSich zpisobt reklamy.
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Outdoorova reklama

Poslednim médiem, které firma GRENT CZ s.r.o. pouzivala je outdoorova reklama,
konkrétn¢ billboardy. Toto médium proslo ur¢itym vyvojem. Po urcité dobé¢, kdy byly
billboardy umistény u rychlostni silnice R10 i ve mésté, byly vyhodnoceny jako
neefektivni. Vyrobci, se kterymi firma GRENT CZ s.r.o. spolupracuje, pouzivaji
billboardy celorepublikové a stejné jako u reklamy v novinach se odkazuji na autorizované
prodejce. Firma GRENT CZ s.r.o. se rozhodla pro vyuziti vlastnich prostor, vkusné vyuzila
plot okolo parkovisté, které souvisi s prodejnou. Zde jsou prezentovany jednotlivé znacky,

produkty, ale i oznameni o marketingovych akcich.

3.4 Financ¢ni shrnuti

V piredchozich tfech oddilech byly analyzovany nastroje podpory prodeje, které firma
GRENT CZ s.r.o. vyuziva pfedevsim pro ziskdni novych zdkazniki a zvySeni vérnosti
stavajicich zakaznikli. Kromé téchto nastroji firma investuje i do jinych marketingovych
aktivit, tyto aktivity jiz nejsou pfedmétem této diplomové prace. Pti planovani vydaji na
marketingové aktivity firma GRENT CZ s.r.o. pouziva metodu procenta z trzeb, ktera je
popsana v pododdile 2.6.3. V roce 2012 ¢inil obrat 110 mil. K& bez DPH, firma GRENT
CZ s.r.0. pravidelné investuje z tohoto obratu 4 % na marketingové aktivity, v roce 2012
tyto vydaje Cinily zhruba 4 mil. K¢. Z toho do podpory prodeje bylo investovano 2,2 mil
K¢ (viz Tab. 5) a zbytek, tedy 1,8 mil K¢, byl investovan do sponzorskych dart, podpory
Skol, mésta Mlada Boleslav, ptispévkovych organizaci, sportovnich tymdu, ale i Ceského

¢erveného kiize.

56



Tab. 5: Pitehled vydajit na podporu prodeje v roce 2012 ve firmé GRENT CZ s.r.o.

Nastroj podpory prodeje Naklady (v K¢)
Reklamni pfedméty 600 000
Oznameni o podpore prodeje 120 000
Marketingova akce ,,JARO 2012 300 000
Marketingova akce ,,ZIMA 2012 800 000
Reklama v radiich 300 000
Venkovni reklama 100 000
Celkem 2220000

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.0.

S7




4 Analyza projektu ,,JARO 2012¢

V ptedchozi kapitole byly analyzovany nastroje podpory prodeje, které firma GRENT CZ
s.r.0. pouzivala v minulosti, nékteré z nich pouziva i v soucasnosti. Vzhledem k tomu, ze

wevr

optimalizovany kazdy rok.

I proto se firma rozhodla pro zménu prezentacni akce, ktera dfive byla soustfedéna do
jednoho jediného dne, a chtéla rozsitit tuto akci na cely mésic. Tato zména s sebou nesla

vvvvvv

Proto je v dalsi kapitole popsana piiprava projektu s nazvem ,JARO 2012“. Analyza

tohoto projektu je rozd€lena do Cétyf Casti: iniciaéni faze, planovani projektu, nastroje

podpory prodeje a posledni ¢ast, ktera bude v samostatné kapitole, je Vyhodnoceni.

4.1 Iniciaéni faze

Iniciaéni fadze neboli tzv. ,pfedprojektova faze* je souborem cinnosti zamétfenych na
stanoveni cilt projektu, smyslu a ptinostu, ¢asového ramce, piedpokladanych vystupt

projektu, SWOT analyzy projektu a klicovych roli projektu.

Cil projektu

Cilem projektu bylo naplanovat, uspofadat, zrealizovat a vyhodnotit marketingovou akci,
kterou pofadala firma GRENT CZ s.r.o0. pro své zakazniky. Tato akce prob&hla v kvétnu
2012, v prostorach firmy a na parkovisti. Cilem bylo posileni vztahu mezi firmou, jejimi
zakazniky a dodavateli. Pro tuto akci byl stanoveny rozpocet ve vysi 300 000 K¢, na

zaklad€ analyzy obratl jednotlivych oddé€leni.
Smysl a pFinos projektu

Smyslem a piinosem projektu bylo seznamit zakazniky s firmou, jejimi sluzbami a zbozim,

dale pak seznamit je snovinkami a zvyhodnénymi podminkami, kter¢ by mohli mit.
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Velkym piinosem byla i moznost vyzkouseni si zbozi v praxi. Pfinosem pro dodavatele
bylo jejich samotné zviditelnéni a prohloubeni spoluprace nejen s firmou, ale také
i skoneénymi zakazniky. Pro firmu byl smysl a piinos projektu podobny jako
u dodavatelti, Slo predevSim o zviditelnéni firmy u vefejnosti a upevnéni vztahli praveé
s dodavateli, byla zde moznost doskoleni zaméstnanct firmy, jelikoz byli v kontaktu
s odborniky jednotlivych dodavatelti. Dalsim ptinosem bylo upevnéni vztahu se stavajicimi
zakazniky, osloveni potencionalnich a ziskani novych zakaznikti. Zaroven firma GRENT
CZ s.r.0. ziskala informace o spokojenosti a potfebach zakaznika, coz bylo vyzvou

k neustalému zlepSovani v oblasti nabidky zbozi a sluzeb.

Casovy ramec

projektu a zac¢alo planovani projektu. Termin pro konani samotné akce byl stanoven mésic
kvéten 2012, konkrétné 2., 3., 9., 10., 15. — 17., 22. — 24. kvétna. V téchto dnech byly
ptitomny dodavatelské firmy a doprovodny program. Jednalo se piedevSim o stfedy
a ¢tvrtky, tedy dny uprostied tydne, kdy byl zajem zakaznikt nejvétsi. Mésic kvéten byl
vybran z divodu, Ze pravé v této dobé zacinaly prace na zahradé a zaroven probihala akce
firmy Husqvarna, ktera byla podporovana celostatni reklamni kampani.(televizni a radiova
reklama, letak). Toto obdobi bylo také ¢asto dobou jarnich uklidd, malovani a Gdrzby
domui. Konec projektu byl stanoven na 31. ¢ervenec 2012, v tomto terminu jiz byly zndimy
veskeré udaje, diky kterym se mohl tento projekt vyhodnotit a rozhodnout o podob¢ akce

v dalsich letech.

Predpokladané vystupy projektu
e ZajiStén zajimavy a atraktivni doprovodny program.
e Zakaznici ziskaji kontakt s firmou a jejimi dodavateli.
e Zakaznici se seznami s novinkami na trhu.
e Pracovnici firmy ziskaji doskoleni prodejnich asistentli ze strany dodavatelti
V oblasti zboZiznalstvi.
e Zakaznici ziskaji zvyhodnéné podminky na vybrany sortiment béhem akce.
e Ziskani novych zékazniki.

e Upevnéni vztahu se stavajicimi zdkazniky.
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SWOT analyza projektu

Ve fazi iniciace byla provedena SWOT analyza projektu ,,JARO 2012

Silné stranky:

Dobrad, stala pozice na trhu

Stali zakaznici

Programy pro stal¢ zakazniky
Velky prostor + parkovisté
Zazemi dodavatela

Tradice

Celoroc¢ni spoluprace s médii
Soutéze o vécné ceny, zvefejnéni
ucastnikil soutéze

Atraktivni doprovodny program

PrileZitosti:

Ziskani novych zakaznikt
Prezentace novinek po dobu akce
Upevnéni vztaht se stavajicimi
zékazniky

Netradi¢ni doprovodny program
Ziskani informaci o spokojenosti

a pottebach zakaznika

Kli¢ové role projektu:

Slabé stranky:

Mensi firma

Nakup u konkurence
Chybéjici obcerstveni
Casov4 tisef zakaznikd

Konani akce v pracovni den

Hrozby:

Konkurence

Porucha techniky

Pocasi

Neucast zakaznika

Nevyuziti doprovodného
programu

Ekonomicka krize

Soub¢h akcei konanych ve mésté
Neucast dodavatela kvili
pracovnimu vytizeni (nadfazené

projekty)

Financovani projektu — jednatel — Ernest Horvath

Manazer projektu — Mgr. Véaclava Horvathova
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- Projektovy tym: M. Pacovsky, V. Roudnicky, J. Horvath, M. Ferklova, 1. Puskova,
J. Bucharova.

- Partneti projektu: zicastnéné dodavatelské firmy, radia KISS DELTA, JIZERA,
MB noviny, Boleslavsky denik, Perfecta print, firma NADIEN - reklamni pfedméty

- Uzivatelé: zakaznici firmy GRENT CZ s.r.o.

4.2 Planovani projektu ,,JARO 2012«

Planovani projektu je souborem cinnosti, které jsou zaméfeny na vytvofeni plani pro
dosazeni cili projektu prostfednictvim usmériovani pracovniho usili a vyuZzitim
dostupnych zdrojﬁ.69 Faze planovani projektu obsahuje nékolik plant, které jsou dale

podrobné¢ popsany.

Plan dil¢ich cili projektu

Pfi planovani projektu, byly vytyCeny urc¢ité¢ milniky, které musely byt splnény v ur¢itém
terminu (viz Tab. 6). Za kazdy dil¢i cil byla zodpovédny uréity ¢len tymu, ktery
zodpovidal za splnéni cile k danému terminu. Plan fizeni projektu byl na pravidelnych

schiizkach projektového tymu kontrolovan a odznacovan podle plnéni cili.

® SVOZILOVA, A. Projektovy management. 2 vyd. Praha: GRADA Publishing, 2011.
ISBN 978-80-247-3611-2. 5. 112.
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Tab. 6: Pldn Fizeni projektu

Poradi cile Cil: Prezenta¢ni akce firmy GRENT CZ s.r.0. - JARO 2012
¢. | Kroky pro splnéni cile Odpovida Termin
1. | Dokonceni planu projektu M. Pacovsky 1.3.2012
2. | Odsouhlaseni projektu jednatelem firmy V. Horvathova 8.3.2012

Dokonceni komunikace s dodavatelskymi firmami

3. J. Bucharova 15.3.2012
ucastnici se na projektu

4. | Zajisténi doprovodného programu V. Horvathova 15.3.2012

5. | Vytvoteni pozvanek, tisk, zakladky M. Pacovsky 22.3.2012

6. | Vytvoreni letakd, tisk, zakladky, dotisk M. Pacovsky 1.4.2012

7. | Radio, internet, noviny V. Horvathova 23.4.2012

) Vsichni ¢lenové
8. | Ptipravené prostory pro konani akce _ 30.4.2012
projektového tymu

Kvéten
9. | Konani samotné akce M. Pacovsky
2012
, Vsichni ¢lenové
10. | Uklidova faze 31.5.2012
projektového tymu
11. | Vyhodnoceni projektu M. Pacovsky 30.6.2012

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.o.

