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Anotace

Bakalafskda prace se zabyva podporou prodeje ve spoleCnosti Preciosa Jewellery &
Decoration. Pfedmétem prace je analyza nastrojii podpory prodeje ve spolecnosti a popis,
jak a k ¢emu je firma vyuziva. Cilem prace je vyhodnoceni spravnosti vyuzivani nastroji
podpory prodeje vzhledem k jejich charakteristice, ktera je popsana v literatufe v teroretické
casti. Teoreticka Cast prace se zabyva kroky pii vyvoji efektivni komunikaci a popisem
jednotlivych néstrojli podpory prodeje, které jsou z divodl potieb u praktické casti
rozdéleny na nastroje podpory prodeje koncového zédkaznika a na néstroje podpory prodeje
obchodnich mezi¢lankl. Poznatky z teoretické ¢asti se prolinaji do ¢asti praktické, ktera také
obsahuje vyvoj marketingové komunikace, konkrétné¢ podpory prodeje, ve zkoumané firme
1 identifikace nastroji a jejich konkrétniho vyuziti vzhledem k vyty€enym prodejnim cilim.
Na zéklad¢ ziskanych poznatkli je provedeno vyhodnoceni uzivani nékterych ndstroji

podpory prodeje.

Klicova slova

Marketingova komunikace, nastroje podpory prodeje, podpora prodeje, podpora prodeje

koncového zakaznika, podpora prodeje obchodnich mezi¢lankt, Sperky



Annotation

The Bachelor Thesis focuses on the sales promotion strategies in the Czech company
Preciosa Jewellery & Decoration. The main aim of the thesis is to analyze the tools of sales
promotion in the company and to describe how and to what purpose are they used. The thesis
evaluates whether the tools are being used correctly and according to their characteristics
described in the literature. The theoretical part focuses on the development of effective
communication and presents a description of different tools of sales promotion which can be
divided into tools of consumer promotion and tools of trade/retailer promotion. The
analytical part of the thesis deals with the development of marketing communication strategy
in the company Preciosa and its specific application according to their sales goals. Based on
these findings the evaluation discusses the efficiency of the individual tools of sales

promotion.
Key Words

Marketing communication, tools of sales promotion, sales promotion, consumer promotions,

trade/retailer promotions , jewellery
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Uvod

Tato bakalatské prace se zabyva marketingovou strategii v oblasti podpory prodeje produktu
ve spolecnosti Preciosa Jewellery & Decoration, kterd se zabyva vyrobou brousenych
figurek, darkt a exkluzivni bizuterie z kiistalu. Jde o firmu s dlouholetou tradici, dobrym

jménem a vysokou kvalitou vyrobki.

Preciosa Jewellery & Decoration neinvestuje do podpory prodeje piilisS vysoké c¢astky
z celkového rozpoctu vyclenéného na splnéni prodejnich cili spolecnosti. Nastroj podpora
prodeje je firmou pouzivan spiSe okrajové, tzn., neni hlavnim nastrojem pouzivanym ke
zvyseni prodeje. Firma nekteré nastroje pouziva dlouhodobé, jiné jsou naopak strategické a

¢asoveé omezene.

Hlavnim ukolem této prace je identifikovat néstroje a cile podpory prodeje ve zkoumaném
podniku, zptisob fungovani a sledovani jejich efektivnosti. Konkrétni dopad ndastroji
na prodej neni obsahem prace, jelikoz spolecnost Preciosa Jewellery & Decoration tyto udaje
nezveiejnuje. Posledni kapitola je vénovana vyhodnoceni spravného uzivani, ke kterému by

dle informaci z literatury mély slouzit.

Celd prace se sklada z teoretické a praktické Casti. Ob& Casti se navzajem prolinaji,
teroreticka Cast je vychodiskem pro ¢ast praktickou. Prvni ¢ést je vénovana marketingové
komunikaci a jejimu efektivnimu vyvoji krok za krokem. Déle jsou popsany jednotlivé
nastroje marketingové komunikace. Nasleduje podkapitola, uvadéjici dalsi, ale méné
obvyklé nastroje marketingové komunikace. Dal$i kapitola popisuje podrobnéji ndstroj
podpora prodeje, definuje jeho funkce, ucinnost a cile. Uvadi, pro¢ je podpora prodeje stale
vice vyuzivana a jaké jsou vyhody a nevyhody tohoto nastroje komunikac¢niho mixu.

Podpora prodeje je v této kapitole rozdélena podle toho, na koho je zacilena.

V tvodu praktické ¢asti prace seznamuje ¢tenare s firmou PRECIOSA, a.s., s jeji historii,
strukturou  podniku  atd. Pot¢ je  Ctendf  sezndmen  se  spoleCnosti
Preciosa Jewellery & Decoration, na kterou je prace zaméfena. Nasleduje kratky popis
produktu, ktery spole¢nost vyrabi, dale je zminéna jeji konkurence a popsany mise, vize,
hodnoty, které spolecnost zastava.
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Dale ptichazi na fadu popis vyvoje marketingové komunikace — konkrétné podpory prodeje
v podniku pro ucely nové kolekce vyrobkl. Autor v této kapitole vychazi z poznatkl
z teoretické ¢asti, predevsim z kroktl pti vyvoji efektivni komunikace. Tyto poznatky jsou

aplikovany na zkoumanou spole¢nost.

StéZejni casti prace je kapitola 7, kde na zéklad¢ srovnani poznatki z literatury a realného
fungovani a vyuzivani ndstroji firmou Preciosa Jewellery & Decoration v praxi autor
hodnoti spravnost vyuzivani téch nastroji podpory prodeje, u kterych zhodnotil prostor

ke zlepSeni.

Co se tyCe zdrojii pro zpracovani bakalaiské prace, pro teoretickou ¢ast bylo cerpano
zejména z tiSténych publikaci. Pro ptehlednost a jednostnost byla pro popis marketingové
komunikace a jejich nastroji i pro popis podpory prodeje a jejich néstrojii zvolena publikace
s nazvem Moderni marketing od Philipa Kotlera. Tento autor je svétovou Spickou a
uznavanou autoritou v oblasti marketingu. Tato kniha je povazovdana za jednu
z nejznamgéjSich a nejobsédhlejSich knih o marketingu. Dopliujici informace byly také
ziskavany z publikace Marketing management od autort Philipa Kotlera a Kevina Lane

Kellera.

Pro praktickou cast bylo ¢erpano z informaci ziskanych na zdklad¢ osobnich konzultaci se
zastupkyni marketingového oddéleni firmy a také na zdklad¢ internich materiald, které firma

poskytla k nahlédnuti a které nejsou verejné dostupné.
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1. Marketingova komunikace

Philip Kotler ve své knize Moderni marketing (2007, s. 809) piSe, Ze ,,Moderni spolecnost
musi denné komunikovat se svymi zprostiedkovateli, spotrebiteli a riznymi cilovymi
skupinami. I zprostiedkovatelée komunikuji se spotrebiteli a cilovymi skupinami. Spotrebitelé
komunikuji mezi sebou a s dalsimi skupinami a predavaji si informace z doslechu. A kazda
skupina zaroven poskytuje zpétnou vazbu vSem ostatnim.* Spolecnost musi pracovat

s komplexnim komunikaénim systémem, jehoz sloZzitost demonstruje Obr. 1:

| ; I

Reklama Reklama
Osobni prodej Osobni prode)
. | Podpora prodeje Podpora prodeje | . » o
Spolecnost | Public Relations > Zprostredkovatelé *| Public Relations e Spotfebitelé *| Informace z Cﬂo?re
Pfimy marketing Pfimy marketing doslechu skupiny

_______________________________________

_______________________________________

_______________________________________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________________________

____________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Obrazek 1: Marketingovy komunikacni systém
Zdroj: vlastni zpracovani (Kotler, 2007, s. 810)

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii - vyrobkové, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umozZnuji upravit nabidku podle prani

zdkazniku na cilovém trhu. ““ (Kotler, 2007, s. 1023)

Nastroje marketingového mixu jsou oznacovany jako tzv. 4P dle nazvii z anglictiny Product-
produkt, Price-cena, Place-distribuce, Promotion-komunikace. Je to vSe, co muze firma
ovlivnit ve snaze o dosaZeni svych dlouhodobych ¢i kratkodobych zdmérii a ve snaze o

zvySeni poptavky.

Produktem je cokoliv, co se d4 nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouZziti.
Slouzi ke spotiebé, k uspokojovani tuzeb, potieb ¢i ptani. Soucasti produktové politiky je
také sortiment, obal, design, zaruka, vlastnosti, znacka apod. (Juraskova et al., 2012)
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Dle Kotlera (2007) se vyrobky se déli do dvou hlavnich kategorii, podle toho, pro jaky
ucelem si zakaznik vyrobek potfizuje. Pokud si zakaznik kupuje produkt pro vlastni potiebu,
nazyva se spotiebni zbozi. Pokud je vyrobek pofizovan za ucelem dal§iho zpracovani,
nazyva se prumyslové zbozi (n¢kdy také investi¢ni zbozi). Mlze se jednat i o zboZi patfici

do obou kategorii (napf. zarovka, automobil).

1. Spotiebni zbozi:
a) Zbozi denni spotieby
b) Zbozi dlouhodobé spotieby - zdkaznik nakupuje na zédklad¢ porovnavani kvality,
ceny, znacky
¢) Specialni zbozi
d) Neznamé a mimoradné zbozi
2. Primyslové zbozi:
a) Material
b) Investi¢ni zafizeni
¢) Pomocny material

d) Primyslové sluzby

Cenou se rozumi suma penéz, kterou si vyrobce ¢i prodejce zada za sviij produkt nebo
pfi rozhodovani zidkaznika o koupi. Tvorba ceny je ovliviitovina mnoha faktory,
jak z vngjsiho, tak z vnitiniho prostiedi a to zejména nabidkou, poptavkou, konkuren¢nimi

cenami, charakterem vyrobku, jedine¢nosti produktu apod. (Kotler, 2007)

Distribuce — zahrnuje veskeré Ccinnosti, které dodavaji produkt do obchodni sité
a ke spottebitelim. Mezi vyrobcem a prodejcem existuje nékolik zprostiedkovatel jako
napf. maloobchody, velkoobchody, agenti, makléfi, distributoii atd. Toto propojeni skrz
meziclanky se nazyva distribuni systém. Pokud je zbozi zékaznikovi dopraveno
bez jakychkoliv meziclankd, je tento systém nazyvan piimy distribu¢ni kanal.

(Prikrylové et al., 2010)

Komunikace — vétSina marketérii stoji pred otdzkou, co fici, jak a kdy, komu a jak casto.
Komunikace je velmi diilezita, protoze jak pise Kotler a Keller (2013, s. 516) ,, Marketingova
17



komunikace nabizi moznost vyvolat dialog s verejnosti, navdzat vztah, budovat loajalitu a
tim prispivat k hodnote zdkaznika®. Komunikace spolecnosti s vefejnosti (dodavateli,
importéry, dealery, finannimi institucemi i se samotnymi zdkazniky) pfispiva k hodnoté
znacky, k rstu trzeb, k ovlivnéni hodnoty pro akcionafe. Vhodnou komunikaci se spole¢nost
snazi ptildkat nové zakazniky a podpofit k opakovanému nakupu ty stavajici. (Kotler, Keller,
2013) Marketingovd komunikace je prostfedek firmy, slouzici k pfesvédCovani c¢i
informovani spottebitele bud’ pfimo, nebo neptimo, o vyrobcich, nabizenych sluzbach, o

znacce, mimotradnych akcich, slevach, novinkach apod. (Kotler, 2007)

1.1 Kroky pri vyvoji efektivni komunikace

~Marketingovy komunikator musi urcit cilové publikum, stanovit komunikacni cile, pripravit
sdeleni, vybrat média, jejichz prostrednictvim bude toto sdeéleni predavat, a ziskdavat zpétnou
vazbu, aby mohl mérit ucinky komunikace.” (Kotler, 2007, s 820) Aby byla komunikace se
zékaznikem Uspésna a bylo s jeji pomoci dosazeno zadoucich vysledkd, je tfeba, aby bylo
dodrZeno nékolik zakladnich bodl marketingové komunikace. V nasledujicim schématu je

zobrazeno 6 zakladnich krokli marketingové komunikace:

Urcit cilovy trh

Stanovit cile komunikace

Vypracovat rozpocet na komunikaci

Zvolit vhodny komunikac¢ni mix

Kontrolovat a méfit uéinnost komunikace

Koordinovat cely proces

Obrazek 2: Schéma pro ucinnou marketingovou komunikaci
Zdroj: vlastni zpracovani (Kotler, Keller, 2013)
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1. Ur¢it cilovy trh

Na pocatku vyvoje vyrobku nebo volby vhodnych komunika¢nich nastroji je tfeba
jednoznacéné urcit koncového zdkaznika a cilovy trh. Zjistit, je-li cilové publikum vérné
konkrétni znaéce nebo se u n¢j spiSe projevuji tendence znacky stfidat. Jaka je
predpokladana Cetnost vyuzivani vyrobku zédkaznikem. Jedna-li se o produkt uspokojujici
potieby zbytné nebo nezbytné. Jsou-li zdkazniky spise Zeny ¢i muzi. Je tfeba zjistit, zda je
potencidlni zakaznik citlivy na cenu a jestli je cilovy zdkaznik v mladém, produktivnim
nebo dichodovém véku. Podobné otdzky musi byt zodpovézeny jesté ptred volbou
komunikaéniho nastroje. (Kotler, Keller, 2013) Dale je potfeba identifikovat konkrétnich

pozadavky, ptani, preference, touhy, pfedstavy a o¢ekavani cilového trhu.

