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ABSTRAKT

Abstraktéesky

Tématem diplomové préce je Projekt marketingovykdivi pro now oteviranouwajovnu

v Mikulov¢ s cilem podpit UspesSny vstup na trh. Cela diplomova prace je tteata na
Cast teoretickou @&ast praktickou. V teoretick&asti jsou zpracovany teoretické poznatky
na téma marketingovych aktivitiipvstupu nové firmy na trhCast prakticka je dale
roz&klena nacast analytickou a projektovou. V analytickésti je uvedena stna
charakteristika firmy, jeji postaveni ke konkurermnalyza silnych a slabych stranek a
analyza cen reklamy v médiich. V posledni, proje&t@asti je zpracovan projekt

konkrétnich marketingovych aktivit a §tvarianty nejlepsi.

Abstrakt ve sitovém jazyce

Subject of thesis is Project of marketing actigti®r new open tea-house with aim to
support successful entry on market in Mikuldwe thesis consists of these 2 main parts -
theoretical and practical paifithe practical part includefieoretical knowledge for marketing
activities on entering new company on market. Rrakipart is again divided into two
parts — analytical part and project. In analytipalt is offered short characteristics of
company, Position Company to competition, SWOT ysial and analysis of costs of
advertisement in media. Last part includes prog@ctoncrete marketing activities and

selection the best alternate.
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Tématem mé diplomové prace je Projekt marketingbvgktivit pro no¢ oteviranou
¢ajovnu v Mikulow s cilem podpibt Uspsny vstup na trh. Toto téma jsem si vybrala,
jelikoz tvirci podnikatelského planu zngmé cajovny v Mikulow nemaji patebné

znalosti v oboru marketingu a pozadali mzpracovani tohoto tématu.

V prvni ¢asti diplomové prace zpracuji teoretické poznatkgbfematiky marketingovych
aktivit pri vstupu noveé firmy na trh. Mym cilem je tutdst obohatit o poznatky z praxe
odborniki.

V ¢asti druhégasti analytické, se budinovat analyze konkurence rovznikajici firmy
a analyze postaveni nové firmy ve vztahu k pramalyzované konkurenci. Na zakiad
provedenych analyz bych rada formuloval@dpokladané silné a slabé stranky éov

vznikajici firmy. DalSim ukolem bude zanalyzovahgeeklamy v médiich.

Cilem projektu, coz jereti cast mé diplomové prace, bude navrhnout dimmarketingove
aktivity vedouci k podp@ UsgSného vstupu na trh. Rada bych navrhla aliespo
varianty marketingovych aktivit, které bych daledpabila nakladové analyze a zhodnotila
jejich atekavané finosy a rizika spojend s realizaci. Na zaklemhoto zhodnoceni bych
urcila variantu pro no¥ vznikajici firmu jak nejvyhod¥jsi, tak i nej@dinnéjSi. Tento vyksr

nejefektivrgjSi varianty je i cilem mé diplomové prace.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

1 MARKETING SLUZEB

V teoretickécasti své diplomové prace se budu zabyvat zpracovétdrarnich poznatk

z problematiky marketingovych aktivit.

Jelikoz mé téma diplomové prace se tyka sluZelprvejbych se &novala marketingu
sluzeb a sluzbam jako takovym. Dale by nasledovgl@covani marketingového mixu
sluzeb. Jaké typy aktivit zvolit, jak zvolené maikgoveé aktivityfidit a jejich nasledné
vyhodnocovani fiblizi kapitola proces marketingovych aktivit. Da&e budu zabyvat
komunik&nim mixem a jeho nastroji, kterymi jsou reklamaplws prodej, podpora

prodeje, interni reklama, public relationginpy marketing a internetova komunikace.

Cilem nasleduijici kapitoly je danou problematikwloftit 0 poznatky z praxe odborfik

Zawrem teoretick€asti by potom bylo poukazani na rozdily marketingualych firem.

»Sluzbou rozumime aktivitu, jejiz podstata je viteméns nehmotna. Jeji poskytovani se
uskuténuje ve vzajemném tsobeni s poskytovatelem. ¢hbt gFjemce na jejim
poskytovani je rozdilna. Sluzbauge, ale nemusi vyzadovatfifpmnost hmotného
vyrobku. Neni provazena vznikem typickych vlastywhk vztali. Zakladnim dkolem
poskytovani sluzeb je uspokojeni @it zakaznik. Vzhledem k nesmirné rozmanitosti
sluzeb nemusi vSechrynnosti povazované obetrza sluzby pesré odpovidat danému

vymezeni.“[1, s.302]

Cinnost sluzeb se dotyka vzdy uspokojeni a spoksjgnwimych zakaznik, kde se
mnohdy provedeni samotnych sluZzeb nesetk&dpokladanou odezvou. Proto je daleko
citlivgjsi, nez sam prodej vyrobika zbozi. U provashych sluzeb musi vSeobecplatit
zasada, Ze sluzby jsou od toho, aby slouzily zdkéamem Plati vSeobeénznamé heslo:
NAS ZAKAZNIK, NAS PAN. [8]

Sluzby jsou obecnh charakterizovany svou nehmotnosti, nestalostiddditelnosti a
neskladovatelnosti. Tyt@tyii vlastnosti jsou zakladni charakteristiky, kterdéliguji

hmotné statky od nehmotnych. [1]
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.Marketing je procestizeni, jehoz vysledkem je poznaniiegvidani, ovliviovani a
v konené fazi uspokojeni pi#b a pani zakaznika efektivnim a vyhodnymugpbem

zaji¥ujicim splréni cili organizace.” [14, s.8]

Marketing sluzeb je vyvojovym stupm v marketingové filozofii, ktera sedmi a vyviji.
A stejre tak jako marketing za#beny na hmotny uZzitek je procesem zabyvajicim se
zjistovanim pozadavk zakaznik, jejich predvidanim, vnimanim, porozémim a
uspokojovanim. Marketing sluzeb vychazi zipbta pozadavktrhu a je na trh za#hen.

Je tedy procesem sglavani podnikovych marketingovych zdicg potebami trhu. [1]
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2

MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix pedstavuje soubor nastiégjejichz pomoci Ize utuét vlastnosti sluzeb

nabizenych zéakaznikn. Jednotlivé prvky mixu je mozno namichatizné intenzi i

vraizném pdéadi. Slouzi stejnému cili, uspokojit pelty z&kaznik a pinést zisk

organizaci. Marketingovy mix sluzeb se sklada dedgicich P:

Produkt — produktem rozumime vSe, co organizace nabizitiedmteli
k uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnychipbt U cistych sluzeb popisujeme
produkt jako Wity proces,¢asto bez pomoci hmotnych vyslédkKlicovym

prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita

Cena — vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb se st&na& vyznamnym
ukazatelem kvality. Neodtitelnost sluzby od jejiho poskytovatele znamenkida

specifika pi tvorb¢é cen sluzeb.

Distribuce — rozhodovani o distribuci souvisi s usnadm pristupu zakaznik ke

sluzke. Souvisi s mistnim umistim sluzby.

Podpora prodeje— zahrnuje reklamu, osobni prodej, propagaci, iptibla public

relations.

Lidé — pri poskytovani sluzeb dochazi vet$i ¢i menSi mie ke kontakim
zékaznika s poskytovateli sluzby. Proto se lidésgtgednim z vyznamnych pruk
marketingového mixu sluZzeb a mafimy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu,

Ze zakaznik je s@asti procesu poskytovani sluzby, otiliye jeji kvalitu i on.

Materialni prostiedi - nehmotna povaha sluzeb znamen4, Ze zakazndk#absl
dost posoudit sluzbuiive, nez ji spatbuje. To zvySuje riziko nakupu sluzeb.

Materialni prostedi je svym zfisobem dkazem o vlastnostech sluzby.

Procesy — interakce mezi zékaznikem a poskytovateleghelm procesu
poskytovani sluzby jeidodem podrob&siho zandieni se na to, jakym apobem

je sluzba poskytovana. [4]
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2.1.1 Produkt nebo sluzba

U nabizenych produkt hodnoti zékaznici fipdevSim vyhody, které jim dany produkt
poskytuje. Je nutné rozliSovat mezi vyhodami a talstmi. Hlavni sotasti
marketingovych séleni snérem k zakaznikm pak nech jsou vyhody produkt — ty
zakaznika uspokojuji a t¥igjeho motivaci ke koupi. Chce-li firma u zakaznikggt, m¢la
by déale zajistit,aby nabidkadha pro zédkaznika hodnotu, kterou zakaznik ocertiyabgla
zajimavjSi nez konkureni. Vyhodami, které zakaznici oceni je Uspora¢perebocasu,

moznost vydlat penize, uspokojeni svého pohodli a uspokojestic ega a prestize.

2.1.2 Cena, cenova politika

Stanoveni cen produkfe velmi dilezity proces, ve kterém se musi vzit do Gvahy rmnoh
faktora pasobicich na trhu, jako n#iglad ceny konkurence, ipdpokladany piet
zékaznik, jejich nakupni chovani, typ podnikani, velikostmly, vyjednavaci sila
vzhledem k dodavatéi a mnoho dalSich.

Kromé stanoveni optimalni prodejni ceny se musi pronysldalSi aspekty cenové
politiky, jakymi jsou napiklad mnoZstevni slevy, slevyfipplatbach pedem, zavatti

slevy @i uvedeni produKt na trh nebo vyprodejové ceny.

2.1.3 Misto prodeje a distribuce

V SirSim kontextu Ize do tohoto bodu strategie maht dalSi aspekty tykajici se celého
prabéhu prodejniho procesu: definovat, jak oslovovaténaakazniky a prezentovat jim
nabidku firmy, jakymi prosedky je geswdcit ke koupi, jak uzavirat obchody a jak

zakaznikm poskytovat poprodejni podporu.

Jak zvolit nejvhodgsi strategii? Je pi#ba vzit v Uvahu a rozhodovat se zejména s

piihlédnutim k nasledujicim skuteostem:
= kdo jsou zakaznici firmy, odkud jsou
= jakeé je jejich ndkupni chovani, zda vyZadudjiprodeji osobni kontakt
= jaky produkt nebo sluZba je nabizena

= jaka je typickd velikost objednavek zakaznikjak je efektiva zpracovat
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2.1.4 Marketingova komunikace se zakazniky

Je dilezité, aby zvolené prastdky dolie korespondovaly s cili marketingu firmyeRolik
zdsad a dopoteni pro vhodnou marketingovou komunikaci se zakgzmhalych a

strednich firem:

= ¢astou chybou byva mnohdy omezeni marketingovycivieltouze na reklamu.
Neni to spravny nazor - k dispozici je mnoho d&lmstedka, kde Ize s vyrazh

nizSimi naklady dosahnout lepSich vysl&dk

* pamatovat si, co je cilem firmy — aktivity musi podovat dosazeni @il nesmi byt

samowéelnou show.

» realizovat vice tyfp marketingovych aktivit saiasré — oslovi-li se zédkaznici z

n¢kolika stran sotasre, daleko Iépe si zapamatuji Vas i Vasi nabidku.

= provadit marketingové aktivity systematicky a dlouhodob zakaznici si firmu
zafixuji do po¥domi az po &kolika marketingovych “zasazich”; pokud firmu jiz

znaji, je nutné se v jejich pgédomi dale udrZovat.

= odlisit marketing firmy od konkur&miho — pokud se pouZiji stejné metody a

prostedky jako pouZivaji ostatni, nezaujmou zakaznikastaténé mfe.

= preferovat takoveé aktivity, u kterych Izefit a vyhodnocovat jejich efektivitu [17]
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3 PROCES MARKETINGOVYCH AKTIVIT

V trznim hospodéstvi kazdy podnik charakterizuje dvoustranna vagana trh. Na stran
vystupu z podniku je to prodejni trh, na strarstupu pak trh nakupni. Tyto dva trhy
vytvéreji pro kazdy podnik hospotkké prosiedi, jemuZz se musi &itym zpisobem

prizptisobovat, musi se vSak snaZit jej také avdiwat ve svém vlastnim zajmu.

Aby podnik vtomto trznim prosdi dosahl vytyenych cit, musi vytvait urcitou

strategii — koncepci, ktera by orientovala Usilebe podniku.

Nositelem stZejnich aktivit je marketing podniku, ktery zahgnejen provaghi ¢istych,
to je obchodnich, bezpréstre s trhem souvisejicich aktivit, ale prostupujé&rinostmi
souvisejicimi s vyvojem afrfpravou vyrobki, fizenim jakosti, finatnim a investinim
rozhodovanim a podobn Bezprostedni dominantni slozkou marketingovych aktivit
podniku je sice prodej vyrolika sluzeb, kterym se realizuje vyslediknosti celérady

Gtvami podniku, ale za marketingovou trzni aktivitu pawaie i nakup (zasobovani,

-----

Obecre Izefici, Ze cilem marketingovych aktivit je realizacanmketingovych cil. [5]

Konkrétni marketingové aktivity se detailrplanuji véasti gipravy marketingového
planu. Jak vSak tvrdi Philip Kotler, je rozu&si muftikat bojovy plan. ,Vas plan by &h
davat jistotu, Ze valku vyhrajete, j&3tez se pustite do prvni bitvy. Pokud tepézite
s ne¢im lepSim, now¥Sim, rychlejSim nebo leysim, vibec by jste na trh neif

vstupovat.” [7, s.66]

Jiz diive by nely byt urgeny marketingové cile a strategie, coZ je postag, gik
dosahnout. Takzvany "&Ri plan" tedy neni nic jiného, neZ rozpracovani keingové
strategie do podoby konkrétnich akci a aktivit. Jelice dilezité, aby zvolené
marketingové aktivity maximaéna systematicky podporovaly dosahovani wgtych
cila.

U kazdé aktivity je nutnéipdevSim utit, co je jejim cilemgeho jejim prosednictvim
dosahnout. RowZ je nutné zvazit, zda lze daného cile dosahnoeitigfcji jinym
zpisobem. Je pegba zvolit takovy zpsob marketingové komunikace, ktery bude

dostateén¢ komplexni a zarovemaximalré efektivni.
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Kromé stanoveni cile je dale zapebi ukit rozpatet danych marketingovych aktivit,
cilovou zékaznickou skupinu, na kterou bude firniggbit, harmonogramifpravy a

realizace, a také osobu, ktera budeifpravu a realizaci zodpégna. [17]

3.1  Jakeé typy aktivit zvolit

P stanoveni ufité marketingové aktivity vzdy zaleZzigdevSim na tom, jaké jsou cile
firmy. Uvadim rékolik v praxi owienych zdsad a nati pro malé firmy, které disponuji

omezenym marketingovym rozgem.

3.1.1 Naméty ovérené z praxe

1. Marketing neni pouze reklama mnohé mensi firmy kladou mezi marketing a reklamu
rovnitko a argumentuji tim, Ze na realizaci reklashnkampani nemaji penize. To je
nebezpeny omyl. U &tSiny malych firem by ma byt klasicka reklama v médiich jen

doplikovou aktivitou.

2. Mnohé aktivity je mozné realizovat s minimalnimi n&lady: v marketingovém
arzenalu malych firem je napaditost jejich zbradle#it¢jSi, nez sila velkych pén.
Nekolik tipt: osobni dopis s peédovanim za posledni objednavku, nabidka konzultaci
(proskoleni, vzorky, specialni sluzby zdarma), elong zakaznicky newsletter, zasilani

zajimavych tiskovych zprav do médii a podé&bn

3. Mix nékolika aktivit je vzdy 0 ¢innéjSi, nez pouze 1 aktivita Vasi zakaznici si Vas a
Vasi firmu |épe zapamatuji, budou-li o Vas dostantirmace z vice stran.

4. Aktivity musi byt systematické, soustavné a dlouhaabé pouze opakovanim a

piipomindnim se znova a znova Vasim zakamilse niZete dlouhodobudrzet v jejich

povedomi. [17]

3.1.2 Uspésné marketingové praktiky podle Kotlera

1. Vitézit pomoci vysSi jakosti— vSichni se shoduji na tom, Ze nizka jakost f&fmu
Spatna. Zakaznici, ktese nizkou jakosti nechali napdlit, se uz newaasvou zkuSenost

s pisluSnou firmou si nenechaji pro sebe.

2. Vitézit pomoci lepSich sluzeb- vSichni maji zajem o dobré sluzby. Zakaznicr§ak

definuji mzr¢. Kazdou sluzbu je proto mozno rozlozit néelded atribui: rychlost,
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srde&nost, kvalifikovanostfeSeni problérin a tak dale. Kazdému &dhto atribud sluzeb
priklad4 kazdylovek v riznou dobu a viizném kontextu jiny vyznam. Chlubit se lepSimi

sluzbami nesta.

3. Vitézit pomoci nizSich cen- strategie nizkych cen se édgila celérad firem. Redni

prodejci s nizkymi cenami vSak musi byt opatrnlikgg na trhu se rive nahle objevit
firma s cenami je8tnizSimi. Nizka cena sama o golsak nesté. Je teba zachovavat i
jistou Urove jakosti a sluzeb, aby #h zakaznici pocit, Ze sefipnakupu né&di jen cenou,

ale také hodnotou.

4. Vitézit pomoci vysokého trzniho podilu— obeci feceno, firmy s nejvySSim trznim

podilem vyd@lavaji vice nez konkurenti, ktiepokulhavaji za nimi..

5. Vitézit pomoci Gprav a individualnich uzpisobeni — mnozi kupujici fijidou na
prodejce s pozadavkem na modifikaci nabizenéhouptadtak, aby zahrnoval specialni
vlastnostic¢i sluzby, které pdatbuji. Poteby tohoto typu mohou pro prodejcieg@stavovat
prilezitost. Pro mnohé prodejce v8ak mohou byt naklad gizpasobeni nabizeného
produktu kazdému zakaznikowuils vysoké. Hromadné individualni Gpravy s&ierym

firmam oswdcuji, procetné jiné by to vSak byla nevynosna strategie.