Plan zdroja
Plan fizeni zdroji byl rozdélen na zdroje lidské a materialové. Slouzil nejen pro vypocet
nakladli a stanoveni rozpoctu, ale také pro pfesné vycisleni zdroji a nasledné efektivni

planovani.

a) Lidské zdroje
Ptipravu projektu mél na starosti 7 ¢lenny projektovy tym. Naplni jeho prace bylo splnéni
veskerych vystupll, zajiSténi finan¢nich prostfedkili, vytvofeni projektu a jeho realizace.
Vtymu byla zastoupena jednotliva oddéleni firmy (dale pracovni jednotky)
a zodpovédnym osobam byl zaddn a vysvétlen tkol, a to peclivy vybér vhodného
dodavatele, seznam potencionalnich ucastnikd akce a vyhledani vhodného a atraktivniho
zboZi do akéniho letaku. Kazda pracovni jednotka pfipravovala tyto podklady samostatné

ke stanovenému datu. IT manazer spolecnosti zajistil chod techniky. Doprovodny program
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byl zajistén firmou C.E.M.A. Production s.r.0. a obsluhu zafizeni obstarali zaméstnanci

této firmy (viz Tab. 7).

VSsichni zaméstnanci méli ¢innosti spojené s projektem jako soucast své pracovni ¢innosti,
tudiz nebyli nijak specialné ohodnoceni. Obsluha fizeni doprovodného programu byla také
soucasti objednavky. Z toho tedy vyplyva, ze na lidské zdroje nebyly potieba finanéni

prosttedky z rozpoctu projektu.

Tab. 7: Lidské zdroje

Lidské zdroje Pocet Typ zdroje
Projektovy tym 7 Interni
Technicky pracovnik 1 Interni
Obsluha doprovodného programu 4 externi

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.0.

b) Materialové zdroje
Pro marketingovou akci byly potieba tisknout 0znameni o podpoie prodeje V podobé
pozvanek a letaku, které byly ptedavany zakaznikiim ke kazdému nakupu. Kromé toho
byly pozvanky a letdky i v regionalnich novinach at’ uz formou vkladu nebo byly piimo
natiStény. Na marketingovou akci bylo upozoriiovéano i v regiondlnich radiich. Pro radiové
spoty byly navrzeny a vytvoieny po firemnim brainstrormingu (skupinova technika
zaméfend na generovani co nejvice napadi na dané téma) projektovym manazerem kratké
rozhovory, jako pozvanky k akci (viz pfiloha A). Dalsim materialovym zdrojem byly
reklamni pfedméty, které byly navrzeny pracovniky tymu a poté byly vybrany ty
nejatraktivnéj$i. Posledni vyznamnou slozkou bylo zajisténi doprovodného programu od

firmy C.E.M.A. Production, s.r.o. (viz Tab. 8).
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Tab. 8: Materidlové zdroje

Materialové zdroje Pocet Celkem
Oznameni o marketingové akci
- Pozvanky 2 000 26 000
- Letaky 2 000 16 000
- Reklama v radiu 18 000
- Reklama v novinach 20 000
Reklamni predméty
- Poznamkové bloky A5 400 18 000
- Kulickova pera 1000 10 000
- Mentolové bonbony v plechové krabicce 400 13 000
- Pracovni cepice 400 24 000
- Magneticky naramek 50 1500
- USB flash disc 20 2 000
- Klekaci podlozka 200 1000
Doprovodny program 116 352
Pohary pro vitéze doprovodnych soutézi 6 20 000
Celkem 285 852

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.0.

Plan rozpoctu

Schvaleni a odsouhlaseni projektu a jeho rozpo¢tu bylo feSeno s jednatelem spole¢nosti

GRENT CZ s.r.o. Ernestem Horvathem.

Rozpocet byl stanoven ve vysi 300 000 K¢ z rozpoctu spolecnosti. Zminény rozpocet firma
GRENT CZ s.r.o. stanovila metodou procenta z trzeb. Z ptedchozich let lze predpokladat
velikost trzeb okolo 8 000 000 K¢. Firma na podobné akce dava 4%, z toho tedy vyplynul

Jiz zminovany rozpocet ve vysi 300 000 K¢&.
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Tab. 9: Rozpocet projektu

Typ zdroje Naklady celkem
Lidské zdroje 0 K¢
Materialové zdroje 285 852 K¢
Celkem 285 852 K¢
Vyse rezervy 14 148 K¢

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.0.

V uvedené tabulce (Tab. 9) je zobrazen celkovy rozpocet projektu. Stanovena vyse
materialovych zdroju byla 285 852 K¢. Naklady na lidské zdroje byly nulové, jak bylo
zminéno dfive, veSkeré lidské zdroje meély Cinnosti spojené s projektem v ramci své
pracovni ¢innosti. Z toho tedy vyplyva, ze celkové naklady na projekt byly 285 852 K¢.
V ramci stanoveného rozpoctu tedy zistala rezerva ve vysi 14 148 K¢ pro ptipad potieby
dalsiho navySeni. Zodpovédnou osobou v oblasti nakladi byla manazerka Mgr. Vaclava
Horvathova. Jejim ukolem bylo zajisténi financi, rozdélni, kontrola a pInéni stanoveného

rozpoctu.

Plan tkoli ¢lent projektového tymu

Plan ukola Clend projektového tymu podava piehled o jednotlivych tkolech, za které je
kazdy jednotlivec projektového tymu zodpovédny. Popisy téchto cinnosti poskytuje
souhrnny piehled (viz Tab. 10).
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Tab. 10: Plan ukoli

Jméno Role Ukoly
Vaclava Top manazer | Organizovani a vedeni tymu, svolavani schiizek projektového
Horvathova tymu, zajiSténi marketingovych aktivit, pribézna kontrola plnéni

plant. Koordinace vybéru a zajisténi reklamnich predmétd, tvorba

radiovych spotti. Jednani s médii a agenturami.

J. Bucharova | Projektovy Vedeni komunikace se zi¢astnénymi dodavateli, rozesilani
manazer pozvanek emailovou postou, dodani reklamnich pfedmétt na

prodejny, piiprava prostor pro akci

V. Roudnicky | Pracovni Doporuceni zbozi, které bude v letaku a zajistit, aby tohoto zbozi
jednotka bylo dostatek na skladé, rozdavani pozvanek zakazniktim

J. Horvath Pracovni Doporuceni zbozi, které bude v letaku a zajistit, aby tohoto zbozi
jednotka bylo dostatek na skladé, rozdavani pozvanek zakazniktim

M. Ferklova Pracovni Doporuceni zbozi, které bude v letaku a zajistit, aby tohoto zbozi
jednotka bylo dostatek na skladé, rozdavani pozvanek zakaznikiim

1. Puskova Pracovni Doporuceni zbozi, které bude v letaku a zajistit, aby tohoto zbozi
jednotka bylo dostatek na skladé, rozdavani pozvanek zakazniktim

Michal Projektovy Vypracovani SWOT analyzy projektu, vytvoreni plana projektu,

Pacovsky manazer vytvoreni pozvanek a letdku. Organizace prezentacnich dni,

hodnoceni soutézicich, analyza vystupii a vyhodnoceni akce pro

rok 2013

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.0.

Plan projektové komunikace

V ramci projektového tymu byly feSeny zakladni charakteristiky projektu, letakové zbozi
a vybér dodavatelskych firem. Projektovy tym se schazel v pondéli od 8 do 9 hodin
a v patek od 8 do 9 hodin.

Pribézné poznatky, zmény a ptipominky si ¢lenové tymu predavali telefonicky ¢i ustné,

Vv ptipad¢ nezastizeni vedouciho projektu i elektronickou postou. Pii pracovnim meetingu

byl projednavan postup praci na projektu a plnéni casového harmonogramu. Vzdy byl
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proveden zaznam provedeni praci zodpovédnych osob. V ptipadé potieby byla

kontaktovana manazerka projektu, Mgr. Vaclava Horvathova.

Komunikace s firmami probihala pfes elektronickou postu nebo pomoci telefonniho
spojeni. S firmami se musel domluvit termin, ktery jim vyhovoval pro prezentaci svych
vyrobkt. Koordinatorkou pro komunikaci s firmami byla Jana Bucharova, ktera fesila

I pfipadné problémy.

Zakaznici byli informovani pomoci pozvanek a letakt. Pozvanku dostal kazdy zakaznik pti
nakupu, dale byla pozvanka Vv regionalnich novinach Boleslavsky denik a v MB novinach.
Pozvanky byly umistény na webovych strankach spole¢nosti a na strankach MB Novin.
Dale byli zakaznici informovani o akci v radiu JIZERA a KISS DELTA. Hlavni osobou

pro komunikaci v tymu a mimo né&j byla manazerka projektu.

Tab. 11: Plan komunikace

KOMUNIKACE - SHRNUTI

Komunikace uvnitf projektového tymu schiizky, elektronicka komunikace

elektronicka komunikace - pozvanky, dojednavani
Komunikace s firmami podminek, telefon
Komunikace se zakazniky Pozvanky, letaky, web, internet a radio

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.0.

4.3 Nastroje podpory prodeje pro marketingovou akci ,,JARO
2012¢

Doposud byl projekt ,JARO 2012“ popsan z hlediska jeho pfiprav a planovani. Nyni

budou popsany marketingové nastroje, které byly pouzity pii realizaci tohoto projektu.
Oznameni o podpore prodeje

Na prezentacni akci, kterou firma potrada kazdy rok, chce upozornit co nejvice zakazniki,

proto davala pfi nakupu v obchod¢ pozvanky na tuto akci jiz od 1. 4. 2012. Zaroven byla
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tato pozvanka tisténa v regionalnich novinach a samoziejmosti pro firmu GRENT CZ s.r.o.
bylo zatazeni pozvanky do pfedni ¢asti webu a do radii. Pfi tvorbé pozvanek se firma
snazila o dodrzeni firemni image, zaroven se snazila o to, aby pozvanka byla co
nejpiehlednéjsi a zaujala. Vzhledem k tomu, ze prezen¢ni akce byla rozsifena na cely
mésic, byl zvolen oboustranny tisk pozvanek, kde na prvni strance (viz Obr. 8) byla snaha
zaujmout doprovodnym programem a na druhé strané¢ (viz Obr. 9) byly rozepsany

jednotlivé dny, kdy se akce konala, a kteti dodavatelé predvadéli své produkty.

- Na Radout! 1450 P =
:

Partner poctivéeho remesia wngnentez

KVETEN V.GRENTU/'S PROFESIONALY:

metabo {jHusqvama [EEIEE () BOSCH =PROTOOL DEWART

Obr. 8: Pozvdinka strana 1
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.o.

