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Abstrakt
Tato diplomova prace se zabyva zlepsenim komunika¢niho mixu spolecnosti Nitara

s.r.o. Teoreticka Cast je zaméiena na vysvétleni zédkladnich pojmt, popsan marketing,
analyza konkurence, marketingovy mix a nastroje komunikacniho mixu. V analytické
¢asti prace se seznamujeme se spolecnosti Nitara s.r.o. a jeji Cinnosti. Tato Cast prace
obsahuje analyzu marketingového prostiedi spoleCnosti a marketingovy mix
spolecnosti. V posledni ¢asti se pokusim navrhnout pro spolecnost novy komunikac¢ni
mix, ktery by mél vést ke zlepSeni finan¢ni situace, a také k ristu trzbam v nové oblasti

podnikani.

Abstract

This diploma thesis deals with the improvement of communication mix of the Nitara
Company Ltd. The theoretical part explains basic concepts, describes marketing and
focuses on competitive analysis, marketing mix and tools of communication mix. In the
analytical part we are acquainted with Nitara Ltd. and its activities. This part of the
work includes the analysis of the marketing environment of the company and its
marketing mix. In the last part | propose a new communication mix which should result

in the improvement of financial situation and also increase sales in new business areas.

Kli¢ova slova

Marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, produkt, cena, distribuce, propagace.
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UvoD

Pro zpracovani diplomové prace jsem si vybrala marketingovy mix vyrobku spole¢nosti
Nitara, s.r.o.. Tato spoleCnost se zabyva soustruzenim, frézovanim a zpracovanim
plechu, nebo-li zakazkovou strojni vyrobou pro pramysl. V roce 2010 spole¢nost zacala
pfemyslet nad tim, ze by vyuzila prostoje strojii a zaméstnanct a k jeji hlavni ¢innosti
zacala podnikat ve vyrob¢ vlastniho produktu. Tento sen se jim splnil a po dlouhych
uvahach a premysleni se ,,zrodil* ndpad s vyrobou mobilnich pdlenic, které by byly
pouzivany jako darky ¢i reklamni pfedméty. Vzhledem k tomu, ze se firma nachazi
v malé vesnici ve Zlinském kraji, nebyla v novém oboru podnikani tak zndma jako by si

predstavovala a i po rozsahlé kampani se objem prodeje extrémné nezvysoval.

Mobilni palenice - tento vyrobek neni ale stale efektné propagovan, a tudiz je velmi
dalezité, aby byl marketing pro spolecnost nepostradatelny. VSechny spole¢nosti tvofi
marketing pomoci marketingového mixu a je pro né dulezité, aby po vyrobeni produktu,
tento produkt propagovali nejen v malém mefitku, ale aby byl znam daleko vice nez

doposud.

Diplomovou préci jsem rozd¢lila na 3 ¢asti — teoretickou Cast, analytickou ¢ast a vlastni
navrhy. V prvni ¢asti objasnim pojmy souvisejici s marketingem, marketingovym
prostfedim, analyzu konkurence a také detailné popisi marketingovy mix. V analytické
Casti predstavim spole¢nost Nitara s.r.0., jeji historii, soucasnost, popisi segment trhu,
ale i strategii podnikani, objasnim chod spole¢nost a jeji marketingovy mix. Po
predstaveni vyrobku bych se chtéla vénovat analyze marketingové komunikace, analyze
marketingovych nakladii za pfedesly rok a chtéla bych provést analyzu odbérit mobilni
palenice. V posledni navrhové ¢asti pouziji ziskané informace a data pro vytvofeni
nového komunikacéniho planu, pro vétsi prodejnost vyrobku a tim zlepsit 1 celkovy zisk
firmy. V ramci komunikaéniho planu vytvofim i propaga¢ni materidly a uvedu

moznosti, jak dojit k lepsi propagaci.
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1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY PRI
ZPRACOVANI

1.1 Cile prace

Cilem diplomové prace je na zékladé provedenych analyz navrhnout vhodnou

marketingovou komunikaci spolecnosti se zakaznikem, informovat ho a nabidnout mu

vyrobek dle jeho pfani a pozadavkii. Toto feSeni by mélo ptinést i vétsi poptavku po

vyrobku a lepsi informovanost o firmé€. Propagace vyrobku je v tomto ptipadé velice

dilezité a chtéla bych se ji vénovat vice do hloubky.

1.2 Metody a postupy p¥ri zpracovani

V diplomové praci budu pouzivat metody k identifikovani a zmapovani trhu, na kterém

se spole¢nost Nitara, s.r.0. pohybuje. Jedna se o tyto metody:

Analyza marketingového prostiedi nam popiSe makroprostredi

a mikroprostiedi, do které patii i analyza SLEPT(E), Porterova analyza. Tyto
analyzy jsem si vybrala z davodu toho, ze podle analyzy SLEPT(E) muZeme
ovlivnit realizaci a rozvoj marketingovych aktivit zamétenych na cilové
zédkazniky. Portova analyza — analyza oborového okoli podniku nam popise
podstatu  konkurencniho prostiedi, pomlize nam pochopit vyjednavaci silu
dodavatell, odbérateld, konkuren¢ni rivalitu.

Analyza konkurence nam muze ukazat, zda spoleCnost ma né&jakou
konkurenéni firmu, nebo by mohla v prib¢hu roku vzniknout.

Analyza marketingového mixu — tuto analyzu jsem vybrala z divodu toho, Ze
cilem je zajisténi marketingové komunikace. Proto je také dileZzité mit popsany

i nastroje marketingového mixu, kterymi jsou: produkt, cena, distribuce, misto

a komunikace. VSechny tyto nastroje jsem v praci peclivé rozepsala a to jak

predstaveni vyrobku, tak i postup pii stanovovani ceny.

11



e Analyza prodejnosti je pouzita ke zjisténi objemu prodeji a velikosti trzeb
Vv predeslych letech.

e Analyza komunika¢niho mixu ndm ukézala kalkulaci komunika¢ni kampané
v roce 2011 a néaklady vzniklé do roku 2013, jsou zde popsany i druhy reklam,
pouzitych v této kampani.
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2 TEORETICKA CAST

2.1 Definice marketingu

Definovani slova marketing neni jednoduché a nelze ho specifikovat jen jednou vétou.
Kazda definice ma svoji podstatu a ta je rGznd jak jej vidi autoii knih, ktefi se zabyvaji

timto problémem.
Zde uvéadim nekolik definic marketingu z riznych thli pohledd jednotlivych autort.

Podle Philipa Kotlera je nejjednodussi definici: ,,Marketing je uspokojeni potreb
zdkaznika na strané jedné a tvorba zisku na strané druhé. Cilem marketingu je
vyhledavat nové zdkazniky prislibem ziskani vyjimecné hodnoty a udrZet si stavajici
zakazniky uspokojenim jejich potieb, a soucasné vytvaret zisk.“ (Kotler, Armstrong,
2004, s. 29)

,,Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoZz prostirednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a smény produktit a hodnot.

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 40)

JaneCkova definovala marketing jako: ,manazersky proces, zodpovidajici za
identifikaci, predvidani a uspokojovani pozadavkii zakaznikii pri dosahovani zisku. *

(Janeckova, Valstikova, 2001, s. 24)
., Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je predvidani, poznani, ovliviiovani
a Vkonecné fazi uspokojeni potieb zdakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem,

zajistujicim splnéni cilii organizace. * (Topsid.com, 2008)

Dle mého nazoru je definice marketingu popsana P. Kotlerem nejlépe pochopitelnou,

ale také nejvice pouzivanou, protoze je zde jednoduse feceno, co je pro podnik dulezité

13



a tim je uspokojeni potieb zakazniku, ale také tvorba zisku. S timto ndzorem nejvice

souhlasim.

2.1.1 Vyznam marketingu

Marketing je vice nez prodej a reklama. Je to forma propagace, ktera se stala béznou
soucasti nasich zivotl. Marketing je v dnesni dobé velice diilezitym prvkem pro fizeni

a chod podniku, ktery je orientovan na spotiebitelsky trh. Lidé se kazdodenné setkavaji
S riznymi typy reklam a to jak v kazdém casopise ¢i novinach, ale také prostiednictvim
televize, radii a internetu, nebo pii cesté¢ autem do prace. Jsme ji neustdle ovliviiovani,
aniz bychom o ni m¢li z4jem a nebo ji vyhledavali. Sami si ale rozhodujeme, ktera
reklama nés vice zaujala a kterému vyrobku ddme ptednost pted druhym a to jen diky

lepsi propagaci.

Marketing neni jen jako ndstroj pro uskuteénéni prodeje, ale zabyva se predev§im
uspokojenim zakaznikd. To ale v dne$ni dob¢ nestaci. Musime vyvinout takové vyrobky
¢1 sluzby, které jsou na trhu novinkou a zékazniku pfinesou novou hodnotu a uspokoji

jejich potieby a pféani za jimi pfijatelnou cenu. (Kotler, Armstrong, 2004)

Zakladni fyzické potieby jako jsou napt. strava, oSaceni, pocit tepla a bezpeci; socidlni
potieby, jako je potieba soundlezitosti, ale také citové a individualni potieby nebyly
objeveny marketingovymi specialisty, ale jsou to pfirozenou soucasti lidské bytosti.
Proto je zékladni koncepce marketingu zaloZena na lidskych pottebach. Tyto nas vedou

k neustalému pocitu nedostatku. ( Kotler, Armstrong, 2004)

Uspé&sny marketing spole¢nosti je dle mého nézoru nalezeni a pochopeni potieb, piani
zakaznika a nalezeni takového produktu pfi pouziti takové reklamy, kterd tyto prani
zakazniku splni, bez toho, aniZ by musel hledat produkt na jiném trhu nebo

u konkurence.
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2.2 Marketingové prostiredi

Vzhledem k tomu, ze marketing hovoii nejen o tom, jak vyrobit a prodat to, ale také

o tom co lidé chtéji kupovat. Nejdulezitéjsi fazi marketingového planovani je pochopeni
marketingového prostiedi, tj. mista, kde by se m¢l marketing odehravat. Toto prostredi
muzeme rozdé€lit na makroprostiedi a mikroprostiedi. (Kotler, Wong, Saunders,

Armstrong, 2007)

Rozd¢leni marketingového prostiedi:
e Makroprostiedi — obsahuje neovlivnitelné oblasti
e Mikroprostiedi — obsahuje oblasti, které je firma schopna ovlivnit (Zamazalova,
2009)

2.2.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi je vytvareno fadou vnéjSich faktoru, které ovliviiuji realizaci a rozvoj
marketingovych aktivit zaméfenych na cilové zakazniky. Faktory, ze kterych se
makroprostfedi skladd, mohou firmé nabidnout nové pfilezitosti, ale také ji mohou

ohrozit. (Kotler, Armstrong, 2004)

K analyzovani makroprostfedi mizeme vyuzit analyzy SLEPT(E) a ta systematizuje
pohled na:

socialni faktory

o legislativni faktory

e ekonomické faktory

e politické faktory

e technologické a technické faktory

e ekologickeé faktory (Podnikator.cz, 2012)
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Socialni faktory

Socialni faktory dale ¢lenime na kulturni a demografické. Podle Kotlera a Armstronga

jsou definovany takto:

~Kulturni prostredi se sklada z faktoru, které ovliviiuji zakladni spolecenské hodnoty,
jejich vnimani, preference a chovani spolecnosti. Kazdy clovek vyrustda v urcité
spolecnosti, jez utvari jeho zakladni postoje a hodnoty, a prijima urcity svétovy ndzor,

ktery pak urcuje jeho vztahy k okoli. “ ( Kotler, Armstrong, 2004, s. 204)

,,Demografické prostredi je vytvdreno faktory jako pocet obyvatel, hustota osidleni,
podil méstského a venkovského obyvatelstva, vékova struktura obyvatelstva, podil muzii

a zen, etnickd prislusnost, zaméstnanost atp. * ( Kotler, Armstrong, 2004, a. 180)

Legislativni faktory

Tento faktor se vztahuje nejvice k pravnimu prostfedi, ve kterém se spolenost
vyskytuje a také kde tato spolecnost obchoduje. Jednd se zpravidla o prostredi
vytvofené statni moci a jde predevsim o:

e chystané a platné zakony a vyhlasky

e statni regulace

e regulace importu a exportu

e OChrana Zivotniho prostiedi (Podnikator.cz, 2012)

Ekonomicke faktory

Vytvoteni koupéschopné poptavky je pro tento faktor nejvice dilezitym. Jde o celkovou
ekonomickou uroven zemé, ktera je vyjadiena prisluSnymi ukazateli, jako jsou hruby
doméci produkt a tempo jeho rdstu, mira nezaméstnanosti, mira inflace. Tempo ristu
mezd, Gspory obyvatelstva, dostupnosti ivér v ekonomice, Groven cenové hladiny, toto

jsou ukazatele, ktefi vyjadiuji polohu ekonomického prostiedi. (Zamazalova, 2009)
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Politické faktory

Vyvoj politického prostfedi zdsadné ovliviiuje marketingové rozhodnuti. Do tohoto
faktoru patii nékolik skupin ¢i organizaci, které ovliviiuji ¢1 omezuji podnikatelské, ale

i soukromé aktivity. (Kotler, Armstrong, 2004)

Z politického hlediska je dilezity pfistupe vladni administrativy k firmam a trhiim
struktury statnich vydaji a danovy systém. Vyrazné ovlivnit situaci na trhu miizou také

politické déni ve stat¢ ale i v zahranici, nebo mezindrodni vztahy. (Zamazalova, 2009)

Technické a technologicke faktory

Toto prostiedi je jednou znejrychleji se vyvijejici slozky makretingového
makroprostfedi. Velky pokrok ve znalostech a technickych moznostech, rozvoj
informacnich a komunikac¢nich technologii vytvari pro firmy velké mnozstvi ptileZitosti
rozvoje podnikani. Pro firmy, které ale nemohou ¢i neumi tohoto potencialu vyuzit, se
tento faktor mize stat limitujici pro rozvoj, a spise firmé uskodi, nez pomiize.

Technicky pokrok se netyka jen firem, ale také zdkaznikl, kteti jsou diky rozvoji
modernich komunikacnich technologii obohaceni o informace a diky tém se jejich
naroky na vyrobky ¢i firmy zvySuji. Spotfebitelé maji moZnost srovnavani

S konkuren¢nimi nabidkami. (Zamazalova, 2009)

Ekologické faktory

V soucasné dobé je na ekologii kladen velky diiraz. Staty jsou ¢leny riznych organizaci,
zavazujici se k dodrzovani riznych opatieni, norem ¢i limitt jak v této oblasti, tak

I vV oblasti zivotniho prostiedi.

Mezi ekologické faktory zejména patii:
e nakladani s odpady
e ochrana ohroZenych druhii

e mira podpory s vyuzivanim obnovitelnych zdrojii energie

17



vnimani klimatickych zmeén

e pristup k ochrané zZivotniho prostredi (Podnikator.cz, 2012)

Velmi dilezité je sledovani Cinnosti firem na zivotni prostfedi a to pravé proto, ze lidé

si zacinaji uvédomovat nevratnost n¢kterych skodlivych zasahti do ptirody firmami

a také to, ze moznost vy€erpani ptirodnich zdroja se stale vice zvysuje.

(Zamazalova, 2009)

2.2.2 Mikroprostiedi

Cilem marketingu je, aby vytvarel a udrzoval vztahy se zdkazniky a firmami tak, ze

uspokojuje jejich potieby a prani. Tento cil ale neni lehké dosahnout jen pomoci

marketingu, ale na Uspé$né interakci s ostatnimi faktory, které hraji velkou roli

vV mikroprostiedi firmy. (Kotler, Armstrong, 2004)

Do mikroprosttedi firmy patii zejména:

podnik (subjekt) sam
konkurence
dodavatelé (vyrobci)
distribucni meziclanky
zdkaznici, spotrebitelé

verejnost (Zamazalova, 2009, s. 53)

Spole¢nost

Dodavatelé Marketingovi
sprostifedkovatelé

Obr. 1 : Hlavni ¢initelé v mikroprostiedi spole¢nosti (vlastni zpracovani dle: Kotler,
Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 131)
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Podnik

Top management, financni oddé€leni, oddéleni vyzkumu a vyvoje, oddéleni nakupti,
vyroby ¢i ucetnictvi je soucasti vnitiniho prostredi spolecnosti, které vede k vytvareni
marketingovych plani. Kazdé oddéleni ma své tkoly, které musi plnit, aby doséhly
svych cili. VSechna oddéleni musi mezi sebou harmonicky spolupracovat a myslet na
zékaznika, aby uspokojily jeho potieby a vytvarely nadprimérné hodnoty.

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Konkurence

Podle Kotlera je zakladnim marketingovym pravidlem, Ze: ,,pokud m& byt firma
uspésna, musi uspokojovat potreby a prani zakaznikii lépe nez konkurence.* ( Kotler,

Armstrong, 2004, s. 177)

vvvvvv

zakazniku, ale je také nutné ziskat strategickou vyhodu v tom, Zze v myslich zdkaznika
se nabidka firmy jasné€ odlisi od nabidky konkurence, a zdkaznik si z tohoto diivodu
vybere tu firmu, kterd je pro néj vice zajimava.

Univerzalni marketingova strategie neexistuje, vzhledem k tomu, Ze na trhu je velké
mnozstvi konkurence, nelze fict, kteréd je nejlepsi pro kazdou firmu. Na zvoleni vhodné
strategie zavisi hlavné velikost firmy, na jeji pozici v daném sektoru v porovnani
s konkurenci. Strategie, kterou by volili ve velké spole¢nosti s dominantni pozici na
trhu, by znacné€ nevyhovovala malé firm¢, vzhledem ktomu, Ze by to pro tuto

spolecnost bylo velice ndkladné. (Kotler, Armstrong, 2004)

Podrobnéji bude analyza konkurence popsana v samostatné kapitole, kde bych se chtéla

zaméfit na vyhody konkurence, jejich strategie a poté i identifikaci cild.
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Dodavatelé (vyrobci)

V celkovém systému poskytovani hodnoty spole¢nosti dodavatelé piedstavuji dilezitou
vazbu vzhledem k tomu, Ze poskytuji zdroje, které vedou ve spole¢nosti k vyrobé zbozi
a sluzeb. Dodavatel¢ a jejich rozvoj vyznamné ovliviluje marketing. Marketingovi
manazeii musi sledovat dodavky, jejich dostupnost, nedostatek nebo jejich zpozdéni,
stavky zaméstnanct a jiné udalosti, které mohou vést v kratké dobé K rapidnimu snizeni
trzeb a nebo v dlouhé dob¢ poskodit spokojenost zakaznikl a tim také ovlivnit jejich
davéru ke spolecnosti. Sledovani cenovych trendt klicovych vstupt je dalsi ¢innosti
marketingovych manazerti. ZvySeni nékladt pifi vstupu mize vést ke zvySovani cen
vyrobkd, které mizou poskodit objem trzeb spolecnosti. Dodavatelé jsou povazovéni
manazery jako partnefi, ktefi jim pomahaji pfi vytvafeni a poskytovani hodnoty pro

zakaznika. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Distribu¢ni mezi¢lanky

Marketingovi zprostiedkovatelé jsou, spole¢nosti napomahajici firmé s propagaci,
prodejem a distribuci jejich zboZzi, kone¢nym kupujicim. Patii sem fyzické distribu¢ni
spolecnosti, marketingové agentury a finanéni  zprostfedkovatelé. Mezi
zprostfedkovatele se daji zafadit také distributofi, ktefi spolecnosti poméhaji najit
zakazniky, oslovit je a prodat jim zboZi ¢i sluzbu. Mohou to byt jak jednotlivci, tak
spolecnosti, ktefi nakupuji zbozi a potom ji opétovné prodavaji za Ucelem zisku.
Vyrobci uz nemaji mnoho malych distribu¢nich spole€nosti, z nichZ by si vybirali, jde
spiSe uz o velké rozvijejici se distribu¢ni spolecnosti. Vybér a dalsi spoluprace s nimi
neni snadna, v dnesni dobé maji silné postaveni na trhu, a tim si mizou diktovat
podminky nebo dokonce i blokovat vstup vyrobce na trh. (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007)

Zikaznici, spotiebitelé
Zakaznici jsou rozdé€leni na 6 trhil, a to na:

e spotrebitelsky trh
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o prumyslovy trh

e trh obchodnich meziclankii
e institucionalni trh

e trh statnich zakazek

e mezinarodni trh (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s.133)

Spotrebitelsky trh se rozdéluje na jednotlivce a domacnosti kupujici zbozi a sluzby za
ucelem osobni spotieby.

Pramyslovy trh nakupuje zbozi a sluzby pro dalsi zpracovani a nebo pro vyuzivani ve
vlastnim vyrobnim procesu.

Trh obchodnich meziélanki dosahuje piedevsim zisku z nakoupeni zbozi a sluzby

a nésledné jeho dalSiho prodeje koncovému zakaznikovi.

Do institucionalniho trhu muZeme zaradit $koly, nemocnice, pecovatelské domy,
véznice a dalsi instituce, které poskytuji zbozi a sluzby lidem v jejich péci.

Trh statnich zakazek tvoti vladni instituce, které nakupuji zbozi a sluzby za ucelem
vyprodukovat vefejnou sluzbu a nebo pfesunout zbozi a sluzby do potebnych lokalit

a lidem, ktefi je potiebuyji.

Do mezinarodniho trhu patii spotiebitelé, primyslovi vyrobci, mezi¢lanky a vlady
jinych zemi.

