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Propagacni mix

Promotion mix

Souhrn

Bakalatska prace se zabyva problematikou propagac¢niho mixu. Cilem prace je
analyza prvka propagace a jejich nasledny prizkum na dvou produktech. Prvni ¢ast prace
je uvedena kratkou definici a pfedstavenim marketingu, aby se tak navazalo na propagaci,
kterd je jeho soucasti. Dalsi Cast literarni reSerSe se vénuje propagaci, jejim definicim,
vyvoji a analyzou ¢asti jejiho mixu, coz je reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public
relations a piimy marketing. V praktické ¢asti jsou prostfednictvim analyzy dotaznikového
Setfeni srovnavany a vyhodnocovany propagacni taktiky dvou firem, které se zabyvaji
prodejem hlavolamové hry, v nichz jedna se zaméfuje jen na prodej na veletrzich a promo-

akcich, zatimco druhd navic vyuziva reklamni spot a prodej podporou maloobchodni sité.

Summary

Bachelor thesis deals with the promotional mix. The aim is to analyze the elements
of advertising and its subsequent investigations on two products. The first part is a brief
definition and performance marketing, in order to build upon promotion which is a part of
it. Another part of the literature review is dedicated to the promotion, the definitions,
development and analysis part of the mix which is advertising, sales promotion, personal
selling, public relations and direct marketing. In the practical part by analyzing the survey
compared and evaluated promotional tactics of two companies that sell brain teaser games
in which one focuses only on sale at fairs and promotional events, while the second also
uses advertising spot sales and support retail network.

Klicova slova: marketing, propagace, mix, nastroj, vetrejnost, reklama, prodej, podpora,

komunikace, produkt

Keywords: marketing, promotion mix, utility, public, advertising, sales, support,

communications, product
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1 Uvod

Propagace je stale se rozvijejici aktualni téma a lze ji chépat jako komunikaci mezi
potencialnim zakaznikem a firmou. Z praktického hlediska je propagace dilezitou soucasti
kazdé firmy, spolecnosti ji jsou ovlivnény a neda se ji vyhnout. V poslednich nékolika
desetiletich doslo az k masivnimu nértstu propagace, protoze se s ni mizeme setkat doma,
ve schrankéach, na ulici, v king, v dopravnich prostiedcich a dokonce uz i na sténach

vetejnych prostranstvi.

Bakalarska prace se skladd ze dvou casti. V prvni Casti je popsan marketing,
protoze propagace je jeho soucasti. Na marketing dale navazuje propagace samotna a
nejruznéjsi pojmy z oblasti propagace. Tato ¢ast se déli na pét hlavnich kapitol a to jsou
reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a pifimy marketing, coz jsou
nastroje propaga¢niho mixu. V druhé ¢&asti, kterd by méla byt aplikaci teoretickych
poznatkt do praxe, je popis vSech nastroji propaga¢niho mixu na produktech dvou firem,
v nichz jedna vyuziva propagaci jen na veletrzich a promo-akcich a druha vyuziva
propagaci i v maloobchodnich prodejnach a televizni reklamé. Dale je zde analyzou
dotaznikového Setieni vytvofeno zhodnoceni a piipadné navrhy ke zlepSeni propagovani

nékterych vyrobki u jednotlivych firem.

Téma propagacni mix je zvolen z diivodu, Ze propagace a vSechny jeji nastroje jsou
neustale se vyvijejici odvétvi, které¢ se s postupem casu stava nejdilezitéjsi ¢asti vSech

komunikaci mezi firmou a zakaznikem.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakaléafské prace je zjistit vyhodnost a funkcnost jednotlivych
nastroji propagac¢niho mixu na vybranych produktech dvou firem, v nichz jedna vyuziva
propagaci jen na veletrzich a promo-akcich, zatimco druha firma vyuziva propagaci i v
podpote maloobchodnich siti a reklamé. Dil¢im cilem je zjistit prostiednictvim prizkumu
vliv a silu propagacnich taktik na potencidlni zdkazniky, miru ovlivnéni zakaznika pii
rozhodovani ve fazi vybéru produktu a vnimani propagovaného produktu v pozitivnim i
negativnim sméru. Dal§im dil¢im cilem je zhodnoceni a pifipadné navrhy ke zlepSeni

propagovani vybranych vyrobki u jednotlivych firem.

2.2 Metodika prace

Prvni ¢ast prace je vénovana predstavenim marketingu a jeho definicim, aby se tak
navazalo na hlavni téma této prace, coz je propagace, ktera je soucasti marketingu. Dalsi
¢ast literarni ¢asti se vénuje propagaci, jejim definicim, vyvoji a predstaveni jednotlivych
propagacnich taktik, coz je reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a
pfimy marketing. Déle zde budou ptfedstaveny zékladni myslenky veletrhli a vystav, které

jsou soucasti propagace obou firem.

V praktické ¢asti jsou srovnavany dvé firmy z hlediska jejich propagace. V prvni
¢asti jsou jednotlivé popsany jejich propagacni taktiky, které pouZivaji k posileni produktu
na trhu. V druhé ¢asti je analyzou dotaznikového Setfeni zjisténo ze ziskanych primarnich
dat od dotazovanych, jaké propagacni taktiky na né nejvice pusobi z negativniho
I pozitivniho hlediska. Diky ziskanych informaci z dotaznikového Setfeni bude nasledovat
jejich zhodnoceni, srovnani a zpracovani v zavéreény vystup prace, ktery bude obsahovat

ptipadné navrhy na zlepseni propagovani obou produkti u jednotlivych firem.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Slovo marketing je angloamerického plivodu. Marketing je sklada ze dvou slov a to

"market" a "ing", kde "market" znamena trh a "ing" vyjadiuje d¢j neboli pohyb.

3.1.1 Definice Marketingu

Definice, jejiz autor je Philip Kotler, ktery se fadi mezi nejvyznaméjsi svétové
marketingové odborniky a dale Gary Armstrong, ktery je vynikajici pedagog, zni takto:
., Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i

skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot.."*,

Jedna z nejvétSich asociaci na svété v oblasti marketingu je AMA - American
Marketing Association (zalozena v roce 1937). Jeji definice marketingu se neustale méni a
v Cervenci roku 2013 byla schvalena jako: ,,Marketing je aktivita, Soubor instituci a
procesii pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vymenu nabidek, které maji hodnotu pro

zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek."

Podstata slova marketing je u vSech definic stejna a zminéni autofi chtéli vyjadfit
proces uspokojeni potieb zakaznikli za ucelem dosazeni zisku, pomoci nastrojl, technik a

metod.

3.1.2 Marketingovy mix
Definice marketingové mixu podle Philipa Kotlera a Gary Armstronga zni takto:

,, Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju - vyrobkové, cenove,

! KOTLER, P., Marketing., s. 45

2 AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. [online]. [cit. 2014-10-15]. Dostupné z:
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
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distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani

zdkaznikii na cilovém triu."

Prvni clovek, ktery hovoftil o marketingu jako o "mixu" byl James Culliton (konec
40. let 20. stoleti) a pozdé&ji Richard Clewett, ktery pracoval se ¢tyfmi slozkami - produkt,
cena, distribuce a propagace. Jerry McCarthy, ktery studoval u Richarda Clewetta, nahradil
slovo distribuce slovem misto, a timto vznikl marketingovy mix 4P, ktery piedstavil jako

prvni ¢lovék ve své knize Marketing (rok 1960).%

Marketingovy mix 4P se sklada ze slozek:
» produkt - product
» cena - price
> misto - place
» propagace - promotion

Vsechny slozky jsou kombinované tak, aby zdkaznikovi poskytly co nejvétsi

wevr

prodeje.

Marketingovy mix 4P se pouziva kvili jednoduchosti, avSak nékteré specifické
obory podnikdni pouZzivaji model 5P, kde dalsi "P" znamena "Lidé - People" nebo také
model 7P, ktery pouzivaji zejména podniky v oblasti sluzeb, kde dalsi "P" znamena
"Zaméstnanci - Personnel”, "Proces - Process" a "Fyzicky dukaz - Physical evidence".
., Rovnéz pro obchod zminuji nékteri autori (Krasny, 1997) rozsireny model marketingového
mixu 7P: prodejna (Product 1), sortiment (Product 2), sortiment viastnich znacek (Product 3),

People a obvyklé Place, Price, Promotion."®

3 KOTLER, P., Marketing, s. 46

4 KOTLER, P., Marketing. Praha: Grada, c2004

S HESKOVA, M., Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu.,s. 33
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3.1.2.1 Produkt
Podle Philipa Kotlera a Gary Armstronga zni definice produktu takto: ,, Veskeré
vyrobky, sluzby, ale i zkusenosti, osoby, mista, organizace, informace a myslenky, tj. vse,

co se miize stat predmétem smény, pouziti ¢i spotieby, co miize uspokojit potieby a prani."

Kazdy produkt, at’ uz to je vyrobek nebo sluzba, se sklada ze tii vrstev. Prvni
vrstva, ktera je také oznaCovana jako vnitini, poskytuje zakladni uzitek, ktery je
zékaznikem povazovan. Druhd vrstva, neboli stfedni, zahrnuje kvalitu, design, styl,
znacku, baleni a dopliiky. Nakonec posledni vrstva, ktera je také ozna¢ovana jako nejvyssi
neboli vnéjsi, zahrnuje uz jen doprovodné sluzby a vyhody spojené s koupi produktu, coz

je napft. zaruka, dodavka, instalace.

,, Cyklus Zivotnosti produktu vypovida o vyvoji objemu prodeju a ziskii béhem Zivotnosti
produktu; obvykle se rozlisuje pét zakladnich fazi - vyvojovd, zavadéci, ristova, zralost a

upadek produktu."’

3.1.2.2 Cena

mixu. Definice ceny podle Donalda Baacka a Kennetha E Clowa zni takto: ,, Cdstka, za
kterou jsou vyrobek a sluzba nabizeny na trhu, je vyjadrenim hodnoty pro spotrebitele, tj.
sumy, kterou spotiebitel vynaklada, vyménou za uzZitek, ktery ziska diky zakoupenému

vyrobku ¢i sluzbeé."

Cena se vytvaii obecnou tvorbou cen, kterd zohlediuje faktory, jako jsou napf.
naklady, hodnota vnimana spotiebiteli, cena konkurence a dal$i interni a externi faktory.

Mezi metody tvorby cen patii: nakladové orientovana tvorba cen, tj. stanoveni cen

8§ KOTLER, P., Marketing, s. 56
" Tamtéz, s. 58

8 CLOW, K. E a D. BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace., s. 66
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ptirdzkou a stanoveni cen pomoci cilové rentability, dale je to hodnotové orientovana

tvorba cen astanoveni ceny podle konkurence.’

3.1.2.3 Misto
Zde je veskera Cinnost spojenda s pohybem zbozi od vyrobce ke koneénému

spotiebiteli v misté, ve kterém probéhne sména.

Pomoci distribucnich cest, coz jsou nezavislé organizace, se umoznuji zpiistupnit
hotové vyrobky a sluzby kone¢nym spotiebitelim nebo zakaznikiim na praimyslovém trhu.
Distribu¢ni cesta maze byt bud’ piima, kde je systém bez jakychkoli prostiednikii, nebo

nepiima, kde systém zahrnuje jednoho nebo vice prostfedniki.

3.1.2.4 Propagace
Propagace je cilené osloveni konecného spotiebitele pomoci riiznych
marketingovych taktik. Je to komunikace mezi prodejcem a potencidlnim zdkaznikem a

seznameni se s produktem.

3.2 Propagace
Slovo propagace vychéazi z latiny (propagare). Do ceStiny se slovo propagace

preklada jako rozsiftit, roznést, uvést ve znamost, davat na védomi.

3.2.1 Definice propagace

Podle slovniku propagace zni jeji definice takto: ,, Cilevéedoma a koncepcni cinnost
komunikacni povahy, ktera zprostredkovava specifické podnéty mezi subjektem této
cinnosti a zvolenou cilovou skupinou, pro niz jsou typické urcité sociodemografické ci

zdajmové charekteristiky. ™!

® KOTLER, P., Marketing. Praha: Grada, c2004
10 KOTLER, P., Marketing. Praha: Grada, c2004

W PAVLU, D., Slovnik propagace., s. 23
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3.2.2 Druhy propagace
Druhy propagace se rozliSuji podle napln¢ nebo pfedmétu propagacni Cinnosti.
Jednotlivé druhy propagace se zamétuji na jednotlivé oblasti naseho spolecenského zivota

- nesou kladny pfinos do hospodaiské, zdravotnické, vyrobni, obchodni a sportovni oblasti.

