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1 Uvod a cil

Tématem predkladané bakalaiské prace je Tvorba promo-akce na vybrany produkt.
Toto téma jsem si vybrala ze dvou divodi. Prvnim divodem je, Ze jiz nékolik let
pracuji jako koordinatorka tymu specializujiciho se na promo-akce, tudiz mam v oblasti
této problematiky zkusSenosti. Druhym divodem pak je skutecnost, Ze podpora prodeje
se objevuje vSude kolem nas a pro uspéch podnikatelského subjektu je, vzhledem

k soucasné konkurenci, velmi dalezita.

Piedkladana prace si klade za cil popsat tvorbu promo-akce na mléény ftez

s ¢okoladovou polevou Mlsanek, ktera byla realizovana v prvnim ctvrtleti roku 2017.

Bakalaiska pace se sklada ze dvou casti. Teoreticka Cast je zaméfena na vymezeni
zakladnich pojma vztahujicich se k dané problematice. Charakterizovdna bude
propagace, reklama, promotion, propagaéni prostiedky, propagacéni pomicky,
propagacni predméty, propagacni materialy, reklamni kampan a média. Pozornost bude
rovnéz vénovana funkci propagace, uplatiiovanym strategiim, nastrojim propagace
spolu s jejich ¢lenénim a jednotlivym druhtim médii. Informace k dané problematice
byly Cerpany ze studia odborné literatury, kterd je uvedena v seznamu pouZitych zdroji

na konci této prace.

Druhou c¢asti prace je prakticka ¢ast, v niz je charakterizovan zadavatel (klient)
a zhotovitel (marketingovéa agentura) projektu. V ramci této ¢asti prace bude popsana
promo-akce na mléény Tfez s cokolddovou polevou sndzvem  Mlsdnek
od nejmenovaného vyrobce. Nazev vyrobku je smySleny. SkuteCny nazev nemam
opravnéni uvést, jelikoz si to vedeni spole¢nosti nepialo. V zavéru praktické Casti bude
promo-akce vyhodnocena. Zminény budou nedostatky, se kterymi se marketingova
agentura v prubchu realizace zadaného projektu setkala, a rovnéz budou uvedeny

navrhy na zlepSeni.



2 Reserse literatury

2.1 Zakladni pojmy

V ramci této kapitoly bude pozornost vénovana zakladnim pojmuam, které souviseji
s t¢tmatem piedkladané bakalaiské prace ,,Tvorba promo-akce na vybrany produkt®.
Podrobnéji budou piedstaveny pojmy propagace, reklama, reklamni (propagacéni)

kampai, promotion, propagacni prostiedek, propagacni materidly a propagacni akce.

2.1.1 Propagace

Pojmy propagace a reklama jsou casto zaménovany a mnohdy také nespravné
pouzivany. Reklama je jednou z ¢asti marketingové komunikace, zatimco propagace je
nedilnou soucasti celkového marketingu, a jednd se tedy o pojem nadfazeny
jednotlivym ¢astem marketingové komunikace. Prostfednictvim vhodné zvolenych
propagacnich prostfedkii je zdkaznik informovan o konkrétnim produktu, jeho
vlastnostech, dostupnosti a cen¢ asnaze se rozhoduje o piipadné koupi. Propagaéni
funkce je plnéna i pracovniky podnikatelského subjektu, a to prostfednictvim piimého

prodeje (Vysekalova, Mikes, 2003).

Svarcova (2016) ve své publikaci uvadi, Ze propagace je védni disciplinou, ktera ma
vlastni historii. Slovo propagace ma plivod v latiné, a sice ve slové propagare, které lze
prelozit jako $ifit, rozSifovat, uvadét ve zndmost nebo davat na védomi. Historie této
veédni discipliny saha aZ do obdobi staroveéku, kde se objevuji prvni snahy o zajisténi
odbytu zbozi ¢i sluzeb. Ve stfedov€ku vznikd prvni primitivni obchodni sit.
Do propagace ale uréitym zpusobem zasahuje cirkev, ktera pro véfici pofada rizné
nabozenské pouté a slavnosti. Za vyznamny vynalez stfedovéku lze povazovat knihtisk,
ktery vznika v roce 1450 a umoznuje rozvoj reklamnich prostiedkii ve velkém méftitku.
K nejvétsimu rozsifeni inzerce, plakati a letdkdi dochdzi az v obdobi novovéku.
S prumyslovou revoluci se poji dalsi velky rozvoj propagace, jelikoz vznika silné
konkurenéni prostfedi a potieba zamé&fit se na nové prvky v oblasti propagace. Dochazi
ke zméné€ vyznamu propagace, okruhu jejiho ptsobeni i1 techniky provedeni. Zménou
prochazi rovnéz material vyuzivany v ramci propagace a obsah propagacniho sdéleni.
S pfichodem elektfiny vznikaji svételné reklamy a v pribchu 20. stoleti se k reklamnim
kampanim zacind vyuzivat televize, rozhlas, videostény, videoprojekce ¢i pocitacova

technika.



Ruizni autofi charakterizuji propagaci vice ¢i méné odlisné, avsak ze vsech definic
propagace lze vyvodit, ze pokud si chce podnikatelsky subjekt zajistit zvySeni odbytu
svého zbozi ¢i sluzeb a zvySeni trzeb a zisku, bez vhodného zptsobu propagace se
V dnesnim silném konkuren¢nim prostiedi neobejde. To potvrzuje i Foret (2008), ktery
povazuje za zékladni cil propagace zvySeni odbytu na trhu a zvySeni zisku
podnikatelského subjektu. Podle autora pak podstata UspéSné propagace spociva
predevsim v uméni presveédcit druhé.

Lze rozliSit nékolik druhii propagace. Muze se jednat o propagaci politickou,

vyrobni, obchodni, hospodaiskou, kulturni, zdravotnickou ¢i sportovni.

Stuchlik (2011) ve svém c¢lanku uvadi, ze s terminem propagace bylo mozné se
setkat jiz v obdobi prvni republiky. Nejprve byla propagace vniména jako nastroj
realizace reklamy. V odborné literatufe se tento pojem vyskytoval vyjime¢né, avSak
od sedesatych let minulého stoleti se v ramci komunistické propagandy vyuzival Castéji.
Zajimavosti je, Zze vroce 1983 vySel Slovnik propagace, ve kterém byla reklama
oznacena jako nevyhranény pojem blizici se k pojmu hospodaiské propagace
a propagace jako pojem blizici se k definici dne$ni marketingové komunikace. Reklama
tak pfedstavovala pouze nastroj, jehoz prostiednictvim bylo moZné realizovat

propagaci.

2.1.2 Reklama

Pojem reklama vychazi z latinského slova reclamare, coz znamena znovu prodat,
zpusob persvazivni komunikace, v ramci které jeden subjekt (komercni ¢i neziskova
organizace nebo soukroma osoba) nabizi sviij produkt, sluzbu ¢i ideu vefejnosti s cilem
pfimét ji ke zméné postoji ¢i nakupniho chovani. Tato nabidka se uskuteciiuje skrze
masova média, pficemz zadavatel za umisténi reklamy na daném misté¢ v medialnim

obsahu vétsinou plati (Reifova, 2004).

2.1.3 Promotion

Promotion lze do Ceského jazyka pielozit jako podnécovani, podporovani. Jedna se
pfedevSim o podnécovani zdkaznika ke koupi nabizeného zbozi ¢i sluzby (Svarcova,

2016).



2.1.4 Propagacni prostredky

Propagacni prostiedky jsou nositeli propagacni ¢innosti, jejichz prostfednictvim je
mozné plnit posldni propagace. Jako priklad lze uvést plakaty, letdky, katalogy,
prospekty, brozury, inzeraty, reklamni ¢lanky, vykladni skiing, firemni Stity, nalepky,

etikety, pozvanky, kalendate a mnohé dalsi (Svarcova, 2016).
2.1.5 Propagacni pomtcky

Propagacni pomucky ptedstavuji predméty, které pomahaji vystavovat, upravovat
a pedvadét konkrétni produkt (Svarcova, 2016).
2.1.6 Propagacni predméty

Propagacni pfedméty jsou takové predméty, které obsahuji prvky znacky nebo loga
daného podnikatelského subjektu.
2.1.7 Propagacni materialy

Propagacni materialy a pomicky jsou vyrabény z riiznych materiald. Muze se jednat
o sklo, kov, papir, umélou hmotu, textil, kiiZi apod. (Svarcova, 2016).
2.1.8 Propagacni (reklamni) kampan

Principem propagaéni (reklamni) kampané je vhodné vyuziti propagacnich,
reklamnich prostfedkill, jeZ jsou na sebe vazany Casové i obsahové€. Prostfednictvim

propagacni (reklamni) kampané lze realizovat propagaci, reklamu.

2.1.9 Reklamni prostiredky

Ke splnéni poslani propagace se vyuzivaji rlzni nositelé propagacniho sdéleni
Vv podob€ propagaénich ¢i1 reklamnich prostiedkli a také zprostiedkovatele téchto
propagacnich ¢i reklamnich prostiedki v podobé médii. Jednd se napi. o letiky,

transparenty, inzerci, plakaty, propisky, tacky, tricka apod.

2.1.10 Média

Meédia jsou nositeli (prostfednici) nékterych reklamnich prostfedkti, at’ uz se jedna
o televizi, rozhlas, tisk, plakatovaci plochy, internetovy systém, telefon, dopravni

prostiedky &i jina média (Svarcova, 2016).



2.2 Propagace

Kazda propagac¢ni a reklamni ¢innost podnikatelského subjektu by méla byt dukladné

napldnovana a méla by zahrnovat veskeré aktivity, jez podnik pro tyto ucely pouziva.

Propagace slouzi nejen k tucéelu udrzeni se Vv povédomi zakaznikd, ale rovnéz

k propagaci produktd, vyrobkt a sluzeb uvedenych podnikatelskym subjektem na trh.

Propagaci lze uskutecnit prostiednictvim naplanovanych propagacnich kampani.

Aby byla propagace Gsp&sna, je tieba dodrzovat uréita pravidla, ktera dle Svarcové

(2016) zahrnuji a urcuji:

pojeti propagacni ¢innosti;

stanoveni cile propagace (napf. zajistit zvySeni odbytu produktu, zvyseni zisku
apod.);

subjekty pusobici v oblasti propagace, kterymi jsou vyrobci, obchodnici,
spotiebitelé;

predmét propagace, kterym je produkt v podobé¢ vyrobku, sluzby ¢i myslenky;
propagacni prostredky (napt. letdky, reklamni ¢lanky, prospekty, katalogy,
propisky, kalendare, transparenty, inzeraty apod.);

ucinnost propagace, kdy je tieba zhodnotit ekonomickou a technickou t¢innost
propagace, ktera mize byt okamzita, kratkodoba ¢i dlouhodoba;

efektivnost propagace, kdy se porovnava skuteény stav se stavem o¢ekavanym,
z4ddoucim (napf. skute¢né versus ocekavané trzby prodeje);

nastroje propagace (napi. reklama, podpora prodeje, osobni prodej, publicita,
public relations, sponzoring);

spotiebitelé, u nichz se snazi podnikatelsky subjekt vzbudit zajem o jeho
produkt;

image, goodwill, komunikace.

Je tieba si uvédomit, Ze propagace mohou nabyvat riznych podob. Je mozné setkat

se s propagaci a reklamou obchodni, politickou, sportovni, zdravotni, vyrobni, kulturni,

ekologickou ¢i spolecenskou. Za nejrozsifenéjsi druh propagace lze povazovat vyrobni,

obchodni a kulturni.



2.2.1 Psychologie propagace

Psychologie propagace zahrnuje veskeré psychické a psychologické procesy, které

jsou soucasti komunikace v ramci propagace produktu. Uplatiiovana psychologie

V propagaci cilené¢ pasobi na uréity objekt komunikace, ktery zamérné ovliviiuje.

Pomoci psychologie propagace Ize analyzovat chovani zakaznika, jeho zmény chovani

a pfipadné toto chovani do ur€ité miry ovliviiovat (Bunesova, 2001). Jak autorka déle

uvadi, na chovani zékaznika maji vliv nasledujici faktory:

Kulturni faktory ovliviji clovéka jiz od jeho pfichodu na svét. Jednd se
0 prostfedi, ve kterém vyrlstd, jeho rodinu, ptatele, Skolni prostiedi apod.
Kulturni faktory jsou charakteristické svou dynamicnosti, mohou byt dédicné

a meéni se vétsinou spise pomalu.

Spolecenské faktory vyjadiuji piislusnost ¢lovéka k ur¢ité spolecenské tiidé.
Spolecnost je i v dnesni dob¢ rozdélena do vrstev na zakladé zaméstnani, vyse
prijmd, bohatstvi, vzdélani apod. Tyto spolecenské vrstvy se od sebe odlisuji

strukturou potieb a specifickymi pozadavky.

