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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrh projektu rozsiteni produktového portfolia obchodni
firmy. Pro analyzu situace na trhu s rybaiskymi potfebami byla pouzita situacni analyza 5C
a SWOT analyza. Byl také proveden primarni sbér dat prostfednictvim dotaznikového Set-
feni potencialnich klient na Zlinském trhu. Data byla zpracovana pomoci MS Excel a bylo
provedeno nasledné vyhodnoceni deskriptivni statistikou. Podstatou analyz bylo zjisténi sil-

nych a slabych stranek spolecnosti, jejich hrozeb a ptilezitosti.

Na zakladé vyhodnocenych analyz a prizkumu trhu byl vytvofen marketingovy mix na ino-
vovany produkt. Marketingovy mix byl nejvice rozpracovan v oblasti produktu a komuni-
kace. V zavéru byl projekt podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze. Na zéklad¢ zjis-

ténych skutecnosti je mozné GspesSné€ zavést inovovany produkt na trh.

Klicova slova: Marketingovy mix, produkt, SWOT analyza, marketing, podpora prodeje,

komunikace, konkurence, zakaznik.

ABSTRACT

The topic of this diploma thesis is Business Company Project for Expansion of the Product
Portfolio. Within project it was used situational analysis 5C and SWOT analysis. Data coll-
ection was executed for market research, data was processed in MS Excel and then it was

done evaluation. Thanks to analysis was found strenghts and weaknesses of company.

On based analysis and market research was created marketing mix for new product. Marke-
ting mix contains mainly product and communication. Finally the project si submitted to the
cost, time and risk analysis. On based detected facts is possible to successfully implemend

the product on the market.

Keywords: Marketing mix, product, SWOT analysis, marketing, sales promotion, commu-

nication, competition, customer.



OBSAH

UVOD....creeeerereccrereccceeeens ..9
CiLE A METODY ZPRACOVANIi PRACE .10
| TEORETICKA CAST .11
1  OBCHOD A OBCHODNI CINNOST 12
1.1 FUNKCE OBCHODU ....ccciiiiiiiiiiiiieee ettt e e e eeettee e e e e e eeenttaaeseaeeeeenannssaaeeeaaens 13
1.2 OBCHODNI SORTIMENT .....ciiiiiiiiieeeetteeeeeeteeeeeeeraeeeeeetaeeeeeesseeeeeenseeeesessseeeeenaneeens 14

2 MARKETING A MARKETINGOVY MIX OBCHODNI FIRMY ......cucueuennee. 15
2.1 SPECIFIKA MARKETINGU OBCHODNICH FIREM .......ccuviieieiiiieeeeiiieeeeeecreeeeeeeiveeeeenns 15
2.2 MARKETINGOVY MIX OBCHODNI FIRMY ......ccceiiiiiieeeiiieeeeeeitneeeeeeianeeeeeenveeeeeeinnenns 15
2.3 PRODUKT ...ttt e e e e e ettt e e e e e e e e e e antaaneeaeens 17
2.3.1  Klasifikace VYTobKU ....cccoeiiiiiiiiieieee e 18
2.3.1.1  Spotfebni ZDOZI .......ccvevveeviiiciieiieeeceeee e 18

2.3.1 L2 Pramyslove ZDOZI......cc.eiiiiiiiiiiieeee e 19

2.3.2  Zivotni CyKIUS VYTODKU ...ccviiiiiiiiiiiiciieiecteeeeee e 20

2.3.3  INOVACE VYTODKU ....coiiiiiiiieiiieiie ettt et e 22

2.3.4  Zavedeni nového vyrobku na trh.........cccoccvieiieiiieiiinieeieccece e 23

2.4 CENA e e e e et e e e e aa e e e e e tta e e e e e aaeeeeeataeeeeeaaaaeeeenraeeeeanaeeeas 23
241 CeNOVE SIALEEIC ....veevvieeieeirieiieeieeieeeteestreeteesteeeseeseseeseessneesseessseensaessseenns 25

242  Metody tVOTDY CEM ...uviiiiiiiiiiiceee e 25

2.5 DISTRIBUCE .......uuttiiieieeeeeeeciiiteeeee e e e eeeeetaaeeeeeeeeeeeetaaeeeeeseeeeesestrareseeeeeeeesnsssnseeeeens 26
2.6 KOMUNIKACE ... .uttiiiieeeee ettt eeeettree e e e e e eeectaae e e e e e eeeettraaeeeeeeeeeeearssnaeeeeens 28
2.6.1 REKIAMA. ...ttt e e e s e e 30

2.6.2  POdpOra Prodeje .......ceevveeeiiieeiiieeiee ettt e 33

2.6.3  Public relations — vztahy s VEejnosti.........ccccveriieiiieniiiiiecieeeece e 34

2.6.4  PrMY Marketing.......ccoovuiieiiiieiiieeieeeeeeeiee et ree e e aaee e 35

2.6.5  OSODNT PIOAE] ..eeeuiieiiiieiieeieeiie ettt ettt ettt ettt sae e 37

3 SITUACNI ANALYZA ....uoureeereereresnesssssessessessessessessessssssssssssessessessessessessessssssses 38
3.1 SITUACNI ANALYZY 4C, SC A TC oot 38
32 SWWOT ...ttt e e e e e e e e e e e e e e e esetatrareeaeeeeennnns 39

4  ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI PRACE ...........ccevuee. 41
I PRAKTICKA CAST .oueeeerrrereressessessssssessessssessssssessesssssssssessessessasssessessasssessessessassasssens 42
5 POPIS SPOLECNOSTL......coverrrreeeressessessssssessessesssssssssssessssssessessessassssssessassasssosss 43
5.1 ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA ....vvieiuvieeiieeeiieeeereeeeiteeesseeessseeesasesesssesenssesesssesennns 43
5.2 HISTORIE SPOLECNOSTI .....uviiieiiiiieeeeireeeeesireeeeesireeeessinseeeessssaeessssseeessssseesensnnes 43
5.3 CLENENI SPOLECNOST . ....oeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeseeeesee s e eeeeeeeeeseseeeesseeseseseeseeeenae 44
53,1 VelkOODChOM ......oooiieieieeeeeeeee e 45

5.3.2  MaloODCROM. ... 45
5.32.1  OtTOKOVICE .vveeeeeiiieeeeeiieeeeeeeeee ettt eeee e e et e e et e e e e etaeeeeeearnaeeeennns 45

5.3.2.2  ZIINiiiiiiiieiiic e 46

5.4 PRODUKTOVE PORTFOLIO SPOLECNOSTI .....ceiiiiiuiiieeeeitieeeeeiteeeeeeieeeeeeiveeeeeenneeaas 47
54.1 ZNACKA MILF A ... ..oooiiiiiiee e 47

542 OStatnd ZNACKY ..oeveieiiieiieeie ettt 50



6  ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI ..ucvureeenreecreeeencaseecseasessssnees 53
6.1 S 53
6.1.1  Company — pOANik .........ccceeriiriiieiiiiiieieeeeeee e 53
6.1.2 CUSLOMETS — ZAKAZIICT e e e e e ee e e e e e e e eaeaaae e 54
6.1.3  Competitors — KONKUIENCE ......cccueeruieriieiieeiiieiieeie et 55
6.1.4  Collaborators — spolupracujici firmy, 0SODY .......cccceeevieeririrerciieeiie e, 58
6.1.5  Climate — makroekonomické faktory vn&jSiho prostredi...........cccceevrenneennee. 58
6.2 PRUZKUM TRHU . ....cuuitiiiieieeeieeeeeeteeeeee e ee ettt teeeeeseseeaaateseeessssssatssseesesssesssnnasaees 61
6.2.1 Cil dotaznikového Setfeni a vyzkumné otdzKy...........ccceveveeiienciieniieniiene, 61
6.2.2 Metodika Priazkumul ........cccueieeiiiiiiiecceeee e e 61
6.2.3 Struktura prizkumného vZorku...........ccccoecieriiiiiiniieiee e 61
6.2.4  Vysledky prozkumul .........ccoooieiiiiiiiiiiiee e 62
6.3 AL L0 1 N TN 5 7/ 64
6.3.1  SIINE SEIANKY ....eiriiiiiiiiiicee e 64
0.3.2  SIaDE SrANKY ....ooviieiiieiieeie et e neas 65
6.3.3 PRILEZITOSTL e ee et e e e e e e e e e e eeaeeeeeeeaeeaaeaeeeeeraees 65
0.3.4  HIOZDY ..oiiiiiieeeeeeeee e e 65

7  NAVRH PROJEKTOVEHO RESENI .67
7.1 DUVODY REALIZACE PROJEKTU.....cceiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeieeeeeeeeeeseseesaseeesesssessessneees 68
7.2 CILE A STRATEGIE PROJEKTU....ccetiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeieeeeeeeeeseeeeeaseeeeeessessesssssnseeseens 68
7.2.1  Strategie zavedeni nového vyrobku na trh...........cceevveeciieiieniiienienieeieeee. 68
7.2.2  Primarni cile projektu......c..coceriiririiniiiiiiiinieeeee e 68
7.2.3  Sekundarni cile projektil .......ccceeevvieeiiiieie 69
7.3 CILOVE SKUPINY PRODUKTU ...coviiiiiiiiiiiieieieieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeesaneeees 69
7.4 MARKETINGOVY MIX ...ututiteteieueeeeeeeeeeeeeeeeesssesesesesesseesesesenssesenssesnsenesssesssesnsesnnnsnnes 70
7.4.1 PrOAUKL .o et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eaaeaeaeaeraees 70
3 O BV G F: 111 2 USSR 72

TA L2 COrtifiKALY .oveeeieeieiieie ettt 72

T 1.3 NAZEV e e e e e e et erre e e e e e e e e e e aaaeeeeaeraan 73

TA LA ODAL e e 73

7.4.2 GBI e et e e e e et a e e e e e e ————————aaeera—————_ 73
743 DISIIIDUCE e e e e e e e e e e e e e e e aeaeeeeereaaaeaaeaeeeeeraees 74
TA4d  KOMUNIKACE ..o e et e e e e e e e e e eereaeeeeeaenaees 75
7.4.4.1  Socidlni sité a internetove Stranky .........cccoevveviiieniieiiienieeieceeeeee, 77
TAA2  REKIAIMA ... e e e e eaeeeeeeenaaes 78
7.4.43  PoOdpora ProdeJe .....cc.ceeiieiiieeiieiieeieeiie ettt ettt et 79
7.4.4.4  PHMY MArKEtING .....ccoovveieiiieiiieeeiee ettt e e s e 81

7.4.5  Casovy plan marketingové komunikace ...........ccoceevieniieiienciinnienieeeeee, 82
7.5 CASOVA ANALYZA PROJEKTU. .....eoeeeeeseeesesesesesesesesesesesesesesesesesesessesesesesessssseens 85
7.6 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU ...oovieiiiiiiiiiiiiieeeeeeeieeinieeeeeeeeesssssnnrssesesssssssinns 87
7.7 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU ..vvvvviiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeieeieieeeeeeeesssssnissssesesssssssnansees 91
7.7.1  Navrhovand opatieni pro eliminovani rizik ...........ccccceeeeierieniieiieniiieieeee. 92
7.8 TECHNIKY K MEREN{ USPESNOSTI REALIZACE PROJEKTU ...coovvvvveiiieiinineeeneeenenenenn. 93
ZAVER ..ueeecrcrennennns 94
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...eveeeeeeeeeeesesessesesesesssssssssesesssesssssessssssssesessssssssns 95

SEZNAM OBRAZIU .eoeeeeeeeeeeeeeesessesesesessssssssesessssssesesssensasssssssesessssesssssessssssssssessasssssns 98




SEZNAM TABULEK
SEZNAM PRILOH




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

UvVOoD

Na zakladé neustalého rozsifovani produktového portfolia konkurenc¢nich firem je dilezité,
aby firma se neustale snazila ziskat konkuren¢ni vyhodu. Jednim ze zptsobii, jak toho Ize
dosahnout je rozsiteni produktového portfolia. Protoze se kazdéa spolecnost snazi zaujmout
zakaznika, prodat mu produkt a ziskat jeho loajalitu do budoucna. Proto je pro firmu dilezité,

aby se odlisila jak v produktech, tak 1 ve sluzbach.

Hlavnim tématem v podnikéni je také neustalé snizovani nakladd, a s tim spojené snizovani
cen k ziskani zakaznikd. Nékteré firmy reaguji na snizovani nakladt propousténim zameést-
nanct, ¢i snizovanim kvality vyrobenych produktl. Snizeni kvality produktu se mize pak

projevit do image podniku, kdy zakaznici mohou zacit odmitat zbozi dané znacky.

Firma Milfa musi na neustale se rozsitujici nabidku sad signalizatora s ptiposlechem na trhu
reagovat také novou nabidkou. Proto se firma bude nazit proniknout na trh inovovanou sadou
signalizatora s piiposlechem. Nedilnou soucasti uvedeni produktu na trh je zvoleni sprav-
ného marketingového mixu, s dirazem na zvoleni spravné ceny, distribuce a komunikace.
V soucasnosti je nutné se hodné soustiedit na marketingovou komunikaci, jinak produkt neni

na trhu vidét.

Tato diplomové prace je rozd€lena na dve €asti. V prvni €asti je popsana teorie, ktera tvori
vychodisko pro zpracovani praktické ¢asti, a vztahuje se zejména k obchodu a jeho ¢innosti,
marketingovému mixu obchodni firmy a k situa¢ni analyze. Druhd ¢ést prace je pak rozdé-
lena na analytickou a projektovou cast. V analytické €asti je predstavena spolecnost, spo-
le¢né se soucasnym produktovym portfoliem. Dale analyticka ¢ast obsahuje situacni analyzu
s vyuzitim 5C analyzy, prizkumu trhu, ktery se soustedi na znalost firmy a na konkrétni
produkt a jeho vlastnosti a SWOT analyzy. Projektova ¢ast pak fesi zejména marketingovy
mix inovovaného produktu. Na zavér prace je pak provedena Casova, ndkladova a rizikova

analyza projektu.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vytvoreni projektu rozsifeni produktového portfolia obchodni
firmy. V disledku zavadéni jednotlivych navrhii do praxe je pak o¢ekdvano zvyseni trzniho

podilu firmy na trhu a zvyseni trzeb v disledku zavedeni nového produktu.

Ke zpracovani teoretickych poznatkl je vyuzita literarni reSerSe z dostupnych zdroju, které
se zabyvaji danou problematikou. Tyhle poznatky jsou vychozim bodem pro celou praktic-

kou ¢ast, ktera se sklada z analytické a projektové casti.

Mezi hlavni metody, které jsou pouzity pro situacni analyzu v analytické ¢asti, patii zejména
situacni analyza 5C. Dale bude zpracovan prizkum trhu prostfednictvim primarniho sbéru
informaci pomoci pisemného dotazniku. Sbér dat bude realizovan pomoci internetového a
osobniho dotazovani (na firemnich prodejnach). Pfredpoklada se osloveni cca 100 respon-
denti. Dotaznik obsahuje celkem 11 otdzek (filtracni, oteviené, uzaviené). Sbér dat pro-
béhne od 5. 3. 2019. Zpracovani ziskanych dat bude provedeno popisnou analyzou zpraco-
vanou v MS Excel a pomoci Google dotaznikii. VSechny poznatky budou shrnuty ve SWOT
analyze, tedy analyze silnych a slabych stranek, hrozeb a ptilezitosti. Na zaklad¢ vysledki

situacni analyzy bude stanovena ptislusna strategie pro projektovou cast.

V projektoveé Casti budou v ivodu stanoveny cile projektu, cilové skupiny produktu a mar-
ketingovy mix nového produktu. V zavéru prace bude navrZzeny marketingovy mix podroben

¢asové analyze pomoci programu QM for Windows, ndkladové analyze a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 OBCHOD A OBCHODNI CINNOST

Jak uvadi Mulacova a kol. (2013, s. 15) podnikani lze definovat podle obchodniho zékoniku
jako ,,soustavnou cinnost provadenou samostatné podnikatelem viastnim jménem a na
viastni zodpovédnost za ucelem dosazeni zisku. “ Z téhle definice lze vyvodit, ze podnikani
ma:

e predpoklad trvalého provozu,

e osobni ucast podnikatele,

e orientaci na zisk — za podnikéni se nepovazuje ¢innost neziskovych organizaci.

Dale uvadi Mulacova a kol. (2013, s. 17), ze mezi cile podniku lze povazovat maximalizaci

Cistého zisku a maximalizaci penézniho toku do podniku za urcité obdobi.

Podle Cimlera a kol. (2007, s. 11-12) obchod jako ¢innost pfedstavuje v Sir§Sim pojeti ndkup
a prodej zbozi a sluzeb mezi ekonomickymi subjekty — dodavateli a odbérateli. Ale ¢innosti
se mohou zabyvat i subjekty, které se soustfedi na vyrobu. Obchod se nezabyvéa jen zbozim,
ale zabyva se i sluzbami (napf. montaz, uvedeni do provozu, prodej bankovnich produktt

apod.).
Obchod miize mit dle Cimlera a kol. (2007, s. 11-12) rGznou formu, jako napft.:

e obchod se spotiebnim zboZim (zboZzi urcené pro konecného spotiebitele, zdkaznici
jsou obcané, rodiny, predmétem prodeje jsou potraviny, odivani, potfeby pro domac-
nost kancelaiské potieby apod.) a obchod se zboZim pro dalsi podnikani (zahrnuje
zbozi, které slouzi pro vyrobni spottebu a provoz firem),

e maloobchod (zahrnuje ndkup od velkoobchodu €i vyrobce za ticelem prodat zboZzi
kone¢nému spotiebiteli) a velkoobchod (zahrnuje ¢innost nakupovani zbozi ve vel-
kém a nésledném prodeji maloobchodniktim, pohostinskym zatizenim, drobnym vy-
robclim a firmam),

e vnitini obchod (pfedstavuje obchod na statnim a regionalnim trhu) a zahraniéni

obchod (ptfedstavuje vyvoz a dovoz zbozi ptes hranice statu).

Podle Mulacové a kol. (2013, s. 18) mé zna¢ny vliv na ¢innost podniku 1 jeho okoli. To se

odrazi v téchto oblastech:
e vymezuje piipustné chovani podniku,
e ovliviluje volbu cilt podniku,

e ovliviiuje zplisob dosahovani stanovenych cilti.
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Mulacova a kol. (2013, s. 18) rozdéluje okoli podniku do dvou skupin (mikrookoli a makro-
okoli). Do skupiny mikrookoli patii subjekty, se kterymi se navzdjem podnik ovliviiuje.

Zejména jde o:

e dodavatele,
e odbeératele (zakaznici),

e konkurence (stavajici i potencialni).

Naopak makrookoli plisobi jen na podnik a moznost ovlivnéni ze strany podniku je bez

Sance. Jde o vlivy:

e pravni (zékony, podminky, bariéry),

e politické (podpory, regulace),

e ckonomické (danég, hospodarska politika),
e socialni (socialni odpovédnost podniku),

e technologické (védecko-technicky pokrok),
e ckologické (limity, bariéry),

e kulturni (zvyky, tradice),

e etické (etické principy).

1.1 Funkce obchodu

Obchod mize plnit nékolik funkei. Cimler a kol. (2007, s. 13) a Prazska a kol. (2002, s. 26-

27) uvadi nasledujici funkce obchodu:

e pfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni (odbératel-
sky),

e prekonani rozdil mezi mistem vyroby a mistem prodeje — ptekonéani rozdilu dodav-
kou,

e piekondni rozdili mezi casem vyroby a ¢asem nakupu zbozi — obchod zajist'uje po-
hotovost prodeje ¢i dodavek a z toho diivodu se musi drzet urcity rozsah zésob,

e 7ajisténi kvality proddvaného zbozi — spravny vybér dodavatele,

e iniciativni ovlivilovani vyroby — co do sortimentu, ¢asu, mista a mnozstvi a ovlivilo-
vani poptavky,

e zajiSfovani raciondlnich zasobovacich cest — snizeni prodejni ceny ve vztahu

k Grovni zasobovani
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e zajiStovani rychlejsi thrady dodavateltim — rychlejsi platba dodavateltim.

1.2 Obchodni sortiment

Mulacova a kol. (2013, s. 67) definuje obchodni sortiment jako soubor vyrobki, ktery je
cilevédomé soustifedény a utiidény podle urcit¢ho obchodniho zdméru. Sortiment je ze za-

kladnich charakteristik kazdého maloobchodu 1 velkoobchodu.

Jak uvadi Prazska a kol. (2002, s. 611), rozeznavame dv¢ zakladni charakteristiky z hlediska

specializace sortimentu podle seskupovani zbozi:

e Sifka sortimentu — pocet skupin, podskupin ¢i druhii zbozi v obchodnim sortimentu,
e hloubka sortimentu — je dana moznosti vybéru v dané skupiné v zavislosti na vlast-

nostech, cené, znacek apod.

Dale Mulacova a kol. (2013, s. 67) uvadi, Ze se sortimentem obchodni jednotky souvisi i

vhodna forma prodeje, mezi n¢ patii:

e samoobsluzny prodej — samostatnd aktivita zakaznika, zdkaznik ma volny pfistup po
prodejné ke zbozi, které si miize, jak dlouho chce prohlizet,

e pultovy prodej — odd¢€leni zakaznika od zboZi, nabidka a vybér probihd formou pro-
dejniho rozhovoru, velkou nevyhodou je pomalost nakupu,

e kombinovand forma — kombinuje vySe zminéné, kdy zbozi je volné dostupné pro

zékaznika a pokud je zédkaznik nerozhodny, tak vstupuje do ndkupu prodavac.
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2 MARKETING A MARKETINGOVY MIX OBCHODNI FIRMY

Mulacova a kol. (2013, s. 245) uvadi, ze v soucasném vysoce konkuren¢nim prostredi s vy-
sokou pievahou nabidky zbozi nad jeho poptavku se obchodni firma neobejde bez ziskani
pozornosti zékaznika. Je dilezité, aby pozornost, kterou zakaznik ziska, ho pfiméla k ndkupu
daného produktu. Rozsah sluzeb, kvalita a piijemnost pti nakupu je zédkladem opakované

navstévy. Vsechny tyto aktivity jsou cilem marketingu obchodniho podniku.

2.1 Specifika marketingu obchodnich firem

Jak uvadi Zamazalova (2009, s. 42), v obchodé¢ je zékladnim prvkem marketingového mixu
distribuce a cena. U vyrobce je to vyrobek. V ramci marketingového mixu obchodni firmy
je dulezité se soustiedit na trochu poupraveny marketingovy mix, ktery se soustfedi spise na

prodej nakoupeného zbozi.

Dale Zamazalova (2009, s. 42) uvadi potadi a vymezeni slozek marketingového mixu ob-

chodni firmy dle jejich dulezitosti:

1. distribuce (misto, metody prodeje, analyza chovani spotiebitele k prodejn¢),

2. cena (obchodni rozpéti, srazky, slevy, atraktivni ceny),

3. vyrobek (sortiment: celkové pojeti a zmény sortimentu, maloobchodni znacka,
sluzby),

4. komunikace (komunikace externi: reklama, PR, interni: podpora prodeje, osobni pro-

dej).

2.2 Marketingovy mix obchodni firmy

Podle Urbanka (2010, s. 36) je moZzné marketingovy mix obecné definovat jako ,,soustava

proménnych, které podnik vzdjemné kombinuje tak, aby obsadil zvolené cilové trhy*.

