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Ptiloha ¢.1

1 Uvod

Zmeéna politické situace vroce 1989 poskytla zcela nové moznosti nasi
spole€nosti v oblasti podnikéni. BEéhem 16 let vznikla celd fada novych podnikatelskych
subjektt. V kazdém mésté existuje nékolik subjektt, které si vzajemné konkuruji,
protoze nabizeji stejné zbozi nebo sluzby. Podniky, které reaguji na ,hlas* trhu
prosperuji a ty, které se chovaji zcela opacné, logicky zanikaji. V oblasti maloobchodu
se objevil trend, sjednocovani do obchodnich fetézcii. Proto porozuméni marketingu,
jeho nastroju a aplikace na trhu nabyva na dalezitosti.

Soucasna doba vyzaduje vysoce napaditou komunikaci nejen v maloobchodni siti,
ale jeji vyznam se postupné zvySuje 1 ve velkoobchodnich distribucnich ¢lancich.
Ptibylo firem, které si tuto strategii vyuZziti komunikace osvojili a mezi n¢ bezesporu
firma HP TRONIC Zlin, spol. s r. 0. patfi.

Pro soucasny trh je typicka dynamicnost, rostouci sila spotiebitele a intenzivni
konkurence. VSe se méni velmi rychle, zavadéné nové technologie, umoziuji vyrabét
levnéji, kvalitnéji a ve vét§im mnozstvi. Zkracuje se doba, po kterou jsou vyrobky nebo
sluzby pravé uvedené na trh povaZzovany za nové.

Diky rostouci konkurenci se podstatné zménilo i chovani spotiebitele, ktery mtize
vybirat z bohaté nabidky vyrobkd nebo sluzeb. Jeho sila roste. Pravé zakaznik se stal
pomyslnym ,,velitelem* na trhu. Je to pravé on, kdo rozhoduje co se bude vyrabét,
v jakém mnoZzstvi a za jakou cenu prodavat. Velky vyznam hraje predevSim cena,
jelikoz Cesky zakaznik je na jeji zménu velmi citlivy.

Ve své bakalarské praci feSim problém podpory prodeje firmy HP TRONIC Zlin,
spol. st. 0. Nejprve Vas sezndmim s teoretickou casti, ve které se vyskytnou terminy
jako propagacni mix, podpora prodeje, spotiebitel, prémie, kupony. Informace jsem
vyhledavala v riiznych literaturach, internetu, ale také ve skriptech.

V praktické casti Vas seznamim s danym problémem a jeho feSenim. Prezentuji
zde také vlastni nazory. Na zacatku analytické ¢asti se dozvite o sou€asné situaci na trhu
s elektrospotiebici a také o historii firmy. Nasleduje podrobny rozbor nastroji podpory
prodeje vyuzivanych ve firmé a jejich hodnoceni. Dulezitym bodem prace bude spravné
rozdéleni podpory prodeje smétujici na kone¢ného zdkaznika nebo na maloobchodniho
prodejce.

Pii hodnoceni vyuziji SWOT analyzu, k ur€eni silnych a slabych strdnek nebo
udaje o prodejnosti danych vyrobki v obdobi podpory prodeje. Velkou ¢ast prace vénuji
letdku PROTON a HP ONLINE, jelikoz jsou povazovany za nejsiln€j$i ndstroje,
kterymi firma HP TRONIC Zlin spol. s r.o. disponuje.

Pro lepSi pochopeni a nazornost dané problematiky slouzi obrazky, tabulky a
grafy.



2 Teoreticko-metodologicka ¢éast
21 Podpora prodeje jako ¢ast propagac¢niho mixu firmy

Podnik pfi své ¢innosti musi komunikovat se zakazniky, odbé&rateli, dodavateli a
také Sirokou vetejnosti. A co podnik sdéluje svym zakaznikiim? Informace o novém
vyrobku, cené, jeho vlastnostech a ptfedevsim, kde tento vyrobek zakoupi.

V marketingu existuje pét zdkladnich forem komunikace, které nazyvame
propagacni mix:

> Reklama

A\

Podpora prodeje

A\

Ptfimy marketing

A\

Public relations

» Osobni prode;j
2.1.1 Reklama

Reklama je placena forma neosobni, masové komunikace a je uskute¢fiovana
prostiednictvim tiskovych médii, rozhlasu, televize a reklamnich tabuli. Hlavnim cilem
reklamy je ovlivnéni co nejvétSiho poctu spotiebitell a jejich ndkupniho chovani.

Ackoliv reklama je pouze jedna z ¢asti komunika¢niho mixu, je to Cast, ktera
je nejvice videt.

Mezi hlavni cile reklamy patfi kromé zvySeni poptavky a vyvolani nové
¢1 opakované koupég, tvorba silné znacky, identifikace a odliSeni produktu (znacky)
od podobnych produktli nabizenych na trhu, vytvéafeni pozitivni image firmy nebo
vyrobku a budovani tak preference vérnosti, posileni finan¢ni pozice podniku.

Aby téchto cilit mohlo byt dosazeno, musi reklamni zprava zdkaznika informovat,
presvédcit nebo mu ptipomenout piinos, ktery pro néj koupé vyrobku predstavuje.

2.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jakykoliv program prodejce, ktery je Casov€é vymezen.
A hlavni snahou je u€init nabidku atraktivnéjsi pro zakazniky. Podpora se zaméfuje na
jednotlivé €lanky u distribu¢nich cest. Je uzce spjata s reklamou.

"SVETLIK, J., SOUKALOVA, R. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Zlin: Vy3si odborna $kola
ekonomickd, 1999. 118s.



Zahrnuje soubor riznych motivaénich nastroji prevazné kratkodobého charakteru,
vytvafenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich nakupd uréitych vyrobkt
¢isluzeb. Je formou komunikace, kterda ma za cil stimulovat prodej vyrobkl a sluzeb
prostiednictvim dodate¢nych podnéti.

Zatimco reklamy nabizeji divod, pro¢ nakupovat, obchodni propagace je
podnétem k nakupu.

2.1.3 Pfimy marketing

Osobni, ptima, adresnd komunikace mezi zdkaznikem a prodejcem. Uskutecniuje
se poStou, nebo pomoci televizi €i rozhlasu. Pfimy marketing se snaZi o vybudovani
trvalé a pevné vazby mezi firmou a zakaznikem. Tato forma komunikace se uskuteciuje
prostiednictvim:

» posty
» telefonu
> televize
» rozhlasu
» novin a ¢asopist

Ptimy marketing tvofi tyto ¢asti - direct mail, neadresna distribuce, telemarketing,
teleshoping, on-line marketing, kioskové nakupovani a vkladand inzerce do novin a
Casopistl.

Piimy marketing je velmi efektivni, dokdze se zaméfit na urcity segment ve
srovnani s ostatnimi formami stimulace. Jednd se ovSem o nakladny zpisob
komunikace. Snahou je ptedev§im vytvoteni dlouhodobych vztaht.

2.1.4 Public relations

Firma se musi chovat konstruktivné nejen ke svym zakaznikiim, dodavatelim a
dealertim, ale také k Siroké vefejnosti. Vetejnost je jakakoliv skupina, kterda ma zajem
o firmu nebo ovliviiuje schopnosti firmy dosahnout stanovenych cili. Public relations
pfedstavuji fadu programil, zaméfenych na propagaci firmy, branéni image firmy nebo
image jednotlivych produkt. V nékterych ptipadech se public relations ukazaly jako
efektivnéj$i neZ reklama, zvlasté pii oslovovani mistnich komunit a etnickych skupin.

Je ztejme, ze public relations mohou mit na vznik povédomi vetrejnosti o vyrobku
nebo firm¢ vyrazny vliv, a to za zlomek néklada, které by se jinak musely vynaloZit na
reklamu. Firma neplati za ziskdni Casu nebo prostoru v hromadnych sd€lovacich
prostfedcich. Plati za to, ze zaméstnanci vymysleji a uvadéji do obéhu rtizné piibchy
a organizuji urcité akce. Hlavni néstroje marketingovych public relations jsou
publikace, udalosti, zpravy, projevy, sluzby vetejnosti a identifika¢ni média.



Firmy zpravidla ztizuji oddéleni pro vztahy s vefejnosti, které planuje tuto oblast
vztaht. Nejlepsi oddéleni public relations travi Cas tim, Ze piesvédcuji vrcholovy
management, aby pfijal pozitivni programy, jez by zabranily vzniku pochybnych
praktik, které jsou hlavni pfi¢inou negativni publicity.

Oddé¢leni public relations vykonava pét hlavnich ¢innosti, z nichZ nékteré pfimo
nepodporuji marketingové cile:

» Vztahy s tiskem: cilem je, aby noviny informovaly vefejnost o firmé
pozitivné.

» Publicita vyrobku: zahrnuje Gsili o propagaci konkrétnich vyrobkd.

» Firemni komunikace: zahrnuji vnitini a vnéj$i komunikaci, prosazovani
porozuméni pro firmu.

» Lobbovani: zahrnuje jednani se zakonodarci a vladnimi ufedniky za tic¢elem
ziskani jejich podpory nebo odstranéni legislativnich prekazek.

» Poradenstvi: piedstavuje poskytovani poradenskych sluzeb pro vedeni
firmy v oblasti vefejnych zéalezZitosti a image firmy. Jedna se zejména o rady
pi1 vzniku mimotadnych udalosti zpiisobenych vyrobkem, po kterych je
davéra vetejnosti ve vyrobek ottesena.

2.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej definujeme jako osobni komunikaci se zdkazniky za ucelem
dosazeni prodeje. Jedna se o tzv. face to face komunikaci. Dle odbornikli patii mezi
nejucinngjsi zpisoby prodeje.

Na prodejce (obchodni zastupce nebo obchodni cestujici) klade vysoké naroky,
jelikoZz plni nékolik funkci. Prodejce ovlivituje kupujiciho v procesu rozhodovani,
zprostiedkovava informace od vyrobce ke kupujicimu a zpét, poskytuje doprovodné
sluzby (Skoleni).

Osobni prodej se sklada z nékolika krokti. Prvnim krokem je prizkum, nasleduje
kontaktovani zdkaznika naptiklad ivodnim dopisem. DalSim krokem je prezentace
vyrobku zakaznikovi a ndasledné¢ feSeni jeho piipominek. Zavér je posledni casti
osobniho prodeje. Pokud prodejce usiluje o uspokojeni zdkaznika a budouci prode;j, je
nezbytny dal$i kontakt, ktery zlepSuje image firmy a vytvari konkurenéni vyhodu.

