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UvOoD

UVOD

Vyrobit produkt je jedna véc, prodat ho je véc druha. Mit zadkazniky, ktefi nakupuji,
jeste lépe spokojené zakazniky, kteti nakupuji, to je, nebo by mél byt cil firem
V dnes$nim svété — nebot’ spokojeny zakaznik se vzdy rad vrati. Konkurence, omezeni,
spotiebitelska nerozhodnost, rizné preference — to jsou jen nékteré prekdzky, se kterymi
se musi podniky potykat. Pokud si vSak najdou cestu ke svym zakaznikiim, jsou na

dobré cesté k uspéchu.

,,Chceme-Ii zakazniky ziskat a udrzet si je, musime s nimi komunikovat.*“ (Foret, 2006,
str. 3)

Jakymi zpusoby lze se zdkazniky komunikovat? Které metody se daji pouzit pro ziskani
jejich pozornosti, pro jejich ,,pfilakani“? Jak lze docilit zvySeni prodeje? Je podpora
prodeje efektivni? To jsou jen nékteré otazky, na které tato prace snazi piinést

odpovedi.

Cilem této bakalaiské prace je analyza podpory prodeje spolecnosti Hannah, a. s. a
jejich konkurentli, porovnani zjisténych skutecnosti a v ptipadé zjisténi nedostatkd ¢i
slabin vyvozeni navrha aplikovatelnych do praxe. Mezi diléi cil této prace se fadi

zaclenéni podpory prodeje na jeji pravoplatné misto do marketingové komunikace.

Prace je rozdelena do dvou casti, teoretické, jejimz tkolem je vytvofit teoretickou

zékladnu prace a praktické, ve kter¢ je teorie aplikovana do praxe.

V teoretické ¢asti je zminén 1 marketingovy mix, nebot’ se autor domniva, Ze v této
9 9

préci dokresluje postaveni marketingové komunikace.

K vypracovani teoretické ¢asti bude pouzito metod deskripce (popisu), komparace a
reSerSe literatury. Vyuzity budou jak zdroje z domaci literatury, tak i ze zahrani¢ni — od
knih, pfes ¢lanky ve védeckych ¢asopisech a magazinech, az po relevantni internetové

zdroje.

V casti  praktické pak bude kladen diraz na vyhodnocovani dat z vyzkumu

realizovaného béhem praxe ve spolecnosti Hannah, a. s., a na konzultace.



1 - MARKETINGOVY MIX

1 MARKETINGOVY MIX

1.1 TEORIE MARKETINGOVEHO MIXU

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii - vyrobkové, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku podle prani
zakaznikit na cilovem trhu.” (Kotler, Armstrong, 2004, str. 105)
Podle Kotlerovy tradi¢ni definice je marketingovy mix soubor marketingovych nastroju,
jez pouzivaji firmy k dosazeni svych marketingovych cilt.
Tyto nastroje déli prof. Jerome McCarthy do 4 rozsahlejsich skupin, znamych jako 4P :
Produt (Vyrobek)
Price (Cena)

1

2

3. Place (Distribuce)

4. Promotion (Komunikace)

Blizsi informace o jednotlivych skupinach jsou ukazany na obr. €. 1.

Obr. ¢&. 1: Slozky marketingového mixu

Marketingovy mix

Vyrobek ) Distribuce
rozmanitost virobki kandly

kvalita kryti
design sortiment
charakteristické rysy lokality
ndzev znacky Cena Komunikace zasoby
packaging cenik pedporaprodeje doprava
baleni slevy reklama

rozméry splatkovyrezim pracovnici prodeje

sluzby podminky tvéru public relations

zaruky direct marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle Kotler, Keller, 2007
Jak je patrné z Kotlerovy definice, zminény koncept 4P uplatiuje vyrobce, a je
zamé&feny spiSe na dosaZeni firemnich cild, jako je zvySeni poptavky, nez na zdkaznika.

Shulty, Tannenbaum a Lanterborn pfisli s ndvrhem nahradit klasické nastroje 4P
nastroji 4C. Tyto nastroje jsou zaméfené¢ na spotiebitele a feSeni jejich potieb.

(Heskova, 2003)

Mezi nastroje marketingového mixu 4C se fadi:
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1. Customer solution (feSeni potieb spotiebitele)
2. Customer cost (vydaje zakaznika)

3. Convenience (dostupnost feseni)
4.

Communication (komunikace)

Trhy jsou roztii§téné a rtizné. ReSeni potieb spotiebitele souvisi s provedenim
segmentace trhu a ur¢enim spravnych spottebitelti. Vydaje zakaznika spocivaji v tom,
7e vydaje na produkt se srovnavaji s cenami konkurentl. Cim 1épe zname konkurenci,
tim lepsi marketingovou strategii mizeme pouzit a tim lepsi bude dostupnost FeSeni.
Komunikaci se rozumi adekvatni pfenos informaci pro rozhodovani spotiebitele.

(Heskova, 2003)

Phillip Kotler tvrdi, Ze néstroje 4C koresponduji s nastroji 4P, coz ukazuje tabulka ¢. 1.

Tab. €. 1: 4P a 4C

4P 4C
Produkt Reseni potieb zdkaznika
Cena Vydaje zdkaznika
Distribuce Dostupnost feSeni
Propagace Komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle Kotler, Keller, 2007

1.2 VYZNAM A SLABINY MARKETINGOVEHO MIXU

wila 4P thvi v tom, Ze predstavuje snadno zapamatovatelny a prakticky model pro
vytvareni rozhodnuti v marketingu a jiz po mnoho let je uzitecnym také pro reSeni

pripadovych studii ve Skoldach s ekonomickym zameérenim. © (Constantinides, 2006)

Avsak Constantinides ve své praci dale uvadi, ze marketingovy mix 4P ma tyto zasadni

slabiny:

1. Mix postrada orientaci zakaznikii, neni ovlivnén jejich chovanim, protoze je
orientovan vniting.
2. Mix neni dostate¢n¢ interaktivni. Ignoruje vyvijejici se podstatu zdkaznika, ktery

z4da nejenom vyssi hodnotu, ale také vétsi kontrolu nad komunikaci a sménnym

procesem. Pokud se zlep$i vzajemnd interakce prodejce a zakaznika, bude mit

10
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toto zlepSeni vztahi za nasledek ubytek zakaznikl, ktefi prechazeji ke
konkurenci a posileni divéry zakaznikd.

3. Mix je pouze zjednodusujici hromada teorie, ktera funguje pouze jako
jednoduchy model, nevystihuje komplexnost reality a pouze pfitahuje pozornost

managementu.

Je vSak nutné si uvédomit, ze marketingovy mix je normativni teorie, kterda poméaha
odpovédeét na otdzku, jak stanovit spravny marketingovy mix pro konkrétni firmu.
Spravné urceni produktu, ceny, distribuce a komunikace zéalezi na naSich zakaznicich.
Musime si tedy zodpoveédét otazky: Kdo jsou nasi zdkaznici? Jaké maji nasi zakaznici

preference? Jaka je naSe pozice na trhu?

Mix, jak jiz bylo fe€eno, je vnitiné orientovany. Zaméfuje se hlavné na vytvofeni
optimalni marketingové taktiky, avSak urcit¢ zahrnuje i pohled marketingového
konceptu, a to takovy, Ze ,,marketingové aktivity by mély byt zalozeny na tom, co
zakaznik potfebuje a vyzaduje*.

Co se tyCe interaktivnosti mixu a posileni vztah se zdkazniky, v dneSni dobé&, éfe
internetu, se prodejcim oteviraji neobycejné moznosti. To, co nebylo pted jeho
vznikem mozné, nyni mozné je. Pomoci e-marketingu mame moznost oslovit velké

mnozstvi  zakaznikt, jak stavajicich, tak potencialnich. (Moller, 2006)

11
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2  MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 ROLE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Jak jiz bylo zminéno vySe, komunikace se stava ustfedni ¢innosti pro udrzeni ¢i ziskani
zékaznikli. Neni totiz nic lepSiho, nez kdyz zadkaznici pomahaji spoleCnosti tvofit

produkt, ktery chtéji.

Diky marketingové komunikaci mohou firmy spojit své znacky s jinymi znackami,
lidmi, misty, pocity, vécmi. Firmy mohou spravnou komunikaci zvySovat povédomi o

znacce a tim tvofit jeji hodnotu. (Kotler, 2007)

Definic marketingové komunikace existuje velkd fada, pro ucely této prace jsou

uvedeny nésledujici.

~Marketingova komunikace je nejviditelnéjsim nastrojem marketingového mixu. Obndsi
vSechny ndstroje, jejichz prostrednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby

podporila vyrobky nebo image firmy jako takové.  (Pelsmacker, 2003, str. 24-25)

,,Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma Fizené komunikace, kterou
firma pouziva k informovani, presvédcovani neb0 ovliviiovani spotrebitelii, prostiednikui
i urcitych skupin verejnosti. Je to zamérné a cilené vytvdreni informaci, které jsou
urceny pro trh, a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu prijatelnad.” (Bouckova a

kol., 2003, str. 222)

,»Marketingovou komunikaci lze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou
pouziva organizace k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo

budoucich (potencialnich) zakaznikii. ** (Heskova, 2009, str. 51)
., Marketingova komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouseji informovat a

presvédcovat spotrebitele a pripominat jim — primo ¢i neprimo — vyrobky a znacky,

které prodavaji. Marketingova komunikace predstavuje v jistém smyslu ,, hlas* znacky a

12
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Jje prostredkem, jimz Ize podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotrebiteli. “ (Kotler, 2007,
str. 574)

Autor se nejvice piiklani k definici Miroslava Foreta, ktery tvrdi, Ze marketingova
komunikace vlastn¢ v $ir§im slova smyslu zahrnuje vSechny 4P marketingového mixu

(produkt, cenu, distribuci i komunikaci) a dava tak vzniknout $irsi definici:

., Marketingova komunikace je potom v tomto Sirokém pojeti systematickym vyuzivanim
principti, prvkii a postupti marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahit mezi

producenty, distributory a zejména jejich prijemci (zakazniky). * (Foret, 2006, str. 219)

2.2 FORMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Jednotlivé formy komunikace se mohou lisit, avSak cil zlstava vzdy stejny — sdélit

spotiebiteli to, co chceme, aby veédél.

Podle toho, pro koho je sdéleni adresovano, rozliSujeme mezi osobni a masovou
komunikaci. Osobni komunikace je specifickd tim, ze je zacilena na jednu ¢i vice
konkrétnich osob, kde je hlavnim znakem fyzicky kontakt. Naproti tomu znakem
masové komunikace je ptedat sdéleni velkému poctu neadresnych piijemci.

(Pelsmacker, 2003)

Ob¢ formy maji své vyhody a nevyhody, coz je patrné z tabulky ¢. 2.

Tab. €. 2: Osobni a masova marketingova komunikace

Osobni komunikace Masova komunikace
Osloveni Siroké verejnosti
= Rychlost Nizka Vysoka
= naklady na jednoho piijemce Vysoké Nizké
Vliv na jednotlivce
=  Hodnota dosazené pozornosti Vysoka Nizka
= Selektivni piijeti Relativné nizké Vysoké
= Ucelenost Vysoka Mirné nizsi
Zpétna vazba
=  Pfimost Dvoustranna Jednostranna
= Rychlost zpétné vazby Vysoka Vysoka
=  Me¢éfeni efektivnosti Presné Obtizné

Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle Pelsmacker, 2003

13
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Dal$im moznym dé¢lenim je komunikace zamétend na image a komunikace zamétena na
aktivity firmy.

Pokud jde o image, cilem muze byt zvySeni povédomi o znace. Firma se snazi cilené
podat informace o svych produktech, sluzbach a o samotné znacce svym zakaznikiim (i
potencidlnim). To mize v konecném diisledku pisobit pfiznivé na vztah se zédkazniky,
nebot’ pokud je zakaznik dobfe informovan a citi, ze pro né€j firma néco déla, miuze vse
vyustit v pozitivni ovlivnéni nakupniho chovani.

Komunikace zaméfena na aktivity je urCena k ovlivnéni ¢i piesvédéeni zakaznika, aby
nakoupil. V praxi vSak byva odliSeni zminénych dvou typu velmi tézké. (Pelsmacker,

2003)

2.3 CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Spravné a hlavné realistické vymezeni cili je zakladnim ptredpokladem uspéchu

komunikace firmy. Mezi hlavni cile mizeme zafadit (Zamazalova, 2010):

1. Informovat — nebot’ jen informovany zakaznik vi o tom, co si mize zakoupit a
jaké jsou jeho moznosti.

2. Vzbudit poptavku — firmy by se mé&ly snazit v prvé fadé o trvaly prodej svych
vyrobkll a riist trzniho podilu.

3. Odlisit vyrobky ¢i firmu od konkurence — produkty ¢i obchodni jméno firmy
muze ve zméti informaci na trhu zapadnout a zakaznik je nemusi vibec
registrovat. Marketingova komunikace umoziuje informovat zakazniky o
unikatnosti produktil a ti tak ziskavaji piehled.

4. Zduraznit uzitek vyplyvajici z produkt a hodnotu pro zakaznika — pokud firma
dokaze zékazniky piesveédcCit o vysokém uzitku a vyssi hodnoté, nez poskytuji
konkurenéni vyrobky, zdkaznici pfijmou vyssi cenu a firma tak miiZe realizovat

vyssi zisky.

Pii definovani konkrétnich cilti se obvykle bere v potaz model DAGMAR (defining
advertisement goals for measured advertising results). Model je vlastné posloupnosti
efektl, které na zédkaznika plisobi. Pii vytvafeni komunikacni strategie se pak vyberou

ty efekty, které jsou pro firmu bud’ strategicky dalezité, nebo naptiklad byly problémem

14
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v minulosti (napiiklad zakaznici sice znacku znaji, avSak postoj k ni maji spise
negativni - firma by se tedy méla zaméfit na efekt postoje ke znacce (viz. obr. ¢. 2) a
snazit se piesveédcit cilovou skupinu o opaku). VSech 9 efektii zobrazuje nasledujici

obrazek.