6. Vitézstvi pomoci nepetrzitého zdokonalovani produkii — negetrzité zdokonalovani
produkfi je spravna strategie zejména ippc, Ze firma dokaze se zdokonalenymi

produkty gichazet jako prvni ze vSech.

7. Vitézit pomoci vyrobkovych inovaci- ¢asto se setkAvame se sloganem ,inovujte nebo
se vypdte“. Je pravda, Ze ¢hteré slavné inovai firmy dosahly zavashim vyroby
vynikajicich novych produkt znanych ziskKi. Praimérné podniky vSak se zav&um
svych novych produkit priliS dobré zkuSenosti nemaji. Dilema podniku jeomf Ze
nebude-li pichdzet s novymi produkty, praggodobrt se ,vypdi“. Bude-li pfichazet

s novymi produkty, iize prodlat spoustu pefz.

8. Vitézstvi pomoci vstupu na vysoce ustové trhy — tyto trhy se &i obrovske
popularig. Praimérna firma vstupujici na vysocéstovy trh vSak neusje. Problémem je
fakt, Ze ve vysoceistovych oborech produkty velice rychle zastarawakazdy podnik

musi nepetrzit investovat, chce-li udrzet krok s ostatnimi.

9. Vitézit pomoci prekonavani d@&ekavani zékazniki — splnit dekavani zékaznik

znamena pouze zakazniky uspokojitekmnat jejich dekavani znamena p@git je.
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Zakaznici, kté byli urcitym dodavatelem peéSeni, mnohem prav¥godobrji zistanou
jeho zakazniky i nadale. Problém je v tom, 2ekpnate-li éekadvani zakaznika, budou

jeho @isti aekavani je&t vyssi. [6]

3.2  Rizeni marketingovych aktivit

Firma usiluje o navrzeni a realizaci takového mimk@vého mixu, jehoz pragdnictvim
nejlépe dosdhne sgmi svych citi na cilovém trhu. Nejprve firmafipravi celkovy
strategicky plan. Prasdnictvim implementace dochazi k realiz&chto plam. Kontrola
se sestdva z opfahi, na jejichz zaklad jsou vyhodnoceny marketingové aktivity.
Marketingové analyzy poskytuji informaa# vyhodnoceni nezbytna profipravu a

implementaci dalSich marketingovych aktivit. [5]

3.2.1 Marketingova analyza

Rizeni marketingovych aktivit 2ina celkovou analyzou situace, v niz se firma grav
naléza. Firma musi systematicky éklkhdre, kriticky a nestraét zkoumat a posoudit
vnitini situaci podniku sidazem na jeho marketingowénnosti, dale musi posoudit

postaveni podniku ve ¥Sim prostedi s drazem na analyzu trhu a analyzu konkurence.

Marketingova analyza by &a byt nedilnou satésti marketingov&innosti podniku a
méla by byt provadna pravidels, nejmér jedenkrat za rok na patku planovaciho
obdobi. [1]

3.2.2 Marketingové planovani

Marketingové planovani zahrnuje rozhodovani o ntargevych strategiich, které ve

firmé napomohou uskut&ovat strategické cile.

Prvnicasti takového marketingového planu je tvod, veékteby nély byt shrnuty hlavni
cile a doporteni pro planované obdobi. V dal&sti je popis satasné marketingove
situace, kde je popsan cilovy trh a pozice, ktdirmoa na cilovém trhu zaujima. V analyze
rizik a prilezitosti jsou popsany hlavni rizika dilpZitosti pro dany produkti sluzbu.
V dalSi ¢asti se jedna o stanoveniucé ugeni hlavnich Okdl, které budeitba splnit

v planovaném obdobi. Pak se vypracuje marketingtradéegie.

V jejim rdmci je popsana zakladni marketingovazfiee, ze které se bude vychazét p

plnéni stanovenych marketingovychigipri stanoveni cilovych tihy pri positioningu i i
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planovani marketingovych vydaj Jsou zde uvedeny i dil strategie pro jednotlivé
nastroje marketingového mixu a zrMy souvislosti s vySe uvedenymi riziky,

prilezitostmi i hlavnimi ukoly.

V provadcim planu je uvedeno, jakym iugobem budou marketingové strategie
realizovany, rozpdty, jenz zdivodiuji a podrobgyji rozvadji marketingovy rozpeéet a

kontrola, v nizZ jsou definovany kontrolni akce.

3.2.3 Realizace marketingové strategie

Marketingové plany a strategie jsou do praxe dmgigprocesem nazyvanym marketingova
implementace. Cilem marketingovych aktivit je reatie marketingovych @il Uspssna
marketingova implementace zavisi na tom, jak dasecérme poddi vyuzit lidské zdroje,
jakou ma organizai strukturu, jakou podobu ma ve figmozhodovaci proces, jak jsou
jeji pracovnici motivovani a jakou ma firemni kultu V3echny tyto prvky museji byt
vyuzity k podpde firemni strategie. Na vSech Urovnich museji pracdidé, ktéi maji

potiebnou kvalifikaci, motivaci a nezbytné osobni viasti.

Vyznamnou roli pi implementaci sehrava zejména orgatida struktura firmy,
rozhodovaci systém i #pob odmdnovani pracovnik. Jsou-li zainteresovani na phi
ziskovych ukazatél v kratkodobémcasovém horizontu, nelzecekavat, Zze se budou
vénovat plréni dlouhodobych firemnich @il Ffi implementaci marketingové strategie
sehrava v neposlediad svou ulohu i firemni kultura, systém hodnot, kteracovnici
firmy sdileji. Studie, kterd analyzovala nejé&mjSi americké spotmosti, ukazala, ze

maji vysglou firemni kulturu a jejich poslani je orientovana zadkaznika.

3.24 Marketingova kontrola

Pfi implementaci marketingovych strategii nebo mangetvych plaii secasto vyskytuji
znané problémy i mnoharpkvapeni. Proto je nutné se zabyvat soustavnoudiont
kterou rozumime proces vyhodnocovani dosazenych ledkis pii realizaci
marketingovych strategii a plan Kontrola umo#uje pipadné Upravy marketingové

strategie, které zajisti skdt®d dosazeni planovanychici[5]

Ke kontrole je nutné, aby si podnik stanovil terynan netitka, jejichZz progednictvim
bude postupy ip naphovani svych cil hodnotit. V gipac Spatného pkni musi firma

znovu posoudit své cile, stratediektivity, aby situaci napravila. [7]
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3.2.5 Marketingové prostiredi

Rizeni marketingovych aktivit je slozité. Firma vijvévé aktivity v marketingovém
prostedi, v mZ pisobi Gzné faktory. Firma naézpravidla nema vliv a musi se jim
prizpasobit. Aby vyuZila vSech iflezitosti a vyhnula seifpadnym ohrozenim, musi

marketingové progedi pelivé analyzovat. [5]

Marketingové prosedi firmy tvai mnoho fakto#i. Ty jsou charakterizovany z&raym
stuprém nejistoty. VSechny faktory, jimiz je podnik ouliovan, kladou mimiadre
vysoké naroky na marketingové pracovniky, i kdyisei urité nastroje, které jim do
jisté miry umokuji lepSi orientaci v konkrétnim marketingovém piedi, a tim i

Zadoucim zfisobem reagovat na rychle seéniti podminky.

Faktory nizeme rozdlit na mikroprostedi a makroprogtdi. Hlavnimi faktory
mikroprostedi je dany subjekt, zakaznici, dodavatelé, digtrib¢lanky, prostednici a
konkurence. Makroprosdi zahrnuje faktory socialni, technické a techgicke,

ekonomické a politicko-legislativni. [1]

3.3 Vyhodnocovani aktivit

Vyhodnocovani realizovanych aktivit by ém byt nedilnou satasti marketingového
procesu. UsfBnost aktivity je ufena zejména tim, zda byly spity cile aktivity, proto by
mély byt definovany co moZna nejkonkréjin Pii hodnoceni mozZzno s vyhodou vyuZit
metodiku SWOT analyzy. Zaznamy a podklady k planmdvaktivit, jejich realizaci a
vyhodnoceni je dobré vést si v pisemné farmoho Ize poz&i vyuzit pro gipravu
dalSich aktivit. Nakonec, je peba zkontrolovat, zda byl dodrZzen marketingovy odep
[17]
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4  KOMUNIKA CNi MIX

Mriviw s

jeho sluzbach. Jedna se o verbalni reklamu, ktewamiwe vylepsSit, ale i poskodit
pozitivni image v dich veejnosti. V sodasné dob se vSak producenti sluzeb musi &tu
komunikovat se svymi s@éasnymi i potencionalnimi zakazniky a dokonce sekséu
vefejnosti. Ktomu museji &dét, jak komunikovat, jaké nastroje a prhestky k tomu
pouzit, co a komu a také kdy&itd Marketing zde pouziva celou Skalu nasirofradicné
jsou tyto nastroje rozteny do &chto skupin: reklama, podpora prodeje, osobni prade

public relations.

Mezi nové nastroje komunikaiho mixu niizeme z#adit direkt marketing neboliifmy

marketing a internetovou komunikaci. [4]

Marketingovou komunikaci Ize chapat jako sled ndglieich kroki: [13]
1. situani analyza

2. stanoveni cil komunikace

3. rozhodnuti o nastrojich komunik@ho mixu

4. tvorba rozpotu

5. vlastni realizace

6. vyhodnoceni

4.1  Situa¢ni analyza

Situani analyza méa za ukol podrabidentifikovat firmu, jejicinnosti, sluzbwi sluzby
které poskytuje, jeji dosavadni postaveni na tdtéyajici a potencialni zdkazniky a

konkurenci, ktera ohrozuje jgjinnost. K jednotlivym bo@im situa&ni analyzy pat:

charakteristika spodmosti

vyhodnoceni sluzby

hodnoceni spi¢bitele

hodnoceni konkurence
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4.2  Stanoveni cit strategie

Cile mohou byt do zaé miry odliSné dle charakteru organizace. VSedatite vSak
museji byt jednozriaé stanoveny fed vlastnim rozvojem strategie. Cile oviliyi zpisob,

jakym se bude strategie odvijet. Mezi hlavni cenkinikace péf: [4]
» informovat zakazniky produktu sluzby o jejich vyhot pro zakaznika
» vybudovat preferenci sluzby u zdkaznika
= preswdcit zakazniky, aby sluzbu koupili nebo vyuzili
»  prabéZzne poskytované produkty sluzbyipominat
= rozliSit nabidku sluzeb od konkurence

» tlumagit okruh cilovych zékaznikfilozofii a hodnoty firmy

4.3  Rozhodnuti o nastrojich komunikatniho mixu

K dispozici jsou nastroje marketingové komunikak®ré pomahaji sdbvat vSe, co je
sclit potieba. [9]

43.1 Reklama

anpny ws

od ostatnich nabidek, ro#§iznalosti zakaznika o slu&ka peswdcit jej, aby si sluzbu
koupil. [11]

Reklama je tedy marketingem vyuzivdna zejména prditelnéni a ke zhmoténi

poskytovanych produftsluzeb. B vybéru jsou podstatné nasledujici faktory:
= charakter média,

» soulad vybraného zdkaznického segmentu se segmemaektery je dané médium

zaneieno,
» frekvence jisobeni reklamnich spgtinzerat, a podoba,
» potieba zapojeni vice smysbii vnimani reklamniho poselstvi,
» schopnost fiblizeni se cilovému segmenttvdryhodnym zgisobem,

= srovnani naklail na uZiti fiznych medialnich nastiioj a jejich srovnani

s potencialnim uzitkem reklamy. [4]
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Zmeny, kterymi reklama potétgobi v psychickéngi fyzickém stavu nebo #innostech
piijemce reklamy vyjailji pojmy (&inek ¢i u¢innost reklamy. Ty rizeme vyhodnocovat

prostednictvi iznych metod. (Nafgklad laboratorni experimenty, $ehi v terénu)

John Wanamaker, magnat obchodniho domu z Philadetekl: ,Jsem si jist, Ze polovina
pertz, které utratim za reklamu, je zcela promrhanablém je vtom, Ze nevim, ktera

polovina to je.” [15, s.417]

4.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej zahrnuje oboustrannou komunikaci rkepujicim a prodavajicim. Tento
proces se uskuiduje nejen p bezprostednim styku tvé v tva, ale také prosédnictvim
telekomunikaci a inform@ich technologii. Cilem je prodat vyrobek nebo ptséut
sluzbu a zarowve vytvaret dlouhodob pozitivni vztah, ktery by ipspival k vytveni

Zadouciho image firmy i jejich sluzeb a vyrdbkl]

Osobni prodej ma oproti ostatnim nasimej marketingové komunikace nasledujici

vyhody:
= osobni kontakt,
» posilovani vztah,

= stimulace nakupu dalSich sluzeb, poskytovanou danganizaci. [4]

4.3.3 Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi soubor aktiuggbicich jako fimy podret, ktery bul’ nabizi
dodaténou hodnotu kupujicim, anebaigobi jako podfrny stimul na prosedniky a
prodejce. [3]

Cile podpory prodeje jsou tedevSim kratkodobého charakteru. ddsgjSimi

definovanymi cili jsou:
= zvySeni prodeje,
= stimulovani zdkaznika k zakouperitdiho mnozstvi sluzeb,
= stimulovani zdkaznika k vyzkousSeni vyrolksluzby,
= stimulovani k optovnému néakupu,

= stimulovani zadkaznikcitlivych na cenu,
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= snizeni cykknosti v prodeji.

Mezi nastroje podpory prodeje spaltitetim lze zahrnout vzorky, kupény, cenové

stimuly, soutZe, darky, ¥rnostni prémie a mnoho dalSich. [14]

434 Interni reklama

Interni reklama je reklama v mistealizace. Zahrnuje materidly pouzité ke stimulaci
prodeje uvnit odbytovych gtdisek jako jsou jidelni a napojové listky, infotmiaStitky

na stolech a podobn

Mnozi uzivatelé utitych typi podpory prodeje se myli, kdyZ si mysli, Ze se gedrformu
cenové konkurence. Konkur@ri snahy zaloZzené na cenovych zvyhsdoh se rychle
méni v cenovou valku, ktera nema zadné&zet protoZe pak zékaznici vzdyekavaji
vyhodnou koupi. NaruSuje se tak vztaérnosti k utité zna&ce nebo spolmosti, a ze
zakaznik se stavaji hled¢avyhod, kt¢i se vzdy orientuji pouze na cegawejvyhodrjsi
nabidky.

Jaka je tedy skutea uloha podpory prodeje a interni reklamy? Negeti$Si odpoud
zni: mely by byt pouzivany tak, aby byly vyuZity jejichidleiné grednosti.

Kupony a dalSi cenova zvyhatin obvykle nemini zakladni pistup zékaznik ke
spol&nosti a jeji zn&ce. Kdyz vSak zékaznikn poskytneme ndiklad ukité vzorky
zdarma, mzeme tak odhadnout zZmy jejich postoj a mohou se stat naSimi trvalymi
zékazniky. [10]

435 Public relations

Cilem public relations je vyvolat kladné postojéejrosti k podniku, které potom vyvolaji

pozornost a zajem ze strany zaka#anik
K hlavnim Ukotim public relations nélezi:
= vytvareni podnikové identity,
= (celové kampa#a krizova komunikace,
= |obbying,
= sponzoring,

= marketing udalosti.
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Public relations népstji pouziva prosiedky komunikace, kterymi jsou placené inzeraty a
¢lanky, podnikov&asopisy pro zasstnance i SirSi wejnost, obzniky, informa&ni tabule,
vyro¢ni zpravy, dny otaenych dvéi, navsévy organizace, interview, rozhovory, diskusni
vystoupeni, televizndi rozhlasové reportaze, x&né vystoupeni a vejné akce, &€ast na

sougzich a jejich sponzorovani, a podébf]

4.3.6 Primy marketing

Ptimy marketing je fima adresnd komunikace mezi zdkaznikem a prodéwajidge
zametena na prodej zboZi a sluzeb a zaloZzena na reéklskuténované prosednictvim
posSty, telefonu, televizniho a rozhlasového vys$jlamovin a casopis. V primém
marketingu se pracuje se zakaznikem adresmezi prodavajicim a kupujicim tedy

existuje gima vazba. [14]

Mezi nastroje fimého marketingufadime direkt mail, telemarketing, televizni a

rozhlasovy marketing sfimou odezvou, katalogovy prodej a e-mail marketjag.
Vyhodami gimého marketingu jsou: [4]

= zantieni na jaséivymezeny a smysluplny segment,

= efektivnost cilené komunikace,

= kontrolovatelnost, gtitelnost reakci na nasi nabidku,

= operativnost reakce,

= nazornost fedvedeni produktu,

» dlouhodobost vyuZivani.

4.3.7 Internetova komunikace

V piipact vyuziti internetu lze oproti klasickym nastio) komunikace provest
potencialniho zakaznika celym procesem plynulezaperuSeni. Potenciélni zdkaznik tak
muze absolvovat cely cyklus, aniz by se zvedl ze Bute. Ri realizaci celého procesu
mohou dodavatelé navicimézne ziskdvatadu velmi cennych informaci o reakcich trhu i

potencialnich zakaznik

DuleZitymi divody, pra@& by se firma mla rozhodnout pro reprezentaci na Internetu, jsou

nasledujici: [4]
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= rozsfeni internetu \Ceské Republice je na velmi dobré trovni,
= uZivatelé Internetu jsou mladi, maji nabtperné vzalani a gijmy,
= zlepSeni image firmy,

= nalezeni novychifilezitosti,

= zviditelnéni se.