2.2 Podpora prodeje

S podporou prodeje se setkdvame v kaZzdodennim zivoté. Neustile dostavame
rizné kupony, zapojujeme se do spotiebitelskych soutézi a nékdy dokonce obdrzime
darky zdarma pi1 nakupu zbozi.



Podpora prodeje je jakykoliv €asov€ vymezeny program prodejce, snazici se
ucinit svou nabidku atraktivnéj$i pro zakazniky, ptfi¢emz vyzaduje jejich spoluticast
formou okamzité koup€ nebo néjaké jiné Cinnosti.

Nejdiilezitéjsi ¢asti této definice je Casovd omezenost, tedy kratkodobost, jelikoz
podpora prodeje plati pro pfesné¢ vymezené a spotiebitelim oznamené casové obdobi.
Stalé sniZzeni ceny neznamena podporu prodeje a nepatii sem ani stalé loterie. Podpora
prodeje vyzaduje ucast spotiebiteld a to zapojenim se do soutéze nebo pouzitim vzorku.

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodate¢nych
podnétd prodej vyrobkti a sluzeb. Prodejce se snazi prostfednictvim téchto nastroji
ucinit svoji nabidku atraktivnéj$i pro zakazniky. Jako piiklad mizeme uvést slevy,
prémie a vzorky.

Podpora prodeje se zamétfuje na jednotlivé €lanky distribucnich cest nebo na
kone¢né spotiebitele, pro n¢ se ndkup stava piitazlivejsi.

Podpora prodeje je vlastné urcitou kombinaci reklamy a cenovych opatieni.
Pokousi se sdélit ur¢ité informace o vyrobku a zaroven nabizi stimul pro nakup.
Je zaméfena na Siroky okruh zdkaznikii. V soucasnosti se jedna o jednu z nejrychleji
rostoucich forem stimulace zékaznikti. Podpora prodeje pfindsi rychly efekt. Reklama
vytvari sice vétsi loajalitu vici znacce, jeji efekt je vSak dlouhodoby. Dalsim divodem
je také jeji diveéryhodnost.

Na rychly rtst podpory prodeje mé vliv n€kolik faktora spotiebitelského trhu:

» podpora prodeje je akceptovana managementem jako efektivni ndastroj
prodeje

na trhu se projevuje zvySeni po¢tu znackovych vyrobkt
konkurence ¢astéji vyuziva podpory prodeje
zakaznici nakupuji dle ceny

efektivnost reklamy klesa

YV V. V V V

naklady na reklamu rostou

» znackové vyrobky jsou si velmi podobné

2.2.1 Rozhodovani o podpore prodeje

Pti rozhodovani je nutné brat v potaz nékolik dulezitych faktord, abychom dosahli
ocekavanych vysledk.

Nejprve musime urcit velikost motivani prémie, kterou nabidneme. Jestlize ma
byt propagace uinna, je tieba, aby méla ur¢itou minimalni motivacni troven. Ta bude

v

vytvaret vyssi prodejni odezvu, avsak ve snizujici se mife.’

> TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000.ISBN 80-7169-997-7
> KOTLER, P. Marketing Management. 9. ptepracované vyd. Praha: Grada Publishing, s. r. 0., 1998.
712s. ISBN 80-7169-600-5



Pfi druhém kroku musi byt stanoveny podminky ucasti zdjemct. Motivace miize
byt sméfovana ke vSem zajemctiim nebo jen vybrané skuping.

Déle je nutné zhodnotit dobu trvani podpory. Pfi rozhodovani se musime
vyvarovat nasledujicich chyb:

» jestlize doba trvani bude prili§ kratka, potencionalni zajemci nebudou moci
posoudit vyhodnost nabidky

» mnaopak pfili§ dlouha doba zapficini ztratu sily vyhody
Dulezité je rozhodovani o distribu¢nim nosi¢i. Kazda distribu¢ni metoda ma jinou
uroven dosahu a nakladi.

Obchodnik musi posoudit nacasovanost akce. ZavéreCnou fazi je sestaveni
celkového prodejné-propagacniho rozpoctu. Existuji dva zptisoby stanoveni rozpoctu:

1. rozpocet mize byt sestaven na zdkladé dil¢ich udaji o jednotlivych
propagacnich akcich a odhadem odpovidajicich nédkladd. Naklady na
jednotlivé propagacni akce zahrnuji administrativni vydaje (tisk, poStovni
zasilky) a prostfedky ur€ené na motivaci (prémie, slevy), vynasobené
predpokladanym poétem prodanych kust.*

2. jiny zpusob stanoveni rozpoCtu je vyuziti procentudlni ¢asti z celkového
rozpoCtu piipadajici na propagaci. VySe procenta zavisi na prodejnosti
jednotlivych znacek, na fazi Zivotniho cyklu a na vydajich konkuren¢nich
znacek na propagaci.

2.2.2 Cile podpory prodeje

Cile podpory prodeje jsou odvozeny od marketingovych cilii vazanych k ur¢itému
vyrobku. Vyty€ené cile se méni v zavislosti na cilovém trhu.

Cile podpory prodeje z hlediska spotiebitele zahrnuji:
» vyzkouseni nového vyrobku (propagacni akce)
» opétovny ndkupu produktu (vérnostni programy)
» zvyseni objemu spotieby piislusného produktu (darek zdarma)
» zvyseni prodeje vyrobkl podniku
» neutralizace marketingovych aktivit konkurence (byt lepsi nez konkurence)

» ziskani novych uzivatelti od konkurence

Cile podpory prodeje z hlediska maloobchodnikil zahrnuji nasleduyjici cile:
» presvédceni o dostate¢né velikosti zdsob

» nabidnuti zdkaznikim nové znacky firmy

* KOTLER, P. Marketing Management. 9. piepracované vyd. Praha: Grada Publishing, s. r. 0., 1998.
712s. ISBN 80-7169-600-5



» zvySeni mimosezonnich nakupt

» vybudovani vérnosti maloobchodniki k ur¢ité znacce

Cile podpory prodeje z hlediska podpory prodeje prodejnich sil:
» ovlivnéni mimosezonniho prodeje

» podpora nového vyrobku na trhu

OvSem v nekterych ptipadech je podpora prodeje neucinna:
» budovani vérnosti znacce
» zastaveni a zvraceni klesajiciho trendu vyrobka

» obraceni negativniho postoje zakaznikl k uréitému produktu v postoj kladny
2.2.3 Realizace a kontrola

Realizac¢ni plan

Kazda ptipravovana akce by meéla mit zpracovany plan realizace a kontroly.
Realiza¢ni plan by mél obsahovat ¢ast ptipravy akce a také ¢ast vlastniho provadéni.
Ptipravny cas zahrnuje dobu, po kterou budou vykonavany cinnosti nezbytné pro
ptipravné akce pred vlastni realizaci. Plan zahrnuje nasledujici specifika:

» rozmisténi do distribu¢nich center
» vlastni distribuci k prodejcim

» plan navazné nebo spolec¢né reklamni kampané
» modifikace baleni nebo materialti

» misto prodeje

» rozhodnuti o distribucni siti

>

zpusob vyroby

Hodnoceni vysledki

vvvvv

Zpusoby vyhodnoceni: idaje o prodeji, priizkum minéni zédkazniki a experiment.’

Udaje o prodeji

Podklady k vyhodnoceni prodeje obvykle shromazd’uji specializované firmy.
Ziskané informace jsou omezené. Z vysledkli vyrobci mohou zjistit, jaky typ zakaznikt
vyrobky koupil, jaké bylo chovani zdkaznikti pfed akci a nasledn€ po ni, jak se chovaji
ke konkuren¢nim znackam. Aktivity firmy mizeme povazovat za uspé$né, pokud
ptildkame konkurencni zakazniky a oni zlistanou vérni novému vyrobku.

> KOTLER, P. Marketing Management. 9. pepracované vyd. Praha: Grada Publishing, s. r. 0., 1998.
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Priuzkum minéni zakaznika

Jestlize je tfeba ziskat veét§si mnozstvi informaci neZ ndm poskytuji udaje o prodeji,
ptistoupime k druhé moznosti hodnoceni a to je prizkum minéni zakaznikli. Prizkum
nam musi dat odpovéd’ na fadu otazek:

» jak se o zvyhodnéni zakaznici dozvédéli

» co sio ném mysli

» nakolik ho vyuzili

» jak zvyhodnéni ovlivnilo volbu znacky po skonceni akce

Experiment

Pti tomto hodnoceni mize byt ménéna Groven nékterych proménnych, jako je
Giroveti motivace, trvani propagaéni akce a distribuéni média.’

2.3 Podpora prodeje versus reklama

Podpora prodeje dava zakaznikovi podnét k ndkupu, reklama nabizi divod
k ndkupu. VéEtSina organizaci jakou jsou vyrobci, maloobchodnici, distributoii vyuzivaji
podporu prodeje.

Pted né€kolika lety byl trend spiSe opacny. Pomér reklamy k podpote prodeje byl
asi Sedesat ku Ctyficeti. Dnes je situace zcela jina, vydaje na podporu prodeje rostou.

2.4 Podpora prodeje orientovana na spotrebitele

Podpora prodeje orientovana na spotiebitele je zaméfena na kone¢ného zédkaznika.
Vyuziva rizné metody, které se vzajemné prolinaji a spole¢né s reklamou mohou
dosahnout témé&f vS§ech marketingovych cilt.

vV

obchodnich aktivitdich zaméfenych na kone¢ného spotiebitele. Abychom doséahli
uspéchu je nutné dodrzovat neékteré zasady. Mezi né patii pfedevSim stanoveni jasnych
a konkrétnich cilii. Veskeré aktivity musi mit jasn¢ stanoveny cil, jinak se jedna
o plytvani ¢asu a penéz.

2.4.1 Nastroje podpory prodeje u spotiebitel

Vzorky

Vyrobci mohou podporovat prodej vyrobkil tim, Ze nabizeji zakaznikiim vzorky
zdarma. Bud’ je distribuuji pfimo domt, zdkaznik tak vzorek vyzkouSi v pohodli
domova nebo vzorek miize byt soucasti jiného prodavané¢ho vyrobku.

8 KOTLER, P. Marketing Management. 9. ptepracované vyd. Praha: Grada Publishing, s. r. 0., 1998.
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Kupony

Maloobchodni kupoény jsou urcité druhy poukdzek, které umoziuji pfi nakupu
vytipovaného vyrobku ziskat kupujicimu ur¢itou vyhodu. Vyhodou mize byt sleva
a moznost vyhry. Hlavnim cilem je ovSem opé&tovné nakoupeni vyrobku.

