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Abstrakt

Tato bakalafska prace je zaméfena na komunikacni mix spolec¢nosti NSD International
CZ, sr.o.. V teoretické casti se zaméfuji na definici marketingu, predevSim
marketingového a komunika¢niho mixu, a také rozboru analyz, které v dané praci
vyuzivam. V druhé ¢asti se vénuji sestaveni navrhu komunika¢niho mixu pro tuto
spoleCnost, jelikoz danad spolecnost nema marketingové oddéleni. A dale se také

zabyvam navrhem na zlepSeni obchodniho odd¢leni.

Abstract

This bachelor thesis focused on the communication mix of NSD International CZ, s.r.o..
In the theoretical part I focus on the definition of marketing, especially the marketing
and communication mix, as well as the description of the analyzes I use in the work.
In the second part I develop a communication mix for this company, as it does not have
a marketing department. And also I focus on a proposal to improve the sales

department.
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UVOD

Marketing je v dne$ni dobé velice dilezity pro kazdou firmu, je to jeden z hlavnich
Cinitelt, ktery vede spolecnost k jejimu spravnému chodu. Marketing aktivné ovliviluje
chod firmy, pfedevs§im kdyz se zamétuje na urcity produkt. Podle toho jak, si nastavime

marketingovy mix, tak ovlivnime cely chod spolec¢nosti.

Pro zpracovani bakalaiské prace jsem si vybrala firmu NSD International CZ, s. r. o.,
ktera je ¢lenem nadnéarodni spole¢nosti NSD Group se sidlem v Holandsku. Nachazi se
na ulici Zbraslavecka 777, ve mésté¢ Kunstat. Spolecnost se zaméfuje predevSim
na vyrobu samolepicich a bookletovych etiket. Samoziejmé najdeme v jejich sortimentu
fadu dalsich vyrobkd, jako jsou naptiklad: kupony, neckhangery, tophangery, visacky,
vstupenky a dalsi reklamni predméty. Spolecnost se z 95% pohybuje na zahrani¢nich

trzich, jelikoZ na ¢eském trhu je vysoké konkurence.

Kvili vysoké konkurenci na tomto trhu je velice dilezitou soucésti kazdé spolecnosti
marketingovy a komunikaéni mix, proto se budu snazit o zlepSeni hlavné

komunika¢niho mixu v dané spole¢nosti.

Tato bakalarska prace je rozdélena do 3 kapitol. Prvni kapitola je nazvana teoreticka
vychodiska préace, ve které je popsano vyuziti marketingu, jednotlivé marketingové
nastroje, které jsou vyuzivany jako hlavni, a které by spole¢nosti mély vyuzivat. Diky
kterym bude kazda spolecnost vice konkurence schopnd. Presnéji tu popisuji
marketingovy mix, ktery jsem rozsifila ze 4P na 7P o lidé, procesy a materidlové
prostfedi. Jako dal$i nastroj je tu popsdno marketingové prostiedi, které se ¢leni na
makro i mikro, které Clenime na dal$i prvky. Nejdulezitéjsi je v této celé praci

marketingova komunikace, ktera je tu popsana dopodrobna.

Druhou ¢asti této prace je analyza soucasného stavu, kde se zabyvam touto tiskafskou

v oblasti marketingu a marketingové komunikace. Jaké zpiisoby komunikace vyuzivaji

a jestli je dand komunikace pro spotiebitele efektivni.
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Tteti a zaroven posledni €asti jsou vlastni navrhy a feSeni. V této kapitole navrhuji dalsi
efektivni moznosti na zviditelnéni této spolecnosti prostiednictvim komunikaéniho
mixu. Tato cast by méla zlepsit jak obchodni oddéleni z hlediska vétStho mnozstvi

zakazek, tak 1 k zvyseni trzeb.

Véiim, ze tyto ndvrhy majitele spolenosti zaujmou a postupné je bude realizovat,

uz jen kvili navyseni stavu stavajicich zakaznika.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavni cil

Cilem této bakalaiské prace je sestavit navrh na zlepSeni komunika¢niho mixu v jediné

