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Efektivita nastroji podpory prodeje vybrané spole¢nosti

The effectiveness of sales promotion tools in selected company

Souhrn

Cilem této bakalaiské prace je popsat problematiku podpory prodeje a na
konkrétnim piipadu vyhodnotit jeji efektivitu. V teoretické ¢asti je zachycen vyvoj
podpory prodeje od pocatkii dvacatého stoleti az po soucCasnost. Nasledné je definovana
podpora prodeje jako nastroj, jsou popsany jeji cile, jednotlivé metody, formy a jejich
vlastnosti. Analytickd ¢ast prace popisuje a vyhodnocuje efektivitu kampané TIP mésice
spole¢nosti T-Mobile Czech Rebublic. Metodou méfeni ndvratnosti investice a na zaklad¢
analyzy trzeb je vyhodnocen ekonomicky vysledek. Zkoumany jsou také zmény trzniho

podilu promovaného vyrobku. V zavéru prace jsou shrnuty vSechny ziskané poznatky.

Summary

The aim of this bachelor thesis is to describe theory of sales promotion and to
evaluate effectiveness of concrete sales promotion activity. The theoretical part provides
the sales promotion development since the beginning of 20.th century till the present.
Subsequently is sales promotion defined as the tool, with all objectives, methods, forms
and properties. The analytical part describes and interprets the effectiveness of TIP of the
Month campaign executed by T-Mobile Czech Republic. Return on investment calculation
and sales revenue analysis are used as basement for the evaluation of economical result.
The market share changes of promoted product are also examined. All findigs are

summarized in the final part of this bachelor thesis.

Klicova slova: TIP mésice, investice, ekonomicky vysledek, trzni podil, ¢isty zisk, ROI

Keywords: TIP of the Month, investment, economical result, market share, net profit, ROI
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1. Uvod

Prostfednictvim bakalarské prace je obsazeno a zpracovdno téma efektivity
podpory prodeje jako nastroje marketingové komunikace. Podpora prodeje ma v dneSnim
svéte¢ velky vyznam a to zejména z toho divodu, Ze zatimco naptiklad reklama dava
konecnému spotiebiteli diivody, pro¢ si dany vyrobek koupit, nastroje podpory prodeje se
snazi zékaznika pfimét k okamzitému uskutecnéni nakupu u konkrétného prodejce. Prace
je orientovana na vyznam vyuziti in-store komunikace a dale pak na rozbor propagacni
akce TIP mésice spole¢nosti T-Mobile Czech Republic a.s. Ta pravideln¢ slouzi k podpote
prodeje urcitého typu mobilniho telefonu. Aktivita je vzdy hrazena dodavatelem daného
typu mobilniho zafizeni, proto bude efektivita kampané zkoumana z pohledu investora,
tedy z pohledu dodavatele vyrobku. Tim je spolecnost Samsung Electronics. Hlavnim

cilem této propagacni aktivity je navySeni prodeje konkrétniho ptistroje v daném obdobi.

Osoby i1 domacnosti, které nakupuji produkty nebo sluzby pro svoji osobni
spotiebu, vytvareji trh spotiebiteld, ktery &ita v Ceské republice pes 10 miliond lidi.
Management firem, pfevazné¢ pak jejich marketingova oddéleni, se musi zajimat o nakupni
rozhodovani a chovani spotiebitelli. Cilem marketingové komunikace je tak informovat
cilovou skupinu zékaznikd, upevnit jejich pfedstavy a presvédcCit je o divodech, proc
nakupovat produkt nebo sluzbu. Podpora prodeje je jiz konkrétnim podnétem k nadkupu

spotiebitele, ptipadné impulzem k odchodu ke konkurenci.

Podpora prodeje patii do nastroji nepiimé komunikace. Zahrnuje soubor
motivacnich ndastroji, pfevazné kratkodobého charakteru, které jsou vytvafeny pro
stimulaci rychlejSich nebo vétSich ndkupt urcitych vyrobki a sluzeb. Cile podpory
prodeje by se mély shodovat a vychazet z celkovych marketingovych ¢innosti firmy.
Ugelem podpory prodeje miize byt také snaha pfimét zakazniky k nakupu vétsiho balen,
upozornit na novy produkt, znacku nebo sluzbu, ziskdni novych zikaznikl, zlepSeni

vnimani znacky nebo odmeénéni, udrzeni, zakaznika stavajicich ¢i zvySeni Cetnosti nakupu.

Odbornymi zdroji pro tuto bakaldifskou préaci jsou zejména publikace U. Eca,
P. Freye, P. Kotlera, P. Smithe, G. J. Tellise, M. Vastikové¢, J. Vysekalové, P. Underhilla
a v neposledni fad¢ pfipominky doc. Ing. AleSe Hese, CSc. jako vedouciho bakalaiské

prace. Odkaz na pouzitou literaturu a citované zdroje jsou uvedeny v zavéru prace.



2. Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakaldiské prace je vyhodnoceni efektivity ndstroji podpory
prodeje u vybrané spolecnosti. Tou je mobilni operator T-Mobile. Vzhledem k faktu, ze
mobilni operatofi bézn¢ vyuzivaji celou fadu nejriiznéjSich forem podpory prodeje, neni
mozné, a to zejména sohledem na omezeny rozsah této bakalaiské prace, popisovat
a podrobné analyzovat vétsi pocet takovych aktivit. Proto byla po dohod¢ s vedoucim
prace zvolena kampan TIP mésice. Ta bude v praktické Casti podrobena detailnimu
zkoumani. Pouzita bude zejména analyza navratnosti investice a na sledovaném modelu

bude provedena také analyza trzeb.

Prvnim dil¢im cilem této prace je analyza UspéSnosti vybrané kampané, tedy
kampané TIP mésice mobilniho operatora T-Mobile a jeji aplikacni potencidl na vybranou
spolecnost. Bude posuzovano, zda se jedna o kampan, kterd nejenze presvédci zdkaznika
mobilniho operatora k okamzité koupi vybraného vyrobku, ale ktera zaroven také zajisti
navratnost vloZené investice. Bude ovétfeno, zda je zvolend kampan vhodnym nastrojem

pro zvySeni poctu prodanych kusi.

Druhym dil¢im cilem je posouzeni efektivity a celkového piinosu kampané TIP
mésice a vyhodnoceni jejiho dopadu na obchodni a ekonomické vysledky organizace.
Analyzovany budou pfedev§im zmény trzniho podilu zvoleného vyrobku v dob& trvani
kampané a vliv kampané na trzby. Bude zjiStovano, zda tento nastroj marketingoveé
komunikace skute¢né splnil svlij ucel a zda mé4 analyzovana kampain prokazatelny dopad

na trzby a na zmeénu trznich podilt.
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2.2 Metodika

V teoretické ¢asti budou vyuzity prvotné sekundarni zdroje — vetejné informacéni

a odborn¢ zdroje z oblasti marketingové komunikace se zaméfenim na podporu prodeje.

V praktické ¢asti bude vyhodnocena vybrand kampan TIP meésice mobilniho
operatora T-Mobile a to metodou analyzy navratnosti investice, v praxi velmi casto
oznacovanou zkratkou ROI (z anglického Return On Investment). Dale bude provedena
analyza trzeb, konkrétné¢ bude zkouman vliv kampané TIP mésice na trzby spole¢nosti
Samsung Electronics a to zejména v obdobi pfed zahdjenim kampané a po dobu jejiho
trvani. Z pohledu dodavatele, kterym je pravé zminovana spole¢nost Samsung Electronics,
jakozto investor marketingovych prostfedkii, bude zkoumana efektivita kampané TIP
mésice, coz je primarnim cilem této bakalarské prace. Metodicky postup k analyze

navratnosti investice a k analyze trzeb je popsan v kapitole 4.2.

V ramci vyhodnoceni dil¢iho cile bude sledovana zména trzniho podilu vybraného
vyrobku a to analyzou prodejnich vysledkl. V této ¢asti budou porovnany dosaZené
vysledky z obdobi trvani kampané s prodejnimi vysledky stejného vyrobku v obdobi pred

kampani.

V zédvéru bude postupné cCerpano jak =z teoretické Ccasti, tak 1 z vyhodnoceni
praktické casti bakalarské prace formou shrnuti, kde budou obé Casti vzajemné propojeny.
Na zéklad¢ zjisténych informaci bude vypracovan navrh na zlepSeni s ohledem na zvySeni

efektivity a dosaZeni lep$iho ekonomického vysledku.
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3. Teoreticka vychodiska

Spolecnost na pocatku 21. stoleti, v dobé intenzivni evropské i svétové globalizace
a finan¢ni recese pfiméla mnohé spolecnosti k ptehodnoceni vySe vydaji na marketing
a marketingovou komunikaci. Nicméné marketingovd komunikace a jeji formy jsou pro
nas stale kazdodenni potfebou. Projevujeme zajem o produkty, o kterych, jsme
presvédCeni, ze nam ulehCi praci, usetii ¢as nebo nds ucini dokonalymi. Marketingové
ptibeéhy jsou vypravény za ucCelem zjednodusSeni zivota a pomoci se zorientovat
v obrovském mnozstvi informaci, které na nas kazdy den to¢i. Zvykli jsme si Cist,
poslouchat a sdilet marketingové ptibehy o vyrobcich, sluzbach, zabavé nebo novinkach.
Ziskali jsme na vypravéni marketingovych ptibehii navyk. V soucasné dobé¢ se zacaly silné
ptibehy v marketingu pouzivat ke sdileni informaci a ovladnuti ptedstavivosti Siroké masy
spotiebiteld, marketing byl schopen tyto pfibéhy dovést k dokonalosti a Siroké masy

spotiebiteld uvertily.

3.1 Historicky vyvoj podpory prodeje

3.1.1 Padesata léta 20. stoleti

Prvni zminku o podpotfe prodeje mizeme vSak nalézt jiz ve 30. letech 20. stoleti.
PiSe se o ni jako o nastroji pfi vytvafeni image zem¢ nebo regionu. Velky rozmach
podpory prodeje jako samostatného oboru nastal ve Spojenych statech v padesatych letech
minulého stoleti, pfedevsim v disledku zmény zivotniho stylu tehdejSich obyvatel po konci
druhé svétové valky. Nové trendy se brzy pienesly také do Evropy a postupné zasahly cely
svét. Detailnéji toto obdobi mapuje ve své knize Marketingova komunikace, to nejlepsi
znovych trendl P. Frey. ,, Byla to dekada plna novych prilezitosti. Prisla velkd zména po
letech ctyricatych, kdy bylo vse podrizeno valecnému usili. Zacala dekada prosperity, ve
které se mohly naplno projevit zadrzované touhy po novych autech, televizorech a prdci
Setricich domdacich spotrebicich. Objevil se vyzkum spotiebitelského chovani a budovani

T4

., Brand Image*. ,,Co je dobré pro General Motors, to je dobré pro Ameriku* iekl v roce
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1956 Charles E. Wilson, tehdejsi prezident General Motors a marketéri ze vSech segmentii

trhu rychle prichdzeli se slogany, co viechno je jesté pro Ameriku dobré. '

Je zcela evidentni, ze povaleéné obdobi, nejen ve Spojenych statech, bylo idealni
pro rozvoj marketingu a reklamy a také aktivit zamétenych na podporu prodeje. Probihaly
prvni vyzkumy zaméfené na chovani spotiebitele a jeho motivaci ke koupi vyrobku.
Automobilovy pramysl propagoval prostfednictvim marketingové kampané¢ ,,druhé auto do
kazdé rodiny* s pravidelnym uvadénim novych modelti na trh. Dilezitym faktorem byl
rozvoj masovych medii, televize stala hlavnim zdrojem informaci. VétSinu propagacnich

aket si spolecnosti zajist'ovaly jesté samy, bez podpory specializovanych agentur.

3.1.2  Sedesata léta 20. stoleti

V Sedesatych letech minulého stoleti se zvysil vliv televize a masovych médii.
Zadavatelé reklamy méli moZznost rychleji a efektivnéji pfimét zakazniky ke koupi vyrobku
¢i sluzby. Vznikaji prvni globélni znacky typu Colgate-Palmolive, Xerox nebo Procter
& Gamble. Objevuje se pojem ,,bonus pack® se specidlnimi vzorky a bonusy ptrevazujici
v diskontnich obchodech. ,, Novou promotion technikou tohoto obdobi se staly hlavné
prémie. Oblibena technika byla predevsim “in-pack promotion*. Znacky se zacaly
predhanét v ziskavani konkurencni vyhody distribuci prémii ve vyrobcich dodavanych do
supermarketu. Uvniti obalu se objevovaly sklenicky, rucniky a stribrné IZicky, které nutily

I3

k opakovanym ndakupiim s cilem kompletovat sady, ¢imz se udrzovala loajalita zdkaznikii. *
2

Do 60. let 20. stoleti patii jeden z guru marketingu David Ogilvy a jeho oblibené
motto ,,Reklama musi prodavat!* Ogilvy tak uci svét, jak se déla reklama a co je dilezité
pro to, aby byla reklama Uspésna. Jedna se pfiblizné€ o stejné obdobi, kdy se u nas pomalu

rozjizdi reklamni znélka s panem Vajicko.

"FREY, Petr, Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendil. 2. roz. vyd. Praha: Management Press,
2008. str. 27-28.

> FREY, Petr, Marketingova komunikace: to nejlepi z novych trendi. 2. roz. vyd. Praha: Management Press,
2008. str. 30.
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3.1.3 Sedmdesata léta 20. stoleti

Toto obdobi bylo siln¢ ovlivnéno inflaci a ropnou krizi. V dasledku ekonomické
recese doslo k propadu objemu prodaného zbozi, z tohoto divodu logicky vznikl prostor
pro celou fadu slev poskytovanych nejcastéji formou slevovych kupond. Vyrobei byli
nuceni k efektivité, ktera napomohla rozvoji agentur na podporu prodeje. Ukazalo se, ze
praveé specializované agentury dokdzou klientovi uSetfit nemalé finanéni prostiedky.
V obalech vyrobkil se zacaly objevovat vyherni losy a poukazky. Zakaznici méli moznost
se poprvé setkat s oznacenim prodejnich argumentt produkti , light™ a ,,diet”. Sedmdesata
1éta jsou také zndma rozvojem novych néstrojl, jako naptiklad ,,direct mail*“ nebo vyuziti

databaze klientl. Tyto novinky se vyvijely spolu s technologickym pokrokem.

3.1.4 Osmdesata léta 20. stoleti

V osmdesatych letech minulého stoleti za¢ina boj o postaveni spolecnosti na trhu,
ke zvySovani nebo udrZeni trzniho podilu. Konkurence se snaZi ptetdhnout zakazniky
napiiklad také pomoci vérnostnich programt nebo guerillovych taktik. Trhy opoustéji
,vyklenkafi“, jak byly ¢asto oznacovany mensi spolecnosti a naopak profiluji se leadefi
trhu. ,,Osmdesdta léta prinesla také podrobnéjsi trzni segmentaci, kterou vyuzZivame
V podstaté dodnes. Média se zacala profilovat a cilenéji se zamérovat na urcity segment
trhu. Magaziny a programy kabelové televize zacaly byt ,,Sity na miru** cilovym skupinam

a tak rostla jejich hodnota na reklamnim trhu. * 3

Velké spole€nosti se zaCaly vénovat sponzorskym aktivitdm, jejich jméno a logo
spojovaly s vyznamnymi kulturnimi udéalostmi. Spole¢nost Apple, jako jedna z prvnich,
pfisla s moznosti zaptj¢it produkt koncovému uzivateli na zkousku, zakaznici meli
moznost se presvédCit o kvalitdich produktu z pohodli domova. V osmdesatych letech
dochézi také k rozsiteni ¢arovych kodl, coz umoznilo 1épe sledovat pohyb a prodej zboZi.
Takto ziskané informace zafaly byt vyuzZivany pii podpofe prodeje. Vznikaji
merchandisingové agentury nabizejici specialni prodejni mista pro prodej nebo zajisténi

nadstandardni propagace daného vyrobku.