Kotler (2007) rozdéluje cilové skupiny dle zaméteni firmy a dle segmentace zakazniki

nasledovné:

e Soustiedéni se na jednu cilovou skupinu — jedna se o nejjednodussi zptisob, ktery se
vyznacuje tim, ze spole¢nost dokonale zanalyzuje pfani, pozadavky a potieby svych
zakaznikd.

e Vybérova specializace — v tomto piipadé se spolecnost zamétuje na nékolik
cilovych skupin, ty jsou vybirany tak, aby odpovidaly stanovenym cilim
a disponibilnim zdrojim firmy.

e Vyrobkova specializace — v tomto ptipadé firma zaméti svou vyrobu na jeden
vyrobek, ktery prodava v nékolika trznich skupinach.

e Trzni specializace — firma se specializuje na uspokojovani rozmanitych potieb
zédkazniki, avSak nabidka vyrobkt je limitovana trznim odvétvim, ve kterém firma
podnika.

e Pokryti celého trhu — firma se snazi oslovit a uspokojit vSechny zakazniky na trhu.
Tuto variantu voli velké firmy nebo firmy s osvédcenym, dobrym jménem

a vysokou kvalitou svych vyrobkii.
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2. Stanovit cile komunikace
Pro navrh cilti, zeyména specifickych cilt, jakékoli marketingové strategie je vhodné
pouzivat metodu SMART. To znamend, ze kazdy cil musi byt specificky, métitelny,

dosazitelny, realisticky a casové sledovatelny, viz Grafika 1:

Specific — Specificky

Measurable — Méritelny

Acceptable — Akceptovatelny

=

Realistic — Realisticky

Timed — Casové ohraniceny, na¢asovany T

Grafika 1: Metoda SMART
Zdroj: vlastni zpracovani (https://managementmania.com/cs/smart)

Pro ur¢eni konkrétnich cil marketingové komunikace vychazejicich z metody SMART
je tedy nezbytné, aby marketingovy komunikétor pfedem definoval jasny vysledek, kterého
je pozadovano marketingovou komunikaci dosdhnout. Takovy vysledek musi byt pro firmu
uzite¢ny, mél by byt métitelny a mélo by byt v moznostech firmy vysledku dosdhnout. Dale

je potieba urcit casovy harmonogram plnéni jednotlivych cil.

V mnoha piipadech je planovanou kone¢nou odezvou nakup, ktery je ale néasledkem
dlouhého ptedchazejiciho procesu spotiebitelského rozhodovani. Do fazi ptipravenosti
k nakupu, jimiZ spotiebitel prochazi ptred nakupem, patii povédomi o vyrobku, znalost
vyrobku, sympatie se znackou ¢i vyrobkem, preference néjakého vyrobku, presvédceni
o koupi a koupé samotna. Marketingovy komunikator musi identifikovat, jestli je cilem
u spotiebitele vytvoftit potiebu vyrobku, jako v pifipadé uvedeni nové kategorie vyrobku

na trh, nebo pouze podpofit prodej u stavajiciho vyrobku. (Kotler, 2007)
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Za efektivni komunikaci se d4 vzdy povazovat takova, ze které maji ob¢ strany uZzitek.

Smyslem celého procesu je snaha o ptilakani novych zakaznikl a budovani loajality téch

stavajicich. Dalsi mozné cile marketingové komunikace dle Kotlera (2007) jsou napf.:

3.

Tvorba image neboli dobrého jména spolecnosti

Prodej vyrobku nebo sluzby

Rychlé zvyseni objemu prodeje

Tvorba ¢i stimulace poptavky po znaéce, vyrobku nebo sluzbé

Tvorba trvalého vzdjemného vztahu podniku s vetejnosti

Poskytovani informaci vefejnosti, investorim, zakaznikiim

Propagace a podpora prodeje vyrobku

Ptekonavani neinformovanosti a pfemosténi preferenéni mezery na cilovém trhu
Ujistovani zakaznikl o spravnosti koupé, o spravnosti jejich rozhodnuti
Pfipominani, Ze vyrobek je stale na trhu, dostupny a aktudlni
Ovliviiovani spotiebitelského chovani

Diferenciace produktu nebo firmy od konkurence

Prezentace hodnoty a uzitku vyrobku

Vypracovat rozpocet na komunikaci

Jak uvadi Kotler (2007) otazkou je, jaky by mél byt pomér investic na marketingovou

komunikaci vzhledem k dal§im dilezitym oblastem, do kterych je pro firmu také dalezité

investovat. Mezi tyto oblasti patii naptfiklad: vyvoj vyrobku, analyza trhu, analyza

konkurence, hledani cest ke snizovani nakladt, zkvalitiovani sluzeb, vyvoj technologii

apod.

4. Zvolit vhodny komunika¢ni mix

Kvalifikovany vybér nejvhodnéjsiho komunika¢niho média se provede s ohledem
na charakter vyrobku, cilovy trh, rozpocet a ocekavany vysledek komunikace. (Kotler, 2007)
K posouzeni vhodnosti médii pro konkrétni marketingovou komunikaci je nezbytna znalost
obecnych funkci médii a jejich vyvojovych tendenci. Je tieba byt obezndmen s konkrétni

pozici média uvniti komunikac¢nich medidlnich segmentti, analyzovat konkurenci na trhu a
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jeji uzivani obdobnych komunikac¢nich medii, GspéSnost a efektivnost marketingovych

kampani atd.

Je tieba vzdy myslet na to, aby byl obsah sdé€leni pro piijemce (pro zédkaznika, vetejnost,
spottebitele, uzivatele, nakupciho atd.) jasny, konzistentni, srozumitelny a v neposledni fadé
presvédcivy. Upoutani pozornosti je kli¢em k tispéchu celé marketingové komunikace. Proto

by méla byt kreativni, ndpaditd, origindlni a srozumitelna. (Kotler, Keller, 2013)

we

5. Kontrola a méfeni uéinnosti komunikace

Pro objektivni zhodnoceni uspésnosti kampang je tfeba priibézné méfit t€innost pouZzitych
nastrojii, méfeni ovSem piedchazi zaznamenani stavu, ve kterém se spole¢nost nachazi
v situaci pred aplikovanim marketingové komunikace. Pro méfeni pozice pied pouzitim
marketingové komunikace a pro méfeni pozice ,,po” je nezbytné pouZit totoznou
metodologii, aby byly vysledky adekvatné srovnatelné. Existuje n¢kolik parametrt, na které

je nutné se pii vyzkumu uéinnosti propagace soustiedit. Volba toho, co vlastné méfit, zavisi

na formé zvolené marketingové aktivity. (Pavlecka, 2008)

Mezi parametry, které je vhodné méfit, patfi:

e Prodej

e Spontanni znalost znacky

e Podpofena znalost znacky

e Propojeni propagace s danou znackou ¢i produktem

e Navstévnost internetové stranky (napt. e-shop spolecnosti)

e Pocet telefonatli (SMS) na specialni zakaznickou linku (v ptipadé, Ze je soucasti
propagace, napt. pii soutézi)

e Vnimana image produktu nebo znacky

e Pocet odevzdanych (odeslanych) odpovédi na soutézni otazku, popt. pocet
vyplnénych kupénl, spojenych s uréitou akci — vhodné sledovat zvlasté
u spotiebitelskych soutézi kvili ziskani piehledu, kolik zakazniki se do akce

zapojilo.
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e Zijem distributori o produkty (zvlasté v pripadé B2B propagace — jde svym
zpisobem o méteni prodeju, ale Cisté v distribu¢nich kanalech, ne u koncového

spotiebitele).
6. Ridit a koordinovat cely proces marketingové komunikace

Jak uvadi Kotler (2007) pro uspésné splnéni vSech predchozich bodl je nutné cely proces

koordinovat, coz vyzaduje:

e Ustanoveni odpovédného vedouciho koordina¢niho procesu
¢ Sledovani nakladii na propagaci vyrobku a efekty propagace
e Koordinaci propagacni aktivity z hlediska ¢asového rozvrzeni jednotlivych kampani
e Redeni filosofie pouziti rGiznych propaga¢nich nastrojii z hlediska dileZitosti

a rozsahu

1.2 Nastroje komunika¢niho mixu

Jak uvadi Kotler, Keller (2013, s. 515) ,, Komunikacni mix predstavuje rozsahly soubor
nastrojii jako je napriklad reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a primy
marketing. Pomoci téchto nastroju spolecnost komunikuje s verejnosti, dodavatell,
financnimi institucemi, konkurenci, se stakeholdery (subjekty libovolné zainteresovanymi na

fungovani spolecnosti), i se samotnymi zakazniky. *

Postupem casu se vyvinulo nékolik dal§ich novych a modernich néstroji, které budou v této

kapitole zminény jako ,, Dal§i nastroje komunika¢niho mixu®.
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Rizné nastroje marketingové komunikace podle celkového komunika¢niho wc€inku

znazoriiuje Obr. 3:

BUDOVANI MAGE

EVENT MARKETING

dloshodobé

EVENT MARKETIHG

+ Zaroy: Kimnebmooy TRRI

AKENI KOMUNIKACE

Obrdzek 3: Portfolio komunikacnich nastrojii dle uicinkii komunikace
Zdroj: (Sindler, 2003, s. 29)
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Tabulka 1: Tradicni prostredky jednotlivych nastrojit marketingové komunikace

Reklama Podpora prodeje Public relations  Osobni prodej | PFimy marketing
Tisténé a 9 Obchodni
Soutéze, hry, sa Cla tisku i Katal
vysilané reklamy outéze, hry, sazky nky v tis nabidky atalogy
Letacky v baleni | Odmény, darky Projevy Osobni setkani | Postovni zasilky
Pohyblivé . . .
r(e):ki,am‘;fe Vzorky Seminare Aktivni programy| Telemarketing
Elektronické
Tiskovi Veletrh Vyrocni zpra Vv
iskoviny eletrhy yro¢ni zpravy zorky nakupovani
P o .
rglsflf;tyy a Prehlidky Charitativni dary Veletrhy E-mail
Inzeraty v
novinach a Ukazky Sponzorovani | Prodejni vystavy Fax
casopisech
) ) 1 tivni ..
Billboardy Kupony Publikace HCCTEVIL Mailingy
programy
Promitané Styky s mistnimi
Sl Hlasova post
reklamy e komunitami s e
Poutace Slavnostni udalosti Lobbovani Firemni blogy
Audiovizualni Dlouhodobé . .
Y IOV OUROCODE Firemni ¢asopisy Webove stranky
prostredky programy
Svmbolv a loca Vérnostni Prezentace
FIASOY B programy v médiich
Slavnostni
DVD Prodejni vyst .
rogejuivystavy udalosti
Spoty v televiz Reklamni Firemné
poty predmety publikace
Outdoorové Vykup starych
kampané vyrobka
Product
placement
Kino
Internet
Zdroj: vlastni zpracovani (Kotler, Keller, 2013)
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1.2.1 Reklama

Reklamou se rozumi jakékoli placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb identifikovaného zadavatele. (Kotler, 2007) Reklama mtize mit mnoho
forem a podob viz Tab. 1. Pfedevsim jsou vyuzivana masova média jako napf. tisk, rozhlas
a televize, Casopisy, noviny atd. Cilem reklamy je pfedevsim oslovit velké mnozstvi lidi.
Reklama ma velky vyznam pfi budovani image a dobrého jména spolecnosti. Mize mit
i funkci vychovnou, vzdélavaci, estetickou, etickou. Reklama by neméla byt klamava,

zavadéjici €1 nepravdiva. (Kotler, 2007)
Funkce reklamy:

a) Informacni — ve stadiu uvedeni nového vyrobku na trh
b) PtfesvédCovaci — odliSeni se od konkurence, ¢im je vyrobek vyjimecny, jedinecny

c) Pfipominaci —ujistovani, ze vyrobek, sluzba nebo znacka je stale trendy a stale na trhu.

1.2.2 Podpora prodeje

Prosttedek zvany podpora prodeje je reprezentovan kratkodobymi, doCasnymi, Casoveé
omezenymi stimuly, podnécujicimi k nakupu vyrobku nebo sluzby. (Jurdskova et al., 2012)
Jak uvadi Vaclav Pavlecka (2008) na webu marketingjournal.cz podpora prodeje ma vice
typi — podpora prodeje vyrobcem zprostiedkovateli (distributor, maloobchod,
velkoobchod), podpora prodeje vyrobcem koncovému zékaznikovi a podpora prodeje
maloobchodnikem spotiebiteli. JelikoZ je podpora prodeje tématem této bakalatské prace,

bude podrobnéji popsana v nasledujici samostatné kapitole.

1.2.3 Public relations

Preklad tohoto anglického ndzvu zni vztahy s vefejnosti. Vefejnosti se mini zékaznici,
zaméstnanci, akcionafi, dodavatelé, statni sprava, a obecné spolecnost, kde firma ptlisobi.
(Juraskova et al., 2012) Ukolem public relations (dale téZ ,,PR*) je péée o komunikaci mezi

podnikem a vetejnosti a budovani vztaht firmy s vefejnosti. Oddéleni PR pecuje o prestiz
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firmy a o jeji divéryhodnost, mé za tikol podporovat a chranit jeji image. Prostfedky public

relations jsou vypsany v Tab. 1. (Kotler, 2007)

1.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je interpersonalni proces, jenz ma za ukol ovlivnit prodej vyrobku, sluzby,
myslenky atd. a to pfimym kontaktem kupujiciho a prodavajiciho. Pfispiva k vytvareni
dlouhodobé¢ pozitivnich vztahi nejen mezi témito dvéma subjekty. Tento néstroj ma vyhodu
v tom, Ze podoba sdéleni mize byt okamzité ptizptisobena zakaznikovi. (Kotler, 2007) Pro

prostiedky osobniho prodeje viz Tab. 1.

