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Abstrakt

V této praci jsou aplikovany poznatky z oblasti kedingové komunikace a navrzeny
nastroje komunik&niho mixu s vyuzitim novych trefddjako sowéast konceptu
komunika&ni strategie. Konsmému navrhu marketingové komunikace &yapredchézi
analyza obecného, oborového a fmiho prostedi firmy a zhodnoceni séasného
stavu.

Abstract

In this thesis there is applied knowledge of mangetommunication and is proposed
communication mix with new trends as part of theaaspt of communication strategy.
Final design of marketing communication had beercguing the analysis of general,
occupational and internal environment of the corgpand evaluation of the current
situation.
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UvoD

Nékolik desitek let zpatky byla spd@leost povazovana za spdémskou instituci, jejimz

hlavnim poslanim byla tvorba zisku. S postup&su si vSak firmy a jejich vedeni
uvédomily, Ze pouze jednostranny sobeckyismp k obchodnimu vztahu neni
dosta&uijici k ziskani a udrzeni spokojenych zakazn#akladem harmonického vztahu

je orientace firmy nafani zdkaznika.

Fungovani vesSkerych vztah & uz internich mezi za#stnanci, ¢i externich se
zakazniky, je komunikace zaloZzena na firemni Kelta marketingu. S tim souvisi
zarove inovace, které se netykaji pouze technologiitaité obecnych postuip fizeni

a komunikaci firem, nelo ty zastaravaji a mohou byt neefektivni.

Marketing se mize chlubit velmi podstatnou roli, neb@eho poslanim je zjistit, jaké
potreby sodasny zakaznik ma a snazit se je co &iejigji uspokojit. Je-li marketingova
analyza dkladna a nasledné vyuzitfifeZzitosti wasné a precizni, podnik ma moznost
ziskat zasadni konkuremi vyhodu.

Segmentace tth vybér cilového trhu a stanovenég€lného umisini pati k vyznamnym
strategickym rozhodnutim marketingu. Na zaklaggmentace, ktera ummge uckit

strukturu trhu, stanovuje podnikig\cilovy trh a pro gho pati¢cny marketingovy mix.

Management zri@k je v posledni dab jednim z nejdiskutovasich néandta
marketingu. Stale vice spoteosti se uchyluje k velkym investicim do externi
komunikace konkuremich vyhod svoji zn&ky. OdliSeni znéky od ostatnich je
postaveno na prvcich diferenciacéim vice jich zn&ka vlastni, tim vice je
konkurenceschogsi. Odbornici potvrzuji, Ze brand managemeti$tane je&t po
neékolik let opravdu ki¢ovou zélezitosti marketingu.

Ve své diplomové praci se budu zabyvat analyzoereith a internich faktar které
maji vliv nebo by v budoucnosti mohly owulievat spolénost Goldtime a.s.,
vymezenim satasné komunikace zdley Telstar a navrhem komunikaich nastraj,
véetn® jejich rozpd@tu a harmonogramu pro Usmou integrovanou komuni&ai

strategii.
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1 VYMEZENIi PROBLEMU A CILE PRACE

1.1 Definovani problému

Spole&nost Goldtime a.s. je vyhradnim distributorem éakahodinek Citizen, Police
a Telstar. Vzhledem k celofové zndmosti zriek Citizen a Police, u kterych
spol&nost zné cilové zdkazniky a propagagehto zn&ek je mezindrodni, zdka
Telstar neméa definovanou cilovou skupinu zakazn#adnou komunikai strategii,
a spolénost nevi, jakym zjsobem by rla komunik&ni kampa vést.

Znxka Telstar se prodavala @&S§pe do roku 2003, kdy nastal boom hodisiych
znaek a konkurence vzrostla natolik, Ze se Telstar peazivani marketingovych
nastrofi dostal zcela do Ustrani. V s@sné situaci je tedy zapebi, aby se Telstar
zatal komunikovat.

Znaka Telstar neni na trhuips zndma, a proto je zagebi navrhnout komunikai
plan a definovat komunikai nastroje k vZistu jejiho po¥domi u vSech spidbitel.
U téch zakaznik, ktei se se znikou jiz setkali, je pdeba udrzet pozici ziky
na prvnim mist v jejich povdomi a zajistit si jejich loajalitu. &, kt&i o ni nikdy
neslySeli, zn&u predstavit, sdit jeji identitu, vytvait o ni powdomi a ziskat jejich
pozornost v podab stalého zdkaznika. Spofest by chila ziskat ¥tSi trzni podil,
i kdyZz pisobi v progedi silné konkurence a ktomu jitde pomoci do detail

promysSlena komunikeni strategie.

1.2 Cile prace

Hlavnim cilem mé diplomové prace je aplikovat teanarketingové komunikace
a stanovit komunikani strategii pro zn&ku Telstar, jak uci velkoobchodnim
odkeratelim, tak wici koncovym zakaznikm, aby vzrostlo posdomi o znéce, které by

vedlo ke zvySeni trzniho podilu.

Dil¢imi cili:
* analyza sotasného stavu prodeje zha Telstar
» analyza situéniho prostedi firmy — vnitniho stavu, zakaznik konkurence

» analyza pouzivanych komunik@ch prostedki

12



definovani cilové skupiny zakaziiika zaklad segmentace trhu
navrh komunik&niho mixu a pislusnych nastrdj
zajistit rist hodnoty obchodni zdly, méreni této hodnoty, zji&hi prirastku

trzniho podilu prodeje produktu

1.3 Metody prace

K dosazeni usfggného navrhu aplikace komunéké strategie je zapibi analyzovat

vnitini a vrgjSi prostedi spolénosti Goldtime a.s. Vhodny vgb strategie musi byt

podloZen vypracovanim analyzy sasného stavu. K tomutoééiu budou pouzity

z&kladni metody, mezi které piat

Analyza PEST - slouzi ke zhodnoceni obecného pexdit firmy, které je

charakteristické tim, Ze ho podnik svéinnosti nenize nebo jen velmi obtiZnmuze

ovlivnit. Mezi vrgjSi faktory, které jsou zkoumany, pat

Politicko-pravni — vladni a politicka stabilitaglenstvi zemd v riznych
hospodéskych organizacich, dava a socialni politika statu, legislativni
predpisy atd.

Ekonomické — vyvoj HDP, urowe urokovych sazeb, &novy kurz, inflace,
nezangstnanost atd.

Sociokultuni — kulturni hodnoty a zvyky, Zivotniotreh a styl, Urové vzdlani
atd.

Technologické — vyzkum a vyvoj, rychlost reakce teahnologické trendy,
schopnost inovace, inforréxai, vyrobni, komunikéni a dopravni technologie aj.

Analyza 4P — zhodnoceni s@asné situacetyi prvki zakladniho marketingového

mixu, ke kterym pat produkt, cena, distribuce a propagace. U prodbktle sledovana

jeho kvalita, obal, design, zaruky apod. Prvek ckeunde zahrnovat analyzu nejenom

perezni hodnoty, ale také mozné slevy, terminy a po#ynimlaceni, zna platebni

zvyhodréni. U distribuce budou zhodnoceny prodejni kandlyetns dostupnosti

distribwni si€. Posledni P bude definovat moznosti, jak se zdkagrsowasné dob

mohou 0 zné&ce dozédést.
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Analyza SWOT - shrnuje silné a slabé stranky, hrozbyitepitosti sodasného stavu
firmy. Je doportiovano zait analyzouOportunitiesT hreats, ktera vychazi z &8iho
prostedi firmy, tedy z makroprogdi (sociokulturni, politicko-pravni, ekonomicke
a technologické faktory) a z mikroprésti (zakaznici, dodavatelé, cdhatelé,
konkurence, Jjnost). Dale se pok¥aje analyzou StrengthsWeaknesses, ktera
rozebird vnitni prostedi firmy (cile, finakni zdroje, organizai strukturu, firemni
kulturu, management a dalsi)
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Vyznam pojmu znacka

Znxka je symbolem, ktery si zakaznik v pédemi spoji s ufitou kvalitou, stylem,
né¢im autentickym. Dkazem, Ze je zrtka zndma a U$BNa je ten, Ze si firmaine za
znatkovy produkt stanovit vysSSi cenu oproti konkufeimu produktu s velmi
podobnymi vlastnostmi, a pet odkErateii neklesne. Pr& naopak, znama ztka

zajisti firme finanéni vyhodu diky ¥tSimu p@tu zakaznik.

Vytvorenim vnimanych rozdilmezi produkty progédnictvim zn&ky a vybudovanim
skupiny wrnych zakaznik, vytv&i marketé hodnotu, ktera pro firmu fize znamenat

financni zisk. [5, str. 37]

Vytvoreni usgsné znaky vyZaduje propojenitznych prvki jedingnym zpisobem —
vyrobek ¢i sluzba musi mit vysokou kvalitu a odpovidatipbim zakaznika, jméno
znatky musi oslovovat a ladit £ekavanim spagbitele, baleni, reklama, cena i dalSi

prvky musi prav tak odpovidat ted8m vhodnosti, fitazlivosti a odliSnosti. [5, str. 37]

2.2 Rozdil mezi produktem a znackou

Znaka neni produkt. Produkt se vyrabi, & se vytvli. Produkt se ¥ase néni,
znaka Zistava. Produkt je popsan charakteristikami (obyekti zjistitelnymi,
nag. vykon motoru, sloZeni napoje, atd.), &eje popsana tzv. atributy, které jsou
spojeny s image zutky. Jde o charakteristiky zélgy, které vnima spétbitel. Znaka
se vytvdi a existuje pouze prastnictvim komunikace. [10, str. 18]

Znac¢ka je autonomni entita, kterd od sebe navzajem qdligwodukty, vytvéi
jedingnost produktu, dava mu identitu. Je dalSi dimenadpktu, je na &m vSak zcela

nezavisla, zivota schopna sama oésob

Znatku tvaii dvé skupiny prvki: [10, str.19]

* Racionalni - jsou viditelnou séasti, oslovuji levou polovinu mozku

- pati zde zvySovani kvality, zakaznicky servis apod.
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« Emocionalni - jsou ménziejmé, oslovuji pravou, intuitivni hemisféru mozku
- znamenaji styl, ton, charakter, vdechnuti nad8erdn&ky

Raciondlni faktory Emacionilni fakrory

Orientace na
budoucnost
Orevienost
Poctivost

Upfimnost

Privétivost

"_,Z_i-hmi:kf e,

Obrazek 1: Racionalni a emocionalni prvkyckyg10]
Produkt, ktery je povazovan za fyzického nositele &ya je chapan velmi Siroce —

jako cokoliv, co nize uspokojit pdebu nebo fani. Mize mit podobu fyzického
vyrobku, sluzby, maloobchodni prodejny, politickaikeni atd. [10, str. 18]

Produkt je charakterizovarétp vrstvami

I —

.-.,-'-"'__.— —

/ .Za.h.ﬂgm Zakiadni "'-, Odekevam: Rn-:jrr'ﬂn Pm$

{ uEirek produkt .pre:-r:'uh' rpr'pa'u.b' ] produks

&‘/: - / /

Obrazek 2: Bt vrstev produktu podle P. Kotlera
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Jadrem produktye jeho schopnost uspokojit pebu diky své uzitaosti. Ta je dana
duvody, pra@ produkt na trhu existuje, a @rovy si ho néli zdkaznici kupovat. Z tohoto
jadra, z charakteristik uziteosti vznika konkrétni vyrobek nebo sluzba, tzakladni
produkt Treti vrstvu tvaéi ocekavany produkttedy soubor sptgbitelovych dekavani
a predstav o produktuCtvrtou vrstvu pedstavujerozdieny produkt u kterého
spotebitel atekava nadstandardni vyhody, které odliSuji produkkonkurencePata

vrstvazahrnuje budouci moznost razsiani produktu, Pslib jeho vylepSovani.

Postup vyroby uitého zakladniho produktu je vSem jasny a probipadstat u vSech
konkurenti stejre. Proto se dneSni konkursmi souboje odehravaji fedevsim
ve vysSich vrstvach produktu.é3ejnim Ukolem se stava najit k produkticm extra, co
Z rgj udéla jedingny rozsfeny produkt. Poletisobnosti zde ziskava pragnaka a jeji

unikatni schopnost dat produktu ,,osobnost".

2.3 Hodnota znacky

Mluvi-li se o hodnat znaky, pak je stedem zamu, jakouimlanou hodnotu zr&a
piinasi produktu, sluzb ¢i ptimo firmé. U nrekterych znaek Ize fict, Ze jsou
nejhodnotijSim aktivem. DBivejSi prezident firmy Quaker Oats, John Stuart, to

ilustroval slovy: ,Kdyz rozdlime firmu, vezndte si vSechny budovy a ja si necham

AR 1

,Hodnota znaky je soubor asociaci a posidje znace v celém hodnotovéretzci, tj.
tyka se zakaznik distributofi a rodtovské firmy, coz umatuje zn&ce ziskat ¥tSi
objem prodeje a vySSi zisk, nez by tomu bylo beallkan a dale vede ksilné

dlouhodobé vyhaglve srovnani s konkurenci.” [10, str. 26]

2.3.1 Hodnota znacky pro spotrebitele

Hodnota zné&ky pro zakazniky neboli téz trzni hodnota je z ldka spatebiteli

Mrivriw s

hodnotu zn&ky, pati:

1. Znalost jména zriky — powdomi
Znameé zné&ky jsou hodnot§Si nez zné&ky neznameé, protoze ve znamé dnamaji

zékaznici ¥tsi divéru. Cim vice zéakaznik si uwdomuje danou zrmku, tim spis Ize

17



piedpokladat, Ze ji budou nakupovat a budou tedy m@hwu ke zné&e loajalni.
[9, str. 70]

2. Vnimana kvalita

Zakaznik sam usuzuje, zda kvalita produktu vynikaci vmoznostem jinych
konkurergnich produkii. Usudek je ovlivein riznymi vnitnimi a vréjSimi aspekty,
jako je nap. fyzicka podoba — vlastnosti, barva, ¢hatd. Zmigné vnitni aspekty
vyvolavaji abstraktnibéru v kvalitu. VrejSi aspekty jsou vztazeny k produktu, g
vnitini hodnotu zné&ky a pati zde cena, Urowe reklamy a podpory, zaruky a

v neposlednfact také samotné jméno. [9, str. 70]

3. Osobnost znky — image

Znatky mohou slouzit jako symbolické nastroje umjici spotebiteim vytvaet svou
vlastni image. Konkrétni ztlky uziva konkrétni typ lidi, a tak odraZizné hodnotyi
rysy. Spoteba takovych vyrobk je prostedkem, jimZz mohou sp@bitelé sdlit
ostatnim —¢i sami sol — jaka jsou osobnost nebo jakou osobnosti bylichft.

[5, str. 39] Vlastni osobnost ztlky méa stzejni ukol — odlisit se od konkurence.

4. Veérnost znéace — loajalita

Prvni ti faktory hodnoty znéky neovliviiuji redlné chovani zékazrik Skut€&na
hodnota zn&y je realitou pouze tehdy, kdyz zakaznik koupé afici znatce loajalni.
Za kazdou silnou zriou stoji velka skupina loajalnich speltiteli. Lze tedyrtici, ze
skut&énym aktivem pro firmu je loajalitat&i znaice. Ziskani loajality je jednou
z naklado¥ Uspornych strategii. Rzkum doklada, Ze néklady na ziskani novych
zé&kaznik mohou byt az 6x vysSi nez na udrzeni stavaji¢glstr. 73]
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Rozhodnuty
kupujici
Kupujici ma znadku v oblibd,
mé K nl vztah

I

/ Spokojeny kKupujici, kiery pfepina” meazi znsékar;\

/ Spokojany, navykly kupujici, kiery nema ddvod ks zméné

/ Piepinat* podie cen, neuréaty, neloajaini \

Obrazek 3: Pyramida loajality [9, str. 73]

2.3.2 Hodnota znacky pro vyrobce

1. Zarwuje staly prodej tim, Ze se vytttaskupina zakaznik ktefi jsou znace wrni
a predstavuji zaréenou c¢ast trhu. Proto séasto hovéi o hlavnim dkolutizeni
znaky jako o vytvdeni co nej¥tSi skupiny vysoce loajalnich zakazinikl10]

2. Snizuje riziko vykywi trzeb, protoZze ma 8y okruh Wrnych uZivatel, ktefi ji
kupuji pravidelg. [10, str. 21]

3. P¥inasi vyssi celkovy zisk, nebai prodejce mize G&tovat vyssi jednotkovou cenu.
Znxka je totiz zérukou kvali#ysSiho zbozi, véejnym gislibem, za kterym stoji
neanonymni vyrobce. [10, str. 21]

2.4 Identita znacky

Identitou zn&ky se rozumi jeji jedinmost, &el, vyznamgi smeér, kterym se ubira. iP
sestavovani strategické vize Zkp ma zdsadni vyznam. Identita Zkg vytvai vztah
mezi zakaznikem a z#éleou, nebd@ diky ni sec¢lovéku vybavi konkrétni asociace, co
znaka v jeho mysli pedstavuje. Z velkéasti tak ma podil na celkové hodaanaky.

Mezi charakteristiky, které vymezuiji jeji podstgtafi:

» fyzické charakteristky — jsou na prvni pohled 6&djicim prvkem,

nag. specificky tvar, barva, slogan,
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osobnost znky — zachycuje jeji unikatni rysy. Z&éka je ¢asto girovnavana
k urcitému typuclovéka (Police k nekonvemimu, paibojnémuclovéku), zvieti
(Jaguar — sebeédomy, rychly, dynamicky)¢i jinému vyrobku v odliSné
kategorii,

kulturni hodnoty — kazd4 ztlkea ma svou kulturu; G¥e byt nérodni, dana
mistem vzniku zn&y, nebo firemni, ktera souvisi s hierarchii firmy,

hodnoty a vztahy, které z¥ka reprezentuje — ztka vypovid4 o vztahu lidi,
coz mimdadre plati o finagnich institucich, obchodech, atd. <£ka
symbolizuje ukity typ vztahi, nag. Apple — gatelskost,

typicky, reflektovany spaéebitel — popisuje, jak je vniman typicky uZivatel
znaky. Predstava nosného uzivatele obsahuje prvky projekadealizace.
Reflexe zde fedstavuje, jak by cBlii byt uZivatelé ostatnimi vnimani.
[10, str. 23],

vnimani sebe sama, tzn. ,self-imageové vikgad' spotebitele znaky — zna&ka

vykresluje nas vnihi obraz.

Obriazek vysilajiciho informaci
(tviirce znatky)

Fyzické Osobnost
charakteristily znacky
Externi Vztahy Kulturni Interni
pohled hodnoty pohled
Reflektovany Vnimini sebe sama
spotiebitel (Self-image)

Obrizek pFijemce informace

Obrazek 4: Identita zg&y [10, str. 22]

VSechny zmitné charakteristiky, které vymezujdentitu znaky, jsou vytvdeny

tvircem znaky a je mozné je znazornit jako celek SestithelmiKeiz obr. 4). Souhrn

téchto informaci je pak fipdavan zéakaznikn prostednictvim fiznych distribdnich

kanah. AvSak v pfibchu kazdé komunikaceipobi na vSechnycastniky (vysilajiciho,
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prijimajiciho, samotnou informaci) inforrai Sum, ktery zf)sobi jiné vnimani identity
znaky. Frijemce si tak vytvii o zn&ce vlastni obraz. Toto odliSné pojeti Zkya
spotebitelem se ozri@aje image znaky. Je vSak nutné, aby nesoulad byl minimalni

a strategickéizeni zn&ky se snazilo zajistit shodnost.