Program akce
2. kvétna: BRILL, METABO, NAREX, PROTOOL, DeWALT, TONA, CERVA
3. kvétna: CERVA, Husqvarna - stavebni stroje, KRAUSE

9. kvétna: A-Code, FRISTADS, KANSAS, U-Power
10. kvétna: A-Code, FRISTADS, KANSAS, U-Power,
Husqvarna - stavebni stroje, Henkel-Pattex, KRAUSE

5. kvetna: BRILL, HPM TEC, LECTRA. FRISTADS. KANSAS. U-Power,
KRAUSE

6. kvétna: BOSCH, DELTA PLUS, FISCHER

7. kvétna: KRAUSE

2. kvétna: BOSCH, PROTOOL, MS Naradi, CERVA, FEIN
. kvétna: CERVA, DeWALT, NAREX. TONA, FEIN
24. kvétna: Husqvarna - stavebni stroje

Od 9 do 17hodin na parkovisti a v budové GRENT CZsro™

Obr. 9: Pozvanka strana 2
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.o.
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Letak byl dalsim nastrojem jak ptilakat zakazniky na prezentacni akci. Zatimco pozvanka
spise upozornovala na doprovodny program a dodavatele, ktefi se akce zacastnili. Letak jiz
nabizel akéni zbozi, novinky na trhu a zvyhodnéné podminky, které mohli zékaznici ziskat.
Od roku 2007 firma GRENT CZ s.r.o. distribuuje étyfstrankovy letak formatu A4, i pro
tuto prezentacni akci byl zvolen stejny format. Jednotlivé strany letaku byly rozdéleny do
urcitych oblasti podle jednotlivych oddéleni firmy GRENT CZ s.r.o. Na prvni strané letdku
(viz Obr. 10) byla znovu ptipominka, co zékaznici mohli ocekavat za doprovodny program
Vv pribéhu prezentacni akce, dale zde byla ukazka akéniho zbozi, které mohli zakaznici
zakoupit v oddéleni Zahrada. Jednalo se predev§im o zbozi firmy Husqvarna. Zahradni
zboZi bylo na prvni strance z prostého divodu, konani akce probihalo v mésici kvétnu, kdy
zaCinaji prace na zahradach. Druha strana byla vénovana ak¢nimu zbozi z oblasti Volny

Cas a Dilna. Zakazniktim bylo nabidnuto pfedev§im pracovni obleceni a elektrické nafadi.

Tteti strana (viz Obr. 11) byla vénovana oblastem Domacnost a Zdravi. Zakaznici maji na
vybér piedevsim praktické véci do domacnosti, které mohli vyuzit pfi jarnim uklidu. Zbozi
bylo spiSe drobného typu za nizkou cenu, tudiz zde nebylo k dispozici Zadné piislusenstvi
zdarma. Dalsi ¢ast této strany byla zaméfena na Zdravi. Nabizeny byly zidle od firmy
THERAPIA. Tato spolecnosti nabizi revolu¢ni systém pracovnich a kancelaiskych zidli,
které maji unikatni patentovand tvarovani sedadel, vyvinuté specialné¢ pro sezeni u
monitort. Tyto zidle maji ¢tyfi aktivni zony, které udrzuji télo ve spravné pozici a nedovoli
sedét nespravné. Firma GRENT CZ s.r.o. tyto zidle prodava jiz nékolik let, v letaku byly
proto, aby se ptipomnély, jelikoz stile vice lidi si ni¢i zdravi Spatnym sezenim
u poéitaée.70
Cast posledni strany letaku (viz Obr. 11) byla vénovana nikoli akénimu zboZi, ale zbozi,
které bylo novinkou na trhu. Jednalo se pracovni obuv od firmy U-Power a Bat’a Industrial.
Firma U-Power v roce 2012 pfiSla na trh s novym designem pracovni obuvi a uvedla tfi
modely. Tyto tfi nové modely mély ukdzat, Ze 1 pracovni obuv miiZze mit vkusny design.
Druhd novinka byla od firmy Bata Industrials, coZ je specializovand divize jednoho

Z nejvétsich vyrobct obuvi na svété Bata Shoe Organisation. Touto novinkou byl BOA

7® Terapeutické zidle THERAPIA [online]. [vid. 12. 3. 2013]. Dostupné z:
http://www.therapia.cz/terapeuticke-zidle-therapia/
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Systém, systém rychlého utahovani bot. Bota se utahuje pomoci kovového lanka, které se

naviji na disk, jimz ota¢i jezdec.”*

Novinkou pro rok 2012 oproti ptedchazejicim marketingovym akcim bylo prodlouzeni
platnosti ak¢éniho letdku do 30. ¢ervna 2012, ceny ak¢éniho zbozi byly tedy dva mésice
v platnosti. K vétsing zbozi, které bylo za akéni cenu, byla zaroven nabidnuta urcita prémie
zdarma (napf. ndhradni fetéz k motorovym pilam, klekacka ke kazdym montérkdm

a magnet ke kazdému aku Sroubovaku).
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Podpory na misté prodeje

Podpora na misté prodeje byla zdkladnim nastrojem pro marketingovou akci ,,JARO
2012%. Tento nastroj, jak bylo popsano v oddile 3.2, firma GRENT CZ s.r.0. pouZiva vzdy,
kdyz planuje marketingovou akci. Vyuzivd moznosti, Ze témét vSichni vyrobei, se kterymi
spolupracuje, jsou pfipraveni prezentovat své vyrobky piimo u prodejce (viz Obr. 12).
| vroce 2012, kdy se konala marketingova akce ,JARO 2012 s podtitulem ,KVETEN
V GRENTU S PROFESIONALY* byli osloveni jednotlivy vyrobci, zda maji zijem
pfedvést své vyrobky na této akci. Tento ndstroj je velmi dualezity, protoze pravé vyrobci
mohou nejlépe odpovidat zakaznikiim na jejich otazky a mohou doporucit zbozi, které jim

bude vyhovovat.
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Obr. 12: Ukdzka podpory na misté prodeje
Zdroj: Interni materidly spole¢nosti GRENT CZ s.r.o.

Prémie (bonusy)

Jak je zminéno v kapitole 4 v ¢asovém ramci, marketingova akce byla planovana na
kvéten, tedy mésic, kdy se mnoho domacnosti chystd na jarni uklid a zaCina prace na
zahradé¢. Z tohoto diivod se firma GRENT CZ s.r.o0. rozhodla dat zakaznikiim bonusy témét
ke vSemu ak¢énimu zbozi v oddéleni Zahrada, naptiklad ke kiovinotezu byly zdarma
antivibra¢ni rukavice nebo k fetézovym pilam byl zdarma nahradni fetéz. Pfi nakupu zbozi
S vyssi cenou, jakym jsou napiiklad zahradni traktory nebo Automowery (Automower je
samojezdici zahradni sekacka), byl zdarma zahradni set ISIO od firmy BOSCH. DalSim
ptikladem prémie jsou i schudky SECURY, ke kterym byl nabidnut kbelik zdarma.

Reklamni predméty

Reklamni pfedméty, které byly pouzity v marketingové akci ,,KVETEN V GRENTU
S PROFESIONALY*®, mély podobny charakter jako prémie, popsané V odstavci vyse.
Firma GRENT CZ s.r.0. se rozhodla pro reklamni pfedméty, které budou piedevsim
praktické pfi pouzivani zbozi, zakoupené zékazniky pravé u firmy GRENT CZ s.r.o.
Jednalo se naptiklad o magneticky drzak na Srouby a hiebiky s logem firmy (viz Obr. 13),
ktery byl nabizen ke vSem aku Sroubovdkim (aku Sroubovdk je Sroubovak
s akumulatorem). Pfi nakupu naradi nad hodnotou 1500 K¢ dostali zdkaznici zdarma

pracovni ¢epici firmy GRENT CZ s.r.o. Dalsimi reklamnimi ptedméty, které byly ureny
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pro marketingovou akci, byly mentolové bonbony s logem firmy nebo psaci bloky, tyto

predméty byly nabizeny zdkaznikiim volné, bez potfeby nakupu.

Kupon

Kupon jako nastroj podpory prodeje se ve firmé GRENT CZ s.r.o. pouziva jen velmi
ziidka. Pfi marketingové akci ,,JARO 2012 byly kupony pouzity pro zpestieni nabidky
ergonomickych zidli od firmy THERAPIA. Jak je popséano vyse, tyto zZidle jsou ve firmé
GRENT CZ s.r.0. prodavany jiz delsi dobu. Kupon byl pouzit jako pobidka pro zdkazniky,
ktefi se naptiklad rozhodovali o koupi tohoto zbozi. Kupony byly na hodnotu 500 K¢
a 1000 K¢ a byly ur¢eny na odbér zbozi v prodejnach firmy GRENT CZ s.t.0.

Spole¢na reklama

Béhem realizovani celého projektu ,,JARO 2012“ byla firma GRENT CZ s.r.o.
podporovana ze strany dodavatelskych firem, které se zGc¢astnily marketingové akce. Jak
bylo zminéno v oddile 4.1, napf. firma Husqvarna méla v mésici kvétnu celorepublikovou
reklamni kampan. Zaroven stejné jako v piedchozich letech firma Husqvarna finanéné
podpoftila reklamu firmy GRENT CZ s.r.o (viz s. 47), ktera byla v regionalnich radiich

a novinach.

Soutéz

Stejné jako kazdy rok, kdy firma GRENT CZ s.r.o. pofada marketingové akce, tak i pii
akci ,,JARO 2012% byla vymyslena soutéz pro zakazniky. Tentokrat byla soutéz spojena
s doprovodnym programem, ktery zaji§tovala firma C.E.M.A. Production s.r.0. Tato firma
se zabyva zajistovanim doprovodného programu pro firemni akce, $koleni, vegirky atd.’
Firma GRENT CZ s.r.o. vyuzila sluzeb této firmy na doporuceni jednoho ze svych
dodavateli. Ozivila tim svou marketingovou akci a zakaznici si tak mohli vyzkouset
laserovou stielnici a také autosimulator. Firma GRENT CZ s.r.0. uspofadala pro zakazniky
soutéZ v téchto dvou disciplinach, které nazvala GRENT SKEET a RALLYE GRENT.
V obou disciplinach se soutézilo nezavisle na sobé, RALLYE GRENT byla v prvnim a
poslednim tydnu v mésici kvétnu, GRENT SKEET potom ve druhém a tfetim tydnu. Na to,

72 C.E.M.A. Production s.r.o. [online]. [vid. 12. 3. 2013]. Dostupné z: http://www.cema-
production.com/uvod/
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kdy byla jednotliva disciplina, upozoriiovala pozvanka a letdk. Obou disciplin se zic¢astnili

zhruba ¢tyticet az padesat zakaznikt, prvni tii z kazdé discipliny vyhrali pohar.

Obr. 13: Ukdzka poharii pro viteze GRENT SKEET a REALLY GRENT
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.o.

4.4 Reklamni podpora akce ,,JARO 2012

V teoretické ¢asti (v oddile 2.5) je reklama popsana jako nastroj podpory prodeje, v oddile
3.3 jsou popsana hlavni média, ktera pouziva firma GRENT CZ s.r.o. a v tomto oddile

budou popsana reklamni média, ktera byla pouzita pro akei,, JARO 2012

Pro podporu marketingové akce ,,JARO 2012“ byla pouzita stejnd média, ktera firma
GRENT CZ s.r.o0. pouziva pii svych marketingovych akci, jedna se tedy o radio, regionalni

noviny a internet.