1.2.5 Primy marketing

Piimy marketing lze chéapat jako aktivitu vytvarejici pfimy vztah mezi podnikatelskym
subjektem a konecnym spotiebitelem. Pod pojmem piimy marketing jsou zahrnuty veskeré
aktivity navazujici kontakt prodavajiciho s cilovym trhem. Poslanim pfimého, neboli direct
marketingu, je budovani dlouhodobych a oboustranné vyhodnych, rentabilnich vztahti mezi
zakazniky a firmami. Jak uvadi Kotler, Keller (2013, s. 518) ,,Charakteristické pro primy
marketing je vyuzivani, primé distribuce, adresného a cileného oslovovani predem specificky
vymezeného segmentu. Ddle pak moznost méritelnosti reakci na jednotlivé nabidky,

okamZzita zpétna vazba nebo flexibilita realizace.*
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Tabulka 2: Vyhody a nevyhody tradicnich prostredkit marketingové komunikace

Reklama

Podpora prodeje

Public relations

Osobni prodej

Dochazi k osobni

Piimy marketing

reklama zaséhne)

Kombinace pohybu, | Nastroje tohoto druhu Vérohodné akce, . . . Moznost prizptisobeni
: _—— Y interakci mezi o i
obrazu, zvuku - apeluje| komunikace ptitahuji dobfe vnimané L., sdéleni na miru pro
na smysly pozornost vefejnosti prodévajicima konkrétni zakazniky
) kupujicim
Dokéze zasahnout . Poskytovafllé , DokziZ’e zaszivhnO}lt Umoziuje vyt@fet
S informace, primy velké mnozstvi vztah mezi .
masy potencialnich ] o L Interaktivni
Jakaznik kontakt s vyrobkem potencialnich prodavajicim a
muze vézt k nakupu zdkaznikt kupujicim
Uplatnéni na L Umoziuje
e a . Nevtiravy a o .
nejriznéjsich mistech |Silné stimuly k nakupu- LT prodavajicimu Sdéleni Ize upravovat
< P , , neagresivni zpisob i o
svéta v nejriznéjsich | vyhody, slevy, nabidky ) naslouchat, reagovat, | dle reakci spotiebitele
) komunikace ,
formach ptat se
Nizke niklady na jednu , Vhodné kombinovat s | Pfesné acileni
osobu (pomér cena: Rychla odezva a e . . Sy ’
ocet lidi, které reakce-znitnd vazba dalsimi nastroji komunikace na Efektivni méfeni reakci
P ? komunikaéniho mixu spotiebitele

Umoziuje prodejci Nastroje podpory Mize dojit k s .
. ey \% IT technologii{
sdéleni mnohokrat prodeje vybizeji k presvédéeni zakaznika ey;z;;;; sm:rio ﬁozgu
opakovat okamzitému nakupu k nakupu dalsi zbozi ’ Loy
Moznost dimysiného
VyuZlovam vizualnich Onvegl a po’dpora _]]Ilev Okamvité zpétnd vazba Cileny prls,tup k
prvka - barvy, zvuk |marketingové kampané segmentovanému trhu
atd.

Poméaha pti budovani
dlouhodobé image
produktu

Neosobni

Sdéleni nelze
prizbusobit individualne
ptijemci zpravy

Jednostranna
komunikace - zadné
spojeni s publikem

Muze byt velmi
nakladna-napf.
televizni reklama

Kratkodobé ucinky
kampané

Ne prili§ G¢inny nastroj
z hlediska
dlouhodobych
preferenci

Nutné velmi peclivé

planovéani

Je nezbytné nabidnout
nefalSovanou kvalitu

Zdroj: vlastni zpracovani (Kotler, 2007), (Kotler, Keller, 2013)
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Nejnakladnéjsi
komunika¢ni nastroj

Slozita kontrola
prodejct

Vyzaduje vétsi
investice z hlediska

casu

Personalni naklady
(plat prodejce)

Okamzita zpétna vazba

Neosobni

Nutné disponovat
databazi kontaktti



1.2.6 Dalsi nastroje komunika¢niho mixu

Dal8imi néstroji komunika¢niho mixu jsou moderni a mén¢ tradi¢ni néstroje marketingové

komunikace, které vSak jsou v poslednich letech hojné vyuzivany.

Guerillovy marketing

Jednd se o nekonvencni (Sokujici, extravagantni, kontroverzni, balancujici na hranici
legélnosti) nastroj komunikace, vyuzivajici tradi¢ni néstroje marketingové komunikace
netradi¢nim zptsobem. Za konceptem celé guerilly nestoji penize, ale hlavné népad, takze i
malé spolecnosti, pro které je marketing ptilis nakladny, mohou konkurovat vétSim firmam.

Cilem guerilla marketingu je dosaZeni maximalniho efektu s minimem zdroji. (Frey, 2011)

Digitalni marketing

Nejcasteji ma reklama na internetu (nékdy také on-line reklama) formu webovych stranek,
bannerové reklamy, skyscraperii (vlevo ¢i vpravo na webovych strankach) ¢i nabidek, které
jsou zasilany elektrickou poStou. Je tieba dat pozor na to, aby sdéleni nepiisobilo rusivé ¢i

nebylo nedostate¢né vyrazné a nebylo ignorovano. (Frey, 2005)

Viralni marketing

Myslenkou virdlniho marketingu je podnitit zdkazniky, aby vzajemné mezi sebou sdileli
informace tykajici se vyrobku ¢i sluzby, a také aby na zdkladé dobrych zkuSenosti
a spokojenosti vyrobek doporucili. Dilezitym prvkem pro to, aby se zprava Sifila dal mezi
lidmi, je poskytnout jim takové téma, které je nevSedni a neni prvkem stereotypnosti denniho

zivota. Jedna se o velmi nizkondkladovy nastroj komunikace. (Frey, 2011)

Event marketing

Tento nastroj se pouziva predevsim k tvorbé dobrych vztahli spolecnosti s vefejnosti,
ziskavani kontakti ¢i sponzort i k osloveni novych zakaznikl pii expanzi na novy trh.
Je vhodny pro budovani loajality zaméstnancti a zékaznikl ke znacce. Jedna se o udalosti,

akce a aktivity sponzorované spolecnosti, slouzici k tvorbé image prosperujici, aktivni firmy
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a k budovani jejiho dobrého jména. Konkrétné se jednd napi. o festivaly, sportovni,

umeélecké ¢i zabavné akce, koncerty apod. (Frey, 2005)

Direct mailing

tzv. ,,sales leads“. Ti by mohli mit zajem o dalsi informace tykajici se zboZzi nebo sluzby
¢1 dokonce o ndkup. Nasledn¢ slouzi ke komunikaci mezi spole¢nosti a ,,sales leads*
a ke shromazd'ovani dat o jednotlivych spotiebitelich. Ke znakim tohoto néstroje
marketingové komunikace patii rychlost, adresnost a relativné nizka cenova narocnost.
Nevyhodou je, ze vyuzivani direct mailingu je omezeno legislativou, rozvojem informacnich

technologii, postoji a vybavenim zakaznika vypocetni technikou. (Kotler, 2007)

Product placement

Product placement znamena zakomponovani nebo pouhou zminku o produktu, sluzbé nebo
obchodni znacce, resp. logu firmy, ve filmu, pisni, v pocitacové hie, literatufe apod. Divak

je reklamou zasazen bez moznosti ignorace sdéleni. (Kotler, 2007)

Mobilni marketing

Slouzi k rychlé a interaktivni komunikaci se zdkazniky. Je to flexibilni a efektivni nastroj,
jelikoz umoznuje rychle a pruzné reagovat na zmény na trhu. Mezi vyhody patii predev§im
meéfitelnost a transparentnost. VyZzaduje atypicky zptisob uvazovani spocivajici v do¢asnosti,

jednoduchosti a srozumitelnosti téchto kampani. (Frey, 2011)

Ustni §ifeni

Nepatii mezi nastroje komunika¢niho mixu, ale je dilezitou a nekontrolovatelnou slozkou
komunikace a kazdy marketér s ni musi pocitat. Jde o sd€lovani pozitivnich ¢i negativnich
zkuSenosti a nazord. Zakaznici ¢i spotiebitelé sd€luji sva doporuceni nebo naopak odrazuji
od nakupu na zaklad€ vlastni zkuSenosti. Jedna se o mezilidskou ustni, psanou nebo

elektronickou komunikaci vztahujici se k ndkupu. (Kotler, Keller, 2013)
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2. Podpora prodeje jako soucast komunika¢niho mixu

Podpora prodeje je diileZitym nastrojem marketingového mixu. Jeho pomoci lze piimo
ovlivilovat rozhodovani zékaznika. Jedna se o jednu z forem hromadné komunikace.
V naésledujicich podkapitolach bude popsdna tc¢innost a cile podpory prodeje a také jeji

vyhody a nevyhody.

2.1 Vymezeni pojmu podpora prodeje

Podpora prodeje se sklada z kratkodobych, casové omezenych pobidek, které maji za ukol
povzbudit nakup vyrobku ¢i sluzby. Predstavuje soubor ¢innosti, které ovliviiuji chovani
zakaznika, stimuluji ho k okamzitému ndkupu, ¢imz se v omezeném casovém obdobi
zvySuje prodej a tim piimo umérné i trzby. Kotler (2007, s. 880) ve své knize piSe ,,Na rozdil
od reklamy, kterd nabizi duvod, proc si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje predklada
podnet, proc si vyrobek ¢i sluzbu koupit prave ted. * Aktualni vyzkumy ukazuji, ze zakaznik
planuje nakup vyrobku konkrétni znacky pouze necelou tfetinu svych ndkupl. Az 38 %
zbozi nakupuje tzv. nespecificky planovanym zpisobem, tj. vi, jaky produkt chce koupit, ale
konkrétni znacku vybird az u regalu, a ve 31 % podléhd pravé okamzitému impulsu, coz

ukazuje na to, jak vyznamny nastroj je podpora prodeje. (Kotler, Armstrong, 2006)

Podpora prodeje se obvykle pouziva v kombinaci s jinymi nastroji komunika¢niho mixu,
zejména s reklamou a osobnim prodejem. Pfi planovani a rozhodovani, jaké nastroje
podpory prodeje pouzit, je nutné brat v uvahu typ trhu, cile podpory prodeje, konkurenci
a nakladovou efektivitu dil¢ich ndastrojii. Podpora prodeje zahrnuje Siroky sortiment
komunika¢nich nastroji, pficemz kazdy z néstroji ma Casto velmi specifické vlastnosti.
Nastroje podpory prodeje viz Tab. 1. Kotler (2007, s. 880) uvadi ,, Tvfo nastroje pouziva
mnoho organizaci — vyrobci, distributori, maloobchody obchodni sdruzeni i neziskové
instituce — a mohou byt zameéreny na spotiebitele ¢i koncové kupujici, firemni zdkazniky,

3

velko- ¢i maloobchodniky nebo firemni prodejce.

Tato prace bude vychazet z rozd¢€leni dle Kotlera (2007), ale podpora prodeje bude rozdélena
pouze na podporu prodeje pro koncovyé zikazniky vyrobcem a podporu prodeje
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distribu¢nich cClankdi (obchodni partnefi, firemni prodejci) vyrobcem. Divodem

zjednodusSeného rozd€leni je jeho nasledné vyuziti v praktické ¢asti.

2.2 Rostouci vyznam podpory prodeje

Kotler, Keller, (2013, s. 788) uvadi ,, Podpora prodeje v poslednich letech nabyva
v marketingové komunikaci ¢im dal vice na diileZitosti. Zatimco v devadesatych letech byl
pomer mezi reklamou a podporou prodeje 60:40, v soucasnosti reprezentuje podpora

prodeje u mnoha spolecnosti vice nez 75 procent rozpoctu. “

Kotler (2007, s. 1041) uvadi, Ze ,,zatimco za reklamu se ve Velké Britanii utrati rocné

v pruméru 8 miliard liber, na podporu prodeje je to pres 9 miliard. *

Podpora prodeje hraje velkou roli jak v segmentu spotiebniho zbozi, tak v segmentu zbozi

investi¢niho. (Lelovicovd, 2006) V Tab. 3 je vidét, Zze v piipad¢ spotiebniho zbozi

v

bezprostfedné navazuje na nejmasovéjsi informacni zdroj — reklamu, avSak podpora prodeje
je hned na druhém misté. Naproti tomu ve sféfe investic, kde kupni situace a systémy
rozhodovani mnohem vice zavisi na osobnim jednani, osobnich kontaktech, referencich,

image vyrobce a produktu, ziskala podpora prodeje prioritni postaveni.

Tabulka 3: Vyznam podpory prodeje v segmentu spotiebniho a investicniho zbozi
1. Reklama 1. Podpora prodeje
2. Podpora prodeje |2. Reklama

3. Pfimy marketing |3. Public relations
4. Public relations  |4. Pfimy marketing

5. Osobni prode;j 5. Osobni prodej

Zdroj: vlastni zpracovani (PAVLU, 2005)
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Na rychly rst podpory prodeje dle Kotlera (2007) ma vliv nékolik faktora:

1. Faktory interni — na produktové manaZzery je vyvijen ¢im dal vétsi tlak kvali nutnosti
zvySeni okamzitych trzeb. Podpora prodeje se stava efektivnim néstrojem ke
zvySovani kratkodobych trzeb. Vyrobci udrzuji svlyj trzni podil diky kombinaci
dlouhodobého zviditelnéni pomoci reklamy a kratkodobych stimulti pomoci podpory
prodeje.

2. Faktory externi — na trhu objevuje stale vice prodejcii a jejich vyrobky se podobaji.
Konkurence je vysoké a proto je nezbytné vyrobek diferenciovat. K odliSeni vyrobku
se stale vice pouziva podpora prodeje.

3. Tfetim faktorem nariistu podpory prodeje je klesajici uc¢innost reklamy nasledkem
rostoucich nakladt, pravniho omezeni a zahlceni trhu médii. Pfi snaze o osloveni
cilovych spotiebiteli miize byt dosazeno vyssi nakladové efektivity diky kombinaci
podpory prodeje s dalSimi zplisoby komunikace jako je napft. direct mailing.

4. Ctvrtym faktorem pro nariist podpory prodeje je stupiiujici se orientace spotiebiteli
na vyhodné nabidky. Maloobchody nasledkem toho pozaduji od vyrobct stale vice

takovych nabidek.

2.3 Utdinnost a cile podpory prodeje

Podpora prodeje posiluje pozici produktu na trhu a buduje dlouhodoby vztah firmy

se zékaznikem. M¢la by zahrnovat jak prodejni sdéleni, tak nabizet vyhodnou koupi.

Utinnd kampaii podpory prodeje musi byt vidét, musi byt zajimava, presvéd&iva,
srozumitelnd, divéryhodnd. Podpora prodeje by nikdy neméla snizovat hodnotu znacky.
K tomu by mohlo dojit, pokud by se akce, zvyhodnénd baleni nebo slevy periodicky
opakovaly. Zakaznik se doptedu pfedzasobi zbozim v dob¢ slevy a pravidelné je nakupuje
pouze za zvyhodnénou cenu. Dale mize hodnotu znacky narusit akce typu ,,dva kusy za cenu
jednoho®. V kratkém hledisku mohou tyto akce zvysit trzby, av§ak v dlouhodobém hledisku

snizuji hodnotu znacky vnimané zakaznikem. (Kotler, Keller, 2013)
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Cile podpory prodeje by mély byt méfitelné. Je nutné uvadét pozadovanou nebo
planovanou uroven navyseni trzeb, ur¢it pozadované zvyseni objemu prodeje, vyhodnotit
zda se oCekava, ze rist trzeb zapficini novi spotfebitelé Ci ti stavajici, ktefi se vyrobky

predzasobi ¢i uspisi sviij nakup.