Osobni faktory se vztahuji ke konkrétnimu jedinci, kdy se s jeho postupnym
vyvojem vyviji i jeho potieby. OdliSnou strukturu potfeb maji déti, dospivajici,
dospéli ¢i seniofi. Struktura potieb zdkaznika je zavisla také na jeho ekonomické
sile a zivotnim stylu, ktery je dan zdjmy, ndzory, postoji, sebevychovou,

osobnosti a chovanim.

Psychologické faktory zaviseji a vychazeji z charakterovych vlastnosti ¢lovéka.
Kazdy zdkaznik jedna odlisné a pfedvidat jeho chovani ¢i moZné rozhodnuti
umoziuje zafadit dané¢ho zdkaznika do kategorie povahovych typl. Jedna se
0 melancholika, cholerika, flegmatika nebo sangvinika. Motivace, vnimani,

uceni a postoje jedince tvoii zaklad psychologickych faktort.

2.2.2 Funkce propagace

Propagace spliuje mnoho funkci, avSsak mezi nejdulezitéjsi funkce lze zafadit

nasledujici:

informacni funkce - ma informovat zakaznika o produktu a jeho vlastnostech;

ekonomickéd funkce - prostfednictvim této funkce dochazi k podpoie prodeje

a urychleni obratu zbozi;



e vychovna funkce - propagace slouzi také k ,utvafeni zakaznika a jeho

prevychové (napft. ekologické hledisko, vratné obaly apod.).

Mezi dalsi funkce propagace patii akvizice novych zakazniki, zvladani nezadoucich
sezonnich vlivli, zavadéni novych forem prodeje produktd, poskytovani informaci

0 produktu i podnikatelském subjektu ¢i informovani zakaznikl o snizeni ceny.

2.2.3 Strategie uplatinované v propagaci
V ramci propagace se dle Foreta (2008) vyuzivaji dvé zakladni strategie:

e Strategie tlaku (push-strategie), kdy je cilem ,protla¢it® konkrétni produkt
ke kone¢nému spotiebiteli ¢i zakaznikovi skrze distribu¢ni kanaly. V ramci této
strategie se nejcastéji vyuziva podpora prodeje a osobni prodej. Tato strategie je
vyuzivana piedevsim velkymi a kapitadlové silnymi spolecnostmi, které jsou ¢asto

na nadnarodni Grovni.

Obrazek 1: Schéma strategie tlaku

Producent LI { Distributor LI { Zakaznik

Zdroj: FORET, Miroslav, 2008. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press.

Vyse uvedené schéma znazornuje proces push-strategie, kdy producent presvédci
prodejce o prospesnosti svého produktu. Prodejce pak jako distributor dale plsobi

na zékazniky.

e Strategie tahu (pull-strategie) stoji na principu ziskat v prvé fadé zajem
zakaznikli a zvysSit tak poptavku po produktu. Prostfednictvim reklamy
a publicity ve sdélovacich prostiedcich je vyvolan zajem u zdkazniki, ktefi pak
poptavaji dany produkt u prodejcii. Prodejci pozadavky zakaznikli predavaji

samotnému vyrobci.

Obrazek 2: Schéma strategie tahu

Producent j { Distributor :T { Zikaznik

Zdroj: FORET, Miroslav, 2008. Marketingovad komunikace. Brno: Computer Press.
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Vyse uvedené schéma na obrazku 2 znazornuje proces pull-strategie. Producent
vyrabi atraktivni produkt, ktery zakazniky zaujme. Ti jej pak pozaduji po prodejci, ktery
produkt poptava piimo u vyrobce. Tuto strategii vyuzivaji pfedev§im malé a zacinajici

spolecnosti.

2.2.4 Propagacni prostiedky a jejich ¢lenéni

Ke splnéni poslani propagace se vyuzivaji nositele propagacniho (reklamniho)
sd€leni v podobé propagacnich ¢i reklamnich prostiedkli a zprostfedkovatele téchto

propagacnich ¢i reklamnich prostfedkii v podobé médii.

V soucasné dobé mohou podnikatelské subjekty pro propagaci svého produktu
vyuzivat celou fadu propagacénich prostiedkut. Jsou jimi napft. plakaty, letaky, prospekty,
katalogy, brozury, vyvésky, transparenty, inzeraty, reklamni ¢lanky, reklamni filmy,
diapozitivy, tacky, ubrousky, uctenky, novorocenky, cenovky, popisky, ndlepky,
etikety, obtisky, zalozky, visacky, pozvanky, kalendafe (stolni, nasténné, listkové,
kapesni), diafe pravitka, pijaky, zapalovace, tuzky, rucniky, databanky, vstupenky,
destniky, obleceni, pfivésky, klicenky, nedny, firemni $tity, firemni napisy, zrcadlo,
tekuté svétlo, svételné noviny, kyvadla, piktogramy, magnetofony, gramofony, znacky,
otocné reklamni panely, poutace, odznaky, hologramy, svételné grafické panely,
Zaluzie, obaly, uzavéry, zatky, markyzy, informacni stojany a tabule, PE tasky,
PE sacky, papirové tasky I sacky, portaly, reklamni stanky, orientacni a informacéni
znaCeni, samolepky, barevna hudba, vykladni skiin€, vitriny, ochutndvky ¢i modni

prehlidky (Svarcova, 2016).

Podle Svarcové (2016) mezi média, kterd jsou nositeli propaga¢nich prostiedkd,
patfi:
e televize - reklamni Soty, reklamni filmy, teleshopping;
e tisk - noviny, Casopisy, knihy, telefonni seznamyj;
e rozhlas - reklamni rozhlasové stanice;
e plakatovaci plochy - plakéty a velkoplosné plakaty;
e internet - webové stranky, banner;
e posta - klasickd v podob¢ zasilanych katalogii ¢i pohlednic do poStovnich
schranek nebo internetova v podob¢ direct mailu;

e telefon - telemarketing, nabidka prostiednictvim SMS nebo MMS zpravy;
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e dopravni prostredky - hromadnd doprava (MHD, autobusy, vlaky, letadla),

podnikové doprava;

e ostatni - transparenty, balony, reklamni fotografie, videoprojekce, konference

apod.

Propagacni prostfedky neni zcela jednoduché presn¢ zatadit a rozélenéni lze

posuzovat dle Svarcové (2016) z nékolika hledisek:

1. Z hlediska ptisobeni na smyslové vjemy:

e zrak (pouze vidime) - plakaty, prospekty, letaky, transparenty, kli¢enky,
tuzky, ptivésky apod.;

e sluch (pouze slysime) - magnetofony, gramofony, rozhlas apod.;

e Cich (ving, zapach) - propagacni tiskoviny napusSténé urcitou vini,
vzorky;

e chut (pasobi pouze na chut) - rozliSujeme zakladni chuté jako sladkost,
trpkost, kyselost, hotkost, slanost;

e hmat (pouze na omak) - propagacni prostfedky majici uréitou strukturu,

u které posuzujeme hrubost, jemnost apod.

2. Z hlediska technické ptibuznosti:

tistené - propagacni prostiedky stoji samy o sobé€ (napt. plakaty, prospekty,
katalogy, pohlednice, nalepky, letaky);

tiskové - propagacni prostiedky nestoji samy o sobé, a proto musi byt
uvetejiiovany V tisku (reklamni ¢lanek, inzerat);

zvukové - propagacni vysilani v rozhlase, magnetofony, gramofony;

svetelné - neonové svételné reklamy, svételné noviny, reklamni svételné
tabule;

pohybové - kyvadla;

pneumatické - zvétSeniny riiznych vyrobkil nebo jejich oballi (zubni pasty,
mice);

obrazové - videostény, televizni Soty, propagacni filmy;

audiovizudlni;

ostatni - reklamni fotografie, transparenty, reklamni poutace.

3. Z hlediska vyznamu:

o primdrni - plakat, letdk, katalog, inzerat, prospekt apod.;
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e sekunddrni - drobného charakteru (cenovky, etikety) i finanéné naro¢né

(reklamni spoty).

4. Z hlediska mista piisobeni:

V domacim prostredi - jednd o nejvyhodnéj$i misto pro zakaznika, jelikoz si
muze své rozhodnuti o koupi uréitého produktu rozmyslet, poptipadé se
poradit s rodinou (letaky, katalogy, prospekty, inzeraty, vysilani v televizi,
rozhlasu, brozury);

na ulici - plakaty, letdky, svételna reklama, reklamni Stity, informacni
stojany;

na verejnych mistech - kino (propagacni filmy), restaurace (uctenky), jidelni
anapojove listky, tacky, ubrousky, mddni ptehlidky, u lékate, poutace
usilnic, plakaty, vyvésky, prospekty, letaky, v dopravnich prostiedcich
(transparenty, svételné noviny);

V prodejnach - vykladni skiin€, firemni Stity, vitriny, prodejni rozhovory,
letaky, prospekty, piedvadéni zbozi, popisky, cenovky;

Vv dopravnich prostredcich - transparenty, filmy, videa, svételné noviny apod.

5. Z hlediska okruhu piisobeni:

mistni - pusobi v misté prodeje;
regiondalni - ptisobi pouze v ur€itém okruhu, okrese, kraji, oblasti;
celostatni - plisobi v rdmci celého izemi statu;

mezindrodni - plisobi celosvétove.

2.2.5 Efektivnost propagace

V ramci efektivnosti propagace se porovnavaji stanovené cile propagacni akce

s kone¢nym vysledkem. Hodnoceni se vztahuje na jednotlivé nositele propaga¢niho

sdeleni spolu s efekty propagacni akce, pficemz je porovnavan stav pred realizaci

propagacni kampan¢ a po ukonceni této akce.

Efektivnost v prodeji 1ze definovat rovnéz jako piimy ucinek propagace, tedy efekt

v prodeji. Je dulezité, aby propagace byla v souladu s celkovou marketingovou strategii

podnikatelského subjektu (Barta, Bartova, 1993).

Metody, které se pouzivaji k méteni efektivnosti marketingové komunikace, jsou

velmi obecné. Proto budou uvedena pouze méfeni piimych a nepfimych ucinkd.
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Piimé ucinky zahrnuji test prodejnich vysledkt, pifi kterém se porovnava priristek
trzeb (obratu) a vynalozené naklady na propagaci. Do vysledku se zapocitavaji také

moznosti zmény na stran¢ konkurence a cenové strategie.

Nepiimé metody hodnoceni efektivnosti zkoumaji zapamatovatelnost, zmény
postoje, ohlasu, sledovanosti, zkoumani image produktu a firmy. K hodnoceni se
vyuzivaji nejriznéjsi techniky od dotaznikl az po najiméni si specializovanych agentur

provad¢jicich pozadované prizkumy (Heskova, 2001).

Aby bylo dosazeno co mozna nejvyssiho efektu propagace, je tieba spravné zvolit
cilovou skupinu zékaznikti, kterou hodlame prostfednictvim propagacni akce ¢i
kampané oslovit a podnitit ke koupi. Pfi plisobeni na cilovou skupinu zakaznikl je
dalezité vzit v potaz rizné faktory (osobni, psychologické, spolecenské, kulturni).
Prostfednictvim téchto faktoru, které na zdkaznika pusobi, je mozné analyzovat chovani

zakaznika a popfipadé¢ jeho chovani ovlivnit.

2.3 Nastroje propagace

Propagace je v ramci marketingového pojeti mylné oznacovana jako komunika¢ni

mix, ktery se opira o ¢tyfi hlavni nastroje:

reklama - jednd se o placenou formu neosobni prezentace urcité nabidky
prostfednictvim riznych sdé€lovacich prostredk;

e podpora prodeje - kratkodobé podnéty podporujici navyseni prodeje urcitého

produktu;

e public relations - soustfedi se na vytvafeni a rozvijeni dobrych vztaht

S vefejnosti, pficemz je nejCastéji vyuzivana aktivni publicita prostfednictvim
sdélovacich prostiedk;

e osobni prodej - jedna se o piimou osobni komunikaci s jednim ¢&i vice

potencionalnimi zakazniky (Foret, 2008).

VysSe jsou popsany pouze Ctyfi hlavni ndstroje, které jsou v radmci propagace
nejastéji vyuzivany. Techto nastrojii je vSak vice. Jedna se o sponzoring, publicitu
a direct marketing. VSem nastrojim, kromé reklamy, ktera byla definovana vyse, bude
V ramci marketingového pojeti propagace pozornost vénovana na nasledujicich stranach

této bakalarskeé prace.
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2.3.1 Reklama

Reklamu je mozné definovat jako placenou formu nepersonalni prezentace a podpory
vyrobku, sluzeb nebo myslenek vykonavanych identifikovatelnym sponzorem (Kotler,
1997).