Urbanek (2010, s. 36) definuje, Ze zdkladni marketingovy mix se nazyva ,,4P*, coz vychazi
z anglickych nazvl jednotlivych marketingovych nastrojl, kterymi jsou product (produkt),
price (cena), place (distribuce), promotion (propagace), vyse zminované ,,4P* je jen zékla-
dem toho, co miize podnik v ramci svého podnikani (= tedy optimalni ,,namixovani* své
je mozné k ptredchozim 4P ptidat: people (Clovek, lidsky faktor), proces (vyrobni — pracovni

procesy, technologie).
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Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 56) jiz stavajici 4P nepostihuji cely ptibeh, a to vzhledem
k sifce, komplexite a bohatosti marketingu, pokud se je pokusime aktualizovat, tak piijdeme
na podstatné reprezentativnéjsi soubor objimajici marketingovou realitu dneska: lidé, pro-

cesy, programy a vykon.

Nova 4P lze ve skutecnosti aplikovat na kteroukoli disciplinu ve firmé a diky tomuto stylu
mysleni se manazefi dostavaji do vétsiho souladu se zbytkem spolecnosti (Kotler a Keller,

2013, s. 56).

Lidé reprezentuji interni marketing a skutecnost, Ze zaméstnanci jsou pro uspéch marketingu
nepostradatelni. Marketing mize byt jen tak dobry jako lidé uvnitt organizace. Odrazi také
fakt, ze marketéii musi spotfebitele vnimat jako lidi, aby dokazali porozumét jejich Zivotu
ve vetsi §ifi, a nejen ve chvili kdy kupuji a spotfebovavaji vyrobky a sluzby. (Kotler a Keller,

2013, s. 56)

Procesy odrazeji kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici do marketingového ma-
nagementu. Marketéfi se musi vyvarovat ad hoc planovani a rozhodovani a zajistit, ze mo-
derni marketingové myslenky a koncepty budou hrat odpovidajici roli ve vS§em, co oni sami
délaji. Jen pfi nastaveni té spravné fady procest fidicich aktivit a programii mize spole¢nost
navazovat vzajemn¢ prospésné dlouhodobé vztahy. Dalsi dilezita fada procest vede kroky
firmy pii kreativnim vytvareni ptevratnych vyrobkd, sluzeb a marketingovych aktivit. (Kot-

ler a Keller, 2013, s. 56)

Mezi programy fadime vSechny aktivity firmy namifené smérem ke spotiebitellim. Zahrnuji
padnout do starého pohledu na marketing. At uz jsou provadény online nebo offline a at’ uz
se jedna o tradicni nebo netradi¢ni aktivity, vzdy musi byt integrovany tak, aby celek byl
vEtsi nez pouhy soucet jednotlivych ¢asti a aby firmé plnily vicero stanovenych cilt. (Kotler

a Keller, 2013, s. 56)

Vykon definujeme stejné jako v holistickém marketingu tak, aby podchycoval skalu moz-
nych ukazatelti majicich finan¢ni a nefinan¢ni dopad (ziskovost stejn€ jako hodnotu znacky
nebo baze zdkazniki) a také dopad za ramec spolecnosti samotné (aspekty spolecenské zod-

poveédnosti, pravni, etické a souvisejici s komunitou). (Kotler a Keller, 2013, s. 56)

V nasledujicich podkapitolach bude rozebrana pivodni verze ,,4P* (Produkt, Cena, Distri-

buce a Komunikace)
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2.3 Produkt

Podle Kotlera a kol. (2013, s. 363) vyrobkem nebo produktem miize byt cokoliv, co je na
trhu nabidnuto a slouzi pro uspokojeni piani nebo potieby, véetné fyzického zbozi, sluzeb,

zazitkd, udalosti, osob, mist, majetku, organizaci, informaci a myslenek.

Kazdy produkt ma rizné urovné, které jsou i rizné zékazniky vnimany. Jak uvadi Kotler a
Keller (2013, s. 364), pfi planovani trzni nabidky je diilezité vzit v ivahu, ze vyrobek mutze
mit pét urovni, kazda urovenn dodava dalsi hodnotu pro zakaznika a vSech pét dohromady

tvoti hierarchii hodnoty pro zakaznika:

e Prvni trovni (zékladni) je jadro vyrobku, tj. sluzba nebo benefit, ktery si zdkaznik
ve skutecnosti kupuje. Hotelovy host si kupuje odpocinek a spanek. Zakaznik pofi-
zujici si vrtacku si ve skute¢nosti kupuje vyvrtané diry. Marketéfi musi sami sebe
vnimat jako poskytovatele podobnych piinost.

e Na druhé¢ trovni je zakladni vyrobek. Proto hotelovy pokoj zahrnuje postel, kou-
pelnu, rucniky, stil, skiiii a minibar.

e Na tfeti urovni marketér ptfipravuje ofekavany vyrobek, ktery tvofi sada vlastnosti
a podminek, jez kupujici obvykle ocekavaji, kdyz podobny vyrobek kupuji. Hotelovy
host ocekava minimalné ¢istou postel, vyprané ru¢niky, svitici lampy a relativni tro-
ven ticha.

e Na Ctvrté Grovni je rozSireny vyrobek, ktery prekondvéa ocekavani zakaznika. Na
téhle urovni je dulezité, aby se vyrobek zaryl zakaznikiim do paméti, jelikoZ positi-
oning znacky a konkurence je na téhle Grovni.

e Patou trovni pak je potencialni vyrobek, zahrnujici vS§echna mozZna rozsifeni, které
muze vyrobek v budoucnu mit. Toto je oblast, kde spolecnosti hledaji nové zptisoby

uspokojovani zdkazniki a odliSuji své nabidky.
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Obr. 1. Urovné produktu (Kotler a Keller, 2013, s. 364)

2.3.1 Klasifikace vyrobkii

Vyrobky napt. podle zplsobu vyuziti 1ze rozdélit na dvé zékladni skupiny, a to:
e spotiebni zbozi,
e pramyslové zbozi.

2.3.1.1 Spotiebni zboii

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 365) se spotiebni zbozi dale rozdéluje na zéklad¢é nakup-

nich zvyklosti na:

zbozi kazdodenni spotieby,

nakupované zbozi

specialni zbozi,

nehledané zbozi.

Podle Kotlera a kol. (2013, s. 365) zboZi kazdodenni spotifeby (napfiklad nealkoholické
napoje, mydla nebo noviny) je nakupované Casto, okamzité a bez velkého tusili. Kotler ¢leni
zbozi kazdodenni spotfeby na zékladni potraviny, impulzivni zbozi a nouzové zbozi. Za-

kladni potraviny jsou kupovany pravidelné. Kupujici mize naptiklad rutinn€ kupovat ke-
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cup Heinz, zubni pastu Crest nebo susenky Ritz. Impulzivni zboZi je kupovano bez plano-
vani nebo Usili na jeho vyhledani, jako naptiklad sladkosti nebo ¢asopisy, vétsinou je impul-
zivni zbozi umisténo u pokladen. Nouzové zbozZi je kupovano jen ve chvili, kdy je jeho
potfeba nutna — destniky v pritbéhu bouiky, teplé boty a lopaty po prvni snéhové bouii se-

zony.

Podle Kotlera a kol. (2013, s. 365) nakupované zboZi (naptiklad nabytek, obleceni a velké
spotiebicCe) spotiebitel¢ porovnavaji na zaklad¢ vhodnosti, kvality, ceny a stylu. Dale Kotler
¢leni nakupované zbozi na homogenni a heterogenni. Homogenni nakupované zboZzi ma

rozdil v cené, nikoliv v kvalité, ale vyplati se cena porovnat. Heterogenni nakupované

vvvvvv

Jak uvadi Kotler a kol. (2013, s. 365) specialni zbozi ma jedine¢né vlastnosti nebo znacku,
pro které je dostatecné mnozstvi kupujicich ochotno vynalozit urc¢ité ndkupni usili. K ptikla-
dam patii auta nebo panské obleky. Nehledané zbozi je takové, které spotiebitelé nevidi

nebo o jeho koupi nepfemysleji napt. o detektorech koufe a zivotni pojisténi.

2.3.1.2 Priamyslové zboZi

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 365) se primyslové zboZi rozd¢luje ve smyslu relativnich

naklad a zplisobu, jakym zptsobem je s nim vynalozeno ve vyrobnim procesu:

e material a soucastky,
e kapitalové polozky,
e zasoby,

e profesionalni sluzby.

Material a soucastky jsou potfeba k vyrobé finadlniho vyrobku (Kotler a Keller, 2013, s.
365).

Kapitalové polozky jsou trvalymi vyrobky umoziujicimi vyrobu nebo fizeni kone¢ného
vyrobku. Patii sem budovy, t€zké vybaveni (lisy, velké pocitace), nastroje tovaren a kance-

larské vybaveni. (Kotler a Keller, 2013, s. 366)

Zasoby a profesionalni sluzby jsou kratkodobymi vyrobky a sluzbami, umoziiujicimi vyvoj
nebo fizeni kone¢ného vyrobku. Zasoby jsou polozky udrzby a oprav (barvy, hiebiky, sme-
taky) a provozni zasoby (maziva, uhli, papir, tuzky). Typicky jsou zasoby prodévany pies
prostiedniky. Mezi profesionalni sluZzby patii sluzby udrzby a oprav (¢isténi oken, opravy

kopirek) a poradenské sluzby (pravni, reklama). (Kotler a Keller, 2013, s. 366)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

2.3.2  Zivotni cyklus vyrobku

Podle Foreta a kol. (2005, s. 96) hlavni polozkou pro zpracovani strategie podniku a jednot-
livych ¢asti plant (vyroby, vyrobnich programi, odbytu, cenovych nastroji apod.) je sledo-
vani zivotniho cyklu vyrobku. Vyrobek ma jina stadia své Zivotnosti (jako je naptiklad u
zivych organismtl), kazdé stadium Zzivotnosti ma jind marketingova specifika, které nabizi
jiné moZnosti a klade uréité naroky. Zivotni cyklus produktu se obvykle déli na ¢étyii faze:
fazi zavadeéni, fazi ristu, fazi zralosti (stability) a fazi upadku (zaniku). Navzajem se od sebe
lisi naptiklad objemem prodeje, tempem jeho riistu, ziskem a nutnym nasazovanim dalSich

nastroji marketingového mixu.

F 3
Objemn
prodejl

e e

Vyvojoud Zavadéci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Obr. 2. Zivotni cyklus vyrobku (Management Mania, © 2016)

Faze zavadéni zacind v okamziku, kdy je novy produkt uveden na trh. Produkt spotiebitelé
prakticky neznaji a nemaji s nim zadné zkuSenosti, diky tomu jsou piijmy z prodeje nizké a
zisk je nulovy. Konkurence prakticky neexistuje a vydaje na propagaci musi byt vysoké. Pro
toto stadium Zivotniho cyklu je i typickd pomérné velkd mira rizika. Zavadény vyrobek byva
1 upravovan a odstranuji se jeho vady. Pii zavadéni vyrobku na trh je potfeba vénovat velkou
pozornost mnoha faktoriim, a to cené, organizaci distribucni cesty a podpoie prodeje v rdmci
komunikace. V téhle fazi 1ze pouzit rizné druhy cen, nejcastéji se pouzivaji ceny zavadéci
nebo naopak vysoce vynosné (sbirdni smetany). Nakladové orientované ceny ¢i ceny stano-
vené podle cen konkurence nema pfili§ vyznam pouzivat. (Foret, Prochazka a Urbanek,

2005, s. 97)

Pro stadium zavadéni je vétSinou typicky relativné pomaly rast objemu prodeje. Pficiny po-

malého riistu objemu prodeje novych vyrobkli mohou byt riizné, nejcasteji se vsak jednd o:

¢ nedostateCnou propagaci,
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neochotu zakaznik ménit sva dosavadni ndkupni anebo spotiebitelské zvyklosti,

problémy technické povahy (nedostate¢na kvalita, poruchovost),

nedavéru spotiebitelll. (Foret, Prochdzka a Urbanek, 2005, s. 97)

Faze rustu je popisovana zménami v objemu prodeje. Zajem zakaznikd roste a mnozstvi
prodanych vyrobkul se zvysuje a tim padem také 1 trzby rostou. V této fazi je produkt uz na
trhu zakotven a ucinnost propagace se zacina vice projevovat. Zaroven na trh vstupuje kon-
kurence s podobnymi vyrobky. Ceny ve fazi rlstu zlistavaji vétSinou stejné, popitipadé se
snizuji nebo zvysuji v zavislosti na tom, jak rychly je narlst poptavky a schopnosti vyroby
jiuspokojit. Aby tempo ristu objemu prodeje bylo co nejvétsi, je tieba se zamétit na zvySo-
vani funkénosti produktu, odstranovani chyb a sledovani ptistupt spotiebitelti. Pokud firma
chce ziskat i méné divétivé ¢i spofivé spotiebitele, je vhodné cenu produktu lehce snizovat

a pouzivat nastroje podpory prodeje. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 97)

Faze zralosti ma rozhodujici vyznam pro komer¢ni Gspéch. V této fazi Zivotniho cyklu pro-
duktu je jiz dosahovan zisk a tempo ristu objemu prodeje je stabilizovano. Je dobré nabizet
nové modifikace vyrobku a starat se o odstraiiovani vSech problémt a nedostatkd. Vhodné
je také pronikat na nové trhy se stejnou strategii pronikani, vydaje na propagaci nemusi byt
priliS vysoké a staci pouZit jen pfipominajici reklamy. Velmi dileZzita je také snaha o syste-
matické snizovani vyrobnich nékladii a o systematickou kontrolu vSech slozek marketingo-

vého mixu. (Foret, Prochazka a Urbanek, 2005, s. 97)

Jak uvadi Foret a kol. (2005, s. 98) v posledni fazi, a tim je faze zaniku, za¢ne klesat objem
prodeje a prodej je spojen se stale vétSimi problémy. Na trhu jsou nové, mnohdy modifiko-
vané a kvalitn€jsi produkty a konkurence usiluje o to, aby produkt zcela z trhu vytlaila.
Zajem spotiebiteld klesa a s tim 1 jejich loajalita, nema smysl investovat do propagace (re-
klamy) s vyjimkou podpory prodeje. Pokud prodeje v posledni fazi poklesnou o 25-30 %,
je vhodné se rozhodnout, zda produkt rychle vyprodat nebo ho stdhnout z trhu. Produkt se
v téhle fazi stdva nerentabilnim a bez vysokych vydajli na propagaci anebo slev se mize stat
1 neprodejnym. Navic jeho umélé udrZzovani mize negativné ovlivnit cely inovacni proces a
vyrazné¢ pribrzdit vyvoj novych produktl. V ohrozeni je také i image firmy a image dalSich
produkti, a to diky tomu, Ze na trhu jsou kvalitn€jsi produkty a ptilis velké slevy ¢i vyprodeje

mohou zakaznici vnimat Spatné, které mtize vést k pocitu nediivéry k produktu a celé firmy.
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2.3.3 Inovace vyrobku

Podle Urbanka (2010, s. 62) inovace je chapana jako obnova né&jaké lidské ¢innosti, mysleni

¢1 vyroby. Pojem inovace obvykle zahrnuje:

e vyrobu nového vyrobku,

e vyrobu jiz stavajiciho vyrobku, ale v novém provedeni ¢i kvalité,

e vyuziti nového, dosud nezndmého zdroje (surovin €i polotovarti),

e ziskani nového trhu,

e zmény Vv fizeni ¢i organizaci vyroby apod.

inovace
vyrobku

difere

nciace diverzifikace

horizontalni

vertikalni

lateralni

Obr. 3. Druhy inovace vyrobku (Urbanek, 2010, s. 62)

predchoziho
stupné

nasledujiciho
stupné

Diferenciace znamena nahrazeni sortimentu o produkty, které se v né¢em odlisuji, od jiz

uvedenych vyrobki (Urbanek, 2010, s. 62).

Dale Urbanek (2010, s. 62-63) definuje diverzifikaci jako rozsifeni sortimentu o nové pro-

dukty, které jsou prodavany na novych trzich.

e Horizontalni diverzifikace — nové produkty néjak souvisi se stdvajicimi (napft. auto-

mobilka vyrabéjici osobni auta zane vyrabét terénni auta).

e Vertikalni diverzifikace — snaha o vyrobu ptfedchozich nebo néslednych vyrobki,

které jsou ve vyrobnim procesu, mezi cili je snizeni néklad a lepsi pozice na trhu.

» Predchozi stupen — napf. vyrobce umélych hnojiv si zacne sam vyrabét ky-

selinu dusi¢nou, potifebnou k jejich vyrobé.

» Nasledujici stupenn — napt. huté zacnou samy vyvazet své hutni vyrobky.

e Lateralni diverzifikace — nové vyrobky, které nemaji spojitost se sou¢asnym sorti-

mentem produktl, napt. zemédélské druzstvo vyrabi nabytek.
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2.3.4 Zavedeni nového vyrobku na trh

Zavadéni produktu na trh je prvni etapou Zivotniho cyklu produktu. Jak uz bylo v pfedchozi
kapitole zminéno, tak v téhle fazi se zdkaznik teprve s produktem seznamuje, poznava jeho
vyhody a nevyhody a piekonava svoji nediivéru. Zisk je nizky a pocet prodanych kust taky.
Rychlost pronikani zalezi na celém marketingovém mixu (hlavné na cen¢ a komunikaci).

Mozné strategické piistupy pii zavadéni produktu jsou:

e Strategie Sirokého pronikdni — nizka cena, pti vysokych nékladech, snaha o zisk trz-
niho podilu, snaha vyrovnat se s konkuren¢nimi produkty.

e Strategie pasivniho marketingu — nizka cena, pfi nizké trovni marketingové komu-
nikaci, vyuziva se elasticita poptavky.

e Strategie intenzivniho marketingu — vysoka cena, vysoka urovent marketingové ko-
munikace, snaha o maximalizaci zisku.

e Strategie vybérového proniknuti — vysokd cena, nizkéa urovenl marketingové komu-

nikace, soustfedi se na trhy s malou konkurenci. (Jakubikova, 2013, s. 225)

2.4 Cena

Podle Urbéanka (2010, s. 70) je cena dulezitym nastrojem marketingového mixu a mnohdy
praveé zaleZi jen na ni, zda si zdkaznik vyrobek zakoupi. Do komplexni cenové tvorby patii
v prvni fadé€ vyrobni ceny, velkoobchodni a maloobchodni ceny, obchodni ptfirazky a srazky,
systém rabati, platebni podminky apod. Vysledna prodejni cena by méla byt takova, kterou
spotiebitelé jsou ochotni zaplatit v porovnani méfitka ,,cena versus jeji uzitna hodnota.” U
luxusniho zboZi, nebo u levnych vyrobki je hranice vnimané kvality posunuta nahoru nebo

dolt.
Podle Kotlera (2005, s. 56) kupujici 1ze rozd¢lit do tti skupin:

1. ti, ktefi vnimaji pouze cenu,
2. kupujici, ktefi jsou schopni do urcité miry si pfiplatit za kvalitu a sluzby,

3. kupuyjici, kteti cht&ji nejkvalitnéjsi produkty a sluzby.

Z marketingového pohledu je cena chapana jako hodnota nabizeného produktu, vyjadienou
v penézich. Vyjimku tvofi tzv. barterové obchody (vyména vyrobkl za vyrobky jin¢), kdy
cena zboZi je vyjadfena v mnozstvi jiného vyrobku nebo objemem sluzeb, které poskytnou

kupujici prodavajicimu jako protihodnotu. (Urbéanek, 2010, s. 71)
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Jak uvadi Kotler a kol. (2013, s. 421) cena neni jen Cislo na etiketé, bere na sebe mnoho
podob a vykonavd mnoho funkci. Najem, Skolné, jizdné, poplatky, sazby, mytné, zalohy,

mzdy a provize jsou cenami, které platite za urCité zbozi nebo sluzby.
Cena ma 2 zakladni funkce, a to informacni a alokacni.

Informacni funkce ceny informuje spotiebitele o postaveni produktu vzhledem ke konku-
ren¢nim nebo substitu¢nim produktim. Obecné plati, Ze vySe ceny slouzi kupujicimu ve fazi
rozhodovani, zejména u produkti, jejichz vysi kvality neni mozné za béznych okolnosti

(napf. v obchod¢€) posoudit. (Urbanek, 2010, s. 80)

Alokaéni funkce ceny pomahd zakaznikovi pii jeho rozhodovani o umisténi (alokovani)
jeho penéz tak, aby mél co nejvyssi uzitek. Pfed kone¢nym nakupem musi spotiebitel po-
rovnavat jednotlivé zboZzi a pfi omezenych finan¢nich zdrojich, posuzuje nutnost a nezbyt-
nost produktu. Na zaklad¢ stupné naléhavosti potieby pak formuje své nakupni chovani.

(Urbanek, 2010, s. 80)

Podle Zamazalové a kol. (2010, s. 219) je vhodné pti rozhodovani o cenach, pii vytvareni

cenove politiky, dodrzovat tento postup:

1. Stanoveni cilii — vychéazeji ze stanoveného positioningu. Cim je cil jasn&ji stanoven,
tim 1épe se urcuje cena.

2. Zjisténi poptavky — pomoci cenové citlivosti spotiebitele. Je pii tom tieba respek-
tovat, Ze kratkodoba a dlouhodoba cenova elasticita se mohou lisit.

3. Odhad nakladi fixnich i variabilnich.

4. Analyza nakladu, cen a nabidky konkurence — ceny konkurence by firma neméla
slepé kopirovat, méla by zohlednit odlisn¢ aspekty své nabidky, tzn. pokud firma
nabizi néco navic oproti konkurenci, méla by byt cena o néco vyssi.

5. Vybér metody tvorby cen.

6. Volba konecné ceny — metody tvorby cen zuzuji rozsah pro volbu ceny, na zavér je

tfeba definitivni ,,doladéni®.

Déle Zamazalova (2010, s. 219) uvadi, Ze vyrobek také svym designem vyjadiuje urcitou
cenovou uroven, jestlize je design produktu na vysoké trovni, tak vyssi cena je ve vzajem-
ném souladu a tato shoda vyvola synergicky efekt (vzdjemné se podporuje a potvrzuje). Na
cenu ma vliv také image znacky. Je znamo, Ze systematicky budovany image znacky dovo-
luje nasadit vyssi cenovou polohu. Napftiklad image automobilti nékterych znacek dovoluje

zvysit cenu vozu az o 10 %. (Zamazalova a kol., 2010, s. 219)
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2.4.1 Cenové strategie

Pti zavadéni produktu se mize cena stanovit podle nasledujicich cenovych strategii.

1. Strategie skimming (sbirani smetany), je vhodna pro nové¢ produkty, které poskytuji

prilezitost k dosazeni trznich segment, které nejsou tak citlivé na vysokou pocatecni

cenu (Hutt a Speh, 2013, s. 248). Podle Dibb a spol. (2017, s. 604) skimming je

ocenovani vyrobku nejvyssi moznou cenou, kterou jsou kupujici, ktefi hodné touzi

po vyrobku ochotni zaplatit.

2. Dale Dibb a spol (2017, s. 604) uvadi, ze strategie penetrace je casoveé omezena stra-

tegie, pii jejim pouziti jde o ziskani zakaznikd nizkou cenou.

3. Podle Zamazalové (2010, s. 153-154) jsou i jiné cenové strategie:

Strategie nizkych cen — cena je urcujicim, dominantnim faktorem, ktery vy-
tvari image firmy.

Strategie selektivné nizkych cen — podstata spociva ve vytipovani produkta,
podle kterych zakaznik posuzuje celkovou troven sortimentu.

Strategie celkové nizké hladiny.

Strategie vyprodejovych akci — maloobchodnik vyuZije ptilezitostné akéni
cenové vyhodné nabidky.