¢eské pobocce, holandské spolecnosti, kterd sidli v Kunstate.
Dil¢i cile

Hlavniho cile bude dosazeno pomoci analyzy marketingové prostiedi, které se d€li na
mikro a makro, ddle marketingového mixu a v hlavni fadé¢ komunika¢niho mixu.
Na zékladé€ teoretickych vychodisek a provedenych analyz soucasného stavu pobocky,
navrhnout podnéty na zlepSeni obchodniho oddé€leni firmy, na zviditelnéni a propagaci

a o navyseni celkovych trzeb.
Pouzita metodika a postupy

Tato bakalai'ska préace je rozdé€lena na tfi ¢asti. V prvni z nich si pfedstavime teoretickou
cast, kde budou vymezeny zakladni pojmy marketingu jako naptiklad marketing,
makroprostfedi, mikroprosttedi a podrobnéji popsany marketingovy mix 4P
a 1 rozSifeny lidmi, procesy a materidlovym prostfedim, z c¢ehoz dostaneme 7P

a v hlavni fad¢ popsany komunikacni mix.

Jako dalsi ¢ast tu mame Analyzu souCasného stavu, kde se budeme zaobirat analyzou
spole¢nosti NSD International CZ, s.r.o.. Pfedstavime danou spolecnost, zhodnotime
jeji makro 1 mikro prostiedi, dale popiSeme jeji marketingovy mix a v neposledni fadé
si predstavime jeji komunikacni mix, ktery si podrobnégji popiSeme a pifedstavime si,

jak se firma reprezentuje. Provedené analyzy ndm poslouzi v navrhové Casti.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této kapitole budou podrobnéji popsany pojmy marketing, marketingové prostiedi

a v neposledni fedé¢ marketingovy mix.

1.1 Marketing

., Marketing je veda a umeni objevit, vytvorit a dodat hodnotu, ktera uspokoji potieby
ctlového trhu. Marketing identifikuje dosud nevyplnéné potreby a pozadavky. Definuje,
méri a vycisluje rozsah vytipovaného trhu a potencionalni zisk. Presné urcuje, které
trzni segmenty je spolecnost schopna nejlépe obslouzit, navrhuje a propaguje vhodné

vyrobky a sluzby. *

,, Marketingovou cinnost casto vykondva urcité oddeleni uvniti spolecnosti. Ma to svou
dobrou i Spatnou stranku. Dobré je, Ze toto oddéleni sdruzuje skupinu vyskolenych lidi,
kteii se soustiedi pouze na otdzky marketingu. Spatné je to proto, Ze by marketingové
aktivity nemély byt provadeny v izolovaném oddéleni, ale mély by se odrazet v kazdé

cinnosti dané organizace. “(Kotler, 2005, s. 6)

1.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostfedi zahrnuje aktéry a sily, jenz ovliviiuji schopnost spole¢nosti
udrZovat Usp&Sné transakce, rozvijet se a také udrZovat vztahy s dlezitymi zakazniky.
Marketingové prostfedi se neustdle méni. V posledni dobé dokonce opravdu rychle.
Diky ménicimu se prostiedi, dochazi 1 ke zméné podniku a jeho postaveni na trhu. Aby
byla reakce podniku odpovidajici zménam, musi podnik poznat co nejlépe jeho aktéry
a sily prostredi, k ¢emuZ mu slouZi fada metod, napiiklad SWOT analyza. Slozky, které
podnik ovliviluji nazyvdme mikroprostfedi, neovlivnitelné slozky nazyvame

makroprostiedi (Zamazalova, 2009, s. 48).

1.2.1 Mikroprostiedi

Zde se nachazeji rtizné faktory, které mohou spolecnost jistym zplisobem ovlivnit.
Umoziuje podniku uspokojovat potieby zdkaznika. Mikroprostiedi je tvofeno témito

slozkami:
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e podnik,

e konkurence,

e dodavatelé,

e pomocné distribucni ¢lanky a prostiednici,

e zdkaznici, spotiebitelé (Zamazalova, 2009, s. 53).

1.2.2 Makroprostiedi

Makroprostiedi tvoii skupina faktorti, které ptisobi na mikroprostfedi vSech aktivnich

ucastniku trhu. Je tvofeno témito slozkami:

e socialni,
e technické a technologické,
e ckonomické,

e politické a pravni (legislativni rdmec) (Zamazalova, 2009, s. 49).

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor ukoll a dil¢ich opatieni, které v konecném dusledku
napomahaji vyhovét pozadavkim zdkaznikli takovym zptuisobem, ktery umoziuje

optimalni cestou se dopracovat k pozadovanym ciliim (Majaro,1996, s. 39).

., Marketingovy mix je charakterizovan souborem nastroji, jejichz prostrednictvim miize
marketing ovliviiovat trzby. Tradicni ndstroje marketingového mixu se oznacuji jako

4P.“(Kotler 2003, s. 69)

e Produkt (vyrobek);
e Price (cena);
e Place (distribuce);

e Promotion (propagace) (Kotler 2003, s. 69).