Podle autort Vysekalové a MikSe (2003) je reklama formou komunikace
s obchodnim zdmérem, kterd je v dneSni dobé nezbytnou a samoziejmou soucasti
trzniho hospodaistvi. Prostfednictvim reklamy se producent snazi informovat zdkazniky
0 zbozi Ci sluzbé, které slouzi k uspokojeni zakaznikovych potieb. Funkci reklamy je
informovat spotifebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici i nové zékazniky

a snazit se prodat nabizeny produkt.

Slovo reklama ma dle Stuchlika (2011) zadklad v latin€ a do ceského jazyka bylo
pfevzato z francouzstiny. UZivani tohoto slova ve smyslu propagace produktu je
dolozeno i rokem vydani Ottova slovniku naucného (1888) a lze konstatovat, ze slovo

reklama se v ¢estiné nepochybné objevilo jiz pied timto datem.
Mezi funkce reklamy podle Svarcové (2016) patii:

e Informacni funkce — smyslem je informovat o novém produktu, o zméné ceny,
0 pfednostech ¢i o doporu¢eném zplsobu uzivani. Informovat lze také
0 obchodni siti prodavajici dany produkt ¢i o doplikovych sluzbach
a poskytovaném servisu. Informacni funkce reklamy ma nejvétSi vyznam

pii zavadéni nového produktu na trh.

e Presvédcovaci funkce — prostiednictvim reklamy se snazi producent motivovat
zédkaznika ke koupi daného produktu. PiesvédCovaci funkce napomaha
Kk posileni preference zbozi konkrétni firmy, znacky a image spolecnosti

V podvédomi zékaznika.

e Pripominkova funkce — cilem této funkce je pfipomenout existenci ur€itého
produktu nebo rozloZeni distribucni sité, ve které je mozné tento produkt

zakoupit.
Nositelem reklamy jsou reklamni prostiedky, mezi které 1ze zaradit:

e animované a jiné znaky;
e audiovizudlni znaky;

e brozurky;
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e internet;

o katalogy;

e letaky;

e neonové reklamni népisy;
e obal;

e plakatovaci plochy;

e reklamni poutace;

e samolepici Stitky.

2.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje kratkodobé podnéty, které jsou zaméfeny

na podnécovani nakupi ¢i prodejli vyrobku a sluzeb (Kotler, 1997).

Podle Foreta (2008) se podpora prodeje zaméfuje nejen na zékaznika, ale rovnéz
na obchodni organizaci a na samotny obchodni persondl. V piipad¢ zakaznikl se jedna
0 podporu prodeje v podobé poskytovanych vzorku, cenovych slev a soutézi. Co se tyce
obchodni organizace, lze vyuzit spole€nou reklamni kampan a soutéze dealert.
U obchodniho persondlu se nejcastéji jako podpora prodeje vyuzivaji zaméstnanecké

bonusy nebo setkani prodéavajicich v atraktivnich destinacich.

Podpora prodeje je tedy jakykoliv program prodejce, ktery je Casové omezeny
a zaméteny na vytvofeni poutavé nabidky pro zdkaznika. Zaroven je vyZadovana
spolutiCast zakaznikti ve formé okamzité koupi produktu, popiipadé jiné Cinnosti

(Tellis, 2000).

2.3.3 Public relations

Princip public relations spoc¢iva v budovani dobrych vztahti mezi podnikatelskym
subjektem a vefejnosti. V ramci public relations se k podpofe prodeje vyuZzivaji
produkty, lidé, mista, ideje, aktivity a organizace. Tento propagacni nastroj ma velky
dopad na minéni vefejnosti a poji se s nim podstatné nizs$i vynalozené naklady, nez
které vyzaduje reklama, jelikoz podnik neplati za medialni prostor ani Cas, ale pouze
za lidi starajici se o vytvafeni a Sifeni informaci a vedeni akci pro Sirokou vetejnost

(Kotler, Armstrong, 2004).
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2.3.4 Publicita

Publicitu lze definovat jako Sifeni informaci o produktu ¢i podnikatelském subjektu
s vyuzitim hromadnych sdélovacich prostfedki, které jsou k tomu urceny. Publicita je
nastroj, ktery slouzi k nepiimé stimulaci poptavky po zbozi ¢i sluzb¢ prostiednictvim

sdelovacich prostredki, kterymi mize byt televize, rozhlas, tisk apod.

Sifena informace ma uréitou vypovidaci schopnost o producentovi &i jeho produktu.
Tato informace je bezplatnd a neni obchodné zaméfena. Publicitou se rozumi vztah
Siroké vetejnosti k podnikatelskému subjektu, public relations pak oznacuje vztah
podniku k vefejnosti. Vyhodou publicity je moznost pusobeni a ovlivnéni i takovych
zakaznikd, ktefi se snazi vyhybat reklamam, jelikoz za publicitu lze povazovat

| seminafe, vefejné projevy nebo vyro¢ni zpravy podniku (Bunesova, 2001).

2.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej se fadi k historicky nejstar§Sim nastrojim propagace produktu ¢i
podnikatelského subjektu. V ptipadé osobniho prodeje dochéazi k ptimému kontaktu se

zakaznikem.

Bunesova (2001) definuje osobni prodej jako prodejni proces, ktery je realizovan
prostfednictvim uréité osoby (prodejce, prodavace, obchodnika, obchodniho agenta,
jednatele) se zakaznikem, pifiCemZ se tato osoba snazi prezentovat dany produkt
zaucelem jeho prodeje. V ramci osobniho prodeje je charakteristicka reprezentace
podnikatelského subjektu prodejcem, ktery musi dbat na své vystupovani, jednani,

chovani a celkovou upravu svého zevngjsku.

Prodejce vramci osobniho prodeje provadi alespoii nékterou z nize uvedenych
¢innosti:

- vyhledavani a akvizice novych zdkaznik;

- komunikace se zakazniky;

- nabidka a poskytovani sluzeb;

- shromazd’ovani informaci (Kotler, Armstrong, 2004).

2.3.6 Direct marketing

Dal$im néstrojem propagace je direct marketing. Jedna se o formu pfimého prodeje

produktu, pfi kterém jsou vyuzity reklamni prostiedky a média. V ramci direct
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marketingu jsou zahrnuty veskeré aktivity, které podporuji pifimy kontakt s cilovou

skupinou zékazniki, at’ jiz stalych nebo potencionalnich.

Direct marketing je mozné definovat jako interaktivni marketingovou techniku
vyuzivajici jedno ¢i vice médii za ucelem komunikace a dosazeni méfitelné odezvy

od zakaznikt (Kotler, 1998).

2.3.7 Sponzorstvi

Sponzorstvi 1ze povazovat za soucast reklamy. Jedna se o strategickou komunikaci se
zdkazniky v podobé piispévku poskytnutého na podporu riznych sportovnich
a kulturnich akei, vystav, knih, vzdéladvani, charitativnich cinnosti, profesionélnich
ocenéni ¢i prizkumd, vyzkumd.

V procesu financovani prostfednictvim sponzorstvi se objevuji dva az tfi zakladni

subjekty, kterymi jsou:

o sponzorska spolecnost - poskytovatel financnich prostredki;

e sponzorovany - ten, kdo dostava od sponzorské spolecnosti finanéni prostredky
za predem sjednanych podminek;

e sponzoringova/marketingova  agentura - zprostiedkovatel vztahu mezi

sponzorskou spole¢nosti a sponzorovanym (Foret, 2008).

2.4 Média propagace

Pfi vybéru médii coby nositeld propagacniho sdéleni je tieba peclivé uvazit radu
faktorti, jelikoZz vybér médii ovliviluje medialni navyky zakaznikd. Podnikatelsky
subjekt by mél tedy zvolit takové médium, které efektivné oslovi cilovou skupinu

(Kotler, 2004).

Média jsou velmi dileZitou soucasti kazdodenniho Zivota clovéka. V pribéhu
minulého stoleti jejich vyznam pro spolecnost neustdle vzristal, pfevazné pak
v souvislosti s nastupem tzv. ctvrté prumyslové revoluce, tedy S nastupem internetu

a elektronickych médii.

2.4.1 Televize

Televize je jednim znositell propagace a fadi se mezi horkd média, jelikoz

prostifednictvim televize jsou zprostfedkovavany informace, které v divacich vyvolavaji
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emoce, a zaroven toto médium vstupuje pfimo do domadaciho prostiedi stalych
I potencionalnich zakaznikd. K vyhodam tohoto nositele propagace patii rozsahlé
pokryti trhu, relativné nizké naklady spojené s oslovenim jednoho zdkaznika a moznost
vyuziti audiovizudlnich vjemi putsobicich na lidské smysly. K nevyhodam pak lze
zafadit vysoké celkové naklady spojené s propagaci vtelevizi a moznou

nesoustifedénost divaka, ktefi ¢asto vnimaji televizi pouze jako kulisu v pozadi.

2.4.2 Rozhlas

Rozhlas je charakteristicky svou nendpadnosti, se kterou pronikd do védomi
posluchaci, avSak je tfeba podotknout, Ze je méné ucinny nez televize, jelikoz nelze
vyuzit audiovizualnich vjemd pusobicich na lidské smysly. Jako médium je rozhlas
méné agresivni a vSeobecné je vniman jako méné kompaktni. K vyhodam lze beze
sporu zafadit moznost osloveni vybranych skupin posluchact a nizké ndklady pojici se
S vyuzitim rozhlasu jako propaga¢niho média. K nevyhoddm se pak fadi omezené
pusobeni na lidské smysly (pouze sluchové vjemy), pomijivost sdéleni a nepravidelny

poslech ze strany posluchacti.

2.4.3 Tisk

Do tisku se fadi noviny, Casopisy a knihy. V pfipad¢ vyuZiti novin jako nositele
propagacniho sdéleni je vyhodou flexibilita, pravidelny kontakt se Ctenafi, moZnost
osloveni Sirokého spektra ¢tenaiti a vysokd divéryhodnost. Naopak nevyhodou mize
byt kratkd doba Zivotnosti novin, ¢asto pomérné nizka kvalita tisku a sniZzena pozornost

¢tenare na stranach vénovanych inzerci.

U casopist je vyhodou moznost oslovit vybrané cilové skupiny ctendit, pomérné
vysoka kvalitu tisku, del§i zivotnost, nez je tomu u novin, a vet§i pozornost Ctenaril
Vv priibéhu ¢teni. Nevyhodou jsou pak zna¢né vyssi néklady pojici se s inzerci v Casopise
a nedostateCna pruznost (Casopis muze vychéazet jednou tydné, jednou za Ctrnact dni,

jednou meésicné ¢i s jesté mensi frekvenci).
2.4.4 Plakatovaci plochy

Plakaty vétsich rozmérti (minimalné A3, maximalné A0) jsou umistovany na uréené
plakatovaci plochy, které mohou byt diky soucasnym technickym a technologickym

moznostem ruzné velké.
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Sdéleni umisténé na plakatovacich plochach musi upoutat pozornost zakaznika.
Zaroven by mélo byt umisténo na frekventovaném misté. Charakteristickd je moznost
Castého a opakovaného kontaktu se zakazniky a nizké piima konkurence. Nevyhodou je
snizena pruznost osloveni pouze vybrané cilové skupiny a také omezené moznosti

kreativity.

2.4.5 Internetovy systém

Internet je Vvsoucasné dobé snadno dostupnym a globalizujicim médiem
predstavujicim moderni platformu pro Sirokou Skalu aktivit realizovanych elektronickou

formou (Foret, 2008).

2.4.6 Dopravni prostredky

Dopravni prostfedek je rovnéz mozné vyuzit jako propagaéni médium. V tomto
smyslu muize byt vyuzita méstskd hromadna doprava, vlaky, linkové autobusy,
automobily obchodnich zéastupct firem apod. Aby se dopravni prostiedky staly nositeli
propagace, jsou polepeny reklamou, a to bud’ celoplo$né, nebo jen ¢aste¢né. Reklamu

1ze umistit 1 dovniti dopravniho prostfedku ve formé letaka.

2.4.7 Ostatni

Mezi ostatni média, kterd lze vyuzit pro Sifeni propagacniho sdéleni, patii vykladni

skting ¢i stény objekti (stiechy, zdi, kominy apod.).

2.5 Reklamni kampan

McQuail charakterizuje medialni kampané nasledovné: ,, Medidalni kampan je situace,
kdy je urcity pocet medii organizované pouzit k dosazeni presvédcovaciho nebo
informacniho ucinku na vybranou populaci. Priklady nalezneme nejcasteji v politice,
reklame, verejnych sbirkach a informovani verejnosti o otazkach zdravi a bezpecnosti.
Kampané vykazuji nasledujici viastnosti: mivaji specifické a zjevné zameéry a omezeny
casovy rozsah, lze tudiz hodnotit jejich ucinnost. (McQuail, 2000, s. 368).