* FREY, Petr, Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendil. 2. roz. vyd. Praha: Management Press,
2008. str. 33.
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3.1.5 Devadesata léta 20. stoleti a zaéatek 21. stoleti

., Devadesata léta jsou jiz plné ve znameni prvnich medialnich koncernii, jako jsou
Time Warner, Walt Disney & Co. nebo Viacom Inc. Tato doba ale také v marketingové
komunikaci prinesla odklon od masovych médii a hledani alternativnich zpiisobu

komunikace s vétsim vyuzitim direct marketingu. « *

Fenoménem 90. let se stal internet, ktery se rychle rozsifuje diky technologickému
pokroku. Spolu s modernizaci siti a prechodu k digitalizaci klesaji ceny pfipojeni
k vysokorychlostnimu internetu. Ten je navic ¢im dal tim dostupngjsi také diky rozvoji
kabelové televize a mobilnimu pfipojeni prostiednictvim telekomunikacnich operatori.
Tento trend se projevil také na zplsobu, zaddvani a zacileni reklamy. S technickym

pokrokem ptichazeji na trh nové trendy a strategie orientujici se na konkrétniho zdkaznika.

3.2 Podpora prodeje jako soucast komunika¢niho mixu

Zajimavym zpusobem definuje rozdil mezi reklamou a podporou prodeje P. Kotler:
., Vétsina reklamnich akci nevede k rychléemu vzestupu prodeje. Reklama pusobi prevazné
na mysl, ne na okamzité chovani. Chovani lze ovlivnit podporu prodeje. Zakaznik se
doslechne o vyprodeji, o nabidce dvou kusii za cenu jednoho, o moznosti néco vyhrat. To

ho piiméje jednat. >

Ve starS$i odborné literatufe je moZzné se setkat s vyrazem propagace, ktery je
synonymem dnes béZn¢ uZivan¢ho pojmu marketingové komunikace. Vyraz marketingové
komunikace vychazi ze standardizace pojmu Evropska asociace reklamnich agentur
a Evropské aliance pro reklamu. Aby byla marketingovd komunikace co nejucinnéjsi
v dosahovani cili, je nezbytné optimalné¢ namichat prvky marketingového mixu.
Doporucuje se vychazet ze znalosti a vhodné definice cilovych skupin zdkazniki. Sledovat

a predvidat, jak se méni jeji chovani a pruzné reagovat na pfipadnou zménu Zivotniho

* FREY, Petr, Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendd. 2. roz. vyd. Praha: Management Press,
2008. str. 35.

> KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera — Jak vytvéiet a ovladnout nové trhy. 1. vyd. — dotisk Praha:
Management Press, 2006. str. 127
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stylu. Dle téchto vstupti nasledné definovat aspekty celkové komunikacni strategie. Tento
postup v podpote prodeje se da predpokladat i do budoucna u v§ech marketingové fizenych

spolecnosti.
Marketingové komunikace obsahuji aktivity:
e reklamu
e osobni prodej
e public relations
e piimy marketing

e podpory prodeje

V posledni dobé se objevuji marketingové komunikace doplnéné o tyto prvky:
e webovy marketing
e event marketing
e guerilla marketing
e viralni marketing
e produkt placement
e vystavnictvi a veletrhy

e neuromarketing

Jedna se o reakci marketingu na aktudlni trendy ve spolecnosti, globalizaci a také
finan¢ni krizi. V soucasné slozité dobé zakaznik ocekava jistou invenci, neottely, kreativni
koncept a vyuziti nejmodernéjSich technologii, interaktivnich pomucek. Jak uvadi
P. Kotler v knize Marketing podle Kotlera, podpora prodeje je pro nékteré firmy

existenéné dilezitd ,, Podniky prodavajici balené spotiebni zbozi, které kdysi na podporu
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prodeje vydavaly néco kolem 30 % svého celkového rozpoctu na propagaci, dnes casto
vydavaji celych 70 %. Podstatna cast techto penéz se vynaklada na obchodni podporu
(trade promotion), vV jejimz ramci se supermarketiim a jinym maloobchodnim prodejnam
poskytuji specialni bonifikace, slevy a dary. Existuje dokonce mnoho supermarketui, kterée

. v v 7 IR P4 .7 7+ .0 . « 6
Jjsou na téchto penezich zavislé, maji-li vitbec vykazovat zisk.

Toto chovani ma ve svém dusledku dva negativni dusledky. Prvnim je snizeni
hodnoty znac¢ky u vnimani zdkaznika. Jako nevhodny ptiklad pouziti slevy typu dva za
cenu jednoho, se Casto uvadi cenova politika luxusniho zbozi. To mize vést pravé ke
zminované¢ nediivéfe a snizeni vnimani hodnoty znacky. Zikazniky zacne logicky
pfemyslet, zda je vysokd cena za toto zbozi, kterou bézné plati, cenou odpovidajici.
Druhym negativnim dusledkem je ptedzasobovani maloobchodni sit€. Maloobchody se
s vidinou dosazeni slev a bonusi v obdobi trvani kampané ptredzasobuji a v nasledném
obdobi pak objem objednaného zbozi vyrazné klesa. Tento jev vede k potiZim v planovani
vyrobnich kapacit na stran€ dodavatele respektive vyrobce zboZzi. Objem zbozi odebraného
maloobchodni siti zaznamena vyrazné vykyvy. Mimo to se odbératelé snazi vyjednat dalsi,
jeste vyssi slevy nebo bonusy, coz ma pochopitelné negativni dopad na marzi a ziskovost

dodavatele.

Dalsim diskutabilnim pfikladem nevhodného pouziti podpory prodeje bylo
zavedeni ,,Srotovného* vladami nékterych evropskych zemi. Tento krok zajisté pomohl ke
kratkodobé stimulaci trhu a oziveni poptavky po novych vozech, na druhou stranu vycerpal
také nemalou cast budouci poptavky, coz se projevilo po ukonceni této statem
podporované aktivity. Dalsi otdzkou k zamySleni je, zda je spravné podporovat jen
vybranou cast ekonomickou recesi zasazeného pramyslu, vtomto piipadé pramysl

automobilovy.

% KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera — Jak vytvafet a ovladnout nové trhy. 1. vyd. — dotisk Praha:
Management Press, 2006. str. 127
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3.3 Definice, cil a vlastnosti podpory prodeje

3.3.1 Definice podpory prodeje

Podpora prodeje mtize byt vnimana jako do¢asnd zména poméru kvality - mnozstvi
a ceny. Mezi zakladni ukoly podpory prodeje patii rychlé zvySeni prodeje prostiednictvim
docasného snizeni ceny nebo zvySenim atraktivity u spotiebitele. Spole¢nosti Casto
dopliiuji podporu prodeje reklamnimi kampanémi — odborné¢ nazyvanymi ,.drive
advertising®. ,,Drive advertising® se muze tykat bezplatnych vzornikd, kuponi, systémui
znamek, slev, soutézi, mnozstvi zbozi, prémii, pifedvadeéni, slavnosti a oballl na vice
pouziti. Jedina nevyhoda téchto aktivit je pouze docasny vliv na zvySeni prodeje. Pokud

skon¢i kampan podpory prodeje, ¢isla prodejli se obvykle vrati na ptivodni uroven.

Tento nazor zastava vétSina reklamnich odbornikd. Napiiklad J. Vysekalova
definuje podporu prodeje takto: ,, Podpora prodeje (sales promotion) zahrnuje Sirokou
paletu nastroju, které pritahuji pozornost spotrebitele, poskytuji mu informace a mohou ho
privést ke koupi vyrobku. Prostredky podpory prodeje jsou zaméreny jak na koncové
zdkazniky, tak na obchod. Tyto prostiedky uplatinujeme predevsim v situacich, kdy chceme

dosahnout rychlé a intenzivni reakce.

Autofi Kotler a Vysekalova se tedy shoduji, Ze podpora prodeje slouzi predevsim
k dosazeni kratkodobych prodejnich vysledkti. Trvalé zakaznické preference k danému
vyrobku ¢i znacce vétSinou nevznikaji. Nicméné Vysekalova piSe ve své publikaci
Psychologie reklamy, Ze lze za urcitych pfedpokladi navodit ndkupni zvyk u urcitych
skupin zékazniki: ,, Pri soustavném a opakovaném piisobeni na misteé prodeje vsak lze
witvorit i ,,podminény reflex” na urcitou znacku ¢i produkt pravé spojenim s prijemnym
emocionalnim prozitkem vyvolanym danou akci (ochutnavky, prezentace, darky atd.)

a zajistit tak dlouhodobéjsi piisobeni znacky. “®

" VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. str. 21

¥ VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. str. 21
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Naptiklad ochutnavky, vzorky zbozi nebo darky jsou dnes hojné¢ vyuzivany jako
pfesvédcovaci metoda v supermarketech a obchodnich domech. Nejcastéji se jedna
o potraviny nebo o vzorky parfému a kosmetiky. Pti koupi automobilu je dnes zcela bézné

zapujcit si automobil na cely den nebo vikend.

Formy podpory prodeje produktu nebo sluzby mohou byt rizné. Deéleni

propagacnich néstrojii podpory prodeje je dle P. Kotlera nasledujici:

e kupony
e prémie
e rabaty

e Uvéry na nizky trok

e slevy na protiodbéry

e soutéze, hry, sazky, loterie
e specidlni nabidky

e prezentace a ukazky sluzby
e pouli¢ni ,,promo* akce

e vyhry

e exponaty

e loterie

e Dbonusy

e veletrhy a prodejni vystavy
e slevy

e odmény, dary, POS materidly a darkové predméty

e programy trvalych nadkupi
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e vzorky

e vazbové prodeje *

V Ceské republice doslo po revoluci k velmi prudkému rozvoji reklamy
a specializaci na ,,promotions marketing®. Vstupem nadnarodnich agentur na podporu
prodeje doslo ke specializaci na nadlinkovou komunikaci oznacovanou jako ATL (Above
the line) a podlinkovou komunikaci BTL (Below the line). Zacaly vznikat odborné
organizace, sdruzujici odborniky z oblasti podpory prodeje. Ty se zaslouzily o vznik
etického kodexu, ktery definoval z4sady dodrzovani kvality a etiky podnikani v podpoie

prodeje.

3.3.2 Cile podpory prodeje

Cilové skupiny pro podporu prodeje délime na tii oblasti:
e konecni spotiebitelé
e velkoobchod, maloobchod nebo zprostiedkovatelé

e zaméstnanci zabyvajici se prodejem

Cile podpory prodeje mohou byt horizontalni, které maji za ukol zvétSit okruh
zakaznikli nebo vertikdlni, ty se snazi povzbudit zdkazniky k vétSim nebo castéjSim
nakuptim. Jak bylo jiz uvedeno, primarnim cilem podpory prodeje je prodat produkt
zakaznikovi. Reklamni ptibéh podpory prodeje méa dokazat vyvolat iraciondlni potiebu
a prani zakaznika. Navodit zdjem a touhu po produktu tak, aby zékaznik nabyl
presvédceni, Ze dojde k ulehceni jeho prace, Uspofe Casu nebo jej nabizeny produkt nebo

sluzba uc¢ini dokonalym. Nicméné toto tvrzeni nemiiZzeme aplikovat na vSechny oblasti

? KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera — Jak vytvéiet a ovladnout nové trhy. 1. vyd. — dotisk Praha:
Management Press, 2006. str. 125
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marketingové komunikace. Existuje napiiklad skupina socidlniho marketingu, ktera si
klade za cil informovat vefejnost o obecnych spoleéensky diilezitych problémech. Castym
cilem podpory prodeje je generovani prodejii, nicméné se také mizeme setkat
s propagacnimi piibéhy znacky, které nemaji jen prodejni cil. Maji za cil podporu ,,image*
— vnimani znacky, upevnéni pozice na trhu, zavadéni nového vyrobku nebo podznacky na

cilovy trh. Tento druh marketingové komunikace se nazyva ,,image komunikace*.

Cil propagacni aktivity by mél byt méfitelny. M¢éfitelnost propagacni aktivity je
mozné ziskat ze stavll prodeje pred a béhem propagacni aktivity. Dal$i je moznost zpétné
vazby na zdklad¢ definovani redlnych cill v zadani ,,briefu®. Brief by mél pfi ideadlnim
nastaveni kopirovat celkovou komunikac¢ni strategii a komunikaci spole¢nosti. Dilezité je,
aby obsahoval také informace o jasném cili, kterého ma propagac¢ni aktivita dosahnout,
uréeni cilové skupiny, stavajici pozici produktu, kam chceme produkt posunout, jaké je
nacasovani, kdo je konkurence, jakou ocekavame reakci cilové skupiny. Pokud nejsou tyto
udaje uvedeny piili§ obecné, méli bychom mit dostate¢né podklady pro méfitelnost cilii

propagacni aktivity.

3.3.3 Vlastnosti podpory prodeje

Vlastnosti podpory prodeje 1ze rozdélit nasledujicim zptisobem:
e komunikace
e motivace

e vyzva

3.3.4 Diivody pro intenzivni podporu prodeje
e narist konkurence
e velké mnoZstvi podobnych vyrobkl

e bézné reklamni prostfedky se stavaji malo ucinnymi
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e rychla inovace produkce

e masivni zavadéni novych vyrobkil = nezbytnost uvadét je na trh aktivnimi

formami, aby se prosadily

3.3.5 Vyhody pouZiti podpory prodeje

e podpora prodeje obvykle dosahuje rychlé prodejni odezvy diky

maximalizaci objemu prodeje

e dochézi k iniciaci prodeje, ktery by nebyl dosazen pii béznych prodejnich

cenach

e motivacni efekt v podobé stimull, ptispévkil, slev z ceny pro spotiebitele

vyjadfuje jasnou hodnotu

e konkrétni formy podpory prodeje dosahuji efektivity pfi zavadéni novych

vyrobkl — vzorky, vyzkouSeni zdarma

e podobné konkurencni produkty lze odliSit pfildkanim pozornosti k cené ¢i

jiné vyhodé

e Ucinnost v piipadé vyzkouSeni nového vyrobku, opctovného nakupu,

zvySeni objemu spotfeby dané¢ho produktu

e lepsi bezprosttedni métitelnost efektu, nez u klasické reklamy

3.3.6 Nevyhody pouziti podpory prodeje

e naklady na aktivity podpory prodeje jsou obvykle vyssi, nez zisk z prodeje

vyvolaného podporou prodeje
e nelze zvratit sestupny trend prodeje

e podporu prodeje nelze ¢asto opakovat — riziko dojmu neprodejného typu

zbozi



e podpora prodeje nemuze suplovat nedostate¢nou propagaci

e nedokaze zménit postoje zdkaznika

3.4 Reklama, osobni prodej, PR, pfimy marketing

3.4.1 Reklama

Pojem reklama je v souCasné dobé uzivan jako univerzalni oznaceni celého
komplexu marketingovych komunikaci a komunikaénich kategorii. Pfesnéjsi definice jiz
reklamu oznacuje jako propagaci vyrobku nebo sluzby, kterd mé za cil primarné zvySeni
prodeje. Ke zvyseni prodeje dochdzi nejcastéji placenou formou. Reklama mulze mit
podobu televizniho, rozhlasového a filmového spotu, novinové inzerce nebo PR ¢lanku,
plakatu, billboardu, vkladaného sd€leni u baleni vyrobkii, brozur, letdkii, prospekti,
ptiruéek, reklamniho sdéleni v misté prodeje a pod. Casto byva odznaovana také jako

marketingova kampan.

