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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Cilem diplomové prace je zhodnoceni efektivity nabidkového letdku PROTON pomoci
dotaznikového prizkumu. Na zikladé zavéra vyplyvajicich z vyhodnoceni dotaznikl
je firmé navrzena moznost zlepSeni konkuren¢niho postaveni na trhu prostfednictvim
zavedeni vérnostniho programu pro zakazniky, a to partnerstvim v jiz existujicim

vérnostnim programu RENOME.

Abstrakt ve svétovém jazyce

The subject of graduation theses is appreciation effectiveness of supply leaflet PROTON
by the questionnaire research. In the terms of questionnaire result there is proposition
possibility improvement of competitive position in the market-place — application
of program for loyal consumer. It is partnership with already going program for loyal

consumer — program RENOME:



Rada bych podé¢kovala vSem, ktefi mi pfi zpracovani této diplomové prace byli velmi
napomocni: Mgr. Véfe Hyéankové, za vedeni mé diplomové prace, rady a konkrétni
piipominky b&hem konzultaci a ing. Markovi Spendlikovi za rady, trpélivost a cenné

informace.



OBSAH ...uuoiiiiinintininstissisesssiesssssesssisssssssssstsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 5
UV ODuuciiiiiiinininsnisensnsssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 8
TEORETICKA CAST .coueuerncnnsensscnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssess 9
HISTORIE PROPAGACNICH PROSTREDKU ...cucoumnerunnreennnrceneneenssneenns 10
VSEOBECNE ZASADY A HLEDISKA PROPAGACNICH
PROSTREDKU ..cucvuuneuueneeesseessssesssnsesssssssssessssssssssssssssesssssessssssssssssssssssssess 13
2.1 Ttidéni propagacnich prostiedkill ........cceevevieviiiiiiiiieie e 13
2.2 Okruh a intenzita piisobeni propagacnich prostredkil...........cccceveeviennnnne. 15
2.2.1  OKruh plsObDeNT ......cccuiiiiiiiieiieeiiee ettt 15
2.2.2  Intenzitd PUSODENI ..ccuvievieeiieiieeiieiieeieeeite et eere e sereereeseaeeseesane e 16
2.3 Jak volit propagacni prosttedKy .........cccoveerriieriiieiiieeieece e 17
TVORBA PROPAGACNICH PROSTREDKU .....couvumeemmrcnnsecemscessseenes 18
3.1  Metodicky postup pfi tvorbé propagacnich prosttedkil ............ccccvvennennee. 18
3.2 Tvorba obSahu.....ccc.eiiiiiiiiiiiii e 19
33 Slovo a jeho uplatnéni v teXtU....co.eevvieiieiiniiiinieeccee e 20
3.4 GrafiKa. oo e 21
3.5 FOtOZIafie oot e e 22
PROSTREDKY PRODEJNI REKLAMY .......ovevueruesrerressessessessessssssssssessenes 24
4.1 AFIS€ (PIAKALY) ..ovieiiiieieeee e 24
4.2 Reklama formou INZEratu.......ccoeeiivieriieiiiierieeeee e 24
O YA 41 AV PSSR 24
44 BIOZULY .etiiittieite ettt ettt ettt et e e ettt st s bt e s 25
4.5  Trvald velkoploSna reklama ............ccccoeeiiiiiiiiiiiiiiicieeee e 25
4.6 DIAPOZITIVY teeeiiieeeiieeeieeeeiee et e et e e st e e seteeeseaeeesebeeesaeeasbeeennbeessseesnseeenns 25
4.7 FilmM @ teleVIZE ..ccueeiiiiiiiiiii e 26
4.8  Ro0zhlasova reKlama ............cccueeeiiiieiiiiecie e 27
4.9  Reklama ve VYIOhACh .......c.oooiiiiiiii e 27
410 SPONZOTSEVI.eeeiiiieriiieeiiieeriee et e et e et e e ireesteeeeteeessbeeessbeeeaseesaseesnneesnnns 27
4.11. Reklama prostrednictvim telefonu .........cceeeviieeiiieeiiieeiieeee e 28
412 NAKUPNT tASKY ...eiiiieiiee et 29
4.13  ReKlamni dOpPiSY.....cceereeeiienieeiieiie ettt ettt et 29
4.14. ReKIamni dArKY .......c.coovieiiiiiiiieiieiie ettt 90

4.15 Reklamni CasopiSy @ NOVINY.......cccueeerveeerurreeiuirenieeesveeesreeesreeessreeessseesnnns 31



O R (€1 71 (0o RS 31
41T LOtAKY it sttt et 32
4.18 Prospekty (nabidkoveé 1etdKy).......ccveriiiiiiiiiieiiiiiecieeee e 32

4.19 Matice pro porovnani reklamnich prostiedkti ,,inzerat”, ,,diapozitiv a
HPTTMA TEKIAMA ... 34

4.20 M35atice pro porovnani reklamnich prosttedki ,,letak®, ,,plakat* a

B0 104 10 o - AU 35
II.  PRAKTICKA CAST ...cuiiviininricsensenssecssnsncssncsssssesssssssssssssssssasssessssssssssssssses 36
5 FIRMA HP TRONIC, S R.O...uuieeirinnninsensressanssensesssnssesssssssssssssassssssssssssssass 37
5.1 Prezentace firMy.......ccceeiieiieeiieiiecie ettt et sve e 37
5.2 Zésady vztahii firmy HP TRONIC se zdkazniky .........cccccoevveevvieeniieennnenn. 38
53 Sluzby firmy HP TRONIC zakazniklim...........cccccoceeviriiniininiinicicnienne. 39
54  Organizaéné tidici schéma HP TRONIC .........ccceoviiiniiiiiiiiieiieieeee 41
5.5 R0k 2003 pro firmu HP TRONIC .........ccccooiiriieiiiieeieeeeeeeee e 42
5.6  Vyvoj trzeb ve firmé¢ HP TRONIC v letech 1998 —2003..........cccccveueeee. 43
6  NABIDKOVY LETAK PROTON ....ceeueeueemennmensescssascnssssssssssssssssscssaness 44
7 SORTIMENT ZNACEK NABIZENY NA PRODEJNACH........cccoveseuunee. 45
8 HPONLINE.....ccouiitiiiininnnicsensisssissessssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssas 46
8.1 C0je to HPONLINE .....coooviiiiiiiieiecece ettt 46
8.2  Déarkovy program HPONLINE ..........cccoooiiiiiiiiieee e 46

9  PRUZKUMY NA TRHU ELEKTROSPOTREBICU SPOLECNOSTI
GFK PRAHA ....cuiitiitiiinnecticeisuecssissssssecssissssssssssessssssssssessssssssssssssssssssssssss 47
9.1 Obecny vyvoj na trhu domacich elektrospotiebicii v roce 2003................ 47
9.2 Vliv poradenstvi pfi nakupu elektrospotiebiCll..........ccceevveeiienieriieneennee. 48
9.3  Podle ¢eho kupujeme domaci spotiebiCe? .........cccevveeviierieeiienieeieeieenee. 49
10 ANALYZA EFEKTIVITY ..oicurinnscusscussssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssess 51
LO.T  HYPOIEZY oottt ettt ettt ettt et e st e e e eanees 51
LO.2  CHLE ettt ettt sttt 52
10.3  ReESPONACNEI....ciiiiiiieiiieeiiieeiee ettt e e e e eaaeeeaeees 52
10.4  DOtazZNiK ...oeoeiiieiiie et e e e e s 52
11 ANALYZA ZISKANYCH POZNATKU...conveurerrreersseesascnssnssssssesssssesess 54
11.1  Analyza vysledkli pfimého dotazovani ............ccceeeeiienciieecciieecieeeee e, 54
11.2 Ovéfeni platnosti RYPOLEZ ......c..ovueeviiriiiniiniiiiiicecececcceeee e 62
12 ANALYZA VYCHOZIHO STAVU ..uereerreensensscnssessssasssssssssssssssssssens 63
2200 R s ¥ ST RUSTR 64

12.2

ZLAKAZINICT oo e e e e e e e e e e e e e e e e reaaaaeeeeeeeeanaas 65



13 VERNOSTNI PROGRAM .....eoeeeeeeeerevenensssessssssssssssssssnsnssssssesssnsassssssesssnsaes 66

13.1  Co je VEIrNOStNT PrOZIAM....ccueeeeieiieeiieeiiieiieeieesieeereeteeebeeseeeeseeseeenseeens 66
13.2  Vyhody v€rnostniho programul.............ccceeeveeviieeiieniieeiiienieeieeeee e 66
14 PROJEKT - VERNOSTNI PROGRAM PRO KONCOVE ZAKAZNIKY
FIRMY HP TRONIC .....uuiouiiinnninrensnnsanssesssnsssssssssssssasssssssssssssssssassssssassssssssss 67
14.1  Vérnostni program RENOME...........cccooiiiiiiiiiiiiee e 67
142 Sest taktickych sougasti uspéchu pii zavadéni vérnostniho
PTOZTAIIIUL ...eutieeiiieeeiiieeeiteeetteeeateeesabeeesataeeaateeesaseeensseeennseeennseeenseesnseesnnes 67
15 VERNOSTNI PROGRAM ,, HP KLUB .......ccoosverumnrcrnene. 71
I5.1  Preambul........ccoviioiiieiiiiceie et 71
152 Clenstvi v HP KIUDU .......o.oovievieeceeeeeeeeeeeeeeeee e 71
15.3  Pristup k osobnimu ¢tu v HP Klubu.........ccoooviiiiiiiiiiiiiieccce, 72
154 Odmeny v HP KIUDU......c.ooiviiiiiiiieee e 72
15.5 Uzaverky v HP KIubu .....ooiiiiiiiiiiicececece e 73
15.6  VYrocni bodoVeE Prémie.........ccccuieruieeiieniieiiieniieeieeeiieeieesieeeiee e eiee e 74
15.7  Poukazky v HP KIUDU........cooiiiiiiiieiieeceeceeee e 74
15.7.1 Ptipady neuzndni poukazek.........c.ccoocueieriiiiiniiiiniieeee e 75
15.8 Nadstandardni vyhody pro drzitele HP klub karty.............cocceevinninn 75
15.9  Systém vérnostniho programu HP klub k ziskani stalych
ZAKAZNTKT ..ot 76
16 VYUZITi DATABAZE STALYCH ZAKAZNIKU PRO MOZNOSTI
DISTRIBUCE NABIDKOVEHO LETAKU PROTON......cccceeeesursunerancanen 77
17 RIZIKOVA A NAKLADOVA ANALYZA..cc.coseuseusssusssusssussssssssssossens 78
ZAVER ccucouteeenseensennsensssensssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssess 80
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..cccuueumernsersscnsnscsssssssasssssssssssssssssssssssssessass 81
SEZNAM POUZITYCH OBRAZKU A TABULEK ......ccureemreensecessesssssessanne 83

SEZNAM PRILOH......ouoeeveveueeeeeeeeressssssesssesssssssssssssssassssessessassssssssssnssssssssssnsssssssssns 84



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 8

UvVOoD

Konstatovani, ze nabidkové letaky v koSi nekonci, je skutecné a pravdivé. Rozhodné
nekon¢i hned — drtiva vétSina pfijemct nabidkovych letdki je zpravidla alespoii prolistuje.
Proto neni divu, ze vé&tSina firem svlj sortiment zbozi prezentuje piedevsim

prostiednictvim téchto nabidkovych letak.

Mezi vyznamné piiciny tohoto jevu se zafazuje piedev§im pfirozend zvédavost piijemct
a prirozené hledani nabizenych vyhod. Lidé jsou prosté zvédavi a pfes rizné nazory na
plné postovni schranky nabidkovych letakti, budou hledat vyhodné nabidky uvedené

v nabidkovych letacich pro sebe ¢i pro firmu.

Problém ptichazi ve chvili, kdy jsou poStovni schranky nabidkovymi letdky pfeplnéné
a doslova ,,pretékaji“. Potom se mlze stat, ze nabidkovy letdk prave nasi firmy miize mezi

tou zaplavou nabidkovych letdkl uplné zaniknout....

Diplomova prace je rozd€lena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou. Cilem teoretické
casti je vSeobecné seznameni s propagacnimi prostiedky od historie, pies tvorbu a

vlastnosti az po rozd¢€leni propagacnich prostredkd.

V praktické ¢asti je cilem pomoci dotaznikového priizkumu zjistit, jak si mezi zakazniky
stoji nabidkovy letdk PROTON. Na zédklad¢ vyhodnoceni ziskanych poznatkii navrhnout
n¢jakou moznost, kterd by v nabidkovém letdku PROTON vynikala nad ostatnimi
nabidkovymi letdky konkuren¢nich firem nabizejici stejny nebo podobny sortiment zbozi
jako firma HP TRONIC a tato konkuren¢ni vyhoda pomohla k udrzeni jiz stavajicich

zakaznikl a pfinesla moznost k ziskani zdkazniki novych.
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I. TEORETICKA CAST
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1 HISTORIE PROPAGACNICH PROSTREDKU

Propagac¢ni prostfedky nejsou produktem moderni doby, nybrz maji své piedchiidce
v diivéjsich vyvojovych etapach. Moderni doba jim dala jen novou tvaf a i nové moznosti
uplatnéni. A tak plakat dnesnich dnii ma svou obdobu v jednoduchych napisech
plastickych oznacenich obchodnich pftilezitosti v ulicich starych Atén nebo na trzisti

starého Rima, novodoby méstsky rozhlas je jen technickym zdokonalenim funkce

vvvvvv

S primitivnimi zacatky propagace a s prvnimi propagac¢nimi prostfedky se totiz setkdvame
jiz ve staroveéku, ve starych otrokarskych statech, seskupenych okolo Stredozemniho mofte,
v Egypté, Recku a Rimé, a v ¢asovém obdobi ohrani¢eném piiblizné lety 5000 pi. n. 1.
Propagace se v té dobé omezovala pfevazné jen na oznamovani prilezitosti smény vyrobki
a sluzeb. Prvni délba prace mezi vyrobou zemédélskou a femeslnou znamenala totiz
urcitou specializaci a s ni i potfebu informovat o ni. Pocatky propagacni ¢innosti souvisi
tedy s pocateCnimi odbytovymi snahami. To znamend, Ze po obdobi, kdy se vyrabé€lo jen
pro pfimou spotiebu, zacind se stale vice s vyrobou, pii niz se jiz ¢ast produkce stava
zbozim  a je urCena pro trh. To znamenad 1 zesileni vyznamu propagace. I kdyZ se nestala

nezbytnosti, pfece jen nalézala stale vétsi a Sirsi uplatnéni.

Ty nejjednodussi propagacni prosttedky byly zahy vysttidany nebo alesponi doplnény
nejlépe vykopavky. Mezi prvni nalezy toho druhu patii ,.firemni“ reliéfni Stit feckého
vykladace snii ze 3. stol. pt. n. 1., ktery byl nalezen nedaleko Atén. Z vykopavek
se dozviddme, jak vypadaly tehdejsi femeslnické dilny a obchody a jak byly oznacovany.
Vétsinou bylo pouzivano desek, popsanych cCervenou barvou, provedenych reliéfné
nebo vyzdobenych pestrou mozaikou. M¢ly vzdy jednoduché a srozumitelné motivy. Tak
napf. oznaCenim mlékarny byl reliéfni §tit kozy, pekarny vyobrazeni kamenného mlyna
pohanéného mezky, vinarny reliéf dvou muzl nesoucich na ty¢i zavéSenou amforu s vinem

apod.

Ve starém Rimé se setkavadme jiz s obdobou pozd¢jSich plakath a vyveések s naznakem
inzerce a dokonce i se zarodkem jakési propagacni kancelafe. Propagacni prostfedky

sledovaného obdobi mély své misto pfevazné v ulicich a na volnych prostranstvich. To
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urcovalo 1 pouziti materidlu, ktery musel byt odolny proti slunci i desti. Byl to vétSinou
opracovany kamen, pestfe sestavend mozaika a vypalovana hlina. Pozdé&ji i kovové desky

s vyrytymi zékony a natizenimi.

Pfesto je propagacni Cinnost stale jeSt¢ znacné primitivni a zastava i nadale v rukou
vyrobci a obchodnikli. Vyznamny podil na rozvoji propagacnich prostfedkti ma tisk.
Mnohé propagacni letdky, ozndmeni i inzeraty, a to ekonomického 1 mimoekonomického
zaméteni, se zrodily dik dfevorezu. AvSak skutecny rozvoj tisténych propagacnich
prostiedkii nastal az po vynalezu knihtisku a pohyblivymi literami. Tisténé propagacni
prostiedky se velmi brzy staly hlavnimi prostfedky propagacniho sdéleni. Usnadnénim
tisku vznikaly noviny a spolu s nimi nastoupila jako vyznamny propagacni prostiedek 1

inzerce.

Dale se propagace a propagacni prostiedky dotykaji obdobi primyslové revoluce a nastupu
kapitalismu. Odpovida to pIlné charakteristickym rysim kapitalistické propagace, jejimz
ukolem neni jen Sifeni informaci o zbozi a podpora jeho prodeje, ale soucasné zdolavani
konkurence ve stale se zostiujicim boji. V téchto podminkéch a s timto poslanim vznikaji
propagacni prostiedky leckdy naro¢né co do pouzitého materialu a provedeni, vynalézavé
svou napaditosti a technikou, efektivni svym vnéjSim vzhledem. Konkuren¢ni souboj
o pfizen zdkaznika, pfesvédCeni a konecné ziskdni se vede propagacnimi prostiedky,
doslova na zemi 1 ve vzduchu. Patii k nim bézné¢ pouzivané letdky, prospekty, plakaty,
vyveésky, inzerdty, ptfes film, rozhlas a televizi az k propagaci v prostoru ulic,
k pestrobarevnym nedénim nad stfechami domi a k propagacnim letadlim, kterd pisi
koufem na obloze velmi rychle pomijiva propagacni doporuceni, nebo je $ifi pomoci

megafont jako ,,hlas shiry*. Takto vedena propagace Casto piekracuje meze inosnosti.