Reklamni kampan slouzi kupoutani pozornosti vefejnosti a stavajicich
| potencionalnich zakaznikii prostfednictvim nastroji reklamni komunikace. Podle

Vysekalové a kol. (2010) musime pii pfiprave reklamni kampané vychazet

z marketingové analyzy, ktera poskytuje potiebné informace o zakaznicich, trhu,
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konkurenci apod. V tomto piipadé¢ je klasicka marketingova strategie 4P (produkt, cena,
misto a propagace) nedostaCujici, a proto se vyuziva strategic 4S, ktera podle
Vysekalové a kol. (2010) zahrnuje:

- segmentaci zakaznika (definici cilové skupiny);

- stanoveni uzitku (vyhody spojené se znaCkou, produktem nebo sluzbou

pro zakazniky);

- spokojenost zdkaznika (o¢ekavani a splnéni potieb zdkaznika);

- soustavnou pé¢i (navazani kontaktu se zadkaznikem v kratkodobém

i dlouhodobém horizontu).
Autorka dale uvadi, ze kromé 4P a 4S je mozné jesté vychazet ze 4C, které zohlednuji
zakaznika, naklady, konkurenci a komunikacni kanaly.

Vysekalova a kol. (2010) popisuje, jak postupovat pii piipravé reklamni
kampang. Prvni krokem je stanoveni cili kampan¢, které mohou byt ekonomické, coz je
napf. zvySeni obratu, zisku, trzniho podilu, nebo neekonomické, mezi které radime napf.
zvySeni znamosti znacky ¢i produktu, zménu postoji ke znacce, zavedeni nové znacky
¢i upevnéni nakupnich tmysli. Druhy krok zahrnuje zjisténi, zda mame k dispozici
potfebny rozpocet na danou kampan. Ve tietim kroku upfesiiujeme, jakou cilovou
skupinu chceme nasi kampani oslovit a jaka je charakteristika této cilové skupiny.
Ctvrty krok zahrnuje vybér reklamni agentury a piesné uréeni pozadavki
pro kampan. Paty krok predstavuje urceni vystizného obchodniho a komunikovaného
poselstvi, které by vypovidalo o tom, jak vyrobek nebo sluzba uspokoji potieby
zékaznika. Sesty krok zahrnuje vybér médii pro reklamni kampaii (s tim souvisi
I doporuceni reklamniho sdéleni ve vhodnim ¢ase, na patficném misté, S co nejmensimi
naklady a také sjednoceni reklamniho poselstvi a ostatnimi formami marketingové
komunikace). V poslednim sedmém kroku jde piedevsim o kontrolu vysledkd, tedy zda

doslo k naplnéni stanovenych cil.
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Obrazek 3: Schéma reklamni kampané

REKLAMNI KAMPAN

EFEKTIVNOST
KAMPANE

VYBER MEDIT A
PROSTREDKU

CASOVY HARMONOGRAM
A ODPOVEDNOST

REALIZACE
KONTROLA

Zdroj: Svarcova, M., 2016

Obrazek ¢&. 3 znazoriuje jednotlivé kroky reklamni kampang. Podle Svarcové je
reklamni kampaii rozdélena do tiech zdkladnich krokt, coz je plén, realizace a kontrola.
Do planu se fadi stanoveni a jasna definice cile, dale spravny vybér médii a prostredki,
aby byla reklama co nejefektivnéjsi. Velmi dulezity je také ¢asovy plan, jelikoz chceme
oslovit co nejvétsi pocet lidi. Dalsim bodem je finan¢ni plan, ktery se stanovuje
Vv prvnim kroku, abychom védéli, kolik finan¢nich prostiedkti bude potieba na celou
kampanl vynalozit. Poslednim bodem je efektivnost kampané a stanoveni vysledkd,
které od kampané ocekavame. V ramci realizace se cela reklamni kampan uskute¢ni.
Poslednim krokem reklamni kampané je kontrola a vyhodnoceni. Metody vyhodnoceni
mohou mit riiznou formu, av§ak mezi nejcastéjsi patii prodej, znalost znacky, podpoteni
znalosti znaCky, propojeni propagace dané znacky a produktu, navstévnost

internetovych stranek apod.
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3 Metodika

Ve své bakalaiské praci se zaméfuji na tvorbu promo-akce na vybrany produkt. Toto
téma jsem si vybrala ze dvou divodu. Prvnim divodem je, Ze jiz nékolik let pracuji jako
koordinatorka tymu specializujiciho se na promo-akce, tudiz mam v oblasti této
problematiky zkuSenosti. Druhym divodem pak je skute¢nost, Ze podpora prodeje je
vSude kolem nas a pro uspéch podnikatelského subjektu je, vzhledem k soucasné

konkurenci, velmi dulezita.

Cilem prace je popsat tvorbu promo-akce na vybrany produkt realizovanou v prvnim

¢tvrtleti roku 2017.

Na zakladé doporucené a mnou vybrané odborné literatury jsem si nastudovala
problematiku vztahujici se kdanému tématu. V prvni, teoretické casti jsou
charakterizované zakladni pojmy, jako je propagace, reklama, propagacni prostfedky
a dalsi. Pozornost je vénovana také funkci propagace, nastrojim propagace

a jednotlivym druhiim médii.

Druhou ¢&asti prace je prakticka ¢ast, v niz bude charakterizovan zadavatel (klient)
a zhotovitel (marketingova agentura) projektu. Dale bude popséna ptiprava, sestaveni

planu a realizace promo-akce.

Vétsina informaci, potfebnych k bakalarské praci, mi velmi ochotné poskytnulo
V podob¢ internich materialii ¢i osobnich rozhovort vedeni zadavatelské spole¢nosti

a zhotovitel.

V zavéru této Casti se nachazi vyhodnoceni promo-akce. Stim se poji pfipadné
navrhy na zlepSeni ¢i rady, jak se vyvarovat nékterych nedostatkti pii ptipraveé dalsi

reklamni kampang.
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4 Charakteristika firmy a produktu

4.1 Predstaveni firmy
Na tomto misté je dulezité uvést, ze zadavatel ani zhotovitel mi neposkytli souhlas
k tomu, abych v ramci této bakalarské prace uvedla konkrétni nazvy jejich spole¢nosti.

Tuto skutecnost tedy respektuji.

4.1.1. Zhotovitel

Firma, kterd se zaméfuje na reklamu a komunikaci, se nazyva marketingova

agentura. V praktické ¢asti je také uzito pojmenovani zhotovitel promo-akce.

Tato organizace realizuje projekty pro rtzné klienty, pfiCemz zkuSenost ma
s velkymi statnimi organizacemi, soukromymi obchodnimi korporacemi i S malymi
a sttednimi podnikatelskymi subjekty. Agentura si zaklada na principu tzké spoluprace

se zadavatelem.

Pfinosem agentury neni pouze reklamni a komunikacni produkce, ale rovnéz snaha
0 osobité uchopeni obchodniho modelu a poznéani zakaznikli zadavatele, coz piispiva
k vytvafeni nové koncepce a strategie. Marketingova strategie je navrhovana na zakladé
znalosti ¢i dikladného studia daného podnikatelského odvétvi. Pro svého zadavatele
vytvaii agentura takové marketingové reklamni vystupy, které bavi a zajimaji nejen

zakazniky a klienty, ale rovnéZ pracovniky agentury.

Agentura si zakladd na tom, Ze v jejim tymu pracuji pouze odbornici a specialisté
ve svém oboru. Jedna se o grafiky, specialisty, programatory, animatory, copywritery,
kodéry, produkéni a v neposledni fadé také manazery. Agentura si vybudovala v ramci
internitho prostfedi tym profesiondlli a stejnym zpisobem se snaZi spolupracovat
I S externisty. Pracovnici marketingové agentury se snazi rozvijet pfani a potieby

zadavatele nad ramec jeho zakladnich pozadavka.

Marketingova agentura vytvaii produkty na zakdzku v podobé navrhu a realizace

reklamnich a propagacnich kampani pro klienty, tj. zadavatele.

4.1.2. Zadavatel

Spolecnost, pro niz je promo-akce urcena, je rodinnou spolecnosti s nékolikaletou
tradici. Byla zaloZzena v prvni poloviné 20. stoleti v Italii. Jednd se o mezinarodni

spolecnost, kterd ve svéte zaujimd vyznamné postaveni. Po svété ma desitky
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obchodnich spolec¢nosti a zavodi nachdzejicich se na Ctyfech kontinentech. Pocet

zaméstnanct dosahuje nékolika tisic.

V Ceské republice plisobi spole¢nost od 90. let minulého stoleti, kdy expandovala
do statd, vnichz vsoucasné dobé pisobi. Vzhledem k vysoké kvalité nabizenych
produktii, silné reklamni podpote a dobré distribuci spole¢nost dosahla takika okamzité
uspéchu. Cilem reklamni podpory je pfijemné ovlivnit emoce spotiebitele. Tato
strategie se ukazala jako ucinna a UspéSnd. V soucasnosti se firma fadi mezi

nejuznavandjsi spolecnosti nejen v Ceské republice, ale i na celém svété.
Obrazek 4: Pobocky zadavatele

@' #.'??

W T

Zdroj: Interni zdroj

Spole¢nost se specializuje na vyrobu cukrovinek. Zasadni piisadou produkti je
cokolada. Strategie organizace je zamétena piedevSim na pfedstaveni vyrobku. Snahou
je presvédcit spotiebitele ke koupi produktd spolecnosti, jelikoz obsahuji ty nejlepsi

ingredience.

Spolecnost své produkty podporuje formou komunikace s urcitou skupinou
lidi. Komunikaéni a informacni strategie spolec¢nosti se zamétuje na aktualni nazory
lidi, ktefi si uvédomuji nespravny zplsob Zzivota, se kterym se poji rizné zdravotni
problémy. Z tohoto diivodu jsou veskeré vyrobky spolecnosti peclivé testovany, zda
nemaji nepfiznivy vliv na lidsky organismus, co se tyce latkové vymeény. Zaroven se

organizace aktivné podili na vzdélavacich programech zabyvajicich se problematikou
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potravin a vyzivy. Soulasti této strategie je rovnéz sponzoring spoleenskych

a sportovnich akei.

Strategie je rovnéZz zaméfena na komunikaci a informovani cilové skupiny, kterou
tvoii predevsim matky, rozhodujici o odpovidajicim mnozstvi vyzivy a pfijaté energie

pro své déti.

Se svymi zakazniky spolecnost komunikuje prostfednictvim webovych stranek
a rovnéz prostiednictvim socialnich siti, jako je Facebook, Instagram a Twitter. O svych
produktech pak informuje formou reklamnich spotli v ramci televizniho vysilani

a inzerci v novinach a ¢asopisech.
K nejcastéjsim podporam produktu spolecnosti patii:

e podpora prodeje na prodejnach ve forme ochutnavek a predvadéni vyrobk;
e soutéze, které jsou potadané v rdmci kazdoro¢nich kampani;

e propagacni predméty (napi. dozy, svicky, apod.);

e vzorky vyrobku — pralinky, ¢okoladové ty€inky;

e zvyhodnéna baleni — napft. u pralinek 10 ks + 2 ks zdarma;

e komunikace v misté prodeje pomoci letaki, plakati ¢i na stancich.

4.2. Charakteristika produktu

Produktem zhotovitele je navrh, realizace a vyhodnoceni reklamnich a propagac¢nich

kampani pro klienty.

Jelikoz zadavatel nechtél jmenovat ani své vyrobky, zvolila jsem pro promovany
produkt nazev Mlsanek. Na trh byly uvedeny dvé nové ptichuté, a to karamel a malina,
o kterych chce zadavatel informovat. Samoziejma je 1 podpora prodeje stavajicich

vyrobki.

Tyto produkty, které jsou urcené jak pro déti, tak pro dospélé. Vyrobky jsou
originalni svou chuti, kvalitou, sloZenim i vyrobou. Dtrraz je kladen hlavné na Cerstvost
a kvalitu, ktera je kontrolovana od zékladnich surovin az po samotné koncové vyrobky.

Dilezité je, ze vSechny produkty Mlsanek neobsahuji zadné piidané latky, barviva,

ani konzervanty, coz predstavuje hlavni vyhodu oproti konkuren¢nim produktim.
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5 Priprava a sestaveni planu promo-akce

Pro uspésnou realizaci prodeje je velmi dllezity vybér vhodné marketingové
agentury, na niz jsou kladeny pozadavky ze strany zadavatele. Ten ma specifické
naroky, co se tyCe zakazky, dale stanovuje podminky a pfedpoklada zkusenost agentury
v oblasti marketingu. Marketingova agentura by meéla byt schopna kreativné ftesit
zadané projekty, mit dostateéné zazemi a kladné reference. Castky za vypracovani
projektu jsou rizné a rozhodné neplati, Ze nejlevéjsi agentura je zaroven tou
nejvhodné;jsi.