3.4.2 Osobni prodej

Osobni prodej je oznaCovan za ndkladny ndstroj marketingové komunikace.
Nabaluje na sebe tadu vydaji spojenych s provozem obchodniho tymu. Naklady na
cestovani, mzdovou slozku, Skoleni, vzd€lavani, ucasti na poradach a pod. nicméné na
druhé strané se jedna o velmi efektivni formu komunikace. Efektivnost je zvySovana dalsi
odli$nosti od ostatnich forem, komunikace totiz probihd obéma sméry a zpétna vazba je
vyuzivat sit’ osobniho prodeje. Ugelné vyuzivat v komunikadnim mixu osobni prodej je
také v ptipad¢€, ze existuje na trhu srovnatelny vyrobek nebo sluzba. V téchto piipadech
hraje prodejce a jeho osobni a proaktivni pfistup k zdkaznikovi rozhodujici roli.
Prostfednictvim osobniho prodeje dochazi k pravidelnému kontaktu se zdékazniky
a posilovani, udrzovani vztahii se zakazniky, které vedou k dalSimu nakupu nebo

objednavce.
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3.4.3 Public relations

Jednd se o fizeny, zamérny, pldnovany a dlouhodoby proces, jehoz ucelem je
dosdhnout pozitivni komunikace mezi spolecnosti a konkrétnim subjektem. Primarné jde
o dlouhodobou a cilevédomou cCinnost, kterd by méla zajistovat poskytovani informaci
vefejnosti a zaroven ziskavat zpétnou vazbu a néavazné informace od vefejnosti. Ve
srovnani s reklamou je v ,,public relations® vyhoda ona obousmérna komunikace. Dobie
pfipravené ,,public relations* dovede dostat komunikaci spolecnosti do redakénich ¢lankt
periodik, aniz by se za tuto prezentaci novinafiim platila odména. U placenych ¢lankt se
obecné jednd o inzerci a tedy o formu placené reklamy. Dal$i rozdil mezi reklamou
a ,,public relations* lze najit v publikaci a piipravé obsahu. V reklamé je vymyslen
prodejni nebo ,,image* obsah, ktery je zvefejnén, u ,,public relations” musi PR specialista

pfipravit dostate¢né zajimavé téma, aby novinate zaujalo a doslo ke zvefejnéni.

Nejcastéjsi déleni ,,public relations® je na: ,,employee relations™ — firemni, interni
komunikaci, externi komunikaci s dodavateli, obchodnimi partnery, odbérateli, ,,media
relations” — vztahy s médii, ,,public affairs* — vztahy s neziskovou sférou, produktova
a ,,image* komunikace, krizova komunikace, ,,government relations* — vztahy s vefejnymi
Ciniteli, ,,corporate social responsibility (CSR) — posilovani vztahi s komunitami,

»investor relations* — vztahy k akciondiim, investoriim, mezindrodnim vztahlim.

,Public relations* je silny nastroj pro ziskavani prostoru v médiich. Kvalitng
propracované PR dokédze zachranit spolecnost pfed krachem, zvysit motivaci a loajalitu
zamé&stnanci, usnadni vystupovani spolecnosti na vetejnosti nebo pfi jednani s obchodnimi
partnery. N&které spolecnosti si nechavaji pfipravit ,,public relations* u specializovanych
medialnich agentur. Ty by mély fungovat na bazi odbornych poradct, konzultanti, kteii

maji pottebné znalosti a zkuSenosti, vychazejici z potieb klienta a jeho strategickych cila.

,Public relations* agentury sdruzuje asociace APRA (Asociace Public Relations
Agentur). Myslim si, ze stale zlstavd vyhodou zaméstnavat interni zameéstnance,
specialisty na PR. Interni zaméstnanci maji znalost vnitiniho prosttedi, chodu spolecnosti,
jejich cilt a pravidel. Ze své praxe mam ovéieno, ze by se spole¢nost neméla spoléhat jen

na interni nebo externi zdroje, ale mélo by dochazet ke spolupraci PR specialisty
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a agentury, tak aby dochazelo k vyvazené a efektivni komunikaci za pouziti nejnovéjSich

technologii a trendd.

3.4.4 Primy marketing (direct marketing)

., Direkt marketing spociva v primé komunikaci s vybranymi zdakazniky, s nimiz se
snazi navazat individualni kontakt, s cilem ziskat okamzitou odezvu.* Takto jednoduse

definuje direkt marketing P. Frey. *°

,»Piimy marketing® pfedstavuje pfimou, adresnou komunikaci mezi zédkaznikem
a prodavajicim. Nabizi Gisporu finan¢nich prostredki, proti jinym reklamnim néstrojim ma
tu vyhodu, Ze se orientuje piimo na zdkaznika. Komunikuje konkrétn€ a oslovuje ptedem
definované skupiny zakaznikii s pfedem vydefinovanimi potfebami. Podnik tak miize
diverzifikovat produkty a komunikovat kuzce specifikovanym zakaznikim. Pfimy
marketing umozniuje planovat, kontrolovat a fidit kampané. Pfimy marketing je povazovan
za interaktivni systém, ktery mé za tikol vytvoftit dlouhodoby vztah se zdkaznikem vedouci
k jeho ndkupni reakci, k poptadvce po dalSich informacich nebo upevnéni loajality ke
znacce. Mezi nejCastéj$i formy piimého marketingu patii katalogy, adresné zasilky,
telemarketing, e-mail, teleshopping, hlasova posta, elektronické nakupy, ale také tiskovy
inzerat obsahujici odpové€dni mechanismus, on-line inzerat. Jedna se o ruzné prostiedky,

které vedou k ptimé odpovédi adresata.

' FREY, Petr, Marketingova komunikace: to nejlepsi z novych trendd. 2. roz. vyd. Praha: Management
Press, 2008. str. 85.
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4. Analyticka cast

4.1 Postup vyhodnoceni obchodniho vysledku

4.1.1 Vyhodnoceni zmény trZzniho podilu v portfoliu operatora

V ptipadé¢ této prace bude vyhodnocen trzni podil daného vyrobku respektive bude
zkoumano, zda se v dob¢ trvani kampané na podporu prodeje trzni podil zménil. Hlavnim
cilem akce je dosazeni vysSich prodejti, proto by se mél trzni podil jednoznacné zvysit.
Protoze nelze dopfedu odhadnout jaké kroky a aktivity chystaji na stejné obdobi
konkuren¢ni vyrobci s jejich produkty, nelze ani s predstihem odhadnout, zda kampan
prinese kyzeny efekt. Konkurenti mohou naptiklad doCasné vyrazné snizit ceny jejich
vyrobkl a tim ovlivnit prodejni vysledky vSech modeli v nabidce, protoze se jedna

o blizké substituty.

Trzni podil bude vyhodnocen na zaklad€ prodejnich dat za dané obdobi. Tato data
jsou pravidelné¢ poskytovana ze strany mobilniho operatora vSem dodavatelim
(s omezenim na jejich vyrobky) na mé&sicni bazi. V ramci této prace bude zkouméana zména
trzniho podilu vybraného mobilniho telefonu v ramci celkové nabidky mobilnich telefoni
operatora. Soucasti sdilenych prodejnich dat jsou pfesné prodeje jednotlivych modeld

a dale pak:
e celkovy podil prodeji dodavatele v ramci celého portfolia operatora
e celkovy podil prodeji dodavatele v kategorii mobilnich telefoni
e celkovy podil prodeji dodavatele v kategorii ,,chytrych telefoni*

e celkovy podil prodeji dodavatele v kategorii ,,tableta*

Po skonceni kampané budou pfesné vypocitany jednotlivé podily prodanych
vyrobkli ve své kategorii, tedy v kategorii mobilnich telefonii a v kategorii chytrych

telefont. Tyto trzni podily bude mozné porovnat s vysledky dosazenymi v obdobi pied
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zahdjenim kampané a pozd¢ji také s vysledky dalSich obdobi. Podily v kategorii tablett

jsou pro potieby této prace irelevantni.

4.1.2 Vyhodnoceni zmény trZzniho podilu na zikladé GfK reportu

Spole¢nost GfK plsobi ve vice nez stovce zemi svéta, kde se zabyva mimo jiné
sbérem prodejnich dat napti¢ mnoha sektory. Data jsou patiicné zpracovana, vyhodnocena
a vysledné analyzy jsou nasledné pfedmétem prodeje ekonomickym subjektim na daném
trhu. Spole¢nost Samsung Electornics Czech and Slovak je smluvnim odbératelem téchto
analyz. Proto bude mozné vyhodnotit celkovou zménu trzniho podilu konkrétniho modelu
(mobilniho telefonu) v daném obdobi porovnanim se stejnymi daty z obdobi pted a po

kampani.

4.2 Postup vyhodnoceni ekonomického vysledku

4.2.1 Analyza navratnosti investice

Navratnosti marketingovych vydaji, ktera je velmi Casto v praxi oznaCovana
zkratkou ROI (z anglického Return On Investment), je kalkulovana jako podil ¢istého
zisku, snizeného o vysi marketingové investice a marketingové investice, to celé ndsobeno
stem. Vysledek je uvedeny v procentnim vyjadieni, viz. vzorec . V praxi se jedna

pravdépodobné o nejvyuzivanéjsi metodu hodnoceni marketingovych investic.

ROI = [(Cisty zisk — mKkt. Investice) / mkt. investice] * 100 % [1]

Aby bylo mozné dosadit do vzorce spravné hodnoty, bude tfeba v ramci analyzy
navratnosti investic znat zejména Cisty zisk. Ten lze vypocitat rozdilem mezi cenou

prodejni, tedy takzvanou cenou cenikovou a cenou transferovou, viz. vzorec II.
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Cenikova cena, kterou je cena za kterou dodavatel prodava zbozi odbérateli.
= dodavatelem je zde spolec¢nost Samsung Electronics

= odbératelem je zde spolecnost T-Mobile

Transferova cena, tedy cena za kterou prodava v ramci korporace vyrobni zdvod zbozi

lokalni pobocce.
= vyrobnim z&vodem je zde tovarny Samsung ve Vietnamu a Ciné

= lokalni pobockou je ceské zastoupeni Samsung Electronics

Névratnost investice bude tedy métena z pohledu spole¢nosti Samsung Electronics.
Ta je v daném piipad¢ investorem do marketingové kampané TIP mésice a zaroven jako
dodavatel zboZi generuje na své stran¢ zisk. Na druh¢ stran¢ spolecnost T-Mobile realizuje
kampani TIP mésice na svych znackovych a partnerskych prodejnach a to za smluvenou

cenu.

Cisty zisk = (prodejni cena — transferova cena) * pocet prodanych kust [ 1]

Pro spravny vypocet je nutné v kalkulaci adekvatné sniZit pocet prodanych kust.
Lze totiz s jistotou fici, ze dany vyrobek by se prodaval i bez podpory v podob¢ kampang,
byt by prodejni vysledky nebyly tak uspokojivé. Z prodejnich dat minulych obdobi
dokazeme vypocitat primeérny denni prodej daného vyrobku. Pokud timto primérem
vyndsobime pocet dni trvani kampané, dostaneme ptiblizny odhad prodeje ve stejném
obdobi za piedpokladu, ze by vyrobek kampani podpotfen nebyl. Pro kalkulaci nas tedy
zajiméd inkrementdlni navySeni prodanych kust. Vypoltovy vzorec lze tedy upravit

nasledovné:
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Cisty zisk = (cenikova cena — transferova cena) * inkrementalni prodané kusy [ III ]

Inkrementalni, neboli ptiristkovy, pocet prodanych kusii 1ze tedy vypocitat jako
rozdil prodanych kusi daného vyrobku za dobu trvani kampané¢ a predpokladaného poctu
prodanych kust v ptipad¢, ze by se kampan neuskutecnila. V ramci této metody je bohuzel
nutné vystacit si pouze s odhadem. Pro vypocet denniho primérného prodeje budou

pouzita realna data za poslednich 60 dni.

4.2.2 Analyza trzeb

Vramci této analyzy budou zkouméany dosazené mésicni trzby spolecnosti
Samsung Electronics za mobilni telefony a tablety prodané spole¢nosti T-Mobile (jakoZto
jednoho z prodejnich kanall) v obdobi druhého a tfetiho étvrtleti roku 2014. Dosazené
trzby budou vyhodnoceny jak z pohledu absolutnich ¢isel, tak i formou procentuelniho

vyjadieni.

V pohledu absolutnich ¢isel budou porovnavany zejména dosazené mésicni trzby
na sledovaném modelu, tedy na mobilnim telefonu Samsung 19195 GALAXY S4 Mini.
Lze ocekavat, ze trzby nebudou v piesném Casovém souladu s obdobim kampané TIP
mésice. To je zpusobeno procesy na strané¢ mobilniho operatora T-Mobile, které je nutné

strucné popsat pro nasledné lepsi pochopeni dosazenych vysledki.

V prvni fadé€ je nutné zminit interni cile spole¢nosti T-Mobile na optimalni vysi
skladové zdsoby mobilnich telefont a tableti a jejich divody. Nakupni tym by mél
udrzovat zasoby vSech zalistovanych modela (telefont / tabletd / datovych produktl) na
urovni sedmi kalendéinich tydnti, kdy je pro tento vypocet uvazovan priméerny tydenni
prodej za posledni mésic. Toto je dlouhodoby cil definovany vedenim spolecnosti
T-Mobile sohledem na efektivni vazani financnich prostfedki v zasobach, coz ma

pochopitelné vliv na cash-flow.

Planovani novych objednavek i skladova optimalizace probihd pravidelné na

tydenni bazi. Logisticky tym se pak snazi udrzovat skladovou zdsobu na prodejnich
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mistech (znackové a partnerské prodejny operatora T-Mobile) na Girovni tfitydenni obratky.
Zbylé Ctyti tydny pak pripadaji na centrdlni sklad, ze které¢ho jsou zasobovany prodejny
a dale pak vSechny dalsi prodejni kanaly, kterymi jsou: dealersky kanal, e-shop, telesales
a prodej firemnim zakaznikim. Ne vzdy se dafi drzet kazdy zalistovany model na
optimalni skladové urovni. Je bézné, ze se skutecné prodeje u nékterych modelti rozchazeji
s planovanim ndkupniho tymu a v tom okamziku dochdzi ke dvéma krajnim situacim,
kterymi jsou pieskladnéni a nedostatek zbozi. Nakupni tym pak okamzité spousti opravné

mechanismy s cilem vratit skladovou hladinu daného modelu na optimalni arover.

Tyto néstroje jsou vSak omezené. Jednodussi situaci je stav, kdy je skladova zasoba
niz8i neZz optimalnich 7 tydnd. Operator vystavi nové objednavky a dodavatel je pozadan
0 co mozna nejrychlejsi dodani zbozi. Pro dodavatele je toto optimalni stav, takze je jeho
motivace pomoci velmi vysokd. ReSenim je vétSinou uspiSeni piistich dodavek nebo
navySenim poctu kusit pozadovaného vyrobku. Piipadné lze n€kdy odklonit dodavku

pivodné uréenou pro jiného zdkaznika, ktery mé v dany okamzik dostatek zbozi. Nizsi

skladova zasoba je obecné fesitelna v horizontu n€kolika tydn.

Extrémnim pfipadem nedostatku zbozi je situace, kdy skladova zasoba
u konkrétniho vyrobku na centralnim sklad€ operatora klesne na nulu. V té chvili je
pferuseno pravidelné zasobovani prodejnich kanall. Jedna-li se o vyrobek, ktery neni
v dané chvili soucasti Zadné komunikace ¢i propagaéni aktivity, piipadné existuji-li
k nému v portfoliu operatora vhodné alternativy, neni situace jesté tak zla. Jedna-li se ale
o kampanovy model, nebo model bez adekvatni alternativy, mize byt situace velmi vazna.
Nékupni tym se pak spole¢né s dodavatelem snaZi najit nejrychlej$i mozné teSeni. Tim

muze naptiklad byt import z jedné z okolnich zemi.

pozadovanych sedm tydnid. Operétor se primarné snazi piisti dodavky odsunout nebo tfeba
1 zcela zrusit. Pro dodavatele tim nastava zcela opacny problém. Byt by jeho motivace
k nalezeni feSeni nebyla asi vysokd, tak v ramci obchodni spolupréace feSeni aktivné hleda.
Nejvetsim problémem je v tomto procesu pevny vyrobni plan v tovarné dodavatele, ktery
nelze po dobu nésledujicich tfi tydnii ménit. Proto je feSeni vysokych skladovych zésob

vétsinou z ¢asového hlediska delsi a mize se protahnout az ke dvéma mésictim.
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Nakupni tym bere pfi svém pravidelném planovani v uvahu také dal$i nezbytné
aspekty. Témi jsou predevsim doprodeje modelt koncicich v portfoliu operatora, zahéjeni
prodeje novych produktli, cenové zmény a zejména kampané. Ocekava-li ndkupni tym
v nadchazejicim obdobi vyss$i prodej urcitého vyrobku, snazi se s predstihem zajistit
formou objednavky vyssi skladovou zasobu. Vyssi prodejnost je o¢ekavana vzdy, kdy je
vybrany vyrobek néjakym zpisobem zvyhodnén. Naptiklad pravé nékterou z forem
podpory prodeje. Soutézi, dairkem zdarma, niz$i cenou a nebo tfeba pravé analyzovanou
kampani TIP meésice. Variant a kombinaci je celd fada. Diky logistickym procesim na
strané mobilniho operatora T-Mobile a dale pak nutnosti pfipravit se na nadchazejici
propagacéni aktivitu s ¢asovym predstihem lze konstatovat, Ze dodavky jsou ze strany
nakupniho tymu pravidelné zajistovany o mésic diive, nez kdy budou na bézi logistického

procesu FIFO skute¢né expedovany.