Strategie cenovych garanci — maloobchodnik se zaruci, ze poskytuje nej-
niz$i cenu v ramci konkuren¢nich vyrobkt, ptislibi vraceni Castky, o kterou
jeho cena ptevysuje cenu konkuren¢niho produktu.

Strategie levného sortimentu — maloobchodnik se orientuje na vybrany ok-
ruh zbozi s nizkou cenou.

Strategie sortimentu vyZadujici minimum obchodnich nakladid — orien-
tace na zboZi rychloobratkové, na to, které vyzaduje minimalni manipulaci
(Casto je nabizeno v prodejné rovnou z palet).

Strategie vysokych cen — obchodnik vyhledava jiné diferencia¢ni faktory,
nez je cena. Urcujici je v tomto ptipadée kvalita nabizenych produktti a sluzeb

(vysoka cena je s ni logicky spojena).

2.4.2 Metody tvorby cen

Obecné jsou pii tvorbe cen vyuzivany t¥i zakladni metody: nakladové orientovand, konku-

rencné orientovana a poptavkové orientovana. V praxi se uvedené metody kombinuyji.
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e Nikladové orientovana metoda — piednosti této metody je jednoduchost. Zjisténi
urovné nakladi je pro firmu mnohem jednodussi nez odhad, jak bude na cenu reago-
vat spotiebitel. Po zjisténi ndkladl se stanovi cena pomoci ptirazky nebo pomoci
cilové rentability (analyza zvratu). V maloobchodé€ je cena urovana tim, ze se k na-
kladim na vyrobek piipocte ziskova ptirdzka.

e Konkurencné orientovana metoda —jedna se o metodu, pfi které firma sleduje ceny
konkurencnich firem a podle konkurence nastavuje cenu svych vyrobkt. Nakladim
a poptavce je vénovana malé pozornost. Tato metoda neumoznuje se odliSovat od
konkurence v cené.

o Poptavkové orientovana metoda — tato metoda vychdzi ze stanoveni relativné niz-

kych cen pfti kvalitni nabidce. (Zamazalova, 2010, s. 155)

2.5 Distribuce

Distribuce je dilezitou soucasti marketingového mixu. Jeji naplni je dodavka produktti (vy-
robkd, sluzeb, myslenek aj.) od vyrobce az ke koncovému spotiebiteli. Hlavnim ukolem je
pfemistit produkt z mista vyroby k zakaznikovi. Nejvétsi vliv na zpiisob distribuce ma sa-
motny produkt, jeho cena a zdkaznik, jaké ma potfeby 1 pohled na zpiisob doruceni zboZi,
kde by mélo byt k dispozici tak, aby to pro né&j bylo nejvyhodnéjsi a pohodIné a tim tak

maximalizoval uzitek, ktery ndkupem produktu ziskd. (Zamazalova a kol., 2010, s. 225)

Distribuce se podili na dokonCovani produktu, distribuci informaci a penéZnich tokl. To
znamena, ze distribuci nelze chapat pouze jako fyzicky pohyb zboZi, ale i jako pohyb dalSich

nehmotnych toku, které jsou jeji nedilnou soucasti. (Zamazalova a kol., 2010, s. 225)
Distribuce Ize ¢lenit na distribuci pfimou a neprimou (Urbanek, 2010, s. 90).

Piima distribucni cesta, je cesta, kdy nakupujici dostava vyrobek nebo sluzbu piimo od
vyrobce, bez jakychkoliv meziclanki. Hlavni vyhodou pro vyrobce je, Ze mé ptimy kontakt
se zakaznikem. Tim muze ziskat nezkreslen¢ informace, okamzitou zpétnou vazbu a miize

bezprostifedné reagovat na pozadavky zakaznika. (Zamazalova a kol., 2010, s. 228)

Za nepiimou distribucni cestu je cesta, kdy zbozi je dodavano zdkaznikovi pomoci distri-
buc¢nich mezi¢lankl (Zamazalova a kol., 2010, s. 229). Podle Foreta a kol. (2005, s. 110)
nepiima distribucni cesta mize mit jednu, dve, tfi a mnohdy 1 vice urovni (podle po¢tu me-
ziclanki).

Zamazalova a kol. (2010, s. 231) d€li mezi¢lanky do tii typi (skupin):
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e obchodni prostiednici,
e obchodni zprosttedkovatelé,

e podpirné distribucni meziclanky.

Prostiednici se zabyvaji obchodni ¢innosti. Od vyrobnich firem nakupuji velké mnozstvi
zbozi a vytvareji obchodni sortiment, takze zdkaznici mohou nakupovat mnoho rtiznych po-
lozek najednou u jednoho obchodnika. Mezi ¢innosti prostfednika patii nakup, prodej, mar-
keting, marketingova komunikace, poskytovani obchodniho uvéru, zajisténi pohledavek,
skladovéni zbozi, sluzby poskytované po ndkupu, poskytovani zaruk kone¢nym odbérateliim
a dalsi. Obchoduji na vlastni ucet, na vlastni riziko (spojené s poSkozenim, ztratou, znicenim

a neprodejnosti zbozi). (Zamazalova a kol., 2010, s. 231)

Zprostiedkovatelé jsou zastupci vyrobnich firem nebo obchodnich organizaci. Vyhledavaji
trhy pro nakup nebo prodej a konkrétni partnery pro svého obchodniho zdkaznika, dojedna-
vaji podminky, které by vyhovovaly obéma subjektiim pro jednotlivé obchodni ptipady, or-
ganizuji informovanost o zbozi a podminkach prodeje ¢i jeho predvedeni. Odménou za tyto
¢innosti je jim obvykle vyplacena provize vyjadiena procentni sazbou ze zprostiedkovani

obchodu. (Zamazalova a kol., 2010, s. 231)

Podpiirné distribu¢ni meziclanky jsou firmy a instituce, které poskytuji sluzby béhem na-
kupu a prodeje. Jedna se o banky, pojisStovny, piepravce, skladovaci firmy, reklamni a mar-
ketingové agentury, poradenské firmy atd. Tyto podplrné mezi¢lanky pomahaji dosahnout
vyssi efektivnost procesu distribuce a ¢asto umoziuji usporu nakladu a ¢asu. (Zamazalova a

kol., 2010, s. 232)

Podle Jakubikové (2013, s. 247) jsou tfi zakladni funkce vykonavané distribu¢nimi me-
zi€lanky jsou tFi:
e obchodni — nékup a prodej, komunikace, formovani nabidky, cenova ujednani, pte-
Jimani rizik atd.,
e logisticka — manipulace se zbozim (tfidéni, skladovani, komplementovani, baleni a
doprava),

e dopliikova — pofizovani, analyzovani, poskytovani marketingovych informaci.

Podle Urbanka (2010, s. 93-94) distribuce miize mit celou fadu forem. V praxi jsou tyto
rizné formy Casto kombinovéany, a to v zévislosti na volb¢ distributora, jeho moZnostech,

ptirodnich a technickych podminkach apod. Mezi nejpouzivangjsi formy patii:
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e automobilova (silni¢ni) doprava,

e motocykly (s pfivésnym vozikem i bez n¢j),
e traktory (na polich a v lesich),

e Zeleznicni (kolejova) doprava,

e letecka doprava (letadla, balony, vzducholodg¢),
e lodni doprava (fi¢ni a namoini),

e postovni sluzby,

e potrubni posta (nemocnice),

e clektronicka preprava dat (internet),

e p¢si doprava (v pési zong),

e pfeprava na jizdnim kole,

e kocary, brycky (svatby, turistické vyjizd’ky),

e vyuziti koni (v lesich).
Jak uvadi Foret (2011, s. 223) pfi volbé distribuc¢ni strategie existuji tyto mozZnosti:

1. Intenzivni distribuce — pouziva se zejména u zbozi kazdodenni spotteby, kdy se
produkty dostavaji do co nejvétSiho poctu prodejen, aby byly zakaznikovi k dispozici
na kazdém misté, v kteroukoli denni i no¢ni dobu, nejlépe ¢tyfiadvacet hodin denné
po sedm dnil v tydnu.

2. Exkluzivni (vyhradni) distribuce — distribuce, kdy prodejce ziskava vyhradni pravo,
za coz producent ofekava veétsi péci a lepsi podporu prodeje svého jedinecného, lu-
xusniho produktu. Zaroven vyrobce ma kontrolu nad dodrZzovanim jeho kvality. Ex-
kluzivita dokaZe posilit image znackovych produktl a umoziiuje stavit vyssi marzi
pii prodeji.

3. Selektivni distribuce — je kompromisem mezi obéma pfedchozimi. UmozZiuje lepsi
pokryti trhu nez exkluzivni distribuce, ale zaroven zarucuje vétsi kontrolu nad pro-

duktem nez v pfipad€ intenzivni distribuce.

2.6 Komunikace

Kotler a kol. (2013, s. 516) definuje, Ze marketingova komunikace je prostredkem, kterym
se firmy snazi informovat, pfesvédCovat a upozornovat spotiebitele — pfimo ¢i nepiimo — o
vyrobcich a jejich znackach. Pomoci komunikace se snazi spolecnost vyvolat dialog a nava-

zat vztah se spotiebiteli.
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Podle Hordkové (1992, s. 37-38) cilem komunikace je hlavné informovat o produktu — na-

ptiklad o jeho vlastnostech, dostupnosti a cen¢ — a piesvédcit potencialni zakazniky o koupi

produktu od dané firmy.

Barta a kol. (2009, s. 138) d¢li komunikaci na:

e podlinkové aktivity — aktivity, které¢ hlavné vyuZzivaji v pfevazné mife osobni formy

komunikace ¢i formy piimo adresn¢ a osobné piisobici na kone¢ného spotiebitele.

Medidlni poselstvi je jen jako dopln€k k témto aktivitam.

¢ nadlinkové aktivity — neosobni ¢ast marketingovych komunikaci. Tyto aktivity jsou

realizovany primarné pomoci masmédii, tj. televize, rozhlasu, tisku, billboardi.

Ukol marketingové komunikace je vyjadien modelem AIDA. Model AIDA ukazuje kupuji-

ciho, jak prochazi stadii pozornosti (Attention), zajmu (Interest), ptani (Desire) a ¢inu

(Action). (Jakubikova, 2013, s. 297)

Neznamost,
neuvédoméni si
produktu/znacky

{

Znamost,
uvédomeéni si

%.

Znalost,
pochopeni

‘4.{ Pfesvédéeni H Akce

Obr. 4. Model AIDA (Jakubikova, 2013, s. 297)

Mezi tradi¢ni nastroje marketingové komunikace patfi:

e reklama,
e podpora prodeje,
e public relations,

e pfimy marketing,

e osobni prodej. (Pankrea, © 2016)

Komunika¢ni model

Nasledujici obrazek zndzoriiuje komunikacni model s deviti kli¢ovymi prvky efektivni ko-

munikace. Dva z nich pfedstavuji ob& hlavni strany — vysilatele a prijemce. Dalsi dva re-

prezentuji hlavni nastroje — sdéleni a média. Dalsi Ctyfi zastupuji hlavni komunikacni

funkce — kodovani, dekédovani, reakci a zpétnou vazbu. Poslednim prvkem v celém sys-

tému je pak Sum, ktery obsahuje nahodna a konkurenc¢ni sdé€leni, které narusuji komunikaci.

(Kotler a Keller, 2013, s. 520)
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Obr. 5. Komunikacni model (Kotler a Keller, 2013, s. 520)

Metoda stanoveni rozpoctu na komunikaci

Zamazalova (2009, s. 188-189) uvadi, ze pro vytvareni rozpoctu marketingové komunikace

se pouziva nékolik riznych metod. Kazda z nich ma své ptednosti a nedostatky.

2.6.1

Metoda procenta z obratu — princip této metody spocivd v tom, Ze firma vycleni
urcité procento z obratu na komunikaci firmy. Vyhodou takto stanoveného rozpoctu
je, ze vychazi z realnych moznosti firmy, nevyhodou pak to, Ze takto postaveny roz-
pocet nezohlediiuje trzni ptilezitosti a jejich podporu marketingovou komunikaci.
Uréeni procenta z obratu je libovolné a zavisi to na managementu. Zadny postup
pfitom nevysvétli, jakd vySe obratu ma byt na komunikaci pouZita.

Podle moZnosti firmy — tato metoda vychazi z finan¢nich zdroji, které ma firma
k dispozici. Kazdy rok muize byt finan¢ni ptidél jiny. Uptednostiuje se kratkodoby
pohled.

Podle konkurence — firma vy¢leni podobny pocet penéz na komunikaci jako kon-
kurence, aby méli stejné vysledky.

Metoda podle cilii — je to metoda postavena na planovani nakladi s ohledem na
dosazeni uréenych cild. Z hlediska dosazeni komunikac¢nich i prodejnich u¢ink se

jedna o metodu nejvhodné;si.

Reklama

Reklama patii k nejpouzivanéjSim a nejznaméj$im nastrojim marketingové komunikace.

Lid¢ si vétsinou pod pojmem komunikace firmy vybavi prave jen reklamu. Reklama neni

vvvvvv

firma pouziva. Prikladem mutze byt asto pouzivané vzajemné propojeni nastroji podpory
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prodeje a reklamy. Reklama vystupuje obvykle jako podplrny nastroj, upozoriuje na reali-

zovanou podporu prodeje a podporuje jeji efekt. (Zamazalova, 2009, s. 192)

Jak dale uvadi Zamazalova (2009, s. 192) reklama se v obchodni firmé vyuziva pro tvorbu

image spolecnosti a pro okamzité zvyseni prodeju (naptiklad vyprodejové akce).
Podle Zamazalové a kol. (2010, s. 264) mezi ekonomické a neekonomické cile reklamy patfi:

e zvyseni zisku,

e zvySeni obratu,

e zvySeni podilu na trhu,

e zvySeni poctu zdkaznikll nabizenim dokonalej$iho nebo novéjsiho produktu,
e zavedeni inovovaného anebo celkem nového produktu,

e ovlivnéni image znacky, produktu,

e zvySeni anebo udrzovani hladiny povédomi o daném produktu nebo znacce,
e upevnéni ndkupnich tmyslda,

e zavedeni nové znacky,

e upevnéni pozice firmy v o€ich vefejnosti.
Dale 1ze reklamu rozdélit podle toho, v jaké fazi zivotniho cyklu produkt je:

¢ informativni — informuje spotfebitele o novém produktu, je charakteristicka v Zivot-
nim cyklu vyrobku pro fazi zavadéni,

e presvédcovaci — vyrobek jiZ zaujal na trhu urcité postaventi, cilem je pfesvédcit spo-
ttebitele, aby koupili vyrobek,

e pripominajici — vyrobek je na trhu jiz dostate¢né¢ znamy, ale piesto se pfipomina

jeho existence. (Zamazalova a kol., 2010, s. 264)

Kodex reklamy — vymezuje zasadni pravidla, jaké by reklama méla byt, aby byla eticka

(kontroluje Rada pro reklamu):

e sluSnost — reklama nesmi poruSovat hrubym zptisobem normy mravnost a sluSnosti,
nesmi snizovat lidskou distojnost,

e Cestnost — reklama nesmi zneuzivat diivéru ¢i nedostatecné zkuSenosti spotiebitele,
nesmi vyuzivat podprahové vnimani, reklama by neméla byt skryta a klamava,

e pravdivost — reklamou musi byt Sifeny jen pravdivé udaje, nikoliv 1zivé udaje o

vlastnim nebo cizim podniku, jeho vykonech a vyrobcich,
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e spolecenskou odpovédnost — reklama nesmi bez opravnéného ditvodu vyuzivat mo-
tivy strachu, zneuzivat predsudky a povery a urdzet narodnosti, rasové nebo nabo-

zenské citéni spotfebitelti. (Zamazalova a kol., 2010, s. 269)

Pro pienos reklamniho sdéleni se vyuziva vétSinou masmédii. Pti jejich vybéru je tieba brat

v uvahu:

e charakteristiku pfijemcii reklamy,

e dosah (pocet ptijemct reklamy),

¢ vliv (intenzitu G¢innosti reklamy),

e naklady. (Zamazalova, 2009, s. 193)

Klady a zapory z hlediska pouziti vybraného nosice (média):

Tab. 1. Klady a zapory médii (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 174-188)

Typ média Klady Zapory
Néklady, ¢asova naro¢nost na rea-
Sledovanost, ploSnost, prestiz, vy- | lizaci, pfeplnénost, Spatnd demo-
Televize povidaci schopnost, presveéd¢iveé grafickd a regionalni zaméftitel-
médium, budovani znalosti znacky. | nost, dlouha doba realizace, nedo-
statek pfimé ucasti.
Poslechovost, zdsah, demograficka Jen zvuk, nizsi diivéryhodnost,
a regionalni zaméfitelnost, naklady, nutnost jednoduchého vzkazu,
Rozhlas ¢asova narocnost na realizaci, emo- | podvédomé vnimani, pteplnénost
cionalni piisobeni, kratké dodaci | reklamniho Casu, roztfiSténost po-
lhity. sluchact.
Nizka kvalita papiru, omezeni ba-
Diivéryhodnost, kratka doba reali- revnosti, omezeni kreativity,
Noviny zace, denni zame¢fitelnost, regio- kratka trvanlivost sdéleni, Spatna
nalni zaméfitelnost, mobilnost. demograficka zaméfitelnost, pa-
sivni vnimani inzerce.
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Casopisy

Kvalita papiru (barevné), demogra-
ficka zaméritelnost, loajalita cte-
nard, dlouha trvanlivost sd€leni, vy-
soka vypovidaci schopnost, mobil-

nost.

Fragmentovany trh, dlouha doba
realizace, vyssi naklady nez u no-
vin, pieplnénost, regionalni zame-

feni, pasivni vnimani inzerce.

Venkovni re-
klama

(out of home)

Pestrost forem, vysoké pokryti,
frekvence zasahu, regionalni zame-
fitelnost, velky pocet mist, zivot-

nost, sdéleni blizko mista nakupu

Omezené mnozstvi informaci, do-
daci lhity, produk¢ni ndklady, de-
mografickd zaméfitelnost, legisla-
tivni omezeni umisténi ploch, ne-

dostatecny monitoring.

Reklama v

kiné

Regiondlni a demografickd zaméti-
telnost, audiovizudlni prezentace,
silny emotivni dopad, pfijeti
v rdmci zabavy, zasah specifickych

cilovych skupin.

Potieba specialniho kreativniho
formatu, doba realizace, nizké po-
kryti, vyssi naklady, pomaly a
nizky dosah.

2.6.2 Podpora prodeje

Podle Foreta a kol. (2005, s. 121) podpora prodeje oznacuje komunikaéni aktivity, jejichz

cilem je zvysit objem prodeje a ud¢€lat z nabidky atraktivnéjsi nabidku.

Zamazalova (2009, s. 204) uvadi, ze nastroje podpory prodeje v obchodni firmé¢ miizeme

¢lenit na kratkodobé a dlouhodobé. Vétsina néstroju je kratkodobého charakteru, dlouhodo-

bymi programy se rozumgji predev§im vérnostni programy. (Zamazalova, 2009, s. 204)

Cile nastroju podpory prodeje:

e okamzité zvySeni prodeju (ziskanim novych zakaznikl, vy$§imi ndkupy stavajicich

zakazniki),

e probuzeni zajmu o nové vyrobky,

e udrZeni trovné objemu prodeje a podilu na trhu,

e reakce na akce konkurence,

e vytvofeni zakaznické loajality,

e vytvofeni zakaznickych databazi,

e zvySeni z4jmu zaméstnancii. (Zamazalova, 2009, s. 204)
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Jak uvadi Kotler a kol. (2013, s. 561-563) mezi nastroje podpory prodeje patii:

2.6.3

vzorky — nabidka urc¢itého mnozstvi vyrobku nebo sluzby zdarma, doru¢ena osobné,
postou, rozdédvand v obchod¢, dostupna k jinému vyrobku,

kupony — opraviiyji drzitele k tspote pii nakupu vyrobku, posilané postou, v novi-
nach ¢i ¢asopisech,

prémie (darky) — zbozi nabizené s relativné nizkymi néklady nebo zdarma jako pod-
nét k nakupu urcitého vyrobku.

vyhry (soutéZe, losovani, hry) — pro spotiebitele,

frekvencni programy — odmény v zavislosti na poctu a intenzité nakupd,
vérnostni programy — penézni nebo jiné hodnoty v zavislosti na pouzivani vyrobkt
nebo sluzeb urcité spolecnosti,

vyzkouSeni zdarma,

zaruky — zaruka, Ze vyrobek bude fungovat, pokud ne, je mozno vratit vyrobek,
point of purchase — POP — zplisoby vystaveni zboZi a ukazky odehravajici se pfimo
v misté prodeje,

sleva,

zbozi zdarma — pii vétSim odbéru

veletrhy,

prodejni soutéZe — pro prodejce s vidinou vyhry penéz za nejvétsi prodeje,
reklamni predméty — levné polozky nesouci ndzev, logo spole¢nosti,

jak uvadi Barta a kol. (2009, s. 215) jesté je mozné zafadit mezi nastroje podpory
prodeje merchandising — merchandising znamena, Ze spravné zbozi se nachéazi na
nejlepsi misté pro zédkaznika, v regale v odpovidajicim ¢ase, v dostatecném mnozZstvi

a s optimalni cenou.

Public relations — vztahy s verejnosti

Cilem PR je stalé budovani image firmy, vytvafeni pozitivnich vztahli s vefejnosti, jejich

komunikaci za icelem kladného ptlisobeni a ovliviiovani. (Foret, Prochdzka a Urbanek, 2005,

5. 122)

Na formovani dobré povésti firmy se podili jeji predstavitelé i produkty, PR pracovnik nebo

PR oddéleni maji za tkol, aby to zvladalo jako svilj primarni tikol. (Barta, 2013, s. 182)

Existuji ti1 kategorie PR:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

PR udalost (event) — jednordzové udalosti tykajici se konkrétniho tcelu, jako je den
otevienych dveti nebo navstéva dilezitych osob,
PR kampan — opakujici se PR aktivita, kterd zahrnuje n€kolik udélosti, akci a technik,
které maji definovany zacatek a konec kampané,
PR program — pribézné a dlouhodobé budovani povédomi nebo udrzovani povédomi

pomoci PR aktivit. (Dibb, Simkin, Pride a Ferrell, 2017, s. 511)

Soubor zakladnich néstroji ¢innosti PR je tvofen souborem vystupt, které jsou zkracené

nazvany podle akronymu ,,PENCILS*:

2.6.4

P — Publications — publikace — napft. vyro¢ni zpravy o hospodateni, podnikové ca-
sopisy, tiskoviny pro zédkazniky atd.

E — Events — vefejné akce, organizovani udalosti — napt. sponzorovani sportovnich
a kulturnich akci, prodejnich vystav atd.

N — News — novinaiské zpravy, materialy pro tiskové konference — napt. informace
o podniku, jeho vyrobcich, zaméstnancich, mimotadnych uspésich atd.

C — Community Involvement Activities — angazovanost pro komunitu, podpora
mistnich aktivit — napf. investovani pen¢z a vynakladani casu pro potieby mistnich.
I — Identity — projevy podnikové identity, vyuZiti jednotného vizualniho stylu — napf.
dopisni papiry s podnikovou grafikou, navstivenky atd.

L — Lobbying — lobbovaci aktivity — napt. snaha o zadrZeni neptiznivych opatieni
nebo zprav o podniku, regulacni opatteni atd.