2.5 Budovani hodnoty znacky

Schéma na obr. 5 vyjagle podstatu konceptu hodnoty 2kg v dynamickém pohledu.
K budovani znéky jsou k dispozici ufité nastroje (prvni levy sloupec), tzn. prvky
znaky, marketingové programy, sekundarni asociaceziouvybranych nastréjse
dosahuje zrny ve znalosti zniky, ktera je tvéena po¢domim o zné&ce a image
znaky (prostedni sloupec). Znalostni efekt je pak zakladem madiZvyhod, pinodi,
jejichz jadro tvéi predevSim vysSSi d&rnost zakaznik, menSi zranitelnost

konkurergnimi akcemi, apod. (pravy sloupec). [10, str. 26]

Cile a nistroje = Tnalostni efekt —— = PFinosy
Jméno FLapamatovatelnost Recall WEtdi loajalita
Logo Smiystuplnost Hloubka < Menil rranitelnose
Symbaol Prencsmost Recognition konkurennimi akeemi
Predstavitel Frizplisobivost Makup A marketingovymi krizemi
Obal Cichranitelnose Sirka <
Spotfeba
Rozvo] marketingowych programi Asociace se rnackou (image)
Wyrobek Funkéni a symbo- Relevantni
lické pFinosy Silne <
Cena Wnimani hodnoty Zidouci
Distribuce Integrovani Konzistenoni
push a pull Pozitivni <
Komunikace Mix riznych Prenositelné
moEnostl Farita
Unikatni <
Diferenciace
Doplnéni sekundarnimi asociacemi
Firma
ZLemé plvodu Povedomi }
Custribudni cesta Smyysluplnost
Jingé znalky Prenositelnost
Udalosti

Obrazek 5: Prvky zréky [10, str. 27]
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2.5.1 Povédomi o znacce

Aby mohly byt zna&ky spotebiteli rozliSovany, musi s nimi byt nejprve sezeam
Proto je znalost ziak zakladem pro vniméni a diferenciaci &la Znalost zn&y se
Vytvaii nejprve na urovni padomi o znéce, na které navazuji asociace, kdy se

zakaznikovi vybavi identita zolay.

Powdomi o zn&ce ma dva stugn

Rozpoznéani zr&y (angl. Recognition)

Rozpoznani zriky se vztahuje ke schopnosti Sfgditele potvrdit, zda se se Zkau
jiz diive seznamil, pokud k tomu dostane impuls. Aby iglotel sprava rozlisil

znaku, musel by zn&u jiz diive vidt nebo o ni 8kde slyset.

Vybaveni zn&y (angl. Recall) [5, str. 98]

Vybaveni si znéky se vztahuje ke schopnosti sfgdiitele vzpomenout si spont&nna
znaku v dané kategorii v souvislosti s pethami, které ma tato kategoriesplat, ¢i ji

koupit nebo vyuzit, dostane-li k tomu impulz.

VSeobech je pro pandt’ ¢lovéka snadwjsi cokoli rozpoznat, kdyz to vidi, nez si to
vybavit z pandti. Stejre tak to je u zn&ky. V pripad, Ze si zadkaznik v obchedybira
vyrobek a vidi jemu znamou zflai, pak ma i rozhodovani ufit¢ velky vyznam
I samotné rozpoznani. To je ovSem nedasteai, kdyZ spatebitel hleda na internetu

konkrétni produkt. V této situaci je zapethi, aby si na zrau sdm vzpomenul.

Powdomi o znéice ma d¥ dimenze:

Hloubku— dana pravtpodobnosti, jak snadno si sfadiitel na znéku vzpomene

Sitku — tyka se Skaly situaci, kdy si spadiitel pro dané uZiti vybavi produkty zhks

Jak zvysit povdomi o0 znéce

1. Podpdit jméno znaky dalSimi doprovodnymi symboly jako jsou logo, gdn,
barevné schéma, specifické baleni produktu a dalsi.
2. Zajistit co nejvice udalosti, u kterych se s$pbitel s produktem setka tas tva

a posili se tak jeho vnimani 2Rg.
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3. Vyuzit vS8echny mozné nastroje pro komunikaci seazakkem, jako je reklama,
PR, sponzorovani, podpora prodeje... Vytvee tak SirSi okruh moZznosti, kdy se
zakaznik se zr&ou stetne a zvysi se jeho schopnost spori@hmmsociace mezi
jménem zn&ky a odpovidajicim produktem.

4. Moznost zvazit i formu Sokujiali negativni reklamy, kterou bude trh zasén,

a tak pravdpodobr utkvi lidem v panti.

Znxky, jejichz spontanni znalost je vysSSi, maji vy§avdEpodobnost skafit
v nakupnim voziku zakaznika, nez &as nizsi spontanni znalosti. Spontanni znalost
znamena, Ze kdyZ siekne nap minerdini voda, pak sé&lovéku vybavi Mattoni,

Magnesiaii jiné. [10, str. 32]

2.6 Marketingova komunikace

Poslanim marketingové komunikace je seznamit zdkaze vyrobkeméi znaikou,
urgitym zpasobem ovlivnit jeho mysleni a chovani, podnitit keokoupi a vybudovat
s nim dlouhodoby vztah, ktery povede k oboustraspakojenosti. Zakaznikovi bude

poskytnuta hodnota, bude uspokojena jehogbat a firma docili vySSich trzeb.

Marketingovad komunikaceredstavuje progedky, jimiz firmy informuji a peswdcu;ji
spotebitele a pipominaji jim — gimo nebo nefimo — vyrobky a znkky, které
prodavaji. Mize mit pro spdebitele mnoho funkci — ukazuje, jak a rEe vyrobek
pouziva; kde, kdy a kym je pouZzivan; jaka &@i firma je zastitou daného vyrobku.
Marketingova komunikace ide gispst k hodnot znaky tim, Ze ji vStipi do mysli
spotebitelr a dotvdi jeji image. [6, str. 574]

Kazda firma komunikuje navenek; az zandrné¢ nebo nevdomky vSe, co &a, ¢im se

zabyva neboceho ma v planu dosahnout. Jedna z forem jeji kokagmei je také

prostednictvim _marketingového mixmazyvaného 4R- Product, Price, Placement,

Promotion. Posledni zmind slozka promotion seigklada jako marketingova

komunikacesi propagace a lidmi je nespraymnimana jako jediny prvek marketingu.

23



Product -> Produkt

Vlastnosti, kvalita, obal, baleni, velikost, prodejni a poprodejni sluzby, zarucni
podminky

Price -> Cena

Néklady, cenik pro rtzné typy odbératel, konkurencni ceny, platebni podminky,

slevy, doba splatnosti
Place -> Misto prodeje, Distribuce

Distribucni cesty, dostupnost, sortiment, skladovani, vyzdoba obchodu, dodaci lhiity

Promotion -> Propagace, Komunikace
Reklama, primy prodej, PR, podpora prodeje, sponzoring, eventy, primy marketing,

mobilni marketing

Tabulka 1: Prvky marketingového mixu [vlastni zpnedni]

Novodobé pojeti 4P-> 4C

Koncept 4P pedstavuje pohled proddjcjak prostednictvim marketingovych nasttoj
ovlivnit kupujici. Pro pohled @®ma zakaznika byl definovan koncept 4C, ktery

koresponduje se 4P prodéjc

Produkt Customer Value - Hodnota, uzitek pro zakaznika

Cena Cost to the Customer - Vydaje pro zakaznika

Distribuce Convenience — PohodIna dostupnost, komfort pro zakaznika
Propagace Comunication - Komunikace se zakaznikem

Tabulka 2: Marketingovy mix 4C [vlastni zpracovani]

Marketingovy mix se neustale émi. Podstatnym elementem centrénid je dnes
zékaznik, ktery je v drtive&Sine piipadi panem situace — ma totiz moznosti &yh
dokaze si ziskat pibné informace, a pokud m#as, je schopen se samostatn

a kvalifikovareé rozhodnout.

2.6.1 Klasicky model komunikac¢niho procesu

Na obrazku 6 je tzv. makromodel (podle P. Kotlewajleviti prvcich, kdeodesilatel
a prijemce predstavuji hlavniinitele v této komunikacisdeleni a médiumvyjadiu;ji
hlavni komunik&ni nastrojeKodovani, dekédovani, reakce a&tr@ vazbareprezentuji
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komunikani funkce. Poslednim prvkem §im ktery zastupuje dalSi nahodilé zpravy,
které mohou rusit probihajici komunikaci. [6]

sdéleni
odesilate kédovani —> dekdédovani prijemce
T médiun |
| - surnr |
L — —| zpstnavazb | j&— — — — reakct «— |

Obrazek 6: Prvky komunikaiho procesu [vlastni zpracovani podle 6, str. 577]

Tento model z@iraziuje klicové faktory efektivni komunikace. Odesilatel muilcy,
komu a co vysila a jakou reakci chce obdrzetle&dd musi zakddovat tak, aby byl
piijemce schopny informaci dekdédovatilBzité @i tom je sprava zvolit média, aby
piijemci bylo umozano se s vysilanimibec stetnout. inna komunikace musi mit

vytvoieny kanaly pro zginou vazbu, aby odesilatel znal reakci publika.

2.6.2 Modely marketingové komunikace

V pribéhu let byla vypracovansada model chovani, které maji demonstrovat, co
model marketingové komunikace sledujéeho chce dosdhnout. [8, str. 152]

Podle daného modelu zakaznik prochazemi odliSnymi fazemi reakce
na marketingovou komunikaci: fazi poznavaci (kagni), fazi pocitovou
(emociondlni) a fazi jednani (konativni), jinymiowy — myslim, citim a &am.
[9, str. 89]

Mezi nejznanijSi modely hierarchie efektpati: AIDA, DAGMAR, Model Lavidge a
Steiner, FCB a dalsi.
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Model AIDA

Kazdé pismeno znazasje stav mysli a ukazuje tim @gob chovani uité casti

zakaznik v jednotlivych stadiich: [8]

A (Attention) = upoutani pozornosti
| (Interest) = vzbuzeni z4mu
D (Desire) = vyvolani touhy, zakaznik vyrobek chce

A (Action) =¢in, ktery vede ke koupi

Model ma logickou posloupnost, kteraéed tim, Ze zakaznik uvidi reklamti
samotny produkt, ktery upouta jeho pozornost. Ntgle ¢lovéka vzbudi zajem o dany
produkt, ktery vede ktomu, Ze ho chce mit ve swéastnictvi. Proces Kkain

zakoupenim produktu nebo sluzby.

Tato koncepce je velmi jednoducha a postugasu byla modifikovana mnoha autory.
Nebere v Uvahu rozdilné chovani zakaznika, ktegvjnén reklamni kampani a také

ignoruje Kizna stadia Zivotniho cyklu produktu.

Model Lavidge a Steiner

Na obrazku 7 jsou uvedeny hlavni cile procesu kokawe do souladu s jednotlivymi

fazemi Zivotniho cyklu produktu.

CYKLL VYROBKU CILE JEDNOTLIVYM STADIM

| STADIA ZIVOTNIHO HLAVN TYPY UKOLL DDPOVIDAJICI

Informovanost | Oendmenl, prospekt, nowl-

novd inzerce, slogany,
\ Livedeni l sklddand televizni reklama.
AN ra trh i . propagalni lety s transpa-
Znalosli renty, lestovaci reklamni
AN N _| ampen |
v |
Rychiého Kladny vetan | Konkurendnl novinovd (nzer-
ristu ce, brodury s pfesvld&ivymi
— 1 argumenty, inzardty rlepéujici
\ | image, symboly a poutata, |
\ Zralosti | Preference | Poulate s i&lesnymi plvaby |

|
Masycen( I Plesvidtenl | Grafy ristu prodeje,
/ Inzerce pro maloobchod,

4+— Cas

spacldini nabidiy,
cenovid nabidka,

Nakup doporutteni a posudky

| Poklesu

Obrazek 7: Cile procesu komunikace a stadia Zikotnyklu produktu [8, s. 153]
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V dok& uvedeni na trh je nutné posilovat pdemi o daném produktu, avSak s jeho
vyvojem se pesouva d@raz na jiné komunikmi nastroje, aby se produkt a misto

prodeje piblizili co nejvice k zakaznikovi.

2.6.3 Integrace marketingové komunikace

Moderni marketingova komunikace, za kterou je Sdihelolt povazovana integrovana
komunikace, musi koordinovat viit i vrgjSi procesy jednim sénem a to v souladu
s firemnimi cily. Komunik&ni nastroje musi byt slady v pouzivani a musi

komunikovat konstantnfiremni i produktova sdeni. [9, str. 29]

2.7 Marketingovy komunika¢ni mix

Podstatou &inného mixu marketingové komunikace jsou jasymezené cile adél,
kvali kterému se kampaprovadi.Cim jasmji jsou stanoveny cile, tim snazsi bude
mefit dilci vysledky. [8, str. 152]

Kazda spoléenost mé fadu moZznosti, jak propagovat své produkiy sluzby.
NejefektivrejSi byvd kombinace dkolika komunik&nich kanéi, aby bylo @inné

osloveno co nejvice cilovych zakaziilezi hlavni komunikéni nastroje pat:

Reklama

PR — Prace s vejnosti
Podpora prodeje
Primy marketing
Osobni prodej
Sponzoring

N o gk~ wDbdRE

a dalsi

2.7.1 Reklama

Reklama je jednim z nejstarSich a régditéjSich nastraj marketingového
komunikaniho mixu. Tento progtdek je nejviditel§Si acasto @inasi spoustu debat,
povyki a rozpoé jak mezi marketingovymi odborniky, tak mezi &erymi
pozorovateli. Do reklamy j€asto investovano mnoho prisiki, proto je dlezité
zvazit ten nejefektivjSi typ reklamy, jako jsou nailad noviny, televize, billboardy,
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reklamni broZury apod. Tento wbzavisi na cilové skupénzakaznik, stanovenych
cilech kampa# ¢asovych moznostech, finémich prostedcich apod.

Reklamu nizZze byt rozdlena do dvou kategorii produktova ktera je zam¥ena
na vyzdvizeni vyhod produkt nebo firemni, jejimz cilem je seznamit zakaznika

s firemni identitou, ziskat jeh@&mnost a pedstavit své produkty a cile.

Reklamu Ize vyuzit z dlouhodobého hlediska k vigyd image vyrobku nebo pouze

k vyvolani okamzité reakce — nakup sebitelr a zvySeni obratu.

2.7.2 Public Relations

Vztahy s véejnosti (PR) je komunikai nastroj pouzivany pro podporu dobrého jména
firmy jako celku. PR je planovanym a trvalym asililghoZ cilem je vybudovat a udrZet
dobré vztahy, dobré jméno, vzdjemné poromimsympatie s druhotnymi cilovymi

skupinami, které nazyvame také&epmost, publikunti stakeholdé&. [9, str. 301]

Hlavnim cilem tohoto prostdku je pekonat rozdily v tom, jak wejnost ve skut@osti
firmu vnim4, a jak by firma chia, aby byla vnimand Kiovymi skupinami. Mezi
aktivity PR paii tiskové konference, diskuse v médiicbast na vystavach a veletrzich,
sponzorovani sportéi kultury, dny otevenych dvé atd. VSechny tyto udalosti vedou
k tomu, Ze média publikuji o firenclanky, které vSak zastupce PR firmy ngm nijak

ovlivnit a nesou tak riziko i ,negativni reklamy*.
Pisobivost PR a publicity je zaloZena bech odliSnych vlastnostech: [6, str. 594]

1. Vysoka \rohodnost — novinovéclanky jsou pro ¢tende autentité]Si
a wWrohodrgjSi nez reklamy.

2. Schopnost zastihnout kupujici v regeném okamziku — pragstinictvim PR Ize
oslovit perspektivni zakazniky, kiese radji vyhybaji prodejém a reklamam.

3. Dramatizace — public relations maji potencial krazfEni spol€énosti nebo

vyrobku i sluzby.

2.7.3 Podpora prodeje

Podpora prodejeipdstavuje nemedialni reklamni kampatimulujici prodej a to nap

snizeni cen,i@dvaéni produkfi, poskytovani vzonk zdarma, kupony, show, vystavy,
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zvyhodréné podminky nakupu, darovani produkbko cen do soeki aj. Jedna se
0 komunik&ni akci zamdfenou na flakani zdkaznik s vysledkem kratkodobého

zvyseni prodeje.
Tyto nastroje poskytujiitodlisné vyhody: [6]

1. Komunikace — ziskavaji pozornost a mohou dovéstiapitele k vyrobku
¢i sluzke.

2. Podreét — obsahuji uité slevy, navody nebo fispevky, které poskytuji
spotebiteli hodnotu.

3. Pozvani — obsahuji jasné pozvani okaéngdt angaZzovat v transakci.

2.7.4 Direct marketing

Piimy marketing je kontaktovani cilené osoby nebopsky osob progednictvim
posStovni zasilky, telefonicky, faxem, e-mailem, pituodpowdnich kupéf, ¢i piimo
osobni navéwvou. Tento zpsob komunikace vyZaduje tvorbu hluboké databaze
responderit. Hlavnim cilem je ziskat &Si podil zékaznik a vybudovat s nimi
dlouhodoby vztah. Firmy tak majitghled o padebach zakaznik a navic nemusi
vynakladat finance za zprastikovani.

2.7.5 Osobni prodej

Osobni prodej fedstavuje formu idmého kontaktu se zakaznikem —ifwatvar, ktera
umoziuje okamzitou zgtnou vazbu. Zakaznik si produkt dukoupi, nebo rze
poskytnout prodejci ndzory na produkt a gddse o své fedstavy. Tak ma vyrobce
moznost reagovat n&gmi zakaznik a transformovat nabidku svych produkt sluzeb.
Diky osobnimu prodeji ma obchodnik kontakt na zéKez a snadno zjisti jeho
spokojenost po «ité dok® uzivani. Osobni prodej je z&wn na budovani
dlouhodobych vztah se zakazniky, poskytovani informaci o novych pkobech

a na pomod¢eSeni problérin spotebiteli. Hlavni nevyhodou tohoto prodeje jsou vysoké
naklady.
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2.7.6 Sponzoring

Sponzorovani znamena, Ze sponzor poskytuje fonbgziz sluzby¢i know-how
a sponzorovany mu poméaha v dosahovéani eikomunikaci, jako je ndp posileni
znaky, zvysSeni povdomi o zn#&ce, znovuziskani pozice ztkg nebo firemni image.
Sponzorovany mohou byt sportovni aktivity, &nfy média, vzd8avani, \da,
spol&enské projekty a instituce, ale tiégbad i televizni peady. Firmy mohou hdito
sponzorovat akce nebo je organizovat vlastnimingilarakové akce jsou obvykle
uréeny pro jejich prodejni tymy, klienty, zastnance nebo distribni sit. [9, str. 26]

2.7.7 Osobni versus masova komunikace

Kanaly osobni komunikaceahrnuji d¢ (nebo vice) osoby, které komunikuji tva
v tvar, zpisobem pednasky, po telefonu nebo e-mailem. Vyhodou tétamyo je

moznost Siroké diferenciace obsahdledi a zgtna vazba. [6, str. 586]

Masova komunikacg neosobnim kanalem z&fanym na vice nez jednu osobu a jsou
zde z#azena_meédigtiskova — noviny atasopisy, hlasova — radio a televize, dale
mobilni telefon, VHS, CD-ROM, webové stranky, bddrdy, plakéaty, aj.), podpora
prodeje(spotebitelské akce — vzorky, kupdény; obchodni akceisppvky na reklamu

a vystaveni; firemni akce a motivace prodpjadalosti a zazitky(sportovni akce,

vystavy ungni) a_ PR(interre — zangstnanci nebo exteén- veejnost, zakaznici, média
a dalsi). [6, str. 590]

Prestoze je osobni komunikace v&Sirg pripadi ¢innéjSi nez hromadna, mohou byt

masova média vyznamnym priextkem stimulace osobni komunikace.

2.8 Moderni vyvojové trendy marketingové komunikace

Obor marketingové komunikace proSel za poslednitideset celou fadou zrngn.

---------

k dosud dinnym formam. Tam, kde doposud dasizala reklama ve svém standardnim

pojeti, nastupuje komunikai projekt, ktery vyuzivéady novych netradnich nastraj.
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2.8.1 Viralni marketing

Viralni marketing je technika, ktera roi§e v prostedi internetu komeéni sdleni,
které vSak musi byt natolik kreativni a zajimaugy giimélo prijemce stat se naslegn

spontannim odesilatelem.

Mezi vyhody viralniho marketingu pa&t oslovit velké mnoZstvi potencialnich
spotebiteli, nizk4 ndkladovost kampaa jejich rychla reakce. To je ovSem vykoupeno
vysokymi néroky na realizaci kampaa pongrné nejistym vysledkem. Tento nastroj
dokaze byt také velmi nebezjpyy, kdy po spughi kampas jiz neni cesty k Gniku

a marketér ztraci naprostou kontrolu, nébe virus & samovolg.

Na proces komunikace je nutno nahlizet kompiexnspravnym vyérem Stitelq,
pocateinim kreativnim vstupem, obsahemélethi a jeho vyznamem pro uZivatele.

Nejiinngjsi je viral v kombinaci s dalSimi nastroji komuatkiho mixu, se kterymi

se miZze vhod® dophovat, dale je rozvijet a podporovat.