Kupény je mozno zdkaznikovi distribuovat riiznymi zpisoby uvnité baleni
vyrobku, prostfednictvim novin a ¢asopist.
Rabaty

Znamenaji poskytnuti cenové slevy pii nakupu.

Ceny baleni

Ceny baleni jsou nabizeny spotiebiteliim jako slevy. Typickym piikladem mohou
byt dva kusy za cenu jednoho nebo spolec¢né baleni (dva vyrobky, které se vzajemné
doplniuji) napt. kava a hrni¢ek. Tento nastroj podpory prodeje je velmi efektivni pii
stimulaci kratkodobého prodeje.
Prémie

Stimuluje prodej zvySenim jeho atraktivnosti. Je darek nebo odména zékaznikovi,
ze si koupil vyrobek. BéZznou formou prémii je vkladani drobnych hracek do obalu se
zbozim. Prémie davé spotiebitelim néco hodnotného, co by normalné¢ neméli nebo co
by si sami koupili.
Hry

Zakaznik pti koupi vyrobku ziska urcitou cast napt. skladanky, kdy po sestaveni
celé skladanky, mu pfipadne odména.
Loterie

Vyrobce po zdkaznikovi zada, aby zaslal své inicidly pro pottebu slosovani.
Pokud bude vylosovan ziska vyhru.
Odmény zakaznikiim

K nim miizeme zatadit obchodni znamky, které zdkaznici mohou vyménit za
urcité zbozi za predpokladu nasbirdni potfebného mnozstvi znamek.
VyzkouSeni zboZi zdarma

Ptedstavuje moznost zékaznika bezplatného vyzkouSeni vyrobku.

Zaruky na vyrobek

Prodejce se zavazuje, Ze vyrobek vydrzi po ur¢itou dobu, pokud se tak nestane,
vyrobce vrati penize nebo vymeéni zbozi.



Vazana propagace

Dvé nebo vice firem spoji své prostiedky na propagaci. Firmy doufaji, Ze zvysi
ucinnost podpory prodeje a Iépe se prosadi u maloobchodnik, jelikoz jim nabidnou
lepsi podminky.
Spole¢na propagace

Jedna znacka podporuje druhou nekonkurenéni znacku.

Vystavovani a piredvadéni vyrobku

Ucinnost piedvadéni a vystavovani vyrobkd je nespornd. V soucasnosti jen
mensSina maloobchodnikli vyuZzivad téchto ndstrojii, proto vyrobci vytvareji daleko
dokonalej$i propagacni materialy napt. obrazovky.

2.5 Obchodni podpora prodeje

Vyrobci pouzivaji rizné nastroje zaméifené na  podporu prodeje prodejct
(maloobchodnik®l). Divodem takové podpory je presvédCit maloobchodnika nebo
velkoobchodnika, aby nabizel znaCku vyrobce. Jelikoz prostor na regalech je omezeny,
vyrobce Casto nabizi slevy, srazky, komisni prodej, aby ziskal prostor na regalech.

Slouzi také k presvéd¢eni maloobchodnika nebo velkoobchodnika, aby skladoval
vetsi mnozstvi zbozi. Vyrobce muize nabidnout slevy, aby zdkaznika k tomuto kroku
presvédCil. Vyrobcee veri, ze tak maloobchodnik prodé vice zbozi.

Pomah4 presvédcit maloobchodnika, aby vystavoval zboZi vyrobce nebo snizoval
cenu. Pokud prodejce pfistoupi na podminky vyrobce, miize ocekdvat zvyhodnéné
podminky pti ndkupu zbozi.

2.5.1 Nastroje obchodni podpory prodeje

Sleva

Sleva predstavuje srazku z ceny za kazdy nakoupeny kus vyrobku ve stanoveném
obdobi. Hlavnim t¢elem slevy je povzbuzeni k nakupu vétsiho mnozstvi zbozi.
Srazka

Je ur¢itd suma nabidnutd za to, Ze maloobchodnik néjakym zplsobem podpofti
prodej vyrobku napft. reklamou.

ZbozZi zdarma

Pfi ur¢itém mnozstvi odbéru zboZi prodavajici poskytne napt. reklamni predméty
zdarma, které maji podpoftit prodej zbozi.



2.5.2 Rizika obchodni podpory prodeje

» maloobchodnici nesplni podminky, ke kterym se zavazali (nevystavi zbozi
v regalech)

» maloobchodnici nakoupi cenové zvyhodnéné zbozi ve vétsSim mnozstvi a pak
ho prodévaji mimo urcené obdobi k podpote prodeje
2.6 Firemni propagace

Nastroje firemni propagace jsou pouzivany pro shromdzdéni obchodnich
informaci pro plisobeni na zdkazniky, jejich odménovani a ke stimulaci prodejich sil.
Rozpocty stanovené na tento zpisob propagace se rok od roku pfili§ nelisi.

2.6.1 Nastroje firemni propagace

Veletrhy a vystavy

Hlavnim cilem tohoto nastroje je ptedstaveni novych vyrobk, rozsiteni prodeje
stavajicim zakazniktim, nalezeni novych zékaznikti a poskytovani informaci.
Prodejni soutéZe

Prodejni soutéze se vyhlasuji pro prodejni zastupce nebo maloobchodniky. Cilem
je zvySeni prodejnich vysledki v pribéhu uréitého obdobi. Vitézové soutézi jsou
odménéni. Akce takového typu zvySuji celkovou prodejni aktivitu firmy. Pti takovych
akcei je nutné klast diraz na to, ze vSichni maji stejné podminky.

Reklamni darky

Reklamni darky jsou vétSinou levné, uzitecné predméty se jménem, adresou firmy
a s logem nebo reklamnim sdélenim. Jedna se o kalendate, diafe nebo kulickova pera.



3 Analyticka cast
3.1 Vyvoj ceské trhu s elektrospotrebici

Od roku 1989 na cesky trh vstoupily nadnédrodni specializované prodejny a také
vznikly ryze Ceské spolecnosti. Nabidka prodejen poskytuje Siroky vybér vyrobkl
v ruznych cenovych skupinach. Prakticky jiz neexistuje znacka elektrospotiebicu, ktera
by na ¢eském trhu neméla zastoupeni.

V souCasné dobé zde provozuje Cinnost v oblasti prodeje elektrospotiebict
nékolik rznych spole¢nosti, které mizeme rozdélit nasledovné:

» velké sité elektroprodejen (OKAY, K+B Expert, HP TRONIC)

» obchodni fetézce, které provozuji hypermarkety, jejichz soucasti je vzdy
odd¢leni elektra (Carrefour, Hypernova)

» specializované obchody (Datart, Electroworld)

Ptehled trZeb jednotlivych prodejcti za rok 2004

Prodejce Trzba (v mld. K¢)
HP TRONIC Zlin, spol. s r. o. 2,7
K+B Expert 2,6
Electroworld 2,5
OKAY 2,4
Datart 2.3

Zdroj: http://zpravy.idnes.cz/hledej.asp?kde=idnes&search=proton

Spolecnosti K+B Expert a HP TONIC maji jak vlastni prodejny, tak spolupracuji
s desitkami dalSich malych prodejcti. Maloobchodnik, ktery se k témto firmam pfipoji,
zpravidla jedenkrat za dva mésice obdrzi letdk nabizejici vybrané zbozi. Prodejny
elektra timto zptisobem sdruzovani spoji sily a mohou za reklamu ,,utrdcet” spolecné¢.
A jak je znamo, bez reklamy to soucasné nejde.

Mali prodejci ptistupuji k vétSim, aby ziskali lep$i nakupni podminky, delsi
splatnost a také zpétné bonusy. Za téchto podminek jsou schopni cenové konkurovat
ostatnim prodejciim a nabidnout zékazniklim vyrobky za nejlepsi ceny.

Pod firmu HP TRONIC spada letdk PROTON, ktery firma distribuuje do
527 prodejen, vedle ni funguje sdruzeni Hele, které zastfeSuje splatkovy prodej
Homecredit. Zhruba 10 % trhu elektroniky dnes pokryva sit’ 302 prodejen Hele.



Sdruzovani nezéavislych prodejci do vétSich celka je v Evropé celkem bézné.
Z vyznamnych sdruzeni mohu jmenovat Euronics International, ktery zastfeSuje témeét
Ctyfi tisice evropskych firem a svoji Cinnost provozuje v Rakousku a Madarsku.
V ceské republice je zastoupen firmou HP TRONIC.

Za posledni Ctyfi roky z ¢eskych mést zmizelo 400 prodejen s elektrem a dnes se
jejich pocet zastavil na €isle 1200. Tento trend pravdépodobné bude pokracovat. Mezi
uzavienymi obchody nejsou pouze ty, které vlastnili mali prodejci, ale také velké
prodejni sité jako napt. Protec Mediahall. Tyto firmy expandovaly pftili§ rychle a nebyly
schopny splacet velké investice v¢etné najmu za velké prodejny.

Trh se spotiebni elektronikou 1 nadale do budoucna poroste. Nejvetsi expanzi
v roce 2005 chysta spolecnost Elektroworld, k jehoz tfem prodejnam by mélo v kratké
dob¢ ptibyt dalSich pét az sedm. Britskd spole¢nost Datart, letos planuje oteviit dalsi
dvé prodejni centra.

Ceska spoleénost HP TRONIC, ktera vlastni 16 maloobchodnich prodejen a
velkoobchod o rozsifeni sité prodejen neuvazuje.

Jak jsem vysSe uvedla, pro maloobchodniky je nutné sdruzovani malych prodejci
do vétSich sdruzeni. Pokud tak neucini, jejich budoucnost je ohrozena. Jak
maloobchodnici tak i spotfebitelé budou vice vyuzivat nakupu vyrobkl v ak¢nich
nabidkach. Da se také predpokladat, ze vétSina z nich zcela podlehne trendu nakupu
ptes internet. Prodejci jiz v soucasné dobé& pocit'uji odliv zakazniki. Proto 1 oni sami by
m¢éli vyuzivat nejmodernéjsi technické zatizeni pti prodeji vyrobk.