A jak je to s prostiedky socialistické propagace? Podle ptsobicich vlivii a okolnosti, jako
je rozsifeni materidlovych moznosti, vyrobnich kapacit, nové technologie, propagacnich
sluzeb v riznych podnicich s propagacnim zaméienim, vyvijely se propagacni prostfedky
v nékolika vInach. Zprvu to byly nendrocné letaky, prospekty, diapozitivy, textové pasy,
drobné¢ vystavky a vykladni skiiné. O néco pozdéji se zaCaly vyznamnéji uplatiiovat

plakaty a inzeraty. JeSt¢ pozd&ji nastdva doba propagacnich filma a zvukové a svételné
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propagace. V roce 1957 byly propagacni prostiedky rozSifeny o moznost vysilani

propagace v televizi a o rok pozdé&ji se ozvala i propagace v rozhlase. [1]
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2 VSEOBECNE ZASADY A HLEDISKA PROPAGACNICH
PROSTREDKU

2.1 Tridéni propagaénich prostiedkii

Moderni doba ma propagacnich prosttedkl dostatek a to jak do poctu, tak co do druhové
rozmanitosti. Propagacni ¢innost nemusi tedy trpet ani jednotvarnosti, ani chudokrevnosti.
Avsak systému tfidéni mize byt i nékolik, nebot’ 1 kritérii mize byt vice. Pro v§eobecnou

orientaci tu poslouzi alespon tii zadkladni tfidéni:

Prvni_systém — piihlizi k tomu, jak jednotlivé propagacni prostiedky plisobi na smysly
¢lovéka. SouCasné nam odhaluje 1 skutecnost, Ze lze prakticky pocitat pouze se dvéma
smysly, jimiz je propagacni ¢innost bezprostiedné vniména, a to se zrakem a sluchem.
Byva vsak pouZito v ndvaznosti na soucasny zrakovy nebo sluchovy vjem. Propagacni

prostiedky ptisobi takto:

e na zrak — letdky, prospekty, plakaty, transparenty, inzeraty, noticky, clanky,
poutace, obaly, vykladni skiiné, vitriny, pultové kartonaze, propagacni Stity,

neony, kiosky, propagace ve svételnych novinach, propagacni dopisy atd.

e na sluch — veskera propagace zvukem, naptiklad propagacni vysilani v rozhlase,

v obchodnich domech, na vystavach, z rozhlasovych vozl apod.

e na zrak a sluch — propagacni filmy, ozvucené diapozitivy, propagace v televizi,
ozvucené¢ vykladni skiin€, pfedvadéni zbozi apod.

e na zrak a c¢ich — naptiklad propagacni tiskoviny, pii jejichz tisku nebo kone¢né
uprave byla pouzita viing

e na zrak a chut' — propagacni degustace, predvadéci a propagacni degustacni
vzorky

e na zrak a hmat — propagacni prostiedky vytisknuté na zvlastnich materidlech

pusobcich na hmat, jako velurové papiry, hedvabi, umélé hmoty apod.
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Druhy systém — pouziva jako spolecné¢ho jmenovatele technickou ptibuznost. Podle ni

¢lenime propagacni prostfedky na:

tisténé — to jsou vyrobky polygrafie, naptiklad letdky, prospekty, plakaty, vyvésky,
transparenty, pultové kartonaze, nalepky, obtisky, obaly apod.

tiskove —to jsou prostiedky uvefejiiované v novinach a casopisech, naptiklad

inzeraty, noticky a propagacni ¢lanky.

zvukové — napiiklad propagani vysilani v rozhlase, propagacni vysilani

v obchodnich domech, zvukova propagace ve vykladnich sktinich apod.
audiovizualni —naptiklad propagacni filmy, propagaéni vysilani v televizi apod.

svetelné- naptiklad propagace ve svételnych novinach, nedny atd.

Tieti systém — piihlizi k mistu a dobé ¢inného vlivu prostifedkil na spotiebitele a rozdéluje
je podle toho jak a kde na n¢ ptsobi. Podle hledisek tohoto tfidéni to mulize byt doma,
v ulicich nebo volnych prostorach, v mistnostech, ve vykladnich skiinich a v prodejnach.

Jednotlivé prostifedky sefazené do téchto péti skupin, ptisobi takto:

e doma — propagace v rozhlase, v televizi, inzeraty, noticky, propagacni c¢lanky,

prospekty, katalogy, propagacni dopisy apod.

o vulicich — plakity, nedny, propagacni svételné noviny, propagacni Stity,

propagacni vozy, uli¢ni stojany a kiosky apod.
e ve spolecenskych mistnostech:
- v kinech — propagacni filmy, diapozitivy,
- vrestauracich — vyvésky, uctenky, ubrousky, tacky,
- v dopravnich prostfedcich — transparenty apod.

e ve vykladnich skiinich — obaly zboZi, poutace, atrapy, cenovky, jmenovky.
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2.2 OKkruh a intenzita ptisobeni propagacnich prostiredki

Poznavani propagacnich prosttedka zada, abychom si ujasnili, do jaké Sife a jakou silou
pusobi. Okruh ptsobeni a jeho intenzita patii totiz k charakteristice jednotlivych
prostiedkii. Zavisi na druhu a vlastnostech prostfedku i na zpisobu jeho tvorby, technice
provedeni, rozsahu poslechovosti apod. avSak ma velmi vyraznou souvislost

s ptedpokladanou cilovou skupinou, s jejim slozenim, pocetnosti, zajmy a podobné. [2]

221 Okruh piisobeni

Kazdému prostfedku nebyla dana stejnd moznost Siroké plsobivosti, tim méné G¢innosti.
Zatimco nékteré $ifi své sdéleni téméf neomezené, jinému je urceno, aby se upnul jen
k jedinému, konkrétnimu a velmi tzkému cili. A proto je nutné prostiedky vzijemné

dopliiovat.

1) Do prvni skupiny zatadime prostiedky, jejichz pusobeni je zaméfeno na urcitého
jednotlivce. Lze tedy hovofit o propagacnich prostiedcich piimych, puasobicich
jmenovité a adresné. Typickym piedstavitelem je dopis, rozeslany na predem vybrané
adresy. I kdyZz je okruh jeho pusobeni co do Sife znaén€¢ omezeny, je za jistych

podminek prostfedkem velmi G¢innym.

2) Druhou, velmi silnou skupinu tvofi prostfedky, které plisobi na uzsi nebo Sir§i okruh
vefejnosti, avSak pokazdé pocetné ohrani¢ené, napiiklad mnozstvim vytiSt€nych
prostiedkii, poctem navstévnikd v kinech, po¢tem c¢tenaii novin apod. Propagacni
prostiedky, které sem patii, oznaCujeme jako nepiimé, to je takové, jejichz pisobeni
neni jmenovit¢ a jejichZz rozsev zasahuje nezndmou vefejnost. Typickym
ptredstavitelem této skupiny je letdk. Déle pak naptiklad plakaty. Jejich okruh pisobeni
je dan jejich poCtem mistem vylepu, u transparenti v dopravnich prostfedcich

mnozstvim vylepenych kusti, délkou doby vylepu a poctem ptepravovanych osob apod.

-----

uzemn¢ znacné rozsahly okruh vetejnosti. Ackoliv patii také mezi prostiedky nepiimé,

tvofi 1 mezi nimi, pro své specialni zaméfeni a Siroky okruh ptisobeni, vlastni skupinu.
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Jsou to takzvané hromadné sdélovaci prostfedky — rozhlas, televize, film a tisk. Jejich
pusobeni mize piesahnout ramec mista, kraje a n€kdy i statu a hovofit k nejriiznéj$im
posluchactim v jejich domovech i mimo né. Hromadnych sd€lovacich prostfedkt Ize
vyuzit i tehdy, chceme-li hovofit jen k ur€itym cilovym skupindm s ur¢itymi zajmovymi
znaky. Mohou to byt napiiklad muzi, Zeny, obCané ve meéstech nebo na venkové,

pracovnici v priimyslu nebo v obchodu, zemédé¢lci, Skolni mladez, sportovci apod.

2.2.2 Intenzita pusobeni

Intenzita pasobeni je jakysi druhy pohled, ktery napovida, Ze samo sledovani pouhé Site
pusobeni by nebylo Uplné a svym zptisobem by dokonce zkreslovalo skute¢nost. Je znamo,
ze vSechny propagacni prostiedky nemaji ani stejnou silu, ani stejnou Zivotnost. Kdyby
tomu tak bylo, pak bychom mohli zcela prosté¢ povazovat kazdy prostfedek s Sir§im
Je-li okruh plisobeni maly, neznamena to, ze je mala i jeho U¢innost. Naopak - pfi
spravném vybéru prostiedkii s piihlédnutim k cilovym skupinam — ¢im ptiméji a zamérnéji
na jednotlivce plisobi, tim snaze jej pfesvedEi a tim ma 1 vétsi nadéji na Gspéch. Zalezi tady
predev§im na dokonalém vytvoieni prostfedku z hlediska népadu, vytvarného feSeni
i technického provedeni. Prostfedek, ktery je po vSech strankach vyjimecny a zajimavy

a odliSuje se od bézného primeéru, zcela jisté¢ upoutd pozornost a zapiisobi svym obsahem.

Dalsi vyznamnou podminkou k dosazeni dobré intenzity ptisobeni je i spravné nasazeni
prostfedkii co do mista a ¢asu a spravny zpisob jejich pouziti. Neni snad tfeba zv1asté
zduraziiovat, ze prostiedek vicekrat opakovany nebo zaclenény do seridlu je znacné
ucinngj$i. Tim podstatnéjsi je i rozdil plisobeni, vaze-li se jednotlivy prostfedek na dalsi
riznorodé¢ prosttedky, vytvarejici souhrnné celou akci. Pak jeden podporuje druhy a celek
vyzniva mohutnéji. Lze tedy odvodit, ze vhodnou volbou a promyslenou kombinaci vice
prostiedkit — s prihlédnutim k cilové skupiné — a pfi soucasném vytvareni predpokladii
pro jejich plné vyuziti, mizeme i pies jejich rozdilnou intenzitu piisobeni dosadhnout velmi

dobrych vysledkti v malém i velkém rozsahu.
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23 Jak volit propagacni prostiredky

I pfestoze zamér propagace a obsah jejiho sdéleni byva pokazdé jiny, hlediska, kterd urcuji

spravnou volbu propagacnich prostfedkd, jsou pokazdé stejna. K ¢emu tedy piihlizet? [3]

Hlediska
ovlivitujici volbu

prostiedki

Smér uvahy

Vliv uplatiiovaného

hlediska na prostiedek

. ujasnéni ukolu

propagace

a) vytvoreni novych spotrebitelskych zvykt
b) zavedeni nové ochranné znamky, znacky,
sluzby, zbozi, apod.

vvvvvv

d) vytvoreni ovzdusi pro zvlastni piilezitosti

ovliviiuje volbu prostredki

co do obsahu, poc¢tu a druhu

. cilova skupina

urceni jedné nebo vice skupin piijemct
propagacniho sdéleni, se stejnymi nebo
podobnymi demografickymi znaky

ovliviiuje obsah propagacnich
prostedk i jejich volbu co do
druhti a ¢asového a mistniho
nasazeni

. rozsah pusobeni

a) celostatni

urcuje druhy podle jejich okruhu
plsobeni a moznostmi pouZiti

propagace b) krajské
¢) mistni
. finan¢ni kryti s pfihlédnutim k finan¢nim zdrojim pusobi k pocetnimu vymezeni

a k rozsahu ptisobeni

druhti a mnozstvi

. obsah propagac¢niho

sdéleni

a) co a jak ma propagace sdélit

b) na koho ma pusobit

urcuje zpusob pouziti prostredkt
s prihlédnutim k intenzité jejich
pusobeni

. vyrobni a ¢asové

moznosti

a) materialové mozZnosti
b) technicka proveditelnost

c) faktor ¢asu

ovliviiuje vybér prostredki co do
proveditelnosti

. rozsev prostiedk

a) provéfeni moznosti jejich pouziti

b) zpétné ovlivnéni diive uvedenych kritérii

usmérnuje vyber prostiedkil ve
smyslu zplsobu jejich
praktického pouziti

Tab. 1. Hlediska volby propagacnich prostredkii — zdroj [3]
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3  TVORBA PROPAGACNICH PROSTREDKU

3.1 Metodicky postup pri tvorbé propagacnich prostredkii

Stadium pripravné
- na zéklad¢ uvah o ucelnosti, poslani, obsahu, rozsahu atd. je v ném stanoven propagacni

zamér a v souvislosti s nim 1 vybér propagacnich prostredki. [1]

1. pocatecni popud k propagacni ¢innosti
a) ujasnéni a uptesnéni cili, k jejichz dosazeni ma propagace napomahat

b) rozbor celkové situace

2. konkrétni z&mér a stanoveni postupu
a) urceni vlastnich ukoll propagace

b) vybér propagacnich prostiedkli

3. uskute¢néni propagacniho zaméru
a) rozplanovani a sledovani propagaéni ¢innosti

b) vyhodnoceni propagacniho plisobeni

Stadium tvirrci a realizacni
- navazuje na stadium pfipravné a vyuziva vysledkt jeho zjisténi a rozbort jako

podkladti pro vhodné ztvarnéni. Zahrnuje:

a) tvurci napad — vychazi ztvorivych tivah nad propagaénim zamérem, z potieby
propagac¢niho sdéleni a zucelu prostfedku. UrCuje nejen obsahovou napln, ale

predevsim vhodny zptsob jejiho pojeti a vyjadieni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

b) ztvarnéni napadu — snaha o to, aby textem, grafikou a vyobrazenim, eventualné i jinym
tvar¢im zptisobem, byl nejlépe vyjadien propagacni zamér a aby tak bylo dosazeno

poutavého, intenzivniho a presvédcivého plsobeni.

c) dobré technické provedeni — tykd se — podle druhu propagacniho prostiedku —
polygrafie, fotolaboratofi, filmové techniky, zvukové techniky, aranzérského
zpracovani, prace v dilnach apod. a pretvarejici tvarci ndpad a jeho vytvarné pojeti

v kone¢ny produkt.

| Kfivky akei
[

e N\ konstantni pusobeni prostiedka

propagaéniho

intenzilo
plsobeni
\

propegoéni zavadéct Einnost propoagacni piipominkova c¢innost

Obr. 1 Casové intervaly jednotlivych propagacnich akci

a — obdobi klidu mezi akcemi

b — obdobi nasazeni jednotlivych pfipominkovych akci

3.2 Tvorba obsahu

Aby mohl byt vyrobek piesvéd¢ivé nabizen a aby mohla byt vysvétlena uzitnd hodnota
vyrobku, jeho kvality a jeho vyhody, je nutné dobré seznameni s vyrobkem, coz
pfedpokladéd dislednost a zajem. Toto se opird o mnoha zjisténi, kterd teprve v souhrnu
daji postacujici obraz:

- prvni zjisteni patii zdsadnimu ujasnéni, o jaky druh zbozi jde:
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a) patii-li do skupiny zbozi denni a Casté spotfeby (naptiklad potraviny,

mydla, zubni pasty, kava, pecivo apod.) nebo
b) do skupiny zbozi obcasné spotieby (napiiklad obuv, textil, konfekce,
drobné primyslové zbozi apod.) nebo

¢) do skupiny dlouhodobé spotieby, tj. zbozi investi¢ni povahy (napiiklad
kozichy, auta, klenoty apod.

druhé zjisteni se tyka ovéfeni vSeho podstatného, co by ukazalo zbozi z hlediska
jeho vyroby, technickych vlastnosti, trvanlivosti, kvality, materidlu, pfesnosti

zpracovani atd.
treti oblast zajmu bude smétfovat k uzitné hodnoté zbozi a k jeho pouzitelnosti,

ke zjisténi, jak muze Setiit manudlni praci, jak prospiva zdravi, jak piisobi ke zméné

zivotnich zvyklosti, ke kulturnosti apod.

Slovo a jeho uplatnéni v textu

Propagacni text tvofi samostatnou skupinu literarni ¢innosti, kterd, 1 kdyz je jinym formam

blizka, neni jejich odnozi. Proto propagacni textafe nelze fadit ani mezi spisovatele, ani

mezi basniky. Ridi se predeviim realitou, kterou se snazi vyjadiit tak, aby byla

-----

v obsahu.. Co do obsahu by m¢l vychazet:

a)
b)

c)

d)

e)

z dokonalé znalosti pfedmétu propagace (napiiklad zbozi, sluzby apod.),
ze zam¢éru a cile, ktery propagace sleduje a ktery by mél byt vzdy predem ujasnén,

ze znalosti slozeni a vlastnosti cilové skupiny, pro niz méd byt obsah sdéleni
presvédcivy, ma mit spravné zaméteni a vhodné apely,
z naprosté pravdivosti vSech tvrzeni a tdaji v textu uvedenych, oveétenych nejlépe

vlastni zkuSenosti,

z poutavé a origindlni myslenky, kterd by nejen vytvofila obsah textu, ale ktera by

jej dovedla podat nové a zajimave a tak zvysila zajem o jeho ptecteni,
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f)

3.4

z druhu a tcelu propagacnich prostfedkli, pro néz je text psan nebo jichZ ma byt

soucasti.

Grafika

Grafika se vyznamné podili nejen na plakatech, prospektech, letacich, transparentech,

obalech a dalSich prostiedcich, ale i na inzeratech a atd. Jde o poslani pfesné¢ vymezené,

nedovolujici pfili§ velké vyboceni od dané tématiky. Existuji ur¢ité podminky, jez ptsobi

nebo maji ptsobit na vznik konecné vytvarné a propagacni hodnoty. Jsou to:

a) funkce navrhovaného prostredku — vyplyva z diive ziskanych teoretickych znalosti

b)

d)

o vSeobecné charakteristice a pusobeni jednotlivych propagacnich prostredki,
avSak meéla by byt v kazdém piipadé¢ doplnéna konkrétnimi udaji urcujicimi

presnéji pozadavky, které budou na prostiedek kladeny,

obsahoveé ujasneni — grafik by mél byt pokazdé dobie pfedem obeznamen s tim,
co je vytvarenym prosttedkem sledovano, pro¢ je vydavan, ke komu ma hovotit

a o ¢em,

tvirci napad a jeho vtipné vyjadreni — v ném je kli¢ k tomu, bude-li prostiedku
vénovana pozornost, zaujme-li a bude-li plisobit,

vyrovnani tvirciho vyjadreni s obsahem — mélo by vychézet ze zasady vzajemné
harmonice a dokonalého souzvuku, ma vytvaret myslenkovy celek, v némz by

nebylo rozporti nebo nasilnosti,

e) propagacni povereni — grafik by si mél uvédomit, zda mu bude svéfeno pouhé

upoutavani pozornosti a funkce propagacni ptipominky, nebo bude-li mu dan ukol

sdélit néco konkrétniho.
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3.5 Fotografie

Fotografie v propagac¢ni prostiedku doplituje psané slovo i graficky projev obrazem. Ale
také nijak nevylucuje samostatné ptsobeni fotografie v piipad¢€, Ze na sebe piebird celou
vahu propagac¢niho sdé€leni. AvSak nemusi jit vzdy jen o typickou fotografii propagacni.