Jednotlivé druhy propagace se rozlisuji takto:'2

» obchodni
e informuje spotiebitele o zbozi a o jeho kladnych vlastnostech
e je uCinnym pomocnikem pfi zpenézeni zbozi a urychlovani jeho ob¢hu
e upozoriiuje na ruzné¢ akce, slevy a pouziva osvédCené propagacni

prosttedky, které zvysuji i¢innost nabidky

» vyrobni
e zamcéfuje se na popularizaci svych vyrobkl a stard se o dobré jméno firmy
e s jeji pomoci se pfedvadeji nejnovejsi technickd feseni, nové technologické

postupy apod.

» politicka
e snazi se dosahnout dobré informovanosti o politickych stranach u ob¢anti

e vyuziva sdé€lovaci prostiedky, jako je rozhlas, televize, web, plakaty apod.

» zdravotni
e bojuje proti nadmérnému pouzivani lihovin ¢i proti jinym Skodlivym
navyktm
e je zaméfena na rozSifovani zasad spravného stravovani

e vyuziva prospekty, katalogy, vystrahy proti Skodlivych navykim

» sportovni

e nabizi sportovni nebo turistické potfeby a aktivity

12 KOTLER, P., Marketing. Praha: Grada, c2004
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3.2.3

e nejcastéji vyuziva prospekty, mapy, brozury, fotografické pohlednice apod.

kulturni
e informuje o kulturnich akcich a propaguje prostiedky, které vytvareni

kulturu zivotniho prostiedi ob¢anii, knihy, ¢asopisy

ekologicka

e informuje o biopotravinach, ekofarmach a o moznostech, jak udrzovat zelen

spoleCenska

e informuje ob¢any o spolecenskych akcich

Propagacni mix

Propagacni mix, ktery je také n€kdy oznacovan jako marketingovy komunikacni

mix, se déli se na 5 zéakladnich nastroju, prostiednictvim kterych lze obeznamit cilovou

skupinu zakaznikti o vaSem vyrobku a diky kterym lze splnit marketingové cile.

Nastroje propaga¢niho mixu se déli na:*
reklama

» mneosobni forma propagace, realizovana prostrednictvim médii

podpora prodeje
» zde se vyuzivaji specialni slevy, kupony, soutéze, které motivuji zakaznika

ke koupi produktu

osobni prode;j
» osobni propagace prostfednictvim zaméstnanct firmy, ktefi prezentuji sviij

produkt zdkazniklim piimo prostfednictvim jejich prezentace

13 KOTLER, P., Marketing. Praha: Grada, c2004
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- public relations
» styk s vefejnosti, informuje o firmé a jeji GspéSnosti a vytvaii ptiznivé

podvédomi u zakaznikt

- piimy marketing

» telemarketing, teleshoping

Kazdy z téchto nastrojii ma svou odliSny zpusob a strategii propagovani vyrobki ¢i

sluzeb a z kazdého nastroje pak plynou rtizné vyhody a nevyhody.

3.2.3.1 Reklama
Reklama pochazi z latinského "reklamare", coz znamena znovu kiiceti. Definice
reklamy podle Philipa Kotlera a Gary Armstronga zni jako: ,,Jakdkoli forma neosobni

placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu."*

Dalsi definice podle Gerarda J. Tellise zni: ,,Sdéleni firemni nabidky zdkaznikiim

prostiednictvim placenych médii."

U reklamy jsou v marketingovém fizeni nutna Ctyi1 zakladni rozhodnuti a to jsou:
stanoveni reklamnich cild, stanoveni reklamniho rozpoctu, pfipraveni reklamni strategie a
ur¢eni zpusobu vyhodnoceni reklamni kampané. Zakladni cile reklamy podle Miroslava
Foreta a taktéz uvadény jako hlavni funkce jsou - informativni, pfesvédCovaci a
pfipominaci.t®
Reklama potencialni zakazniky informuje o novém produktu a o jeho vlastnostech.

Cilem je ziskat zajem u vetejnosti, presveédcit ji, aby si koupila prave tento produkt a zvysit

14 KOTLER, P., Marketing, s. 65
ISTELLIS, G. J., Reklama a podpora prodeje, s. 28

1 TELLIS, G. J., Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000
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poptavku po ném. Konkurencni prostifedi se stdle vyviji a zvySuje a proto je dilezité

reklamu stale modernizovat a drzet produkt zakaznikiim v podvédomi.’

Psychologie reklamy

Definice psychologie reklamy zni takto: ,, Veskeré psychické a psychologicky
relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem této komunikace, respektive s nimi vécné
¢i casové souviseji."™® Pojem reklama se pouZiva ve spojeni s psychologii ve smyslu
vyuziti psychologickych poznatkl v ramci celého propagacniho mixu.

Do psychologie reklamy patii predevsim:*®

psychologicka stranka komunikaéniho procesu
psychologicka stranka sdéleni a médii

socialné-psychologické charakteristiky ¢lent cilovych skupin

YV V VYV V

psychika jednotlivych ¢lent cilové skupiny, jejich osobnosti atd.

Zakladni psychologické metody se vyuzivaji s cilem porozumét spotiebiteli a déni
ve spolecnosti a na zékladé téchto cilt je efektivné ovlivnit. Jsou to systematické postupy,

kterymi se objektivné zachycuje a prozkoumava, co se déje v lidské psychice.

Jedna se o tyto metody:?°
dotazovani
pozorovani

experiment

vV V VYV V

analyza vécnych skutecnosti

Y TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000

8B BLACK, S., Nejucinnejsi propagace: Public Relations, S. 26
¥ BLACK, Sam. Nejucinnéjsi propagace: Public Relations. 1.vyd. Praha: Grada, 1994

20 BLACK, Sam. Nejiicinnéjsi propagace: Public Relations. 1.vyd. Praha: Grada, 1994
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Dotazovani

Metoda zalozena na vypoveédi spotiebitell, zakazniki a kupujicich. Je tieba spravné
zvolit techniky a cely proces dotazovani. Vysledky musi byt spolehlivé a pravdivé, aby
byly skute¢né piinosné, proto musi byt soubor respondentii reprezentativni. Existuji ptisna

pravidla pro vybér respondentd, jejich spravny pocet a zptisob dotazovani.

Pozorovani

Metoda zalozend na pozorovani chovéani Clovéka v procesu nakupu, pfijimani
reklamy a spotieby. Pozorovani se musi provadéet, aby bylo co nejobjektivnéjsi, proto se
provadi za piesné definovanych podminek a systematicky. Jde o pozorovani pritomného

chovani, které je nejblizsi realité.

Experiment

Vstupuje a ovlivituje zkoumanou situaci a zkouma reakce lidi. Cilem experimentu
je snaha porozumét pfi¢indm chovani. Probihaji zde déje ze pfedem upravenych podminek

a to umoznuje opakovani a tim ovéfovani jeho vysledk.

Analvza vécnych skuteénosti

Vyznamny zdroj informaci psychologického vyzkumu reklamy. Zachycuje
objektivné pozorovatelné jevy a skutecnosti a neni omezena na kratky usek vlastniho
pozorovani. Analyzuje vysledky cinnosti velkych skupin populace za obdobi nebo v

extrémnim pfipadé i jedné osoby za cely Zivot.?:

Reklamni média

V soucasnosti se zvySil pocet reklamnich médii, prostfednictvim kterych se
reklama dostava ke spravné skupiné spotiebitelll. Kazdd média maji své vyhody a
nevyhody a je potieba je doptedu znat. Pfeplnénost reklam se fadi mezi velikou nevyhodu

kazdého z nich. Mezi reklamni média se fadi tyto:??

2L BLACK, S., Nejucinnéjsi propagace: Public Relations. 1.vyd. Praha: Grada, 1994

22 TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000
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» TELEVIZE
Mezi jeji hlavni vyhodu se fadi plisobeni na vice smysli, jako je vizualizace, zvuk,
pohyb a barvy. Dalsi vyhodou je ptsobeni v rovine ONE-TO-ONE komunikace, kde divak
piijima osobnéji reklamni sdéleni. Dale je to masovy dosah i selektivita, kde zasdhne
vybrané cilové skupiny a flexibilita v ¢asovém planovéani. Mezi hlavni nevyhody se fadi
vysoké néklady na vytvoreni reklamy. Déle divaci mohou pfepinat mezi programy a tim se
muze stat, ze divak reklamu piehlédne. Reklam je v soucasnosti velké mnozstvi a tim

nastava malo prostoru pro informace v jedné reklam¢.

» ROZHLAS
Mezi jeji hlavni vyhoda je, Ze neni tak nakladnd, protoze jeji rozsah je pouze
lokalni. Dalsi vyhoda je jeji vysokd segmentace, kratka doba pottebnd k realizaci, cenova
dostupnost a moznost osobniho osloveni. Mezi hlavni nevyhodou je ta, ze se lidé pfi
poslechu soustfedi na jiné véci a rozhlas neni hlavni néaplni jejich Cinnosti a obtizné

zasazeni velkého poctu posluchact a také preplnénost reklam.

» INTERNET
Internet, neboli také on-line reklama, ma vyhody v tom, ze oslové vybrané cilové
skupiny, dale ma nizké naklady a rychly kontakt se zakazniky. Mezi nevyhody se fadi

nizky pocet oslovenych, nemozZnost sledovani reakce a ma relativné nizky vliv.

» NOVINY
Mezi hlavni vyhodou je flexibilita a pravidelny kontakt. Déle je to dobré pokryti
mistniho trhu, moznost osloveni Sirokého spektra ctendit a vysokd davéryhodnost.
Nevyhoda jsou napt. kratka doba Zivotnosti, nizka kvalita tisku a nepozornost pii ¢teni

inzerce.

> CASOPISY
Mezi hlavni vyhody patii prestiz a divéryhodnost, dale vysokd kvalita tisku,
pozorné Cteni a dlouha Zivotnost. Hlavni nevyhodou jsou vysoké naklady a nedostatecna

pruznost.
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> VENKOVNI REKLAMA
K hlavni vyhod¢ patii nizka pfima konkurence a flexibilita. Dale je tu moznost
Cast¢ho opakovaného kontaktu. Snizena schopnost oslovit vybrané cilové skupiny a

omezené moznosti kreativity se fadi mezi nevyhody.

> PRIME ZASILKY
Piimé zasilky, které jsou oznacovany také jako direct mail, maji vyhodu v tom, ze
mohou oslovit vybranou cilovou skupinu, maji moznost vyvolat dojem osobniho kontaktu
a je zde flexibilita. Na druhou stranu zde jsou vysoké naklady na kontakt a je zde nizka

image.

Reklamni triky
Aby reklama pfipoutala pozornost, musi mit néco, ¢im zdkazniky pfinuti ji vnimat a
pfijmout, a to jsou reklamni triky. Jak zaujmout potencialniho zédkaznika je mnoho zptsobii

a od vzniku reklamy mnoho vyzkousenych, aviak nejvice pouzivané jsou tyto:?®

STRACH - tento trik zvySuje zajem a presvédcivost reklamy

HUMOR - nejlepsi prostfedek k upoutani a udrzeni si pozornosti u divaka
HUDBA - hudba se snadno vryje do paméti divaka

EMOCE - citova vazba mezi znackou a potencidlnim zakaznikem

NEDOSTATEK- jen omezené zbozi na ur¢itou dobu (limitované edice)

YV V.V V V VYV V

RACIONALITA - povédomi, znalost, sympatie, preference, presvédceni, nakup

3.2.3.2 Podpora prodeje
Podle P. Kotlera a G. Armstronga zni definice jako: ,, Kratkodobé pobidky slouzici

k podpoie nakupu ¢i prodeje vyrobkii nebo sluzeb."*

ZTELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000

24 KOTLER, P., Marketing, s. 88

21



Definice podle Gerarda J. Tellise zni takto: ,, Program, ktery cini nabidku firmy

atraktivnéjsi pro zdkazniky a vyZaduje spoluicast kupujiciho. "

Podpory prodeje pomahaji prodejcim pii prodeji vyrobka ¢i pii ziskdni novych
kontrakt. Podpory spiSe pomohou posilit pozici znacky a budovat dlouhodoby vztah se
zakaznikem, nez aby zvysili obrat nebo ptildkali zdkazniky. SpiSe se firmy zaméfuji na

budovani hodnoty znacky, nez jen na okamzity vydélek.