Kampané na podporu prodeje jsou vétSinou kratkodobou zdlezitosti a 1 jeji cile jsou
kratkodobé¢ a taktické. Na druhou stranu mohou mit i dlouhodoby tcinek v podobé budovani
vztahu spole¢nosti se zdkaznikem a mohou slouzit i k ovliviiovani dlouhodobych firemnich

vysledkd.

Stézejnim cilem podpory prodeje je vyvolani okamzité nakupni reakce. Podpora prodeje
je zamétena na nakup a jejim cilem neni pouze kratkodobé navyseni trzeb a zvySeni objemu

prodeje, ale mimo jiné také budovani vztahu se spotiebiteli.
Mezi dalsi cile podpory prodeje patii (Kotler, 2007, Frey, 2011):

e Okamzité zvySeni obratu

¢ Hledéani novych druhi zbozi ¢i sluzeb
e Prodej piebytecnych zésob

e Zastaveni konkurence

e Konkurenceschopnost

e Zijem o vyzkouseni produktu

e Podnécovani k opétovanému nakupu

e Podnécovani zdkaznikd citlivych na cenu

2.4  Vyhodnoceni vysledki podpory prodeje

Kotler (2007) uvadi, ze jednou z nejbéznéjsich metod pro hodnoceni vysledkl se pouziva
porovnani trzeb pred zahajenim kampang, v jejim priitbéhu a po jejim ukonceni. Naptiklad
pokud ma spole¢nost pied zahajenim kampané na podporu prodeje 6% podil na trhu,
tento podil vzroste béhem kampané na 10%, tésné po jeji skonceni klesne na 5% a pozdéji

vzroste na 7% a tuto miru dlouhodobé udrzi, znamend to, ze kampan prildkala nové
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zékazniky nebo pfiméla ty stdvajici k vétsim nakupim. Pokles po ukonceni kampané znaci,
7e zékaznici vyuZzivaji nahromadéné zasoby. Kdyby se podil firmy vratil na pivodnich 6%,
znamenalo by to, ze ,.kampan nezmenila celkovou poptavku, ale jen casové rozlozeni

poptavky. “ (Kotler, 2007, s. 888)

Pro ziskani zpétné vazby podpory prodeje je tedy tifeba kontrolovat, méfit a sledovat
vysledky pted kampani, béhem ni a po jejim skonceni. Tim firma ziska relevantni data, ktera
ukazuji, zda byla kampai celkoveé uspé$na. Ziskana data neukazuji strukturu zdkaznikd a
nezohlednuji skutecnost, Ze napft. fada respondentti jsou zédkaznici, o které firma nema zajem,
tzv. ,prelétavi zdkaznici®“, ktefi znacku Casto méni a vyuZzivaji pouze zajimavé nabidky,
darky zdarma ¢i ndkup za akéni cenu. Nezohlediiuje ani ptipady, kdy jde o stalé zdkazniky,
kteti pouze nakoupi jeden tyden dvojnasobné mnozstvi vyrobku (predzéasobi se) a dalsi tyden
tedy nenakoupi nic. Tzv. ,,beznakladovi zédkaznici®, jsou zdkaznici, ktefi vyrobek nakoupi
at’ je vyrobek za zvyhodnénou cenu ¢i nikoli. (Smith, 2000) Novi zdkaznici tedy mohou

pfedstavovat tfeba jen nepatrné mnozstvi z celkového mnozstvi nakupujicich, viz Grafika 2:

Na koho a jak propagaéni akce pUsobi?

60%

50% B Beznakladovi zakaznici

40% B Uspisi nakupni cyklus
m Dodatecné trzby

30%

B Prelétavi zakaznici

20% Novi uzivatelé vyrobku
10%
N e
0%

Nynéjsi zakaznici Novi zakaznici

Grafika 2: Na koho a jak propagacni akce piisobi?
Zdroj: vlastni zpracovani (Smith, 2000, s. 518)
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2.5

Vyhody a nevyhody podpory prodeje

Z podpory prodeje plyne vyrobci 1 zdkaznikovi fada vyhod i nevyhod. (Nejezchlebova,
2006), (Obluk et al., 2006), (Mandi¢, 2009)

Vyhody podpory prodeje:

Umoziuje vyrobctim ptizplsobit se kratkodobému kolisani zasob a poptavky.
Oproti jinym komunika¢nim ndastrojiim podpora prodeje vyvolavd na strané
zakaznikl podstatné rychlejsi a bezprostfednéjsi odezvu.

Dovoluje vyrobciim prodat vice, nez by prodali za normalni cenikové ceny.
Podpora pomahé obchodniklim navysit prodeje komplementéarnich kategorii.
Pomaha vyrobci ptizplisobit se jednotlivym spotiebitelskym segmentim.

Na rozdil od reklamy je moznost bezprostiedniho méteni efektivnosti zpétné vazby
se zakaznikem, které se vyuziva pii zavadéni jak novych tak i inovovanych produkta
na trh.

Podporu prodeje mohou UspéSné vyuzivat i malé firmy, které nemaji dostatek
prostfedkti na reklamu, jejim prostiednictvim mohou motivovat spotiebitele

k vyzkousSeni vyrobkd ¢i sluzeb.

Nevyhody podpory prodeje:

Neni vhodnym néstrojem pro budovani image znacky.

Témert nepietrzité cenové akce podpory prodeje zapficinuji, Ze na znackové zbozi je
pak v ocich spotiebitelti pohlizeno jako na zbozi ,,laciné”, mén¢ kvalitni a zdkaznik
o0 n&j prestava mit zajem.

Probihaji-li akce podpory prodeje pfiliS Casto, hrozi rovnéz nebezpeci, ze se
zakaznici vzdy béhem akce predzasobi a zacnou kupovat vyrobky, jen kdyz jsou
v akei.

Na zralych trzich nema tendenci ziskavat nové a dlouhodobé zdkazniky. Zakaznici
loajalni urcité znacce obvykle neméni své ndkupni chovéani jen v duasledku

konkuren¢ni akce.

36



e Podpora prodeje ¢asto ptitahuje hlavné nestalé¢ zakazniky Casto stiidajici jednotlivé
znacky, kteti automaticky hledaji nizkou cenu nebo vysokou hodnotu produkti.
e Spotiebitelé bézné neuzivajici danou kategorii produktd tyto akce na podporu

prodeje Casto ani nezaregistruji.

2.6  Podpora prodeje pro koncového zakaznika

Jedna se o jednu z forem podpory prodeje, kterd slouzi ke stimulaci ndkupl ze strany
koncového zdkaznika. Prodejci ¢i vyrobei vyuzivaji podporu prodeje pro koncové
zakazniky, aby zvysili své kratkodobé trzby a dlouhodobé zvysili podil na trhu. Néastroje
podpory prodeje pro koncového zakaznika maji za ukol ho zlakat k vyzkouseni nového
produktu, k ndkupu ¢i dokonce k opakovanym nakupim. Miize také slouzit k ziskani
konkurenénich zékaznikli. Pouzivd se k odménovani vérnych a loajalnich zdkaznikd.

(Kotler, 2007)

2.6.1 Nastroje podpory prodeje pro koncového zakaznika

Hlavnimi nastroji podpory prodeje pro koncové zdkazniky jsou vzorky, kupony, zvyhodnéna
baleni, bonusy, reklamni pfedméty, vérnostni odmény, expozice ¢i demonstrace piimo

v prodejnach, veletrhy, prezentace, vystavy, soutéze, hry i napt. vraceni penéz.

Vzorek je urcité mnozstvi produktu, které je poskytnuto zdkaznikovi na vyzkousSeni. Jedna
se 0 nejucinngjsi zptisob uvedeni vyrobku na trh, ale také nejnakladnéjs$i. Vzorky jsou
poskytovany bud’ bezplatn€, nebo si firma uctuje drobné castky na pokryti naklada.
Distribuce vzorkil probihd posStou, rozddvanim vzorkli piimo v prodejnach, mohou byt
soucasti reklamy nebo byt pfibaleny k jinému produktu ¢i jsou dorucovany podomnimi

prodejci.

Kupony jsou certifikaty, které vystavuje firma pro své zakazniky. Tyto certifikaty
spotfebitelim zajisti slevu pii nakupu urcitych produkti. Podminky vyuziti kuponii jsou
pfedem definovany firmou, kterd je vystavila. Mohou pomoci stimulovat trzby nebo podpofit

rychlé zavedeni nové znacky na trhu. Je nutné kupony vyuZzivat pfimétené a peclivé vybirat
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zakazniky, kterym budou vénovany, aby nedoslo k ptrehlceni trhu a tim k nizké efektivité

kupont ¢1 k znehodnoceni znacky.

Zvyhodnéna baleni jsou takova baleni, ktera spotfebiteltim nabizi usporu oproti bézné cené
a baleni vyrobku. Jedna se naptiklad o baleni, kde se nachazi dva kusy totozného vyrobku
za cenu jednoho, nebo dva komplementy, pticemz jeden vyrobek je poskytnut spottebiteli
zdarma (napf. k zubni pasté pfidan kartacek na zuby). Zvyhodnéna baleni jsou velmi uc¢inna

pti stimulaci kratkodobych trzeb.

Bonus je zbozi, které je nabizeno bezplatné ¢i za nizsi cenu jakozto pobidka k nakupu
urc¢itého produktu. Napftiklad pti koupi uréitého produktu nebo urcitého mnozstvi si zdkaznik
muze zakoupit konkrétni produkt za velmi vyhodnou cenu. Bezplatny bonus miize byt

umistén vné produktu nebo uvniti baleni.

Sleva znamena snizeni ceny produktu v urc¢itém Casovém obdobi nebo se miize jednat o typ

finan¢ni pobidky, napt. poStovné zdarma, dovoz zdarma do domu atd.

Reklamni predméty jsou predméty potisténé logem spolecnosti. Jedna se o darky, které
firmy rozdéavaji svym zdkaznikim. Konkrétné jde vétSinou o drobnéjsi predméty, jako jsou
napf. propisky, kalendate, ptivésky na klice, kSiltovky, flash disky, tricka, bloky apod. Druh
predmétu se 1i$i v zavislosti na charakteru produktu, ktery spolec¢nost vyrabi ¢i prodava a na

cilech, kterych se snazi dosdhnout.

Vérnostni odmény nebo darky ptedstavuji penize ¢i jinou formu odmény, kterou je
ocenovana loajalita zakaznika ke spole¢nosti. Napfi. aerolinie nabizeji vé€rnostni programy,
kde si zdkaznik za body za nalétané kilometry muize vybrat odmény napi. v podobé
levnéjsich letenek ¢i dokonce letenek zdarma. Programy odménujici vérnost a ¢asté nakupy

zakaznikd pouzivaji Casto i supermarkety a dal$i maloobchody.

Expozice ¢i demonstrace piimo v prodejnach zahrnuji akce piimo v prodejnach jako napf.

ochutnavky a osobni predvadéni produkti.

SoutéZe a hry nabizeji spotiebiteli moznost vyhrat penize, né¢jaké zbozi, zdjezd apod.

a to bud dilem nahody, nebo jako vysledek vynalozeného usili. SoutéZe ocekavaji
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od spotiebitele aktivni zapojeni — zaslani sloganu, doporuceni, videa, fotografie apod.
Na zéklad¢ predem stanovenych pravidel se vyhodnoti nejlepsi dilo, jehoz autor je nasledné
odménén. Hra miiZe spocivat napt. v tom, ze zédkaznik pti kazdém nakupu nad urcitou sumu
obdrzi bod, nalepku nebo 1 hracku ze sady. Systém sbirani a utvateni kolekce zakazniky

stimuluje k opakovanému nakupu a k vérnosti znacce, i kdyz tfeba jen na omezenou dobu.

Vraceni penéz neboli rabat je velmi podobny kuponiim s tim rozdilem, ze ke slevé
nedochazi v obchod¢, ale az po nakupu. Jednéd se vlastné o slevu z prodejni ceny, kdy
zakaznik zaplati za zbozi ihned niz$i cenu nebo obdrzi slevu v hotovosti dodatecné
po predlozeni dokladu o ndkupu (napft. za nakup nad 1000 K¢ obdrzi zdkaznik Sek v hodnoté

100 K¢ na dalsi nakup).

2.7 Podpora prodeje obchodnich meziclankii

Podpora prodeje ur¢ena k motivaci velkoobchodli, maloobchodt, distributorti, k povzbuzeni
jejich prodejnich snah, zefektivnéni vykonii a odménovani. Jedna se o specidlni slevy,
bonusy za vérnost, zbozi zdarma, Skoleni, prémie, soutéze, darky, provize. Déle sem patii

kongresy, veletrhy, popft. soutéze pro prodejce.

K ciliim podpory obchodnich mezi¢lanki patii presvédCovani obchodnikii o zafazeni novych
produktii do sortimentu a také o zvySeni objemu stavajicich produktli na prodejnach.
Podpora prodeje obchodnich mezi¢lankti by méla obchodnika stimulovat k ptedzasobeni se
produktem. Mezi dalsi cile se fadi snaha o vétsi zaujeti prodejcti pro novy nebo stavajici

produkt ¢i stimulace prodejct k ziskavani novych zdkazniki. (Kotler, 2007)

2.7.1 Nastroje podpory obchodnich mezi¢lanku

Sleva znamena piimé sniZeni ceny produktu na vymezené ¢asové obdobi.

Kongresy a veletrhy pofada mnoho firem a obchodnich sdruZeni s cilem propagace svého
produktu. Firmy, které prodavaji své vyrobky obchodnim partneriim, vystavuji tyto produkty

na veletrzich. Pro obchodniky je vyhodnd tcast na téchto veletrzich zejména proto, Ze zde
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ziskavaji mnoho vyhod. Mezi ziskan¢ benefity se fadi navazani novych obchodnich
kontaktti, ziskdni novych zakaznikli, prezentace novych vyrobku, setkavani se zakazniky a
prodej vyrobkil stavajicim zdkaznikiim. Dal$i moZznosti vyuziti podobnych akci, je
vzdelavani zdkaznikd pomoci publikaci a audiovizudlnich materidll. Pro firmy jsou veletrhy
prilezitosti k realizaci mnohych aktivit, kterych nelze dosadhnout prosttednictvim prodejct,
napf. osobni setkani se zdkaznikem. Obchodni manaZzeii musi dopfedu zhodnotit, jaké
investice chtéji vlozit do jednotlivych veletrhd, jak vytvofit expozice, aby prildkaly

pozornost a jak efektivné pracovat se ziskanymi obchodnimi kontakty.