Obr. ¢&. 2: Cile komunika¢ni strategie

Potieba dané kategorie

Povédomi o znacce

Znalost znacky

Postoj ke znacce

Zameér koupit znacku

Pomoc pfi ndkupu

Nékup

Spokojenost

Loajalita ke znacce

Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle Pelsmacker, 2003

2.4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKEM

Spravna komunikace se zakaznikem je zakladem uspéchu. Spole¢nosti ma produkt, ale
jak o ném dat védét? Jak uz nazev kapitoly napovida, v marketingu je vSe hlavné o
komunikaci, o nikdy nekonc¢ici komunikaci se zdkaznikem. Z toho divodu musi byt

vytvofeny nékteré zakladni predpoklady (Foret, 2006, str. 227-228):

15



2 - MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Podnik musi mit nejprve vypracovanou a vypéstovanou podnikovou identitu,
kulturu a priznivy image, vychazejici zjasn¢ vymezeného a podnikovou
komunikaci sdéleného poslani a vize podniku.

Na zakladé¢ poznatki o makroprostiedi a trhu musime mit co nejptesnéji
definovaného zikaznika, vcetné jeho socioekonomickych charakteristik a co
nejlepsich znalosti jeho pozadavki a potieb.

Konkrétné stanovenou strategii a zni vyplyvajici cile komunikace se
zékaznikem.

Nabidku, kterd vystihuje ¢i jesté 1épe prekonava pozadavky a predstavy
zékaznika, pfindSi mu vic nez ocekdvany uzitek a vyhody, véetné¢ vyhod
zavedené a uznavané znacky.

Vymezenou pozici a srovnani nasi nabidky s konkurenci.

Zakaznikem pochopenou a akceptovatelnou cenu.

Distribuci umoznujici zakaznikovi nalezit¢ se Snasi nabidkou seznamit a

ptipadné si ji 1 zakoupit.

Prvni, kdo popsal, jak komunika¢ni proces probiha, byl Claud Shannon a podle n¢&j se

sestaveny komunika¢ni model jmenuje Shannontiv model. Model se sklada z téchto

prvki:

Sdéleni — zprava, které je pfenasena

Zdroj — odesilatel zpravy

Kodér — ¢initel, ktery transformuje zpravu do kédu, ve kterém bude piendSena
Kanal — cesta, kudy bude zprava pfenasena

Dekodér — €initel, ktery zpravu pielozi (dekoduje)

Ptijemce — ten, jemuz je informace urcena

Sum — jakékoliv zkresleni informace, ke kterému dojde béhem vysilani

Zpétna vazba — informace, kterou poskytuje pifijemce zdroji o vysledku

komunika¢niho procesu

Nézorn€ je model komunikace zobrazen na obrazku ¢. 3.

16
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Obr. €. 3: Model komunikace

sdil komunikace

Vg ™,
KODER

encoder

kodovani

-
SumM
nose

Zkreslen|

2p#tnd vazba

Zdroj: info.sks.cz, 2010

2.5 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pro¢ dochézi k integraci marketingové komunikace? Pravé toto se snazi vysvétlit tato

kapitola.

Zakaznik, jak je znamo, nerozlisSuje pfili§ mezi jednotlivymi slozkami komunika¢niho
mixu. Reklama, podpora prodeje, public relations, veletrhy, to vSechno zékaznikovi
splyva. Co vSak je pro néj podstatné, je obsah sdé€leni, které tyto slozky predavaji. Je
tedy jasné, Ze vSechny informace poskytované firmou by mély byt konzistentni, jasné a
nerozporuplné. Pokud se vSak firmé nepodaii sladit pomoci svych komunikacnich
nastroju informace, které vysila, mizeme fici, ze jeji marketingova komunikace neni
efektivni. U zakaznika, ktery je zmaten zrozporuplnych zprav lze jen tézko

predpokladat, ze bude presvédcen k nakupu. (Zamazalova, 2010)

Pelsmacker dodava, ze zakaznik velmi citlivé vnima rozpory ve sdélenich a méli
bychom mu je tedy nabizet takovym zptisobem, ktery je pro néj hodnotny a dava mu

moznost rychlej$iho porozumeéni.

Pravé z tohoto divodu se zacalo mluvit o integrované marketingové komunikaci, ktera

predstavuje ,,... novy zpiisob pohledu na celek, z néhoz jsme vidéli pouze cast, jako je
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reklama, public relations, podpora prodeje, ndkup, komunikace atd., a to takovym
zpiisobem, jak vSe dohromady vnimd zdkaznik — jako tok informaci z jednoho

zdroje. “(Pelsmacker, 2003, str. 258-259)

Americka asociace reklam vidi integrovanou marketingovou komunikaci jako ,,...
koncepci planovani marketingové komunikace, ktera respektuje novou hodnotu, jez
vznika diky ucelenému planu, zalozenému na poznani strategickych roli komunikacnich
disciplin, jako je obecna reklama, primy kontakt, podpora prodeje a public relations, a
kombinuje je s cilem vyvolat maximadlni, zietelny a konzistentni dopad.“ (Zamazalova,

2010, str. 258)

Reklama, podpora prodeje, public relations, tyto a ostatni slozky mixu jsou fizeny
odlisnymi utvary marketingového oddéleni, které mezi sebou jen méalokdy komunikuji a
domlouvaji se na spole¢ném postupu. A pravé ten je klicovy — pokud budou vsechna

odd¢leni spolupracovat, zakaznik jiz nemtze dostavat rozporuplné a odlisné informace.

Asi hlavnim divodem, pro¢ vSak neni integrovand marketingova komunikace zavedena
ve firmach, je ten, Zze by vyzadovala opravdu zésadni zménu v organizac¢ni struktuie
firmy. VSechny utvary by se musely integrovat nebo jinymi slovy - propojit do jednoho
celku. Kuspésné integraci by byl navic zapotfebi Clovek, ktery by stal nad vSemi

utvary, které se podileji na komunikaci, tidil je a sjednocoval toky informaci.

Hlavni rozdily mezi klasickou a integrovanou marketingovou komunikaci ukazuje

tabulka ¢. 3.
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Tab. €. 3: Klasicka a integrovana komunikace

Klasicka komunikace

Integrovana komunikace

Zameéfena na akvizici, prodej
Masova komunikace

Monolog, jednostranna komunikace
Informace jsou vysilany
Informace jsou predavany
Iniciativa je na strané vysilajiciho
PresvédCovani

Utinek na zakladé opakovani
Ofenzivnost

Obtizny prode;j

Vlastnosti znacky

Orientace na transakci

Zmeéna postoji

Moderni, pfimocara, masivni

Zameéfena na udrzovani trvalych vztahi
Selektivni komunikace

Dialog, dvoustranna komunikace
Informace na vyzadéani

Informace - samoobsluha

Ptijemce pfebira iniciativu

Informace jsou poskytovany

Uginek na zakladé konkrétnich informaci
Defenzivnost

Snadny prode;j

Duvéra ve znacku

Orientace na vztahy

Spokojenost

Postmoderni, cyklickd a fragmentarni

Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle Pelsmacker, 2003

Integrovand komunikace je mnohem vice

zamétend na zdkaznika. Oproti klasické

komunikaci je zde vidét jisté ,,polidsténi. Rozvoj vztahl se zakazniky, dvoustranna

komunikace, snaha o spokojenost zakaznika a s tim souvisejici vzbuzovani divéry ve

znacku — toto a vSe ostatni z ni déla efektivni néstroj v komunika¢nim mixu moderni

firmy.
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3 KOMUNIKACNI MIX

Marketingova komunikace ma nékolik slozek, které se souhrnné oznacuji jako
komunika¢ni mix. Za synonymum marketingové komunikace je Casto pouzivana

reklama a to zejména proto, Ze je nejviditelnéjSim nastrojem komunika¢niho mixu.

(Pelsmacker, 2003)

Vétsina autort se shoduje na tom, ze mix se sklada z téchto zédkladnich nastrojt:
1. Reklama
2. Podpora prodeje
3. Public relations
4. Direct marketing
5. Osobni prodej

Pelsmacker do mixu dale fadi i sponzoring a interaktivni marketing, coz je novy zplisob
vyuzivani médii jako je internet ¢i mobilni telefon ke komunikaci se zakazniky.

Kotler povazuje za diilezitou soucast mixu i udalosti a zazitky, tedy uspotadani urcitych
akei, programu i sesSlosti za ti€elem ziskani povédomi o znacce.

Tab. €. 4: Nastroje komunikaéniho mixu a jejich obsah

Reklama Podpora prodeje Udalosti a zazitky | Public relations Osobni prode;j Direct marketing

. Tiskové a . Soutéze, hry, = Sport . Balicky pro = Prodejni = Katalogy
vysilané sazky, loterie = Zabava novinare prezentace = Zasilani posty
reklamy . Prémie a . Festivaly . Projevy . Prodejni . Telemarketing

. Vnéjsi baleni darky = Uméni . Seminafe schiizky = Elektronické

= Vkladana = vzorky = Prilezitosti = Vyroc¢ni . Stimulujici nakupovani
reklama . Veletrhy a . Exkurze po Zpravy programy . Teleshopping

Ll Filmy vystavy tovarnach = Charitativni = Vzorky . Faxy

=  Brozurya = Vystavovani = Muzea dary = Obchodni . E - maily
propagacéni = Ukazky spolenosti | =  Publikace vystavy a =  Hlasova posta
tiskoviny L] Kupony = Pouliéni = Vztahys veletrhy

=  Plakatya = Slevy aktivity komunitou
letaky = Nizkourokové . Lobovani

= Adresafe a financovani L] identity
katalogy = Zabava média

. Reprinty . Vykup na . Casopis
reklam protiucet spolecnosti

. Billboardy . Vérnostni

. Poutace programy

Ll POS displeje =  Provazani

- Audiovizualni
material

= Symboly a
loga

. videokazety

Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle Kotler, Keller, 2007
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Neni vsak pravidlem, Ze firma musi v kazdém ptipad¢ vyuzit vSech z nastroji, které
zobrazuje vySe uvedena tabulka. Podle Zamazalové zavisi vysledny mix na téchto

faktorech:

1. nacilech, které firma sleduje

2. na marketingové a komunikacni strategii firmy
3. na disponibilnich finan¢nich zdrojich
4

. na vyhodach a nevyhodach jednotlivych néstrojii komunikace

Obecné vyuziva komunikaéni mix téchto dvou zakladnich strategii: (Foret, 2006, str.
228-229)

e Strategie tlaku (push), ktera stavi na protlacovani produktu k zakaznikovi pies
distribu¢ni kandly.
e Strategie tahu (pull), ktera je zalozena na ,,pfitahnuti“ pozornosti zakaznikd,

ktefi poté za¢nou sami poptavat urcity produkt.

V praxi se pak strategie tlaku zamétuje hlavné na osobni prodej a podporu prodeje,
zatimco strategie tahu vyuziva hlavné reklamu a sdélovaci prostiedky, jez stimuluji

poptavku spotiebitell a ti poté zadaji vybrané produkty.

3.1 PODPORA PRODEJE

Jak je jiz zminéno vySe, podpora prodeje je jedna ze slozek komunika¢niho mixu — a

vydavaji az dvé tietiny svého rozpoctu. (Foret, 2006)

Tento fakt nesouvisi s jejim Castym vyuZzivanim, je dan jednoduse tim, ze podpora
prodeje je velmi ndkladnd, nebot jde vlastné o ,, ... cilené obdarovavaini nasich
obchodnich partnerii, prodejcii, zakaznikii a dalsich klicovych skupin verejnosti*.

(Foret, 2006, str. 255)

Podpora prodeje je klicovou piisadou v receptu zvaném marketingovd komunikace.
LwZatimco reklama nabizi ditvod koupit, podpora prodeje nabizi specialni podnét ke
koupi. “ (Kotler, Keller, 2006, str. 624) Reklama nam tedy pteda zpravu, pro¢ bychom si
méli néco koupit, avSak impuls pro ndkup, to je ukol podpory prodeje. Dalsi rozdily

ukazuje tabulka ¢. 5.
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Tab. ¢. 5: Porovnani reklamy a podpory prodeje

Kritérium Podpora prodeje Reklama
Misto ptisobeni V mist¢ prodeje Mimo misto prodeje
Doba ptisobeni Kratkodobé Dlouhodob¢

Vyuziti Takticky Strategicky
Podnét k nakupu Pimy Neptimy
cil Doprodej produktt, M§eni prodeje, informace, Budovéni image
motivace

Obsahové Stimula¢ni vyhoda Image znacky nebo

zaméfeni firma

Utinnost Bezprostiedni Stiedné az dlouhodoba
Média Neklasicka Klasicka

Osloveni pfimé Masova komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle Heskova, 2005

Podporu prodeje lze definovat jako ,jakykoliv casové omezeny program prodejce,
snazici se ucinit svou nabidku atraktivnéjsi pro zakazniky, pricemz vyzaduje jejich
spoluvicast formou okamZzité koupé nebo néjaké jiné cinnosti.* (Tellis, G. J., 2000, str.

285)

Jind definice tikd, Ze podpora prodeje ,,... se sklada ze souboru pobidkovych nastrojii,
vetsinou kratkodobych, navrzenych pro stimulaci rychlejsiho ¢i vetsiho ndakupu urcitého
vyrobku nebo sluzby spotrebitelem ¢i prodejnim kandalem.* (Kotler, Keller, 2007, str.
624)

Podporu prodeje muzeme také chapat jako ,, ... soubor marketingovych aktivit, které
primo podporuji chovani spotiebitele a zvysuji efektivnost obchodnich meziclankii.