Proto, aby se naplnili cile, je zde mnoho nastrojii, jako jsou naptiklad:®

» spotiebitelské nastroje podpory prodeje,

A\

podpory obchodnich siti,

» nastroje podpory pro firemni partnery.

Spotiebitelské nastroje podpory prodeje

Zde jsou hlavni nastroje vzorky, hotovostni slevy, kupony, cenové balicky, prémie,
reklamni darky, klientské odmény, predvadéni vyrobkil, soutéze, hry a sazky.?” V soucasné
dobé¢ se znacné rozsifily klientské odmény a vérnostni programy. Pouzivaji se v rtiznych

odvétvich, jako jsou naptiklad hotely, supermarkety, atd.

Podpora obchodni sité

Vyrobci dveé tretiny svych prostiedki sméfuje do velkoobchodnich a
maloobchodnich siti, neZ aby je sméfovali ke konecnému spotiebiteli. Zde je cilem
pfesvédcit obchodni meziclanky, aby vedly znacku, podporovaly ji a posouvaly ji k
zakaznikim. Zde jsou hlavni néstroje soutéze, prémie a vystavby. Mohou se zde uZit 1

darkové predméty s firemnim jménem.?

3 TELLIS, G. J., Reklama a podpora prodeje, s. 95
26 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000
2l TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000

2 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000
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Nastroje podpory pro firemni partnery
Tyto nastroje se zde uzivaji k odménovani zdkaznikli, motivaci obchodnikd,

stimulaci nakupt ¢i k vytvofeni novych podnikatelskych prilezitosti.

Zde jsou hlavni nastroje obchodni vystavy, veletrhy a konference. Tyto nastroje tu
jsou s cilem ptedstavit své produkty. Snazi se navéazat nova obchodni spojeni, predvést

novinky a setkat se s potencialnimi zakazniky a poptipadé i se svou konkurenci.?®

3.2.3.3 Osobni prodej
Definice podle P. Kotlera a G. Armstronga zni takto: ,, Osobni prezentace nabidky,

Jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluzby a vytvoreni dobrého vztahu se zdkaznikem."®

Osobni prodej je dvousmérna komunikace mezi prodejcem a zdkaznikem osobné,
prostiednictvim videokonferenci, internetu nebo telefonicky. Je ucinnéjsi, nez reklama,
protoze prodejce si mize ovéfit u zakaznika, zda rozumi jeho problémlm, pfizptsobit jeho
ocekavani nabidce a tak mize vyjednat vyhodné podminky obchodu.

Definice prodejce je napt. ,, Vyviji v ramci firmy nekterou z nasledujicich aktivit:
vyhledavani novych zakaznikii, komunikace s nimi, poskytovani sluzeb a shromazdovani

informact."*

Rizeni prodejnich tymi
Rizeni prodejnich tymi zahrnuje analyzu, planovani, realizaci a kontrolu
prodejnich aktivit, coZz je stanoveni prodejniho tymu, nabor lidi, vybér vhodnych

kandidati, $koleni vybranych lidi, odméiiovani, supervize (dohled) a hodnoceni.*?

29 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000
30 KOTLER, P., Marketing, s. 96
31 Tamtéz, s. 106

32 KOTLER, P., Marketing. Praha: Grada, c2004
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Produkty jsou stile komplikovanéjsi a n¢kdy jeden prodejce na jeden produkt

nestaci. Proto je v nékterych situacich vytvoten tymovy prodej. Tymovy prodej je jeden z

prodejni sluzby, ktera je vytvofena pro velky pocet zakaznikl, kde je tym sestaven ze

zastupcti oddéleni prodeje, marketingu, technického a finanéniho oddéleni.®

Proces osobniho prodeje
Kroky, které jsou v tomto procesu smétfuji ke spoleénému cili, coz je ziskani
novych zakazniki a jejich objednavek. Jednotlivé kroky, které zahrnuje proces prodeje:**
» Identifikace a hodnoceni potencialnich zakazniki
Predbézné shromazd’ovani informaci o zékaznikovi
Navazani kontaktu
Prezentace a predvadéni
Vyjasnéni pridavnych namitek

Uzavieni obchodu

vV V. V V V VY

Péce o zdkaznika po uskute¢néni prodeje

3.2.3.4 Public relations
Podle P. Kotlera a G. Armstronga lIze Public Relations definovat takto: ,, Snahy o
budovani pozitivnich vztahii verejnosti k dané firmé, vytvareni dobrého instituciondlniho

image a snaha o minimalizaci nasledkii nepriznivych udalosti, popripadé pomluv, které se

Institut pro vztahy s vefejnosti (The institut od Public Relations) v listopadu roku
1987 upravil svou definici jako: , Cinnost v rdamci vztahii s verejnosti je nepretrZitym
planovanym usilim vedoucim k dosazeni a udrzeni dobré vile a vzdajemného porozumeéni

mezi organizaci a jeji verejnosti."

33 KOTLER, P., Marketing. Praha: Grada, c2004
3 KOTLER, P., Marketing. Praha: Grada, c2004
% KOTLER, P., Marketing, s. 122

% BLACK, S., Nejucinnéjsi propagace: Public Relations, s. 66
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Dle typu lze vefejné vztahy ¢lenit na:3’

» mezifiremni komunikace - komunikace s obchodni vefejnosti (business-to-
business)

» oborové - vztahy mezi vyrobci a poskytovateli zbozi a jejich partnery z
velkoobchodiit a maloobchodt

» spotiebitelské neboli produktové - sousiseji se sluzbami a zbozim, které jsou

nabizeny soukromym zakaznikt
» firemni - komplexni prezentace firem a organizaci, které jsou déleny podle
specializace (finan¢ni, charita, politické a vladni vztahy, atd.)
Zde je n&kolik funkci, které ma public relations na starost:®

» publicita produktu - ziskani pozornosti

tiskové zpravy a agenturni ¢innost - upoutat pozornost

vetejné zalezitosti — vztahy se buduji a péstuji

lobbovani - vztahy se buduji a péstuji s cilem ovlivnit legislativu

vztahy k investorim - udrzuji se dobré vztahy

YV V V V V

pomoc sponzorid — udrzuji se vztahy s cilem finan¢ni ¢i dobrovolnické pomoci

Tyto vztahy se uzivaji k podpote lidi, produktti, mist, mySlenek, aktivit, organizaci
nebo narodu a pouzivaji se k ptilakani napf. zahrani¢nich investort, turist a mezinarodni

pomoci. *°

Velké vyhoda je, Ze jsou tu podstatné nizsi naklady, nez jaké ma reklama, protoZe
firma nekupuje medialni prostor ani ¢as. Dalsi vyhodou je znaény dopad na povédomi
zakazniki a vyssi diveéryhodnost, protoze firma zaplati lidi, ktefi se staraji o tvorbu a Sifeni
informaci a fidi firemni akce pro vefejnost. Dva marketingovi konzultanti tvrdi: ,,Jen velkd

davka reklamy spojenda se silnymi znackami nutne neznamend, Ze relama v prvé rade

8" BLACK, S., Nejucinnéjsi propagace: Public Relations. 1.vyd. Praha: Grada, 1994

8 BLACK, S., Nejucinnéjsi propagace: Public Relations. 1.vyd. Praha: Grada, 1994

3 BLACK, S., Nejucinnéjsi propagace: Public Relations. 1.vyd. Praha: Grada, 1994
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buduje znacku. Zrozeni znacky se realizuje pomoci public relations, ne reklamou. Obecné

pravidlo Fika, nejdirive maji prijit public relations, poté reklama. Public relations jsou

hrebik, reklama je kladivko."*

V public relations se vyuzivaji riizné nastroje, u kterych se musi peclivé zvazit, jak,

kdy a jaké pouzit. Jsou to:*

» zpravy - zpravy o firm¢, lidech a produktech

projevy - obchodni schiizky, interview, riizné asociace

zvlastni akce - tiskové konference, ohiostroj, laserové show apod.

>
>
» tisk - vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky, ¢asopisy, loga apod.
>

internet - webova stranka

Vztahy s vefejnosti uvniti podniku

Zaméstnanci jsou pro firmu velmi dileziti a cenni, coz vyjadiuje moderni vyraz

"human resource development", coz znamena "rozvoj lidskych zdroju". Je potieba

poskytovat ty nejlepsi mozné podminky s cilem chrénit tento cenny zdroj pro firmu.

Aby se docililo harmonie na pracovisti, je dilezité dodrzovat tyto podminky:*2

>

VvV V V V V V VY

pravdivé a Gplné informace

divéryhodnost na pracovisti

bezpetné pracovni podminky, které neni¢i zdravotni stav
poctivé a spravedlivé odmény

prace bez konflikth

spokojenost a na pracovisti

optimismus na pracovisti

hrdost na organizacni strukturu a organizaci samotnou

© KOTLER, P., Marketing, s. 165

1 BLACK, S., Nejucinnéjsi propagace: Public Relations. 1.vyd. Praha: Grada, 1994

42 BLACK, S., Nejucinnéjsi propagace: Public Relations. 1.vyd. Praha: Grada, 1994
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3.2.3.5 PFrimy marketing
Prelozend definice Loise K. Response Gellera zni takto: ,, Navdzdni primych
kontaktit s peclive vybranymi zakazniky,; vyhodou je moznost okamzité reakce na nabidku

ze strany zdkaznika a moznost budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky. "

Piimy marketing, neboli direct marketing, ma vyhodu v tom, Ze je zde mozna
okamzita reakce ze strany zdkaznika a daji se zde budovat dlouhodobé vztahy. Budovani
znacky je zde dulezitym cilem, avSak dal$im cilem je také snaha ziskat piimou a rychlou

reakci zakaznik(.**

V soucasnosti uz firmy nemuseji vyuzivat jen katalogovy prodej, pfimé zasilky a
prodej po telefonu, jako tyto prostiedky vyuzivali doposud, ale mohou vyuzivat i webové

stranky a s tim spojeny i internetovy prode;.

Vyhoda z pohledu kupujiciho je takova, ze kupujici si 0 produktech z webovych
stranek nebo katalogii muze zjiStovat informace flexibilné v kterykoli ¢as a proto je to pro
néj pohodlny a snadny néstroj. Z pohledu prodavajiciho je hlavni vyhoda, Ze se zde mohou
budovat vztahy se zdkazniky, jelikoz diky internetu lze oslovit zédkaznika ve spravném

okamziku a jsou zde nizké naklady.

Formy primého marketingu

V pfimém marketingu existuji rizné formy propagovani produktu. Jsou to:*°
telefonni marketing (telemarketing)

zasilkovy prodej (postovni zasilky)

katalogovy prodej

teleshoping

YV V VYV V V

specializované stanky (kiosky)

3 GELLER, L. K., Response: the complete guide to profitable direct marketing, s. 122
4 HESKOVA, M., Marketingova komunikace soucdast marketingového mixu. Vyd. 1. V
Praze: Vysoka skola ekonomicka v Praze, 2001
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Telefonni marketing (telemarketing)

Pti ptfimém prodeji zdkazniklim se vyuziva telefon. V soucasnosti se realizuje 58%
prodejti prostiednictvim telefonu. Telemarketing nabizi pohodli pfi ziskani informaci
0 vyrobcich a sluzbach a popfipadé jejich nakupu. Nevyhoda telemarketingu je v

obcasném obtézovani zakazniku.

Zasilkovy prodej (poStovni zasilky)

Rozesilani nabidek, oznameni, popist produktl, vzorkli a reklamnich sd€leni na
uréitou adresu vybranym adresatim. V soucasnosti se vyuzivaji 3 riuzné formy, které

zvysili rychlost §ifeni informaci: fax, e-mail a hlasové zpravy.

Katalogovy prodej

Tato forma vyuziva tisténé katalogy, video kalatogy nebo katalogy v elektronické
podobé, které se zasilaji vybranym zékaznikim. Tyto katalogy jsou k bud’ v prodejnach

nebo na webovych strankéach a prodejci pomoci katalogh prodavat sviij cely sortiment.

Teleshoping
Tato forma vyuziva televizni vysilani - informaéni spoty, reklamy ve

specializovanych potadech a specidlni televizni kanaly, které jsou urceny na prode;.

Specializované stanky (kiosky)

Firmami umisténé informac¢ni a objednaci zafizeni v obchodech, na letiStich atd.,
které nazyvaji specializovany stanek neboli kiosek. Stanky jsou pfipojeny on-line a davaji

tak moznost virtualniho spojeni prodavajiciho a kupujiciho.