3.2 Historie vzniku, vyvoj, zakladni krédo firmy

Firma HP TRONIC byla zaloZena panem Milanem Hradilem v roce 1990. Hlavni
¢innosti v dob¢ vzniku firmy byl maloobchodni prodej spotiebniho zbozi s postupnou
specializaci na domaci elektrospotiebie. Prvni prodejna elektra byla pod znackou HP
oteviena ve Zlin¢ v roce 1991 na ulici Kvitkova, druhd prodejna pak v roce 1993 na
ulici Skolni. V zadnim traktu byly vybudovany kancelaie, odkud byl organizovan
velkoobchodni prodej. Z pocatku se spolecnost soustiedila na malou bilou techniku od
znacek Moulinex a Rowenta.

V nésledujicich letech firma rozsitila své aktivity také na velkoobchodni prodej
a zacala postupn¢ budovat odbératelskou sit’, kterd plosSn€ zahrnuje celou CR.

V roce 1993 se pan Hradil stava 100% vlastnikem. Firma si buduje sit’ zdkaznikl
a spojuje se svétdimi velkoobchody - Sezimovo Usti. Dochéazi také k otevieni
velkoobchodnich poboé¢ek v Brng, Ostravé a Usti nad Labem. V roce 1994 je oteviena
1 pobocka na Slovensku v PieStanech.

Vroce 1995 HP TRONIC otvirda poboc¢ku v Praze. Do sortimentu zaclefiuje
znacky Eta a Zelmer a za¢iné s prodejem cerné techniky. Spolecnost se ve Zlin€ sté¢huje
do novych prostor v Pr§tném, kde je zaloZen centralni sklad. HP TRONIC také piebira
maloobchodni jednotky z byvalych obchodnich domii Prior (25 maloobchodnich
jednotek).



V ramci téchto obchodnich aktivit firma uspésné realizuje projekt PROTON.
Letak PROTON se stal jednim z nejpusobivéjSich marketingovych nastroji a take
priakopnikem v ak¢nich nabidkach v Ceské republice. Za 8 let jeho tisku bylo dano do

ob&hu pies 300 miliont letak.

Vroce 1996 firma vstoupila jako jedna z prvnich na trh splatkového prodeje
domadcich spotiebili a spotiebni elektroniky. Dnes tato ¢innost prave v oblasti
domadcich spotiebicli a spottebni elektroniky vyznamnym zpusobem dopliuje Skalu
sluzeb, které HP TRONIC nabizi.

Od roku 1997 provozuje firma né€kolik hotelovych zatizeni a vyviji tak aktivity
v oblasti cestovniho ruchu a nabidek sluzeb pro volny c¢as. Pravné tato oblast
tuzemského cestovniho ruchu se v poslednim obdobi velmi dynamicky rozviji
a o¢ekavame, Ze tento trend bude pokracovat.

V roce 1998 prebird odpovédnost za firmu ing. Daniel Vecefa (viz. pfiloha €. 1).
Vroce 1999 HP TRONIC a nejlepSi prodejci zakladaji akciovou spole€nost
EURONICS CR a.s., kterd jako konkurenéni nastroj plisobi proti nové vznikajicim
hypermarketim.

Vv v

100% vlastnikem se stavd pani DanuSe Hradilova. Ta zaZehnala krizi a presvédcila
dodavatele a odbératele o dalsi jisté spolupraci se spole¢nosti HP TRONIC. Doslo ke
zlepSeni v oblasti informacni technologie 1 logistiky, avSak firma zavird nckteré své
mensi pobocky.

V roce 2000 si HP TRONIC Zlin i HP TRONIC Sezimovo Usti buduji zakaznické
portfolio, dochazi k restrukturalizaci maloobchodnich prodejen z 25 na 13.

V souCasné dob& se spoleCnost stava spolecné se siti EURONICS nejvetSim
elektroprodejcem v CR

HP TRONIC je zakaznicky orientovana firma. Proto je velky diiraz kladen praveé
na spokojenost zdkaznika, proto ma klicovou ulohu ve struktufe firmy Zakaznické
centrum a proto je zakladnim a spole¢nym krédem vsech firemnich aktivit ,,délat vSe
pro spokojeného zakaznika“.



3.3 HP TRONIC jako skupina firem

Velkoobchodni ¢innosti, kterou zajist'uje HP TRONIC Zlin, spol. s r. o.

Tato je v ramci celé skupiny HP TRONIC vedouci spolecnosti, jejiz
management uréuje smér vyvoje nejen samotné firmy HP TRONIC
Zlin, spol. sr. 0., ale vSech firem do této skupiny zaclenénych.
Z obchodniho hlediska je nositelem velkoobchodnich aktivit, které
mimo c¢innosti klasického velkoobchodu zahrnuji také logistické
sluzby pro sit EURONICS, prodej vramci systtmu PROTON
a vyhradni zastoupeni znacky CLACTRONIC na Ceském a slovenském trhu vcetné
prodeje vyrobku této znacky.

Vyvoj obratu spole¢nosti HP TRONIC Zlin, spol. s r. o.
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Pocet zaméstnancii firmy
HP TRONIC Zlin, spo. s r. o.

Pocet
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Zdroj: vlastni

PROTON - obchodni znacka, ktera ma jako hlavni piredmét
¢innosti prodej domacich elektrospotiebicii a spotiebni elektroniky.

v

Letadk PROTON je dlouhodobé nezndmé;jsi tiskovinou, kterd nabizi

spotiebni elektroniku (nédklad 30.mil ro¢né).
PROT *N ( )

** EURONICS - je nejvétsi evropska maloobchodni

EU RONIC * skupina prodavajici vyrobky spotiebni elektroniky a

i? domacich spotiebici. EURONICS sdruzuje 8 500

prodejen v celé Evropé a roéné obslouzi 451 miliéni zékaznikti. V Ceské republice je

tato sit’ tvofena 120 prodejnami. Prodejny maji spolecny nakup a reklamni kampané.

Zakaznici dnes mohou nakoupit u elektrospecialisti v Rakousku, Norku, Polsku,
Portugalsku, Mad’arsku, Italii atd.

Maloobchodni ¢innost je zajiStovana spole¢nosti HP TRONIC — prodejny
elektro a. s.

Prodejny nesou oznaéeni ELEKTRO PROTON. Celkem se jich na uzemi Ceské
republiky nachézi 13. Firma zéasobuje sit’ maloobchodnich prodejen z centralniho skladu
ve Zlin¢ a pobocCky v Plan¢ nad Luznici.



Cinnost hotelovych zafizeni Galik, Lanterna a Horal, Ski areal Razula
provozuje spole¢nost Danuse Hradilova-HP TRONIC.

Tfi hotely se nachdzi ve Velkych Karlovicich, v chranéné krajinné oblasti.
Poskytuji odpocinek nejen zaméstnanciim, ale také se stdvaji mistem cetnych
obchodnich schlizek se zakazniky. V zimnich mésicich nabizeji moznosti lyZovani,
v 1ét€ navstévnici mohou vyuzit cyklistické stezky nebo se vydat na pési tury.

3.4 Podpora prodeje firmy HP TRONIC

Do roku 1997 jedinym néstrojem podpory prodeje byl Velky katalog PROTON.
Hlavni mySlenkou bylo doptat zédkaznikovi nakupovani pohodlné z domova.

-----

rozdélen podle druhli zboZi.

Jakmile si zdkaznik vybral, zavolal do call centra a operatorka mu sdélila adresu
prodejny, kde si vybrany vyrobek zakoupi.

Katalog slouzil k podpofe prodeje kone€nému spotiebiteli, ale také
maloobchodnikovi.

Spolecnost postupem Casu od katalogu zcela ustoupila, jelikoz naklady na tisk a
distribuci se zvySovaly. Katalog se stal nerentabilni. Nedokézal pruzné reagovat na
zmény cen vyrobk, protoZe se tiskl na cely rok. Nesmim opomenout diisledek rozvoje
techniky, jejimz pti¢inénim prodej vyrobki pies katalog moraln¢ zastaral.

3.4.1 Cesty podpory prodeje firmy HP TRONIC

HP TRONIC Zlin spol. s r. o.

Podpora prodeje
maloobchodnikovi
Pod dej
Maloobchodnik ocpora prodeje
spotiebiteli
Spottebitel
47

Zdroj: vlastni



3.5 Podpora prodeje spotrebiteli

3.5.1 Vyrobky zdarma

Dalsi z moznosti podpory prodeje je nabidnuti vyrobku zdarma. Jako ptiklad
uvadim promo akci spole¢nosti Mora Moravia a.s., kterd ke svym sklokeramickym
sporakiim v obdobi 16. - 31.10.2004 nabidla zékaznikim zdarma odsavac¢ par. Zménu

v mnozstvi prodanych vyrobkt nejlépe ukaze graf.

Zvyseni prodeje v obdobi podpory prodeje

B prodané
mnozstvi
vyrobku

Mnozstvi

1.-15.10. 16. - 31.10. 1.-15.11
Obdobi

Zdroj: vlastni



3.5.2 Letak Proton

Produktovy letdk PROTON je nejdillezitéjSim konkurenénim a marketingovym
nastrojem firmy HP TRONIC, kterd je jeho organizatorem od roku 1997. Béhem této
doby si vybudoval silné postaveni na trhu. Pfi jeho zrodu stal zakladatel spole¢nosti pan
Milan Hradil, jehoz cilem bylo vytvotit letdk, ktery by obsahoval vyrobkové zajimavou
skladbu z oblasti elektrospotiebicli za akéni ceny, tzn. nejvyhodnéjsi. S odstupem cCasu,
mohu s urcitosti tvrdit, ze zdméru pana Hradila bylo dosaZeno.

O rok pozdéji, tj. vroce 1998 byla zahdjena ¢innost obchodniho sdruzeni
PROTON. Tehdy se jednalo o obchodni sit’ tvofenou cca 270 nejvyznamnéjSimi
¢eskymi maloobchodnimi prodejci elektro, jejimz cilem byl spolecny postup v oblasti
nakupu, prodeje a marketingu.

Vedle ostatnich, ryze zahrani¢nich spoleCnosti, které se pokousi sdruzovat
maloobchodni prodejny na Ceském trhu, se toto sdruzeni stalo prvnim, silnym a
vyhradné Ceskym subjektem, ktery byl schopen Zivota vedle téchto zahrani¢nich
spole¢nosti. Sdruzeni PROTON bylo volné, ale s pevné stanovenymi pravidly.