Radio

Firma GRENT CZ s.r.o. vyuzila nabidky firmy Radio Investments s.r.o., ktera se nazyva
,VYZVA K AKCI“. Tato nabidka v sobé zahrnovala garanci odvysilani 120 spott, které
jsou urceny pro specialni akce béhem roku. Téchto 120 spotl je rozdéleno do radii KISS
DELTA a JIZERA a u vsech spoti bylo garantovano, ze budou odvysilany v Prime Time
(5.00 — 20.00). Firma GRENT CZ s.r.o. méla moznost libovolného vybéru tydnu, ve
kterych byly spoty ,,VYZVA K AKCI“ odvysilany. Tato nabidka je velice vyhodna,

protoze firma GRENT CZ s.r.o. vyuZziva reklamu v radiu pro informovani o své znacce
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a zlepSovani své image u zakaznikt a reklamni spoty v radiu tykajici se vyzvy K akci jesté
zvySuji povédomi o firmé€. Reklamni spoty pro marketingovou akci ,, JARO 2012 vznikaly
formou firemniho brainstormingu, poté byly vytvofeny tii spoty formou kratkych
rozhovori a pozvanka piimo na marketingovou akci. Pozvanka a rozhovory byly
vytvofeny ve spolupraci s Lubosem Dvotakem, programovym feditelem radia JIZERA (viz

ptiloha A).

Noviny

Pro podporu marketingové akce ,,JARO 2012* byly zvoleny stejné¢ jako v pfedchozich
letech dvoje regionalni noviny Boleslavsky denik a MB noviny. V Boleslavském deniku
byla marketingova akce podpofena vkladem letaku s akénim zbozim, tyto vklady byly
celkem dva, prvni byl 27. 4. 2012, tedy pied tiplnym zacatkem marketingové akce, a druhy
vklad byl 18. 5. 2012, to znamena v polovin¢ mésice kvétna, kdy probihala marketingova
akce. Navic byla na titulni strance Boleslavského deniku natisténa pozvanka. V dubnovém
vydani MB novin bylo ozndmeni o podpofe prodeje hned nékolik, na titulni strance bylo
upozornéni, Ze se bude konat akce ,,KVETEN V GRENTU S PROFESIONALY*, dale pak
zde byl vytistén ¢lanek o firmé GRENT CZ s.r.o. (viz ptiloha B) a zaroven zde byla

vytiSténa i pozvanka na marketingovou akci.

Internet

Podobn¢ jako u reklamy v radiu tak i1 pro reklamu na internetu firma vyuzila webové
stranky, které jsou pro ni tradi¢ni. Jedna se o vlastni webové stranky, na kterych byla
umisténa pozvanka na marketingovou akci. Dal§i webové stranky, které upozoriiovaly na
marketingovou akci, byly stranky regionalnich denikti Boleslavsky denik a MB noviny (viz
Obr. 14), kde stejné jako na vlastni webové stranky byl odkaz na marketingovou akci

umistén na ivodni strance.
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Obr. 14: Ukdzka reklamy na internetovych strankdach MB novin
Zdroj: Interni materidly spole¢nosti GRENT CZ s.r.o.
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5 Vyhodnoceni marketingové akce

Z ekonomického hlediska

V této kapitole diplomové prace jsou zpracovany vysledky vyhodnoceni marketingové
akce, ktera prob¢hla v kvétnu 2012 ve firmé¢ GRENT CZ s.r.o. Vyhodnoceni je z nékolika
hledisek. Prvnim hlediskem byla vyse trzeb ve sledovaném obdobi, tedy v mésicich duben,
kvéten a Cerven a zaroven porovnani s piedchozimi dvéma lety ve stejném obdobi. Druhé
vyhodnoceni marketingové akce je z hlediska usp€Snosti prodeje letdkového zboZi a tieti

hledisko vyhodnoceni je efektivnost vynalozenych finanénich prostiedkd.

5.1 Vyhodnoceni z hlediska trzeb firmy GRENT CZ s.r.o.
a jejich jednotlivych oddéleni

Vyhodnoceni vychazi z téchto kritérii:

1. Porovnani celkovych trzeb v obdobi duben az ¢erven 2012.

2. Porovnani trzeb v jednotlivych odd€lenich firmy ve sledovaném obdobi duben az
Cerven 2012.

3. Vysledky prodeje jednotlivych oddéleni firmy GRENT CZ s.r.o0. v kvétnu 2012.

4. Vyhodnoceni marketingové akce v porovnani s obdobim v letech 2010 — 2012.

5. Srovnani trzeb v jednotlivych oddélenich firmy GRENT CZ s.r.0. v kvétnu 2010 -
2012.

Prvnimi sledovanymi idaji pro vyhodnoceni popisované marketingové akce byly celkové
trzby za mésice duben, kvéten a ¢erven 2012. Tyto tii mésice jsou porovnavany z divodu,
ze v m&sici dubnu se Zadna akce nekonala a prfedchazel mésici kvétnu, ve kterém se konala
akce ,Kvéten v GRENTU s profesionaly*, poslednim sledovanym mésicem je cerven.

V tomto mésici se jiz Zadnd marketingova akce nekonala, ale byly platné letakové ceny.
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Tab. 12: Porovndni celkovych trieb v obdobi duben aZ éerven 2012

Obdobi
Duben 2012 Kvéten 2012 Cerven 2012
Celkové trzby 8117671 9201 803 8 051 400

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.o.
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Obr. 15: Graf celkovych trzeb v obdobi duben az cerven 2012
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.0.

Z uvedené tabulky (Tab. 12) vyplyva, Ze doslo k vyraznému narastu celkové trzby
V kvétnu, tedy v obdobi konani akce. Celkové doslo k navySeni o 1 084 132 K¢, coz Cini
13,35 %. Zéaroven vysledky ukazuji, ze v dal$im sledovaném obdobi (¢erven), kdy se zddna
akce nekonala, ale jak jiz bylo feCeno, platily letdkové ceny, doslo k poklesu
01150 403 K¢ (témét 14,3 %). Z prvniho porovnani byly vysledky pozitivni. Je ziejmé, Ze

v mésici, kdy marketingova akce probihala, se celkové trzby zvedly.

Vzhledem k tomu, ze marketingova akce probihala ve vSech oddélenich firmy GRENT CZ
S.r.o., dalsi vyhodnoceni bylo zaméteno na vysledky a celkové trzby v jednotlivych
oddélenich. Jednotlivd oddéleni se znovu porovnavala ve sledovanych obdobi duben,

kvéten a Cerven.
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Tab. 13: Porovnani trieb jednotlivych oddéleni v obdobi duben aZ ¢erven 2012

Obdobi
Jednotliva oddéleni _
Duben 2012 Kvéten 2012 Cerven 2012
Naradi 100 1553 856 2 024 194 1 663 056
Obchodni oddéleni 200 4 487 932 4502 219 3 846 326
Zahrada 500 570 230 1032743 896 970
Spojovaci material 600 320983 549 661 552 988
Odévy 800 922 499 775 375 808 211
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.o.
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Obr. 16 Graf porovnani trzeb jednotlivych oddéleni v obdobi duben az cerven 2012
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.o.

Z tabulky (Tab. 13) i obrazku (Obr. 16) je ziejmé, ze ve sledovaném obdobi (duben az
Cerven 2012) k navySeni trzeb nedoSlo ve vSech oddélenich, trzby poklesly v oddéleni
Odévi. Nejvyssi trzby jsou ve vSech mésicich v obchodnim oddéleni, ale v kvétnu narist
nejvyssi nebyl. Potvrdil se pfedpoklad organizovat marketingovou akci v kvétnu, kdy se
rozbihaji prace na zahrad¢ a jarni uklid domi a chalup. ZvySeni celkovych trzeb v oddéleni
Zahrada proti mésici dubnu bylo ptes 55 %. Takové zvySeni mohlo byt zapfi¢inéno i

letakem, ktery informoval zakazniky o marketingové akci, kde na prvni strankce bylo
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zobrazeno pravé zbozi prodejny Zahrada. V mésici Cervnu se opét prodej snizil téméi ve

vsech prodejnach, vyjimkou byly oddéleni Spojovaciho materialu a Odévy.

Dalsi porovnani je zaméfeno pouze na jednotliva oddéleni firmy GRENT CZ s.r.0. a jejich

podil na celkovych trzbach v mésici kvétnu, kdy se konala marketingova akce.

Tab. 14: Porovndni trieb jednotlivych oddéleni v kvétnu 2012

Obdobi
Jednotliva oddéleni
Kvéten 2012
Nafadi 100 2 024 194
Obchodni oddéleni 200 4502 219
Zahrada 500 1032 743
Spojovaci material 600 549 661
Odévy 800 775 375
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.0.
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Obr. 17: Graf porovnani trzeb jednotlivych oddéleni v kvétnu 2012
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.0.

Z obrazku (Obr. 17) i tabulky (Tab. 14) jasné vyplyva, ze nejvétsi podil na trzbach

v mésici kvétnu, kdy akce probihala, mélo Obchodni oddéleni, jeho podil €inil 51 %

z celkovych trzeb (4 502219 Kc¢). Takto vysoky podil je pfi¢inou toho, ze Obchodni
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oddé¢leni realizuje nosné projekty s vysokymi objemy, zatimco ostatni oddéleni dodavaji

zboZzi béznym zékazniklim, femeslnikiim a malym firmam.

V potadi tfeti porovnani se zaméfuje na srovnani s predchozimi roky, konkrétné roky 2010
a 2011, kdy probihaly marketingové akce ve firmé¢ GRENT CZ s.r.0. vzdy pouze jeden den
v mésici kvétnu. Je tedy dulezité porovnat celkové trzby popisované akce, ktera byla

organizovana v nékolika dnech s predeslymi roky.

Tab. 15: Porovndni celkovych trieb v obdobi duben aZ kvéten v letech 2010-2012

Jednotlivé roky
Jednotlivé mésice
2010 2011 2012
Duben 7 004 759 8 315 263 8117671
Kvéten 7 919 365 10 901 517 9201 803
Cerven 7 778 809 9442 105 8 051 400

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.0.
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Obr. 18: Graf porovnani celkovych trzeb v obdobi duben az c¢erven v letech 2010-2012
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.0.

W

nafadi v hodnot¢ 900 000 K¢ a také prodejem tii zahradnich riderd v hodnoté
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1050 000 K¢. Takovych to trzeb bohuzel nebylo ani vroce 2010 a ani vroce 2012
dosazeno. Proto oproti roku 2010 doslo ke zvySeni trzeb v kvétnu 2011 o 2 982154 K¢
(27,4 %) a naopak doslo k poklesu trzeb pii nékolikadenni akci v roce 2012 o 1 699716 K¢
(16 %).