3.2.4 Veletrhy a vystavy
Veletrhy a vystavy lze v ramci propagac¢niho mixu zatadit nejen do public relations,
ale také do podpory prodeje. Do oblasti public relations se zafazuji z divodu tvorby ¢i

posileni image a do oblasti podpory prodeje spadaji veletrhy a vystavy vzhledem k uzké

4 HESKOVA, M., Marketingova komunikace soucdast marketingového mixu. Vyd. 1. V
Praze: Vysoka Skola ekonomicka v Praze, 2001
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navaznosti na prodej, tzv. komeréni zaméfeni. Hlavnim cilem byva na téchto mistech
posileni image. Hlavni vyhoda a piednost veletrhi a vystav je osobni kontakt mezi
vystavovatelem a zakaznikem. Z pohledu osobni formy komunikace a osobniho prodeje 1ze
vystavy a veletrhy brat pti okamzité ziskavani zpétné vazby pii pfimé prezentaci dané¢ho
vyrobku. K ptsobeni na veletrhu nebo vystavé 1ze mozné vyuzit dalsi propagacni nastroje,

jako je napt. propaga¢ni material nebo reklama. 48

Misto, kde se setkavaji firmy, které produkuji produkty nebo sluzby se svymi
dodavateli, konkurenci, vetejnosti a se stavajicimi nebo potencialnimi zdkazniky se muze

také oznacit jako veletr nebo vystava.

Veletrh

Pojem veletrh se da objasnit jako ekonomicky zamétena akce, kterd prezentuje
realné exponaty, coz je jeji cil. Vystavni akce jen propaguji zaméry a myslenky riznych
subjektl, které¢ jsou ve spolecnosti, ale timto pojmem lze oznacit i nékteré ekonomické

akce. #’

Veletrh posiluje obchodni vztahy a hospodaiské spoluprace, coz je komeréni
povaha. Specializace veletrhti z hlediska obsahové orientace se stale zvySuje a prohlubuje.
Veletrh ma kratsi charakter s trvanim nékolika dnti. Veletrh se stejnym tématem se muize

konat na vice mistech v pribéhu roku.*8

Vystava
Vystava je prezentaci vysledkll vyzkumné, kulturné-vychové, hospodaiskeé,
umélecké, védecko-technické, zdjmové i jiné Cinnosti, nikoli neni spojena s prodejem.

Vystava ma predevSim pozndvaci, vzdélavaci a informativni zaméteni, kterda je urcena

% PAVLU, D., Veletrhy a vystavy: kultura, komunikace, multimedialita, marketing. 1. vyd.
Praha: Professional Publishing, 2009

4" PAVLU, D., Veletrhy a vystavy: kultura, komunikace, multimedialita, marketing. 1. vyd.
Praha: Professional Publishing, 2009

BPAVLU, D., Veletrhy a vystavy: kultura, komunikace, multimedialita, marketing. 1. vyd.
Praha: Professional Publishing, 2009
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Siroké vefejnosti a muze byt zaméfena na jakékoli téma. Pfevazuje zde nekomercni
povaha, kde jsou organizatofi napf. statni instituce, nevladni organizace, obcanské
iniciativy, zajmové organizace, firmy, spoleCenska hnuti a soukromé 0soby. Vystava muize

ménit misto, kde se kon4 a jeji doba je delsi. 4°

3.2.4.1 Klasifikace veletrhii a vystav
Klasifikace veletrhui a vystav je podle riznych hledisek, jako je napiiklad obchodni

a geografické hledisko u obou nebo oborové hledisko u veletrhi.*

e Z obchodniho hlediska akce lze veletrhy a vystavy rozd¢lit jako:
» komeréni (prezentace produkti a sluzeb firem, kterda mulze byt prodejni,
kontraktaéni ¢i kombinaci téchto dvou),
» nekomer¢ni (akce prevazné informacniho, uméleckého a sbératelského typu, které

maji pievazné dlouhodovy charakter).

e 7 geografického hlediska se déli veletrhy a vystavy na:
lokalni,

regionalni,

narodni,

kontinentalni,

YV V. V V V

mezinarodni.

e Z oborového hlediska se veletrhy ¢leni na:

A\

vSeobecny veletrh,

A\

viceoborovy veletrh,

» jednooborovy veletrh.

9 PAVLU, D., Veletrhy a vystavy: kultura, komunikace, multimedialita, marketing. 1. vyd.
Praha: Professional Publishing, 2009

S PAVLU, D., Veletrhy a vystavy: kultura, komunikace, multimedialita, marketing. 1. vyd.
Praha: Professional Publishing, 2009
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Jednooborové veletrhy se v poslednich letech stdle rozSifuji, kde je dilezitou
podminkou pro rozvoj stabilita a rdst daného oboru. Soucasny trend je oborové

vvvvv

spektrum obori na jednom misté. !

3.2.4.2 Zdroje financovani veletrhu a vystav
VétSina nakladt na veletrhy a vystavy je financovana z jejich vlastniho kapitalu

piijma nebo z podnikatelské Cinnosti vlastniki. Veletrhy jsou financovany pievazné ze
samotnych piijmi veletrzni ¢innosti:>

» pronajem plochy na veletrhu,

» stavby, montaze expozic a spojené sluzby,

» prijmy ze vstupného,

» dotacni programy na podporu nékterych odvétvi,

» dalsi nadstandardni sluzby pro vystavovatele.

Ekonomika je ve veletrznictvi zranitelna, protoze akce, které potadaji veletrzni
organizace jsou jednorazového periodického charakteru a proto museji ohleduplné

hospodatit.

3.2.4.3 Naklady na veletrZni prezentaci
Veletrhy jsou nakladnou polozkou nejen pro organizatory. Pro firmy je povinnosti
urcit spravné parametry, kde je jednim z nejvyznamnéjsich cena.

Néklady na veletrzni prezentaci Ize podle rozdélit do &tyf kategorii:>

SLPAVLU, D, Veletrhy a vystavy: kultura, komunikace, multimedialita, marketing. 1. vyd.
Praha: Professional Publishing, 2009

52 PAVLIOJ, D., Veletrhy a vystavy: kultura, komunikace, multimedialita, marketing. 1. vyd.
Praha: Professional Publishing, 2009

S8 PAVLU, D., Veletrhy a vystavy: kultura, komunikace, multimedialita, marketing. 1. vyd.
Praha: Professional Publishing, 2009

31



prondjem plochy - velka ¢ast rozpoctu na prezentaci; jeden z faktort, podle kterého

vystavovatelé voli, kde budou prezentovat; castka se 1i§i zejména dle vystavni
plochy a umisténi v aredlu

stavba expozice - je pro nékteré firmy vice nakladna; zalezi, zda si firma expozici

necha zhotovit a postavit, nebo si ji pravideln€ buduje sama; firmy maji efektivnéjsi
logisticky systém a niz$i slozku nakladi podle frekventovanosti vyuzivani veletrhi
a vystav

provoz expozice - provozni naklady na akci a sluzby (voda, elektiina), naklady na

personal véetné ubytovani a dopravy
doprovodné programy, soutéze, plakaty a jakékoli marketingové komunikace

spojené s veletrZni ucasti.
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4 Vlastni prace

V této Casti jsou srovnavany dvé firmy, které se zabyvaji prodejem hlavolamovych
her, v nichz se jedna zaméfuje na ptimy marketing a osobni prodej na veletrzich a promo
akcich a naopak druhd prodava své vyrobky v prodejnach. V prvni Casti jsou jednotlivé
popsany jejich propagacni taktiky, které pouzivaji k posileni produktu na trhu. V druhé
¢asti je analyzou dotaznikového Setfeni zjiSt€éno ze ziskanych primarnich dat od
dotazovanych, jaké propagac¢ni taktiky na né€ nejvice pusobi z negativniho i pozitivniho
hlediska. Ze ziskanych informaci z dotaznikového Setfeni bude nasledovat jejich
zhodnoceni, srovnani a zpracovani v zavérecny vystup prace, coz budou piipadné navrhy

na zlepSeni propagovani obou produkti u jednotlivych firem.

4.1 Spole¢nost Sweizer international, s. r. o.

4.1.1 Charakteristika spole¢nosti
Dle obchodniho rejstiiku byla Firma Schweizer international, s.r.0. zaloZena v roce

2000. Od zacatku zalozeni vsak firma prosla fadou zmén, které zahrunji i zménu nazvu.
Majitel firmy Schweizer international, s. r. 0. je pan Christian Schorg, ktery v roce 1992
skondil ve firmé& WS International, si zalozil vlastni firmu. Firma WS International se také
zabyvala pfimym prodejem, tak se od svého zaméteni neodklonil. Firma sidli v Hodoniné a
zabiva se dovozem a vyvozem z Rakouska, jezdi na vystavni akce na Slovensko, a proto je
Hodonin vhodnym sidlem pro tuto firmu. Firma prodava své vyrobky piimo na veletrzich a

vystavach, coZ je jejim hlavnim piijmem.

Obrazek €. 1: Logo Schweizer International, s.r.o

wd Schweizer

Zdroj: LEU Brain Stimulator. Bekius Schoolmaterialen [online]. 2004 - 2015 [cit. 2015-01-2].
Dostupné z: http://www.schoolmaterialen.nl/contents/nl/d3810 leu_brain_stimulator.html

33



Schweizer International, s.r.o distribuje 4 rizné vyrobky, jako je starojaponsky
rostlinny olej Ying-Yang, néaplast bez lepidla OK-plast, krdje¢ na zeleninu a bylinky
Zwiebelmax, kraje¢ na zeleninu Borner B5 a vyrabi 1 produkt, coz je pedagogicko-logicka
hra LEU Brain Stimulator. Firma vyrabi pedagogicko-logickou hru LEU Brain Stimulator,
jelikoz tyto hry vzbuzuji zdjem u vétSiny zékazniki, ktefi si chtéji prohlubovat své
védomosti a zdravi. Tato hra je vytvofena pro vSechny vékové kategorie s cilem zvysit

zajem této hry pro vSechny ¢leny rodiny.

4.1.2 LEU Brain Stimulator - hlavolam

Popis vyrobku

Pedagogicko-logicka hra pro vSechny vékové kategorie od 4 do 104 let. Principem
této hry je doplnéni vSech Casti rizného tvaru a barvy do zvyvajicitho volného mista v
obrazci, ktery si ¢lovék sam vybere. Touto hrou se trénuje logické mysleni, motorika,
kombinatorika, prostorova predstavivost a pozornost. Ma 960 variaci a 404 653 feSeni,
které se da slozit, proto je hra urCena na cely Zivot. Firma Schweizer s.r.o. ma na LEU
brain stimulator evropsky patent. Bézna cena hry je 1690 K¢, zatimco hra se prodava
nejcastéji na veletrzich a promo akcich, kde hra ma zvyhodnénou cenu 1290 K¢. V

poslednich letech prodej této hry vyrazné roste diky popularité tohoto vyrobku.

Obriazek ¢. 2: LEU Brain Stimulator

Zdroj: LEU Brain Stimulator. Bekius Schoolmaterialen [online]. 2004 - 2015 [cit. 2015-01-2].
Dostupné z: http://www.schoolmaterialen.nl/contents/nl/d3810 leu brain_stimulator.html
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Materidlni zabezpeceni

LEU Brain Stimulator je z pohledu vyhotoveni nejnaroc¢néjsi produkt firmy.
Jednotlivé Castice, manudaly a tvrdé plastové obaly jsou do firmy dovezeny z Prahy. Teprve
v Hodonin¢ je cela hra poskladana a zabalena do obalu a dale do jednotlivych kartond.
Jeden karton obsahuje 12 kust her. Hra nema specialni potieby z pohledu skladovani,
jelikoz je cely vyrobek z plastu. Z divodu velkych prodeji na vystavach nebo velkych

odbért velkoobchodii dochazi dlouhodobé k nedodrzeni casovych intervali dodavky

tohoto vyrobku.

Objednavky zboZzi a materialu

Firma objedndva materidl s dostatecnym Casovym piedstihem, jelikoz ptiprava
produktu je velmi naro¢na. Objednavky se netvoii dle jednotného systému, jelikoZ se zde
musi pruzné reagovat na poptavku po tomto produktu, coz je pro majitele firmy velmi
slozité. Skladovaci prostory jsou v Hodonin€. Rostou skladovaci néklady, jelikoz objem

uskladnéného zbozi roste, zatimco naklady na dopravu jsou pak nizsi.