S — Social Responsibility Activites — aktivity socialni odpovédnosti — napt. budo-
vani dobrého jména v podnikové socialni oblasti. (Foret, Prochdzka a Urbanek, 2005,

5. 123)

Piimy marketing

Ptimy marketing se vyznacuje tim, Ze obchodni aktivity jsou co nejpiesnéji zacileny na ur-

gity segment a piimo na jednotlivé zakazniky. Casto firma takhle oslovuje jen zakazniky,

které ma uvedené v databazi (minulé i1 soucasné zakazniky). Také pfimy marketing ma za

ukol oslovovat nové zakazniky, aby se z nového zdkaznika stal staly zédkaznik. (Urbének,

2010, s. 116)
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Direct mail (zasilkovy prodej)

Direct mail pfimo oslovuje zédkaznika postovni zasilkou, kterou je dopis nebo katalog, ktery
nabizi rizné produkty. Osobn¢ a piimo se na néj obraci s cilem vyvolat reakci — objednavku.

(Barta, Patik a Postler, 2009, s. 192)

Podle Hutte a kol. (2013, s. 269) se direct mail bézn¢ pouziva pro propagaci image spolec-

nosti, dale pro propagaci produkti a sluzeb a podporu prodeje.
Telemarketing

Telemarketing je metoda nabizeni zboZzi danému zakaznikovi prostiednictvim telefonu. Cle-
nime jej na pasivni a aktivni formu. Pfi pasivnim telemarketingu vold sam zakaznik na uve-
denou linku, naopak pii aktivnim je zdkaznik (potenciondlni i stavajici) oslovovan firmou.

(Zamazalova a kol., 2010, s. 278)

Stejné jako direct mail je telefonicky prodej vysoce selektivni a nakladny. Jeho vysoké na-

klady vyvazi dva faktory:

1. maximalni selektivita,

2. maximalni interaktivita. (Nash, 2003, s. 472)

Podle Nashe (2003, s. 473) nejlepsi vyuziti tohoto média je u stavajicich zadkaznikdl, protoze

stavajicim zakaznikiim to mtze pfijit jako sluzba a cizimu ¢lovéku (potenciondlnimu zakaz-

Mo

E-mail marketing

Vyuziti elektronické poSty jako komunikaéniho kandlu umoznilo rozvoj dalsi formy ptfimého
marketingu, a to e-mail marketing. M4 mnoho forem od jednordzového emailu, newsletter,
e-zine (elektronicky magazin) az po event-triggered e-mail (e-mail zaslany na zaklad¢ usku-

te¢néni predeslého ndkupu). (Zamazalova a kol., 2010, s. 278)
Teleshopping

Teleshopping komunikuje se zdkaznikem prostfednictvim televizni obrazovky. Spoty piimé
odezvy jsou zafazovany v ramci obvyklé televizni reklamy nebo samostatné. Jde o pfimou
nabidku vetejnosti, ur€enou k nakupu, prodeji ¢i prondjmu vyrobku nebo k poskytnuti slu-
zeb, pouziva i rizné podpory prodeje, které lakaji zdkaznika k ndkupu v danou chvili. (Béarta,

Patik a Postler, 2009, s. 193)
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2.6.5 Osobni prodej

Osobni prodej je pfimou formou komunikace mezi uréenym pracovnikem firmy a jednim
nebo nékolika kupujicimi. Je to jediny nastroj, ktery vyuziva formy osobni komunikace.
Diky osobni form¢ komunikaci mize pracovnik firmy pifimo komunikovat a sledovat reakce
zakaznika a ptizplisobovat své jednani k jeho potiebam. V pribehu osobniho prodeje jsou
vytvoteny predpoklady pro zevrubné informovani zakaznika o vSech charakteristickych ry-
sech produktu a jeho vlastnostech a tim jsou polozeny zdklady pro nasledny prodej. Hlavni
poslanim osobniho prodeje je vytvaieni a udrzovani vztahl se zdkazniky, ale i také prode;.

(Zamazalova a kol., 2010, s. 276)
Osobni prodej zahrnuje v zasadé tfi zékladni typy prodeje. Jsou jimi:

e prodej na trzich, kde obchoduji firmy s firmami (B2B)
e prodej velkoobchodnikiim a distributortim,

e maloobchodni prodej a pfimy prodej. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 162)
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3 SITUACNI ANALYZA

Jak uvadi Horakova (2014, s. 72) situacni analyza piedstavuje zkoumani prostiedi firmy za
ucelem zjisténi pozitivnich i znacné problémovych oblasti a doporuceni dalSich postupii pro

dosazeni efektivnéjSiho marketingového snazeni.

Podle Hordkové (2003, s. 38-39) jsou marketingové situacni analyzy (marketingovy audit)

kritické, nestranné, systematické a diikladné.

Dale Horakova (2003, s. 38-39) uvadi, ze situacni analyza je prostiedek, ktery na zaklad¢

analytického zhodnoceni miize pomoci pii formulovani budouci trzni pozice podniku.

Nasledujici podkapitoly se budou zamétovat na situacni analyzu 4C, 5C a 7C a SWOT ana-

1yzu, ktera je pak provedena na vybraném podniku v praktické ¢asti.

3.1 Situacni analyzy 4C, 5C a 7C

Smyslem provedeni situacni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi ptilezitostmi, jez
pfichazeji v uvahu ve vnéjSim prostiedi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi schopnostmi a

zdroji firmy. (Business Info, © 2009)

Situacni analyza je komplexni analyza, ktera zachycuje vSechny podstatné informace a fak-
tory (vnitfni 1 vn&jsi), které ovlivituji soucasnou i budouci situaci organizace. (Management

Mania, © 2016)

Situacni analyza se provadi vétSinou pro strategické ¢i marketingové planovani — organizace
musi dikladné€ poznat realitu, aby rozhodovani nebylo zavislé pouze na dojmech a dohadech.
Jeji obsah je rizny, nejcastéji se pouziva struktura 5C (nékdy 4C nebo 7C). (Management
Mania, © 2016)

Situaéni analyza 5C:

e company (podnik) — analyza vnitinich podminek, zdroji a produktti organizace,

e customers (zékaznici) — analyza trhli, segmentt,

e competitors (konkurence) — analyza konkurence,

e collaborators (spolupracujici firmy, osoby) — analyza osob se kterymi se spolupra-
cuje,

e climate (makroekonomické faktory vnéjSiho prostifedi) — analyza dalSich vnéjSich
podminek ovliviiyjicich fungovani nebo podnikani (ekonomické, politické a dalsi

podminky). (Management Mania, © 2016)


https://managementmania.com/cs/situacni-analyza
https://managementmania.com/cs/situacni-analyza
https://managementmania.com/cs/situacni-analyza
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Situaéni analyza 4C:

e customer — zakaznik,
e country — specifika zemé,
e cost — naklady,

e competitors — konkurence. (Management Mania, © 2016)
Situaéni analyza 7C:

e company (podnik) — analyza vnitfnich podminek, zdroji a produktti organizace,

e customers (zdkaznici) — analyza trhi, segment,

e competitors (konkurence),

e cost (néklady) — analyza nakladu,

e country (specifika zem¢),

e climate (makroekonomické faktory vnéjSiho prostiedi) — analyza dalSich vné&jSich
podminek ovliviiyjicich fungovéani nebo podnikani (ekonomické, politické a dal$i
podminky),

e change (zména) — analyza zmén a jejich rychlosti v ¢ase. (Management Mania, ©

2016)

3.2 SWOT

Jak uvadi Kotler a Keller (2013, s. 80) SWOT analyza je celkové zhodnoceni silnych a sla-
bych stranek spolecnosti (interni situace firmy), jejich ptilezitosti a ohroZeni (externi infor-

mace).
Analyza externiho prostredi (prilezitosti a ohroZeni)

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 80) musi podnikatelskd jednotka neustale monitorovat kli-
c¢ové makroekonomickeé sily a vyznamné faktory mikroprostredi, které ovlivituji schop-
nost podniku dosahovat zisku, méla by proto vytvofit marketingovy informacni systém, jenz

by sledoval trendy a dilleZité zmény a jakékoliv souvisejici ptileZitosti a ohroZeni.
Analyza interniho prostredi (silnych a slabych stranek)
Jak uvadi Kotler a Keller (2013, s. 82) jednou véci je najit atraktivni pfilezitosti, jinou véci

je ale byt schopen je vyuzit. Kazda spole¢nost proto musi zhodnotit své silné a slabé stranky,

které mlze firma ovlivnit, je dilezZité, aby se firma nesoustfedila na vSechny své slabé

vvvvvv
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Vysledek SWOT analyzy podle Prazské, Jindrovi a kol. (2002, s. 233) ndm umozinuje vyuzit
silnych stranek a pfilezitosti proti konkurenci a vyuzit informace na trhu a ziskat konku-

rencni vyhodu.
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4 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI PRACE

V teoretické Casti je zpracovana literarni reSerSe na téma rozsifeni produktového portfolia

obchodni firmy. Proto se i teoreticka ¢ast hlavné soustfedi na obchodni firmu.

Prvni kapitola se vénuje samotnému obchodu a obchodni ¢innosti. Druhé kapitola samot-
nému marketingovému mixu v obchodni ¢innosti. Tteti kapitola se vénuje situa¢nim analy-

zam.

Pti zpracovani teoretické Casti je Cerpano jak z Ceske literatury, tak i ze zahranicni literatury.
Vzhledem k tomu, ze marketingovy mix a obchod se neustale vyviji, je stale z ceho Cerpat a
pribyvaji nové a nové knihy.

Z Ceskych autort se nejvice problematikou zabyva Zamazalova a Foret.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 POPIS SPOLECNOSTI

5.1 Zakladni charakteristika

FISHING TACKLE

o
i
=] =

Obr. 6. Logo spolecnosti (milfa.cz)

Nézev spolecnosti: MILFA FISHING INT, s.r.o.

IC: 25316681

Sidlo: L. Vahy 675, Zlin

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enym omezenym

Zakladni kapital: 100.000 K¢

Statutarni organ: Anna Fafilkova (jednatel)

Datum zapisu do OR: 4.11. 1996

Webové stranky: www.milfa.cz, www.fishing-profi.czm www.milfazlin.cz
E-mail: milfa.uctarna@seznam.cz, milfa@volny.cz

Pocet zamé&stnanct: 4

5.2 Historie spole¢nosti

Prvni poc¢atky firmy sahaji az do roku 1991 (Fafilek, 2017, s. 30), kdy se oteviela prvni
prodejna rybaiskych potfeb za Domem potravin ve Zliné (nyni Lékatsky diim), v tu dobu
byla firma zaloZena jako Zivnost na jméno Miloslav Fafilek a prodejné se fikalo Petriiv rgj
(Svaty Petr je patronem rybaitl). Po par mésicich se prodejna piestehovala do prodejnich
bunck na ndmésti Miru, vedle radnice, kde byla prodejna oteviena az do roku 2002, tedy do
doby, kdy se likvidovaly prodejni buniky na ndmeésti. Mezitim v roce 1992 se firma zacala
veénovat taky velkoobchodu, kdy zacala spoluprace s firmou SilstarGmbh (navijaky, pruty,
hacky, vlasce a prisluSenstvi) z Kolina nad Rynem. Daéle se dovdZelo krmeni a ndstrahy

z Mad’arska (firma CUKK Halcsali — nyni jedny z nejzndméjSich krmnych nastrah pro ryby)
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a spolupracovalo s firmou Hokév (pruty) z Budapesti. V priabéhu roku 1992 byly pronajaty
prostory pro kancelare a sklad v budové Svazarmu (v soucasnosti Méstsky magistrat na ulici
L. Véchy). Také se tento rok oteviela druha prodejna v Olomouci (byla v provozu az do roku

2003).

Dutlezitym pro firmu byl rok 1994 (Fafilek, 2017, s. 30), kdy firma ziskala vyhradni zastou-
peni pro CR a SR firmy Mitchell z Francie a pro CR firmy Mepps (umélé nastrahy na ryby)
z Francie. V bfeznu roku 1994 se firma MIILFA ucastnila rybaiskych vystav, kde predsta-
vila svoje prvni pruty se znackou MILFA. V druhé poloviné roku se firma ptestéhovala do
vlastnich postavenych prostor na ulici L. Vachy 675 ve Zlin¢, kde byl sklad, kancelafe a
prodejna (prodejna oteviena az dodnes). Také se jesté roku 1994 oteviela prodejna ve Skalici
na Slovensku, kterd byla oteviena az do roku 1997. Mezitim se v roce 1996 (cca duben)
uskutecnila cesta ¢lentt managementu do asijskych zemi, kde se domluvili na prvni kontej-
nerové dodavce prutdl a navijaku znadky MILFA z Ciny a Koreje. Z vychodni Evropy byla
MILFA prvni firmou, ktera uskuteénila cestu do tovaren v Ciné a zadala vyrabét jako prvni
vyrobky pod svou znackou. Ke konci roku byla firma pfevedena na spolecnost s ru¢enym

omezenym MILFA FISHING INT, s.r.o.

V roce 1997 byly zaloZeny dal$i maloobchodni prodejny, a to v Otrokovicich, v Prostéjove
a v Ostrave (Fafilek, 2017, s. 30). VSechny maloobchodni prodejny kromé prodejny v Otro-
kovicich a ve Zlin¢ byly zruSeny do tii let, kvtli Spatnému persondlu a nemoznosti sehnat
lepsi prodejce. Od roku 2003 az do soucasnosti md MILFA prodejny ve Zlin€ (na ulici L.
Véchy), kde je i velkoobchod, a prodejnu v Otrokovicich (prodejna byla ptestéhovéana v roce
2010 do vétsich prostor z namésti na ulici J. Valc¢ika). Velkoobchod firmy MILFA zasobuje
celou CR — cca 130 maloobchodni prodejen, nepravidelné dodava zbozi i na Slovensko a

nepravidelné do Polska.

Od roku 2010 firma MILFA provozuje i vlastni e-shop (vétSina sortimentu jsou rybaiské
potteby) a od roku 2018 firma MILFA zacala provozovat e-shop, ktery se specializuje na

muskaiské potieby a mofe.

5.3 Clenéni spole¢nosti

Firma MILFA ma v tuto chvili 2 maloobchodni prodejny ve Zlin¢ a v Otrokovicich a velko-

obchod, ktery je umistén spolecné s prodejnou v jedné budové ve Zling.
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5.3.1 Velkoobchod

Firma MILFA provozuje velkoobchod od roku 1992, kdy mezi prvnimi obchodnimi partnery
byly firmy SilstarGmbh a firma CUKK Halcsali. Po par letech pak se ptidaly k velkoob-
chodni nabidce i1 rybaiské potteby od firmy Mitchell a od firmy Mepps, kde méla firma
MILFA vyhradni zastoupeni. Od roku 1994 se firma zacala vénovat i vlastni znacce, kdy
zalala velkoobchodné prodavat pievazné po Ceské republice svoje rybaiské pruty a navi-
jéky. Poté se firma MILFA soustiedila i na zbozi jinych znacek a to napf. znacka YAD
(Némecko), DAM (Némecko). U znacky YAD taky méla firma dlouholeté vyhradni zastou-
peni. V soucasnosti se firma spis$ soustfedi na svoje vlastni vyrobky (vyrabény v tovarnach
v Cind), a to na pruty, navijaky, ke kterym se pfidaly i signalizatory, kiesla, lehatka, podbé-
raky, Cefeny, vezirky, stojany na pruty a vidli¢ky pod pruty a na drobnosti jako jsou PVA
puncochy, vahadla atd. Velkoobchod byl pfevazné provadén formou piepravniho velkoob-
chodnika, tzn., ze obchodni zastupce jezdil s velkou dodavkou, kde nabizel a piimo prodaval
produkty. Nyni je velkoobchod nastaven tak, ze maloobchody udé€laji objednavku ptes e-

mail a zboZi je jim dodéno pfepravni spolecnosti.

5.3.2 Maloobchod

V soucasnosti firma provozuje jen dvé maloobchodni prodejny. Obé prodejny maji Siroky
sortiment zboZi rozdilnych znacek, které jsou nabizeny rtiznymi velkoobchody v Evropé.

Také na kamennych prodejnach nabizi vyrobky znacky MILFA.

5.3.2.1 Otrokovice

Od vzniku této pobocky se prodejna presté¢hovala do vétsich prostor, a to kvili stale se roz-
Sifujici nabidce rybatskych potieb, které je zdkazniky poptavano. O chod prodejny se stara
jeden a ten samy zaméstnanec (znalost rybarskych potieb na profesionalni urovni), jiz od
zacatku vzniku této pobocky. Mulize investovat utrzené penize kam potiebuje v rdmci pro-

dejny (po zaplaceni nakladd).
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Obr. 7. Prodejna v Otrokovicich (Fafilek, 2017, s. 32)

5.3.2.2 Zlin

Pobocka ve Zlin¢ byla nejdfive oteviena na namésti Miru, jakmile se na ndmésti Miru zacali
zavirat prodejni bunky, tak se prodejna ve Zlin¢ prestéhovala na ulici L. Vachy, kde ztstala
a funguje dodnes. Asi od roku 2007 mé prodejna stalého prodavace, ktery se stara o chod
prodejny. Jelikoz je prodavac sdm rybat, tak dokéze na profesionalni urovni poradit zakaz-
nikiim, a dokaze udélat z potencialnich zakazniki zdkazniky stalé. Prodejna byla v roce 2017
rozsifena o ¢ast velkoobchodniho skladu, kde se prodejna rozsifila o sortiment riznych le-
hatek, ktesilek, bivakll a riznych stojand. Spole¢né s prodejnou vede zaméstnanec Zlinské
pobocky 1 internetovy obchod, ktery nabizi riizné rybatrské potieby, internetovy obchod je
neustale rozsifovan o novy prodejni sortiment, ktery pfibyva s riznymi inovacemi a zménou
ve spotiebitelskych preferenci. Na prelomu roku 2018 a 2019 se firma rozsitila o dalsi ¢ast
prodejny, a to o sortiment muskatské rybatiny a motského rybolovu. Diky rozsifeni prodejny
vznikl druhy internetovy obchod, ktery se soustied’uje na prodej muskaiské rybatiny a mot-

ského rybolovu prostfednictvim internetu.
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Obr. 8. Prodejna ve Zline (Fafilek, 2017, s. 33)

5.4 Produktové portfolio spoleCnosti

Spole¢nost Milfa nabizi na trhu produkty jak pod svoji znackou, tak pod konkurenénimi
znaCkami. Konkuren¢ni znacky nabizi pies internetovy obchod a kamenné prodejny. Za-
timco vlastni znacku nabizi jak pfes internetovy obchod a kamenné prodejny, tak navic i

velkoobchodné.

5.4.1 Znacka MILFA

Firma MILFA mé pod svoji znackou hodné& produkti, které jsou vyrabény v €inskych tovar-
nach. Produkty jsou také vyrabény v riznych variantach, které se diferencuji bud’ ve vlast-

nostech, vzhledu nebo ve velikosti baleni.

Firma si nechavala vyrabé&t pruty i navijaky, které slouzi jako zaklad pro chytani ryb. Ty
bohuzel firma dala na vedlejsi kolej, az se prestali vyrabét Gplng€. Firma ma v planu v bu-
doucnosti znovu zacit vyrabét navijaky, které byly pted cca 5 lety hodné oblibené mezi za-
kazniky, a to diky spolehlivost a cenové dostupnosti. Navijaky byly dostupné ve tfech riz-

nych variantach, které byly vzhledoveé upraveny vzdy po cca 2 az 3 letech, viz obrazek 9.
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Obr. 9. Navijak (milfa.cz)

Dale firma si nechava vyrabét kiesla i lehatka. Ktesla jsou dostupnd ve tfech variantach a
lehatka ve dvou variantach. Varianty se hlavné liSily v polstrovani a v designu. Kdyz byla
kiesla a lehatka poprvé uvedena na veletrhu v Praze v roce 2013, tak jedna varianta kiesla

vyhrala cenu ,,Kieslo roku 2013, viz obrazek 10.

&

Obr. 10. Vitezné kreslo (milfa.cz)
Firma se také vénuje podbérakim, cefenlim a vezirkiim, které cili na zdkazniky, kteti vyhle-
davaji levné varianty téchto produktii na trhu. Ty se prodavaji ve velkém mnoZstvi variant,
které se liSi délkou, materidlem sité, materialem rukojeti (podbéraky) a vzhledem. DalSimi
produkty, které se vyrabi v Cing, jsou drobnosti, jak jsou vahadla (p¥islusenstvi pro signali-
zatory), dostupné v 6 variantach a 4 riznych barvach, dale PVA program, ktery slouzi k na-
plnéni navnady pro ryby a naslednému hozeni do vody (k zakrmeni urcitého mista na vode),

kde se vétsinou po jedné minuté rozpusti.
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Hlavni produkt, na ktery se firma MILFA soustfedi, jsou zakazniky oblibené signalizatory
(signalizuji, pokud ryba je chycené na hacku). Jsou nabizeny varianty jak obycejné signali-
zatory (prodavany v akci 1+1 zdarma), tak i sady signalizatort s pfiposlechem, které jsou
hodné oblibené z diivodu cenové dostupnosti a spolehlivosti. Sady signalizatort s ptiposle-
chem jsou dodavany ve stylovém kuffiku, ktery usnadnuje i transport. V soucasné¢ dob¢
firma nabizi dvé varianty signalizatorii a devét variant sad signalizatora s priposlechem (tii
typy po tiech velikostech baleni). Nejvice oblibeny produkt v téhle kategorii je MILFA
Carp-Bell (sada s ptiposlechem), viz obrazek 11.

Obr. 11. MILFA Carp-Bell (milfa.cz)
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V nasledujicim grafu je zndzornén podil trzeb v procentech z roku 2018 za jednotlivé pro-

dukty znacky Milfa.

M Signalizatory s pfiposlechem
B Podbéraky a vezirky

B Stojany na pruty

m Cefeny

M Signalizatory a swingery

Obr. 12. Podil trzeb produktii znacky Milfa za rok 2018 (Vlastni zpracovani)
Z grafu lze vycist, Ze nejvétsi podil trzeb je prodejem signalizatord s piiposlechem. Na tento
typ produkti se také firma v poslednich par letech zacala sousttedit, z divodu kvality a vy-
soké poptavky. Nasledujicim produktem, ktery je hodné prodejny, jsou podbéraky a vezirky,
kde hlavné podbéraky tvoii 20% podilu trzeb. Stojany na pruty tvoii 16 % podilu, ale vzhle-
dem k tomu, Ze je firma zafadila do nabidky nedavno (dva az tii roky nazpét), tak jejich

oblibenost také roste z divodu dobrého poméru kvality a ceny.

5.4.2 Ostatni znacky
Mezi ostatni znacky, které firma Milfa nabizi na prodejnach a internetovém obchod¢ patfi:

e Delphin — slovenska znacka, ktera je na trhu 15 let, nyni patii mezi pfedni vyrobce
a dodavatele rybaiskych potieb v Ceské republice a Slovenské republice,
velké mnoZstvi druhti produkti,

e Giants Fishing — Ceska znacka, ktera nabizi Siroké mnozstvi produkti,

e Z fishing Sport — firma, ktera nyni ptsobi jen velkoobchodné, nabizi pfevazné ry-
barskou bizuterii,

e Shimano — prestizni znacka rybatskych potieb, ktera se odrazi i na cené,

e Mikbaits — Ceskd znacka nabizejici drazsi ndvnady na ryby,
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o LK Baits — ¢eskd znacka, kterd nabizi navnady na ryby, umélé navnady na ryby a
riznou rybarskou bizuterii,
e JET FISH - Ceska firma, kterd nabizi cenové dostupné ndvnady na ryby
e Vaclavik — ¢eska firma, ktera také nabizi navnady na ryby, které jsou pomérné levné,
e Olpra — moravska znacka, ktera se soustiedi na vyrobu olov a jinych zatézi na rybo-
lov,
e Carp System — znacka, ktera se soustfedi na rybarskou bizuterii,
e Okuma — celosvétové znama znacka rybaiskych potieb, kterd nabizi své produkty
po celém svéte,
e Mikado — polské znacka, kterd nabizi levnéjsi rybarské potieby, jako jsou pruty a
navijaky.
Vyse zminéné znacky jsou nabizeny v nejvétsi mife na prodejnach a internetovém obchodé.
Prodejny a e-shop nabizi i vice jinych znacek, ale to uz je v mensi mite. V nésledujici tabulce
je zobrazeno, jaké zbozi danych znacek je nabizeno na kamennych prodejnach a interneto-

vém obchodé.