Teorie 4P tik4: SnaZzime-li se vyrobit nalezity vyrobek za vhodnou cenu se spravnou
marketingovou komunikaci na vhodném misté, bude marketingovy program ucinny
a uspesny. Je vSak potieba si uvédomit, ze kazdé ze 4P mizeme dale delit na dalsi dilci

komponenty (Majaro,1996, s. 40).
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Tab. 1: Komponenty ¢tyi P (Upraveno dle Majaro, 1996, s. 40)

’ Distribuéni Marketi "
Vyrobek Cena |str’|bucn| ar etl.ngova
misto komunikace
Znacka Uver9ve Distribucni cesty Reklama
podminky
Baleni Doby splatnosti Umisténi Podpora
prodeje
Public relations
P ink I PY .
odminky Slevy feprava a publicita
Sluzby Splatky Dodavky Osobni prode;j
Vzhled Provize Zasady
Zaruky Celvl.<ove naklzi(.i\{/ Celni podminky
uzitek z pouZziti

Pouzitd marketingovd koncepce v organizacich poskytujici sluzby ukézala, Ze pro
ucinné vytvareni marketingovych plani pouha ¢tyii P nesta¢i. Hlavni pfic¢inou jsou
vlastnosti sluzeb. Proto bylo potieba k tradi¢nimu marketingovému mixu pfipojit dalsi

3P.

e Physical evidence (materidlni prostfedi);
e People( lidé);
e Processes (procesy) (Vastikova, 2014, s. 21-22).

1.3.1 Produkt

Produkt je jadrem obchodni ¢innosti firmy, ktery z velké ¢asti ovliviiuje 1 ostatni slozky
marketingového mixu. Z marketingového hlediska se za produkt povazuje vSe, co mize
byt na trhu sméiovdno a nabizeno jako pfedmét zajmu a uspokojeni, potieby,
¢1 poskytnuti hodnoty. Produkt miiZze pfedstavovat hmotny statek — vyrobek, sluzba

nebo dokonce myslenka (Vysekalova, 2006, s. 106).
Produkt ve sluzbach

Produktem se rozumi vSe, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho hmotnych
i nehmotnych potieb. Cistymi sluzbami popisujeme produkt jako uréity proces, ktery

se obejde bez pomoci hmotnych vysledkii. Hlavnim znakem definujicim sluzbu je jeji
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kvalita. O produktu rozhodujeme podle jeho vyvoje, Zivotniho cyklu, image znacky

a sortimentu produkti (Vastikova, 2014, s. 22).

Doprovodné sluzby

obchodné-technickych sluzeb. Tyto sluzby v soucasné dobé provazeji velkou fadu
vyrobktli od nabidky az k jejich vyuziti. Je to ¢ast vyrobkového mixu, kterd vyznamnym
zpusobem ovliviiuje hodnotu produktu. Tyto sluzby mohou byt poskytovany pred

koupi, béhem ni i po skonc¢eni nakupu. Délime do ti skupin:

e poradenstvi,
e aplikacni servis,

o technicky uZzivatelsky servis (Vysekalova, 2006, s. 123).
Marketingova struktura produktu

Pro fizeni produktu v rdmci firemni strategie i celého komplexu marketingového mixu
je jednou z nejdulezitéjsich véci pochopit vSechny dimenze jeho hodnoty. K pochopeni
vSech dimenzi produktu, které jsou dilezité pro zdkaznika, ndm napomaha rozliSovat

nekolik urovni produktu.

A Zékladni uroven produktu — uspokojeni zdkladni potifeby zakaznika. Je to Uroven
stejna s jeho hlavni funkci. Zakaznikovi odpovidd na otazky: Co kupuji? Jakou

rozhodovaci sluZzbu mi produkt poskytne?

B Druha uroven produktu — formalni vyrobek. Tato Groven urcuje zplsob uspokojeni
potieby, promita se do urCitych vlastnosti produktu. Napiiklad znacky, vykonnosti

vyrobku a dalSich vlastnosti.

C Tteti uroven produktu — rozsifeny vyrobek. K vyrobku jsou ptidané riizné dopliiky,

které u zékladni verze nejsou potieba.