Kazdy trh ma své zvlastni znaky, a spolec¢nost je musi peclivé studovat, aby je mohla

rozlisit. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Verejnost

Podle Kotlera pod pojmem ,vefejnost rozumime: ,,zdjmové skupiny, které jsou
schopny ovliviiovat aktivity dané firmy. *“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 178)
Tyto skupiny se déli na:

e finan¢ni instituce

e média

o Vladni instituce

e obcasné iniciativy

e mistni samosprava a obCané
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e Siroka vefejnost

e zaméstnanci firmy (Kotler, Armstrong, 2004)

2.3 Analyza konkurence

Konkurenéni vyhoda

Firmy, které ziskaji v ramci marketingové koncepce konkurenéni vyhodu znamena, ze
nabizi néco, co uspokoji potteby zékaznikli na urCitém cilovém trhu a to 1épe nez
konkurence. Moznost ziskat konkurenéni vyhodu lze pomoci nabidnuti vyssi hodnoty
Vramci snizeni ceny, kterou konkurence neni schopna ¢i ochotna pozadovat od
zédkaznikt za stejnou variantu produktu, nebo pomoci vyssiho uZitku, ktery vyrobek
spliiuje s vyrovnanim vyssi ceny. Marketingova strategie musi ale premyslet

1 o konkurenc¢nich strategiich a nejen o potiebach zdkaznikli. Prvnim krokem je analyza
konkurence, pii té je vhodné postupovat podle jednotlivych kroku, které ve své knize

popsal Kotler. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Zhodnoceni Volba konkurence,

silnych a slabych Odhad typickjch kterou lze ohrozit

strinek reakci konkurence a které je t¥eba se
konkurence vyhnout

Obr. 2 : Kroky pfi analyze konkurence (vlastni zpracovani dle: Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007, s. 569)

Poté, co si spolecnost identifikuje své hlavni konkurenty, musi si nechat udélat prehled
jejich marketingovych strategii, jejich cild, ale i silnych a slabych strankach. Pokud

firma chce efektné planovat své konkurencni strategie, je pro ni podstatné, aby se
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o konkurencnich firméach informovala co nejvice. Diilezitym faktorem je hlavné rozsah
vyrobku, jejich ceny, distribuce, kvalita a zptsob komunikace se zakaznikem. Timto
zpusobem muze najit mozné oblasti, ve kterych by méla vyhody a nevyhody nad
konkurenci a také volbu konkurentti, které Ize ohrozit a kterym je tieba se vyhnout. Na
zaklad¢ téchto zjisténi je mozné zahdjit i ucinnéjsi marketingové kampané a piipravit si
siln€j$i obranu proti chovani a jednani konkurenc¢nich firem. (Kotler, Wong, Saunders,

Armstrong, 2007)

Konkuren¢ni strategie

Dalsim krokem je vytvofeni si konkurenc¢ni strategie. Pokud je tato strategie efektivni,
tak firmé, kterd ziska silnou pozici na trhu vic¢i konkurenci, pfinese nejvétsi moznou
strategickou vyhodu na trhu. Velka skupina firem, fidici se jednou a tou samou strategii
na daném trhu, je nazyvéna strategick& skupina. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,
2007; Kotler, Keller, 2007)

Cile konkurence

Tyto cile jsou zavislé na mnoha faktorech, na velikosti firmy, jeji historii, ale i
soucasném vedeni a finan¢ni situaci. Musime se tedy dle Kotlera ptat na zakladni
otazky:

., Co kazdy z konkurentii na trhu hleda? Co je motivem kazdého z konkurentii? “ Kotler,
Keller, 2007, s. 385)

Marketéti mliZzou jako prvni pfedpokladat, Ze by konkurenti chtéli maximalizovat zisk

a podle toho také ¢ini své kroky. Konkurenti se ale 1i8i a to v tom, jaky diraz kladou na
ziskani kratkodobych zisku oproti dlouhodobym. Jsou v8ak konkurenti, ktefi by chtéli
své zisky jen ,,uspokojit“ misto toho, aby je maximalizovali. Stanovi si ziskové cile,
které je uspokoji, nacez tyto cile by mohly pfinést i vyssi zisk. Marketéfi se nemliZou
soustiedit jen na konkurenci a jejich ziskové cile, protoze kazdy konkurent ma velké
mnozstvi cili a kazdy cil je pro né jinak dualezity. Kazda firma by chtéla znat

vzajemnou dulezitost, kterou konkurenti ptikladaji zisklim, ristu podilu na trhu, cash
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flow, technologiim, sluzbam a jinym cilim. Pokud zndme plan konkurence, ukaze nam,
zda je konkurenéni firma spokojena se svou nyn¢jsi situaci a jak by mohla reagovat na
dalsi kroky konkurence. Po zjisténi, ze konkurence objevila novy trzni segment, mize
firma ziskat pfilezitost. Pokud se ale konkurence hodla objevit v segmentu, ve kterém
firma uz prosperuje, je pfedem varovana a méla by se na toto vniknuti dobfe ptipravit.

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

2.4 Marketingovy mix a jeho nastroje

., Soubor taktickych marketingovych nastroji- produktoveé, cenové, distribucni

‘

a komunikacni politiky — které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhi.*
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 70)

Marketingovy mix obsahuje vSechno, ¢im se muze firma fidit, aby ovlivnila poptavku
po produktu, ktery prodava, a tim i docilila marketingovych cilii na daném trhu, které si

predtim stanovila. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Poté, co si firma zvoli celkovou marketingovou strategii, muze zac¢it s planovanim

jednotlivych slozek marketingového mixu.

Marketingovy mix se sklada z n¢kolika aktivit. Ty musi firma vyvijet, aby v druhé fadé
uspokojila zakaznika, ale v prvni fadé, aby vzbudila zajem o jejich produkt a tim
vytvotila poptavku po ném. Tyto aktivity se nazyvaji nastroji marketingového mixu a
jsou oznacovany jako ,,4P:

e produkt (Product)

e cena (Price)

e distribuce (Place)

e komunikace ( Promotion) (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Pokud je nas$i snahou vyrobit spravny vyrobek za sprdvnou cenu se spravnou

marketingovou komunikaci a na spravném misté, bude marketingovy program u¢inny
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a uspésny. Je ale nutné si uvédomit, ze kazdé P zahrnuje dalsi Cinnosti, které¢ jsou

sepsany do obrdzku nize. (Majaro, 1996)

Marketingovy mix
Produktova politka Komunikaéni politka Cenovi politika Distribuéni politika

reklama ceniky
podpora prodeje slevy

osobni prodej néhrady dostupnost
publicita platebni Ihiity sortiment
tivérové podminky umistni
zasoby

doprava

Y v

Cilovy trh

Obr. 3 : Ctyfi slozky marketingového mixu (vlastni zpracovani dle: Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007, s. 70)

Tato koncepce je znama jako ,,4P“, ale mizeme ji doplnit i o dalsi ,,P, kterymi jsou

lidé (People) a informace (Process). Timto pfidanim vznika nové ,,6P*.

Neméli bychom ale zapominat, Ze ,4P“ predstavuje pohled prodavajiciho na
marketingové nastroje dostupné k ovlivitovani kupujiciho. Proto musi kazdy tento
marketingovy nastroj pfinaset i1 urCitou vyhodu pro zdkaznika, a za timto ucCelem
vznikly 4 faktory na stran¢ zékaznika, které byly vnimany jako ,,4C*. (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007)
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Tab. 1 : Slozky marketingového mixu: 4P a 4C (vlastni zpracovani dle: Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007, s. 71)

4P 4C
Produkt (product) Potieby a piani zakaznika
{customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zdkaznika
(cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost
(convenience)
Komunikace (promotion) Komunikace
{communication)

vvvvvv

hodnota, kterou ziska za nizkou cenu, ale pfitom je pro né&j lehce dostupna s rychlou

komunikaci.

2.4.1 Produkt

Produktem mize byt cokoliv, co spolecnost nabizi zdkaznikovi za Ui¢elem uspokojeni
jeho potieb a prani, a to bud hmotnych ¢i nehmotnych. Produktem mutzou byt

predméty, sluzby, mista, myslenky a organizace. (Kotler, 2007)

Podle definice Americké marketingové asociace je za produkt povazovano to, ,,co lze
na trhu nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskani, k uzivani a nebo ke spotiebé, tj. vse,
co se vyznacuje schopnosti uspokojit prani nebo potreby zdkazniki.* (Foret M.,

Prochazka, Vaculik, Koptivova, Foret N., 2001, s. 77)

Klasifikace produktu
e spotiebni zbozi (které se spotiebovava jednordzove, nebo opakované uziva)
e vyrobky pramyslové (slouzi bud’ k zajisténi procesu vyroby, nebo se dale
zpracovava jako spotiebni zbozi)

Spotrebni zbozi je urCeno k osobni spotfebé ¢i uziti a ¢leni se na:
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rychloobratkové zbozi — toto zbozi kupujeme bézné, kazdy den, nerozmyslime si
jeho koupi dlouhodob¢ s minimalnim srovnanim s konkurenci

(napt. zakladni potraviny, cigarety, noviny, mydlo apod.)

zbozi dlouhodobé spotifeby — zbozi kupujeme méné Casto, a vénujeme hodné
Casu a usili abychom ziskali informace a peclivé srovnavali vhodnost, kvalitu,
cenu a stylu znacky (napt. nabytek, obleceni, ojetd auta, velké domaéci spotiebice
apod.)

specialni zbozi — je spotfebni zbozi s jedinecnym charakterem nebo znackou,
pro kterou je uréita skupina trhu ochotna vynalozit Gsili k jejimu ziskani. Pro
tyto zékazniky je tento druh vyrobku zajimavy tak, ze jsou za nim ochotni jet

i n¢kolik kilometrt ¢i zaplatit vice (napf. ur¢ité znac¢ky automobilt, luxusni
zbozi — obleceni, sluzby specializovanych Iékati a advokati apod.)

nezndmé a nevyhledavané zbozi — je typ zbozi nebo sluzeb, o kterém zékaznik
bud’ nevi, Ze existuje, nebo by ho za normélni situace ani nenapadlo kupovat.
Jedna se spise o velké novinky, o kterych se zékaznik dozvi az z reklam, nebo za
ruznych okolnosti pfijde potieba tyto sluzby vyhledavat

(napt. druhy pojisténi, domdaci poplasné systémy, pohiebni sluzby ¢i darcovstvi
krve) (Foret M., Prochazka, Vaculik, Kopfivova, Foret N., 2001; Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007)

Prumyslové vyrobky

materidly a soucdsti — jsou primyslovym zbozim, které se stava soucasti
produktu kupujiciho a to bud’ pro dalsi zpracovani, nebo jeho samotny prode;j
kapitalové polozky — tyto poloZzky napomahaji kupujicim ve vyrob& a provozu
strojl, patii sem instalace a doplitkové vybaveni

zasobovani a sluzby — tyto produkty se nestdvaji soucasti konecného vyrobku,
jedna se spiSe o provozni material, ktery napomaha k vyrobé (maziva, uhli, papir
do tisk&ren) a material pro opravy a tdrzbu (barvy, hiebiky), do podnikovych
sluzeb mizeme zatradit napt. myti oken, opravy pocitact, poradenské sluzby

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)
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Urovné produktu

Pti planovani toho, co bychom chtéli vyrabét nebo prodévat, je tieba premyslet na tfech
Urovnich, z nichz kazda slouzi k uspokojeni potieb a ptani zakaznika a zvySuje jeho

hodnotu.

Rozifeny produkt

Vlastni produkt

Zakladni produkt

Obr. 4 : Tii urovné produktu (vlastni zpracovani dle: Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007, s. 616)

Z&kladnim produktem je jadro, tj. produkt, ktery ma nejniz§i uroven. Je tvoien
zéakladnimi piinosy, které spotiebitel hledd a fesi jejich problémy a jsou skuteCnym
ucelem koupé produktu.

Na druhé arovni je vlastni produkt, ktery se sklada z dalSich 5 funkci, které by mél
vyrobek spliovat. Je potfeba tyto atributy zkombinovat tak, aby poskytly spottebiteli
zéakladni pfinos. Do formalniho, nebo-li vlastniho produktu fadime také Zivotnost,
spolehlivost, pfesnost, bezpecnost. Tyto vlastnosti jsou rozliSovany podle druhu zboZi ¢i
sluzby.

Posledni, rozsiteny produkt je soubor dopliikovych sluzeb a piinosti spotiebiteliim,
které jsou spojené se zakladnim produktem. Tyto sluzby vnimaji spotiebitelé jako
urcitou vyhodu. Pokud zdkaznik je ochotny zaplatit za produkt nemalé mnozstvi penéz,
¢eka, Ze 1 nadstandartni ptinos, ktery tyto naklady pokryje. (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007)
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Vlastnosti produktu

Hlavnimi pfinosy, které zahrnuji vyvoj produktu, se tykaji vyvoje a marketingu
produkti. Jednd se o pfinosy, které produkt bude nabizet, a jsou sdélovany
prostfednictvim hmotnych vlastnosti produktu. Jedna se hlavné o jejich kvalitu, funkci,

styl a design.

Kvalita

Je jednim z hledisek, kterym si chce firma nejen udrzet zakaznika, ale i ho uspokojit.
Kvalita je jednim z nastroji, ktery ma p¥imy dopad na produkt, jeho vykon. Naptiklad
Siemens definuje kvalitu takto:

., Kvalita je, kdyz se k ndm vraceji zékaznici a ne produkty.“ (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007, s. 623)

Kvalita je tedy schopnost produktu, aby plnila své funkce, kterymi napft. jsou celkova
trvanlivost, spolehlivost, pfesnost, snadné ovladani, opravy a dalsi vlastnosti.

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Funkce

Pokud nabizime produkt, miZeme ho odlisit riznymi funkcemi. Hlavnim vychozim
bodem je ,,holy* model, ktery nema zadné doplnky. Firma mtze na dalSich urovnich
pridavat funkce, a tim odlisit vyrobek od vyrobku konkurence, tzv. konkuren¢ni néstroj.
Firma, ktera ptijde na trh jako prvni s potiebnou a cenénou novou funkci, pouzije
jednou z nejucinngjSich konkuren¢nich metod. U kazdé nové funkce je potieba
zhodnotit jakou hodnotu ma tato funkce pro zakaznika, ale i jaké néklady tim vzniknout

pro firmu. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Styl a design produktu

Styl a design vyrobku jsou dal§imi zplisoby jak zvysit hodnotu vyrobku vytvarenou pro
zékaznika. Nékteré firmy se diky stylu a designu tési velmi dobré reputaci. Design mtize
byt pro vyrobek vyznamnym marketingovym prvkem, ptedstavuje §ir§i pojem nez styl.

Styl vyrobku vychazi ze vzhledu, mize vas ihned zaujmout, nebo naopak vés necha
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chladnym. Skvély styl ve vds muize okamzit¢ vzbudit pozornost a potési vSechny,
nemusi ale znamenat, Ze tento vyrobek lidé zakoupi a nebo je uspokoji. Dokonaly
design napoméha funkcnosti vyrobku, jeho vzhledu. Dohromady tyto dvé hodnoty
mohou ziskat pozornost, zlepsit fungovani vyrobku, snizit vyrobni néklady a poskytnou

vyrobku silnou konkuren¢ni vyhodu. (Kotler, Armstrong, 2004)

Znacka

Jméno, slovni spojeni, znak, symbol, obraz, v§emi témito zpiisoby mize byt vyjadiena
znacka vyrobku. Popfipad¢ i spojeni vSech téchto prvki. Mezi zakladni funkce znacky
je identifikace vyrobku a sluzeb dané firmy a odliSeni od konkurenéni firmy.
Spotrebitelé vnimaji znacku jako velice vyznamnou ¢ast vyrobku, a pouziti znacek také
zvysi jeho hodnotu. Znacka mize nabidnou zaruku kvality a spolehlivosti, ale

1 napomahaji spotfebitelim ve vybéru. Zakaznik podle znacky okamzité identifikuje
vyrobek ktery ma rad, a ktery si chce zakoupit. Vi, Ze za timto druhem znacky, se
skryva produkt, o kterém vi, Ze je kvalitni. = Ochrannd zndmka nebo znacka
prodavajiciho, je jakési pravni ochrana uzitnych hodnot vyrobku, které by mohly byt
napodobeny od konkurence. (Kotler, Armstrong, 2004; Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007)

2.4.2 Cena

Cena je podle Kotlera definovéna jako: ,,penézni castka uctovana za vyrobek nebo
sluzbu, pripadné souhrn vsech hodnot, které zdakaznici vyméni za uZitek z vlastnictvi

nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. “ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 729)

Cena je protihodnota, kterou je zakaznik ochoten zaplatit za vyrobek, o ktery ma zajem
a tim mu 1 pfinese uzitek. Nejvice vSak ovlivituje reakce a chovani spotiebitele, a to tim,
ze pokud je spotiebiteli nabidnut stejny vyrobek za jinou cenu, je zédkaznik presvédcen
pfijmout i nabidku konkurence. Cena je jednim z rozhodujicich prvkt marketingového

mixu a je jedinym prvkem, ktery mize firmé& pfinést zisk. Ostatni slozky, kterymi jsou

o 24
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a nejzévazngjs$i Casti spravné stanoveni ceny, tak i pfes to tomuto firmy nevénuji
dostate¢nou pozornost a svou cenovou politiku nerealizuji dobie. Cenova politika ma
ptitom vyrazny vliv na zisk. (Hordkova, 1992; Majaro, 1996; Foret M., Prochazka,
Vaculik, Kopiivova, Foret N., 2001)

Metody tvorby cen

Idedlni skute¢na cena by se méla pohybovat na Grovni, kdy je moc nizk4 a tim firma
nemuize tvofit ani zisk a nebo je pfili§ vysoka a to nebude po zbozi zadna poptavka.
Mezi témito dvéma body jsou hlavni faktory, které by mély byt brany v potaz pii
sestavovani ceny. Néklady jsou vnimany zdkaznikem jako nejniZ§i moznd mez ceny,
hodnota vnimana spotiebiteli predstavuje horni mez, tzv. cenovy strop. Firma tudiz
musi pfemyslet nad cenami konkurence ale i dal$imi faktory, aby nalezla ideélni cenu,

ktera je mezi krajnimi hodnotami. (Kotler, Armstrong, 2004)

NIZKA CENA ceny konk e odna VYSOKA CENA
néklady a dal8i externi vniména

firma nemiiZe
tvofit zisk

po zboZi by nebyla

iinterni faktory  spotfebiteli ——

Obr. 5 : Hlavni faktory ovliviiujici cenovou tvorbu (vlastni zpracovani dle: Kaotler,
Armstrong, 2004, s. 497)

Po zohlednéni uvedenych faktorii si firma voli nékterou obecnou metodu tvorby cen,
kterymi jsou:
1. Metoda zaloZend na ndkladech (nékladové orientovand cena) - je jednou
Z nejvice pouzivanych a je metodou, kterd je zaloZena na stanoveni ndklada
pomoci kalkula¢ni jednice a vycisleni nakladii a zisku na urcity vyrobek.
2. Stanoveni ceny na zdkladé poptavky (poptavkove orientovand cena) — tvorba cen
je zalozena na odhadnuti celkového prodeje pii rtiznych cenach. Z&kladnim
principem této metody je stanoveni vysoké ceny pii vysoké poptavce a také

nizké ceny pii nizké poptavce, pfitom jsou pouzité stejné naklady na jednotku.
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3. Stanoveni ceny na zdkladé cen konkurence (konkurencné orientovand cena) —
metoda pouzivanad vétSinou pifi vstupu firmy na novy trh a to se stejnym
vyrobkem jako mé konkurence, a proto muze vychazet z ptedpokladu, ze ceny
za vyrobky jsou podobné s cenami konkurence. Tyto ceny jsou potom zékladem
pro vymezeni horniho limitu dosazitelnych cen.

4. Stanoveni cen z marketingovych cilii firmy — firma musi tvofit své ceny
vzhledem k tomu, jaké si stanovila cile v ramci marketingového mixu. Pokud
jsou tyto cile jednoznacné stanoveny, tak i ceny vyrobku jsou Iépe urcovany.