K propagaci maji také vztah tyto kategorie fotografii:

a) fotografie prumyslova — zakladnim pozadavkem je vérné zobrazeni zcela urcitého
predmétu, vyrobku, zbozi apod. Slouzi k dobré informovanosti co do velikosti,
tvaru, materialu, barvé a také informuje o funkci a pouZiti,

b) fotografie portrétni — zobrazuje osoby nebo jejich tvare, se zdiraznénim nebo
potlatenim urcitych ryst, se zachycenim tvaru, vyrazu, mimiky, eventuelné
s vytvofenim urcité¢ déjové nebo citové nalady, zdiraznéni dusSevnich prozitkd,

usmévnosti nebo tragédie apod.,

c) fotografie reportdzni — patii predevsim do oblasti novinaiské. Zachycuje urcité déje

fadou snimki, z nichZ pak vznika urcity obrazovy zdznam udalosti,

d) fotografie zpravodajska —l1isi se od reportazni fotografie tim, Ze je jejim posldnim
zachyceni okamzité, nahodilé a neopakovatelné situace nebo udalosti. Vyzaduje

tedy tviirctiv dobry postieh, rychlou reakei a technickou zru¢nost,

e) fotografie dokumentdrni — zachycuje uréita fakta, jako svédectvi. Zada pravdivost

a konkrétnosti bez snahy o ,,vylepSeni*

f) fotografie uméleckd — rozhodujici tu neni zobrazovany piedmét nebo motiv
snimku, nybrz zpusob jeho zhotoveni. Jeho vyjadiovaci Skala a tvir¢i pojeti tu
davaji Siroké moznosti od vyrazného technicky dokonalého zachyceni reality az po

naznacujici abstrakci.
Ovsem jako o propagacni fotografii hovofime o takové fotografii, ktera slouzi vyhradné

propagaci a ktera byla jiz s timto zdmérem vytvorena. Propagacni fotografie by se méla

vyznacovat t€émito vlastnostmi:

- origindlni myslenkou,
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- pfesvédCivosti,

- srozumitelnosti,

- pravdivosti,

- vytvarnym pojeti a

- technickou dokonalosti.
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4 PROSTREDKY PRODEJNI REKLAMY

4.1 AfiSe (plakaty)

Plakaty dokazou $ifit na velké vzdalenosti reklamni poselstvi za relativné nizkych naklada.
Pouzivaji se jak pro podporu odbytu sluzeb, tak v ptipad¢ potravin a poZzivatin, dopravnich
prostiedkd, elektronickych pfistrojt, klenot, hodinek, vzdélani a volného casu. U tohoto
druhu reklamy se casto pracuje s plosSnymi, nekomplikovanymi motivy a s takovymi

velikostmi pisma, které umoziuji jeho Citelnost i na velkou vzdalenost. [2]

4.2 Reklama formou inzeratu

Minéna jsou zde oznameni v tisku, nazyvana také inzerat nebo anonce. Je prostfedkem,
jemuz je rozsah publicity pfedem dan — druhem tisku, jeho ndkladem a jeho popularitou.
Inzerce je ve svétovém méfitku jednim z nejpouzivanéjSich propagacnich prostiedkd.
Co do druhu tisku se miiZze inzerce uplatnit: v dennim tisku, ve spole¢enskych €asopisech,
v odbornych ¢asopisech, v ptilezitostnych, neperiodickych publikacich. Charakteristickym
znakem inzerdtu je jeho zlctovatelnost, coz znamena, Ze jde o sdé€leni placené, které byva
odliseno od redakcnich zprav a jehoz obsahem je propagacné zaméfena informace.

Dulezity faktor, ktery mize podpofit inzertni reklamu, je opakovani. [5]

4.3 Vystavy

Veletrhy a vystavy mohou mit mistni, regiondlni, ndrodni a mezinarodni t¢inek. Diivody

organizovani veletrhi a vystav mohou mit nasledujici motivy:

- pfedstaveni novych vyrobki, postupti a jinych vykont,
- nutnost vysvétleni a demonstrace produkti,

- spojeni kontaktl a prodeje,
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- ptedvedeni vyraznych piednosti oproti konkurenci,

- prizkum struktury trhu, nastoupeni nového sméru v prodeji.

Veletrhy a vystavy pfinaSeji nové kontakty na zadkazniky, pfitahuji potenciondlni
zakazniky, vedou ke kontaktim ptesahujicim hranice oboru, a dokonce se vryvaji do
paméti ,,prochazejici vefejnosti*. Navic tyto akce pfitahuji pozornost médii a v neposledni
fadé¢ umoziuji srovnani s konkurenci, jez miize disledné¢ vyuzit ten, kdo prezentuje

presvédcivou nabidku. [2]

4.4 Brozury

Brozury nemaji v rdmci prodejni reklamy tak velky vyznam, jaky jim pftislusi, naptiklad
v oblasti Public Relations. Nelze je pak zaménovat s normalnimi prospekty, nebot’ ty by
mély spiSe referencni charakter. Brozury by mély mit nejméné osm stranek a nemély by
mit charakter letaku. Text nesmi v zddném piipad¢ ptsobit lacing, brozura by méla byt

nanejvys seridzni. [2]

4.5 Trvala velkoplo$na reklama

Zékaznik se setkava s nejrizn¢j$Simi druhy trvalé reklamy. Velmi napadné jsou impozantni
malby na Stitech domil, ale také svételna reklama, kterd dokéze znacné ovlivnit podobu
meésta. Jednoduchy obchodni §tit presvédc¢i vSak v prodejni reklamé také nebot’ zajisStuje
lepsi identifikaci podniku, cozZ ma vyznam pro mnoho obchodnich zamérii. Dilezité jsou
1 vnitini plakaty. Musi byt umistény tak, aby mohly ptisobit delsi dobu, nesméji tedy

vyblednout ani se zaSpinit, protoze jinak nemaji Sanci ptsobit na misté prodeje dlouho. [2]

4.6 Diapozitivy

Pres velky vybér ,bézicich obrazki“ nevymizely zreklamy diapozitivy. S ubyvajicim

poctem kin se sice platforma pro Sifeni zmenSila, ale pfesto ma reklamni diapozitiv



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

v kinech stale jesté své stalé misto. Diapozitivy mohou byt pfedvadény také vecer ve
vylohach a rovnéz v obchodnich prostorach. Promitanim diapozitivi mohou byt doplnény
reklamni pfednasky. Také pii Skoleni prodejci a obchodnich zastupct byvaji stale jesté

pouzivany diapozitivy.

4.7 Film a televize

Televizni reklama jeSte¢ zcela nevytlacila reklamni film, nebot se stile jeSt€ objevuji
v kinech reklamni filmy, které jsou leckdy pifijemnym osvézenim v porovnani

s dennodenni televizi. Televizni reklama je podminéna nabidkou a tvofi ji predevSim:

- znackové zbozi z oblasti nizkého zajmu,
- produkty masové vyroby urcéené Sirokym cilovym skupindm a

- znackové zbozi distribuované v narodnim ramci.

Snaha televizniho divaka vyhnout se reklamni kontaktim v televizi ma Sest zdsadné

odlisnych forem:

a) duSevni neptitomnost pti reklamnich vstupech do vysilani,

b) fyzicka nepiitomnost pii vstupech do vysilani,

¢) prepinani programu pii vstupu reklamy,

d) nahrani videonahravky bez reklamy,

e) televize bez reklamy prostfednictvim volby vysilact, které reklamu neuvadéji,

f) vyuziti televize pro jiné ucely (naptiklad teletext).

Zda dojde kpfepnuti nebo vypnuti programu, zalezi samoziejmé také na kvalité

televizniho Sotu. [5]
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4.8 Rozhlasova reklama

Podobn¢ jako televizni reklama mutze i rozhlasovad reklama rozsitfit reklamni poselstvi
v nejkrat§$i mozné dobé. Presto existuje v rozhlasové reklamé jeSté dost problémd.
Predevsim je malo reklamnich ozndmeni, kterd staci pouze vyslovit a kazdy nastrazi usi.
Pfi poslechu radia casto posluchaci vykonévaji dal§i Cinnosti, coz ztézuje vnimani
reklamniho ozndmeni. Nestaci totiz reklamu pouze slySet. V neposledni fad¢ je nutny jisty
zdjem piijemce o zpravu. Nejde jen o z4jem reklamniho poselstvi, nybrz také o celkovy
spot. Jeho ucinek je urCovan do zna¢né miry myslenkou a formou. Co se tyka tvorby
a produkce rozhlasovych spotd, méli bychom klast velky diraz nejen na dobrou technickou
produkci, ale i na efektivni dramaturgické provedeni. Samoziejmosti je spoluprace

s profesionalnimi fecniky. [5]

4.9 Reklama ve vylohach

organizace pouzivaji tuto formu reklamy, napt. energetické zavody, cestovni kancelaie
a dopravni podniky. Vykladni skiiii nabizi rozmanité moznosti pisobeni na zakazniky.
Oslovuje je pismem, obrazem, svétlem a barvou. Pfedev§im muze byt ve vyloze ucinné

prezentovana nabidka, kterd podnécuje k nakupu.

Vylohy by nemély jen informovat, nybrz i probouzet pani. Maji vysoky stupeii uc¢innosti
na pozornost a pamét. Pro mnoho chodcii jsou vyklady divodem pro vstup do obchodu.
Silné plsobeni vylohy je také vysvétlovano stilou a opakovanou konfrontaci chodct
s vylohou, jejichz denni cesta vede Casto kolem stejnych vykladi. Podobné jako vylohy

pusobi i pasaze a vitriny. [2]

4.10  Sponzorstvi

Kdo je sponzorem, usiluje piredev§im o pfenos image. Je vSak pfitom tieba ve smyslu

prodejni reklamy zvazit tento fakt: ,,Ne vzdy lze zméfit Gispéch sponzoringu ¢isly obratu.*
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Velké podniky se musi také rozhodnout, zda uvést sponzorstvi do souladu s ostatnimi
komunika¢nimi snahami nebo zda ten ¢i ti, kdo jsou sponzorovani, ptizpisobi svlij image
podniku nebo jeho vykonnostnimu programu. Je tfeba mit na paméti, Ze sponzorstvi samo
jesté nemuze pfinést obrat. K tomu je zapotiebi vSestrannych opatfeni. Navic se ne vzdy

podafii prenést dobry image toho, koho sponzorujeme, na podnik nebo jeho nabidky. [5]

4.11 Reklama prostrednictvim telefonu

S pojmem reklama prostiednictvim telefonu se dnes setkime mnohem méné nez s pojmem
»marketing prostfednictvim telefonu®. Tvirce prodejni reklamy se nemusi zabyvat tim

¢i onim pojmem, pro néj jsou dulezité¢ dvé hlavni oblasti této formy reklamy.

Pti pasivnim marketingu telefonem je k dispozici systém, ktery mohou vyuZzit zdkaznici
nebo zajemci jako cenové vyhodny komunikacéni prostiedek s firmou, v tu dobu nabizejici

sveé zboZi nebo sluzby. Iniciativa vychazi v tomto pfipad€ od zdkaznika nebo zajemce.

Pfi aktivnim marketingu telefonem vold podnik cilené¢ své zdkazniky nebo zajemce
za ucelem prodeje zbozi nebo sluzeb, zjisténi informaci nebo jejich poskytnuti. Co se tyka

cenoveé vyhodné komunikace, mize byt naptiklad ve formé zlevnénych telefonnich tarift.

I kdyz cilem reklamy po telefonu nemusi byt vzdy pfimy prodej, existuje dostatek podnét
pro odbyt:

- oznameni novych vyrobki nebo sluzeb,

- udrzovani stadvajicich vztahi se zékazniky,
- pozvanky na veletrhy a vystavy,

- dohodnuti termini schiizek,

- zkoumani situace na trhu,

- dohodnuti termina pro zastupce.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

Pro reklamu telefonem byvaji dnes jiz vyuzivani specialisté, a existuji firmy, které
provadéji marketing telefonem jménem svych objednavatelt. Tyto firmy se staraji o

spravné cilové publikum, vypracovavaji u¢inny text pro telefonat, nasazuji zkusSené

wev

4.12  Nakupni tasky

Nékupni tasky pfedstavuji pevnou soucést prodejni reklamy, ackoliv se objevuji vlastné
az po uskute¢néni nakupu. Jsou uzitecné a pro pracovnika reklamy vétSinou cenove
vyhodné. OvSem 1 o nich se vedou polemiky, protoze by mohly byt v mnoha piipadech
snadno nahrazeny starymi dobrymi sitovkami, které jsou vzhledem k zivotnimu prostiedi

mnohem Setrnéjsi.

Od doby ropné krize — a to je jiz zhruba dvacet let — ptesly mnohé maloobchodni podniky
k tomu, Ze nerozdavaji tasky zdarma, coz se tyka hlavné tasek umélohmotnych. I pfesto
v pravém smyslu slova tak chodi denné ulicemi ohromna armada ,,nositelti reklamy* a déla
reklamu vyrobkim, znackdm nebo maloobchodnim firmam, aniz by za to byla placena.
Jelikoz musi zakaznik zaplatit za tasku urCitou castku, je nédkupni taska — z pohledu
pracovnika reklamy —tzv. ,self liquidating offer, tedy nabidka zaplatici sama sebe. Uz
tento fakt by m¢l podnitit k tomu, abychom investovali do nakupnich tasek trochu vice,

zvlast’ proto, Ze v tomto ptipad€ nevznikaji zaddné naklady na Sifeni reklamy. [2], [5]

4.13 Reklamni dopisy

V tomto piipad¢ budeme hovotit pouze o schématickych a hromadnych dopisech. Tyto
dopisy se tykaji totiz piimé reklamy, dnes také sebevédomé nazyvané piimy marketing.
Reklamni dopisy by mély pusobit osobn¢, a dokonce hromadny reklamni dopis by mél byt

za osobni povazovan.

V ramci pfimého marketingu mé reklamni dopis i dnes velky vyznam, ackoliv se pouzivaji
diky rozsifujicim se moznostem i jiné prostiedky. Osobni nebo osobné pusobici reklamni

dopisy maji neustdle jednu vyznamnou piednost pfed hromadné Sifenou reklamou:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

“Cilevédomé uplatnéni akci pfimého marketingu zavisi na vécné definici cilové skupiny.
Zde jsou pro ziskani zajemcii nebo zédkaznikl vétSinou ve vyhod¢ adresné piimé reklamni

akce proti odpovédnim nebo kuponovym anketam a neadresnému Sifeni. [2]

4.14 Reklamni darky

Reklamni darek neni prostfedkem pifimého prodeje. Na druhou stranu nelze ptehlédnout
skutecnost, ze reklamni darky pti prodeji pomahaji. Maji jak pfed uskute¢nénim prodeje,
tak po ném velky vyznam a jsou pro prodejni reklamu neodmyslitelné, ponévadz je ve

velké mife rozdavaji ti, kdo se bezprosttedné podileji na prodeji.

Utinky darkd na psychiku piijemce se projevuji ve tiech oblastech. Co se tyka oblasti
kognitivni, vedl darek nejen k lepSimu vybaveni si reklamni akce a odlisil se vyraznéji
od reklamniho pozadi nez reklamni letacek, nybrz posilil také vzpominku na jiné akce
podniku uskute¢niujiciho reklamu, které probéhly jiz pted delsi dobou. Efektivita darku se
potvrdila 1 v chovani pfijemce. Je Castéji uchovan a zasahuje 1 dalsi Cleny cilové skupiny.
V oblasti afektivni se dokonce ukézaly posuny v profilu image podniku, provadé¢jiciho

reklamu, jenZ zaznamenal nariist sympatii.

Podnéti pro typy darkil existuje dostatek, coz je patrné znize uvedeného vyctu

standardnich vyrobkt a napadi:

- potraviny a pozivatiny vcetné ndpoju (karton vina nebo jinych lihovin, darkovy

kos),
- textilni a kozené zbozi (tricka s reklamnim potiskem, rizna pouzdra),

- knihy, casopisy, kalendare, knizni kalendafe, nosi¢e obrazu a zvuku (firemni

biografie, ro¢ni kalendat, fotografie ucastnika firemniho sympozia, CD),

- hracky a uméleckofemeslné vyrobky (firemni symbol zhotoveny z textilniho nebo

jin¢ho materidlu, badminton nebo jina hra),

- elektro a elektronika, optické zbozi a vyrobky jemné mechaniky (kapesni

kalkulacka),
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- papirenské zbozi, kancelafské a psaci potieby (propisovacky, poznamkové bloky,

plnici pera, dopisni papir s inicidlami piijemce, pravitka),

- sklo a porcelan (sklenice na pivo, talife s vano¢nimi motivy),

- kovové, plastové a dievéné vyrobky (zapalovace, dievéné misy, privésky ke
klictm),

- pfislusenstvi k automobilim a vybaveni dilny (zemépisna mapa, Sroubovak). [2],

[5]

4.15 Reklamni ¢asopisy a noviny

Firemni Casopisy a pfedevSim noviny pro zakazniky mohou pomoci aktivizovat prode;j.
Pfi tom usiluji nejen o odbyt zbozi a sluzeb, nybrz vyraznéji ptispivaji k divéryhodnosti
reklamy. Vydavani vlastnich ¢asopisti nebo novin miize byt sice pro firmu vyhodou, ale
neni to bezpodmine¢né¢ nutné. Personalni a podnikové Casopisy maji maly podpirny
ucinek  pro prodej. Slouzi spise mezilidskym vztahtim nebo tvorbé image. Naproti tomu
ma casopis urCeny zastupcim publikaci velky vyznam pro podporu odbytu. Tyto
»zpravodajské listy”, které se vétSinou vydavaji v docela malych nakladech, plsobi
pfedevsim svym obsahem a mén¢ svym provedenim, nebot’ maly néklad si vynucuje
jednoduché reprodukéni postupy. Pomahaji zejména motivaci, seznamuji s individualnimi
odbyty, informuji o soutézich, oznamuji jejich vitéze, a kromé toho rozSifuji také

administrativni informace. [5]

4.16 Katalogy

Chapeme-li katalog jako seznam kompletniho nebo dil¢iho sortimentu s pfesnym popisem
zbozi, cenovymi udaji a podminkami, neni pochyb o tom, Ze se jedna o klasicky prostiedek
prodejni reklamy. Neni sporu, ze u¢inek dobfe zpracovaného katalogu presahuje hranice
prodejni reklamy, predevSim co se tyka Public Relations a udrzovani image. Pomoci
katalogu lze demonstrovat vysokou vyrobni a sortimentni kvalitu, cenovou vyhodnost,

rozsah sortimentu, sluzby atd. Nejdualezitéjsi tlohou katalogu bude samoziejmé vzdy
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informovat zakaznika tak, aby mohl uc€init rozhodnuti o koupi, aniz by potieboval dalsi
informace. Rozsah katalogli je velmi rozdilny. Paleta sahd od tlouStky odpovidajici

prospektiim az po velmi obséahlé zasilkové katalogy.