Veletrhy, prezentace vyrobki a vystavy umoziuji predvést, pfip. i prodavat, zejména nové
produkty, ale napt. i produkty ze star$i kolekce za vyhodnou cenu, ddle potom konfrontovat

svoji nabidku s nabidkou konkurence.

Merchandising jako odména za mimotadnou prezentaci produktu a prodejni péci, jako je

napf. umisténi nabidky na zv1ast’ viditelném misté.

Garance zpétného odkupu neprodaného zbozi.

Bezplatné zbozi je podporou prodeje pro obchodniky, kteti vstupuji na trh. Znamena to,
ze jim je poskytnuta prvni zésilka zboZzi zdarma ¢i za symbolickou cenu, aby méli lepsi

podminky uspét.

SoutéZe pro prodejce jsou bud’ soutézemi mezi obchodnimi zéstupci a prodejci, které
se potadaji s umyslem zvysit jejich prodejni usili v uréitém obdobi, nebo mize jit o odmény
pro prodejce pii splnéni urcitého objemu prodeje. Mezi formy ocenéni patii zjezdy, penize

¢1 jiné dary, které motivuji prodejce k vys§im vykonim.

Prodejni cile soutéze pro prodejce musi byt métitelné a dosazitelné (napi. shanéni novych
klientd, udrzovani a obnova stdvajicich ¢i starSich kontaktd, zvySovani vynosnosti).
Pfi vyhlaSeni soutéze je potfebné dodrzovat zasady transparentnosti, rovného zachéazeni
a divéryhodnosti. Jen tak prodejci uvéii, ze maji stejné podminky a Sance na vyhru a soutézi

se zucastni.

40



3. Spole¢nost PRECIOSA, a.s.

Spolecnost PRECIOSA, a.s. (dale téZ ,,Preciosa®, ,,spolecnost nebo ,,firma*) byla zaloZzena
10. dubna 1948 spojenim sedmi nejvyznamnégjSich podnikl, které vytvofily strategické
partnerstvi a polozily zaklad skupiny Preciosa. V soucasné dob¢ patii Preciosa k jednomu
z nejvyznamngjSich vyrobcil a exportérti ¢eského sklatského a bizuterniho primyslu. Je
pokracovatelem vynikajici tradice sklaistvi v severnich Cechich, zejména v regionu
Jablonec nad Nisou, Kamenicky Senov a Turnov. Jeji mezinarodni obchodni centrala lei v

Jablonci nad Nisou uprostied Jizerskych hor.

Dlouhodoby cilevédomy rozvoj Preciosy zarucuje jeji vlastni vyzkumna a vyvojova
zakladna, strojirenské zavody, sklafské huté i brusirenské zavody s nejmodernéjSimi

technologiemi na zéklad¢ vlastniho know-how.

Vv

nabidka zahrnuje nejen vyrobu Sperkovych brousenych kamenti, perli a perlicek,
ale i Sperkd, ktist'dlovych dekoraci ¢i dekorativnich svitidel. Aktudln€ Preciosa nabizi také

univerzalni sklenéné uzavéry pro milovniky vina.

Vyrobky Preciosy reprezentuji Ceskou republiku pii vybranych diplomatickych jednanich a
dalSich oficialnich pfilezitostech. Vlastni je fada politikli, tspéSnych managert a dalSich

dalezitych osobnosti nejen v Ceské republice, ale 1 v zahranici.

Nazev PRECIOSA je stejné jako poslani a vize celé spolecnosti krasny. Je odvozen
z latinského slova ,preciosus® znamenajici vzacny, vyjimecny nebo vzneSeny.
Kombinovana graficka znacka PRECIOSA je slozena z grafického symbolu a logotypu,
ktery je tvofen ndzvem spolecnosti, viz Obr. 4. Znacka spolecnosti je registrovanou

ochrannou znamkou.

X
&3 PRECIOSA

Obrdazek 4: Logo spolecnosti PRECIOSA, a.s.
Zdroj: interni materialy poskytnuté firmu Preciosa
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Skupina Preciosa

Skupina Preciosa zahrnuje spolecnosti: PRECIOSA, a.s., PRECIOSA - LUSTRY, a.s.,
PRECIOSA BEAUTY, s.r.o., PRECIOSA ORNELA, as. a PRECIOSA GS, as.,
Nadace PRECIOSA, PREGIS, a.s. U nékterych spolecnosti probihd oborova marketingova

komunikace pod jinymi nazvy, viz Grafika 3:

Nazev spolecnosti dle OR

Nazev spolecnosti v raimci oborové

PRECIOSA, a.s.

marketingové komunikace

Preciosa Crystal Components

PRECIOSA, a.s.

Preciosa Cubic Zirconia & Gems

PRECIOSA - LUSTRY, a.s.

Preciosa Lighting

PRECIOSA BEAUTY, s.r.o.

Preciosa Jewellery & Decoration

PRECIOSA ORNELA, a.s.

Preciosa Traditional Czech Beads

PRECIOSA GS, a.s.

Vinolok by Preciosa

Grafika 3: Nazvy spolecnosti dle oborové marketingové komunikace
Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialt

Struktura skupiny Preciosa:

Skupina Preciosa

Preciosa Preciosa Preciosa
Traditional Lighting
Czech Beads

Jewellery &

Decoration

Preciosa Preciosa Vinolok by
Cubic Crystal e
Zirconia & Components
Gems

Nadace PREGIS
PRECIOSA a.s.

Grafika 4: Skupina Preciosa — struktura spolecnosti
Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materiala
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Preciosa Crystal Components — mezi sortiment této spole¢nosi patii kiistalové Satony,
Satonové ruze, sklenéné perle, tvarové kameny, naSivaci kameny s plochym spodkem,
imitace perel i Siroky vybér textilnich a bizuternich komponent (borty, rondelky, kameny

v kotliku atd.).

Preciosa Cubic Zirconia & Gems — vyrabi strojné¢ brousené Sperkové kameny. Nabizi
kameny zejména z kubické zirkonie, Nanogems i dalSich syntetickych, ale i1 pfirodnich

materiali. Drahé kameny nabizi v mnoha vybrusech, velikostech i barvach.

Preciosa Lighting — specializuje se na vyrobu klasickych lustri s ovésy, ale i modernich
svitidel. Kombinuje nejmodernéjsi technologie 21. stoleti spolu s femeslnou dovednosti.
Je svétovym dodavatelem kompletniho feSeni osvétleni. Dodava na zakdzku kompletni
osvétleni interiérii pro prestizni stavby, at’ uz jde soukromé vily a paldce nebo vetejné

budovy jako hotely, divadla, kongresova centra nebo cirkevni objekty.

Preciosa Jewellery & Decoration — sidli v Jablonci nad Nisou a zaméfuje se na vyrobu
exkluzivni bizuterie, brousenych figurek a dalSich doplikil a darka z ktist'alu. Jeji navrhari
vyuzivaji vSe, co technologie a techniky ve Skupiné Preciosa nabizeji. Vysledkem jsou

originalni, stale inovované kolekce.

Preciosa Traditional Czech Beads — sidli v Zéasad¢ a vyrabi sklenéné perle. Mezi
nejznamejsi patii mackané perle, rokajly (drobné sekané a kulacené perlicky), ¢ipky (sekané

perle) a ohiiové perle. Dale vyrabi sklenéné tyce a umélecké a laboratorni sklo.

Vinolok by Preciosa — ma sidlo v Jablonci nad Nisou a vyrabi sklenéné zatky rtznych
rozmérl, barev a dekort. Je jedinym vyrobcem sklenénych zatek, které svymi vlastnostmi
ptekonavaji tradicni korek i dal$i typy uzavérd. Tyto zatky jsou hojné vyuZzivany

k exkluzivni prezentaci vin a lihovin po celém svéte.

Nadace PRECIOSA - podnikova nadace byla zalozena v roce 1993. Jednotlivé jeji fondy
a jejich spravci se vénuji mnoha obortim, mezi které patii napt. zdravotnictvi, Skolstvi, véda

a vyzkum nebo sport. (Preciosa, 2016)
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4. Preciosa Jewellery & Decoration

Zakladni surovinou pro vyrobu vétSiny produktl spole¢nosti Preciosa Jewellery
& Decoration (dale téz ,,Preciosa J&D*, ,,spole¢nost® nebo ,,firma*) je kiist’alové sklo, které
si Preciosa vyrabi sama ve sklafskych hutich. Pro dosazeni vysokého tipytu je pouzivan
olovnaty kiistal obsahujici primémé 30% olova. Vlivem zvySujici se poptavky po
bezolovnatém kiist'alu, zacala spolecnost Preciosa v roce 2013 vyrabét bezolovnaty kiist'al
odpovidajici nejvyssim standardiim kvality a ekologické certifikace. V nabidce firmy se
objevuje i Siroka paleta barevnych skel. Veskeré informace, které¢ jsou obsahem této i

nasledujicich kapitol, jsou Cerpany z internich zdroju, které poskytla firma PRECIOSA a.s.

Preciosa® GENUINE CZECH CRYSTAL™ Preciosa pouziva pii vyrob¢ kiist'alu unikatni
Preciosa® Hi-Pure Crystal™ technologie, které zajist'uji u vyrobki mimotadné opticko -
estetické vlastnosti. Znacka Preciosa® GENUINE CZECH CRYSTAL™, viz Obr. 5,

je zarukou nejlepsi kvality ¢eského vyrobku, ktery lze ziskat pouze od Preciosy.

Obrazek 5: Znacka Preciosa® GENUINE CZECH CRYSTAL™
Zdroj: interni materialy poskytnuté firmou Preciosa

Konkurence

Preciosa J&D stavi na pozici svého hlavniho konkurenta rakouského vyrobce produkti
z brouseného kiist'dlového skla, spoleCnost Swarovski International Holding AG (dale téz
,Swarovski®). Tato spole¢nost zalozila v Ceské republice spole¢nost Swarovski Bohemia
spol. s r.o0., ktera byla zapsana dne 20. ¢ervna 1991 do Obchodniho rejstiiku u Méstského

soudu v Praze pod spisovou znackou C 173307.
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Tuto spolecnost pozicuje jako svého konkurenta zejména proto, Ze ob¢ spolecnosti pouzivaji
pro vyrobu jako hlavni material kiistalové sklo. Ob¢ firmy vyrabi Sperky, které nosi
celebrity, ale 1 Sperky dostupné pro bézné Zeny. Preciosa J&D i1 Swarovski maji ve svém
portfoliu sklenéné figurky a také ob€ 2x ro¢né vydavaji kolekce Sperkt, které se obcas i

podobaji designem a ob¢ maji také obdobny cilovy trh.

Produkty

Spole¢nost Preciosa J&D vyrabi brousené figurky, darky a exkluzivni bizuterii z kiistalu.
Vytvati rozmanité kolekce z diivodu pokryti Siroké poptavky na trhu. Ma ve svém portfoliu
luxusni Sperky, ale i Sperky na kazdodenni noseni pro bézné zeny a muze. Dale se zabyva
zakazkovou vyrobou, napi. medaili, trofeji a cen na nejriznéjsi akce, napt. medaile
na Mistrovstvi svéta v hokeji, viz Obr. 6. Vyrabi také korporatni darky na objednavku
pro rizné spolecnosti. Jedna se napt. o propisky s kiistalovymi komponenty, kiistdlové
figurky vétSich rozmért, kiistalové Sachy a uzitné vyrobky jako napt. zdobené sklenéné
vazy a skleniCky, viz Obr. 7, 8. Nabizi také zakazkovou kusovou vyrobu konkrétnich

vyrobk, viz Obr. 9.

Preciosa J&D se snazi svym zakaznikiim nabidnout néco neobycCejného a nevsSedniho.
Spole¢nost mé ve svém portfoliu fadu Sperkt, pfi¢emz Sperky s velkymi tvarovymi kameny
jsou opatieny licenci. Znamena to, Ze kameny stejného tvaru a vybrusu nemohou byt
vyrobeny jinou firmou. Spole¢nost Preciosa tuto licenci na tvarové kameny nikdy
neprodava. Tim je docileno toho, Ze svym zakaznikiim nabizi néco jedine¢ného, vzacného,
a Ze na trhu nejsou obdobné vyrobky nabizeny. Firma Swarovski naopak tuto licenci na
tvarové kameny vzdy po ¢ase prodava. Proto je mozné spatfit na trhu Sperky podobné tém
od firmy Swarovski, které jsou témét nerozeznatelné od originalt. Lisi se ovSem kvalitou,

napft. pouzitymi materialy, kvalitou pouzitych materiala apod.
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Obrdzek 6: Medaile pro MS v hokeji 2015 (IIHF)
Zdroj: interni materialy poskytnuté firmou Preciosa

Obrazek 7: Kristalové sachy
Zdroj: interni materialy poskytnuté firmou Preciosa

/
S

Obrazek 8: Pero s plovoucimi krystaly
Zdroj: interni materialy poskytnuté firmou Preciosa
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Obrazek 9: Kristalovy motocykl
Zdroj: interni materidly poskytnuté firmou Preciosa
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Mise spole¢nosti Preciosa je jedinecna, cituji:

,Spojenim tradicni Femesiné dovednosti s moderni technologii vyroby skla a uméleckym
pojetim vytvarime jedinecny, nadcasovy, brouseny kristal. Tymovou spolupraci budujeme
svetove znamou ceskou znacku PRECIOSA jako symbol kvality, dokonalosti, Cistoty a krasy.
Uspokojujeme potieby a prani zakaznikit nabidkou znackovych kristalovych darkii, dekoraci

I3

a Sperkii, ktere svym tipytem, fantazii a eleganci prinadseji radost lidem na celém svete.

‘

Vize spolecnosti Preciosa J&D zni: ,,Prindset radost, krasu a eleganci do Vaseho Zivota.

Slogan: Crystal Beauty & Pure Elegance (nejlépe ho snad vystihuje pieklad ,,Ktistalova
krasa & Cista elegance)

Hodnoty spole¢nosti

Mezi hodnoty, na kterych si spole¢nost Preciosa J&D zaklada, se fadi tradice vyroby ¢eského
brouseného ktist'alu, budovani a udrzovani dobrych a vielych vztaht nejen se zakazniky, ale
1 s obchodnimi partnery a zaméstnanci. Motivace zaméstnanc, jejich vzdélavani a péce o
né svéd¢i o zodpovednosti firmy. Také sama spole€nost pracuje na svém neustalém rozvoji,

na vyvoji novych technologii a inovaci vyrobkd.
Prodejny

Spole¢nost Preciosa J&D patfi mezi vyznamné obchodni spolenosti Ceské republiky
a své obchodni zastoupeni ma ve vSech dilezitych stiediscich svétového obchodu, k nimz

patii Hong Kong, Cina, Spojené Arabské Emiraty, Rusko, Singapur, USA, Velka Britanie.