Pro ¢eskou spolecnost to byl Sok, kdyz se poprveé objevil letdk PROTON. Reakci
konkurence byl utok, upozornila Utad pro hospodaiskou soutdz na tento letak a bylo
zahajeno Setfeni. Firma HP TRONIC byla obvinéna z nekalé soutéZze a z prikazovani
dodrZovani cen stanovenych firmou HP TRONIC. Vse se vysvétlilo a firma nemusela
zaplatit navrhovanou pokutu 500 000 K¢.

Jak vyplyva z tabulky, v roce 2003 znacka PROTON patfila k nejzndméj$im na
¢eském trhu se spotiebni elektronikou

Jaké nazvy letakd Udaje

nabizejicich XI. 2002 XI1. 2002 X. 2003 XI1.2003
spotiebni

elektroniku si N=1022 N=935 N=1068 N=1051
vybavite?

Proton 30,3% 38,9% 30,5% 46,2%
Okay 11,9% 14,7% 17,3% 18,5%
ProTec 9,6% 13,5% 12,5% 15,6%
ElektroCity 1,8% 1,7% 12,0% 11,1%
Datart - - 7,7% 7,8%
Expert 4,3% 4,6% 3,7% 5,1%
Elektro Spacil 3,8% 5,4% 4,9% 4,9%
EC Elektrocentrum 4,2% 4,1% 3,9% 4,4%

Poznamka: N — pocet respondentti

Zdroj: Zaverecna zprava, Prosinec 2003



Na dalSich mistech se umistily letaky ndkupnich fetézci — Tesco, Hypernova,
Makro, elektro prodejen — Okay, Protec a Elektro City.

Skladba letaku

V soucasné dobé letdk PROTON obsahuje 100 - 120 poloZek (viz. ptiloha €.2). Je
urcen pro zakazniky, ktefi pométuji cenu s vykonem.

Proces vybéru vyrobki je slozity a ptedstavuje spolupraci jednotlivych dodavatelt
znacek a manazeri firmy HP TRONIC. Letdk nabizi plno sortimentnich skupin
vyrobkl. Skladba vyrobki také podléha sezoné, je nemyslitelné, aby v 1ét¢ chybély
ventilatory, lednice, cestovni Zehlicky a naopak v zimé¢ se letdk neobejde bez nabidky
cerné elektroniky, jejiz sortiment tvoii televizory, videa a mikrosystémy.

Vyrobky v letdku délime dle rtiznych hledisek:
Z hlediska Zivotniho cyklu vyrobku

» nové modely, jedna se vyrobky, které dodavatel prosttednictvim letaku uvadi
na trh. Cena je snizend (zavadgjici) nebo standardni, za jakou se vyrobek
bude proddvat 1 na ostatnich maloobchodnich prodejnach. Pokud cena
vyrobku neni niz$i, prodej vyrobku je vétSinou podpoien darkem (napf.
pracka a prasek, televize a fotbalovy mic). Pii uvedeni vyrobku na trh
vétsina kupujicich a prodavajicich o vyrobku nevi.

» standardni modely, které jsou v letdku nabizeny za akéni cenu (cena snizena,
zdivodu lepSich ndkupnich podminek, které se mohou odvijet
z nakoupeného mnozstvi vyrobkil). K této skuping patii vyrobky, které jsou
ve fazi riistu ¢i zralosti.

» mimocenikové modely (vyb&hové modely) — jednéd se o doprodej vyrobkd,
kdy jiz kon¢i vyroba, ale dodavatel ma stile vysoké skladové zasoby.
Vyrobky se zakaznikiim nabizi za vyrazné niz$i cenu. Takové vyrobky se
nachazi v posledni fazi jejich zivotniho cyklu tzv. fazi tpadku.

Z hlediska prestize znacky vyrobku

» znacky ,,A“ vyrobky od prestiznich dodavatelii tj. SONY, ELECTROLUX,
WHIRLPOOL

» znacky ,.B“ zahrnutny vyrobky tzv. importnich znacek, ke kterym tadime
AKAI, HYUNDAI, LUXTRONIC, CLACTRONIC, OXYGEN a TESLA.
Jsou to znacky, které ptimo od vyrobce dovazi firma HP TRONIC a stala se
tak vyhradnim distributorem pro Ceskou republiku.



O Whirlpool

B Electrolux
OHyundai CE
O Multimedia
B Thomson

O Mora

B Clatronic MB
O Philips DAP
11% B Candy

B Sony

O Ostatni CE
O Gorenje

B Philips CE
BETA

B AKAI

B Fagor
OBSH

O Clatronic CE

Neprodavanéjsi znacky v letdku PROTON v roce 2004

30, 3% 3% 3% 12%

10%

6% 6% 7%

Zdroj: vlastni

Nejvyznamnéjsi podil vyrobkll na prodeji prostfednictvim letdku PROTON ma
firma WHIRLPOOL a ELECTROLUX. Ovsem pro HP TRONIC je poté&Sujici, Ze na
pomysIném tietim misté figuruje némecka znacka CLACTRONIC.

Nedilnou soucasti letdku jsou adresy prodejen, kde si uvedené vyrobky zakaznik
muze nakoupit a tak dochazi k podpote prodeje v uvedenych prodejnich jednotkach.
Povazuji za nutné podotknout, Ze PROTON neni organizovana sit' prodejct. Je to
seskupeni prodejen bez jakychkoliv vazeb na firmu HP TRONIC. Zaclenéni do této
skupiny je podminéno splnénim nasledujicich dulezitych podminek:

» dobou spoluprace s firmou HP TRONIC

» urcitym objemem odbéru zbozi

» dobrou platebni moralkou

Casové vymezeni akce

Spravna nacasovanost letdku nesmi byt v zadném piipadé podcenéna. V roce
1997, tedy v dobé jeho vzniku, se letdk na trhu objevil ¢tyfikrat a od roku 1998 se letak
objevuje osmkrat rocné a to v mésicich leden, tinor, duben, Cerven, srpen, tijen, listopad
a prosinec.



Akce vzdy trva 14 dni a zac¢ind kolem 15té¢ho dne v mésici. Roznos letakli provadi
Ceska posta na zaklad¢€ smlouvy, 5 dni pfed zaCatkem akce.

Vliv letaku PROTON na trzby v prodejné¢ HP TRONIC Brno v roce 2004
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Zdroj: vlastni

Graf nam jasné ukazuje zvyseni trzeb v obdobi druhé poloviny mésice (ale pouze
v téch mésicich, kdy je zdkaznikiim k dispozici letadk PROTON), tedy v obdobi, kdy je
letak distribuovan do domécnosti. Nartst trzeb je vice nez 100 %. V druhé poloving
meésice prosince je enormni nardst trzeb vyvolan ,,predvano¢ni nakupni horeckou®.

Vyroba a naklad letaku

Vyrobu letadku obstaravd reklamni oddéleni firmy HP TRONIC a zacina
grafickym navrhem. Format je o velikosti A3, a jedna se o celobarevny tisk. Obsahuje
fotky vyrobkt, které ziskavaji pracovnici od dodavatelii, (popf. je sami foti) a kratké
popisky. Popisky znamenaji uvedeni technickych parametrd vyrobku a jeho
charakteristiky.

Zpracovava se 8 mutaci, které jsou distribuovany do riznych casti republiky.
Jednotlivé mutace se 1iSi seznamem prodejen, kde miZze koncovy zdkaznik vyrobky
koupit.



Dnes se tiskne 4 600 000 letakd, pfiemz 4 200 000 distribuuje Ceska posta do
domacnosti a 400 000 letakd jde piimo na prodejny. Mnozstvi letdkd, které je uréeno
pro domacnosti se kazdy mésic lisi.

Podpiirné aktivity k letaku PROTON

Pouze samotny letak by nedosahl Gspésnosti bez podpirnych marketingovych
materialli. Pro podporu letdku firma vyuziva spotli vradiu, v omezeném mnozstvi
billboardy, internetové stranky a POS materialy.

Spot v radiu

Samotny letak je podporovan reklamou v radiu. Nacasovani spott v radiu je stejné
jako roznos letaki, tedy za¢ind vzdy 5 dni pred zacatkem akce. Pro vét$i divéryhodnost
jednotlivé reklamni spoty namluvil herec Pavel Novy. Tak jako letdk 1 spoty maji
produktovy charakter, zamétuji se na vyhody vyrobku:

» u pracky zdarazni pocet otacek
» utelevize uhlopticku a vykon

Spoty jsou uvadény v regionalnich radii sité Cesky vybér a na radiu Impuls.

Billboardy

JelikoZ podpora letdku je finanéné omezena a billboardy patii k velmi nakladnym
propagacnim materidlim, naklad billboardl nepiesahne 600 kust a k podpote letaku se
pouzivaji 1x ro¢né. Billboardy maji jednoduchy, lehce zapamatovatelny design. Jako
cely charakter akce, tak i billboardy jsou vyhradné produktového razu. Na billboardu je
vyobrazen vyrobek a logo PROTONU, ztoho divodu, aby =zakaznik ziskal
nejdulezitéj$i informace podnécujici k ndkupu vyrobku. Nejdulezitéjsi informaci je
cena, ktera se stala dominantou celého billboardu.
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Internetové stranky PROTON

K podpofe PROTONU pfispivaji vlastni internetové stranky www.proton.cz,
podavajici informace o aktudlnim zbozi v letdku PROTON a novinkach v oblasti
elektrospotiebicii.

Stranky také nabizeji seznam prodejcl, kde si vyrobky znabidky letaku
PROTON zékaznik miize nakoupit. Tento seznam je rozdéleny dle jednotlivych krajt.

Velmi dutlezitou sekci na téchto strankach je bezesporu ,,TOP 10% kterd
zakaznikim dava prehled deseti nejuspésnéjSich vyrobktl dle prodeje v aktualni akci
PROTON.

Navstévnikovi stranek se nenabizi moznost zbozi v letadku nakoupit. To umoznuji
stranky www.eproton.cz, které jsou uréeny pro konecné spotiebitele nebo jiz zminované
stranky www.hponline.cz se zamétenim na obchodniky.

Internetové stranky E-PROTON

Internetové stranky e-protonu vznikly v roce 2000. Nejprve slouzily k podpote
Velkého katalogu PROTON. V fijnu roce 2002 byly upraveny do soucasné podoby.
Dusledkem modernich trendt spole¢nost zcela upustila od tisku katalogu a svoji ¢innost
zaméfila na prodej pies web.
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Od ftijna 2002 bylo zaznamenano 2,4 mil. pfistupl. Kazdy rok se navstévnost

zvysuje 0 30 — 40 %.