5. Stanoveni cen na zdkladé vnimané hodnoty — pii tvorbé ceny je hlavnim
faktorem hodnota vyrobku a to, jak je vniména zdkaznikem a ne jednotkové
vyrobni néklady. Firma vyrabi vyrobky a sluzby, které jsou urceny pro urcity
segment trhu, tz. jedine¢ny. Hodnota daného vyrobku je ovlivnéna promyslenou
a fizenou marketingovou taktikou. (Foret M., Prochazka, Vaculik, Kopfivova,

Foret N., 2001)

Postup pri stanovovani cen

Strategické rozhodovani o cenéch je velmi slozity proces. Sklada se z nékolika krokii,
které vedou k realizaci cenové strategie:
e vymezeni odbytového trhu a rozhodnuti o tom, kde bude firma vyrobky dodévat
a jakym zékaznikiim
e vyzkum spotiebitelského chovani a zjistovani nakupnich motivii zdkazniki,
jejich rozmisténi, citlivost vii¢i cenam, vztahy k vyrobci a prodejci
e analyza konkurence a marketingovy vyzkum zaméfeny na identifikaci soucasné
ale i potencialni konkurence
e vymezeni role cen v marketingovém mixu a odhad mnozstvi vyrobkt prodanych
za riizné ceny
e vymezeni nakladl ve vztahu K poptavce na zaklad¢ udaji, ktery byly ziskany
Vv piedchozim kroku a na predpokladaném objemu prodeje vyrobki odhadnout

1 vys$i nékladt, pouzité pro rtizné varianty objemu prodeje
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e urceni ceny je cenové rozpéti vyrobku, kde se muize cena pohybovat. Je to
vysledkem vSech ptfedchozich krokti (Foret M., Prochazka, Vaculik, Kopfivova,

Foret N., 2001)

2.4.3 Distribuce

Dalsi soucasti marketingového mixu jsou distribu¢ni cesty. Za normalnich okolnosti,
firma své vyrobky ¢i sluzby ptimo svym zakaznikim neprodava, ale jsou za timto
ucelem vyuzivany sluzby tzv. marketingovi zprosttedkovatelé. Prostiednictvim téchto
skupin se vyrobek dostavd postupné z mista, kde byl vyroben az do mista, kde se
vyrobek prodavd kone¢nym zédkazniklim, nebo-li spotfebitelim. Rozhodnuti, které
distribuéni cesty si firma vybere je zasadni rozhodovaci problém, ktery fesi
management firmy. Volba té distribu¢ni cesty, ktera je nejidealnéjsi, ovlivituje veskera
dal3i marketingova rozhodnuti. Spatny vybér distribuéni cesty vede k moznému zvyseni
nakladl na distribuci, ale pokud firma zvoli dobrou distribu¢ni cestu, zajisti si urCitou
konkuren¢ni vyhodu. Distribuci Ize tedy chapat jako souhrn hmotnych i nehmotnych
tokd, které k distribuci patii a které spolecné vytvareji distribuéni systém. (Foret M.,

Prochazka, Vaculik, Koptivova, Foret N., 2001)

Distribucni sit’ mtize byt tvotfena az tfemi skupinami, kterymi jsou:
e vyrobci (t€zebni pramysl, prvovyrobci)
e distributori (velkoobchod, maloobchod, distributofi)
e podpirné organizace (reklamni agentury, pojistovny, banky, advokatni

kancelate) (Foret, 2012)

Funkce distribuénich cest

Distribuéni cesty zajistuji firmam piesun zbozi a sluzeb k zakaznikovi. Jsou
pfekonavany mistni, ¢asové a vlastnické rozdily. Distribucni firmy zajistuji ukoly, ke
kterym patii zejména informace, podpora prodeje, kontakt, nabidka, jednani. Ostatni
funkce potfebné k dokonceni transakce je fyzicka distribuce, financovani, pievzeti

rizika. (Kotler, Armstrong, 2004)
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Piima distribucni cesta
Tato cesta neobsahuje zadné prostiedniky, jde tedy o vyrobce, ktery rovnou prodava své
zbozi zékaznikovi. Tento druh prodeje je nejjednodussi formou distribuce. (Kotler,

Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Riizné druhy ptimé distribuce:
e prodej pfimo na misté produkce
e prodej ve vlastnich prodejnach
e prodej ve vlastnich prodejnich automatech
e prodej prostiednictvim internetu nebo katalogii

e prodej prostfednictvim vlastnich osobnich prodejct

Jako vyhoda ptimé distribuce je pfimy kontakt se zakaznikem, diky nému jsme schopni
vazbu, na kterou mlzeme reagovat. Dal§i vyhodou jsou nizké ndklady, posledni je
kontrola produktu a to do posledniho okamziku, nez je vyrobek piedan zdkaznikovi.
Jako hlavni nevyhodu piimé distribu¢ni cesty mizeme fict, Ze timto ptistupem prodeje

nikdy firmy nepokryje tak rozsahly trh jako pomoci nepiimé distribuce. (Foret, 2012)

Nepriima distribucni cesta

DalSim zplsobem distribuce je pomoci jednoho nebo vice prostiednikli. Spole€nost
mize vyuZzit k prodeji vyrobku své prodejce, ktefi pfimo vyrobek zakazniku prodaji,
nebo pomoci prostfedniki, kterym firma vyrobek prodd a prostfednik ho potom
zakaznikiim prodava. N&kdy vznikaji 1 rizné spotiebni a B2B distribu¢ni cesty s vice
urovnémi, ale ty jsou spiSe vzacné. Podle vyrobcl vice urovni pii prodeji vyrobkl
znamena i vEtsi ztratu kontroly a vyssi slozitosti v fetézci. (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007)

Nepiima distribuce mé schopnosti:
e ovlivnit produkt - hlavné jeho kvalitu (jak zlepsSeni tak zhorSeni)
e ovlivnit prodej produktu — propagace a umisténi v prodejné, ve vykladnich
skiinich
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e poskytovat vyrobcim informace o nakupnich preferencich zakaznika (Foret,

2012)

TFi typy distribuéni strategie

o intenzivni distribucni strategie — tato strategie se pouziva u produkti bézné
denni spotieby. Hlavnim cilem je dostat nabidku zakaznikovi co nejblize, a to
V co nejvetsim poctu maloobchodnich prodejen. Toto zbozi musi byt dostupné
pofad a nejlépe vSude.

o selektivni distribucni strategie — toto zboZi je nabizeno jen v omezeném poctu
a na urc¢itych mistech. Tim padem je zdkaznik ochoten vynalozit urcité usili, aby
vyrobek, po kterém touzi, nasel a poté prodejni misto navstivil. Toto zboZi je pro
zakaznika atraktivnim.

o exkluzivni distribucni strategie — strategie je zaméfena spiSe na prodej luxusniho
zbozi. Hlavni diiraz je kladen na psychologické plisobeni produktu a to

i s ohledem na velmi vysokou cenu. (Foret, 2012)

2.4.4 Propagace

Jako posledni marketingovy nastroj je marketingova komunikace (propagace). Nejedna
se v8ak jen o jeden nastroj, ale o jejich soubor. Pomoci marketingové komunikace firma
muze sdélit zdkazniklim, obchodnim partnertim i klicové vetejnosti informace, které se
tykaji ptfedevSim produkti, jejich cenach a mistech, kde bychom tento produkt mohli

e reklama

e podpora prodeje

e vztahy s vefejnosti ( public relations)

e 0sobni prodej

e piimy marketing ( direct marketing)

e udalosti a zazitky (Kotler, Armstrong, 2004; Foret, 2012, Kotler, 2003)
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Obr. 6 : Néstroje marketingové komunikace (vlastni zpracovani dle: Kotler, 2003)

Nastroje propagace se déli na dvé kategorie:
e nadlinkova (ATL)
e podlinkova (BTL)

Rozdil mezi témito dvéma kategoriemi je piedevS§im ve vyuzivani a ve vydajich
pouzitych za obvyklé sd€lovaci prostiedky. Témito prostfedky miize byt tisk, rozhlas,
televize. NejndzornéjSim piikladem pro nadlinkové propagace je reklama, naproti tomu
do podlinkové patii podpora prodeje, direct marketing, osobni prodej a public relations.

Podlinkové nastroje se z divodu mensich naklada vyuzivaji daleko vice. (Foret, 2012)

Reklama

Reklamu mizeme povazovat za mimoradné vyznamnou slozku marketingové
komunikace. Patfi k nejpouzivanéj$im a nejznaméjSim nastrojem. VétSinou si lidé pod

pojmem komunikace predstavi reklamu. Sama reklama neni ale néstrojem

vvvvvv

nastroji. (Zamazalovéa, 2009)
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,.Je to jakdkoliv placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi nebo

sluzeb identifikovaného sponzora.* (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007)

Vzhledem Kk tomu, ze reklamu plati zadavatel (podnik), ktery s pomoci reklamy chce
prodat sviij vyrobek, je obsah jejiho sdéleni nékdy spise neobjektivni, vyzdvihuje

a nadsazuje klady vyrobku a je mozné, ze tato reklama neni pravdiva. Nejcastéjsi déleni
reklamy je podle sdélovacich prostfedkt. Tiskové (inzeraty v novinach a Casopisech),
rozhlasové a televizni reklamy, venkovni reklamy (billboardy, reklamy na budovéch,

svételné vitriny) a pohyblivé reklamy (na dopravnich prostiedich). (Foret, 2012)

Pti tvorbé reklamni kampané je dulezitych 5 rozhodnuti, které vychézeji
z marketingové strategie a analyzy firmy. Jsou znamé jako ,,SM*

e Poslani (mission) : jake jsou cile reklamy?

e Penize ( money) : kolik finan¢nich prostfedkil je mozné investovat?

e Sd¢leni ( message) : jaka sdéleni by méla byt odeslana?

e M¢édia (media) : jakd média by méla byt pouzita?

e Meéfitko ( measurement) : podle jakych kritérii budou hodnoceny vysledky?

( Kotler, 2003)

Podpora prodeje

Jednad se o: ,,rozmanité kratkodobé podnéty vybizejici k vyzkouSeni nebo ndkupu
urcitého vyrobku nebo sluzby* (Kotler, Keller, 2007, s. 574)

Podporu prodeje oznacujeme z obecného hlediska jako komunikacni aktivitu, ktera ma
za cil jak zvysit prodej, ale 1 aby byl produkt pro zdkazniky atraktivnim a vice
dostupnym. Jedna se o nejucinnéj$i nastroj propagace. Ackoli je finanéné velice
narocna, protoze zakaznik dostane od firmy néco ,,zdarma*“, mizeme ji pouZzivat jen
kratkodobé&. Podpora prodeje je rychlejsi a Uc¢inngjsi nez reklama. Pomér vyuZzivani
reklamy a podpory prodeje je 30:70. Tento nastroj propagace se V zivotnim cyklu
produktu nasazuje ve fazi zavadéni produktu nebo ve fazi Gpadku. Podle tohoto

zjistime, na koho se podpora prodeje zaméfuje a rozliSujeme ji na:
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e podporu prodeje na konecné zakazniky — pouzivaji se nastroje: kupony
a certifikaty, vzorky zdarma, prémie, spotiebitelské soutéze, cenové vyhodné
baleni, ptedvadéni vyrobki, darky, vystavy a veletrhy.

e podporu prodeje na zprostiedkovatele — jedna se zejména o obchodni vystavy
a mitinky, trénink, obchodni pfispévky, penézni odmény, zbozi zdarma, darky

( Foret, 2012; Foret M., Prochdzka, Vaculik, Koptivova, Foret N., 2001)

Public relations

Tento nastroj pro komunikaci se zakazniky je velice pasobivy. Jedna se o piib¢hy,
¢lanky a udalosti, které se zdaji ¢tendiim 1 divaklim vice vérohodnéjsi nez reklamy. Pfi
pouziti této reklamy dokdze firma oslovit mnoho potencialnich zakazniki, které
reklama ¢i pfima nabidka neoslovila. Tito zdkaznici radéji prvné pfijmou clanek
v odborném casopise, a poté az nabidku ke koupi. Tento druh komunikace udrzuje
pozitivni postoj a vztah vefejnosti k podniku, k probihajicim aktivitam, k vyrobkiim

a sluzbam. Public relations nebo-li zkratka PR mizeme chapat vyznam jako ,,vztah ¢i
prace s veiejnosti, pouziva se spiSe ve vétsich podnicich a jsou obvykle zajistovany
agenturami. (Kotler, Armstrong, 2004; Foret M., Prochézka, Vaculik, Koptivova, Foret

N., 2001; Foret, 2012)

Komunikace s vefejnosti mtizeme rozdélit na dvé skupiny:

e komunikace s vnitinim (internim) prostiednikem podniku — tzv. ,,smérem
dovniti* podnik se snazi plisobit na vlastni zamé&stnance tak, aby méli kladny
vztah ke spole¢nosti, ztotoZiovali se s ni, se zajmy a cili a hovofili o firmé vzdy
kladnym zpiisobem

e komunikace s vnejsim (externim) prostiedim — tzv. ,,smérem ven podnik buduje
dobré vztahy s okolim a snazi se, aby tomu tak i bylo. Jedna se o vztahy
S mistnimi obyvateli, kontrolnimi ¢i spravnimi organizacemi, tiskem, televizi

a jinymi organizacemi. Firma si musi udrzet dobré¢ image.

Hlavni ¢innosti je poradani tiskovych konferenci, prace s novinafi, sponzorovani

kulturnich a jinych akci. (Foret, 2012)
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Public relations mé na starosti uvedené funkce:

tiskové zpravy a agenturni ¢innost
publicita produktu

verejné zalezitosti

lobbovani

vztahy K investorim

pomoc sponzort (Kotler, Armstrong, 2004)

Osobni prodej

Tento nastroj komunika¢niho mixu je mimofadné u¢innym. Osobni prodej je forma

komunikace, kdy zakaznik pifimo komunikuje s prodejcem. V tomto piipadé je také

dulezitd osobnost prodejce. Pokud prodejci chybi mira profesionality, znalost

nabizeného produktu, celkové chovani a vystupovani a diivéryhodny vzhled, nemusi byt

zékaznik spokojen a nemusi k danému prodeji/ koupi zbozi ani dojit. Osobni prode;j

vyuzivaji rizné druhy zbozi — kosmetika, elektrospotiebice. (Foret, 2012)

Druhy osobniho prodeje:

Obchodni prodej — jedna se o prodej produktd supermarketim, obchodiim se
smiSenym zboZzim ¢i 1ékdrndm. Zname znacky lepsi a snazsi pozici na trhu a tim
padem i sobchodniky. Zadny z téchto prodejcti nesmi dopustit, aby se tak
zname produkty nevyskytovaly v jejich prodejné, napt. Coca Cola.

Misionarsky prodej — typickym piikladem je farmaceuticky trh. Firma, ktera
vyrabi 1éky, pfesvédCuje 1€karniky, aby tento 1€k nakupovali, a také Iékate, aby
tento 1€k predepisovali pacientim.

Maloobchodni prodej — jedna se o prodej, ktery probiha pifimo na prodejné.
Zakaznik oslovi prodejce s ptanim ¢i pozadavkem. Po prodejci je vyzadovany,
aby znal produkt a jeho vlastnosti.

Business-to-business- prodej mezi podniky — nebo-li pramyslovy prodej, je
zamefen na komponenty, polotovary nebo hotové vyrobky. Zakaznik vyzaduje

od prodejce kvalitni znalost produktii pro uspokojeni potieb zakaznika.
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e Profesionalni prodej — tento prodej se specidlni tim, Ze je zaméfen na vlivné
osoby, ¢i navrhovatele, organizatory spojeny timto druhem oboru. (Pelsmacker,
Geuens, 2003)

Tab. 2 : Vyhody a nevyhody osobniho prodeje (vlastni zpracovani dle: Pelsmacker,
Geuens, 2003, s. 465)

Vyhody Nevyhody

Vztahy Niaklady

Pokryti Dosah a frekvence
Vliv Kontrola

Zacilené sdéleni: Konzistentnost

-informace, demonstrace, negociace

Interaktivita:

-rozsah, komplexnost informaci, zp&tna vazba

Pokud se jedna o piednosti osobniho prodeje, tak sem patii velka presvédcovaci sila
u ptimého kontaktu se zadkaznikem, moznost vzéjemné komunikace a ziskani okamzité
zpétné vazby. Ptipravu propagace dle typu zédkaznika, jeho pfani a potieb a uskute¢néni

prodeje.

Piimy marketing (direct marketing)

Tento druh reklamy je nékdy oznacovan jako cileny nebo anglicky (direct marketing).
Existuje nékolik moznosti pfimého marketingu (napf. postovni zasilky, telemarketing,
internetmarketing), ale tyto Ctyfi charakteristiky maji spolecné:
e neverejnost — sdéleni je urceno jen konkrétni osobé€, na rozdil od reklamy, ktera
oslovuje Sirokou vefejnost
e prizpiisobivost — sd€leni je mozno zpracovavat tak, aby odpovidalo pro urcitou
osobu
e aktualnost — sd¢leni lze ptipravit ve velmi rychlém Case
e interaktivnost — sd€leni je mozné zmeénit v reakci osloveného, jde o zpétnou

vazbu od zdkaznika, tUspéSnost mizeme vyhodnotit porovnanim poctu
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oslovenych s poctem reagujicich zakaznika ¢&i téch, kteti si vyrobek dokonce
koupili (Kotler, 2003; Foret 2012)

Piimy marketing se déli na dvé formy, jednou z nich je adresny primy marketing, jedna
se o takovou formu reklamy, pfi kterém jsou nabidky urc¢eny pifimo konkrétnim osobam,
které jsou nalezeny obvykle ve firemni databzi, kterd obsahuje velmi citliva data

o klientech, jako napf. jejich osobni data, zdznamy o minulych nakupech ¢i udaje

o0 reakcich na nabidku a rychlost odezvy s ni spojené. Druhou formou je neadresny
primy marketing, ktery sice oslovi ur€ity vybér segmentu trhu, ale ne pfimo konkrétni
osoby. Timto druhem reklamy mizeme nazvat vhazovani letdkd do schranek, katalogl

¢i rozdavani letaki po ulicich. (Foret, 2012)

Velkym nedostatkem ¢i slabinou pfimého marketingu mohou byt vSak nekvalitni ¢i
zkreslené informace o zé&kaznicich v databazich firem. Tyto informace ale z&kaznik
nekdy nerad sdéluje a poté i rozliSeni segmentu trhu nemusi byt zcela ziejmé

a objektivni. Dal$i nevyhodou mize byt nediivéra zakaznikd k ndkupu provedeném na
internetu ¢1 pomoci katalogu. Proto je nejlepSi vSechny nastroje marketingu
kombinovat, abychom posilili jejich vzajemné pusobeni s cilem dosdhnout jejich

maximalniho komunika¢niho Gc¢inku a spokojenosti zakaznika. (Foret, 2012)

Formy primého marketingu:

o telemarketing — ptimy prodej vyrobku zakaznikovi pies telefon

e direct mail — pro tento zpusob reklamy je pouzivan pfedem stanoveny rozesilaci
seznam vybranych potencialnich zdkaznik?, kterym je zaslana zasilka a to bud’
jen dopis, reklamu nebo 1 vzorky vyrobku. Tento zpiisob je vyuzivan ke zvySeni
prodejl u stavajicich zékaznikd nebo osloveni novych.

o zasilkové katalogy — jsou to tisténé nebo video- nebo elektronické katalogy,
které jsou zasilany pfedem vybranym zékaznikiim. Do téchto katalogli je mozno
nahlédnout v obchodech nebo on-line

e teleshopping s pifimou odezvou — marketing vyrobki a sluzeb, ktery pouziva pro

zvySeni poptavky televizni reklamy, spoty, zahrnujici prvek odezvy. Tou je
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v

potiebuje pomoci pii jeho objednavce
e integrovany piimy marketing — velice U¢innd metoda, kterd pouzivd mnoho
prosttedkt a fazi ke zvySeni miry reakce (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,

2007)

Udalosti a zazitky

Tento zplisob komunikace je relativné novym. Nazyva se tzv. ,,events marketing®. Pod
slovem event si miizeme predstavit udalosti, zazitky, piihody ¢i rGzna ptedstaveni.
Zakladem event marketingu je vyvolat pozitivni pocit pro zékazniky, ktefi touzi mit
tento vyrobek, ktery maji s urcitou udalosti spojen. Tento pocit podpofi jak celkovou

image spolec¢nosti, tak 1 jejich vyrobky. (Kotler, Keller, 2007)

,Snaha stat se soucasti vyjimecného a osobitné se dotykajiciho okamZiku v Zivoté
spotrebitele a spojit znacku s vyznamnymi udalostmi muze rozsirit a prohloubit vztah

firmy a cilového trhu. “ (Kotler, Keller, 2007, s. 630)

Cile event marketingu:
e ztotoZnéni se s danym cilovym segmentem ¢i jeho Zivotnim stylem
e zvySeni povédomi o firmé ¢i produktu
e podpofit vnimani kli¢ové image znacky
e posilit vnimani v oblasti oblibenosti a prestize
e vytvafet zaZitky a vyvolavat pozitivni pocity
e vyjadfit svou oddanost vii¢i komunité
e odménit zaméstnance a vytvofit zdbavu pro zakazniky

e umoznit merchandisingové nebo propagacni piileZitosti (Kotler, Keller, 2007)
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3 ANALYTICKA CAST

V analytické ¢asti prace budu rozebirat spole¢nost Nitara s.r.o., jeji historii, organizacni
strukturu, strategii a cile spole¢nosti, marketingové prostiedi, marketingovy

a komunika¢ni mix.

3.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Vitara.

Obr. 7 : Logo firmy Nitara, s.r.o. (Nitara s.r.o., 2011)

Zakladni informace

Obchodni korporace: Nitara, s.r.0.

Adresa sidla: Nedakonice ¢p. 526, 687 37, Zlinsky kraj

IC: 25557 611

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Datum zapisu: 15.3.1999 do Obchodni rejstiiku u Krajského soudu

Vv Brng, oddil C, vlozka 33179

Pted podnikani: Obrabécstvi, vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v ptilohdch 1 aZ 3 Zivnostenského zadkona

Zakladni kapital: 200.000,- K¢
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Platce DPH: od 28.4.1999

(vlastni zpracovani dle: Justice.cz)

Kontakt: WWW.Nitara.cz
Michal Ondfej — jednatel
Ing. Kvétoslav Travnicek — jednatel

Maridn Ondfej — spole¢nik

3.1.1 Predstaveni spole¢nosti

,, Koreny spolecnosti sahaji do roku 1994, kdy vzniklo sdruzeni podnikatelii Nitara
zahrnujici konstrukcni kancelar a pozdéji i prototypovou dilnu. Od pocatku se toto
sdruzeni zamerilo na zakdzkovy vyvoj a vyrobu mechanickych casti pristrojové techniky
jako napriklad thermotiskdren, palubnich pocitacu, termindlii, pristrojovych panelu,
krabicek a pod. V roce 1999 se sdruzeni transformovalo do spolecnosti NITARA s.r.o.

V roce 2003 se spolecnost prestéhovala z pronajatych prostor v Tupesich do viastni,
nové zbudované vyrobni haly v Nedakonicich. Tento rok je zlomovy i pro masivni
zavadeni CNC technologii do vyroby pri soustruZeni, frézovani a zpracovani plechu.

o7 e

2011)
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3.1.2 Organizaé¢ni struktura

Spolec¢nost Nitara s.r.0. je mala strojirenska firma s 21 zaméstnanci.

Spoletnost Nitara s.r.0.

¥ v v

Spoleénik

Jednatel Jednatel

Reditel logistiky a

Reditel vijroby Reditel vivoje a marketin
S i - nikup materidln

Obr. 8 : Organizaéni struktura spole¢nosti Nitara s.r.o. (zdroj: vlastni zpracovani dle
Travnicek K.)

Spolecnost je spise rodinného typu a sklada se ze tii spolecnikti p. Michal Ondiej

s obchodnim vkladem 70.000,- K¢, Ing. Kvétoslav Travni¢ek s obchodnim vkladem
100.000,- K¢, a p. Marian Ondfej s obchodnim vkladem 30.000,- K&. Velice dilezitym
zaméstnancem je p. Neviivy, ktery je feditelem technologie a zajiStuje technicky chod

spole¢nosti. Tento tym dopliiuje 17 zaméstnancti.

3.1.3 Strategie a cile spole¢nosti

Spole¢nost opird svoji strategii o prodej exklusivnich vyrobkl, na budovani dobrého
jména a znacky a na tradici spojenou s vyrobkem. Pro spole¢nost bylo velmi dulezité,

aby se vyrobek stal jakymsi darkovym pfedmétem, ktery bude t&Sit fyzické osoby,

nestane se klasickym zbozim, uvadénym na kazdém e-shopu a vytvoti si vlastni sit’
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obchodnich partnerti a zakazniki. Tim vznikne méné meziClankli a cena tak ziistane
nadale pro zédkazniky piizniva. Tuto strategii spolecnosti bych chtéla nepierusit
a vénovat se i dalsim moznym kampanim spojenych s prodejem exklusivniho vyrobku

a ne hromadnym prodejem.

Cile spolecnosti jsou hlavné spojeny se zakazkovou strojni vyrobou pro pramysl.