V Ceské republice mé Preciosa 133 prodejen, aviak spole¢nost Preciosa vlastni a provozuje
pouze 4 podnikové prodejny: GLASS SHOP Liberec, PRIM Frydek Mistek, Podnikova
prodejna PRECIOSA - LUSTRY, a.s. Kamenicky Senov, Podnikova prodejna Preciosa

Beauty, s.r.o. Znojmo-Hat¢.
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Proces vyvoje nové kolekce

Vyvoj nového vyrobku, v ptipad¢ spolecnosti Preciosa J&D nové kolekce vyrobk,
je podnétem pro vytvoieni nové marketingové kampané. Pro oba hlavni produkty,
jak pro figurky a darky, tak pro bizuterii, se rocné¢ tvoii 2 kolekce. Jelikoz hlavnim
produktem spolec¢nosti Preciosa J&D je bizuterie, bude dale zminiovano, Ze jejich vyrobkem
jsou pouze Sperky. Jedna kolekce je piedstavena vzdy na jafe a druhd na podzim a vyrazné
se 1isi jak designem, tak barvami. Celkovy vyvoj nové kolekce produkti a nasledna piiprava
marketingové kampané¢ trva ptiblizné jeden rok. V redlu to znamena, ze tym designérii vyviji
dvé kolekce najednou, pticemz kazdé kolekce se nachazi v rozdilné fazi ptipravenosti. Pro
marketéry je nutné sledovat trh a zjistit, co je moderni, co zdkaznici cht&ji kupovat,
analyzovat konkurenci a sledovat nové konkuren¢ni vyrobky, strategie apod. Na zaklade
téchto bodli marketingové oddé€leni néasledné provede zadani pro designéry, kteti zacinaji

pracovat na realizaci nové kolekce. Proces vyvoje nové kolekce je shrnut v nasledujicich

bodech:

1. Sledovani trendu

Lze fici, Ze Preciosa J&D je nasledovatelem trendd, které udavaji modni velikéni jako
je napt. Dolce & Gabbana, Tiffany & Co. apod. Inspiraci u téchto firem hledaji také vyrobci
jinych znacek, které se zamétuji nejen na vyrobu Sperkt, ale i odévii, obuvi atd. Navrhafi i
Casopisy, knihy apod., aby zjistili aktudlni trendy na trhu a drzeli tak krok s konkurenci. Je

dulezité sledovat moderni styly, slohy, barvy, tvary, materialy, velikosti atd.

2. Analyza zjiSténych udaji

Jakmile spole¢nost zjisti, co je aktudlné trendy, ziskané udaje analyzuje. Vyhodnocuje napft.,
jak dobie se prodavaji vyrobky konkrétni barvy, jaké tvary jsou u zakaznikl oblibené, jaké
jsou objemy prodeje u vyrobku urcité velikosti apod. Na zdkladé vyhodnoceni vSech
informaci se provede zadani pro designéry, ktefi zacinaji pracovat na vyvoji nové kolekce

vyrobk, pfi¢emz tuzce spolupracuji s marketingovym oddélenim. Tato spoluprace zacina u

48



samého zrodu vyrobku a je nutnd z toho diivodu, Ze marketingové oddéleni ma detailni

informace o tom, co zdkaznici chtéji nakupovat.

3. Vyvoj nové kolekce produkti

Zrodu darku, figurky nebo exkluzivnich kifistélovych Sperkd vzdy predchézi myslenka
designéra. Ten svou predstavu ztvarni ve formé skici na papir. Inovaéni komise schvali
nejlepsi skicu a z té se vytvori sddrovy model, na kterém dopracuje navrhai svou piesnou
predstavu umistnéni, poctu a velikosti facet. Dopracovany sadrovy model se zacne postupné
meéfit a prendSet do pocitacovych systémi, kde vznikne model s pfesnymi rozméry

pottebnymi pro naslednou vyrobu.

Nasleduje zhotoveni prototypu vyrobku, coz je jeden kus vyrobku, na kterém se vyzkousi,
zda je mozné navrzeny vyrobek vyrobit, zda je mozné ho vyrobit za pldnovanou cenu, jestli
neni nutnd zména designu nebo zptisobu provedeni. Neopracovany kus skla je tedy formovan
riznymi brousicimi a leSticimi zatizenimi, az spatii svétlo svéta prvni dokonale vybrouSené

kusy darkt nebo Sperki. Po slepeni jednotlivych dild je vyrobek hotov.

Po zpracovani ptipadnych nedostatki na prototypu nasleduje vyroba tzv. ,,nulté série®, coz
je startovaci kolekce skladajici se vétSinou z deseti vyrobkill od jedné barvy. Na ,,nulté sérii*
se doladi nedokonalosti, zjisti se, zda ndhodou neexistuji technické problémy nebo problémy
tykajici se provedeni. Do uprav na vyrobku ve stadiu ,nulté série“ mohou zasahovat
designéti, prodejni management, vyroba, technologové a marketingové oddéleni. Zaroven

v tomto stadiu startuje ptiprava marketingové komunikace.

Po uspésné ,,nulté¢ sérii“ se vyrobi tzv. startovaci mnozstvi, coz piedstavuje piiblizné
100 kust od jednoho vyrobku. Tim se otestuje vyroba vétstho mnozstvi produktii.
Do piipadnych tprav v této fazi vyvoje produktu miize zasahovat uz pouze vyroba. Pokud
produkt prosel i ptes posledni fazi, je mozné spustit sériovou vyrobu. Kdyz jsou hotové

vyrobky naskladnény, je mozné spustit piipravenou marketingovou komunikaci.
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5. Vyvoj marketingové komunikace

Vyvoj marketingové komunikace, kterd bude pouzita pro novou kolekci, probihd témét
od samého zacatku vyvoje nové kolekce. VEtSinou se pouziva kombinace vice nastrojl, tato
prace vSak bude zaméfena pouze na podporu prodeje. Dalsi diilezité nastroje marketingové
komunikace jsou potom zminény v kapitole 6. Vyvoj podpory prodeje se sklada

z nésledujicich fazi:

5.1 Urceni cilového trhu

Je nutné definovat, jaky produkt spole¢nost nabizi a komu, a na zaklad¢ zjisténych udaji
se urci cilovy trh. Obecné lze fici, ze Preciosa J&D vyrabi a prodava luxusni Sperky, figurky
a darky, které ale jsou cenové dostupné i bézné Zené, popt. muzi. Spolecnost Preciosa J&D
vyrabi produkty, které slouzi k uspokojovani zbytnych poteb. Vyrabi produkty, které se fadi
mezi spotiebni zbozi sttednédobé az dlouhodobé spotteby, jehoz charakteristika je takova,
ze zédkaznik nakupuje zbozi na zaklad¢é porovnavani riznych faktorii (cena, kvalita, design

apod.).

Preciosa J&D voli taktiku pokryti celého trhu. Cilem spole¢nosti je vyrabét Sperky luxusni,
jedinecné, designove odlisné a originalni, ale i decentni Sperky pro bézné denni noSeni. Tyto
Sperky oslovi zakazniky napfi¢ trhem. Jednim ze segmentacnich faktorti pro spotiebitelské
trhy, na které se spolecnost orientuje, je geografické kritérium, konkrétné teritorium. Vkus
zen a muzu ve stiedni a vychodni Evropé se diametralné odlisuje od vkusu obyvatel Asie,
Ruska nebo USA. V redlu na tuto skutecnost mysli Preciosa uz pii vyvoji nové kolekce.
V kazdé kolekei jsou Sperky s neotielym, ale 1 klasickym designem, vyrazné, i velmi

decentni, barevné, ale i konzervativni, luxusni i cenové dostupné, malé, ale i velké a vyrazné.

Firma vyrabi kolekce Sperkd, které jsou vétSinou ptiblizné z 95% pro Zeny a z 5% pro muZe.
Sperky pro Zeny a muZe v ramci jedné kolekce jsou k sobé ¢asto ladény. Tato prace bude

dale vychazet z toho, Ze vétSina vyrobenych Sperkt je pro Zeny.
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Spolecnost dale definuje svij cilovy trh na zakladé véku. VEkovou strukturu stanovila od 30
let, coz vychazi z ptredpokladu, Zze v tomto véku jiz Zena vi, co chce, je zabezpefena a ma
dostatek financi na koupi Sperkd. Firma tedy nyni vyrdbi Sperky pro Zeny téméf vSech
vékovych kategorii. V soucasné dobé pracuje na vyvoji kolekce, kterd by byla vice zacilena

na mladsi skupinu zdkaznikt (pod 30 let), aby bylo pokryti trhu kompletni.

Faktory jako typ Zeny, barva pleti, jeji narodnost atd. nejsou piekazkou pii koupi Sperkti
vzhledem k tomu, ze Preciosa J&D pii vyvoji kolekce mysli na riznorodé potieby

a pozadavky svého cilového trhu.

52 Urc¢eni cila

Spolecnost nejdiive definuje cile marketingové komunikace, vychazejici z metody SMART
a nasledné vybere néstroje marketingové komunikace vhodné pro splnéni vytycenych cila.
Tato prace je zaméiena na podporu prodeje a tedy i cile marketingové komunikce budou
zminény jen v souvislosti s podporou prodeje. Preciosa stanovuje cile podpory prodeje, ale
sleduje, jsou cile spojené s prodejem. Popis konkrétné vyuzivanych nastrojii podpory prodeje
je obsahem kapitoli 5.4. Spolecnost nize zminéné cile definovala na zaklad¢ internich analyz
a predchozich zkuSenosti s podporou prodeje. Tyto cile se rok od roku pfili§ neméni. Nove
byly vytyCeny cile souvisejici s uzivdnim socialnich siti, které zacaly byt pouzivany v této
spolecnosti teprve nedavno. Pfesné hodnoty, o kolik je pldnované zvyseni jednotlivych cila
a v jakém Casovém horizontu, jsou interni informaci a spole¢nost si nepieje tyto informace

zvetejiovat.

1. ZvySeni objemu prodeje

Vsechny nastroje podpory prodeje, které firma vyuziva, by ve vysledku mély vést ke zvyseni
objemu prodeje a tim ke zvyseni trzeb. Firma rozdéluje néstroje podpory prodeje na ty, které
prispivaji ke zvyseni objemu prodeje dlouhodobé a ty, které ptispivaji ke zvysSeni objemu

prodeje kratkodobé.
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2. ZvySeni objemu prodeje na e-shopu

Soutez, kterd vznikla spolupraci firmy DEICHMANN SE (dale téz ,,Deichmann‘) a Preciosa
J&D, ma za cil zvysit mnozstvi nakupt uskutecnénych prosttednictvim e-shopu. Dalsim

nastrojem, ktery slouzi ke zvySovani objemt prodeje na e-shopu je darek k prvnimu nakupu.

3. ZvySeni poctu fanouski na facebookovych strankach Preciosa Jewellery &

Decoration

Zvysenou komunikaci se zdkazniky ptes facebook (dale téz ,,FB“) a soutézemi
zvetfejiiovanymi tamtéz se firma snazi dosdhnout zvySeni poctu fanouskl oficidlnich
FB stranek spolecnosti. Nyni ma facebookova stranka Preciosa Jewellery&Decoration vice
nez 1500 fanousku. Je dllezité zajimavymi piispévky a soutéZemi uzivatele zaujmout, aby

se jejich prostfednictvim S§itily dal.

4. Osloveni mladsi skupiny zakazniki

Oslovit mladsi skupinu zakaznikl se nyni firma snaZzi intenzivnéj§im vyuZivanim socialnich
siti, proto napf. i soutéze jsou zvetejiiovany prave na FB. Zajimavym napadem je nova sveézi

a hrava kolekce $perki pro mladé, vse je zatim ve fazi planovani a vyvoje.

5. Oslovovani novych zakazniki, udrZovani loajality stavajich zakazniki

Ziskavani novych zakaznikll je pro rozvoj firmy a zvySovani objemi prodeje dulezité,
ale klicové je udrzovat zakazniky stalé. Je zapotiebi pro zédkazniky nepfetrzité pfipravovat
nové kolekce produktt, slevy, soutéze, informovat je o aktualitach z prosttedi spole¢nosti
apod. V ramci budovani a vytvareni vztahii se zakazniky je nutné s nimi neustéle
komunikovat. K udrzeni stavajicich zédkaznikl firma pouziva slevy na zbozi, ale hlavné

vérnostni systém, ktery by jim mél pfinaSet vyhody a ptispét k jejich spokojenosti.

6. ZvySovani povédomi o znacce

Zvysit povédomi o znacce se spole¢nost snazi vyuzivanim socialnich siti. Dal$imi nastroji

marketingové komunikace, které firm¢ pomahaji nejen ke zvySovani povédomi o znacce, ale
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1 k budovani image znacky, jsou ptibehy. Tyto pfibéhy se nazyvaji Crystal Valley a Studio
Collection a pomahaji ptiblizit historii a tradici firmy. Lidé v nich ziskavaji povédomi o
spolecnosti a o designérech, ktefi Sperky navrhuji. Cilem je, aby zakaznici nekupovali pouze

Sperk, ale aby kupovali Sperk, ktery méa jméno a piib&h.

5.3 Stanoveni rozpoc¢tu na podporu prodeje

Vyse investic, které firma pouziva na podporu prodeje, se odviji od prodejniho planu.
Obvykle se tato hodnota pohybuje kolem 5% z celkového rozpoctu vyclenéného na splnéni

prodejnich plani.

5.4 Volba vhodného nastroje podpory prodeje

Volba vhodného néstroje marketingové komunikace vychazi z cilii podpory prodeje. Nize

jsou popsany nastroje podpory prodeje tak, jak je firma vyuziva.