4.1.3 Propagaéni mix

Propagace je u firmy Schweizer s. r. 0. jednozna¢né uréena, protoze produkty jsou
prodévany pouze formou osobniho prodeje na veletrzich a promo akcich, kde se zakaznik
dozvi o vyrobku vétsinou az od prodejct, ktefi jim na jednotlivych akcich poskytnou

vSechny informace.

4.1.3.1 Reklama
Firma Schweizer vyjimeéné vyuziva moznost tvorby reklamnich ploch na zakazku,

kde mliZe sviij vyrobek propagovat i pro Sirokou vefejnost.

Vngjsi vzhled vyrobku je profesionalné zpracovan a tak LEU Brain Stimulator
vypada jako tctyhodny hlavolam, ktery dodava zakaznikovi pocit originality. LEU Brain
Stimulator se bali do ¢erné krabice s dvéma ptfihratkami. Informace jsou na obalu popsany
barevnym pismem, ktery vzbuzuje u mladych lidi radost. Papirova krabice je vlozena do

folie, ktera vyrobek dostate¢né uzavira. Vkladana sd€leni do jednotlivych baleni podrobné
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popisuje vyrobek a pozivitné popisuje ucinnost tohoto vyrobku, které poméaha k paméti,

logice, motorice, prostorové predstavivosti a pozornosti.

V mist¢ prodeje ma Schweizer International, s.r.0 vzdy nékolik reklamnich sdéleni.
Vedle stanku a za stankem je né€kolik banert a "roll up"” stojanti, které vyrobek popisuji z
obecného hlediska a ptitdhnou tak i potencidlni zakazniky, kteti nejsou v blizkosti stanku.
Vyrobek LEU Brain Stimulator ma na kazdém stojanu a stinku svij slogan, ktery zni

"Mysleni ohrozuje hloupost", ktery si kazdy zapamatuje ve spojeni s timto vyrobkem.

4.1.3.2 Podpora prodeje

Schweizer International, s.r.o umoziiuje na vSech zucastnénych promo-akcich a
veletrzich mnoZstevni slevu, kterd umoznuje dannym potencidlnim zédkaznikiim nakoupit
vys$$i mnozstvi vyrobkil za nizsi cenu. Je zde vytvorena sleva, kterd umoziluje pti koupi 12
kusti LEU Brain Stimulator, koupit si dalsich 12 kusi LEU Brain Stimulator zdarma. Na
tento vyrobek je na promo akcich a veletrzich umoziiéna sleva, kdy vyrobek nestoji 1690
K¢, coz je jeho béZné cena, ale stoji 1290 K¢. Cena 1290 K¢ ale neplati u mnozstevni ceny,
tudiz pokud chce nékdo mnozstevni slevu, 12 kusti LEU Brain Stimulator bude stat 1690

Ke.

Na vyrobek se da vytvorit 1 objednavkovy list, ktery umoZziuje zakaznikovi
nekoupit si vyrobek hned a pockat s platbou. Na veletrhu, vystavé nebo promo akci ma
potencialni zédkaznik zvyhodnénou cenu 1290 K¢&. Pokud se na téchto mistech rozhodne
pro objednavku, je moZnost napsat na tomto misté¢ objednavkovy list. Na objednavkovém
listu je napsano jméno, adresa a ¢islo zakaznika, aby byla moZnost zaslat tento vyrobek na
spravné misto. Zakaznik méa povinnost dat prodejci minimalni zalohu 500 K¢, ktera
zavazuje zakaznika ke koupi tohoto vyrobku. BéZna doba dodani vyrobku je 14 dni, ale
zakaznik si muze urcit sam, kdy mu vyrobek dojde, kdy maximalni mozna doba dodani
jsou 2 mésice. Pfi této varianté objednavky je stdle brana cena zvyhodnéna 1290 K¢,
protoze zakaznik se pii této cen€ rozhodl vyrobek zakoupit. Poslané zbozi se zasila

zakaznikovi na dobirku, kdy postovné a balné plati firma Schweizer International, s.r.o.
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Stanky

Spravna volba expozice je nezbytné nutnd pro uspéSny prodej. Majitel firmy
Schweizer, s.r.o. pan Christian Schorg pracuje v odvétvi pfimého prodeje na veletrzich a
vystavach jiz ptes dvacet let a je tedy mezi organizatory vystav znamou osobnosti - jeho
firma dané veletrhy a vystavy navstévuje pravidelné. Diky dobrym kontaktim a
bezproblémové dlouhodobé spolupraci je schopen vyjednat takova mista pro expozice,
ktera patii k nejzadan¢jsim. Kazdy produkt vyzaduje jiné umisténi a rozlohu expozice. Pro
prezentaci her LEU Brain Stimulator neni nezbytny rohovy typ expozice, je vSak nutné
umisténi na frekventované Casti aredlu. Na stanku u téchto produktl jsou vétSinou 3-4
promotéfi na rozloze 12m2. Vzbudit v zakaznikovi co nejdiive zdjem o dany produkt je

velmi dalezité.

Najem na veletrhu

Pro zjisténi nejvhodnéjsi skladby produktt je nutna kalkulace nakladt pro expozice
jednotlivych vyrobkii. Plochy stankii jsou ur€ovany majitelem dle uvéazeni. Mezi fixni
naklady lze zatadit prondjem plochy, montdz stanku, registratni poplatek, dopravu a
piipadné sluzby v arealu vystavisté (parkovani, elektfina). Tyto naklady nerostou s
objemem prodeje. Hlavni polozkou fixnich nakladi je pronajem plochy, ktery se

samoziejme lisi dle vystavni akce a aredlu vystaviste.

Primérné fixni naklady

» Registracni poplatek — vystavovatel: 5000 K¢, primérné 4 — 20 000 K¢
» Kryta plocha stanku 12m2 - 12*2000 K¢: 24 000 K¢
» Montaz stankt — technicky pracovnik ve firmé: 1 000 K¢

» Doprava —od 10 — 80 km, cena 30 K¢&/1: 300 K¢ — 2 400 K¢

Primérné fixni naklady celkem (20 000 K¢& + 24 000 K¢ + 1 000 K¢ + 2 400 K¢)
primérmné ¢ini 47 400 K¢€. Z vypocitaného primérného obratu firmy na veletrzich 4 597
560 K¢ (viz Tabulka ¢. 1), z néhoz musime vyplatit provize promotéram ve vysi 20%, coz
je 919 512 K¢, se naklady na najem na veletrhu vrati témét 77x [(4 597 560-919 512)/47
400].
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Variabilni néklady jsou zejména ndkupni ceny vyrobkd a mzdy personalu, ktery je
placen provizemi. Variabilni naklady jsou vétsi polozkou nez fixni a jejich vySe zavisi na

velikosti obratu. (viz Tabulka ¢. 1)

4.1.3.3 Osobni prodej

Firma Schweizer s. r. 0. pfedstavuje svilj vyrobek LEU Brain Stimulator nejcastéji
na veletrzich, kde se snazi prodat co nejvyssi mnozstvi vyrobkd. Veletrhy, na kterych se
zG&astni tato firma, se vyskytuji po celé Ceské i Slovenské republice. Nékteré z téchto
veletrhi jsou vSeobecné, kde jsou veskeré nabidky riznych firem, a nékteré zas

viceoborové, kterych se firma zacastni prevazné.

Dals$i moznost prodeje tohoto vyrobku je na rtiznych promo-akcich, kde firma ma
moznost stejného zplisobu prodeje vyrobku, jako na veletrhu. Promo-akce pomahaji firmé

prezentovat, informovat a nabizet jejich vyrobek a ziskat si tak i pfiznivce a zakazniky.

Prodejni prezentace musi byt z hlediska osobniho prodeje nalezité¢ promyslena. V
prezentaci musi byt zahrnuty vSechny prodejni taktiky, které v zdkaznikovi probudi zajem

ke koupi danného vyrobku.

Pravidla prezentaci

Nejdulezitejsi casti vSech prezentaci je uvodni vzbuzeni zajmu a zavér, kde je tfeba
zékaznika presveédcit ke koupi. Cena je zminovana na zavér a navic musi byt vzdy
prodat draz8i produkty, v pfipad€ Gspéchu vSak obrat narlista vyrazné rychleji. Na vSech

stancich mohou zdkaznici platit hotové ¢i platebni kartou.

Forma prezentace u LEU Brain Stimulator je odliSna v prvnim kontaktu se
zakaznikem. Promotér stoji za pultem, na kterém je rozloZeno n¢kolik her. Zékaznik je
vybidnut k zahdjeni hry, na zacatku je mu jen vysvétlen princip dopliiovani figurek. Poté,
co splni prvni jednoduchou troven, je mu pogratulovano a promotér sdm vyciti, zda ma
zakaznik z4jem dozvédét se o hie vice. Vysvétli mu tedy, co vSe hra obsahuje a vesker€ jeji

moznosti. Na zavér prezentace je opét cena. Zakaznik ma dvé moznosti. Zaplatit hotové na
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misté nebo slozit zalohu 500 K¢ a vytvofit objednavku. Produkt poté dojde v pozadovany

termin postou na naklady firmy. Zakaznik doplati zbytek ceny na dobirku az pti pievzeti.

Provize promotéram

Promotéfi napomahaji k propagaci vyrobkl svym pfimym prodejem na veletrzich
nebo promo-akcich. Svou prodejni prezentaci piesvédCuji své potencidlni zakazniky o
vyhodach a dovednostech tohoto vyrobku a pfipadné koupi vyrobku. Zakaznici si v
prabéhu prodeje mohou hru zahrat a tak zjistit, jestli je hra bavi nebo ne. Dale se zakaznici
mohou o hie od promotért dozvédéet nejen veskeré informace o tomto vyrobku, ale i jejich
pripadné zkuSenosti s timto vyrobkem, které v mnoha ptipadech zakazniky presvédci o
vyhodnosti této hry. Promotéfi jsou proto dilezitym c¢lankem propagace LEU Brain
Stimulator. Provize jednotlivych protoméri je vzdy 20% z celkového prodeje. Aby se
vypocily néklady, které musi v kazdém ptipadé dostat promotér, se vypocita z celkového

obratu firmy, na kterém se promotéti podileji.

Tabulka ¢. 1: Obrat firmy Schweizer International, s.r.o

Obrat firmy Schweizer International, s.r.o za rok

Veletrh
Primérny pocet dnti na 1 veletrh 4
Primérny pocet promotért na 1 veletrh 3
Primérny pocet prodanych her za den na promotéra 9
Celkovy pocet prodanych her - veletrh 108
Primerny pocet veletrhi za rok 33
Celkovy pocet prodanych her - v§echny veletrhy 3564
Priimérny celkovy obrat firmy za rok 4 597 560 K¢

Promo-akce

Primérny pocet dnt celkem 344
Primérny pocet promotérti na 1 den promo-akce 2
Primérny pocet prodanych her za den na promotéra 7
Celkovy pocet prodanych her - 1 den 14
Celkovy pocet prodanych her - 1 rok 4816
Primérny celkovy obrat firmy za rok 6 212 640 K¢

Celkem
Primérny celkovy obrat firmy za rok - veletrh + promo-akce 10 810 200 K¢
Procento provize promotérovi 20%
Primérna celkova provize promotérovi - veletrh + promo-akce 2162 040 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z celkovych pramérnych udaji, které jsou poskytnuty firmou Schweizer
International, s.r.o se vypocital primerny obrat spole¢nosti ve vysi 10 810 200 K¢, z

kterého je vypocitana provize promotérim 2 162 040 K¢.

4.1.3.4 Public relations

Veletrhy a promo akce se daji povazovat za vetejnou akci, ktera patii do public
relations. Firma Schweizer International, s.r.o se tak stava znamou firmou diky svym
prodavanym vyrobkim a vstupuje tak do podvédomi potencidlnich zdkaznikli i své

konkurenci.

4.1.3.5 PFimy marketing

LEU Brain Stimulator neni mozné si objednat na internetu, protoze webové stranky
firmy Schweizer International, s.r.o jsou delsi dobu v rekonstrukci. Na internetu se da vSak
najit telefonni ¢islo nebo e-mail na firmu Schweizer, kterd umoZni si objednat hru
prostiednictvim téchto dvou moznosti a tak umozni zékaznikovi pohodIné;jsi nakup tohoto

vyrobku, av§ak bez moznosti zahrani a za zvySenou cenu 1690 K¢.

Na internetové strance, kde je mozno si hru objednat, jsou recenze tohoto vyrobku,
které potencidlnim zakaznikim dodaji pfipadné informace, které jim hodnoti hlavni

myslenky a vlastnosti této hry.