D Ctvrta uroveii produktu — psychologické vnimani tiplného produktu. Je vytvafena
subjektivnim psychologickym vniméanim, které zahrnuje symboly ostatnich Urovni

produktu. Toto je seskupeno do urc¢itého jména nebo znacky produktu a jejiho image.
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Spojenim vSech Ctyf Grovni vznikd uplny marketingovy produkt, ktery je v dneSnich

podminkach schopen vzdorovat konkurenci (Vysekalova, 2006, str. 108).
Vnimani vyrobku obchodnimi ¢lanky

Stézejnim ukolem marketingové politiky vyrobcl je uspokojeni potfeb konecnych
spotiebiteld ¢i uzivateli. Dtulezité jsou také postoje a postiehy obchodnich ¢lank,
které vnimaji jak image vyrobce, produkti, znacek, tak i jejich vliv na poptavku.
Vyrobek bude atraktivni az tehdy, jestli bude spliiovat nasledujici podminky: vyrobek
bude vhodné doplnovat sortiment obchodnich ¢lankl, nevyvola cetné reklamace, nebo
svou atraktivnosti prilaka nové zakazniky. Diky tomu je nutné zpracovavat strategii
a navrh dil¢iho marketingového mixu nejen pro konecné kupujici, ale také pro obchodni

¢lanky (Vysekalova, 2006, str. 110).
K¥ivka trzni Zivotnosti

Produkt v bézném trznim prostfedi prochazi wuritymi stadii trzni Zzivotnosti
a to od zavedeni na trh az po jeho stazeni ztrhu. Cely pribéh Zzivota produktu

se rozdéluje do téchto etap:

e zavadéni,

e rist,
e zralost,
e utlum.

Vyvoj novych produkti

Kazda firma musi inovovat, jelikoZ v soucasné dobé€ jsou vSechny vyrobky piekonany
postupem casu novymi produkty a technologiemi. Dokud neexistuje velky potencialni
trh, existuje pouze mala Sance navratnosti nakladi na vyvoj a dalsi ptfipadné dosazeni

zisku.

Firma riskuje svij neuspéch kazdym vyvojem nového produktu. Je statisticky
dokazano, ze velké mnozstvi novych produkti je neuspéSnych. Vyvoj produktu v sobé

musi zahrnovat také proces minimalizace rizika. Mnohem méné riskantni
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je prodluzovani vyvojové tfady produktii, nez vyvoj zcela nového produktu. Dalsi méné

riskantni moznosti je zdokonalovani produkt (Majaro, 1996, str. 105).

Znacka

V boji proti cenové konkurenci jsou znacky hlavni zbrani. Silnd znacka ptedstavuje
davéru a veétsi pocit komfortu a predstavu lepsi kvality nez znacka, kterou piilis
nezname. Za silné€jsi, znaméjsi znacku, jsou lidé ochotni zaplatit vice. Znacka neni silna
jen proto, ze ma velkou propagaci. Zakladni sila znacky je v jeji vykonnosti. Znacka
je ze zacatku postavena na reklamé a publicité, ale nakonec je zachovéana svoji

efektivitou (Kotler, 2005, s. 48).

// \
- ™~ Vnéjsi vrstva
instalace be (rozsiteny vyrobek)
. \ Stiedni vrstva
baleni \ {skuteény vyrobek)
/ ik AR ik \
[ £hatka / opinky Vnitfni vrstva
' / ; ; Y ' (jadro produktu)
| dodavky l.’ Z?Fladfj_' \ prodejni ‘
| a dv&rovani \ uzitek Ci J servis |
\ \ sluzba / /
HH‘\ \ / fll
\ . styl
kvalita e d - /
a design /
//
//
\.\ -
\\ zaruky - =
e - e

Obr. 1: T¥i vrstvy (dimenze) produktu (upraveno dle Kotler, Armstrong, 2004, s. 387)

1.3.2 Cena

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery produkuje pro podnik piijmy.
Také je dilezita pro zédkazniky, jelikoz stanovuje mnoZstvi penéznich prostiedk,

kterych se budou muset zfici. Cena mize byt stanovena v jiné formé, neZ penézni.
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Dutlezitou roli hraji také psychologické aspekty ceny, vlastnictvi drahého produktu
muze posilit sebevédomi majitele, stava se také soucasti zivotniho stylu. Zakaznici

vnimaji ceny rozdiln¢ a to takto:

e levny - drahy
e vyhodné ceny
e kvalita

e cenoveé rozdily

e prestiz (Kanovska, Schiiller, 2015, s. 59).
Stanoveni ceny

Podnik, ktery cenu stanovuje, si musi uvédomit, pro jaky segment lidi bude produkt