(Heskova, 2005, str. 79)

Nakonec Pelsmacker vidi podporu prodeje jako ,,... komunikacni akci, ktera mad
generovat dodatecny prodej u dosavadnich zdkaznikii a na zdkladné kratkodobych

vyhod prilakat zakazniky nové “.(Pelsmacker, 2009, str. 357)

Autor se nejvice priklani ke Kotlerové definici, avsak ta postrada dulezitou ¢ast od
Heskové, tykajici se efektivnosti obchodnich mezi¢lankl a faktoru ,,pfildkani®, ktery
zminuje Pelsmacker. Nejen podle minéni autora, ale i podle Foreta (Foret, 2008),
podpora prodeje obchodu napiiklad §kolenimi ma pozitivni dopad i na zaméstnance a to
takovy, Ze vzroste efektivita prodeje a nasledn¢ vzroste i efektivita prodeje obchodu.
Dle autorova nazoru by tedy definice méla znit: ,,Podporu prodeje miizeme chapat jako
soubor pobidkovych nastrojii, vétsinou krdatkodobych, navrzenych pro stimulaci

rychlejsiho ¢i vétsiho nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby zakaznikem (stavajicim) ci
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prodejnim kandlem, pro prildkani zdkazniki (novych) a pro zvyseni efektivnosti

‘

obchodnich meziclanku.

Jak je uvedeno vyse, jedna se hlavné o kratkodobé pobidky. Pii dlouhodobé¢jSim trvani
muZze byt ohrozena image znacky a ¢asté vyuzivani podpor miize vzbudit v zakaznikovi

pochyby tykajici se kvality nabizeného zbozi.

3.1.1 TYPY A NASTROJE PODPORY PRODEJE

Typ podpory prodeje mizeme rozlisit dle dvou skutecnosti a to podle toho, kdo je
iniciator podpory a podle toho, pro koho je tato podpora urcena. Iniciovat podporu mtize
jak vyrobce, tak obchodnik a mlze byt cilend jak na prodejce, tak i na distributory a
kone¢né zékazniky. Obchodnik vétSinou poskytuje podporu zakaznikovi, vyrobce muize
podporovat vSechny tfi zminéné skupiny, tedy obchodniky, distributory i kone¢né

zakazniky. VSechny mozné typy podpor Ize vidét na obrazku ¢. 4.

Obr. &. 4: Typy podpory prodeje

Vyrobee ’

Podpora prodejca

Ohbchodni podpory L r

Prodejce ’ zakaznicka podpora

| Distributor ’

Podpora obchodniki

_"l Zikarnik "7

Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle Pelsmacker, 2003

Z uvedeného obrazku mizeme rozlisit tyto typy podpor (Pelsmacker, 2009)
o Zakaznik podporovany vyrobcem
e Zakaznik podporovy obchodnikem

e Obchodni podpora vyrobce pro distributora
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e Prodejci podporovani vyrobcem

Z obrazku ¢. 4 dale vyplyva, ze podpory poskytované zdkaznikiim muizeme souhrnné
oznacovat jako zakaznické podpory a podpory poskytované prodejciim a distributorim

jako podpory obchodni (viz. kapitoly 3.1.3 a 3.1.4).

Nastroje pouzivané¢ k podpoie prodeje si mizeme obecné rozdélit na (upraveno a

doplnéno na zéklad¢ Zamazalova, 2010) :
1. Primarné stimulativni

o Cenové nastroje — kde hlavni roli hraji slevy, kupony, cenové balicky,

rabaty, spofici karty

o Necenové nastroje — vyuziti hlavné prémii, programti odmén (napf. za
vérnost), financovani (vlastné jde o ziskani vétStho mnozZstvi zbozi za

puvodni cenu, ziskani darku ¢i dodate¢né sluzby, pozn. autora)
e Primarné komunikaéni
o Informativni nastroje — vzorky, vyzkouseni produktu, ochutnavky

o Motivaéni néstroje — soutéze, loterie, kvizy

3.1.1.1 POS MATERIALY

POS (Point of sale) materialy (zkracené POSM), jsou materialy umisténé v misté
prodeje, které slouzi ke zvySeni prodeju. Dulezité jsou i z hlediska prezentace zbozi,

nebot’ napadité POSM upouta zdkaznikovu pozornost a ptilaka ho do prodejny.

POSM nesou vzdy urcité sdéleni, respektive jsou nositelem nékterych komunika¢nich

cilt spolec¢nosti - informativnich a podptrné prodejnych.

Mezi tyto materialy mizeme zafadit napiiklad letaky ¢i plakaty. (nfp.cz, 2012)

3.1.2 CILE PODPORY PRODEIJE

Specifické cile se 1isi podle skupiny, na kterou se podpora prodeje vyuziva. Obecné

vSak miZeme definovat cile (Tellis, G. J., 2000):

e Taktické
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o Soutézit s propaga¢nim TUsilim nebo se zvySovanim trzniho podilu
konkurence.
o Zbavit se zbozi, které jiz neni zadano, je poskozeno, je ho na sklad¢
nadmérné mnozstvi nebo se prodava piili§ pomalu.
e Strategické
o Motivovat  spotiebitele k pfechodu od  konkuren¢ni  znacky
Kk propagované znacce

Zvysit spotiebu vyrobku

o

Zvysit tok zasob zbozi smérem k distributorovi, maloobchodnikovi nebo

O

spotrebiteli

o Motivovat dalsi koupé znacky a loajalitu

o Motivovat distributory v celém distribu¢nim kanalu k podpofe znacky
mezi spotiebiteli

e Hlavni

o Zvysit trzby z prodeje

o Zvysit podil na trhu

o Zvysit zisky

3.1.3 PODPORA ZAKAZNIKA

3.1.3.1 CILE ZAKAZNICKE PODPORY

wHlavnim cilem kazdé podpory prodeje je vyvolat pozitivni reakci spotrebitelu. ** (Tellis,
G. J., 2000, str. 290)

Podpora prodeje ma jednu unikatni schopnost, a tou je pruznost reagovat na potieby a
nakupni chovani zakaznikd. Aktivity podpory prodeje jsou ¢asové omezené, coz vSak
koresponduje s jeji vysokou flexibilitou. Jistym negativem je mozné oslabovani

spotiebitelské vérnosti. (Heskova, 2005)

Jednim =z hlavnich cild zakaznickych podpor je piimét potencidlni zdkazniky
k vyzkouSeni produktu. Vyzkouseni je velmi dulezité pfi zavadéni nové znacky nebo

vyrobku — dokaze ptilakat zakazniky a pozitivné tak ovlivnit navstévnost obchodu.
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Zakaznici soucasni, loajalni, by méli byt odménéni. Je totiz mnohem nakladné;si

ziskat nové zékazniky, nez si udrzet ty stavajici. Proto se obchodnici snazi pomoci

podpor vyvolat opakovany nakup a odmeénovat loajalni zédkazniky tak, aby nepodlehli

vabeni konkurence.

Podpory prodeje mlze byt vyuzito i ke zvétSeni velikosti trzniho potenciilu a to

stimulaci uziti urcité kategorie produkta.

Pokud vedeme napiiklad reklamni kampan, mizeme vyuzit podporu prodeje jako

prostiedek K posileni jejiho ucinku. Muzeme ji vSak vyuzit 1 k posileni ostatnich

komunikac¢nich nastroju. (Pelsmacker, 2009)

Cile zakaznické podpory prehledné zobrazuje obrazek €. 5.

Obr. &. 5: Cile zakaznické podpory

Posilovani loajality
existujicich zakazniki

Ziskani novych zakaznikd
po vyzkouseni

Odmétiovani loajalnich
zékaznik

Podpora prodeje

Posileni dalsich
komunikaénich nastroji

Zvyseni trzniho podilu

Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle Pelsmacker, 2007

3.1.3.2 NASTROJE ZAKAZNICKE PODPORY

Podle Pelsmackera (Pelsmacker, 2003) mizeme rozdélit zakaznické podpory do tii

kategorii:

¢ Financ¢ni pobidky
e MozZnost vyhrat cenu

e Podpora produktu

Jednotlivé nastroje kazdé kategorie jsou zachyceny tabulkou €. 6.
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Tab. ¢&. 6: Nastroje zakaznické podpory

Finanéni pobidky Moznost vyhrat cenu Podpora produktu
= Snizeni ceny zboZzi = Soutéze = Vzorky

v regalu = Kvizy a loterie = Bez postovného
= Kupony =  Prémie

= Vraceni pen¢z
= Extra objem
=  Sporici karty

Samolikvida¢ni
prémie
Spofici karty

Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle Pelsmacker, 2003

Autor si dovoluje vysvétlit nékteré pojmy, které mohou byt z tabulky nejasné.

= Kupony — jisté potvrzeni, na jehoz zédklad¢ miize jejich majitel vyuzit slevy

= Extra objem — nabidka dodate¢ného zbozi za niz$i cenu, pouzivano prodejci k

,»haplnéni kose*

» Spofici karty — vyhodné pro zékazniky, ktefi Casto opakuji nakupy, ziskavaji

slevy za nakoupeni urcitého mnozstvi za urcity Cas

» Vzorky — ur€ité mnozstvi produkti ¢i sluzeb, které jsou poskytnuty zdarma

* Prémie — maly darek, ktery pfichdzi spolu se zbozim

» Samolikvidaéni prémie — darky, které Ize ziskat za urcity pocet nakupti

* Soutéz — zékaznici sami mohou ovlivnit vysledek

= Loterie, sazka — vysledek je dan jako ndhodny jev

Na zéavér vkladd autor tabulku &. 7, kterd pifind$i hodnoceni riznych technik

zakaznickych podpor ve vztahu k hlavnim cilim, vyhoddm a nevyhodam.

Tab. ¢. 7 Cile, vyhody a nevyhody zdkaznickych podpor

Cile podpor A B C D E F G H | J
Vyzkouseni + | ++ |+ | -] -- I T R
Opakovany nédkup + + | ++ 4+ - | -+ | ++
Naplnéni kosiku +4+ | + + | ++ | + - +
Nevyhody
Ptimy ptinos pro zakaznika ++ | ++ | -- | ++ | -- -- + T
Snadné ziskani vyhody + + + - ++ | -- - ++ | -- | +4+ | --
Dopad na image znacky a loajalitu - - - ++ - + +
Problémy a zahlceni vyrobce ++ |+ - - + -- - -- - --
Dopad na vnimani ceny zdkaznikem - - - + - -- + +
Snadné zacileni T o e I o S R o + + + - --
Snadnd tvorba rozpoctu e T B - + | ++ | ++ | ++ -
Podpora pro databazi e B T I N A I B ) S A
Okamzité zvySeni prodeje ++ |+ ++ | - +
Dopad na image obchodu a loajalitu - +4+ | -- +
Zahlceni obchodnika ++ - + - - - -- -

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pelsmacker, 2003
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+ + velmi pozitivni, + pozitivni, - negativni, - - velmi negativni

A - snizeni cen, B - kupony, C - vraceni penéz, D - vice vyrobki, E - spofici karty, F -
soutéze, sazky, loterie, G — vzorky, H - bezplatné doruceni, | - prémie, J —

samolikvidace

3.1.4 OBCHODNI PODPORA

Obchodni podpoie se dostava prodejcim (maloobchodnikiim, velkoobchodnikiim) a
distributoriim. Ob¢ skupiny mizeme souhrnné nazyvat pojmem zprostiedkovatelé.
Nejvice podpor je vSak urCeno maloobchodniklim, nebot’ jsou poslednim c¢lankem,
s jehoz pomoci lze ptedat podporu také konecnym spotiebitelim. Pro zjednoduseni

podpory zprostiedkovateliim bude pouzito vztahu vyrobce — maloobchodnik.

3.1.4.1 CIiLE OBCHODNIi PODPORY

4

Z hlediska poctu maloobchodnikt, kteti danou znacku prodavaji, tak i z hlediska mista
v regalech maloobchodt, které kazdy maloobchodnik pro znacku poskytuje. Obecné 1ze
cile rozd¢lit na (Tellis, 2000, str. 340):

e Rozsifeni distribuce
o Ziskat distribuci nebo prostor na regalu pro novou znacku
o Zvysit distribuci nebo prostor na regalu pro stavajici znacku
e Kontrola zasob
o Vytvaret zasob u maloobchodnika a vyhnout se tak nedostatku zasob, a
to zejména v dobé, kdy je planovano zavedeni nové znacky nebo
podpora prodeje spotiebitelim
o Presunovat zasoby spojené s naklady z vyrobce na maloobchodnika
o Vytvaret zdsoby u maloobchodnika a omezit tak reakci na konkurencni
podporu prodeje
e Stimulace maloobchodni podpory prodeje
o Podnitit snizeni maloobchodni ceny
o Podpotit maloobchodni reklamu
o Podpoftit vystavky uvniti maloobchodu

o Podnitit dal$i typy maloobchodni podpory prodeje

28



3 - KOMUNIKACNI MIX

Vyrobei musi mit jistotu, ze jejich zbozi je v maloobchodech v dostatecné zasob¢ a
proto provadgji kentrolu zasob. U¢innost podpory prodeje miize byt vyrazné posilena,

ma li maloobchodnik v dob¢ vrcholeni podpturné akce.

Co se tyCe stimulace maloobchodni podpory, vyrobci doufaji, ze kdyz poskytnou
uréitou slevu na vyrobky pro maloobchod, poskytne maloobchod stejnou slevu také
konecnym zékazniklim. V soucasné dob¢ je podpora maloobchodnikli velmi vysoka, a
pokud se ji nebudou snazit minimalizovat, muze se stat, Ze jejich znacky budou upadat,

nebot’ neustalym zleviiovanim klesne produkt v o¢ich spotiebitele. (Tellis, 2000)

3.1.4.2 NASTROJE OBCHODNI PODPORY

Podpora poskytovana zprostiedkovatelim mulze mit rizné formy. Podle obecného
rozdéleni popsané¢ho na zacatku kapitoly ji Ize rozdé¢lit podle toho, zda smyslem
podpory je stimulovat (cenové, necenove), nebo podpofit komunikaci (informativng,

motivacn¢). Uz konkrétni formy podpory udava tabulka €. 8.