4.4  Tvorba rozpoctu

Rozhodnuti o objemu fingnich prostedki na marketingovou komunikaci je jednim
z nejobtizgjSich ukoli. Tento objem se v jednotlivych firmach vyr&disi. Ve zavisi na

cilech firmy a charakteru poskytovanych sluzeb.

Metoda moznosti stanovuje rozjgd podle toho, kolik si firma fZe dovolit. Je to metoda
neucita a ignoruje ulohu komunikace jako investicerany vliv komunikace na objem

prodeje.

PresrEjSi metodou je metoda sestaveni ragpgrocentem zifjjmu. Metoda uéuje castku
na komunikaci podle celkovychiipni z minulého roku. | kdyZ tato metoda zahrnuje
financni moznosti firmy, zastava nazor, Ze prodej j&ipou komunikace, ne jejim

dusledkem, a row¥ neumo#uje dlouhodobjSi planovani komunikace.

DalSim zmisobem je metoda konkur@ri rovnosti, ktera stanovuje rozfmt tak, aby bylo
dosazeno ifiméiené publicity w¢i konkurenci a uiitého oddilu na trhu. V praxi pro ni

existuji p&itacové modely.

Nejcastji pouzivanou metodou je metoda cil a Ukol, kteydv&i rozpaet tak, Zze se
stanovi konkrétni cile a girakoly, které se museji provést, aby &hto cili dosahlo. Poté

se odhadnou naklady na provedeéghto Ukot.
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4.5  Vlastni realizace
Vlastni realizace marketingové komunikace zahrnuje:

a) vymezeni cilové skupiny- nejdileZitéjsi je poznani cilovychifjemai. Pijemci mohou

byt jak jednotlivci, tak skupinyi cela veejnost

b) na¢asovani komunika&niho mixu — vhodné n&sovani zavisi na frekvenci nakip
mite zapominani, zvykovém chovani zaka#nik uarovni koncentrace propagéch

podreth v ¢ase.

4.6  Vyhodnoceni

Vyhodnoceni je poslednim bodem komugikiastrategie. Zde je nutné zkontrolovat, zda
uvedené cile byly spémy a zda byla komunikai strategie Usi$na jako celek. Je nutné
konkrétré prokézat, jakych vysledkbylo dosazeno, a zjistit, zda se vloZzené investice
vrati. Zjis€né skuténosti je teba vyhodnotit a pouZzit pro provedeni nezbytnyckrnzm
doplreni nebo korekci v planovani dalSich propageh strategii. Komunikani kampa

neni nikdy dokonala a stoproceatilsgEsna — vzdy je mozno ji vylepsit. [4]
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5 POZNATKY ODBORNIK U

5.1 11 typa pro reklamu

Reklama je #ejme¢ nejznandjSim, nefasgjSim a nejpouzivaiSim typem marketingové

aktivity. M&-li byt maximalg Usgsna a efektivni, je pteba dbat witych zasad. [17]

1. Stanovit si cile reklamy- stejré jako u jakékoli jiné aktivity je @lezité stanovit si cile,
kterych se chce reklamou dosahnout. Je mozno powpagovy vyrobek nebo sluzbu,
posilit powtdomi o stavajicich produktech a zvysit jejich pjpdgormovat zakaznikyi
tireti strany o novych, tdezitych skuténostech. Cil by @& byt maximalg konkrétni,

méfitelny a vyhodnotitelny.

2. Oslovit spravnou cilovou skupinu- kazda cilova skupina (segment) zakaanila sve
unikatni poteby, problémy, poZzadavky. Bude-li reklamnélsthi oslovovat vice segmeint
S tiznymi zajmy, je mozné, ze se jeh&innost vyrazg snizi. Je velmi @lezité, aby byly
zjisteny poteby cilové skupiny. Toho Ize dosahnou komunikaaiyBranou skupinou

.Jejim jazykem* a nabidkou toho spravnéteseni.

3. Reklama je diki sowast marketingové komunikace- jeden izolovany inzerat v 99%
piipadi nic ngeSi. Ma-li se dostat 8kbni dostatené ¢inné do pod¥domi zakaznik, je
nutné realizovat dlouhod®jsi reklamni kampan To znamen& reklamu publikovat
opakova® a systematicky, nejlépe wkolika riznych médiich. Jen tak budeirnost

inzeratu zesilena na pebnou arova.

4. Forma reklamy by méla byt v souladu s dalSimi zfisoby prezentace firmy -
reklamni kampat by nengly byt pripravovany stylem ,kazdy pes jina ves®. V idealnim
piipact by mél zdkaznik poznat danou reklamu podle typickychkrjg na prvni pohled,
jese pred ¢tenim textu — podle zvolenych barev, grafickychkgrvrozvrzeni inzeratu,
pouzivaného formétu, atd. Je vhodné, aby takow@sady, specifikace a konvence byly ve

firm¢ k dispozici napiklad ve forn¢ firemniho grafického manualu.

5. Spravné na&asovani reklamy - nalasovat reklamu sprawvnv zavislosti na cilech
inzerce. Je-li cilem firmy zvySeni poptavky prodeje, reklama sice the vylepSit
prodejni vysledky v malo atraktivniacki problematickych rénich obdobich, pokud ale
zakaznici nemaji v umyslu nakupovatiza také znamenat zklamani Mnohemdsgsi

je jeji na&asovani dsre pred prodejd nejatraktivigjSi obdobi — tehdy chlji zakaznici



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

nakupovat a reklama je jen motivujete k tomu, ablgaupili od firmy inzerujici a ne od

konkurence.

6. Zvolit optimélni médium - optimalni reklamni médium poskytuje co regEjsi
osloveni zvolené cilové zakaznické skupiny a ceyiedrejSi cenu za shlédnuti reklamy
jednim zakaznikem z cilové skupiny. Je proto nuné&t nakladétenost a sledovanost

médii a utit si, kolik firmu stoji ,reklamni zdsah" jednoh@akaznika.

7. Nezapomenout zdraznit hlavni vyhodu ¢i odliSnost - reklamni sdleni by nelo

obsahovat vyrazny titulek a slogan, ve kteréem budedena hlavni vyhodé& odliSnost
nabidky od konkuremi. Je dlezité nemluvit v hadankach a naznacich, tiklesd ztrati
udernost a mnozi potencialni zakaznici budou reklagnorovat prostproto, Ze nemaji

¢as zji¥ovat, co jim viasté nabizi.

8. V procesu pripravy reklamy vyuzivat metodu AIDA - scEleni by n€lo obsahovat
vSechny prvky metody AIDA — grafické zpracova@nivyrazny titulek upoutaji pozornost
(Attention) a zaujmou (Interest), prezentované dghmabidky vzbudi zajendtende
(Desire), odpoddni kupdnyc¢i nabidka zaslani dalSich informaci nebo viopk budou

motivovat k akci (Action).

9. Obsah je dilezitou sowasti reklamy — nutnosti je nedopustit, aby forma inzeratu a
jeho vytvarné zpracovani zastinily vlastni obsalbidky. Je pdeba prodavat a ne
piedvadt se. Nekteré reklamni televizni spoty opravdu dovedou mewjt ¢i dokonce
dolre pobavit, ale mnohdy pak nelzaéci, ktera firma a jaky produkt byl vlastn

propagovan.

10. Cokoli je mozné, testovat— je-li zangrem uskuténit vétSi a tedy nakladisi
reklamni kamps, je dileZité otestovat v malém vSe, co je mozn&nidost reklamniho
sckleni v riznych médiich, velikost inzefata jejich forméaty, titulky a texty. Co se

0SWdCi, pouzit.

11. Analyzovat uspésnost reklamy - vysledky kazdé reklamni kampaiby meély byt

dolre zanalyzovany a vyhodnoceny. K tomu pomohou oéffiona nésledujici otazky:
Dosahli jste cil, které jste si stanovili? Ve kterych médiich byéklama Usgsna a ve
kterych ne? Jaké byly silné a slabé stranky Vddaney? Co byste it zopakovali a co

delali jinak?
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5.2  Ktera média si vybrat pro inzerci

Medialnich titufi, které mohou oslovit diky inzerci zdkazniky firmyg negeberné
mnozstvi. Jak ale vybrat ty pravé? Lzeright okamzitym napadem nebo vyuzit zdaaliv
vyhodnych cen, které meédia nabidnou na poslednii ghted uzé¥rkou. Nebo chce firma

postupovat systematicky a inzerovat efekin

Efektivré inzerovat znamena dostat za penize firmy co n8jvgglezvu ze strany
zékaznik. Firmu by proto rdlo zajimat, jaké jsou u tohd onoho medialniho titulu
néklady na osloveni jednoho zakaznika a jeho zisk§naZ po realizaci prodeje. Ziskani

pottebnych informaci vyZaduje tité Usili, ale vyplati se.

Planovani médii, jejich vzajemné porovnavani a dylozovani usgsnosti neni snadné.
Nekteré informace lze ziskatgsré, nékteré bude pdeba odhadnout. Ale i tak si bude

mozno winit obrazek o tom, kde se inzerovat opravdu vyp[a¥]

5.3  Jak pséat marketingoveé titulky

Napsany titulek ma doslova kriticky vyznam pro neitkgové sdleni firmy. Neupoutd-li
pozornost a ngpnéje-li k podrobréjSimu cteni, pra¢ bylo vyhozeno 80% pe&m oknem.
.Nejstrasrgjsi zlagin je tisknout reklamu bez titulku“ tvrdil David @gy, mozZné nej¥tsi
reklamni mag 20. stoleti. A $iovy souwtasny copywriter Gary Bencivenga k tomu

dodava: ,Snazte se, aby bylo VaSélsedi maximalg davéryhodné”.

Titulek si pecte v ptiméru 5x vice lidi, nez zbytek textu. Jeho hlavninewmilje zaujmout
ve velmi kratké dob - v rekolika desetinach viey. “Genialni* titulky - hadanky,
rafinovana intelektualni gteni a podobné nesmysly je vhodné vynechat. Dobrét |
piimo na ¥c - bez kbédu, sting, prost, ale také poutavv titulku oznamit, co mze

étend ziskat.

David Ogilvy doporduje v titulku uvést druh produktu nebo cilovou sikupzijemd.
Okamzit je tak sdleno co firma nabizi a pro koho je nabidka zajim&aptavka je vzdy
po novinkach, tudiz by titulek & sdélovat nico nového. Déle je vhodné vyhybat se
negativnim formulacim a pouzit “kouzelna“ slovagakovy, zdarma, uvadime na trh,

okamzit, rychle, snadno, vyhodna nabidka a mnoho dalgih.
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5.4  Jak napsat dobry propaga&ni text

Obchodni nabidky, reklama, propaga materialy, prezentace firmy na Internetu - ve
vSech &chto oblastech ptgbuje firma oslovit a zaujmout svymi texty potemhtia
zékazniky. Dobe zpracované propagyd texty jsou vSak mnohdy spiSe vyjimkou, nez

pravidlem.

Upoutat pozornost a zaujmout musi titulek textovéb#ieni. To se odehrava zpravidla
v jen rekolika sekundach. Nezaujme-li titulek zakaznikalSd#éext pravdpodobré ani
nebudecist. Proto je nutné zvolit takovy titulek, ktetfen&iam jasré sctli, o co v dalSim

textu mjde, a ktery zakazniky zaujme.

Text by nl tedy vzbudit wWtend&a pranici touhu, aby nabidku vyuzilDesire). Vhodné je
obracet se protoifmo nacten&e, rozmlouvat s nimi, argumentovat. Vyhodou je ufid

jednoduchého a vystizného jazyku, ktery se budgt tkZnému mluvenému slovu.

Inspiraci z televiznich reklam je vyzva k akdéiction). Nemusi to byt zrovna vyzva
“Okamzit objednavejte naisle 123 456, ale gekadlo “Kujte Zelezo, dokud je Zhavé*®
plati i zde. Postupentasu zdjem potencionalniho zakaznika chladne, a dpdikomu

neoslovi bezprogedre po jejim sdleni, miZze jej nenavrathztratit.

Text logicky strukturovany do odstavge mnohentitelnéjSi nez souvisly text. Jednotlivé
odstavce je mozno uvést vhodnymi tvodnimi titulkyen& ziska rychle fehled o obsahu
a mize se rychle rozhodnout, zdali méaéledi pro ®&j vyznam. Psat jednoduSe a
srozumitel®, lépe v kratSich &tach, délka textu zalezi na obsahdledi a médiu, pro

které je text uten. Psat bez chyb dgklepi jsou zasadami.

Ackoli se tato slova a slovni spojeni zdaji byt obebu pisrikou, funguji vybors. Lze

je tedy pouzivat jak v textech, tak i v titulcicksou to slova: novy, novinka, zdarma,
vyhody, Uspory, usSst, ziskat, nabidka, jak, p&p snadny. VyzkouSet je nutno i dalSi
slova, jako je zviézit, vysledky, o¥reny, nyni, pohodiny, spravny, zdravy, mladsi aidals

Naopak nutné je vyhnout se negativnim formulacim.

Nakonec je dlezité testovat efektivitu steni firmy, jejich titulky, obsah, délku textu,
pusobeni naitzné skupiny zakaznik Tim lze ziskat mnohé zkuSenosti a moznostitiSet

marketingu firmy mnohé finami prostedky. [17]
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5.5  Webové stranky malé firmy

Firemni web niZze plnit fizné funkce - mize propagovat firmu, jeji produkty, e je

piimo prodavat, rive nabizet specifické internetové sluzby. U malycbm bude

Mrivrw s

Na Internet mozno pohliZzet jako na marketingove ioméd Na firemni web pak jako na
dilci sowast komunika&niho mixu, to znamena stén jako na jakoukoli jinou
marketingovou aktivitu, pro kterou plati stejna \pdda, jako pro aktivity ostatni. i

navrhu webu je tedy nutné polozit si nasledujiazky:
= Ma tato aktivita (Vas web) ten swvij konkrétni cil?
= Jsou cile postaveny tak, aby bylo mozno je pozaaiiaktivity vyhodnotit, zréit?
= Jak gispiva tato aktivita ke spmi marketingovych a firemnich @ft

= Je tato aktivita v souladu s dalSimi marketingovyattivitami? Podporuji se

navzajem?
= Na kterou zakaznickou skupinu (segment) je aktxéteilena?

= Je aktivita efektivni? Existuji varianty, jak jinak s niz§imi naklady dosahnout

cila?
Pt tvorbé webu je nutné si dat pozor na nasledujici "saejomsti”.
1. Prehledna navigace
2.Doména
3. Optimalizace grafiky
4. Jednoduché arphledné pozadi
5. Optimalni délka stranky
6. Komunikace s nav&tniky
7. O¢ekavani internetové komunity

8. Bezpe€nost a ochrana osobnich informaci [17]
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6 MARKETING MALYCH FIREM

Marketing u malych firem se zaiuje zejména na odpovidajici mensi ukoly aijeopere

limitovan ve svych moznostech i narocich. [2]

Marketing u malych firem nhi predevSim k vytvéeni vztali se zékazniky. V tomto
vztahu k zakaznikm se uplatuji nejista éekavani a nejisté slibyfigemz na jedné stran
maji byt nejistoty zmenSovany a na straltuhé ma byt vybudovanaitra, ktera dini

stavajici nejistoty akceptovatelnymi. Jen tak mohlm vymenovany v tomto vztahu

nejisté vykony nabizejiciho a zakaznika. [12]

.Marketing se tedy nevztahuje jenom na vyt poZzadovaného vykonu, nybrz také na
vytvoreni Wrohodnosti neZalovatelnych slib nebo @ekavani v ramci vztahu
k zdkaznikm.” [12, s.16]

Ze vztahu mezi spigbitelem a nabizejicim ie byt vytvdena spdebni situace, ktera
vychazi vstic touze spdebitele po emocionalizaci a citovém obohacenij (peka, maj
dodavatel). V takoveéto situaci je stalého zakaznilké postaveni nabizejiciho jenest

napadnutelné konkurénimi nabidkami.

Uspich podniku je dsledkem jeho nezbytnosti z pohledu zékaznika. Vplkgnikatelsky
aspch mohou zaznamenat pegawny podniky, které se pokousSeji svym zakaémik
piinést nejvyraz§si uzitek. Firmy, které pouZiji svoji kratkodobamoc proti zajnim
svych zakaznik naruSi sedre az dlouhodod svou vilastni existemi zakladnu. Vlastni
zavazky ve prosgeh uZitku zakaznikaipdpokladaji dlouhodobou orientaci, protoze je
zapotebi ¢asu, nez se vytwd vztahy k zakaznikm na béazi dvéry a nez se jejich

pocateini investice amortizuji.

O zakaznika je pttba peéovat i po nakupu. V této fazi jgipezitosti vytvdit trvaly vztah
ke stalému zakaznikovi. Ktomuto marketingu nagieduu po koupi pat nejen
marketing pro viizovani stiznosti, profesionalni instalace u zakezrezaskoleni, udrzba a
opravy, nybrz jednoduse také udrzovani kontaktzagaznikem. #tom neni dobré mit na
zieteli jen kratkodobou vyhodu, nebdasgch akci miicich k naslednym nakam maze

byt spatovan jenom v dlouhodobosti. [12]
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7  SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Marketing sluzeb neni jen skupinou aktivit. LiSi dearakterem poskytovanych sluzeb a
velikosti a @isobnosti organizace jez sluzby poskytuje. Sluzby jsharakteristické svoji
nehmotnosti, nestélosti, neetittInosti a neskladovatelnostinBledkem &chto vlastnosti
sluzeb byl vyvinut rozgény marketingovy mix sluzeb. Ten se sklada ze daktdn prvki,
kterymi jsou produkt, cena, misto a podpora pradé€p@lSimi prvky, o které je
marketingovy mix roz$en, jsou lidé, procesy a materialni ptedi. Kazda zéchto slozek

marketingového mixu je vyznamna.