Na zékladé vySe uvedeného lze tedy ocekévat, ze diky kampani TIP meésice by
mély byt na sledovaném modelu Samsung GALAXY S4 Mini dosazeny vyssi trzby
s Casovym piedstihem. V zhledem k ¢asovani kampané na obdobi ¢erven — ¢ervenec 2014

by mély byt vyssi trzby patrné predevsim v obdobi kvéten — Cerven 2014.
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5.Ukazka a rozbor kampané na podporu prodeje

5.1 Kampan TIP mésice spole¢nosti T-Mobile

5.1.1 Predstaveni spole¢nosti T-Mobile Czech Republic a.s.

Spolecnost T-Mobile Czech Republic, a. s. zalozena v roce 1996 jesté pod nazvem
RadioMobil, ve stejném roce zacala nabizet mobilni telekomunika¢ni sluzby pod nazvem
Paegas. V roce 2002 dosSlo ke zméné vlastnikl, ndzvu a logotypu na T-Mobile Czech
Republic a.s.. T-Mobile je operatorem mobilnich siti tfeti a ctvrté generace 3G / LTE.
Aktudlné ma pfiblizn¢ 230 miliont zakaznikd v ramci celosvétové komunikacni sité
T-Mobile International. Hlavni pfinosy ¢lenstvi v mezinarodni telekomunikacni skupiné
spocivaji v globalni znaéce, v moznosti sdileni cennych znalosti, zkusenosti a v neposledni
fad¢ také v efektivnim postupu pii spole€ném ndkupu, vyvoji a uvadéni novych sluzeb na
trh. V Ceské republice ma pfiblizn& 5,9 milionu zakazniki, vedle tarifnich programi nabizi
T-Mobile také predplacené sluzby pod znaCkou Twist a fixni internetové prfipojeni.
Nabidka zahrnuje Siroké spektrum sluzeb pro domdcnosti a profesiondlni feSeni pro
firemni klientelu i vefejné instituce. Zakaznici mohou vyuzivat kromé hlasovych sluzeb
a textovych zprav také nehlasové sluzby, jako jsou mobilni datové ptfenosy a fixni internet.
V posledni dob& byl T-Mobile &asto diskutovany diky akvizici spoleénosti T-Systems CR
a spolecnosti GTS Central Europe. Obé neddvné akvizice by méli pomoci upevnit
postaveni spolecnosti T-Mobile na ¢eském trhu a to zejména v B2B segmentu. Operator
bude schopen poskytnout SirSi spektrum modernich sluzeb v oblasti ICT a to zejména

firemnim zdkazniktim, jak uvadi operator ve své vyro¢ni zprave.

5.1.2 Predstaveni spole¢nosti Samsung Electronics

Samsung Electronics Co., Ltd. je sv€tovd jednicka v oblasti technologii, které
oteviraji nové moZznosti lidem na celém svété. Diky neustdlym inovacim a objevim,

transformuje svét televize, chytrych telefonti, notebook, tiskaren, fotoaparatti, domacich
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spotiebicil, zdravotnického zafizeni, polovodict a LED feSeni. Zaméstnava 286 000 lidi

v 80 zemich svéta s roénim obratem 216,7 mld. USD.

Od svych pocatkli jako mala obchodni firma se spole¢nost Samsung Electronics
stala svétovou znackou s podnikatelskymi aktivitami v raznych oblastech, které zahrnuji
nejmodernéjSi  technologie, polovodiCe, stavitelstvi vySkovych budov a zavodi,
petrochemicky primysl, médu, zdravotnictvi, finance, hotely a dalSi oblasti. Objevy,
vynalezy a pfevratné produkty umoznily spolecnosti Samsung Electronics stat se v téchto
oblastech lidrem, ktery neustale posouva cely priimysl kupfedu. At uz jsou to inovace ve
spotiebni elektronice nebo pokrok v bio-farmaceutickém pramyslu, spole¢nost Samsung

Electronics se kazdy den déli o plisobivé zazitky s lidmi na celém svéte.

Spole¢nost Samsung Electronics vstoupila na ¢esky trh 1. ¢ervence 2005, kdy bylo
v Praze slavnostné otevieno zastoupeni spole¢nosti. Od pocatku devadesatych let vSak
méla spoleénost Samsung v CR jiz piimé zastoupeni. V soucasné chvili je na nasem trhu
zastoupen divizi audio video techniky a domdcich spotfebicl, divizi informacnich
technologii a divizi mobilnich telefonti a digitdlnich fotoaparatii. V Ceské republice a na

Slovensku méa spole¢nost Samsung Electronics témét 200 kmenovych zaméstnanct.

5.1.3 Stanoveni komunika¢nich cili, cilova skupina, rozpocet

Hlavnim komunika¢nim cilem kampané TIP mésice je oslovit a zaujmout nové
1 stavajici zdkazniky pfichdzejici na znackové a partnerské prodejny operatora a to bez
rozdilu, zda ptichazeji teSit zalezitosti spojené vyhradné s nabidkou sluzeb operatora,
zalezitosti spojené s ndkupem mobilniho zafizeni (nebo jeho reklamaci), kombinaci
obojiho, ptipadné ptichdzejici zcela ndhodné. K tomu slouzi specialni zéna dedikovana
vyhradné kampani TIP mésice a také zadni strana zédkaznické brozury ,, T-Mobile MENU*,
ktera je dostupnd zdarma na vSech znaCkovych a partnerskych prodejnach. V idedlnim
ptipad¢ pak dochdzi k tomu, Ze zakaznich je s nabidkou seznamen jesté¢ pred kontaktem

s prodejnim persondlem prodejny a to zcela nenucenou formou.

Cilova skupina je v tomto ptipad¢ velmi Sirokd a to zejména s ohledem na fakt, ze

operator T-Mobile obsluhuje dle vyroc¢ni zpravy z roku 2013 na ¢eském trhu vice nez pét
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milionu zékaznikli. Koncovym zakaznikem mutze byt tedy téméi kdokoliv. Nabidka ale
neni uréena firemnim zékaznikiim, coz celkovou zdkaznickou bdzi vyrazné snizuje
pfiblizné¢ o 30 %. Jedna se vyhradné o nabidku rezidentnim zakaznikiim. Vzhledem
k povaze vyrobku, jde o chytry mobilni telefon, ktery pro své plnohodnotné fungovani
pouziva pravidelné piipojeni k datové siti, 1ze konstatovat, ze cilovou skupinou budou
zejména lidé ve veéku od 18 az 45 let, bez ohledu na pohlavi, ktefi jiz vyuzivaji a nebo se
v brzké dobé chystaji zacCit vyuzivat ve svém telefonu aplikace jako jsou: klient
elektronické posty, internetovy prohlize¢, socidlni sit€¢, mapy a navigace, hudba, video
a mnoho dalSich. Vzhledem k faktu, ze cenové zvyhodnéni plati pro zakazniky prodluzujici
smlouvu o 24 mésicl, z cilové skupiny vypadavaji uzivatelé¢ predplacenych karet, kteti

nejsou u operatora smluvné vazani.

Rozpocet je u této kampané ze strany T-Mobile, konkrétné utvaru rozvoje
prodejnich kanall, dlouhodobé fixné€ stanoveny na ¢astku 20.000 EUR bez DPH za jeden
kalendaini mésic. Operator tuto sumu vyfakturuje vZdy po skonceni kampané dodavateli

zbozi.

5.1.4 Mechanika akce podpory prodeje - postup

Kampan TIP mésice je spole¢nosti T-Mobile organizovana nepftetrZité jiz od roku
2002, tedy déle nez deset let. Ma tedy u tohoto mobilniho operatora dlouhou a uspésnou
tradici. Zaroven lze fici, Ze v pribehu let pfestala riizné manazerské pfistupy ménicich se
vedoucich pracovniki, stejné jako rizné v ase se menici strategie spolecnosti a lze tedy

fici, ze jde o osvédcenou metodu podpory prodeje. Postup piipravy je nasledujici:

e ndkupni tym operatora zahdji jednani se vSemi pfipadnymi zajemci

o kampan TIP mésice a to zhruba tfi mésice pfed zahdjenim komunikace

e nakupni tym operadtora vybere vhodného dodavatele a konkrétni vyrobek,

nejpozdéji pak dva mésice pied zahdjenim komunikace

e operator s dodavatelem podepisi dohodu o provedeni kampané TIP mésice
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operator s dodavatelem upravi plan objedndvek tak, aby byl zajistén
dostatek zbozi po celou dobu komunikace, nejpozdéji Sest tydnia pred

zahdjenim komunikace

operator si s dodavatelem odsouhlasi veSkeré vizualy (zejména plakaty

a zadni strana brozury), nejpozdé¢;ji tii tydny pred zahajenim komunikace

operator si s dodavatelem odsouhlasi nastaveni prodejnich cen, nejpozdéji

tf1 tydny pred zahajenim komunikace

operator vyrobi a vyexpeduje na prodejni mista veskeré kampanové

materialy, nejpozdéji dva kalendéaini dny pted zah4jenim kampané

operator si zajisti na svych prodejnich mistech rozmisténi vSech
kampanovych materidlti, nejpozdéji pak v den zahajeni komunikace pted
otevienim prodejny (dochazi k odstranéni a znehodnoceni starych vizuali

z ptredchoziho mésice)

operator si v zonadch TIPu mésice vystavi Zivé telefony (mize se jednat
o plnohodnotné vyrobky nebo o takzvané ,,chytré makety* a to nejpozdéji

v den zahajeni komunikace pted otevienim prodejny

zony urcené kampani TIP mésice se po dobu trvani neméni, tedy neupravuji

se vizualy, ceny ani vystaveny telefon

v pribéhu trvani kampané je mozné kdykoliv uskutecnit kontrolu na
prodejnim misté, za spradvnost provedeni je pln¢ odpovédny prodejni

personal

po skonceni komunikace jsou veSkeré kampanové materidly odstranény
a nasledné znehodnoceny a to bud’ posledni den trvani kampané po pracovni

v

dobé nebo pfiisti pracovni den pied otevienim prodejny
,,ostré* telefony se vraceji pred dal§im vyuzitim na centralni sklad operatora

operator vystavi na dodavatele za fadn¢ provedenou kampan fakturu v plné

vysi (faktura je vystavena vzdy az po skonceni kampan¢)



5.1.5 Popis kampané TIP mésice

Jak jiz bylo uvedeno vySe, kampaii TIP mésice probiha na znackovych
a partnerskych prodejnach operatora T-Mobile. Operator v soucasné dobé provozuje
52 znackovych prodejen, ve kterych jsou zaméstnani vyhradn¢ kmenovi zaméstnanci
spolecnosti. Partnerské prodejny jsou provozovany tfetimi stranami na zdkladé¢ smlouvy
s operatorem. Partnerské prodejny vyuzivaji design operatora T-Mobile, takze by zakaznik
na prvni pohled nemél poznat rozdil mezi znackovou a partnerskou prodejnou, byt zde
rozdily samoziejmé jsou. Prodejni persondl je operatorem pravidelné proskolovan
s ohledem na aktualni nabidku sluzeb, na praci v jeho systémech, proskolovany jsou
produkty a nové technologie a samoziejmé& také prodejni dovednosti. Partnerskych
prodejen je v soucasné dobé 104, ale jejich pocet se v ¢ase méni. Trendem posledni doby je
prenechavani nékterych znackovych prodejen partnerim na zakladé smlouvy. Hlavnim
divodem jsou usporna opatfeni na strané operatora. Pocet znackovych prodejen tedy

postupné klesa, zatimco pocet partnerskych prodejen roste.

Vsechny znackové a partnerské prodejny jsou vybaveny specidlni zénou TIPu
mésice. Vté je vZzdy umistén plakat pro dany mésic, obrazek na stran¢ 35. Velikost
a format plakatu se muze drobné liSit s ohledem na velikost prodejny a uzptsobeni
ostatniho vybaveni, zejména pak nabytku a dalSich vystavnich ploch. Soucasti zony je také
specidlni pult umistény pod kampanovym vizudlem, na kterém je umistény ostry telefon
veetné napdjeni a zabezpeceni pro pfipad pokusu o kradez. Spole¢nost Samsung vyuziva
pro tyto ucely takzvané chytré makety. Ty jsou od redln¢ho produktu k nerozeznani, ale
neni mozné z pfistroje uskutecnit hovor diky absenci radiového modulu. Naklady na
vyrobu chytrych maket jsou niZ§i nez vyrobni naklady pln¢ funkéniho vyrobku a to zhruba

o tfetinu az polovinu v porovnani s plnohodnotnym produktem.

Produkt, ktery je soucéasti kampané¢ TIP mésice, je oproti ostatnim vyrobkim
v nabidce cenové zvyhodnén. Tato cenovd vyhoda je ale dostupnd pouze pii uzavieni
smlouvy s operatorem na dva roky a s aktivaci datového balicku. Prodej vyrobku tedy
pomaha také k plnéni prodejnich cilii operatora. Toto cenové zvyhodnéni byva z pravidla

nejsilngj$im prodejnim argumentem.
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Obrazek 1, Zona kampané TIP mésice na znackové prodejné operatora T-Mobile

ALAXYS4
PRO ANOT

5.1.6 Pouzité kampaiova materialy a vybaveni na prodejnim misté

V ramci kampané€ TIP mésice spolecnosti T-Mobile jsou ke komunikaci vyuzivany

nasledujici komunika¢ni kampanové materialy:
e kampanové plakaty, umisténé v zon€ TIPu mésice, pfiloha 1
e zadni strana zékaznické brozury ,,T-Mobile MENU*, obrazek 2 na strané 36
e ostry telefon, pfipadné chytra maketa

e piiloha vyuactovani sluzeb — vyuzivana jako soucast vétsich kampani

Na ostrych telefonech (pfipadné¢ na chytrych maketach) je zapnuty v pribéhu
kampané takzvany ,retail mode“. Na displeji telefonu diky retail modu bézi dokola
reklamni smycka, kterd zikaznikim prezentuje ty nejzajimavéjsi funkce telefonu
v nazornych ukazkach. Zakaznik mé tedy moznost sezndmit se nenucenou formou

s pokrocilejSimi moznostmi vyuziti vyrobku.
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Obrazek 2, Predni a zadni strana rezidentni broZury operatora T-Mobile

STARFEM SNAMIVSITI

ZAAPIKE MESICNE ZISKATE:

= Neomezsné voldni s SMS

na Eisa znatky TMobie
120 volrrych minut voldni
na ostatni Eisla.

V nékterych piipadech je mozné na aktudlni nabidku zdkaznika upozornit také
formou ,,ptiloze* k jeho pravidelnému vyuactovani sluzeb. V takovém piipad¢ se jedna
o metodu pifimého marketingu. Operator takto dokaze selektivné oslovit zejména
zakazniky, kterym brzy vyprsi platnd smlouva a je zde snaha s nimi smlouvu prodlouzit,

pfipadné podepsat smlouvu novou.