5.4.1 Vyuzivané formy podpory prodeje pro koncové zakazniky
Vérnostni systém

Vérnostni systém firma pouziva jako nastroj ke zvySovani objemu prodeje v dlouhém
casovém obdobi, k budovani a udrzovani loajality a k vytvafeni trvalejSich vztahti mezi
podnikem a jeho zékazniky. Tento systém zakaznika odméinuje za vérnost, stimuluje
k okamzitému nékupu, ale i k ndkupiim opakovanym. Odménovani jsou zékaznici za nakupy
na e-shopu. Podminky tohoto systému jsou nasledujici: za kazdou objednavku v hodnoté nad
500,- K¢ zékaznik automaticky ziskava elektronicky kupon na slevu na dalsi nakup. Celkova
vyse slevy je vzdy uvedena v kosiku a je zavisla na vysi objednavky. Cislo slevového kuponu
zakaznik obdrZi v e-mailu, ktery je zdkaznikovi dorucen po odeslani zéasilky. Slevu na dalsi
nakup lze uplatnit zadanim ¢isla slevového kuponu piimo v kosiku. Slevové kupony si
zakaznik muze strfadat a uplatnit je i najednou. V ptipad¢, ze je zakaznik zaregistrovan na e-

shopu, miize ¢isla a hodnoty slevovych kuponii sledovat v sekei ,,M1j ucet".
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Darek k prvnimu nakupu

Tento nastroj firma pouziva ke zvySeni objemi prodeje na e-shopu a k oslovovani novych
zakaznikl. Dérky firma poskytuje svym zdkaznikiim za prvni ndkup pouze na e-shopu.
Nekteti zakaznici se pii objednani zbozi prostfednictvim e-shopu zaregistruji, ¢imz se
dostavaji do databaze kontaktl spolecnosti. Tato databaze je dilezita a slouzi k informovani

zékaznikl o probihajicich slevach, novych vyrobcich apod.

Soutéze

Soutéze jsou nastrojem podpory prodeje kratkodobé zvysujici objem prodeje firmy. Dale
slouzi jako nastroj ke zvySeni poctu fanouski na facebookovych strankdch Preciosa
Jewellery & Decoration a ke zvySeni objemu prodeje na e-shopu. Zvefejiiovanim soutézi na

FB se firma snazi oslovit zejména mladsi zakazniky.

Preciosa pro své zdkazniky potada soutéZe o slevové poukdzky v hodnoté 500,- K& na nakup
v prodejnach Deichmann. Tyto soutéze jsou vzdy zvetejnény na facebookovych strankach
spolecnosti Preciosa J&D. Jde o Casové omezeny podnét oslovujici Sirokou veiejnost na FB.
Zakaznici maji za ukol vybrat v e-shopu spole¢nosti Preciosa Sperky, které se dle soutéziciho
nejvice hodi ke kabelce, ptip. obuvi z nové kolekce Deichmann, viz Obr. 10, a poslat odkaz
na Sperk vybrany na e-shopu do komentaiti. Odborna porota poté vybere autory 5 nejhez¢ich
kombinaci, které ndsledné odméni voucherem. Touto cestou spolecnost pfiméje soutézici
podivat se na e-shop, ktery zdkaznika oslovi svym piijemnym vzhledem, prekrdsnymi Sperky
a také dal$imi akcemi, vérnostnim programem, nabidkou darku k prvnimu nakupu apod. Jde
tedy o provazany systém, ktery dokaze zékaznika ¢i potencidlniho zakaznika pomérné

efektivné oslovit, zaujmout a stimulovat k ndkupu.
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SOUTEZ

M.

Obrdzek 10: Upoutdavka na soutéz spolecnosti PRECIOSA, a.s. a DEICHMANN SE
Zdroj: interni materialy poskytnuté firmou Preciosa

Vyprodeje a slevy

Vyprodeje a slevy jsou ¢asové omezené stimuly, které firma pouziva, pokud se potiebuje
zbavit prebytecnych skladovych zasob nebo zbozi ze staré kolekce. SniZzeni ceny vede
ke kratkodobému zvySeni objemil prodeji a tim ke zvySeni trZeb. Slevy ¢i vyprodeje
probihaji naptiklad po Vanocich, pted ptedstavenim nové kolekce apod. Vyprodeje jsou
organizovany prioritné pro zaméstnance, ktefi mohou v podnikovych prodejnach nakupovat

vyrobky za zvyhodnéné interni ceny se slevou 51 %.

5.4.2 Vyuzivané formy podpory prodeje distribuc¢nich ¢lanka

Své obchodni partnery spolecnost Preciosa J&D vzdy oslovuje s novou kolekci pomoci
PowerPointovych prezentaci, propagacnich brozur ¢i kombinaci obojiho. Tyto materidly
obsahuji detailni fotografie vyrobkil, jejich ndzvy, oznaceni, pfesné rozméry, pouZzité
materialy a to ve Ctyfech jazycich: v anglicting, ¢esting, rustin€ a ¢instin¢, aby materialy byly
dobie srozumitelné pro vSechny dulezité trhy. Svym obchodnim partneriim nabizi podporu

pfi prodeji produktti pomoci nize uvedenych néstrojii podpory prodeje.
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Sleva p¥i nakupu vétSiho mnoZstvi vyrobki

Svym obchodnim partnerim spolecnost Preciosa J&D nabizi velmi vyhodné ceny odkupu
zbozi a navic slevy pfi nakupu vétsiho objemu vyrobki. Nizké ceny umoznuji obchodnim
partneriim zasobit se zbozim a mit tak dostatek produkti k prodeji na prodejné. Je dilezité,
aby obchodni partnefi méli ve svych prodejndch dostatek zbozi ve vSech barevnych
kombinacich. Zakaznici pak maji moznost vybrat si Sperk, ktery presné odpovida jejich
predstavam. Vyhodné ceny a zaroven i péce ze strany spolecnosti obchodni partnery
motivuji k setrvani u prodeje vyrobkli znacky Preciosa. Spolecnost se snazi své partnery
ujistit, Ze se na nich nesnazi tzv. ,,zbohatnout®, ale ze ma zdjem o jejich prosperitu, Ze jim
poskytuje potfebnou podporu k prodeji vyrobkil a Ze ji zalezi na jejich ziscich z prodeje.
Sleva je individudlni, pln€ v pravomoci obchodniho feditele. Neni to vefejnd informace,

proto v préaci nebude uvedena.

Bonusy pro prodejce

Nastroj bonusy pro prodejce firma pouziva s cilem dlouhodobé zvysit obrat. Prodejci
doptedu znaji pravidla a podminky, za kterych bonusy obdrzi. Na zaklad¢ zkuSenosti
z ptedchoziho obdobi mohou predikovat podminky pro ziskani bonusu pro dalsi obdobi a

obrat, jakého musi dosahnout.

Bonusy obchodni partneti ziskavaji na zakladé vykdzanych trzeb nebo velikosti obratu.
Pozadovaného obratu je dosazeno pouze vyvazenymi objemy prodeji. Nejedna se o soutéze
mezi obchodnimi partnery navzajem, ale o odmény pifi dobrych vysledcich jednotlivym

partnerim. Bonusy nemaji finanéni podobu, ale jedna se o zbozi znacky Preciosa zdarma.

Propaga¢ni materialy a prisluSenstvi

Preciosa J&D se stard o to, aby prodejci méli aktualni zbozi a také aktualni propagaéni
materidly. Je tfeba, aby na prodejnach vzdy byly klapramy, grafické panely a zakaznické
poutace tykajici se soucasné kolekce. Mezi prislusenstvi, které je obchodnim partnerim
nabizeno, patii napf. stojanky na Sperky, bavinéné rukavice pro manipulaci se Sperky,

papirové tasky, vzorkovnice a prezentaéni sety, darkové tasky, viz Obr. 11, dale zrcatka,
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aranzovaci kaminky, ale i1 obleCeni pro prodejce. Preciosa J&D poskytuje toto ptislusenstvi
svym prodejcim za ucelem sjednoceni vzhledu prodejen, za tcelem spravné prezentace
vyrobki a také aby obchodnikiim poskytla zdzemi pro prodej. Prodejci jsou instruovani, jak
vyrobky spravné aranzovat a jak o né spravné pecovat. Obchodnim partnerim firma také

zprostfedkovava marketingovou komunikaci.

1 \
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Obrazek 11: Obaly Preciosa
Zdroj: interni materialy poskytnuté firmou Preciosa

Veletrhy a vystavy

Veletrhy firma pouziva jako nastroj k dlouhodobému zvySovani objemt prodeje a také slouzi
jako nstroj k navazani obchodnich partnerstvi. Ziskanim dal$iho obchodniho partnera firma
dosahne vétsiho pokryti prodejni sité, coz vétSinou nasledné zvySuje objem prodeje.
Spole¢nost Preciosa J&D se Gi€astni i mezinarodnich veletrhii jako napft. veletrhu PSI, coZ je
odborny mezinarodni veletrh reklamniho a propaga¢niho zbozi, ktery se konal letos v lednu
v némeckém Diisseldorfu, upoutavka na veletrh viz Obr. 12. V ramci vystavy probéhla
nejenom prezentace Sperkti a dekoraci, ale i navazani cennych obchodnich partnerstvi. Dale

se kazdoro¢né ucastni veletrhu New York Now a bizuterniho veletrhu JCK v Las Vegas.

PRECIOSA NA VELETRHU

V DUSSELDORFU 13- 15 1. 2016

Obrazek 12: Upoutavka na veletrh v Diisseldorfu
Zdroj: interni materialy poskytnuté firmou Preciosa
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5.5 Méieni ucinnosti podpory prodeje

Podpora prodeje je v Preciosa J&D vazdna na prodej, proto neni uzivani jednotlivych
nastroji  zvlasté¢ vyhodnocovano. Vyhodnocovani podpory prodeje probihd pouze
v souvislosti s plnénim planti prodeje, protoze pouze tato data jsou pro firmu relevantni.
Hodnocen je pouze prodej, konkrétné objem prodeje v kamenych obchodech a objem
prodeje na e-shopu. Prodejni vysledky spolecnost nezvefejituje, proto informace o

konkrétnich hodnotach tato prace vynechéava.

Firma intern¢ sleduje, ale nevyhodnocuje vyvoj nasledujicich parametrti, které¢ souvisi

s nastroji podpory prodeje.

e Navstévnost stranek e-shopu spolecnosti
e Propojeni FB stranek s navstévnosti e-shopu

e Cetnost vyuzivani slevovych kupont z vérnostniho programu na e-shopu

Navstévnost FB stranek, tspésnost ptispévkli na FB a zdjem o soutéze zvetejnované na FB
(pocet odpovédi na soutézni otdzku) sleduje pro spolecnost reklamni agentura, ktera FB
stranky Preciosa Jewellery & Decoration spravuje. Agentura kazdy mésic pfipravuje report
tykajici se vSech tii sledovanych oblasti. Jaka je pro firmu dostacujici navstévnost e-shopu,

je interni informaci, ktera neni zvetejiiovana.

5.6 Rizeni a koordinace podpory prodeje

Plany podpory prodeje vychdzi z plant prodeje a piesné odezvy od zékaznikl, ktera
spolecnosti proudi pies obchodniky. Marketingové oddéleni ptipravuje zadani pro designéry
na novou kolekci. Ve fazi, kdy je zhotovena tzv. ,,nultd série zacina pracovat na ptipravach
marketingové komunikace. Marketingové oddéleni navrhuje a spravuje néstroje podpory
prodeje, provadi ¢asové rozvrzeni pouziti ndstroji podpory prodeje, také zajist'uje produkty,
sleduje naklady a efekt podpory prodeje na prodej. Cely priibéh a koordinace marketingové

komunikace, tedy i podpory prodeje je pln€ v kompetenci marketingového oddéleni.
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6. Komunikace spole¢nosti Preciosa J&D

V této kapitole jsou popsany dalsi vyznamné nastroje marketingové komunikace, které firma
pouziva. Spole¢nost Preciosa J&D ma velkou snahu o diferenciaci produkti rliznymi
zpusoby a o navazani vztahu se svymi zakazniky. Jednim ze zptsobu je pfidani ,,ptibéhu*
k vyrobkiim resp. ke kolekcim. Jde o piib¢h vypravéjici o vzniku vyrobku a o vyvoji jeho
designu, o tom, kdo vyrobek navrhl nebo napt. jde o piibéh, ktery vytvari imagoveé

fotografie.
Crystal Valley

Ptibéh Crystal Valley je ptibéh samotné firmy, je to ptibeéh o tom, kde vyrobek vznikl.
Podtitulek nazvu je ,,Modern dreams with tradition in mind“ (v pfekladu Moderni sny
s tradici na mysli), viz Obr. 13. Ptibéh Crystal Valley vypravi, Zze firma ma jiz dlouholetou
tradici a také o tom jak4 je hluboka tradice sklafstvi v severnich Cechach obecné. V piib&hu
je vyzdvihovana zkuSenost a preciznost sklafskych mistrl, jejich vasein pro toto uméni, dale

pak kvalita vyrobkil a neustaly technologicky vyvoj firmy.

&3 PRECIOSA

CRYSTAL VALLEY

Modern dreams

with tradition in mind

Obrdzek 13: Upoutdavka na projekt Crystal Valley
Zdroj: interni materialy poskytnuté firmou Preciosa
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Studio Collection

Dal$im zplisobem odliSeni a zarovein komunikacnim néstrojem spolecnosti jsou kolekce
Sperkti Studio Collection. Tyto kolekce maji za cil ptiblizit zakaznikovi, jak Sperk vznikal a
kdo ho navrhl. Pfedstavuji umélecka dila vybranych tuzemskych i mezinarodnich designéra
uréend pro narocn¢jsi zédkazniky, ktefi zadaji méné tradicni vyrobky. Preciosa prezentuje
kolekce Studio Collection jako ,, kolekce urcené zZenam, které pomoci netradicniho pojeti
bizuterie chtéji vyjadrit svou Zenskou krdasu a individualitu* (interni materialy poskytnuté
spolecnosti Preciosa). Zakaznik ma moznost se seznamit s designérem a piibéhem vzniku

Sperku, viz. Obr. 14.