urcen a s tim zohlednit cenu produktu. Cena se stanovuje pfi:

e zavadéni nového produktu na trh,
e uvedeni zavedeného produktu do nové distribu¢ni cesty, nebo na nova uzemi,

e nové nabidce pro zakaznika (Kanovska, Schiiller, 2015, s. 59-60).
Cenové cile

Cile cenové politiky jsou vychodiskem v priibéhu stanoveni ceny. Na zdklad¢ firemni
strategie se hledaji strategie pro rtizné oblasti fizeni. Jedna se o strategii vyrobni,
finan¢ni, marketingovou a personalni. Zpracovani téchto strategii v casovém ramci vede
k tvorbé plani. Tyto plany jiz obsahuji Casové rozpisy akci 1 zodpovédnost jednotlivel
nebo skupin za dané ukoly. Plan je doplnén rozpoctem slouZici k provedeni
jednotlivych akci. Schvalenim téchto plani vznika firemni plan, jenz se musi shodovat

s cili firmy (Vysekalova, 2006, s. 163).

Metody tvorby cen

stanoveni ceny lze shrnout do tii skupin. Jednéd se o poptavku, naklady a konkurenci.
Jako prvni ze skupiny tu madme poptavku, kterd se tvoii na zaklad€é vyrobni kapacity

a snazi se vyrabét v ekonomicky vyhodnych mnozstvich za pouziti nizké ceny. Dalsi ze
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skupiny jsou naklady, které predstavuji dolni mez, pod kterou nelze s cenou klesnout,
abychom nepfisli ke ztraté. Treti ze skupiny faktord je konkurence, jeji pozice, cile
a strategie. Prvni metoda tvorby ceny je nakladové ocenovani, ve kterém se vychazi
z nakladli na produkt. Jako dals$i metodu mame poptavkové ocenovani, zde se cena
stanovuje podle poptavky zakaznikli. Posledni metoda je soutézivé ocenovani, kde

se vychazi z cen konkurentti (Vysekalova, 2006, s. 178).

1.3.3 Distribuce

Distribuce znamena usnadnéni piistupu zakaznikl ke sluzb¢. Také souvisi s umisténim
sluzby, s volbou ptipadného zprostiedkovatele dodavky sluzby (zda si spolecnost

zprostiedkovava sluzbu piimo, nebo prostfednictvim agentury) (Vastikova, 2014, s. 22).
Hlavni ukoly distribuce
Mezi nejdulezitéjsi tkoly, které distribuce zajistuje jsou:

e prodej produktu,
e sluzby pro produkt,

e komunikace o produktu.

Retéz, kterym putuje produkt od vyrobce k zdkaznikovi, se nazyva distribuéni cesta.
Touto cestou putuji informace v obou smérech. Distributofi jsou tzv. prostiednici, kteti

vytvareji cestu mezi vyrobcem (organizaci) a jejim zdkaznikem.

Prostfedniky délime do dvou skupin na obchodniky a agenty. Obchodnik je majitelem
produktu, ktery dale distribuuje dany predmét, coz znamena, ze jej prodava. Agent na
rozdil od obchodnika nema vlastnické prava k produktu, pouze zprostiedkovava obchod
mezi dvéma obchodnimi stranami. Pracuje pro distributora, ktery mu za jeho préci plati,
odmeéna je ve formé bud’ provize, nebo pfedem smluvenym fixnim platem (Vysekalova,

2006, s. 140).
Marketingové cesty

Na trhu existuje mnoho cest, kterymi se zboZi dostane k zdkaznikovi. Firma muze

spolupracovat se zdkazniky piimo, nebo jim mulze dodavat zbozi prostiednictvim
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velkoobchodu, maloobchodu ¢i prostfednictvim dealeri, nebo také muze vyuzivat
zasilkové sluzby, anebo muizeme pouzit kombinaci vSech zminénych cest. Jestlize
zékaznik nakupuje zbozi ptimo u vyrobce, povazujeme to za pitimou distribu¢ni cestu.
Pokud zapojujeme do distribuce zbozi n¢kolik zprosttedkovatelli, jedna se o nepiimou

distribu¢ni cestu.