5.1.7 Kontrola a reporting kampané TIP mésice

Kampan TIP mésice spole¢nosti T-Mobile je marketingovou aktivitou hrazenou
dodavatelem zboZi na zaklad¢ smluvniho vztahu. Za jeji spravné provedeni je tedy plné
odpovédny operator. Na tirovni jednotlivych prodejen je odpovédnou osobou vzdy vedouci

provozovny. Kontrola je provadéna nekolika zpasoby:
= systematicky — ze strany dodavatele

Spole¢nost Samsung Electronics ma k dispozici vlastni tym ambasadorl, ktefi

pravidelné navstévuji prodejni mista obchodnich partnerii, kde provadéji zejména kontroly,
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Skoleni, informuji o novinkach nebo ziskavaji zpétnou vazbu. Tento tym dale reportuje
zjisténé nedostatky v ramci spolecnosti Samsung Electronics odpovédnym osobam.
Operator je nasledné vyzvan k zajisténi okamzité ndpravy. Existuje-li moznost, ze je
ambasador schopen vyfesit problém pifimo na prodejnim misté, tak je povinen po domluvé

s prodejnim persondlem toto uinit.
= systematicky — ze strany operatora

V soucasnosti jiz neni, a to predevSim s ohledem na néaklady, tato moznost
pravidelné vyuzivana, nicméné jsou-li k tomu padné divody, tak je operator schopen
provést kontrolu napiiklad formou skrytého zékaznika nebo je kontrola prodejen
provedena piimo zaméstnanci odd€leni rozvoje prodejen. K vyuziti metody skrytého
zakaznika dochazi vétSinou v ptipadé, kdy se operator rozhodne ovéfit nejen spravnost

vystaveni daného vyrobku, ale také ke kontrole znalosti prodejniho personalu.
= namatkovou kontrolou

Namatkova kontrola je provadéna dle potfeby zejména odpovédnou osobou na
strané dodavatele, kterou je KA Manager odpovédny za dan¢ho operatora, pfipadné jeho
nadfizeni. Stejné¢ tak miize byt provedena zameéstnanci operatora. Za tadné provedeni

odpovida utvar rozvoje a fizeni prodejnich kanall a Gtvar rezidentniho prodeje.

Reporting probihd na tydenni bazi a to predevS§im formou sdileni prodejnich dat.
Jedna se o pravidelnou aktivitu, kdy operator predava dodavateli kazdé pond¢li kompletni

sestavu v pfedem odsouhlaseném formatu.

5.1.8 Parametry vybrané kampané TIP mésice

Nize jsou uvedeny nejpodstatnéj$i parametry analyzované kampané TIP mésice
spolecnosti T-Mobile. Jak jiz bylo difive uvedeno, aktivita je pln¢ hrazena dodavatelem
vyrobku, kterym je v tomto ptipade spolecnost Samsung Electronics. Promovan je vyrobek
Samsung 19195 GALAXY S4 Mini, ktery lze stru¢né charakterizovat jako ,.chytry*

mobilni telefon stfedni tfidy, vybaveny operacnim systémem Android.
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e Doba trvani kampan¢ TIP mésice: 1.6.2014 - 31.7.2014
e (Cena kampan¢ za jeden mésic trvani: 20.000 EUR bez DPH

e Celkova cena za dva mésice kampang: 40.000 EUR bez DPH

Tabulka 1, Prodejni ceny sledovaného modelu v obdobi kampané

Tabulka prodejnich Standardni cena Zvyhodnéna cena
19195 GALAXY S4 Mini — Cerven 7.999 K¢ s DPH 7.499 K¢ s DPH
19195 GALAXY S4 Mini — ¢ervenec 7.699 K¢ s DPH 7.199 K¢ s DPH

Zdroj: nabidka mobilniho operatora T-Mobile, ¢erven a Cervenec 2014, ptiloha 2

Zvyhodnéné prodejni ceny jsou platné vyhradné pro stavajici zakazniky mobilniho
operatora T-Mobile a to pfi prodlouzeni smlouvy o dva roky s jakymkoliv mobilnim
tarifem. Nutno podotknout, Ze pii extrémné vysoké penetraci trhu se operatofi soustiedi
predevsim na retenci, tedy udrzeni vlastnich zdkaznik, protoze akvizi¢ni ndklady nutné na
ziskani novych zékaznikl jsou velmi vysoké. Z toho divodu piesahuje podil retenci, tedy
operaci pii kterych je zédkaznikovi prodlouzena smlouva, pravidelné¢ uroven 90 %. Ve
snaze udrzet své piijmy z prodeje sluzeb na urovni minulych let se pak mobilni operatofi
snazi nabidnout zdkaznikim k hlasovym tarifiim zejména datové balicky. Z toho divodu
se operatofi zamétuji praveé na chytré telefony a tablety, které¢ ke svému plnohodnotnému
fungovani vyuZzivaji mobilni datové prenosy. Proto také v produktovém portfoliu operatort
v podstaté nelze najit naptiklad tablety s moZnosti pfipojeni pouze pies technologii Wi-Fi.
Takzvané ,,hloupé* telefony masivné vyuzivané na konci minulého tisicileti jsou jiz
nekolik let v ustrani a jsou vyuzivany jen minoritni skupinou z celkového zakaznického

spektra.

Seznam konkuren¢nich mobilnich telefonii v portfoliu operatora v dobé trvani
kampané TIP mésice s modelem Samsung 19195 GALAXY S4 Mini je uvedeny ve formé
nasledujici stru¢né srovnavaci tabulky. Zakladni technické specifikace sledovaného

modelu jsou soucasti ptilohy 4.
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Tabulka 2, Zakladni porovnani konkurenénich modeli

Model Systém Displej LTE Cena s DPH
Alcatel One Touch Idol Android 4,7 palce Ne 4.601 K¢
HTC Desire 500 Android 4.3 palce Ne 5.199 K¢
LG D605 Optimus L9 11 Android 4,7 palce Ne 5.799 K&
Huawei Ascend G6 LTE Android 4,5 palce Ano 5.999 K¢
Sony Xperia L Android 4,3 palce Ne 6.099 K&
Sony Experia M2 Android 4,8 palce Ano 6.799 K¢
LG G2 mini D620r Android 4,7 palce Ano 7.499 K&
Samsung 19195 GALAXY S4 Mini Android 4,3 palce Ano 7.499 K¢
HTC Desire 816 Android 5,5 palce Ano 8.799 K¢&
Nokia Lumia 925 Windows 4,5 palce Ano 8.999 K¢
Apple iPhone 4s 8§ GB 108 3,5 palce Ne 8.999 K¢

Zdroj: nabidka mobilniho operatora T-Mobile, ¢erven — cervenec 2014, ptiloha 2

Uvedené ceny byly platné v ¢ervnu 2014. K 1. ¢ervenci doslo u nékterych modelt
k drobnému poklesu prodejni ceny spojenému s béznou cCtvrtletni cenovou erozi. Tato
cenova eroze vychazi ztechnologického pokroku a zpostupného, vétSinou prave
Ctvrtletniho, poklesu ceny jednotlivych komponentli vyuzivanych pro vyrobu daného
vyrobku. Do ceny jsou také promitdny mnozstevni slevy, které je vyrobce schopen
vyjednat u svych subdodavatelii diky vy$§imu objemu odebranych komponentt. Ctvrtletni
cenova eroze je patrnd u drtivé vétSiny vyrobcli mobilnich telefonil a tabletl, stejné tak
jako u vyrobki jiného typu spotiebni elektroniky. Ceny takto klesaji naptiklad u televizora
nebo kuchynskych spotfebicti, fotoaparatt,, vyrobkli z oboru IT i nejriznéjsSich dopliki

a pfisluSenstvi.

Pro vyhodnoceni dosazené¢ho ekonomického vysledku je dilezity profit generovany
na kazdém prodaném vyrobku. Vyvoj profitu vybranych mobilnich telefoni Samsung
v roce 2014 zachycuje nasledujici tabulka 3, doplnéna téz o grafické znazornéni. Profit je
kalkulovan z cenikovych cen pro mobilniho operatora T-Mobile, ktery zde figuruje jako
kupujici subjekt. Prodejni ceny pro koncové uzivatele jsou na stran¢ operatora kalkulovany

praveé na zakladeé cenikovych cen dodavatelt.
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Tabulka 3, Vyvoj modelového profitu vybranych telefonti Samsung v roce 2014

Model, cena a profit uvedy v EUR Q12014 | Q22014 | Q32014 | Q42014
Samsung S6810 nékupnl' cena T-Mobile 96,00 89,00 85,00 85,00
GALAXY Fame lokalni profit Samsung 8,60 4,90 2,70 2,70

Samsung G350 nakupni cena T-Mobile 139,00 130,00 120,00 120,00
GALAXY CORE Plus | lokalni profit Samsung 23,40 14,70 14,90 14,90
Samsung S7710 nakupni cena T-Mobile 154,00 154,00 149,00 134,50
GALAXY Xcover 2 lokalni profit Samsung 23,10 23,10 29,70 22,40
Samsung 18190 nikupni cena T-Mobile 157,00 149,00 144,00 144,00
GALAXY SIII Mini lokalni profit Samsung 25,60 21,70 24,80 24,80
Samsung 19195 nakupni cena T-Mobile 256,00 220,00 211,00 184,00
GALAXY S4 Mini lokalni profit Samsung 39,20 18,10 19,40 22,00
Samsung 19505 nakupni cena T-Mobile 421,50 352,00 322,00 290,00
GALAXY S4 lokalni profit Samsung 59,10 43,20 32,10 27,70
Samsung G90OF nakupni cena T-Mobile - 465,00 465,00 412,00
GALAXY S5 lokalni profit Samsung - 61,80 61,80 48,50
Samsung N9005 nakupni cena T-Mobile 490,00 460,00 460,00 422,00
GALAXY Note 3 lokalni profit Samsung 74,30 45,20 45,20 36,80
Zdroj: interni materidly spole¢nosti Samsung Electronics
Graf 1, Modelovy profit vybranych vyrobki v roce 2014, profit v EUR
Graf ¢tvrtletniho vyvoje profitu vybranych mobilnich
telefonu Samsung v portfoliu operatora T-Mobile
80,00
_ —Samsung 56810
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—Samsung G350
60.00 GALAXY CORE Plus
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- GALAXY 84
, ) Samsung GOOOF
20,00 ~ GALAXY $5
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0,00 T T 1
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Zdroj: interni materidly spole¢nosti Samsung Electronics
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Z uvedené tabulky a grafu je patrnd zejména Ctvrtletni cenova eroze, kterou
v nékterych piipadech nasleduje modelovy profit. Tento profit, generovany na strané
lokalni pobocky spole¢nosti Samsung Electronics, je rozdilem mezi jiz diive popsanou
takzvanou ,transferovou cenou* a cenikovou cenou pro odbératele, kterym je v ptipadé
této bakaldiské prace spolecnost T-Mobile. Lokalni pobocka ma moznost piimo ovlivnit

modelovy profit nastavenim nadkupni ceny pro jednotlivé partnery.

Mezi vyrobky s oblibenym operacnim systémem Android od spolecnosti Google se
sice Samsung GALAXY S4 Mini pohybuje ve stfedni tfidé cenové vyse, za to ale nabizi
koncovym uzivatelim mnoho vyhod, které konkurence nabidnout nedokéze. Pfedevs$im se
jedna o Super AMOLED displej, ktery se vyznacuje velmi dobrou citelnosti na pfimém
slunci a jasnymi barvami. Vybava pfistroje je nekompromisni a vyrobce mimo jiné
poskytuje uzivatelim mnoho zajimavého obsahu zdarma. Napiiklad predplatné Casopisu

Reflex, denikt Sport a Blesk, obsahu pro volny ¢as nebo aplikaci uréenych détem.

Diulezitym aspektem je podpora mobilnich siti ¢tvrté generace postavenych na
technologii LTE (Long-Term Evolution), které umoziuji rychly datovy pienos a to az
rychlosti 225 Mb/s. Pti této pienosové rychlosti je mozné ptenaSet 1 velké datové soubory
behem nékolika minut. Jak uz bylo uvedeno dfive, pravé prodej datovych sluzeb pomaha
operatorim generovat dodatecné trzby, které kompenzuji pokles piijmu z hlasovych

sluzeb.

Na zédkaznika pusobi také sila globalni znacky. Spole¢nost Samsung Electronics se
vroce 2014 pohybovala na 7. misté¢ celosvétového ZebfiCku firem, ktery pravidelné
zvetejiiuje spolecnost Interbrand. Navic si spolecnost v porovnani s rokem 2013 polepsila
o jedno misto, coZ je setrvaly trend nékolika poslednich let. Zebiicek za rok 2014 v piiloze
3. Dulezitd je také skutecnost, Ze celda fada zdkaznikli vlastni vyrobky jinych divizi
spolecnosti, jako jsou napiiklad televize, audio systémy, pracky nebo lednicky. Jejich
vyhodou je pak snadna propojitelnost, kdy je dnes mozné naptiklad jednoduSe ptenaSet
obsah z mobilniho telefonu nebo tabletu na obrazovku televize. Technologické propojeni
ruznych kategorii produktl stejného vyrobce je jednou z mozZnosti jak zakazniky vice

spojit s jednou znackou.
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5.2 Analyza obchodnich a ekonomickych vysledkii

5.2.1 Analyza dosaZeného obchodniho vysledku

Jak jiz bylo uvedeno dfive, obchodni (prodejni) vysledek bude vyhodnocen na
zaklad¢ reportu prodejl, ktery operator sdili s dodavateli na pravidelné bazi. Zakladem je
tydenni skladovy report, doplnény na mési¢ni bazi agregovanymi hodnotami prodejii za
kalendarni mésic. Kazdy dodavatel mobilnich telefont a tableti tedy dostava informaci
o prodejich svych vyrobkl a také o vysi skladové zasoby. Stejné tak jsou ze strany
operatora poskytovany dlouhodobéjsi odhady prodeji. Druhd ¢éast vyhodnoceni

ekonomického vysledku bude provedena na zakladé dat spole¢nosti GfK Czech.

V piipadé operatora jsou preddvana prodejni data vyrobki daného dodavatele
a dale pak celkové trzni podily a to i1 v jednotlivych kategoriich, ze kterych Ize jednoduse
odvodit celkové prodeje operatora a nasledné pak i dals$i ukazatele. V ramci spole¢nosti
Samsung Electronics jsou sledovany zejména tyto trzni podily: celkovy trzni podil vyrobki
spole¢nosti Samsung v produktovém portfoliu operatora T-Mobile, podil v kategorii

mobilnich telefond, podil v kategorii chytrych telefonil a podil v kategorii tableti.

Pro potfeby analyzy prodejniho vysledku je duilezitd zejména tabulka 4, kterad
ukazuje dosazené prodeje vyrobkil spolecnosti Samsung Electronics zalistovanych do

produktového portfolia mobilniho operatora T-Mobile v obdobi biezen — fijen 2014.