., Klademe si za cil poctivou a peclivou konstrukci, vyvojem a vyrobou mechanickych
dilcit a celkit uspokojovat potreby zdkazniku, kteri prichdzeji prevazné z oblasti mimo
klasického strojirenstvi, zejména vyrobciim elektronickych zarizeni, specidlnich stroju

a pristroju, designérim, reklamnim agenturdam a zkusebnam. “ (Nitara s.r.o., 2011)

., Nedélame nic, co se nevejde na stul. *
Jednoduché krédo, které spolecnost na zac¢atku podnikani nasmérovalo do sféry jemné

mechaniky, pfistroji a pfesného strojirenstvi. (Nitara s.r.o., 2011)

3.2 Analyza marketingového prostiedi spolecnosti

V této analyze bych se vénovala marketingovému prostiedi, které se rozdéluje na
makroprostiedi a mikroprostiedi. Pro analyzovani téchto prostfedi jsem se inspirovala

analyzou SLEPT a Portovou analyzou.

3.2.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi je prostiedi, které ovlivituje chod spolec¢nosti z pohledu vnéjsiho. Pro
popis makroprostiedi jsem se inspirovala podle analyzy SLEPT, kterd je slozena
z faktorti, které zkouméam. Jednd se konkrétné o socidlni, legislativni, ekonomické,
politické¢ a technologické faktory. Spolecnost Nitara s.r.o. se zabyva obrabé&Cstvim,
vyrobou, obchodem a sluzbami, proto jsou dulezité faktory socialni, legislativni,

ekonomické a technologické.
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Socialni faktory

Pro spole¢nost Nitara, s.r.o. a jeji prodej mobilnich palenic nejsou sociadlni faktory
natolik dtlezité. Koupi takového vyrobku mize provést jak jednotlivec, tak firma. Miize
se jednat napt. o Zenu, ktera zakoupi mobilni pélenici muzi k ur€ité zivotni udalosti,
nebo majitele firmy s alkoholem, ktery tento vyrobek pouzije pro propagaci jeho firmy

a da tento vyrobek dodavateli ¢i odbérateli jako reklamni predmét.

Legislativni faktory

V legislativé Ceské republiky se v posledni letech uskuteénilo mnoho zmén, které
zt€zuji podnikani nejen ¢eskym zivnostniklim, podnikatelim ale i firmam. V naSem
piipadé se spole¢nost musi orientovat v nasledujicich zékonech:

e Zakon €. 99/1963 Sb., Obcansky soudni rad

e Zékon ¢. 586/1992 Sb., O danich z pfijmi

e Zakon €. 16/1993 Sb., O dani silni¢ni

e Zakon €. 338/1992 Sb., O dani z nemovitych véci

e Zakon ¢. 235/2004 Sb., O dani z ptidané hodnoty

e Zakon ¢. 262/2006 Sb., Zakonik prace a jiné s timto souvisejici predpisy

e Zakon €. 455/1991 Sb., O Zivnostenském podnikani

e Zakon ¢. 90/2012 Sb., O obchodnich korporacich

e Zakon ¢. 563/1991 Sb., O ucetnictvi

e Zakon ¢. 137/2006 Sb., O vetejnych zakazkach

e Zakon ¢. 280/2009 Sb., Danovy fad (Travnicek K.)

Do legislativy k prodeji mobilni palenice by mohl byt zapojen i Zakon ¢. 61/1997 Sb. O
lihu a o zméné a doplnéni zakona ¢. 455/1991 Sb., o Zzivnostenském podnikani
(zivnostensky zakon), ve znéni pozd¢jSich predpist. Z diivodu toho, Ze se vSak jedna
pouze o reklamni a darkovy ptredmét, vyrobek mobilni palenice do tohoto zéakon
nespada. (Travni¢ek K.) Pokud bychom si i tak vypalili v mobilni palenici lih, tak podle
Zakona ¢. 353/2003 Sb., o spotiebnich danich, § 71, ods. 2 je od dan¢ dale osvobozen

lih ve vysi technicky zdivodnénych skutecnych ztrat, maximalné¢ vSak do vyse
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stanovenych norem ztrat. Podle § 7, ods. 3 souhrn norem ztrat z jednotlivych operaci
podle odstavce 2 pism. a) az h) nesmi prekrocit celkovou povolenou vysi ztrat 12,5 %.

( Business Info, 1997-2014, Sbirka zakonti Ceské republiky)

Nejvétsi novinku po prichodu nového roku ndm ptinesla zména, kdy Obchodni zakonik
¢. 513/1991 Sb., byl k 1.1.2014 zruSen a nahradil ho zakon ¢. 90/2012 Sb., O
obchodnich korporacich. Tento zakon by mél podle vseho byt jednodussi, moderné;si

a prehlednéjsi. To se ale bohuZzel nestalo, a proto si hodn¢ podnikatelt, pravnika a firem

velice té€Zce zvykaji na tuto novinku. (Business Info, 1997 - 2014)

Zmény nastaly i v oblasti dédéni a darovani- zrusena dan dédicka a dan darovaci,
ptijmy z bezuplatného nabyti majetku se nové staly pfedmétem dané z piijmu, cennych
papiri, zaméstnavani studenti - pii zaméstnavani studenta, ktery se u firmy na
zaklad¢é smluvni dohody pfipravuje na vykon budouci profese v dané firm¢, mtize firma
vyuzit tzv. motivaéni piispévek jako dafiové uznatelny naklad ve vysSi: - pro zéky
sttednich Skol z plvodnich 2.000,- K¢ na 5.000,- K¢, a u studentii vysokych Skol
z pavodnich 5.000,- K& na 10.000,- K¢, ale i vyzkumu a vyvoje. (ProByznys.info,
1996-2014)

Velkéd pozornost podnikatelli byla vénovana zméné vysi sazeb DPH a dané z pi{jmd,
kdy ale k zadnym zménam nedoslo a sazba dané z pfidané hodnoty — zakladni sazba —
21%, sniZena sazba — 15%. Pro rok 2014 je dai z p¥ijmu fyzickych osob stale 15%

a sazba dané z p¥ijmu pravnickych osob 19%. (Business Info, 1997 - 2014)

V lednu 2015 doslo po dohod¢ zastupcti vlady, odborti a zaméstnavateld ke zvySeni
minimalni mzdy o 700,- K¢ z dosavadnich 8.500,- K¢ na 9.200,- K¢&. (iDnes, 1999-
2014)

Novy obcansky zakonik proSel také zménami, kdy vSechny obchodni spolec¢nosti, které
vznikly pied rokem 2014 musely nejpozd€ji do konce Cervna provést zménu jejich

spolecenskych smluv. (ProByznys.info, 1996 - 2014)
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Ekonomické faktory

Tyto faktory nam slouZi ke zhodnoceni ekonomické situace v Ceské republice

pii srovnavani je hruby domaci produkt, spotfeba domdacnosti, inflace, zaméestnanost,

nezameéstnanost a primérnd hruba mzda. Ceskou ekonomiku miizeme povazovat za

pomérné stabilni.

Tab. 3 : Hlavni makroekonomické ukazatele (vlastni zpracovani dle: MECR)

2012 2013 2014 2015
Hruby domde produkt 0.8 -0,7 24 25
W w
4 4 T [

Mira nezam 3stnanosti 7.0 7.0 6,3 6,1

Podle makroekonomické predikce z fijna 2014 Ministerstvo financi Ceské republiky
vyplyva, Ze by mohlo pokrac¢ovat pozvolné ozivovani ekonomické aktivity.

Reélny HDP je 2,4% a ve 2. ¢tvrtleti 2014 mezictvrtletné vzrostl o 0,3%. V porovnanim
s 1. ctvrtletim tak doSlo k jistému zpomaleni ristu. I pfes oslabeni koruny vlivem
devizovych intervenci CNB by se rok 2014 mél vyznagovat velmi nizkou inflaci okolo
0,5%. Na rozdil od minulych let by mély administrativni vlivy plsobit protiinflacné.
Diky pozvolnému ristu ekonomické aktivity by se méla mira nezaméstnanosti
postupné snizovat. Objem mezd a plata by se vroce 2014 mohl zvysit o 2,9%.
K tomuto zvySeni by mélo dojit i vroce 2015 a to az na 3,9%, tomu napomaha i
predpokladané postupné zlepSovéani situace soukromého sektoru a také navrhovany

nartist objemu plati v rozpodtové sféte. (MFCR, 2005-2013)
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Technologické faktory

Kazda firma, ktera chce pusobit v segmentu obrabécstvi a zakazkovou strojni vyrobou
pro pramysl, by méla reagovat na vyznamné technologické zmény a inovace. K t¢mto
zméndm dochézi neustale a zavadéni a zdokonalovani soucasnych vyrobnich postupt je
zédkladem pro obstani v konkuren¢nim boji. Spole¢nost ma zavedené systémy pro
tvorbu dokumentace a technologii, kterymi napt. jsou: SolidWorks, Feature CAM,
CorelDraw, AutoCad R14. Pro evidenci vyroby jsou pouzivany ¢arové kody a Cipy
pripevnény na materialu — Zakazky od spolecnosti Ron Software. Spole¢nost vyuziva
externi ucetni firmu, kterd uctuje v programu MRP. Ochrana haly je zabezpeCovéana

systémem kamer a zabezpecovaciho systému. (Travni¢ek K.)

Technologicky faktor mize spole¢nost vyuzit v podobé modernizace vybaveni haly.
Jednd se o koupi PC, kancelaiského nabytku, software ¢i elektronické vybaveni, které

by mélo slouzit pro komunikaci spole¢nosti se zakaznikem. (Travnicek K.)

Komunikaci s klientelou zajistuje spole¢nost pomoci mobilnich telefonti, pevného
telefonniho ptipojeni, elektronické posty, internetového piipojeni a vlastnich webovych

stranek. (Travnicek K.)

Jako systém pouzivany pfi zaznamenavani ptichodii a odchodd zaméstnancu z firmy je
pouzivan systém s Cipy ,,Dochdzka 4“ od spolecnosti Ron Software. Kazdy
zamé&stnanec vlastni svij Cip, ktery pii pfichodu a odchodu pfilozi na Etecku a ta

zaregistruje veskery pohyb zaméstnanci. (Travnicek K.)

3.2.2 Mikroprostiedi

Pro analyzu mikroprostfedi jsem se inspirovala Porterovou analyzou, kterd se zamé&iuje
na oborové okoli podniku. Toto prostiedi je ovlivnéno piedev§im konkurenty,
dodavateli a zadkazniky. Tato analyza ndm umozni komplexné popsat a pochopit

podstatu konkurencniho prostfedi v ramci urcitého odvétvi. Budeme se zabyvat péti
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zakladnimi faktory: vyjednéavaci silou odbérateli a dodavatelti, hrozbou substituti,

konkurenéni rivalitou, bariérami vstupu nové konkurence.

Vyjednavaci sila dodavateli

Spolecnost Nitara s.r.o. spolupracuje s nékolika dodavateli. Jedna se spiSe o hutni firmy,
které¢ do firmy dodavaji material ve formé trubek, silnych hlinikovych plecht a jinych

menSich materiald. (Travnic¢ek K.)

Pro vytvoreni mobilni palenice je pouzivan material:

Trubky — dodavatel ALMS Brno, prodej hutniho materidlu z nezeleznych kovu

Mensi ¢asti palenice — dodavatel Litomysky, dovozce materialu z Ameriky

Drobné ¢éasti — dodavatel Nerezové materialy Uherské Hradiste, prodej nerezové oceli
Pieklizka — dodavatel Dyas Uhersky Ostroh, zpracovani dieva, vyroba pieklizek a dyh

(Travnicek K.)

Vyjednavaci sila téchto dodavateli je mala. Tito dodavatelé si nediktuji dobu splatnosti,
ale méla by byt splnéna doba, kterd je ddna na faktufe, maximalné 14 dni. Tuto dobu
spolecnost samoziejmé¢ dodrzuje, a proto nemaji Zadné faktury pfijaté po splatnosti.
Dodavatelé nabizi i1 rizné slevy pfi odbéru vétSiho mnoZstvi materidlu. Spolecnost je
s dodavateli velice spokojena, co se ty¢e kvality, ceny a doby dodani a nema v planu

tyto dodavatele ménit. (Travnicek K.)

Vyjednavaci sila odbérateli

Podle ziskanych informaci od p. Ing. Travnicka se jedna spiSe o fyzické osoby. Tento
vyrobek jak jsem napsala vySe, spoleCnost nechce aby se vyrabél a prodaval jako
sériova vyroba, a proto je jen na zakazniku, ktery typ si sam vybere. Nejedna se o stalé
zakazniky, ale spiSe o ty, kteti cht&ji potésit originalnim darkem. Spole¢nost ma
zakazniky po celé Ceské republice a dodavala pélenice i do zahrani¢i, jako je napf.
Némecko, Francie, Polsko, Belgie, Spojené¢ Arabské Emiraty, Amerika, Rusko.

(Travnicek K.)
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Vzhledem ktomu, Ze tento vyrobek mobilni palenice je povazovan jako darkovy
pfedmét a je ojedinély na trhu, odbératelé nevyviji tlak na spolecnost a vyrobek se

prodava za téch podminek, které stanovy spole¢nost. (Travnicek K.)
Hrozba substituti

Vzhledem Kk tomu, Ze se jedna o vyrobek, ktery je pouzivan spisSe pro propagaci ¢i jako
darek, vyroba slivovice je v ném velice zdlouhava. Pokud ¢lovék vlastni vice ovocného
kvasu, premysli spise o vypaleni palenky v pélenici, ktera je legalni, ale cena za paleni
je zvySena o dan z lihu. Dal§im moznym substitutem jsou jiné alkoholické napoje, které
si zékaznik mize koupit v obchodech. V nasem ptipadé jde ale spise o hezky pocit

z dekorativniho pfedmétu a moznosti ,,vypalit si“ svoji malou odmérku palenky.
Konkuren¢ni rivalita

Mobilni pélenice je velice originalni vyrobek a nelze jej jednoduse okopirovat ¢i
napodobit. Na trhu je mnoho vyrobkl nazyvanych jako domaci palenice, ale jedna se

spiSe o elektrické spotiebi¢e nebo médeéné kotliky.

Pomoci internetu jsem vyhledala i dalsi vyrobky, které jsou nazyvany bud’ jako domaci

palenice nebo domaci destila¢ni piistroje.

Medené dekorativni jednotky 1,5 litru

Obr. 9 : Médéné dekorativni jednotky (zdroj: Domacipalenice.cz)
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Tyto dekorativni kotliky jsou tradiéné, ruéné vyrdbény portugalskymi femeslniky
z médi a mosazi, tudiz kazdy kotlik je original. Tyto jednotky jsou dodavany o riznych
velikostech a to od 1,51 do 10 I. Ceny téchto jednotek jsou od 4.600,- K¢ za 1,5 1 az do
11.200,- K¢ za 10 1 kotlik. (Alhololesence.cz)

Destilacni zarizeni Distill

)

Obr. 10 : Destila¢ni zafizeni (zdroj: Domacipalenice.cz)

Toto zafizeni je pouzivano pro destilaci vody, vonnych oleji ale také jinych esenci jako
jsou napt. palenky. Destila¢ni jednotka je stolni pfistroj, ktery je slozen z varné nadoby
a chladici trubky z nerezové oceli. Tento vyrobek nam ale neplni funkci dekorativniho
pfedmétu a je pouZivan spiSe pro destilaci lihovin nez okrase. Jeho cena se pohybuje

okolo 7.960,- K¢. (Alhololesence.cz)

Bariéry vstupu nové konkurence

Nejcastéjsi bariéry vstupu firmy na trh jsou spiSe legislativni natizeni. Jedna se ale takeé
o bariéry souvisejici se zaloZzenim firmy, nutné finan¢ni prostfedky, zazemi, zajiSténi

zaméstnanct, zajisténi odbératelll a dodavateltl, logistika, marketing.

V oblasti vyroby a prodeje mobilnich palenic se domnivam, Zze se nenachazi zasadni
faktor, ktery by branil konkurenci vstupu na tento trh. VVyroba mobilni palenice ale neni
lehka a jsou pouzity pfistroje, které by pro firmu zacinajici v novém odvétvi nebylo
nejlevngjs$i obstarat. Proto si myslim, ze by se konkurenci, kterd by chtéla svij
podnikatelsky plan zaméfit pouze na vyrobu a prodej téchto dekorativnich palenic, toto

nevyplatilo a ndklady za zfizeni provozu by n€kolikandsobné prevySovaly zisk ziskany
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z prodeje. Proto riziko pro nové konkurenty do tohoto odvétvi je pomérné velké. Nizky
zisk, ktery by byl s timto prodejem spojeny nemusi byt pro mnoho podnikateli néjak

zvlast pritazlivy a tudiz vstup nového konkurenta v blizké dobé nehrozi.

3.3 Marketingovy mix spolecnosti

3.3.1 Piedstaveni vyrobku

Vzhledem k tomu, ze se ma diplomova prace zabyva vyrobkem mobilni palenice, budou

ostatni sluzby a vyrobky spole¢nosti zminény jen okrajove.

Spolec¢nost Nitara s.r.o. je mala kompaktni firma, kterd se zabyva vyrobou dilcti pro
elektroniku, stroje a zafizeni. Z tohoto duvodu musela byt spole¢nost neustale
piipravena pro pfichoziho zakaznika, a pfitom dochazelo k nerovhomérnému
vytézovani stroji. Spole¢nost se tedy zamyslela nad vyrobou vlastniho vyrobku, ktery
by wvytizil kapacity a vyplnil tak hluchd mista mezi objedndvkami pro zakézkovou
strojni vyrobu. Tim vznikla mysSlenka mobilni palenice, kterd bude vyuZita jako darek
pro partnery a hlavn€ posileni prodeje a znacky. Pfi vyrobé mobilni palenice jsou
pouzity systémy pro strojni vyrobu a tudiz zdkaznik vidi ve zmenSeniné, co vSechno

spolecnost vyrabi.

Konstrukce, CAD, CAM

Spolecnost je zamétena prevazné na pristrojovou techniku a specidlni zatfizeni, kde je
zakaznikiim mimo jiné nabidnuto:
e spoluprace s kvalitnimi ¢eskymi designéry
e plny servis od myslenky, grafického ztvarnéni, vypracovani vyrobni
dokumentace az po realizaci
e dlouholeté zkusenosti s nasazenim CAD
e rychld realizace prototypt a vzorki

e kusova i hromadna vyroba
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e Siroké spektrum vyrobnich technologii pfi zpracovani plastd, slitin barevnych

kovt, uhlikovych i nastrojovych oceli (Nitara s.r.0., 2011)

Vyroba

CNC frézovani

Je pouzivano pro vyrobu tvarovych frézovanych dilcd CNC vertikdlnim obrabécim
centrem HURCO. Syst¢ém WinMax umoziiuje rychle a efektivni dilenské programovani
pfimo na stroji.

Spolecnost vlastni 3 CNC obrabéci centra: HURCO VMX 30 t, HURCO VM 10,
HURCO VM 1. (Nitara s.r.o., 2011)

CNC soustruzeni

Stroje pro vyrobu pfesnych rotacnich soucasti. Jedna se o:

CNC obrabéci soustruh HURCO- TM6 - univerzalni a piesné CNC soustruhy s rychlym
dilenskym programovanim.

CNC obrabéci soustruznické centrum EMCOTURN 425 — ptesné a produktivni dvojité
CNC soustruhy s dvéma vieteny a protivieteny, s pohanénymi nastroji a podavacem

materialu FMB. (Nitara s.r.o., 2011)

Rezdni a popisovani laserem

Spole¢nost vyrabi na laserovém zatizeni EPILOG LASER MINI 24. Jsou to Spickové
americké lasery. Vynikaji vysokou rychlosti prace a velmi jemnym gravirovanim
detaild. Popisuji se: pfistrojové panely, cedule, soucéstky, propagacni piedméty,

propisovacky, lahve, keramika. (Nitara s.r.o., 2011)

Zpracovani plechii

Toto zpracovani je velkou doménou pro spolecnost. Jedna se o pfedevsim o zpracovani
tenkych plechti do tloustky cca 2mm s velkou pfesnosti. Jsou to rizné ptistrojové Sasi,
panely, skiinky, drobné plechové dilce z ocelovych, nerezovych i hlinikovych
materiali. Jde o kompletni technologii véetné pfipravy rozvinutych tvard, niblovani,
vysekavani, ohranovani, ohybani, lisovani, bodové svafovani a Tig, osazovani svornikd.

Spolecnost v kooperaci fesi také povrchové upravy véetné tmeleni a lakovani.
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Stroje pouzivané pro zpracovani plechii: ohranovaci lis TrumaBend C66, CNC tvareci

a vysekavaci centrum Baltec PWS 610/32. (Nitara s.r.0., 2011)

MOBILNI PALENICE - VZOR 1922

Vyrobek mobilni pélenice je mechanicky model vzoru z roku 1922. Tato pélenice je
vyrabéna v malych limitovanych sériich a jejich precizni zpracovani, funkénost
a pouziti kvalitnich kovovych materidli zni d€ld zajimavy, sbérateli vyhledavany

technicky unikat. (Mobilnipalenice, 2011-2013)

Tento vyrobek je k dostani ve 3 Edicich:

o Edice Present

o Edice Jubileum

o Edice Partner
Edice se 1i§i hlavné¢ obsahem kuffiku, moznosti certifikitu se jménem majitele,
gravirovani monogramu majitele na télese palenice a na odmérce ¢i gravirovani loga

zakaznika na direvéné krabicce.

Mobilni palenice vzor 1922 byla 8. tijna 2011 ve VIénové v Muzeu lidovych pélenic

zapsana do Ceské knihy rekordii jako ,,Nejmensi funkéni mobilni palenice.“
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Obr. 11 : Ziskané certifikaty (zdroj: pouziti podkladii od Travnicek K.)

57



MOBILNI PALENICE - VZOR 1922 - EDICE PRESENT

Obr. 12 : Mobilni palenice (zdroj: pouziti podklada z Mobilnipalenice, 2011-2013)

Model je vyroben z kvalitni hlinikove slitiny, s ¢ernym eloxovanym povrchem, ktery
odolava korozi 1 vysokym teplotdm. U modelu je uplatiiovano stejné technologie
a postupu, které jsou pouzity pii vyrobé dilci pro narocnd primyslova zafizeni,

elektroniku a letectvi. (Mobilnipalenice, 2011-2013)

Kotlik, viko, trubice ptestupniku a spirala chladice jsou z 99,9% cisté médi. Kotlik

a viko maji ruén¢ lapované dosedaci plochy.