Tab. ¢&. 8: Klasifikace obchodni podpory prodeje

Primarné stimulativni Primarné komunikativni
Cenova Necenova Informativni Motivaéni
Slevy z  fakturované | Ptispévky na vystavku | Spoleéna  reklama, | Konference,
¢astky, mnozstevni ceny, | zbozi, penize na ulici, | materialy pro | obchodni  hry,
cilové stimuly, zpétna | obchodni soutéze, | vystavky a | obchodni loterie
fakturace,  soucet - | stimuly, financovani prispévky, vystavy
odpocet

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tellis, 2000
Pro potfadek uved’me, co se za ur€itymi pojmy skryva.

* Cilové stimuly — pené€zni odmeény ¢i sraZky nabizené zprostfedkovatelim pfi
splnéni urcitych cild, vétsSinou spojeny s ristem prodeje oproti minulému obdobi

= Soucet — odpocet — podobné slevé z fakturované ¢astky s tim rozdilem, ze sleva
vychazi pouze z poctu jednotek prodanych béhem platnosti obchodni nabidky
(tento typ podpory spada do tzv. placeni za vykon, pozn. autora)

* Penize na ulici — neboli jinak natlakové penize, jsou jakousi platbou vyrobce
zprostiedkovateli, jejimz ucelem je podpora prodeje znacky vyrobce spotiebiteli

nebo jen ziskani povésti
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* Obchodni soutéze — soutéze, které¢ porada vyrobce pro maloobchodniky, kteti
jsou odménovani pfi splnéni predem danych cilt

= Stimuly — pobidka pro prodejce zbozi v maloobchodé od vyrobce s cilem
lepsiho prodeje vyrobku

= Spolecna reklama — spociva v nabidnuti pfispévku vyrobce maloobchodnikovi

na vytvoreni reklamy

3.1.5 EFEKTIVITA PODPORY PRODEJE

Nejrizngjsi studie vypovidaji o zaveru, ze podpora prodeje je ucinna kratkodobé¢, coz se

vSak neda fict o dlouhodobém horizontu.

Zajimavé udaje na zakladé vyzkumu uvadi Pelsmacker (Pelsmacker, 2003):

V kratkodobém hledisku (do 4 tydnii) vede vétsSina podpirnych akei k podstatnému
zvySeni prodeje a trzniho podilu. Pfestoze se nepodaftilo prokazat ucinek podpor na
ziskovost, nékteré studie hovoii o tom, Ze se zvySuje i zisk. Nejvétsim procentem se
na zvySeni prodeje (az 80%) podili pietahnuti zdkaznika od konkurence.

Ve sttednédobém horizontu (4 — 6 tydnl) se objevuji opakované nakupy, avsak je
zde patrny pokles prodeje. Dlouhodoba podpora prodeje muze mit negativni efekt
na znacku, nebot’ lidé za¢nou vyhleddvat praveé slevy a ne jeji kvalitu. Proto se
setkivame po ukonceni podpory prodeje s klesanim opakovanych nékupt.
Zakaznici si také mohou navyknout na ,,novou® cenu, a po skonceni akce budou
bud’ vyckavat na opétovné zlevnéni, nebo budou za ,,béZnou‘ cenu pozadovat vice.
Pokud je podpora ldkava nejen pro nové, ale i pro stavajici zdkazniky, mize byt
pokles prodeje po ukonceni akce zplisoben ndkupem zbozi ,,do zasoby*. Miize tedy
chvili trvat, nez spotiebitel produkty opét zakoupi. V ptipad¢, Ze je urCity produkt
Casto predmétem podpory, mohou zakaznici ndkup tohoto produktu pted podptrnou
kampani cilené odkladat, nebot’ ji ocekavaji.

Jak se vSak ukézalo, Cast¢ vyuzivani podpor prodeje vede z diavodu obav
konkurence ze ztraty trzniho podilu k sérii odvetnych akci, které vSak nemayji

vyrazny dopad na trzni podil v dlouhém obdobi.

Zavérem lze konstatovat, Ze podpory budou mit vétSi dopad na produkty, které

mohou byt zakazniky skladovany nebo na vyrobky, které jsou velmi Ccasto
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nakupovany. Naopak méné efektivni budou podpory na trzich s velmi silnou

konkurenci.

Pro doplnéni, Palazon-Vidal a Delgado-Ballester ve své praci uvadéji, ze podpora
prodeje miize mit i velmi negativni efekt, ktery Pelsmacker nezminil a tim je
podkopavani hodnoty znacky, coz mize vést az k tomu, Ze na ni bude pohlizeno jako na

znacku nizké kvality. (Palazon-Vidal, Delgado-Ballester, 2005)

S timto ndzorem se vSak neztotoziiuje Nagar, ktery naopak tvrdi, Ze podpora prodeje
vytvafi hodnotu znacku diky pozitivnimu efektu ziskaného pii komunikaci akci podpory

prodeje. (Nagar, 2009)

Efektivita podpory prodeje bude stejné nejvice ovlivnéna zdkazniky, nebot’ firmy se
snazi zlakat ty, kteti se nechaji. Loajalni zdkazniky jinych firem totiz ptilakate jen velmi

tézko.
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4  UVOD K PRAKTICKE CASTI

V naésledujici Casti prace se autor zabyva problematikou marketingové komunikace
spolecnosti Hannah, a. s., ve které pusobi, podporou prodeje spolecnosti jako
dominantni ¢asti komunika¢niho mixu, analyzou podpory prodeje klicovych konkurent
a naslednym porovnanim a zhodnocenim vsech spolec¢nosti. Na konci autor predklada
navrhy zlepSujicich opatfeni, které by mohly odstranit nedostatky zjisténé b&hem

zpracovavani prace.

V této Casti prace neslo zabranit Castému opakovani zdrojii, nebot’ pouzité udaje nebylo

mozné ziskat jinde neZ z internich materiali spolecnosti ¢i z jejich webovych stranek.
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5 HANNAH, A. S.

5.1 PROFIL SPOLECNOSTI

Hannah, a.s. (dale v textu jen ,,Hannah* nebo ,,spole¢nost”) je vyrobce a prodejce
kolekci znackového outdoorového a lyzaiského obleCeni a vybaveni, stanl, spacich
pytli a batohii. Spole¢nost byla zalozena v roce 1991 a plisobi ve stfednim a vyS$im
kvalitativnim segmentu na trzich stfedni a vychodni Evropy. Za dobu své existence
Hannah sponzoroval i fadu osobnosti, mezi néz patiil naptiklad olympionik a medailista
z olympijskych her Jan Rehula, paralympionik Jii Jezek ¢&i lyzaika Nikola Sudova.
Podpora nalezi i nadéjnym jezdcim v novych progresivnich sportech. Hannah

spolupracuje napiiklad i s juniorskou reprezentaci Ceskych skicrossaiti. (Hannah.cz,
2012a)

Nejvétsi podil na prodejich méa Ceska Republika, nasleduje Polsko, Ukrajina, Slovensko
a Mad’arsko.

Obr. ¢. 6: RozloZeni prodeji v Evropé

m Ceska Republika
3% H Polsko

B Ukrajina
m Slovensko
B Madarsko

m Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materiala Hannahu, 2012

Vizi spolecnosti je vyrabét a nabizet produkty zakaznikiim ve stfedni a vychodni
Evropé, které jim dovoli provozovat vétSinu outdoorovych aktivit a zaroven jim

poskytnou komfort a jistotu, aby si aktivity mohli bezpecné uzit.
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Hlavnim posldnim je poté ,,navrhovat, vyrabét a prodavat kvalitni outdoorové obleceni
a vybaveni za ceny odpovidajici kvalit¢ a mit z toho pfiméteny zisk potiebny k

celkovému rustu. (Interni materialy Hannahu, 2012a)
5.2 ZAKAZNIK HANNAHU

Abychom mohli co nejucelnéji sestavit komunikacni mix se zdkaznikem, musime ho
mit co nejlépe nadefinovaného. Typicky zakaznik je (Interni materidly Hannahu,

2012b):

e sportovn¢ aktivni Cloveék provozujici outdoorové sporty (lezec, lyzaf, bézec,
bézkar, cyklista, trekaf, turista, vodak, s pfesahem i na jakykoli jiny sport)

e v¢kova skupina (vyhodnocovano z celkového poctu 1 012 ucastnikii akce
"Pétistovka jako vysitd" vyplnénim polozky pohlavi a vék na zadosti pro ziskani
bonusu):

= §iroka vékova skupina: 78% ve veku 20 — 50 let
» nejsilngjsi segment: 32% ve véku 30 — 40 let

*  prumérny vek: 34 let

Obr. &. 7: Vékova skupina zakazniki

Ucastnici akce - vék
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Vék

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materiala Hannahu, 2012
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znaCkové orientovany se zaméfenim spis na ¢eské znacky (Hannah, Alpine Pro,
Husky, Nord Blanc, apod.) nez na znacky cizi (Salomon, Millet,...). Cizi znacky

jsou pro n¢ho ptilis drahé.

Clovek vydelecné ¢inny

plat/ mzda: primérny piijem

pohlavi: vyrovnané (u ,,dotace* 56% Zena, 44% muz)

velka ¢ast je clovek nakupujici v obchodnich centrech
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6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE
SPOLECNOSTI HANNAH

6.1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE OBECNE

Donedavna byly k osloveni pouzivany hlavné billboardy, jakozto typicky zastupce
outdoorové komunikace, které¢ jsou postupné nahrazovany médii piimé komunikace,
jako je napfiklad socidlni sit' Facebook. Zamér vSak zUstal stejny - vytvéiet rychlou
zkratku produkt - znacka a vytvafet jednoduchy a vyrazny vizual, ktery budi dojem
autenticity. Tyto znaky lze pozorovat na obrazku niZze, dal$i poté v ptiloze pod

oznacenim pfiloha A a piiloha B.

Obr. ¢&. 8: Ukazka vyrazného vizualu a spojeni produkt - znacka

Www Nannan www Nannan

Zdroj: Interni materialy Hannahu, 2012

Hannah se snazi své vyrobky spojovat s outdoorovymi ¢innostmi, ¢imz se snazi primeét
vSechny fanouSky outdoorovych sportl, at uz profesiondly, nebo vice ¢i mén¢
prilezitostné neprofesionaly ke koupi jejich produktl. V praxi se tedy jednd o

komunikaci zamétenou na aktivity.
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6.1.1 CILE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Aby byla marketingovd komunikace uspésna, musi mit cile, které jsou spravné
definované a realné. Jako cile spoleCnosti autor uvadi (Interni materialy Hannahu,

2012c):

1) Informovat o produktech

2) Motivovat zakazniky k nakupu produktu Hannah primarné v MO siti

3) Drzet vysokou viditelnost znacky

4) Zaméfeni se na ptimou komunikaci (pfesun z klasické outdoorové komunikace —
billboardy, tisk — do médii ptimé komunikace — klub Hannah Zoéna, Facebook,
web)

5) Podpofit potencialni distribu¢ni segmenty (export a e-shop)

6.1.2 NASTROJE K DOSAZENI CILU

Zakladni ideou je zaméfeni na marketing pfimé komunikace (Interni materialy

Hannahu, 2012d).
1. Zakaznicky klub Zona

Klub Zoéna je ur€en pro vSechny zakazniky, ktefi chtéji opakované nakupovat za
zvyhodnéné ceny. Pii ndkupech se na klubovou kartu postupné nacitaji ¢astky, za které
zakaznik nakupuje a pifi dosaZeni urcité sumy ziska slevu na vSechny dal$i nakupy. Vysi
slev ukazuje tabulka.

Tab. €. 9: Slevy v klubu Zéna

Vyse zakaznického konta v K¢ | VySe slevy | Rozhodné obdobi
Do 1999 K¢ 0% 2 roky

Nad 2000 K¢ 5% 2 roky

Nad 25000 K¢ 10% 2 roky

Nad 50000 K¢ 12% 2 roky

Nad 100000 K¢ 15% 5 let

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materiali Hannahu, 2012
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Na nasledujicim obrazku je potom mozné vidét zastoupeni slev mezi ¢leny klubu Zéna.

Obr. &. 9: Zastoupeni slev mezi zakazniky

Zastoupeni slev
1%

o \ 5%

5%
M 7adn3d sleva
m Sleva 5%

Sleva 10%

M Sleva 12%

W sleva 15%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materiala Hannahu, 2012
Z grafu je patrné, Ze nejvice zakaznikl vyuziva slevu 5%, nasleduje skupina bez slevy.

Lepsi prace s daty - zakaznici o sob¢ pii registraci do klubu Zoéna poskytuji urcita data,
ktera budou vyuzita pro detailnéjsi segmentaci. Ziskaji se tak urcité skupiny, pro které
bude snazsi vytvaret nabidku uSitou na miru (napt. zdkaznici, ktefi nakupuji hlavné na
jate, zakaznici, ktefi nenakoupili déle nez rok — ty lze poté motivovat k nakupu
vhodnymi nastroji podpory prodeje).

O ak¢nich nabidkach, produktovych a imageovych informacich se zdkaznici budou
dozvidat pomoci pfimé komunikace. Zvefejiovanim informaci na médiich piimé
komunikace se budeme snazit oslovovat i potencialni zakazniky a snazit se tak o
roz§ifovani ¢lenské zakladny klubu. Jako dalsi forma osloveni bude pouzit e-mailing.

2. Socialni sit — Facebook

Facebook se ukazal jako jedno z nejlevnéjSich médii pro budovani image. Masovym

rozsifenim lze oslovit velkou skupinu lidi po celé republice.

Dalsim cilem je rozvijeni obousmérné komunikace (vztahu) se zdkaznikem/ fanouskem.
Dilezitou soucasti pro zlepSovani vztahu je zpétna vazba, diraz proto bude v budoucnu

kladen na sbér reakci zakazniku.
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Zakladni obsah stranky bude shodny s novinkami na webu Hannah, bude zde vSak vice
neformalnich informaci (pozvanky na akce v terénu, zavody, fotky z akci, avizo

pripravovanych véci — produktd, testy, recenze).
Na strance budou také imageova, produktova a viralni videa, soutéze.