Katalogy jsou rozesilany, rozdavany na veletrzich a vystavach, ale také je s sebou nosi
obchodni zastupci. Vyroba katalogli je vétSinou drahd, nebot’ nelze Setfit, jestlize jde
o kvalitni a dobrou prezentaci. PfedevSim je nutné dbat na to, aby se nabizené vyrobky

jevily jako vyhodné, ale zaroven aby odpovidaly skute¢nosti. [2]

417 Letaky

Kodliseni od jinych propagacnich prostfedkii podobného zaméteni, lze letdk
charakterizovat jako jednolistovou tiskovinu, nepfekladanou a neSitou, nejéastéji formatu
A5, ale to neni ovsem jediny format. Uéelem a poslanim letdku je vieobecné informovat,

vzbuzovat pozornost a podnécovat zajem..

Tento reklamni prostfedek je znamy také pod nazvem ,,0znameni do rucky*, ackoliv nauka
o reklamé oba druhy rozliSuje. Letdky jsou fazeny k literarnim reklamnim prostiedkim.
Hraji v prodejni reklamé vyznamnou roli, ponévadz se daji rychle a s malymi néklady
vyrobit, odrazeji tedy vzdy nejaktualnéjsi stav. Jsou vhodné zejména pro cenové vyhodné

nabidky, mimotadny prodej a prodejni akce. [2]

4.18 Prospekty (nabidkové letaky)

Prospekt je stejné jako letdk jednim z nejuzivangjSich propagacnich prostfedki a spolu
snim tvofi dvojici zékladnich informativnich a popisnych tiskovin, pojednavajicich
souhrnné o predmétu propagace, v oblasti obchodu o nabizeném zbozi nebo sluzbg.
Mohlo by se zdat, Ze jde o dva zcela stejné propagacni prostiedky, liSici se pouze riznym

pojmenovanim. AvSak rozdilt je vice: v charakteristice, ve vytvareni a 1 v pouzivani.

Prospekt je predevsim tiskovinou obsaznéjsi. Pokud letdk podava o zbozi informaci
jen vSeobecnou, muize ji prospekt podat zcela vycerpdvajicim zpisobem a detailng.

Prospektem muze byt také pouhy jeden pielozeny list nebo vicelistova tiskovina,
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piekladand a Sitd. Rozméry prospektii byvaji nejcastéji A5 nebo A4, neni vSak vyloucen
ani jiny format. VEtsi obsaznost prospektu znamena také jeho vyssi pofizovaci cenu.

Aby mohl prospekt pfesvédCovat a vést k zddoucimu rozhodnuti, musi mu byt pro to dany
obsahové a formalni predpoklady. Pii koncepci budeme zéisadné vychdzet z obsahu
propagacniho sdéleni a z argumentace, ktera vytvoii patet textu i grafiky. V prospektu
se dobte uplatni presvéd¢ivé a nazorné fotografie, doplnéné obcas vysvétlujicimi kresbami
a pokazdé vystiznym, popisnym a vécnym textem. Podil grafika na vytvofeni dobrého
prospektu spociva v dokonalém zvladnuti celkové myslenky, v ptehledném rozc¢lenéni
obsahu do jednotlivych stran, ve spravném a vytvarné dobfe citéném rozlozeni vyobrazeni
a textu, v dobrém druhu pisma a v celkovém typografickém usporadani. Doporucuje nebo

ovliviiuje také volbu papiru, zpiisob jeho sklddani a Siti.

Prospekt by mél odpovidat pravé platné nabidce. Pro zbozi vysokych cenovych nebo
kvalitativnich relaci nelze vytisknout prospekty na podfadném papite. Podobné by mél byt
v souladu s hodnotou nabidky 1 text. Prospekty lze rozSifovat jak v misté prodeje,
pti reklamnich akcich, veletrzich a vystavéch, tak i prostfednictvim roznaSect nebo postou.
Posta zpravidla rozndsi letdky na malo vymezené cilové skupiny, napi. ,,do vSech
domécnosti“. Cilenéjsi roznaska je pak uz zpravidla mozna jen s vymezenim urcitych
regiond nebo postovnich smérovacich Cisel. Tento rozsev je jen tehdy zajimavy, jestlize
nabidka je urCena pro Sirokou vefejnost — podobné jako pii inzerdtech v dennim tisku
a u letdkd do ruky. Na rozdil od nich vSak mohou byt letaky do schranek ponékud
,0s0bn¢&j8i*. Soukromou roznasku si firma miZe zorganizovat i sama, napi. levné s pomoci
zakl a studentti, nebo prostfednictvim distribu¢nich organizaci. Pii soukromém roznaSeni
letakdl je mozné brat v uvahu urcité zaméteni, napt. zacileni jen na nckteré ulice, jen
na urcité typy domacnosti, jako jsou tfeba rodinné domky nebo naopak obytné bloky. [2],

[5]
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4.19 Matice pro porovnani reklamnich prostiedki ,,inzerat*,

wHdiapozitiv¢ a ,,pFima reklama“

Reklamni prostiedek

Kritérium Inzerat Diapozitiv Piima reklama
Vicobecne | aktualnost, politicky, | nelze piehlédnout pii smétuje piimo k cilové
hospodaisky a reklamé v king, skuping, je-1i
spoleCensky obsah | vytykany rusivé faktory |adresovana osobné,
média, vétSinou (napt.Septani), lokalni  |ale ve schrance se
s t€ziStém na lokalni | G¢inek nachazi konkurence
Casti v podobg jinych reklam
Casovy odevzdani pfedloh  |je nutno objednat s vétSinou vyZzaduje
faktor nebo textl pfipave- | vétSim Casovym vice nez tyden
uplatnéni nych pro tisk 1-2 pfedstihem piipravy
dny pred vydanim
Rozsah zavisly na ndkladech, | maly, vzhledem ke neomezeng v radmci
informace teoreticky zadné kratké promitaci posStovnich podminek
omezeni dobé
MozZnosti moznosti odpovidaji- | omezeny rozsah textu nabizeji se vSechny
ztvarnéni ci novindm obraz, pismo a barva grafické moznosti
neomezeny ztvarnéni
Utinek jako aktudlni nelze ptehlédnout, silné | pti osobnim osloveni
informaci je mu impulzy pro zapamato- | vysoka mira pozornosti
vénovana pozornost |vani
Naklady na ztvarnéni - nizk¢ | potizovaci N - nizké, potizovaci N zavisi na

na Sifeni - zavisi na
vysi nakladu

na $ifeni - relativné malé

reprezentacnich vydajich,
N na kontakty vysoké

Informace o
reklamnim
prostiedku

Ctenafské analyzy,

pruzkum c¢tenaiské
obce, podklady pro
tarify

studie o navstévnicich
kina, tarify

informace u firem zaby-
vajici se pfimou reklamou

Tab. 2. Matice pro porovnani reklamnich prostredku , inzerat®, , diapozitiv‘ a ,,prima

reklama*“ — viastni zpracovani
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4.20 Matice pro porovnani reklamnich prostiedki ,letak®, ,,plakat*“ a
»vyloha*
Reklamni prostiredek
Kritérium Letak Plakat Vyloha
Vseobecné  |jednoduchy,cenové |[napadnd informace tézi$t¢ v maloobchodu,
vyhodny reklamni rychlé Sifeni ma pritahovat
prostiedek, reklamniho poselstvi |zakazniky do obchodu
neosobni
Casovy rychla vyroba, vyZzaduje delsi je stanoven v planu
faktor piimé pouziti pti piipravu, u vétSich planu pro dekoraci
uplatnéni vlastnim rozdavani | ploch nutno objednat
misto
Rozsah je urCen formatem | téméf neohranicen, témét zadné
informace a poctem stran ovliviiovan velikosti
pisma
Moznosti lze pouzit vSechny |lze pouzit vS§echny grafickd, predmétna
ztvarnéni grafické moznosti grafické moznosti i svételna forma je mozna
Utinek velmi zavisi na silny G¢inek na zavisi na provedeni a
Sifeni (osobni frekventovanych nabidce
rozdavani, posta...) |mistech
Néklady nizké az vysoké N | zavislé na ndkladu zpravidla vysoké

na kontakty

a vyrob¢

Informace o
reklamnim

prostredku

specialni studie
nejsou k dispozici

u spolecnosti
zabyvajicich se
touto oblasti

ptevazné v odborné
literatute

Tab. 3. Matice pro porovnani reklamnich prostredkii ,, letak*”, , plakat™ a ,,vyloha ‘-

vilastni zpracovani
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II. PRAKTICKA CAST
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5 FIRMA HP TRONIC, S R.O.

5.1 Prezentace firmy

Firma HP TRONIC byla zaloZzena panem Milanem

T HEONIC

firmy byl maloobchodni prodej spotfebniho zboZi s postupnou specializaci na domaci

Hradilem vroce 1990. Hlavni ¢éinnosti v dobé vzniku

elektrospotiebice. V nasledujicich letech firma rozsitila své aktivity také na velkoobchodni
prodej a za¢ala budovat odbératelskou sit), ktera plosné zahrnuje celou Ceskou republiku.

Sidlo spole¢nosti je dnes ve Zlin¢ — PrStném.

Hlavnim pfedmétem cinnosti firmy je zejména velkoobchodni prodej spotiebni
elektroniky, domacich elektrospotiebicl a dalsiho drobného zbozi, jakou jsou zdznamova
média, osvétlovaci technika apod. V ramci téchto obchodnich aktivit firma 0spésné
realizuje projekt PROTON. Obchodni znatka PROTON piedstavuje akeni letak s nabidkou
elektrospotiebicti. Je také spoluzakladatelem nejpocetnéjsi Ceské sité nezavislych
elektroprodejcti EURONICS CR a.s, &lena nejvétsi evropské sit& maloobchodnich prodejcti

elektrospotiebicti Euronics Internacional.

Firma HP TRONIC se zabyva prodejem piedev§im znackové spotiebni elektroniky, proto
mezi jeji dodavatele se fadi pirevazné renomované spolecnosti. Mezi nejzndméjsi patii
firmy Moulinex, Docenta, Tefal, Philips, Grundig, Elektrolux, Braun, Zelmer, Eta,
Thomson-Calex, Whirpool, Tatramat, Indezit aj. Exkluzivné na c¢eském trhu zastupuje
spotfebni elektroniku tradiéni japonské znacky AKAI a unikatni systém centralniho
vysavani AXPIR / ALDES. Je také dovozcem popularni némecké znacky CLATRONIC.
Mimo spotiebni elektroniku firma zaméfuje svou ¢innost na prodej zaznamovych médii od
spolecnosti TDK, Sony, BASF. Na druhou stranu mezi nevyznamnéjsi odbératele patii
predevsim sit’ velkoobchodnich prodejen Makro, Euronova, Magnum Trade aj. Firma
zasobuje sit’ maloobchodnich prodejen na tizemi celé Ceské republiky z centralniho skladu

ve Zlin¢ a pobocky v Plané nad Luznici.
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PLANA NAD LUZNICI

ZLiN

V roce 1996 firma vstoupila jako jedna z prvnich na trh splatkového prodeje domécich
spotfebicii a spotfebni elektroniky. Dnes tato ¢innost pravé v oblasti domacich spotiebicu
a spottebni elektroniky vyznamnym zptusobem dopliuje Skalu sluzeb, kter¢ HP TRONIC

nabizi.

Od roku 1997 provozuje firma nckolik hotelovych zatfizeni ve Velkych Karlovicich
(Javorniky, Beskydy) — hotel Laterna, Galik a Horal. V této turisticky atraktivni lokalité
také provozuje Ski areal Razula. Vyviji tak aktivity v oblasti cestovniho ruchu a nabidek
pro volny cas. Pravé oblast tuzemského cestovniho ruchu se v poslednim obdobi velmi

dynamicky rozviji a o¢ekava se tedy, zZe tento trend bude pokracovat.

5.2  Zasady vztahi firmy HP TRONIC se zakazniky

- pfi prodeji produkti a poskytovani sluzeb dbat na ochranu zdravi a bezpecnost
zakaznika

- vyhledavat nazory spotiebitelt, které by pomohly zajistit spokojenost zakazniki
- zjednodusovat, objasiovat a dodrzovat zdvazky a zaruky

- maximaln¢ zkvalitnit servis a opravy produktl a zajistit jejich pfijatelné ceny

- zajistit, aby prodavajici persondl znal vyrobky

- poskytovat spotiebiteliim objektivni informace

- usnadilovat srovnavani uvadénych hodnot

- zajiStovat efektivni cesty pro piijimani a reagovani na stiznosti a navrhy zdkazniki
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5.3 Sluzby firmy HP TRONIC zikaznikém:

Doprava — zbozi zakoupené ve firmé je rozvazeno dle firemnich moznosti a pozadavkl
zékaznika zdarma v misté prodejny. Do vzdalenéjSich mist je to za mirny poplatek.

Soucasti rozvozu je 1 zapojeni vyrobku na pfipravené piivody.

Platebni karty — v prodejnach je mozné pfi placeni pouzit tyto platebni karty:
'p,?.'“ i R — T =u==_l=-'-n=l
=l = = = B =

Splatky — zakaznik si miize vybrat ze tii splatkovych produkti:

a) DESETINA — nejoblibenéjsi splatkovy produkt. Pfi prevzeti zboZi (od 3 do 18 tisic
korun) zakaznik zaplati pouze 10% jeho hodnoty a vyrobek je jeho. Zbytek ceny doplati

10ti splatkami v nasledujicich deseti mésicich. Pieplati tak jen 10%.

Priklad:

Elektrospottebic: 9990,- K&
platba pti dodéni: 999,- K¢
délka splaceni: 10 mésich
meésicni splatka: 999,- K¢
NavysSeni 10% (RPSN: 26,27%)

b) Odklad 3M bez navySeni - Tento splatkovy produkt vychazi z DESETINY s tim, Ze
zakaznik ma moznost si zacatek splaceni odlozit o 3 mésice a nezaplatit ani korunu navic

(pfi splnéni smluvnich podminek GE Money Multiservis, a.s.).

Priklad:

Elektrospottebic: 9990,- K&
platba pti dodéni: 999,- K¢

za 3 mésice: splatka 8991,- K¢
Navyseni: 0% (RPSN: 0%)

nebo
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délka splaceni: 12 mésicti (moznost 4-18 mésicit)
prvni splatka za 3 mésice: 938,- K¢ (10,43% z vySe Gvéru)

RPSN dle délky splaceni, dozvite se pii uzavirani konkrétni smlouvy

c) Standardni vér- firma nabizi i moznost vzit si standardni Uvér na ndkup
elektrospotiebicli, ktery davéa absolutni svobodu vybrat si vSe podle potieb zakaznika.

Zakaznik si sam ur¢i vysi prvni splatky i délku splaceni.

Piiklad:

Cena zbozi: 9.990,- K¢
Ptima platba: 1500,- K¢
Délka splaceni: 10 mésict
M¢sicni splatka: 1039,- K¢
Navyseni: 19 %

Zakaznické centrum — sluzba zakaznikovi v ptipad¢€, ma-li dotaz k vyrobkiim, ke konkrétni
prodejné, dotaz na sluzby, splatky, vérnostni program, problémy s vyrobkem nebo jeho
instalaci. Volat je mozné na c¢islo: 800 110 111 nebo psat na elektronickou postu:

info@elektroproton.cz.

Darky zdarma — k nékterym vyrobkiim ziskava zakaznik darky zdarma. Je to pozornost
o firmy HP TRONIC a podékovani zdkaznikovi za ndkup. Tyto vyrobky jsou uvedeny
predevsim v nabidkovych leticich PROTON a EURONICS. Na prodejnach jsou oznaceny

specialni cenovkou.

Kvalifikovany personal na prodejndach — zékaznik se mize obratit na prodejce, pottebuje-li

radu, ¢i pomoc pii vybéru sortimentu.

Garance zarucniho servisu — vyrobky které zakaznik nakoupi maji zajiStény zarucni
1 pozaru¢ni servis. VSechny servisni prace jsou provadény pouze v oficidlnich znackovych
servisech. Zéakaznik koupi vyrobku ma4 jistotu, ze v ptipad€ poruchy bude o néj postarano

v kvalitnim znackovém servise a budou na vyrobek dostupné nahradni dily.
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5.4 Organizacné ridici schéma HP TRONIC

Vedeni skupiny HP TRONIC
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5.5

Rok 2003 pro firmu HP TRONIC

Vroce 2003 firma HP TRONIC:

vvvvv

prodejnu v OC Stodulky v Praze a prakticky tak dokoncila stabilizaci vlastni

maloobchodni sit€,

poprvé v historii dosdhla v jednom mésici velkoobchodni trzby vyssi jak 300 mil.