Tab. 2. Produkty ostatnich znacek (Vlastni zpracovani)

2k g
sl &l eleg| 8| L | 2
Produkt fi g é (g‘) § é g E % E’* % ;g §
S22 5|55 8|2|°|8|°|=
CHIEN ©
Pruty X[ X | X X X | X
Navijaky X | XX X X | X
Vlasce X[ X | X X X
Zatéze X X | X
Kapraftska bizuterie X X X X
Kitesla X | X | X
Lehéatka X[ X | X
Batohy X1 X | X
Hacky X X
Gumové nastrahy X X
Umélé nastrahy X
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Signalizatory (i sady) X | X

Bivaky X | X

Spacéky X | X | X

Krmici smési X
Boilies / Pelety (krmeni) X X | X | X | X
Dipy do krmeni X X | X | X | X

V ramci prodejnosti produktd na e-shopu a kamennych prodejnach Ize vyuzit Paretovo pra-

vidlo 80/20. Kdy prodejnost ostatnich znacek je 80 % a prodejnost znacky Milfa je 20 %.
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Nasledujici podkapitoly jsou zaméfeny na analyzy marketingového prosttredi, a to zejména
na situacni analyzu ,,5C*, analyzu klient prostfednictvim dotaznikového Setfeni a SWOT

analyzu.

6.1 5C

Situacni analyza ,,5C* se soustfedi na podnik, jeho zdkazniky a trh, konkurenci podniku,
spolupracujici firmy a osoby a v neposledni fad¢ na makroekonomické faktory vnéjsiho pro-

stiedi (politicko-pravni, ekonomické, socialni, technologické, ekologicke).

6.1.1 Company — podnik

Spoleénost ma nejdelsi zkusenosti s prodejem rybaiskych potieb v Ceské republice. V ramci
produktového portfolia firma nabizi jak produkty pod vlastni znackou, které distribuuje 1
velkoobchodné, ale také produkty konkurenénich znacek, které jsou nabizeny na e-shopu a

v prodejnéach. Produktové portfolio bylo podrobné rozebrano v kapitole vyse.

V ramci nabidky produktti pod svou znackou by se firma mohla dale rozsifovat i o jiné pro-
dukty jako jsou drobnosti pro lov kaprt, kde je velky potencial, ve vétsi nabidce prutt. Také
je moznost se rozsifit do motského rybolovu, kde v Cesku moc vyrobeti neni. Hodné opo-
mijeny obor v rybaistvi je také muskarsky rybolov. Dale mize spole¢nost Milfa se sousttedit
na poradenstvi, které by mohlo byt po telefonu, na prodejné (osobni kontakt) a pomoci e-
mailu, ¢i chatu. Spole¢nost by méla stale si udrzovat dobry pomér kvality s cenou na urovni,

kterou si zatim drzi.

Také by méla spole€nost rozSifovat sortiment, ktery je nabizeny na maloobchodnich prodej-
nach (ve Zlin¢ a Otrokovicich), ale také sortiment na internetovém obchodé&. S rozsifenim
sortimentu také souvisi lepsi organizace skladovych zasob, a to hlavné v oblasti produkti
znacky Milfa, jelikoZ tento problém muze vést ke ztrat€ odbératelt. Déle by bylo dobré zlep-
Sit znalost znacky a dohledatelnost na internetu na vyhledavacich (nejen na Google). Také
by bylo vhodné vyuzit socidlnich siti jako je YouTube, Instagram na propagaci svych pro-

duktti, kdy naklady na tento typ propagace jsou nizke.

Nejvétsi problém, ktery mize poskodit image spole¢nosti, je ten, kdy spole¢nost nema skla-

dové zasoby svych produkti na urcité Grovni a Casto se stava, Ze urcity typ vyrobku neni
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k dispozici na skladé a pak se &eké, nez ho v Cing vyrobi a poslou. To miize stat firmu velké

penize a image.

6.1.2 Customers — zakaznici

Momentalné je trendem, Ze hodné lidi investuje do svych konickil a hobby, coz je pro pro-
dejce rybarskych potieb dobré zprava. Trh se neustale rozsifuje o nové rybare. Nejvetsi pro-
blém muze byt v Ceské legislativé ohledné rybateni, kdy se stane, ze zavedou néjaky rok
ryby. Navic se rozsifuje i trend nakupovani z pohodli domova a hodné mladych rybait na-
kupuje pies e-shop a zbozi si pak vyzvednou na prodejné, poptipadé jim ho dorucovaci
sluzba doveze. Pokud chtéji poradit, tak pak nejcastéji zvoli radsi osobni kontakt s prode;j-
cem, aby jim prodejce nabidl zbozi, které bude nejblize k tomu, aby uspokojilo pozadovanou

potiebu.

Hlavné je dulezité, aby se spole¢nost Milfa soustfedila na spravny typ zptsobu rybolovu.
Jak uz bylo zminéno, tak prevazné se soustfedi na lov na kapry (polozend, plavand), dale se
soustfedi 1 na ptivlac a v posledni dobé rozsitila své piisobeni 1 na muskafeni a mote. V na-

sledujicim grafu lze vidét jaké jsou preferované zptsoby rybolovu.

Neodpovédélo;
0,02%

Muskareni;
4,91% jl [_

Obr. 13. Preferované zpiisoby rybolovu (Cesky rybarsky svaz, 2017)
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6.1.3 Competitors — konkurence

Konkurence v oboru rybaiskych potieb je velka. Konkurence se da rozd¢lit na tii skupiny.
Konkurenti e-shopu, konkurenti maloobchodu, konkurenti velkoobchodu. Vstup novych
konkurentli mtze hlavné ohrozit maloobchod a e-shop. Novi konkurenti v oblasti velkoob-
chodu uz by neméli velky prostor, z divodu Siroké nabidky na trhu. Ve vSech tiech skupin

spole¢nost Milfa nabizi svoje produkty.

Mezi konkurenty maloobchodu patii prodejny v okoli mést Zlin a Otrokovice. Celkem jsou
v okoli tfi konkurencni prodejny, jedna v Napajedlech a dvé ve Zlin€. Dtive ve Zlin€ byly
dalsi dv¢ prodejny. Jedna prodejna byla oteviend necely rok a druhd fungovala pies deset
let, v loniském roce se uzaviela z divodu odchodu majitele do diichodu. V roce 2018 se ote-
viela ve Zlin€ prodejna Decathlon, kterd nabizi sportovni vybaveni uréenych pro 75 sportd,
véetné rybarskych potieb. V ramci poradenstvi ale Decathlon nema co nabidnout, vzhledem
k tomu, Ze ostatni maloobchodni prodejny jsou pfimo specializované na rybaiské potieby,
takze maji zajisténé poradenstvi pii navstéve prodejny. Do Decathlonu chodi hlavné zakaz-
nici nakupovat krmeni pro ryby (vyrabéné ve Francii firmou Decathlon), které slouzi k za-
krmeni lovného reviru. Cena krmeni je v tomhle piipadé nizka, jelikoZ k zakrmeni je potieba
vetsi mnozstvi. Oproti prodejndm spolecnosti Milfa jsou konkurenéni prodejny mensi a z di-
vodu roz$ifujici nabidky rybatskych potteb a krmeni neni Sance, Ze tyhle prodejny dokdzou
pokryt celou nabidku trhu, vzhledem k velikosti je také problém se pohybovat v konkuren¢-
nich prodejnach pro $irsi zakazniky (lze brat i jako vyhodu, Ze zdkaznik se neoto¢i a musi
projit celou prodejnou az nakonec). Prodejny spole¢nosti Milfa jsou vétsi a dokdzou pojmout
veétsi mnozstvi riznych druht zbozi. Konkurenéni prodejny nemaji v nabidce zbozi znacky
Milfa. V porovnani poradenstvi jsou si prodejny spole¢nosti Milfa, tak i konkurenéni pro-
dejny na podobné trovni. V rdmci cen jsou specializované prodejny na stejné trovni, lisi se
v cendch jednotlivych polozek, ale v souctu celkového nakupu je tam rozdil do 3 %. Pokud
se vezme v Uvahu umisténi prodejen, tak jsou vS§echny prodejny na frekventovanych mistech
a na dostupnych mistech jak pro MHD, tak 1 pro parkovani. Pfi srovnani oteviraci doby, jsou

prodejny otevieny témef stejné.

V nésledujici tabulce je bodové ohodnoceni konkurenénich prodejen. Cim vice bodt, tim je

na tom firma lépe. Maximalni pocet bodi je 3, minimalni 1.
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Tab. 3. Bodové zhodnoceni maloobchodni prodejen (Viastni zpracovani)

= Q — +~ "(7; Nl
z5l85/2.] o | B 23 %48
Prodejna 23 83| =52| B E |58 2z|%
ES| B &% © | 5§ |85 5E|3
= el & el O N ) &l & ©
Milfa 2 3 1 3 3 3 2 17
Decathlon 3 2 3 3 2 1 3 17
Zlin — KOVIN 2 2 2 2 2 3 2 15
Napajedla — KOVIN 2 2 1 1 2 3 1 12

V ramci srovnani internetovych obchodt je mezi hlavnimi konkurenty spole¢nosti Milfa pét
internetovych obchodti (Tropic Liberec, Chytapust, Rybarske-nej, Nasoutokushop, Parys).
Nejvétsi konkurent Ize s jistotou fict, ze je Tropic Liberec. Z hlediska nabidky je na tom jisté
nejlépe Tropic Liberec, jelikoz ten nemusi mit vSechno skladem, a diky tomu, Ze maji e-shop
propojeny se sklady dodavatelii, tak mé skladem jen to, co jde objednat u dodavatelt. Diky
velkému poctu objednavek od zdkaznikii mlize Tropic Liberec nabizet veSkery sortiment od
nékolika desitek vyrobcl. ProtoZe se jim nestane, Ze by od urcitého vyrobce objednévali jen
par menSich drobnosti, ale vzdy to bude vétsi objednavka. Ve srovnani vzhledu a piehled-
nosti lze fict, Ze v tuhle dobu jsou si vSichni rovni. Jsou stranky, které pouzivaji Spatné barvy
pozadi, ¢im mohou odradit zdkazniky od nakupu. Ale v soucasnosti, kdy si mohou spole¢-
nosti najmout specialisty na zpracovani stranek, aby byly co nejvice ptivétivé pro navstév-
niky, neni to problém. V ramci ptehlednosti je dilezité, aby stranky mély co nejlepsi moz-
nost filtrovani zbozi (zékaznik se tak dostane k vyrobku, ktery pfesné¢ odpovida jeho poza-
dovanym parametriim). MozZnost filtrovani uz maji nejvétsi konkurenti, véetné spolecnosti
Milfa, zpracované. Pokud se bude porovnavat cena internetovych obchodd, tak 1ze konsta-
tovat, ze internetovy obchod spolecnosti Milfa mé ceny oproti konkurenci lepsi tak o 5 %,
v celkovém nékupu to muze udé€lat velky rozdil. Tropic Liberec na nizké ceny necili, pred-
poklada, ze spokojeni zdkaznici a znalost tohoto internetového obchodu piivede zakazniky

zpét, v cemz se nemyli. V nasledujici tabulce je bodové zhodnoceni e-shopu.
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Tab. 4. Bodové zhodnocent internetovych obchodii (Vlastni zpracovani)

Vhled Platebni a MozZnost
E-Shop , dodaci Ceny poraden- Celkem

stranek . . )

moznosti stvi

Milfa 3 2 3 2 10
Tropic Liberec 3 3 1 3 10
Chytapust 3 3 1 1 8
Nasoutokushop 1 2 1 1 5
Rybarske-nej 1 1 2 3 7
Parys 2 2 | 1 6

V oblasti velkoobchodu jsou nejvétsi konkurenti ti, kteti vyrdbéji podobné vyrobky jako
spole¢nost Milfa. Konkurenty jsou spolecnosti Hobby-G, Mivardi, MOSS.SK, Zfishing
Sport, Normark. Nejvétsi nariist trzniho podilu zaznamenala v poslednich letech firma
MOSS.SK se svoji znackou Delphin. Znacka se stala v poslednich letech hodné oblibena,
hlavné s pruty, navijaky a signalizatory, jak s pfiposlechem, tak bez n¢ho. Spolec¢nost po-
chazi ze Slovenska. Dal3i spole¢nosti, ktera ma velky trzni podil v Ceské republice je
Mivardi, ta nabizi produkty pod svoji znackou, jako jsou pruty, navijaky, signalizatory (s
ptiposlechem i bez), lehatka, kiesla, bivaky a stojany na pruty. Pokud bychom cenové srov-
navali nejvétsi konkurenty se spolecnosti Milfa, tak jsou vSechny spole¢nosti na podobné
urovni. Vérnostni programy maji témét vSechny spolecnosti zavedené (kromé Normarku a
Zfishing Sport) a vyuZivaji je. V nasledujici tabulce je bodové zhodnoceni velkoobchodnich

konkurentu.
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Tab. 5. Bodové zhodnocent velkoobchodui (Viastni zpracovani)

E-Shop pfctacilll(l)ljﬁ ;/réor;fa)lsr;n; Ceny Celkem
Milfa 1 3 2 6
Hobby-G 2 2 2 6
MOSS.SK 3 3 3 9
Mivardi 2 2 3 7
Zfishing Sport 3 1 2 6
Normark 3 1 1 5

6.1.4 Collaborators — spolupracujici firmy, osoby

Hlavni spolupracujici firmou je v tuhle chvili majitel tovarny v Cing, ktera vyrabi pro spo-
le¢nost Milfa vyrobky. Je dulezité, aby jednou za €as byl 1 osobni kontakt zamé&feny na zlep-
Sovani a udrZzovani obchodnich vztahii. V posledni dobé se mluvi o zdrazovéani vyrobnich
nakladd v Cing. To by mohlo ovlivnit i pak nasledny riist prodejnich cen. Dalsi spolupracu-
jici firmou jsou dopravci, kteii zajistuji dopravu z Ciny do Ceské republiky a pak jesté jeden
tuzemsky dopravce (PPL), ktery zajistuje dopravu po Ceské republice. Vzhledem k rostou-

cim cenam tuzemskych dopravcil za prepravu je v jednani vyména PPL za spolecnost Geis.

6.1.5 Climate — makroekonomické faktory vnéjsSiho prostredi

Mezi politicko-pravni vlivy, které mohou ovlivnit fungovani spole¢nosti Milfa, patii

zejména dang, a to:

e dai z pfijmu pravnickych osob,

e dai z ptfidané hodnoty.

Pokud by sazba dan¢ z ptijmu pravnickych osob (nyni ¢ini 19 %) rostla, znamenalo by to
mensi zisk. V rdmci zvySovani dané€ z pfidané hodnoty (zakladni sazba 21 %, snizena sazba
15 %) by se museli samoziejmé i upravit prodejni ceny produktd, tim by se si snizila prodej-
nost produkti. Také zavedeni elektronické evidence trzeb, mélo na firmu negativni dopad

v ramci financi. Vzhledem k tomu, ze EET bylo zavedeno 1. bfezna 2017, coz bylo jesté
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obdobi, kdy rybaii nenakupovali (teprve zacinala sezona), byly ndklady na zavedeni novych
pokladen relativné vysoké a vzhledem k nizkym trzbam se v daném mésici ndkup pokladny

projevil v zisku (dodavatelé EET, chtéli na zdkonu o evidenci trzeb vyd¢lat).

Dalsim politickym vlivem, ktery by nebyl pro spole¢nost pozitivni, je zvySeni cel na dovoz

produktti z Ciny, coz by mohlo vést také k niz§i prodejnosti produktii vlastni znacky.

Dalsi z legislativnich faktori, ktery ovlivnil prodejnost ur¢itého produktu, byl zdkaz pou-
zivani vezirkli na ceskych vodach, kdy ryba neméla Sanci z ného utéct. To vedlo k poklesu
jejich prodeje. Nastésti se tyto zdkazy netykaji soukromych vod, kde si vlastni pravidla ma-
jitelé sepisuji sami. Pokud by se objevily podobné zakony, které by vedly k zakazu dalSich
produktti, tak by se to mohlo zase projevit na objemu prodeje. V poslednich letech se mluvi
o tom, Ze se zakazou zatéze z olova, které slouzi pro odhazovani nastrah a udrzeni nastrah

ve zvolené hloubce, zdkaz miiZze vést k snizeni prodejnosti olov.

vvvvvv

e mira inflace, priimérna ro¢ni mira inflace v roce 2018 ¢ini 2,1 % (CSU, 2019),

e nezaméstnanost — momentalng kolem 2 % (jedna se o CR), pokud by nezaméstnanost
rostla, tak by to vedlo k mens$im investicim svych konickii, a to by se projevilo
v trzbach spoleénosti (CSU, 2019),

e mzdy — rust mezd, ¢i naopak pokles, by mohl ovlivnit také trzby spolec¢nosti, jak bylo
uvedeno v predchozim bodé¢, lidi by s mensi mzdou mén¢ utraceli a s vétsi mzdou by
vice utraceli, v sou¢asnosti je praimérna hruba mzda 31 885 K& (CR) a ve Zlinském
kraji to je 27 531 K& (CSU, 2019).

e HDP vzrostl 0 2,6 % ve 4. ¢tvrtleti 2018 (CSU, 2019),
dukti, které jsou nabizeny v kamennych prodejnach, ¢i internetovém obchod¢, pro-
toze zbozi jinych znagek jsou dovazeny pievazné z Ciny. Soucasny kurz je 1 USD =

22,800 K¢ (CNB, 2019).

Socialni faktory, které jsou potieba zohlednit, se tykaji hlavné demografického vyvoje.

Jedna se o pocet obyvatel, vékovou strukturu nebo zivotni trover.

Vékova struktura se taky musi vzit v ivahu, protoze vyssi v€k znamend vice ¢asu na ryba-

feni, to vede k vétSim Utratam.
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Vzhledem k tomu, ze pocet obyvatel pomalu roste, znamena pro spole¢nost moznost ziskat
nové zékazniky, kteid by mohli zaéit rybafit, popiipadé rybaii a pfistéhovali se sem. Cesky
rybafsky svaz na zéklad¢ vypracované studie zjistil, v jakém véku rybati zacinaji rybatfit. To

je shrnuto v nasledujici tabulce.

Tab. 6. Vek, zacinajicich rybarii (Cesky rybarsky svaz, 2017)

Vek Podil v %
0-10 let 59,54
11-18 let 18,66
19-50 let 18,72
50 let a vice 2,05
Neodpovédelo 1,02

V nasledujici tabulce 1ze zjistit jaké byla prvotni motivace vénovat se sportovnimu rybolovu.

Tab. 7. Prvotni motivace k rybolovu (Cesky rybarsky svaz, 2017)

Prvotni motivace Podil v %
Rodina 47,26
Pratelé 20,86
Vlastni rozhodnuti 30,37
Organizace 0,98
Neodpovéedélo 0,53

Technologické faktory — technologicky vyvoj v poslednich letech jde neustale a rychle do-
pfedu. Pro udrZeni stavajicich zédkaznikll je nutné tyhle trendy sledovat a reagovat na né.
Kazdym rokem se v rybafeni objevi néco nového, co uleh¢i rybaiim rybolov. Popiipadé
inovace stavajicich produktl, které¢ zdkaznika donuti ke koupi. Také se hodné rozsifuje in-
ternet, jako komunikacéni technologie, kde je moznost oslovit vétSi mnoZstvi potencialnich
zakaznikl. Také umélé vytvareni vodnich ploch vede k vétSim prodejim (hlavné krment).
Mezi piiklady, které patii pfi inovaci produkti patii kapraiské bizuterie, kde se vylepsi sta-
vajici bizuterie, poptipad¢ vytvoii uplné nova. Dal§im ptikladem vyvoje jsou nové piichuté
krmeni. Napftiklad v roce 2019 to je ptichut’ 68 (boilie smichané z krabt, raki, krevet atd.),

Peperin (vyrabéna z arktické moucky) apod.
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6.2 Pruzkum trhu

Prizkum se soustiedil na signalizatory s pfiposlechem, kdy se zjistovaly informace, jestli
respondenti pouZzivaji dany produkt, ¢i maji v planu ho koupit, co je pro n¢ dulezité pfi roz-
hodovani o koupi signalizatoru s piiposlechem, zda jsou respondenti spokojeni se stavaji-
cimi signalizatory (pokud je vlastni), jaky zptsob nakupu by zvolili (pfi planovaném na-
kupu). Dotaznik také obsahoval otdzky na znalost znacek, zjisténi toho, zda vi, Ze spolecnost

Milfa nabizi signalizatory s ptiposlechem.

6.2.1 Cil dotaznikového Setieni a vyzkumné otazky

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit postoje zakaznikti k sadam signalizatori

s ptiposlechem.
Vyzkumné otazky dotaznikového Settent:

a) Zda respondenti preferuji pouziti sad signalizatord s ptiposlechem.

b) Odkud respondenti ziskavaji informace o novych produktech.

c) Jaké vlastnosti jsou pro respondenty nejvice dilezité na signalizatorech s ptiposle-
chem.

d) Zda respondenti znaji firmu Milfa jako vyrobce signalizatorii s ptiposlechem.

6.2.2 Metodika prizkumu

Prizkum trhu byl proveden pomoci dotaznikového Setteni prostfednictvim dotazniku, ktery
je ptiloZen v piiloze €. I této prace. Dotaznik byl distribuovan elektronicky pomoci stranek,
které sdruzuji rybafe, a umoziuji jim komunikovat s ostatnimi rybafi. Dale se dotazniky
distribuovaly skrz kamennou prodejnu ve Zling€. Cilem bylo ziskat odpovéd’ minimalné od
100 respondentil, coz se povedlo. Sbér dat byl provadén od 5. 3. 2019 do 11. 3. 2019. Do-
taznik obsahoval jak oteviené, tak uzaviené otazky, nedilnou soucasti byla také identifikace

respondenta prostfednictvim demografickych otazek.

Vysledky dotaznikového Setfeni byly zpracovany pomoci programu MS Excel a Google
Forms, a bylo vyuzito deskriptivni statistiky prostfednictvim absolutni a relativni ¢etnosti.
6.2.3 Struktura prizkumného vzorku

Z hlediska demografického rozlozeni nejvice odpovidali respondenti, ktefi patii do intervalu

26 az 45 let. Jich bylo celkem 57. Do veéku 25 let odpovédélo celkem 21 respondentt a stejné
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tak 1 ve veéku 46 let a vice. Jeden respondent neodpovédél, kolik mu je let. V nasledujici

tabulce je zobrazeno bydlisté¢ a veék respondentt.