K nejprodavangjsim polozkdm patii digitalni fotoaparaty, telefony a televizory.
V nabidce ma témét 9 000 polozek.

Nejprodavanéjsi vyrobky na e-protonu v 1. ¢tvrtleti 2005

Poradi Nazev vyrobku
1. DVD piehrava¢ AKAI
2. DVD piehrava¢ CLACTRONIC
3. Televizor MASCOM
4. Digitalni fotoaparat OLYMPUS
5. Telefon NOKIA
6. Mycka AEG
7. Autoradio BLUAPUNKT
8. Holici strojek BRAUN
9. Kuchynsky robot MOULINEX
10. Kombinovana chladnicka CANDY

Zdroj: vlastni

E-proton patii k tém, které maji vlastni sklady a hodnota zésob je zhruba

400 miliona korun.

E-proton nabizi Siroky sortiment sluZzeb pro zdkazniky:

» poradenstvi na bezplatné lince

» razné moznosti platby (pfevodem, dobirkou, v hotovosti nebo na splatky)

» po prodejni servis

» moznost vyzvednuti zbozi ve skladu

Mezi dal$i nesporné vyhody patii doprava zbozi az k zédkaznikovi domu.
Po objednani zboZzi operatorka zakaznického centra dohodne se zdkaznikem piesny Cas
dodani podle potieby zakaznika. Ridi¢ pak pfiveze v dohodnuty &as vyrobek
zékaznikovi a vyrobek vybali. Zakaznik zkontroluje, zda je vSechno v potadku, a fidi¢
mu nasledné potvrdi zarucni list.



Nakupovani na internetu ma jisté vyhody od klasickych ,.kamennych* prodejen.
Za nejdilezitéjsi povazuji:
» Setfi Cas 1 penize
» nejsirsi mozny vybér zbozi
» umozni nédkup v kteroukoliv denni i no¢ni hodinu

POS materialy

POS materidly nazyvame ty materialy, které jsou umistény pfimo na prodejné a
maji velky vliv na rozhodovani zakaznika o koupi vyrobku. Patfi mezi vyznamné
podlinkové aktivity, které charakterizujeme jako aktivity zamétfené na konecného
spottebitele, které mohou siln¢ ovlivnit jeho nakupni rozhodovani a chovani a také
vyrobek odlisit od konkuren¢nich.

POS materidly maji pfedev§im formu nalepek, umisténych na vyrobku z ptedni
strany. Nalepky jsou dostatec¢né velké, zobrazujici obrazek darku, aby si jich zakaznik
v§iml a tim vyvolaly jeho zajem o koupi a zaroven se odliSily od konkurenc¢nich
vyrobku pred zékaznikem.

AKkéni stojany

Stojany patfi mezi merchandisingové dopliky, kterd maji za ukol informovat
zékaznika o probihaji akci. Jsou vyhotoveny z kovu. Stojany jsou distribuovany firmou
HP TRONIC Zlin, spol. s . 0. na vybrané prodejny, jejichz pocet se neustale zvySuje.
Ke stojanu prodejce obdrzi také plakaty, které kopiruji prvni stranu letdku PROTON.
Stojany poskytuji informace zékaznikim, Ze v dané prodejné¢ je mozZno zakoupit
vyrobky uvedené v letdku.

SWOT analyza letaku PROTON

Pro zhodnoceni letdku PROTON vyuziji SWOT analyzu. Na jejimz zékladé€, chci
definovat silné a slabé stranky a najit ,,skulinky*, tedy ptilezitosti a ohroZeni a definovat
moznosti rozvoje. Je dulezité, aby letdk PROTON mél stale naskok pied konkurenci.

Silné stranky:
» PROTON nejznamé;jsi znacka

» dokonale propracovany logisticky systém, ktery zarucuje dodavku
objednaného zbozi do 24 hodin

» vyuziti podpiirnych marketingovych nastroja, jako je radio, billboardy a POS
materialy

» objednavkovy systém dostupny maloobchodnikovi 24 hodin denné

A\

leték je vzdy sestaven z kvalitnich, znackovych vyrobkl za vyhodnou cenu

» dostupnost informaci na internetu, zdkaznik neni odkazany jen na letdk
v tiskové podobé



Slabé stranky:

» PROTON nefunguje jako sdruZeni s pevné stanovenymi pravidly, co se tyka
hlavné moznosti odbéru zbozi prodejcti z jinych letakovych akei

Prilezitosti:
» vprvnim ¢tvrtleti tohoto roku specializované prodejny Protec uzaviely své
prodejny. Zakaznici téchto prodejen s urCitosti budou hledat nové

dodavatele. NejvétSim z nich bychom mohli nabidnout ¢lenstvi v letdku a tak
roz§itit pole plisobnosti.

OhrozZeni:

» letdky jinych spolecnosti napf. Hele nejsou distribuovany v takovém
mnozstvi, ale pro PROTON by mohly byt ohroZeni do budoucna.

3.6 Podpora prodeje maloobchodnikovi

3.6.1 Vystavky

Vystavky uvniti obchodu firma provadi s podporou vyrobce vyrobku. Pokud
vyrobce poskytne vystavku, vétSinou 1 sniZi cenu zbozi a prodlouZi splatnost faktur, od
prodejce ocekava zvyseni objemu objedndvek na vystavené zbozi (viz ptiloha ¢€.3).

Pokud prodejce otevira novou prodejnu, lze s vyrobcem dohodnout prezentaci
zbozi, ktera je vétsinou spojena i s ochutnavkou. Skoleni pracovnici firmy prezentuji
jejich vyrobky, napt. MORA pro zikazniky prodejny pece sladkosti ve svych
horkovzdusnych troubach, BRAUN nabizi espresso s kavovart.

3.6.2 PROTON INFO

Jedna se o letdk, ktery firma HP TRONIC Zlin, spol. sr. 0. vytvafi pfimo pro
maloobchodni prodejce. VétSina letdkli se prostfednictvim prodejct distribuuje dale
kone¢nym spotiebitelim. OvSem v tomto piipad€ tomu tak neni, ale princip zstal
zachovan.

PROTON INFO je produktovy letak, kde prodejce najde akéni nabidku vyrobki
s uvedenim nakupnich cen, nikoliv vSak maloobchodnich cen. Tyto ceny jsou zamérné
vynechdny. Distributor, tedy HP TRONIC, informuje obchodnika, Ze vyrobky uvedené
v letdku ma moZnost nakoupit za zvyhodnéné nakupni ceny.

Firma HP TRONIC myslela 1 na to, Ze pokud dochazi k podpote prodeje
u prodejce je nutno i1 zdkaznikovi oznamit, Ze miiZze zboZi nakoupit za zvyhodnéné ceny.
Z tohoto diivodu tiskne dals$i verzi PROTONU INFO s pracovnim ndzvem ,, INFO
s bublinami®, kde ,,bubliny* pfedstavuji prazdnd mista pro uvetrejnéni maloobchodni
ceny. Maloobchodni cenu si prodejce stanovi dle vlastniho uvdzeni a letak vystavi na
misté dostupném zakaznikovi.



PROTON INFO slouzi jako informacni material o novinkdch na trhu
elektrospotiebi¢li a také jako informacni obé&znik, poskytujici informace o cinnosti
centraly a ptipravovanych akcich (viz ptiloha ¢.4).

3.6.3 Specialni akéni nabidky

V souCasné dobé& vétSina maloobchodnich prodejct nakupuje zbozi s vyuzitim
akénich nabidek. Nabidky mohou byt zaméteny na jednu znacku (sortiment vyrobki od
firmy WHIRLPOOL) nebo v opacném piipadé na vice znacek stejného sortimentu
(nabidka televizorti znacky HYUNDAI TESLA COLOR a AKAI).

Nabidky nejsou sestavovany v pravidelnych ¢asovych usecich. Jejich vytvoreni
zé4visi na aktudlnich prodejnich podminkéach dodavatele vyrobk.

K oznameni o probihajici akci na vyrobky vyuzivda HP TRONIC nejmoderné;Sich
zafizeni jako je mobilni telefon, e-mail nebo internet. Vyuziti pfenosovych médii
predevsim zalezi na délce a jedine¢nosti nabidky.

Firma disponuje propracovanou databazi zakazniki, takze tyto nabidky je mozno
piesné zacilit na spravny segment u kterého je o¢ekavana odezva, ve formé objednavky.

3.6.4 Veletrhy

Firma HP TRONIC Zlin, spol. sr. 0. pofada dva veletrhy za rok — Importni a
Domaci. Kazdému veletrhu predchazi n¢kolikamésicni piiprava, pti které spolupracuji
zameéstnanci obchodniho a marketingového oddéleni.

Mista konani veletrha:

Importni veletrh:
» Piestany
» Zlin

> Jesenice

Domaci veletrh:
» Zlin (Luhacovice)
» Tabor

Ptiprava veletrhu zahrnuje nasledujici vycet ¢innosti:
» sestaveni rozpoctu nakladl a casovy harmonogram
» osloveni vystavovatelii (pouze pti domacim veletrhu)
» stanoveni velikosti, druhu a polohy jednotlivych stanka

» stanoveni terminu stavby stanki a pfevozi materiala
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zajiSténi materidlu pro provoz stanki (lampy, vitriny, podlahové krytiny,
kancelarské potieby)

vytvoreni nabidkového katalogu

zajisténi vhodnych prostor

tisk a distribuce propagacnich materiala

zajisténi ubytovani

rozeslani pozvanek, vytvoreni seznamu pozvanych zakaznika
zajisténi montaze stankl

vybrani vystavovanych vyrobki

vytvoreni doprovodnych akei (soutéze, tombola)

zajisténi kvétinové vyzdoby, rautu, obsluhujiciho personélu
rozdéleni odpovédnosti

zajisténi pracovnikil montaze, technického servisu (zvuk, elektiina)

projednani névrhii stanka, designu, grafické upravy, barvy a loga

YV V.V V V VYV VYV V V V V V V

piipraveni likvidace stanku (terminy, odvoz prazdnych obali, odvoz
vystavovanych exponatli, obalovy material pro odvoz)

» provedeni vyuctovani veletrhu

Importni veletrh

Prvni z nich se kona v kvétnu a je zaméfen na ukazku importnich znacek — AKAI,
HYUNDAI, CLACTRONIC, OXYGEN, LUXTRONIC, AEG cernad. Tyto znacky
vyhradné¢ do Ceské republiky dovazi firma HP TRONIC. Veletrh je zaméfen na
prodejce.