K¢, stalo se tak v listopadu,

poprvé v historii dosdhla firma ro¢ni velkoobchodni trzby vyssi jak 2 mld. K¢,
vyznamné¢ posilila pozici dodavatele do fetézc,

uspesné vstoupila na trh se znackou Hyundai,

vyznamné posilila pozici na dynamicky se rozvijejicim trhu internetové prodeje,
zaroven dosahla stavu, kdy vice jak 50 % vSech zakazek vznika prostfednictvim

B2B syst¢ému HPONLINE,
zvysila trzby vlastnich hotelovych provozl o vice nez 15 %,
vybudovala zcela novy SKI aredl RAZULA,

aktivné se podilela na rozvoji sit¢ EURONICS v Ceské i na Slovenské republice.

Mezi stezejni ukoly roku 2003 patrilo:

zlepsit vnitrofiremni komunikaci — vedle jiz pouzivaného firemniho prostiedku,
kterym byla elektronickd posta, vznikl vroce 2003 dalSi komunikaéni kandl

v podobé¢ firemniho magazinu FAJN,

zlepsit vnéj$i komunikaci firmy — ke splnéni tohoto tkolu v tomto roce vyraznym
zpusobem pomohla skute¢nost, Ze jiz v roce 2002 byla vytvofena a obsazena pozice

PR managera,
udrzeni, respektive posileni pozice na trhu,

stabilizace a posileni importniho oddélent,
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e nalezeni vhodné formy vyuZiti logistickych kapacit HP TRONIC pro potieby sité
EURONICS,

e rust trzeb hotelovych stfedisek provozovanych firmou HP TRONIC,
e systematickd sprava portfolia pohledavek spole¢nosti HP Invest a.s.,
e dokonceni procesu efektivniho vyuzivani nemovitosti,

e optimalizace velkoobchodnich zéasob,

e dalsi zvysSeni podilu objednavek pres HPONLINE,

e dosaZeni hrubého zisku skupiny ve vysi cca 35 mil. K¢.

5.6  Vyvoj trzeb ve firmé HP TRONIC v letech 1998 - 2003

Trzby skupiny HP TRONIC (v mil. K¢)

2 800+

2 700

2 600 -

2 500

2 400

2 300

2 200

2 100-

1998 1999 2000 2001 2002 2003

Obr. 2 Trzby skupiny HP TRONIC — vlastni zpracovani
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6 NABIDKOVY LETAK PROTON

- Nejctengjsi nabidkovy letdk s nabidkou elektrospotiebicu,

- vychazi 8x ro¢né,
- celkové naklady zhruba 30 miliont vytisk,
- zajiStuje nabidku pro zdkazniky na zhruba 500 prodejnach po celé zemi,

- moznost i elektronické podoby na www.proton.cz.

Obr. 3 Nabidkovy letak PROTON
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7  SORTIMENT ZNACEK NABIZENY NA PRODEJNACH

cerna (TV, videorekordéry, kamery, véze, osobni audio, ...)

» | JvC | » | Panasonic |
» | Philips I » | SONY |
» | Thomson |

velka bila (lednicky, pracky, sporaky, mycky, ...)

» | AEG | » | Ardo |
» | Ariston, Indesit | » | Bosch |
» | Calex | » | Candy |
» | Electrolux | » | Fagor |
» | Gorenje | » | Ignis |
» | Mora | » | Siemens |
» | Whirlpool I » | Zanussi |

mala bila (zZehlic¢ i varné konvice, ...

» | Braun | » | Eta |
» | Clatronic | » | Moulinex |
» | Philips | » | Remington |
» | Rowenta | » | Tefal |
» | Zelmer |

mobilni telefony (predplacené sady) \

» | Eurotel | » | Paegas |
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8.1 Co je to HPONLINE

HPONLINE je nejlepsi zpiisob nakupovani domécich spotiebicl, spotfebni elektroniky
a mobilnich telefonti. Mozné je nakupovani v kteroukoliv denni ¢i no¢ni dobu bez priitaht,
piehledné, rychle a levné. Je to nejmoderné€jsi nastroj pro obchodniky, femeslniky a dalsi

zivnostniky.

V¥hody HPONLINE:

- nakupovani 24 hodin denn¢ a 7 dni v tydnu,

témer 10 tisic polozek, pres 6600 vyrobkll s obrazkem a podrobnym

popisem,
- exkluzivni modely, které zarucen¢ nikde jinde zakaznik nekoupi,
- SMS nabidky za super ceny pro registrované,
- prehled nevykrytych objednavek,
- dutlezité informace z trhu, akce znacek a zabava,

- soutéze — Darkovy program HPONLINE.

8.2 Darkovy program HPONLINE

Jednd se o program, ktery spolecnost HP TRONIC nabizi vS§em obchodnim partnerim
zaregistrovanym a vyuzivajicim B2B aplikace HPONLINE. Uzivatel¢ HPONLINE mayji
na zéklad¢ ptfesn¢ definované vysSe obratu (nakupll) moznost pozadat o odbér zbozi a
sluzeb uvedenych v Darkovém katalogu. HP TRONIC tak svym velkoobchodnim

zakazniklim poskytuje bonus (tzv. obratovy naturdlni rabat) ve formé zbozi a sluzeb. [14]
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9 PRUZKUMY NA TRHU ELEKTROSPOTREBICU
SPOLECNOSTI GFK PRAHA

9.1 Obecny vyvoj na trhu domacich elektrospotiebici v roce 2003

.....

stabilizaci, kdy oproti mirnému poklesu celého trhu v roce 2002, doslo v roce 2003 k rtstu
ve vSech vyrobkovych segmentech. Dle udaji agentury GfK byla hodnota prodeje
v segmentu spotiebni elektroniky meziro¢né o 4 % vyssi, z hlediska celkového poctu
prodanych kusti trh zaznamenal meziro¢ni ndrist dokonce o 20 %. Celkové hodnota
prodeje velkych domécich elektrospotiebicli zaznamenala v roce 2003 rovnéz 4 % nartst

a celkové bylo prodano o 8 % vice kusti, nez tomu bylo v roce 2002.

Meziro¢né nejvyssiho ristu v hodnoté prodeje zaznamenal segment drobnych doméacich
spotiebicu, ktery dle stejného zdroje meziro¢né vzrostl o 5 %. V poctu prodanych kust pak

tento segment zaznamenal rast 0 9 %.

Pro rok 2003 bylo charakteristické dal$i snizovani primérné ceny jednoho vyrobku. Tato
tendence byla zaznamenéana jak v segmentu spotiebni elektroniky, kdy primérnd cena
jednoho vyrobku poklesla dle udaji GfK o 15 %, tak v segmentu drobnych domécich
spotiebici, kde primérna cena poklesla o 4 % a rovnéz taky v segmentu velkych domacich
elektrospotiebicii, kde byl zaznamenam pokles primémé ceny 5 % u elektrospecialistl

a9 % u nespecialisti.

Spole¢nou charakteristikou pro vyvoj trhu v roce 2003 ve vSech vyrobkovych segmentech
byl rovnéz rychlejsi rast podilu elektrospecialisti v porovnani s riistem celého trhu.
V segmentu domadcich elektrospotiebi¢li hodnota prodeje v roce 2003 u elektrospecialistii
vzrostal o 6 %, vsegmentu velkych domacich elektrospotiebi¢li hodnota prodeje
meziro¢né vzrostla o 7 % a vsegmentu drobnych domadcich spotfebic¢ii €inil nartst

dokonce 9 %. [12]
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9.2 Vliv poradenstvi pri nakupu elektrospotiebici

Pii vybéru prodejny, ve které¢ hodlaji zakoupit domaci elektrospotiebice ¢i elektroniku,
kladou obéané Ceské republiky diraz na celou fadu faktori. Pro 33 % domacnosti
je dulezity odborny personal, ktery dokaze kvalifikované poradit, 32 % se Casto rozhoduji
podle polohy prodejny. Na tfetim misté co do vyznamu jsou piiznivé ceny (28 %) a Siroka
nabidka daného sortimentu (28 %), az na patém mist¢ kvalita nabizené¢ho zbozi (16 %).
Ukézal to reprezentativni vyzkum ,ELEKTRO 2005% ktery realizovaly spolecnosti
INCOMA Research a GfK Praha letos v unoru.

Prestoze je vysoky podil domécnosti nakupujicich tento sortiment ve velkych
Sirokosortimentnich prodejnach (ve spole¢nosti Makro 20 %, Hypernova a Tesco
hypermarket 18 %), hlavnim nakupnim mistem zistdvaji specializované fetézce —
nejcastéji respondenti uvadeli Datart, Electro World a OKAY, v piipadé¢ komunikacni
techniky zvitézily prodejny EuroTel. Podil téch, ktefi v poslednich letech zakoupili néjaké

elektrozbozi prostiednictvim internetu, vzrostl jiz na 17 %.

Spotiebiteli nejlépe hodnocenym fetézcem z hlediska cenové irovné je
Proton/Euronics, co do Sife sortimentu zvitézil Electro World. Z hlediska kvality
nakupniho prostiedi a dostupnosti a odbornosti personalu byl spotiebiteli nejlépe hodnocen

retézec K+B Expert.

Celkovy maloobchodni trh s bilou technikou, spotiebni elektronikou a drobnymi spotiebici
v Ceské republice v roce 2003 byl podle Obchodniho panelu GfK cca 31,7 miliard K&.
Odhadujeme, Ze v roce 2004 byla velikost trhu pfiblizné€ na stejné Grovni s mirnym rastem

hodnoty celkové o jeden az dva procentni body.

V kategoriich spottebni elektroniky v kusech trh u hlavnich produktti roste, nicméné
cenova eroze je zna¢na, napi. u CRT televizorii primérnd cena poklesla o 10 %, pfi¢emz

u kategorie 29" TV byl pokles 20%, u DVD ptehravact byl pokles cca 35 %.

Témér 80 % celkovych vydaji na doméci elektrospotiebice a spotifebni elektroniku
se realizuje ve specializovanych elektroprodejnach, zbyld Cast v nespecializovanych

prodejnach (hypermarkety, Cash&Carry) a v kuchyniskych studiich.
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V kategoriich tzv. velké bilé techniky podil hypermarketovych fetézct klesa az pod hranici
9 %. Naopak roste vyznam specializovanych prodejcit elektro a také kuchyiiskych

a nabytkovych studii, kde se prodavaji zejména vestavné spotiebice. [12]

Faktory ovliviiujici vyber prodejny pii nakupu
elektroniky

16%

m odbony personal
28% M poloha prodejny

pfizniva cena

33%

Siroka nabidka
sortimentu
m kvalita
nabizeného zbozi

Obr. 4 Faktory oviiviwujici vyber prodejny pri nakupu elektroniky —

vilastni zpracovani

9.3 Podle ¢eho kupujeme domaci spotiebice?

vvvvvv

Dalsi OMD Snapshot se zabyval domdacimi spotfebi¢i. Konkrétné bylo zkoumaéno,
na zéaklad¢ ¢eho se lidé pfi ndkupu rozhoduji, kde hledaji informace a inspiraci a zda davaji
prednost znaCkovym vyrobkim, ¢i nikoliv. Z vysledk Setfeni vyplynulo, Ze pro pfiblizné
polovinu lidi ve véku 15-59 let je pfi nakupu rozhodujici cena a znacka. Cena nejvice
ovliviiuje nejmladsi skupinu 15-24 let (66 % z nich se rozhoduje pravé podle ni). Muzi
davaji trochu vice nez Zeny na doporuceni znamych, prodejci, ale i na test v odbornych
Casopisech , naopak Zeny zase trochu vice neZ muzi na znacku. Pfimo v obchod¢ se podle
nabidky rozhoduji témér tfi ¢tvrtiny dotdzanych. Doporuceni zndmych ptisobi na 43 % lidi,

letaky na 40 %. Internet jako zdroj informaci vyuziva 23 % lidi. Znackovému vyrobku
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oproti neznackovému dava prednost 60 % lidi. OMD Snapshot je exkluzivni systém
k rychlému ziskdvani aktualnich informaci z trhu, které jsou zji§tovany kvotnim

prizkumem v populaci CR ve véku 15-59 let na vzorku 260 lidi tydné. [12]

(% lidé 15-59 let, N=280)

ot cory [
st oacey
predchozi zkusenosti _
doporuéeni znamych _
doporugeni prodejce v obehodé [ | EGEEGN
podle testu v éasopise -

podle reklnmyr-

podle &anki v Easopisech -

podle néfeho jiného (na zadkladé
_potfeby, nutnosti domécnosti, _
kvality vyrobku, vzhledu, spol ahlh.-usti.}ﬁ 10 20 30 40 50 60

Zdroj: OMID Snapshol, 14 fden 2006

Obr. 5 Podle ¢eho kupujeme domaci spotiebice — OMD Snapshot,
14. tyden 2005
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10 ANALYZA EFEKTIVITY

Co znamend pojem efektivni nabidkovy letdk? Efektivni bude tehdy, pokud bude plnit tu
funkei, kterou ma. Je to zékladni informativni a popisna tiskovina, pojednévajici souhrnné
o pfedmétu propagace, v oblasti obchodu o nabizeném zbozi nebo sluzb¢, a tudiz by méla
pfispivat k vyvolani z4jmu o koupi nabizenych vyrobku jak u stavajicich zdkazniku, tak

1 potencionalnich budoucich zékaznikd.

Vedeni firmy HP TRONIC vyslovilo obavu, Ze jejich nabidkové letdky PROTON uz
nepfitahuji tolik pozornosti u zdkaznikli jako dfive. Pfi€inu vidi pfedevS§im v mnoZstvi
nabidkovych letaki konkurencnich firem nabizejici také prodej elektrospotiebict. Prave
toto m¢ inspirovalo k provedeni vyzkumu tykajici se pravé nabidkového letdku PROTON
a ke zpracovani diplomové prace na toto téma. K prizkumu jsem vytvorila dotaznik
o deseti otazkach a pro ziskani kvalitnich odpovédi jsem se rozhodla zvolit formu pfimého
dotazovani. U dotazniki hrozila mald navratnost a navic u pfimého rozhovoru existuje
moznost ,povysvétleni“  otazky. Rozhodla jsem se zkoumat vzorek cca 300

potencionalnich zakaznikl. Pro praktickou ¢ast prace jsem formulovala tfi hypotézy.

10.1 Hypotézy

1) Nabidkovy letdk PROTON firmy HP TRONIC zidkaznikim vyhovuje a nechtgji
Zadnou
zmeénu.
2) Zakaznici jsou ovlivnéni k nakupu v prodejnach na zékladé nabidkového letaku
PROTON.
3) Nabidka letdku PROTON je pro zékazniky pfitazlivéjsi nez nabidka konkurencnich
letaki (OKAY, Hele, Expert H-CENTRUM a nabidkové letaky spole¢nosti Carrefour

a Interspar).
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10.2 Cile

Cilem mého vyzkumu bylo potvrzeni nebo vyvraceni mnou stanovenych hypotéz na

zakladé vyhodnoceni odpovédi v dotazniku

10.3 Respondenti

Oslovila jsem zhruba 300 respondentli, muZze i Zeny, vSech vékovych kategorii nad 20 let.

Jinak nebyli respondenti nijak blize specifikovani.

10.4 Dotaznik

Ziskavané informace

U dotazovanych respondenti m¢ predevSim zajimalo, zda vibec dostavaji do schranek
nabidkovy letdk PROTON a v pfipadé Ze ano, jestli jej ¢tou nebo rovnou vyhazuji do
smeti. Jelikoz jsem nebyla zaméfena na presné stanoveny segment, Gvodni otazky mi

pomohly rozdélit jednotlivé dotazované do mensich podskupin.
Dotazovdni
Dotazovani probihalo osobni formou s kazdym z respondentti. Pro Zadného z dotazanych

respondentli nebylo tézké vybavit si nabidkovy letdk PROTON.

Konstrukce dotazniku

Na zaklad¢ informaci, které pro mé bylo nutné ziskat k potvrzeni nebo vyvraceni hypotéz,
jsem vytvorila dotaznik s logickymi otazkami a nékolika moznostmi k odpovédi, z vétsi

¢asti se jednalo jen o vybér moznosti ,,ano* nebo ,,ne‘.

Na uvod jsem =zaradila 3 otazky, které mi pomohly rozdélit odpovédi dotazanych
respondentli do nékolika podskupin. Jedna se o rozliSeni pohlavi, zatazeni do urcité vékové

kategorie a ur¢eni mista bydlisté¢ dotazaného respondenta.
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Vyhodnocovani dotaznikii

Dotaznik mi vyplnilo pfesné 306 respondenti. Asi 10,8 % dotdzanych respondentt
odpovédélo, Ze nabidkovy letdk PROTON sice znaji, ale vitbec jej nedostavaji do poStovni
schranky. Ze zbylych 273 odpovédi odpovédelo 21,3 %, ze i prestoze nabidkovy letak
dostavaji, vilbec jej nectou. Tyto dotazniky jsem tedy vyfadila. Otazky 3 — 10 jsem tedy
vyhodnocovala z 218 respondentd, ktefi nabidkovy letdk PROTON do schranky dostavaji

a Ctou jej.
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11 ANALYZA ZISKANYCH POZNATKU

11.1 Analyza vysledki piimého dotazovani

1) Dostavate do schranky nabidkovy letak PROTON?

Vétsina respondentt, a to 87,8 % dotazanych, na tuto otdzku odpovédéla kladné. 1,4 %
dostava nabidkovy letdk PROTON nepravidelné a celych 10,8 % letdk viibec nedostava.
Odpovéd’ NE se tykala predevsim casti Malenovice (12 odpovédi), centrum Zlina (4

odpovédi) a Otrokovice (7 odpovédi).

Dostavate do schranky nabidkovy letak
PROTON?
mano
HEne
O nepravidelné
100% -

80% -

60% A 7nepravidelné

40% 1 ne

20% -

o) ano
1

Obr. 6 Dostavate do schranky nabidkovy letak PROTON? — viastni

zpracovani

2) Pokud dostavate, Ctete jej?