Viraln¢ se mohou $it odkazy na webové stranky, vtipné e-maily a videdografie
se jménem autora, nahravky hovoz call center, powerpointové prezentace,
dokumenty, multimedialni zpravy, ale dokonce i §k& gednety, pokud splini ufité
podminky patebné pro jejich fenos.

V souvislosti s virovym marketingem je nutné zmi&PAM, neboli nevyzadanou
elektronickou postu, ktery je néfelem svého ,legalniho bratra“ ade dochazet
K jejich zangng.

2.8.2 Buzz marketing

Buzz marketing vychazi z Word-of-mouth marketingiery se rozvinul, podokinako
Lviral“, s prichodem internetu, ale ve své Ustni padekistuje uz tisice let. Buzz neboli
rozruch je ¢im dal ¢asgji vysledkem marketingovych praktik, které se zami

na vyvolani rozruchu okolo vyrobku, sluztiyspol&nosti. Jehotst a Steni je potebné
umgle Zivit, coz je pra¥ uloha buzz marketing. Vzdy ale plati, Ze je Gkgdit¢jSi obsah
sckleni, které musi nabidnout lidem téma, které jgraay Sokuje, vyprovokuje nebo
pobavi natolik, aby stkeni rozsfili mezi své gatele. DalSim faktorem je volba té pravé
cilové skupiny ,roz&ovateli“, kterd bude schopna&dni p‘enést k velkému g@tu lidi.

Vyhodou je @ast znamé osobnosti. Kanipanusi mit také spravné tasovani
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pro veaejnost a média, aby nezanikl&iwk, nez se Gbec z&ne Sfit nebo nebyla

obracena proti jejim tircam.

2.8.3 Guerilla marketing

Tato taktika se objevila v 60. letech minulého dfiigplavSak jeji vyznam se vyrazn
posunul. V dnesni deébje orientovana hlavnna poskozeni konkurence, které se vsak
odehravd na hranici legalnosti. Charakteristickymvkem jsou nizké néklady

a netradini noste reklamniho stleni. Obvykle guerilla marketing vyuzZivaji mensi
firmy (s nizSimi reklamnimi rozpy), které (co se progdki na reklamu t¥e)

nemohou sougd s velkymi zadavateli. [2, str. 29]

Jay Conrad Levinson definoval v 80. letech guernilonarketing takto: ,Nekonvemi
marketingova kampa jejimz &elem je dosazeni maximalniho efektu s minimem

zdroja.”

Souwasti guerilloveho marketingu je vyuZziti tzv. amléoh meédii, které spiva
v umig’ovani netradinich médii do mist, v nichz se saesluji ty cilové skupiny, které

jsou hife zasaZitelné traghimi meédii. [2, str. 29]

V ramci guerillového marketingu se setkdvame sriiciu tzv. ambush marketingu,
jenz je parazitovanim na aktivitach konkurence, ré&tgsou spojené <jakou

vyznamnou akci, na kterou se zZ#aje zn&na pozornost médii a kgjnosti. Dale se
uplatiuje tzv. guerilla PR, ktera pouziva fingované dgpprsakaznik k ziskani PR

efektu pro vlastni cile. [2, str. 29]

2.8.4 Product placement

Jedna se o placené ungigt vyrobki do ctje nejen filmi a televiznich piadi, ale
I pocitacovych her, které se vyviji uz desitky letegnym (&elem této netradni formy
je pimé zasazeni divdka danou &kau ¢i vyrobkem, ten ji v podstat nemize
piehlédnout. Praxe ukazala, Ze je tento trendédisp avSak musi byt zasazen

do spravného kontextu filmu pro spravnou cilovoupsku divaki — spotebitel.

Zajimaveé jsou také naklady product placementtkt®&ié firmy jej ziskaji zdarma diky

tomu, Ze jsou jejich vyrobky ve filmu skut@& vyuzivany, a tak dojde k forhrbarteru.
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Jindy se stane, Ze jsou vyrobky nebo jméno firmyfitou zakomponovany kii

samotnému gi.
Situace WCeské republice

V televiznich filmech a seridleciR se v budoucnu diky nové Gpazakona budou

moci objevovat vyrobky konkrétnich ztek jako reklama. ,S¥fmovna 5.2.2010

schvalila novelu zakona o audiovizualnich medi&ngtuzbach na vyzadani. Diky
takzvanému product placementu, s nimz navgit@obudou moci firmy inzerovat své
produkty rovnou v televiznich filmecti serialech. Tyto fedméty by se objevovaly

jako pirozena sotiast @&je. Dosud se twci poradl pred skrytou reklamou museli
hlidat, v gfipac schvaleni bude si& na ni upozornit v titulcich.” [10]

2.9 Komunikac¢ni strategie - Push vs. Pull
Firma miZe volit mezi strategii tahu a strategii tlaku.

Strategie tahu (Pull strategy) je zadtiena na stimulaci sp@bitele, ktery vyZaduje
urcité zbozi nebo zr&ku od maloobchodu. iBdpoklada, Ze sp@bitel, ktery bude
motivovan reklamou nebo podporou prodeje, bude dgvat dany produkt

u maloobchodnik Maloobchodnik pak zboZi objedna u velkoobchodmié&bo pimo

od vyrobce. Produkt je tedyiimo tazen od vyrobce samotnym zakaznikem, ktery
negimo nuti mezilanky distrib@ni cesty zbozi objednat. [4, str. 244]

Strategie tlaku (Push strategy) & produkt smirem od vyrobce k zakaznikovi,
zametuje se na jednotlivélanky distrib&ni cesty. Jeji podstata sfped v tom, Ze firma
stimuluje k nakupu zboZzi velkoobchod, velkoobchadezmaloobchod a ten zakaznika.

v sy

2.10 Kroky uc¢inné komunikace

Podle P. Kotlera a K.L.Kellera m&iana komunikacesthto osm krok: [6]
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1. Identifikace cilové viejnosti

Nez z&ne proces komunikace, je nutn&ét, komu chceme steni pedat, kdo jsou
potencialnimi zakazniky. Pro kazdou cilovou skugewzpravidla voli odliSny Zigob

jakym zpisobem (slovy) tdici, kdy tofici a jakou formou k nim informace dopravit.

2. Ur¢&eni cili komunikace

Kazda forma komunikace musi mit stanoveny cil, hak&€hce dosahnout efektu.
V piipac uplné nového vyrobku je komunikace zacilena na vyvotatteby produkt
mit. DalSi moznosti je vyt u zakaznik powdomi o znace, aby byli schopni ji
identifikovat a v obchod#lje to podnitilo ke koupi. Neposledni cil komunigaguze
byt vytvareni zangru zna&ku nebo produkt koupit. Typickymifkladem jsou nabidky

slevovych akci.
3. Navrzeni komunikace

Aby byla komunikace navrZzena efektéynje zapotebi se ¥novat tem zasadnim
otdzk&m: cdict, jak tofict a kdo by to ré fict.

Strategie s#leni se zabyva otazkowo rict, jaky apel pouzit, aby byl v souladu
s positioningem zriky. Jedna z moznosti, jak obsahéledi sngfovat je, za jakym

Ucelem zakaznici produkt kupuiji:
e rozumoveé opodstagni, pra: néco koupit
« emocionalni dvod, zn@ka je nadchne
* spole&ensky zanir
» uspokojeni vlastni touhy, geby, ega

DalSi otazkou na seznamu jek sctleni vyjadit a co by ndlo byt jeho spravnym
obsahems ¢imZ obeznamuje kreativni strategie. 8pé v tom, jaky druh specifické
komunikace pouzit pro obsahégehi. Marketé vsazeji bdto na informativni nebo

transform&ni vyzvy.
Informativni vyzvy Gt@i na lidsky rozum a logiku koupi. Produkt srovnavajinym
(v souboji je samaejme lepsi), pedvadiji ho, pikladaji mu dilezitost, podporuji ho

zkuSenostmi jinych lidi, Zdaziuji jeho vyhody.
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Transform&ni vyhody naopak sleduji z&m vzbuzeni emoci, tauz pozitivnich
(spokojenost, lasku, humat)negativnich (stud, smutek, vinu, obavy).

Poslednim zmiinym problémem jekdo by ndl informaci slit. Zdrojem sdleni mize
byt ¢lovék s odbornymi znalostmi, s Zivotni praxi, kterowpige k podpoeni svého

tvrzeni. Zndmé osobnosti jsou dalSi variantou &epro sdleni atraktivni.

4. Vybér kanati pro komunikaci

Komunikani kanaly byly v této praci zmény jiz drive, proto je zde jen v kratkosti
vyjmenuji. MiZzeme volit bd’to osobni komunikaci, ktera zahrnujeidwebo vice osob
komunikujici tv&i vtva, po telefonu, e-mailem, prezentaci, apod. DalSim
vychodiskem je neosobni komunikace, kde j9@zeny média, public relations,

podpora prodeje, udalosti a zazitky.
5. Sestaveni rozgtu pro marketingovou komunikaci

Velmi nesnadnym rozhodnutim je, kolik firarich prostedki do propagace investovat,
zvlase kdyz je obtizné odhadnout, jaky bude mitdespa navratnost.

Metoda pijatelného rozpetu se jednoduse zaklada na tom, co si dana &padé mize
dovolit, jaké jsou jeji finatni moznosti. Nepohlizi tedy na komunikaci jako

na investici.

Metoda procenta z obratstanovuje své propagya vydaje v procentudlni zavislosti na
obratu nebo prodejni c&énCoz znamenda, Ze nepohlizi na obrat jako na wykled

komunikace, ale jako na podmjici sloZku pro rozp#et propagénich nastraj.

Metoda shody s konkurenckvident® podle nazvu je rozget vytywen podle

konkurence¢imz je dosazen rovnafmy prostor komunikace.

Metoda cile a jeho dosazejei zaloZzena naipsré definovanych cilech, planu k jejich

dosazeni, a deni naklad pro tento komunikéni rozpa@et.

6. Rozhodnuti o komunik&im mixu

V této fazi musi marketér roZlit vyclenéné pewzni prostedky mezi ty zpsoby
komunikace, které poklddd za nan¢jSi. Hicemz efektivnost jednotlivych
komunikanich nastraj je velmi diskutabilni a stal€éZce odhadnutelna. Kazdy nastroj

ma totiz sveé specifické vyhody a zaravgklady.
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7. Vyhodnoceni vysledk— zptné vazba

Zadny plan nerize byt ukoden, aniz by byly zrreny jeho vysledky. KaZdy

zodpowdny manaZer chce znat, jakéinosy (kvantitativni i kvalitativni) komunikace

poskytla. Uspdna propagace se tedy projevidtu ve zvySeném prodeji, vysSich
trzbach, lepSim padomi, vniméani znky jinym zpisobem, referencich spokojenych
zakazniki, apod.

8. Rizeni integrované marketingové komunikace

Az kdyz je vyuzito vice druh komunika&nich disciplin, které jsou koordinovany
stejnym smirem a ve vice fazich, je dosazeno skuéegidané hodnoty komunikaiho

planu.

2.11 Teoreticky ramec STP - Segmentace, Targeting, Positioning

2.11.1 Segmentace

Segmentace vychazi z poznani, Ze trh se skladé&rzyah spatebitel, ktefi maji
odliSné pateby a pani, jiny hodnotovy systém, kupni silu i nakupniykdgsti
a preference. Podnik se tedy ngm zandiit na celkovy trh, ale musi se zéifih na ty
podmnoziny trhu (segmenty), na kterych ma &sSjvnadiji uspst. Segmentovat trh
znamena radenit trh na homogenni podmnoziny sfediiteli (zakaznik), na které je

mozné fisobit vybranymi marketingovymi nastroji. [7]

Pozadavky na efektivhi segmentaci

P volbé cilovych segmeliitje treba vychazet z titych pravidel. Segment musi byt
dostateiné velky, aby bylo efektivni nad pusobit zvolenym marketingovym mixem,
musi byt dostatatné stejnorody (homogenni), aby speci&lrkoncipovana nabidka
vyhovovala vSem zakazrikn v daném segmentu, a musi b@stupny, tj. firma musi
mit redlnou moznost dany segment oslovit a vypracpko &) nabidku za imérenych
nakladi. Marketingovy manazZer musi byt schopen identifdtowsoby, které pkt
do segmentu a navrhnout specificky program margetifich akci. Je nutné, aby

vybrany segment byl dosazitelny komurikémi médii a distribtnimi cestami.
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Jednotlivé segmenty se vSak od sebe musi dostapelliSovat svymi trznimi projevy.
DalSim pravidlem jeméritelnost, tzn. moznost ziskat dostatek informaci o velikost
segmentu, jeho kupni sile a chovani, které umodhadnout efektivnost podnikani

na daném segmentu. [7; 9]

Meritalnost

Dasaditelnost

Efelktivni
segmentace

) >/;;ta1etné
Ordlisnost valikost

Obrazek 8: Pozadavky na efektivni segmentaci f{9186]

STP z&ina definici potenciakth relevantnich faktdr, na jejichz bazi lze provést
segmentaciSegmentace trhuby ideal méla vést k velmi homogennim subskupinam
s predpokladem, Ze lidé v&ité skupirt budou stej reagovat na trzni podty,

zatimco rozdily budouipdevsim mezi skupinami.
Proces segmentaceirprobiha obvykle v &kolika etapéach:

» vybér vhodnych kritérii pro segmentaci trhu a analynptlivych segment
» vybér cilového trhu (targeting);

» volba segmentai strategie.

Segment#&ni kritéria

V zakladnimélenéni je mozné trh roztit do t¢i velkych skupin, a to ntth spotebnich
vyrobki (trh jednotlivych spdtbiteli a domécnosti, které nakupuji vyrobky a sluzby
pro osobni spéebu), trh pramyslovych vyrohbk (podniky a dalSi instituce, které
nakupuji vyrobky pro dalSi vyrohti distribuci) atrh verejného sektorijverejna sprava

a neziskovy sektor). Kazdy 2chto trhi se chova odlig&h) ma odliSnou motivaci pro
nakup a jeitba na ¥ pisobit vyrazg odliSnymi marketingovymi nastroji. V praxi

neni mozné pracovat s jednotlivymi segmenimi kritérii odctlene, ale je nutné je
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vhodre kombinovat, tak aby byly ziskané informace skmekomplexni a umoznily
presré zacilit nabidku na zvoleny segment. [7]

Segmentace trhu spatebniho zbozi

Kritéria, ktera jsou vhodna pro trh spetiniho zbozZi, je moZnalenit podle
charakteristik trhu (geograficka, demograficka, isekonomicka a psychograficka

kritéria) a podle chovani sgebitel (kritéria behavioralni). [7]

Geograficka kritéria jsoucasto pouzivana v mezinarodnim marketingu. Trh jémao
¢lenit podle ekonomické a kulturnfipuznosti geografickych zén (skandinavské gem
Pobalti), podle zemi (trh M&arska, Slovenska), podle uUzefspravniho ¢lereni
(vybrané spolkové zetrv Némecku), podle velikosti #st (firma se zagii na nésta

s vice nez 100 tis. obyvateli), podle hustoty asidl(distribéni firmy buduji
hypermarkety v aglomeracich s hustym osidlening|gklimatu (vybaveni automolil
klimatizaci) atp. [7]

Demograficka kritéria pati k zakladnim segmentaim kritériim zejména proto, Ze
informace tohoto typu jsou snadno dostupné. Jednaag. o nasledujici kritéria:
pohlavi (trh vyrobk pro muze a Zeny) &k (trh dichodového pojigni), velikost rodiny

(velka rodinn& auta), etnick&iplusnost a nadbozenské vyznani. [7]

Socioekonomicka kritéria umoziuji urcit zejména kupni silu a strukturu vydapPati

k nim nag. profesni struktura ¢dhické profese, zewulci, zamgstnanci), Urovi

dosaZzeného vzthni (zékladni, $edoSkolské, vysokoSkolské), vySéjmu (dulezity

faktor, ktery udava kouwchopnost cilové skupiny), disponibilniij;my domacnosti,
struktura vydaj domacnosti (vydaje na bydleni, dopravu, stravqvanlhatasovée
aktivity) atp. [7]

Psychograficka kritéria jsou hife neftitelna, ale v modernim pojeti marketingu hraji
vyznamnou Ulohu, protoze vy&luji postoje spdebiteli, jejich hodnotovy systém
a zivotni styl. K psychografickym kritériifadime nap prislusnost k ufité socialni
tiidée  (Spkkovi manaz#, drobni Zivnostnici, statni zasstnanci), osobnostni
charakteristiky spégbiteli (ambicidzni, introvertni, extrovertni osobnosiitypologii

Zivotniho stylu.
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2.11.2 Vybér cilovych segmenttii - Targeting

Volbu cilového segmentu ovhwuji zejména i faktory: velikost segmentu,ustovy
potencial, atraktivhost segmentu, cile a r@gvdirmy. Zvoleny cilovy trh musi byt
dostatén¢ velky, aby bylo pro podnik rentabilni nagjnpusobit vybranymi

marketingovymi nastroiji. [7]

Mnohé firmy vstupuji na trh i vifpad, Ze cilovy segment neni zatiniilig velky,
nicméré ma, dle jejich nazoru, dostary rastovy potencial. Vstup na trh povazuji
firmy za investici do budoucna. Jednad se o strategikteré neni uf@dnostén

kratkodoby zisk, ale dlouhodoba navratnost investig]

Atraktivnost segmentu ovliwji z dlouhodobého hlediska mira konkurence, hrozba
piichodu nové konkurence (napdiky liberalizaci mezinarodniho podnikani),
substiténi vyrobky (moznost nahradit tradi materialy levijSimi substituty), silna
pozice kupujicich (strategické nakupni aliance obdlich retézci) ¢i silnd pozice

dodavatel (sdruzeni OPEC - Organizace zemi vyvazejicich)rdgl

Segment#&ni strategie

Zakladem kazdé segmetité strategie je rozhodnuti o #a trznich segment na které

se firma hodla zastit. Firmy si obvykle voli jednu zéitzakladnich strategii.

Jednotnd segmenténi strategie - nediferencovany marketing (mass masking)
vychazi z pedpokladu homogennich peb a pani spatebiteli. Podnik se snazi
prosadit na trhu jednu silnou ztka (jeden vyrobek) a maximalizovat jeji podil niautr
Strategie umatuje realizovat Uspory z rozsahu, &asto vede k cenovym valkam,
protoZe vSechny na trhu nabizené produkty maji bbéaizitné vlastnosti, a firmy si
proto mohou konkurovat pouze v cenové oblasti. [7]

Vyhodou jsou Uspory typické pro standardizaci, niZsi vyrobni a marketingové
naklady. Nediferencovany marketing se dnes pou¥h&rre, spiSe u nezrhkovych
vyrobki.

Diferencovand segmenténi strategie (differentiated marketing, product variety

marketing) ma za cil odlisit firmu od konkurence nabidkowk& Skaly vyrob# ¢i

sluzeb. Rznym segmeiiin jsou nabizenytzné modely a marketingovy mix je
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adaptovan pro kazdy segment. Produkty se odli@gi. mzitnymi vlastnostmi, cenou,
prodavaji se ve vybranych obchodech, vyuzivaji tmlakomunik&ni mix. Tato

strategie umaiuje firm¢ oslovit s rozlknymi znakami tizné segmenty a pokryt tak
kompletr# nabidku cilového trhu. Diferencovana segmérmitastrategie je velmi
nékladna a v ippadt, Ze segment neni dostate velky, miZze byt pro podnik

neefektivni. [7]

Strategie koncentrace na vybrany segment (concentiian strategy). Podnik zaniri

své marketingové Usili na vybrany segment (mikrosag, trzni vyklenek - market
niche). Obvykle se jednd o maly segment, kterygeajimavy pro velké konkuréni
firmy a ktery je natolik specificky, Ze je mozné fibodnym marketingovym mixem
acinn¢é oslovit. MenSi podnik tak fize dosahnout velkého podilu na trhu malého
segmentu, a ziskat diky specializaci konkanérvyhodu, protoZze ddb zna specifické
potreby svych zédkaznik a miZe si tak vybudovat i dobrou image. Nevyhodou této
strategie je riziko PliSné specializace (n&pzména poptavky mize vést k zéniku

firmy) a dale riziko vstupu sikjsSi firmy na vybrany segment. [7]

2.11.3 Umisténi - Positioning

Positioning by nil byt stanoven na zakladvyzkumu trhu, a to zejména na zakad
vyzkumu konkurence a na zakéadnimani spdtbitei. Podnik musi byt schopen
vymezitsvou pozici w¢i konkurenci a utit, v ¢éem se od konkurence l&ijaké jsou jeho
hlavni silné strdnky. Obeérsi firmy mohou zvolit, jak jiz bylole¢eno, jednu zert
zakladnich konkuremich strategii: zattit se na Uzky segment a realizovat tzv.
strategii trznich mezer, zaujmout silnou pozici ogovém segmentu trhu diky

odliSnostem produktu anebo diky nizkym naklada konkurenceschopnym cenam. [7]

V praxi je mozné stanovit pro jednotlivé zkg riznédruhy positioninguNegastji se

jedna o: [7]

» vyrobkovy positioning, ktery se zaiiuje na zdrazreni specifickych vlastnosti
vyrobku (nap. Sampon Head and Shoulders, ktery odsijealupy - "Krasné
vlasy bez lup™);

* positionig podle spoebni gilezitosti (celos¥tovy svatek vina Beaujolais - vzdy

tieti ¢tvrtek v nesici listopadu - "It s Beaujolais nouveau time");
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e positioning zameny na mimeéadnou kvalitu vyrobku (Budvar - "To
nejvzacgjsi, co mame");

e positioning zamreny na vybrany segment uzivdt€znatka piva Staropramen -
"Chlapi solg");

* positioning zamreny na Zivotni styl (mobilni telefony pro moderrnaadez).