Poslednim porovnanim, které bylo dulezit¢é pro vyhodnoceni akce ,,JARO 2012% je
porovnani jednotlivych oddé€leni a jejich trzeb v letech 2010 az 2012 a to konkrétné

v kvétnu, protoze pravé v tomto meésici se konala marketingové akce.

Tab. 16: Porovndni kvétnovych trieb jednotlivych oddéleni v letech 2010-2012

Jednotlivé mésice
Jednotlivé prodejny
Kvéten 2010 Kvéten 2011 Kvéten 2012

Nafadi 100 1609 169 1919 494 2024 194
Obchodni oddéleni 200 3955434 6178 408 4502 219

Zahrada 500 1210680 1 527 506 1032743
Spojovaci material 600 339572 438 209 549 661

Odévy 800 804 510 837 902 775 375

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.0.
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Obr. 19: Graf porovnani kvétnovych trzeb jednotlivych oddéleni v letech 2010-2012
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.0.
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Udaje o trzbach v mésicich kvétnu v letech 2010 - 2012 ukazuji, ze doslo k poklesu
celkovych trzeb oproti roku 2011. Tento rok byl ovSem vyjimecny diky uzavienim
vyhodnych zakazek v kvétnu 2011. Nartst se projevil pouze v oddé€leni nafadi (o 5,4 %) a
spojovaciho materialu (25,4 %). V ostatnich oddélenich byly trzby niz$i, napt. v oddéleni
Obchodu je pokles o 28 %, voddéleni Zahrada 0 33 %, v oddéleni Odévy o 8 %.
V porovnani s trzbami v kvétnu 2010 byla marketingova akce vyrazné uspésna a témér ve
vSech oddélenich doslo k narGstu trzeb. Zuvedenych vysledkti celkovych trzeb lze

marketingovou akei ,,JARO 2012* hodnotit jako tsp&Snou.

5.2 Vyhodnoceni uspéSnosti akéniho letaku

Vzhledem Kk tomu, Ze naklady na oznameni o podpoie, tedy naklady na pozvanky
a predevS§im na letdk tvofi velkou ¢ast rozpoctu marketingové akce, bylo potieba
vyhodnotit, zda bylo zbozi v letdku zvoleno spravné a zda piilakalo zakazniky k jeho

koupi.

Akcni letédk byl rozdélen do Sesti skupin podle sortimentu, kterd nabizi jednotliva oddéleni
firmy GRENT CZ s.r.o. Tyto casti budou samostatné vyhodnoceny, jedna se o Casti:

Zahrada, Volny Cas, Dilna, Domécnost, Zdravi a Novinky.
Prvni ¢asti, ktera byla vyhodnocena, je Zahrada, ktera byla na prvni strance letaku,

Z hlediska trzeb v mésici kvétnu mélo toto oddé€leni nejvyssi narlist oproti mésici dubnu,

ktery predchazel marketingové akci.

83



Tab. 17: Piehled prodaného letakového zboZi oddéleni Zahrada

Oddeleni Zahrada Prodané letakové zboZi ve sledovaném ob(fobi v kusech
Duben 2012 Kvéten 2012 Cerven 2012
Automower 220 AC 0 1 0
Automower 305 0 1 0
Kiovinotez 323R-II 0 2 3
Kiovinorez 128R 0 0 1
Retézova pila 440 e-series 0 6 2
Retézova pila 236 3 5 4
Sekacka R152SV 0 0 1
Sekacka LC 48V 0 5 1
Zahradni traktirek CT 126 0 0 0
Zahradni traktirek CT 154 0 1 0

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.o.
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Obr. 20: Prehled prodaného letikového zbozi oddéleni Zahrada
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.0.

Z uvedené tabulky (Tab. 17) a obrazku (Obr. 20) je vidét, Ze téméf vSechno zbozi, které
bylo uvedeno v letaku, splnilo svijj Gcel a zaujalo zakazniky natolik, Ze si zboZzi zakoupili
bud v mésici kvétnu, kdy probihala marketingova akce, nebo v mésici ¢ervnu, kdy byl
letak stale platny. Pfi vyhodnoceni oddéleni Zahrada je duilezité zminit, ze zboZzi v tomto

oddéleni patii k cenoveé drazSim, a proto se obrat toho zbozi pohybuje pouze v kusech,
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ptikladem muze byt zahradni traktirek od firmy Husqvarna typ CT 154, jehoZ cena s DPH

je 59.990,00 K¢ a tedy i prodej jednoho tohoto zahradniho traktirku znamena spéch.

Dalsi c¢asti, ktera byla hodnocena, je Volny ¢as. Zbozi, které je uvedeno v této ¢asti letaku

nabizi odd¢leni Odéevy.

Tab. 18: Piehled prodaného letakového zboZi oddéleni Odévy

Pi‘ehled prodaného letakové zboZi oddéleni Odévy

Oddéleni Odévy <
Duben 2012 Kvéten 2012 Cerven 2012

Pracovni obuv FIRSTY 75 118 103
Pracovni obuv MAGIC 22 48 47
Montérky MAX 14 22 13
Sortky EMERTON 3 14 10
Vesta EMERTON 3 27 147
Latkové rukavice Avocet 0 13 0

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.0.
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Obr. 21: Prehled prodaného letakového zbozi oddéleni Odévy

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.o.
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Oddéleni Odévy nabidlo zédkaznikiim pfedevS§im pracovni obleceni, které je urceno pro

letni obdobi, bylo to pfedeviim z ditvodu obdobi konani akce (viz kapitola 4, Casovy

ramec). Po vyhodnoceni prodeje letdkového zboZi se znovu ukazalo, Ze zboZi bylo zvoleno
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vhodné. Jak je vidét v tabulce (Tab. 18) a obrazku (Obr. 21) vétsina zbozi byla prodana

v obdobi konani marketingové akce nebo v dob¢, kdy byly stale v platnosti letakové ceny.
V poradi treti Casti, ktera byla v letdku prezentovana, byla Dilna. Toto zbozi bylo
nabidnuto odd€lenim Naradi. Pfedem je dilezité poznamenat, ze zbozi tohoto typu, stejné

jako v odd¢leni Zahrada, patii k cenové draz$im a jeho obrat se pocita spiSe v kusech.

Tab. 19: Piehled prodaného letakového zboZi oddéleni Naradi

Odddleni Néfadi Pi‘ehled prodaného letakového zboZzi oddélveni Naradi
Duben 2012 Kvéten 2012 Cerven 2012
Uhlova bruska D28139 0 1 3
Aku Sroubovak DW907 1 4 3
Okruzni pila EPK 16D 2 1 7
Stolni pila JET JTS-10 0 0 1
Nytovaci klesté MFX 150B 7 2 4
Pokosova pila KS216 0 0 1
Ptiklepova vrtacka SBE 550 0 1 3
MAKITA 6271 DWPE 0 0 1

Zdroj: Interni materidly spole¢nosti GRENT CZ s.r.o.
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Obr. 22: Prehled prodaného letikového zbozi oddeéleni Naradi
Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.0.
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Z tabulky (Tab. 19) a obrazku (Obr. 22) lIze znovu vyhodnotit zvolené zbozi do letaku,
stejn¢ jako v predchozich oddélenich, jako uspésné. Znovu byla vétSina zbozi prodana
v mésicich kvétnu nebo Cervnu, coz lze prisuzovat pravé marketingové akci a akénimu
letaku. Vyjimku tvofi pouze nytovaci klest¢ MFX 150B, kterych se prodalo v mésici

dubnu 7 ks a bohuzel se ani v kvétnu a ani v ¢ervnu prodej nezvysil.
Cast tieti strany akéniho letakii byla vénovana domacnosti, zboZi z této &asti nabizelo
oddéleni Spojovaciho materialu. Jednalo se pfedevsim o CistiCe do domacnosti, riizné typy

schiidkl, lepidla od firmy PATTEX atd.

Tab. 20: Piehled prodaného letakového zboZi oddéleni Spojovaciho materidlu

Oddéleni Spojovaciho Pi‘ehled prodaného letakového zboZi oddéleni Spojovak
materialu Duben 2012 Kvéten 2012 Cerven 2012
Popelnice 2401 6 6 32
Popelnice 1201 2 25 1
Ceresit stop vihkosti 0 0 0
Telematic 0 0 0
Univerzalni ¢isti¢ Codi 3 7 10
PL 600 s metrem 1 0 2
PL 700 se svitilnou 0 0 1
Rolly Alu 2x2 0 1 0
Schudky SECURY 0 2 0
Tangit Uni Lock 0 1 0

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.t.0.
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Obr. 23: Prehled prodaného letakového zbozi oddéleni Spojovaci materidl
Zdroj: Interni materidly spole¢nosti GRENT CZ s.r.o.

Z tabulky (Tab. 20) a obrazku (Obr. 23) je patrné, Ze tato ¢ast letaku méla na zakazniky
nejmensi vliv a bohuzel vétSina zbozi zlstala neprodana. Pii vyhodnocovani tohoto
sortimentu bylo zjisténo, ze nékteré zbozi napt. Ceresit stop vlkosti byl na ak¢nim letaku
konkuren¢nich firem ve stejném obdobi. Jedinym pozitivem je prodej popelnic.
U popelnice 240 | stoupl prodej v mésici Cervnu oproti mésici dubnu o 26 kusu

a u popelnice 120 | v mésici kvétnu o 23 kusi.

Ptedposledni ¢ast akéniho letdku byla zaméfena na zdravi a to pfedevSim na zdravé sezeni.
V této ¢asti byly nabizeny zidle od firmy THERAPIA. Jak bylo zminéno v oddile 4.3, tato
spoleCnost nabizi revolu¢ni systém pracovnich a détskych Zzidli, které maji unikatni
patentovana tvarovani sedadel, vyvinuté specidln€ pro sezeni u pocitace. Tyto Zidle maji

GtyFi aktivni zony, které udrzuji télo ve spravné pozici a nedovoli sedét nespravng.”

7 Terapeutické zidle THERAPIA [online]. [vid. 12. 3. 2013]. Dostupné z:
http://www.therapia.cz/terapeuticke-zidle-therapia/
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Tab. 21: Piehled prodanych Zidli THERAPIA

Pi‘ehled prodanych zZidli THERAPIA
Zdravi 5
Duben 2012 Kvéten 2012 Cerven 2012
Zidle THERAPIA 7 4 14

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.0.
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Obr. 24: Prehled prodanych zidli THERAPIA

Zdroj: Interni materidly spole¢nosti GRENT CZ s.r.o.

I zidle THERAPIA byly z hlediska prodeje ve sledovaném obdobi uspésné, i kdyz byl
Vv mésici kvétnu mirny pokles prodeje oproti mésici dubnu, kdy se zadnad marketingova

akce nekonala. V mésici ¢ervnu byl zaznamenan opét nartst oproti piedchozim mésictim.

Na posledni strance akéniho letdku byly novinky na trhu pracovni obuvi. Jednalo se
0 pracovni obuv firmy U-Power, ktera se prezentovala pracovni obuvi s designem
z Milana, a pracovni obuv firmy Bata Industrial, ktera ptfedstavila novy typ zavazovani

obuvi, tzv. BOA systém. Bohuzel oba tyto typy pracovni obuvi byla z hlediska prodeje

neuspeésné.