Thyra by Veronika

Predlohou pro tento Sperk byla pirka exotickych ptakd, kterymi se autorka nechala inspirovat a

ak jedineCnou kolekdi, ve kterém kombinuje exotiku s Ceskym precizné vybrouSenym
lem. Diky této neobvyklé kombinaci vzeSel naprosto unikat

i Sperk, ktery miZe zdobit pravé

Kod produktu 2830 67
Rozméry 145 x 135 mm

Délka 35cm

® KOUPITV E-SHOPU

%

@ :e - Veronika Souékova

Designer
A

Obrazek 14: Priklad Studio Collection
Zdroj: interni materialy poskytnuté firmou Preciosa

Imagové fotografie

Kolekce vyrobkii jsou velmi rtiznorodé z diivodu snahy o pokryti Siroké poptavky trhu.
Kazda kolekce je vzdy definovana kratkym textem, ktery velmi vystizné charakterizuje
hlavni ,,myslenku kolekce, a déle, ¢im a jaky typ zadkaznic by mohla kolekce nejspise
oslovit. Pro kazdou kolekci se tvoii imagové fotografie, které zobrazuji modelky ozdobené
Sperky z jednotlivych kolekcei. Divky, jako tvafe jednotlivych koleket, jsou peclivé vybirany,

aby typové, barvou vlasl, o¢i, pleti apod. souznély s predvadénou kolekci. Spolecnost
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Preciosa J&D zamérné vybira pro imagove fotografie zeny, které nejsou celebrity ani znamé

modelky. Chce tim zdiraznit, Ze Sperky které vyrabi, jsou pro bézné zeny. Ptiklad imagové

fotografie viz Obr. 15:

Obrazek 15: Imagova fotografie — kolekce Crystal Gothic
Zdroj: interni materialy poskytnuté firmou Preciosa

Casopisy a socialni sité

Zvysit objem prodané¢ho zbozi se firma snazi mimo jiné komunikaci se zakazniky
prostifednictvim cCasopist, online reklamy nebo socialnich siti. Na téchto komunikac¢nich

médiich prestavuje produkty, které chce, aby jeji zakaznici aktualné videli a nakupovali.

Reklamni agentura, spravujici facebookové stranky spolecnosti Preciosa J&D, které
se nazyvaji Preciosa Jewellery & Decoration, zvolila jako zplisob komunikace se zdkazniky
prezentaci vybranych Sperkd vzdy v kombinaci s néjakym odévem, viz Obr. 16. Timto se
snazi o vytvoreni dojmu, ktery nejlépe vystihuje véta ,, Krasa a elegance na kazdy den.*
Ukézka, jak by zékaznice mohly Sperkem Preciosa ozivit svlij kazdodenni Satnik, ma

zékazniky stimulovat k nakupu Sperkt at’ uz v prodejné ¢i prostrednictvim e-shopu.

pripravuji modni trendy, zakomponuji ke svym doporu¢enym modelim $perky spolecnosti
Preciosa. Tato doporuceni od navrhatii nasledné jednordzové zvysuji poptavku po Spercich

a zvedaji objem prodeje inzerovanych vyrobkd. Sperky Preciosa se objevuji napf.
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v &asopisech Cosmopolitan, Accessories, Jewellery, In style, Svét Zeny, Zena a Zivot, Blesk
pro Zeny, Posh a na webech Ctyficitka, Every day magazine, Blesk pro Zeny, Novinky.cz,
ProzZeny.cz. Informace o tom, Ze k doporuceni v tom urcitém casopise doslo, se objevuje na

facebookovych strankach Preciosa Jewellery & Decoration.
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Obrazek 16: Navrh outfitu a k tomu vhodného Sperku od spolecnosti PRECIOSA, a.s.
Zdroj: interni materialy poskytnuté firmou Preciosa
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7. Vyhodnoceni uzivani nastroju podpory prodeje

Na zéklad¢ materiali a informaci, ziskanych o firmé& Preciosa J&D nésleduje hodnoceni

vyuzivani nékterych nastroji podpory prodeje.
Socialni sité

Je prospésné, ze spolecnost pracuje na oslovovani novych zakaznikli, konkrétn¢ mladsi
skupiny zakazniki, pomoci socidlnich siti. Jak uvadi Jones Nory (2015, s. 4) ,, Benefits from
the use of websites and social media sites include an increase in awareness and inquiries,
enhanced relationships with customers, an increase in the number of new customers,
enhanced ability to reach customers on a global scale, ... “ Pteklad do ¢eStiny by mohl znit:
»Mezi vyhody uzivani webovych stranek a socidlnich médii patti zvySeni povédomi o znacce
a zvySeni potavky, zlepSeni vztahtli se zakazniky, zvySeni poctu novych zdkazniki, posilena
schopnost oslovit zakazniky v globalnim méfitku....” Lze tedy tvrdit, ze vyuzivani
socialnich siti je u€inny zplisob, jak zvysit povédomi o znacce a jak budovat vzajemny vztah

se zakazniky.

Socialni sité jsou pro firmu dalezitym prostiednikem pro zvetejiiovani mimo jiné aktualit
z prostiedi spolecnosti, ale pfedevS§im ke zvefejiiovani soutézi. Je tedy dllezité spravné
fungovani stranek. Existuje vSak prostor ke zlepSeni této komunikace Oficidlni FB stranky
spole¢nosti jsou v ¢eském jazyce, coz je pro zahraniéni klienty vyrazné limitujici. Existuje
velké mnozstvi stranek obsahujici v nazvu slovo Preciosa, které jsou v raznych jazycich.
Tyto stranky bud’ vytvofil obchodni partner spolecnosti Preciosa pro svou prodejnu, nebo
stranky zalozil napf. néjaky fanouSek spolec¢nosti Preciosa. V oc¢ich zakaznika muze
mnozstvi a ruznorodost stranek obsahujicich slovo Preciosa ptisobit zmate¢né. Pro
piehlednost, efektivnost a divéryhodnost je tieba, aby komunikace na FB strankach, pfip.
stranky samotné, byly sjednoceny a spravovany mimo cCeStiny také alesponi v angli¢ting,
rusting a ¢insting€. Zieteln¢ by mélo byt odliSeno, zda jde o oficialni stranky spolecnosti nebo
o stranky jednotlivych prodejen. Stranky prodejen by Preciosa méla kontrolovat, aby obsah

stranek byl aktudlni a obsahoval nové kolekce, akce, slevy, apod.
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Vérnostni systém

U tohoto nastroje podpory prodeje je potiebné zvysit pozornost ze strany spolecnsoti.
Vérnostni systém je firmou primarn¢ pouzivan k budovani loajality zakaznikti. V tomto
ohledu je systém vyuzivan spravné, jak potvrzuje tvrzeni ,, Retailers are increasingly using
loyalty programs to discourage store switching, and these have proven to be successful for
many retailers in terms of the possibility of data collection and impact on sales. “ (Mandi¢,
2009, s. 241), volny pieklad tohoto tvrzeni zni — ,,Obchodnici stale vice vyuzivaji vérnostni
programy k odrazeni zakaznikl od stfidani znacek a bylo dokazano, ze tento nastroj je pro

mnohé obchodniky u¢inny ke sbéru dat a mé pozitivni dopad na prode;j.*

Proto by firma méla vérnostni systém vice propracovat. Bylo by napft. vice efektivni, kdyby
byl systém rozsifen z e-shopu i do kamennych prodejen. Problém je, jak bylo zminéno
v kapitole 4, Ze Preciosa ma pouze 4 podnikové prodejny. VSechny zbylé prodejny patii
jejich obchodnim partnerim. Kazda prodejna v CR nebo ve svété, ma vétsinou jiného
majitele. Nekteti prodejei ve svych prodejnach pouzivaji vlastni vérnostni systém. Preciosa
témto prodejciim v piipadé tspésnych a funkénich vérnostnich systéma darky za vérnost
proplaci. Je mozné, ze vérnostni systém jednotlivych obchodnikii nemusi mit Preciosa plné
pod kontrolou, coz by na spole¢nost mohlo mit i negativni dopad. Propojeni a sjednoceni
veérnostniho systému v celé prodejni siti, ktery by koordinovalo marketingové oddé€leni

spole¢nsot Preciosa, je pravdépodobné ndkladnym a ¢asove ndroénym opatienim.

Jedinou vyjimkou, kde vérnostni program funguje 1 v kamenych prodejnach je sit’ prodejen
na Balkang€. Tamni majitel vlastnici celou sit’ prodejen, zavedl vérnostni systém. Funguje tak,
ze zékaznici udélaji ndkup a za kazdych 50 EUR dostanou razitko. Pokud nasbiraji ndkup za

300 EUR, mohou si vybrat v dané hodnot¢ vyrobek z prodejny zdarma.
Sleva

Spole¢nost by méla ptistupovat obezietné k vyuzivani slev at’ uz pro obchodniky ¢i pro
koncové zédkazniky a urcité je nevyuzivat dlouhodobé. Mandi¢ (2009, s. 240) uvadi ,, ...most
of the negative effects of SP are caused primarily by price reduction. , coz volné pteloZzeno

znamena, ,,...vetSina negativnich u¢inkl podpory prodeje je zpiisobena snizovanim cen.*
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Rozpocet na marketingovou komunikaci

Preciosa ma na trhu slabsi pozici oproti spolenosti Swarovski. Tato informace vychazi
z internich prizkumi firmy Preciosa, které mi firma o vysledcich tohoto priizkumu poskytla.
Swarovski je lidrem ve svém oboru. Svou pozici na trhu vic¢i firmé Swarovski Preciosa
urcuje na zaklad¢ celkové znalosti konkurenta a na zdkladé svych dlouhodobych cild, jak se
na trhu vici firmeé Swarovski chee profilovat. Tato slabsi pozice na trhu je zptisobena mimo
jiné tim, ze do podpory prodeje a obecné do marketingové komunikace spolecnost Preciosa
investuje mnohem mensi ¢astky. Materidly, které by tato fakta potvrdily, jsou v souladu
politikou spolec¢nosti nevefejné. Marketingovd komunikace Preciosy tedy neoslovi tolik
potencialnich zdkazniki a objem prodeje proto neni tak vysoky. Naopak zvySeni investic do
podpory prodeje by piispélo ke zvySeni objemu prodeje. Spolecnost Preciosa by méla tedy

piehodnotit investice vkladané do podpory prodeje a obecné do marketingové komunikace.

E-shop

E-shop je dllezitym prostfednikem spojujicim firmu s koncovym zékaznikem. Je zde
nabizen vérnostni systém, darek k prvnimu ndkupu a hlavné zprostiedkovavani prodeje
vyrobkil. Proto by firma méla e-shop peclivé spravovat a zlepSovat poskytované sluzby a
inovovat stimuly k ndkupu. Pro inspiraci je uveden nastroj, ktery vyuziva na svych strankach
e-shopu firma Swarovski. Jedna se o moznost okamzitého vygenerovani vocheru na 190 K¢
bez predchozi nutnosti nakupu ¢i jakéhokoli usili vynalozeného ze srany zakaznika. Po
zadani e-mailu, viz Obr. 17, se vygeneruje vocher, ktery je zaslan zékaznikovi na jeho

e- mail.

.

/ &
Subscribe to the newsletter and receive a CZK 190.00 Your email address ‘ ‘ SUBSCRIBE ‘ écfgbg%gug
3\ Vi

Voucher p N

Obrazek 17: Vygenerovani vocheru na e-shopu firmy Swarovski International Holding AG
Zdroj: http://www.swarovski.com/Web_CZ/en/index
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Na zavér bych spolecnosti Preciosa doporucila, aby vyuzivala nastroje podpory prodeje
sttidmé a s rozvahou, velka Cetnost vyuzivani nastroji podpory prodeje totiz nepfispiva
k budovani image znaCky. Tuto skutecnost dokazuje prizkum zabyvajici se dopadem
podpory prodeje na image znacky: ,, There is evidence pointing towards SP having a negative
effect on brands, ...1t is argued that SP does not have any brand-building impact and could
lead to diminishing effects for the brand, particularly well-established ones. (Mandi¢,
2009, s. 238) Volny pteklad této citace zni: Existuje dikaz, Ze podpora prodeje ma negativni
efekt pfi budovani image znacky, .... Tvrdi se, ze podpora prodeje nema zadny dopad na
budovani znacky a muze vést az ke snizeni, obzvlast¢ pak u prosperujicich, zavedenych

firem.
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Z.avér

Smyslem této prace bylo identifikovat nastroje podpory prodeje, které spolecnost
Preciosa J&D vyuziva. Cilem bylo najit ptipadné slabiny a mezery ve vyuZzivani néstrojd,
které by bylo mozné do budoucna zlepsit. Vyvodit z na¢erpanych informaci néjaky zaver,
piipadné provést doporuceni ke zlepSeni. Protoze vzdy lze néco zlepSit a tim ziskat

konkurenéni vyhodu nad ostatnimi.

Pro navrzeni U¢inné podpory prodeje bylo nutné ziskat znalosti z dané problematiky.
Praktické ¢ast je zaméfena na konkrétni firmu, jeji analyzu a popis procesi souvisejicich
s podporou prodeje. Byly identifikovany a dikladné popsany vSechny néstroje podpory
prodeje, které firma aplikuje at’ uz pfimo na své koncové zakazniky nebo na obchodni
zastupce. V pribéhu analyz a osobnich konzultaci se zastupkyni marketingového oddéleni
firmy Preciosa, s Ing. Ivetou Burkonovou, se ukézalo, Ze témata vérnostni systém, socidlni

sité a e-shop jsou pro budouci vyvoj marketingové komunikace firmy klicové.

Spolecnost Preciosa plsobi na trhu uz témét sedmdesat let, je to tedy firma s dlouholetou
zakazniky po celém svéte, se spoustou zkusenosti na trhu, se velkym mnozstvim zkusenosti
tykajici se marketingu. Pfesto je marketingova komunikace oblast, kde je velky prostor ke
zlepseni. Nejedna se o zadné vazné problémy nebo vazné nedostatky, ale pouze o mezery,
kvtli kterym mozna spole€nosti unikaji prodejni piilezitosti. Spolecnost klade velky diraz
na detaily pfi vyrob¢é produktti, srovnatelny diraz by mél byt kladen na marketingovou

komunikaci, ktera efektivné dokaze podpofit prode;.

Vyvozenym vysledkem bylo nedostate¢né propojeni prodejni sité. Firmé bylo doporu¢eno
propracovat vérnostni systém, ktery by nasledn¢ mohl fungovat napti¢ trhem. Jde o nastroj
odménujici zdkazniky, nastroj pro udrzovani jejich loajality. Ziskani a udrzeni zakazniki a
jejich spokojenost je pro firmu zdsadni. Déle bylo doporuceno sjednotit FB stranky
jednotlivych obchodnich partnerti provozujicich prodejny. Navrhovanym predmétem ke

zlepSeni byly také stranky e-shopu spolecnosti.
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Pfinosem této prace byla pro autora moznost aktivné pracovat s teoretickymi znalostmi
ziskanymi pii hodinach marketingu nejen na TUL ale 1 pfi studiu v zahrani¢i. Dale pro autora
bylo pfinosné setkavani a konzultace s odborniky z oboru, konkrétné s ing. Svétlanou

Myslivcovou a ing. Ivetou Burkoiiovou.
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