U vSech drufi positioningu je ieba identifikovat hlavni konkuréni vyhodu, ovfit

jeho realnost v praxi a uapobit podle dané volby marketingovy mix.

Stanoveny positioning neni némmy a podléha vyvoji. Pokud se &nmi situace na trhu
anebo praxe prokaze, ze positioning nebyl sprawolen (firma se ndp zanttila
na g@ilis dzkou cilovou skupinu), je vhodnéfigioupit k tzv. repositioningu.
Repositioning znamena zmu marketingové strategie a je safepmé spojen
s naklady. Pokud by marketingové ¢liohi nereagovalo na problém a fiepiasobilo
vnimani znaky novym trendm, mohly by byt ztraty mnohem vyssi, gopy zn&ka

zcela ztratila svou konkuréni schopnost.
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3 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

Hlavnim zamrem této analyzy bude zj&ti vSech posloupnosti a spojitosti jak ve
vnitinich procesech firmy, tak ve &8im prostedi firmy, zejména u zakazriik

konkurent, trzniho prosedi a dalSich elemant

3.1 Vymezeni problému

Spole&nost Goldtime a.s. je vyhradnim distributoremakahodinek Citizen, Police a
Telstar. Vzhledem k celogtovée znamosti zr@k Citizen a Police, u kterych
spol&nost zné cilové zdkazniky a propagagehto zn&ek je mezindrodni, zdka
Telstar nema definovanou cilovou skupinu zakagnflddnou komunikani strategii, a
spole&nost nema ujasno, jakym zisobem by rdla komunik&ni kampa integrovat.
Znxka Telstar se prodavala @Spe do roku 2003, kdy nastal boom hodisidych
znaek a konkurence vzrostla natolik, Ze se Telstar peazivani marketingovych
nastrop dostal zcela do Ustrani. V s@sné situaci je tedy zapebi, aby se Telstar
zatal komunikovat.

Znxka Telstar neni na trhufipS znama, a proto je zagebi definovat komunikani
nastroje k vaistu jejiho po¥domi u vSech spigbiteli. U téch zakaznik, kteri se
se zné&kou jiz setkali, je pdktba udrZet pozici z&ky na prvnim mist v jejich
povdomi a zajistit si jejich loajalitu. &m, ktei o ni nikdy neslySeli, zg&u predstavit,
sclit jeji identitu, vytvait o ni powdomi a ziskat jejich pozornost v podostalého
zakaznika. Spotmost by chila ziskat ¥tSi trzni podil, i kdyZ fisobi v prosedi silné
konkurence a k tomu ji ize pomoci do detailpromysSlena komunikai strategie.

3.2 Charakteristika spolec¢nosti

Obchodni firma: GOLDTIME a.s.

Sidlo: Praha 8, U Lilliského pivovaru 10/2015, PSL80 00
Pravni forma: akciova spaieost
Akcie: 250ks akcie na jméno ve jmenovité hodr.000,- K

Z&kladni kapitél: 11.250.000,<K
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Predmét podnikani:
» Koupk zbozi za telem jeho dalSiho prodeje a prodej
* Hodingstvi

+ Zlatnictvi a klenotnictvi

3.2.1 Historie spolec¢nosti

Spole&nost byla zaloZzena 15. 7. 1991 s cilem distribuayatodavat hodirfaké znaky.
Konkrétre se jednalo o velkoobchodni prodej &sla Citizen (hodinky), Telstar

(hodinky) a Renata (hodinkové baterie).

S potebou proniknout vice na trh a zejména ,,ukrojitV&iSi marzi z prodeje vlastniho
zbozi byla v roce 1997, vedle stale fungujicihokeebchodniho oddeni, otevena
prvni vlastni maloobchodni prodejna v Praze v odofm centru naCerném Most
(CCM), které bylo prvnim svého druhuGR. Trh byl nenasyceny a of@ni prodejny
se ukazalo byt dobrym tahem. Byla proto Zata expanze otevirani dalSich prodejen.
Postupk se tedy vyprofilovalo maloobchodni adiehi, které existuje dodnes, z#gfe
maloobchodnéinnost firmy a v soéasné dob obhospodaije ¢trnact prodejen Corial a
Police vCR (Praha, Brno, Olomouc, PlzeCeské Budjovice, Liberec, Teplice, Mlada

Boleslav).

Podobnou historii si proSla i slovenska ,p&kes® firmy, ktera funguje jako ryze
samostatny subjekt od 18. 12. 1992. Cilefadptt ¢innosti jsou geskou firmou
totoZzné. Za chod a vysledky spéesti na Slovensku zodpovida vykontegitel ceské

firmy, ktera je jejim vlastnikem.

V piipact portfolia zngek doSlo v piib¢hu let k drobnym zgnam. V roce 2002 se
firma rozhodla rozgit nabidku distribuovanych ztek o francouzskou zgku Michel
Herbelin ¢ti ,MiSel Erbelan”), které se ale vn¢hu nasledujicichdti let nac¢esky ani
slovensky trh nepodito etablovat. V roce 2007 vstoupiteeska i slovenska firma na

sve trhy s lifestylovou zrg&aou POLICE.
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3.2.2 Organizacni struktura

Firmu fidi vykonnyteditel, jemuz jsou bezprdstre podizeni vedouci §i odckleni —

ekonomicky usek, velkoobchod, maloobchod, servidkaip zbozi.

VYKONNY REDITEL

fidi a koordinuje
Einnosti fednotlivych
oddéleni, éini
strategicka
rozhodnuti (napf
otvirani novych
maloobchdonich
prodejne, schvaluje
investice, (véry

atd...)

OBCHOD A OBCHOD A 5 i 5

MARKETING MARKETING MANAZER NAKUPU EKONOM MANAZER SERVISU
fidi veskerou éinnost  fidi ve§kerou éinnost  zodpovida za fidi a zodpovida za fidi oddéleni
souvisejici s souvisejici s optimalizaci zasob uéetnictvi firmy a zodpovidajici za
prodejem zboZi prodejem zhozi ve firmy dle ekonomicke aspekty  vedkere opravy
velkoodbératelim; viastnich stanovenych kriterii;  podnikani distribuovanych
analyzuje vysledky maloobchodnich nakupuje znacek, spravuje
obchodu - obrat, prodejnach; distribuované sklad zasob
zakaznici, znacky analyzuje vysledky znacky, selektuje nahradnich dild,
produktd, trh, obchodu - obrat, modely na zakladé analyzuje vysledky

konkurence, trendy;
planuje odbyt;
reportufe vykonnemu
fediteli; fidi veskery

zakaznici, znaéky
produktd, trh,
konkurence, trendy;
planuje odbyt;

analyzy trhu,
konkurence a
ostatnich viivil;
zajistuje cely proces

éinnosti z hlediska
zaruénich a

pozarucnich oprav,
nejéastéjsich pficin

marketing reportufe vykonnému  nakupu od objednani zavad atd.
souvisejici s rediteli; fidi veskery az po prijem zbozi na
podporou prodeje v marketing skiad
ramci velkoobchodu  souvisejici s
a také s propagaci podporou prodeje v
zZnacek obecneé; ramci maloohchodu;
personalni fizeni v personalni fizeni v
ramci addéleni ramci addéleni
OBCHODNI OBCHODNI S
ZASTUPCI REFERENTI SKLAD UCTARNA SERVIS

tym, jehoZ hiavni
naplini je prace s
velkoodbérateli
pitmo v jejich
prodejnach - prodejf
a veskery servis s
tim souvisejici,
prezentace
svéfenych znacek,
Skoleni personalu
prodejen

zajisténi zasobovani
prodejen die
stanovenych kritérii,
podpima a
administrativni
éinnost souvisejici s
chodem prodejen,
marketingova
podpora

MALOOBCHODNI
JEDNOTKY

prodej zbozi

pfifima a vydava
skladoveé zasoby dle
poZadavki oddéleni
"velkoohchodu’",
"malocbchodu" a
"manaZera nakupu"

vedeni ucetnictvi
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3.2.3 Prodejni sortiment
V souwasné dobje portfolio zn&ek nasledujici:

CITIZEN - japonské hodinky kladouciichz na tradici, kvalitu, technologii; klasicky
styl s ndznakem soasnych trendt 80% panska kolekce spiSe sportovniho charakteru;
duraz na systém pohonu hodinek — ECO-DRIVE, kteréotiepuji baterii, dobijeji se

umeélym nebo pirodnim s¥tlem; cenova kategorie 2.500 — 25.009 K

POLICE - lifestylova zngka kladouci draz gedevSim na design a osobitost, italSti
navrh&i; v sowasné dob sortiment tvéi hodinky, Sperky, drobné kozené diap}
(pera, opasky, peédenky, kltenky), obl€eni (v distribuci firmy), parfémy a bryle
(sluneni i dioptrické); cenova kategorie 2.500 — 10.0Q0 K

TELSTAR - irska privatni zrika hodinek a ocelovych Spérkklasicky design, spiSe
konzervativijSiho charakteru, ale obsahuje i kolekci moderrdebigrii, détskych a

kapesnich hodinek; cenova kategorie 600 — 5.000 K

RENATA — hodinkové baterie vyréhé ve Svycarsku v ramci skupiny Swatch Group;
sortiment tvéi stibrozinkové, lithiové a zinkovzduSné baterie (doslaachadel);
v hodindském s¥té ma znaka Renata velky zvuk, jsou jimi ve vyrdlbsazovany

hodinky jako nap Omega, Rado, Longines, ...

3.3 Problematika TELSTAR

Na paéatku druhého tisicileti -fpd masivnim vstupem tzv. fashion Zel nacesky trh
— byla znéka Telstar prodeghvelmi usgsna. Po hodirfdkem ,fashion-boomu* ale jeji
prodejnost klesla a v sdasné chvili spolaost citi patebu stanovit zcela novy koncept

prodeje zahrnujici:

« stanoveni cilové skupiny, které je produkianr
* vytvoreni jtvae® a ,pribéhu” znatky — vizualy a marketingovy koncept
e urceni prodejnich argumeinte dvou urovnich — pro velkoobchod a maloobchod

* naplanovani tvodni kampapro ,navrat‘ mezi UsfsEné znaky
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3.4 Analyza vnéjsiho prostredi

Kazdy podnik je obklopen &itym prostedim, které nadho pisobi fiznou intenzitou a
do zn&né miry ovliviuje jeho existenci. Z tohotoudodu je nesmirh dilezité se
zabyvat situgni analyzou firmy, do které patrozbor situace mikropragdi,

makroprostedi (PEST) a dale pak v praci uvedenainnisituace podniku.

3.4.1 Analyza obecného okoli - PEST

Tato analyza se zabyva externim okolim firmy, ze&jagho vyvojem ¥ase, co dany
vyvoj podnitilo, a slouzi k predikci trendu v oltiapoliticko-pravni, ekonomicke,

socialni a technologickeé.

Vzhledem k tomu, Ze spdleost je distributorem pro celaleskou republiku, viechny

ukazatele jsou analyzovany z pohledu celostatniho.

Politicko — pravni prostredi

Firma Goldtime a.s. gsobi na ¢eském trhu, ktery je soasti stabilniho -
demokratického statu. Vykyvy politické situace mohmit vliv nag. na siluceské
meny, kterd je pro tuto obchodni sptest dosti stZejni zalezitosti. Legislativni
zmeny jsou do znéné miry zavislé na tom, ktera politicka strana jenaci, a jakou
formu ekonomiky zastava. Kazdy podnikatelsky subpeik ugednostiuje vladu, ktera

nezatzuje firmy vysokou dani ziglané hodnoty, dani Zipmu, apod.

Ceska republika jeélenem mnoha mezinarodnich organizaci, z nichz zepynjsi
jsou Evropska unie (od 1.5.2004), NATO (od 12.39)98 Visegradska skupina (od
15.2.1991). Diky¢lenstvi v EU a z &ho plynouciho bezbariérového obchodu je pro
podnik snad&Si obchodovat se svymi evropskymi dodavateli jaklediska
administrativnich pozadavk zruSeni kvantitativhich omezeni, dodatgch naklad na

clo, apod.

Leqislativnhi zngny od 1.1.2010

Zakon, kterym se #mi rekteré zakony v souvislosti s navrhem zakona o Btatn
rozpatu CR na rok 2010, tzv. Jariot Gsporny batiek (Zakong. 362/2009 Sb.):
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* Zména sazeb DPH (snizena z 9 % na 10 %, zakladnPz 48 20 %).

» ZvySeni strop vymerovacich zékladl pro vypdet socialniho a zdravotniho
pojiStni - ze 4 nasobku na 6 nasobekrpérné mzdy.

e Zmény v nemocenském poji&ti byly navrzeny s déasnou platnosti pro obdobi
od 1.1.2010 do 31.12.2010. Jedna se o sjednoceceémtni sazby pro stanoveni
denni vySe nemocenského na 60 % po celou dobuwpraneschopnostiimz
dojde ke zruSeni zvyhodni u dlouhodobych pracovnich neschopnosti.

* Minimalni mzda pro rok 2010istava 8 000K

* ZvySeni sazeb sp@bnich dani u pohonnych hmot.

* Od roku 2010 se zdvojnasobuji sazbydae staveb a pozenkty ma firma ve
vlastnictvi ve vysi 5 mil. K).

Zména gchto zdkofi ma vést ke zvySenitijmu do statni pokladny zidodu vysokého
schodku statniho rozpwm. VétSina uvedenych zém ma vliv na zvySeni naklad
podnikatelské jednotky a d@e mit vliv na zdrazeni vyslednych cen zbodZisluzeb

dodavanych odivateiim.

Ekonomické prostredi

Vyvoj ekonomiky byl v poslednim roce vyraziovlivnén dopady sstoveé finargni a
hospodéské krize, ktera vedla k prudkému ekonomickémundtiuV disledku krize
dochézi pedevsim ke zhorSeni vyhledutemych financi a k naéstu dlouhodobé
nezandstnanosti. Pozitivnim prvkem z hlediska pruznéstké ekonomiky je postupné

dil¢i zlepSovani podnikatelského pri@sti, naopak na trhu pracgeprvavaji problémy.

Hruby domaci produkieské ekonomiky klesl ve I\¢étvrtleti roku 2009 oproti stejnému
obdobi pedchoziho roku o -3,1%. Vzhledem k tomu, Ze posléti po sol& jdouci
obdobi byl hruby doméaci produkt zaporny, nasSe ekoka nachazi v obdobi recese.
BohuZel celosgtova situace zabrzdila vyvoj HDP ve vSech zemicta{G) a zfisobila
snizeni vyrobnich moznosti podaikvili klesajicimu pétu objednavek. Predikce pro
rok 2010 je v3ak pozitivni a@dpoklada se zlepsovani ekonomické zdatrieRti
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(v %5, mezirocné, sezonné ocisténo)

I R e T
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= Ceska republika eurozéna

Zdroj: Eurostat. Udaje k 5.11. 2009

Graf 1: Vyvoj HDP vCR a Eurozos [MFCR]

Pro rok 2010 je fwdpokladan dluh ve vySi 40 % HDP. Riziko pro budowgvoj
piedstavuji také &ekavané negativni dopady starnuti obyvatelstva.u@®akebudou
provedeny nezbytné reformyichodového a zdravotniho systému, bude v dlouhodobém

vyhledu nutné pdtat s dalSim zvySovanim podilu dluhu na HDP.

DalSim dilezitym makroekonomickym faktorem jeflace ktera vyjaduje nist cenové
hladiny, z jiného Uhlu pohledu tedy sniZeni kuplyi abyvatel. V roce 2008 dosahovala
6,3%, Ficemz v gedchazejicich 4 letech se pohybovala v intervaB3&2-V roce 2009
kolisala jeji pimérna hodnota okolo 1% figemz jeji vyvoj v jednotlivych rsicich je
mozné shlédnout v grafu 2. Predikce na rok 2010nj&slena na 2,5% a zdia
ozdravovani ekonomiky ifjnové deflace, kterd byvé&asto ozn&ovana jako syndrom

recese.
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2.3

2.2

1808 40 prezen duben kviten Gerven ervenec srpen zafi  fijen listopadprosinec leden
2009 2010
-0.2

Graf 2: Mezir@ni rist spokebitelskych cen - inflace (% BU]

Oproti minulému roku se vidledku hospodéké krize ekonomickafipravenost na
prijeti jednotné miny euro VCR znatel® zhorSila, a proto Ministerstvo finan€iR a

CNB prozatim nedoporwiji ani stanovovat cilové datum pro vstup do eungzé

Dopady ekonomické recese se safapw odrazily také na trhu prace a na isin

celkovénezardstnanostj ktera byla v inoru 2010 ve vysi 9,9 % (viz graf 3

9.5
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7.9 8.2
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6.1 55
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. M . rosinec- . “ o
unor- duben- erven- srpen- Fijen- R leden  dnor- duben- ferven- srpen- fijen-
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prosinec-
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Graf 3: Mira nezagstnanosti \CR (%) [CSU]

Sociokulturni prostredi

Z grafu 4 Ize jash vygist zménu wkové struktury obyvatelstv&R, které ,starne*.
V sowtasné do maCR 10 501 197 obyvatel, z toho 385 tis. negstmanych a celkovy
podil pracujicich osob je 46,8 %.
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Graf A.6.1: Vékové skupiny

strukturni podily v %
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Graf 4: Vyvoj wkovych skupin WCR [MFCR]

Z hlediska cilovych skupin je to pro firmu spiSegatvni vyvoj, nebé jeji koncovi
zakaznici spadaji do kategorie produktivnich obglyaktera se podle predikce

zmensuje.

Zivotni styl se ve #3iné ohled: pribliZil a drzi se siru zapadnich zemi. Avak kupni
sila domaciho obyvatelstva se nedd srovnavat. Pe@i&umu Union Bank of

Switzerland z roku 2008 je kupni sila v Praze mevir58,7% New Yorku.

Zivotni Urovei obyvatelCeské republiky je srovnatelna s vypni evropskymi staty, a
tudiz se da& konstatovat, Ze je zatim stat&nivd i s ohledem na séasnou
ekonomickou situaci a rostouci nezmtmanostCeské republice p#t19. gicka z 55-ti
zemi s¥ta v hodnoceni kvality Zivota a ma nejlepsi vysiedie zemi sedni a

vychodni Evropy. (viz tab. 3)

Quality of life index, 2008

Rank Country Score
1 Switzerland 9.71
2 Austria 9.64
3 Australia 9.28
4 Canada 9.27
19 Czech Republic 7.59
25 Slovenia 6.81
28 Slovak Republic 6.30
38 Hungary 5.25
49 Poland 4.26
51 Bulgaria 3.53
54 Romania 2.68

Source: IMD World Competitiveness Yearbook 2008

Fact Sheet No.24 — Life in the Czech Republic Last update: April 2009

Tabulka 3: Index kvality zivota [Czechinvest]
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Podle vySe uvedenych fakie tedycesky trh vhodnym odbyti&in pro hodinésky
~fashion boom®*, ktery je charakteristicky rychlegbratkovosti hodinek, pro kterou je
vSak nutny dostatek fin&nich prostedki obyvatel.

Technologické prostedi

Samotny hodin&gky prtimysl zaznamenal vyznamny rozvoj technologii. V gaté
materiali se gistoupilo k bezniklovym materiéin, které jsou antialergické, a proto

jsou provadny rizné povrchové Upravy.