4.2 Spole¢nost MindOKk, s. r. o.

4.2.1 Charakteristika spole¢nosti
Spole¢nost MindOKk, s. r. o. je vydavatelstvi spoleéenskych her pro déti i dospélé,

které jsou v této dobé modernimi a Zadanymi. Na Ceském trhu tato firma pisobi od roku
2007. Firmu zalozili lidé, ktefi hra¢im a hram dobie rozuméji a usiluji o jejich kvalitu.

Majitel firmy 1 jeji zameéstanci jsou zkuSeni lidé v oboru modernich spole€enskych her.
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Obrazek ¢é. 3: Loao MindOK. s. r. o.

Zdroj: Mindok. www.Mindok.cz. [online]. 25.2.2015 [cit. 2015-02-25]. Dostupné

z: http://www.mindok.cz/cz/o-spolecnosti

MindOk, s. r. 0. vydava hry od svétovych vydavateltl, jako je naptiklad Hans im
Glueck, SMART games, Kosmos, moses a dalsi. Za dobu ptsobeni firmy se vydalo vice
nez 100 riznych her. Hry jsou rozdé€leny do riznych kategorii, jako jsou naptiklad rodinné

hry, hry pro ndro¢né, ¢erné historky, smart games a carcassonne.

Hra, kterd je v této bakalafské praci vybrana za vhodnou pro jeji analyzu
propagacniho mixu, diky jejimu nau¢nému potencidlu a principem hlavolamu, pochazi z

kategorie smart games a jmenuje se Tucnaci na ledu.

4.2.2 Tuéhaci na ledu - hlavolam
Popis vyrobku

Tuénaci na ledu je logicka hra, kterd je urcena pro jednoho hrace od 6 let. Rok
vydani této hry je 2010 a jejim autorem je Raf Peeters. Tato hra obsahuje jeden manual, ve
dale tato hra obsahuje 5 pentaminovanych dilkli, na kterém jsou tuciaci a jednu hraci
desku v podobé vodni plochy. Manuél se zadanimi obsahuje i feSeni téchto uloh. Smysl
této hry je poskladat vSechry kry na herni desku a prolomit ledy tak, aby se vSichni tu¢néci
dostali na spravna mista. Ve hte je celkem pét ploch, kde jedna plocha je sloZena s péti
dilkt ker a jednoho tuc¢ndka. S jednotlivymi dilky ker se da libovoln€ hybat a tak ménit
tvar plochy. Rébus ma vzdy jen jedno feSeni. Touto hrou se nejvice procvicuje
predstavivost, zabavnou formou procvicuje 1Q, procvicuje prostorovnou predstavivost,
planovani a koncentraci. Cena hry v kamennych obchodech je 479 K¢, zatimco na

internetové strance je 399 K¢.
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Obrazek €. 4: Tuénaci na ledu

Zdroj: Tucnaci na ledu. www.Mindok.cz. [online]. 25.2.2015 [cit. 2015-02-25]. Dostupné
z: http://www.mindok.cz/cz/hry/smart-hry-3/8595558300914-tucnaci-na-ledu-99

4.2.3 Propagaéni mix

4.2.3.1 Reklama

Nejucinngjsi propagacni taktikou je pro MindOKk, s. r. o. televizni reklama, ktera
propaguje vyrobek pro Sirokou vetejnost a dostava se do podvédomi vétSiny lidi. Reklama
predstavuje 2 déti, které si hraji s touto hrou. Déti se u hrani této hry perfektné bavi, sméji
se a prokazuji tim, Ze tato hra je pro n¢ spravnou volbou. V reklamnim spotu je feceno:
"Pfevratna hra, kterd procvici tvoje logické mysleni.", coz je slogan, ktery pifiméje vétSinu
rodi¢l koupit praveé tento vyrobek z divodu zlepseni mysleni jejich déti. Reklamni spot je
dlouhy 30 sekund a jako reklamni trik je zde pouzit humor, ktery doda optimismus do
divaka, ktery je doprovézen dal§i tfeklamni taktikou, coZ je hudba, kterd zni také
optimisticky a 1épe se zaryje do paméti cloveéka. Tato propagace stoji riizné v zavislosti na

poctu odvysilanych spotti, na vysilacim ¢ase a na tom, kde se reklamni sport vysila.

Orientac¢ni cena reklamniho spotu:
> Ceska televize — tiicetisekundovy spot 25 000 K& — 175 000 K¢&
» Nova — tricetisekundovy spot az 500 000 K¢

» Prima — desetisekundovy spot 7 000 K¢
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Firma MindOKk, s. r. 0. se v zavislosti na svém obratu rozhoduje, na jaké televizi,
Vv jakém case a kolik reklamnich spoti odvysila. Svij reklamni spot nechava odvysilat
pramérné dvakrat za mésic. K této propagaci pouziva Ceskou televizi, Novu a Primu.
Protoze je firma MindOk, s. r. 0. rozséhla a velky pocet svych produktti, miize si dovolit

tuto propagacni taktiku pro Tuc¢iiaci na ledu.

Primérnd cena této propagace za rok:
> Ceska televize — tiicetisekundovy spot 50 000 K¢& * 10/rok = 500 000 K&
» Nova — tiicetisekundovy spot 200 000 K¢ * 2/rok = 400 000 K¢
» Prima — tiicetisekundovy spot 21 000 K¢ * 14/rok = 294 000 K¢

Primérna celkova cena této propagace je 1 194 000 K¢, coz je jen malé procento

z celkového obratu firmy MindOKk, s. 1. 0.

4.2.3.2 Podpora prodeje

Vyrobei vétSinu svych vyrobkd smétfuji do maloobchodnich siti s cilem ptesvédcit
obchodni mezi¢lanky, aby jejich znacku vedly, zviditelnovaly ji, podporovaly ji a
posouvaly ji ke koneénym spotiebitelim. Spole¢nost sméfuje své vyrobky do 23
maloobchodnich provozoven, jako je napiiklad Albi, Sparkys, Svét Her, Knihkupectvi
Neoluxor, Knihkupectvi Dobrovsky atd. Tyto provozovny nakupuji vyrobky bud za
velkoobchodni cenu nebo za zvyhodnénou cenu, kterou MindOk, s. r. o. nabidne. V
jednotlivych maloobchodnich provozovnach se tyto vyrobky pak prodavaji za cenu, kterou

jim ur¢i MindOKk, s. 1. 0.

Hra Tuciéci na ledu se uz nekolikrat objevila na riiznych soutézich, kde se hra

zviditelnila diky svym zabavné nau¢nym principem hrani.

MindOKk, s. r. 0. umoziiuje obchodnikiim na jejich strankach objednat propagacni
materidly. Jednim z téchto materiali je naptiklad rozddvani demo her, které muze
maloobchodnik pfedvadét na rtiznych akcich, aniz by musel otevirat zcela novou hru. Tato

ukézkova hra ma obsahuje strucny piehled hry a je urcena na pult. Déle je spolecnost
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schopna maloobchodniklim zajistit rizné hry jako darky ¢i bonusy pro jejich obchodni

partnery nebo potencialni zakazniky a také riizné propagacni letaky, katalogy a stojany.

4.2.3.3 Osobni prodej

Veletrhy jsou soucasti propagace vyrobku Tucnaci na ledu. Na veletrhu je vyrobek
je vystaven na pultu, kde si 1lidé mohou zahrat tuto hru. U vyrobku je vystavena i cena
tohoto vyrobku, tak lidé pfi prvnim pohledu ihned vi, za kolik by si tuto hru mohli
zakoupit. Na veletrhu se Tucndci na ledu prodavaji za cenu 399 K¢, kterd je nastavena i na

internetovych strankach.

Pokud potencialni zakaznici chtéji veédét vice informaci i tomto vyrobku, mohou se
zeptat jednoho ze dvou promotéri, ktefi jsou k dispozici u stankil. Tito promotéfi nejsou
urceni k pfimému prodeji jen jednoho vyrobku, ale k prodeji vSech vyrobki firmy, které
jsou na stancich uvefejnény. Tito promotéii tedy nemaji pfimé prodejni prezentace ke

kazdému vyrobku, ale pouze obecné informace k vysvétleni kazdého z téchto vyrobk.

Provize promotérim

| kdyz tito promotéfi nemaji pfimé prodejni prezentace, jejich provize z prodeje je
vzdy 20% z celkového prodeje, jak to byva i u promotéru, ktefi své ptimé prodejni
prezentace maji. Néklady, které musi dostat promotér, se vypocitaji z celkového obratu

firmy na veletrzich.

Tabulka ¢. 2: Obrat firmy MindOKk, s. r. 0.

Obrat firmy MindOk, s. r. 0. za rok

Veletrh

Priimérny pocet dnii na 1 veletrh

Primérny pocet promotér( na 1 veletrh

Pramérny pocet prodanych her za den dohromady

Celkovy pocet prodanych her - veletrh 20
Priimerny pocet vystav za rok 33
Celkovy pocet prodanych her - vSechny veletrhy 660
Primérny celkovy obrat firmy za rok na veletrhu 263 340 K¢
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Provize promotérovi

Primérny celkovy obrat firmy za rok 263 340 K¢
Procento provize promotérovi 20%
Primérna celkova provize promotérovi - veletrh 52 668 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Z celkovych primérnych udaju, které jsou poskytnuty firmou MindOk, s. r. 0. se
vypocital primerny obrat spolecnosti ve vysi 263 340 K¢, z kterého je vypocitana provize

promotéram ve vysi 52 668 K¢.

4.2.3.4 Public relations
Spole¢nost MindOk, s. r. 0. upeviiuje spolecenské vztahy prostfednictvim tiskové

reklamy.

MindOKk, s. r. 0. vyuziva své webové stranky "www.mindok.cz", kde predstavuje
svoji spolecnost. Tato forma propagace je velmi ucinnd z divodu mozného nahlédnuti
potencialnich zédkaznikl do této spolecnosti. Na webové strance je uvefejnéna adresa, kde
MindOKk, s. r. o. sidli i veskeré kontakty na tuto spole¢nost. Jsou zde uvetejnény i vsechny
mozné vyrobky, které spolecnost vydava a ptipadné vSechny mozné prodejny, kde se daji
koupit vyrobky této spolecnosti, jako jsou napiiklad Tuciiaci na ledu. Déle jsou zde
uvefejnény 1 dilezité¢ informace pro obchodniky, ktefi cht€ji napomahat s propagaci
vyrobkli MindOK, s. r. 0. Pokud se klikne na vyrobek, ktery si potencialni zdkaznik vybere,
otevie se odlisSnd webova stranka "www.svet-her.cz", kterd patii k jedné z partnerskych

prodejen spolecnosti, kde se da dana hra zakoupit.

4.2.3.5 Primy marketing

MindOk, s. r. 0. vytvari 3 rizné katalogy, které piedstavuji bud’ piehled modernich
spolecenskych her spolecnosti, prehled hlavolamovych her spole¢nosti nebo piehled vSech
her dohromady spolu s novinkami v pfislusSném roce. Katalogy vychazeji kazdym rokem
nové a tak si MindOKk, s. r. 0. mlize vyvojem Casu tyto katalogy ptizplisobovat. Spole¢nost
umoziuje tyto katalogy prodavat obchodnikiim za velkoobchodni ceny, aby maloobchodni

prodejny mohli Iépe propagovat jejich vyrobky.
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4.3 Dotaznikové Setfeni
Sbér primarnich dat byl proveden formou elektronického dotazniku na webové strance

www.vyplnto.cz a také osobnim pifedavanim vytisténych dotaznikt. Jelikoz se v dotazniku
vyskytovali vétSinou informace tykajici se hlavolamovych her, které se vyskytuji predev§im na
veletrzich a vystavach, proto byli respondenti osloveni nejen prostfednictvim socialnich siti,
ale i prostfednictvim dodanych dotaznikt, které se ptedavali pravé na veletrzich nebo
vystavach. Dotaznik byl sestaven z celkem 15 otazek. Cilem tohoto Setfeni bylo zjisténi
pisobeni propagacnich taktik na jednotlivé respondenty a zjisténi zajmu o dané produkty.

Dotazniku se uc¢astnilo 106 lidi.

4.3.1 Charakteristika respondenti
Z celkového poctu dotazovanych tvofily pfevaznou cast Zeny, kterych bylo 86

(81%), zatimco muzt bylo 20 (19%).