Firma usiluje o navrzeni a realizaci takového mimk@vého mixu, jehoz pragdnictvim
nejlépe dosdhne sgimi svych citi na cilovém trhu. Nejprve firmafipravi celkovy
strategicky plan. Prasdnictvim implementace dochazi k realiz&chto plam. Kontrola
se sestdva z opfahi, na jejichz zaklad jsou vyhodnoceny marketingové aktivity.
Marketingové analyzy poskytuji informaa# vyhodnoceni nezbytna profipravu a

implementaci dalSich marketingovych aktivit.

Ukolem marketingové komunikace je vytitopodminky pro to, aby spisbitel wdél, Ze
vyrobek je na trhu, mafiatelnou cenu a je k dispozici na konkrétnim gig€ tomu
slouzi nastroje marketingové komunikace. Nejviddgim nastrojem je reklama, jejim
prostednictvim spatbitel vnikd do s&ta, ktery mu reklama kresli. DalSimi, nersén
dulezitymi slozkami marketingové komunikace jsou podp prodeje, osobni prodej,

interni reklama, public relations a v neposla@ak i piimy marketing.

Posledni kapitolou je marketing malych firem. Zadm je vytvéeni a udrZovani vztahu
se svymi zakazniky. Velky podnikatelsky &sp mohou zaznamenat peaeny podniky,
které se pokouSeji svym zakaazink prinést nejvyrazgisi uzitek. O zakaznika je vSak
potieba péovat i po nakupu. V této fazi jeipezitosti vytvdit jizZ zminény trvaly vztah ke

stalému zakaznikovi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

. PRAKTICKA CAST
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8 ANALYTICKA CAST

Praktickoucéast své diplomové prace bych reélid na dw ¢asti, a tocast analytickou a

projekt.

V Uvodu casti analytické novvznikajici firmu strdné charakterizuji. Déle zanalyzuji jeji
postaveni ve vztahu Kk jejim konkurémt V ramci této analyzy bych raddilgizila i

charakter nista, ve kterém se novajovna bude nachazet. Na zakigmlovedené analyzy
stanovim silné a slabé stranky ®ovznikajici firmy. Za¥rem této ¢asti bych rada

provedla analyzu cen reklamy v médiich.

V projektu chci pro no¥ vznikajici firmu navrhnout jednotlivé moznosti rkatingovych
aktivit, které by podpidly jeji uspeSny vstup na trh. Mym cilem je vytkib alespa tii
varianty €chto marketingovych aktivit, které bych shrnula a&rketingovém miniplanu.
Tyto marketingové aktivity bych sam@mé podrobila ndkladové analyze a zhodnotila
jejich atekavané finosy a rizika spojena s realizaci. Na zaklemhoto zhodnoceni bych

ur¢ila variantu pro no¥ vznikajici firmu jak nejvyhodjsi, tak i nej@inngjsi.

8.1  Charakteristika nové vznikajici ¢ajovny v Mikulov é

Tvarci zaméru maji pro no¥ oteviranoucajovnu podnikatelsky zatn zpracovany

v rozsahlé podab Nasledujici text je tedy jen stmym shrnutim.

8.1.1 Produkt

Zavedeni nové firmy — otéeni ¢ajovny. Firma se bude zabyvat poskytovanim sluzeb
v oblasti podavantaje. V¢ajovne si bude mozno vybrat z 60 diubaji. Nabizeny budou
Caje zelené, ochucen# cisté, cernécaje, ¢inské, indické, gruzinskyaj, ¢aj ceylonsky,
cerny aromatizovanyaje bylinkové, ovocné s kousky ovoceiilé ¢aje acaj Rooibos.
Doplikovy prodej bude zahrnovat dZusy, ledéage, mineralni vody agkolik michanych

napoji. Dale si zde bude mozZno objedrt@@jové peéivo ¢i suSené ovoce a saniepre

bude nabizena i vodni dymka. Bude si zde mozZnoikosamotné sypanéaje.

V mist, kde by se rla nova ¢ajovna nachézet, doposud neni vtéto sluzbdna

konkurence. Ve &5t je jen rekolik restauraci, bar pizzerii, cukraren a kavaren.

Na zéaklad marketingového pzkumu, ktery turce zamdru provedl, se ukézalo, Ze

poptavka po této slugbby byla celkem vysoka. Celkem 39% dotazovanychvaidé Ze
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¢ajovny navstvuje, ovsem v blizkosti se Zadna nevyskytuje aztbgitento zarr uvitali.
DalSich 36% dotazovanych tuto sluzbu nevyuzivavodu jeji nepistupnosti v mist
bydlist. Zbylych 25% tuto sluzbu nevyhledavabec. Tento marketingovy fkum byl
provadn ve nést, kde se novdajovna bude nachazet. Respondenty byli obyvatéiétdo

meésta bez ohledu na jejiclEkovou kategorii, vzélani a petzni pijem.

8.1.2 Cena

Cilem tviarci zantru je stanovit takovou cenu, ktera by byl#jgtelna pro vSechny
potencialni klienty. Ceny jednotlivyataji se tedy budou odvijet od druhu vybranéhje,
které se stanovi na zaktadakupni cengaje a prodejni marze. Cilem neni na zakaznicich
kratkodolg zbohatnout, ale nabidnout jim Sal&dje za piznivou cenu a vyti@t si tak

zakazniky ¥rné.

8.1.3 Misto

Cajovna se bude nachézet ¥s# Mikulov, coZ je mensi &sto (asi 7000 obyvatel).
Prostorycajovny jsou pronajaty v blizkosti centrassta. Co se t§e prostoé provozovny,
jsou k dispoziciit praichozi mistnosti. V jedné mistnosti bude situovatyrbar, koutek
pro gipravu ¢aje a pult s vystavenymiajovymi snési a suSenym ovocem d@nému

k prodeji. Dale budou v této mistnosti uniist tii stoletky s kesilky. V druhé mistnosti
bude vybudovano mensi pédium priipadné ptadani tiznych akci s moznosti vyuziti
tohoto podia pro herni koutek, ktery by byl vybaw&tsim stolkem a mnoZstvim polgté

na sezeni. Dale by zdecho byt nékolik dalSich koutk pro grijemné posezeni zakaziik
Cilem je, aby jednotlivé koutky bylieSeny tak, aby poskytovaly zakazirk dostaténé
soukromi. V posledni mistnosti, bude uraist socialni zézeni a mala Satna. Dale by zde

tvirci zaneru chgli vybudovat koutek uteny ke koieni vodni dymky.

Na kazdém stolku bude umisha lamptka se stinitkem pro intimni atmosféru a

zvoneek, kterym si bude mozndipolat obsluhwajovny.

Cilem je vytvdit takové progiedi, ve kterém bude mozno odpat, relaxovat, meditovat
nad Salkem lahodnéhtaje. K tomu jist prispsje viné, ktera se bude linoutajovnou a

nenapadé hrajici uklidiujici hudba.
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Pronajaté prostory zahrnuji j&3nenSi dvr, ktery je mozno taktéz zprovoznit proely
této cajovny. Twirci by tento prostor radi vyuzivali zejména v letnimgsicich. Konkrétni

moznosti vyuziti vSak nemaji doposud ujasn
Do kapacity zarru Ize zvazit:
Provozni dobuéajovny:

V Uvaze je otetenicajovny deng od 13.00 do 22.00. V péatek a sobotu se oteviteica
prodlouZi o 2 hodiny. Tedy do 24.00.

Kapacitu mist:

Kapacita mist je stanovena na 40 az 50 zakéznik

8.1.4 Propagace

Zpasoby propagace budou zvaZzeny a zvoleny majitelenzéddad vypracovani této

diplomové prace.

8.1.5 Lidé

V této ¢ajovre je planovano zasstnavat pouze @vosoby, a to jako obsluhu. Ostatni
aktivity tykajici se této podnikatelské&innosti, jako je naiiklad zasobovani, si bude
zajig¥ovat majitelcajovny.

Obsluha ¢ajovny musi byt jest pred otewenim cajovny prosSkolena v daném oboru.
Souwasti gipravy na toto povolani je kurzipravyéaje. K zakaznikm by se nil personal

chovat mile a ochotntak, aby se zakaznici citili spokogen

8.1.6 Procesy

Pomocnymi organizaimi ¢innostmi budou telefonické rezervace, aktudlni imiace o
¢ajovré na Internetu, vy&Sené letéky. Dale je moZno si celotajovnu rezervovat pro

soukromou akci, vystawti predstaveni.

8.1.7 Sluzba zékaznikovi

Svou strategii by firma rdda postavila naéijgmném prosedi s milou a vstcnou
obsluhou. A samdejm¢ i na jedingnosti sortimentu. Nabizena butkdacaji. V ramci

¢ajového listku budou publikovany i jejich charaiggky.
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Doplnkovymi sluzbami, které budéajovna poskytovat, je mozZnost rezervovat si celou
¢ajovnu pro soukromou akci. Dale je moZtgjovnu vyuZit k vystay obrazi, fotografii.
DalSi moznosti je gadani iznych konce#t, predstaveni nagklad kisnich tanénic ci

raznych tématickych besed.

DalSi sluzbou zakaznikovi bude prodej diolvého sortimentu, jez zahrnuje Skalu

¢ajovych snisi, suSené ovoce a mnoho drdiiSki. [29]

8.2  Analyza postaveni nové firmy ve vztahu k jeji konkwenci

8.21 Charakteristika m ésta Mikulov

Blizite-li se k tomuto starobylémuastu z kterékoliv strany, vzdy vas uvita jedingm
panoramatem se siluetou Svatého Ké&pe zamku, pvodre gotickym hradem a Koziho

hradku, coz jeiicenina hradu se zbytkem gotick&g z konce 15. stoleti.

Mésto Mikulov nam nabizi i dalSi paméatkystské pamatkove rezervace. Nachazi se zde
unikatni Zidovsky thitov s vice 82z dwma tisici nahrobky a Zidovsk&vrt s nagnou
stezkou a dochovanou synagogou z expozice o zidavsisidleni résta. DalSi msstskou
pamatkovou rezervaci je historickérestowké jadro mésta. Na nawsti vynikd nad
ostatnimi domy renesami dim U rytitt zdobeny sgrafitem. Prostor oZivuje monumentalni
barokni Sloup nejs¥¢jSi Trojice a kaSna se sochou Ponomy. Dominantaayitajici
nanesti na jeho vychodni stranje DitrichStejnska hrobka, ktera je po rekonstiubd
roku 2001 otekena pro viejnost. [28]

M¢ésto Mikulov na Morav je stediskem mikroregionu Mikulovsko. Na¥suje ho proto
mnoho olani z okolnich vesnic. Pro neévoteviranoucajovnu to tedy jsou dalSi
potenciélni zakaznici. Bylo by tedy dobré marketiwey aktivity firmy zandfit i na tuto

¢ast obyvatelstva.
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8.2.2 Analyza konkurence

Pro posouzeni konkurence jsem nejprve provediakpm v operativnim prostoru. Za

reprezentativni vzorky jsem si zvolila nasledujaizeni:

» cukrarny,

» kavarny,

» pizzerie.
Prehled konkurence vedste [21]:
Cukrarny — Cukrarna, Cukrarna a kavarnaddka, Dionysos
Kavéarny— Black Caffe, Caffe Paris, U @ho soudku
Pizzerie— Pizzerie Fantozzi, Pizzerie Ramazzoti

Procentualni podil jednotlivych #iaeni na trhu:

Podil jednotliwch zatizeni v Mikulow

m 38%

o 37%

0% 0 25%
o 0%

@ Kavarny B Cukrarny Ol Pizzerien Cajovny

Obrazek 1. Podil jednotlivych idaeni v Mikuloy.

Na zaklad uvedeného grafu Ize konstatovat, Ze @Sjvpodil na trhu zabiraji cukrarny a
kavarny s 37%. 25-ti procentni podil daleipatizzeriim. Cajovna se na mistnim trhu

doposud nenachéazi zadna.
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Dale jsem provedla fiekum trhu zaréfeny @Fimo na existenctajoven v okoli mista

Mikulov. V provozu jsouwajovny v nésledujicich &stech (Tab. 1):

Tab. 1. Mista nejblizSicéajoven.

Mésto, kde se Pocet ¢ajoven ve Vzdéalenost od

¢ajovna nachéazi mésté Mikulova (v km)
Valtice 1 13
Bieclav 2 22
Brno 7 49
Znojmo 3 51

Analyza konkurence dle Porterova modeldtpsil

1. Souwtasna konkurence

Existuje sice konkuremi prostedi, ve kterém se vyskytuje mnoho kavaren, cukraren
pizzerii. Na zaklag této skuteénosti, Ize ale konstatovat, Ze konkurence je vedlaba.
Tato zd&izeni se svym charakterem od povatsjovny znané liSi. Nejwtsi pgimy
konkurerEni vliv, se kterym se spalgost miZze setkat, je ten, Ze lidé budou porovnavat

cenu poskytovanych sluzeb jednotlivychtizani.

2. Hrozba vstupii novych konkurenti
Myslim si, Ze hrozba vstupu nového konkurenta jiere nizkd. Msto Mikulov tuto
sluzbu postrada jiz dlouhou dobu. Nemyslim si tegy,po zavedeni této sluzby na trh

vstoupi novy konkurent.

3. Substituty

Substituty v tomto fipadt predstavuji znéné ohrozeni. Substituty mohou byt H&tad jiz
zminéné kavarny, cukrarny a pizzerie. Kazdé€chto zdizeni se od ostatnictast&né lisi.
Spoleénym cilem by mohlo byt vytweni gijemného prosedi pro zakazniky. To, jaké
zarizeni si zdkaznici vyberou, uz bude zalezet jejejieh vkusu a chuti, zda posgdcad
Salkemcaje, kavyci si dopgat reco sladkého neboéno k skdku. Na zaklad tohoto

konstatovani si dovolim tvrdit, Ze zZfmeé ohroZeni existuje.
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4. Obchodni sila dodavatel

Obchodni sila dodavatel neni ili§ velkd. Podnikatelé planuji jednoho hlavniho
dodavatele, ktery by &h pokryt 80 % dodavek. Zbylych 20 % dodavek budokrpvat
dalSi dva dodavatelé. Jedna se o dodavkyn#topEho prodeje, ktergajovna nabizi.

Majitelé ¢ajovny jsou naklo#ni k vytvoreni trvalych vztath se svymi dodavateli.

5. Obchodni sila odiératela

Obchodni sila zdkaznika je velka. Vztah k zakaznil@ pro podnik Zivota dulezity.
Nebude-li zakaznik s poskytovanymi sluzbami spakoje pravdpodobné, Ze firma o
zékaznika pjde. Navic zde vznika riziko negativni reklamy wdok® doporueni ¢i

naopak nedopotenicajovny znamym aiatetim nespokojeného zakaznika.

8.3  Silné a slabé stranky no¥ oteviranéc¢ajovny

Sluzby ¢ajovny

Silné stranky
- jedinacajovna v néste Mikulov
dobra organizace poskytovanych sluzeb
poradani tiznych akci a tématickych besed v prostor&gbvny
moznost vyuziti prostoréajovny pro soukromé akce
- vhodre zvolend oteviraci dolgjovny
Sirok& nabidka poskytovanych prodiukt
dophkovy prodej
moZznost rezervace
Slabé stranky
« souasna neexistence internetovych stranekétanych na potencialni zdkazniky
neinformovanost inforntiho centra o existenéajovny

Misto

Silné stranky
stylow zaizené prostory
« nekuacké prostory — z pohledu neftalaa
¢ajovna umistna v blizkosti centra #sta
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k dispozici je dvr pro jarni akce
atraktivni silnéni tahy

. turisticky atraktivni nisto
vysoka pitazlivost neésta pro navsuniky

Slabé stranky

¢ajovna je umisia v blizkosti centra, avSak ngeplédnutelném mist
Spatné moznosti parkovani v bezpredhi blizkosti

« nekuacké prostory — z pohledu ki

Cena

Silné stranky
cena pimeiena kvali¢ a druhwaje
cenové akce
« moznost poskytnuti slevyrigporadané akci
Slabé stranky

vySSi ceny u¢i ostatnim podnikm podobného charakteru, jako jsou cukrarny a
kavarny

Lide

Silné stranky
« ochotny pistup personalu k zakaziiik
stylové obléeni personalu
kvalifikovana pracovni sila — proskoleni obslul#ypgied zahajenindinnosti
- schopnost dorozuth se ze zahratmimi zakazniky - vysoka naednost nésta

zahrantnimi navsgvniky
Slabé stranky

nedostatek kvalifikované pracovni sily
- absence za#stnance v oblasti marketingu
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8.4  Analyza cen reklamy v médiich

vvvvvv

chtela bych i ja no¥ vznikajici firmé tuto moznost navrhnout. MoZnosti je beperné
mnoZstvi, a proto bych rada zanalyzovala jednotiiv@Znosti pimo v mést Mikulov.
Provedenou analyzu pak dale vyuziji v projektogésti @i navrhu jednotlivych

marketingovych aktivit.

8.4.1 Televize

Vzhledem k povaze sluzby a velikostésta neni vhodné umigvat televizni reklamu do
hlavniho, celorepublikového vysilani televizniclarst. VhodrjSi bude zvolit vysilani
regionalni. Toto vysilani v séasnosti provozuje jakeska televize, Nova, tak i Prima.

Ceska televize viak neméa vymezeny vysilaci prostogpro regionalni reklamu.