Souasti technologického pokroku jsou soudobym hitendifioy fizené radiovym
signdlem - mikroprocesor uvhihodinek zpracuje zachyceny signal, vyhodnoti ho a
nastavi pesnycas. Tato funkce garantuje 100%egnostasu s maximalni odchylkou 1
sekundy za jeden milion let. Radiovy signal zalja také automatickér@dnastaveni
¢asu z letniho na zimni a naopak.

Také v ekologické oblasti bylo vynaloZzeno spoustii we vyzkumu a byly vytvieny
hodinky Eco-Drive, jejichZ hlavni ideji je Uspordraji energie. Hodinky funguiji tak,
Ze sklem a&iselnikem hodinek prochazi slumé swtlo i umeélé oswtleni, které je
pireménéno solarnim¢lankem uloZzenym pod cifernikem na elektrickou eiiekgierou
uchovava v akumulatoru. Ten hodinky pohani po celobu Zivotnosti a ip bézném
pouzivani je tedy neustale dobijen. Energiém mashromazsh4 umo#uje pouzivani
hodinek bez dalSiho dobijeni po dobu 6-6@siui. Systém pohonu Eco-Drive
(viz obr. 9) byl vyvinut firmou Citizen a patentav@ied 11 lety.

Eco-Drive

Jak pracuje Eco-Drive

Prirodni i umélé svétlo
prostupuje pres sklo
a iselnik

Vykony solarni glanek
premeénuje svétlo
v energii

Energie je uchovavana
v akumulatoru, ktery
hodinky pohani

i v pripadé, Ze jsou
bez svétla po dobu

aZ 500 dnd

Obrazek 9: Systém fungovani Eco-Drive [Goldtime]a.s
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Rozvoj technologii je iwezité sledovat v kazdém oboru, obz¥laZ divodu
konkurenceschopnosti. Skytd mnohdlgZitosti jak vyrobky, v tomtoifpadt hodinky,
inovovat a ziskat tak konkurémi vyhodu.

Spole&nost je podmigna dodrzovat standardy EU, podle kterych musi latere
pouzivané v hodinkach recyklovatelné. V oblasti ranlyg Zivotniho prosedi se
spole&nost podili na likvidaci obal dle zakon&. 477/2001Sh., o obalech.

Vyvoj technologii nejenom v oblasti hodisévi, ale také ndjklad v IT, ginesl
rozmach novych cest obchodovani, zejména elekkéh@ obchodu a také novych
moznosti komunikénich prostedki, zejména direct mailu, mobilniho marketingu,

bannerové reklamy a dalsi.

3.4.2 Analyza oborového okoli

Mezi tradini funkce marketingu p#t provedeni konkuremi analyzy produki a
sluzeb nabizenych jinymi firmami. K ziskani a udriz&onkuredni vyhody na
pieplninych trzich jsou firmy nuceny své vyrobky sluzby diferencovat, alespo
doposud tomu tak bylo. V novodobém pojeti marketijggvsSak dlezité se zawtit na
hodnotovyietézec, coz znamena pochopeni pozadaakiani svych zakaznika také

zakaznik svych zakaznikv ramci celého oditvi.

Analyza dodavateli

Hodinky Telstar maji jediného vyrobce a tedy i daatale. Je jim irska spaeost, u

které je zbozi objednavano zpravidla 1xXsitné. Dodavatel zasila vzdy vzorkovou
kolekci, ze které vedouci nakupuéla vybér kolekce proc¢esky trh a danou sezonu.
Urovei zasob a tedy velikost objednavky spada do kompétaanazera nakupu, ktery
podle daného vzorce zasobovani dodrzuje v zasobtatovenou maximalni vysi
objemu penz. Hlavnim kritériem je tedy vazanost pgenv zasobach a déale take

obratkovost zbozi.

Spole&nost je zavisla na jediném dodavateli a vyvstavdiradznost, Ze kolekce nemusi
byt stylow vhodn& procesky trh, a stim pakiighazi riziko, Ze se dbec nebude
prodavat. Hodinky Telstar ale nejsou nijak vyjimé a jsou snadno substituovatelné.

Portfolio zn&ek hodinek by tedy mohlo byt zméno, avSak do hry vstupuje fakt, ze

52



znaka je privatni, vlastni ji irsky majitel Goldtimesa, a proto ma tato firma v podstat

~povinnost" ji prodavat.

| kdyz je zngka privatni, m&esky distributor omezenou moznost zasahovat ddnavr

kolekce, ktera by mohla byt adaptovana na pozadéesiyych zakaznik

V sowasné dob se firma potykd se stale delSim intervalem mehodoobjednani a
dobou dodani. Vyroba hodinek je situovan&’img, kter4 pohlcuje samu sebe a
nezvlada koordinovat vyrobni procesy. Situace vypid, Ze objednavky pro vami

prodej musi byt zadavany jizéervnu.

Dodavatel Telstar zastije pouze dorkeni samotného vyrobku, odldné pak musi byt
od reho zakoupeny krabky na hodinky a specialni vystavovaci displeje geln
Telstar, které jsou nasledavnlodavany do prodejnich mi€R. Avsak veskeré tyto
néaklady, wetns vyroby ¢eskych zarénich listi, hradi distributor praCR zcela sam.
Spole&nost Goldtime a.s. se tedy potyka s problémem,abpgra zn&ky Telstar neni
ze strany dodavatele Zadna a musi si ji zajistpemoci a s vynaloZzenim vlastnich

prostedk.

Zde mohu uvést porovnani se &kau Police, ktera je marketingdyodporovana velmi
zdaile — polovinu naklad tykajicich se marketingové propagace hradi doeégvktery
sowasre poskytuje reklamni vizualy. Vifpad Police je vizualizace ziky
celos¥tové jednotna. Vyrobce dale nabizi spoustu propaigh gedmetda, které
mohou byt vyuzivany pro velkoobchodni klienty jdkoma motivace k vySSimu oéiu
hodinek. Marketingova komunikace probih& na celtwsxé Grovni - zaStuji verejné
akce tizného druhu, v posledni dobyli nagiklad sponzorem filmu Terminator 3. Silu
znaky komunikuji se¥tové znamé celebrity, které byly postupiejimi velvyslanci:

Bruce Willis, George Clooney, David Beckham a pdsien byl Antonio Banderas.

Analyza zdkazniki

Klicové zakazniky lze rozit na dw zakladni skupiny — koncovi zakaznici (ti, ikte
nakupuji gimo ve vlastnich prodejnach firmy — Corial, Poliea ti, ktéi nakupuji u
maloobchodnich prodej¢ kitefi jsou odirateli firmy) a maloobchodni prodejci (dale

jen ,odkératelé®).
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Z rozcEleni grafu struktury odivatel je mozné wyist, Ze nej¥tSi zastoupeni (36%)
maji maloobchody, které objednévaji zboZi v celkbwénot do 5.000K. DalSi dw¥

vyznamneé skupiny odipateli tvori také kazdy zhruba jednketinu vysée.

Podil skupin zakaznik( na obratu znaéky
TELSTAR

& 100000 +

M 75000-99999
& 50000- 74 999
E25000- 49999
i 5000-249¢9
K do 4995

Graf 5: Podil jednotlivych odipateli podle vySe obratu [vlastni zpracovani]

Z daného vysledku lze odvodit, Ze z hlediska pbafmdkErateli ma spolénost
dostateéné velky paiet menSich i &Sich odBratel, kteri se odliSuji iznou cenovou
vySi objednavek. Obrat jednoho zakaznikaresghuje nikdy vice nez 7 % z celkového
obratu zna&ky a tudiz spolénosti nehrozi riziko ztraty odbatele, na kterém by byla

existergng zavisla.

V pasmu do 5.000Kje zakaznilt nejvice, Zehoz vyplyva, ze vysoké zastoupeni maji
i ndkupy jednotlivych hodinek. Déale je mozné si §iamout, Ze celkem 67% kliant
odebira hodinky do vySe 25.000KavSak cena jedné kompletni kolekce je 30.G00K
TudiZz pouze 33% (15 velkoogtatel) nabizi koncovym spibitelim celou kolekci.
Spole&nost by v3ak ufgdnosiiovala, aby vice odiratelr kupovalo celé kolekce. Chce
dosahnout &sSiho p@tu prodejnich mist s plnymi kolekcendimz dosahne prezentace
znaky komplexrg, tj. ucelena kolekce obsahne rozmanitostckypaa zakaznici maji

moznost seznamit se s ,celou” 2kau.
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Analyza trhu a konkurence

Na hodin#ském trhu psobi cel&ada celosstové znamych znék hodinek, které maji
své vyhradni distributory stejnjako Telstar. V hodingtvi maji zasadni vliv inovace
designu vyrobk, ¢i technologii, kvalita a dalSimi nem&dulezitymi faktory jsou cena,
¢i ucel uziti hodinek, kterymi se konkurenti od sebd3gi.

V poslednich letech se jedna o velmi atraktivni édvdiky rostouci Zivotni urovni,

kdy pongrné vyznamn&ast populace sleduje médni trendy.

Rozckleni trhu dle cenovych kategorii hodinek:

Luxusni hodinky — Rolex, Tissot, Longines, Omegag Heuer
Hodinky stedni tidy — Certina, Festina, Citizen, Casio, Seiko
Maodni zn&ky — Storm, Police, Diesel, Esprit, Axcent

Hodinky nizSi tidy — Secco, Bentime, Scream, Telstar, Q&Q, Tingpeedo

NejvyznamujSi konkurenti na podobné cenové urovni:
Secco- cena 400 - 2.00aK designo¥ podobné; privatni zila vyrobce CASIO

BT Bentime- tato zn#&ka je nabizena jen velmi omezenymitgon e-shofy, hlavnim
prodejnim kanalem jsou kamenné prodejny; cena 2600K; zantiené na moderni
kolekce; horSi kvalita; neposkytuji Zadnou podpornaky v mist€ prodeje,
vystavovany v kvantech nadicich stojanech nebo ve vitrindch s ostatnimickaai
hodinek

Scream— cena 700 — 2.00@K modni hodinky tuzemské firmy TITAN; rozgénhé

v kamennych prodejnach

3.4.3 Analyza na zakladé dotaznikového priiirezu

Dotaznik, ktery je mozno nalézt vileze 1 byl zaslan 753 respondi&mt kteti na reho
odpovidali progednictvim online formul. Celkem byl dotaznik vypin 602
respondenty, ale ne vSichni byli pro danyzkum relevantnim zdrojem, proto byla data
mirn¢ ocisténa. Hlavnim cilem dotazniku bylo zjistit pmlomi o znéce Telstar. Ze

vzniklé databaze jsem ziskala tyto udaje:

55



* 44 respondeiitzna znaku Telstar, picemz:

- 81% z nich hodinky nosi a 19%lec

- 60% je zen, 40% muiz

- 72% z nich nosi hodinky klasické nebo vlastni \ijg# hodinek

- 43% ma plat do 20.0003 20% od 20.000K do 30.000 K, 35% ma gjem
vysSi nez 30.000K

* v relativnim vyjadeni je po¥domi o znéce 8%

» skladba dotazovanych 36% do 29let; 32% do 391t 80 49let; 12% nad 50let

* powedomi o konkureténich zngkach: BT Bentime 23,6%; Scream 7%

*  50% dotazanych sledugas vyhrada na hodinkach, 46,5% na mobilu a 2,5% na
pocitaci

* Mezi nejznanyjSi zna&ky hodinek, u kterych je pédomi vyssi nez 70% pat
Rolex (89%), Casio (86,5%), Swatch (75,6%)

Povédomio jednotlivych znackach hodinek

600 M Storm
519 M Wenger
i Tissot
439 H Oris
M Certina
M Omega
M Citizen
M Scream
i Casio
M Tag Heuer
131 a5 i Rolex

M wc
a4 i Folice

I Alfex

Ll Swatch

} d BT Bentime
Znacka hodinek W Telstar

Paéet repondent(l znajicich znacku

Graf 6: Po¥domi jednotlivych zné&ek hodinek [vlastni zpracovani]

Vyhodnoceni pirezu dotaznikovym gehim

Analyza vysledi povrzuje stanovenpgohlaviu cilové skupiny, kdy znalost zfey je
vySSi u Zen (60%) a dotazovani znajicickmianosityp hodinekTelstar (klasicky72%).
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Znalost zn#&ky je rozSfena relativel rovnongrné mezi vsemiprijmovymi skupinami
vezmu-li navic v potaz, Ze témpolovina dotazovanych spada do nejniz8jnmové
skupiny, pak je zn&ka v pongrovém gepaitu znama ve sednich a vyssichippmovych
skupinach dokonce lépe. Tento fakt bydrs@udila pra¢ tomu, Ze se zria prodava
praw v obchodech s hodinkamiistni tidy, ¢ili mezi mnohem vySSimi cenovymi

kategoriemi.

V dnesni dob sleduje tér polovina lidi ¢éas na mobilnim telefonu, ktery se stava
z hlediska gelu velmi silnymsubstitutemZ daného faktu vyplyva, Ze hodinky ztraceji

svoji pivodni funkci jako mifi¢ ¢asu a stavaji se pouze dgh@m. Proto je pro vyrobce
prilezitosti zandtit jejich vyvoj na design.

Konkurer@ni znakka BT Bentimema vyrazg vysSi procento lidi, kiéji znaji. To bych
vidéla jako nasledek mnohem SirSi prodejni,sitizké ceny, za kterou ogtatelé
hodinky nakupuji, a pak i prodavaji a hlgvae zpmisobu komisniho prodeje, kdy
distributor ,zaplavi“ obchod hodinkami a tak se & stdvd v obchad

negehlédnutelnou.

Ziskala jsem alespopribliznou procentualni vygpowdomi o znéce Telstay ktera je
k 1.5.2010 vyjatena 8%. Tot@islo by n€lo byt alespé z ¢asti odrazovym bodem pro

meieni zvySeni patxdomi o znéc¢ce v nasledujicich letech.

3.5 Analyza vnitiniho prostiedi

3.5.1 Podnikové a marketingové cile

Spole&nost za svou dobu existence ridamikdy stanovené podnikow¢ marketingové
cile. Nedomnivam se, Ze je tato volba zrovna s@rawlohli bychom alespp
piedpokladat, Zze kolektiv vedeni, ktery vzajeémvelmi Uzce spolupracuje, si mezi
sebou pesre vyjasnil,éeho chce dosadhnout a jaké ma priority na své& eesstergniho
vyvoje.

PrestoZe spolmost jiz vynakladala dgjaké vydaje na propagaci, bylo byimosné vse
zakomponovat do integrované komurdikastrategie.
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Goldtime a.s. se planuje z&itt béchem tohoto a nésledujiciho roku na zvySeni
povwdomi o zn#&ce Telstar progédnictvim disledné komunikéni strategie, od které
ocekava:
* ZvySeni po¥domi o 5% u viejnosti do konce roku 2011, do konce roku 2012 o
dalSich 5%
e ZvySeni obratu u zri&ry Telstar o 10% do konce roku 2011
e ZvySeni trzniho podilu 0 5% do konce roku 2012

* Vybudovani dlouhodabstabilni pozice zriky na trhu

Dale chce dosahnout rovnémého zastoupeni zéky nagic CR prostednictvim planu

zaloZzeného na analyze prodejnich mist.

3.5.2 Analyza finan¢ni situace

K financni analyze jsem #ha k dispozici rozvahy a vykazy ziska ztrat spoknosti
Goldtime a.s. za roky 2005-2008. Podnik dale vjtsamostatny vykaz cash-flow,
vydava vyr@ni zpravy a Getni za¥rka je owirovana auditorem.

2005 2006 2007 2003

59 446 66 243 64 858 77 009
sA 4 476 8271 8 643 17 831
66 a4 10 0
4 405 8222 8 633 8 601
5 5 0 9230
oA 53 508 56 664 53 835 56 583
29 898 28 158 34821 35 640
2336 2332 1632 1826
11 238 9551 8 645 8829
10 036 16623 8 737 10 288
Casové rozliseni 1462 1308 2380 2595
59 446 66 243 64 858 77 009
Vlastni kapital 18 099 20 562 24 322 18 081
11 250 11 250 11 250 11 250
1474 1545 1745 1995
5216 5 066 7332 10 827

VH bé&z. uéet. obdobi 159 2701 3995 -5991
Cizikapital 38 383 41 893 39 221 57 370
37 284 40 093 39 221 53 770
1099 1800 0 3600
Casové rozliseni 2 964 3788 1315 1558

Tabulka 4: Vybrané polozky rozvahy Goldtime a.$a$ini zpracovani]
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100,00%
S 753
7419
DFM 0,01%
A 50.01%
50,29%
3.93%
18,90%
16,88%
1

100,00%
. meyen
16,92%
2.48%
8.77%
0.27%
ICEIHEN  ©-.57%
62,72%
1.85%

100,00%
12,49%
12,41%

0,01%
85,54%
42,51%

3,52%
14,42%
25,09%

100,00%
31,04%
16,98%

2,33%
7,65%
4,08%
63,24%
60,52%
2,72%

100,00%
13,33%
13,31%

0,00%
83,00%
53,69%

2,52%
13,33%
13,47%

100,00%
37,50%
17,35%

2,69%
11,30%
6,16%
60,47%
60,47%
0,00%

Vertikalni analyza 2005 2006 2007 2008

100,00%
23,15%
11,17%
11,99%
73,48%
46,28%

2,37%
11,46%
13,36%

100,00%
23,48%
14,61%

2,59%
14,06%
-7,78%
74,50%
69,82%

4,67%

Tabulka 5: Vertikalni analyza spoleosti Goldtime a.s. [vlastni zpracovani]

Horizont alni analyza
TAKTIVA

N
H
DFM

<|I<Z

Zasoby

DD pohledavky
KD pohledavky
KFM

2PASIVA

Zakladni kapital
Fondy ze zisku

VH min. let

VH béz. ucet. obdobi

KD zavazky
Bankovni v éry a vypomoci

11,43%
84,79%
-33,33%
86,65%
0,00%
5,90%
-5,82%
-0,17%
-15,01%
65,63%

11,43%
13,61%
0,00%
4,82%
-2,88%
15x
9,14%
7,53%
63,79%

-2,09%
4,50%
-77,27%
5,00%
-100,00%
-4,99%
23,66%
-30,02%
-9,49%
-47,44%

-2,09%
18,29%
0,00%
12,94%
44,73%
47,91%
-6,38%
-2,17%
-100,00%

2005/2006 2006/2007 2007/2008

18,73%
106,31%
-100,00%

-0,37%
100,00%

5,10%
2,35%
11,89%
2,13%
17,75%

18,73%
-25,66%
0,00%
14,33%
47,67%
-249,96%
46,27%
37,09%
100,00%

Tabulka 6: Horizontalni analyza spétesti Goldtime a.s.[vlastni zpracovani]
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Celkova hodnota majetku spoimsti se kazdym rokem viméru o 10% zvySuje a
vroce 2008 ¢inila 77 mil. K& Rozhodujici poloZzkou v oblasti pasiv, ktera
zaznamenavala permanentnidsérje jak VH minulych let, tak VH detniho obdobi,
avSak v poslednim sledovaném roce doslo k jehond@gmbnému propadu a to az do
zapornych¢éisel. To mdlo vyznamny podil na vyrazném zvySeni cizich zirej
bankovni U¢ry (o 100%) a kratkodobé zavazky (o 37%), kterygiokzapotebi vykryt

vzniklou ztratu a podniku tak vzrostla celkova zadinost na 75%.

V oblasti aktiv se kazdoto¢ nepatri zvySuji stala aktiva a to konkrétm DHM, kde
jsou pdizovany stavby a nabytek. V roce 2008 doslo k najpial zvySeni DFM ato z 0
K¢ na 9 mil. K. Mohly byt nakoupeny &aké cenné papiry jako akcie, obligace apod.,

piipadré mohla byt ,.koupena“ majetkova&ast v jinych firmach.

Ok¢Zzna aktiva se objemevpodili na celkovych aktivech vimméru 85%. Jejich
mezirani zména kolisa v intervalu od -5% do 5%, avSak u jedwpth polozek je
rozmanitjSi. NejvyznamgyjSi ¢asti olZznych aktiv jsou pro obchodni sp&hest
bezpochyby zésoby, které se pohybuji v relativri ‘qkolo 50% vSech aktiv. V roce
nepatri, kazdopad# jejich zvySena hodnota 35,6 mil.éKn¢la za nasledek zvySeni
doby obratu zasob ze 107 na 125i.dRentabilita trzeb se vSak zvysila o pouhé 1% a

rentabilita zasob o 2%.