U pracovni obuvi firmy U-Power se tento netispéch da ptisuzovat vyssi cené, vzhledem

k tomu, ze zakaznik voli spise praktickou pracovni obuv za nizsi cenu, a design této obuvi

je spiSe vychazkovy a uréen mladsi generaci.
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U firmy Bat’a Industrial byla lepsi progndza pro dalsi obdobi, vzhledem k tomu, ze se tato
znacka prodavala, ovSem nejednalo se o nami prezentovany BOA systém, ale standardni

tkani¢kovou obuv.

Pii vyhodnocovéani prodejnosti letdkového zbozi bylo také zjisténo, ze u nékterého
sortimentu byl sice nizky prodej produktd, které byly uvedeny v letaku, ale celkovy prodej
tohoto druhu zbozi byl velmi pozitivni. Jako pfiklad 1ze uvést motorové pily od firmy
Husqvarna. V akénim letdku byly dva typy tohoto zbozi, kterych se prodalo dohromady 17
kusti ve sledovaném obdobi kvéten a ¢erven. DalSich typti motorovych pil, které nebyly
uvedeny Vv letaku, se prodalo celkem 18 kusu (viz ptiloha C). Z toho vyplyva, Ze zakaznika
mohla ptildkat akéni cena motorovych pil v letdku, ale po odborné konzultaci se
zaméstnanci mu byl doporucen jiny typ, ktery sice nebyl za akéni cenu, ale pfesto byla

koupé pro zakaznika vyhodné;si.

5.3 Efektivnost marketingové akce ,,JARO 2012¢ z hlediska

vynaloZenych financnich prostiredkii

Jak bylo zminéno v oddile 4.2, firma GRENT CZ s.r.o. pfi planovani vySe finan¢nich
prostiedkil, které vlozi do marketingové akce, pouzivd metodu procenta z trzeb. Tato
metoda je popsana v pododdile 2.6.3. Pfi planovani rozpo¢tu na marketingovou akci
~JARO 2012 se vychdzelo z mésice kvétna roku 2010, kdy byly trzby v hodnoté
7919 365 K¢. Zroku 2010 se vychazelo z divodu, ze v kvétnu roku 2011 byly trzby
ovlivnény nekolika projekty, které tyto trzby navysily. Predpokladané trzby byly tedy
planovéany v hodnoté 8 000 000 K¢ a z téchto pldnovanych trzeb byl stanoven rozpocet na
marketingovou akci ve vysi 4 % tedy 300 000 K¢&. Znamena to tedy, ze planovy zisk byl ve
vysi 7 700 000 K¢. Skute¢né trzby v kvétnu 2012 byly ve vysi 9 201 803 K¢ a je tedy
zfejmé, Ze tyto trzby prevysili trzby planované o 1 201 803 K¢. Pfi odecteni zminéného
rozpo¢tu by byl zisk ve vysi 8 901 803 K¢&, z toho je mozné usoudit, Ze i ptes pokles trzeb
oproti roku 2011, ktery je vidét v oddile 5.1, byla marketingova akce efektivni, protoze byl

skutecny zisk vyssi oproti planovanému. Dale je potfeba zminit, Zze rozpocet ve vysi
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300 000 K¢ nebyl pouzit cely, protoze pro marketingovou akci bylo potieba pouze 285 852
K¢. Po odecteni skute¢né pouzitého rozpoctu byl zisk ve vysi 8 915 951 K¢ (viz Tab. 22).

Stanovené finan¢ni prosttedky na marketingovou akci se jevily jako optimalni, vzhledem
ktomu, Ze nebyly uplné¢ vyCerpany a piinesly vys$i trzby, nez bylo planovano. Pti
stanoveni rozpoc¢tu metodou procenta ztrzeb je dulezité znat velikost a slozeni trzeb
predeslych let s pfihlédnutim napt. na vitézstvi ve vyberovych tizenich, které¢ mély vliv na

velikost obratu.

Tab. 22: Porovndni planovanych a skuteéné dosazZenych trieb a rozpocltu

Plan Skutecnost

Trzby 8 000 000 9201 803
Rozpocet 300 000 285 852

Rozdil 7700 000 8915951

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti GRENT CZ s.r.o.

5.4 Segment zakaznikii

Pti realizaci marketingové akce ,,JARO 2012 bylo navrzeno projektovym manazerem, ze
by tato akce mohla byt vyhodnocena z hlediska zakaznikd, ktefi by odpovidali formou
dotaznikti. Tento navrh byl ovS§em zamitnut, protoze jiz v minulosti byla snaha ziskat
informace o spokojenosti zakaznikti formou dotaznikti. Tyto pokusy byly neefektivni
a spiSe obtézovaly, ditvodem je velké mnozstvi riznych jinych dotazniki, které vytvoftily

u zdkaznikli averzi na jejich vypliovani.

Bylo zjisténo, ze zakaznici firmy GRENT CZ s.r.o jsou piedev§im muzi femeslnici, ktefi
béhem své prace nutné potiebuji koupit zbozi a vratit se zpét ke svému pracovnimu
vykonu. Nejlépe naslouchaji informacim o technologickych novinkach a zajimavostech az
v momenté, kdy feSi problém. Tato doba je pro firmu klicova, protoze zde se otevird

moznost pireddni novych informaci a nabidnuti lepSiho feSeni napf. Gspornéjsi varianta,
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nebo vyhodné nakupy. Ztoho vyplyvd i1 nutnost profesionalniho proskoleného tymu

zameéstnanci, ktery bude schopen zakaznikovi doporucit piesné to, co potiebuje.

Pokud jsou zakaznici spokojeni s produktem, nehledaji dal$i varianty a nahrady tohoto
produktu, protoze by je to od prace zdrZzovalo. Z toho vyplyva, ze vysoka vybavenost
prodejny s Uplnym sortimentem s nastavenymi minimalnimi zasobami jsou pro firmu
GRENT CZ s.r.o. klicové, aby kdykoliv béhem roku byla pfipravena reagovat na

pozadavek zékaznika a uspokojila ho.

Na zaklad¢ téchto poznatkii o zdkaznicich firmy GRENT CZ s.r.o. byly po celou dobu
kondni marketingové akce provadény osobni rozhovory se zakazniky. Tyto rozhovory

vedly k nenucenému ziskavani informaci od zakazniki.

5.5 Navrh doporuceni vyuziti nastroji pro podporu prodeje
firmy GRENT CZ s.r.o.

Po analyze nastroju podpory prodeje firmy GRENT CZ s.r.0., analyze marketingové akce
,JARO 2012 a po vyhodnoceni této akce z hlediska trzeb, Gispésnosti letakového zbozi a
vynaloZenych prostiedki budou v tomto oddile navrZzena doporuceni pro firmu GRENT

CZs.r.o.

V kapitole 3 byly popsany nastroje podpory prodeje, které firma GRENT CZ s.r.o.
pouzivala nebo doposud pouziva pro své marketingové akce a pro ziskani a udrzeni

zakaznika.

Hotovostni refundace

Mezi dalsi nastroj podpory prodeje by méla firma GRENT CZ s.r.o. pro pfilakani
zakaznikl zavést hotovostni refundace. Pro tento nastroj podpory prodeje by byl vhodny
systém evidence kontakti zdkaznikl provazany s vydanymi osobnimi kartami, na které se

nacitaji po cely rok ndkupy, ¢imZ nebude zdkaznik obtéZovan uchovavanim dokladd,
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uctenek a jejich zasilani. Kromé osobnich karet by se mohly evidovat i karty firemni, aby

tato hotovostni refundace ptildkala i jednatelé firem, ktefi rozhoduji o vybéru dodavatele.

Optimalizace webovych stranek

Dalsi navrh pro zlepSeni nastrojii podpory prodeje je nova optimalizace webovych stranek
firmy GRENT CZ s.r.o. Tato optimalizace byla provedena jiz v roce 2006, ale od té doby
se preference a struktura zdkaznikli zménily, vznikly nové trendy a moznosti, byly
vyvinuty nové sofistikované systémy na internetu a vznikly nové mozZnosti pro vytvoieni
uspésného a kvalitniho webu. Jednou z nejnovéjSich moznych poskytovanych sluzeb je
PERMANENTNI WEBDESIGN. V podstaté se jedna o pravidelny vyvoj a rozvoj webu
dle poslednich trendd. Hlavnim cilem je zvySeni ndvStévnosti a konverzniho poméru,
prezentace znacky, vys$§i image, optimalizace procest, precizni analyza klicovych slov
atd. Stanovené cile spolecnosti se lisi, pficemz vysledky webovych stranek jsou velmi
dobfe métitelné. Tyto vysledky je snadné zpracovavat a je mozné reagovat na n¢ okamzité
diky syst¢ému ADMIN, kterym spole¢nost opravuje, aktualizuje a vklada data samostatné.

Velkou vyhodou je moznost rychlé reakce na zmény.

Marketingové akce
V kapitole 4 byla popsédna inicia¢ni a planovaci faze marketingové akce ,,JARO 2012,

zarovné byly popsany 1 nastroje podpory prodeje, které pro tuto akci byly pouzity.

Marketingové akce tohoto typu bude firma GRENT CZ s.r.o. pofadat i nadale, protoze
napiiklad z hlediska trzeb se jiz dlouhodobé ukazuje, ze akce tohoto typu maji pozitivni
vliv na trzby témét vSech oddéleni spolec¢nosti. Pfi planovani novych marketingovych akci
pro dalsi roky bude ovSem nutné piihlédnout K poznatkiim a zkuSenostem z analyzované

marketingové akce ,,JARO 2012*.

Pfi marketingové akci ,, JARO 2012 byl pro zdkazniky ptipraven doprovodny program,
v ramci kterého mohli zdkaznici soutézit o ceny (viz s. 72). Naklady na tento doprovodny
program tvofily téméf polovinu rozpoctu na tuto marketingovou akci. Po vyhodnoceni
marketingové akce bylo zjiSténo, Ze vybrany typ soutéZe se neosvedcil, protoze nabizeny

doprovodny program nevyuzilo takové mnozstvi zakaznikl, nez byl predpoklad. Vzhledem
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k jiz popsanému segmentu zakaznikll firmy GRENT CZ s.r.o. bylo zjisténo, ze nabidka
doprovodného programu zakazniky spise zdrzovala od prace. Zakaznici zdivodinovali svou
netcast zejména nedostatkem casu. Néktefi vyuzili doprovodny program v odpolednich

hodinéch a ptisli se zasoutézit a pobavit se se svymi détmi.

Na zakladé tohoto zjisténi bylo doporuceno firmé GRENT CZ s.r.o. zatadit soutéze jiného
typu, napiiklad slosovatelné soutézni otdzky o ceny, a vratit se k jiz zastaralejSimu modelu
akci tohoto typu s obcerstvenim pro zakazniky. Dale bylo zjiSténo, Ze pifi konani
marketingové akce ,,JARO 2012, ktera probihala 2 aZ 3 dny v tydnu (Gtery az Ctvrtek),
byla niz§i navStévnost predevSim v utery a ve ctvrtek. Ztoho vyplyva doporuceni

organizovat nasledné marketingové akce pouze jeden den v tydnu a to ve sttedu.