Spole¢nost se rozhodla prostfednictvim nejmenované reklamni agentury zajistit
promo-akci svého vyrobku. Vzhledem k tomu, Ze ja osobné mam na starosti zajistovani
promo-akci v ramci JihoCeského kraje, mohu celkovou komunikaci a podporu prodeje

zanalyzovat a vyhodnotit.

5.1 Predmét promo-akce

Cilem promo-akce bylo zvysit povédomi o vyrobku zadavatele, kterym je mlécny fez
Misanek s ¢okoladovou polevou. Zadavatel tento produkt vyrdbi a dodava na trh jiz
fadu let, ale vzhledem k novym ptichutim karamelu a maliny, které byly zavedeny, se
spole¢nost snazi zakazniky informovat o téchto novych piichutich a zaroven jim chce

pfipomenout stavajici produkty.

Obrazek 5: Logo Mlsanek Obrazek 6: Mlécny fez Mlsanek

Zdroj: Vlastni Zdroj: Interni zdroj
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5.2 Cile a pozadavky zadavatele

Cila, kterych mélo byt danym projektem dosazeno, muze byt nékolik a vybrana
marketingova agentura by je méla vSechny splnit v prubéhu realizace zadané zakazky.
Nedilnou soucasti je popis uritého produktu, zbozi ¢i sluzby urenych k prezentaci
(ochutnavce), na zakladé kterého musi marketingova agentura vymyslet co

nejkreativnéj$i feSeni celého projektu.

Hlavnim cilem realizované promo-akce ze strany zadavatele bylo okamzité
I nasledné zvysSeni prodeje vyrobkd a predstaveni produkti. Dal$im cilem bylo
informovat spotiebitele o soutézi, zapojit je do dlouhodobého projektu s produktovou
fadou. Také bezproblémova realizace a aktivni a individudlni pfistup k feSeni

ptipadnych problému ¢i nestandardnich situaci jsou pro zadavatele dulezité.

Marketingova agentura si stanovila cile detailnéji. Mezi tyto cile lze zahrnout
predstaveni produktu co nejvyS§imu poctu zékaznikii v prubéhu jejich ndkupu,
pfirozeny a nendsilny zplsob prezentace, kratkodobé navySeni prodeje promovanych

produktt a dlouhodobé zvyseni povédomi o produktu u zakazniki.

Hlavni cilovou skupinu tvofili spotiebitelé konkuren¢nich znacek. Hlavni tématem
komunikace mezi promotérem a spotfebitelem méla byt Cerstvost, kvalita, chutové
vyhody produktu zadavatelské spole¢nosti a fakt, ze produkt neobsahuje Zadné ptidané

latky, ani barviva.

Strategie podpory prodeje v ramci promo-akce by pak méla probihat v nasledujicich
krocich:

e aktivni osloveni zakaznika;

e predstaveni konané akce a piedani letaku,

e nabidnuti moznosti ochutnani vzorku vyrobku,
e vytvofeni impulsu k nakupu;

e navySeni prodeje vyrobkd;

e predani propagacniho predmétu.

Na promo-akci zadavatel pozadoval =zajistit celkem dveé hostesky, jednoho

promotéra’, jednoho maskota, promo-stanek, specialni kostymy a propaga¢ni predméty

! Promotér je Zena nebo muz s Glohou zviditelnit urcity produkt, znacku nebo sluzbu a ucinit je
pro zakazniky atraktivnéjsi a viditeIngjSi. Casto ma za ukol podpofit jejich prodej a v neposledni
fadé zvysit prestiz a obecné povédomi o znacce, vyrobku ¢&i sluzbé.
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ve formé vonnych svicek, hrneckl a plySovych hra¢ek. Promo-akce si ptal uskutecnit

Vv prodejnach Kaufland, Billa a Tesco v ramci Jihoceského kraje.

Dalsi podminkou bylo bezproblémové zajisténi celé promo-akce, vytvoreni ¢asového
harmonogramu s pracovni dobou 8 hodin, v€asny a kvalitni reporting a péce o svéfenou

vybavu a kostymy.

5.3 Charakteristika hostesky, promotérti a vybérového rizeni

Spole¢nost, ktera zadala realizaci promo-akce vybrané marketingové agentuie,
stanovila pozadavky na hostesku ¢i promotéra, kteti budou propagovat dany produkt.
Pro vSechny urcené terminy, po které se bude projekt realizovat, pozadovala
zadavatelska spolecnost tym stalych a osvédCenych hostesek ¢i promotéri. Tuto
skupinu zkuSenych hostesek ¢i promotéri lze oznacit za profesionaly. Tym urceny
pro realizaci projektu se skladal ze dvou hostesek a jednoho promotéra, ktefi se méli
pohybovat v okoli stanku s ochutnavkou prezentovaného vyrobku, a maskota, jenz mél

za ukol pobavit potencionalni zakazniky a zaujmout déti.

V ptipadé, Ze by byli profesionalni hostesky a promotéti vytiZzeni, ochutnavky by
v ramci realizované promo-akce mély zajistit nahradni hostesky, které by byly fadné
proSkoleny pracovnikem agentury. Marketingova agentura v tomto ptipadé muze
uskuteCnit casting, na néjz pozve vice hostesek a promotérl, nebo zadavateli poskytne
celou databazi hostesek a promotérii. Ten si pak zvoli ty osoby, které budou spliovat

vSechny stanovené pozadavky.
Zadavatel projektu mél nasledujici pozadavky na hostesku/promotéra:

e aktivni, komunikativni, extrovertni, samostatny/4, organiza¢n¢ schopny/4;

e plnoletost;

e aktivné pracujici v dané oblasti, tzv. profesional,

e prodejni dovednosti a aplikace prodejnich impulsi v praxi;

e pfistup na e-mail a mobilni telefon;

e {idi¢sky prukaz skupiny B — aktivni fidic/ka.

Pii vybéru promo-tymi Se marketingova agentura zaméfila na hostesky

a promotéry, ktefi jiz méli zkuSenosti s obdobnym typem kampani. Na zakladé

uskutec¢néného castingu vybrala pouze hostesky a promotéry s vynikajicimi prodejnimi
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a komunika¢nimi dovednostmi, spliujici i mnohé dalsi pozadavky ze strany

zadavatelské spolecnosti.

Aby si zadavatel mohl vybrat vhodné hostesky a promotéry, zrealizovala
marketingova agentura zadavateli on-line casting, jehoZz prostfednictvim mohl
nahlédnout do karet hostesek a promotérd. Po akceptaci ze strany zadavatele oslovila

agentura vybrané uchazece a zatadila je do ¢asového harmonogramu.
K hlavnim aktivitdm hostesek a promotért patiila:

e pfiprava a nabizeni ochutnavky vyrovku;
e motivace k okamzitému i naslednému nakupu;
e Vv pfipadé akeni ceny moznost argumentovat snizenou cenou,
e motivace zakaznikl k ziskéni propagacniho pfedmétu dle aktudlniho rozpisu
kampang;
e aktivita pro déti ve formée tabulek s magnetickym ,,pexesem®;
e prubézna kontrola Cistoty stanku a okoli;
e doplnéni zbozi do regalu.
Maskot m¢l od agentur nasledujici stanovené aktivity:
e bavit déti 1 rodiCe;
e mavat, tancovat a fotit se s détmi;
e zvat a vodit zakazniky ke stdnku s ochutnavkou;

e pohyb maskota pobliZz stinku v oddéleni chlazenych a mléénych vyrobki

a v mistech s vysokou frekvenci zakaznikd.

Maskot by mél za tikol také informovat o kampani, odkazovat zakazniky na hostesku

a promotéra u promo-stanku a zvat na ochutnavku.

5.4 Casovy harmonogram promo-akce

V ramci Casového harmonogramu byly stanoveny veskeré potiebné informace
tykajici se regioni, popfipadé mést, ve kterych se promo-akce realizovala. Zadavatel
me¢l pozadavky na vybér konkrétnich supermarketd, v nichz by promo-akce méla
probéhnout. Rovnéz stanovil i1 terminy s po¢tem hodin. PoZadavky zadavatele byly

nasledujici:
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- fteSit Casové harmonogramy az po konzultaci s marketingovym odd€lenim
a schvaleni projektu;

- promo-akce bude probihat v supermarketech Kaufland, Billa a Tesco, ve kterych
budou prezentované vyrobky nabizeny za zvyhodnénou cenu;

- realizace pouze na uzemi Jiho¢eského kraje;

- doba trvani celkem 22 promo-dni.

Casovy harmonogram byl pro zadanou promo-akci zpracovan dle pozadavki
zadavatele, jenz marketingové agentuie poskytl databazi upiednostiiovanych prodejen,

které si pial zafadit v ramci ¢asového harmonogramu.

Promo-akce se v pribéhu prvniho étvrtleti roku 2017 konala celkem tfikrat, a sice

V terminech:

e 0.1 -251.2017;
e 5.2.-20.2.2017;
e 10.3.-26.3.2017.

Pracovni doba trvala od 11:00 do 19:00, pfi¢emz hodinu pied zahajenim promo-akce
probihaly ptipravné prace. Celkova pracovni doba promo-tymu tedy ¢inila 9 hodin

za den.

Byly sestaveny celkem tfi Casové harmonogramy, které marketingova agentura
zaslala zadavateli ke schvaleni spolu s uvedenim poZadovanych informaci o specifikaci
ochutnavky a oznacenim prodejny. Byva pravidlem, ze sedm dnt pted zahajenim
projektu musi byt v hromadném c¢asovém harmonogramu uvedeny i informace o
specifikaci ochutnavky, které jsou umistovany do termind letakd, a rovnéz jsou brany
V potaz dny, které by vyhovovaly vybranym prodejnam. V piipadé, ze dojde ke zméné
v ¢asovém harmonogramu (napf. pfesun, zruSeni, zména pracovni doby), je tato
informace zaslana opét zadavateli. Finalni verze ¢asového harmonogramu musi byt
odsouhlasena ze strany zadavatele, coz v ramci realizované promo-akce bylo splnéno.
Pokud by vSak doSlo k jakymkoliv zménam ze strany zadavatelské organizace,
marketingova agentura by méla byt schopna na tuto skutecnost pruzné zareagovat a

promo-akci i ptesto zrealizovat.
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Tabulka 1: Casovy harmonogram na obdobi 9. 1. - 25. 1. 2017
CASOVY HARMONOGRAM obdobi 9.1. - 25.1.

Prodejna Adresa Termin
Billa Jeronymova 21, Ceské Budg&jovice 12. 1.
Billa Jana Opletala20, Ceské Budgjovice 13. 1.
Tesco J. Boreckého 1590, Ceské Budé&jovice  14. 1.
Kaufland Volgogradska 2972, Tabor 18.1.
Kaufland Urbinska 236, Cesky Krumlov 19.1.
Kaufland U Nadrazi 2565, Pisek 20.1.
Tesco Sobéslavska 3038, Tabor 21.1.

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci prvniho terminu, tj. od 9. 1. 2017 do 25. 1. 2017, byly navstiveny prodejny
Kaufland, Billa a Tesco ve ctyfech meéstech JihoCeského kraje. V tomto obdobi
probihala promo-akce v 7 promo-dnech. Pracovni doba promo-tymu byla 8 hodin,
pficemz bylo nutné podcitat jesté s hodinou na pfipravu promo-stanku a ochutnavek

pro zékazniky.

Tabulka 2: Casovy harmonogram na obdobi 5. 2. - 20. 2. 2017
CASOVY HARMONOGRAM obdobi 5.2. - 20.2.

Prodejna Adresa Termin
Billa Manesova 1948, Ceské Budgjovice 8. 2.
Billa Milady Horakové 24, Ceské Budé&jovice 9. 2.
Kaufland Na Sadkach 1444, Ceské Budgjovice 10. 2.
Billa Kpt. Nalepky 2397, Tabor 11. 2.
Billa Fr. Kt¥izika 23, Tabor 16. 2.
Kaufland Jiraskova 1315, Tiebon 17. 2.
Billa Na Ohradé 2, Strakonice 18. 2.

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci druhého terminu, tj. od 5. 2. 2017 do 20. 2. 2017, byly navstiveny prodejny
Kaufland a Billa ve c¢tyfech méstech JihoCeského kraje. V tomto obdobi bylo
realizovano 7 promo-dnli. Pracovni doba promo-tymu cinila 8 hodin, ptfi¢emz bylo
nutné pocitat jesté s jednou hodinou na piipravu promo-stanku a ochutnavek pro

zékazniky.
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Tabulka 3: Casovy harmonogram na obdobi 10. 3. - 26. 3. 2017
CASOVY HARMONOGRAM obdobi 10.3. - 26.3.