Na tuto otazku odpovédéli respondenti z vétsi ¢asti ANO, a to 78,7 %. Odpovéd NE
oznacilo 21,3 % respondentl a tykala se pfevazné muzi a starSich lidi ve véku nad 50 let.
Myslim si, Ze listovani v nabidkovych letacich je zajimavéjsi spiSe pro Zeny, protoze
z vétsi Casti odpovidaly kladn€ pravé ony (49,2 %). U starSich lidi si myslim, a taky
z nékterych rozhovora vyplynulo, ze pro né nejsou nabidkové letdky nabizejici elektroniku

tolik zajimavé jako nabidkové letaky nabizejici potraviny.
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Ctete nabidkovy letak PROTON?

80,00% i mano
60,00% | ne |ne
40,00%-
20,00% - ano

0,00%-

Obr. 7 Ctete nabidkovy letdk PROTON? — viastni zpracovani

3) Ctete jej pravidelné, nebo pouze kdy# planujete koupi nového elektrospotiebice?

Z ptevazné ¢asti respondenti odpovidali kladnég, celych 82,6 % dotdzanych ¢te nabidkovy
letdk PROTON pravidelng. Obcas si nabidkovy letdk prohlidne 9,6 % dotdzanych
a v ptipadé¢ zajmu o koupi nové elektroniky nebo elektrospotiebice si nabidkovy letdk
prohlidne 7,8 %, pfevazné€ Zeny. Z rozhovort vyplynulo, Ze muzi pfi zajmu o koupi nové

elektroniky, nebo elektrospotiebie vyuzivaji spise internet jako zdroj informaci.

Ctete nabidkovy letak PROTON pravidelné?
O pravidelné
m obcas
O jen pfi koupi
100% -
80% -
60% - . - .
jen pfi koupi
40%
obcas
20%
pravidelné
0% -

Obr. 8 Ctete nabidkovy letak PROTON pravidelné? — viastni zpracovani
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4) Libi se Vam celkovy vzhled nabidkového letaku PROTON?

Tato otdzka byla zaméfena na celkovy vzhled nabidkového letdku PROTON po strance
barevnosti a grafiky. Na tuto otdzku odpoveédéli tipln€ vSichni dotazani, ze celkovy vzhled

nabidkového letaku se jim libi.

Libi se Vam celkovy vzhled nabidkového letaku
PROTON?

ne
ne |

50%
ano

0%

Obr. 9 Libi se Vam celkovy vzhled nabidkového letaku PROTON? —

vilastni zpracovani

5) Je pro Vas nabidkovy letak PROTON piehledny?

Nabidkovy letdk PROTON se zd4d byt maximalné piehledny pro 99 % dotdzanych
respondentli. Neptehledny je pouze pro 1 % dotazanych respondentd, coz byly 2 Zeny
ve véku nad 50 let. Nabidkovy letdk PROTON se jim zd4 velmi pestrobarevny.
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Je pro Vas nabidkovy letak PROTON prehledny?

100% - | @ ano
Hne
ne
50% -
ano
0%

Obr. 10 Je pro Vas nabidkovy letak PROTON prehledny? — viastni

zpracovani

6) Uvitali by jste néjakou zménu?
Nabidkovy letdk PROTON by neménilo 91,3 % dotazanych respondenti. 8,3 %
dotazanych respondentii uvedlo, Ze by uvitalo néjakou zménu, ale neuvedlo jakou. Pouze 2

dotazani muzi uvedli, Ze by uvitali rozSifeni nabidky v nabidkovém letdku PROTON.

Uvitali by jste néjakou zménu v nabidkovém
letaku PROTON?

100% O ano

B ne

50%

0%

Obr. 11 Uvitali by jste néjakou zménu v nabidkovém letaky PROTON? —

vlastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

7) Jsou informace uvedené v nabidkovém letaku PROTON pro Vs dostateCné?

Informace uvadéné v nabidkovém letdku PROTON u nabizeného zbozi jsou dostate¢né
pro 99,5 % dotazanych respondenti. Pouze nepatrnych 0,5 % by uvitalo vice informaci

0 zboZi.

Jsou informace uvedené v nabidkovém letaku
PROTON pro Vas dostate¢né?

0O ano

B ne

100% -
ne
50% A
ano

0%-

Obr. 12 Jsou informace uvedené v nabidkovém letaku PROTON pro Vas

dostatecné? — viastni zpracovani

8) DokaZe Vs ovlivnit nabidka nabidkového letaku PROTON k nakupu v nékteré

ze svych prodejen?
Lidé jsou ovliviiovani k ndkupu z nabidkového letdku v 62 %, jak muzi, tak i zeny.
Z rozhovort pii dotazovani dale vyplynulo, Ze muzi jsou ale spiSe vice ovliviiovani
k ndkupu riznymi srovnavacimi testy nebo odbornymi ¢lanky. Zbylych 38 % se nenecha

ovlivnit nabidkovym letakem.
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Dokaze Vas ovlivnit nabidka nabidkového letaku
PROTON k nakupu?

0O ano

H ne

Obr. 13 Dokaze Vas oviivnit nabidka nabidkového letaku PROTON

k nakupu vlastni zpracovani

9) Porovnavdte p¥i koupi elektrospotiebice nabidku v letacich konkurencnich firem

s nabidkou nabidkového letaku PROTON?

Pti planovani koupé nové elektroniky nebo elektrospotiebi¢e nabidku z ostatnich letakt
nabizejicich podobny nebo stejny sortiment zbozi porovnava vétSina dotazanych
respondentli, a to 92,7 %. Zbylych 7,3 % nabidku neporovnéava. Jednalo se ptfevazné
o respondenty, ktefi v pfedchozi otazce, jestli je ovlivituje nabidkovy letak k nakupu,

odpovédéli NE.
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Porovnavate nabidku letdku PROTON s
nabidkami ostatnich nabidkovych letaku?

0O ano

H ne

Obr. 14 Porovnavate nabidku letaku PROTON s nabidkami ostatnich

nabidkovych letakii? — viastni zpracovani

10) Je pro Vas nabidka nabidkového letaku PROTON pritazlivéjsi neZ nabidka
konkurencnich nabidkovych letakii?

Pro 73,9 % dotazanych respondentli je nabidka ostatnich nabidkovych letdki pomérné
stejna jako nabidka letdku PROTON. 15,1 % dotdzanych uvadi, Ze se jim zda nabidka
nabidkového letdku PROTON mnohem pfitazlivéjsi nez nabidka konkurencnich letaki.
Jako divody uvadi Sirs$i nabizeny sortiment, zdarma darky pii koupi vybraného zbozi,
dobry servis. Pro 11 % dotdzanych respondentli neni nabidka v nabidkovém letaku
PROTON piitazlivéjsi. Uvadénym divodem je vys$si cena nabizeného zbozi nez u nabidek

v konkurenénich letacich.
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Je pro Vas nabidka nabidkového letaku PROTON
pritazlivéjSi nez nabidka ostatnich nabidkovych
letaka?

O ano

Hne

O asi tak stejné

80% -
60% -
40% -
20% -

0%-

asi tak stejné

ne

Obr. 15 Je pro Vas nabidka nabidkového letdaku PROTON pritazlivejsi nez

nabidka ostatnich nabidkovych letakii? — viastni zpracovani
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11.2  Ovéreni platnosti hypotéz

1) Nabidkovy letik PROTON firmy HP TRONIC zikaznikiim vyhovuje a nechtéji

Zadnou zménu.

K ovéfeni prvni hypotézy jsem pouzila 3. — 7. otazku z dotazniku. Z vyhodnoceni téchto
otazek jednoznacné vyplyva, ze zékaznici jsou se vzhledem i informacemi v nabidkovém

letdku PROTON spokojeni.

— Platnost prvni hypotézy se potvrdila.

2) Zakaznici jsou ovlivnéni k nakupu v prodejnach na zakladé nabidkového letiku

PROTON.

K ovéfeni druhé hypotézy jsem pouzila pouze 8. otdzku z dotazniku. Z vyhodnoceni

vyplyva, Ze vice neZ polovinu zdkazniki ovlivni k ndkupu nabidkovy letdk PROTON.

— Platnost druhé hypotézy se z vétsi casti potvrdila.

3) Nabidka letaku PROTON je pro zikazniky pritazlivéjSi nez nabidka
konkurencnich letikii (OKAY, Hele, Expert H-CENTRUM a nabidkové letaky

spolecnosti Carrefour a Interspar).

K ovéfeni platnosti tieti hypotézy jsem pouzila 9. a 10. otazku z dotazniku. Z vyhodnoceni
téchto dvou otdzek vyplyva, Ze prevazna vétSina zékaznikli nabidku letdku PROTON
porovnava s nabidkami jinych letdkd. Vice neZz poloviné zdkaznikii se nabidka

v nabidkovém letdku PROTON zda stejn€ vyhodnd jako v ostatnich letacich.

— Platnost tieti hypotézy se potvrdila jen Castecné.
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12 ANALYZA VYCHOZIHO STAVU

Z provadéného vyzkumu formou dotazniku vyplynulo, Zze nabidkovy letdk PROTON jak
po strance grafické, tak i informativni zakaznikiim plné¢ vyhovuje a také z vétsi ¢asti jeho

nabidka zékazniky stale ovliviiuje pii rozhodovani o ndkupu konkrétniho zbozi.

Hlavni riziko ztraty zékaznikd shleddvam spiSe v tom, ze se v posledni dob¢é na trhu
objevuje stale vice firem nabizejici podobné nebo dokonce stejné zbozi jako firma
HP TRONIC. Zékaznici tak maji stale vétSi moznost srovnavani nabidek sortimentu zbozi,
cen, sluzeb 1 mista prodeje, coz jsou zdkladni informace, které maji zasadni vliv
na rozhodovéani zakaznika. Jak vyplynulo z dotaznikového vyzkumu, pievdznd vétSina
zakaznikd nabidkové letdky porovndva a také pro vice nez 70 % zékaznikl je nabidka
letdku PROTON pomérné stejné pfitazliva jako nabidky v ostatnich letacich. VSechny tyto
prodejny nabizeji svym koncovym zakazniktim velmi podobné sluzby, jako je doprava,
prodej na splatky, kvalifikovany personél, darky zdarma navic nebo zaruc¢ni a reklamacni

Servis.

Proto bych se v projektové Casti své diplomové prace chtéla zamétit na néco, co by
zakazniky nakupujici v prodejnach HP TRONICU jesté¢ vic zvyhodnovalo oproti jinym
konkuren¢nim prodejnam. Myslim si, Ze takovym zvyhodnénim by mohlo byt napiiklad

zavedeni vérnostniho programu pro stalé zdkazniky.

Firma HP TRONIC sice uz provozuje jeden vérnostni program ,Darkovy program
HPONLINE®, ale tento program se tyka pouze velkoobchodnich partnert uzivajicich B2B
aplikaci HPONLINE. Myslim si, ze koncovy zdkaznik by urcité také uvital zvyhodnéni

ve form¢ vérnostniho programu a vyhody z néj vyplyvajici.

Vychozi stav:
» rostouci pocet prodejen se stejnym nebo podobnym zaméienim
» malé nebo témét Zadné konkurenéni vyhody proti jinym firmam

» klesajici navstévnost
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Ocekavané prinosy projektu:
» zvyraznéni konkuren¢ni vyhody
» predpoklad zvyseni prodeje

» opakovana navstéva prodejny zdkaznikem

Cile projektu:
» ziskani zakaznika upfednostiujiciho nakup v prodejnach firmy HP TRONIC
» zvySeni loajality zakaznikl k prodejnam firmy HP TRONIC
» budovani pozitivniho image v povédomi zakaznika
>

zfidit a postupné rozsifovat databazi identifikovanych zakaznika

12.1 Trh

Stavajici trh vykazuje zejména tyto rysy:

» prevahu nabidky nad poptavkou

» soutéz vice vyrobcu a dodavateli

A\

svobodnou volbu zakaznikl koupit ¢i nekoupit, vybrat ten ¢i jiny vyrobek,
kryt potiebu jednim ¢i druhym zplisobem

vstup zahrani¢nich subjekti na domaéci trh

neexistence ochrany domdcich vyrobcii a jejich produkce

moznost hromadné vyroby a prodeje

moznost spolehlivé a rychlé piepravy vyrobkil

YV V YV V V

moznost masové komunikace a hromadného ovliviiovani zdkazniku a

spottebitelll
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12.2 Z.akaznici

U kazdého, i toho nejvérnéjsiho okruhu zdkaznikti dochazi postupem casu ke zméndm
spottebnich zvyklosti, pfipadné¢ redlnych moznosti nebo skutecnych potteb. Tato
skuteCnost spolu s demografickymi vlivy zapfi¢inuje v prubéhu roku kolisani poctu a
skladby zékaznikt o 10 — 15 %. Proto je dileZzité snaZzit se ziskavat nové zakazniky
kontinudln€¢ a pozornost je vhodné zaméfit zejména na mladSi generaci, kterd je

nachylnéjsi ke spotfebnimu zplsobu zivota.

Zakazniky Ize rozdélit do téchto skupin:

a) Identifikovani zakaznici — vérni zakaznici, ktefi opakovali jiz vicekrat nakup v nékteré
z prodejen HP TRONICU. Vyhnout se ztraté¢ jednoho takového zdkaznika znamena
vice nez ziskat tfi nové. Také je snadnéjsi pfimét stavajici zakazniky, aby kupovali o
10 % vice, nez ziskat 10 % zakaznikl novych. Slovo ,,identifikovani by se mélo
vztahovat pouze jen na ty zakazniky, o kterych firma vi diky tomu, ze ma jejich jméno

a adresu.

— cilem aktivit firmy u této skupiny zakaznikii musi byt nabidky, s jejichz pomoci dokdze
firma tyto udaje ziskat a pomoci téchto aktivit si udrzet stavajici zakazniky i do

budoucna.

b) Identifikovani potenciondlni zakaznici — jednéd se o uzivatele konkuren¢nich produkta,

naruzivé uzivatele produkti dané kategorie a mozné zakazniky.

¢) Pravdépodobni potencionalni zdkaznici — jedna se o lidi s demografickymi a jinymi

vlastnostmi, ktefti ,,vypadaji jako* stavajici zdkaznici.

— cilem aktivit firmy u identifikovanych potencionalnich a pravdépodobnych
potencionalnich zadkaznikii musi tedy byt nabidky, s jejichz pomoci dokadze firma tyto

zdkazniky a udaje o nich ziskat a tyto zakazniky si udrzet i do budoucna.
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13 VERNOSTNi PROGRAM

Udrzet si zékazniky je dileZité pro vSechny obchodniky. Dobré je proto presvédcit je, Ze
jsou pro n¢ duleziti a nepostradatelni. Jednou z moznosti jsou rizné vérnostni programy,
diky nimz klienti ziskaji slevy nebo body, za které lze pfi ur¢itém mnozstvi "koupit" zbozi
nebo sluzby. Spolecnosti brzy pfiSly na to, Ze vyhodné&jsi nez utracet za rizné slevové

Seky, je klientim poftidit vérnostni kartu.

13.1 Co je vérnostni program

Vérnostni program je zaméfen na poskytovani nadstandardnich vyhod pro stalé zakazniky.
Své vérnostni programy maji rizné znacky sportovnich potieb, obuvi, obleceni, ale
1 prodejny potravin, supermarkety, prodejny knih, drogistického zbozi,..... Podniky své
zakazniky sdruzuji v klubech, vybavi je kartou a neziidka jim zasilaji klubovy zpravodaj,
papirovy nebo elektronicky. Body se ziskavaji podle toho, jak mnoho a jak Casto ¢lovék
nakupuje, a odménami byvaji tradi¢né slevy na vlastni zbozi. Nékdy dostavaji klienti jako

bonus i osobni darky.

13.2 Vyhody vérnostniho programu

e procentni slevy z ceny

e slevové poukazky v K¢

e darky zdarma

e nadstandardni sluzby (napf. dobirka za polovi¢ni cenu, moZnost reklamace zbozi

bez nakupniho dokladu)
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14 PROJEKT - VERNOSTNi PROGRAM PRO KONCOVE
ZAKAZNIKY FIRMY HP TRONIC

14.1 Vérnostni program RENOME

vvvvvv

program RENOME. Zikaznici mohou cerpat fadu vyhod pii ndkupu drogerie, obuvi
a modnich dopliki, ddmskych, panskych a détskych odévu, Sperki a hodinek u partnerti
sdruzenych v RENOME. Mezi tyto partnery patii prodejny drogerie Droxi, prodejny obuvi
Bat’a, obchody Klenoty Aurum, prodejny odévi Reserved, FOKUS optik a nové i panské
odévy Blazek. Ucast v tomto klubu neni slozitda — stadi vlastnit kartu jednoho z klubt
a pii kazdém nakupu v prodejnéch kteréhokoliv z partnert ji ukézat. Za kazdou 1 K¢
nakupu zisk4 zdkaznich 1 bod na své konto do vérnostniho programu. Takto nasbirané
body se pficitaji na konto zdkaznika a pii uzaveérce budou pievedeny na poukdzky na
slevu, které bude zédkaznik moci vyuzit u vSech partnerti programu RENOME. Kromé¢ toho
je vramci RENOME pfipravovana i fada specidlnich akci a dal$ich vyhod po cely rok.
[16]

V budoucnu piipravuje RENOME rozsifeni programu o dal§i partnery. Myslim si, Ze
partnerstvi firmy HP TRONIC s jiz stavajicimi partnery v programu RENOME by mohlo
pro firmu znamenat urcité vyhody v o¢ich zakaznikli a ptedevsim vyhodu, jako je znacny
konkurenéni néaskok ptfed konkurencnimi firmami nabizejici stejny nebo podobny

sortiment zboZi jako prodejny firmy HP TRONIC.

14.2  Sest taktickych souéasti uspéchu p¥i zavadéni vérnostniho
programu

1) Zaméteni na cilovou skupinu

2) Apelace na potieby cilové skupiny
3) Prezentace programu

4) Zapojeni zakaznika

5) Vyhodné faktory

6) Divéryhodnost
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Ad 1) Zaméieni na cilovou skupinu

Za cilovou skupinu vyuzivajici vérnostni program firmy HP TRONIC lze povazovat tyto

dvé skupiny zakazniki:

e stavajici aktivni zdkazniky

e potencionalni zdkazniky

Jedna se predevsim o koupéschopné zakazniky vékovych skupin zhruba od 15 do 60 let.