Sociélni sit’ Facebook je velmi dobry zpusob, jak dat svym potencialnim ¢i stavajicim
zakaznikim védét o vSem, co povazujete za dulezité, aby védéli. Na Facebooku
spolecnosti Hannah se mohou zékaznici dozvédét o probihajicich akcich, novych
produktech ¢i zucastnit se raznych soutézi. Vse je v Cesting, tato stranka je tedy urcena
hlavné lidem se znalosti ¢eského jazyka. Hannah se vSak orientuje i na vychodni trhy,
jako je Polsko, Rumunsko, Ukrajina. Z tohoto divodu byla vytvoiena stranka na
Facebooku Hannah International, kde jsou poskytovany informace zékaznikiim
v anglickém jazyce. Lze zde najit naptiklad informace o spolecnosti nebo produkty
z aktualni kolekce. Zodpovidany jsou také dotazy ohledné dostupnosti zbozi ¢i
jakékoliv dalsi informace tykajici se spole¢nosti.

Obr. & 11: Welcome page pro Hannah Obr. ¢. 10: Welcome page pro Hannah International

Zdroj: Interni materialy Hannahu, 2012 Zdroj: Interni materialy Hannahu, 2012
Obé¢ stranky, jak ceska, tak anglickd, maji klasicky vizual, avSak byly ozvlaStnény tzv.
welcome page, neboli uvitaci strankou, kterd mé za ukol udélat dojem na zakaznika,
ktery se jesté nepfipojil ke skupiné a motivovat ho k bliz§imu prozkoumani. Ukazku

téchto stranek muzeme vidét na obrazcich 10 a 11.
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3. Podpora prodeje

Hlavné vyuziti prodejnich akci - komunikace v mist¢ prodeje a nejbliz§im okoli

obchodu, v elektronickych médiich (web, e-mailing, Facebook).
POS materidly pro MO, VO 1 export.

4. PR

Produktova inzerce, recenze v outdoorovych a lifestylovych médiich - ptikladem je
recenze bundy Hannah Eleven - s membranou Resstex 6000 v ¢asopisu Snow ze dne
1.12.2011.

5. Sponzoring, eventy

Vystavy stani v mist¢ prodeje i v terénu (Hannah hotel). Prodejni eventy v

podporovanych sportovnich akcich Adrenalin Cup, Extreme Cup.
6. Reklama

Tiskova inzerce v odbornych ¢asopisech - ¢asopis Hannah Mag (reklamni material na
podporu znacky, cilem bylo navodit u zakazniki "lyzatskou" naladu ve spojeni se

znackou a informovat o akcich, produktech, materialech).

Obr. &. 12: Hannah Mag

m [ == 4
OUE.OOur~ BQUBIMENE. zZMAZOmI2

Zdroj: Interni materialy Hannahu, 2012
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6.2 PODPORA PRODEJE V MARKETINGOVE KOMUNIKACI
SPOLECNOSTI

vvvvvv

ptedstavuje piiblizné 30 — 35% vSech ndkladl na komunika¢ni mix (Interni materidly
Hannahu, 2012e). Na obchodech by nemélo byt ,,mrtvo, naopak, mélo by se potrad
néco dit. Dé€laji se specialni nabidky v¢. jejich komunikace v médiich, dale POS
materialy a dal$i materialy, které bud’ pomahaji prodejnimu persondlu s prodejem, nebo

podrobn¢ informuji koncového zakaznika.

Pokud bychom k podpoie prodeje pocitali i vystavy (tj. 2x mezinarodni veletrh, 2x
kontrakta¢ni vystavy pro obchodniky a déle vystavy v misté prodeje) pak je procento
podpory prodeje az nékde u 60% z mixu.

Naésledujici tabulka zobrazuje, které néstroje jsou pro podporu vyuzivany.

Tab. €. 10: Uzivané nastroje podpory prodeje

Typ podpory VyuZzivani
SniZeni cen Ano
Kupony Ano
Vréceni penéz Ano
Vice vyrobkil Ano
Sporici karty Ano
Soutéze, sazky, loterie Ano
Vzorky Ne
Bezplatné doruceni Ano
Prémie Ano
Vystavy a veletrhy Ano
POS materialy Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani autora, 2012
Z uvedené tabulky plyne, Ze se spole€nost snazi "oZivovat" prodeje 1 déni na prodejnich
mistech, vyuzivd velké mnozstvi nastroji podpory prodeje. Co se tyce vzorki, svét
outdooru mé v tomto smeru ponékud svdzané ruce. Ve vztahu obchodnik - zékaznik

vyuziti vzorkl nenajdeme, nebot’ by tato podpora byla netinosné draha. Ve vztahu
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obchodnik - obchodnik, hlavné s potencidlnimi obchodnimi partnery je vsak tato

podpora vyuzivana.

Doprava zdarma je poskytovana pouze pii nakupu nad 2.000 K¢.

6.2.1 NASTROJE PODPORY PRODEJE SPOLECNOSTI HANNAH

6.2.1.1 KUPONY

Jako priklad autor uvadi poukazku, kterou si mohl wvytisknout kazdy uzivatel
Facebooku, kterému se libi stranka Hannahu a nasledné ji uplatnit na prodejnéch.
Stacilo zakoupit jakykoliv produkt Hannah a pfi placeni na n¢j byla poskytnuta sleva
20%. Touto akci byl podpoten tah spolecnosti o piesunu do médii pfimé komunikace.

(Interni materialy Hannahu, 2012f)

Ukazka poukdzky je soucasti ptilohy pod oznacenim piiloha C.

6.2.1.2 SNIZENI CEN

Piikladem sniZeni ceny je kratkodoba akce podpory prodeje, a to 20% sleva na znacku
Hannah a Keen ve vSech obchodech Hannah. Akce platila mezi 14.4. - 17.4.2011.
(Interni materialy Hannahu, 2012Q)

Plakat k akci viz ptiloha pod oznacenim piiloha D.

6.2.1.3 VRACENI PENEZ
Akce pétistovka v kazdé bundé

Tato ptedvanocni akce byla jednou z ,,vétSich“. K jeji komunikaci byly vyuzity POS
materialy, jako jsou plakaty ¢i visaCky na zbozi a reklama v radiu. Dobou trvani se da
zatadit mezi stfednédobou akci (pficemz vétSina akci Hannahu je kratkodobych). Cilem
bylo stimulovat zadkazniky k ndkupu bund z nové zimni kolekce. Kazdy, kdo v dobé
mezi 2.11.2011 a 30.11.2011 nakoupil bundu z nové kolekce, dostal zpét 300 — 500 K¢
Vv zavislosti na typu bundy. Sleva byla odectena pfi placeni na pokladné. V piipadé
nakupu v e-shopu se pii vloZeni zboZi do kosiku zobrazila pfimo cena po slevé. Bonus

neslo uplatnit na zlevnéné bundy ani v kombinaci s Zadnou jinou akci nebo slevou.
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Aby zakaznik dostal zpét penize, musel vyplnit zddost o bonus k bundé. Zjisténé udaje
poté poslouzily pro vyhodnoceni akce (v jakém kraji byla nejuspesnéjsi, tj. kde bylo

dosazeno nejvétsich trzeb, v jakém kraji nakoupilo nejvice zdkazniki atd.)

Udaje budou také pouzity pro zjistovani kvality vyrobkii a spokojenosti jejich uzivateld.

(Interni materialy Hannahu, 2012h)

Obr. &. 14: Plakat k akei Obr. & 13: Zadost o bonus
~ 2
PETISTOVKA el
~ -,
JAKO VYSITA!
PORIDTE SI BUNDU Z NOVE KOLEKCE HANNAH
A ZISKEJTE AZ 500 KC ZPET.

'NELZE KOMBINOVAT § 2AONOU SLEVOU NEBO RKEN NABIOKOU.

dos0. 112011

wwwhannah.

‘ S PETISTOVKA
G H3ANN3IH i JBKQ VSITR

pio
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Zdroj: Interni materialy Hannahu, 2012 Zdroj: Interni materialy Hannahu, 2012

Béhem akce se trzby za bundy zvysily pfiblizn€ o 37% oproti stejnému obdobi pred

4

akci. Po skonceni akce trzby poklesly, avSak drzely se na vy$§i Grovni neZ pred

zacatkem akce. Zvyseni trzeb Ize pozorovat na obrazku ¢. 15.

Obr. ¢&. 15: Trzby pied, béhem a po akei
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materiali Hannahu, 2012

43



6 - MARKETINGOVA KOMUNIKACE SPOLECNOSTI HANNAH

6.2.1.4 VICE VYROBKU

Pokud zakaznici nakoupili v obdobi 11.2. - 11.3.2012 dva produkty Hannah, dostali treti

zadarmo.

Akce se vztahovala na jakékoliv textilni produkty, sleva byla odectena z celkového
nakupu v podobé nejlevnéjsiho kusu zbozi. V ptipadé zakoupeni Sesti produktl, byla
odectena sleva ve vysi dvou nejlevnéjsich produkti. Sleva tedy platila na kazdy tieti

zakoupeny produkt.

Tuto vyhodu neslo kombinovat s zadnou dalsi specidlni nabidkou. (Interni materialy

Hannahu, 2012i)

Plakat k akci se nachazi v ptiloze pod oznacenim ptiloha E.

6.2.1.5 SPORICI KARTY - KLUB ZONA

Kazdy c¢len klubu Hannah Zéna se mohl zGcastnit soutéze o lyzafskou dovolenou,
jediné, co musel udélat bylo nakoupit se svou clenskou kartou mezi 1.10.2011 -
31.10.2011 a zodpovédet soutézni otazku. Ta byla zvolena tak, aby se opravdu kazdy

mohl zucastnit. O vyhercich se rozhodlo dne 11.11.2011 a to nevetfejnym losovanim.

Vyhru v soutézi nebylo mozné vyplatit v hotovosti ani vyménovat za jiné plnéni.

(Interni materialy Hannahu, 2012j)

Plakat k akci je mozné nalézt v ptilohové Casti prace pod oznacenim ptiloha F.

6.2.1.6 SOUTEZE, SAZKY, LOTERIE

Souté¢Z Hannahu byla svym zpiisobem velmi origindlni. Na Facebooku mél kazdy
soutéZzici sviyj ,,stan®, do kterého mél dostat co nejvice pratel prostfednictvim pozvanky.
Ukolem bylo dostat do stanu tolik lidi, kolik jen bylo mozné. Ten, kdo dostal do stanu

nejvice svych pratel, vyhral. (Interni materialy Hannahu, 2012k)

Plakat k akci je soucasti pfilohy pod oznacenim ptiloha G.

6.2.1.7 PREMIE

Prémie jsou zdkazniky u spole¢nosti Hannah oblibeny, to Ize vidét na akci, pfi které

bylo celkem rozdéano 542 tricek.
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Pro ziskéni trika stacilo nakoupit za castku vyssi nez 1.500 K¢, vybrat si variantu trika,
at’ uz panskou, nebo damskou, ptfidat ho do kosiku a pii placeni bylo naiuctovano za

pouhou 1 K¢. (Interni materidly Hannahu, 20121)

Nabidka platila od 18.5. do 5.6.2011 nebo do vyprodani zasob.

Obr. ¢. 16: Plakat k akci Triko za korunu

TRIKO

ZA KORUNU

PRI NAKUPU ZBOZi HANNAH NAD 1500 K&

D HanaH

Zdroj: Interni materialy Hannah, 2012

6.2.1.8 VYSTAVY A VELETRHY
Veletrh ISPO

Hannah na veletrhu ISPO ve svém stanku ptedstavil mezi daty 29.1. - 1.2.2012 kolekci
pro zimu 2012/13, kterd vyrazné osvézila barevné kombinace a designy, nové také
prisel s ucelenou kolekci pro déti. ISPO je nejvétsi sportovni veletrh v Evropé. Na

veletrhu se predstavilo celkem 2 344 vystavovatelti z 51 zemi. (svetoutdooru.cz, 2012)

Pozvanka na ISPO a fotografie stanku Hannah z mista konani a logo ISPO 2012 se
nachazi v pfiloze pod oznacenim piiloha H, pfiloha I a ptiloha J.
Vystava stani

Mezi daty 23.5. - 26.6.2011 se konala vystava stand, na které byla zaroven poskytnuta

sleva 20%. Terminy a mista vystav byly nasledujici:

Tab. €. 11: Data vystavy stani

Termin Misto

OC NISA Liberec 23.5.-29.5.
OC Forum Liberec 30.5. - 5.6.
OC Olympia Plzen 23.5. - 6.6.
Olomouc, Riegrova 13.6. - 17.6.
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Ostrava, PoStovni 22.6. - 24.6.

Olomouc, Riegrova 27.6. - 30.6.

Brno, Masarykova 8.6. - 10.6.

OC Olympia Brno 10.6. - 16.6.

OC Palac Pardubice 15.6. - 30.6.

Praha, Na Pofici 22.6. - 23.6.

OC Freeport Haté 7.5. - 26.6. pouze vikendy
Fashion Aréna Praha Stérboholy 10.6. - 26.6.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materialia Hannahu, 2012

Slevy platily pouze v terminu vystavy na konkrétnim misté. (Interni materialy Hannahu,

2012m)

Plakat k akci viz ptiloha pod oznacenim ptiloha K.

6.3 PLANOVANI A REALIZACE KONKRETNI AKCE
PODPORY PRODEJE

Ptestoze byvaji prodeje v obdobi Vanoc velmi dobré, neni na Skodu byt pfipraven na to,
kdyby véci nesly podle planu. Akce jde spustit i v piipad¢ o¢ekavaného obratu, ¢imz by
dle nazoru autora doSlo ke generovani jest¢ vétSich trzeb. Planovani akce zacina
napadem, ktery pfinese zdkaznikiim stimul, vétsi pfidanou hodnotu, divod pro nakup. V
tomto piipad¢ dostane zdkaznik druhy produkt za polovinu, uSetii tedy 50%. Jinymi

slovy dostane dva produkty, zaplati vSak pouze za jeden a pil.