Obr. 13 : Mobilni péalenice (zdroj: pouziti podkladi z Mobilnipalenice, 2011-2013)
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Lopatka topenisté, hiidelky, Cepy a Srouby jsou z uslechtilé oceli.
Odmeérka je z chemicky odolné ,,potravinarské* nerez oceli.
Kazdy model je na télese kotliny gravirovanim oznafen unikatnim sériovym c¢islem.

(Mobilnipalenice, 2011-2013)

Obr. 14 : Mobilni pélenice-sériové &islo (zdroj: pouziti podkladi z Mobilnipalenice,
2011-2013)

TECHNICKA DATA:

Meétitko: 1:10

Vyska: 146 mm, délka: 114 mm, Sitka: 48 mm
Vnitini primér kominu: 10 mm

Hmotnost: 1839

Palivo: pevny lih (Esbit)

Objem kotliku: cca 17,5 ml

Objem odmeérky: cca 2,5 ml

Edice Present obsahuje:
e Mechanicky model mobilni palenice vzor 1922
e Dievénou krabicku s polstrovanim
e Invazivni kuftik

e Manual
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e Podstavec
o Kyblik 2ks (Mobilnipalenice, 2011-2013)

Dalsi prisluSenstvi vyrabéné pro mobilni palenici

PUMPA SSACI - VZOR 1888 — EDICE **LP** JUBILEUM

Obr. 15 : Pumpa ssaci (zdroj: pouziti podkladti z Mobilnipalenice, 2011-2013)

Tento funk¢éni model Eerpa z ldhve slivovici a jiné destilaty. V darkové dievéné krabici
je pumpa vsadé se skruzi a 4 ks nerezovych kybliki. Baleni obsahuje také
spolecenskou deskovou hru — ,,Lihové pole”. Pro funkéni model pumpy byl vhodnou
predlohou prvni Gesky psany ¢lanek Josefa Voskerusky z roku 1888 v asopise Cesky
mechanik. ZmensSeny model je pfedev§im urcen k Cerpani destilati. Pro vyrobu byla

pouzita vysoce kvalitni nerez ocel 18/10. (Mobilnipalenice, 2011-2013)
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KYBLIKY

Originalni a stylovy pohéarek na destilaty, ktery je vyroben z uslechtilé oceli 18/10
a obrabén z plného kusu. Madlo je ohybano run¢ ze stejného materidlu a rucka je

vysoustruzena z bukového dieva. (Mobilnipalenice, 2011-2013)

Obr. 16 : Kyblik (zdroj: pouziti podklada z Mobilnipalenice, 2011-2013)

3.3.2 Cena

Rozhodovani o cenach nabizenych vyrobkli ma ve spole¢nosti na starost

pan Ing. Travnicek spolu s panem Michalem Ondiejem, tedy majitelé a jednatelé firmy.
Zpisob stanoveni ceny je zaloZzen zejména na pofizovacich ndkladech za materidl,
dopravé a na vyuZiti stroji. Vzhledem k tomu, Ze je mobilni palenice vyrdbéna ve
volnych chvilich a spiSe se jedna o vytiZeni strojui a pracovnik, je velmi tézké tuto cenu
zjistit a vytvofit presnou kalkulaci vyrobku. Pfi stanoveni ceny se snazime vychéazet ze
strojni hodinové sazby, kterd je piiblizné 600,- K&, podle druhu pracoviste, kde a jak
dlouho se zrovna dand ¢ast vyrobku nachdzi. To lze pfesné zjistit podle systému, ktery
je zavedeny ve firmé¢ a pomoci ¢arovych kodi ¢i Cipt. Pro vytvoreni jedné mobilni

palenice jsou mi znamy finan¢ni aspekty uvedeny v tabulce nize. (Travnicek K.)

Tab. 4 : Kalkulace mobilni palenice (zdroj: Travnicek K.)

1. Pfimy material 450,-

2. Pfimé mzdy 114,- (0,95x120,-)
3. Ostatni primé naklady 150,-
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4. Vyrobni (provozni rezie) 750,- (1,25 x 600)

Vlastni naklady vyroby (provozu) 1.464,-

5. Spravni rezie 34,-

Vlastni naklady vykonu 1.498,-

6. Odbytové naklady 112,-

Uplné vlastni naklady vykonu 1.610,-

7. Zisk (30%) 483 -

Cena vykonu ( zakladni) 2.093,-

DPH 19% 397,-

Cena s DPH 2.490,-

Celkova cena mobilni palenice v¢. DPH a zisku je 2.490,- K¢. Vzhledem k tomu, Ze je
mobilni palenice prodavana ve 3 EDICICH, cena se lisi v zavislosti na obsahu krabice

a gravirovani monogramu majitele. (Travnicek K.)

3.3.3 Distribuce

Spole¢nost Nitara s.r.o. provadi jak piimou distribuci, tak 1 prodej pfes
zprostiedkovatele. Vzhledem k tomu, Zze spoleCnost ma sviij internetovy obchod
www.mobilnipalenice.cz , je mozné veskeré zbozi zakoupit on-line a tim ziska firma
rychle a jednodu$e zpétnou vazbu od zakazniki. Mobilni palenici nabizi i jiné
internetové obchody, které jsou zaméteny bud’ na prodej destilatd, miniatur stroji nebo
na riznych sbératelskych strankéch.

S ohledem na to, Ze se jedna spiSe o zakazkovou vyrobu nez o vyrobu hromadnou, doba
pro vybaveni objednavky je maximalné 1 tyden. Poté je palenice zabalena do krabice a
piedana logistické spoleénosti Ceské posté, kterou spoleénost vyuziva pro zasilani

balikd. (Travnicek K.)
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3.3.4 Misto

Spole¢nost nyni provozuje svoji ¢innost v malé vesnici na Moravé jménem Nedakonice.
Najdeme ji na pravém biehu feky Moravy v primyslové zonég, asi 12 km od Uherského
Hradisté. Spolecnost vlastni, v roce 2003, noveé zbudovanou vyrobni halu, kde dochazi

jak k vyrobé na strojich, tak vyrob&é mobilnich palenic.

Obr. 17 : Hala spolecnosti (zdroj: pouziti podklada z Nitara s.r.o., 2011)

Hala spolecnosti je umisténa na okraji vesnice a je mozno se k ni dostat z vice stran.
Hlavni cestou z Brna je sjezd u Starého Mésta u Uherského Hradisté a dale muzete
pokracovat smér Moravsky Pisek. Po 10 km odbocite do leva smérem k prumyslové
zoné, kde se nachazi areal spolecnosti. Dalsi cestou, jak se Ize dopravit do spole¢nosti je

ptes Kyjov nebo ze strany Slovenska od Hodonina.
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Obr. 18 : Umisténi spole¢nosti (zdroj: Nitara s.r.0., 2011)

63



3.3.5 Propagace

Poslednim a velice vyznamnym P marketingového mixu je propagace. Kvalitni a dobie
naplanovana a efektivné provedend propagace vede ke zvySeni prodejii a ziskdni
pozadovaného zisku. Nitara s.r.0. vyuziva propagaci ke komunikaci se zakazniky a ke

sdéleni informaci o novinkach, nabizeném sortimentu, cenach a samotné prodejné

prostiednictvim:
e Reklamy
e PR aktivity

e Podpory prodeje

e Piimy marketing (Travnicek K.)

Podrobnéji se budu vénovat propagaci spole¢nosti Nitara s.r.o. v samostatné kapitole

3.5. Analyza komunika¢niho mixu.

3.4 Analyza prodejnosti a financ¢ni situace spole¢nosti

Z poskytnutych informaci vyplyva, ze prodej mobilnich pélenic od zacatku prodeje
rostl. Celkovy pocet prodanych palenic se pohybuje okolo 2 000 ks a trzby z nich
predstavuji castku okolo 966.000,- K& Bohuzel spole¢nost nedisponuje piesnym
seznamem o po¢tu prodanych palenic, tento udaj 1ze zjistit pouze z faktur vydanych, ke
kterym jsem nemeéla piistup. V poslednich 2 letech v§ak dochazi ke stagnaci prodeje

a tim se také trzby nezvysuji. Podnik stale tvoii zisk a je schopen pokryt naklady
spojené s vyrobou mobilnich palenic. Po celou dobu podnikani spole¢nost nemusela
pouzit zadné dalsi finanéni zdroje na vyrobu mobilnich palenic. Vzhledem k tomu, ze
vyroba je plné zajiSténa stroji, které byly nakoupeny po vzniku spolecnosti (r. 1999-

2000) nespadaji naklady ve formé odpist do vyroby palenic. (Travnicek K.)
Jako hlavni pfi¢inu stagnace prodeje mizeme povazovat i to, ze se vyrobek postupné

stahoval z povédomi zakaznikt. Jako prvni a zaroven posledni byla vytvorena velka

kampan pii zacatku prodeje v roce 2011, v dalSich letech se jednalo spiSe jen o mensi
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inzerce v novinach ¢i navstévy kostl, které vSak nestacily ke zvySeni vyvoje trzeb.

(Travnicek K.)

3.5 Analyza komunika¢niho mixu

Uroveti a kvalita komunika¢niho mixu je uréena tak, aby danou spole¢nost a zékazniky
oslovila a efektivné komunikovala, informovala a pfesvédcila. VSechny prostredky,
které slouzi k propagaci, spolecnost vyuziva a v této Casti prace je budu analyzovat,
kalkulovat, popisovat a pokusim se zjistit nedostatky, které pro mé budou vychodiskem

v navrhové ¢asti diplomové prace.

Spole¢nost Nitara s.r.o. se ze zacatku snazila svlj vyrobek zpropagovat, ale

Vv poslednich letech nevyuziva mnoho finan¢nich prostiedka k této formé reklamy.

\/YVvoj propagace

Jak uz bylo uvedeno vyse, spole¢nost zacala v tomto oboru vyroby a prodeje mobilni
palenice podnikat v roce 2011, kdy byla vytvofena také velka kampan. V roce 2010 byl
vyroben prvni prototyp mobilni palenice a sni zacal prodej. Celkovy rozpocet pro
propagaci v roce 2011 byl kolem 220.000,- K¢&. Tyto finanéni prostiedky byly pouzity

na rizné druhy reklamy, které uvedu nize v tabulce a poté je konkretizuji v textu.

Tab. 5: Kalkulace komunikaéni kampané v roce 2011 a naklady vzniklé do roku 2013
(vlastni zpracovani dle Travnicek K.)

Reklama

Internetova propagace

e zpravodajskeé servery 0,- K¢
e portaly domécnosti a lihoviny 7.250,- K¢
e facebook, YouTube 5.500,- K¢

Televizni reklama

e TV NOVA, Ceska televize 0,- K¢
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Tisk

e (asopisy, hoviny, magaziny 20.800,- K¢
Firemni tiskoviny

o letaky 25.000,- K¢

e prospekty 18.300,- K¢
Outdoorova reklama

e Dbillboardy 18.570,- K¢
Celkem za reklamu 96.420,- K¢é

PR aktivity

Poradani akci

e Rekord 2011 29.000,- K&

e Hod ,,zmetkem 2.000,- K¢
Sponzoring

o firemni akce 2.000,- K¢
Celkem za PR aktivity 33.000,- K¢

¢ nabidky v muzeich 2.000,- K¢

o kosty 9.500,- K¢

e veletrhy a vystavy 30.000,- K¢
Celkem za podporu prodeje 41.500,- K¢
Direct marketing

e sprava webovych stranek 50.000,- K¢
Celkem za direct marketing 50.000,- K¢

CELKOVE NAKLADY NA KOMUNIKACNI KAMPAN 220.920,- K&

1. Reklama

Televizni reklamy, internetové propagace a tisténa média

Dne 8. fijna 2011 byla ve VIénové v Muzeu lidovych palenic zapsana mobilni palenice
do Ceské knihy rekordd jako ,Nejmensi funkéni mobilni palenice”. Této akce se
zucastnilo i nékolik novinéit a redaktorti a spolecnosti tak vznikla reklama, bez nutnosti

vydani finan¢nich prosttedkli. Prvni reportaz, kterd byla odvysilana TV Nova dne
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28.6.2011, televize ptedstavila nejmensi mobilni palenici na svété, kterou si date i do
kapsy. Dale se jednalo o Ceskou televizi, ktera svoji reportaz odvysilala dne 8.10.2011

a TV Slovacko, které reportdz o mobilni palenici vysilala 13.10.2011.

Spolecnost vytvortila bezplatné stranku Mobilni palenice na facebooku, kde predstavuje
své vyrobky, poukazuje na novinky tykajici se vyroby ¢i prodeje a putovani mobilni
palenice po celém svéte. Na strankach YouTube bylo nahrano video, které nam ukazuje
piesny navod jak zacit mobilni palenici pouzivat a jak je mozno vypalit si prvnich 0,02
dcl palenky. Clanky na internetu se objevily na strankach ahaonline.cz, old.stream.cz,
hobby.idnes.cz.

Tisténda média mobilni palenici predstavila také po akci Rekord 2011. Po tomto
vyznamném dnu vznikalo mnoho ¢lankd jak na internetu, tak napi. ve Slovackém
deniku, v novindch Dobry den s Kuryrem, ¢i v Pierovském Deniku. Poté spole¢nost pro

reklamu vyuzivala tyto noviny k poddvani inzerati.

Letaky a prospekty

Pro lepsi propagaci vyrobku byly vytvoieny letaky s logem mobilni pélenice a také
pfesnym popisem vyrobku. Na tuto reklamu bylo pouZzito mnoho finan¢nich prostredkt

a letéky byly rozneseny do kavaren, restauraci, firem.

DAREK
JAKO
HROM!

Z D J
MECHANICKY MODEL o 4 i NA MORAVE*

MOBILNI
PALENICE

Dirkové sady modelu
mobilni plenice a prislusenstvi

" www.mobilnipalenice.cz

Www.mobiinip: enice.cz

Obr. 19 : Ukézka oficidlniho letaku mobilni pélenice (zdroj: pouziti podkladd od
Travnicek K.)
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Outdoorové reklamy

Outdoorové reklamy spole¢nost nevyuziva tak casto, byly nakoupeny a vytvofeny
pienosné rolovaci billboardy, které jsou vsak pouzivany pouze v arealu haly, a nebo pfi

ruznych akcich. Spolecnost vlastni 3 rolovaci systémy.

2. PR aktivity

Rekord 2011

V sobotu 10.8.2011 spolecnost piedstavila navstévnikim muzea palenic ve VIEnovée
nejmensi palenici na svété. Aby mohla byt tato nejmensi mobilni pélenice zapséna do
knihy rekordi, bylo nutné, aby palenice dokézala jeji funkénost. To se také povedlo,

a proto mobilni palenice byla zapsiana do Ceské knihy rekordi. Na tuto akci se
spole¢nost velice pripravovala, byla zpropagovana a naklady na obcerstveni, dopravu

a organizaci byly docela velké. Akce se ale vyplatila a mobilni palenici se trh zacal

pomalu otvirat.

Hod ..zmetkem*

Kazdoro¢ni letni akce, ktera je firmou Nitara s.r.o. realizovana a sponzorovana. Jedna se
o soutéz, kdy se vyhodnoti ten nehorSi vyrobek ,zmetek* se kterym poté vSichni
zamestnanci hazi na cil. Jedna se spiSe o akci, kterd stmeluje zaméstnance a dochazi ke

zlepSeni nalady a rozptyleni.

Klub majiteli mobilni palenice

Dne 9.6.2012 na podiu festivalu ,,Pelhfimov mésto rekordii* byl slavnostné ustanoven
*Klub 1922, klubem majitelt mobilnich palenic VZOR 1922. Web byl spustén a kazdy
majitel mobilni palenice se mohl stat timto ¢lenem. Stacilo jen vlastnit mobilni palenici

a s ni i klubovou kartu, kterou byla dievéna desticka s vypalenymi udaji. Poté se majitel
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muze registrovat a pouzit sériové Cislo a vyuzivat klubové vyhody, kterymi jsou napf.
klubové ceny v E-shopu, pfistup na neveiejné klubové stranky, informovanost

o pripravovanych novinkach a klubovych aktivitach.

3. Podpora prodeje

Prodej v muzeich

Mobilni palenice byla vé€novana i jako exponat do Slovackého muzea v Uherském
Hradisti a do muzea palenic ve VIEnove. Muzete si ji zakoupit pfimo i v muzeich, nebo

na internetovych strankach téchto muzei.

Kosty

II. slovacky kost slivovice se konal 26.4.2014. Jednalo se o druhy ro¢nik tohoto kostu
v Reduté v Uherském Hradisti, ktery byl organizovany Slovackym muzeem,

Spoleénosti piatel slivovice Ceské republiky, Klubem kultury Uherské Hradiste

a Parkem Rochus. Zde spole¢nost piedstavila jak mobilni pélenici, tak i pumpu, ktera
VVam napumpuje palenku z lahve ptimo do kbelic¢ku.

11.3.2014 se spolecnost s mobilni palenici zucastnila i 14. ro¢niku kostu slivovice ve
Starém Meésté u Uherského Hradisté, kde také jako kazdy rok pfedstavila

navstévniklim sviyj vyrobek.

Veletrhy, vystavy, akce

9.1.2012 se spolecnost zcastnila veletrhu REGION TOUR 2012. Prezentovani mobilni
palenice prob&hlo ve spolupraci s Agenturou Dobry den z Pelhfimova.

8.-9. 6.2012 se konal festival ,,Pelhfimov mésto rekordt”, kde byla 9. 6.2012
navs§tévnikiim ukdzana mobilni palenice i demonstrace paleni.

15.6.2012 prob&hlo v Dom¢ uméni Brno demonstrativni paleni na akci VinFest.
23.6.2012 v Muzeu vesnice jihovychodni Moravy se mobilni palenice zapojila do
nau¢ného hudebné zibavného potadu o pfevazné nelegalni vyrobé alkoholu ve

vesnickém prostiedi.
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17.-20.1.2013 se v brnénském vystavisti jako minuly rok konal veletrh REGION TOUR
2013, kde byla opét vystavena mobilni palenice a také prob&hla demonstrace paleni.
16.-19.1.2014 veletrh RENION TOUR 2014-12-05 31

30.3.-3.4.2014 SILVA REGINA 2014 — akce AgroTech

4. Pfimy marketing

Z prostiedkil direct marketingu vyuziva spole¢nost Nitara, s.r.o. pouze webové stranky.
Ty byly vytvofeny spole¢nosti Grafik-art.cz v roce 2011. Nazev internetove stranky je
www.mobilnipalenice.cz. Tyto webové stranky jsou dostupné také v anglickém jazyce.
Jedna se o web, kde je detailn€ pfedstavena mobilni palenice a moZznost jeji koupé v e-
shopu. Déle jsou zde novinky-akce, kterymi si mobilni palenice prosla. Jedna se také

o ¢lanky z cest, jako jsou napt. The Sun Trip 2013, Expedice Jizni Amerika nebo i

Kavkaz 2014.

3.6 Souhrn analyz

Pro ptehledny vystup z analyz bylo vyuzito pfistupu SWOT analyzy. Jedna se

o definovani silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb spole¢nosti.

Tab. 6 : Souhrn analyz v podobé SWOT (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

e jméno firmy e nizké podvédomi zakaznikti o vyrobku
e ryze Ceska rodinna firma e |okalita — mala vesnice na Moravé se
e motivace zaméstnanct vzdalenosti od mésta
e moznost parkovéani piimo pied halou e mala komunikace se zakazniky
e dobré vztahy s dodavateli e nedostateCna propagace spoleCnosti a
e vlastni zazemi (hala) vyrobki
e nabidka origindlnich a tradi¢nich

vyrobki
e jedineCny vzhled

e dobré technické vybaveni
e pichledny web s e-shopem
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Prilezitosti Hrozby

nové reklamni pfilezitosti vstup nové konkurence na trh
rozsiteni webu o dalsi jazyky klesajici trzby

spoluprace i novymi odbérateli nedostate¢na poptavka a nezajem
prodej vyrobkd i v sidle spolecnosti a ekonomicka krize

vytvoreni malé prodejny nevhodna marketingova strategie
e rozSifeni prodejnich siti po celé zména legislativy

Evropé slabnouci koruna
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI A JEJICH PRINOS

V této casti diplomové prace je mym ukolem navrhnout novy komunikacni mix
spolecnosti, ktery bude nasledné aplikovan, aby mohl vést ke zlepSeni nepiiznivého
vyvoje trzeb, zvysil povédomi zdkaznikii o produktech a ptildkal nové zakazniky.
Chtéla bych se opirat 0 Udaje z pfedchozi analytické casti a také z prilezitosti

vyplyvajicich z vyse provedenych analyz.

Po zpracovani analyz a zhodnoceni komunika¢niho mixu, jsem dospéla k zavéru, ze

i pfes dobfe zpracovanou marketingovou kampan v roce 2011-2012 nedoslo k vyssimu
objemu prodeje a tudiZ i zisk neni tak velky, jak by se o¢ekavalo. Vzhledem k tomu, Ze
spole¢nost po této kampani v dalSich letech moc nefinancovala do reklamy a propagace,
doslo k minimalnim zménam v trzbach a ptredpoklada se, ze spiSe v roce 2015 budou
klesat. I kdyz spole¢nost ve vyrobé a prodeji mobilnich palenic nema Zzadného
konkurenta, neméla by v marketingu zaostavat a méla by znovu zacit s kvalitni
propagacni kampani. Proto bych rada doplnila mezery stavajiciho komunika¢niho mixu
a navrhla dal$i mozné zpiisoby propagace, které by vedly ke zvySeni povédomi

o vyrobku, objemu prodeje a trzeb spolecnosti.
Cile nové komunikac¢ni kampané a jejich dosaZeni

Mezi nejdulezitéjsi cile nové komunikacni kampané je jako prvni zvySeni povédomi
zakazniki 0 vyrobku mobilni pélenice, informovat zakazniky o novinkéach a o akcich,
Které jsou spojeny s timto vyrobkem. Dal§im cilem je navysit poptavku po mobilnich
palenicich a uspokojit tak zakazniky a vytvofit nové vztahy s obchodnimi partnery. Aby
k t¢émto vSem cilim doslo, je dtlezita zména komunikaéni strategie. Z mého pohledu je
velkou prilezitosti pro rozvoj podniku a prodej mobilni palenice efektivni zavedeni
marketingové komunikace se zakazniky, ke které muze dojit pomoci néstrojli
komunika¢niho mixu. Mnoho nastroji komunika¢niho mixu jiZz spole¢nost vyuzivala,
ale chtéla bych tyto néstroje upravit, vylepsit a rozsifit i o jiné a nové typy podporujici

novou kampani a vyvoj podniku.
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Cilova skupina

Nova komunika¢ni kampan bude zaméfena na tfi cilové skupiny a to na fyzické osoby

nepodnikatele, fyzické osoby podnikatele a na pravnické osoby.