Cena se odviji od délkoveho koeficientu reklamrdpbti.(koeficienty uvedeny vifloze
P 1) Celkovou cenu vyroby reklamniho spotu uvadi w@bevizni stanice od 10 00@Kdle

nara:nosti reklamniho spotu.

Samotné ceny za odvysilani jsou poté nasledufio]: [

Na Tv Prima (regiondlni vysilani Fatem Tv)

Tab. 2. Ceny vysilani tv sgot jednotlivychrasovych pasmech na Tv Prima.

1. pasmo 2. pdsmo 3. pasmo 4. pasmo
Vysilani | 7:30-8:00 | 18:43-18:54 19:39+ 21:30+
Do 10 s 2 500 K 3 000 K 3 000 K 2500 K
Do 20 s 4 000 K& 5000 K 5000 K 4 000 K
Do 30s 5000 K 6 000 K 6 000 K 5000 K
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Na Tv Nova (regiondlni vysilani)

Tab. 3. Ceny vysilani tv spotu na Tv Nova.

Vysilani 17:20+

30s 7 000 K

U obou televizi, je mozna mnozstevni slevadaném objemu vysilani. VySe slevyi p

uréitém objemu vysilani jsou uvedeny filpze P 1.

8.4.2 Radio

Reklama v radiu m& podobny charakter jako televiekiama. Navic radio je vSude tam,

kde jsou lidé. Denhho posloucha 70 % populace. [23]

Op¢t je vhodrjSi tuto reklamu umi®vat bu’ do regionélnich radii nebo do regionalniho

vysilani radii celorepublikovych.

V Mikulové je moznost naladit mnoho radii. Jako regionalré pisobi jen Radio Jih.
DalSi vysilani jsou celorepublikova s regionalnirsiupy. Takovym je i Radio Evropa 2.

Prehled ostatnich radii s regionalnim vysilanim jeden v piloze P IIl. [24]

Radio Jih
Kazdy den posloucha Réadio Jih 73 tisic lidi ¥kw12-79 let. Reklamou na Radiu Jih Ize
oslovit kazdy tyden 94.000 posluciiave wku 12-79 let. [23]
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Ceny vyroby reklamniho spotu jsou uvedeny v nagiedabulce (Tab. 4):

Tab. 4. Ceny vyroby reklamniho spotu na Radiu Jih.

Vyroba reklamniho spotu (pro uziti v Radiu Jih)
Informativni 1 hlas 1.000,-
Jednoduchy 1 hlas s hudbou 1.900,-

Komponovany 1-3 hlasy, hudba, zvuky 3.000,-
Dovétek 1 hlas bez hudby 500,-
Sponzoring 1 hlas bez hudby 100,-

Ceny za navrh sloganu, vice navrecénée, autorskou hudbu a &Ry se stanovuji
dohodou mezi zadavatelem a zpracovatelem reklatfiglaiky jsou @tovany za pesné
umisgni spotu do hodiny, vyroby reklamniho spotu do ith@Sdne a podokin Tyto
piiplatky jsou uvedeny vifloze P IV.

Cena vysilani reklamniho spotu je v nasledujiaillzd(Tab. 5):

Tab. 5. Cena vysilani reklamniho spotu na Radiu Jih

Casovy blok Spot
05.00 — 06.00 500,-
06.00 — 08.00 990,-
08.00 - 12.00 1.270,-
12.00 — 15.00 990,-
15.00 - 20.00 1.090,-
20.00 - 22.00 550,-
22.00 — 05.00 200,-




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

DalSi moznosti je sponzoring binkle to doplék reklamni kampaha zahrnuje:
a. moznost spojeni jména firmy gkierym pravidelnym blokem Radia Jih

b. forma reklamy s moznosti z&beni na vybranou cilovou skupinu

o

vyhodou sponzoringu je pet opakovéani firemniho odkazu

d. maximalni délka sponzoringu firemniho odkazu jeD6sékund
Jednotlivé ptady, p&et odvysilani a ceny jsou uvedenyiiigze P V. [23]
Radio Evropa 2 — Jizni Morava

Tab. 6. Ceny reklamniho spotu v dang&sovém pasmu na Radiu Evropa 2.

W

Cas 0-6 6-9 9-12 | 12-15 | 15-19 | 19-20 | 20-22 | 22-24

Cena | 200** 650 700 400 550**| 350**| 250**| 200**

**Spot nelze vysilat wase 0:00 - 6:00 ( po-ne), 18:00 - 20:00 (pa), 19:2@:00 (so) -

regionalni odpojeni
Cena vyroby reklamniho spotu se pohybuje v rozr86@D — 7000 K. VSechny uvedené
ceny jsou v K bez DPH s platnosti od lidzna 2005. [25]

8.4.3 Tisk

Tydennik Beclavsko

Vychazi vzdy kazdou #du v ndkladu 5.000 kiisCena jednoho vytisku je 7¢KCeny

plosSné inzerce jsou zobrazeny v nasledujici tab{lab. 7):

Tab. 7. Cenik plo3né inzerce Tydenikadivsko.

Rozsah inzerce Cena inzerce
Cela strana(273 x 407 mm) 18.000 K
Y5 strany (273 x 204 mm) 9.000 K

Y, strany (135 x 202 mm) 4.500 K
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Cenik ploSné inzerce je platny od 1.1.2005 a ceoy pvedeny bez DPH.

Vypocet ceny ploSné inzerce, slevy, stalé inzertni plpcleny za barevnost inzeratu jsou
uvedeny v piloze P VI. [27]

Mikulovsky zpravodaj

Zpravodaj Mestského tadu Mikulov vychazi jako pravidelngtrnactidenik s vyjimkou
meésial cervence a srpna, kdy vychazi jakaisiinik. Tento zpravodaj je vydavan v
nakladu 3200 ks s fmérné 8 stranami. Je dodavan do kazdé domacnosti zdelana

prostednictvimCeské posty.

Ceny ploSné inzerce jsou v nasledujici tabulce (8 30]

Tab. 8. Ceny plo3né inzerce Mikulovského zpravodaje

Velikost inzerce Cena inzerce
Do Y16 strany 9,90 K/cn?
Nad Y6 strany 13,70 K/cn?

1, strany 1 700 K
Y2 strany 3200 K
Cel& strana 6 500 K&

Co se tye velikosti inzerce dd/is strany, nejbznjsi je rameéek 5,8 x 5,2 cm. Cena je
300 Kz. Inzerce nad/s strany je orientné cca'/g strany a cena je 785¢KV3echny ceny

jsou vyp@teny gesre podle plochy.

Slevy jsou poskytovany pouze pro stalé inzerentgly8 inzerentem je mozno se stat po

trech opakovéanich inzerce. Sladai 5 %. Odétyt opakovani se sleva zvySuje na 10 %.

Rozner ¢i podklad inzerce je mozno namyslet si podle libd3bdklady je mozno dodat
pouze jako text v MS wordu, ptipact logo. Inzerent si ii¥e nechat inzerat zpracovat

v redakci Mikulovského zpravodaje nebo hotovy idtelodat v jpg formatu.
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8.4.4 Weboveé stranky

Webové stranky igdstavuji reklamu pro firmu 24 hodin dén@ dni v tydnu a 365 dni v

roce. Vyroba internetové prezentace se skladaledgcichcasti:

1. Navrh - vytvoreni koncepce stranek, struktury, rozsahu a grdiické&vrhu (zdarma)
2. Vlastni vyroba- vytvoreni HTML dokumentu, obrazk scripti

3. Testovani- zajiS€ni spolehlivosti funknosti

4. Uverejnéni - uloZeni prezentace na server a zaregistrovawymadavaci servery

5. Udrzovani - upravovani a aktualizovani obsahu

Prezentace je mozna ¥kolika variantach: [26]

1. Jednoduchd — cena od 500K zpravidla 1-3 stranky, jednodussi graficka podoba
jednoduchy kontaktni formuiapctitadlo @istupi, registrace d@&eskych vyhledava a
katalogh.

2. Standardni — cena od 1500 zpravidla 1-10 strdnek, n&mjSi grafické prvky,
kontaktni a objednavkovy formulapctitadlo gistupi, mapa sidla, bydli§t pristup
k detailnim statistikdm navdtosti webu, registrace deskych a vybranych zahranich

vyhledava&u a katalog.

3. Maxi — cena od 3000K zpravidla vice nez 10 stranek, n&m® grafické prvky,
kontaktni a objednavkovy formdlgpatitadlo @istupi, ankety, kniha navdt, mapa sidla,
bydlist, pristup k detailnim statistikam na¥ghosti webu, registrace doeskych a

vybranych zahragnich vyhledav&i a katalog, moZnost cizojaané mutace stranek,

e

Registrace domeény:

> registr&ni poplatek jiz od 450 K

» rocni provozni poplatek 699K
Uvadkné ceny jsou orientai. Kongna cena je individualni a zalezi nafiregréni
pozadavk (potet stranek, grafickd podoba, qed fotografii a jejich fipadna Uprava,

zarazeni formul& a dalSich prvi), které je moZnoiizné kombinovat.
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8.4.5 Inboardy

MnozZstvi progiedi, kde se Ize setkat s dalSimi formami reklamyesestale zvySuje. Firmy
maji moznost volit si stale nova média, ktera jstale bliz ke konkrétnimu zéakaznikovi.
Takovou formou mohou byt i inboardy. Inboardy jsplakaty ¢i letdky umistné

v interiérech fiznych zaizeni. Tato zézeni maji vysokou nauwstnost obyvatel. Inboardy
mohou byt umiginy nagtiklad v interiérech i@jnych dopravnich prastdki, post, Skol,
fitcentrech, poliklinik, kin a podolin

Prostiedky MHD - letdky v interiéru dopravnich prostiedkii:

Zakladni ceny jsou uvedeny v nasledujici tabul@b(B): [18]

Tab. 9. Ceny umi&i inboardi v MHD.

Forméat inboardu Cena za ks/tyden
A4 13 K¢
A3 23 K&

Cena je stanovena na pronajem jednoho kusu na,tgd2npe minimalni doba pronajmu.

Inboardy umisténé ve Skolach, fitcentrech, poliklinice a kig: Klasické reklamni panely

jsou o rozrdrech 0,7 x 1 m. Cena se pohybuje v rozmezi 1 00060 K za kus a risic.
Inboardy umisténé v interiérechéeskych post:
Ceny pronajmu reklamniho panelu v prostoramské zobrazuje nasledujici tabulka

(Tab. 10):

Tab. 10. Ceny inboardv interiéruCeské posty.

Rozmér inboard a Cena za ks/nésic

49 x 49 cm 620 K

70 x 100 cm 1020 K
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8.5  Shrnuti analytické ¢asti

Iv L

V avodu analytick&éasti jsem dle marketingového mixu sluzeb &ewnikajici cajovnu
strun¢é charakterizovala. Dale jsem sénwvala postaveni nové firmy ve vztahu k jejim
konkurenttim. Nejprve jsem uvedla stimou charakteristiku gsta, kde se novéajovna
bude nachazet a poté jsem dle Porterova modagilgipanalyzovala samotnou konkurenci.
Analyza zahrnovala rozbor stasné konkurence, hrozby vstumovych konkurerit,
moznych substitdt obchodni sily dodavatela obchodni sily odiateli. Samotna
konkurence firmy je velmi slab&d a hrozba vstupuétmvkonkurenta je také velmi nizka.
Riziko vznika pouze ze strany substituf provedenych analyz mi vyplynuly silné a slabé
stranky no¥ otevirané&ajovny. Silnou strankou je, Zze nbvznikajicic¢ajovna je jedinou
ve meste, navic s Sirokou nabidkou poskytovanych produkie zde i moznost vyuziti
prostoruc¢ajovny pro soukromé akce afadani tiznych akci a besed. Navic je k dispozici
i dvar pro jarnici letni akce. Co se & ceny, silnou strankou je moznost poskytnuti slevy
pii poradané akci atzné cenové akce. Krifemné atmosii@ prispeje i ochotny pistup
personalu k zakaznikn. Naopak, slabou strankou je neinformovanost m&niho centra

0 existenci¢ajovny. To i z dvodu umisini ¢ajovny na pehlédnutelném mist DalSi

slabou strankou jsou vysSi ceny oproti ostatnimmpaan podobného charakteru.

v 2

V zawru analytickécasti jsem jest provedla analyzu cen reklamy, néqmovedeni této
analyzy je nezbytné pro dak&st diplomové prace, kde budu fikgmavrhovat jednotlivé
marketingové aktivity. Konkrétnto byly ceny televizni reklamy, rozhlasové reklamy
reklamy v tisku, reklamy praosdnictvim inboarl a ceny tvorby webovych stranek.

VSechny provedené analyzy budou dale vyuZity vgktojvécasti.
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9 PROJEKTOVA CAST

Nejprve navrhnu jednotlivé marketingové aktivityeté podrobim nakladové a rizikovée
analyze. Upozornim i nac¢ekadvané finosy spojené s danou aktivitou. V drubésti
projektu sestavim marketingovy miniplan, ve ktenéewrhnu i varianty marketingovych
aktivit.

9.1  Cil projektu

Cilem projektu je navrhnou takové marketingove\aitj které by now vznikajici firmu

dostaly do posdomi co nejvice potencialnich zéakaznik

9.1.1 PotfebareSeni projektu

Tento projekt je dlezitou sowdasti podnikatelského z&nu pro no¥ oteviranoutajovnu.
Tvurci podnikatelského planu jiz zn#imé ¢ajovny v Mikulow nemaji patebné znalosti
v oboru marketingu a proto drpozadali o zpracovani tohoto tématu. Nerealizabetb
projektu by mohla zjsobit, Ze samotna firma by sice na trh vstoupila,nengla by své
zakazniky, pofipadt jen minimum lidi, kt& by se o vzniku novéajovny doz¥délo od
samotnych térci tohoto zamru, coz by se samégimé promitlo i v ekonomickych
vysledcich firmy. NavrZzené marketingové aktivity byely maximalré podporovat
dosazeni stanovenychiciKonené rozhodnuti o navrzenychigmbech propagace budou

mit samo¥ejmé majitelécajovny.

9.2 Reklama v médiich

Reklamu v médiich mozno ozfia za velmi pronikavé médium. Umiidje prodejci
scleni mnohokrat opakovat a kupujicimu tot@ledi pijmout a rozhodnout zda nabidky

vyuzit. Na zaklad provedené analyzy bych navrhla tyto podoby medi&klamy:
Reklama v televizi

Dle mého nazoru je reklama prietnictvim televizni obrazovky pro tak malou firnjako
je now oteviran&ajovna, zcela nevhodna. Myslim si, Zettolvané peé&Zni prostedky,
které by firma do této aktivity investovala, je méznnohem efektiviji vyuzit v ostatnich
navrzenych marketingovych aktivitdch. feBto bych tuto aktivitu do projektu

marketingovych aktivit zahrnula a kafm& rozhodnuti nechala na majitelich firmy.
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Zvolila bych reklamni vysilani na Tv Primajwbdy jsou nasledujici:
« V&SI mnozstvi tv vstup
« moznost vybru délky tv spotu
« niZ8i cena nez na konkuxan televizni stanici Nova

Reklamni spot bych do vysilani umistila az po t#ev¢ajovny a to z toho wrodu, ze
reklama v televizi je nejdrazsi navrhovanou fornpwazentace firmy a v Gvaze je pouze
jedno vysilani reklamniho spotu. Kdyby byl tedy laskni spot umish jeS¢ pied
oteenim, je velice pravghodobr, Ze lidé do oteteni cajovny na informaci zapomenou.
Naopak, bude-li reklamni spot vysilan az po t#ey, lidé mohou okam#treagovat a

novouc¢ajovnu navstivit.
Nakladova analyza:
Vyroba televizniho spotéini maximalré 10 000 K.

Cena odvysilani: jelikoZ firma neni vyrobni, tedsbnde prezentovat Zadné své vyrobky,
ale zangti se spiSe na prezentaci firmy jako takové, mysiinie 20 sekund je optimalni.
Cena je (jak vyplyva z analyzy cen reklamy v médiistanovena na 5 00QKa to v 2.¢i

3. casovém pasmu. Slevyqupokladany nejsou.

Cena reklamniho spotu tedy zahrnuje jedno vyst&klamniho spotu vase 18:43— nebo
19:39+. Reklamni spot bude zaloZzeny na prezentamyfa zanéen bude na divaky

sledujici zpravodajské relace.

Celkové naklady= 15 000 K bez DPH

Rizikova analyza:

o riziko nizké sledovanosti v délvysilani
= riziko, Ze reklama divaka nezaujme

o riziko nevraceni se vlozené investice

Reklama v radii

Zde gipadaji v ivahu abjiz zminovana radia. Radio Jih nabizi I€j&i vyrobu spotu a

vySSi ceny za samotné vysilani. U Radia Evropat@ peela obracen
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Co se tg¢e umistni reklamniho spotu do vysilani, volila bych uraigtreklamniho spotu
v den zavedeni nové firmy na trh. Reklamni spotdaly obsahoval ndjklad: “Otevena

praw dnes.”