Mezi respondenty se vyskytovali nejéastéji lidé s vékem v rozmezi od 21-30 let,
ktefi zabirali 56%. Dale 33% zabirali lidé s vékem v rozmezi 31-45 let, 8% lidé v rozmezi
mezi 41-50 let, 2% lidé s vékem 51 a vice let a nejméné respondentt s 1% se vyskytoval
ve véku do 20 let.

Nejvice respondentll mélo vzdélani stfedoskolské s maturitou, kteii predstavovali
74%. Daéle byla skupina se stfedoSkolskym vzdélanim bez maturity se 17%. Pak
nasledovali respondenti s vysokoskolskym vzdélanim, kterych bylo 8% a nejméné bylo lidi

se zakladnim vzdélanim s 1%.

Na otazku "Pokud jste nekdy byl(a) na vystavé/veletrhu, tak z jakého ditvodu?"
respondenti odpovidali, Ze se zucastili kvlli soutézi, pfipravé semindrni prace, sportu atd.
Nejvice respondentli s 86% odpovidalo, Ze se zlcastnili veletrhu nebo vystavy ze

zvédavosti nebo aby se dozvedéEli co nejvice informaci o produktech.
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4.3.2 Dotaznikové Setireni LEU Brain Stimulator
Z dotaznikového Seteni vyplynulo, ze LEU Brain Stimulator je pomérné znamy,
diky své rozsahlé celoro¢ni propagaci v obchodnich centrech. 61% dotazovanych produkt

uz n¢kdy zaznamenalo.

Nejvice respondentii se o LEU Brain Stimulator dozvédélo na promo-akci a z
recenze na internetu se shodnym poctem 36%. Dale pak nésledovala skupina

veletrh/vystava s 23%. Nejnizsi pocet respondentii se o produktu dozveédél diky soutézi s
5%.

Graf ¢. 1: Pri jaké prilezZitosti jste se dozvédél(a) o LEU Brain Stimulator?

5%

M Veletrh/Vystava
M Promo-akce
M Recenze na

internetu

L Soutéz

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyCe prezentace vyrobku, kterou maji promotéii predem pfipravenou a
pouzivaji ji k pfedstaveni vyrobku na promo-akcich a veletrzich, plisobi na respondenty se

72% pozitivné. Neutralné ptsobi na respondenty s 21% a negativné se 7%.

Dutivod koupé produktu byla respondenty shodné zodpovézena z 38% diky kladné
recenzi na internetu a diky presvédéeni promotéra o vyhodnosti produktu na veletrhu nebo
promo-akci. Tyto dva ditvody zabirali nejvétsi procento respondentd. Dalsi diivod koupé
produktu zabirala s 22% mozna objednavka a rozdé€leni ceny na dvakrat. Nejmensi divod

koupé byla mnozstevni sleva, ktera zabirala pouze 2%.
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Graf ¢. 2: Pokud jste se rozhodl(a) o koupi LEU Brain Stimulator, jaky byl jeji diivod?

M Presvedceni promotéra o
vyhodnosti vyrobku na
vystavé/veletrhu nebo promo-akci

M Mnoistevnisleva

M Kladndrecenze na internetu

ld Moina objednavka a rozdéleni
ceny na dvakrat

Zdroj: vlastni zpracovani

Skutecnost, ze se LEU Brain Stimulator neda koupit na internetu za zvyhodnénou
cenu, jako je na promo-akci a veletrhu vadi 53% respondentd, zatimco 47% respondenti to

nevadi. Zde je vysledek pfiblizné totozny.

Vétsina respondentd odpovidalo, Zze LEU Brain Stimulator ma zvyhodnénou cenu
pfimétenou k jeho vlastnostem, a to s 68%. Respondenti, ktefi nesouhlasi se zvyhodnénou

cenou bylo 32%.

4.3.3 Dotaznikové Setieni Tuc¢iiaci na ledu
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze 75% respondenti uZ tento produkt

zaznamenalo, zatimco 25% respondentti produkt prozatim nezaznamenalo.

VétSina dotazovanych se dozvédéla o produktu diky televizni reklamé, a to 47%.
22% respondentti se dozvédéla o produktu z vystavy nebo veletrhu a 17% z maloobchodni
prodejny. Nizsi ¢ast respondenttl a to se shodnymi 6% se dozvéde€lo o produktu z tiskové
reklamy a z kalatogového prodeje, zatimco nejnizsi pocet respondentli 2% poprvé uvidel

produkt na soutézi.
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Graf ¢. 3: Pri jaké prilezZitosti jste se dozvédél(a) o Tucniaci na ledu?

2%

M Televizni reklama

H Vystava/Veletrh

M Tiskovd reklama

M Katalogovy prodej

i Maloobchodni prodejny

L Soutéz

Zdroj: vlastni zpracovani
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Televizni reklama, ktera predstavuje produkt Tucidci na ledu, pisobi na
respondenty z 65% neutralné. 23% respondentli televizni reklamu piijima pozitivng,

zatimco 12% respondentll negativné.

Duivod, ktery respondenty z 41% presveéd¢il produkt zakoupit, byla moznost
zakoupeni vyrobku na internetu za zvyhodnénou cenu. Dalsi divod ke koupé produktu
bylo pfesvédéeni z televizni reklamy, coz zahrnovalo 24%. 17% respondentii se rozhodlo
koupit produkt diky kladné recenzi na internetu a 11% diky piesvédceni promotéra o
vyhodnosti vyrobku na vystavé nebo veletrhu. Nejméné respondentti zodpovédélo, Ze se

rozhodli koupit produkt diky piesvédceni z tiskové reklamy.

Y o

Graf €. 4: Pokud jste si zakoupil(a) Tuciiaci na ledu, jaky byl jeji diivod?

M Pfesvédceni promotéra o
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u Presvédceni z tiskové reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani
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Posledni otazka se netykala propagace produktl, ale zjistovala, jaky produkt by se
rozhodli respondenti koupit, kdyby méli na vybér mezi LEU Brain Stimulator nebo
Tucénaci. Vétsina respondentti, a to 80%, by si vybrala LEU Brain Stimulator. 38%
respondenti by LEU Brain Stimulator koupilo diky dlouholeté investici do zdravi ¢loveka,
23% respondentt diky moznému hrani od 4 do 104 let ¢lovéka a 29% diky moznému
predchazeni nemoci, jako je stafeckd demence atd. Ti, ktefi by si vybrali Tu¢iaci na ledu
bylo 20%. 16% respondentt by si hru Tuénaci na ledu koupili kvili levnéjsimu produktu
na zdravi ¢loveéka s porovnanim s druhym produktem a 4% by se rozhodlo o koupi kvili

prani svého ditéte.

4.3.4 Zhodnoceni vysledkii

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze LEU Brain Stimulator a Tu¢naci na ledu
jsou pomérné stejné znamé mezi dotazovanymi. Nejvice respondentd se o LEU Brain
Stimulator dozvédélo na promo-akci a diky recenci na internetu. Firma Schweizer
International, s.r.o potfada promo-akce po cely rok, takze je zfejmé, ze vétSina lidi se o
produktu dozvi diky nim. Promo-akce se vyskytuji v obchodnich centrech, kde kazdy
meésic méni svoje sidlo, diky tomu se produkt dostdva do podvédomi Siroké vetejnosti.
Recenze na internetu neni propagacni taktikou firmy Schweizer International, s.r.o, ale
zastava s promo-akcemi nejvyS$i procento. Internet je ve 21. stoleti jeden z
nejrozsahlejSich moznych zptsobt, jak se dozvédét o riiznych produktech z pohodli
produktu dozvédét, stejné procento. Moderni technika je ve 21. stoleti populdrni, proto je
internet tak rozsadhly mezi vétSinou lidi. Spolu s internetem patii do popularnich modernich
technologii také televize. Proto se diky televizni reklamé dozvédélo o Tucnaci na ledu
vétSina dotazovanych, a to 47%. Diky katalogiim, tisku a soutézim se o produktu
dozvédélo jen malé procento respondentii. 65% dotazovanych zodpovédélo, Ze na né
televizni reklama Tucnaci na ledu plisobi neutrdln€, coz vyrazné nepfispiva k piipadné

koupi tohoto produktu.

Diky pfipravené prezentaci promotérd, kterd pusobi na respondenty ze 72%

pozitivné¢ se o LEU Brain Stimulatoru dozvidaji lidé o vSech moznych vlastnostech
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produktu a tak z velké vétSiny pfispivaji ke koupi tohoto produktu. Promotéfi jsou v
respondenti ke koupi produktu bylo z 38% pravé presvédceni promotéra o vyhodnosti
produktu. Spolu s nejsilnéjsi ¢lankem propagace zde byla i kladna recenze na internetu,
ktera presvédcila respondenty o koupi rovnéz. Piipadna objednavka a rozdéleni ceny na
dvakrat nebo mnozstevni cena byla spiSe piesvédcujici rozhodnuti respondentii o koupi
produktu, az po zjisténi vyhodnosti LEU Brain Stimulator. LEU Brain Stimulator se neda
koupit na internetu za zvyhodnénou cenu, coz polovin¢ respondentiim vadilo a poloviné

ne.

Presvédceni o koupi produktu Tucidci na ledu byla z velké vétSiny moznost si
koupit produkt na internetu za zvyhodnénou cenu. Dal$imi davody o koupi bylo
presvédceni z televizni reklamy a diky kladné recenzi na internetu, ktefi zastavali skoro
stejné procento, zatimco tiskova reklama a presvédceni promotéra v tomto ptipadé nehrala

velkou roli.

LEU Brain Stimulator ma diky svym vlastnostem a velkému mnozstvi variant her
vys$si cenu, nez Tunéci na ledu, ktetfi maji o n€kolikrat niz§i mnozstvi variant her, proto
byla respondentim poloZena otdzka, jestli zvyhodnénd cena LEU Brain Stimulatoru je
patii¢na k jeho vlastnostem. 68% respondentll uznavaji cenu LEU Brain Stimulator za
pfimétenou k jeho vlastnostem a proto na otazku, jaky produkt by si vybrali mezi LEU

Brain Stimulator a Tu¢iiaci na ledu, zodpovédélo 80% respondentl prvni moznost.
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5 Navrh resSeni

5.1 Navrh propagace pro LEU Brain Stimulator

Jelikoz produkt firmy Schweizer s.r.o. je prodavan vyhradné na promo-akcich a
veletrzich, osloveny pocet zdkazniki je omezeny. Diky veletrhiim se produkt dostava do
podvédomi lidi n€kolikrat do roka, zatimco diky promo-akcim po cely rok. Promo-akce se
public relations a diky promotérim i do osobniho prodeje. Promotéii se fadi mezi
nejdilezitéjsi ¢lanek propagace produktu, protoze jejich piredem pfipravena prezentace,
ktera pasobi na lidi z vétSiny procent pozitivng, presvédcuje o koupi produktu Sirokou
Podpora prodeje, jako jsou mnozstevni slevy, mozné objedndvky na misté osobniho
prodeje a perfektné pripravené stanky propagaci posiluji a proto jsou dilezitou soucasti
prodeje. Firma Schweizer International, s.r.o nema své webové stranky, kde by sviyj
produkt prodavala, ptesto se produkt z vétSiny ptipadi dostava do podvédomi lidi z recenzi
na internetu, které jsou pod malym mnozstvim informaci s objednavkovym C¢islem,
prostiednictvim jakého se da produkt objednat za béznou cenu. Internet je nejrozsahlejsi
komunikac¢ni technologie, na kterém je denné vétSina lidi, proto je nevyhoda, Ze produkt
nema své webové stranky, které LEU Brain Stimulator pfedstavi Siroké vetejnosti 1 z
pohodli domova a umozni jim produkt si zakoupit. Na webové strance by mély byt
uvadény seznamy veletrhi a promo-akci, jakych se produkt bude zucastnit. Informace o
webovych strankach jsou ale nezadouci pro potencialni zakazniky, kterym byla predvadéna
prezentace na promo-akci nebo veletrhu. Zakaznik by si tak mohl rozmyslet koupé s
myslenkou, Ze lze produkt koupit i pfes internet, coz by zapfifinilo mensi usp&snosti

promotérii, proto by mél byt na webové strance nabizen produkt za béznou cenu.