Diky zlepSené platebni moralce @diteli doSlo z dlouhodobého hlediska ke snizeni
kratkodobych i dlouhodobych pohledavek, co&loni vliv na sniZzeni hodnotdiné a
pohotové likvidity.

Ukazatele likvidity 2005 2006 2007 2008

CPK 13 623 12 291 15 679
Bézna likvidita 1,4351 1,4133 1,3726 1,0523
Pohotova likvidita 0,6332 0,7110 0,4848 0,3895

Okamzita likvidita 0,2692 0,4146 0,2228 0,1913

Tabulka 7: Ukazatele likvidity [vlastni zpracovani]

Cisty pracovni kapital vyjadije rozdil mezi o&Znymi aktivy a kratkodobymi zavazky.
Velikost ¢istého pracovniho kapitalu je vyznamnym indikatorptatebni schopnosti
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podniku. Cim vy33i jecisty pracovni kapital, tim &3i by nela byt pi dostaténé
likvidnosti jeho sloZzek schopnost podniku hradié dinaréni zavazky. V roce 2008

tento ukazatel klesl na alarmujici hodnotuizatiu navyseni kratkodobych zavézk

Ukazatele likvidity prezentuji, jak je spéheost schopna hradit své dluhy.OR se
povazuje podnik za likvidni, pokud ukazatefzbhé likvidity dosahuje standardu mezi
1-2. To firma Goldtime a.s. dosahuje. V roce 2088k tato hodnota klesla k hranici

tolerance, coz byl nasledek toho, Ze kratkodobéazavbyly dany rok o 37% vySsi.

B¢zna a pohotova likvidita se od sebe odliSuji 2 a8obs, coz je typickym znakem
pro spolénost obchodujici se zboZzim. Hodnotu pohotoveé likyidntize zasadh
ovlivnit vySe zasob. Standard, kterého firma nebogaani v jednom roce, je okolo
hodnoty 1. Znamena to, Ze podnik ma uloZzenodramacast finagnich prostedki ve
zbozi, které je nejménlikvidni formou olEznych aktiv. V pipadré nutnosti okamzité

finanéni hotovosti by mohl jeho prodej napachat&arfinareni ztraty.

Okamzita likvidita ilustruje schopnost platit pgsplatné dluhy. VSeobecny standard u
nas je 0,2, ktery firma dosahuje kazdy rok. Tytslegiky mohou znamenat velmi

dobrou okamzitou platebni schopnost.

Zamerné jsem pouzila slovo ,mohou”, nebgoied vyéenim verdiktu tykajiciho se
platebni schopnosti je bezvyhradnutné ho podlozit analyzou fin&am zadluZzenosti,

resp. analyzou Cash-flow.

Ukazatele finan €ni rovnovahy 2005 2006 2007 2008

Ukazatel samofinancovani 0,3045 0,3104 0,3750 0,2348
Ukazatel zadluzenosti 0,6457 0,6324 0,6047 0,7450
Urokové kryti 8,9500 85,4063 148,963

Tabulka 8: Ukazatele zadluzenosti [vlastni zpraogva

Je patrné, Ze celkova zadluzenost se kazdym rok&ovala a v zavislosti na tom rostl
koeficient samofinancovani diky zvysujici se vedikazisku minulych let i &ného

Uc¢etniho obdobi. BohuZel se tento trend razammenil ztratou vzniklou v roce 2008.
V¢iitelé zpravidla vyZaduji, aby byla zadluZenost nieveZ 50% a pokud by firma

v sowasné dob Zadala o bankovni &év ve vySSi cenové hodrot m¢la by
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pravdépodobré problém ho ziskat. Rostouci ukazatel Urokovéhdi kma podst ve
zvySujicim se zisku a sniZujicich se uUrocich. Nddl& Uroky jsou mnohonasabn
kryty ziskem, protoZze se jedna o firmu, kter4 netddné vysoké dlouhodobé diy.

V roce 2008 neni ukazatel anidiglen, nebt nakladové Uroky jsou nulove.

Ukazatele rentab|l|ty 2005 2006 2007 2008

EON 0,08% 4,13% 6,20% 7,78%
0,88% 1314%  1643%  -33,13%
GEEET L 099%  1329%  1654%  -33,13%

ROS 0,02% 2,83% 3,89% 5,80%

Tabulka 9: Ukazatele rentability [vlastni zpracoyan

Rentabilita celkovych aktiv ROA pa¥tfuje zisk s celkovymi aktivy investovanymi do
podnikani bez ohledu na to, jakymi zdroji jsou finavana. Tento ukazatel odrazi
celkovou vyélecnou schopnost podniku. V roce 2008 vidime, Ze sattopnost neni

zrovna v peadku.

Rentabilita vlastniho kapitalu ROE (ukazatel miiskevosti, ktery nebere v Gvahu ani
darge ani uroky pro vlastniky) méa rostouci charakteryditostoucimu zisku, ale
v poslednim roce je hodnota zporna, melgsledek hospodani dosahl ztraty.
Ukazatel ROE hodnoti vynosnost kapitalu, ktery aarpku vlozili jeho vlastnicki

akciondi, a ktery jim slouzi jako voditko pro posouzeninggnosti investic. Tato
vynosnost by ma byt vy3Si neZ vynosnost celkovych aktiv, coZsj@néno na

vybornou. V kazdém ifipact se ziskovost VK po celé obdobi zdatnlepSovala (s

vyjimkou posledniho roku).

Ukazatel rentability dlouhodobych zdi#dROCE vykazovalist do roku 2007, kdy byla
podnikatelskacinnost rentabilni, ale roku 2008 se ukazatel dosial negativnich
hodnot.

Ukazatel rentability trzeb ROS charakterizujici &smst podniku na trhu se pohyboval
na velmi nizkych hodnotach, avSak v roce 2008 wgkak maximalni @ist. To bylo
zpisobeno jakirstem celkovych trzeb, takistemdcistého zisku, ktery byl v relativnim

vyjadieni dynamit¢jsi, a tudiz doSlo k jeho vyraggimu vlivu na ukazatel rentability.
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1,3374 1,4417 1,5817 1,3425
2,6591 3,3916 2,9460 2,9007
136 107 123 125

Tabulka 10: Ukazatele aktivity [vlastni zpracovani]

Pozitivni zvySovani obratek celkovych aktiv v tregbdma v poatenich letech
sledovani miré vzristajici charakter Zpobeny idistem trzeb, avSak pokles nastava
v roce 2008, kdy se vyragrevySila celkova aktiva, ale trzby se proporciogaiejre
nezvysily.

Obrat zasob neboli intenzita vyuZziti zasob nam ujeazolikrat se femeni zasoby v
ostatni formy obZného majetku (pohledavky hotovost), az po agppovny nadkup zasob.
Zasoby se tedy ve skladu otos priméru 3x za rok,éemuZ odpovida i doba obratu,
ktera je piblizné 120 dni. Dalo by se konstatovat, Ze podnik naleiabjozi na sklad
optimalrg, protoze pimérna doba 120 dni od nakupu hodinek do jejich p@geejpro
tento typ zbozZi standardni.

Doba obratu pohledavek kazdone klesa, coz je pro kteréhokoli prodejce velmi
Zadouci. V roce 2008 je pet dni, Bhem nichZ je inkaso p&n za kazdodenni trzby

zadrzeno v pohledavkach, 31 a jedna se o standaotoi

Naopak doba od nakupu zboZi po jeho zaplaceni dbelaye az newstitelné vysoka
po celé sledované obdobi. V poslednim roce je repatzavazk 188 drii, coz znai
velmi Spatnou platebni moralku podniku, kterd nepisobena az tak nedostatkem
pohotovych pe#Znich prostdki, jako gemirou vézanosti fina&nich zdrofi v
z&sobéch.

Shrnuti finagni analyzy firmy Goldtime a.s.

Vysledky finargni analyzy nazndly pesimistické hodnoty. Fingni situace podniku se
v poslednim roce vyrazrehorSila. Podnik sice vykazoval provozni zisk ysivwcca 2
mil. K¢, ale finagni VH byl vy¢islen na cca -8 mil. Ka zpisobil tim celkovou ztratu
za (Eetni obdobi 2008 ve vysi 6 mil.cKTa byla zfisobena 9 miliébnovou investici do
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stalych aktiv — konkréth finantniho majetku, jehoz forma proénristala zatajena.
Vzhledem k tak vysoké vysiastky bych se mohla pouze domnivat, Ze Slo o zakdup

majetkove dasti v jiné spolénosti.

Na celkovou finadni situaci v roce 2008 &wa hlavni vliv horentni investice do
dlouhodobého finamiho majetku, ktera #&a za nasledek zaporny vysledek
hospodéeni v daném roce, a dale pak vyrazné zvySeni ldatkgch zavazk které
zpasobilo zhorSenou likviditu vSech stitfp VSe se promitlo nejen ve vykazu cash-flow,
ale také v realnych situacich, kdy podnik geprostedky k Uhrad zavazk. Naopak
stéle pozitivni vyvoj zaznamendva provozni vysledwspodgeni, a tudiz se da
konstatovat, Zze provoziinnost podniku j&izena velmi dofe.

3.5.3 Analyza marketingového mixu hodinek Telstar
Produkt

Prvni modely hodinek Telstar byly vyr&iy s LED technologii, které postupefasu
nahradily LCD displeje. V s@asné dob jsou hodinky nabizeny s klasickym
analogovym cifernikem. Diky svému dynamickému rgizee dnes hodinky Telstar

prodavaji v mnoha zemich&a.

Hodinky Telstar se vyzraji piredevsim kvalitou zpracovani mateiidd zakaznici si
mohou dle libosti vybrat ze spousty variant konaéwmnich styli ¢i uzSi nabidky
maodnich hodinek. Hodinky Telstar jsou vhodné pradau fFilezitost. Na vybr jsou
naramkové hodinky pro Zeny, muzedtida také kapesni hodinky. Prakticky vSechny

modely hodinek jsou design®velice povedene.

SteZejni skupinou prodavanych prodiikisou hodinky naramkové damske, v cenové
relaci 1.000 — 2.500K

Souwasti prodavanych hodinek je kraéka z lakovanéhoigva, ktera mize byt nasledh
pouzivana jako Sperkovnice. Obal v tomtgppd zastava spiSe nez ochrannou funkci,
funkci marketingovou ili pouta oko zakaznika svym luxusnim provedenimiz (
obr. 10)
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Obrazek 10: Kraltka hodinek Telstar [Goldtime a.s.]

V zajmu poskytovani komplexnich sluzeb firmou Goldt a.s. je pro dastnika
nakupnihotettzce (tj. koncovy zékaznik i velkoobchodni zakazrikjiS€n servis
v misg jejiho sidla, kam 1iize byt vyrobek zaslan postou nehinpsen osobh Déle
vSechny prodejny Corial zastavaji funkcési®ho mista pro zakazniky, kitgpotebuji
dat hodinky do opravy, ta uz je koupili kdekoli. Maloobchodni prodejny
(velkoodlEratelé) maji také moznost si jednotlivé nahradny dbjednat a opravu
realizovat ve vlastnich obchodetghopravnach. Toto se ale netyka zérich oprav, ke
kterym je opravéino pouze autorizované servisniestisko, tedy servis firmy Goldtime
a.s. Servisni centrum v missidla dale garantuje dostupnost nahradniah\dgipads
ukorgeni vyroby daného modelu hodinek nasledujici 4 rdRgkud ma zkaznik
jakykoli technicky dotaz, eventu@mpotrebuje opdit technickou dokumentaci, iiie se
taktéz obratit na servisnitetlisko. Délka a podminky zaruky jsou uvedeny v &diah
listech gilozenych k vyrobkm. U vyrobki, které byly zakoupeny v zahréhi plati
zarwni doba dle podminek uvedenych v mezinarodnimépamu listu. Na hodinky
znatky Telstar zakoupené @R a SR firma poskytuje dle zakona zéruku 2 rokylath
prodeje konénému spdebiteli.

Cena

Cena hodinek Telstar je nepatrnysSi neZz cena hlavnich sodjpe neba v sol#
zahrnuje navic propagai podporu znéky, kterou spolénost k hodinkdm poskytuje.
Pod terminem propagai podpora se rozumi luxusni baleni hodinek, vystagi

displeje v obchodechjidaz na vystaveni zbozi ve vylohach, Skoleni pelsicatd.
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Prodejni cena hodinek je stanovena na zé&klpdizovaci ceny, dale jsou kni
kalkulovany dodatné naklady na displej, kratku, taSku a samégjmeé pripoctena
obchodni marze. Zaroiige srovnhavana s cenami konkurfentenové roz§ti hodinek
je 600 K (hodinky dtské) az 6.000 Ka da se obeéncharakterizovat jakotpatelné

pro vSechny fijmové skupiny.

Cena za dopravu nenic¢tdvana (pi objednavkach zbozi ve velkoobchkod
maloobchodnim prodejcem), pokud objednavkesahujecastku 2.000K bez DPH.

V piipact velkoodlEratel tedy hovdime o &tSing situaci.

Uvérové podminky jsou vzdy domluvené velmi individugla to na zaklatl historie
spoluprace, ifedchozich zkuSenosti a solventnosti klienta. Jéds& o nového
zakaznika, plati zboZitipjeho pevzeti v hotovosti. Postuperasu je pro &ho
nastavena splatnost na fakturu, a pokud jsou patksdplacenyradre, je spol€nost
ochotna délku obchodniho & i prodlouzit. V piiméru se platebni lty vyskytuji
v intervalu 10 — 20 din

Spole&nost nabizi platebni zvyhoem ve forn€ 5ti% skonta, plati-li zakaznik hotév

Velmi zajimavou cenovou pobidkou pro nového velkwoatele je sjednani 3 &sicni
splatnosti na celou kolekci hodinek. Klient si potdobu testuje prodejnost, a paklize
se mu Telstar ogd¢i jako prodejny atribut, kolekci po 3asicich zaplati. Po smluvené
dok® se vSak p schizce s obchodnim zastupcemize vyjadit, Ze odstupuje od

smlouvy, zaplati pouze prodané kusy a zbytek zinGii.

Distribu &ni kanaly, prodej

Spole&nost Goldtime a.s. sifpd 13-ti lety otekela vlastni prodejnu v Praze a vzhledem
k tomu, Ze se tento krok ukazal byt &Spym, postupentasu zaloZila celou i
maloobchodnich prodejen, které jsou ugtigt v nakupnich centrech pGR (viz
obrdzek 11). Obchody nabizeji nejenom Telstar atmistzngky hodinek zad
prodejniho sortimentu spdieosti, ale také konkuréni znaky hodinek a Speik
V tomto ohledu musi byténovana maximalni pozornost Wi prodavanych zrek,

aby nepaily mezi hlavni rivaly Telstar.
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Obrazek 11: Vlastni prodejny Corial [vlastni zpra&oi]

Z rozmiséni prodejen na obrazku 3 Ize zaznamenat gigibobchody ve velkych
krajskych mgstech jako je Ostrava, Zlin, Hradec Kralové, Paickiblihlavati Karlovy
Vary. Dale bude v praci vyhodnoceno rozmmst vlastnich prodejen s celkovym
zastoupenim pro ziku Telstar.

Myslim si, Ze volba umishi prodejen je velmi zd#a, neba@ obchodni centra jsou
nejnavstvovartjSimi misty \&tSiny spotebiteli. AvSak podle vyzkumu spaieosti
Incoma GfK z rozsdhlého zakaznickéhoidet "Shopping Center & Hypermarket
2010" vyplynulo, Ze jednddtina spatebiteli omezila své vydaje v nakupnich centrech
a nav&vnost klesla o 5-10%. | kdyZz se obrat maloobchdudrgoodejen v dsledku
chovani zakazniksnizil az o 30%, je velmi pragdodobné, Ze se jedna ocdsny stav

zpiasobeny recesivni ekonomikou.

Analyza prodejni sétTelstar

Hodinky Telstar jsou krogn vlastnich prodejen dale distribuovany pfedhictvim
obchodnich zastufic velkoodigrateim, kterymi jsou specializované kamenné a
internetové obchody po celéeské republice. V mapce je zaznamenana komplatni si
kamennych prodejen Telstar.
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Obrézek 12: Zastoupeni prodejnich mistkgal elstar [vlastni zpracovani]

Vezmu-li v potaz celkové zastoupeni vSech prodéjedinek Telstar, pak je naprosto
nedostaujici jedina prodejna v Ostrayvkteré ma 308 tis. obyvatel a pro srovnani Brno
s podobnym p&tem obyvatel (368 tis.) ma prodejny 4. Vyzyvajieifralovéhradecky
kraj s okresnimi rsty Hradec Krélové, Nachod, ¢, Trutnov a Rychnov nad
Knéznou, ktery skytaies @l milibnu obyvatel a prodejna s hodinkami Telstde neni
zadna. Déale by mohlo byt zagéb prodejni misto na Opavsku, které skyta 176 tis.
obyvatel a Sumpersku, které méa 125 tis. obyvaigiidtko-Mistecko s 206 tis. obyv.
Deficitni zastoupeni odiateli mé cely Plzasky kraj s vyznamnymi gsty Klatovy,
Domatzlice, Tachov, Rokycany. Do neulplné obchodaisgiadaji Bktera okresni sta
kraji Jihateského (StrakoniceCesky Krumlov, Jintichiv Hradec, Pisek, Téabor),
Stredaieskeho (Kladno, Beroun,iiBram, BeneSov, Kutnd Hora, Nymburk ¢kik),

Karlovarského (Chebsko a Sokolovko — oba 95 tigvgb

Relativre zdailé pokryti ma uwiteé Praha, dale kraj Jihomoravsky, Vysta,
Pardubicky a Liberecky.
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Internetovy prodej

Provedla jsem test vyhledavani hodinek hlavnichkkoertnich zngek na domés
www.zbozi.cz, ktera je né&eském internetovém trhu v dané oblasti nejpouZjgan
Zatimco hodinky Telstar jsou ro¥8ny v 15ti e-shopech, hodinky BT Bentime jen ve 2,
hodinky SCREAM ve 4, pouze hodinky SECCO jsou geaBtictvim e-shojp zhruba
stejreé Siroce nabizené jako zfka Telstar. Vidim zde vyhodu z hlediska konkurence
vtom, Ze internet je silnym prodejnim nastrojemmarkantniho procenta vyrotk
zvlase pak hodinek. Navic nedavnéipkumy poukazuji na to, Ze nakupy na internetu
neklesaji, ale pravnaopak stale rostou a i nadale se jejicdt predpoklada. Naiklad
internetovy obchod Mall.cz dosahl ¢iem vanoéniho prodeje vroce 2009

dvojnasobnych trzeb oproti rokigaichozimu.

Obchodni zastupci

Obchodni zastupci pro z&ku Telstar jsou saiasré zastupci pro zriku Police. Zde

nastava set zajmi z pohledu nastaveni pgmmiho ohodnoceni firemnich prodijc

VsSichni obchodni zastupci maji stanovenotitau vysi zakladni mzdy, ktera je dale
doplréna 1iznymi bonusy. Jednim z nich je vyplacetdstky utitého procenta

z prodeje kazdého kusu hodinek. Nicraé@enova Skala hodinek Police a Telstar se
znane lisi, a proto kazdy prodejce davéegnost prodeji jednoho kusu cegalrazsich
hodinek Police, nez aby se snazil prodat jednyrigdirelstar. V obou ipadech mu
plyne identicka 3% provize za prodany kus, kteragak v pedZznim vyjadeni zn&né
odliSna. Aby dosahl stejné pami odnény, musel by prodat vice kiuhodinek znaky

Telstar, coz by znamenalo vynaloZ#si usili.

Z této analyzy je mozné rozpoznat jedentwaiii nizSiho odbytu hodinek Telstar.
Motivace obchodnich zastupmeni korektd nastavena, a proto by byla zcelagjist

piinosem Uprava struktury sytému ainv zajmu zvySeni prodeje atky Telstar.
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Propagace, komunikace

Sowasnd marketingova komunikace &ky Telstar probiha dkolika snery —
k velkoodkgratelim, k zédkaznitm v mist prodeje a velmicerst i k veejnosti

obecHr.

Sponzorovani udalosti

Vedeni marketingu se vtomto roce rozhodlginit rdzny krok v komunikaci k
verejnosti a znéa Telstar se stala poprvé ve své historii ofidrdlnsponzorem
McDonald’s CUP, ktery se letos kona jiz 13. rokéetdna se o nejtsi fotbalovy turnaj

7aka zakladnich 3kol, kterého seastni pes 85.000 &i po celéCeské republice.