Skupinu fyzickych osob nepodnikatelit muzu definovat jako muze a zeny v rizném
veéku a to napt. od 25 — 70 let, spadajici do stfedni nebo vyssi ptijmové skupiny. Mohou
to byt lidé Zijici na vesnici nebo také ve méstech, vlastnicich dim nebo byt. Vyssi %
potencidlnich zékaznikl patii do skupiny lidi Zijici v domé¢ a vlastnici zahradu ¢i dvorek
S ovocnymi stromy a tedy 1 kladnym postojem pro zahradniceni, sbér ovoce a nasledné

jeho paleni a ziskani palenky.

Skupina pravnickych osob a fyzickych osob podnikateli je tvofena osobami nebo
firmami, obchodujicimi bud’ jako péstitelé a provozovatelé ovocnych lihovart, nebo
prodejci lihovin a destilatd, nebo kterykoliv podnikatelsky subjekt, ktery miize mobilni

palenici pouZit jako reklamni predmét.

4.1 Nova komunikaé¢ni kampan

Pii rozhodovavéni, které nastroje marketingové propagace vyuziji, pro m¢ nebyla
rozhodujici finan¢ni stranka. Jednatelé spole¢nosti se shodli na tom, Ze na propagaci
vyrobku vyuziji finan¢ni zdroje zjejich hlavni Cinnosti, kterou je zakézkova strojni
vyroba pro pramysl. Piestoze je vyroba mobilni palenice pouze pfidruzenou vyrobou,
spolecnost by chtéla, aby se mobilni pélenice stala i samostatné prosperujicim
vyrobkem, ktery tvoii zisk s moznosti budouciho vyvoje. Jednotlivé typy zvolené

marketingove komunikace budou vice rozebrany v nasledujicich kapitolach.
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4.1.1 Reklama
a) Internetova propagace

Internetovd propagace bude probihat v podobé bannerd umisténych na uréitych
webovych strankdch. Jednalo by se o stranky zamétené na hobby, diim a zahrada,
potravinaistvi a prodej destilatd. Pokud si stranky ohodnoti své plochy na vlozeni
bannerti na CPT 40 K¢ a stranky budou otevieny 5 tisic krat mési¢né, naklady budou
200,- K¢ za mésic. Kdyz necham banner na 3 strankach po dobu pil roku (¢ervenec —
prosinec), celkové néklady se budou pohybovat okolo 3.600,- K¢&. Bannery budou mit

zobrazeno logo spole¢nosti, obrazek mobilni palenice s krdtkym sloganem.
(Webnode.cz)

DAREK
JAKO
HROM!

Obr. 20 : Vzhled banneru (vlastni zpracovani s pouzitim podkladi od Travnicek K.)

»VYROBENO
NA MORAVE"

b) Tisk

Pro tiskovou inzerci jsem vybrala dvoje noviny. Jedna se o noviny Dobry den
s Kuryrem a noviny Denik. Noviny Dobry den s Kuryrem je Slovacky denik, ktery
vychézi kazdé pondéli v okrese Uherské Hradisté. Tydné tyto noviny piecte asi 20.000
Ctenafd, coz znamena, ze tyto noviny oslovi kazdého 6. obyvatele v regionu. Proto jsem
vybrala tyto noviny, které nabizi pfesné zacileni na lokalitu a cilovou skupinu, kde bych
chtéla mobilni pélenici zpropagovat. Vyuzila bych inzerce 2x ro¢né (2 x pondéli
v ¢ervnu a 2x pondé€li v listopadu) na % - stranky coz je 13,5 x 19 cm. Inzertni strana

bude barevn¢ zobrazena a cena bude 7.002,50 K¢ za jedno pondéli v mésici. Celkova
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cena bude 28.010,- K¢. Vzhledem k tomu, Ze dochazi k opakovani 4x, tato cena se snizi
0 10% z divodu mnozstevni slevy. Po dohod¢ s inzerci mi byla nabidnuta dalsi sleva

ato 10%, a sleva za platbu pfedem 5%. Celkova cena se tedy snizi o0 25% a pohybuje se

okolo 21.008,- K¢. (idobryden.cz)

Jako druhé noviny, kde budu inzerovat je Denik. Jedna se o noviny, které vychazi po
celé Ceské republice, vydavaji 71 regionalnich denikd a také 23 tydenikd, které jsou
kazdy tyden soucasti novin. Celkova ¢tenost Deniku je 702 tis. ¢tenait. Celkovy pocet
prodaného nékladu deniku je v I. ¢tvrt. /2014 154.406 ks. Noviny Denik jsou prvni
Vv tabulce predplacenych novin a v I ¢tvrt. /2014 se pocet predplatiteld pohyboval okolo
108.000. ( mediaguru.cz)

Dle ceniku Deniku jsem vybrala za optimalni lokalitu vydavani inzeratt Zlinsky kraj

a Jihomoravsky kraj. Ve Zlinském kraji se jedna o denik Kroméfizsky, Slovacky,
Valassky a Zlinsky, v Jihomoravském kraji o denik Brnénsky, Znojemsky, Bieclavsky,
Hodoninsky, VySkovsky a Blanensky. Po slouceni téch dvou krajii by bylo osloveno
165.000 potencialnich zakaznikt. Inzerat bude o wvelikosti 137 x 100 mm
v celobarevném provedeni. Ve Zlinském kraji — vydani v patek je cena 10.800,- K¢,
v Jihomoravském kraji je cena také v patek 14.700,- K¢&. V piipadé 3 opakovani
Vv dubnu, srpnu a prosinci, je mozna sleva na kazdy inzerat 30%. Sleva pro inzerci ve

2 krajich je 10%, sleva za platbu pfed uvetrejnénim jsou 3%. Celkova cena za inzerci je

kalkulovana na 29.642,- K¢ v¢. 21% DPH. (Stuchlikova. 1)

c) Reklamav televizi

Tato forma reklamy nebude vyuzivana pro propagaci vyrobku. V nasem rozpoctu se

jedna o velmi vysoké naklady, které firma neni ochotna do televizni reklamy vlozit.

d) Reklama v radiich

Reklama v radiich jako forma propagace je dle ceny velmi pfijatelnou. Vzhledem

K tomu, Ze radio posloucha velké procento potencialnich zakaznikd, umozni nam rychle
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oslovit posluchace. Vyhodou této reklamy je rychld odezva, naopak nevyhodou

nemoznost vizualniho zobrazeni.

Spole¢nosti v zadné kampani nevyuzila moznosti reklamy v radiich, a proto tato
reklama bude novinkou. Chtéla bych se zaméfit na radio, které je mozné poslouchat

Vv okoli Uherského Hradisté a nejlépe po celé Morave.
Radio Cas

Jedna se o nejposlouchanéjsi moravské radio, které S§ifi svij program na 7- mi
vysilacich okruzich po celé Moravé. Po ziskdni informaci od promo manazZerky jsem
zjistila, ze ptesné toto radio nam postaci a je velice vhodné pro nasi reklamu. Pokud se
podivame na obrézek, lze z ngj vydist, ze Radio Cas je na Moravé poslouchano nejvice
a to hlavné v okruhu posluchaci 40 - 49 let — 20%, 50 — 59 let — 27%, 60 — 69 let —

21%. Ptimo tato v€kova skupina je tedy vhodna jako potencialni zakaznici.

m  efektivni zdsah témé&F pdl milionu lidi

Radio Eas se Wplaﬁ = ktefi u Vis mohou nakoupit ‘

m  nejposlouchanéjii moravské radio

Radio Cas*
Hitradio Orion 352
Ao Brno 223
Radio Krokodyl 218
Kiss Hady 187
Hitradio Vysotina 1B0

456

Kiss Marava 145

Radio Hand (Skyrock} 141 Vékovy profil
posluchaZi Radia &as® v %

Radio Petrov 126 naprostd vétéina pracuje a vyd&ldv

Radio Helax 104
ROCK MAX I8
Radio Jik 85
Radio Rubi a5
CRo Ostrava a2
(Ao Olomouc ®
Radio Proglas 76
Radio Zlin L]
Kiss Publikum 68
Free Radio 107 FM 41
CRro Region £
Hitradio Magic Brno 34 50-59 let
Country Radio M5 7 2%
Country Radio MJ 17
Radio Jihlava 14

Tirdernd poslechovent mormvakgch radi v tislcich
*1 Racic Las wtetn® prpm. ok Rock

' Zdref SKNAES Radis Projekt, STEMAMARE-MEDIAN
@ gﬂ:ﬂe 1L Foicmi E2STAY RELAS RZTRO REBEL Codobt 1.1.2014 af 3062014, ponddil a2 nedise

ATHO Clicwd skuping: 12-79 ket, 15 bsic respondent

Obr. 21 : Aktuélni poslechovost rédia (zdroj: Frolkova A.)
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Pti tvorbé reklamy si mlizeme vybrat, jestli si vybereme dle mapy jen okruh, kde by

m¢éla byt reklama spusténa, nebo vyuzit akce celd Morava — 7 okruhd.

___ Vybertesi ~#

koho chcete oslovit  — &Y —

2y a zvolte optimalni region
™ Jeden ¢i libovoinou kombinaci

radio €as

v pohodé...

Ostravsko

Slezsko

Zlinsko

Brnénsko

Dyje

Neplat'te, co nemusite!

Obr. 22 : Seznam regiond (zdroj: Frolkova A.)

Cenovou nabidku mi poslala promo manazerka pro Slovacko Anna Frolkova s moznosti
vyuziti akce, kterd se kond v mésici lednu. Jedna se o objemovou slevu 40%, ktera se
vztahuje na reklamu v okruhu 7 okruhti. Tato akce nebude vyuzita, ale pfedpoklada se,
ze v mésici prosinci by tato akce znovu mohla byt zpu$téna, a proto by mohla byt

vyuzita firmou v tomto mésici.

Tab. 7 : Cenova nabidka (vlastni zpracovani dle: Frolkova A.)

Pocets  Cena bez Cena Sleva 40% Cenapo CenasDPH
DPH s21% z ceny bez slevé po slevé

DPH DPH

303,-

1 Okruh 500,- 605,- - - ;
750,- 908,- ; ; .
1.200,-  1.452- 480 - 720,- 871,-
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7 okruhii 20s 2.400,- 2.904,- 960,- 1.440,- 1.742,-
30s 3.600,- 4.356,- 1.440,- 2.160,- 2.614,-

Dle mého nazoru, by bylo vhodné vyuzit spiSe kratké, ale vystizné sdéleni, které bude
trvat 20 sekund s vysilanim v kvétnu ve 4 okruzich, kterymi jsou Zlinsko, Brnénsko,
Dyje a Valassko a v mésici prosinci ve vSech 7 okruzich. Frekvence sdéleni bude 4x za
den, po dobu 5 dnll v kvétnu a poté 5 dnt v prosinci. Vydaje na 2 x 5 denni kampan
v radiich se vySplhaji na hodnotu 48.400,- K¢ za mésic kvéten a 58.080,- K¢ v mésici

prosinci. Celkem pro rok 2015 bude na radiovou reklamu pouzito 106.480,- K¢

Reklamni spot, ktery bude pouzit na reklamu:

., Darujte originalni darek pro Vaseho blizkého. Funkcéni model mobilni palenice vzor
1922 v meritku 1:10. Objednejte na www.mobilnipalenice.cz nebo na telefonnim cisle:
572 503 352 a objevte krasu, technickou zrucnost a tradici s darkem s dusi Moravy.

trvani 20 sekund. (vlastni zpracovani)

Dalsi mozZnosti, kterou mi p. Frolkov4 nabidla je ziskani reklamniho vysilani jako
protihodnotu za darovani zbozi. Jedna se o stranku spojenou s partnery Radia Cas, kteii
hledali nové distribu¢ni cesty. Princip akce spociva v tom, ze naSe firma da mobilni
palenici vyménou za uréitou dobu vysilani (reklamu). Radio Cas vlozi mobilni pélenici
na stranky www.radiomat.cz. Na téchto strankach si potom jakykoliv zdkaznik muze
mobilni palenici zakoupit s moznou slevou. Jako protihodnotu z prodejni ceny mobilni
palenice 2.780,- K¢ ( 2.297,- K& bez DPH) je cca 4-5 20-ti sekundovych spoti, pti
vyuziti konkrétni reklamy na jednom okruhu za 500,- K¢. Tim se firma dostane do

povédomi 1 jiné skupiné zakaznikd.
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Aktudinisleva | Pfedchozislevy | Prihldsitse | Registrace

. I I l q 1 Chcl Informace o slevdch Odeslat

Aktudini slevy | Hubnuti | Kultura | LyZovéni | Kurzy | Zdbava | Sport | Pobyty | Sluiby | ZboZi | Krésa azdravi | Jidlo | Vénoce, Silvestr |

Darek jako hrom! Sleva 40% na mobilni palenici.

Nakupujte supervyhodné

I Koupit jako darek

Pavodné Sleva Usetfite
2780 K¢ 40% 1112 Ké

Nakupovat miZete jesté

& S5 13 32 52

Dny Hodin Minut  Sekund ,VYROBENO
NA MORAVE

0 zakazniko

oo b kb www.mobilnipalenice.cz

° Zpét na prehled nabidek 2 Sdiletpes:  Facebook ffj  Twiter | |  E-mail [F

Obr. 23 : Slevova akce na RADIOmat (vlastni zpracovani s pouzitim podkladt od
Travnicek K.)

e) Outdoorova reklama

Po telefonni poptavce ve firmé FAMEDIA s.r.o. s obchodnim feditelem p. Ondiejem
Stépanem mi byly nabidnuty 3 plochy k pronajmu, a to na dalnici D1, v Bmé a ve Zling.
Vzhledem k tomu, ze pronajem ploch je velice nakladnou moznosti, navrhuji pro tento
typ reklamy pouzit BIGBOARD na adrese Ttida 3. kvétna DC ve Zling. Jedna se

o rozmér 9,6 x 3,6 m. Bigboard bude pouZit v mésici kvéten, zafi a prosinec. Cenova

nabidka bude uvedena v tabulce.

Tab. 8 : Cenova nabidka FAMEDIA s.r.0. (vlastni zpracovani dle: Stépan O.)

Cena / mésic 88.000,- K¢
Sleva % 53

AP % 15

Cena po slevéch 35.156,- K¢
WSS 3

Pronajem celkem 105.468,- K¢

Instalace 0,- K¢




Cena tisku /ks 1.750,- K¢

Cena celkem za 3 mésice

DAREK |

Obr. 24 : Navrh Bigboardu (vlastni zpracovani s pouzitim podkladi od Travnicek K.)

Dale je nutno pouzit i novou smérovku z Frontlitu — plného PVC banneru, ktera by
upoutala zakazniky v odbocce ve Starém Mésté a také ceduli oznacujici odbocku do
sidla firmy. Cena PVC banneru s pevnym okrajem, oky na piipevnéni a velikosti 1,5 x 1
m lze moZno objednat a cena se pohybuje kolem 968,- K¢&. Cena vyroby billboardu na

vefejny sloup se pohybuje okolo 500,- K¢&. ( Tiskplachet.cz)

f) Polep firemniho automobilu

Vzhledem Kk tomu, ze majitelé spole¢nosti maji své automobily, bylo by mozné alespon
jedno z nich polepit reklamou na mobilni pélenici. Navrhuji polepit automobil

p. Travnicka, kdy toto vozidlo slouzi k dopravovani z domova do sidla firmy a tudiz je
denn¢ v provozu Vv okoli Uherského Hradisté a je tedy na ocich velkému mnozstvi lidi.

Automobil bych nechala polepit z obou stran na boénich dvefich logem a fotkou
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mobilni palenice a na zadni okno bych pfidala adresu a dulezité kontakty. Tato forma

reklamy je celkem rychla a levna a navic velice G¢inna.

Obr. 25 : Polep firemniho vozidla (vlastni zpracovani s pouzitim podkladi od
Travnicek K.)

Moznost polepu celého automobilu jsem nasla u firmy Polepy-aut.cz kde jsem podle
ceniku zjistila, ze cena tohoto polepu by se pohybovala okolo 3.000,- K¢&. Jedna se
o polep prednich dveii (logem) ,polep dveti obrazkem palenice a polep néarazniku
(webova adresa). Je mozno pouZit i jiné typy polepu v zavislosti na rozsahu polepu

a jejich ceny. (Polepy-aut.cz)
g) Katalogy, letaky

Tuto moznost reklamy uz spolecnost vyuZila a nechala si graficky zpracovat

a vytisknout katalogy a letaky. Protoze cena tisku byla v té dob¢ celkem vysoka, chtéla
bych najit firmu, ktera uspokoji potiebu levnéjsiho tisku napf. pti vétsim odbéru letak.
Pro tisk bude pouzita byvala graficka podoba, kterou bylo mozné vidét na obrazku

¢. 19. Format A5, oboustranny plné-barevny tisk s gramazi papiru 135g, naklad 3 000
ks, bez grafickych praci, s nutnosti piipravy do tisku. Cena za 1 ks je 2,90 K¢&. Celkova
cena se pohybuje okolo 8.700,- K&. (Pavlickova H., reklama-shift.cz )
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Pro vyrobu katalogu jsem si vybrala stejnou firmu, ve které se budou tisknout letaky.
Vzhledem Kk tomu, Ze se jedna o novy katalog, ktery firma diive neméla, musime do
ceny piipocitat i grafické zpracovani. Jedna se o katalog, ktery tvoii pfedni titulni strana
— podobna letaku, dale uvnitt budou uvedeny dalsi vyrobky spole¢nosti na dvou listech
a na zadni strané bude vypsana adresa, kontakty s mapou, kde se spole¢nost nachazi.
Tento katalog bude také ve formatu A5, plné-barevny tisk, naklad 90 ks. Cena za 1 ks je
48,40 K¢. Celkova cena je 4.356,- K¢.

NWVitara.

»VYROBENO
NA MORAVE*

www.mobilnipalenice.cz

Obr. 26 : Navrh katalogu (vlastni zpracovani s pouzitim podkladi od Travnicek. K)

4.1.2 Podpora prodeje

Tato forma marketingové propagace se znaci velice u¢innou a ma zna¢ny vliv na objem
prodejli, celkové trzby a také na pfildkani novych zakaznikd. Proto navrhuji akce na
podporu prodeje rozsifit o slevy a darky ke zvlaStnim pftilezitostem, poradat rizné
soutéze, moznost zakoupeni darkovych poukazli na nakup vyrobki. Nedilnou soucasti
podpory prodeje je i navstévovani veletrhti a riznych vystav. Spolecnost se téchto akci
kazdoro¢né zucasthuje, ale zkusila bych najit i jiné veletrhy, na které by bylo vhodné

zavitat.

82



a) Slevy a darky ke zvlastni ptilezitosti

Vzhledem k tomu, ze spole¢nost Nitara s.r.o. podnika spiSe v zakazkové strojni vyrobé
pro prumysl a vyroba mobilnich palenic je piidruzena vyroba, nebylo by na Skodu, tyto
dva druhy podnikani spojit a vytvofit tak moznost ziskdni novych zakaznikd. Pokud ke
konci roku vySplha castka obratu urcitého odbératele, ktery si nechaval zpracovavat
plechy ve strojni vyrob¢ pies 100.000,- K¢, jako darek dostane mobilni palenici. Dalsi
moznosti je sledovani splatnosti faktur, pokud odbératelé plati v€as, miizeme je odménit

napf. pumpou pro ¢erpani destilatt do kbelicku.

Tato forma propagace je spiSe pro spolecnost urcitou zatézi z divodu nutnosti
vyhledavani 0daji z Gcetnictvi, ale myslim si, ze ma velmi kladny vliv na celkovou

image firmy a také povédomi po vyrobku se timto krokem zvysi.

Jako slevy, které by mohly byt poskytnuty, mam na mysli vanocni slevy, ¢i slevy ke dni

vyro¢i vzniku mobilni pélenice.

b) Soutéze

SoutéZe o mobilni palenici, kbeliky a dalsi pfisluSenstvi jsou uc¢innymi nastroji, jak
zadkazniky motivovat k pravidelnému sledovani FB a webovych stranek. Pro konani
soutézi by bylo vhodné vyuzit firemni FB stranky. Existuje nc¢kolik variant soutézi,
které 1ze mozné realizovat na FB strankach.
e Sdileni firemni stranky — pokud ¢lenové stranky sdili na svém FB G¢tu nasi
firemni stranku, vybereme poté napt. 50. sdileny odkaz, ktery vyhrava
e Otazka na nabizené vyrobky — po napsani spravné odpovédi pod danou otazku je

vybrana napft. prvni 50. odpovéd’ a ta vyhrava
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c) Darkove poukazy

Navrhuji, aby byly vytvoreny darkové poukazy a to bud’ na ndkup mobilni palenice,
nebo v hodnotach 500,- K¢, 1.000,- K¢, 1.500,- K¢&. Tyto poukazy by byly uréeny
vyhradné k ndkupu v sidle spole¢nosti, kde by byla ¢astka mobilni palenice sniZzena

o ¢astku ur¢enou na darkovém poukazu. Tento poukaz by bylo mozno pouzit i k nakupu
dalSich vyrobkl, nebo pfisluSenstvi pro palenici. Informace kde se daji poukazy
zakoupit, o jejich hodnoté, volbé textu a platnosti budou zvefejnény na webovych

strankéach.

Darkovy poukaz v hodnoté
1500 K¢

www.mobilnipalenice.cz

Obr. 27 : Navrh darkového poukazu v hodnoté 1.500,- K¢ (vlastni zpracovani

s pouzitim podkladt od Travnicek K.)