PISEMNE NABIDKY,
ROZESILANE POSTOU

PRIMY

4

nékup zdkazniki od vyrobce

MALOOBCHOD

|-
»

Dodavatel Zakaznik

VELKOOBCHOD

DEALERI

Obr. 2: Mozné distribuc¢ni cesty marketingu (upraveno dle Majaro, 1996, str. 174)

Fyzicka preprava zbozi

Firma si musi promyslet, jakym zptisobem bude pfepravovat svoje vyrobky do dalsi
distribu¢ni cesty, aby zbozi dorazilo v pofadku a v€as na misto ureni. Vyrobci
si mohou vybrat z Siroké Skaly moZnosti druhli pfepravy, které zahrnuji pozemni,
namoini nebo leteckou piepravu a to maji na vybér ze standardni nebo expresni

rychlosti.

Pii vybéru zpisobu piepravy musime hledét na rovnovédhu mezi ndklady na pfepravu
a pranim zakaznika. Neni vzdy nejleps$i zpiisob ten nejlevnéjSi. Napiiklad, kdyz
se prevazi kvétiny, €1 Cerstvé potraviny, nemiZzeme zvolit nejlevnéjsi a tudiZ pomalejsi

pfepravu (Majaro, 1996, str. 181).
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1.3.4 Propagace

Hlavnim tkolem mixu marketingové komunikace je piedani mnoha sdéleni (n€kdy jsou
uvadéna jako zprava Ci relace) zakaznikim nebo distribu¢nim cestdm. Timto chceme

informovat zakaznika, Ze je prodavan urcity produkt, jenz pro né¢j piinasi uspokojeni.

Marketingovi pracovnici maji k dispozici mnoho komunikacnich cest, pfes které mohou
sd€lovat cokoliv, co sdélit potfebuji. VSechny komunitni cesty maji sva pro a proti.
S ohledem na existujici situaci musime analyzovat, jakou komunikacni cestu mizeme
pouzit. V n¢kterych ptipadech samoziejmé mizeme vyuzit vSech pét komunikacnich

cest, které budou dohromady vysoce uc¢inné. Hlavni komunikacni cesty jsou tyto:

e reklama

e podpora prodeje,

e public relations a publicita.
e pfimy marketing,

e osobni prodej (Majaro, 1996, s. 147-150).

1.3.5 Lidé

Rozsiteni klasického 4P marketingového mixu ptedstavuji lidé (people). Jeho zatazeni

vyplyva z vlastnosti sluzeb. Podil lidi na nabidce sluzeb ma 3 zékladni formy.
1. forma — zaméstnanci
Kontaktni personal — zaméstnanci, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zdkazniky.

Ovlivilovatelé — management ma vliv na produkci sluzby tim, Ze ovliviiuje produkt.
Vytvafi strategie, plan marketingového mixu, vyvoj produktl. Roli ovliviiovatelli maji

manazeti, ktefi vystupuji pii produkei sluzeb.

Pomocny persondl — zaméstnanci, ktefi se neptimo podili na produkci sluzeb, jsou to
obvykle pracovnici funkcénich tutvarli, naptiklad zasobovani ¢i personalni oddé€leni

(Janeckova, 2000, s. 154).
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2. forma — zakaznici

Spoluproducent sluzeb — aktivni zapojeni zdkaznikii do sluzby. Naptiklad Zadatel

o uver musi bance poskytnout informace o sob¢.

Spolupfitomni zékaznici — na findlni dobé produktu se nepodili jen spotiebitel,
ale 1 ostatni spolupfitomni zédkaznici. VSichni pfitomni spoluti€astnici ovliviiuji spotiebu

a jeji kvalitu. Napiiklad atmosféra koncertu (Janeckova, 2000, s. 155).
3. forma — rodina, pratelé a znami

Ustni reklama — osoby blizké zédkaznikiim tvofi referencni trh a tim spolu s ostatnimi
tvofi marketing vztahti. Timto $ifi povédomi o daném produktu a vytvéieji mu image

a znacku (Janeckova, 2000, s. 155).