Aby se produkt dostal do podvédomi vysS§i mife zdkazniki, méla by firma
zainvestovat do kratkych televiznich spott, diky kterym se produkt dostava do podvédomi
velkému mnozstvi lidi, a tak posilit podvédomi o produktu a zvysit jeji prodej. Jelikoz je
tato firma relativné mensi, nez MindOKk, s. r. 0. a nema tudiz tak velky ro¢ni obrat, méla by
vyuzit k odvysilani televizniho spotu jen Ceskou televizi a Primu, které maji nizsi ceny

televiznich spotli, nez ma televize Nova. Podle aktualniho obratu firmy by se méla firma
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rozhodnout o poctu odvysilanych reklamnich spoti a o vysilacim Case. Navratnost
z reklamnich spoti je pramérmné 10%, coz firmé nejen pomize k propagaci vyrobku, ale i
k zisku firmy. V televiznim spotu by méla byt uvadéna i webova stranka produktu, aby se

tak rozsitila jeji publicita.

5.2 Navrh propagace pro Tuéiaci na ledu

vvvvvv

uspeésna diky tomu, Ze firma zainvestovala do kratkych televiznich spotl, diky kterym se
produkt dostdva do podvédomi vétSiny lidi a kterd presvédcuje potencidlni zékazniky o
koupi produktu. Tato reklama ale pusobi na lidi z vétSiny piipadi neutralné, z tohoto
duvodu by méla firma MindOK, s. r. 0. do spotu pfidat reklamni trik, ktery zaptsobi na lidi
z citovych dtvodi, coz je reklamni trik nazvany emoce. Public relations je u tohoto
produktu dilezitou soucasti propagace diky svym webovym strankéch, kde si lidé mohou
pofidit produkt za zvyhodnénou cenu a o produktu i firmé se dozvédét vSeobecné
informace. Firma MindOk, s. r. 0. vyuzila oba nejrozsifenéj$i komunikaéni kanaly, a to
internet i televizi, proto se produkt Tu¢naci na ledu dostal do podvédomi vétSiny zdkaznikl
i pres jeho ucasti na veletrzich, které jsou z vétSiny ptipadi nezdatfené, z divodu
propagaci Tuénaci na ledu na veletrzich, méla by promotérum pfipravit prezentaci, kterou
by se promotéfi naucili a pfispéli tak ke koupi produktu, jako je to i u spolecnosti
Schweizer International, s.r.o. Tiskova reklama, ktera patii také do public relations a
katalogovy prodej, ktery patfi do pfimého marketingu, jsou u tohoto produktu nejméné
usp&sni, proto by firma MindOk, s. r. o. mohla tyto tipy propagace vypustit a spiSe
zainvestovat do nekterych promo-akei, které by se konali minimalné jednou za mésic.
Naucena prezentace promotérii by na promo-akcich prispéla k vyrazné vyssimu odbytu
produktu a tak by osobni prodej byl pro produkt dulezity, zatimco v této dobé¢ je pro
produkt zbytny. Podpora obchodni sité, ktera patii do podpory prodeje je u tohoto produktu

také dlilezitou soucasti propagace, ale ne nezbytnou.
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6 Zavér

Bakalafska pace se zabyvala problematikou propaga¢niho mixu. Propagace je
aktudlni téma, které je nezbytnou soucdsti uspéSnosti kazdé firmy. Protoze je to
komunikace mezi firmou a potencidlnim zakaznikem, pfispiva tak firma k presvédceni
zékaznikli o vyhodach produktu a piipadné koupi. Diky propagaci se produkty vetejné
uvadéji pro Sirokou vetejnost, proto je potieba ji neustile zlepSovat a pfispivat tim k

uspéchu firmy.

Prace byla rozd¢lena na dvé ¢asti, a to teoretickou Cast a vlastni praci. Prvni ¢ast
prace byla vénovana predstavenim marketingu, aby se tak navazalo na propagaci, ktera je
jeho soucasti. Dalsi ¢ast literarni Casti se vénala propagaci, jejim definicim, vyvoji a
analyzou ¢asti jejiho mixu, coz je reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations
a pfimy marketing. V praktické ¢éasti byly srovnavany dvé firmy, které se zabyvaji
hlavolamovou hrou, v nichz jedna se zamé&fuje jen na prodej na veletrzich a promo akcich,

zatimco druhd navic vyuziva prodej i v maloobchodnich prodejnach.

V praktické ¢asti prace byl proveden popis propaga¢niho mixu ve spole¢nosti
Schweizer International, s.r.0. a MindOK, s. r. 0. V obou spole¢nostech byl vybran jeden
hlavolamovy produkt, na kterém bylo mozné sledovat, jak je propagacni mix
uskutecnovan. Na zakladné analyzy dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, jak propagace

téchto produktii plisobi na potencialni zékazniky.

Hlavnim cilem bakalatské prace bylo zjistit vyhodnost a funkénost jednotlivych
nastroji propaga¢niho mixu, které vyuzivaji obé firmy, jejich zhodnoceni a piipadné
navrhy ke zlepSeni propagovani nékterych vyrobkli u jednotlivych firem. Na zakladé
provedené analyzy, pii které primarni informace byly Cerpané z dotaznikového Setfeni, 1ze
posoudit, jaky vliv a vnimani propagovaného produktu maji jednotlivé produkty v

pozitivnim i negativnim sméru na zakazniky.
Z Setfeni vyplynulo, Ze firma, kterd umi dobfe komunikovat s vefejnosti a 1épe

vyuzivat propagacni taktiky, ma mnohem vétsi Sance uspét na trhu. Bez ohledu na nekteré

negativni stranky firmy MindOK, s. r. 0. a Schweizer International, s.r.o jsou obé firmy
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uspésfnymi firmami mezi svymi konkurenty, protoze jsou jejich produkty Siroké vefejnosti
znamy z velké vétSiny. V porovnani ma firma Schweizer International, s.r.0. vétsi uspéch u
potencialnich zakaznikt, avsak diky tomuto vysledku se nedd porovnavat vyssi uspéSnost
propagacnich taktik, nybrz je LEU Brain Stimulator svymi vlastnostmi pro potencialni
zakazniky vyhodné&jsi. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze pro Tucéndci na ledu je
nejvyhodnéjsi propagacni taktikou reklama a public relations, diky televizni reklam¢ a
webové strance a pro LEU Brain Stimulator je to taktika osobniho prodeje, jelikoz jsou pro
tento produkt nejsilnéjSim Clankem promotéfi, kteii uspésné presvédCuji potencialni

zakazniky o vyhodéch produktu.

Na zékladé provedené analyzy lze fici, ze stanovené cile bakalaiské prace byly

splnény.
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8 Piilohy

Priloha ¢. 1: Jaké je vase pohlavi?

H Muz
M Zena

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha ¢. 2: Jaky je vas vék?

g% 2% 1%

H Do 20 let
H21-30let
H31-40let
i 41-50 let

Ll 51 avicelet

Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha ¢. 3: Jaké je vaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

1%

8%

M Zakladni

M Stiedoskolské bez
maturity

M Stiedoskolské s maturitou

L Vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha ¢. 4: Zaznamenal(a) jste produkt LEU Brain Stimulator?

H Ano

i Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha ¢. 5: Pokud jste se zacastnil(a) osobniho prodeje LEU Brain Stimulator na promo-akci nebo
veletrhu/vystavé, jak na vas pusobila prezentace vyrobku ?

M Pozitivné
M Neutrdlné

L Negativné

Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha ¢. 6: Vadi vam, Ze se LEU Brain Stimulator ned4 koupit na internetu za zvyhodnénou cenu?

M Ano

i Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha ¢&. 7: PFrijde vam zvyhodnéna cena LEU Brain Stimulator na vystavé/veletrhu a promo-akci
primérena k jeho vlastnostem?

M Ano, protoze je to
dlouhodobd investice do
zdraviclovéka

M Ne, i pfes jeji vlastnosti je
hra pfilis draha

Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha ¢. 8: Zaznamenal(a) jste produkt Tu¢naci na ledu?

H Ano

M Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiloha €. 9: Pokud jste vidél(a) reklamu na Tuciiaci na ledu, jak na vas ptisobila?

M Pozivitné
M Neutralné

i Negativne

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha ¢. 10: Pokud si budete muset vybrat mezi LEU Brain Stimulator (404 653 moZnych FeSeni her)
za 1290,- a Tuénaci na ledu (60 moZnych FeSeni her) za 399,-, co si vyberete a z jakého divodu?

M LEU Brain Stimulator,
dlouhodobd investice do zdravi
Elovéka

H LEU Brain Stimulator, moZnost
hrani od 4 do 104 let ¢lovéka

M LEU Brain Stimulator,
predchazeni nemoci jako
stafecka demence atd.

M Tu¢nacina ledu, levngjsi
produkt na zdravi clovéka

I Tuéndcina ledu, pFani svého
ditéte

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha €. 11: Dotaznik

Dotaznik

Jsem studentkou Ceské zemédélské univerzity v Praze a v ramci své bakalatské
prace provadim prizkum v oblasti propagace dvou odlisnych hlavolamovych her LEU
Brain Stimulator a Tucndci na ledu. Dotaznik se zabyv4 plsobenim propagace na
zakaznika kupujici tyto produkty. Cilem je zjistit, jaké taktiky propagace pusobi na lidi
nejvice a kvili kterym se o koupi produktu rozhoduji. Timto bych Vas rada poprosila o

vyplnéni tohoto dotazniku. MiiZete vybrat vice odpovédi.

1) Jaké je vaSe pohlavi?
* Muz

e Zena

2) Jaky je vas vék?
* Do 20 let
*21-30 let
* 31-40 let
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* 41-50 let

* 51 avice let

3) Jaké je vasSe nejvyssi dosazené vzdélani?
* Zakladni

» Sttedoskolské bez maturity

» Stiedoskolské s maturitou

* Vysokoskolské

4) Pokud jste nékdy byl(a) na vystavé/veletrhu, tak z jakého duvodu?

5) Zaznamenal(a) jste produkt LEU Brain Stimulator?
* Ano

* Ne

6) Pri jaké prileZitosti jste se dozvédél(a) o LEU Brain Stimulator?
* Veletrh/Vystava

* Promo-akce

* Recenze na internetu

* Soutéz

6) Pokud jste se zicastnil(a) osobniho prodeje LEU Brain Stimulator na promo-akci
nebo veletrhu/vystavé, jak na vas pisobila prezentace vyrobku ?

* Pozitivné

* Neutralné

* Negativné
7) Pokud jste se rozhodl(a) o koupi LEU Brain Stimulator, jaky byl jeji divod?

* Pfesvédceni promotéra o vyhodnosti vyrobku na vystavé/veletrhu nebo promo-akci

* MnozZstevni sleva
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» Kladna recenze na internetu

* Mozna objednavka a rozdéleni ceny na dvakrat

8) Vadi vam, Ze se LEU Brain Stimulator neda koupit na internetu za zvyhodnénou
cenu?
* Ano

* Ne

9) Prijde vim zvyhodnéna cena LEU Brain Stimulator na vystavé/veletrhu a promo-
akci pfiméfena K jejim vlastnostem?
* Ano, protoze je to dlouhodoba investice do zdravi ¢lovéka

* Ne, 1 ptes jeji vlastnosti je hra pfili§ draha

10) Zaznamenal(a) jste produkt Tucnaci na ledu?
* Ano

* Ne

11) P¥i jaké prilezitosti jste se dozvédél(a) o Tucnaci na ledu?
* Televizni reklama

* Vystava/Veletrh

* Tiskova reklama

 Katalogovy prode;j

* Maloobchodni prodejny

* Soutéz

12) Pokud jste vidél(a) reklamu na Tuciiaci na ledu, jak na vas pusobila?
* Pozivitné

* Neutralng

* Negativné

13) Pokud jste si zakoupil(a) Tuciiaci na ledu, jaky byl jeji diivod?

64



* Pfesvédceni promotéra o vyhodnosti vyrobku na vystavé/veletrhu
* Pfesvédcenti z televizni reklamy

* Kladna recenze na internetu

* Moznost zakoupeni vyrobku na internetu za zvyhodnénou cenu

* Pfesvédceni z tiskové reklamy

14) Pokud si budete muset vybrat mezi LEU Brain Stimulator (404 653 moZnych
feSeni her) za 1290,- a Tué¢iaci na ledu (60 moZnych ieSeni her) za 399,-, co si
vyberete a z jakého divodu?

* LEU Brain Stimulator, dlouhodoba investice do zdravi ¢lovéka

* LEU Brain Stimulator, moznost hrani od 4 do 104 let ¢lovéka

* LEU Brain Stimulator, pfedchdzeni nemoci jako stafeck4d demence atd.

* Tucnéci na ledu, levnéjsi produkt na zdravi ¢loveéka

* Tucnéci na ledu, pfani svého ditéte

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku a preji prijemny den.
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