Stanky jsou rozmistény na plose cca 220m’. Firma nav§tévnikiim prezentuje
5 znacek, znich kazdd ma vlastni stanek. Za stanek odpovidd brand manager dané
znaCky, jehoz hlavni naplni je zodpovidat zdkaznikim otazky a piedvést vyrobky.
O spokojenost a hladky pribéh veletrhu se stara obchodni a marketingové oddéleni.
Ke zvySeni atraktivnosti ptispivaji soutéze, tombola a hodnotné darky.

Kazdy rok veletrh navstivi vyssi pocet zédkaznikli nez v roce piedeslém. V roce
2004 ptijelo na Importni veletrh 180 zajemch.

Ugelem veletrhu je predevsim seznamit prodejce s novinkami na trhu spotiebni
elektroniky, predvést pouziti vyrobkl, navazani bliz§iho kontaktu se zakaznikem
(viz. ptiloha ¢.5).

Domaci veletrh

Druhy veletrh se kona na podzim a prezentuji se zde vyrobci znacek, které
HP TRONIC nakupuje. Jedna se naptiklad o znacky ELECTROLUX, WHIRLPOOL,



GORENIJE. Kazdy vystavovatel ma zajiStén prostor pro vystavni stanek. Ostatni
¢innosti spojené s piipravou veletrhu jsou v jeho rezii. Na zaméstnancich HP TRONICu
zustava priprava doprovodného programu, obcerstveni a propagace veletrhu mezi
zékazniky.

Navstévnost veletrhu v minulém roce byla 350 zakaznikl a toto €islo se kazdym
rokem zvySuje. Veletrh je velmi obliben, jelikoZ prodejcim umoziuje piimy kontakt se
zastupci znacek, ale také z pracovniky firmy HP TRONIC.

Jak jsem se zminila u Importniho veletrhu tak 1 Doméci veletrh plni predev§im
ulohu informovat o novinkach, seznamit prodejce se =zastupci znacek, zlepSit
komunikaci mezi zamé&stnanci firmy HP TRONIC a zéstupci znacek

Finan¢ni ndklady veletrhii jsem zpracovala v kapitole Rozpocet podpory prodeje.

Kontrola aspéSnosti

Pti kontrole dochazi ke srovnani skutecnosti a ocekavani a k analyze uspéSnosti
veletrhu.

Posuzovani nasi GispéSnosti na veletrhu je samoziejmé rozhodujici mérou zavislé
na tom, jak dalece se splnily nami stanovené cile a jakou véhu jsme jednotlivym cilim
ptisoudili.

Obvykle se uspésnost posuzuje podle poctu obchodnich ujednéani a podle obratu
béhem veletrhu a kratce po ném. I kdyz se tcasti na veletrhu sleduji riizné cile, stoji
v popiedi zajmu uzavirani obchodu.

Pokud chceme pouzit pocet uzavienych obchodii jako méfitko tispésnosti, musime
si stanovit jejich ohodnoceni. Samotny pocet obchodi mnoho nevypovida, nebot” jeden
velky obchod mlize vyvazit mnoho malych.

Zavérefna zprava z veletrhu
Veskeré poznatky, které ziskame pi1 vyhodnocovani Gcasti na veletrhu, by mély
byt shrnuty v zavérecné zprave. Jsou pro to nasledujici divody:
» shrnujici informace pro obchodni vedeni, akcionaie, spolecniky atd.
» dokumentace

» pomicka pro ucast na dalsich akcich (popt. pouceni z minulych chyb).



3.6.5 HP ONLINE - internetovy obchod

HP ONLINE (www.hponline.cz) byl spustén v roce 2002 a od té¢ doby se stal
nejsilnéjSim marketingovym nastrojem slouzicim k podpofe prodeje pro prodejce
1 konecné spottebitele.

HP ONLINE jsou nevetejné stranky, pristupné 24 hodin denné. Piistup na
HP ONLINE ziska zakaznik na zdklad€ vyplnéného formulate, pracovnik na obchodnim
odd¢€leni mu po vyplnéni ptidé€li ptistupove kody.
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Jaké informace HP ONLINE poskytuje?
» dostupnost vyrobkt na skladé

» vybér vyrobkid dle dodavatele, akci, skladovych ¢isel nebo pouzitim
fulltextového vyhledavani

» informace o nejaktudlnéjSich maloobchodnich cenach vSech nabizenych
znacek, ndkupni ceny zakaznika

» stav rozpracovanych objednavek (zpracované, nepfipravené k expedici), stav
ukoncenych objednavek (pfipravené k expedici), stav blokovaného zbozi
(tzv. backoders — vyrobky, které nejsou v dany moment na sklad¢), ptehled
faktur



» probihajici akce (PROTON, PROTON INFO, ak¢ni nabidky)
» online databaze servisnich stfedisek jednotlivych znacek s oborovym
¢lenénim

» prehled reklamovaného zbozi a reklamacnich protokolii

HP ONLINE poskytuje nejen data z informacniho systému, ale 1 dalSi aktudlni
informace z trhu. Navstévnici stranek jsou informovani o platnych 1 planovanych akci
obchodnich znacek a aktudlnim déni na trhu.

HP ONLINE hodnotim jako nejlep$i nastroj podpory prodeje firmy HP TRONIC.
Navstévnikovi poskytuje uceleny soubor informaci. Ani jeden z konkurentd firmy
nedisponuje podobnym néstrojem. VéEtSina prodavajicich ndkup pres internet nabizi
oviem jen somezenymi sluzbami. Zadny zkonkurenti neposkytuji informace
o dostupnosti vyrobkl, pifehledu reklamaci. Pro budoucnost je dulezité, aby
HP ONLINE si toto postaveni ,,jednicky* na trhu udrzel.

Darkovy program
S HP ONLINE souvisi darkovy program, ktery miize vyuzivat kazdy registrovany
uZivatel.

Po wud¢leni ptistupovych koda, zakaznik automaticky ziskd 1 elektronicky
,mé&Sec. Kazdy vyrobek vnabidce méa navic hodnotu ve zlatacich. Za kazdy
zakoupeny kus zbozi ziskd zakaznik urcity pocet zlataki. Specidlni nabidky jsou vzdy
ohodnoceny navySenim jejich poctu.

Pocet ziskanych zlat’akll je neomezeny, ale kazdy zlat’ak mtze byt v méSci pouze
18 mésict, vtéto dobé ho zakaznik musi utratit nebo jeho hodnota propada. Za
nasbirané zlatdky si zdkaznik vybere darek v darkovém katalogu. Ma na vybér se
Sirokého sortimentu vyrobkli a sluzeb jako jsou znackova vina, sportovni potieby,
zahrani¢ni zdjezdy v hodnot¢ desitek tisic korun.

SWOT analyza HP ONLINE

Silné stranky:
» jednoduchost ovladani
» poskytuje komplexni informace o trhu, zbozi a nabidkach
» pridruzeny darkovy program

» k dispozici 24 hodin denné a 7 dni v tydnu

Slabé stranky:

» pokud neni vyrobek skladem, HP ONLINE neposkytuje informace kdy bude
dodan od vyrobce



PrilezZitosti:
» provoz HP ONLINu zajistuje firma CGCC, ktera upravuje software dle
ptani a potfeb zakazniki.
Ohrozeni:

» z dostupnych zdroju jsem zjistila, Zze konkurence chystd podobny systém

3.6.6 Bonusy

Bonusy mohu charakterizovat jako urcitou ,,odménu* za ndkup vyrobku zpravidla
za jeden kalendaini rok.

Vyse vyplacenych bonusit se stanovuje procentem z mnozstvi odbéri
s porovnanim odbéra v predchazejicim roce.

Bonusy motivuji prodejce k vérnosti k firmé HP TRONIC na jedné strané a
k vétsim odbérim na druhé strané.

Podminky pro ziskani bonust:

» délka spoluprace s firmou HP TRONIC
» dobra platebni moralka
» dosazeni urcitého objemu zbozi

Bonusy mohou mit riizny charakter odvijejici se od typu zakaznika a jeho odbért.
Zakaznici mohou ziskat bonusy na importni znacky, dé€lici se dale na odbéry v Cerné a
bilé¢ elektronice. Tyto bonusy nazyvame individualni. Dal§i formou bonusti jsou
specidlni, které vétSinou obsahuji i marketingovy ptispévek na reklamu.

Smlouva o bonusech se uzavira na jeden rok, zpravidla na zac¢atku roku. Smlouva
obsahuje informace o splatnosti faktur, vyjmenované znacky na které se bonusy
vztahuji a vSeobecné nakupni a dodaci podminky. Tyto podminky nesméji byt poruseny
ani jednou zuvedenych stran ve smlouvé. V opacném ptripadé mohou od smlouvy
odstoupit. Bonusy jsou vyplaceny nasledujici rok formou dobropisu.



3.7 Rozpocet podpory prodeje

3.7.1 Rozpocet nakladi na Importni veletrh

Polozka Naklady v K¢ (bez DPH)
Vyroba stankti 150 000,-
Prezentace firmy 100 000,-
Pronajem sala 20 000,-
Obcerstveni 50 000,-
Darky, tombola 250 000,-
Ostatni ndklady 20 000,-
Celkem 590 000,-

3.7.2 Rozpocet nakladi na Domaci veletrh

Zdroj: vlastni

Polozka Niaklady v K¢ (bez DPH)
Vyroba stankti 150 000,-
Prezentace firmy 150 000,-
Pronajem sala 20 000,-
Obcerstveni 80 000,-
Darky, tombola 160 000,-
Ostatni ndklady 70 000,-
Celkem 630 000,-

Zdroj: vlastni



3.7.3 Rozpocet nakladu na tisk a distribuci letakii PROTON - 1 akce

Polozka Niaklady v K¢ (bez DPH)
Tisk 3 476 000.-
Distribuce 1 380 000,-
Celkem 4 856 000,-

Zdroj: vlastni

Rozpocet ro¢nich nakladu na billboardovou kampai k letiku PROTON

Polozka Niaklady v K¢ (bez DPH)

Tisk + rozmisténi + pronajem ploch 2 440 000,-

Zdroj: interni materialy firmy

Rozpocet naklad na propagaci v radiu béhem letakové akce PROTON — 1 akce

Stanice Cas Mnozstvi Naklady v K¢
spoti (bez DPH)
Cesky vybér | 06:00 - 07:00 4 23 126,-
07:00 — 09:00 10 123 224,-
09:00 — 12.00 11 151 606,-
12:00 — 15:00 11 113 062,-
15:00 — 18:00 8 67 227.,-
18:00 — 19:00 0 0
Celkem 44 478 296,-

Zdroj: interni materialy firmy

3.7.4 Rozpocet nakladu na tisk a distribuci letakii PROTON INFO - 1 akce

Polozka Niaklady v K¢ (bez DPH)
Tisk 80 000,-
Distribuce 18 000,-
Celkem 98 000,-

Zdroj: vlastni



4 Zaver

Jelikoz se ve firmé HP TRONIC pohybuji delsi dobu a s podporou prodeje mam
co do Cinéni, vim, ze v soucasné dobé je velmi slozité¢ odliSit nabidku vyrobka od
konkurent(l. Prodejny elektra jsou rozmistény husté po celé Ceské republice. Sortiment
nabizenych znacek je stejny, ndkupni ceny jednotlivych velkoobchodl ¢i maloobchod
jsou si velmi podobné. Z tohoto diivodu kazda firma musi hledat jiné néstroje odliSeni
nez je cena. Tyto nastroje jim mohou poskytnout naptiklad kupony nebo soutéze, které
zaméfi na konecné spotiebitele nebo mohou poskytnout lepSi nakupni podminky
prodejciim napt. formou bonust.