1.3.6 Procesy

Vzéajemné plsobeni mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem se projevuje jako fada
ur¢itych skutkii. Hodnotime slozitost procesu poskytovani sluzby a to podle poctu
téchto skutkli. Dale tu mame rtiznorodost procesu poskytovani sluzby, coz vyjadiuje
moznost volby a zplsobu poskytovani sluzby. V tomto procesu dochazi k piimému
setkani zdkaznika se sluZzbou v ur¢itém case. V dneSni dobé€ internet nahrazuje nékteré
pfimé kontakty. Sluzby s vysokym kontaktem jsou, kdyZz jsou sluzby poskytnuty
a spotifebovany v okamziku interakce. Na rozdil od téchto sluzeb, ve kterych lze ¢ast
procesu poskytovani sluzby realizovat bez ptimého kontaktu se zdkaznikem, se nazyvaji
sluzby s nizkym kontaktem. Mezi tyto dvé varianty mizeme jeSt¢ piidat sluzby se

sttednim kontaktem (Janeckova, 2000, s. 155).
Procesy poskytovani sluzby jsou ovliviiovany:

e spotiebitelem nebo predméty v jeho vlastnictvi nebo sprave,

e hmotnymi prvky (Janeckova, 2000, s. 165).
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Vlastnosti operac¢nich systému sluzeb

Masové sluzby — nizkd osobni interakce a vysokd standardizace. Je tu moznost
nahrazeni pracovni sily automatizaci a mechanizaci. Napiiklad to mohou byt bankovni

a finanéni sluzby.

Zakazkové sluzby — maji vysokou miru prizpiisobivosti k nékterym prvkiim nabidky,
nekteré operace se mohou opakovat. Zde existuje stfedni mira kontaktu se zdkaznikem

a to naptiklad v opravarskych sluzbach.

Profesiondlni sluzby — poskytuji je specialisté. V tomto piipadé¢ dochazi k vysoké
intenzité prace a to tim, ze poskytovatel i pfijemce se zapoji do své prace s vysokym
nadSenim. Proto je vyzadovana vysoka kvalifikace poskytovatele sluzby (Janeckova,

2000, s. 165).
Zapojeni zakazniki

Moznosti ke zvySeni produktivity sluzeb je, Zze z casti zapojime zdkaznika do
produkéniho procesu. Tim, Ze zékaznika zapojime do produkéniho procesu, snizi se mu
naklady a to ve form¢ sniZzeni ceny za danou sluzbu. Tohoto dosdhneme napiiklad

zfizenim samoobsluzné Cerpaci stanice, ¢i samoobsluzné bufety v restauracich

(Janeckova, 2000, s. 169).

1.3.7 Materialové prostredi

Materidlové prostiedi se pouziva k odliSeni produktd na trhu. Organizace poskytujici
sluzby timto dodaji produktu urcitou konkurencni vyhodu. Musime si davat pozor, aby
veskeré prvky materidlového prostredi spliiovaly podminku zachovani uceleného stylu

a charakteru organizace a timto tak dotvately jeji image (Janeckova, 2000, s. 145).

1.4 Marketingova komunikace

Marketingovy komunikaéni mix piedstavuje jednu z nejviditelnéjSich nastroji
marketingového mixu. Marketingovy manazer se pravé timto komunikaénim mixem
snazi dosahnout marketingovych i firemnich cil a to pravé za pomoci nejvhodnéjSich

kombinace nastroji této komunikace. RozliSujeme dva druhy této komunikace
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a to na osobni neosobni formy. Pod osobni komunikaci miizeme zahrnout osobni
prodej, pod neosobni komunikaci zahrneme reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing
public relations a sponzoring. Jako kombinace téchto dvou forem jsou veletrhy
a vystavy. VSechny tyto ndstroje komunikacniho mixu plni uréitou svoji funkci

a navzajem se doplnuji (Piikrylova, Janeckova, 2010, s. 42).

1.4.1 Reklama

., Reklama je jakakoliv forma neosobni komunikace o vyrobcich, sluzbach nebo idejich,
ktera je umistena v jednom nebo nékolika komercné dostupnych médiich konkrétnim

objednavatelem za uplatu. “ (Majaro, 1996, s. 150)

Reklamou mitizeme ovlivnit vysoky pocet zdkaznikl, ktery jsou rizné geograficky
roz§iteni, za nizké naklady. UmoZiluje prodavajicimu, aby se jeho reklama opakovala
dle jeho pfani. Reklama je velmi financné nakladnd, pfesto se spolecnosti vyplati,
jelikoz zpopularizuje produkty bud’ uméleckou vizualizaci, tiskem, zvuky, ¢i barvami.
Mtuzeme ji pouzit k budovani dlouhodobé image, nebo rychlejsi podpofeni prodeje

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 637).