Poté ptichdzi na fadu komunikace s reklamni agenturou, kterd ma za tkol navrhnout
koncept komunikace se zakazniky, tj. jak komunikovat akci. Velmi dilezité je pak

agentuie zadat presné pozadavky. Hlavni obsah névrhu tvofi:

e graficky vizudl akce, ktery musi spliiovat ur€itd omezeni, jako naptiklad
obsahovat barvy loga, pfedmét komunikace musi ,,vyCnivat* z textu, vizual
musi byt napadity, na prvni pohled by m¢l zaujmout kolemjdouciho a ,,svést™
ho k navstéve prodejny

e POS materidly, jako jsou napfiklad plakaty, visacky do prodejen na strop a do
kapes produktl, na které bude pouzit graficky vizual

e Bannery na webové stranky
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e Inzeraty do tisku, které musi obsahovat sdéleni cilové skupin¢ o prodejni akci a
mista, ve kterych akce plati

e Réadiovy spot - slouzi ke komunikaci akce

Klicovym dokumentem, ve kterém jsou uvedeny vSechny nutné nélezitosti navrhu,
vSechna omezeni, popis cilové skupiny, komunikacnich cilti a v§echny dilezité terminy
akce, jako je naptiklad trvani akce je takzvany klientsky brief. Brief zaslany reklamni
agentufe m¢l nasledujici strukturu (Interni materialy Hannahu, 2012n - komunikace

mezi marketingovym oddélenim a reklamni agenturou Wellen):
Ukol

Navrhnout koncept komunikace piedvanocni akce na podporu prodeje, jejimz

pfedmétem je 50% sleva na jakykoliv 2. zakoupeny produkt.
Omezeni akce

Sleva se vztahuje na jiz dfive nezlevnéné produkty Hannah a nelze ji kombinovat

s jinou akeci ¢i slevou. Sleva je poskytnuta na levnéjsi ze zakoupenych produkti.

Diivod, smysl akce

S blizici se dobou Vianoc, v ¢ase, kdy tradi¢né rostou vydaje spotiebitelll, podpofit a
stimulovat prodej. Cesky zakaznik je velmi citlivy na cenu a proto povazuje slevy za
velmi pfitazlivé.

Hlavni cil

Generovani prodeje a zvyseni trzeb se ziskem minimalné o 10% ptesahujici zisk za
stejné obdobi minulého roku.

Cilova skupina

Stali zakaznici Rock Point, Hannah — sportovné zaloZeni lidé ve véku 16 — 50 let, kde
hlavni skupinu tvofi lidé ve v€ku mezi 30 — 40, ktefi by se dali zatadit do stfedni
pifijmové skupiny, pifevdzné zijici ve meéstech, hledajici kvalitni vybaveni za
odpovidajici cenu, vyznavaci aktivniho zplsobu zivota a dalSi potencialni zakaznici,

kteti se nechaji zlakat slevou.
O co se snaZime

Vzbudit povédomi o akci mezi zdkazniky a pfildkat je do naSich prodejen.
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Co se ma komunikovat

,Prijd’te do jedné z naSich prodejen a ziskejte 50% slevu na kterykoliv 2. zakoupeny

produkt zna¢ky Hannah.*

Agentura pfiSla s né€kolika ndvrhy, nakonec byl vybran ten, ktery je mozZno vidét na

obrazku 1. Vizual byl poté pouzit na POS materialy.

Obr. &. 17: Vysledny graficky vizual predvano¢ni akce

DRUHY PRODUKT HANNAH

Zdroj: interni materialy Hannahu

6.4 VYSOKA SEZONNOST

Trzby ve spole¢nosti Hannah maji vysoky sezénni charakter. NejvysSich cisel
spole¢nost dosahuje v obdobi listopad - tinor a ¢erven - srpen. Modelaci trzeb zachycuje

obrazek ¢. 18.

Obr. ¢. 18: Roéni modelace trzeb

Rocni modelace trzeb

N— =—Triby v mil.
T N i ST SR T s S SR S &
08 o€ FLE P P
g7 O et & K Pl
I o R

o8 5888

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materiala Hannahu, 2012
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Zajimava je i analyza dnd, ve kterych spolecnost generuje nejvyssi trzby. Nejvice
prodejl je zaznamenavano ve 2. poloviné tydne, nejvyssich ¢isel dosahuji o vikendech a

statnich svatcich. Nejziskovéjsi jsou vikendy ihned po vyplaté, nejméné ty tésné pied

vyplatou.

O sobotach, nedélich a svatcich se Cesi vypravuji do nakupnich center na "velké"
nakupy. Prave proto je velka vétSina akci planovana prave na tyto dny.

Vétsina obchodi Hannah je umisténa ve velkych nakupnich centrech, coz je tedy
idedlni misto na prildkani do prodejen. VSechny akce jsou samoziejmé platné i v
obchodech mimo stiediska.

RozlozZeni trzeb mezi jednotlivé dny v tydnu Ize vidét na obr. €. 18.

Obr. ¢&. 19: RozloZeni trZzeb mezi dny v tydnu

450 000,00 Trzby mezi 15.10. - 15.12.2010

400 000,00 i
350 000,00
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50 000,00
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Velikost trzby
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0T0C°0T'¢C |

Datum

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich materialia Hannahu, 2012

Graf dokazuje, Ze nejvyssich trzeb je dosahovano o vikendech a statnich svatcich (na

tomto grafu statni svatek 17.11.) Popisek na ose y vzdy oznacuje patek.
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KONKURENCE

7.1 ALPINE PRO

7.1.1 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

obleceni, vybaveni a obuv pod registrovanou znackou ALPINE PRO.

Recku, Italii, Anglii, Chorvatsku, Srbsku, Rusku a dalSich zemich.

taskach a na ucelené kolekci outdoorové obuvi.

Synek. Je také oficialnim partnerem pro OH 2012. (alpinepro.cz, 2012a)

Tab. ¢. 12: Uzivané nastroje podpory prodeje

Typ podpory VyuZzivani
SniZeni cen Ano
Kupony Ano
Vréceni penéz Ne
Vice vyrobkil Ano
Spofici karty Ano
Soutéze, sazky, loterie Ano
Vzorky Ne
Bezplatné doruceni Ano
Prémie Ne
Vystavy a veletrhy Ano
POS materialy Ano

Zdroj: Vlastni zkoumani autora, 2012

Ceska spole¢nost ALPINE PRO, a.s. vyrabi a distribuuje sportovni a outdoorové

Spolecnost piisobi na slovenském, polském a madarském trhu. Déle je zastoupena v

neékolika zemich obchodnimi zastupci, napi. v Australii, Belgii, Francii, Portugalsku,

Nosny program spole¢nosti je zalozen predevSim na outdoorovém obleceni, zimnich

lyzatskych bundach, kalhotach, street obleceni, funkénim spodnim pradle, batozich,

Spolecnost také sponzoruje Spickové Ceské sportovee jako je Nikola Sudova ¢i Ondrej
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Pfi pohledu na akce podpory prodeje spole¢nosti Alpine Pro a pfi blizsi analyze jeji
marketingové komunikace je hned jasné, Ze podpora prodeje neni hlavni Casti
komunika¢niho mixu, na kterou spolecnost nejvice sazi. Zaméiuje se vice na
sponzoring, na ktery v roce 2010 vynalozila 50% rozpoctu komunikacniho mixu,
zatimco na podporu prodeje pouze 10%. (Jelinek, 2010) Lze se tedy domnivat, ze

dominantnim prvkem v komunika¢nim mixu i nadale zlstava sponzoring.

7.1.2 NASTROJE PODPORY PRODEJE SPOLECNOSTI ALPINE PRO

7.1.2.1 SNIZENI CENY

Slevové akce jsou spolu se soutézemi nejvyuzivanéjSimi nastroji podpory prodeje
spoleCnosti. V jedné takové sazela na nasledujici slogan: ,,Véanoce jsou skute¢né¢ za
rohem a my bychom Vam jako darek radi vénovali 30% slevu na veSkery sortiment,
ktery naleznete ve vSech naSich prodejnach Alpine Pro. Staci jen predlozit vasi

vérnostni kartu.*

Sleva tedy byla urc¢ena pouze zdkazniklim s vérnostnimi kartami.

Akce trvala od 21. - 24.12.2011 a nevztahovala se na nakup olympijské kolekce.
Sleva platila na vS§ech Alpine Pro prodejnach. (alpinepro.cz, 2012b)

Plakat k akci se nachazi v ptiloze pod oznac¢enim pfiloha L.

7.1.2.2 KUPONY

Ptikladem byl kupon uvnitt ¢asopisu Ona dnes, po jehoz piedlozeni byla poskytnuta

sleva 25% na cely sortiment.

Akce trvala od 17. do 23. tijna 2011. (alpinepro.cz, 2012c)

7.1.2.3 VICE VYROBKU

Slogan akce 1+1 byl nésledujici: ,,Zima si dala sice na ¢as, za to ted’ ndm o sob¢ dava
poradné védét. Jelikoz teploty padaji k minus 10, v Alpine Pro jsme pro Vas pfipravili
jedineénou akci 1+1 zdarma. PFijd'te si nakoupit do prodejen Alpine Pro po celé Ceské

republice a ke kazdému zakoupenému produktu Vam ddme druhy ZDARMA.“

Akce trvala od 3. do 20. unora 2012. (alpinepro.cz,2012d)
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Plakat k akci je mozné nalézt v piilohové ¢asti prace pod oznacenim piiloha M.

7.1.2.4 SPORICI KARTY

Zakaznici Alpine pro mohou vstoupit do Alpine programu, ve kterém ziskavaji

okamzitou slevu na vSechny nakupy ve vysi 5%.
V piipadé opakovanych ndkupt, pii prekroceni ¢astky 10.000 K¢ ptipsanych na jednu
kartu ziskavaji slevu 7% na dalsi nakupy a v pfipad€, ze souhrnné nakupy na kartu

prekroci ¢astku 25.000 K¢, ziskéavaji slevu 10%.

Pro ¢leny Alpine programu jsou pfipravovany specialni akce. Jednou takovou byla akce

2+1, pti které méli piilezitost koupit dva produkty Alpine Pro a tieti ziskat zdarma.

Ake¢ni nabidka platila na cely sortiment od 10. do 15. kvétna 2011. (alpinepro.cz,
2012e)

Plakat k akci je soucasti ptilohy pod oznacenim ptiloha N.

7.1.2.5 SOUTEZE

Vedle soutézi o ksiltovky, ¢i na open air festival ma Alpine pro jednu opravdu
origindlni s nazvem testuj a vyhraj. Kazdy, kdo soutézi, ma Sanci stat se ¢lenem

testovaciho tymu Alpine Pro.
Soutéze se mize zucastnit kazdy, kdo ma rad pohyb a ptirodu.

»Zazill jste néjaky vyjimecny sportovni zaZitek, prekonali jste sami sebe, stalo se vam
pii outdoor aktivité néco nezapomenutelného? Pochlubte se svym malym vitézstvim a
stafite se na mésic tvaii Alpine Pro a k tomu vyhrajte set obleceni. To neni vSe! Ve hie

jeivybava od Alpine Pro na cely rok.*

Jediné, co sta¢i udé€lat, je zaslat sviij pfibéh na soutézni email. Na jeden mésic se pak
¢lenem testovaciho tymu a tvaii Alpine Pro stanou dva lidé, jeden muz a jedna Zena,
jejichz ptibéhy zaujmou nejvice.

VSichni, ktefi se stanou testery, se automaticky nominuji do findle, ve kterém jeden

St'astlivec ziska vybavu od spole¢nosti na cely rok. (alpinepro.cz, 2012f)
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7.1.2.6 VYSTAVY A VELETRHY

Spolecnost vystavovala své zbozi a kolekci pro sezonu 2012/2013 na veletrhu ISPO.

Obr. ¢&. 20: Stanek Alpine Pro na ISPO 2012

Zdroj: Novinky (alpinepro.cz), 2012

7.2 NORD BLANC

7.2.1 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Historie znacky Nord Blanc se piSe jiz od roku 2003. Znacka je specificka predevSim
pro svou originalni image. Spolecnost se specializuje se na distribuci sportovniho
outdoor obleceni a rOznych doplikd. Mezi hlavni produkty patii predev§im
snowboardove, lyzafské a outdoorové obleceni, zohlediiujici trendy ve vyvoji
extremnich sporti. Zakladnim prvkem obleceni, na ktery se spole¢nost Nord Blanc
zamé&fuje, je hlavné pohodli uZivatele, funkcnost detaili a propracovanost stfihi.

(nordblanc.cz, 2012a)
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Tab. ¢&. 13: UZivané nastroje podpory prodeje

Typ podpory Vyuzivani
SniZeni cen Ano
Kupony Ne
Vréceni penéz Ne
Vice vyrobki Ano
Sporici karty Ano
Soutéze, sazky, loterie Ano
Vzorky Ne
Bezplatné doruceni Ano
Prémie Ano
Vystavy a veletrhy Ano
POS materialy Ano

Zdroj: Vlastni zkoumani autora, 2012

7.2.2 NASTROJE PODPORY PRODEJE SPOLECNOSTI NORD
BLANC

7.2.2.1 SNiZENI CENY

Tento druh podpory je spolec¢nosti uzivan v nejvetsi mite. Od 27.6.2011 do dneSniho

data bylo komunikovéno 19 akei, z nichz 11 bylo pravé formou % slevy.