Nakladova analyza:

Radio Jih

Zde by byl dostéujici “jednoduchy” spot. Ten obsahuje pouze jed&s ldoprovazeny
hudbou a cena za 30-ti sekundovy spot se pohytage d 900 K. Co se tye vysilaciho
¢asu reklamniho spotu, bylo by vhodné ve fazi zamédové firmy na trh oslovit co
nejvice posluchai. Zvolila bych tedy alespojedno vysilani ve vSechieich hlavnich
¢asovych pasmech. Zda tyto reklamni spoty budouaygiv jeden den, nebo se reld
do tech dri, je ogt v rozhodnuti majitele firmy. Ja bych dopéita reklamni spot
odvysilat v jeden den, jelikoz kazdé vysilaci pasma jiné posluchse, pogipad
poslouché&-li gkdo radio cely den, ma aspwice filezitosti tento reklamni spot dostat

vice do po¥domi. Ceny za jednotliva pasma jsou:

» 8.00-12.00............ 1270K
» 12.00-15.00.......... 990K
» 15.00-20.00.......... 1 090K

Dale bych doportila stejny reklamni spot umistit do sobotniho \gsila to z dvodu
odliSnosti posluchal. Co se tye vysilacich¢adi, volila bych pasma od 15:00 — 20:00
(1 090 K) a 20:00 — 22.00 hodin ( 55&K

Celkové naklady =5 990 K bez DPH

Radio Evropa 2

Rozhodne-li se firma pro vysilani reklamniho spmitRadiu Evropa 2, vyroba podobného
reklamniho spotu je zde oproti Radiu Jih ceney3si - 3 000 K. Casova pasma jsou
rozvrzena podolinjako je tomu u Radia Jih, ale je zd€it¢ omezeni pravna regionalni

vysilani.
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Ceny acasova pasma:

» 9.00-12.00............ 700 K
» 12.00-15.00.......... 400K
» 15.00 -19.00.......... 550K
» 19.00-20.00.......... 350K

Co se t¢e umistni spotu do sobotniho vysilani, je znemwin regionalnim odpojenim

v pozadovanyckiasech.

Celkové naklady = 5 000 K bez DPH

Rizikova analyza:

o riziko nizkého poslechu v délvysilani spotu

o riziko nizkého ohlasu

Reklama v tisku
Tydenik Beclavsko

Jelikoz firma na trh teprve vstupuje, je dobré, abynzerce vSimlo afi co nejvice lidi.
Tydenik Beclavsko je filezitost, jak oslovit vSechny obyvatele mikroregio Dopordila
bych umistit inzerat na titulni strartydeniku v gti vydanich. Dvakrat f&d zahajenim

¢innosti a fikrat po zahajendinnosti.
Nakladova analyza:

Velikost inzeréatu je & sloupce x 43 mm. Cena je 1 250. KJhradi-li firma gedem, je

poskytnuta sleva 5 %. DalSich 5 % firma ziska opakém 3 — 5 x sveho inzeratu.
Celkova cena = 5 625&bez DPH
Rizikova analyza:

s riziko neupoutani pozornostiende
o riziko nizkého ohlasu
o riziko Spatného umistni reklamy v tisku

o riziko kratké gisobnosti reklamy
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Mikulovsky zpravodaj

Mikulovsky zpravodaj dostane do své poStovni sdiydkazda domacnost vesst
Mikulov. Je tedy vice nez pragpodobné, Ze si tento zpravodaj kazd¢arbpgecte. Snad
kazdy chce #dét, co nového se vijeho misbydliS€ déje. Umiskni inzerce v této

publikaci je dle mého nazoru nezbytné.

Za vhodné bych vigla umistni inzerce do dvou vydani zpravodaje. Prvni do wydeeré
se k oldanim dostane je8tpied oteweniméajovny a druhé do nasledujiciho vydani, které
by mslo k obsamim pijit aZ po oteveni firmy. Velikost inzerce bych stanovila ng

strany zpravodaje.
Nakladova analyza:

Velikost inzerce jé/s strany. Cena za tuto velikost je 788.K/ Givaze je reklamu dvakrat

opakovat.

Celkové néklady = 1 570 K véetné DPH

Rizikova analyza:

o riziko neupoutani pozornostien&e
o riziko ignorace inzercétendem

o riziko nizkého ohlasu

9.3 Inboardy

Mésto Mikulov ma okolo Sesti tisic obyvatel. Jezde Zdn jeden autobus, ktery se da
povazovat za gstskou hromadnou dopravu. Proto bych dopdawalespd dva inboardy
(na kazdou stranu reklamni plochy) umistit grde tohoto autobusu. Maji ho tak moznost
vidét jednak vSichni otané Mikulova, kt& tuto sluzbu vyuZivaji a jednak vsSichni
obyvatelé mikroregionu, kiedo nesta grijedou a MHD vyuZiji. Pravébodobnost vyuZziti
MHD praw témito lidmi je vysoka, jelikoz trasa MHD &ma ¢i konci na vlakovém
nadrazi, kde nastupujitgvazrié tito lidé. Co se tye ¢asového umishi, volila bych
meésicni predstih ped samotnym otéenim ¢ajovny. DalSi inboard bych umistila na
pobaku Ceské posty. Of je to velice frekventované misto, kteréia oslovit mnoho

klienta.
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Nakladova analyza:
2 inboardy umisiné v MHD: 104 K¢ po dobu jednoho #sice
Inboard umigiy na pobece Ceské posty: 620 Kpo dobu jednoho #sice

Celkové naklady = 724 K bez DPH

Rizikova analyza:
o riziko Spatného umiséni inboard:
o riziko Spatné viditelnosti umistnych inboard

o riziko nizkého ohlasu na umésié inboardy

9.4  Letacky do domacnosti

RoznaSka letku do poStovnich schranek domécnosti je jedna méwgj finantné
nara:nych marketingovych aktivit. V dnesni doble mého nazorudim dal még inna.

Na druhou stranu je to épob, jak informaci dogtit do vSech doméacnosti v mikroregionu.

Reklamni letéek by n#l byt do kazdé domacnosti déen jeden a to asi s tydennim
predstihnem ped otewenim ¢ajovny. Jako dostaijici bych volila letéek velikosti A6.
Z uspory finagnich prostedki bych zvolila ¢ernobilou podobu let&u (0,50 K/ks

cernobile x 2,50 K/ks barevi) avSak s vyrazfiSim grafickym zpracovanim, aby zaujal.
Nakladova analyza:

Naklady na vyrobu let&u jsou relativi nizké. Vyrobi-li si firma vzorovy let&k sama,
ostatnimi néklady budou jen naklady na kopirov&dcha-li si firma letéek vyrobit,

cena jednoho letaku o velikosti A6, v jednostran@érnobilém provedeni je 0,5GKka
kus. V uvedené ceénlet&ku neni zapditana rozndsSka. Tu lze zajistit prigstnictvim
Ceské posty. Ceny roznasky i$ei cenikemCeské posty a roznaska 2000 kistaki A6

je 750 K. [26]

Aby byl let&ek umisén do kazdé domacnosti v celém mikroregionu, je éino vydat v
6 300 kusech.

Celkové naklady = 5 650 K véetné DPH
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Rizikova analyza:

o mnoho domacnosti ma na svych postovnich schrank@obsim, nevhazovat
reklamni letaky."
o riziko nizké zgtné vazby na informani letak

o riziko nezaujeti informénim letdkem

9.5  Spoluprace s informanim centrem

Informaini centrum navs$tuje mnoho turigt, ktefi mésto Mikulov neznaji. Proto bych
doporwovala spolupraci s inforndaim centrem, které byajovnu turisim dopordilo,
popipads ochotré ukdzalo cestu. Navic je v planu sestavovani nokatalogi a seznarin
tykajici se seznamu firem vees€ s kategorialnim z&dénim. Bylo by tedy dobré, aby do
nového seznamu byla zahrnuta i &ateviranacajovna. Déle bych dopotila vyrobit
propagéni let&ky a do informé&niho centra je umistit. Leték by n€l byt barevny,
klasického rozrru 10 x 21 cm a # by obsahovat informace jako je nazev, &
charakteristika, obrazek interiéru a v neposleédd adresa a kontaktni idaje. Co séety

mnoZstvi, nechala bych vyrobit dovolené minimurah&t a to 1 000 kus
Nakladova analyza:

Spoluprace mezi inforrdaim centrem a majiteli firmy je pouze dohoda melénoa

stranami.

Naklady na vyrobu jednoho kusu propagido let&ku jsou obdobné jako u lefé do
domacnosti. Cena jednoho prop&agho letaku o rozgru 10 x 21 cm, jednostranného

barevného provedeni je 3, 6@ Ka kus. Tato cena je vy§tena z ceny formatu A4.

Celkové naklady = 3600 K véetné DPH

Rizikova analyza:

o riziko neochoty ze strany inforraiho centra

o riziko nizkého vyuZivani sluzeb inforgr@ho centra ze strany turist

9.6 Sponzoring

Sponzoring je jednou z metod jak se firméazen rychle a efektivhzviditelnit. Snahou je
uveést ve znamost nazev firmy, propagovat jeji viggolpopipadt sluzby a podpit jeji

image na Siroké publikum. Nemusi se jednat o cpldiikovy sponzoring. Posta
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sponzorovani menSich regionalnich akciiz®l se jednat ndiklad o sportovni udalosti,
dny cti, mistni hudebni soubory, plesy, sponzoring blakradii, nebo mohou byt
vénovany poukazy v dité hodnot nagiklad do fznych souiZi v radii, do tombol a
podobrg.

Zvolila bych pra¥ sponzoring blok v radii. Konkrét@ sponzorig bloku “Horoskopy* na
Radiu Jih. Tento blok je vysilan kazdé dopoledngdéz cilovou skupinou posluctiajsou
lidé pracujici pevazre v kanceléich, obchodechijdi¢i a spousta dalSich. Firemni odkaz je
v délce 6 — 10 sekund a konkréta bloku “Horoskopy“ je opakovan celké&24-krét,
tydre je to 6-krat. DalSi moznosti blaksou uvedeny vifloze P V.VSechny konkrétni
planované akce v Mikul@vv roce 2005 jsou uvedeny Yilpze P VII. Z nich by mohli

majitelé¢ajovny vybirat, rozhodnou-li se pro dalSi sponzgrin
Nakladova analyza:

Naklady spojené se sponzoringem siujg firma sama, dle vlastnich moznosti. Naklady

spojené se sponzoringem bloku “Horoskopy* na Radiysou 6 000 K bez DPH.

Celkové naklady = 6 000 K bez DPH

Rizikova analyza:

o riziko nizké, popipadt nulové publicity¢i navstvnosti akce
o riziko nizké poslouchanosti radia ve stanoven&dob

o riziko nezareagovani na firemni odkazi@aodu jeho kratkosti

9.7  Zavadéci ceny

Zavadici ceny jsou ossdéenym a fungujicim marketingovym nastrojem. NizShyce
prilakaji vice zakaznik VSe ostatni vSak uz bude zaviset na k¥@ldskytovanych sluzeb,
spokojenosti s obsluhou a prigstim. Bude-li zdkaznik s timto v8im spokojen, jécee
pravcEpodobné, Ze svoji nAwdtu bude opakovat a santepr¢ bude ochoten zaplatit i

vySSi cenu.

Ktomu, aby se potencialni zakaznici o za¥dch cenach dozdgli, bude nutna
doprovodna kampa Navrhuji, aby tato kampaprobihala jako saiast vSech ostatnich
marketingovych aktivit firmy. NlZe byt sodasti reklamy jak v radiich, tisku, tak i

televizi. Dale se rive tato informace nachazet na plakatech,cdéth, webovych



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

strankach a samtgim¢ by o ni ngli védét i zamestnanci informaniho centra, kiié

piedavaji informace dale.
Nakladova analyza:

Cenov vyhodné nabidkyimaseji naklady, které jsou étovaneé pilezitosti @ilakat vice
zakaznik, a tim tyto naklady kompenzovat. DalSi nakladyujspojeny s doprovodnou
kampani k této nabidce. Jelikoz tato marketingdgita bude sodasti jiné marketingove

aktivity, ndklady budou Wwisleny tam.

Naklady na poskytnuti zavécich cen jsou rozdilem mezi plnou cenou a cenosl@g.
Slevu bych volila ve vySi 10 % na vSechny poskyt@valuzby Wajovné po dobu alespo
jednoho nisice po otekeni¢ajovny. Konkrétni naklady jsou vypieny z réniho odhadu

trzeb.

Celkové naklady = 6 000 K véetné DPH

Rizikova analyza:

@ riziko nizkého vyuZiti akni nabidky ze strany zakaziik

o riziko ztratovosti

9.8 Informa éni tabule

JelikoZ ngsto Mikulov se nachazi v bezprieini blizkosti statni hranice s Rakouskem a
je tedy KiZzovatkou mezi Brnem a Vidni, prochazi jim vyznarsitéicni tahy. Mnoho lidi
tudy jen projizdi, avS8ak mnoho lidi seivddu turisticky atraktivniho charakteruista ve
meéste zastavi. Proto by bylocéIné umistit na tyto frekventované siini tahy informani
tabule informujici o existen¢iajovny ve ndsté. Mohly by gildkat nové hosty. Navic tyto
informacni tabule spojuji hned dvail@zité prvky. Prvni je prvek inforntaé-orienta&ni a

druhym je prvek reklamni.
Nakladova analyza:

Tabulky je mozné velmi jednoduSe upevnit filklpad na sloupy vi@jného oswtleni a
podobré. Konstrukce je vytviena z lehkého duralového U profilu, coz zaije vysokou
Zivotnost.Vyhodou tohoto systému je jednoduchaalast, vysoka odolnost &ipniva
cena, ktera je uvedena v nasledujici tabulce (TApCeny jsou uvedeny bez DPH. [19] Ja

bych dopordila informasni tabuli o rozmiru 70 x 20 cm. Co se &g umiséni, zvolila bych
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tuto informani tabuli umistit pi vjezdu do centra #sta, a to zdvodu informovanosti

praw téch lidi, ktei se rozhodli msto navstivit a stravit vém urity ¢as.

Tab. 11. Cena za vyrobu infordgmd tabule.

Sika [cm] Vyska [cm] Cena [K¢]
100 40 1630
100 20 1290

70 20 970

Grafické prvky Ize modifikovat - nafklad barva pisma a podkladu, typy pisma, symboly a
podobré. DalSi naklady spojené s realizaci jsou nakladynoatazci demontaz — 700 K
Samotny prondjem mista ungist, ¢im mazou byt napiklad sloupy véejného osstleni, se
pohybuji okolo 6 000 K za rok.

Celkové roéni naklady = 7 670 K roéné bez DPH

Rizikova analyza:

s riziko nevhodného umigti informadni tabule

o riziko Spatné viditelnosti infornéai tabule

9.9 Provozovani webovych stranek

Weboveé stranky jsou dalSi formou reklamy pro firfBueezentace na&dhto www strankach
by zahrnovala vloZeni a pravidelnou aktualizacoinfaci o firn¢, paddanych akci a
raznych nabidekcajovny. Vhodné by bylo i vlozZenitisluSnych fotografii interiéru a
pozdiji i fotodokumentacetiznych pgadnych akci. Prodgly now vznikajicic¢ajovny by
byla nejvhodgjSi varianta webové prezentace ,Jednoducha”. 8tk existencé€ajovny

by bylo dostaujici, aby webova prezentace obsahovala sekce:

» “O cajovre” Zde by nela byt uvedena stima charakteristika firmyiajovy listek a

neékolik fotografii interiérucajovny

» “Programcajovny”, kde by nil byt pravidel@ aktualizovany program padanych
akci.
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» “Kde nas najdete” Tento odkaz by obsahoval konfakformace aajovre jako je

adresa, telefon, email a adresu www stranek.

Po ukité dok bych doportiovala tyto webové stranky roz$inapiklad o samostatné
“Fotoalbum® ¢i “Probehlé akce®, kde bylo popsano a dolozeno fotografigak minula

akce probihala.

Nakladova analyza:

Naklady na tvorbu a provozovani webovych stranesk&daji zeif casti.:
1. Provedeni ,Jednoduché” varianty prezentace — od<&00
2. Registr&ni poplatek — od 450 K
3. Ra¢ni provozni poplatek — 699K

Celkové naklady = 1 649 K bez DPH

Rizikova analyza:

o riziko Spatného uspgadani stranek
o riziko nizké nav&vnosti stranek

o riziko Spatné aktualizace stranek

9.10 Zpisoby ovlivréni rizik projektu a definovani o¢ekavanych

pirinosi projektu

9.10.1 Rizika projektu

VSechna rizika Izetznymi zpisoby sniZzovat. Ovlivnitelné jsou nidklad:
» zvolenim vhodného vysilacihtasu, popipadt vysilaciho pasma v televizich a
radiich,¢i vhodného umighi v tisku,
vyrobou originalniho, poutavého spaiiunzeratu,
vhodnym a pé&ivym vybérem média pro umighi reklamy,
efektivni a dostéujici publicitou psadanych akci (zavédi ceny),

vhodnym vykrem pdadané akcei sponzorovaného bloku a

vV V V V V

v pripadt webovych stanek zvoleni vhodného a spolehlivébegrovatele.
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9.10.2 Oc¢ekavané fFinosy projektu

Oc¢ekavané finosy jsou u vSech jednotlivych marketingovych dktiotozné. @ekavani
jsou nasledujici:

= osloveni co nejvice potencialnich zakaznik

o dostattajovnu do povdomi obyvatel,

o upoutat jejich pozornost a

o prilakat je k navatvé cajovny.
Z davodu turistické sezényipdpokladaji tirci zangru nejvyssi navstnost v letnich
meésicich. Naopak niZzSi naésnost @ekavaji v ngsicich jarnich (fezen, duben) a v
mesici z&i. Z tohoto divodu bych doportila oteweni novécajovny ped turistickou

sezonou a marketingové aktivity bych zahajila pratuto dobu.

9.11 Marketingovy miniplan

Marketingovy miniplan je fehlednou formou, kde budou stnd shrnuty plany firmy.
Tento marketingovy minipldn obsahuje celkové sHm@&WOT analyzu, rozdeni
zakaznik do segmerit popis produkt a sluzeb poskytovanyctajovnou, jednotlivé

marketingoveé cile firmy a jeji strategie atakplan. Zdroj formul#i: [17]

Marketingovy miniplan
Firma: |Mikulovska ¢ajovna
Rok: 2005

1. Celkové shrnuti

Mikulovsk&d c¢ajovna je no¥ vznikajici firma. Mistem podnikani je Mikulo
Firma se bude zabyvat poskytovanim sluzeb v oblapdavani caje.