Spole&nost Goldtime a.s.&ovala do turnaje jakétské hodinky pro vézné tymy zZak,
tak damské a panské hodinky pro organizatoryragetele, &itele a dalsi.
Protihodnotou ziskala pro zfta Telstar umighi loga na logogh¢ partned projektu
na seminfé organizatod, tiskovych konferencich a ve VIP z6nDale bude logo
uvadné na internetovych strankach projektu s proklikeenwebové stranky zilay
Telstar. Znéka Telstar bude prezentovana prdéeyeost ve dnech ,Svatku fotbalu®, jak
je nazvano zarecné finale tynt, které se odehraje 30.5. a 1.6. v Jablonci nadWis
Logo bude oti&né na plakatech projektu a vzdy mjeené v ramci¢lankia o turnaji
McDonald’s Cup. Zni&ka Telstar bude mit zaj&t PR ¢lanek vcasopise “McSport -
casopis pro kluky a holky* vychazejici v nakladu WD ks a distribuovany do 79
restauraci McDonald’s. Logo Telstar bude dale wmdstna bannerech na vSech
stadionech v terminech a mistechgutani jednotlivych zawrecnych krajskych turndj

a také na zarecnych turnajich ,Svatku fotbalu®, dale na prostitk&e restauracich
McDonald’s komunikujici Zakovsky turnaj. V dokumem turnaji McDonald’s Cup,
ktery bude odvysilan v ¥42010 na televiznim kanale Nova Sport, bude priexgém

sponzorsky vzkaz ziky Telstar.

Podpora prodeje pro velkoodtatele

Momental& je bonusovy program nastavenigpbem nepravidelnych poiimych

akci:

* nakup nad ufitou hodnotu - ziskavaji vikendovy pobyt ve welméstelu
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» zakoupi celou kolekci hodinek - poskytnuta kolekperki Telstar zdarma
* odker vice kusi hodinek - hodinky zdarma

» kazdy ntsic rekolik modeli s akini cenou

Komunikace v migt prodeje

Obchodnici profituji z kazdé podpory prodeje, ktejion dodavatel nabizi. ZvySuje se
jim image prodejny a také tim mohou nalakat videazailk.

POS materidl

Hodinky Telstar jsou v obchodech vystavovany nacigeich displejich které
produktu dodéavaji lukrativni vzhled a podtrhavak telkovy dojem ze zgky Telstar.
(viz obr. 13)

s Jilstar Elasic

Obrazek 13: Displej pro hodinky Telstar [Goldtims.h

V prodejnach dale visplakaty, které upozatuji na akci — moment&nprobihajici
v bfeznu a dubnu 2010 a to Z& pakupu nad 24.000Kzakaznik ziska vikendovy
wellness pobyt pro 2 osoby ve Vysokych TatrdchoTeyjppodobné typy podpor prodeje
jsou relativig ¢asté a po kazdé s jinou formou am.

Webové stranky

Goldtime a.s. samdgjmé vyuziva webové stranky a to s doménou www.goldiime

Na Gvodni strdnce se nachazi logo spubsti Goldtime, které po najeti zobrazi skryté
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menu, pomoci&hoz mize uzivatel zjistit firemni kontaktni Udaje, progiemista a také
zakladni informace o servisnich centrech spadeti. Pod timto logem je meritajici
4 polozky (Citizen, Police, Telstar, Renata). Kazdé&chto poloZzek zobrazuje stimé
informace o jednotlivych zr&ach, informace o konkrétnim vyrobci a jehoc&liych

produktech.

Jadrem webovych stranek Goldtime.cz byt byt firemni e-shop. Z hlavni stranky tato
funkce ovSem dostupna neni a nevede zde k ni amyz&my odkaz. Dvodem je
totiz to, Ze spoknost Zzadny e-shop neposkytuje a toto vyobrazenizglpouze jako
orient&ni katalog pro velkoodiatele, kt& zde mohou vi&t, které zboZi je dostupné
na sklad. Listovani v jednotlivych seznamech vyrdb jejich vyrobé je vSak pomalé

a vyobrazeni neuplné. Pro @eyného zakaznika je vSak toto vyobrazeni naprosto

matouci a miZze na gho pisobit velmi neprofesionaéin mozna az naaéryhodre.

Kombinace tma¥ modrého pozadi a &le Sedého textu a grafiky, je nejen velmi tiob
kontrastni a text na strankach je tak bez probléiteiny, ale zarovi ve spojeni
s pongérné povedenym designemugobi na navstvnika uklidiujicim dojmem a

podtrhuje luxusni dojem z nabizeného zboZzi.

Pozitivni hodnoceni si tité zaslouzi sekce ,Kde nas koupite?“. Zde jsou pomoci
mapky CR zobrazeny v3echny prodejny, kde je zboZi disbvlané spoknosti
dostupné. Vzdy po kliknuti na dity okres se zobrazi seznam prodejnich mist v dané

lokalité, véetns adresy a webovych stranek.
Web neni {li$ optimalizovan pro jiné vyhled&va nez Internet Explorer.
Zhodnoceni webovych stranek

Z hlediska grafiky a designu lze stranky www.gottticz hodnotit rozhodrpozitivre.
PredevSim prvni dojem na zékaznika jeitdr ptiznivy. BohuZel pokud se tento
zakaznik pont hloukgji do chaotické struktury webu, narazi na obrovekeéoZstvi
chyb a nedoé#lki. Bude také naprosto nepochopitetbZovan neustalourfiomnosti
e-shop liSty, u niz je &sSina jejich prvik bud nepouzitelna, nebo zbyiea.

Zahranéniho zékaznika také rozhatnepotsi negitomnost jiné neZeské mutace.

Myslim si, Zze pokud si distributor nedokaze zdjigtiné funkéni webové stranky,

nevypovida to o jeho image i profesionalitic pozitivniho. Pokud chce spolost
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Goldtime pokraovat ve své prezentaci na internetu pomoci svychowgrh stranek,
méla by okamZig pristoupit k jejich kompletnimuiepracovani.

3.6 SWOT

Na zéklad predeSlych analyz marketingového mixu, ¥mitsituace podniku, makro a
mikroprostedi Ize vypozorovat dité silné a slabé stranky &ilgzitosti a ohrozeni

vyplyvajici z analyz:

Silné stranky

Mezi silné stranky spot@osti pati zajisté jeji dlouhodoba historieGeské republice a
20leta existence ztlky na naSem trhu, diky které se stalackaatradéni. S dobou
jejiho trvani si firma vytviila silné kapitalové zazemi, které je pro ni jistopro gipad
raznych variant rozgovani spolénosti. Vlastni zdroje financovani ji Wipad zajmu
umozni realizovat projekty rizik@giho charakteru, pro které by odiieli perézni

prostedky neziskala.

Kvalita hodinek a zddy design znaky Telstar nalezi také k pozitivhim nastnmy
firmy. Urovei reklamaci spada do optimalniho intervalu, ktergt@noveny pro vadné
hodinky vSeobech dle zkuSenosti v hodirgkém oboru. MoZnost hloubky vt
klasického typu hodinek a cenovdijatelnost vytvéi vyborny gedpoklad, aby se
znaka libila velkému procentu lidi, nethona ¢eském trhu fevliada obliba

konzervativnich zngek hodinek, mezi které Telstar fiat

Spole&nost zastiuje servisni zazemi na gpové Urovni — profesionalni hodinakteri
permanent& prochazi proskolovanim; zani a pozartni servis viech distribuovanych
znaek; velmi pozitivni reference od zakazhjkpravidelné zatovani prodejniho a

servisniho personalu.

Goldtime a.s. zastava roli vyhradniho a jedinélsirifiutora zn&k Citizen, Police a
Telstar proCR a tudiZ si mZe stanovit vlastni prodejni ceny ,bez ohledu" na
konkurenci. Diky tomu, Ze si otéala vlastni prodejny, plyne ji do roza mnohem
vétSi ¢astka z kazdych prodanych hodinekéehito prodejnach, nebosi inkasuje jak
velkoobchodni, tak maloobchodni marzi. Z provozastitich prodejen ale zarave

vyplyva vysoké nékladovéiémeno, které by firma bez dvoji marze (velkoobcliodn
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maloobchodni) nebyla schopna unédtizeni prodejny, ndjem, mzdové naklady na

personal atd.)

V rozlozZeni odbrateli je nastavena optimalni diverzifikace rizika, ktp@it'uje, Ze se
spole&nost nedostane do existaich probléndt v pripact ztraty kteréhokoli
velkoodlEratele. V pipact ziskani nového odhbatele, ktery zakoupi celou kolekci
hodinek, mu je nabidnuta specialni doba splatnasto 3 mésice nebo moZznost

odstoupeni od smlouvy.

Komplexnost propagace hodinek v miigtrodeje, ktera v s@bzahrnuje vystavovaci
displeje a dale luxusni kratdly a kterou hlavni konkurenti neposkytuji, je rodh®
piiznivym rysem pro maloobchody. Ty se nemusi zabypasobem vystavovanti
propagaci wbec. V gipads, Ze distributor dale zajisti i rozsahlou reklankaimpa,
diky které zanou zakaznici vyrobek vyhledavat sami, pak je to p¢ nanejvys

rentabilni a to bez vynaloZeni jakychkoli nakiad

Spizrény sortiment Sperk Telstar dodava zkee komplexni raz, ijlava na jeji

dulezitosti a vzajemna propojenost mazmymi odvtvimi vyrobki je i spontangsi.
Slabé stranky

Hodinky Telstar se nijak znatélmeodliSuji od konkuramich, a proto jsou snadno
substituovatelnou zigkou. Navic se na trhu stava stédle vyzng&im substitutem

mobilni telefon.

Z pohledu konkuretniho postaveni ma zélea Telstar nevyhodu v moznostech
distribuce. Ostatni dodavatelé poskytuji komisidgy, ¢ili obchodu fedaji do prodeje
velké mnozstvi hodinek a inkasuji penize az za gwédkusy. S touto formou jsou
spojeny nemalé dodatee naklady nacastou inventuru v mistech prodeje, vedeni

odliSného a podstatrslozi&jSiho (Eetnictvi, administrativy apod. Na druhou stranu je

velmi pozitivni gesyceni obchodu danou zkau s touto formou distribuce.

Ve spolénosti je obect postradano jasné strategickizeni a stim i souvisejici
nedostaténa marketingova strategie a propagace, ktetdatpla klesajici paxdomi o
znace. Na druhou stranu je nutno zminit, Ze¢kaaby v sodasné dob nevydilala na

pokryti naklad rozsahlejSi kampan Je vSak moZznost tyto naklady financovat
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firemnimi zdroji a v budoucnosti pitat se stale vySSi rentabilitou 2kg, ktera bude
muset byt postavena na sofistikované komurikatrategii.

Otazka financovani intenzivni kamgaje porekud oSemetna vzhledem ke zigsym

skute&nostem v poslednim roce hosptetd.

Goldtime a.s. ma sice definovanou oficialni organz strukturu, ale rozdleni
povinnosti a kompetenci uz takegné neni. Navic se zd4, Ze vSichélafd vSechno, od

vSeho trochu a ve své podstatkdo nic disledrg.

Za velmi slabé misto povazuji kriticky stav webolystranek, které maji mit
reprezentativni charakter pro kazdou firmu a prodiwktomto gipac reputaci spiSe
Skodi.

DalSim negativnim prvkem je nastaveni matiiio systému pro obchodni zastupce, u
kterych znané¢ pokulhava iniciativa v prodeji zoky Telstar. Stim souvisi
nerovnondrné rozptylena prodejni i u které jsou radikalni mezery. Zde se dle mého
ndzoru nachazi g&sti jadro samotného problému nizkého qommi zakaznik, kteri

znaku nemohou znét, pokud se s ni v obchoesetkaji.
Prilezitosti

V prodejre by nelo byt spoléné s vystavovanym displejem umisb rekolik
drewnych krabiek s hodinkami, které iiahuji pozornost svym ippychovym
designem. Na zéakaznika by takspbil dalSi aspekt marketingového mixu — obal, kter
je silnou strankou daného produktu oproti balenmkkmertnich hodinek ve stejné

cenové kategorii.

ProtoZze hodinky nemaji problém se zvySenou reklamaak bych z hlediska
spokojenosti zakaznika, zvySeni jehbvéty a zajmu vyuZzila moznosti prodlouZzit

zarwni dobu hodinek na 5 let. Ta by evokovala jejichlku.

Na rozdil od konkureiit poskytuje spoknost roz&iené POS pro hodinky Telstar —

vystavovaci displeje,fdwené krabéky, plakaty s aknimi nabidkami apod.

Za zvazeni by stalo zavedeni e-shopu vzhledem ko, Ze hodinky jsou relati¥n
dost prodavané zbozigs internet. Prodejni cena by byla stanovena naésteovni
jako maloobchodni dopotana cena a spaleost by néla dalSi formu prodeje, u které

by inkasovala #Si celkovou marzi.
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Na z&klad analyzy prodejen bych navrhovala se &mna rozsfeni prodejni sé
v okresnich réstech (konkréth viz analyza prodejni sit a také na otdeni vlastni

prodejny Corial v Ostray pripadré Hradci Kralove.

Rozhodr by mély byt vytvoreny nové webové stranky, které by obsahovaly kgtalo
s fotkami hodinek, jejich detaidsim popisem a recenzemi, aby se zakaznici nakstran
s oblibou vraceli a zvysila se tak i prodejnostihel. Aby vSak wubec uzivatelé na
webové stranky narazili, je geba zajistit optimalizaci SEO, ktera zajisti lep8kici

ve vyhledavaich, a tim zvySi navdtnost stranek.

NejvyznamujSi piilezitosti je jak pro firmu, tak pro zvySeni golomi o znéce Telstar
navrzeni a realizace propracované komutnk&ampas, ktera zvysi zajem koncovych

zakaznik i velkoodl@rateh.

Hrozby

Pro wtSinu vyrobd& ve vSech odstvich je ugité hrozbou rostouci konkuréni sila a i
v tomto gipact tomu neni jinak. Konkurence je silnd a ma vyhodposkytovani

s

potreba I@t na kvali€ a mimdadnych doprovodnych prvcich prodeje.

Kvili vyrobnim problénim v Cing se spolénost potyka s delSimi dodacimiatiami,
které zmisobuji komplikace v logistice zasob, a proto mysigénovany velmi pdiv é.
Tato situace by mohlaigrist do stavu, z&€ina zpozdi svou vyrobu mnohem déle a
v momen¢ poptani od velkoodirateli by produkty na sklad chykely. Navic je
obtizné,rekla bych az nemozné, reagovat naekané vykyvy v poptavce. Spotest
je tedy zavisla na jediném vyrobci, resp. dodavatelto je rizikowjsi hlavre

v dodrzovani termilna nasledné moznosti ztratywdry zakazniki.

V sowasné dob je trh velmi zranitelny recesi, u které nikdy maei kdy se zase ine
vratit zpatky. V takovém obdobi pak lidé logicky aysti od zbytnych staik
predstavuji si ty nejhorSi scéea z&inaji omezovat své vydaje a nakupuji pouze
nezbytné statky.

Na druhou stranu dochazi k permanentnirimtur Zivotni arovs, zlepSujici se kupni
sile a v dalekosahlém horizontu by lidé mohléizgreferovat ndkup drazsich, ,lépe

zrgjicich* znaek. Tato pravépodobnost je ale velmi mala.
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Silné stranky Slabé stranky

20leta tradice zriky a historie firmy 1 Absence jasného strategickéhidzeni, 3

na naSem trhu obchodni strategie a marketingové
konceptu znéky Telstar

Vlastni prodejny 3 Nizké po¥domi o zna&ce, nedostatma 4
propagace zriky

Siroky vybsr, cenova fijatelnost 3 Spatny motivani systém obchodnic 3
manazelk pro znaku Telstar

Silné kapitalové zazemi 2 Spatné rozéleni kompetenci v ramc 2
organiz&ni struktury

Lukrativni baleni hodinek 5 Nedostaujici stav webovych strane 4
Zadné SEO

Komplexnost  propagace  hodini 4 Vysoce ztratné hospotkni ve finadni 2

Vv misg prodeje oblasti v r. 2008

Kvalita hodinek zn&y Telstar, 3 Vysoké naklady a icky na provoz 2

servisni zazemi na $ioveé arovni prodejen

Konzervativni design, ktery se lil 3 Snadno substituovatelna zka 3

nejwtsSimu procentu lidi

Optimalni diverzifikace rizika v oblas 2
odbiratel

Specialni doba splatnosti Xgice pro 4
nového velkoodératele

Spizrény sortiment Sperk 2

I N X " S 2

Prodlouzeni zartni doby hodinek 3 Rostouci konkuremi sila
Telstar na 5 let
Rozsfit podporu prodeje v prodejnact 3 NizSi cena blizké konkurence 2

Komunikani kampa — zvySi zajer 5 ZAavislost na jediném dodavateli 1
zékaznik (obchodnik)

Oteveni nové prodejny v Ostrava 5 Vyrobni problémy \Ciné — delsi dodac 3

celkové roz&eni prodejni sé Ihaty, horSi logistika — planovani zasob
Zavedeni e-shopu 2 Zranitelnost recesi — lidé get 2
Novy substitut — mobilni telefon 4

Ostatni zné&ky maji komisni prode 3
-> maji WtSi obsazenost v obchodech
Tabulka 11: SWOT [vlastni zpracovani]

* Véaha jednotlivych faktdr je vyjadena na stupnici 1-5,figem? vziistajici hodnota

znamena vysSitdezitost.
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Shrnuti SWOT

Z pritazeni dleZitosti vyplynulo, Ze za nejsijsi faktory lze povaZovat lukrativni
baleni hodinek, dale komplexnost propagace vénpisideje a specialni doba splatnosti
zbozi (3 ngsice) pro nového velkoodtatele. Nepochyhnse jedna o vyznamné prvky,
které mohou byt vyuZity jako stimuly v rAmci komikiace jak s koncovymi zakazniky,
tak velkood®rateli.

Za nejslabsSiclanky, které je nutné co ndjde odstranit, povazuji nizké pé&domi
0 zna&ce Telstar Uzce souvisejici s jeji nedostader marketingovou propagaci.
Spol&nost se prezentuje ve Spatnéngtlev prostednictvim webovych stranek, které

jsou zoufalé, a proto je nutna jejickeptavba.

Mezi eminentni filezitosti bych z&adila komunikani kampa, ktera by ndla zajistit
zvySeni powdomi o zn#ce, ziskani novych zakaziila zvyseni trzeb. Také tim bude
odstragn jeden ze slabych fakiior Oteweni nové pobtky v Ostra¥ a rozsteni
prodejni si& prostednictvim novych velkoodirateli zajisti rovnomdrnou a snadsi
dostupnost zn&ky hodinek, ktera by #ta byt zajiStna ginejmensim zdvodu

pravdpodobnosti zvySeného zajmu o Zka po uskuténéni propagani kampas.

Znaka hodinek Telstar, tak jako jakakoli jind zka hodinek.celi stale vlivigjSimu
substitutu, kterym se stal uz davno mobilni telefémpraktického hlediska sledovani
casu lidé vice vyuZivaji mobilnifistroj. Vyrobce hodinek se proto musi z#inna
jinou klicovou roli a to design, ktery uzivateli nabidne sdéu formu Gelu hodinek —
Sperk. Z hlediska soufieosti je nutné stale hledat, nejlépe vy®ta konkurenni

vyhody.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Cilem navrhované komunikai strategie je zajidhi vySSiho stuph znamosti znéky
Telstar mezi spoebiteli celkem o 10% do konce roku 20X#3mz bude sotasre
docileno @inku vysSiho podilu na trhu. Spofest @ekava s propagai kampani takée

narist trzeb podniku alespia 10% na konci roku 2011.
Prostedky: komunikani a propagéni nastroje
Casovy horizont: dlouhodoby vyhled

Misto komunikace: v ramci celéR

4.1 Definice znacky - jeji identita, charakteristika

Zakaznici si zadaji zihy, jimz mohou dvérovat, znéky, jez v sok nosi gibéh. Je

treba dat naadomi, co zné&a nabizi, v co &i a zacim si stoji.

Hlavni sdleni

* Co Telstar nabizi?

° Kolekci hodinek zarfrenou pevazri na klasiku, doplénou o maodni,
détské a sportovni typy v cenové Skéle pro vSechiympvé skupiny
zékaznik.

* V co Telstar ¢ti?

° Hodinky Telstar: ,Podtrhnou kouzlo VaSi osobnosti.”