Prodejna Adresa Termin
Billa Pekarenska 39, Ceské Budéjovice 10. 3.
Tesco Nadrazni 2590, Pisek 11. 3.
Billa U Nadrazi 1315, Strakonice 16. 3.
Billa Horni Brasov 759, Tyn Nad Vltavou  17. 3.
Kaufland Katovicka 1306, Strakonice 18. 3.
Kaufland Jachymova 903, Jindfichtiv Hradec 23.3.
Tesco Domoradicka 299, Cesky Krumlov 24. 3.
Kaufland Krumlovska 1103, Prachatice 25. 3.

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci tietiho terminu, tj. od 10. 3. 2017 do 26. 3. 2017, byly navstiveny prodejny
Kaufland, Billa a Tesco v sedmi méstech Jihoceského kraje. V tomto obdobi byla
promo-akce realizovana v 8 promo-dnech. Pracovni doba promo-tymu byla 8 hodin,
pfiemz bylo nutné pocitat jest¢ sjednou hodinou na piipravu promo-stanku

a ochutnavek pro zékazniky.

V tabulce 4 jsou uvedeny ndklady potfebné na cestu do urcenych prodejen dle
stanoveného Casového harmonogramu v jednotlivych promo-dnech. Cely promo-tym
mél sraz vzdy Vv ulici Nadrazni 1759 v Ceskych Budgjovicich, odkud vyjel do ptedem

stanovenych promo-mist. Na tuto adresu se tym po skonceni akce také vratil.

Tabulka 4: Cestovni naklady

Cestovni naklady

DATUM  POPIS CESTY km  Ké&km  Cena
12. 1. Nédrazni 1759, CB - Jeronymova 21, CB - Nadrazni, CB 10 55 55
13. 1. Nédrazni 1759, CB - Jana Opletala 20, Ceské Budgjovice - Nadrazni

1759, CB 15 5,5 82,5

14. 1. Nédrazni 1759, CB - J. Boreckého 1590, Ceské Budgjovice -
Nadrazni 1759, CB

18.1. Nadrazni 1759, CB - Volgogradska 2972, Tabor - Nadrazni 1759,

15 5,5 82,5

120 55 660

CB
19.1. Nadrazvm 1759, CB - Urbinska 236, Cesky Krumlov - Nadrazni 50 5.5 275
1759, CB
20.1. Nadrazni 1759, CB - U Nadrazi 2565, Pisek - Nadrazni 1759, CB 105 55 577,5
21.1. Nadrazni 1759, CB - Sobéslavska 3038, Tabor - Nadrazni 1759, CB 120 55 660
8.2. Nadrazni 1759, CB - Manesova 1948, Ceské Bud&jovice - Nadrazni
! 10 5,5 55
1759, CB
9.2. Nadrazni 1759, CB - Milady Horakové 24, Ceské Bud&jovice - 10 5,5 55
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10.2.

11.2.

16.2.
17.2.
18.2.
10.3.

11.3.
16.3.

17.3.

18.3.

23.3.

24.3.

25.3.

Nadrazni 1759, CB

Nadrazni 1759, CB - Na Sadkach 1444, Ceské Budgjovice -
Nadrazni 1759, CB

I}Iédraini 1759, CB - Kpt. Nélepky 2397, Tabor - Nadrazni 1759,
CB

Nadrazni 1759, CB - Fr. Kiizika 23, Tabor - Nadrazni 1759
Nadrazni 1759, CB - Jiraskova 1315, Tteboii - Nadrazni 1759, CB
Nadrazni 1759, CB - Na Ohradé 2, Strakonice - Nadrazni 1759, CB

Nédraivni 1759, CB - Pekarenské 39, Ceské Bud&jovice - Nadrazni
1759, CB

Nadrazni 1759, CB - Nadrazni 2590, Pisek - Nadrazni 1759, CB
Nadrazni 1759, CB - U Nadrazi 13135, Strakonice - Nadrazni 1759,
CB

Nadrazni 1759, CB - Horni Bragov 759, Tyn Nad Vltavou -
Nadrazni 1759, CB

Nadrazni 1759, CB - Katovicka 1306, Strakonice - Nadrazni 1759,
CB

Nédrazni 1759, CB - Jachymova 903, Jindfichtiv Hradec - Nadrazni
1759, CB

Nédrazni 1759, CB - Domoradické 299, Cesky Krumlov - Nadrazni
1759, CB

Nadrazni 1759, CB - Krumlovska 1103, Prachatice - NadraZni 1759,
CB
CELKEM

Zdroj: Vlastni vypoéty

5.5 Oble€eni a promo-stanek
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Soucasti kostymu hostesek a promotéra bylo Cervené sako s logem Mlsanka, ktera

zajistila agentura. Hostesky a promotér si k saku sami museli obstarat bilé tricko, cerné

kalhoty a ¢erné boty.

Obrazek 7: Kostym hostesky (pfedni ¢ast)

Zdroj: Interni zdroj
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Kostym maskota se skladal z téla, hlavy, kalhot a navlekli na nohy a ruce. Maskot
musel mit vzdy kompletni kostym, ve kterém se pohyboval po prodejné. Hlavu ¢i

navleky na ruce si mohl sundat pouze v zazemi obchodu.

V ramci projektu byl navrzen ochutnavkovy stolek, na kterém se nachazel dany
produkt. Vzhledem k tomu, ze promovany produkt je chlazeny, stanek byl umistén
na viditelném misté¢ v oddéleni mléénych a chlazenych vyrobkl. Dalsi pozadavky jiz
zadavatel nemél a ponechal vSe ostatni na marketingové agenture a jejim kreativnim

zpracovani.

Obrazek 9: Promo-stanek

Zdroj: Interni zdroj

5.6 Plan promo-akce

Promo-akce probehla v ramci JihoCeského kraje v prodejnach Kaufland, Billa
a Tesco dle schvalenych Casovych harmonogramii. Jak bylo jiz uvedeno vyse, promo-
tymy se skladdaly ze dvou hostesek, jednoho promotéra a jednoho maskota, ktefi se
pohybovali na prodejni plose, pficemZ jedna z hostesek se pohybovala v prostorach
pokladen a rozdavala propagacni piredméty pro zakazniky, ktefi si dany produkt

zakoupili. Propagac¢nimi pfedméty byly vonné svic¢ky, hrnecky a plySové hracky.
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Cinnost promo-tymu byla monitorovana ve formé kontrolnich reportil a v zavére¢né
zprave. Do Cinnosti promo-tymu patfilo nékolik aktivit, které jiz byly popsany vyse.
Hostesky oslovovaly zakazniky, ktefi méli v imyslu zakoupit si produkt konkuren¢ni
znacky. Poutavou a zajimavou formou piedaly zakaznikovi vSechny podstatné
informace a rovnéZz ho uvédomily o moznosti ziskani propagacniho piedmétu.
V ptipadé souhlasu byl zdkaznik odveden k regalu s danym produktem, ktery si vlozil
do nakupniho koSiku ¢i voziku. Hosteska zakaznikovi piedala Zzeton, ktery byl
Vv prostorach pokladen posléze vyménén za propagacni predmét v podobé vonné svicky,
hrnecku nebo plySové hracky. Ziskani Zetonu a propagacniho predmétu vsak bylo
podminéno nakupem minimdln¢ 5 kust daného produktu a predlozeni uctenky

u hostesky za pokladnou.

Pro zdkazniky byla uspotadéna také spotiebitelskd soutéz. V ptipade, Ze si zdkaznik
zakoupil produkt, mohl se zapojit v terminu od 1. 2. 2017 do 31. 3. 2017 na Gzemi
Ceské republiky do soutéZe o denni vyhry v podobé& vyrobkt Tescomy a tydenni vyhry
v podobé relaxaéniho vikendu. Pro zapojeni se do soutéze bylo potieba, aby se zdkaznik
zaregistroval bud® u hostesky, nachazejici se v prostorach pokladen, nebo
na internetovych strankach spole¢nosti, ktera dany produkt vyrabi. Registrace probihala

na zaklad¢ uctenky dokladajici nakup soutézniho vyrobku.

5.6 Evidence propagacnich predmétu

JelikoZ byly v rdmci promo-akce rozdavany zdkazniklm, ktefi si zakoupili dany
produkt, propagacni piedméty, bylo nezbytné vést jejich evidenci, aby byl piehled
0 jejich vydeji. Hosteska, ktera se nachdzela v prostorach pokladen, méla u sebe vzdy
report, ktery bylo tfeba po skonceni akce vyplnit. Aby byl tento report vypracovan
spravn¢ a aby odpovidal skutecnosti, vedla hosteska v prubéhu celé akce evidenci
propaga¢nich pfedméti. Vzdy zapsala datum, kdy akce probihala, ¢islo uétenky
(na zakladé které byly vydavany propagacni piedméty zakaznikim), nakoupeny
vyrobek a druh vydaného propagacniho pfedmétu (vonna svicka, hrnecek, plySova

hracka).
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5.7 Skoleni promo-tymu

Zadavatel pozadoval $koleni, které se konalo v Ceskych Budgjovicich a kterého se
museli zacastnit vSichni promotéfi, hostesky a maskoti, zkratka vsichni, kdo se podileli
na promo-akci. Cely tym prosel produktovym skolenim od zadavatele a organiza¢nim
Skolenim ze strany marketingové agentury. Konkrétné Skoleni od zadavatele trvalo tii

hodiny a organiza¢ni $koleni od marketingové agentury dalsi dvé hodiny.

Marketingova agentura vySe uvedené pozadavky zadavatelské spole¢nosti
predpokladala, vzhledem k bohatym zkuSenostem s pofadani promo-akei. Ugast vech
hostesek, promotérii a maskoti na Skoleni byla samoziejmost. Pro rekapitulaci
konaného Skoleni byl vytvofen manudl, ktery obsahoval ty nejdillezitéj$i informace
a zasady, které bylo nezbytné dodrzovat. Kazda z hostesek, promotér a maskot obdrzeli

tento manual v tisténé i elektronické podobé.

5.8 Vzorky na promo-akci

Vzorky neboli produkty na ochutnavku zajistil pfimo zadavatel. Ve skladovacich
prostorech se nachazi chladici box, tudiz klient mohl poskytnout vzorky vzdy na jedno
celé obdobi promo-akce. Ptanim zadavatele bylo, aby se jedna ty¢inka rozkrojila
na 6 kusu. Zhotovitel na zakladé vypocti dospél k zaveru, Ze na jeden ochutnavkovy
den bude potfeba maximalné¢ 70 kust produktd Mlsanek, coz je 420 ochutnavek.
Promo-tym si tento pocet musel rozvrhnout tak, aby mu ochutnavka tyCinek vystacila

na celych 8 pracovnich hodin.

Pro prvni obdobi od 9. 1. — 25. 1. 2017 dodal klient 490 kust produktu
Mlsanek. Pro druhé obdobi od 5. 2 — 25. 1. 2017 dodal klient také 490 kust produktu
Mlsanek a pro tieti obdobi od 10. 3. — 26. 3. 2017 dodal klient 560 kust.

5.9 Rozpocet promo-akce

V rozpoctu promo-akce byly uvedeny veskeré castky, které si marketingova agentura
uctovala pfi realizaci celého projektu. Zadavateli byl vypracovan nezavazny rozpocet
na danou akci. Rozpocet zahrnoval hodinovou mzdu promo-tymu, sestavajiciho ze dvou

hostesek, jednoho promotéra a jednoho maskota, logistiku a dalsi polozky.
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Pozadavkem zadavatele pro sestaveni rozpoCtu bylo vytvorit ptehledné tabulky
auvést platebni podminky. Marketingovd agentura vSechny tyto pozadavky splnila.
Zadavateli byl ptfedlozen rozpocet realizace promo-akce V piehledné tabulce spolu
s platebnimi podminkami, které stanovily uhrazeni celkové &astky do 75 dnu

od dokonceni projektu.

Pfi zpracovani rozpoctu se vychazelo ze standardizované¢ho ochutnavkového dne,
ktery predstavuje jeden pracovni den zahrnujici odpracovanou dobu promo-tymu,
véetné tficetiminutové piestdvky. Cena za standardizovany ochutnavkovy den
zahrnovala realizaci ochutnavky na stanovenych prodejnach dle stanovenych podminek.
Ve standardizovaném ochutnavkovém dni nebyla zahrnuta doba potifebna k ptiprave
pfed a po ukonceni promo-akce, jelikoz si marketingovd agentura tyto cinnosti
Vv piipad¢ standardni ochutnavky a standardni vybavy netctuje. V piipadé€, Zze by se
jednalo o projekt naro¢néjsi na mechaniku a objem vybavy, agentura by si jiz Cas
straveny nad pfipravou fakturovala dle vzdjemné dohody. Standardizovany
ochutndvkovy den rovnéZ nezahrnoval ndklady na obleCeni promo-tymu, spotiebni
material a ndklady spojené s komunikaci s prodejnami a pii feSeni nestandardnich

situaci v prub¢hu realizace promo-akce.