Darkovy poukaz na nakup
mobilni palenice

www.mobilnipalenice.cz

Obr. 28 : Navrh darkového poukazu na nakup mobilni palenice (vlastni zpracovani

s pouzitim podkladi od Travnicek K.)
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Tyto poukazy budou také vytisknuty ve firmé& Shift, s.r.o.. Castka za grafické
zpracovani a vytisknuti darkového poukazu (DL, 4+0, 300g) je 6,- Ké&/ks. Mnozstvi
poukazl bude 10 ks od kazdého, tedy 40 ks v celkové hodnoté 240,- K¢.

d) Veletrhy a vystavy

Spolecnost v roce 2012, 2013 a 2014 zacastnila celkem 7 veletrhti, vystav a akci. Toto
¢islo neni ptili§ vysoké, a proto se ani objem prodeji nezvysil o vétsi pocet. Jako kazdy
rok spole¢nost navstévuje veletrh REGION TOUR, ani rok 2015 by tento veletrh nemé¢l
byt vynechan. Dalsi veletrhy, vystavy a festivaly, které je by bylo mozné navstivit:
e REGION TOUR 2015 - 15.-18.1.2015 BVV Brno
e Gurmansky festival KarlStejnsko —17.1.-14.2.2015
e Tourism Expo 2015 —cestovani po regionech i exotika — 13.-15.2.2015 -
Olomouc
e Masopust na hradé — 14.2.2015 — Slezskoostravsky hrad, Ostrava
e 29.ro¢nik Folklorniho festivalu Hanackého Slovacka Kraj beze stini — 13.-
14.6.2015 — Krumvif
e Mezinarodni folklorni festival Straznice 2015- 25.- 28.6.2015 — Straznice
e Vano¢ni trhy v Uherském Hradisti — 13.- 22.12.2015
e Navstéva Pelhfimova na festivalu
e Demonstrativni paleni na akcich
e Navstéva muzei napt. Slovacké muzeum ve VI¢noveé, muzeum v Roznoveé pod
Radhostém, Slovacké muzeum v Uherském Hradisti

e Ucastnéni se kosStu

Vzhledem Kk tomu, ze veletrhy a vystavy jsou z hlediska dopravy a ¢asu velice naroc¢né,
vybrala bych z uvedenych akci pouze 10 akci v okoli, které¢ by bylo vhodné navstivit.
Tato forma propagace vSak spoleCnosti netvofii zisk, ani nedochazi ke koupi vyrobku.
Jedna se spiSe o prezentaci a udrzeni povédomi mezi navstévniky. Je vSak mozné na
akcich, kde se spolecnost nebude zucastiovat, rozdavat informacni letdky pomoci
hostesek. Tuto sluzbu nam mohou zajistit pfimo Veletrhy Brno. Jedna se o zakoupeni

povoleni a zaroven doty¢nou osobu opraviiuje k volnému vstupu do aredlu vystaviste.
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Zajisténi osoby pro distribuci je mozné od 195,- K¢/hod. Minimdlni doba trvéani
roznasky je 6 hodin denné a nepfetrzité. Celkova Castka, do které jsem zapocitala
naklady na dopravu, ¢as na 10 akcich v€etné navstév muzei a kosSta a zajisténi distribuce
propaga¢nich materiali na 2 veletrzich, se bude pohybovat okolo 37.590,- K¢. (BVV
Veletrhy Brno)

4.1.3 PR aktivity

a) Firemni akce

Pro tuto akci by bylo vhodné vyuzit *KLUB 1922, ktery byl zalozen dne 9.6.2012. Byla
vytvofena stranka, kde je mozné se po obdrzeni ¢i zakoupeni mobilni palenice
zaregistrovat pomoci karty ptilozené k darku. Tento KLUB by mohl byt dobrou formou

propagace, kdyby byla realizovana akce spojena s degustaci palenky a ukazky palenice.

Tato akce by se konala v letnich mésicich a to 22. srpna, zacatek akce by byl v 15:00
hod. a pro propagaci této akce bude vyuzito pomoci letaki, vyvéSenych po okoli

a inzerce v novinach.

Této akce by se samoziejmé zucastnili i zamé&stnanci firmy, aby jim bylo ukazano, ze

jsou ve firm¢ nepostradatelnym ¢lankem a vedeni firmy si téchto zaméstnanct vazi.

U vstupu do aredlu budou postaveni dva zaméstnanci, ktefi budou kontrolovat ptichozi
navstévniky, jako vstupné musi byt ukazana karti¢ka ¢lenstvi. Pokud by n¢kdo karticku
nem¢él, bylo by vstupné 100,- K¢ a jako listek by dostal maly soudek pfipevnény na
Spagatku.

Na pozemku spoleCnosti bude postaven stan, ktery spolenosti zapiij¢i napf. na
WWWw.pujcovna-stanu.cz, kde se pronajem pohybuje okolo 3.000,- K¢ na jeden den.
Obcerstveni, jako jsou nealko néapoje, bude nakoupeno v mistnim obchodé, kde je
s majitelem domluvena mnozstevni cena, budou objednany i salamové a syrové misy,
pecivo. U mistniho feznika bude zajiSténo grilované prase. Porce bude stat

symbolickych 50,- K¢ v¢. tacku, peiva a zeleninové oblohy. Celkova cena tohoto
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obcerstveni se bude pohybovat okolo 20.000,- K¢. Do stanu budou dany stoly, kde bude
dan raut pro vSechny navstévniky. Na tuto akci bude oslovena i mistni dechova hudba
Nedakonanka, kterd akci vyuzije spise jako reklamu a ¢astku za hrani si nebude uctovat.
Program bude vést Ing. Kvétoslav Travnicek, ktery vSechny hosty na zacatku akce
privitad a dale bude provazet celym odpolednem. Hosté, kteti vlastni své palenice, tak ji
pfinesou a ukazou svym kolegiim, jak palenice vypadd po dobé¢, kdy ji vlastni.
Degustace palenky bude probihat v 16:30 hod. kdy na podiu vystoupi nékolik
navstévniki se svou domadci palenici a kvasem ¢i vinem, které budou palit. Po zahéjeni
paleni bude pocitano 15 minut, kdy se vSichni pusti do svého paleni. Poté je paleni
ukoncéeno a p. Travnicek s p. Ondfejem posoudi, ¢i palenka je lepsi. Cilem této hry je,
kdo vypali nejlepsi palenku, ten vyhrava a dostane certifikdt. Na tuto akci budou
pozvani i novinafi a redaktofi, napt. noviny Dobry den s Kuryrem, denik Dnes, TV
NOVA ¢i Ceska televize.

Predbézna kalkulace akce by byla 40.000,- K¢ v¢. zaptjceni stanu, obCerstveni

a inzerce v novinach o konani degustace.

Dalsi akci, kterd by méla byt nedilnou soucasti rozvoje firmy a vzajemnych vztaht je
vanocni vecirek. Jednalo by se spiSe o vecefi v obdobi vanoc¢nich svatkl a poté bowling
v restauraci, ktera se nachazi v nedaleké vesnici. Vyhrazené naklady na tuto akci pro 21

osob vecete a 10 osob bowlingu po dobu 1 hodiny jsou 3.900,- K¢&.

4.1.4 Direct marketing

a) Firemni profil na facebooku
Dalsim navrhem jak pouzit online komunikace s novymi zakazniky a posilit povédomi
o vyrobku ptedev§im u mladsi generace, ktera by mohla vyrobkem obdarovat své otce

¢1 dédy, je firemni profil na facebooku. Tento profil byl sice spolecnosti vytvoren, ale

po dohodé s majiteli firmy jsem facebookové stranky poupravila.
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Facebookovy profil si miize vytvofit kazdy sdm, bez jakykoliv grafickych znalosti a to
zcela zdarma. Facebook pouziva v CR vice jak 3,6 milionti uZivateli. Pomoci jejich

vzajemné komunikace se o0 mobilni palenici mize dozveédét daleko vice lidi.

Firemni profil na facebooku jsem navrhla tak, aby byla zachovéana barevnost a design
jako byl pouzit u webovych stranek. Tento profil bude spole¢nost vyuzivat nejen ke
komunikaci se zakazniky, ale také k prezentaci novinek, sdileni akci konanych v blizké
dobé¢ ¢i slevovych akci, které by podpoftily prodej. Zakaznici zde mtizou napsat 1 svoji
zpétnou vazbu v podobé ptidani piispévki, fotky své mobilni palenice nebo komentare
¢i zpravy. Pokud zakaznik sleduje profil, mize sem také pozvat své pratele, doporudit

ho jinym lidem, sdilet pfispévek ¢i fotku a pomoci tlacitka To se mi libi, i ukazat

spokojenost s timto vyrobkem ¢i firmou.

. Tereza  Hlavni stranka

Mobilni palenice vzor 1922 als

Produkt/ sluzba

Timeline Informace Fotky To se mi libi Videa
LIDE > Prispévek || Fotka/video
To se mi libi (203) Napiste néco na tuto stranku...

Pozvat pfatele, aby tuto stranku oznadili jako To se mi
libi

Mobilni pélenice vzor 1922 sdilel(a) fotku uZivatele Big Trip.cz - Ladislav
Bezdék
INFORMACE > 29 listopad
Fan stranka mechanickych model - Mobilni palenice Véera jsme jiz chtéli pokracovat do Zimbabwe, ale zavfeli na cely den hranice
vzor 1922, www.mobilnipalenice.cz (& Aspori jsme stihli dopsat &lanek z Tanzénie.

Je o chlup delsi, ale délo se toho hodné a nechtél jsem jej rozdélovat. Ale

snad to nevadi a najdete si chvilku - http://www.bigtrip.cz/clanky-z-

deniku tanzanie-rnzsekla-halen-serenaneti-a-lihuluku

Obr. 29 : Firemni profil na facebooku (vlastni zpracovani s pouzitim podkladd od
Travnicek K.)

http:/iwww.mobilnipalenice.cz/
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Pro vétsi zpropagovani firemniho profilu na facebooku bych navrhla také pouzit placené
propagace. Pro vytvofeni této reklamy je dulezité stanovit si rozpocet, ktery jsme
ochotni investovat. Po kliknuti na tlac¢itko Propagovat stranku se objevi tabulka, kde si
muzeme vybrat okruh uzivatell s rozdélenim dle umisténi, zajmi, véku ¢i pohlavi. Dale
si zvolime denni rozpocet, ten se lisi v zavislosti na po¢tu odhadovanych ,, To se mi
libi“. Cim vy3§i pocet lidi, kterym se libi nase stranka, tim vyssi povédomi zakazniki.
Navrhovala bych c¢astku 226,- K¢ (Odh. 15-60 To se mi libi). Dale si stanovime
harmonogram, zda ma byt reklama spusténa trvale, nebo zvolime, kdy se zobrazovani
této reklamy ukonci. Tuto reklamu budeme zobrazovat po dobu 7 dni a poté se uvidi,

zda méla ohlas ¢i ne. N&klady na tuto reklamu jsou 1.582,- K¢&.

b) Webové stranky a e-shop

V dnesni dobé je neodmyslitelné to, aby spolecnost neméla své webové stranky. Mély
by byt kvalitné zpracované, piehledné, aktudlni a zajimavé tak, aby zékazniky ihned
oslovily a zaujaly. Jedna se také o urcitou prezentaci firmy a funguji i pro komunikaci

se zdkazniky.

Firma zacala s prodejem mobilnich palenic v roce 2011, nechala si vytvofit velice
zajimave a kvalitni webové stranky, které mimo jiné obsahuji také e-shop. Proto jsem se
rozhodla, ze webové stranky neni nutno ménit. Jen bych navrhovala, aby se tyto stranky
daly zobrazit 1 ve vice jazycich. I kdyZ se anglictina fadi mezi mezinarodni jazyky, jsou
1 staty, kde neni anglicky jazyk mezi starSi generaci tak rozvinut a lidé by s moZnou

objednavkou mohli mit problémy.
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Uvodni strana NapiSte nam Kontakty

Zpravoda) [ 2R

OHLASY E-SHOP FOTOGRAFIE KONTAKT *KLUB 1922

Hledéte dérek pro muze? Dérek pro
pritele? OriginAlni a nezvykly dérek k
jubileu? Osobni dérky pro p¥ibuzné,
pétele nebo obchodni partnery? Tady
najdete dérky s dusi Moravy pfimo od
vjrobce...

,VYROBENO
NA MORAVE*

vice podrobnosti >

"Nikdo nem4 kotalky bez dané péliti mimo staven{ a pozemky, v nichZ sdm bydlf pfipadné& na nichZ hospodaii."
NOVINKY

10/12/14 DARKY 2014! 1/9/14 BIGTRIP 2014-2016 4/8/14 KAVKAZ 2014
OLEZITE. &

JEDE! Mobilni ice opét v pohybu - S
Ladislav Bezd&k a Katefina Dvorakova E;pek:;m 'Smci v hrnci” smérem na
& wh

wyrazili na cestu kolem svéta a
Mobilni palenice Vzor...

DI K
Objednavky, které stihneme vyFidit a
dorutit do letoSnfho JeZfSka ndm musi

E-SHOP

‘Mechanické modely

Zajimavosti a historické

Obr. 30 :

souvislosti nejen o
mechanickych modelech a

_pélenicich.

Stavajici

www.mobilnipalenice.cz)

MOBILN{ PALENICE
PRISLUSENSTVi
OSTATNI

KYBLIKY

PAMETN{ SOUDKY
PUMPA SSACI

OP-12

KLEPATKA - WOODPAD
SPOLECENSKE HRY

[E OBCHODN{ PODMINKY

DAREK JAKO HROM!

Hledéate ddrek pro muZe? Déarek
pro pfitele? Originlni a nezvykly
darek k jubileu? Osobni dérky pro
piibuzné, pfétele nebo obchodni
partnery? Tady najdete darky s
dusi Moravy pfimo od vjrobce...

Darky jako hrom, ve kterych se
snoubi technické zruénost, tradice,
krasa, uslechtilé materialy,
tajemstvi a rebelie s pfirodnimi Zivly
Jako ohefi, voda, vzducha ...
SLIVOVICE. Vyrabime dérky pro muie
a milujici Zeny. S laskou.

VITE ZE...

Prihlasit

E-SHOP

Uvodni strana | E-shop

LAHEV PS1888 o,5L

Cena:
160 K&

Origindlni lahev pro Pumpu ssaci
Vzor 1888 s gravirovanym logem.

PUMPA SSACI VZOR 1888
o Cena:
I'& 1480 K&

\ ’

FUNKCNI MODEL. Cerpé z ldhve

clivensicn 3 find 1Elachtils dactil it

oficialni

Zapomnéli jste heslo?

Registrovat

webové

Uvodnf strana

FOTOGRAFIE

Napiite ndm

KONTAKT

Zajimava videa a
névody k modelm.

stranky  spolecnosti

- N2
S

Kontakty Zpravodaj

*KLUB 1922

¥ NAKUPN{ KOSIK

PoloZek: 0 ks. v hodnoté: 0 K&

PUMPA SSACI VZOR 1888,

EDICE **LP** JUBILEUM
Cena:

2260 K&

FUNKCNI MODEL. Cerpa z lahve
slivovicu a jiné uSlechtilé destilaty.
Mimoradna edice **LP** Jubileum
obsahuje navic certifikat se jménem
majitele,...

0o

PUMPA SSACI VZOR 1888
- EDICE JUBILEUM

Cena:
1780 Ké

EnFal BARE! kot

PUMPA SSACI VZOR 1888,
EDICE **LP**
Cena:
1960 K&
1y

FUNKCNI MODEL. Cerpé z lahve
slivovicu a jiné uslechtilé destilty.
MimoFadna edice **LP** obsahuje
navic spolecenskou deskovou hru "
LIHOVE POLE". V...

MOBILN{ PALENICE -
VZOR 1922 - EDICE
PRESENT
Cena:
K 2490 K&
N

Obr. 31 : Stavajici e-shop spole¢nosti (zdroj: www.mobilnipalenice.cz)
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c) Platba kartou v sidle spole¢nosti

Vzhledem k tomu, Ze v sidle spole¢nosti se sice da mobilni palenice zakoupit, je tato
moznost nakupu a navstévy zakaznikli velice mala. Proto si myslim, ze forma placeni
pomoci platebni karty a zfizeni termindlu neni pro spolecnost tak dulezitd a spiSe nez

trzby, by timto krokem vznikl naklad, ktery by mél ndvratnost za mnoho let.

d) Adresny pifimy marketing

Tato forma propagace je pro firmu zcela novou. Nejedna se o adresny nepiimy
marketing, ktery je dle mého v nasem piipadé jen zvySovani nakladd, ale aby se
vyrobky mobilni palenice dostaly do povédomi nejen fyzickym osobam, ale také
firmam, které by mohly do budoucna jevit o tento vyrobek vétsi zdjem a zvySime
moznost vybudovani si novych odbératelit ¢i obchodnich partnerti. Za timto ucelem
jsem nechala vyrobit katalogy, které se budou adresné posilat do firem, které urc¢im.
V katalogu budou pfedstaveny vSechny vyrobky firmy, ale nejvétsi pozornost bude
vénovana pfimo mobilni palenici. K tomuto katalogu bude do obalky pfilozeno

i nékolik letakti pro mozné zékazniky.

Spolec¢nosti, kterym by se naptiklad mohl zaslat novy katalog s ptiloZenymi letaky:
o Slokofruct, s.r.o. — péstitelské paleni - Uherské Hradisté
e Zdenék Halik — vyrobce palenky tradi¢ni metodou — BorSice u Blatnice
e Zusy, s.r.0. — provozovatelé ovocného lihovaru — Borsice u Blatnice
e Libor Skiivanek — zabyva se péstitelskym palenim — Bzenec
o Likérka Nezdenice, s.r.o. — nabizi vyrobu znackovych destilatd a likéra —
Nezdenice
e Dievotvar, s.r.o. — nabizi péstitelské paleni ovoce — Horni Lhota
e Palenice Petrov, s.r.0. — nabizi vyrobu a prodej lihovin — Petrov
¢ Rudolf Jelinek, a.s. — vyrobce lihovin — Vizovice
e Unie Destilaterii — dobrovolna stavovskd organizace destilatéri ovoce —

Vizovice

e Némcicka destilacni, s.r.o. — zajist'uji provoz palenice — Némcice nad Hanou
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e Palenice Cervenka, s.r.0. — prodej alkoholickych napojti — Valagské Ptikazy

e Slavkovsky pivovar, s.r.0. — provozuji pivovar a péstitelskou palenici — Slavkov
u Brna

e Vinovin, s.r.0. — provozuji péstitelskou palenici — Moravsky Zizkov

e Zezovska palenice, s.r.o. — nabizi vyrobu tradiéni, 100% ptirodni moravské
palenky — Prost&jov — Zeov

e Schimansky, s.r.0. — nabizi destilaci ovocnych §t'av a poradenstvi v destilaci —
Brno

e Lihovar a likérka Velka Polom, s.r.0. — péstitelska palenice — Velka Polom

Celkové naklady na posléani 16 obalek s katalogy jsou 352,- K¢&.

4.1.5 Events marketing (Udalosti a zazitky)

Mobilni palenice je vyrobkem origindlnim, osobitym a hlavné s dusi Moravy, jak uvadi
web spolecnosti. Proto by bylo vhodné zapojit do propagace 1 tuto formu reklamy jako
je events marketing, nebo-li udalosti a zazitky. Jako udalosti a zazitky, které vznikaji
spolu s palenici, miZzeme povazovat napf. obdobi paleni kvasu. Toto obdobi se
pohybuje od pulky fijna do pilky prosince, kdy si lidé nechavaji svlij doméci kvas
vypalit v pélenicich. Pro tuto dobu je vhodné vyuzit i marketing, ktery spoji chut’ dobie
vypalené palenky s funkénim modelem mobilni palenice, a touhou také si sam vypalit

maly kbeli¢ek palenky.

Dalsi udalosti, kterou by bylo vhodné vyuzit, jsou Vanoce, mnoho lidi nevi, co by m¢lo
svym blizkym koupit na tak vyznamny den, a tudiZ je mozné obdarovat je timto
vyrobkem, kdy s pohledem na tuto palenici si vzdy ¢loveék vzpomene na tyto svatky

a na osobu, kterou byl timto darkem obdarovan. Pro tuto akci by byly vytvoieny spolu
s letaky také letaky se slevovym ustfizkem, naklady na 20 letaku jsou zapocitany do

ceny za béZné letaky.
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Obr. 32 : Navrh letaku se slevovym ustfizkem (vlastni zpracovani s pouzitim podklada
od Travnicek K.)

4.1.6 Sledovani zakazek

Sledovani zakézek povazuji za dilezity zdroj pro zjisténi poctu prodanych kusu palenic,
zjisténi objemu prodeje za rok a také trzby ziskané z prodeje. Tento zptsob evidence
zakazek vsak spolecnost doted neméla zavedeny, a proto bych doporucila zavést
seznam, vytvofeny jednoduchou tabulkou v programu Word ¢i Excel. Ptiklad jak by
mohl vytvofeny seznam vypadat bude uveden nize. Néklady na vytvofeni tabulky jsou
tak zanedbatelné, ze je do kalkulace nebudu ani zapocitavat. Jednalo by se spise

0 hodinovou mzdu zaméstnance, kdy by vytvofeni trvalo s odhadem 10-20 minut.

Tab. 9 : Vytvofeny seznam zakazek (vlastni zpracovani)

C. Evidené¢ni Datum Jméno a Vyrobek Podet Cenaza Celkova
dislo prodeje pFijmeni ks  vyrobek  cena

pélenice zékaznika

1. 0001 8.12.2014  Vlastimil Novak  palenice 1 2.490,-  2.490,-

2. 0002 15.1.2015 Tereza pumpa 2 1.480,- 2.960,-
Motyckova
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4.2 Casovy harmonogram

Jednotlivé formy zvolené marketingové komunikace budou rozvrzeny a pouzity do
propagace podniku Vv raznych mési¢nich intervalech tak, aby tento harmonogram
vytvofil ptehledny a ucinny plan marketingovych aktivit po cely rok. Tento
harmonogram se déli do 12 mésict roku 2015, vzhledem k tomu, Ze nova komunikacéni
kampain byla pro tento rok naplanovana. VSechny marketingové aktivity, jsou

zobrazeny v tabulce nize.