Jednou takovou akci byla sleva az 50 % na sortiment. Akce platila od 15.1. do
31.1.2012 ve vsech znackovych prodejnach Nord Blanc. (nordblanc.cz, 2012b)

Jinym piikladem byla sleva na péfové bundy platna dne 28.10.2011. (nordblanc.cz,
2012c)
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Obr. ¢&. 21: AZ 50% sleva na nakup Obr. ¢. 22: Sleva 28% na bundy

SLEVA 505

S BiANe

R! WE ARE SPORT!

nordblanc.com

Ceské Budéjovice - NC GECKO, Ceské Vrbné 2327, IGY CENTRUM, Praiskd 1247/24 - Hradec Kralové - OC FUTURUM,
Brménska 1825/232 - Chomutov - OC CENTRAL, Zizkovo namésti 5762 - Jiéin - prodejna NORDBLANC, Palackého 99
«Jihlava - OCCITY PARK, Hradebni 1 - Karlovy Vary O(VARVADA kpt. Jarode 375/31 Kolin - OC FUTURUM, Rorej-

Lib oc  0C FORUI 2a/669 - Mladé Boleslav - BONDY
CENTRUM, 1. V. Klementa 1459 - Most - 0C CENTRAL, Raﬂn icni 3400 - Ostrava - OC AVION SHOPING PARK, Rudna
114 Pisek - prodejna NORDBLANC, Heydukova 99 - Plzed - NC PLZER PLAZA, Radcicka 2/273, 0C OLYMPIA, Pisecka
972/1 - Praha 4 - OC CHODOV, Roztylska 2321/19 - Praha Zitkow - OC PALAC FLORA, Vinohradsks 2828/151 Praha
5 - NC METROPOLE ZLICIN, Revnicks 1 - Praha 9 - OC TESCO LETRANY, Veselsks 663 - Praha 10 - NC TESCO EDEN,
Visovicka 1527/68 « Prerov - HATRICK STORE, Witsonova 3 « Pribram - prodejna NORDBLANC, Prazska 30 « Tabor -
PASAZ ATLANTIS, t 9. Kvétna 640 - Usti nad Labem - 0C FORUM, Bilinska 3490/6

Zdroj: Novinky (nordblanc.cz), 2012 Zdroj: Novinky (nordblanc.cz), 2011

7.2.2.2 SPORICI KARTY

Zakaznici maji moznost zaregistrovat se a vstoupit do vérnostniho programu Nordcard,

jehoz cilem je poskytovat vyhody, slevy a bonusy pii nakupech zbozi Nordblanc.

Za kazdou jednu korunu nékupu ziska zédkaznik jeden bod. Body poté mize uplatnit pii

dalSich ndkupech ve formé slevy.

Spolecnost také nékteré své akce podminuje tcasti ve vérnostnim programu. Piikladem

byla akce poskytujici 22% slevu. (nordblanc.cz, 2012d)

Plakat k akci viz pfiloha pod oznacenim pfiloha O.

7.2.2.3 VICE VYROBKU

Typickou akci byla ta probihajici od 6.3. do 11.3.2012. Stacilo koupit 3 produkty Nord
Blanc, z nichz ten nejlevngjsi byl zdarma. (nordblanc.cz, 2012e)

Plakat k akci je soucasti ptilohy pod ozna¢enim ptiloha P.

55



7 - KONKURENCE

7.2.2.4 SOUTEZE

V dobé¢ od 5.12. do 9.12.2011 probihala soutéz na rozhlasové stanici Evropa 2. Hralo se
o poukaz na odbér zbozi Nord Blanc v hodnoté 10.000 K¢. Vyhru ziskal ten soutéZzici,
ktera se dovolal na vyzvu moderatora v ranni show jako prvni a spravné odpoveédél na

soutézni otazku. (nordblanc.cz, 2012f)

7.2.2.5 PREMIE

I darky zdarma pouzivala spole¢nost pro motivaci zdkaznikd k ndkupu. Ukazkou jsou
akce pro ziskani darku, bud’ pti ndkupu nad 2.000 K¢, nebo nad 500 K¢&. (nordblanc.cz,
20129)

Obr. ¢&. 23: Darky zdarma

Dérky -g?tl\‘r?c Darek Efﬂlc

Zdarma
Ke kazdému nakupu Ke kazdému
nad 2000 K¢ nakupu nad

set 3 produktlv cené 695 Kc : 500 K(

&3&

n'-'v.

Zdroj: Novinky (nordblanc.cz), 2011

7.2.2.6 VYSTAVY A VELETRHY

Nord Blanc vystavoval na veletrhu ISPO 2011, ktery probihal na mnichovském
vystavisti od 6. do 9. inora 2011. (nordblanc.cz,2012g)

Logo ISPO 2011 se nachézi v ptiloze pod oznacenim ptiloha Q.
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7.3 HUSKY

7.3.1 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spole¢nost HUSKY byla zalozena v roce 1997 s cilem vyrabét a dodavat na trh
campingové¢ vybaveni, turistické batohy a sportovni obleceni. Hlavni daraz klade na
originalitu a kvalitu zpracovani vyrobku, tudiz zakladem produkce je diraz na vyvoj a
design a pecliva selekce kvalitnich materiali. Spolecnost cili pfedevsim na zakazniky,
ktefi aktivné travi svlij volny Cas sportem, v piirodé¢ a na hordch. Snazi se oslovit
pomérné jasné definovanou cilovou skupinu zékaznika — ptiznivce outdooru, campingu,
lyzovéni, hor, turistiky.

Produkce je rozd€lena do Ctyi kategorii - stany, batohy, spaci pytle a sportovni obleceni.
Nechybi ani doplitky k produktovym fadam, jako jsou rukavice, ¢epice, lyzatské helmy,
karimatky ¢i svitilny. (huskycz.cz, 2012)

Tab. ¢. 14: Uzivané nastroje podpory prodeje

Typ podpory Vyuzivani
SniZeni cen Ano
Kupony Ne
Vraceni penéz Ne
Vice vyrobki Ano
Spoftici karty Ano
Soutéze, sazky, loterie Ne
Vzorky Ne
Bezplatné doruceni ANo
Prémie Ano
Vystavy a veletrhy ANo
POS materialy Ano

Zdroj: Vlastni zkoumani autora, 2012
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7.3.2 NASTROJE PODPORY PRODEJE SPOLECNOSTI HUSKY

7.3.2.1 SNIZENI CENY

Jako vétSina spolecnosti, ani Husky neni vyjimkou pfi uzivani této zakazniky oblibené

podpory prodeje.

Od 1.8. az do konce mésice srpna probihala akce 20% na vSechno. Veskeré zbozi
HUSKY bylo mozné az do konce srpna nakoupit se slevou 20 % ve vSech znackovych
prodejnach HUSKY a na e - shopu HUSKY. (Facebookova stranka spole¢nosti Husky,
2012a)

Plakat je mozné nalézt v pfilohové ¢asti prace pod oznacenim ptiloha R.

Velmi zajimavou byla také z pohledu autora akce v rdmci otevieni prodejny v Praze.
Ptipraveny byly nejen zavadéci slevy pro vSechny zakazniky, ale pfimo i pro studenty.
Pokud se na prodejné prokazali studentskym priikazem, dostali okamzitou slevu 20% na

veskeré zbozi HUSKY, krom¢ akéniho ¢€i jiz zlevnéného zbozi. (Facebookova stranka

spole¢nosti Husky, 2012b)

Obr. & 24: 20% sleva pro studenty

OTEVIRAME |

NOUOU PRODEJNU | (IS 4 - Sl
10. 10. 2011 “NB
DEJVICHR 66"

20% SLEVA PRO ST

sR R

B

HUSHY |
<ONE

WHW.HUSHYCZ.C2

+ dmam e Seee £03 S kb

Zdroj: Facebookova stranka spole¢nosti Husky, 2011
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7.3.2.2 VICE VYROBKU

Mezi 20.2. - 29.2.2012 probihala akce, které mély piilakat zakazniky do prodejen a k
nakupu na e-shopu. Pii akci bylo mozné nakoupit zimni bundu a k tomu dostat zimni

kalhoty dle svého vybéru zdarma. Akce se vztahovala i na jiz zlevnéné vyrobky.

Akce bézela soubézné s dalSimi dvéma, kde mohl zakaznik dostat pti zakoupeni bud’
roladku, nebo helmy, druhy produkt zdarma. Zdarma byl vzdy levnéjsi ze dvou

nakupovanych produktti. (Facebookova stranka spolecnosti Husky, 2012c¢)

Obr. ¢&. 25: Akce 1+1

1+1 ZDARMA

H Z2IMNI BUNDE ZIMNI HALHOTY ZDRRMA
VZTAHUJE SE NA JIZ ZLEVUNENE ZBOZi
fiecn pleti od RO, 3. do 9. 2. 01T nebio Jo vyproddn ¥heod,

Nabidhm ne werw hushiyce 2z 8 v nadi sitl zne Sleouich obchodd.
Filecn e uatehule ne iyfaleld, frencddout & ald race bundy.

ROLAH 1+1
ZDARMA

Alece plati 04 15, 1. do B9, 2. FOLA nebo Jo wypredenl Thsod
na www huskyez €3 8 v nedl ol EnaZiougch obchedd

® vztahuje se pouse ne produbty AODEL, ROBY, ROLER, ROLLA.
PR nélupu Jo 0noho rolbles dostanete drudy lewnd Wi zdsrme.

HELMA 1+1
ZDARMA

Flece plati 0d 15, 1. do 39, 2. BO1R nedo do wyproddnl absod
ne www hushiyce.cx 8 v nell ot anelivougch obchodd. PN ndlewpu
Jednd hetmy dostanats deuhou leundgdl xderme.

Zdroj: Facebookova stranka spole¢nosti Husky, 2012

7.3.2.3 DOPRAVA ZDARMA

Poplatky za dorucovatelské sluzby jsou tak vysoké, Ze napiiklad v pfipad€ objednavani
dopliikku se mitize poStovné vySplhat dokonce nad cenu samotného produktu a
»dopravné“ se razem stava nejvyssi Castkou na faktutfe. Proto se nejeden zakaznik
zaradoval, kdyz ke dni 27.12.2011 pfisla spolecnost nejen s dopravnym a balnym

zdarma, ale také se slevou 20%. (Facebookova stranka spole¢nosti Husky, 2012d)
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Obr. ¢&. 26: Dopravné, balné zdarma + 20% slevy

Zdroj: Facebookova stranka spole€nosti Husky, 2011

Zakaznici bydlici v Praze méli v obdobi Vanoc mezi 13.12. - 22.12 2011 navic specialni
moznost ziskat zbozi do n€kolika hodin s dopravou zcela zdarma, pokud objednali nad
1.000 K¢. Zbozi jim ptivezl kuryr, jehoz sluzby jsou bézné zpoplatnény ¢astkou 199 K&.
(Facebookova stranka spolecnosti Husky, 2012¢)

Plakat k akci je soucasti pfilohy pod oznacenim ptiloha S.

V soucasné dob& dodéava spolecnost zbozi zdarma, zpoplatnény zlstavaji nadale pouze

sluzby kuryra.

7.3.2.4 SPORICI KARTY

Pokud chceete ziskat vyhody v podobé¢ slev pii ndkupech v obchodech Husky ¢i u jejich

obchodnich partnert, sta¢i se zaregistrovat do Husky klubu, obrazek viz ptiloha.
Vyhod je hned nékolik:

e vyhodnéjsi ceny pro nakupy v e - shopu 1 v kamennych prodejnach
e informovani o probihajicich akcich pomoci e - mailu

e moznost vyuZzivat specialni akce jen pro Cleny klubu

e vyhodnéjsi ndkupy zbozi a sluzeb u obchodnich partnerii

e stiibrnd karta s doZivotni platnosti se slevou 12% na zboZi

Pokud zadkaznik provede za kalendaini rok nakupy za vice jak 12.000 K¢, ziska zlatou
kartu, diky které mize dozivotné vyuzivat slevu 17%. (Facebookova stranka spolecnosti

Husky, 2012f)
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Zajimavy marketingovy tah si spole¢nost pfipravila na Vanoce 2010. Kazdému, kdo
nakoupil ve dnech 24. - 26.12.2010 v eshopu www.huskycz.cz, spolecnost vénovala

zlatou Kkartu. (Facebookova stranka spole¢nosti Husky, 2012g)

7.3.2.5 PREMIE

Béhem ,,Mikulasské nadilky* zakaznici, ktefi nakoupili nad 1.500 K¢, ziskali zimni

fleece roldk v hodnoté 780 K¢ zdarma jako darek.

Akce trvala od 26.11. do 10.12.2011. (Facebookova stranka spole¢nosti Husky, 2012h)

Obr. €. 27: Mikulasska nadilka

o I I U s H MIHULASSHA NADILKA Soimy pelarag
26. 11.- 10. 12. | &
*

- L2
(Y H nd@Hupu nad 1 S00 HE zimni fleece rolaH xe g
+# v hodnot& 780 HE ZDARMA. MoZnost vgb&ru z mnoha barev!
a

Zdroj: Facebookova stranka spole¢nosti Husky, 2011

7.3.2.6 VYSTAVY, VELETRHY

Letosni rok spole¢nost nepiedvadéla své zbozi na veletrhu ISPO, nicméné tak ucinila o
rok dfive v Mnichové ve dnech 6. - 9.2.2011. Navic kazdy, kdo se na baru expozice

prokazal kartou Husky Klubu, obdrZzel specialni horky drink "Huskovina".