Mezi zakladni polozky rozpoctu patiily odmény pracovnikim promo-tymu, kdy
odmeéna pro hostesku a promotéra ¢inila 100 K¢&/hod. a pro maskota 120 K¢/hod. Pocet
odpracovanych hodin byl 8 hodin za den, a to s piestavkou o délce 30 min. Odména
za Cas straveny na cesté¢ na urcenou prodejnu byl pracovniklim promo-tymu stanoven
ve vysi 150 Kc¢/den. Cena za zapujCeni promo-stanku byla stanovena ve vysi 800
Ké&/den. Skoleni, které se uskute¢nilo v Ceskych Budgjovicich, nebylo zadavateli
uctovano.

Tabulka 5: Rozpocet promo-akce

CENA ZA JEDNOTKU

PREDMET POCET JEDNOTEK < DPH CELKEM
ROZPOCET PROMO-AKCE

Hostesvka/Promoter 66 800 K& 52300 K&
- odména pro 3 osoby

Maskot - odména 22 960 K¢ 21 120 K¢
Jednora}zova odmeéna za ¢as 88 150 K& 13 200 K&
na cesté - pro 4 osoby

Kompletni koordinace 1 28 000 K& 28 000 K&

promo-akce

38



Navrh a vyhodnoceni

. . 1 19 000 K¢ 19 000 K¢
marketingové promo-akce
Pronajem sklavldrovacwh 1 20 000 K& 20 000 K&
prostor - 3 mésice
Pronajem promo-stolku 22 800 K¢ 8 800 K¢
Cestovni naklady 1810 5,50 K¢ 9955 K¢
Prongjem skolici mistnosti 1 6 000 K¢& 6 000 K¢&
Zajisténi Skoleni 1 16 500 K¢ 16 500 K¢

Pronajem prodejni plochy (cenikové sazby)

TESCO - prodejni

plocha/den 4 1 000 K¢ 4000 K&

BILLA - prodejni 10 700 K& 7 000 K&

plocha/den

Kaufland - prodejni 8 1 000 K& 2 000 K&

plocha/den

Celkem naklady 214 375 K¢
Agenturni provize 30 000 K¢
Cena celkem 244 375 K¢

Zdroj: Vlastni vypocty

Vyse uvedend tabulka obsahuje jednotlivé polozky, které byly uctovany za realizaci
promo-akce marketingovou agenturou zadavateli. Celkové naklady spojené s projektem
Cinily 214 375 K¢&. Agentura si stanovila provizi ve vysi 30 000 K¢. Zadavateli tedy
bylo fakturovano celkem 244 375 K¢.
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6 Realizace promo-akce

6.1 Priprava a prabéh promo-akce

Promo-tym se musel na plochu prodejny dostavit jiz 60 minut pfed zahdjenim
promo-akce. Hostesky spolu s promotérem pak komunikovali s vedoucim pracovnikem
mléného oddé€leni o zalezitostech tykajicich se umisténi stdnku na prodejni ploSe

prodejny, uskladnéni zasob zbozi a druhotného umisténi produktu.

Pied zahajenim promo-akce byly hostesky povinny nakoupit odhadované mnozstvi
vyrobku. Tyto vyrobky pak poslouZzily jako ochutnavkové vzorky pro zakazniky.
Pravidlem pro nédkup vzorkl byla koupé vyrobkil s nejkrats$i dobou expirace. Nasledné
byl postaven promo stanek, pfipraveny ochutnavky na tacky a doplnéno chybéjici zbozi
do regalti a do beden u stanku. Po provedeni vSech piipravnych praci se promo-tym
prevlékl do kostymi uréenych pro tuto promo-akci, Kkterou zahajil v ¢ase dle

stanoveného tour planu.

Pfed zahajenim promo-akce probéhla jesté komunikace s pracovniky marketingové
agentury, kdy hosteska zaslala informac¢ni SMS zpravu o stavu na prodejné, a to nejdéle
20 minut po pfichodu na prodejni plochu. V ramci této informac¢ni SMS zpravy bylo
vzdy uvedeno mésto a prodejna, ochutndvané produkty, stav produktu na prodejné

a ptipadné hrozby v podob¢ pozdniho zahajeni promo-akce ¢i nedostatku produktu.

Jakoukoliv nestandardni situaci, ktera by mohla v pribéhu promo-akce nastat, byla
hosteska povinna ihned vyfesit se svym koordinatorem. Tato povinnost se vztahovala
nejen k casu pred zaCatkem akce, ale rovnéz také v jejim pribéhu. Za nestandardni

situace je mozné oznacit:

nekompletni promo-tym;

- zpozdéni ¢lena tymu;

- nepovolené umisténi kompletniho vybaveni;
- nedostatek zboZzi na ochutnavku;

- nedostatek zboZi na prodejné¢;

- hrozba opozdéného zahajeni promo-akce;

- nekompletni vybaveni;

- nedostatek propagacnich predméti.
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V ramci realizace tohoto projektu musel byt promo-tym piipraven na zahajeni
promo-akce nejdéle pét minut pied casem uvedeném v harmonogramu. V¢asné zahajeni

akce bylo pravidelné kontrolovano a ze strany promo-tymu dasledné dodrzovéno.

Jakmile byla promo-akce zahijena, jedna hosteska se spolu s promotérem musela
pohybovat u stanku, tedy v misté ochutnavky. Tato hosteska aktivné oslovovala
zakazniky a plnila své pracovni povinnosti. Druha hosteska se pak nachazela
v prostorach pokladen, kde rozdavala zakaznikum, kteti si produkt zakoupili
VvV dostatecném mnozstvi, propagacni piredméty. Maskot se pak ve svém pievleku

pohyboval na prodejni plose a aktivné plnil svou roli.

6.2 Ukonc€eni promo-akce

K ukon¢eni promo-akce v ur€ity den mohlo dojit nejdiive v ¢ase stanoveném dle
¢asového harmonogramu. Hosteska byla povinna pied ukon¢enim akce upravit regal
s produktem, doplnit zbozi ze skladu do regalu a uklidit misto, kde se akce konala.
Pokud doplnéni zbozi do regalu mélo trvat déle nez 10 minut, tato ¢innost jiz nespadala
do hlavni aktivity hostesky, ale pracovniki prodejny. Veskeré odpadky musela hosteska
vyhodit do lisu, ktery se nachazel v prostorach skladu kazdé navstivené prodejny. Mezi
¢innosti, které hostesky uskutecnily jesté pred ukoncenim akce, patfilo spocitani zasob,
piipraveni a podkladi pro report. Sklizeni promo-stanku bylo zajisténo promotérem.
Bylo potieba zaevidovat spotifebu vzorkil slouZicich k ochutnavce a uchovat vSechny
obaly ze spotiebovanych vzorktu. Promo-tym pak veSkeré vybaveni odvezl z prodejny

na misto ur¢ené marketingovou agenturou.

6.3 PocCet vydanych propagacnich predméti

Celkem bylo za 22 realizovanych promo-dnti vydano 1 150 propagacnich predméti.
NejzadangjSim darkem byla plySova hracka, kterou si ptalo 474 zdkazniki. Druhym
nejzadanéjSim darkem byla vonna svicka a nejméné zdkaznikii pozadovalo keramicky

hrnecek.
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Tabulka 6: Pocet vydanych propagacnich pfedméta

EVIDENCE
PRO}’AGA(:JNI;CH
PREDMETU

Datum

12. 1.
13. 1.
14. 1.
18.1.
19.1.
20.1.
21.1.

ROZDANO ZA OBDOBI
9.-25.1.2017

8.2.
9.2.
10.2.
11.2.
16.2.
17.2.
18.2.

ROZDANO ZA OBDOBI
5.-20.2.2017

10.3.
11.3.
16.3.
17.3.
18.3.
23.3.
24.3.
25.3.

ROZDANO ZA OBDOBI
10. - 26. 3. 2017

ROZDANO CELKEM
ZA CELOU DOBU
PROMO-AKCE

Zdroj: Vlastni vypodéty

Typ propagaéniho predmétu

Vonna svi¢ka

18
15
21
16
23
12
12

117

18
21
28

28
18

125

11
27
18
21
21
11
15
10

134

376

Hrnecek

10
4

18
12
12
11
19

86

22
6
22
12
12
12
19

105

12
22
10

18
18
19

109

300

42

PlySova
hracka

25
28
22
24
21
13
28

161

24
28
29
15
24
13
18

151

24
24
19
25
15
19
21
15

162

474

Celkem rozdano

53
47
61
52
56
36
59

364

64
55
79
30
64
43
46

381

47
73
47
51
41
48
54
44

405

1150



6.4 Kontrola a zprava o prabéhu promo-akce

V ramci promo-akce byla realizovana kontrola hostesek a promotérii, a to na zakladé
narokt kladenych ze strany zadavatele. Kontrola probiha ve formé vyplnéni formulati,
v nichz byly zapracovany pozadavky od zadavatele projektu. Realizovana kontrola
promo-tymu pak slouzil jako podklad pro tvorbu reportt, které mohou byt denni nebo

tydenni.
Na kontrolu byly za strany zadavatele kladeny nasledujici pozadavky:

- kontrola probéhne minimaln¢ jednou v kazdém mést¢;

- zadavatel si vyhrazuje pravo ucastnit se nahodné kontroly;

- denné budou zpracovany formulafe, jejichz autorem budou hostesky ¢i promotér;
- tydenni report bude zpracovan marketingovou agenturou;

- po ukonceni promo-akce bude sestavena zavéreCna zprava, kterd vyhodnoti

realizaci projektu, a to do deseti dnli po ukonceni.

Veskerym pozadavkim ze strany zadavatele bylo vyhovéno. Hostesky ve spolupraci
S promotérem sestavily denni formuléfe, ze kterych byl patrny pocet prodanych kust
vyrobku, pocet kusii vyrobku pouzitych na ochutnavku pro zdkazniky a pocet kusi
rozdanych propagacnich pfedméti. Zhodnoceni celého tydne pak bylo soucasti
tydenniho formulare, ktery byl zasilan vzdy v pondéli v dopolednich hodinach
zadavateli v elektronické podobé. Po ukonceni promo-akce byla sestavena
marketingovou agenturou zavérecna zprava, kterd byla zadavateli odeslana jiz Sesty den

po ukonceni realizace projektu.

Jak jsem uvedla jiz vySe, promo-akce se uskutec¢nila ve tfech terminech, pti¢emz
po ukonceni kazdého ztermind byla provedena inventura produktli, propagacnich

predmétii a vybavy, v€. data expirace.

Na webovych strankach byly k dispozici pravidelné kontroly provadéné zhotovitelem
promo-akce a po ukonceni projektu byl na web vlozen kompletni report z realizované

akce, vcetné prodejnich vysledkt a fotodokumentace.

Report byl sestavovan nejen pro zadavatele projektu, ale rovnéz pro marketingovou
agenturu, ktera byla zhotovitelem promo-akce. V ramci tohoto projektu zadavatel
nepozadoval pfili§ rozsahly report, jednalo se spiSe jen o uvedeni nékterych
pozadovanych informaci. Kontrola probihala vétSinou na zakladé pozorovani promo-

tymu, hodnoceni upravenosti promo-stanku a promo-tymu, cCistoty okoli a hodnoceni
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prodeje daného vyrobku. Dal$im faktorem pro hodnoceni uspé$nosti promo-akce byla
navstévnost webovych stranek zadavatele, pocet telefonatli na informacni linku, pocet
soutézicich, pocet zdkaznika, ktefi ochutnali vyrobek a v neposledni fad¢ také
dotaznikové Setfeni zamétfené na zjiSténi, zda zékaznici maji povédomi o znacce
a produktu a jak vnimaji image znacky a daného produktu. Toto hodnoceni si vSak

zadavatel obstaral po ukonceni realizace projektu sdm a na vlastni naklady.
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7 Vyhodnoceni promo-akce

V ramci této kapitoly bude zhodnocen prubéh promo-akce, kterou realizovala
marketingovéa spolecnost pro zadavatele, jimz je vyznamnd nejmenovana spolecnost
zabyvajici se vyrobou cukrovinek. Zhodnocen bude promo-tym skladajici se ze dvou
hostesek, jednoho promotéra a jednoho maskota. Vyhodnoceny budou vybrané prodejny

a reakce zakaznikli na promo-akci.