Ad 2) Apelace na potieby cilové skupiny

Znacnou vyhodou je ziskani pozornosti cilové skupiny oslovenim potieb zakaznikt, jak

fyzickych, tak i citovych. Takové potieby zahrnuji celou Skalu lidskych tuzeb a emoci:

e nezavislost

e dullezitost, pocit néco znamenat, patfit mezi né¢i VIP
e dobrodruzstvi a vzruSeni

e pfirozena lidské potieba néco vlastnit

e pobaveni, rozveseleni

e byt néco vic nez ostatni a nebo tak alespoil vypadat
e Dbyt Stastny

e dobfe vystupovat

Myslim si, ze naplnéni vSech téchto tuzeb a emoci muze Clenstvi zdkaznika v klubu

spliovat.

Ad 3) Prezentace programu

Zavedeni nového vérnostniho programu firmy HP TRONIC Ize prezentovat zadkaznikiim

n¢kolika moznymi zpiisoby:
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a)
b)

d)

Ad 4)

pii nakupu v nékteré z prodejen firmy HP TRONIC s moZnosti zaregistrovani,

vy€lenénim mista v nabidkovém letdku — podrobny, ale piehledny popis systému
fungovani vérnostniho programu, zdliraznéni veSkerych vyhod plynoucich
ze Cclenstvi v klubu. Soucasti nabidkového letaku je také registracni karta

pro zajemce o Clenstvi v klubu.

na internetovych strankdch firmy HP TRONIC - www.hptronic.cz nebo

na strankach nabidkového letdku PROTON — www.proton.cz, s moznosti registrace

na obou uvedenych internetovych adresach,

kratkymi reklamnimi spoty v regionalnich médiich — radia Kiss publikum, Zlin aj.,

popiipadé¢ regiondlni vysilani televize (Net TV, Emurfilm).

Zapojeni zdakaznika

e soutézni otdzka na registratni kart¢ s moznosti vécné vyhry (pfi registraci

na prodejné 1 pii registraci na karté, kterd je soucasti nabidkovych letaki)

e moznost zodpovézeni soutézni otazky i pii registraci na internetovych strankach

firmy HP TRONIC

e ostatni soutéze pofadané v budoucnu firmou pro ¢leny klubu

e akcni nabidky pro ¢leny klubu (kup 2, ziskej 1 zdarma,....)

e ak¢ni ceny na vybrané zbozi pro ¢leny klubu (uvedené na nabidkovém letaku,

specialn€ oznacené zbozi v prodejnach)

e sbirani bodi za nakupy v prodejndch firma HP TRONIC a znich plynouci

vyhody

pro zékaznika ve formé slev na dalsi nakupy

e ostatni akce pro zakazniky, vyplyvajici z ¢lenstvi v klubu

e zvefejiovani jmenovitych seznamii UspéSnych vyherci a jejich vyher

v jednotlivych soutézich v nabidkovych letacich nebo na internetovych strankach
firmy HP TRONIC, piipadné kratky rozhovor s vyherci jako soucast

reklamniho spotu v TV
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Ad 5) Vyhodné faktory

e snadnost vyplnéni registracni karty pii registraci zakaznika do vérnostniho

programu

e funkcnost odkazu ,,vérnostni program* na internetovych strankach *

Ad 6) Davéryhodnost

Dtivéryhodnost vérnostniho programu RENOME je podle mého nazoru podlozena
predevsim spoluucasti ¢lent klubu maloobchodnich znacek Bat’a, Droxi, Klenoty Aurum,

Reserved, FOCUS optik a Blazek.

* Firma HP TRONIC ma na svych strankach mezi sluzbami pro zdkazniky zminku o vérnostnim programu
a odkaz na sekci vernostni program, ale v pripadeé, Ze se chce zdkaznik dozvédeét vice o vérnostnim

programu, otevice se pouze prazdnd stranka. Jak jsem se dozveédela pozdéji, firma Zadny vernostni program

pro koncové zdakazniky nema.
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15 VERNOSTNI PROGRAM ,,HP KLUB%

Pfi ndvrhu zavedeni vérnostniho programu pro firmu HP TRONIC ,HP klub*“ jsem se
inspirovala nékterymi pravidly a postupy partnera sdruzeného v programu RENOME,

spolecnosti Bat’a, a.s.

15.1 Preambule

HP klub je program pro stalé zdkazniky nakupujici v prodejnadch spole¢nosti  HP
TRONIC, sr.0. se sidlem Prs$tné — Kutiky 637 ve Zlin¢ (dale jen HP TRONIC). Tento
program je zaméfen na poskytovani nadstandardnich vyhod pro stalé zakazniky
spolecnosti HP TRONIC. Zakaznici se stavaji cleny klubu na zékladé své svobodné vile,
kterou vyjadiuji svym podpisem na piihldSce nebo jinym, zakonem piredpokladanym

projevem vile.

15.2  Clenstvi v HP klubu

Clenem HP klubu se miZe stat kterdkoliv fyzicka osoba star§i 16 let s korespondenéni
adresou v Ceské republice, ktera souhlasi se Vieobecnymi pravidly HP klubu. Clenem
klubu se nemiiZe stat pravnicka osoba. Clenstvi je bezplatné. Narok na fadné &lenstvi v HP
klubu maji vSichni zékaznici prodejen firmy HP TRONIC, kteti fadné vyplni ptihlasku
do HP klubu, souhlasi se VSeobecnymi pravidly HP klubu a na HP klub kartu, ktera je
soucasti pfihlasky, nasbiraji v prib¢hu dvanacti mésicti od vyplnéni ptihlasSky alespon

5 000 bodi.

Predanim tadné¢ vyplnéné piihlasky spolecnosti HP TRONIC vznika docasné clenstvi
v HP klubu. Docasny ¢len klubu obdrzi po splnéni limitu nasbiranych bodl pro fadné
Clenstvi svou Zakladni HP klub kartu spole¢né s pravidelnym ro¢nim vyuctovanim bodt
do jednoho mésice po fadné ro¢ni uzavérce. Po obdrzeni HP klub karty je ¢len HP klubu
povinen svoji Docasnou HP kartu znehodnotit. Kazdému ¢lenu miize byt vydana pouze

jedna HP klub karta. Ke kazdé HP klub karté je vydana jedna Dodatkova HP klub karta,
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kterd muze byt pouzivana ke sbirani boda dalsi osobou s védomim a povéienim fadného
Clena. Body za ndkupy uskute¢néné s touto Dodatkovou HP klub kartou se naditaji na
konto fadného ¢lena HP klubu. V ptipadé ztraty Zakladni HP klub karty mize ¢len HP
klubu pozéadat o vydani nové Zakladni HP klub karty na info lince HP kontakt.

Clenstvi v HP klubu zanikd z téchto divodii:
1) Clen klubu nerealizoval béhem dvou let z4dny ndkup na svoji kartu
2) Clen klubu umyslné uvedl nespravné tudaje v ptihlasce
3) Clen klubu zneuzil vyhod, které mu klub poskytuje nebo se dopustil jiného jednani v
rozporu s pravidly HP klubu
4) Na zadost ¢lena klubu

15.3  Pristup k osobnimu tc¢tu v HP klubu

Clen HP klubu obdrzi osobni ¢&islo a PIN kod, které mu umoziuji na internetové strance
www.hptronic.cz po zadani ¢isla Zakladni HP klub karty a tohoto PIN kodu pftihlésit se
na svij ucet, kde je mozné zjistit aktualni ztstatek bodt a zaktualizovat svoje osobni tdaje.
V ptipad€ podezieni, Zze PIN kod je zndm néjaké tteti osobé, je nutné aby ¢len HP klubu
bezodkladné informoval HP kontakt. Za Skody vzniklé nasledkem neucinéného a nebo
pozdé ucinéného oznameni o zneuziti PIN kodu ru¢i HP TRONIC pouze v piipadé

hrubého zavinéni ze své strany.

154 Odmény v HP klubu

Clenové klubu jsou odménovani podle vyse bodi, které nasbiraji mezi dvémi fadnymi
ro¢nimi uzdvérkami. Odmény spole¢nost HP TRONIC poskytuje ve formé slev nebo
ve form¢ naturdlnich bonust (zbozi a sluzby). Pfi kazdé nakupni transakci uskute¢néné
v prodejnach firmy HP TRONIC nebo v prodejnach partnerit programu RENOME
na zaklad¢ predlozeni HP klub karty ¢i uvedeni ¢isla HP klub karty jsou ¢lenovi klubu

ptipsany na jeho konto v HP klubu body.
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Jednim bodem se rozumi urcitd Castka zaplacend ¢lenem pii ndkupu v prodejnach firmy
HP TRONIC nebo v prodejnach partnert RENOME (tzv. ptepocitaci koeficient). V dobé
vydani pravidel ziskdvaji Clenové HP klubu jeden bod za jednu korunu ceskou
(1 bod = 1 K¢). Mnozstvi bodti za uskutecnény ndkup je piimo tmérné vysi nakupu (kupni
cen¢) podélené o hodnotu jednoho bodu. Spole¢nost HP TRONIC a partnefi programu
RENOME mohou na zéklad¢ splnéni uréitych podminek ptidé€lit bonusové body.

Pti odstoupeni od né¢jakého tkonu (nejcasteji zruSeni kupni smlouvy), za ktery byly ¢lenu
pfipsany k dobru body nebo pii zneuziti HP klub karty si HP TRONIC vyhrazuje pravo
stornovat odpovidajici pocet boda ptipsanych na konto. HP TRONIC si vyhrazuje pravo

omezit udélovani bodi, napt. pti mimotadnych akcich.

V pripadg, Ze ¢len klubu nema u sebe pti ndkupu v nékteré z prodejen HP TRONICu svoji
HP klub kartu, je mozné tento nakup zp&tné piicist. Clen klubu ma moznost ziskat body
za tento nakup, pokud pfinese do jednoho meésice od uskuteénéni ndkupu na nékterou
z prodejen HP TRONICu nakupni doklad a svoji Zéakladni HP klub kartu. Prodejni
personal tento nakup na pokladné znovu nacte. Takto lze nacist pouze jeden nakup

uskute¢nény v jednom kalendarnim dnu.

15.5 Uzavérky v HP klubu

K datu 30. zaii piislusného kalendainiho roku se uskute¢ni Radni uzavérka a HP
TRONIC pievede body za ndkupy jednotlivych ¢lentt HP klubu na poukéazky na slevu (dale
jen poukazky). Za nasbiranych 5 000 bodi obdrzi ¢len poukézku na slevu v hodnoté 50
K¢&. Tyto poukazky budou ¢leniim zaslany posStou na korespondenéni adresu. Na zaslani
rfadného vyuctovani a poukazek na slevu mé néarok kazdy clen klubu, ktery mezi dvéma
fadnymi uzaveérkami nasbiral alesponi 5 000 bodl. Namitky proti spravnosti a uplnosti

vyuctovani bodii 1ze uplatnit nejpozdéji béhem jednoho meésice po doruceni vyuctovani.
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15.6 Vyroc¢ni bodové prémie

V Radné uzavérce se pripisuji vyrocni bodové prémie podle kone¢ného poctu dosazenych
bodi v této uzavérce. Kazdy fadny clen, ktery uskutecnil ndkup alesponi jednoho
elektrospotiebniho zbozi v obdobi mezi dvémi fadnymi uzavérkami obdrzi vyro¢ni prémii

500 bodu.

Kazdy clen, ktery v obdobi mezi dvémi fadnymi uzavérkami nasbiral za svoje nakupy na

HP klub kartu vice jak:

e 8000 bodi, obdrzi vyro¢ni prémii 3 000 bodi,

e 12 000 bodt, obdrzi vyro¢ni prémii 6 000 bodt,
e 16 000 bodd, obdrzi vyro¢ni prémii 10 000 bod,
e 20 000 bodi, obdrzi vyro¢ni prémii 15 000 bodii.

15.7 Poukazky v HP klubu

Pfi uzavérce jsou nasbirané body vcetné vSech prémii prevedeny na poukazky na slevu.
Nasbirané body jsou ndsobeny pevné stanovenym koeficientem, a to pro tyto bodova

rozmezi ziskané nakupem zbozi:

¢ 8000 — 11999 bodti = koeficient 0,037 = minimalni hodnota slevové poukazky 407 K¢

¢ 12000 — 15999 bodi = koeficient 0,04 = minimalni hodnota slevové poukazky 720 K¢

¢ 16000 — 19999 bodti = koeficient 0,043= minimalni hodnota slevové poukazky 1120
K¢

¢20000 a vice bodi = koeficient 0,046 = minimalni hodnota slevové poukazky 1600
K¢

Tyto poukdzky oznacené logem programu RENOME:

e je mozné vyuzit v prodejnach firmy HP TRONIC,

¢ je mozné vyuzit také u vSech partnerti programu RENOME,
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e nelze vyménit za penézni hotovost,

e maji platnost jeden rok od data vystaveni, pokud neni na poukéazce uvedeno jinak,
e jsou vystaveny na jméno ¢lena HP klubu,

e plati pouze pfi souCasném piedlozeni Zakladni HP klub karty se shodnym

jménem.

15.7.1 Pripady neuznani poukazek

1) Nesouhlasi jméno uvedené na karté a jméno vyznacené na poukazce
2) Vyprsela doba platnosti poukazky
3) Identifikacni ¢islo, jméno nebo datum platnosti uvedené na poukézce jsou necitelné

4) Poukazka nema ptedepsané ochranné prvky nebo je viditelné poskozena

15.8 Nadstandardni vyhody pro drzitele HP klub karty

Drzitelé Zékladni HP klub karty mohou k vyhodam, které ptindsi sbirani bodi na kartu

a ziskavani slevovych poukazek vyuzit i tyto nadstandardni vyhody:

e moznost nakupovat za akéni ceny,

e moznost vyuzivat akéni nabidky,

e moznost reklamace bez nakupniho dokladu,

e moznost uplatnéni karty na slevu na ubytovani v nékterém z hotelti vlastnénych
firmou HP TRONIC (Laterna, Galik a Horal),

e moznost uplatnéni karty na slevu na nékterou sluzbu poskytovanou na téchto
hotelich (sauna, solarium, masaz, bowling, golf, ptijcovna kol, ....),

e moznost uplatnéni karty na slevu na lyZatském svahu RAZULA .
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15.9  Systém vérnostniho programu HP klub k ziskani stalych

zakazniku

ZISKAVANI ZAJEMCU
— upoutani pozornosti a vyvolani touhy u

zékaznika stat se ¢lenem klubu a moznosti

vyuzivat vvhody plynouci z ¢lenstvi.

ZE ZAJEMCU CINIT ZAKAZNIKY

— nakup v nékteré z prodejen
HP TRONIC pfinasi moznost

zaregistrovani se do HP klubu

Z JEDNORAZOVYCH KUPCU
CINIT STALE ZAKAZNIKY

— Clenstvi v klubu je podminéno

nakupem alespon jednou za dva roky

CINIT ZE ZAKAZNIKU PRODAVACE

— bude-li zdkaznik nakupovat v prodejnach
HP TRONIC a bude-li spokojen, bude tyto

prodejny doporucovat svym znamym
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16 VYUZITI DATABAZE STALYCH ZAKAZNIKU PRO
MOZNOSTI DISTRIBUCE NABIDKOVEHO LETAKU PROTON

A) Rozesilani nabidkového letaku PROTON ¢lentim HP klubu adresné

Klady a zapory

+ pocit vétsiho z4djmu firmy o zdkaznika

+ navozeni dojmu vétsi serioznosti firmy

+ odli$nost nabidkového letdku PROTON od ostatnich nabidkovych letakii v poStovni
schrance

+ nabidkovy letdk je v obalce nebo prithledném obalu — nehrozi poSkozeni letaku

— vetsi néklady pro firmu

— vice administrativy

B) Zasilani nabidkového letaku PROTON ¢lenim HP klubu na mail

- pti registraci do HP klubu si miize zakaznik zatrhnout moznost zasilani nabidkového

letaku na svoji mailovou adresu.

Klady a zapory

+ niz§i néklady pro firmu
+ mensi pocet nabidkovych letdka ve schrance
+ okamzitd moznost nakupu vybraného zbozi na internetu (odkaz www.eproton.cz)

— riziko neotevieni souboru s nabidkovym letdkem PROTON
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17 RIZIKOVA A NAKLADOVA ANALYZA

Firma HP TRONIC musi pocitat i s moznymi riziky, které se mohou objevit uz ve fazi
zavadéni projektu a pak i po spusténi projektu. Se vSemi témito moznymi riziky by méli
povéfeni manaZzeti pocitat snazit se je eliminovat pokud nastanou. Prevenci proti nékterym
rizikim bude wurcité perfektni piiprava, dokonalé nafasovani a naplanovani vSech
potiebnych krokl. VEfim, Ze si firma uvédomuje velikost konkuren¢ni vyhody zavedenim

vérnostniho programu a ur¢itou moznost ziskani vétSiho poctu stalych zdkazniku.

MoZna rizika, kterda se mohou vyskytnout jsou:

e partnerstvi v programu RENOME konkuren¢ni firmy nabizejici stejny nebo

podobny sortiment zboZi jako firma HP TRONIC,
e nefunkcénost bodového systému,
¢ nefunkcénost odkazu pristupu k osobnimu bodovému uctu na internetu,
e padélani poukazek oznacenych logem RENOME,

e neochota registrovan¢ho zakaznika nahlésit svoje nové tidaje o zméné mista pobytu

— diilezité predevsim v souvislosti se zasilanim nabidkovych letaki PROTON.