Oznameni o podpore prodeje

Jak bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, firma GRENT CZ s.r.o. pro oznameni
0 podpofte prodeje pouziva pozvanku a letak. V oddile 4.3 je popsano, jak doposud firma
GRENT CZ s.r.0. tuto podporu prodeje Sitila a davala na povédomi zakazniktim. Jednalo
se o vklady do regionalnich novin a spoty v regionalnich radiich. Jako doporuceni pro
Siteni letakd pro dalsi obdobi je distribuce téchto letaki piimo do posStovnich schranek
zékaznikli. Dlvodem je lepsi zacileni na vySSi pocet zakazniki a klesajici Ctenost
regionalnich denikil, coz dokazuje i pocet vytiskli v den zakladek, ktery za poslednich 5 let
klesl 0 50 %. Proto by byl vhodnéjsi tento zpisob informovani zakaznikti o marketingové

akci.

Pro tuto distribuci 1ze vyuzit sluzeb Boleslavského deniku, ktery zprostfedkovava vyrobu
a roznos letdku formatu dvojlist A4, tedy stejny format, ktery byl i pro marketingovou akci
,»JARO 2012, Distribuce letaki by potom mohla byt pouze po Mladé Boleslavi nebo i do
jejiho okoli. V Mladé Boleslavi je 17 862 postovnich schranek, kam lze letdky roznést
a ziskat tak potencionalni zakazniky, v okoli Mladé Boleslavi (Kosmonosy, Bakov nad
Jizerou, Béla pod Bezdézem, Benatky nad Jizerou, Dobrovice a Mnichovo Hradisté) je

poté dalsich 12 197 postovnich schranek.
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Naéklady na vyrobu a roznos by se liSily od objednaného mnozstvi (viz Tab. 23). Pii vyrobé
a roznosu letaki po Mladé Boleslavi by néklady na jeden kus letaku ¢inily 1,20 K¢&, pro
okoli Mlad¢ Boleslavi poté 0,90 K¢ na jeden letak. Néaklady na letdk pro marketingovou
akci ,,JARO 2012% ¢inily celkem 36 000 K¢, z toho 16 000 K¢ byly naklady na tisk letaka
a 20 000 K¢ byly naklady na reklamu v novinach. Pfi distribuci akénich letakd po Mladé
Boleslavi by naklady ¢inily 25 936 K¢. Pro distribuci v Mladé Boleslavi a jejim okoli poté
43 646 K¢. Pri distribuci letdkdt v Mladé Boleslavi a okoli by naklady byly wvyssi

0 7 646 K¢, ale zacileni na zékazniky by bylo mnohem u¢inng;jsi.

Tab. 23: Piehled nakladit na vyrobu a roznos

Pocet schranek Cena
Od ks Do ks Cena/ks
4 000 4999 2,60
5000 9999 2,20
10 000 14 999 1,40
15 000 19 999 1,20
20 000 24 999 1,00
25 000 29 999 0,95
30 000 a vice 0,90

Zdroj: VLTAVA-LABE-PRESS, a.s.

Dalsim doporucenim v oblasti oznameni o podpofe prodeje je nutnost, aby pracovnici
firmy GRENT CZ s.r.o. pfi sestavovani letdka sledovali akéni letdky konkurenénich firem,
ptedevsim produkty, které jsou v téchto letacich obsazeny. Tim vznikne moznost zatradit
do nabidky letdka vyrobky a sluzby, které ostatni prodejci nemohou nabidnout, naptiklad
sekacky Automower, u kterych firma GRENT CZ s.r.o. jako jedina v regionu provadi

jejich instalaci na zahradach.
Poslednim doporucenim v této oblasti podpory prodeje je zména letdku z grafického

pohledu, a to snizenim poctu nabizenych produktii, zvétSeni jejich obrazki a zvysSeni jejich

atraktivnosti z hlediska cen.
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Vyse navrzena doporuceni byla predana pani Mgr. Horvathové, jako manazerce projektu,
aby mohla byt tato doporuceni zakomponovana pii planovani a realizaci marketingové

akce ,,JARO 2013°.
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Z.aveér

Podpora prodeje je soucasti komunika¢niho mixu, u které v soucasné dob¢ stoupa jeji
dilezitost, a finan¢ni prosttedky vynalozené na ni stale rostou. Vyznam podpory prodeje
roste i z divodu vysoké konkurence a malou loajalitou zakaznikii k jedné znacce. Na
vyhody, které jsou vétSinou materidlniho charakteru, si zakaznici jiz zvykli a mohou
ovlivnit jejich rozhodnuti o koupi podporovaného vyrobku. Podpora prodeje je ucinnéjsi,

~ r r o 4 /4 v 1 /4 r r 4 74
protoze na zdkaznika piisobi pravé ve chvili ndkupniho rozhodovani.

Predmétem této diplomové prace byla analyza nastroji podpory prodeje a analyza
marketingové akce vybrané firmy. Na zékladé¢ vyhodnoceni této analyzy byla navrzena
doporu€eni pro marketingové akce podobného typu pro dalS§i obdobi. Po analyze
teoretickych vychodisek byla analyzovdna marketingova akce firmy GRENT CZ s.r.o.
s nazvem ,,JARO 2012 a podtitulem ,KVETEN V GRENTU S PROFESIONALY*,

Po vyhodnoceni marketingové akce, které vychazelo z nékolika hledisek, bylo zjisténo, Ze
témer ve vSech ukazatelich byla tato akce uspéSnd. Analyza ukazala, ze marketingova akce
piinesla zvySeni trzeb oproti obdobi, kdy se marketingovd akce nekonala. Zaroven bylo
zjisténo, ze akeni letak, ktery slouzil pro oznameni o podpoie prodeje, byl také tspésny
Z hlediska prodeje letakového zbozi. Tieti vyhodnoceni bylo z hlediska efektivnosti
vlozenych finan¢nich prostiedkii a i zde se ukazalo, Ze marketingova akce byla Gspésna,

protoze ptinesla mnohem vyssi trzby, nez bylo o¢ekavano.

Jedinym nedostatkem marketingové akce byl doprovodny program, ktery tvotil velkou ¢ast
rozpoctu, ale nebyl vyuzit tak, jak bylo pfedpokladano. Divodem byl specificky segment
zakaznikd, ktery nakupuje ve firmé¢ GRENT CZ s.r.o.

Po analyze a vyhodnoceni marketingové akce ,,JARO 2012 byla navrhnuta doporuceni
pro marketingové akce v pfiStich obdobich. Jednim z opatieni je napiiklad zavedeni

nového nastroje podpory prodeje a to systému hotovostnich refundaci, ktery by mohl jesté

7 ZAMAZALOVA, M., et al. Marketing. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. ISBN 978-807400-115-4. s. 270.
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zvysit loajalitu zékaznikl firmy GRENT CZ s.r.o. Dal$im doporucenim byla optimalizace
webovych stranek firmy GRENT CZ s.r.o. vzhledem k tomu, Ze stale vice zakaznikii
pouzivé internet pro vyhledavani zbozi. Po vyhodnoceni marketingové akce byla navrzena
zména doprovodného programu, ktery nebyl natolik uspésny, jak jiz bylo zminéno. Pro
zvySeni navstévnosti zdkaznikli pfi konani marketingovych akci byla doporucena
distribuce ak¢éniho letdku pfimo do postovnich schranek, tento zptisob Sifeni letaku mutze

oslovit mnohem vice potencionalnich zakaznikl nez tisk letakti v regiondlnich novinéch.

Na zavér je nutno zdaraznit, Ze k dosazeni dlouhodobé uspésnosti firmy GRENT CZ s.r.o
hraje velkou roli cilené pozorovani zadkaznika a neustalé se ptizptisobovani jeho pottebam.
Z toho se odviji volba jednotlivych nastroji podpory prodeje sco nejatraktivnéj$im
vysledkem pro specificky segment zakaznikli. Vyznamnym piinosem pro budouci kvalitni
a vyhovujici sortiment proddvaného zboZi je nezbytné nejen naslouchat pozadavkim a
pfipominkdm zdkaznika, ale pfenést tyto cenné informace pies dodavatele smérem
k vyrobci. Tyto zpracované udaje jsou vzdy podnétem pro spravné zacileni na akéni prodej
zboZzi v nadchazejicich akcich a vyzvou pro zmény budouciho sortimentu. Dilezita je
dlouhodoba spoluprace s dodavateli zaloZzena na vysoké kvalit¢ dodavaného zbozi,
spolehlivosti zazemi dodavatelskych firem, profesionalnim proskoleni tymu vyrobci a
promyslena podpora autorizovanym prodejcim. Zustava inadale samoziejmosti pro firmu
GRENT CZ s.r.o. konani akci podobného charakteru, vytvareni a distribuce pozvanek a
letakti. Tento marketingovy mix firmy GRENT CZ s.r.o0. je dotvafen peclivym vybérem

reklamnich pfedmétl a poskytovanim zajimavych bonust a prémii svym zdkazniktim.

Na zékladé¢ vystupl zpracované analyzy marketingové akce ,JARO 2012“ je nutno
konstatovat, ze vzajemna souhra vSech subjektl podilejicich se na tispé$nosti prodeje byla
b&hem marketingové akce evidentni. Bylo prokazano, ze akce byla efektivni a atraktivni
nejen z hlediska zakaznikd, ale i vyrobct.. Nedostatky se staly podnétem navrhu zmén pro

akce budouci.

Cil této diplomové prace byl splnén a zpracované informace a zadvéry mohou vyuZivat

I jiné obchodni firmy v této oblasti podnikani pro svou obchodni ¢innost.
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Priloha A

Spot pro marketingovou akei ,, JARO 2012

(muzsky hlas)

(muzsky hlas)

(druhy muzsky hlas)

,» 10, co nyni slysite.*

chvile ticha

»Tak to je zvuk automatické sekacky. Ptijd'te si ji poslechnout do
GRENTU a setkat se v kvétnu s profesionaly a nebo si jen tak
pohrat pti RALLEY GRENT nebo GRENT SKEET. Vice na
www.grent.cz. GRENT Mlada Boleslav.

»ORENT, partner poctivého femesla.