Z&kazniky c¢ajovny jsou vSichni milovnici ¢aje vSech #&kovych kategorii

Zpracovani tohoto marketingového miniplanu je &no zejména pro interni geby

zakladateim firmy. DalSim delem je ziskani zakladnfgxstavy o rozvoji podnikani.
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2. Analyza silnych a slabych stranek, fileZitosti a hrozeb (SWOT)

Silné stranky

Slabé stanky

« dobra organizace poskytovanych sluzel
 paradani iznych akci a tématickych bes
Vv prostoracttajovny

* MoZnost vyuZiti prostoréajovny pro
soukromeé akce

 vhodre zvolena oteviraci dok#jovny

» Siroké& nabidka poskytovanych prodiukt
« doplhkovy prodej

* stylow zaizené prostory

» nekuacké prostory — z pohledu nefakn

« ¢ajovna umisina v blizkosti centra #ésta

* k dispozici je dwur pro jarni akce

» cena pimérena kvalig a druhuwaje
 cenove akce

 ochotny pistup personalu k zakaziiik

« kvalifikovana pracovni sila

 schopnost dorozwhse ze zahraémimi
zakazniky

* souwtasna neexistence internetovych
stranek zarienych na potencialni
zékazniky

* neinformovanost inforntmiho centra o
existencicajovny

* ¢ajovna je umisina v blizkosti centra,
avSak na fehlédnutelném mist

* Spatné moznosti parkovani v bezpreghi
blizkosti

* vySSi ceny w¢i ostatnim podnikm
podobného charakteru

* nedostatek kvalifikované pracovni sily
» absence za#stnance v oblasti marketing

ot

Prilezitosti

Hrozby

* jedinac¢ajovna ve mistt Mikulov - Zadna
konkurence
« cestovni ruch jakofflezitost zdroje Hjmu

* hrozba ze strany substiiut podol
kavaren a cukraren vesst
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3. Zakaznici

Nazev segmenty Charakteristika segmentu Plan trzeb | Podil
Do segmentu jsou zahrnuti vSichni obyvatelé
mesta  Mikulov, bez ohledu na ¢kovou

Obyl\\//léillt(illiybsta kategorii, vzdlani i perZznich @jmi.| 524000 57 04

Celkové velikost segmentu je odhadovana na
33 %.

Mezi obyvatelé celého mikroregionu jsou
zahrnuti  vSichni obyvatelé mikroregionu
Ork;?i/;/ka(l;[re;eigillj:hcsvyjlmkou obyvatel Mikulova. Qft bez 280 000 28 %
g ohledu na vSechny kategorie. Celkova

velikost segmentu je 55 %.

Skupinu  turishi tvori  vSichni  ostatnji

Tlriste navstvnici mesta bydlici mimo mikroregion. 150 000 15 %

Tato skupina je odhadovana na 12 %.

Trzby celkem: 1 000 000 K

Planované trzby jsou uvedeny na zakladformaci i internich materiél zakladatel
firmy. [29]

Komentar k segmentaci zakaznilt

e

Z predchazejici tabulky jefejmé, Ze nejilezitejSimi zakaziky ¢ajovny budou obyvate
mésta. Je odhadovano, Ze tito lidé budouitv@3 % zékaznik a napodilu trzeb se budg
podilet 57 %. Druhou nejvyraZ§i skupinou jsowbyvatelé celého mikroregionu, ki
tvori skupinu 55 % a na trzbach se podileji 28 %%podilu na trzbach maji turisti, ki

tvori skupinu 12 %.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

4. Produkty a sluzby

Produkt (sluzba)

Prvky marketingového mixu

Caje zelenégerné, &inskeé,
indické, gruzinské,
ceylonské, bylinkove,
ovocné s kousky ovoce,
lécivé a Rooibos.

Produkt

VSechny druhy ¢aji jsou pro ¢ajovnu
zékladnimi poskytovanymi produktaje
jsou @ipravovany z nakoupenych gsi.
Doplikovy prodej zahrnuje dzusy, ledg
¢aje, mineralni vody, michané néapq
Cajové peivo, suSené ovoce a mozn

zakouit si vodni dymku.

Misto

Caje budou podavany v prostord

Mikulovské ¢ajovny.

Cena

Ceny jednotlivychiaji se budou odvijet g

druhu vybranéhaiaje, které se stanovi

v

zaklad ndkupni cenyaje a prodejni marz

Propagace

Produkt bude  propagovan pom
jednotlivych marketingovych aktivit. D&
ho Ilze propagovat nap reklamnim
prednety umistnych @imo na stolcich

cajovre.
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5. Marketingové cile a strategie

Cil Strategie (jak cile dosahnout)

Osloveni a ziskani | K osloveni a ziskani co nejvice zédkaznflapomohou jednotliv
CO nejvice marketingové aktivity uvedené v ‘@im planu" tohotd
zakaznika marketingového miniplanu.

Poskytovani Aby byla sluzba kvalitni, zalezi nejenom na samathé

kvalitnich sluzeb

poskytovaném produktu, nybrz i naigpbu servirovani, prasdi
a celkové atmosfé. K tomu naporive vykEr vhodnéhg

personélu.

Vytvareni

maximalniho zisku

K vytvoreni maximalniho zisku bude zapehti poskytovat jiZ
zmingné kvalitni sluzby, pomoci kterych si firma budetwayet

vérné zakazniky.

Y”A)

6. Akéni plan 1.

Aktivita |Reklama na Tv Primal Cil Oslovit co nejvice potencialni zakazaik

Datum | Tyden po otekeni aktivity |dostat firmu do jejich padomi.
Vysilani jednoho 20-ti sekundového spotu na Tv Brimdruhém nebddtim

Popis |¢asovem vysilacim pasmu (tj. 18:43-18:54 nebo 19:g@+zahajentinnosti
firmy.

Segment| VSechny it segmenty Rozpotet 15 000 K¢
Reklama v Tydeniku Informovani a gilakani k navatve ¢ajovny

Aktivita | Breclavsko vSechny obyvatelé mikroreginu MikulovsHo.
2 x pred, 3 x po Cil

Datum |oteweni aktivity

Popis Umisgni inzeratu o velikosti & sloupce x 43 mm na titulni steaw péti
vydanich Tydeniku ¥ernobilé podo&

Segment| Obyvatelé celeho mikroregionu Rozpatet 5625 Ké
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vé

—

Aktivita | Mikulovsky zpravodaj Informovat obyvatelé &sta o vzniku nové
Tyden ffed, tyden po Cil |c¢ajovny a pilakat je k navaive.

Datum | oteweni aktivity
Umisgni reklamy v Mikulovském zpravodaiji, ktery je zdarmhorien do
kazdé domacnosti v Mikulav Inzerce bude o velikosltg strany véernobilé
podokE. Umisgna bude dvakréat. Jednou v poslednim vydagtenactideniku

Popis |pred zahajenindinnosti, jednou v prvéivydaném zpravodaji po zahajeni
cinnosti¢ajovny.

Segment Obyvatelé Mikulova Rozpotet 1570 K&
Spoluprace Poskytnout informace éajovre

Aktivita |s infocentrem Cil |[navStvnikim mesta a snaha o zahrnuti ng

Datum | P otevieni aktivity |firmy do nového seznamu firem.
Navéazani spoluprace meaajovnou a informénim centrem a dodani

Popis | propagénich leté&ka v barevné podabo roznérech 10 x 21 cm s informacen
0 ¢ajovre.

Segment| Turisti Rozpatet 3 600 K&

Aktivita | Inboard v MHD Cil Oslovit a dostat firmu do pédomi co

Datum | Mgsic fed otewenim | aktivity nejvice potencialnich kliett

Popis MaloploSna reklama umista v MHD. Dva inboardy o velikosti A4 s&sicnim
piedplacenim na umisti.

Segment| Obyvatelé Mikulova Rozpodet 104 K¢

Aktivita | Sponzoring Cil Rychle a efektiva zviditelnit firmu.

Datum | Tyden po otekeni aktivity
VloZeni peznich prostedki jako forma sponzoringu bloku “Horoskopy* ng

Popis | Radiu Jih. Firemni odkaz bude 6 — 10 sekund dlouysilany 6 x za tyden,
celkow 24 odvysilani.

Segment| Obyvatelé celého Mikroregionu | Rozpotet 6 000 K&
Tvorba webovych Vytvorit webové stranky, které by jejim

Aktivita |stranek navstvnikam poskytly veSkeré informace,

Cil |fotografie a mnoho dalSihodajovrs
Datum | P¥i otewreni aktivity |v Mikulovs.
Popis Tvorba jednoduchych webovych stranek o nésjévre v Mikulové. Stranky

by mely obsahovat slozky “@ajovre, Progranmtajovny, Kde nas najdete.”

Segment

VSechny ii segmenty Rozpcoiet 1 649 K&
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0.

veé

Celkovy rozpaoéet “Ak éniho planu I 33 548 K&

7. Akéni plan I,

Aktivita |Reklama na Radiu Jil Cil Informovani a filakani k nav&tvé ¢ajovny

Datum | Pii otevieni aktivity |vSechny obyvatelé mikroreginu Mikulovsk

Popis Informativni reklamni spot vysilany vieth¢asovych vysilacich pasmech (8
12 hod., 12 — 15 hod., 15 — 20 hod.) v jednom dni.

Segment| Obyvatelé celého mikroregionu | Rozpaet 5990 K¢

Aktivita | Mikulovsky zpravodaj Informovat obyvatelé &sta o vzniku nové
Tyden red, tyden po Cil |¢ajovny a nalakat je k nawsg.

Datum |oteweni aktivity
Umisegni reklamy v Mikulovském zpravodaiji, ktery je zdarmhorien do
kazdé doméacnosti v Mikulav Inzerce bude o velikos'ls strany véernobilé
podolE. Umistna bude dvakrat. Jednou v poslednim vyda&tén@ctideniku

Popis |pred zahajenindinnosti, jednou v prvivydaném zpravodaji po zahajeni
cinnostic¢ajovny.

Segment| Obyvatelé Mikulova Rozpotet 1570 K&

Aktivita |Inboard v MHD Cil Oslovit a dostat firmu do pédomi co

Datum |Mésic fred otevenim | aktivity |nejvice potencialnich kliett

Popis MaloploSna reklama umista v MHD. Dva inboardy o velikosti A4 sasi¢cnim
piedplacenim na umisti.

Segment| Obyvatelé celého mikroregionu Rozpatet 104 K¢
Spoluprace Poskytnout informace ¢ajovne

Aktivita |s infocentrem Cil navstvnikim mésta a snaha o zahrnuti ng

Datum | P¥i oteweni aktivity |firmy do nového seznamu firem.
Navéazani spoluprace meajovnou a informénim centrem a dodani

Popis | propagénich let&kia v barevné podabo roznérech 10 x 21 cm s informacer
0 ¢ajovre.

Segment| Turisti Rozpoet 3 600 K&

Aktivita | Zavadsci ceny Cil Prildkat co nejvice zakaznik

Datum | Pri oteveni aktivity

Popis Zvoleni nizSich cen za poskytované sluzby. Stardweteva 10 % z kazdé
poskytované sluzby §ajovre.

Segment| VSechnyii segmenty Rozpcoiet 6 000 K¢
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Tvorba webovych Vytvorit webové stranky, ktery by jejim

Aktivita |stranek navstvnikam poskytly veskeré informace,
C_ZI'|_ fotografie a mnoho dalSihodajovre

Datum | Pri otevieni aktivity |v Mikulovs.
Popis Tvorba jednoduchych webovych stranek o nésjévre v Mikulové. Stranky

by mely obsahovat slozky “@ajovre, Progranmtajovny, Kde nas najdete.”
Segment| VSechnyii segmenty Rozpcet 1 649 K&

Celkovy rozpaotet “Ak éniho planu 11 18 913 K

8. Akéni plan .

Reklama na Radiu Informovani a pildkani k navatvé ¢ajovny

Aktivita |Evropa 2 Cil |vSechny obyvatelé mikroreginu Mikulovsk

Datum | Pt oteveni aktivity

Popis Reklamni spot vysilany wayrech¢asovych vysilacich pasmech (9 — 12 hod.
12 — 15 hod., 15 -19 hod., 19 — 20 hod.)

Segment| Obyvatelé celého mikroregionu Rozpotet 5 000 K&
Inboard naCeské Oslovit a dostat firmu do pédomi co

Aktivita |poSgE Cil |nejvice potencialnich kliett

Datum | Mé&sic gred otevenim | aktivity

Popis Maloplo3na reklama (49 x 49 cm) ungish v interiéruCeské posty po dobu
jednoho ngsice.

Segment| Obyvatelé Mikulova Rozpaotet 620 K¢

Aktivita | Let&ky do domacnos| Cil Informovat a pilakat zakazniky z celého

Datum | Tyden pred otevenim | aktivity |mikroregionu.
Informativni leté&ky o vznikuéajovny o rozndru A6, vcernobilé podob

Popis |s tydennim pedstihem dortené do kazde domacnosti celého mikroregionu
Mikulovsko prostednictvimCeské posty.

Segment| Obyvatelé celeého mikroregionu Rozpatet 5 650 K&

Aktivita |Inboard v MHD Cil Oslovit a dostat firmu do pédomi co

Datum | Mésic ffed otevenim | aktivity nejvice potencialnich kliett

Popis MaloploSna reklama umista v MHD. Dva inboardy o velikosti A4

s mesicnim predplacenim na umisti.

Segment

Obyvatelé celého mikroregionu 104 K¢

Rozpaotet

0.
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Aktivita | Zavadci ceny Cil Prildakat co nejvice zakaznik

Datum | Pri oteveni aktivity

Popis Zvoleni niZz8ich cen za poskytované sluzby. Stanioseizeni 10 % z kazdéhg
poskytovaného vyrobku.

Segment| VSechnyii segmenty Rozpcoiet 6 000 K&

Aktivita | Informani tabule Cil Informovat a nasgrovat pfijl'i_déjl'ci

Datum | Pii oteweni aktivity |navstvniky mesta do novéajovny.

Popis Informatni a snérovaci tabule o rozému 70 x 20 cm umisha na sloupech
verejného oswtleni @i viezdu do nista Mikulov.

Segment| Turisti Rozpatet 7670 K&
Tvorba webovych Vytvorit webové stranky, ktery by jejim

Aktivita |stranek navstvnikim poskytly veskeré informace,

C;Il_ fotografie a mnoho dalSihosajovns

Datum | Pri oteweni aktivity |v Mikulovs.

Popis Tvorba jednoduchych webovych stranek o nésjévre v Mikulové. Stranky
by mély obsahovat slozky “@ajovne, Progranmtajovny, Kde nas najdete.”

Segment| VSechny fi segmenty Rozpcoiet 1 649 K&

Celkovy rozpaoet “Ak ¢niho planu 111" 26 693 K&

9.12 Vybér nejefektivnéjSi varianty

VSechny ti varianty byly sestaveny tak, aby se procentuddadil oslovenych dle

zvolenych segmefitco nejvice shodoval.

9.12.1 Shrnuti jednotlivych variant
Slovni interpretace varianty |
Prvni varianta marketingovych aktivit obsahuje edsjici aktivity:
» Reklama na Tv Prima
» Reklama v Tydeniku i&clavsko
» Reklama v Mikulovském zpravodaiji
» Spolupréace s inforndaim centrem

» Inboard umisiny v méstské hromadné doprav
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» Sponzoring
» Tvorba webovych stranek
Osloveny by byly vSechnytitsegmenty potencialnich zakazaikajovny. Procentualni

podil jednotlivych osloveni je nasledujici (Tab):12

Tab. 12. Procentudlni podil oslovenych ve vaddnt

Osloveny segment Pocet marketingovych aktivit | Podil osloveni v %
Obyvatelé Mikulova 1 14,3
Obyvatelé celého mikroregionu 3 42,9
Turisti 1 14,3
VSechny segmenty 2 28,6

Slovni interpretace varianty |l
Zahrnuty jsou nasledujici marketingové aktivity:
» Reklama na Radiu Jih
Reklama v Mikulovském zpravodaiji
Inboard umisiny v mestské hromadné doprav
Spolupréace s inforndaim centrem

Zavadci ceny

vV VvV VvV VYV V

Tvorba webovych stranek
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Osloveny by byly oft vSechny #i segmenty potencialnich zakazhikcajovny a

procentudlni podil jednotlivych osloveni je nasjgddyTab. 13):

Tab. 13. Procentudlni podil oslovenych ve vaddht

Osloveny segment Pocet marketingovych aktivit | Podil osloveni v %
Obyvatelé Mikulova 1 16,7
Obyvatelé celého mikroregionu 2 33,3
Turisti 1 16,7
VSechny segmenty 2 33,3

Slovni interpretace varianty I

Treti varianta obsahuje nasledujici marketingovéreti
» Reklama na Radiu Evropa 2

Inboard umisiny v interiéruCeské posty

Letaky do domacnosti

Inboard umisiny v méstské hromadné doprav

Zavadci ceny

Umisgni informani tabule pi vjezdu do nista

YV Vv VYV V VY V

Tvorba webovych stranek
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Osloveny by byly oft vSechny #i segmenty potencialnich zakazhikcajovny a

procentudlni podil jednotlivych osloveni je nasigdyTab. 14):

Tab. 14. Procentualni podil oslovenych ve vaddltit

Osloveny segment Pocet marketingovych aktivit | Podil osloveni v %
Obyvatelé Mikulova 2 28,6
Obyvatelé celého mikroregionu 2 28,6
Turisti 1 14,3
VSechny segmenty 2 28,6

9.12.2 Zvoleni nejefektivnéjsi varianty

Tvarci zangru si pro realizaci marketingovych aktivit vymeaziistku 25 000 K Jelikoz
je wetSina cen jednotlivych marketingovych aktivit uvadebez DPH, majitelé firmy

pocitaji s tim, Ze se vymezeriastka 25 000 KjeS& o DPH zvysi.