Graficka vizualizace

Tolbtins

Obrazek 14: Logo Telstar [vlastni zpracovani]
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Urceni cilové skupiny

Cilovou skupinu jsem definovala na z&Kladternich zdra) spol&nosti, mezi které
jsou fazeny analyzy dat o prodejnosti, zakaznicich, zkeste s distribuci a znalosti

trhu marketingové manazerky.

Charakteristika cilovych spabitel: je tato:

* Pohlavi: Zzeny 60 %, muzi 35 %&td5 %

* V¢kova skupina: 25 —-50 let

* P¥ijmova skupina: fevazee stedni - nizSi gijmova skupina

e Zpusob Zivota: konvemi zpisob Zivota; jdouci s mbdou, avSak

nepotebujici upozatovat na sebe modnimi vystky

» Pozadavky spéebitele na produkt: praktickyfimos uzivani dopbny atraktivnim

designem

4.2 Komunikac¢ni argumenty smérem k velkoodbérateliim

Vzhledem k nutnosti motivace maloobclkipge nutné nastavitizné druhy specialnich

bonusi. Na zaklad analyzy zakazniknavrhuiji:
» pii jednotlivych ndkupech hodinek nad 20.0@0¥0skytnout rabat 5%,

e pii odkéru zbozi v daném roce za vice nez 90.00pBskytnout v dalSim obdobi

celora:ni rabat 5% p kazdém nakupu v jakékoli sum

» pokud velkoodbratel dosahne obratky 4 &sice,Cili za rok proda 3x celou
kolekci, bude mu poskytnut &my finantni bonus ve for kreditu na dalSi

nakup ve vysi 10% z celkowdstky odebraného zbozi

Dale bych navrhla sogidni akci pro vSechny prodejny — ktery obchod dosahn
nejvyssich trzeb za prodej zhkg Telstar, prodavajicimu personalu budou vyplaceny
osobni prémie. Tak budou motivovani nejen majiteléchodi, ale také jejich

zansstnanci.

Zvuénym argumentemipvyjednavani s novymi velkoodtateli a zarovi pro zvySeny

odker stavajicich zakaznik by mohla byt zesilena podpora v migtrodeje. H
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obchodnich salzkach je dlezité zdiraznit konkuretini vyhodu vystavovani hodinek
na specialnich displejich, luxusnietigné krabéky a poskytnuti 3 ®siéni doby
splatnosti pro nového klienta. Dale pak jiifegstavit naplanovanou reklamni kampa
ktera zvySi prodejnost zélky a kthem které by pro &bylo vhodné rozsit sortiment
o dalSi typy hodinek z kolekce, nejlépe odebratekal kompletd celou. Také
upozornit na fakt, Ze na webovych strankach, kbeogdou rekonstrukci, aredpoklada
se jejich znané zvySena navs8vnost, jsou jejich prodejny uvedené a tim Goldtane

poskytuje reklamuimo konkrétnimu kamennému obchodu.

DalSim ¢lankem, ktery spada do relace distributor — vellkgoatel jsou obchodni
zastupci, ktd jsou velmi dlezitym prvkem zprosedkovani obchodniho vztahu.
Z analyzy bylo zji&no, Ze systém odén neni korektd nastaven, a proto je Zadouci
nastavit novy. V tomtoifpact bych n€la na mysli bd’to zvySit provizi za prodany kus
u znaky Telstar nebo zavést konkuter soutZz mezi obchodnimi zastupci — kdo bude
mit nejvysSi odbyt zriky Telstar, ziska specialni osobni prémie. MoZneaj@ozejmeé

i kombinace obou navih

4.3 Komunikacni nastroje smérem ke koncovym zakaznikiim

4.3.1 Podpora prodeje

Podle portalu Mediafax.cesi vyhledavaji stalesastji slevy a rozlené druhy
vyhodnych néakufp, a proto jsem se rozhodlanovat ¥tSimu mnozstvi moznosti

v kategorii podpory prodeje.

Na zaklad prazkumu ctenosti fiznych tym ¢asopisi (specidl@ tituld pro Zeny)
v tydeniku Marketing & Media bych navrhovaliZeni slevovych kupdro casopis
Blesk pro Zeny, ktery ma 665titen&i nebo Chvilka pro tebe 682iiendt - M&M,

¢.7/2010.

Dale bych rozmistila hosteskgzdavajici kupény v ndkupnich centrektie se prodava
Telstar a poskytla v dany den po jejickeglozeni darek k zakoupenym hodinkam
v podolg Sperku Telstar dle vlastniho . Hostesky by &y béhem rozdavani
piedevsin¥ikat, Ze se kupony tykaji Sperku zdarma k hodinKétstar, které si mohou

v blizké prodeja zakoupit, aby zakazniky motivovaly si detaily redalku precist.
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Pokud si pak letak prohlédnouiinejmensim se sezndmi se jménem a logenikyna
Dale vznikd i nemala pra¥dodobnost, Ze se na hodinkyjgou alespd podivat,

v nejlepSim pipact si hodinky zakoupi.

K zakoupenym hodinkalry mohl bytprilozeny kupoémag. na slevu fi dalSim nakupu
hodinek do dvou &siai, ktery miZze zakaznik vyuZzit ke koupi dalSich hodinek praeseb

nebo pro blizkou osobu jako darek nebo kupon damskeomu dalSimu.

Zajisté by mohla firma vyuziti toho, Zze zakaznilirjeu hodinky koupil, a aby se stal
zakaznikem trvalym, tak mu darovald@rnostni kartu se stalou slevou 10%. Jeji
obdrzeni by vSak bylo podnm#imo registraci a nasledrby byla mozna stimulace
spotebitele aknimi nabidkami zasilanymi na e-mail. Vyfila by se tak databaze
Klienti pro moznost budouciho vyuZziti direct marketingora budovani dlouhodobého
vztahu se zakazniky. Také by se kumulovaly bodyrzdite za kazdy nakup vdiné

hodnot a za ukity pocet bodi by byl wnovan darek.

Uginnym nangtem pro kamp& by bylo ziskaniznamé osobnostiktera upouté
pozornost viejnosti a zakaznici si pak zapamatuji aa Telstar ve spojeni s tkia
celebrity. Toto povdomi by mohlo byt velmi &inné a dlouhodaoSiho charakteru.
S celebritou by se nafotila kampa plakaty by byly pouzity pro outdoorovou reklamu,
pro reklamni letdky uvnitMHD, v mis¢ prodeje, na webovych strdnkach apod. Mezi
vhodné adepty bych gadila napiklad Alenu Antalovou, Mahulenu Banovou, Ivu

Kubelkovou a dalSi. Tato forma podpory prodeje§akvfinagné velmi nar@na.

4.3.2 Reklama

Hlavnim obsahem sténi prostednictvim reklamy bude mnou navrZzeny slogan, ktery
deklaruje splynuti zriky se zadkaznikem — Hodinky Telstar: ,Podtrhnou kouZaSi
osobnosti“. Reklama bude vizudlzanttena na vyzdviZeni konkurémi vyhody a to

luxusniho baleni hodinek.

Outdoorova reklama

V oblasti venkovni reklamy by byla jisticinna kampa se city light vitrinami, které
jsou umistné na zastdvkach MHD, novinovych kioscich, nebou jgednotliv
samostaté stojici. Tato forma by oslovila Sirokou fegnost, speciath pak osoby

vyuZivajici MHD, které prawpodobrg nedosahuji vysokychifmu, a tudiz jsou
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piesré nasi cilovou skupinou. Celorepublikové pokryinito produkty nabizi firma
JCDecaux, podle ceniku na jejich webovych strankstoli 9.200K/mésic/ks. Aby

byla reklama efektivni, muselo by se pronajmous@te 50 kus.

DalSi variantou outdoorovych ploch jsou billboakgyip. wtSi formaty — smartboardy,
bigboardy) na dalnicich a veéstech v potu alespa 20ks. Pimérna cena billboardu
na dalnici je 12.0006/mésic, pamérna cena ve gstech 8.000K/mésic — jedna se

0 ceny spolénosti News Outdoor v last-minute nabidce, kté¢etlptavuje slevu 50%.

Letaky v MHD

Podle ptizkumu CATI z listopadu 2005 si 77% cestujicich u#nreklamy v metru,
piicemz 1,2 mil. lidi cestuje alespdx mésiéné, a tudiZz reklamni steni sleduje fes
860 tis. lidi a to pouze v metru. Z toho vyplyvé, tato forma reklamy ma vysokou
frekvenci vnimani a je velmicinna. K vytvd&eni obecného p@édomi o znace Telstar

je jednim z ideélnich nastioj

Navrhuji do prostedki MHD n¢kolika mest umistit gkolik stovek plakat ve formatu
A4, které budou za#tieny nikoli na obsahovodast, ale na vizuélni, aby upoutaly

pozornost a zaujaly grafickym provedenim.

4.3.3 Sponzoring

Sponzorovanitiznych akci bych vigla jako jednu z velmi gelnych forem komunikace
pii dosahovéni zvySeni p&domi. Konkrétg bych sponzoring zattila na akce
pros@sné pro viéejnost, udalosti za#iené na socialni pomoc, rfafPomozte &em —

charitativni akce sifmym pgrenosem v televizi, Avon — boj proti rako¥iprsu, apod.

V analytické ¢asti jsem zminila, Ze spdleost letos poprvé Zala se sponzorovanim
McDonald’s Cupu. Na zakladrysledki prodeje se rozhodne, zda byl projekt &sspy
a zdali se v &m bude pokréovat dalSi rok.

Jednim ze zajimavych né&th by také mohl byt projekt Ladies night, ktery orgae
Palace cinemas. V dany é&x se losuje tombola o darky od sporizoktei jsou
jmenovani, a loga ziak jsou zobrazena na plata také na poutéch. Jedna se o akci
cilenou na péetné maly okruh konénych spatebiteli a navic pouze Zen. AvSak p&av

jako dophujici sponzorska akce Kitkému McDonald’s Cupu by stala za zvazeni co
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do odliSnosti cilové skupiny. Zdtlkea Telstar by se mohla stat generalnim partnerem
toho projektu, coz by jiffineslo zviditelgni u vSech nav&tniki nejrozsahlejsi sitkin

Palace cinemas.

DalSi proveditelnosti je spojit zéku Telstar s jinym vyrobkem kazdodenni spby —
nag. oslovit distributora jogudt ¢cokolady, ... a nabidnout mu sponzorovani dgeho
vlastni soutze (ve fornd hodinek a Sperk Telstar). Pro vyrobce by to znamenalo
zvySeni odbytu a trzeb, fipomenuti se zakaznikn, odnéna pro jeho #rné
spotebitele, atd. Zn&ka Telstar by na oplatku ziskala komurikiaprostedek k Sieni
povwdomi o zn&ce tim, Ze by bylo oti8ho logo Telstar na obalu vyrobku s drobnou

informaci, Ze jde o zilu hodinek a byly by zde uvedeny webové stranky.

4.3.4 Guerilla marketing - akce na ulicich

Neotelym napadem by bylo pouziti vistiniho nebo alespopro veejnost rjakym
zpisobem pinosnéhoci zajimavého noge, na ktery bude jméno a logo zkg
otiS€no. Jako piklad bych uvedla rozdavani kondanpotis€nych logem, jménem
znaky a uvedenymi webovymi strdnkami. MozZnosti je spaua Uzce souvisi
s finartnimi prostedky, kterymi firma disponuje. KaZzdopadkreativni napad dokaze
zakaznika pobavit, zaujmout a diky tomu usnadnamegbovani si zriky. Tato forma
akci dokaze vyvolat zgjem jak obyvatel, tak je sfupravdpodobnost, ze i médii
(pokud se tomu troSku parke). Tato akce by mohla byt dale uméma virovym
efektem &eni (word of mouth nebo e-mail) wipadt, Ze by Slo o vyrazhzajimavy

nosk a lidé by si sélovali zaziteké¢i zkuSenost.

4.3.5 Internetovy marketing

Smyslem internetového marketingu je posilit inteomeu dilezitost domény
www.hodinkytelstar.cz a ziskat fq@ni pozice na relevantni &bva slova

ve fulltextovych vyhledavsch.
Navrhy:

e Optimalizovat SEO na serveru seznam.dz \hledavani slov ,hodinky;
damské hodinky* a docilit tim umét  webovych  stranek

www.hodinkytelstar.cz mezi prvnimifeémi nabizenymi odkazy. Dotazy
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osahuijici slovo hodinky jsou totiz vyhledavany B6xX4 za den na www.zbozi.cz
ato je velmi Siroky okruh wejnosti.

* Nabidnout e-shapn prodavajicich Telstar umésii odkazu jejich webovych
stranek na webu www.hodinkytelstar.cz s informaeizde si zakaznici mohou
zakoupit hodinky online. Vygmou bude zobrazeni hodinek Telstar na jejich
hlavni strdnce mezi ukazkami prodavanych hodinekto Takce bycasow
navazovala az na dok&ni optimalizace SEO, aby mohlo byt e-sihop
dolozeno, Ze stranka hodinkytelstar.cz je rradpich pozicich vyhledava
a dale bych dolozila nawmnost gchto stranek. Touto smluvni dohodou by bylo
docileno toho, Ze si uzivatel na Gvodni stregimne zn&ky Telstar.

* Podminkou pro oba zminé navrhy bude profesionélrvytvoreny web ped

jejich zahajenim.

4.4 Vybér komunikacnich nastrojii a jejich rozpocet

Podle posledniho vyvoje marketingovych kampaninasédcuje tomu, Ze ty gmerné
bez napadu upadnou v zapamivelmi rychle, kdezto kvalitni komunikai obsah se
bude &iit rychlosti blesku. Fece jen distribéni kanal nezajisti, aby lidé obsahskehi
vnimali, tim hlavnim tahounem celé propagace jatkrei napad. Proto bych ja za sebe

navrhovala vsadit hlaw¥ma originalitu.

Vzhledem k omezenym finanim zdrofim, je moZné aplikovat jenékolik z vySe
uvedenych komunikaich nastraj. Po konzultaci s vedenim, které se rozhodlo

pro konzervativni formu propagace, j&mavrh nasledujici:
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Nastroj komunikace

Vydaje na tisk 40ti plakatforméatu 510 x 240 cm (50QKks) 20.000 K
Tisk slevovych kupdin (400 ks A4, na A4 umi&bo 5 ks) 2.500 K

Tisk letadki pro MHD (vellkost A4; 550 ks) 3 300 K

Tabulka 12: Rozpget komunika&nich aktivit [vlastni zpracovani]

4.5 Harmonogram komunikacnich aktivit

- 7 T

I 3 K e e
e L L L L

Hostesky v NC

T Illllllllllllll
IIIIIIIIIIIIIII

Spus&ni nového webu

PribEne IIIIIIIIIIIIIII

Tabulka 13: Harmonogram komundékdch aktivit [vlastni zpracovani]
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4.6 Kontrola a méreni uspésnosti kampané

Zpétna vazba naslednéhainku komunik&ni strategie se bude diti€¢ projevovat jiz

v pribéhu kampas a to zvySenym prodejem hodinek Telstar.

Pred z&atkem kampa# bylo zmeéfteno po¥domi veéejnosti o znéce prostednictvim
prifezu dotaznikového gehi. Po skoteni hlavni propagai viny doporgduji provést

tzv. posttest vyuzivajici kvantitativnickii kvalitativnich metod marketingového
vyzkumu. Posttest budedtit aroven znalosti a postdj verejnosti \ici znace az po
skorteni kampa#. ZjiSttné vysledky se budou srovnavat se zakladni hladinou
dosazenoudhem faze pretestu.

4.7 Zhodnoceni prinosu

Standardni marketingova strategie u vSechtege takova, Ze vydaje na marketing
predstavuji cca 5% trzeb. Viipad znaky Telstar jsou naklady - s ohledem
na stavajici situaci zgky na trhu a s ohledem na strategicky cil (tj. tos@t zvySeni
powdomi o zn#ace) - navySeny nad Urof¥estandardni vySe. Kiovym faktem je
dlouhodoljSi masivni marketing a tim padem dlouhogébtrvalé navyseni vydaj
Konkrétre: trzby Telstar jsou 3 mil. &rok; naklady na marketingové aktivity jsou 600
tis. K¢&/2 roky, coz je jednou tolik nez standardni vydRjanujeme-li vSak zvyseni
znalosti zn&ky z dlouhodobého hlediska a vybudovani jeji lgmidice nateském trhu,

¢ili "znovuzavadime" zngku na trh, vzdy to vyZzaduje nestandardni investice.
NemiZzeme tedy &ekavat navratnost investice hned v prvnim roce, adlev letech

nasledujicich.

Pokud je cil zvySovat v nasledujicich letech trafgzirainé o 10%, v roce 2011 budou
trzby 3,3 mil. K, v roce 2012 pak 3,63 mil.d&a v roce 2013 té#h 4 mil. KE. Tim se
predchozi zvySena investice zaplati &reabyt rentabilni.
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ZAVER

Z analyzy obecného, oborového a ¥miho prostedi firmy vyplynulo, Ze pro rozvoj
prodeje znéky Telstar a upewmi jeji pozice n&eském trhu, spot@ost ma pilezitosti,
jak toho dosahnout. Externi okoli pro jeji cil hegstavuje Zadnou vyraznou hrozbu

a slabé stranky jsou snadno odstranitelné vyuifiarthu mé diplomové préce.

K dosazeni hlavniho cile této prace byl mprispét vytvoieny komunikani koncept,
ktery se opira vigvazné nie oidentitu znéky a zajimavy slogan zaifeny
na emocionalni dojem. &ejnim bodem by & byt novy komunik&ni ramec srem
k velkoodkEratelim, zaloZeny naiznych formach finatni motivace jak pro majitele
prodejen, tak pro fyzické prodejce v kamennych obelch. Navrzena byla i nova
komunika&ni strategie ke koncovym zakaztik, ktei by se diky ni i stretavat se
znakou Telstar mnohemcastji nez doposud. Mi by byt osloveni vyraznou
billboardovou kampani, bonusovymi kupony v ndkuprdentrech, letdky v dopravnich
prostedcich, ¢i vérnostnimi kartami. Spot@most by vramci zvySovani pé&domi
0 zn&ce mohla takeé fstoupit ke sponzoringuuenych akci. Vyraznou podporu
komunikace by ml vramci navrhu zastat internetovy marketing, Zaloy
na optimalizaci vyhledavacich paranietstrdnky ato v ndvaznosti na zcela &ov

vytvoreny web.

Uvedené navrhy by &y piinést zvySeni pasdomi véejnosti o znéce, zvySeni obratu
a trzniho podilu a vybudovani dlouhodobé stabilvdige znaky na trhu. Kampia by
mela byt kontrolovana ¢&kolika zpstnovazebnymi dotazniky i#ed, v pfibéhu
a po uskuténéni marketingovych aktivit.

Z rozpatu nakladi na nové marketingové aktivity vyplynulo, Ze by rawané zniny

mely ptinést spolénosti rentabilni efekt az v nasledujicich letech.

Pokud spolénost zrealizuje navrhované aktivity, ma vyborndilegitost na zvyseni

zisku a trzni hodnoty zgky Telstar, jejiz vyznamnou s&ésti je po¥domi o znéce.

Stanovenych dil bylo v praci dosazeno.
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Priloha 1 - Dotaznik

Prosim Vés o vypkni kratkého dotazniku, ktery Vam nezabere vice Zaninuty.
Tento dotaznik je s@asti mé diplomové prace s nazvem "Navrh komumka
strategie”.

D¢kuji za Vascas a odpoidi.

Které z vyjmenovanych ztiek hodinek znate?

Guess
Storm
Wenger
Tissot
Oris
Certina
Omega
Citizen
Scream
Casio

Tag Heuer
Rolex

IWC
Police
Alfex
Swatch

BT Bentime

A [ A U N (AN (A U RN AN BN BN B

Rika Vam réco zna&ka hodinek Telstar?

® Ano
2 Ne

Nosite hodinky?
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Pokud ano, jaky nosite typ hodinek?

Klasicke, elegantni

Modni

Sportovni

Sportovrg-elegantni (casual style)

ooooOon

Pro 1izné gilezitosti mam #izné typy hodinek

Cas sledujete vyhradma:

E2 Mobilnim telefonu
C Hodinkach

C pasitai

e Nesleduiji

Vas &k:

do 20 let

20 - 29 let
30 - 39 let
40 - 49 let
nad 50 let

ooooOon

Pohlavi

Prijmova skupina

do 20.000 K
20.000 - 29.999 K
30.000 - 39.999 K
40.000 - 49.999 K
nad 50.000 K

ooonn
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