Naklady spojené se zavedenim a fungovanim vérnostniho programu HP klub:

a) naklady na spusténi projekti — jedna se o naklady vynaloZené na fungovani bodového
systému,

b) néklady na propagaci vérnostniho programu HP klub,
¢) poukazky na slevu,

d) naklady na rozesilani nabidkovych letdkt adresné.
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Ad c) Poukazky na slevu

Z pravidel HP klubu pfi prevadéni ziskanych bodi na poukédzky na slevu vyplyva tato

rovnice:
2 B + PB * koeficient = HP
HP/B *100= %
B pocet bodu nasbiranych za ndkupy
PB........... prémiové body
HP.......... ziskand hodnota slevové poukazky

Ze vzorcit vyplyva:

- utrati-li zdkaznik za ndkup zbozi vice nez 8 000 K& = ziskd slevu 5 % z ceny pfi

dal$im nakupu,

- utrati-li zdkaznik za nakup zbozi vice nez 12 000 K¢ = ziska slevu 6 % z ceny pii

dalsim nakupu,

- utrati-li zdkaznik za nékup zbozi vice nez 16 000 K¢ = ziskd slevu 7 % z ceny pfi

dal$im nakupu,

- utrati-li zdkaznik za nakup zbozi vice nez 20 000 K¢ = ziska slevu 8 % z ceny pfi

dal$im nakupu.

Ad d) Naklady na rozesilani nabidkovych letakii adresné pro ¢leny klubu
Moznosti distribuce adresné zasilanych:

a) posStou nebo

b) roznaskovou sluzbou

Pti cen¢ 6,50 K¢ za postovni znamku a pii mnozstvi distribuovanych letakii vyjde mnohem

levnéji varianta roznaskové sluzby.
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ZAVER

Diplomova prace je zaméiena na propagaci nabizen¢ho zbozi, zvySovani prodeje a

ziskavani novych zakaznikl. Je rozloZena na dvé €asti — na teoretickou a praktickou ¢ast.

Prvni ¢ast — teoretickd, pojednava vSeobecné o propagacnich prostiedcich, o jejich tvorbé,
vlastnostech i roz¢lenéni. Cilem této Casti bylo ziskat piehled o propagacnich prostfedcich

a moznostech jejich vyuZiti.

Druha &ast, prakticka, je rozdélena na dvé &asti. Cast analytickou a projektovou. V prvni
casti je predstavena firma HP TRONIC a déle se vénuji vyhodnoceni dotaznikového
vyzkumu tykajiciho se nabidkového letdku PROTON. V projektové casti vychazim
ze zaveérl, které vyplynuly z prizkumu. Jak zminuji v diplomové praci, lidé sice ¢tou
nabidkovy letdk PROTON, ale porovnavaji nabizené zboZzi s nabidkou konkurenc¢nich
letdkti a ne vzdy se rozhodnou nakupovat v prodejnach firmy HP TRONIC. Proto jsem
se rozhodla firmé¢ HP TRONIC navrhnout konkuren¢ni vyhodu, kterd by motivovala
zakazniky pravé k ndkupu v prodejnach firmy HP TRONIC, a to zavedeni vérnostniho

programu pro stal¢ zékazniky — ,,HP klub®.

Myslim si, ze pokud bude projekt vCas realizovan a bude v souladu s propracovanymi
plany a cily, ziska firma spoustu stadlych novych zakaznikl. Zakaznici budou urcité
uptednostiiovat ndkup v prodejnach firmy HP TRONIC pied ostatnimi konkuren¢nimi

prodejnami a firma tak zvysi svou produktivitu a konkurenceschopnost.

Zéaveérem bych chtéla zdiraznit, Ze firma HP TRONIC v povédomi lidi sice znamena urcité
jméno a tradici, ale je nutné si uvédomit, Ze ,,usnout na vaviinech® a spokojit se
s dosazenymi vysledky je vyloucené. Stile se objevuji a naskytuji nové moznosti
a prilezitosti, jak zlepSit a zdokonalit ¢innost firmy, aby byla vice a vice efektivngjsi.
Bude-li snahou firmy stale vymyslet néco nového, inovovat, spolupracovat jako jeden tym
a zlepSovat nedostatky, potom se vysledky urcité dostavi a firma tak bude moci lehce celit

velkému konkurenénimu tlaku.
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PRILOHA P1I: DOTAZNIK

Dotaznik €. cevvvvvrnnnieennns
Pohlavi: L muz [ Zena
vek: [120-291et [ 3039 let L1 40 — 49 let L1 50 a vice let

Misto bydliste: L] Zlin — mésto L1 Jizni Svahy L Prstme [ Louky
[ Malenovice L1 otrokovice L] jiné

1) Dostavate do schranky nabidkovy letak PROTON?
[] ano []ne [] nepravidelné

2) Pokud dostavate, ctete jej?

[] ano []ne

3) Ctete jej pravidelng, nebo pouze kdyz planujete koupi nového elektrospotiebice?
[] ¢tu pravidelng [] &tu obcas [ jen kdyz planuji nakup

4) Libi se Vam celkovy vzhled nabidkového letaku PROTON? (barevnost, grafika)
[ ]ano [ ]ne

5) Je pro Vas nabidkovy letdk PROTON piehledny?
[]ano []ne

6) Uvitali by jste néjakou zménu?

[ ]ano []ne
= JESHH ANO, JAKOU?. ..ottt et e et e et e st e e aaessaessaessaesnaennaean

7) Jsou informace uvedené v nabidkovém letaku PROTON pro Vas dostatecné?

|:| ano |:| ne

8) Dokaze Vas ovlivnit nabidka nabidkového letdku PROTON k nakupu v n&které ze
svych prodejen?

[ Jano [] ne

9) Porovnavate pii koupi elektrospotiebice nabidku v letcich konkurenénich firem s nabidkou
nabidkového letdku PROTON?

[ ]ano []ne

10) Je pro Vas nabidka nabidkového letaku PROTON piitazlivéjs$i nez nabidka konkurenénich
nabidkovych letaka?
[lano [ ne [ asi tak stejné

= JESHI ANO, PIOC? o .eent ittt e e et e e e e

= JESTH NE, PTOCT. ..ttt e st e s teeseeesbeesbeesbeesbeesbeesseesseesseesseesaeens



PRILOHA P II: PRUVODCE HPONLINE

Mate-li monitor z niz§im rozliSenim, mize Vam nékdy pfipadat zobrazeni nepiehledné.
HPONLINE je optimalizovan na rozliSeni 1024x768. Doporucuje se vSak zvolit rozliSeni
1280x1024. Pracujete-li v rozliSeni 800x600, budou nékterd zobrazeni méné piehledna,

resp. hife dosaZitelnd. Pokud si pfejete Cist ¢lanky v rozumné §ifi, vyuZijte mozZnost
schovat menu v levé Casti:

! i ¥ - r
Pracujete ve skadu: Zin
lvod Zlatdky Infoztrhu Akceznafek NE
[l zména difky menu
[AtTALSS oy KATALGG |[rAnBAbN Bily | L
Skupina: [ zobrazit strom yitz,  Touto listou miZete mysi
Weizi  libovolngé pohybovat a ménit
;’tﬁ‘l‘ [20 =] poloia . tak &ifku levého menu & Eankd
vyrobce: | ViEechny madky 3_'_5:_
Skladovi | N pr
;':;m | ‘\ 1 N poct - Tlacitkem lze schovat
R N . kompletni menu a vytvofit si tak
[Bez ohledu na akee = vetsi misto pro danky a texty
Metbo ceniloy: H
| Bez ohledu na canfk LI

Jednotlivé pole vybéru se
vzajemné ovlivAuji

Akt

Vyhledavani:

Jednotliva pole vyhledavani se vzajemné ovliviuji - jsou vazana logickou funkci AND -
coz znamend, ze zadavani do jednotlivych poli se nasobi, resp. omezuje. Zadate-li napft.
znacku a cenik, znamena to, ze budou nalezeny vyrobky jen dané znacky a jen v daném
ceniku. Omezite-1i 1 sortiment, budou vyhledany jen vyrobky dané znacky, daného typu v
daném ceniku. Proto ne vzdy velké omezeni, ¢i zaddni vice vyhledavacich poli Vam
pfinese pozadovany vysledek, naopak Vam muze diilezité informace skryt.

Dale muzZete pro ovlivnéni zobrazeni vyuzivat funkce Internet Exploreru:

e Zobrazeni na celou obrazovku - menu IE nebo tlac¢itkem F11 na Vasi klavesnici

e Zménu velikosti pisma - menu IE nebo CTRL+ kolecko na vasi mysi (mate-11)



Microsoft Internet Explorer

Soubor  Oprawy | Fobrazik  Oblibené  Mastroje  Napovéda

Panely nastroji :
fd I j : e
w v Sta\-'tl"v":-" radEk

: Panel aplikace Explorer »
/]

Pieiit na »
Zaskawit Esc
Akkualizovat FS

Pracujete ve skladu

Miaklards Beklan

Ovod | Zlakky

L zména firky me

EATALOG || oARKOWS K

Kadowani

s ® Stiedni
Skupina: Zdrojovy kad -
Zprava o ochrané osobnich adajd. .. e -
Zifgl,:f.t 20 =  Celd obrazovka Fi1
jrob = : 5 MITA NA UZEMi
'u"!."rﬂl:ice: | Wiechny znaiky | S o
Shladove | | rafi%a mackakb reakblaen 5 2na$dAEnd vae

: HPOMLIME -+ - Microsoft Internet Explorer

Soubor  Upravy | Fobrazit  Oblibend  Mastroje  MWapoweda

Panely nastroji ¥
ad I : i
fes @j http: /v v Skavowy Fadek

f Panel aplikace Explorer 3
r
Pfejit na 3
5 = Had Zastavit Esc
RS EIRAR R Akkualizonak FS

Ovod | Zlatky
[ zména ZiFky me
DARKOVY k
Skupina: Zdrojory kad
Zprava o ochrané osobnich 0dajd. ..

Welikosk kexku
Kadovani 3

Bl EIMIRY el obrazovka

strary: -~ M
wirebce: | Vechny znacky Wikeni parine, vz
Skladowe T RS A o e o

Zalozky vyhledavani v katalogu

Vyhledavaci menu obsahuje dvé (v pifipad¢ servist az tfi) zalozky. Pti vyhledavani se
musite rozhodnout, v kterém katalogu hodlate zbozi hledat.V ptipad¢, ze hledate
standardni zboZi zvolte implicitné nastavenou polozku katalog, v ptipad¢ ze chcete hledat
mezi darky za zlataky zvolte Darkovy katalog a v pfipadé, ze jako servis hledate
nahradni dil, zvolte Nahradni dily. V piipad¢ prepnuti do sekce zlatdky a celého
darkového katalogu pfes menu, dojde k automatickému piepnuti do vyhledavani darkt. V
ostatnich sekcich zustava zachovana predchozi volba katalogu, proto si vidy
zkontrolujte v kterém katalogu zboZi vyhledavate.



Pracujete ve skladu: Zhin
Uvod | Zlatsky | Infoztrhu | Akce znafe
[ zména fivky

[ kaTALOG | [ oArkous kaTALOS || MAHRADNT Dily |
Skupina:

Welibuost
shrany s

Wirobce: IVEeci‘rl_l,l znack ;I
Skladowd = ™
cisho:

=)
Fulltext: . -‘}\_

=

I

[ zobrazit strom

Zalozky
vyhledavani

Alce:

| Bez ohledu na akce
Matta cenily:

| Bez ohledu na cenik

Vibér zbozi

TOP 10

Registrace

V této sekci se muzete nejen prihlasit do HPONLINE, jakoz iobchodni zastupce
HP TRONIC Zlin nebo znacky pod Vami (OZ jenz ma tuto funkci povolenou) a nechat si
zaslat heslo na vas registrovany email po zadani ptihlaSovaciho jména v piipadé ztraty
hesla, ale také zde mtzete libovolné ménit uvedené registracni tdaje (viz polozka zména
registrace). Soucasti registracniho formulédfe je moZnost uloZit ¢islo Vaseho mobilniho
telefonu pro bezplatnou sluzbu SMS Info (extra rychlé akéni nabidky, upozornéni). Dale
mate moznost ménit veskeré registrani udaje Vasi osoby (jméno, adresu, email, tel. ¢islo,
mobilni tel. ¢islo, heslo, jakoZz 1 telefonni a faxové spojeni Vasi spolecnosti). Veskeré
zmény musi byt pied uloZenim doplnény zadanim hesla do obou poli, jinak nebudou
zmény provedeny. Déle musi byt pied uloZzenim zapsany vSechny povinné idaje oznacené
hvézdickou, jinak opét nebudou data ulozeny.



e Fegstrace
Povrned Gcdae deou oanadery *
Eontakind osnoba: fudresa femy:
I || J Pdizew firny: f\ebShop korkakhy
Pidimeni: || it
Ullices | (1]
el Liice=
MiEsLa: | sl FZ222 |
stat: | | Mish ]
!-mﬂl:l i Stz [CESKA REPUBLIEA
U!’I'r-utel:r Teleless | i s
Hesha: | Fane | |
Patwrdit besho: |
el Wypkite do Fidky SM5 INFO Eislo mobiinko
Tebefom | telefani, na kbery thentn radal sped b nabilky
[ = HIPDNLINE, Shalibu rru e wymnazbnd Blsla, (5=
L rackafbn v madiednednim fornily bas mee. Nl
+AZ0E0Z51 THIT)
SMS Enfe: | |
Wlnfl smirp || Pirvedni hodnoly |

Objednavani

Mimo popis celého objednévani jenz je jednoduché a je popséno v zdkladnim ndvodu k
HPONLINE bychom Vs chtéli upozornit na nasledujici drobnosti.

Nezapomerite navstivit sekci TOP10, kterad je pro Vas privodcem opravdu atraktivnich a
prodavanych polozek. Do této nabidky jsou zafazovany pouze modely v extra dobrych
cenach, s velkou prodejnosti a vyhledavané koncovymi zakazniky.

V nakupnim kosiku kromé vSech zndmych polozek, jako je mnozstvi, vase cena, celkova
cena, DPH, zlat'’dky, také naleznete pole: obchodni zastupce, sleva a cena po slevé - tyto
pole jsou urc¢ena pouze pro praci s HPONLINE spolu s obchodnim zastupcem znacky ¢i
HP TRONIC Zlin pfimo u vas na prodejné a to aZ po jeho registraci a autorizaci do
systému a nema spojitost s vasim samostatnym ptihldSenim ani s obchodnim oddélenim
HP TRONIC Zlin. Do potvrzeni objednavky a volby dodacich podminek vstoupite
tlac¢itkem objednat.



heakupri kosik

= | Pofet
- Mazey Cena,/M] |sazba| Cena/M] |Sleva
Uprava Skladowé Cislo |Vyrobce produktu ] bezDPH |DPH | sDPH | (%) ulﬂgd. celkem [j
= | B T | B | :
3 B3 racesi2 Fagor |Ldvef.Fagor |ks 305500KE| 19% 363545k o 1 |363545KE 16
| F5-12
[ Sporak
| elektroplynowy
B3 +oresz4701002 Mora |Mera ks ks TOS9,00KE| 19% B44781KE 0 | 1 |B447,81KE 13
2470.1002 NEW
|Euroline bily
[ & Obchodat zsstupcs Celkem bez DPH: 10 154,00 Ki
[ Celkeny DPH: 192926 KF
Celkem: 1208326KK
Celken po sleve: 12 083,26 K
Celkem sleva: 0,00 KE
Celkem zlat'akod: 290
Pokrafoval v ndkupu Dhjednal Vyprdzdnit kofik

Potvrzeni objednavky a volba dodaci adresy

V zavére¢ném kroku mate moznost kromé potvrzeni objednavky ovlivnit nasledujici:

Adresa odbérného mista - zde si mizete zvolit dodani na kteroukoliv z dodacich adres,
registrovanych v syst¢ému HP TRONIC Zlin - pofadi je: faktura¢ni adresa, ostatni dodaci
adresy (v pfipadé, ze mate piihlaSeni pod fakturacni adresou) nebo jen dodaci adresa, pod
kterou mate ziizeno pifihlaSeni. (Pro provedeni zmén v hierarchii dodacich adres a
prihlaseni uzivatelli kontaktujte obchodni oddéleni HP TRONIC Zlin)

Forma thrady - mate moznost volit ze vSech povolenych = smluvnich zpiisobii platby,
napt. pievodem, hotovost, dobirka - dle nastaveni smluvnich podminek.

Zpisob dopravy - Volba mezi dopravou HP TRONIC Zlin, osobnim odbérem na skladech
HP TRONIC, obchodnim balikem atd. Opét dle smluvnich podminek. Minimalni hodnota
objednavky pro zadvoz zbozi dopravou HP TRONIC Zlin je 3.000,-K¢ bez DPH

Dodavka komplet - Takto oznacené¢ objedndvky budou doruceny az po dodani a
kompletaci vSech polozek uvedenych v objedndvce. Vhodné zvlasté pro vestavné
spotiebice a zakazky na objednavku jednoho koncového zékaznika. Upozoriiujeme na
riziko spojené s nedodanim dostupnych polozek drive, nez bude skladem vSechno zbozi.
(Zbozi je pro vas rezervovano a vychystano, ale zavezeno je az po dodani vSech polozek).
Proto prosime pozor pfi pouziti této volby.

Cislo objednavky zikaznika - zde muiZete uvést Vase interni &islo zakazky, nebo
jakoukoliv poznamku, jiz chcete evidovat béhem celého obchodniho ptipadu, tj. na vSech
dokladech HP TRONIC Zlin az do zdvozu k Vam. Urceno pro zpétnou kontrolu, sparovani
objednavek, ptipominku atd. Déle je vhodné toto pole pouzit pro pozndmky= nazvy
nestandardnich objednavek typu "Domaci veletrh" atd.

Poznamka - Pole urcené k pifimé komunikaci Vés, zdkaznik s obchodnim oddélenim k
danému obchodnimu ptipadu = objednavce. Tedy pouze pro doplnéni ¢i jednorazovou
poznamku k ndkupu, zdvozu atd. Pro béZnou komunikaci s obchodnim oddélenim



doporuCujeme  vyuzit rad€ji email obchodnich odd€leni Zlin a Plana:
obchod.zlin@hptronic.cz a obchod.plana@hptronic.cz

Fokratovat v nakupu M akupni kogik
Ddbératel
Firmas Wehshop kontakty
TC0
DIE:
Ulice:
PsC, MEsto: 22222
Shat: CESKa REPUBLIEA
Telafon: 4420 602 494 381
Adresa odbErmntho mista: |'\WebShop kontakty. =]
Form hrady: | Fievadni pikaz Ea
Zpdisch dopravy: I Dopressa HP Tronic -
Dodavka komplet: C

Clislo abjedndvky zékaznka: | |