Tab. 8. Demografické rozlozeni respondentii (Viastni zpracovani)

Absolutni Cet- Relativni
nost cetnost v %
Zlinsky kraj 21 21 %
Bydlisté
Ostatni 79 79 %
Do 25 let 21 21 %
Vékova struktura 26 — 45 let 57 58 %
46 let a vice 21 21 %

6.2.4 Vysledky prizkumu

Prvni vyzkumna otazka byla, zda respondenti preferuji pouziti sad signalizatorii s ptiposle-
chem. Na tuto otazku odpovedéli vSichni respondenti. Z toho 40 respondent odpovéedélo,
ze signalizatory s ptiposlechem pouzivaji, 24 respondentti odpovédélo, Ze signalizatory
s ptiposlechem nepouzivaji, ale maji v planu koupit. Zbytek respondentli odpovédé€lo, Ze
signalizatory s pfiposlechem nepouZzivaji a neplanuji koupi. Vysledky jsou vyobrazeny v na-

sledujicim obrazku.

PouZiti sad signalizator( s priposlechem

= PouZivdm
= NepouZzivam, planuji koupit

= Nepouzivam, neplanuji
koupit

Obr. 14. Pouziti sad signalizatorii s priposlechem (Vlastni zpracovani)
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Dalsi vyzkumna otdzka zjist'ovala, odkud respondenti ziskavaji informace o novych produk-
tech. Nejcastéji respondenti odpovidali, Ze ziskavaji informace z internetu (94 respondenttt),
dalsi ¢astou odpovédi bylo ptimo od prodejce (40 respondentlt), kazdy Ctvrty respondent
také ziskava informace z Casopisii a veletrhti. Vysledky jsou vyobrazeny v nasledujicim ob-

razku.
PFimo u prodejce 40 %
Internet 94 %
Noviny 4%
Letaky 9%
Veletrhy 25%
Casopisy 23 %

Obr. 15. Odkud respondenti ziskavaji informace o novych produktech (Vlastni
zpracovani)
rozhodovani o koupi. Nejcastéjsi odpovéd’ byla odolnost proti desti, v soucasnost je tahle

vlastnost brana uz jako samoziejmost. Odpovédi na otazku jsou vyobrazeny v nésledujici

tabulce.

vvvvvv

Absolutni ¢et- | Relativni ¢etnost v

nost %

Odolnost proti desti 37 61 %

Dosah piiposlechu 11 18 %

Vlastnost Vlce, moznosp V(.)lby 9 15 %

tonu/hlasitosti

Swingery v baleni 3 5%
Pamét’ nastaveni 1 1%
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Posledni vyzkumna otdzka byla i uréitou formou propagacni otazky. Otazka zjistovala, zda
respondenti znaji firmu Milfa jako vyrobce signalizatori s ptiposlechem, 47 respondentii
odpovédélo, Ze firmu Milfa neznaji, 33 respondentli odpovédélo, Ze znaji firmu Milfa jako
vyrobce signalizatorl s ptfiposlechem. A 18 respondentti odpovédélo, Ze firmu Milfa znaji,

ale nevi, ze nabizi vlastni signalizatory s ptiposlechem.

Védél jste, Zze Milfa Fishing nabizi signalizatory s
priposlechem?

= Ano, védél
= Ne, doposud jsem to nevédél

= Neznam znacku Milfa

Obr. 16. Znalost spolecnosti Milfa (Viastni zpracovani)

6.3 SWOT analyza

Nasleduji SWOT analyza zhodnocuje soucasnou situaci spolecnosti Milfa. Nejdiive budou
zhodnoceny interni faktory (silné a slabé stranky) a nasledné externi faktory (pfilezitosti a

hrozby). Interni faktory mtize spolecnost ovlivnit, zato externi nikoliv.

6.3.1 Silné stranky

e Dobry pomér kvalita/cena produkti znacky Milfa.

e Tradice — vice jak 20 let zkuSenosti v oboru.

e Velkd zakladna loajalnich zamé&stnanc.

o Velky vybér zbozi na internetovém obchodu.

e Profesiondln¢ zpracovany internetovych obchod.

e Nizké ceny oproti konkurenci v internetovém obchodg.

e Neustale rozsifovani prodejny o nové produkty (nejen produkty znacky Milfa).

e Poradenstvi na prodejné i internetu.
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Loajalni zaméstnanci se zkusenostmi v oboru.
Umisténi maloobchodni prodejen.
Dobré uroven znalosti znacky.

Soustiedéni se na mensi ¢ast trhu — muskarina a motsky rybolov.

Slabé stranky

Zastaralost prostor prodejen.

Nestélost nabidky (B2B) — neudrzeni urcité urovné skladovych zasob produkti
znacky Milfa.

OpoZzdéngjsi reakce na inovace.

V mensi mife del$i doba dodéani zbozi objednané pies internetovy obchod.
Nedostatecna podpora prodeje na B2B trzich (vérnostni programy apod.).
Nedostatecny vybér moznosti dopravy pies internetovy obchod.

Mensi aroven propagace produktii Milfa.

Prilezitosti

Zvysovani poptavky po novych produktech v odvétvi.
Nové trendy v marketingové komunikaci.

Aktuélni rast ekonomiky.

Rostouci zivotni uroven.

Zakladani novych umélych vodnich ploch v CR.

Hrozby

Silna pozice konkurentl na trhu.
Vstup nové konkurence na trh.
Zdrazeni vyrobnich nékladii v Cing.

Predpokladany pokles ekonomiky v pfistich letech.

Mezi nejdulezit&jsi silné stranky spole¢nost Milfa patii dobry pomér kvality a ceny, dlouho-

doba tradice, ktera souvisi i s kvalitnim poradenstvim a znalostmi managementu. Dalsi di-

lezitou silnou strankou je velky vybér na e-shopu s nizkymi cenami a profesionalnim desig-

nem.
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Na slabé¢ stranky, které by se méla spole¢nost pifevazné sousttedit je napiiklad lepsi propa-
gace vlastnich produkti, udrzet si skladové zasoby na stanovené urovni (vlastnich produkti)

a snazit se zmodernizovat prostor prodejen.

Mezi prilezitosti, které firmu posunou dal je rostouci zivotni troven a zakladani novych
umélych vodnich ploch po Ceské republice. Mezi hrozby, kterym by méla firma vénovat
pozornost je silna pozice konkurentti na trhu (Delphin, Mivardi) a mozny pokles ekonomiky

v ptistich letech.
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7 NAVRH PROJEKTOVEHO RESENI

Nasledujici ¢ast je zamétfena na rozsifeni produktového portfolia, tzn. na inovaci stavajici

sady signalizatori Carp Bell, ve spolec¢nosti Milfa a na navrh marketingového mix spojené¢ho

s touto inovaci produktu. Projektova ¢ast vychazi z informaci zjisténych v ptedchozi analy-

tické ¢asti. Projekt bude v zdvéru podroben Casové, nakladové a rizikové analyze.

Na zaklad¢ zkuSenosti spolecnosti Milfa se prabéh rozsifeni produktového portfolia ve firme

Milfa dé¢je nasledovné:

1.

Nejdiive si firma prostfednictvim prizkumu trhu zjisti, které produkty by byly
vhodné, aby firma zacala nabizet (v ptipadé, ze dany produkt jesté nenabizi) — vezme
se v uvahu pocet konkurentt nabizejicich dany produkt, cena produktu u konkurence,
poptavka na trhu a zda je mozZnost se s produktem odlisit od konkurence.

Zastupci firmy navitivi Cinu, kde jsou pozvani rizni podnikatelé v oblasti rybat-
skych potieb. Byva to formou veletrhu, kdy manazefi tovaren predvadi své vyrobky
tak, aby podnikatele v oblasti rybaisky potieb ptivedli k objednavce svym zpracova-
nim daného vyrobku. Veletrhy se bézn¢ konaji na konci zimy. Také se podnikatelé
sejdou s riznymi stavajicimi fediteli tovaren, kde se upeviiuje obchodni vztah, pro-
berou se stavajici produkty (co a jak by se mélo udélat za upravy, aby vyrobky byly

perfektni pro dany trh) a domlouvé se, kam bude smétovat budouci spoluprace.

. Na zéklad¢ vysledkl jednani na veletrzich, jakmile si podnikatelé najdou obchodni

partnery pro produkty, které jesté nenabizeli, tak se proberou moznosti, jak 1ze dany
produkt jesté modifikovat.

Do dvou mésicii obdrzi firma vzorky produkti z tovaren z Ciny, které by chtéla na-
bizet. Dané vzorky se prozkousi, vybere se nejlepsi a nésledné se domluvi finalni
upravy pro dany produkt.

Domluvi se pocet produktti, které firma bude chtit vyrobit a zaplati se zaloha na vy-
robu.

Jakmile se produkty vyrobi, je potfeba doplatit zbytek penéz. Po zaplaceni se pro-
dukty poslou lodni dopravou az do Hamburgu, kde néasledné jsou pfevezeny nékladni

dopravou az do mista doruceni.

Také je potieba jakmile zboZi prejde ptes hranice tuzemského statu, zatidit zaplaceni cla.
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Vzhledem k tomu, Ze tento projekt je cilen na rozsifeni produktového portfolia skrz modifi-
kaci stavajiciho produktu, tak neni potieba jet do Ciny hledat obchodni partnery, jelikoZ je

firma Milfa spokojend se stavajicimi obchodnimi partnery.

7.1 Diivody realizace projektu
Mezi hlavnimi divody, pro€ je projekt navrzen, patii zejména:

e rostouci nabidka konkuren¢nich znacek, ktera vede konkurenty rozsifovat a inovovat
svij sortiment produktd,

e inovace stavajicich produkti, technicka zastaralost novych produkt, s tim souvisi 1
nov¢jsi design, lepsi obaly apod.

e ziskéni novych zdkazniki, snaha ud¢€lat z potencidlnich zdkaznikl zdkazniky stalé,

e rozsifeni produktového portfolia, aby firma Milfa nabizela vice variant produkti
v dané kategorii produkti,

e zvySeni povédomi mezi rybafi (na zdklad¢ prizkumu trhu, by bylo dobré zvysit po-

védomi mezi rybafi).
7.2 Cile a strategie projektu

Stanoveni cili projektu je dtlezité, abychom védeli, ceho danym projektem chceme dosah-
nout. To souvisi i s tim, aby jednotlivé prvky marketingového mixu na sebe navazovali. Cile
jsou stanoveny metodou SMART, to znamen4, aby cile byli specifické, méfitelné, dosazi-

telné, realizovatelné a Casové omezené.

7.2.1 Strategie zavedeni nového vyrobku na trh

Na produkt bude stanovena strategie Sirokého pronikani na trh. Kdy se firma bude snazit dat
vyrobek za nizkou cenu, s vy$§imi naklady na komunikaci. Cena je stanovena hlavné podle

konkurence, ale i podle toho, aby byla na trhu mezi nejniZ§imi.
7.2.2 Primarni cile projektu
Mezi primarni cile projektu je:

e Uspés$né zavedeni inovovaného produktu (stdvajici nejprodavangjsi sady firmy Milfa)
do konce roku 2019
e zvySeni poctu maloobchodni odbératelti o 15 % (od zavedeni inovovaného produktu

na trh — do 3 mésicit)
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7.2.3 Sekundarni cile projekti
Mezi sekundarni cile projektu patii:

e zvySeni povédomi o znacce Milfa mezi rybati ze stavajicich 50 % na 65 % diky za-
vedeni inovovaného produktu (pomoci marketingové komunikace v marketingovém
mixu) do 6 mésicti od zavedeni produktu na trh,

e ziskat alesponl 2 odbératele inovovaného produktu na Slovenském trhu do 3 mésica

od zavedeni produktu na trh.

7.3 Cilové skupiny produktu

Cilové skupiny sady signalizatort 1ze rozdé¢lit na tfi skupiny. Prvni skupinou jsou zékaznici,
ktefi si sadu signalizatorti koupi sami pro sebe a jsou tak uZzivateli dané¢ho produktu. Dalsi
skupinou jsou zakaznici, ktefi koupi sadu signalizatora jako darek at’ pro né¢koho blizkého
nebo kamarada. A posledni skupinou, jsou odbératelé, kteti provozuji vlastni kamenné pro-
dejny s rybatskymi potiebami po Ceské republice, &i po Slovenské republice, nebo provozuji
spole¢né s kamennou prodejnou internetovych obchod, poptipadé€ provozuji jen internetovy

obchod.
Zakaznici, kteFi si koupi produkt pro sebe

Zakaznikem muZe byt muz (hlavni podil) i Zeny (mensi podil), ktefi jsou staii vice jak 15
let. A pochazeji hlavné z Ceské republiky (pfevazng), ale i ze Slovenské republiky. Do téhle
skupiny patti hlavné zakaznici, kteti nakoupi produkt v kamennych prodejnach spolecnosti
Milfa, ale 1 také na firemnim e-shopu. Dale to musi byt uz zkuSenéjsi rybati, aby veédél,

k ¢emu se sada signalizatort pouziva.
Ziakaznici, ktefi koupi sadu signalizatori jako darek

Zéakaznikem muze byt Zena (hlavni podil) 1 muz (mensi podil), ktefi jsou staii vice jak 20 let
(vyssi cena — pro mladsi by to byl drahy darek). Pochézeji prevazné z Ceské republiky, ale
mohou byt i ze Slovenskeé republiky. Do této skupiny patii hlavné zdkaznici, kteti nakoupi
produkt v kamennych prodejnéach spolecnosti Milfa, ale i také na firemnim e-shopu. ZkuSe-
nosti s rybafenim nemusi mit zadné, jen by méli védét, co kupuji, a k ¢emu se to pfiblizné

pouziva. Prodejce mlze nésledné poradit s nakupem a popsat vlastnosti produktu.

Velkoobchodni zakaznici
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Zakaznikem muze byt jakykoliv podnikatel (nezéalezi na pohlavi), ktery je starsi vice jak 18
let. Pochézet mize jak z Ceské republiky (hlavni podil), tak i ze Slovenské republiky (mensi
podil). Do této skupiny patii zdkaznici, ktefi provozuji kamenné prodejny a (nebo) interne-
tové obchody. ZkuSenosti by méli mit s rybafenim, aby védéli, co prodavaji a dokazali to

prodat.

7.4 Marketingovy mix

Vzhledem k rostouci nabidce a poctu konkurentti sad signalizatorti na trhu rybatskych potieb
je potieba se odlisit od konkurence a neustale se zdokonalovat. Proto je dulezité hledat odli-
Seni v cené, kvalité, komunikaci, doprovodnych sluzbach, distribuci a v samotném produktu.
Tento marketingovy mix se pfimo zaméfuje na dany vyrobek (sada signalizatorii Carp Bell

v2), ktery firma Milfa bude inovovat a nasledné prodévat na B2C a B2B trzich.

7.4.1 Produkt

Sada signalizatort je baleni, které je slozeno ze dvou az Ctyfech signalizatort a k tomu je
dodavany 1 ptiposlech. Signalizator funguje tak, Ze se pfimontuje na vidli¢ku, ktera je
v zemi, a na signalizator se poloZzi prut s vlascem. Jakmile ryba se chytne na hacek a zacne
odvijet vlasec, tak signalizator hlasi, ze na hacku je ryba (diky pohybu vlasce) a zac¢ne blikat
a vydavat hlasité zvuky. Pro zkusenéjsi rybare jsou signalizatory béznym doplitkem. Tyto
signalizatory bez ptiposlechu se prodavaji cca za 300 K¢ az 700 K¢ za kus, cena zalezi na

znacce, funkcich a mistu vyroby.

Obr. 17. Signalizator
(fishing-profi.cz)
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Pokud je k signalizatorim dodavany piiposlech (neboli vysilacka), tak kdyz zacne signali-
zator hlasit, Ze na vlasci je chycena ryba, tak se to projevi i na ptiposlechu, ktery také zacne
blikat a zvukov¢ se projevovat. Ptiposlech je délany na to, aby rybafi nemuseli sedét ptimo

u vody a mohli byt naptiklad ve stanu, karavanu, nebo si potfebuji nékam zab&¢hnout.

Nejvetsim problémem sad signalizatort je to, Ze pokud si spotiebitel koupi jen signalizatory
bez ptiposlechu, tak si nemutze uz dokoupit k signalizatoriim jen ptiposlech. Z divodu toho,
ze signalizatory neumi (nemaji funkci) pfenaSet informace do ptiposlechu. Pokud signaliza-
tory maji danou funkci, neni problém k tomu piidat ptiposlech (musi se naladit na urcitou
frekvenci), proto neni také problém dokoupit k jiz stavajici sad¢ s ptiposlechem signaliza-
tory az do maximalniho poctu ¢tyt signalizatorti. Ceny sad signalizatord se pohybuji v za-
vislosti na znac¢ce, funkcich, mista vyroby, mnozstvi signalizatort v sad¢ od 1 899 K¢ az do

12 700 K¢&.

Obr 18. Priposlech (fishing-profi.cz)

Pokud jde o stavajici sadu signalizatort Carp Bell, tak specifika téhle sady jsou:

e nastaveni hlasitosti, tonu, citlivost — kazda na Sesti irovnich,

e 9V baterie, kterd zarucuje delsi zivotnost signalizator a ptiposlechil, pokud jsou
baterie slabé, tak zacne svitit LED dioda,

e moznost nastavit vibrace u ptiposlechu,

e kvalitni reproduktor

e rizna barevnd signalizace, pokud vlasec jde jednim smérem a pokud se, jakoze
vraci,

¢ hlinikovy univerzalni zavit na signalizatorech,
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e dosah ptiposlechu az 200 metru,

e vod¢odolnost (zarucena proti desti).

Vzhledem k inovaci, které se provadi na této sad¢ signalizatort s ptiposlechem (nyni Carp
Bell v2), ptibude packa, kterou se bude vypinat no¢ni dioda (signalizatoru sviti jedna dioda
permanentné, pro lepsi orientaci ve tmé) a signalizator, zméni se dosah sady az na 400 metrti

(zavisi na terénu). Posledni Gipravou je zména hlinikového zavitu na zavit kovovy.

7.4.1.1 Varianty

Sada signalizatorti se bude prodavat ve tfech variantach. Varianty jsou odliSeny pouze po-
¢tem signalizatorQ v baleni. A to vzhledem k tomu, Ze u nas je mozné chytat na dva pruty

naraz na statnich vodach a na soukromych vodach je to ovlivnéno pravidly majitele.

Jako prvni a nejlevné;jsi varianta je Carp Bell v2 2+1, kde je ptiposlech a dva signalizatory
(Zlutd, Cervend barva) k tomu. Dalsi variantou je 3+1, kdy varianta obsahuje uz tfi signaliza-
tory (k Cervené a zluté barvé pribude modrd) a ptiposlech. A posledni, nejdrazsi variantou,

je 4+1, kdy sada obsahuje Ctyfi signalizatory (navic barva zelend) a ptiposlech.

7.4.1.2  Certifikity

Diive nez se miize prodavat produkt na trhu v Ceské republice, je potieba, aby splitoval
technické predpisy. Vzhledem k sad¢ se signalizatory je potfeba prohlaseni o shodé, coz je
pisemny dokument, ktery potvrzuje, Ze produkt splituje technické pozadavky legislativy CR.
S tim také souvisi oznaceni na vyrobku CE, coZ znamena, ze vyrobek je ve shod€é s normami
EU. CE musi byt viditeln¢ napsané na daném produktu. Vzhledem k menS$im upravam sta-
vajici sady nebude problém splnit vySe uvedené pozadavky, navic si certifikat CE zajiSt'uji

sami vyrobci v Cing, aby mohli distribuovat produkty do Evropy.

Obr. 19. Oznaceni CE

(ec.europa.eu)
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7.4.1.3 Nazev

Vzhledem k tomu, ze 1idé nakupuji zbozi hlavné podle znacky, protoze v tom hraji roli zku-
Senosti (také reklama, reference apod.) s produktem ¢i znackou, je potieba zjistit, zda se sada

bude jmenovat jinak (novy produkt), ¢i se jen vylepsi stavajici sada.

Byly moznosti, Ze se sada bude jmenovat zcela jinak a bude mit i jiny design. S tim by sa-
moziejme byla potieba i vétsich ndkladi do propagace, jelikoz by to byl tplné novy vyrobek.
Na zaklad¢ informaci majitele firmy, byla piivodni sada Carp Bell mezi zdkazniky oblibena
a atraktivni, tak proto vedeni firmy rozhodlo, Ze se piivodni sada jen zmodifikuje a ndzev se

upravi na Carp Bell v2 (verze 2).

7.4.1.4 Obal

Sada signalizatorti s pfiposlechem je dodavana ve vSech variantach v plastovém kuftiku,
ktery je vyplnén pevnou pénou, aby sada s ptiposlechem odolala narazim. Kuftik ma dvé
velikosti, velikost zavisi na poctu signalizatorti v baleni. Stejny obal bude pouzit i pro ino-

vovany vyrobek.

Obr. 20. Obal sady signalizatoru
(milfazlin.cz)

7.4.2 Cena

Dal8im dalezitym prvkem marketingového mixu je stanoveni ceny daného produktu. Pokud
by produkt byl pfedrazen, tak by nemuseli zakaznici vyrobek pfijmout a mohl by upadnout
v zapomneéni z ditvodu neprodejnosti. Také vzhledem k poctu substitutli na trhu je dalezité

stanovit cenu, aby odpovidala cené i kvalité. Uz dlouho totiz plati, Ze za kvalitnéjsi produkty,
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jsou zéakaznici si schopni priplatit. Cena u sad signalizatori s ptiposlechem se bude oriento-
vat 1 podle konkurence. Cilem spole¢nosti Milfa bylo vzdy mit kvalitni vyrobky za co nej-
nizsi cenu, coZ se snazi drzet i u novych vyrobkl. Samoziejmé cena musi pokryt ndklady na

dopravu, clo, vyrobni naklady atd.

Néklady na vyrobu za variantu 2+1 jsou 600 K¢. Néklady na vyrobu za variantu 3+1 jsou
775 K¢ a naklady za variantu 4+1 jsou 980 K¢. Néklady na dopravu €ini za jednu sadu pfi-
blizn¢ 45 K¢. Néklady na clo za jednu sada ¢ini ptiblizné 22 K¢. K tomu je potieba ptipocist
DPH 21 %. A pak se k cendm pfipocita marze, popiipad€ se upravi cena tak, aby odpovidala
podobnym cenam konkurence. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost chce udrzet prodejni cenu

sad na stejné urovni jako je cena ptivodni sady, tak se cena nezméni.

Velkoobchodni ceny, za které se bude doddvat jsou za variantu 2+1 1 420 K&, za variantu
3+1 1 899 K¢ a za variantu 4+1 2 370 K¢&. Velkoobchodni ceny zlstavaji stejné jak u ptiivodni

sady.

Proto doporucena maloobchodni cena varianty 2+1 bude pfiblizné 2 190 K¢, varianta 3+1
bude za 2 890 K&, varianta 4+1 bude za 3 590 K¢. Nahradni signalizatory pro rozsifeni sady
¢i pro nakup nahradniho (z diivodu zniceni) bude 795 K¢ za jeden kus. VSechny ceny jsou
vcetné DPH. Vzhledem k tomu, Ze sady signalizatorii s podobnymi funkcemi nabizi konku-

renti o 100 K¢ draz na variantu, je cena adekvatni.