Tabulka ukazuje prodeje vSech mobilnich telefont a to véetné novinek uvedenych
vtomto obdobi na trh a doprodejovych modela. Klicové jsou piedev§im prodeje
sledovaného modelu Samsung 19195 GALAXY S4 Mini, u kterého je jiZ na prvni pohled
mozné sledovat nartist prodeji pravé v dobé trvani kampané TIP mésice. Stejné tak je
patrny okamzity pokles prodejii spojeny s ukoncenim této aktivity. Meési¢ni prodeje

zachycuje nasledné také graf 2 na strané¢ 44.
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Tabulka 4, Piehled prodeji telefonti Samsung v T-Mobile, obdobi bi'ezen - Fijen 2014

Model, prodej v kusech | 03/2014 | 04/2014 | 05/2014 | 06/2014 | 07/2014 | 08/2014 | 09/2014 | 10/2014
FP | Samsung E1200 1750 1321 1154 96 96 44 0 0
FP | Samsung E1200R 0 0 733 1267 1550 1947 1799 1208
FP | Samsung B2710 311 330 347 411 436 393 404 293
FP | Samsung S5610 1250 1090 1026 1199 1918 1655 2277 1365
SP | Samsung B5330 96 6 7 6 1 0 0 0
SP | Samsung S6310 1803 1512 1293 1757 1575 2088 1401 72
SP | Samsung S6810 417 549 509 676 556 503 404 202
SP | Samsung 18190 327 305 85 40 14 2 5 0
SP | Samsung G3500 1248 1221 1070 1630 1716 1228 1178 358
SP | Samsung S7710 674 622 656 695 666 577 567 584
SP | Samsung 19195 871 968 981 2343 1874 979 965 1052
SP | Samsung 19300 138 105 194 189 3 5 1 0
SP | Samsung N7100 12 6 3 0 0 0 0 0
SP | Samsung 19505 734 608 648 630 478 453 379 456
SP | Samsung N9005 227 176 134 147 98 115 164 123
SP | Samsung C1010 3 8 8 11 7 7 0 0
SP | Samsung G900F 0 975 643 955 582 492 580 424
SP | Samsung G1300 0 0 0 0 0 13 400 1060
SP | Samsung G3570 0 0 0 0 0 0 0 780
SP | Samsung G80OF 0 0 0 0 0 145 471 484
SP | Samsung G850F 0 0 0 0 0 0 0 69
SP | Samsung N910F 0 0 0 0 0 0 0 94
Sam - prodané ks 9861 9802 9491 12052 | 11570 | 10646 | 10995 | 8624

Sam - trznipodilv % | 3591 38,61 39,12 46,33 43,65 38,48 36,58 | 34,03
T-Mobile - prodané ks | 27460 | 26146 | 25283 | 26013 | 26506 | 27666 | 30057 | 25342
19195 - trzni podil =~ % 3,17 3,70 3,88 9,01 7,07 3,54 3,21 4,14

19195 - denni primér 31 kust 69 kust 33 kust

Sam SP - prodané ks | 6550 7601 6231 9079 7570 6607 6515 5758
Sam SP - trzni podil % | 32,64 38,33 36,72 49,89 44,08 35,64 33,28 32,45
T-Mob SP - prodané ks | 20067 19204 | 18058 | 18198 | 17173 18538 19576 | 17744
19195 - SP trzni podil % 4,34 5,04 5,43 12,88 10,91 5,28 4,93 5,93

Zdroj: interni evidence spole¢nosti Samsung Electronics
e FP (feature phone) — zékladni telefon bez moznosti instalace aplikaci
e SP (smart phone) — chytry telefon s otevienym operacnim systémem

e prodané kusy — celkové prodeje v kategorii ,,telefony* a ,,chytré telefony*

Denni pramér prodejtt modelu Samsung 19195 GALAXY S4 Mini je kalkulovan

vzdy jako suma prodeji v daném obdobi a poctu dni. V obdobi bfezen — kvéten jde
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0 92 dni, v obdobi ¢erven — Cervenec o 61 dni a v obdobi srpen — fijen znovu 92 dni. Do
vypoctu je tfeba pocitat i vikendy, protoze vétSina prodejen je oteviena i béhem soboty

a ned¢le a z pohledu prodejt jsou pravé vikendy velmi silné.

Graf 2, Prodej mobilnich telefoni Samsung v prodejni siti operatora T-Mobile

graf prodejnosti mobilnich telefonli Samsung v portfoliu
mobilniho operatora T-Mobile, brezen - fijen 2014
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Zdroj: interni evidence spolecnosti Samsung Electronics

Na zéklad¢ vySe uvedenych vysledkl je mozné fici, ze v obdobi kampané doslo
k vyraznému navySeni prodeji sledovaného modelu. Denni prodejni primeér vzrostl na
69 kust v porovnani s primérem za piedchozi tfi mésice, kdy byl dosazen denni primeér
31 kust. To samoziejmé¢ ovlivnilo i celkové prodeje, kdy se za dobu trvani kampané

prodalo celkem 4.217 kust, coz reprezentuje vice nez dvojnasobek primeérnych mési¢nich
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prodeji v dobé tii mésici pred zahdjenim kampané a stejné tak i ve tfech mésicich

nasledujicich po ukonceni kampané TIP mésice spolec¢nosti T-Mobile.

Co se trznich podill tyce, tak prodeje sledovaného modelu pozitivné vzrostly a to
jak v kategorii chytrych telefont, tak i v celkovém objemu vSech operatorem prodanych
telefont. V kategorii chytrych telefonti se trzni podil v obdobi biezen — kvéten 2014
pohyboval zhruba na urovni 5 %, nicméné v ramci kampané TIP mésice vzrostl na uroven
témet 13 % v Cervnu a 11 % v Cervenci. Po skonceni kampané se trzni podil vyrobku vratil
priblizné na svou pavodni troven. Velmi podobné si vyrobek vedl v ramci celkovych
prodeji mobilnich telefonti, kde se podil v pribéhu kampané vySplhal az na Uroveil
9 % v Cervnu a 7 % v Cervenci, oproti primérnym cca. 3,5 % v obdobi pfed a po kampani.
Pozitivni vliv méla kampail i na celkovy trzni podil mobilnich telefoni spolecnosti
Samsung Electronics v rdmci portfolia operatora T-Mobile. Pro tento narGst ale existuje
vice divodl a nelze tedy pfesné stanovit jakou mérou pfispél k dosazenému celkovému
vysledku pravé sledovany model respektive jaky vliv na celkovy vysledek méla

realizovana kampan TIP mésice.

TrZni podil mobilniho telefonu Samsung 19195 GALAXY S4 Mini byl v roce 2014
dlouhodobé¢ stabilni. Jak jiz bylo feCeno, vliv analyzované kampané TIP meésice je
z pohledu celého ceského trhu zanedbatelny. Drobné vykyvy v trZznim podilu nelze
s kampani pfimo spojovat respektive nelze prokdzat, zda na tyto vykyvy méla vliv pravé

sledovana kampan, ¢i zda jsou za zménou podilu jesté jiné divody.

Sledovany produkt je pouze jednim z mnoha desitek na Ceském trhu nabizenych
vyrobkli. Mimo to, i spolecnost T-Mobile mé na lokdlnim trhu ve smyslu prodeje
mobilnich telefoni a tableti své konkurenty (a to nejen mezi operatory) a lze tedy
usuzovat, ze proda-li v urcitém obdobi (napfiiklad diky nizsi cen€) vice kusi T-Mobile,
poklesne ve stejném obdobi prodej praveé tohoto modelu v ostatnich prodejnich kanalech
spolecnosti Samsung Electronics. V reportu spolec¢nosti GfK Czech jsou tedy vétSinou
patrné rozdily pouze tehdy, jedna-li se naptiklad o plo§né sniZzeni prodejni ceny, ¢imz jsou
docileny nartsty v fadech tisicti kusti. Vyznamny vliv mlize mit také naptiklad velka
kampan, piipadné pak vyhodna nabidka spiSe levnéjSich vyrobkli prezentovana v ramci

vano¢ni propozice.
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Tabulka 5, Piehled prodeji a trznich podili dle reportingu spole¢nosti GfK Czech

Model, trzni podily uvedeny v % | 03/14 | 04/14 | 05/14 | 06/14 | 07/14 | 08/14 | 09/14 | 10/14
tr7ni podil tIf. | 046 | 061 | 057 | 0,83 | 078 | 063 | 048 | 026
ginﬁsg(gYsgiﬁ prodané kusy | 781 | 1018 | 959 | 1399 | 1312 | 1063 | 800 | 440
tr7ni podil SP | 0,80 | 1,04 | 098 | 143 | 134 | 1,08 | 082 | 045
Samsung G350 | teznipodiltlf. | 033 | 047 | 044 | 088 | 081 | 051 | 043 | 030
GALAXY CORE |prodanékusy | 557 | 796 | 745 | 1472 | 1364 | 856 | 723 | 501
Plus tr7ni podil SP | 057 | 0.81 | 076 | 1,50 | 139 | 087 | 0,74 | 051
tr7ni podil tIf. | 081 | 069 | 084 | 093 | 1,00 | 095 | 1,14 | 1,14
Giinggg;g\:ﬁg 5 | prodané kusy | 1363 | 1157 [ 1406 | 1566 | 1673 | 1590 | 1918 | 1907
tromipodil SP | 139 | 1,18 | 143 | 1,60 | 171 | 162 | 196 | 195
Samsung 3100 |Zoipodittt | 387 1328 [ 283 [286 [ 587 | a0 | 333 [ 221
GALAXY SIII Mini |prodané kusy | 6508 | 5516 | 4754 | 4797 | 6506 | 7878 | 5589 | 3718
tr7ni podil SP | 6,64 | 5.63 | 485 | 489 | 6,64 | 804 | 570 | 3,79
Samsung o105 |nipoditt | 232 | o71 [ 278 [ 283 [ 285 [ 217 | 223 | 238
GALAXY S4 Mini | prodane kusy | 3897 | 4557 | 4667 | 4756 | 4786 | 3648 | 3749 | 3992
tr7ni podil SP | 3,98 | 4,65 | 476 | 485 | 488 | 3,72 | 383 | 407
Samsung 19505 | zpodiie | 199 [ 16 [ ves [ 1ss [ 130 [ 124 [ oes [ 09a
AT ASy g |prodan kusy | 3338 | 2459 | 2820 | 2597 | 2330 | 2079 | 1145 | 1573
tmipodil SP | 341 | 251 | 2.88 | 2,65 | 238 | 212 | 117 | L6l
Samsung Gooop |0 podiL Ut | 000 | 195 | 185 [ 191 | 194 [ 208 | 261 | 18
GALAKY S5 [prodanckusy | 0 | 3271 | 3114 | 3217 | 3260 | 3490 | 4381 | 3098
tr7ni podil SP_| 0,00 | 334 | 318 | 328 | 333 | 356 | 447 | 3.16
Samsung Nooos | poditdt | 088 | 050 [ 056 [ 039 [ 035 | 028 | 034 | 056
GALAXY Noto 3 | prodanckusy | 1473 | 846 | 948 | 651 | 583 | 463 | 573 | 940
tr7ni podil SP | 1,50 | 0.86 | 097 | 0,66 | 0,59 | 047 | 058 | 0,96

Zdroj: GfK Czech

Z reportu spoleénosti GFK Czech tedy neni na trovni celého trhu CR vliv kampané

TIP mésice spolecnosti T-Mobile patrny a to zejména proto, ze prodejni vysledky jsou

z pohledu celkovych prodeju telefonil, stejné¢ tak jako z pohledu kategorie chytrych

telefond, minoritni. Velikost ¢eského trhu je zachycena v tabulce 6.

Tabulka 6, Velikost trhu v kusech v obdobi bi'ezen - Fijen 2014 dle GfK Czech

Velikost trhu | Biezen | Duben | Kvéten | Cerven |Cervenec| Srpen Zati Rijen
Telefony 168000 | 163000 | 198000 | 195000 | 217000 | 233000 | 230000 | 245000
Chytré telefony 98000 | 100000 | 123000 | 122000 | 139000 | 154000 | 151000 | 166000

Zdroj: GfK Czech
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5.2.2 Analyza dosaZeného ekonomického vysledku

Pro vyhodnoceni ekonomického vysledku kampané TIP mésice spolecnosti
T-Mobile je pouzita metoda navratnosti investice (ROI) a to pifi dodrzeni nasledujiciho

postupu:

1. stanoveni inkrementalniho poc¢tu prodanych kust
2. vypocet Cistého zisku, dle logiky vypoctového vzorce €. 111

3. vypocet ukazatele ROI na zaklad¢ vypoctového vzorce €. |

Pro stanoveni inkrementalniho poc¢tu prodanych kust je nutné nejprve vypocitat
predpokladany pocet prodanych kusi ve stejném obdobi, pokud by se kampan
neuskutecnila, respektive pokud by nebyl promovan pravé sledovany vyrobek, ale vyrobek
jiny. Z analyzy obchodniho vysledku vyplyva, Ze primémy denni prodej sledovaného
modelu v obdobi bfezen — kvéten 2014 byl 31 kust. Z toho 1ze usuzovat, Ze v obdobi
cerven — cervenec 2014 by za 61 kalendainich dni bylo dosazeno prodeje ve vysi
1.891 kust. Presnéji pak 930 kust v ¢ervnu a 961 kust v Cervenci. V tomto piipadé Ize
bohuzel pouze o odhad. Ten ale vychézi z dlouhodobych primérii a opakujicich se situaci
(jak bylo dfive uvedeno, kampan TIP mésice je realizovana kazdy mésic po dobu delsi nez

10 let) alze ho tak zcela jisté oznacit za odhad kvalifikovany.

Jako inkrementalni, neboli pfiristkovy prodej, lze tedy povazovat rozdil mezi
vSemi prodanymi kusy sledovaného modelu v obdobi trvani kampané a odhadnutym
prodejem za stejné obdobi, pokud by se kampan nerealizovala. Jako pftirtistkovy prodej je
mozné oznacit 2.326 kusii. K tomuto poctu lze dojit jednoduchym odectenim skute¢né
prodanych 4.217 kusi a vySe odhadnutym piedpokladanym prodejem v ptipadé, ze by
sledovany vyrobek komunikovan nebyl, tedy 1.891 kust. Pfirastek tedy ¢ini 1.413 kusi

v ervnu a 913 kust v Cervenci. Pro vypocet Cistého zisku je podstatny modelovy profit.
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Tabulka 7, Profit sledovaného modelu v obdobi kampané, rok 2014

Tabulka cenikovych cen a profitu Cenikova cena | Transferova cena Profit
S 19195 GALAXY S4 Mini — erven 220,00 EUR 201,90 EUR 18,10 EUR
S 19195 GALAXY S4 Mini — Cervenec 211,00 EUR 191,60 EUR 19,40 EUR

Zdroj: interni materialy spole¢nosti Samsung Electronics

Nyni je jiz mozné dle vypoctové tabulky 8 vycislit Cisty zisk dosazeny na

sledovaném mobilnim telefonu Samsung diky kampani TIP mésice operatora T-Mobile.

Tabulka 8, Vypoctova tabulka Cistého zisku, rok 2014

Ukazatel Cerven Cervenec Jednotky
PrirGstkovy pocet prodanych kust 1413 913 Kusy
Profit (na jeden prodany kus) 18,10 19,40 EUR
Dosazeny Cisty zisk 25575 17712 EUR

Zdroj: data a vypocty uvedené v této bakalaiské praci

VySe uvedena tabulka znazoriiuje Cisty zisk na sledovaném vyrobku na mési¢ni
bazi. Diky kampani TIP mésice bylo dosaZeno celkového Ccistého zisku ve vysi
43.287 EUR. Na zéklad¢ znalosti €istého zisku je nyni mozné dle vypoctového vzorce
I vypocitat ndvratnost vlozené investice neboli vyhodnotit ukazatel ROI. Jen pro

piipomenuti, celkova vyse investice byla 40.000,- EUR.