Dalsi vyznamnou akci, kde se spolecnost prezentovala, byl veletrh OUTDOOR ve
Friedrichshafenu (Némecko) ve dnech 14. - 17.7.2011. Kazdy, kdo se na baru expozice
prokazal kartou Husky Klubu, obdrZel opét specidlni drink "zdarma". (Facebookova

stranka spolecnosti Husky, 20121)
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7.4 SROVNANI NASTROJU PODPORY PRODEJE
SPOLECNOSTI

Tab. €. 15: Porovnani nastroji podpory prodeje uZivanych spole¢nostmi

Typ podpory @rapngy | Aonm | W Stane | ©

Snizeni cen v v v 4
Kupony v v X X
Vréceni penéz v X X X
Vice vyrobkt v v v v
Spotici karty v v v v
Soutéze, sazky, loterie v v v X
Vzorky X X X X
Bezplatné doruceni v v v v
Prémie v X v 4
Vystavy a veletrhy v v v v

Zdroj: Vlastni zkoumani autora, zdroj log spolecnosti: internetové stranky spolecnosti, 2012
Pti pohledu na tabulku lze usoudit, ze vSechny Ctyfi spole¢nosti hojné vyuzivaji nastroji
podpory prodeje, které jsou uvedené v odborné literatuie a potazmo i v této praci. Doba
trvani zadné akce nepiesahuje obdobi ¢ty tydnt, které je povazovano za nejucinngjsi z
hlediska zvySeni prodeje a trzeb, delsi trvani by mohlo mit negativni vliv na znacku, coz
si ziejmé spole¢nosti uvédomuji. Cim se viak lisi, je mnozstvi akci vyuzivanych k

podpofte prodeje a jejich komunikace prosttednictvim POS materiald.

Zatimco Hannah sizi na uderny headline, nebot’ se ptredpoklada, ze zakaznici ¢tou
hlavn¢ nadpisy, Alpine Pro véfi sloganim. V praxi to vypada tak, Ze se spole¢nost snazi
vztahovat své akce k rliznym udalostem, jako jsou vyrazné zmény pocasi ¢i zmény
ro¢nich obdobi. Podobnou strategii jako Alpine Pro pouZiva Nord Blanc, jez se téZ snazi
"prodat" své akce slogany, které se ne uplné Stastné dle nazoru autora poji s
vyznamnymi statnimi statky. Husky ptlisobi ze vSech ¢ty porovnavanych spolecnosti
nejvice "svéze". Design pouzity na POS materidlech zaujme pokazdé, vhodné doprovazi
text zvoleny pro konkrétni akce. Nejvyrazngjsi ¢asti POS materialu je stejné jako v

pfipadé¢ Hannahu headline.
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Kdybychom analyzovali druh uzivanych néstrojl, zjistime, ze u Hannahu neni mozné
identifikovat dominantni néstroj podpory, tj. spolecnost se snazi vyuzivat vSechny
piiblizn¢ stejnou mérou.

Alpine Pro se nejvice zaméfuje na soutéze, kde mezi rtiznymi soutéZemi o olympijské

Satky, Cepice, penézenky ¢i vstupenky jasné vynika origindlni soutéz Stan se testerem.

Podpora prodeje Nord Blanc je pfevazné o slevach, kdy za poslednich devét mésicii
bylo komunikovano jedenact slevovych akci. To mize dle ndzoru autora negativni efekt
na znacku, kdy zdkaznici zanou vyhledavat pravé slevy a ne kvalitu znacky. Po

ukonceni podpory poté pozastavi své nakupy a budou vyckavat na dalsi slevy.

Husky nejcastéji nabizi svym zékaznikim prémie a vice produktid, coz je dle autora
nejpfitazliveéjsi podpora. Také jako jedind ze Ctyf zkoumanych spolecnosti mysli i na
studenty, kdy pfi otevieni nové prodejny v Praze piipravila nejen zavadéci slevy pro

vSechny zékazniky, ale 20% slevou mysleli pravé i na studenty.
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8 MOZNA ZLEPSENI

8.1 ZRUSENI POSTOVNEHO CI MOZNOST OSOBNIHO
ODBERU

Pokud si zakaznik objedna pfes internet zbozi od Hannahu, tak za n¢j bude muset,
pokud thrnna ¢astka nepiekroci sumu 2.000 K¢, zaplatit postovné. To je v dnesni dobé,
kdy Cesi stale vice $etii na postovném, konkurenéni nevyhoda. Stile vice zékazniki
preferuje vyzvednout si zbozi osobné, aby nemuseli platit poplatky za doruceni. Podle
serveru Heureka.cz vyuZilo loni osobni odbér ptiblizn€ 52% zakaznikd nakupujicich na
internetu a pokud by mél e-shop pobocku v blizkosti bydlisté nebo zaméstnani, vyuZzilo

by osobniho odbéru az 92% zakazniku. (ceskatelevize.cz, 2012)

Timto krokem by spole¢nosti mohla dosahnout posileni prodeje pfes internet, ktery
zaziva v Ceské republice v poslednich letech nebyvaly rozmach. Na ¢eském trhu je
ptiblizn¢ 21 000 internetovych obchodi, které za rok 2011 vygenerovaly trzby kolem
37 miliard K¢. Pro porovnani — ve Spojeném kralovstvi Velké Britanie a Severniho

Irska je internetovych obchodi zhruba 30 000. (lupa.cz, 2012)

Trend je dle nazoru autora takovy, Ze pocet internetovych obchodid se bude spiSe
zvySovat. Lidé totiz nakupovanim ptes internet Setéi ¢as a navic si mohou v klidu
domova porovnat ceny. Nakoupi tak mnohem rychleji, nez kdyby museli ,,obihat*

kamenné pobocky a navic si mohou vybrat tu nejlevnéjsi variantu.

Hannah umoziuje vyuziti osobniho odbéru pouze na partnerské prodejné Rock Point v
Plzni, Americkd 54. Jednoduchym feSenim by tedy bylo bud’ zruseni postovného, i
umoznit zdkaznikim osobni odbéry na prodejnach Hannah. To by zcela jisté¢ odstranilo
lehkou nevyhodu, kterou v souc¢asné dobé spole¢nost oproti konkurentim v oboru ma —

nebot’ konkuren¢ni spolecnosti poStovné neuctuji.
8.2 VYHODY PRO CLENY KLUBU

Pokud by se chtél Hannah odliSit od svych konkurentl, nabizi se ptilezitost v podobé

novych bonust ¢i vyhod pro ¢leny klubu Zona.

Slevy z ndkupu po utraceni urcité souhrnné ¢astky pro své zdkazniky miiZze nabidnout

kde kdo, ale odménit je za loajalnost a vérnost, za to, Ze prosté¢ nakupuji, na to uz
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v

mnoho spole¢nosti nemysli. Pfitom plati, ze je daleko levnéjsi si zdkaznika udrzet, nez
ziskat nového. Proto maly darek, jako je napiiklad kupon na 20% slevu v den
zakaznikovych narozenin, mtze pusobit nejen jako stimul pro nakup, ale i jako ¢in na

,utuzeni* pouta prodejce - zakaznik.

Pro zékazniky, kteti se budou fadit mezi ty vyznamnéjsi, s rocni utratou nad 10.000 K¢,
by spolecnost mohla pfipravit vanoéni darek v podobé reklamnich setii (hrnecek,
propiska, klicenka). Tento marketingovy tah by opét motivoval k vétSim nédkuptim a
daval zékaznikiim informaci, ze si spolecnost svych vérmych a nakupujicich zédkaznika
ceni a vazi.

Zapominat by se vSak nem¢élo ani na ,,perspektivni* zakazniky, tedy na ty, ktefi nakoupi
alespoil dvakrét za rok, at’ uz ptes e-hop ¢i v kamenné prodejné a jejich utrata presdhne
3.500 K¢. I pro tyto zdkazniky by mohl byt pfipraven darek, naptiklad v podobé
poukazky na 500 K¢, ktera mtize byt uplatnéna pii jakémkoliv nakupu nad 2.500 K¢.

8.3 POSILENI PRODEJU V JARNIM OBDOBI

Biezen, duben a kvéten jsou z pohledu spole¢nosti "mrtvé" mésice, kdy jsou prodeje na
velmi nizké urovni oproti ostatnim mésictim (viz obr. ¢. 17 v kapitole 6.4). Vhodnym
nastrojem podpory prodeje by vsak $lo prodeje ozivit. Ceského zékaznika stimuluje
nejvice k ndkupu, dle ndzoru autora, vice vyrobki. Namisto slevové ¢i kuponové akce,
by bylo vhodné&jsi pouzit akci 1+1 ¢i 2+1. Tato podpora je vSak velice nakladna, proto ji
Hannah vyuziva pouze v sezoénnich vyprodejich, pokud do obchodt ptijde nova kolekce
a je tteba podpofit doprodej staré¢. Mozna by vSak stalo za to vyuzit ji i na jate. ZaleZelo
by pouze na tom, zda by akce s ohledem na jeji naklady pfinesla zisk, nebo zda se vice

vyplati v téchto mésicich ,,stradat™.

Z pohledu obchodnika je vyhodnéjsi akce 2+1, z pohledu zakaznika naopak akce 1+1.
Pti obou podporach je obétovana velka ¢ast ptijmu. Uvedené tvrzeni 1ze demonstrovat
na jednoduchém ptikladu. Pokud obchodnik podpoii prodej slevovou akci na 20%,
zaplati zakaznik za bundu, ktera normalné stoji 5.000 K¢ pouze 4.000 K¢ a prodavajici
se vzdava oné zminéné pétiny piijmu. Pokud by vSak byla zavedena akce 2+1 zdarma,
zakoupi zakaznik dvé bundy po 5.000 K¢&, celkové tedy za 10.000 K¢ a treti bundu ma
zdarma. Obchodnik musi tedy v tomto ptipadé obé&tovat zhruba 33% svého piijmu.
V ptipadé¢ akce 1+1 bude opét koupena bunda za 5.000 K¢ a druhou v hodnoté 5.000 K¢
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ziska zdkaznik zdarma. Prodejce se tak v tomto ptipadé vzdava 50% svého piijmu.
Zavedeni akce by tedy musela piredchazet kalkulace, kde by se stanovila pesimisticka,
realisticka a optimistickd varianta. Jinymi slovy — spolecnost by si musela spocitat, zda

by se ji zminéna podpora vyplatila, nebo zda by ji spiSe uSkodila.
8.4 SOUTEZ

Pro posileni prodejii v mésicich bfeznu, dubnu a kvétnu by také spole¢nost Hannah
mohla pfijit se zajimavou soutézi. Za kazdy nakup nad 1.500 K¢ by se zdkaznik, ktery
nakoupil at’ uz v kamenné prodejné, nebo ptes e-shop, dostal do slosovani o vyhry.
Systém by byl takovy, Ze na konci kazdého mésice probéhne losovani vSech uctenek za
ptislusny mésic nad 1.500 K¢, pficemz v mésicich bfeznu a dubnu by byly ceny
nasledujici:

1. Stan HANNAH SERAK S pro dvé osoby v hodnoté 3.000 K¢

2. Spaci pytel HANNAH SCOUT X2 v hodnot¢ 2.000 K¢

3. Batoh HANNAH CURSOR v hodnot¢ 900 K¢&

V kvétnu bude poté pouze jedna hlavni cena a to sportovni vikend na Sumavé pro dva
lidi v hodnoté 8.000 K¢, ktery zahrnuje ubytovani, stravu a paj¢ovné 2 horkych kol po
dobu jedno vikendu. Hannah navic vybavi oba tc¢astniky vécmi z nové jarni kolekce.
Do slosovani o hlavni cenu v mésici kvétnu se dostanou jak Uctenky z kvétna, tak i z

bfezna a dubna.
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9 ZAVER

Cilem prace, jak jiz ndzev napovida, byla analyza podpory prodeje spole¢nosti Hannah,
a. s. a jejich konkurentii. Autor postupoval dle stanovenych zasad bakalarské prace, kdy
v Casti teoretické nejprve vymezil terminy jako marketingovy mix, marketingova
komunikace, komunika¢ni mix a podpora prodeje. Uvedeny byly také souvislosti mezi
vSemi zminénymi terminy, ¢imz byl splnén dil¢i cil prace a to zaclenéni podpory
prodeje do marketingové komunikace. Zavér teoretické Casti pak piindsi odpoveéd’ na

otazku, zda je, ¢i neni podpora prodeje efektivni.

V casti praktické je pak hlubsi analyze podrobena marketingovd komunikace
spole¢nosti Hannah, a. S. se zamétfenim na podporu prodeje. Soucasti praktické ¢asti je i
analyza podpory prodeje konkurence spole¢nosti Hannah, a. s. a porovnani zjisténych
skute¢nosti. Na zavér autor predklada zlepSujici opatfeni v oblasti podpory prodeje pro

spolecnost Hannah, a. s.
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Abstrakt

MICIK, M. Podpora prodeje v marketingové komunikaci firmy Hannah, a. s.
Bakalatska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, poéet stranek 73, 2012

Klicova slova: Marketingovy mix, marketingova komunikace, komunikacni mix,

podpora prodeje

Tato bakalatska prace se zabyva analyzou podpory prodeje v marketingové komunikaci
spole¢nosti Hannah, a.s. a analyzou podpory prodeje jejich konkurentl. Prace je
rozdélena do dvou hlavnich casti, teoretické a praktické. V Casti teoretické autor
definuje terminy z oblasti marketingu, jako je marketingovy mix, marketingova
komunikace, komunika¢ni mix, podpora prodeje a vytvari mezi nimi logické vazby.
Cast prakticka se soustiedi na analyzu nastrojii podpory prodeje spole¢nosti Hannah,
a.s. a jejich konkurentli, porovnani zjisténych skutecnosti a v zévéru autor predklada

navrhy moznych zlepSeni v oblasti podpory prodeje pro spolecnost Hannah, a.s.
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MICIK, M. Sales Promotion in Marketing Communication of Hannah, a. s. Thesis.
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The Bachelor thesis deals with the analysis of sales promotion in marketing
communication of the company Hannah, and the analysis of sales promotion of its
competitors. The thesis is divided into two parts, theoretical and practical. In the
theoretical part the author defines the terms, such as marketing mix, marketing
communication, communication mix, sales promotion and creates logical links between
them. The practical part focuses on the analysis of sales promotion tools of the company
Hannah and its competitors, comparing the findings and in the conclusion the author
presents suggestions for possible improvements in the sales promotion for the company
Hannah.