7.4.3 Distribuce

DalS8im dulezitym prvkem marketingového mixu je distribuce, aby zboZi bylo na spradvném

misté a ve spravnou dobu, coz vede k vy$sim prodejim.
Mezi distribucni strategie sady signalizatorti s ptiposlechem budou:

e Vlastni maloobchodni prodejny — prodejny vlastni ve Zlin€ a v Otrokovicich, které
budou nabizet produkty pfimo ve specidlnich firemnich stojanech, kde budou za
sklem s popiskem.

e Odbératelské maloobchodni prodejny — po celé Ceské republice prodejny, které
budou mit zajem o sadu signalizatorii s ptiposlechem, umisténi na prodejn¢ bude na
rozhodnuti majitele ¢i prodavace dané prodejny, urcité se pii vétsi objedndvce i do-
davaji nalepky, které je mozné vylepit na dvefe prodejny, popiipadé na okno. Mezi
maloobchodni prodejny, kterym se inovovana sada nabidne jsou:

> Rybaiské potieby U Sumce — Pavel Svabensky, Brno,
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U Habakuka — Jiti Hrdy, Rokycany,

Rybatské a lovecké potieby, zbran€ — Lubos Winzig, Prachatice,
U Rybaiky — Novakova, Most,

ZEKO-Fishing Sport s.r.o0., Tomas Koudelka, Letovice,
Kompex KD, Dockal, Znojmo,

YV V. V V V V

Fishstar, Petr Musilek, Jindfichiv Hradec.

e Zahranicni odbératelé — po Slovenské republice se vybere n¢kolik maloobchodnich
prodejen, které budou mit moznost prodavat sadu signalizatort s ptiposlechem s tim,
ze pokud bude jeden z konkrétnich prodejcii mit zajem, Ze by chtél dodavat sady
prodejndm po Slovenské republice, tak je mozné ho udélat distributorem pro Sloven-
skou republiku (samoziejmé by byly potieba zkusenosti s velkoobchodem). Mezi
vybrané maloobchodni prodejny, kteti uz v minulosti od spole¢nost Milfa brali zbozi
a nyni se jim nabidnou nové inovované sady jsou:

> Rybarské Potreby Svancar — Cadca, Slovensko,
» CHOV-EC Vladimir Jastraban — Kysucké Nové M¢sto, Slovensko.

e Internetové obchody — dale se budou sady distribuovat prostfednictvim firemniho
e-shopu, poptipad¢ internetovym obchodem jinych prodejct. Na firemnim e-shopu
budou produkty na viditeIném misté a na prvnim misté v novinkach pro lepsi prodej-

nost.

Sady signalizatort s ptiposlechem budou prodavany intenzivni distribuci, s tim, Ze pokud
néjaky prodejce zazada o exkluzivitu, tak na zakladé objednaného mnozstvi daného pro-
duktu je mozné zafidit regiondlni exkluzivitu (v daném mésté a nejbliz§im okoli by nikdo

jiny neprodaval danou sadu).

Sady signalizatorti se budou posilat odbérateliim pomoci pfepravni spolecnosti, vzhledem
k rostoucim cenam piepravnich spolecnosti se vybere ta s nejnizsi cenou (s dobrou kvalitou),

coz v tuhle chvili je spole¢nost Geis.

7.4.4 Komunikace

Vzhledem k vysoké konkurenci, je potieba se odlisit i v komunikaci a viibec aby byly pro-
dukty na trhu dostatecné vidét. Hodné aspésnych firem na trhu vi, Ze do komunikace je po-
treba vkladat velké mnozstvi penéz, aby zdkaznici o firmé slySeli. NejvétSsim problém je, ze

méteni efektivnosti komunikace je slozité, a pokud firma ma mensi trzby, tak automaticky
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zacne vkladat mensi prostfedky do propagace, ¢i propagaci zavrhne. Coz mize vést k zapo-

menuti mezi zdkazniky.

V soucasnosti se hodné firem soustiedi na komunikaci pomoci socidlnich médii, kdy je
v dnesni dob¢ velkym trendem pouzivat socialni média jako je YouTube, Facebook, Twitter,
Instagram apod. Navic se hodn¢ ustupuje od reklam v televizi, novinach a radiich. Protoze
cena je vyssi a je 1 mens$i zacilenost reklamy. V tom mé vétsi vyhodu reklama na internetu,
kdy mtizeme piimo cilit na konkrétni uzivatele internetu. Mezi hlavni problém televizni re-
klamy patii tzv. ,,zapping® (pfepinani programii, jakmile se objevi reklama). Jest¢ diky
zrychlovani internetu a vylepSovani sluzeb sledovani televiznich programt na televizni pro-
gramy umoziuje lidem si vracet programy v televizi, a tim mizou i pfeskakovat samotné
reklamy. Mezi dal$i komunikacni prostfedek, ktery firmy hodné€ vyuzivaji, je podpora pro-
deje, a to jsou slevy, zvyhodnéné ndkupy apod. JenZe podpora prodeje miize ovlivnit citli-
v¢jsi zakazniky na trhu a mize zménit nazor na znacku, Ze neni prestizni, pokud slevy jsou

Casto vyuzivané a velké.

Je dllezité, aby spole¢nost komunikovala svoji konkuren¢ni vyhodu, svou odlisnost od kon-
kurence a svou pfidanou hodnotu. To samoziejmé souvisi s tim, aby na firemnich strankach

byly popsany cile, vize a poslani firmy.

Také se v soucasnosti stal trendem spolecensky marketing, kdy firmy si uvédomuji, Ze spo-
trebitelé vnimaji kladny postoj firem k zivotnimu prostfedi, charitim, sponzoringu, prosté k
celé spoleénosti. Napiiklad spoleéensky marketing vyuziva v Ceské republice spoleénost
Skoda Auto, kdy za kazdé prodané auto vysadi jeden stromek. Supermarket Lidl napiiklad
stavi détské hiisté po celé Ceské republice (vzdy se hlasuje na internetu, kde bude dalsi
htiste).

Na sady signalizatort s pfiposlechem se pouzije komunikacni strategie tlaku, kdy se budou
produkty propagovat maloobchodiim. Maloobchody budou nasledné propagovat zbozi spo-

tiebitelum.

Cilem komunikace je, aby spotiebitelé byli ovlivnéni ke koupi nové sady signalizatori s pii-
poslechem a aby se firma Milfa stald znamé&;j$i na trhu. Cilova skupina marketingové komu-

nikace je stejna jako cilové skupina produktu (spotiebitel).

Marketingova komunikace bude probihat od ledna az do prosince, kdy se bude pocitat s tim,
ze produkty se zaCnou prodavat v bieznu. Nékteré nastroje marketingové komunikace se

budou provozovat i nadale po skonceni tohoto projektu.
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7.4.4.1 Socidlni sité a internetové stranky

Je dulezité se soustfedit na internetové stranky a socialni sit¢ z disledku expanze internetu
po svéte a stale vétsSiho poctu uzivatela internetu. V posledni dobé€ se zakaznik presvédcuje
k nakupu 1 pomoci socialnich siti, kdy jeho ptatelé¢ a znami davaji riznym produktiim, ¢i
firmam ,,lajky* a dale sdileji tyto prispévky, popf. stranky. Navic se d4 na socidlnich siti

komunikovat mezi sebou a existuji rizné skupiny na socidlnich siti, které se vénuji rybareni.

Denné chodi na socidlni sité cca. 80 % uzivatelt Ceského internetu. Nejznamé;jsi socialni sit,
ktera existuje je YouTube, kde lidi mizou nahrévat videa a sdilet do svéta. Dalsi hodné
znamou socialni siti je Facebook, ktery ma stale velkou oblibenost i na nedavné problémy
s bezpecnosti. Na Facebooku se da obchodovat (bazary), hrat hry, komunikovat s prateli,
vytvéafet stranky, nahrévat fotky, videa atd. Také si firmy miiZou zalozit na Facebooku
stranku, kde mizou komunikovat se svymi zédkazniky o novinkéch, slevach apod. Hodn¢ se
také dostava do poptedi i Instagram (socidlni sit’, kde lidi ptidavaji své fotky) a Twitter.
Twitter funguje jako takovy blog, kdy miizeme poslat kratké textové sdéleni do svéta. Aby

tzv. ,tweet lidi vid€li, musi dany blog sledovat.

Vzhledem k rozsifenosti socidlnich siti je dulezité, aby firmy nasledovaly své zakazniky a
komunikovali s nimi na vS§ech moznych kanélech, jak jen to finance dovoli. Je dilezité, aby
na socialnich siti firmy aktivné komunikovali, ptidavali ptispévky, fotografie a videa, aby si
uZzivatele Facebooku ziskali a udrzeli. Firmy by taky neméli pfidavat pfispévky, fotografie a

videa, které by se mohli zdat pro zdkazniky obtézujici.

To samé plati 1 na ostatnich socialnich siti, je dilezité budovat vztahy se zakazniky i1 na
YouTube, kdy by méla obcas firma ptidavat videa, kde miize predvadét svoje produkty, ¢i
jen pridavat videa z rybafeni s mluvenym komentafem samotného rybate (tzv. vlogy — video
blogy). Také firma miZe vyuzit Instagram, kde mtize ptidavat fotky ryb a taky fotky pro-

duktl s odkazem na internetovy obchod.

Jesté je mozné vyuzit jednu socidlni sit’, kterd neni zatim v podnikdni moc vyuZita, spis skoro
vibec. A to socidlni sit’ Twitch, na socidlni siti Twitch lidi Zivé vysilaji, jak hraji hry, maluji,
popiipad¢ jen komunikuji s lidmi, ktefi je zrovna sleduji. Nebylo by Spatné vyuzit socidlni
sit na tzv. In Real Life stream (zivé vysilani v redlném Zivot¢), kdy rybar by v Zivém vysilani

rybafil a komunikoval s lidmi co by ho sledovali.

Je hodné¢ dulezité, aby socialni sité dané firmy nebyly piehlceny ptispévky, které obsahuji

reklamu. To by mohlo vést k mensi navstévnosti.
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Kazda firma by méla mit v dnesni dobé webové stranky. Je to dobry nastroj pro feseni potieb
a problému zakaznikl. Je dulezité, aby stranky byly pfehledné a nepiehlceny zbytecnymi
informacemi. Pii tvorbé webovych stranek by se mél volit jednoduchy moderni design, ktery
navstévnikiim nebije do o¢i. Urcité by se mohla vyuzit i na webovych strankach diskuze pro
navstévniky, kde by mohli diskutovat o produktech, ptat se ostatnich ¢i firmy. Na otazky a
odpovédi ohledné produktti je dobré zavést rubriku FAQ (Frequently Asked Questions —
Casto kladené otazky), kde by byli piimo odpovédi na otazky. Také by webové stranky méli
obsahovat odkazy na socialni sité. Stranky by m¢li obsahovat i vize, mise a poslani firmy,
samoziejm¢ musi byt spravné formulovany. Urcité v piipad¢ firmy Milfa by méli stranky
obsahovat i mapu, jak se dostat ke firemnim prodejnam a seznam kamennych prodejen po
Ceské republice, kteii od firmy odebiraji a tim padem i prodavaji produkty znacky Milfa.
Urcite je také potieba na strankdch mit produktové portfolio celého podniku, kde budou

kvalitni fotky s kvalitnimi popiskami dané¢ho produktu.

Co se tyce reklamy ve vyse zvySenych médiich, tak by se méla firma soustfedit hlavné na
reklamu na Facebooku ohledné nové sady a reklamy na zboZovych vyhledavacich jako je

Heureka, ZboZi a také reklamu na vyhledavacich jako je Seznam a Google.

Reklama by méla obsahovat kvalitni fotku (fotka musi byt vlastni, nikoliv cizi — autorska
prava), kvalitni popisek (kratky a vystizny) a pokud to moZnosti reklamy dovoluji tak 1 kre-

ativni design reklamy.

Nejcastéji se za reklamu na internetu plati formou PPC — platba za jeden klik, to znamena,
ze pokud se zobrazi reklama, tak za ni neplatime, jen do té doby, dokud na ni nékdo neklikne.

K tomu, aby na reklamu clovek kliknul je potieba, aby reklama obsahovala vySe zminéné.
Na vyhledavacich i1 na zboZzovych vyhledavacich se plati za proklik na jejich dané strance.
Funguje to formou, Ze firma si nabije penize do své penézenky a z té penézenky se Cerpaji

penize za jeden klik, jakmile penize dojdou tak z vyhleddvace zmizite.

7.4.4.2 Reklama

Kromé reklamy na internetu je potfeba jesté udélat ostatni reklamy pfimo na modifikovany
produkt. Napfiiklad bude vhodna reklama v casopisu rybaistvi (celoplo$né reklama), dale

venkovni reklama ve Zlin¢ a letaky, které se budou moct distribuovat mezi rybafi.
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Je dulezité, aby reklama v Casopisu méla kvalitni design, kvalitni popisek a samotny kvalitni
kace sady signalizatort s ptiposlechem a v jakych variantach se prodava. Déale by méla byt
uvedena cena jednotlivych variant. A poté i popisek, kde Ize danou sadu signalizatorii koupit.
Reklama by neméla pouzivat kiiklavé barvy a barvy, které k sobé viibec neladi. Je mozné

jesté do reklamy nékam do rohu uvést odkaz na socidlni sité.

Venkovni reklama miize byt umisténa blizko prodejny ve Zlin¢€, reklama jde vidét z hlavni
ulice na které projede denné 30 000 vozidel (ndkladnich, osobnich, autobust atd.). Je diile-
zité, aby reklama byla na viditelném materidlu a obsahovala co nejmén¢ informaci. Na re-
klamu by se mél dat obrazek nové sady napsat jen nové specifikace sady a ze uz je k dispo-
zici na internetovém obchodé¢ a na prodejnach ve Zlin¢ a Otrokovicich. Jelikoz venkovni

reklama je nalepena na plotu prodejny, tak misto prodeje se nemusi uptesiiovat.

Dalsi formou reklamy budou letdky. Letaky by obsahovali informace jak o prodejnach, kde
jsou umisténé, tak o internetovém obchodé (hlavné odkaz). Prodejny by byly vyobrazeny na
obrazku s popisem nabizeného zboZzi. Design letaku by byl do zelené barvy, s tim Ze na prvni
strance letdku by bylo nahote velkym logo firmy. A pak uZ prodejny s nabidkou produkti.
Ke konci letaku by byla sada signalizatorii s ptfiposlechem, s velkym népisem novinka pro
rok 2019, pod obrazkem, ¢i vedle by byl vypis specifikaci dané sady, varianty a ceny (ceny
by méli byt stejné jak na internetovém obchodu, tak 1 na prodejnach). Letaky by se distribu-
ovali zplisobem, Ze by se oslovili tviirci riznych rybarskych zavoda (rybaiské zavody se
provozuji na soukromych vodach). S tim, Ze by rybati pfi placeni rybarskych povolenek, ¢i
pii placeni startovného na rybaiské zavody dostali letdk. Za uplatu za rozdavani letakt, by
se provozovatelim soukromych vodnich ploch mohlo nabidnout zbozi do hlavnich cen. A
to pfimo tfeba sada signalizatorQ s ptiposlechem, samoziejmé by se nabizela sada ¢i vétsi
mnozstvi sad (samoziejmeé maximalné v hodnoté 3-S5 tisic korun v prodejnich cenach), ktera
obsahuje variantu dva signalizatory a pfiposlech. Také je mozné, nabidnou i jiné zboZi jako

ceny do soutézi, ale to uz je na osobni domluvée s provozovatelem soutéze.

7.4.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dobré k ziskani zdkaznik, ktefi stale rozhoduji, jestli maji dany vyrobek
koupit. Pokud budou firmy pouzivat podporu prodeje Casto, a to zejména slevy, je mozné,

ze dany produkt mize ztratit na prestiznosti.

Mezi doporucené podpory prodeje pro firmu patii:
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e soutéze,

e darky,

e v¢rnostni programy,
e vyzkouSeni zdarma,
o slevy,

e veletrhy,

e reklamni pfedméty,

e merchandising.

SoutéZe — Soutéze podporuji prodejnost, protoze kazdy rad soutézi. Soutéz je mozné provést
ve stylu, ze za ndkup nad 1.000 K¢ je zakaznik, pokud chce zatazen do soutéze. Hlavni cenou
by byla sada signalizatora s ptiposlechem, bud’ varianta 2+1 nebo varianta 3+1. Poptipadée
je mozné zvolit jiny typ soutéze, a to zejména na socidlnich siti, kde se mize soutézit, kdo
bude mit nejhez¢i a nejvetsi vyfoceny ulovek. Hlavni cenou v soutézi by mohla byt sada
signalizatora s ptiposlechem. Za prvni misto tieba varianta 3+1, za druhé misto varianta 2+1

a za treti misto sleva 500 K¢ na nakup sady signalizatori s ptiposlechem.

Darky — Je mozné k ndkupu sady signalizatord, tfeba ptidat nejlevnéjsi vahadla znacky
Milfa, ktera jsou také Casto pouzivana spolecné se sadou signalizatorii. Pocet vahadel by se
odvijel od poctu kusi signalizatorl v sad¢. Poptipadé by se vahadla mohli nahradit i1 jinym
typem vyrobku, naptiklad vodicima uSima, kter¢ se také pouzivaji spole¢n¢ se signalizatory.
Vzhledem k tomu, Ze nékteti vyrobci dodavaji k sad€ signalizatorii s pfiposlechem piimo 1
vahadla, by bylo moZna vice vhodné dat k sadé ty vodici usi, aby se firma Milfa odliSila od

konkurence.

Vérnostni programy — Vérnostni program v prodejnach Milfa a na internetovém obchodé
jiz funguje, ale bylo by dobré ho vylepsit, aby kazdy, kdo se chce zGcastnit vé€rnostniho
programu, tak aby mél vlastni kartu (jak je naptiklad Billa karta apod.) a pofadné ho propojit

1 s ndkupem na internetovém obchode¢.

VyzkouSeni zdarma — VyzkouSeni zdarma sady signalizatort s pfiposlechem pro loajalni

zékazniky. S tim, Ze pokud sada by se jim libila, tak by si mohli sadu odkoupit.
Slevy — SniZeni ceny produktu pro loajalni zdkazniky, ¢i pro zakazniky, které utratili ve
spole¢nosti Milfa hodné¢ penéz. Také je mozné vyuzit povanoc¢ni slevy, poptipad¢ slevy na

konci lovné sezony.
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Veletrhy — Firma Milfa by méla zacit jezdit na rybarské veletrhy a vystavy, kde by mohla
vzdy predstavovat nové produkty pro nasledujici rok. Také veletrhy jsou dobré pro ziskani
novych zdkazniki a pro zjisténi jaké produkty nabizi konkurence. Spole¢nost Milfa se v mi-
nulosti veletrhl ucastnila, nyni zajem o veletrhy opadl, ale bylo by dobré zavést alespon

jednu ucast na veletrzich za rok, a to v Brné.

Reklamni predméty — Moznost udélat nalepky pro zédkazniky, které si mohou vylepit na
auto, jak je u nékterych rybait zvykem. Mezi dalsi reklamni pfedméty je mozné zaradit i

tricka s logem firmy a kSiltovky s logem firmy.

7.4.4.4 Piimy marketing

Ptimy marketing je pro zékazniky nejvice nezddouci. Nyni s GDPR je pfimy marketing
zejména e-mail marketing provozovat. NaStésti spolecnost Milfa ma né¢jaké kontakty ve své
databazi, kde miize rozesilat hromadné e-maily zdkaznikiim ze Zlina, jako jsou novinky,
slevy apod. Hlavni je, aby mira rozesilani nebyla velka, pak by mohli zdkaznici odmitat e-

maily a zrusit odebirani.

Spole¢nost Milfa mliZe rozesilat e-maily pfevazné se slevama na prodejnach a s novinkami
nejen svymi, ale i novinkami, které zrovna na prodejnu naskladnili. Také mlZe poslat spe-
cidlni newsletter, kdyZ spolecnost Milfa zafadi do nabidky novy produkt pod svou vlastni

znackou.

Newslettery by méli byt vystizné, neméli by obsahovat mnoho textu a samoziejmé by méli
obsahovat i obrazky s cenami produktt. U novych produkti by mohly byt napsané specifi-
kace a pokud produkty by jesté nebyli naskladnény, tak informaci, kdy budou naskladnény

a poptipadé€ udélat moznost pfedobjednavky daného produktu.
V nasledujici tabulce je akéni plan celé marketingové komunikace spole¢nosti Milfa.

Tab. 10. Akcni plan marketingové komunikace (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Marketingovéa komunikace
Cil: Vytvoreni a stimulace poptavky po sadé¢ signalizatori
Podptlirné ¢innosti: Webov¢ stranky
Socidlni sité
Reklama
Podpora prodeje
Piimy marketing
Odpovédnost: Management spolecnosti
Casova naroénost: Webov¢ stranky \ 12 mésict
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Facebook 12 mésict
YouTube 7 mésich
Instagram 7 mésici
Zbozové vyhledavace 12 mésicil
Reklama v ¢asopise 4 meésice
Venkovni reklama 8 mésict
Letaky 4 meésice
Soutéze 2 mésice
VyzkouSeni zdarma 2 mésice
Veletrhy 1 mésic
Reklamni predméty 8 mésicu
Direct Marketing — e-mail 12 mésicli
Finan¢ni ndro¢nost: Webové stranky + e-shop 60 800 K¢
Facebook 3 600 K¢
YouTube 0 K¢
Instagram 0 K¢
Zbozové vyhledavace 72 000 K¢
Reklama v ¢asopise 96 000 K¢
Venkovni reklama 8 000 K¢
Letaky 19 260 K¢
Soutéze 8 760 K¢
Vyzkouseni zdarma 6 570 K¢
Veletrhy 74 000 K¢
Reklamni pfedméty 26 920,19 K¢
Direct Marketing — e-mail | 0 K¢

7.4.5 Casovy plan marketingové komunikace

Je diilezité, aby projekt obsahoval 1 ¢asovy plan komunikace. Spravné nacasovani jednotli-
vych komunikaénich nastrojl je dileZzité pro celkovou tc¢innost projektu. V nasledujici ta-
bulce jsou znazornény marketingové aktivity v priabehu celého roku, s tim, Ze se bude brat

v tvahu, ze produkt bude, zavede na trh na zacatku sezony v bieznu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

Casovy plan marketingové komunikace

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Webové stranky
Facebook

YouTube
Instagram

ZboZové vyhledavace
Reklama v ¢asopise
Venkovni reklama
Letaky

Soutéze

Darky

Vyzkouseni zdarma
Slevy

Veletrhy

Reklamni predméty

Direct Marketing - e-mail

Obr. 21. Casovy pldn marketingové komunikace (Vlastni zpracovani)

Vzhledem k tomu, ze webové stranky firma uz provozuje, neni diivod pfestat s pokracova-
nim, to samé komunikace na Facebooku. YouTube a Instagram bude spiSe sezonni zalezi-
tosti, protoZe ryby se v zim¢é moc nechytaji a nové vyrobky se budou propagovat na social-
nich siti, jak budou dostupné na trhu. Zbozové vyhledavace bude dobré zavést na cely rok,
bez prestavek, jak bylo doted’, to plati pro vSechny produkty v nabidce. Reklama v ¢asopise
bude na zacatku roku, na sadu signalizatori je mozné udé€lat uz reklamu v ¢asopise mésic
doptedu, s tim ze tam bude napsané, kdy bude sada dostupna a kde je dostupna k ptedobjed-
navce. Venkovni reklama miize byt k dispozici dels§i dobu, protoze se nebude platit za pro-
najem plochy, akorat bude dobré mésic pred uvedenim sady signalizatora s priposlechem
napsat na reklamu kdy bude k prodeji. Reklama v letacich bude az zacnou rybarské zavody,
coz je tak od biezna do zafi, ale letdky se budou distribuovat jen do srpna. Soutéze se budou

délat v kvétnu a v Cervnu, nesmi byt o sady soutéze brzo a nejlépe v dobu, kdy jsou zakaz-
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niky provedeny nejvétsi nakupy. Darky k prodeji sady signalizatort s ptiposlechem (vaha-
dla, popt. usi) budou spise az ke konci sezény, kdy uz prodejnost dané sady muiize byt nizsi.
Vyzkouseni zdarma pro par zakaznikti bude k dispozici hned pii dostupnosti sady na trhu a
mésic potom. Slevy na sady signalizatort budou az pies zimni obdobi, kdy rybaii uz na ryby
ani do obchodu moc nechodi. Veletrhy jsou v prvnich mésicich roku, i v bfeznu, tak ucast
na veletrzich v bfeznu, kde se miize zacit prodavat sada signalizatorti s ptiposlechem jako
novinka roku. Reklamni pfedméty budou k dispozici v pribéhu sezony jako nastroj pro zvy-
Seni prodeje. A piimy marketing se bude provozovat po cely rok, kazdy mésic se bude ode-

silat jeden newsletter, je mozna propagace sady signalizatorii uz od ledna.
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7.5 Casova analyza projektu

Je dulezité mit Casovou analyzu projektu, aby firma védéla, které ¢innosti mohou vést k pro-
dlouzeni projektu a na tyto Cinnosti se soustfedit, aby se cely projekt nezpozdil. Na tuto

analyzu se pouziva Kriticka cesta.