Cilem podpory prodeje je pfedevSim zvysit prodej v daném obdobi.

Manazefi firmy HP TRONIC Zlin, spol. s r.o. nenechavaji nic ndhodé a tak pti
planovani strategie prodeje vyuzivaji vSech dostupnych prostredkil k ziskani zdkaznika.
Jelikoz zakaznikem pro firmu je na jedné strané konecny spotiebitel a na druhé prodejce
(maloobchodnik). Podporu prodeje musi tedy smefovat dvémi sméry.

Z mého pohledu nejdileZitéjSimi a nejmocnéjSimi nastroji podpory prodeje firmy
HP TRONIC jsou letdk PROTON a HP ONLINE. Letak PROTON ovliviluje pfi
rozhodovani o nakupu konecného spotiebitele a naopak HP ONLINE se zamétuje na
prodejce.

Letak PROTON si od roku 1997 vybudoval neotfesitelnou pozici na trhu, jeho
nejveétsi konkurenéni vyhodou oproti letdkim jinych firem je velké podvédomi
zakazniki o znacce PROTON. Zdakaznici jsou velmi citlivy na cenu a pravé tento
nastroj jim vzdy pfinese kvalitni zbozi za vybornou cenu.

Aby firma postaveni ,,jednicky* udrzela, vyuziva vsech dostupnych prostredkt
k podpote letdku, jako ptfiklad mi poslouzi billboardova a radiova kampan.

Dle mého nazoru letdk PROTON je perfektné propracovany nastroj, co se tyka
nakupu vyrobki, stanoveni cen a grafické podoby.

Prodejny, které se ucastni akci PROTON maji zajistény piijmy a zisky, aniz by se
na této Cinnosti podilely. Navrhuji zavedeni ptispévku na uvetfejnéni jména a adresy
prodejny v letaku. Tak se Castecné firmé vrati ndklady spojené s tiskem a distribuci.
Samoziejmé ne vSechny prodejny by museli ptispévek zaplatit. Pokud prodejna odebere
zbozi nad stanoveny ramec, nemusela by ptispévek platit.

Déle bych také doporucila omezeni ucasti prodejct, ktefi prodavaji ,,protonové
zbozi v jinych letacich. Pokud stanovime takové striktni omezeni, pravdépodobné
nekteré zékazniky ztratime, ale na druhou stranu ,,vérni* zdkaznici nakoupi vétsi objem
zbozi a nahradi ztratu zptsobenou odlivem zakazniki.

Myslim si, Ze je dulezité, aby manaZzefi ,,neusnuli na vaviinech® a stale sledovali
konkurenci, protoze ta nikdy ,,nespi“. Nejeden konkurent by rad vidél jeho letak misto
letaku PROTON.
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se stal HP ONLINE. Na zakladé¢ provedené SWOT analyzy jsem zjistila, Ze
HP ONLINE nabizi komplexni informace o trhu, nabidkach a zbozi. V soucasnosti je
vyhodou, Ze 7adna firma nenabizi zdkaznikiim stejny systém. OvSem je jen otazkou
¢asu, nez nas konkurence ,,dohoni* a vytvofi podobny nastroj.

Domnivam se, ze firma by méla sledovat zdkaznikovi pozadavky na informace
objevujici se na strankdch HP ONLINE a jim se podfizovat. Pokud zakaznikovi
dokazeme vyjit vstfic, nebude mit diivod vyhledavat informace a zbozi u jinych
dodavatelt.

Velmi také ocenuji, ze firma podpofila pouzivani HP ONLINu vérnostnim
programem.

V bakalarské praci jsem zmapovala jednotlivé ndstroje podpory prodeje
pouzivané firmou HP TRONIC Zlin, spol. s r. 0., zhodnotila jejich sou¢asné vyuZzivani a
nastinila jakou cestou by mohli byt vyuZzivany v budoucnu.

Jsem pfesvédcena, Ze HP TRONIC vyuziva vSech dostupnych néstroji podpory
prodeje k ziskani zakazniki.



5 Resumé

The title of my thesis is ,,Sales promotion of HP TRONIC Zlin, spol. sr.o.
The thesis is divided into three parts theoretical, practical and the conclusion.

In the first part I wrote about theory which is connected with the title of my report
for example exhibition, sales promotion, advertising etc. The information for this part
I obtained from a literature, magazines or the Internet.

In this section, first of all, I wrote about a history of the company, described the
current situation on the Czech market with the electronic equipments such as DVD’s,
washing machines, cameras etc.

The company HP TRONIC Zlin, spol. s r.o0. has been established by Milan Hradil
in 1990, to offer retail services specialised on the household electronics equipment. The
first shop has been opened in 1991 in Zlin. At the beginning the company sold the
electronic equipment by Moulinex and Rowenta. Later the company enlarged their
activity on the wholesale. Currently HP TRONIC Zlin, spol. sr. 0. has slightly over
200 employees and two branches in Zlin and Sezimovo Usti.

Then I concentrated on the different part of the sales promotion. Firstly, I divided
the practical part in the main section - the sales promotion, concentrated on the final
customers and the second section concentrated on the sellers.

The main implement of the final customer sales promotion I think is the
promotion leaflet PROTON. The leaflet PROTON was created in 1997, it contains the
products that are sold with the lower prices than is a normal price. On these products we
get a special discount from the producers because we buy a bigger amount of the
products. Then obviously we can offer the products for the lower prices to our
customers.

The leaflets come out 8times per year and are distributed in more than 4 million
households. For the distribution we use the services of the Ceska posta. Even I found
the research regarding the most popular brand name of the promotion leaflets and
PROTON is at the first position.

The most import implement of the seller’s sales promotion is the HP ONLINE
and the exhibitions.

The HP ONLINE is web sites where customers can buy all of the products. The
HP ONLINE is linked with the loyalty bonus. When people shop on the Internet they
receive the bonus. This bonus substitutes money in future purchases. I think, it’s a good
idea how to support the Internet shopping. It presents various advantages such as
quickness and simplicity.



The exhibitions take place twice a year. The main reasons for arranging the
exhibitions are:

» presentation of the company
» meeting the customers
» showing the customers new products

Last part of my thesis is conclusion where I summarized all of my experience.
[ analysed them. To analyse them I used the SWOT analysis where I compared the
strengths, weaknesses, opportunities and threats of the HP ONLINE and PROTON.
I found those implements very important in a way they are affecting the customers
when deciding about the purchasing.
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Superstar telefon

fedstavilele prcdrich /i
Spotfebnt elektroniku se vzacné shodu, 76 letosni
rak bude: pro véechny ohchadniky 7lomovy. Na svédomi to
budou mit tfi segmenty — MP3 prehravade, DVD rekordéry
aFlattelevizory.
|_) MP3 nahradidiscmany
MP3 pehravace by se méli podie odbomnikii dostat
postupn do popredi zdjmu zakaznik o v budoucnu
zatnou nahrazovat discmany. \ zapadni Evopé je podil
MP3 prehravadii na prodeji persondlnitio audia uZ lemes
polovicni. .Tady se d& pouZit analogie s prodsjem
wallkman(, iteré uz dnes zcela Wuiacily disemany. MP3
e by pak el byl prave disemanti,”
fika generalniteditel Ihomsonu |omas Oplustil,
I Videojemrtve
Co se tika DVD rekordért, tak trend uz byl nastartovan v
minuljch letach. DVD technologic se prosazue hlané
diky kuallté obrazu & Sestikanalovému 2wiku, co je
Pro nas
2 [2 o mitvy segment,” Fiké o videorekordérach Tomés
Oplustil z [homsonu, Ktery pro letosni rok nenabizi uz ant
iedno video. | znagka JVC, autor technologie VHS, uZ
nabizi videorekordéry predevSim v kombinaci s DVD
rekordérem. Navie sc da predpokladat, 7¢ cona DVD
rekordért) bude nadale klesat & za chvili budou Stat tolik,
cokvaltnividea.
|_] LcD, plazma aDLP televizory
Nejv&tsi dil z trZeb spotrebni elekironiky maji dmunoanhe
telovizory. A v lomly segmentu se daif [elos Cekal nejud
zmény. Napfiklad JVC na swch evropskjch deaierskycn
dineeh predsiavila celou fadu LCD a plazmovgeh Lelevizor
v samotném stredu vystavy. Klasické televizory byly az
Vzadu v rohu @ ani obchadnici se u nich prils diouho
nezdrzeli.
technologii UL, Ktera by mela zvitezit v téch nevetsich
Ghioprickach kolem 50 palet
O prodejt Hat IV s nowmi technologiemi rozhodne
piedeviim pokles cen, proluze sléle jsou lylo vjrobky
vzhledem k primémému platu v Ceské republice obtizné
produjn. Podle generdlniho fedilels Thomsonu Tomase
Oplustila se da predpokladat brzky prodej tricetipalcové:
LCD televize pod hranici 40 tisic korun. Produltowy
manazer JVC Jifi Doucha zase podotkl, Ze dileZité pro
zvyseni prodeje Hat [V bude zprovozneni digitainiho
ysiléni

V rozhovoru s generainim feditelem znacky |homson
ToméSen Opludlilen (strana 10 a 11) se dovile ijak se
Thomsonu dafi v Madarsku, kde probiha obchodni valka
me7i clektro fetézei.
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