Tab. 10 : Casovy harmonogram marketingové komunikace (vlastni zpracovani)

Rok 2015

Internetova propagace

Tisk

Reklama v radii

Bigboard

Smeérovka a cedule

Polep automobilu

Katalogy a letaky

Slevy a darky

Soutéze

Darkové poukazy

Veletrhy a vystavy

Firemni akce

Profil na facebooku + propagace

Webové stranky + e-shop

Adresny marketing

Events marketing

Sledovani zakazek

Barevné rozliseni aktivit v harmonogramu

Doba vyuzivani po cely mésic

Doba pfipravy, vyroby, tisku, organizace
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Marketingova komunikace pro rok 2015 bude zahdjena na zacatku roku. V mésici lednu
— bfeznu budou spise provadény piipravy, navrhy a poté dojde na nésledné realizace,
které budou provadény v dalSich mésicich. Mezi tyto realizace patii napt. vyrobeni

a nasledna instalace smérovky a cedule, polep automobilu, tisk katalogu a letaku,
soutéze, vytvoreni darkovych poukazi, zucastnéni se na veletrzich a vystavach, upravy
profilu s naslednou propagaci na strankach facebooku, zmény provedené na webovych
strankach a e-shopu, rozeslani dopisu s katalogy a letdky a vytvofeni systému ¢i tabulky
pro sledovani zakazek. Neékteré marketingové aktivity budou vzhledem k urceni
propagace realizovany az v druhé poloviné roku, tykd se to piedev§im internetové
propagace, vydani inzerati do novin, vytvofeni a nasledné vysilani reklamy v rédii,
vytvofeni a instalace bigboardu. Tyto akce jsou pldnovany spiSe k zacatku druhé
poloviny roku, a to proto, ze bych chtéla zvysit povédomi zakaznikd pravé v letnich
meésicich a také v mésici blizicich se Vanoc. Nékteré typy reklamy jsou zdmérné
vyuzity jen pied Vanocemi a jsou jimi napf. 4. vlna inzerce v novinach, 2. vina ve

vysilani spotu v radii, 3. a tim posledni mésic vyuziti bigboardu a events marketing.

Tento harmonogram byl sestaven tak, aby dochazelo stale k marketingovym aktivitam
a aby bylo dosaZzeno maximalni G¢innosti téchto aktivit. VSechny tyto aktivity byly

rozvrzeny s ohledem na druh média, finan¢ni rozpocet a hlavné na ro¢ni obdobi, kdy

vvvvvv

4.3 Kalkulace nakladi na obménu stavajici komunika¢ni kampané

Tato cast diplomové prace je zaméfena na kalkulaci veSkerych nakladii na obménu
stavajici komunikacni kampané a na nédklady, které vzniknou s novou komunikacéni

kampani.

Celkova castka, ktera méla byt pouzita na realizaci vybrané formy marketingové
propagace planované na rok 2015, byla dohodnuta s majiteli firmy. Jedna se o finan¢ni
prostiedky v ¢astce 400.000,- K¢, které spolecnost Nitara s.r.o. vlozi do propagace
mobilnich palenic. Do celkového rozpoétu byly zapocitany vSechny naklady spojené

s navrhy a vyrobou vSech marketingovych aktivit.
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Tab. 11 : Celkovy rozpocet na novou komunika¢ni kampan v roce 2015 (vlastni

zpracovani)

Forma propagace

Cena za

Pocet ks

Internetova propagace | -bannery (1/2 roku) 1.200,- 3 3.600,-
Tisk 50.722,-
-Denik -2x roéné (I1x v mésici) 5.252,- 4 21.080,-
inzeréat na ¥4 stranky
-Dobry den s Kuryrem | -inzerdt 13,7x10 cm 1x 7.958, - 1 7.958, -
rotné¢ (1x vmesici) ve
Zlinském kraji
-inzerat 13,7x10 cm 2x 10.842,- 2 21.684,-
rotné¢  (1x  vmésici)
v Jihomoravském kraji
Reklama v radii Cas 20s spot, 4 x denné po 106.480,-
dobu 5 dnu
- 4 okruhy 605,- 80 48.400,-
- 7 okruhti 2.904,- 20 58.080,-
Outdoorova reklama 108.686,-
-bigboard 9,6 x 3,6 m 35.156,- 3 107.218,-
-smérovka a cedule 1.468, - 1 1.468,-
Polep automaobilu -dvefe, okno, ndraznik 3.000,- 1 3.000,-
Katalogy a letaky 13.056,-
-letdk A5,4+4,135¢ 2,90 3.000 8.700,-
-katalog A5, 4+4,4 listy 48,40 90 4.356,-
Slevy a darky -odména za  dodrzeni 2.500,- 5 12.500,-
splatnosti faktur ( korec
roku)
Soutéze -na profilu FB —soutéz o 1.000,- 12 12.000,-
vyrobky
Déarkové poukazy -v hodnoté 500,1000,1500 6,- 40 240,-
K¢, Na nakup palenice
Veletrhy a vystavy -10  akci +  zajisténi 37.590,- 1 37.590,-
distribuce na 2
nenavstivenych veletrzich
Firemni akce 43.900,-
-degustace pro *KLUB 40.000,- 1 40.000,-
-vanoéni vedefe  + 3.900,- 1 3.900,-
bowling
Profil na facebooku -propagace po dobu 7 dni 226,- 7 1.582,-
Webové stranky -zmény 0,-
+ e-shop
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Adresny marketing -poslani 16 obalek 22,- 16 352,-
s katalogem a letaky

Events marketing 0,-

Sledovani zakazek 0,-

Celkové naklady na komunikacni kampan a provedené zmény 393.708,-

4.4 Zhodnoceni navrhi a doporuceni

4.4.1 Zhodnoceni navrhu

Z nize uvedené tabulky vyplyva, Ze finan¢ni prostfedky vynaloZzené na druhou vinu
komunika¢ni kampané pro rok 2015 stanovené v castce 400.000,- K¢ nebyly zcela
vyCerpany a vznikla tak rezerva 6.292,- K¢, ktera by se dala vyuzit naptiklad na soutéze
¢i firemni akce. Oproti kampani, kterd se konala v roce 2011 vzrostly sice naklady

o 100%, ale tim se zvysil 1 pocet pouZzitych marketingovych nastrojli pouzitych na

propagaci.

Propagace v tisku a v réadii prostfednictvim outdoorové reklamy byla pro spolenost
novinkou. V minulych letech byly sice vydavany mensi inzeraty do mistnich novin, ale
noveé byly osloveny noviny Denik, ktery se svou ¢itatelnosti mohl zvysit povédomi
potencidlnich zdkaznik. Dle mého ndzoru je velkou pftileZitosti vyuziti reklamniho
spotu na Radiu Cas, celkova &astka, ktera je na tuto reklamu vyuzita je 106.480,- K&.
Dalsim, velmi zajimavym nastrojem reklamy pouZitym v nové kampani je vytvoreni
bigboardu a instalace na pronajmutou plochu na hlavni tfid¢ ve Zling, 107.218,- K¢ tato
¢astka neni o moc vyS$$i nez naklady za reklamu, ale troufnu si fict, Ze propojeni téchto

dvou nastrojii komunikace se povédomi zakaznikii o vyrobku né€kolikanasobné zvysi.

V navrhové ¢asti bylo i mym ukolem vytvoftit katalog s vyrobky. Spole¢nost méla uz
vytvofeny letacek, zde ale nebyl obsazen cely sortiment nabizenych vyrobkl. Katalog
se sklada z 8 stran a 4 listd. Je zde popsana historie mobilni palenice, a poté piehledné

uspotradané vyrobky s mensim popisem a cenou. Cena vyroby tohoto katalogu je 4.356,-
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K¢&. Ze zacatku je vyrobeno pouze 90 ks na zkousku, pokud se tato varianta osveédci je

moznd i sleva za odebrané kusy.

Poslednim vyznamnym nastrojem pro komunikaci je konani letni kulturni akce, ktera se
bude konat v srpnu v aredlu spoleCnosti. Tato akce by meéla ptilakat potencialni
zakazniky z okolnich vesnic a mést a budou zde také pozvani i majitelé¢ lihovari na
prezentaci vyrobkd, hlavné mobilni palenice. Castka na tuto akci neni vysoka, byl
pfedem dan rozpocet ve vysi 40.000,- K¢&. Velkou finanéni tlevou pro spole¢nost bude
to, ze napt. hudebni skupina da vystoupeni jako sponzorsky dar, obCerstveni s napoji

budou nakoupeny s piedem domluvenou mnozstevni slevou.

Hlavnim pfinosem zvolené nové marketingové komunikace je, Ze se podnik znovu vraci
k marketingu a celkové propagaci vyrobku, od které posledni rok upustil.

Troufnu si fici, ze pokud spole¢nost vyuzije nového komunikac¢ni kampané tak jak jsem
jinavrhla a bude se nadéle snazit propagovat svlij vyrobek 1 sama, zvysi se nejen objem
prodeje a s tim spojené trzby, ale vyrobek se dostane do velkého povédomi zakaznikl

a spole¢nost si mize vybudovat velmi dobrou znacku zndmou po celé republice, nové

obchodni partnery a nebo i sviij odbytovy systém.

Spolecnici si dali zavazek, Ze investici vlozenou do propagace mobilni palenici chtéji do
4 let vratit do spole¢nosti Nitara s.r.0. Pokud budeme stale pocitat se ziskem z prodeje
jedné mobilni palenice tj. 483,- K& (30%), navratnost investice by byla pfi ro¢nim
prodeji 500 ks mobilnich pélenic 241.500,- K¢. Po dobu 4 let pii neménném poctu
prodejli by se tato Castka dostala aZ na 966.000,- K¢ a ta cca 2,45x pfevySuje Castku
investovanou do propagace. Zisk jen z prodeje mobilnich palenic po zaplaceni vlozené
&astky by za 4 roky ¢inil 572.292,- K¢&. Castka zisku bude ponechana na budouci rozvoj
a pfipadnou novou komunikacni kampan v dalSich letech pro mobilni palenice a jiné

vyrobky.
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4.4.2 Doporuceni

Majitelim spolecnosti navrhuji, aby se firma nespoléhala jen na novou komunikacéni
kampan, ale aby se 1 naddle sama snazila o propagaci a komunikaci se zakazniky,
ptizptisobovala se pozadavkiim na vyrobu vyrobki a pfisla na trh s novym vyrobkem,
ktery by mohl zaujmout zékazniky, stejné jako tomu bylo u mobilni péalenice. Dulezité
je 1 to, nenechavat vyrobu mobilni palenice jen na dobu prostoji a nevyuziti stroju, ale
snazit se vyrabét palenice i na sklad a tim snizit dobu dodani vyrobku. I kdyz se jedna
pouze o piidruZzenou vyrobu, je dulezité s timto vyrobkem a jeho propagaci pracovat
tak, aby se do budoucna tento vyrobek mohl stdt vice prosperujici s vytvafenim

kvalitnich zisku.
Dalsim, velmi dilezitym doporucenim, je maximalni vyuzivani svych silnych stranek,

nabizejicich se ptilezitosti a zapracovat na slabych mistech spole¢nosti a s nimi spojené

1 ptipadné hrozby, kterym je nutné se naucit Celit a odolavat jim.
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ZAVER

Diplomova préce s nazvem Marketingovy mix spole¢nosti se zabyva oblasti marketingu
a propagaci firmy. Jednim ze zpusobu vytvofeni prosperujici a konkurenceschopné
firmy je spravné zvoleni a dobré zacileni marketingové komunikace. Tato prace je
zaméfena na sestaveni nového komunika¢niho mixu pro konkrétni spolecnost Nitara
s..0., a to ptimo na vyrobek mobilni palenice. Dale je v praci popsan navrh vedouci ke
zlepseni propagace tohoto vyrobku, k nalezeni novych zakazniki, zvySeni povédomi

o spolecnosti a s tim spojeny rist trzeb.

V tvodni ¢asti prace jsou uvedeny zakladni teoretické informace o marketingu, jako je
marketingovy mix, nastroje komunika¢niho mixu, analyzy vnitintho a vnéjSiho
prostiedi.

Nasledujici ¢ast analytickd vychdzi z poznatk ziskanych od majitelti spolecnosti.
PfedevSim se jednd o jejich interni materialy, brozury, obrazky. Tato Cast obsahuje
pfedstaveni spole¢nosti Nitara s.r.0., charakteristiku ¢innosti, soucasny marketingovy

a komunika¢ni mix. Analyza sou¢asného komunika¢niho mixu je rozdélena do n€kolika
¢asti, a to podle pouzitych nastrojl, kterymi jsou reklama, PR aktivity, podpora prodeje,
piimy marketing. Dal$imi analyzami, které byly pouzity v této ¢asti prace, jsou analyza
obecného okoli s pouzitim ptistupu SLEPT(E), analyza oborového prostiedi, nebo-li
Porterova analyza a souhrnny vystup ze vSech analyz s pouzitim ptistupu SWOT
analyzy, podle které byly odhaleny silné a slabé stranky a ureny z toho vyplyvajici

ptilezitosti a hrozby podniku.

Z této Casti prace ndm vyplyva, ze okolo spolecnosti Nitara s.r.o. se nepohybuji Zadni
konkurenti, kteti by ve stejném oboru podnikani mohli ovlivnit chod spole¢nosti. To
vSak neznamend, Ze spolecnost by neméla svilj komunika¢ni mix néjak rozvijet.
Postupné dochazi ke stagnaci trzeb, zdkaznici nejevi tak velky zdjem o mobilni palenici
a celkové vyrobek odchdzi z povédomi zékaznikli. Zpisob, jak podnik prezentuje
navenek svlj vyrobek, komunikuje a informuje zédkazniky o novinkach byl na zacatku

prodeje daleko vyssi nez je tomu ted’. Soucasna marketingova komunikace neni zcela

100



dobfe a plné¢ vyuzivdna, jedna se nyni jen o tisténé letacky, PR aktivity, podporu

prodeje a direct marketing.

Hlavnim cilem mé diplomoveé prace bylo, abych se v nasledujici navrhové ¢asti odrazila
od nedostatkli vyplyvajicich z analytické ¢asti a vytvofila pro spole¢nost novou
marketingovou kampan s vyuzitim vSech moznych nastroji komunika¢niho mixu. Nova
marketingova kampan byla vytvofena na zaklad¢é piedem danych finan¢nich prostiedkd,
které¢ byly vlozeny jednateli spolecnosti Nitara s.r.0. na propagaci vyrobku mobilni
palenice. Naklady, které vznikly s novou marketingovou kampani ptevysuji naklady na
starou kampai cca o 100%, ale je vyuzito vSech nastroji reklamy. V dnesni dob¢ si lidé
vyhledéavaji informace pfedev§im na internetu, proto doporucuji zaméfit se na tento
druh online komunikace se zdkazniky a to pfedevSim pomoci internetové propagace
pomoci bannerd, upravy facebookovych stranek, spusténi reklamy na facebookovych
strankach. Dalsi média, ktera byla pouZita na sestaveni komunika¢niho mixu — inzeraty
Vv mistnich novinach, 20 sekundovy spot na radiu Cas, vyuziti portalu Radiomat,
vytvofeni bigboardu a pronijem plochy, vytvofeni cedule a smérovky, polep firemniho
automobilu, tiSténd reklama ( katalogy, letaky), nové slevy a darky ke zvlaStnim
prilezitostem, soutéze, vytvoreni darkovych poukazi a jejich prodej, navstévy veletrhi

a vystav, konani firemni letni akce spojené s degustaci, osloveni novych odbérateld ¢i
obchodnich partneri pomoci adresného piimého marketingu, vytvofeni systému na
sledovani zakazek. Harmonogram realizace vSech marketingovych aktivit byl rozvrzen

do celého roku 2015.

Doufam a véfim, Ze tento navrZzeny komunikani mix bude pro spolecnost velkym
pfinosem a pomuze mu vyiesSit nepfiznivou situaci spojenou s prodejem vyrobki,
ptilaka nové zdkazniky, posili image spolecnosti a povédomi zakaznikil o vyrobku

a o firmé takové a predevsim zvysi objem prodejti a s tim 1 trzby.
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Piiloha ¢. 1 : Ukézka oficiélniho letdku mobilni palenice

DAREK
JAKO
HROM!

Méditko: 1:10
Vyika: 146 mm
Délka: 114 mm £ VYROBENO

MECHANICKY MODEL oy e 8 e . : NAMORAVE®

MOBILNI

PALENICE

Modely jsou vyribény v malych limitovanych sériich
a jejich precizaf zpracovini, funkénost a poukiti
kvalitnich kovovych materidli z nich déls zajimavy,
sbérateli vyhledévany technicky unikit.

Dirkové sady modelu
mobilni pilenice a prislusenstvi

- E E_SHOP Vyribi a doddvi: Nitara s.r.o., Priimyslové z6na 526,
687 38 Nedakonice, Tel.: +420 572 503 352

www.mobilnipalenice.cz Spivs s
www.mobilnipalenice.cz
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Piiloha ¢. 2 : Navrh katalogu

»~VYROBENO
NA MORAVE*

. bt
www.mobilnipalenice.cz
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Ptiloha ¢. 3 : Navrh darkového poukazu v hodnoté 1.500,- K¢ a na nakup mobilni

palenice

Darkovy poukaz v hodnoté
1500 K¢

www.mobilnipalenice.cz

Darkovy poukaz na nakup
mobilni palenice
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Ptiloha ¢. 4 : Firemni profil na facebooku

—

Mobilni palenice vzor 1922
Produkt / sluzba

LIDE >
To se mi libi (203)

Pozvat pfatele, aby tuto stranku oznadili jako To se mi
libi

INFORMACE >

Fan stranka mechanickych modelG - Mobilni palenice
vzor 1922, www.mobilnipalenice.cz

http:/iAwww.mobilnipalenice.cz/

. Tereza  Hlavni stranka

Timeline Informace Fotky To se mi libi Videa

Prispévek || Fotka/video

Napiste néco na tuto stranku...

Bezdék

29 listopad @

o Mobilni pélenice vzor 1922 sdilel(a) fotku uZivatele Big Trip.cz - Ladislav

Véera jsme jiz chtéli pokracovat do Zimbabwe, ale zavfeli na cely den hranice
(22 Aspori jsme stihli dopsat ¢lanek z Tanzanie.

Je o chlup delsi, ale délo se toho hodné a nechtél jsem jej rozdélovat. Ale
snad to nevadi a najdete si chvilku - http://www.bigtrip.cz/clanky-z-

deniku tanzanie-ranzsekla-halen-serenaeti-a-lihuluku
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Ptiloha ¢. 5 : Stavajici oficialni webové stranky spolecnosti

Uvodnf strana Napfite ndm  Kontakty Zpravodaj [ B

OHLASY E-SHOP FOTOGRAFIE KONTAKT *KLUB 1922

DAREK
JAKO
HROM!

Hledate darek pro muZe? Darek pro
pritele? Originalni a nezvykly darek k g »VYROBENO

Jubileu? Osobni darky pro pFibuzné, NA MORAVE*
pFitele nebo obchodni partnery? Tady
najdete déarky s dusi Moravy pFimo od

vice podrobnosti »»

"Nikdo nemé kotalky bez dané péliti mimo stavenf a pozemky, v nichZ sdém bydlf pfipadné na nichZ hospodaii."
KY

10/12/14 DARKY 2014! 1/9/14 BIGTRIP 2014-2016 4/8/14 KAVKAZ 2014
DULEZITE... JEDE! Mobilni palenice op&t v pohybu - S
Objednévky, které stihneme vyfidit a Ladislav Bezd&k a Katefina Dvorakova expedici "Srnci v hmnci” smérem na
dorugit do letosnfho JeZiSka ndm musi z vyrazili na cestu kolem svéta a Kavkaz

dorazit... § Mobilni palenice Vzor... p

Zajimavosti a historické

souvislosti nejen o

mechanickych modelech a Zajfmavé videa a
_pélenicich. névody k modeldm.
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Piiloha ¢. 6 : Stavajici e-shop spole¢nosti

MOBILN{ PALENICE
PRISLUSENSTVi
OSTATNI

KYBLIKY

PAMETNI SOUDKY
PUMPA SSACI

OP-12

KLEPATKA - WOODPAD
SPOLECENSKE HRY

[ OBCHODN{ PODMINKY

DAREK JAKO HROM!

Hledate darek pro muze? Déarek
pro pfitele? Originalni a nezvykly
dérek k jubileu? Osobni darky pro
piibuzné, p¥étele nebo obchodni
partnery? Tady najdete darky s
dusi Moravy pFimo od vyrobcee...

Dérky jako hrom, ve kterych se
snoubi technicka zruénost, tradice,
krasa, uslechtilé materialy,
tajemstvi a rebelie s prirodnimi Zivly
jako ohefl, voda, vzduch a ...
SLIVOVICE. Vyrabime darky pro muze
a milujici Zeny. S laskou.

Uvodni strana

VITE ZE...

Prihlasit
Registrovat

E-SHOP

E-shop

LAHEV PS1888 o,5L

Cena:
160 K&

Originalni lahev pro Pumpu ssaci
Vzor 1888 s gravirovanym logem.

PUMPA SSACI VZOR 1888
RN Cena:
N\ T 1480 K¢

\ S

FUNKCENI MODEL. Cerpa z lahve

clivewiri 3 iind 1Elachtild dactildr

116

Zapomnéli jste heslo?

Uvodni strana

FOTOGRAFIE

Napiste ndm

KONTAKT

Kontakty

- N
=

Zpravodaj

*KLUB 1922

= NAKUPNI KOSIK

PoloZek: O ks. v hodnoté&: 0 K&

PUMPA SSACI VZOR 1888,

EDICE **LP** JUBILEUM
Cena:

o 2260 K&

52

FUNKCNI MODEL. Cerpé z lahve
slivovicu a jiné uslechtilé destilaty.
Mimoradna edice **LP** Jubileum
obsahuje navic certifikit se jménem
majitele,...

0o

PUMPA SSACI VZOR 1888
- EDICE JUBILEUM

Cena:

7 1780 K&

1Al ARET \hwiniomn afimn

PUMPA SSACI VZOR 1888,
EDICE **LP**
Cena:
1960 K&
o

FUNKCNI MODEL. Cerpé z lahve
slivovicu a jiné uSlechtilé destilaty.
Mimoradna edice **LP** obsahuje
navic spolecenskou deskovou hru "
LIHOVE POLE". V...

MOBILNI PALENICE -
VZOR 1922 - EDICE
PRESENT
Cena:
‘\ 2490 K&
N\



Ptiloha ¢. 7 : Navrh letdku se slevovym ustfizkem

DAREK

JAKO
HROM!

MECHANICKY MODEL

MOBILNI
PALENICE

s

Métitko: 1:10
Vydka: 146 mm
D 1S mvn . VYROBENO

Objem: cca 17,5ml NA MORAVE*“

Dirkové sady modelu
mobilni pilenice a prislusenstvi

= E-SHOP

www.mobilnipalenice.cz

e, NA SLEVU
¥ 20%
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