Pomoci kritické cesty, 1ze zjistit, které ¢asti projektu miizou vést k prodlouzeni projektu.
Také mizeme doptedu urcit, kdy je potfeba dané Cinnosti zacit a kdy je potteba zaclit fesit

novy produkt.

Tab. 11. Cinnosti projektu (Vlastni zpracovaini)

Cinnost | Popis Sinnosti Ptedchazejici | Doba trvani
¢innost ve dnech
A Vytvoteni poptavky po produktu u vyrobce X 1
B Vyroba prototypu A 2
C Pteprava prototypu (letecky — expresn¢) B 5
D Testovani prototypu C 3
Schvaleni, popt. pfipominka na Gipravu po tes-
F tovani prototypu P :
F Vytvoteni objednavky E 1
G Zaplaceni zalohy (30 % z celkové ceny) F 2
H Vyroba G 60
I Spusténi predobjednavek produktu G 1
J Objednani tisku letakil a nasledna vyroba G 11
K Objednani vyroby reklamni plachty a na- G ”
sledna vyroba
L Zaplaceni zbytku penéz (70 %) H 2
Objednani prepravy L 1
N Odeslani produktii do CR L,M 35
o Vytvoteni nabidky pro maloobchodni odbéra- N .
tele
P Procleni produktti N 1
Ptevzeti zbozi na sklad P 1
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R Rozeslani zbozi mezi podnikové prodejny a o .
firemni e-shop

S Rozeslani maloobchodnim odbérateltiim O,R 3

T Prevzeti vytisknutych letakt J 1

U Prevzeti reklamni plachty K 1

VvV Montéz reklamni plachty U 1

W Distribuce letakl — ¢tyii mésice dle planu ko- 0.T 120
munikace

V nésledujici tabulce je tabulka vytvofena programem WinQSB, zachycujici kritckou cestu.

Activity Activity | Earby Start Earhy | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project 234

A 1 0 1 0 1 0
B 2 1 3 1 3 0
C 5 3 2 3 2 0
D 3 2 1 2 1 0
E 1 1 12 1 12 0
F 1 12 13 12 13 0
G 2 13 15 13 15 0
H &0 15 75 15 75 0
| 1 15 16 233 234 218
J 1 15 25 102 113 a7
K 14 15 29 218 232 203
L 2 75 77 75 77 0
| 1 T 78 T 78 0
M 35 78 113 78 113 0
0 1 113 114 113 114 0
P 1 113 114 228 225 15
0 1 114 15 225 230 15
R 1 15 116 230 2 15
= 3 116 1% 2 234 15
T 1 25 27 113 114 a7
U 1 29 30 232 233 203
v 1 30 M 233 234 203
W 120 114 234 114 234 0

Obr. 22. Vysledek projektu ve WinQSB (Vlastni zpracovani)
Doba trvani projektu: 234 dni
Kritické cesta projektu je v ¢innostech A-B-C-D-E-F-G-H-L-M-N-O-W. Pokud se né¢jaka
¢innost zpozdi v kritické cesté, tak se zpozdi cely projekt. Kriticka cesta obsahuje nejnaroc-

n&jsi ¢innosti, kterou je vyroba a odeslani produkti do CR.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

wewvr

¢as, aby nedoslo ke zpozdéni a doslo naopak spise k urychleni. Naptiklad vyrobu firma Milfa

neovlivni.

Doba vyroby také zalezi na poétu kust vyrobki, ale vétsinou jsi na to v Ciné davaji 60 dni.
Odeslani do CR je lodni dopravou az do Hamburgu, pak z Hamburgu je to az do Zlina, kde
je sklad firmy. Jesté se muze stat, ze pokud spole¢nost Milfa prototyp bude chtit upravit
natolik, Ze bude potieba novy prototyp vyrobit a znova poslat, tak se projekt miize zpozdit

az o dva tydny.

7.6 Nakladova analyza projektu
Naklady na vyrobu a distribuci

e Nejdulezitéjsi casti nakladové analyzy jsou nédklady na vyrobu, clo, pfeprava samot-
nych sad signalizatort.

e Firma si objednd produkty v celkovém mnozstvi 950 kust. Z toho 2+1 bude 600
kust, 3+1 350 kust, 4+1 200 kust. Za variantu 2+1 jsou naklady za vyrobu 360 000
K¢, za variantu 3+1 jsou naklady 271 250 K¢ a za variantu 4+1 jsou néklady 196 000
K¢. Celkové naklady jsou Spolecnost 827 250 K¢&. Milfa si objednéd zboZzi jednou
ro¢né, pfiblizné€ ve stejnou dobu na jafe, aby produkty byly pfipraveny k prodeji na
rybarskou sezonu.

e Pieprava bude ¢init tim padem 41 500 K¢.

e Clo bude ¢init 35 000 K¢.

Webové stranky a internetovy obchod

e Provoz webovych stranek stoji roéné 800 K¢ (hosting i provoz).

e M¢sicné provoz a hosting déla 66,67 K¢.

e Provoz internetového obchodu, v cené nejsou zahrnuty designerské prace a poraden-
stvi ohledn¢ e-shopu 12 000 K¢ ro¢né.

e Provoz internetového obchodu mési¢né déla 1 000 K¢&.

e Mzdové vydaje na tdrzbu internetového obchodu a webovych stranek 6 000 K¢ mé-
si¢né. Pracovnik spolecné s tim, se stard i o chod prodejny ve Zling.

e Mzdové vydaje na udrzbu 72 000 K¢ ro¢né

Reklama na internetu
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Reklama na Heureka.cz 3 000 K¢ mési¢né, ro¢né to dé€la 36 000 K¢&.

Reklama na Zbozi.cz bude stat stejn¢ jako na Heurece. Takze 3 000 K¢ mési¢né, coz
je 36 000 K¢ ro¢né. Zalezi také na tom, kolik chce dana firma do zbozovych vyhle-
déavacich pen¢z investovat. Ze zkusenosti zatim 3 000 K¢ mési¢né staci, pokud by to
bylo ¢asem malo, tak by se ¢astka navysovala.

Reklama na vyhledavaci Seznam.cz mési¢né 2 000 K¢, rocné to déla 24 000 K¢.
Reklama na vyhledavaci Google.com mési¢né 2 000 K¢&, ro¢né to déla 24 000 K¢.
Cena se bude odvijet od PPC — cena za 1 proklik — ¢im vice proklikl bude, tim vice
se bude muset penéz vyclenit na Google a Seznam. Zatim ze zkuSenosti sta¢i 2 000

K¢ mésicné.

Socialni sité

Facebook taky funguje pomoci PPC, proto se do facebooku moc investovat nebude,
protoze budeme doufat v to, ze zdkazniky si firemni facebook najdou i sami. Proto
mési¢né do facebooku se zainvestuje jen 300 K¢, ro¢né to pak déla 3 600 K¢.

Mezi dal$imi socialnimi sitémi je Instagram, Twitter a YouTube, tady zatim zadna
investice nebude, bude se doufat v to, Ze si fanouSky firma na vySe jmenovanych

socialnich siti najde sama.

Reklama v Casopise

Vzhledem k tomu, Ze ¢asopis Rybafstvi je mési¢nik a reklama je v planu Ctyti mésice
v kuse a za jednu A4 je cena 24 000 K¢.
To je za ty Ctyfi mésice to déla 96 000 K&. Design by mél byt v cené, poptipadé

design by udélal prodavac ve Zling, ktery se v grafice vyzna a pracuje s ni uz par let.

Letaky

Letaky se budou distribuovat pomoci organizatort rybatskych soutézi, jak uz bylo
v minulosti zvykem na oplatku za distribuci letakli na zdvodech stacilo jim dat néco
do vyher. Soutéze byvaji Casto, budou se letaky rozdavat kazdy mesic nekde jinde.
TakZe podle ¢asové analyzy bude se investovat do soutézi 4x (Ctyfi mésice), do kazdé
soutéZe se da jedna sada signalizatorii v hodnoté 2 190 K¢. To je celkem 8 760 K¢,
k tomu se ptidaji 1 méne prodejné rybaiské potieby v hodnoté 6 000 K¢. Celkem
14 760 K&.

Dle zkuSenosti z minulého roku tisk letaki i s grafikou bude stat za barevnou A4

oboustrannou pfti vytisku 5 000 letakti 10 500 K¢.
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Reklamni plachta

e Reklamni plachta vyjde na 8 000 K¢ u firmy, ktera spolupracuje s firmou Milfa (uz
si nechdvala vyrabét reklamni plachty). Na plachté bude jednoduchy design, ktery
bude taky v kompetenci u vyrobce plachet.

e Nijem za reklamu nebude, protoze se plachta vystavi na ploté, ktery je majetkem

firmy Milfa.
Veletrhy

e Naklady na veletrzich jsou velké. Plati se jak za postaveni stanku, tak i za plochu, na
které se vystavuje. Cena za 1 m? plochy je 1 800 K¢&. Pokud si firma Milfa zatidi
mensi stanek o plose 30 m? tak ji to vyjde na 54 000 K¢&. Dale se na veletrzich plati

za postaveni stanku. To vychazi na 20 000 K¢. Celkem to je 74 000 K¢.
Soutéze

e Piedpokladejme, ze firma bude dé€lat soutéz 2x do mésice v rozmezi dvou mésicii
(jak je uvedeno v Casové analyze) a hlavni cenou a také jedinou bude sada signaliza-

torti s pfiposlechem 2 + 1, celkové nédklady na soutéz by byly 8 760 K¢.
Vérnostni program

e Pokud se firma rozhodne zavést vérnostni program a tim 1 klubové karty (jak ma
Tesco, Teta, DM, Billa apod.), tak musi mit technické vybaveni na provoz a také
samotné karty. Technické vybaveni firma m4, a to diky zavedeni EET, kdy se rovnou
koupila pokladna s vice funkcemi. Akorat by firma musela zainvestovat do karet.

e Cena jedné karty je 10 K¢&. Bude potieba alespon 500 karet na prodejny. To vychazi
5000 K¢ celkem.

VyzkouS$eni zdarma

e Naklady na vyzkouSeni budou ndklady v cené sad. Na moznost vyzkouseni budou
vyclenény tfi sady 2 + 1, cena jedné sady je 2 190 K¢, to znamena, ze celkem budou

naklady 6 570 K¢.
Reklamni predméty

e Mezi reklamnimi pfedméty, které se mizou zavést jsou tricka, mikiny, nalepky,
hrnky apod. Reklamni pfedmé&ty se mizou davat zdarma k velkym nakupiim, ¢i se

muzou prodavat samostatn€, nebo mizou byt dalsi cenou v soutéZzi.
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e Pokud se objedna alesponi 20 mikin, tak cena jedné mikiny je 443,70 K¢ bez DPH.
Celkem 8 874 K¢ bez DPH. S DPH to vychazi 10 737,54 K¢.
e Pokud se objedna 25 tricek, tak cena jednoho tricka je 113,80 K¢ bez DPH. Celkem
to je 2 845 K¢ bez DPH a s DPH to vychazi 3 442,45 K¢.

e Samolepky by stéli 5 ks za 53,90 K&. Pokud by se vytisklo 200 ks, tak by to firmu

vyslo na 10 780 K¢.

e Klasicky hrnek by stél pii vyrobé 40 ks 40,50 K¢ bez DPH, coz by celkem délalo

1 620 K¢ bez DPH a s DPH by to bylo 1 960,2 K&.

Tab. 12. Vypis ndkladii (Vlastni zpracovani)

Naéklady celkem za rok (podle ¢asové ana-

Polozka

lyzy)
Produkty 827 250 K¢
Pteprava 41 500 K¢
Clo 35000 K¢
Hosting a provoz webovych stranek 800 K¢
Provoz internetového obchodu 12 000 K¢
Mzdové vydaje na provoz webu a e-shopu 72 000 K¢
Reklama na Heureka.cz 36 000 K¢
Reklama na Zbozi.cz 36 000 K¢
Reklama na vyhledavaci seznam.cz 24 000 K¢
Reklama na vyhledavaci google.cz 24 000 K¢
Facebook 3 600 K¢
Reklama v Casopise 96 000 K¢
Tisk letakt 10 500 K¢
Sady do soutézi (viz. Letaky) 8 760 K¢
Reklamni plachta 8 000 K¢
Veletrhy — plocha 54 000 K¢
Veletrhy — postaveni stanku 20 000 K¢
Soutéze 8 760 K¢
Veérnostni program — karty 5000 K¢
Vyzkouseni zdarma 6 570 K¢

Mikiny

10 737,54 K¢
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Tricka 3442,45 K¢
Samolepky 10 780 K¢
Hrnky 1 960,2 K¢
Celkem 1 356 660,19 K¢

Vysledné celkové naklady jsou 1 356 660, 19 K¢. Zdroj financovani — vlastni zdroje (ban-

kovni tcet).

Pokud firma proda za velkoobchodni cenu 589 kusi sad signalizatorti 2+1, tak trzby ¢ini
836 380 K¢. Pokud firma proda za velkoobchodni cenu 350 kust sad signalizator 3+1, tak
trzby ¢ini 664 650 K¢. Pokud firma proda za velkoobchodni cenu 200 kusii sad signalizatorii
4+1, tak trzby ¢ini 474 000 K¢. Z toho vyplyva, Zze pokud by firma prodala vSechny sady
signalizatord velkoobchodné. Tak by celkové trzby Cinili 1 975 030 K¢&. Z toho déla DPH
342 773,80 K¢.

Samoziejmé celkovy prodej bude jak z velkoobchodu, tak i z maloobchodu a internetového
obchodu, kde ceny se mlizou liSit 1 ve slevach, vérnostnich programech a akcich.
7.7 Rizikova analyza projektu

Je dilezité predvidat rizika, které miZou nastat spolecné s realizaci projektu. Je dobré rizika

pfedvidat a preventivné jim predchazet. Rizika mizou byt vazné disledky pro chod firmy.
V nésledujici tabulce je seznam rizik, ktera jsou bodové ohodnocena.

Tab. 13. Rizikova analyza (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Vliv na projekt Hodno-
Riziko
0,3 0,5 0,7 0,1 0,4 0,7 ceni

Nesplnéni cilii pro-
_ P P X X 0,12
jektu
Nedostatek financ-

X X 0,35
nich zdroji
Ptekroceni planova-

X X 0,20
nych naklad
Zpozdéni projektu X X 0,12
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Malé uéinnost ko-

munikacénich pro- X X 0,20
stiedkil
Spatna propagace na
s:ciélnirc):h Is:)itig X x e
Mala ucast v sout€zi X X 0,3
Ekonomicka krize X X 0,35
Embargo X X 0,21
Zvyseni cla X X 0,12
Zvyseni nakladt na

X X 0,20

vyrobu

7.7.1 Navrhovana opatieni pro eliminovani rizik

Nedostatek finan¢nich zdroji

Jiz doptedu si vyc€lenit dostatek penéZznich zdrojli na projekt, poptipadé uz doptedu mit smlu-
veny Ucet, kde firma mtZe jit do debetu a tim cerpat ptij¢ku v ptipad¢ nouze.

Ekonomicka krize

JiZ dlouho se mluvi, Ze ma ptijit ekonomicka krize, vyvarovat se ekonomické krizi 1ze, po-
moci expanze firmy tfeba na zahrani¢ni trhy, upraveni cenové strategie, zlepSeni komuni-

ka¢niho mixu.
Spatna propagace na socialnich siti

Vyskoleni zaméstnance na propagace socialnich siti a hlavné neopomenuti, ze socialni sité
v soucasné dob¢ jsou hodné¢ popularni.

Mala ucast v soutézi

Udglat propagaci soutézi uz dopiedu, hlavné propagovat soutéz i na socialnich siti a tfeba
rozeslani newsletteru, Ze se soutéz porada, ¢i chysta poradat.

Embargo

Sledovani politické scény a v€as zasdhnout, pokud by se k né€emu takovému schylovalo.

Moznost opatieni je nakupovat z jiné zemé.
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Pi'ekroceni planovanych nakladu

Dukladny prizkum nékladd, stanoveni rezerv. Pravidelné porovndvani skutecnych néklada
s planovanymi.

Mala acinnost komunikacnich prostiredku

Spravny vybér komunikacnich kanala jiz pti navrhu projektu. Dodrzovani pland.

ZvySeni nakladi na vyrobu

Hledani ndhradnich dodavateli za mensi ndklady na vyrobu.

Nesplnéni cilii projektu

Muze nastat spolecn¢ se zvySenim nakladl na vyrobu, malou t¢innosti komunika¢nich pro-

stiedkt, prekroceni celkovych nakladu.

Zpozdéni projektu

Pribézné si hlidat jednotlivé ¢innosti projektu a snaZit se o ptesné casové planovani.
ZvySeni cla

Sledovani politické scény, poptipadé€ zkusit najit vyrobce z jiné zemé, kde cla nejsou vysoké.

7.8 Techniky k méreni uspéSnosti realizace projektu

K méfteni uspésnosti projektu, Ize méftit riznymi zpisoby. Nékteré techniky Ize méfit po-
moci pozorovani a ostatni pomoci dotazovani. Zde jsou moznosti, jak métit uspésnost pro-

jektu:

e prodejnost sad signalizatori na trhu,
e pocet ziskanych odbératelti na Slovenském trhu,
e dotazovani na znalost znacky,

e zvyseni maloobchodnich odbérateli v Ceské republice.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout projekt na rozsifeni produktového portfolia ob-
chodni firmy. Projekt rozsifeni byl situovan na inovaci stavajici sady signalizatort s piipo-
slechem Carp Bell ve spolecnosti Milfa Fishing. V projektové ¢asti byly navrzeny postupy

na dosazeni tohoto cile.

Cile bylo dosazeno pomoci navrhu marketingového mixu, ktery byl zejména rozpracovan
v oblasti produktu a komunikace. Navrh marketingového mix se opiral zejména o vysledky
situacni analyzy a samotny prizkum trhu, ktery poukazal na to, ze firma by se méla zlepsit
ve znamosti znacky. Cilem také bylo ziskat odbératele na Slovensko, coz se pomoci cileného
osloveni vybranych odbératelti povedlo. Také bylo dilezité vyhnout se moznym riziklim,

ktera mohli projekt ohrozit.

V budoucnu Ize udélat prizkum trhu s diirazem na znalost znacky, kdy spolecnost by pak
zjistila, jak efektivni byly navrhy spojené s uvedenim nového vyrobku a jeho marketingovou
komunikaci. Déle je dulezité, aby firma zlepSila komunikaci, kterd povede k lepsi image a
k lep$i zndmosti na trhu. Nejvétsi problém, ktery miize v budoucnu nastat je pokles ekono-
miky, ktery miize ovlivnit firmu a jeji pfijmy. Na to spole¢nost mize reagovat pomoci
vys§iho trzniho podilu, ktery souvisi jak se zndmosti znacky a skladovymi zdsobami pro-

dukti vlastni znacky.

Dale spolecnost miize obnovit své produktoveé portfolio, a to v oblasti prutii, navijakd, kiesel
a lehatek. Také je moznost rozsifit své produktové portfolio hlavné v oblasti kaprarské bi-

zuterie.

Na zaklade¢ zavérh této prace miize spole¢nost Milfa rozhodnout o vyuZiti marketingovych
komunikac¢nich nastroji pro své produkty, které doposud nevyuzivala, ¢i vyuzivala v mensi

mife.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik - rybafi a signalizatory s priposlechem
VaZzena rybarko, vaZzeny rybari,

Zadam Vas prosim o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery cili na rybaie a rybarky, pouzivajici
signalizatory, nebo maji v planu si ho pofidit.

Dotaznik je anonymni a slouzi ke zpracovani analyzy pro vysokoskolské potfeby. Vyplnéni
dotazniku by mélo trvat maximalné 3 minuty. Pfedem dékuji za vyplnéni dotazniku.

*Povinné pole

1. Odkud ziskavite informace o nabidce novych vyrobku rybafskych potieb nejéastéji?
Moznost zvolit vice odpovédi.
Zaskrinéte viechny plainé moZnost.

Casopisy
Veletrhy

Letaky

Noviny

Internet

Ffimo u prodejce

Jiné:

2. Pouzivate signalizatory s pfiposlechem? *
Oznadte jen jednu elipsu.

Ano Freskodte na ofazku 3.
Ne, ale uvazuji o jeho koupi Preskodéte na otazku 5.
Ne, ani o jeho koupi neuvazuji Preskodte na ofazku 8.

3. Jakou znaéku signalizatoru s pfiposlechem
pouzivate?

4_Jste se signalizatory s priposlechem spokojenaly?
Oznadte jen jednu elipsu.

Ano
Spige ano
Spige ne

MNe

Freskodte na ofazku 6.



5. Pokud byste uvaZovali o koupi signalizator( s pFiposlechem, jaky zpdsob nakupu byste
pravdépodobné zvolili?

Oznadte jen jednu elipsu.
) E-Shop
| Kamenna prodejna
| Jiné:

Preskofte na otazku 6.

6. Co je pro Vas nejddlezitajgi pfi vybéru signalizatorl s pfiposlechem?
Wyberte prosim aZ 3 moZnosti
Zaskrinéte viechny platné moZnosti.

| Znatka

| Poradenstvi

| cena

J Viastnosti (odolnost proti desti, dosah pfiposlechu atd.)
J Zkusenosti okoli, kiadné reference

J Material, z ceho je signalizator wyroben

| Obal

u Jiné:

7. Jaka je pro Vas nejdilezitéjsi vlastnost pfi koupi sady signalizatori?
Oznacte jen jednu elipsu.

1 Odolnost proti dest
"~} Daosah pfiposlechu
Vice moZnosti volby tonuw/hlasitosti
| Swingery v baleni

Jiné:
Preskodte na otazku 8.

8. Které znacky signalizatora znate?

9. Mezi predni dodavatele signalizatory s priposlechem patfi také spolecnost Milfa
Fishing. Védel jste, ze Milfa Fishing nabizi i tyto produkty?
Oznadte jen jednu elipsu.

Ano, vedal
| Ne, doposud jsem to névédél

| Neznam znatku Milfa



10. Jaky je Vas vék?
QOznacte jen jednu elipsu.
1 Do 25 let
) 26-45 let
) 46 let a vice

11. Kde bydlite?
Oznadte jen jednu elipsu.

1y Zlinsky kraj
) Ostatni



PRILOHA PII: VYSLEDKY PRUZKUMU

ZpUsob nakupu, pokud by jste nakupoval signalizatory s
priposlechem

= E-Shop

= Kamenna prodejna

Znalost znacek signalizator(

ProlLogic
Saenger
Giants Fishing

Fox

Mivardi

i
peiohin -

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

. . . . Giants .
Delphin Mivardi Milfa Fox Fishing Saenger = Prologic

M Znalost znacek signalizator( 9 5 3 4 3 3 3