7.1 Zhodnoceni promo-tymu

Promo-tym byl hodnocen na zakladé uskute¢nénych kontrol ze strany koordinatora
marketingové agentury. Kazdy pracovnik v ramci promo-tymu byl n¢kolikrat v prubehu
realizace akce individualn¢ =zkontrolovan. Tato kontrola probihala ve formé
nendpadného pozorovani pracovnika v pribéhu vykonavani jeho prace. Na zaklade
tohoto pozorovani byl vypracovan zavéreény posudek s hodnocenim kazdého clena
promo-tymu. V dusledku této kontroly bylo zjisténo, Ze jedna z hostesek nevykonavala
pracovni povinnosti dle svého nejlepsiho védomi a svédomi. Se zdkazniky pftili$
nekomunikovala a zbozi nebylo pravidelné¢ dopliovano do regélu, ani ptipravovano
jako vzorek pro ochutnavku. Tento nedostatek byl nasStésti odhalen jiz v prabéhu
¢tvrtého promo dne a tato hosteska byla nahrazena hosteskou novou, kterd jiz svoji

préci vykonavala tak, jak m¢la.

Co se tyce kontrol promo-tymu, Vv pribéhu konani dalsi promo-akce bych se vice
zaméfila na disledné vykonani této kontroly. Piestoze Ize konstatovat, ze promo-tym
plnil své pracovni povinnosti ditkkladné, nelze toto tvrzeni vztahnout na Uplné cely tym.
Jeden Clen tohoto tymu totiz nevykonaval praci, jak bylo potfeba. Na tuto hostesku
pfisla marketingové agenture dokonce stiznost. Jak jiz bylo uvedeno, tato hosteska byla
pomérné brzy vyménéna za novou, nahradni hostesku, ktera jiZ vykonavala svou praci

dle pozadavk.

7.2 Zhodnoceni vybranych prodejen

Mnohem jednodussi bylo hodnoceni vybranych prodejen, ve kterych byla promo-
akce realizovana. Jednalo se o prodejny Kaufland, Billa a Tesco. V ramci Jiho¢eského

kraje bylo navstiveno celkem devét mést. Promo-akce se v Kauflandu uskuteénila
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osmkrat, v Bille desetkrat a v Tescu Ctytikrat. Jelikoz se jedna o navstévované prodejny,
1 pocet propagacnich pfedmétl, které se vydavaly pfi zakoupeni minimaln¢ 5 kush
vyrobku, byl vysoky. Z vySe uvedenych divodl lze tedy konstatovat, ze zvolena sit’

prodejen byla vhodnou volbou.

Objevily se vsak i drobné nedostatky, jako napf. nepiijemné jednani ze strany
vedoucich pracovnikt prodejen, kterym byla konana promo-akce spise na obtiz. Tomu
odpovidalo i jejich chovani. Promo-tym neustale sledovali a méli knému vytky,
piestoZze pracovnici marketingové agentury vykondvali svou pracovni ndpln dobfe.
Tomuto chovani ze strany vedoucich se vSak Ize jen tézce vyhnout, takze pfi poradani

promo-akci musi marketingova agentura S timto faktorem pocitat.

Dalsim nedostatkem, ktery se vyskytl u nckterych prodejen, byla neochota c¢i
nemoznost poskytnout tidaje o prodeji. Na prodejnach, které nemohly vyjet prodej
za dany den, si museli pracovnici promo-tymu pisemné znacit na papir, kolik zbozi
za den prodali. Tento zpusob reportu byl velmi nepichledny a neuplny. Promo-tym se
nemohl navic plné soustfedit na vSechny pracovni povinnosti, jako je pfiprava
ochutnavek, zaznamenavani reakci zakazniki, pomahat maskotovi s prevléknutim
do kostymu, dopliovat zbozi do regalu apod. Do budoucna by tedy bylo vhodné zvolit
pro realizaci promo-akce takové prodejny, které marketingové agentuie bezpodminecné

zajisti report o prodanych kusech daného produktu.

7.3 Zhodnoceni reakce oslovenych zakaznikt

Na zakladé pravidelnych dennich reportil vypracovanych povéienou hosteskou bylo
zjisténo, ze reakce na promo-akci byly u téméf 98 % zakaznikd kladné. Nektefi
ze zakaznikli nemuseli byt ani aktivné osloveni hosteskou ¢i promotérem, protoze
jakmile zahlédli na prodejni ploSe promo stanek s pfipravenymi ochutndvkami, sami

projevili o produkt zajem.

Problémem ze strany zdkaznikli byla jejich nepozornost pii instrukcich, které
obdrZeli od promo-tymu, které se tykaly moznosti ziskat pii nakupu dané¢ho produktu
propagacni predmét slogem zadavatele. Pomérné casto dochazelo k tomu, ze si
zapomnéli vzit po zaplaceni svého ndkupu uctenku, poptipadé si ji nékam zalozili a uz
nebyli schopni ji dohledat, ¢imz ztizili vydej a evidenci propaga¢nich predméta.

Zpocatku promo-tym rozdéaval propagacni predméty 1 zdkaznikiim bez uctenky, pouze
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na zéklad¢ ptedlozeného zetonu, ale jelikoz téchto zékazniki v pribéhu konani
promo-akce piibyvalo, promo-tym pfistoupil k tomu, ze dirazné¢ zakazniky upozornil na

to, Ze bez uctenky nebude zédkaznikiim propagacni predmét vydan.
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Zaveér
Bakalarska prace na téma Tvorba promo-akce na vybrany produkt se zabyvala

popisem a hodnocenim tvorby promo-akce na mléény fez s cokoladovou polevou

s nazvem Mlsanek, ktera se uskute¢nila v prvnim ctvrtleti roku 2017.

Informace k problematice byly vramci teoretické ¢asti prace Cerpany ze studia
odborné literatury. Tato Cast prace byla zaméfena na vymezeni zdkladnich pojmu
vztahujicich se k feSené problematice. Charakterizovany byly pojmy jako propagace,
reklama, promotion, propagacni prostiedky, propaga¢ni pomicky, propagacni
pfedméty, propagacni materidly, reklamni kampan a média. RovnéZz byla definovéna
funkce propagace, uplatnované strategie, nastroje propagace spolu s jejich ¢lenénim

a jednotlivych druht médii.

Druhou ¢asti prace byla prakticka ¢ast, ktera se zaméfila na popis promo-akce, jejiz
realizaci méla na starosti na trhu jiz fadu let zavedend marketingova agentura. Projekt
byl realizovan pro zadavatele, kterym byla spolecnost specializujici se na vyrobu
cukrovinek. V ramci promo-akce bylo cilem zvysit povédomi o vyrobku zadavatele,
kterym byl mléény fez Mlsanek s cokoladovou polevou. Zadavatel tento produkt vyrabi
a dodava na trh jiz fadu let, ale vzhledem k nové pfichuti karamelu a malin se snaZi
zékazniky informovat o téchto novych pfichutich a zaroven jim pfipomenout stavajici
podobu produktu. Snahou promo-akce bylo piesvédéit spotiebitele ke koupi produktt

spolecnosti, jelikoz obsahuji ty nejlepsi ingredience.

Za hlavni cilovou skupinu byli povazovani spotiebitelé konkurenénich znacek.
Hlavni téma komunikace mezi promotérem a spotiebitelem se tykalo kvality a chutové

vyhody produktu zadavatelské spolecnosti.

Promo-akce se uskutecnila v prubéhu prvniho c¢tvrtleti roku 2017. Celkem byly
stanoveny tfi ¢asové harmonogramy V terminech 9. 1. - 25. 1. 2017, 5. 2. — 20. 2. 2017
a10. 3. - 26. 3. 2017. Pracovni doba promo-tymu byla od 11:00 do 19:00, pfi¢emz
jedna hodina pfed zahajenim promo-akce byla ur¢ena k pripravné praci. Celkova

pracovni doba promo-tymu tedy ¢inila 9 hodin za den.

Strategie podpory prodeje v ramci promo-akce sestavala z n¢kolika kroki, mezi které
patfilo aktivni osloveni zakazniki, pfedstaveni konané akce a ptfedani informativniho

letdku, nabidnuti moznosti ochutnani vzorku vyrobku, vytvofeni impulsu k nakupu,
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nasledné navySeni prodeje a zakoncCeni v podobé piredani propagacniho predmétu

S logem vyrobce.

Promo-akce prob¢hla v ramci JihoCeského kraje Vv prodejnach Kaufland, Billa
a Tesco ve schvalenych ¢asovych harmonogramech. Tym ur¢eny k realizaci promo-
akce se skladal ze dvou hostesek a jednoho promotéra, kteti se pohybovali v okoli
stanku s ochutnavkou prezentovaného vyrobku, a maskota, jenz mél za ukol pobavit

potencionalni zdkazniky a zaujmout déti.

Jedna z hostesek se pohybovala v prostorach pokladen a rozdavala propagaéni
predméty, vV podobé vonnych svicek, hrneckl a plySovych hracek, zakazniktim, kteti
zakoupili 5 a vice kusii daného produktu. K ziskani propagacniho predmétu bylo tfeba
ptedlozit zeton, ktery zdkaznik ziskal od hostesky, kterd mu jej vydala na zaklade
vlozeni pozadovaného poc¢tu kust do nakupniho koSiku/voziku, a tuctenku, ktera
potvrzovala koupi. Celkem bylo za 22 realizovanych promo dnd vydano
1 150 propagacnich predméti. NejzadanéjsSim darkem byla plySova hracka, kterou si
ptalo 474 zakaznikli. Druhym nejzadanéjsim darkem byla vonna svicka a nejméné

zakazniki pozadovalo keramicky hrnecek.

Celkové naklady spojené s projektem cinily 214 375 K¢. Agentura si stanovila
provizi ve vysi 30 000 K¢. Zadavateli tedy bylo fakturovano celkem 244 375 K¢.

V zavéru bakalatské prace je uvedeno zavére¢né hodnoceni promo-akce. Jedna se
o shrnuti celkového reportu marketingové agentury, kterd jej vypracovala
pro zadavatele projektu. Vzhledem ktomu, Ze jsem nedostala potiebné opravnéni
ke zvetejnéni plného znéni, zaméiila jsem se na tfi oblasti, kterymi jsou zhodnoceni

promo-tymu, vybranych prodejen a reakce zakaznikd.

Promo-tym bylo celkové hodnocen kladng, jelikoz na zaklad¢ provedené kontroly
bylo zjisténo, ze tym odvadi svou praci velmi dobte. Zpocatku hodnoceni tymu zhorsila
jedna z hostesek, ktera neodvadéla svou praci dostate¢né a na kterou byla dokonce
podana stiznost. Se zakazniky totiz pfili§ nekomunikovala a zbozi nedopliovala
pravideln€ do regalu, ani ho ptipravovala jako vzorek pro ochutnavku. Tyto nedostatky
byly nastésti odhaleny jiz v prib&hu ¢tvrtého promo dne a tato hosteska byla nahrazena

hosteskou novou, ktera jiz svoji praci vykonavala tak, jak méla.

Pti hodnoceni vybranych prodejen lze konstatovat, ze zvolend prodejni sit’ byla

vhodnou volbou. Jedna se totiz o navstévované prodejny, cemuz nasvédéuje i pocet
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vydanych propagacnich predmétll, jez se vydavaly za zakoupeni minimaln¢ 5 kust
vyrobku. Neptijemné bylo pouze jednani ze strany vedoucich pracovnikti a neochota ¢i

neschopnost zajistit denni report prodeje daného vyrobku ze strany prodejny.

Na zéklad¢ pravidelnych dennich reportli vypracovanych povétenou hosteskou bylo
zjisténo, ze reakce na promo-akci byly u témét 98 % zakaznikt kladné. Neékteti
ze zakaznikli nemuseli byt ani aktivné osloveni hosteskou ¢i promotérem, jelikoz

po zahlédnuti promo-stanku projevili o produkt zdjem sami.

Na zakladé vySe uvedeného shrnuti a zhodnoceni realizované promo-akce si dovoluji

prohlasit, ze tato akce byla Gsp€Snd, s minimalnim vyskytem problému ¢i nedostatkd.
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Summary

The theme of this thesis is creating a promo-campaign for a milk chocolate product
in 2017. The theoretical part introduces words relevant to promotion such as
advertisement, promotion tools and others. The function and strategies of promotion
were also defined and promotion tools were explained by classification. The practical
part of this work was aimed at the event description, which was held by a well-
established marketing agency. The aim of the promo-campaign was to increase the
awareness of the milk chocolate product and its new variety. The target group was
defined as the buyer of brand products and the main communication tool was to
highlight the quality and the taste advantages of the products. The promo-event took
place in set days at the beginning of 2017. The strategy of sale support was set in steps
such as active approach of customers, introduction of the event and leaflet printing as
well as tasting stalls. These were placed in large county town supermarkets offering the
products on their shelves. Stalls were manned by a pair of hostesses and a mascot
walking through the area. A promotion gift strategy was also used after a customer
bought set number of products. In the conclusion of this work, the reader can find the
promo-campaign evaluation summary from the marketing agency report. The evaluation
seemed to prove positive apart from a little staff issue at the beginning of the promo-
event. The writer concludes, that the performed promo-campaign was satisfactory,

based on the event evaluation.

Key words: marketing, marketing agency, promotion, client/customer
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