1. rozhovor pro marketingovou akci ,,JARO 2012

(muzsky hlas)

(Zzensky hlas)

(muzsky hlas)
(Zensky hlas)

,,Co jste ptipravili v bonusovém programu firmy GRENT pro
leto$ni rok.*

,»lak, krom¢ ak¢nich cen na nejzadangjsi zbozi, mame pro své
zékazniky 1 praktické darky od magnetickych ndramki na
spojovaci material ke vSem aku Sroubovakim, pfes moderni
pracovni Cepice, antivibracni rukavice, klekaci podlozky do dilny ¢i
na zahradku az po osmigigové praktické flash disky. Samoziejme,
ze k traktorim a automoweriim mohou zakaznici ocekavat
zajimav¢jsi darky a to v podob¢ akumulatorovych zahradnich
ntzek od firmy BOSCH.,,

,»Jaky bude letosni tradi¢ni doprovodny program?*

,»Kromé podpory prodeje bychom se chtéli se zdkazniky i bavit ve
dvou sportovnich disciplindch a soutéZzit o pohary pro tfi nejlepsi

v soutézich GRENT SKEET a RALLEY GRENT. Tento tyden, 2.
a 3. kvétna, zveme vSechny zdkazniky, aby navstivili nasi prodejnu
na Radouci a piisli si zasoutéZit v discipliné RALLEY GRENT a
poradit se s odborniky s renomovanych firem naptiklad METABO,
Husgvarna, NAREX, PROTOOL, DeWALT, atd. TéSime se na

vas$i navstévu.“
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2. rozhovor pro marketingovou akei,, JARO 2012

(muzsky hlas)

(zensky hlas)

(muzsky hlas)

(Zensky hlas)

(muzsky hlas)
(Zensky hlas)
(muzsky hlas)

(Zzensky hlas)

(muzsky hlas)
(Zensky hlas)

,»Jakeé jsou nové trendy v oblasti ochrannych pomticek a ¢im
zakazniky prekvapite letos?*

,»Tak, letos jsme se zaméfili zejména na pracovni obuv, ktera je stale
dokonalejsi a to jak v oblasti designu piimo z Milana, tak i vysoce
kvalitni ergonomie s protiskluzem, boty jsou dostupné ve ¢tyiech
Sitkach a maji tlumeni energie v paté podle vahy téla, je nutno si
uvédomit, Ze touto optimalizaci tlumeni doslapti v paté dochézi

k celkové ulevé pohybového aparatu.

,,Lofiskd novinka to byla ta protiskluzova bota, letos mate tuto botu,
ktera tlumi do§lap neboli narazy, co jesté dal§iho mate v této
oblasti?*

,,Je to obuv od firmy Bat’a, ktera je v Mladé Boleslavi nyni i v fadé
pracovni obuvi a novinkou hlavni je tzv. bota bez tkanicek, je to tzv.
BOA systém, takze uz Vas nebudou trapit ohnuta zada a predklony
K rozvazanym tkani¢kam.*

,Muzete nam naznacit, jak to funguje?

»Nejlépe bude, kdyz se ptijdete podivat.*

.1 v letosnim jste ptipravili doprovodny program, v jaké oblasti se
bude sportovat nebo pohybovat?*

»lento tyden budeme soutézit ve stielbé na asfaltové holuby

v soutézi GRENT SKEET.

,Bude se jednat o klasickou stielbu?

»Bude se jednat o elektronickou stfelbu.*

3. rozhovor pro marketingovou akci ,,JARO 2012

(muzsky hlas)

(Zensky hlas)

»Firma GRENT nenabizi pomocniky pouze kutilim a také
femeslnikiim tedy ve formé rozlicného druhu néfadi, jaké dalsi
pomocniky mliZete ve vaSem prodeji nabidnout.

,»Posledni dobou je velmi oblibend manipulaéni technika.

Manipula¢ni technika je nasim velkym pomocnikem nejen pro praci
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(muzsky hlas)

(Zensky hlas)

ve skladech, ale i v doméacnosti. Jedna se o praktické skladaci velmi
lehké hlinikové rudliky, obycejné rudliky, schodistové rudliky,
pojizdné voziky a dalsi vychystavaci voziky nejrizné;jsi tvart. Déle
jsou to pak velmi zajimavé schudky, letos i s odkladaci plosinkou a
praktickym drzackem na néfadi a hackem na zavéSeni kbeliku.
Hloubka schodnic téchto schiidkti je mnohem bezpeénéjsi, protoze
na rozdil od béznych 75mm je to 100mm. Samoziejmée to oceni 1
damy, pro které mame dvou az tii stupiiové skladaci pojizdné
schidky, jsou praktické, snadno se ovladaji, snadno se uklidi, jsou
velmi lehké.

,»1im jsme se dostali do domacnosti, témét k jarnimu uklidu,
nicméné vy nabizite i rizné typy zidli, které maji ptimy vliv na patet
a ulevu pfi dlouhém sezeni.

»Samoziejme 1 letos bychom chtéli vefejnost seznamit s nasimi
terapeutickymi zidlemi THERAPIA, které¢ vas nauci spravné sedét a
vaSim zadim ulevi od bolesti. MiiZete si u nas vyzkouset vSechny

typy zidli THERAPIA a na mist¢ se rozhodnout, zda neni nejvyssi

Cas piesednout na spravnou zidli.*
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Priloha B

PATEK 4. KVETNA 2012 - £15L0 105
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Priloha C

Y i 5 Tisk vybranych zaznama: Clenéni *=
Vydeje zasob Zahrada, Nazev = pila, Nazev = mot
GRENT CZ s.r.o.

Datum Zdroj Doklad Obrat
9650822-35 445
MOTOR.PILA
08.02.2012 PH 12K501457 KS 8325,00
28.03.2012 PH 12K502043 KS 7741,67
10.04.2012 PH 12K502199 KS 7741,67
27.04.2012 PH 12K502455 KS 7741,67
27.08.2012 PH 12K504276 KS 7741,67
12.10.2012 PH 13K500183 KS 6193,34
KS 45485,02
9650827-35 MOTOR.PILA 445E 15"
18.02.2012 PH 12K501542 KS 8741,67
31.07.2012 PH 12K503904 KS 8741,67
24.08.2012 PH  12K504257 KS 8741,67
24.09.2012 SKV  12Zav00562 KS 7717,50
11.10.2012 SKV  13Zav00019 KS 7717,50
KS 41660,01
9650927-15A MOTOR.PILA
455

KS 21233,33
9651449-35 MOTOROVA PILA 450E
02.02.2012 PH 12K501420 KS 9991,67
21.03.2012 PH 12K501907 KS 9158,33
05.04.2012 PH 12K502138 KS 9158,33
30.04.2012 PH 12K502504 KS 9158,33

13.09.2012 12K504507 9158,33
21.09.2012 PH 12K504613 KS 9158,33
21.09.2012 PH 12K504619 KS 8242,50
12.10.2012 PH 13K500163 KS 8242,50
22.10.2012 PH 13K500295 KS 9158,33
02.11.2012 PH 13K500447 KS 9158,33
23.11.2012 PH 13K500668 KS 9158,33
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26.11.2012 PH  13K500689 KS 9158,33
11.12.2012 PH  13K500858 KS -9158,33
11.12.2012 PH  13K500859 KS 8242,50
14.12.2012 PH  13K500914 KS 9158,33
20.12.2012 PH  13K500971 KS 8425,66
KS 180519,78
9651670-35 346XP MOTOROVA
PILA
17.01.2012 PH  12K501280 KS 12908,33
07.02.2012 PH  12K501445 KS 12908,33
19.04.2012 PH  12K502327 KS 12908,33
KS 38724,99
9651673-35A 435E MOTOROVA PILA
27.01.2012 PH  12K501369 KS 6658,33
13.02.2012 SKV  127av00195  KS 11984,99
07.03.2012 SKV  127av00230  KS 6658,33
03.08.2012 PH  12K503964 KS 6658,33
KS 38618,31
9651677-35 435 15"MOTOR PILA
05.01.2012 PH  12K501191 KS 7491,67
03.02.2012 PH  12K501432 KS 6742,50
KS 14234,17
9655501-15A 357XP MOTOROVA PILA 15"
26.03.2012 PH  12K502001 KS 13325,00
30.03.2012 PH  12K502075 KS 13325,00
KS 26650,00
9659681-18 MOT.PILA HUSQVARNA 372 XP
23.02.2012 SKV  12Zav00207  KS 16658,33
05.04.2012 PH  12K502140 KS 14991,66
116052012 PH  12K502793  KS 1491667
19.10.2012 PH  13K500282 KS 15408,33
KS 61974,99
9660100-65 560XP MOTOROVA
PILA
06.04.2012 PH  12K502154 KS 14991,67
10.04.2012 SKV  12Zav00294  KS 13492,50
20.04.2012 PH  12K502343 KS 14991,67
27.04.2012 PH  12K502456 KS 14991,67
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10.07.2012 PH 12K503625 KS 14991,67

01.10.2012 PH  13K500007 KS 14991,67
15.10.2012 PH  13K500201 KS 14991,67
23.11.2012 PH  13K500659 KS 13192,67
06.12.2012 PH  13K500807 KS 14092,17
KS 160710,70
9660100-65| 560XP MOTOROVA
PILA
13.01.2012 PH  12K501261 KS 17658,33
01.09.2012 PH  12K504335 KS 18158,33
KS 35816,66
9664519-65 555 MOTOROVA PILA
12.03.2012 SKV  127av00235  KS 14767,50
KS 27510,00
9665110-35 240E MOTOROVA PILA
111052012 PH  12K502696 ~ KS 582500
KS 5825,00
9666481-35 550XP 15"MOTOROVA PILA
27.09.2012 PH  12K504685 ks 11617,50
20.10.2012 SKV  137av00038 ks 12133,83
31.10.2012 SKV  13Zav00055 ks 21810,00
01.11.2012 PH  13K500437 ks 11875,66
07.11.2012 SKV  137av00066 ks 11617,50
21.11.2012 SKV  13Zav00092 ks 12908,33
ks 81962,82
9667618-02 135 MOTOROVA PILA
14.09.2012 PH  12K504509 ks 4575,00
25.09.2012 PH  12K504666 ks 4575,00
11.10.2012 PH  13K500152 ks 4575,00
26.10.2012 PH  13K500371 ks 4575,00
21.11.2012 PH  13K500635 ks 4575,00
29.11.2012 PH  13K500731 ks 4575,00
04.12.2012 PH  13K500779 ks 4575,00
05.12.2012 PH  13K500792 ks 4575,00
20.12.2012 PH  13K500972 ks 4575,00
20.12.2012 PH  13K500973 ks -4575,00
20.12.2012 PH  13K500974 ks 4300,50
ks 40900,50
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9667763-02 135E 14"MOTOROVA PILA

06.11.2012 PH 13K500474 KS 5017,50
07.11.2012 PH 13K500497 KS 5575,00
KS 27317,50
9667764-02 140 14"MOTOROVA PILA
14.12.2012 PH 13K500906 KS 5617,50
21.12.2012 PH 13K501001 KS 5305,42
KS 16540,42
9668738-18 576XP 18"MOTOR.PILA
01.02.2012 SKV 127av00187 KS 17617,50
10.12.2012 PH 13K500833 KS 19492,50
10.12.2012 PH 13K500834 KS -19492,50
10.12.2012 PH 13K500835 KS 19492,50
KS 37110,00

Zdroj: FV - faktura vydana, PO - pokladna, PH - prodejka, SKV - sklad vydej,

SKMV - vyroba, SKMP - pfevod
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