Objem pewZnich prostdki stanovili jako hlavni kritérium pro vy varianty
marketingovych aktivit. Pro fghlednost jsou ceny jednotlivych variant zobrazeny

v nasledujici tabulce (Tab. 15):

Tab. 15. Celkové naklady jednotlivych variant.

Cislo varianty Celkové naklady

I 33 548 Ké

Il 18 913 K¢

1 26 693 K¢

Ve vSech variantach je zastoupeno osloveni jedryotii segmerit ve stejném podilu. Jak
je vidkét z predchozi tabulky, stanovenému kritériu vyhovuje mouarianta Il. Varianta |

kritérium prekratila az o 8 548 K, varianta lll o 1 693 K
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Naklady na vybranou variantu Il jsou pouze 18 9X3 J¢ tedy jestk dispozici 6 087 K.
Tyto zbyvajici pe&Zzni prostedky doporduji vyuzit k rekteré dalSi marketingové aktiwit
V avahu bych brala doteni inform&nich let&kta do kazdé domacnosti mikroregionu

nebo sponzoring.

Pro gehlednost a &tSi predstavivost uvadim harmonogram jednotlivgatnosti vybrané

varianty marketingovych aktivit (Tab. 16):

Tab. 16. Harmonograrinnosti vybrané varianty.

Marketingova aktivita Doba trvani Termin
marketingoveé aktivity realizace
Reklama na Radiu Jih 1 den Po vstupu
Reklama v Mikulovském zpravodaji 2 tydny Red i po vstupu
Inboard umistény v méstské hromadné 1 mesic Red vstupem
dopravé
Spolupréce s informanim centrem Neomezena Po vstupu
Zavadéci ceny 1 mesic Ri vstupu
Tvorba webovych stranek 1 rok Ri vstupu
Leta¢ky do domacnosti mikroregionu Individualni Red vstupem
Sponzoring 1 mesic Po vstupu

Ja osobé bych se roveéz priklonila k variant 1l. Jako prvni bych vylaotila variantu I,
jelikoz tato podoba akiho planu obsahuje i reklamu pri@stnictvim televizni obrazovky,
kterou jsem uZ idve pro novowajovnu oznéila za nevhodnou. Myslim si, Zze gemi
prostedky vloZené do televizni reklamy jdou mnohem eédekji investovat do jinych
marketingovych aktivit. Varianta Ill se mi nezda @k nevhodna. Obsahuje ritgtad
roznos letéka do vSech domacnosti v mikroregionu, coz si mysieni Spatny zjsob,
jak o vzniku ¢ajovny informovat nejblizSi obyvatele. Na druhoarst je tato varianta
oproti variant Il finanéné drazsi. Navic, varianta Il ma stale volné fitrainprostedky,

které miZe investovat préavdo vyroby letéki pro obyvatele mikroregionu.
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9.13 Shrnuti projektové ¢asti

V projektove ¢asti jsem nejtive definovala cil projektu a nasledmavrhla rkolik
marketingovych aktivit, prostdnictvim kterych se nova firmauxte dostat do pa@domi
mnoha lidi a vstoupit tak U&gné na trh. NavrZzenymi marketingovymi aktivitami je
reklama v médiich, televizi, radii a tisku, reklapr@stednictvim inboardl a informa&nich
tabuli. DalSimi navrzenymi aktivitami jsou l|ék¥ do domacnosti, spoluprace

s informa&nimi centrem, sponzoring, zawd ceny a provozovani webovych stranek atd.

V druhé polovig projektové casti jsem zpracovala marketingovy miniplan pro novo
¢ajovnu v Mikulow. Tento miniplan zahrnoval celkové shrnutfajovre, analyzu silnych

a slabych stranek,ripezitosti a hrozeb, rozteni zakaznik do jednotlivych segmeit
popis produki a sluzeb poskytovanycaiajovnou dle 4P. Dale jsou zde uvedeny jednotlivé
marketingové cile firmy a jeji strategie. Posledriiodem ministrategie je &ki plan.
Firmé jsem zpracovalafit varianty akniho planu spolu s vyhodnocenim nakiagro
jednotlivé varianty. Na tomto zaklagsem poté vybrala variantu nejefektéyi. Sokasti
navrzeného projektu bylo i odhaleni moznych rizppojenych s realizaci projektu a

specifikace finosu navrzeného projektu.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo navrhnout takové marigivé aktivity, které by podpidy

aspEsny vstup na trh nov&ajovny v Mikulow.

V teoretickécéasti jsem zpracovala teoretické poznatky k danélpnoatice, které jsem se

snazila obohatit o poznatky odboraik

V ¢asti analytické jsem nejprve charakterizovala saowt ¢ajovnu, dale jsem
zanalyzovala jeji postaveni na trhu k jeji konkereastanovila jeji silné a slabé stranky.
Z provedenych analyz mi vyplynulo, Ze nasgjovna v podstétkonkurenci nema. Toto je
zarover i jeji silna stranka. Naopak slabou strankou jso@Si ceny oproti jejim
substituim na trhu. Posléze jsem provedla analyzu cenmgklamédiich jako podklad

pro konkrétni projekt navrzenych marketingovychwakt

V Gvodu projektov&asti jsem nejprve stanovila cil projektu. Na jeldslact jsem navrhla
jednotlivé marketingové aktivity. Tyto marketingowaktivity jsem nasledh podrobila
nékladové a rizikové analyze. V ramci nakladovélyamyajsem vyislila veSkeré mozné
naklady spojené s realizaci. Poté jsem stanovilesalpy ovlivreni rizik projektu a
definovala ¢ekavané finosy projektu. VSechny navrzené marketingové aktijsem
zahrnula do marketingového miniplanu, kde jsem mmavii varianty akniho planu.
Z téchto aknich plari jsem vybrala nejefektivijsi variantu marketingovych aktivit pro
podporu uspSného vstupu na trh. Vybrana varianta obsahujeedagti marketingové
aktivity: reklama na Radiu Jih, reklama v Mikuloesk zpravodaji, umishi inboard
v mestské hromadné doprgvspoluprace s inforntaim centrem, zav&gdi ceny a tvorba
webovych strdnek. Celkovy rozjet zvolené varianty je 18 913¢K Zbyvajici volné
prostedky z limitu stanoveného maijiteli firmy dopdéuji viozit do vyroby letékia do
domacnosti v mikroregionu nebo sponzoringu ve forfitemniho odkazu v bloku
“Horoskopy* na Radiu Jih. &im, Ze navrzené aktivity oslovadu potencialni zakaznik
a pildkaji je k nav&tveé novécajovny.

Na zaw¢r bych chéla fici, Zze & uz ziskame zakaznika jakymkoliv z uvedenychdalSich
jinych zpisohi marketingovych aktivit, je ezité, abychom se vcitili do jeho peb,
pozadavk, zpisobu mysleni a rozhodovani, protoze zakaznik jéodastedem zamu a

jestlize firma nerespektuje tato pravidla, rig byt dlouhodobUsgEsna.
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PRILOHA P I: DELKOVE KOEFICIENTY CENY REKLAMNICH
SPOTU

Délkovy koeficient ceny reklamnich spai

Délka spotu (s) 5 10 15 20 25 30 35 4Q 4% 50 5b

Koeficient 04| 05| 0,777 0,85095| 1 |[1,25| 1,45 16| 1,7% 1.

PRILOHAP 1l : MNOZSTEVNI SLEVY PRI OBJEMU VYSILANI

MnoZstevni slevy [ objemu vysilani na TV Prima a TV Nova nad: (ceny jsou
uvedeny bez DPH)

Objem (v K¢) Sleva na vysilani (%)
50.000 K 2%
100.000 K 4%
150.000 K 6%
200.000 K 8%
300.000 K 10%
PRILOHA P I1l: RADIA A REGIONALNIM VYSILANIM

V JIHOMORAVSKEM KRAJI

CRo Brno - licence

Kiss Hady - licence Radio Station Brno, s.r.o.

Radio Blanik JM - licenceCeskomoravské radio, s.r.o.
+ RA&dio Hey Brno - licence Star Promotion, s.r.o.
+ RA&dio Jih - licence Radio Pélava, s.r.o.

Radio Krokodyl - licence Nonstop, s.r.o.

Radio Petrov - licence PS Kdla, s.r.o.

- Radio Proglas- licence Radio Proglas, s.r.o.




PRILOHA P

IV: P RIPLATKY SPOJENE S REKLAMNIM SPOTEM

NA RADIU JIH

Priplatky

Presné umishi spotu do hodir + 10%
Presna pozice spotu v bloku reklam v rakas. pasn + 10%
Presné umisni spotu do hodiny s pozici v bloku rekl + 20%
Uvedeni vice nez jednoho klienta ve spotu, za kzo dalSih + 30%
Vyroba reklamniho spotu do dalSiho + 50%
Odkoupeni reklamniho spc 3.000-K¢

PRILOHA P V: JEDNOTLIVE PO RADY, POCET ODVYSILANI A

CENY NA RADIU JIH

Pocet Pocet
Prehled bloki odvysilani | odvysilani Cena
celkem tyden
Pocasi
o ; o - 68 17 000,-
Regionalni pedpo¥d patasi na nejblizsi dny.
Casomira
; - 68 17 000,-
Presnycas.
Blahopiani k narozeninam
40 10 12 000,-
pisntky s wnovanim oslavenion.
Dechparada
o . _ ; 36 9 9 600,-
Blahogani s dechovkou, zajimavosti a hosté.
Dopoledni pohoda
_ 40 10 10 000,-
Kultura, informace, sote.
Dopravni zpravodajstvi
Aktudlni sjizdnost silnic, objiZy, nehody, 60 15 15 000,-
hranini prechody.
AL (R (Rl 24 +5free| 24+5fred 6 960,

Aktualni dva nejétSi hity na vig Radia jih 88.9




FM pro dany tydenteskeé i zahragni.

Horoskopy
Horoskopy na dnesni den, co \&ka a nemine, 24 6 6 000,-
zabavnou formou.
Hvézdy popu
Blok, zabyvajici se s@asnym d@nim v hudebnim 76 19 14 900,-
a filmovém s¥te.
Jihparada
Prehled nejhragjSich skladeb radia za minuly 44 11 10 000,-
tyden, oficialni jihomoravsky Zétgek.
Kalendarium
, e 64 16 16 000,-
Svatky a nejzajimaysSi vyrcci dne.
Kulturni servis
Pozvanka na kulturni a spotnskeé akce 48 12 12 000,-
V regionu.
Kurzovni listek
40 10 10 000,-
Aktualni kurzy vybranych gm.
Motorest
5 _ _ 40 10 10 000,-
Zajimavosti a rady pro motoristy.
Odpoledne na Jihu
Kazdy vSedni den popularni hudba, zajimaveé 60 15 14 900,-
soutZe a dobré informace pro Vas.
Radiobazar
Nakup, prodej a vy#na prostednictvim radia, 48 12 9 600,-
telefonicky i korespondeng.
Ranni jizda
o _ 60 15 15 000,-
Dulezité informace a nova energie pro vSedni den.
Ranvej
60 15 12 000,-

Kazdodenni sogEni a tipovaci tarii hitparada.




Siesta
Ceské, moravské a slovenské pikgis

vénovanim.

56

14

14 000,-

Sobotni mozaika

Rodinna show, tipy, zajimavosti, recepty.

32

8 000,-

Sport plus
Sportovni magazin, regionalni vysledky,

zajimavosti, rozhovory.

56

14

12 000,-

Stodola
Folk, country, etnick& hudba, profily, pozvanky

hosté.

b

32

6 400,-

Vodni/Snéhové zpravodajstvi

Kam za vodou nebo za&rem (dle obdobi).

76

19

17 000,-

Vecerka
Kontaktni pdad, zapomenuté vzkazy a pisyi s

vénovanim.

52

13

10 400,-

Sobotni party
Proud hudby, sms a telefonické vzkazy na sobg

Vecer.

tni

40

10

8 000,-




PRILOHA P VI: VYPO CET CENY PLOSNE INZERCE, SLEVY,
STALE INZERTNI PLOCHY, CENY ZA BAREVNOST INZERATU
TYDENIKU B RECLAVSKO

\Vypocet ceny plosné inzerce:

SiFe inzeratu - se stanovi vzdy podle §o sloup@
Sirka sloupce- je 43 mm, mezera mezi sloupci 3 mm
vySka inzeratu - se stanovi v mm (max. 407 mm)
cena inzeratu- tarif x paet sloupé x vySka v mm (8 Kza 1mm vySky sloupcé)
prodejni cena- cena inzeratu +fpazka sleva

vysledna cena prodejni cena + DPH 19 %

slevy: stalé inzertni plochy:

a) @i Uhradct predem 5 % Jucho 1sl. x 43 mm 2.500 K
b) agenturni sleva 15 % [titulni strana 1sl. x 43 mm 1.250 K
(slevy nelzedtat) redakni strana  [1sl. x 43 mm 400 K

sportovni strana |1sl. x 43 mm 600 K

za opakovani: za barevnost inzeratu:
3— 5x 5% Barevna inzerce po telefonické dokiod
6— 9x 7%

10-14x 10 %

15-19x 13 %

20—29x 15 %

30 a vicekrat 20 %




PRILOHA P VII: PO RADANE AKCE PRO ROK 2005 V MIKULOV E

Mikulovsky zgvacek — VI. Rainik soutze zggvacka lidovych pisni z oblasti Mikulovska

Vystava vin Podplavi- Vystava vin s koStem nejlepSich vaorkin za doprovodu

cimbalové muziky

Den Zen# 2005— Oslavy Dne Ze#— ekotrh s ochutnavkou biovin, koncerty, vytvaana

sh¥rova sowtz
Setkani folklérnich soubai — Pod tanéni

Oteveni vinaiské cyklotrasy Stard Hora- Vinohradnicka naina stezka Star4d Hora

Novosedli, ochutnavky v archivnich sklepich ve iich

Slet ¢arodéjnic — IV. Rainik sletu klanwarodtjnickeho s letovymi zkouskami, kouzly a

kulin&tskymi specialitami

Oslava dne muzet tradéni zahradni slavnost a otewni synagogy spojené s vernisazi

vystavy a koncertem. Vstup do vSech expozic a vystazea bude volny.
Jaro 2005- Mezinarodni sog¥ ve sportovnich tancich kategorie A

Prehlidka @tskych a mladeznickych dechovych hudeb — Xnfk soutzni prehlidky o

pohér starosty tsta Mikulova
Promenadni koncerty- Kazdou nedli odpoledne z&tek v 17.00 hodin

Concentus Moravice 2005 Koncert v ramci X. mezinarodniho hudebniho fedti 13

meést
Jazzovy véer —Jazzova vzpominka k péanikulovského rodaka Karla Krautgartnera
Den kwtiz — Dobr@inna akce s kitinovou show

Zderek Zvonek — fotografie, FrantiSek Pez — Plastiky — Vystava fotografii a plastik,

vernisaz v 17.00 hodin
Concentus Moravice 2005 Zawrecny koncert X. mezinarodniho hudebniho festivalu 13
meést

Kytarovy festival Mikulov 2005—- XIX. Ro¢nik mezinarodniho hudebniho festivalu
s mistrovskymi interpretamimi kurzy a s koncerty $tovych renomovanych kytarist
zatatek v 17.17 a 20.20 hodin



Mistrovstvi junioni Jihomoravské oblasti v parkus4+ Skokova sow#, doprovodny

program

Mikulovské vytvarné sympdézium “dilna“ “05- Slavnostni zahajeni 12.¢roku MVS

“dilna“ — letni vytvarné setkani uflct tvoricich v prostorach mikulovského zamku
Milan Luka¢ — sochy- vystava
Trojfestival “Sousedé“-— setkani folklornich soubir

VI. festival narodi Podyji — Prezentace originalnich kultovnich a kuisi§ch specialit

s

narod Zijicich v oblasti Podyji”

Eurotrialog Mikulov 2005— Stedoevropsky hudebni festival — pop, rock, altewnatinik
Pamatky Egypta- Vystav fotografii

Prazdninové klavirni kurzy- Umélecka vyuka s koncertycastniki kurzu

Kampanila 2005- VII. Ro¢nik mezinarodniho festivalitpeckych sbai

Vystava vin Mikulovské vingké podoblasti

Marianska pow’ na Svaty kop&ek — Tradini pou’ k Cerné loretanské madéma Svaty

kopeek v Mikulow

Péalavské vinobrani 2005- Velkolepa akce s historickou i vifskou trZnici, pitvody,
koSty vin a bufaki, zabavnymi programy pro vSechnykevé kategorie, gastronomické

speciality
O zlaty hrozen jizni Moravy- Mezinéarodni fehlidka dechovych hudeb

Mikulovské hudebni slavnosti- XIV. Ro¢nik slavnosti s koncertem orchestru Johanna

Strausse
Blues Alive Mikulov 2005- Koncert v ramci mezinarodniho bluesového fehltiva

Piehlidka dftskych cimbalovych muzik- vzpominka na Josefa Koidi vyznaného

mikulovského pedagoga a hudebnika
Adventni koncert- Koncert Narodopisného spolku Palava — thaidkoledy a zvyky

Vano¢ni koncert— Koncert gveckého sboru Virtuosi di Mikulov