ROI = [(43.287 — 40.000 ) / 40.000 ] * 100 [ %]

ROI = 8,22 %

DosaZenou navratnost investice ve vysi 8,22 % je mozZzné oznacit za splnény cil.
Dalsim dulezitym ukazatelem pro vyhodnoceni ekonomického vysledku je dopad kampané
TIP mésice operatora T-Mobile na trzby spolecnosti Samsung Electronics a to predev§im
u promované¢ho modelu Samsung GALAXY S4 Mini. Pro potieby analyzy trzeb bude
Cerpano z nasledujicich dvou tabulek, které zachycuji trzby spolecnosti Samsung

Electronics za prodej zbozi mobilnimu operatorovi T-Mobile.
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Tabulka 9, Trzby za prodej zboZi mobilnimu operatoru T-Mobile, Q2 2014

2. Ctvrtleti 2014 Duben Kvéten Cerven
Model Cena |Kusy| Trzba |Kusy| Trzba |Kusy| Trzba
Sam S6310 Galaxy Young € 69,00 0 0 0 0 1 000 69 000
Sam S6810 Galaxy Fame € 89,00 0 0 500 44 500 500 44 500
Sam G3050 Galaxy Core Plus | € 130,00 | 1000 | 130000 | 1000 | 130000 500 65 000
Sam S7710 Galaxy Xcover 2 € 154,00 | 500 77 000 750 115 500 750 115 500
Sam 19195 Galaxy S4 mini €220,00 | 100 22000 |1500| 330000 |2000| 440000
Sam 19505 Galaxy S4 €352,00 | 500 176 000 | 1500 | 528000 750 264 000
Sam N9005 Galaxy Note 3 € 460,00 0 0 150 69 000 150 69 000
Sam G900F Galaxy S5 €465,00 | 2700 | 1255500 | 1650 | 767250 |1050| 488250
Sam E1200R Eider VE € 10,50 0 0 2 440 25 620 1 000 10 500
Sam B2710 Xcover €72,50 | 250 18 125 250 18 125 0 0
Sam S5610 € 46,00 0 0 2 000 92 000 2 000 92 000
Sam T1110 Tab3 7.0 Lite €145,00 | 1000 | 145000 |3440| 498800 |3000 | 435000
Sam T5350 Tab4 10.1 € 309,00 0 0 500 154 500 500 154 500
Sam P6050 Note 10.1 2014 € 450,00 0 0 50 22 500 0 0

Celkem EUR | 1823625 | EUR | 2795795 | EUR | 2247250

Zdroj: interni materidly spole¢nosti Samsung Electronics

Tabulka 10, Trzby za prodej zboZi mobilnimu operatoru T-Mobile, Q3 2014

3. ctvrtleti 2014 Cervenec Srpen Zati
Model Cena |[Kusy| Trzba |[Kusy| Trzba |Kusy| Trzba
Sam G130 Galaxy Young 2 € 67,50 0 0 1 000 67 500 939 63 383
Sam G3050 Galaxy Core Plus | € 120,00 | 1 000 | 120 000 500 60 000 0 0
Sam G357 Galaxy ACE 4 € 135,50 0 0 0 0 939 127 235
Sam S7710 Galaxy Xcover 2 € 149,00 | 500 74 500 250 37250 250 37250
Sam 19195 Galaxy S4 mini €211,00 | 1500 316500 |1000| 211000 |1500| 316500
Sam G80OF Galaxy S5 Mini € 300,00 0 0 1300 | 390000 700 210 000
Sam 19505 Galaxy S4 € 322,00 0 0 0 0 0 0
Sam G850F Galaxy Alfa €425,00 0 0 0 0 0 0
Sam N9005 Galaxy Note 3 €460,00 | 100 46 000 0 0 0 0
Sam G900F Galaxy S5 €465,00 | 750 348 750 0 0 250 116 250
Sam N910F Galaxy Note 4 € 514,00 0 0 0 0 0 0
Sam E1200R Eider VE €10,50 | 1000 10 500 1500 15750 | 2500 26 250
Sam B2710 Xcover €72,50 | 250 18 125 250 18 125 250 18 125
Sam S5610 €46,00 | 1000 46 000 0 0 1 000 46 000
Sam T1110 Tab3 7.0 Lite €118,00 {2049 | 241782 |2951| 348218 |2675| 315650
Sam T5350 Tab4 10.1 €280,00 | 250 70 000 0 0 250 70 000
Sam P6050 Note 10.1 2014 €450,00 | 50 22 500 0 0 0 0
Sam T8050 Tab S 10.5 €426,50 0 0 100 42 650 50 21 325
Celkem EUR | 1314657 | EUR | 1190493 | EUR | 1367967

Zdroj: interni materialy spole¢nosti Samsung Electronics
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Z vyse uvedenych dat 1ze vypozorovat vyrazné€ nizsi trzby zaznamenané v dubnu
2014. Ty jsou ovSem Vv rozporu se zaznamenanymi prodeji v tomto obdobi. Odpovédi na
tuto disproporci je zména barevné varianty nabizené v ramci prodejni sit€é mobilniho
operatora T-Mobile. Piesnéji doSlo k tomu, ze diive nabizené tii barevné varianty
sledovaného modelu Samsung GALAXY S4 Mini, konkrétn€ pak ¢erno-stiibrnd, Cervena
a fialova byly na konci bfezna vyfazeny z portfolia a byl zahéjen jejich doprodej. Tyto tfi
barevné varianty byly nahrazeny novou variantou oznacenou jako ,,Black edition®. Prvni
dodavka a tim tedy i prvni trzba, byla u této nové verze realizovana v kvétnu. K zahajeni
prodeje doslo k1. ¢ervnu 2014, kvétnové dodavky jsou tedy v souladu s nékupnimi
a logistickymi procesy operatora T-Mobile, popsanymi v kapitole 4.2.2. Konsolidovany
pohled na celkové trzby spolecnosti Samsung Electronics v roce 2014 za prodej vyrobkl
mobilnimu operatorovi T-Mobile poskytuje nasledujici graf a dale pak pftiloha 5 této

bakalaiské prace.

Graf 3, Trzby Samsung Electronics za prodej zboZi operatorovi T-Mobile, rok 2014
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Zdroj: interni materialy spole¢nosti Samsung Electronics
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Z grafu jsou patrné sezénni vlivy. Pravidelné silny leden, nasledovany vyraznym
poklesem v unoru a bfeznu. Oziveni v jarnich mésicich a v obdobi pted letnimi
prazdninami. V jejich prubéhu je cely trh znovu v Gtlumu aby nésledné prudce stoupal diky

Vanocum.

Samoziejmé zde nejsou pouze tyto vlivy. Mobilni operatofi berou sezonnost také
v potaz a proto kalendar jejich velkych marketingovych kampani velmi Casto kopiruje
prave silna prodejni obdobi. Pravidelné se tedy setkdvame s lednovou kampani navazujici
na vano¢ni komunikaci, marketingov¢ silné byva ¢asto druhé ctvrtleti, na konci 1éta pak
ptfichazi dalsi komunikaéni vlna aby vSe vygradovalo extrémné silnym ctvrtym ctvrtletim,
kde nabidky mobilnich operatorti doslova zaplavuji trh. V ptipadé spole¢nosti Samsung
Electronics byva velmi silné druhé ctvrtleti, kdy spole¢nost pravidelné predstavuje sviij
novy klicovy model, takzvany ,.flagship“. V roce 2014 jim byl model Samsung G900F
GALAXY S5.

Tabulka 11, Podil sledovaného modelu na trzbach spolecnosti Samsung Electronics

Podil Samsung 19195 na trzbach | Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen ZAti
celkové trzby - telefony a tablety | € | 1405095 | 1823625 | 2757795 | 2274250 | 1314657 | 1190493
celkové trzby - telefony € 11230595 | 1678625 | 2081995 | 1684750 | 980375 | 799625
celkové trzby - chytré telefony €| 1141345 | 1660500 | 1879870 | 1500750 905 750 765 750
Samsung 19195 Galaxy S4 mini € 22 000 330 000 440 000 316 500 211 000 316 500
podil na trzbach - celkem % 1,57 18,10 15,95 13,92 16,05 26,59
podil na trzbach - telefony % 1,79 19,66 21,13 18,79 21,52 39,58
podil na trzbach - chytré telefony | % 1,93 19,87 23,41 21,09 23,30 41,33

Zdroj: interni materidly spole¢nosti Samsung Electronics

Nizké trzby vdubnu 2014 byly zapfiCinény zménou prodejnich variant.
Z dlouhodobého pohledu byly nejsilngjsi trzby zaznamenany v kvétnu a ¢ervnu stejného
roku, kdy si operator vytvarel dostate¢nou skladovou zdsobu nové varianty a to i s ohledem
na probihajici kampan. V obdobi kvéten az ¢ervenec nakoupil mobilni operator T-Mobile
celkem 5.000 kust tohoto vyrobku a spolecnost Samsung za néj utrzila celkem 1.086.500
EUR. 4.217 kust pak bylo v obdobi kampan¢ prodano. Procentuelni zmény podilu modelu
na trzbach pak nejsou zcela priikazné, protoze jeho podil v jednotlivych kategoriich

vychézi z celkovych mésicnich trzeb, které diky riznym vlivim kolisaji. Nutno doplnit,
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ze 1 diky kampani TIP meésice se podafilo variantu ,,Black edition* uspésné zatadit do
portfolia operatora T-Mobile. Prodeje v obdobi po skonceni kampané zlstaly stabilni

a proto v trzbach neni patrny vyraznéjsi pokles.

V ramci kampané TIP mésice bylo dosazeno kladného ekonomického vysledku
a ziskovosti. To je evidentni jiz z jednoduchého porovnani dosazeného cCistého zisku
a celkové vyse marketingové investice. Navratnost vlozené investice ve vysi 8,22 % je
mozné oznacit za splnény cil. Lze tedy fici, ze v rdmci kampané TIP mésice byla naplnéna
oc¢ekavani investora, spolecnosti Samsung Electronics s tim, ze kampan Ize v tomto ohledu
jednoznaéné oznacit jako uspéSnou. To bylo ostatné ovéieno i vySe uvedenou analyzou

trzeb.

5.2.3 Doporuceni pro zlepSeni

Z uvedenych vypoctl je patrné, Ze v hodnoceni ekonomického vysledku hraje
klicovou roli profit, ktery je determinujicim faktorem pro Cisty zisk. Bude-li tedy hlavnim
cilem investora maximalizace cCistého zisku, pfipadné¢ pak z pohledu marketingové
investice co mozna nejvyssi hodnota ukazatele ROI, je potieba v kazdém piipadée volit pro
kampan vyrobek s kladnym profitem a zaroven vyrobek takovy, ktery ma Sanci dosdhnout
dostatecného inkrementalniho prodeje (coZ lze odvodit z dlouhodobych prodejnich trendit).
Nelze se tedy pouze orientovat podle absolutni vySe profitu. Drazsi produkty vétSinou
generuji vyssi jednotkovy profit, ale diky vyssi prodejni cené neni jisté, zda bude diky
kampani dosazeno také dostatecné¢ vysokych prodejii. Naopak levnéjsi produkty pak zase
prodejich se naklady na kampail nemuseji vratit v plné vysi. Sledovany model Samsung
19195 GALAXY S4 Mini se pohybuje z tohoto pohledu zhruba uprostied. V portfoliu
vyrobkl 1ze také jednoznaéné identifikovat produkty, které jsou zajimavé pouze pro velmi
uzkou zakaznickou skupinu a jejich prodeje ziistdvaji velmi Casto i pies plisobeni kampané

neménné.

ProtoZze do celkového hodnoceni uspéSnosti spadd 1 hodnoceni obchodniho
vysledku, které je v tomto piipad€ reprezentovano zmeénou trzniho podilu, je zcela jisté

vhodnéjsi volit produkty z kategorie stiedni tfidy nebo levnéj$i. Diky tomu je mozné
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dosahovat vyrazngjsi zlepSeni v ukazateli celkového trzniho podilu znacky (v ptipadé této
prace bylo zjisténo jak docasné zvySeni trzniho podilu sledovaného modelu, tak i zvyseni
trzniho podilu spolecnosti Samsung Electronics v ramci produktového portfolia spolecnosti

T-Mobile).

Cilem kampané ale nemusi automaticky byt zvySeni trzniho podilu nebo
maximalizace zisku. Kampan TIP mésice 1ze naptiklad pouzit pro Gspésné uvedeni nového
produktu do portfolia operatora (v ramci komplexniho uvedeni produktu na trh) nebo pro
boj s konkurenénimi produkty, které budou v obdobi kampané méné viditelné. Stejné tak
lze kampail vyuzit v piipadé, kdy je tfeba zredukovat pfili§ vysoké skladové zasoby
a jakakoliv forma podpory prodeje tedy napomahd ke skladové optimalizaci. Toto je velmi
specificky pfipad, protoze v ném v kone¢ném duasledku nejde o maximalizaci zisku ale
o minimalizaci mozné ztraty. Piebytecné skladové zasoby byvaji ¢asto spojené s rizikem,
ze se dany vyrobek postupem casu stavd neprodejnym a pak je nutné vyrazné snizovat

prodejni cenu.

Celkovou Uspé&Snost kampané TIP mésice, a to jak ve smyslu obchodniho a stejné

tak 1 z pohledu ekonomického vysledku, pak Ize dosahnout nasledujicimi zptsoby:

= zvolenim idedlniho nacasovani
= soubéhem s vétsi ATL/BLT kampani
= soutéZ pro zédkazniky / pro prodejce

= zpétny bonus

V ptipad¢ idedlniho nacCasovani se muze jednat o mesice leden, Cerven, zafi,
listopad a prosinec. V ¢ervnu kupuji rodi¢e darky za vysvédceni, v zaii se vraceji lidé
z letnich dovolenych a zvySuji pak svou nakupni aktivitu, listopad a prosinec patii nakupu
vanocnich darkd a leden byvéa prodejné silny diky zdkaznikim nakupujicim za penize,

které obdrzeli jako vano¢ni darek.
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Soub¢h s vétsi ATL/BTL kampani je nejcastéji mozné realizovat pii uvadeéni
novych vyrobkll na trh, kdy sam vyrobce propaguje dany vyrobek plosn¢ formou S$irsi
marketingové komunikace. To generuje zvySeny zajem zakaznikli o novinku jako takovou,
coz ma vétSinou pozitivni vliv na prodeje ptfes vSechny prodejni kandly vyrobce. Touto
formou jsou ale ve vétSin€ piipadii promovany pouze stéZejni vyrobky — takzvané
»vlajkové lodé*“ z anglického oznaeni flagship. Sporadicky jsou takto podporovany
modely stfedni tfidy, vyrobky s nizsi pofizovaci cenou se ve velkych kampanich vyrobce
neobjevuji vibec. Vyjimku v tomto piipadé tvoii kampané operatori, ve kterych se
spole¢n¢ se sluzbou pravidelné objevuji i vyrobky levnéjsi. Pro mobilni operatory je totiz

dilezité oslovit Sirokou skupinu zékaznikl, coz se s drahymi produkty ne vzdy podafi.

Soutéze jsou oblibenou a osvéd¢enou metodou. Je mozné zaméfit se jak na koncové
spotiebitele, tak 1 na prodejce. Naklady na soutéz je pak ale nezbytné nutné zohlednit
v kalkulaci névratnosti investice a zdroven je tieba dusledné zjiStovat, zda tyto dodate¢né

naklady nepievysuji diky nim dosazeny Cisty zisk.

Zpétny bonus je forma podpory zamétend vyhradné na koncového spotiebitele. Ten
ma moznost se po zakoupeni dan¢ho vyrobku registrovat a ziskat tak od vyrobce zpét
uréitou penézni hodnotu. Stejné jako u soutézi je ale nutné prepocitat a dusledné
vyhodnotit néavratnost takovéto investice. V praxi je tato forma podpory prodeje

oznacovana jako ,,cashback® a zpravidla funguje velmi dobfe.
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6.Zhodnoceni vysledki

Hlavnim cilem této bakalafské prace je vyhodnoceni efektivity nastroji podpory
prodeje vybrané spolecnosti, konkrétné tedy celkova efektivita kampané TIP mésice
spolecnosti T-Mobile. Investorem marketingovych prostfedkli je spole¢nost Samsung

Electronics a promovanym vyrobkem mobilni telefon Samsung 19195 GALAXY S4 Mini.

V ptedchozich kapitoldch byly zkoumany jednotlivé dopady tohoto typu
marketingové komunikace a pomoci vypoctu ukazatele navratnosti investice (ROI) bylo
ovéfeno dosazeni pozitivniho ekonomického efektu. V ramci sledované aktivity byl

vygenerovan Cisty zisk, coz nebyva u kampani na podporu prodeje pravidlem.

Vypocitany ukazatel navratnosti investice ROI v ramci kampan¢é TIP mésice ve
vysi 8,22 %, a zaroven dosazeny Cisty zisk, lze tedy rozhodné povazovat za uspéch.
V ramci bakaléaiské prace bylo takto ovéfeno, Ze kampan TIP mésice spolecnosti T-Mobile
je schopna dodat investorovi marketingovych prostiedkii kyZzeny ekonomicky efekt. Je
vSak nutno podotknout, Ze na vysledek muze mit vliv fada dalSich okolnosti jako kusovy
profit, globalni sila znacky, sezénni vlivy, prodejni cena vyrobku, nakupni preference

zakaznikl nebo konkurencni vyrobky.

Investor marketingovych prosttedkd by tedy mél vzdy nejprve peclivé uvazit, jaky
vyrobek do tohoto typu marketingové aktivity vybere a to i s ohledem na Casovani
kampané a aktivitu konkuren¢nich vyrobcl. Existuje-li moZnost podpofit kampan
jakoukoliv dalsi aktivitou, jakou mtze byt tieba soutéz pro prodejni personal a nebo darek
pro zakaznika (u mobilnich telefont se ¢asto poziva naptiklad pouzdro zdarma), urcité Ize
doporucit takovou moznost dalsi podpory seridézné zvazit. Na druhou stranu, kazda takova
dodate¢na podpora je v konecném disledku jen a pouze dalsi investici a je tedy nutné
zahrnout tyto dodatecné naklady do celkové kalkulace a nasledné pozorné sledovat, zda se
tyto dodate¢né naklady zhodnotily ¢i nikoliv. Proto lze jednoznaéné doporucit, aby se
kazda marketingova aktivita po jejim skonceni fddné¢ vyhodnocena pfedevSim z hlediska
navratnosti. Spole¢nost tak zisk4 jednoznacnou informaci o efektivité jednotlivych forem
podpory prodeje a na jejich zéklad¢ pak muze v budoucnu Iépe rozhodovat o tom jako

aktivitu je dobré realizovat a jakou naopak vynechat.
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Dil¢im cilem této bakalaiské prace bylo ovétit zda kampan TIP mésice dopomohla
ke zvySeni poc¢tu prodanych kust promovaného mobilniho telefonu a zda u tohoto vyrobku
doslo ke zmén¢ trzniho podilu. Odpoveéd’ na tyto otazky nam dava tabulka 4, dokladujici
prodeje jednotlivych mobilnich telefonii znacky Samsung v portfoliu mobilniho operatora
T-Mobile. Z tabulky vyplyvé, Ze v obdobi trvani kampané doslo k vice nez dvojndsobnému
navySeni prodeji promovaného vyrobku. Bylo tedy prokazano, ze tadné provedena
kampan TIP mésice pomohla vyrazné zvysit prodejnost mobilniho telefonu Samsung 19195

GALAXY S4 Mini.

Na vyssi prodejnost sledovaného modelu je pak pfimo navézdna zména trzniho
podilu. Pfi vyhodnoceni tohoto ukazatele byla opét vyuzita tabulka 4. Napovédou mize byt
uz celkova zména trzniho podilu znacky Samsung Electronics ve sledovaném obdobi
¢erven —Cervenec 2014, kdy doslo ke zvyseni trzniho podilu o nékolik procentnich bodu.
Z tohoto faktu vSak dopady kampané TIP mésice jest¢ odvodit nelze, protoZe na celkovy
podil jakéhokoliv vyrobce mohou mit v kratkodobém pohledu vliv nejriznéjsi faktory.
Naptiklad by stacilo, aby vyrobce uvedl na trh levngj$i vyrobek s vys$Sim prodejnim
potencialem, idealné pak v segmentu ¢i kategorii, ve které sam zatim nefiguruje nebo je
v ni zastoupeny pouze sporadicky. Nebo Ize, a to docasné ¢i trvale, vyraznéji snizit cenu jiz
nabizeného vyrobku. Stejné tak mohou celkovy trzni podil ovlivnit vyrobni ¢i logistické
problémy konkurenc¢nich producenttl, diky kterym doCasné zeslabne konkurencni nabidka.
Odpovedi jsou predevSim detailn€j§i zmény trzniho podilu, které jsou taktéz patrné

z tabulky 4.

Prikazny je jiz vySsi trzni podil modelu Samsung 19195 GALAXY S4 Mini v dobé
trvani kampan€ a to pfiporovndni s ostatnimi vyrobky Samsung nabizenymi v rdmci
prodejni sit€¢ mobilniho operatora T-Mobile. Zatimco se v obdobi tfi kalendainich mésicii
pfed a po konani kampané TIP mésice pohyboval trzni podil sledovaného modelu
v pruméru tésné nad trovni 3,5 %, v obdobi ¢erven-Cervenec 2014 vyskocil skokové na
uroven 9 % v Cervnu respektive na 7 % v Cervenci. Tento nartist 1ze nepochybné oznacit

jako vyrazny a je mozné spojit ho ptimo s analyzovanou prodejni aktivitou.

Podobny diikaz poskytuje dosazena zména trzniho podilu v ptipadé, kdy jsou
vyhodnocovany stejnym zptsobem pouze takzvané ,,chytré telefony* (bézné oznaCované

jako smartphones). Dlouhodoby primér trzniho podilu v obdobi tfi mésici pred a po
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kampani TIP meésice se pohyboval zhruba na hranici 5 %. V ¢ervnu a Cervenci 2014 ale
pfedevsim diky kampani TIP mésice vzrostl na urovenn 13 % respektive na 11 %. Nelze
tedy v zadném piipadé pochybovat o pozitivnim efektu, ktery realizovand aktivita na

podporu prodeje piinesla.

Naopak, v reportingu spolecnosti GfK Czech se zkoumana kampan ve smyslu
zmény trzniho podilu v podstaté nijak neprojevila. Jak jiz bylo diive uvedeno, kampan TIP
mesice je spiSe doplikovou aktivitou na podporu prodeje, ktera se na urovni celého trhu
(tizemi CR) prakticky neprojevi. Analyzované prodeje sledovaného modelu jsou
v celorepublikovém pohledu pouze zlomkem, coz je koneckoncii patrné z kusové velikosti
trhu, viz. dfive uvedena tabulka 6. Stejné tak celkova vySe investice do této kampané na
podporu prodeje tvoii jen malou cast veskerych marketingovych investic ze strany
mobilnich operatorti a vyrobcti spotiebni elektroniky v oblasti telekomunikaci. Absence
vyrazné€j$i zmény trzniho podilu se tedy dala ocekéavat a nijak nerozporuje dalsi zjisténi

uvedena v této bakalarské praci.

Lze tedy konstatovat, Ze vSechny diive stanovené hypotézy byly potvrzeny.
Kampan TIP mésice spoleCnosti T-Mobile, propagujici vyrobek spolecnosti Samsung
Electronics, konkrétné pak mobilni telefon Samsung 19195 GALAXY S4 Mini, byla
efektivni jak z ekonomického, tak i z obchodniho hlediska. Ve smyslu ekonomickém byl
pfi celkové investici 40.000 EUR dosazen v obdobi cerven — Cervenec 2014 kladny
hospodarsky vysledek, tedy Cisty zisk. Pozitivni vliv se projevil také na trzbach spolecnosti
Samsung Electronics. Po strance obchodni byl u vyrobku diky kampani zaznamenan
doCasny pomérné vyrazny narist trzniho podilu a to nejen obecné v kategorii telefonil,
ale také v detailn€j$im pohledu na kategorii chytrych telefonti (smartphones). Potvrzenim
vlivu této kampané na trzni podil vyrobku mize byt i fakt, Ze po skonceni kampané podil

klesl na piivodni uroven.
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7.7Z.avér

V ramci této bakalaiské prace bylo obsazeno téma podpory prodeje jako jednoho
z nastroji marketingové komunikace. Na ptikladu konkrétni kampané vybrané spolecnosti
byla zkoumana zejména efektivita, ale také dalSi pfinosy této formy propagace vyrobku
z pohledu investora, jakymi jsou napiiklad zména trzniho podilu. Stejnym nebo velmi
podobnym zptisobem by bylo mozné vyhodnotit jakékoliv dalsi formy podpory prodeje,
hojné vyuzivané v podminkach dnesniho extrémné dynamického a vysoce konkurenéniho

trzniho prostredi.

Spolecnosti Samsung Electronics a T-Mobile pouzivaji bézné pro propagaci svych
vyrobku a sluzeb celou $kalu nejriznéjsich typt podpory prodeje jako jsou docasné snizeni
ceny, letdkové kampané, soutéze, darky zdarma, pfimy marketing, atd. Zajimavé by urcité
bylo vyhodnoceni vétSich komunika¢nich celkd jakym miize byt napiiklad véanocni
kampan mobilniho operatora. V takovém piipad¢ by se uz ale nejednalo o vyhodnoceni
dil¢i aktivity na podporu prodeje, ale o komplexni vyhodnoceni marketingové komunikace

na zéakladé podrobnych vysledkli dosazenych v dobé trvani kampané.

Kazdy znas se v béZzném kazdodennim Zivoté setkdva s nejriznéjSimi formami
podpory prodeje a lze tedy s urcitosti fici, Ze tato forma marketingové komunikace stale
hraje dulezitou roli a napomaha jednotlivym spolecnostem k plnéni jejich prodejnich cili.
Je vSak dulezité, aby byly tyto aktivity vzdy zpétn¢ vyhodnoceny a zjisténé vysledky byly

vzaty v Gvahu pfi tvorbé budouci strategie dané spolecnosti.

Kampan TIP mésice spolec¢nosti T-Mobile 1ze oznalit jako ucinnou a efektivni.
Toto zjisténi neni dulezité pouze pro tuto bakaldiskou praci. Vysledky budou pouzity také
intern¢ ve spolecnosti Samsung Electronics, kterd ve sledovaném ptipadé figurovala jako
investor marketingovych prostiedkt. Diky témto zjiSténim budou obé spolecnosti tuto

formu podpory prodeje zcela jisté€ vyuZivat 1 v pfistich letech.
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Priloha 1, Ukazka plakatu kampané TIP mésice spolecnosti T-Mobile

SAMSUNG
GALAXY S4 MINI

MAXIMALNI VYKON V MINI PROVEDENI

Elegantni telefon s 2jadrovym 1,7GHz procesorem si vas okamzité ziska. Jeho prednosti je

8Mpx fotoaparat s LED bleskem, diky kterému muzete pofizovat snimky bez ohledu na svételné
podminky. 4,3" Super AMOLED displej vam navic zajisti perfektni ostrost barev. Telefon podporuje
mobilni internet s rychlosti stahovani az 100 Mb/s.

A ZBYTEK c
NA SPLATKY

SAMSUNG

245

Exkluzivni Sun, February 23
aplikace zdarma:

Cinestar

[P

Dropbox
:: (50 GB na 2 roky zdarma)
h 4
Funny
Roadtrip

ZAKLADNI CENA TELEFONU PRO VERNE ZAKAZNIKY JE SOUCTEM CENY AKONTACE S TRIADVACETI SPLATKAMI VE W81 300 KC.

GENY JSOU VGETNE DPH, ZEPTESTE SE NASICH KONZULTANT( V PRODEINE.
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+21% 118,863 $m

Google

+15% 107,439 $m

Cetety

+3% 81,563 $m

Piiloha 3, Zeb¥i¢ek firem zveiejnény spole¢nosti Interbrand za rok 2014

-8% 72,244 $m

B Microsoft

+3% 61154 $m

-3% 45,480 $m

AERIE

+15% 45,462 $m

AIOON
2N

NV
TOYOTA

+20% 42,392 $m

+1% 42,254 $m

@

Mercedes-Benz

+8% 34,338 $m

+7% 34,214 $m

-8% 34153 $m

Efs&ep

+14% 32,223 $m

vt
CISCO.

+6% 30,936 $m

+25% 29,478 $m

ORACLE’

+8% 25,980 $m

-8% 23,758 $m

Gillette

-9% 22,845 $m

LOUIS VUITTON

-9% 22,552 $m

HONDA

+17% 21,673 $m

01 Apple

05 Microsoft
09 McDonald's
13 Disney

17 HP

02 Google

06 GE

10 Mercedes-Benz
14 Cisco

18 Gillette

03 Coca-Cola
07 Samsung

11 BMW

15 Amazon

19 Louis Vuitton

04 IBM
08 Toyota
12 Intel
16 Oracle
20 Honda




Priloha 4, Zakladni technické specifikace sledovaného modelu

Samsung

GALAXY S 4min

Velky vykon v malém téle

4,3” QHD displej Super AMOLED (960 x 540)
Google Android 4.4 KitKat

Dvoujadrovy procesor 1,7 GHz

Fotoaparat 8 MP s AF a LED bleskem, predni 1,9 MP
Interni pamét 8 GB, RAM 1,5 GB, MicroSD az 64 GB
BT 4.0, Wi-Fia/b/g/n, NFC, 4G LTE

Baterie s kapacitou 1900 mAh

Barevné provedeni: ¢ernd, modré, Cervena, bila

AT

SAMSUNG




w7

Piiloha 5, Piehled trZzeb spolecnosti Samsung Electronics za prodej zboZi mobilnimu

operatorovi T-Mobile v roce 2014

Celkové trzby v roce v 2014 v EUR leden unor bfezen | duben | kvéten | Cerven |cCervenec| srpen ZAari fijen | listopad | prosinec
Samsung S6310 Galaxy Young 528 500 [ 377500 0 0 0 69 000 0 67 500 63 383 0 0 0
Samsung G130 Galaxy Young 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 84 000 196 000 168 000
Samsung S6810 Galaxy Fame 192 000 | 96 000 96 000 0 44 500 44 500 0 0 0 0 0 0
Samsung 18190 Galaxy SIII Mini 157 000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Samsung G3050 Galaxy Core Plus 347500 | 278 000 | 486 500 130 000 115500 115 500 120 000 60 000 0 0 0 0
Samsung G357 Galaxy ACE 4 0 0 0 0 0 0 0 0 127235 | 250000 | 1000000 | 1153 750
Samsung S7710 Galaxy Xcover 2 308 000 154 000 77 000 77 000 330 000 | 440 000 74 500 37250 37 250 67 250 134 500 134 500
Samsung 19195 Galaxy S4 Mini 537600 | 217600 | 345 600 22 000 330000 | 440000 | 316500 | 211000 | 316500 | 368000 | 276 000 136 160
Samsung G80OF Galaxy S5 Mini 0 0 0 0 0 0 0 390000 | 210000 [ 327500 | 597360 [ 405314
Samsung 19505 Galaxy S4 252 900 21075 0 176 000 69 000 69 000 0 0 0 87 000 145 000 58 000
Samsung G850F Galaxy Alfa 0 0 0 0 0 0 0 0 0 212500 | 212500 | 233750
Samsung N9005 Galaxy Note 3 367 500 [ 245 000 0 1255500 [ 767250 | 488250 46 000 0 0 0 0 0
Samsung G90OF Galaxy S5 0 0 136 245 0 25 620 10 500 348 750 0 116 250 [ 226600 | 218360 | 420240
Samsung N910F Galaxy Note 4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 257000 [ 257000 | 231300
Samsung E1200 Eider 12 000 6 000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Samsung E1200R Eider VE 0 0 0 18 125 18 125 0 10 500 15 750 26 250 15750 15 750 21 000
Samsung B2710 Xcover 72 500 36 250 36 250 0 92 000 92 000 18 125 18 125 18 125 16 875 37125 33 750
Samsung 5610 159 000 106 000 53 000 0 92 000 92 000 46 000 0 46 000 299 000 0 0
Samsung T1110 Tab3 7.0 Lite 145000 | 498800 | 435000 | 241782 | 348218 | 315650 | 341825 242 000 121 000
Samsung P5200 Tab3 10.1 375 000 75 000 150 000 0 154 500 154 500 0 0 0 0 0 0
Samsung P6050 Note 10.1 2014 49 000 0 24 500 0 22 500 0 22 500 0 0 0 0 0
Samsung T5350 Tab4 10.1 0 0 0 0 0 0 70 000 0 70 000 135 500 216 800 230 350
Samsung T8050 Tab S 10.5 0 0 0 0 0 0 0 42 650 21325 62 550 83 400 62 550
Samsung T365 Tab 4 Active 8.0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 17 875 17 875