Reklamni cile jsou jak informovat, presvéd¢it nebo pfipomenout potencionalnimu
zakaznikovi nabidku. Reklama se jen snazi zaujmout, a aby si poté vytvofil pozitivni
postoj k vyrobku. Hlavnim cilem je, aby zdkaznik zakoupil danou sluzbu ¢i vyrobek,

nebo alespon aby uvazoval o koupi.
U¢inna reklama dokéaZe zakaznika pfimét, ze dané zbozi ¢i sluzby jsou kvalitnéjsi nez
ostatni. Z ¢ehoz muize plynout spotiebitelskd veérnost, ¢astéjsi opakovatelné nakupy,

veérny zakaznik, ktery se vraci pro svoji ocekavanou kvalitu.

Firmy, které maji jako hlavni néstroj marketingové komunikace osobni prode;j,
je vétSinou reklama podplirnym néstrojem, ktery slouZi k posileni firemni image, image

znacky, vyrobct a také samotnych prodejct (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 68).

26



1.4.2 Podpora prodeje

,,Podpora prodeje predstavuje nemedidalni reklamni kampané, mezi které zahrnujeme
predvadeni produktu, predavani vzorku, show, vystavy, cenové dohody, soutéze

a darovani produktit jako ceny do soutéze. “ (Majaro, 1996, s. 150)

Podpora prodeje ptitahuje pozornost velkého mnozstvi zdkazniki, klade velky diraz na
koupi a dramaticky zvySuje upadajici prodeje. Je to kratkodoba zalezitost, podnécuje
lidi, aby si vyrobek koupili ted. Nebuduji dlouhodobé preference znacky (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 638).

1.4.3 Public relations a publicita

,Jedna se o stimulovani zajmu sdélovacich prostredkii o vyznamné zpravy tykajici se
firmy, jejich produktii a akci, aniz by za né bylo nutno platit. Publicity se obvykle
dosahuje v diisledku piisobeni public relations. “ (Majaro, 1996, s. 150)

Firma dokéaze oslovit v ramci public relations mnoho zékazniki, kteti maji opravdu
zdjem o dlouhodobou spolupraci, na které prodejné zaloZzend komunikace, nebo reklamy
nepusobi. Nékteti zdkaznici radé€ji pfijmou novinku nebo zpravu nez piimou nabidku ke
koupi. Vyrazného efektu mohou firmy spolu s reklamou prostiednictvim public
relations. V této oblasti dobfe promySlend kampan propojend s dalSimi prvky
komunika¢niho mixu miZe byt vysoce efektivni i hospodarna (Kotler, Armstrong, 2004,

5. 638).

1.4.4 Pfimy marketing

,Je to forma primé komunikace se zdkazniky prostrednictvim postovnich zasilek,
telekomunikaci a primého preddavani propagacnich materidalu firmy zdkaznikum. Tato
formy vyzaduje peclivé vedeni databanky udajit o zajmové skupiné zakazniku. “(Majaro,

1996, s. 150)

Dalsi formy pfimého marketingu jsou napf. telefonicky marketing, pfimé zasilky, nebo
on-line marketing, maji spole¢né tyto charakteristiky, pfimy marketing je nevefejny,
interaktivni, bezprostfedni a ptizplisobivy, informace je adresovana konkrétni osob¢, 1ze

jej ptipravit velmi rychle a tak aby sed¢lo na kazdého zakaznika zvIast’ a oslovilo je to.
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Ptimy marketing je uréeny k cilenym aktivitdim a k budovani osobniho vztahu

se zakaznikem (Kotler, Armstrong, 2004, s. 639).

1.4.5 Osobni prodej

,Je to forma komunikace “tvari v tvar“, pri které se setkdava prodejce, osoba
rozhodujici o ndkupu, uzivatel a poradci s cilem uskutecnit predpokladany obchod

a dotdahnout jej az k rozhodnuti o zakoupeni. “(Majaro, 1996, s. 151)

V urcitych stadiich nakupniho procesu je nejucinnéjSim nastrojem, hlavné pti budovani
preferenci, pii vlastnim ndkupu a pii vytvaieni presvédceni. Vykonny prodejce dokaze
u zadkaznika probudit zajem a posléze i pietvorit na skuteény vztah. Pfi osobnim prodeji
kupujici pocituje potiebu naslouchat a reagovat. Prodejci, ktefi se zabyvaji pfimym
prodejem, museji znat firmu dlouhodobé. Je to nejdrazsi komunikacni nastroj (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 637).

1.4.6 Veletrhy a vystavy

Ucast na veletrzich a vystavach a to i s mezinarodnimi akcemi spojuje formy osobni
1 neosobni formy komunikace. V rdmci téchto pfiprav na casti téchto jiz zminénych
akci se kombinuji reklamni prostfedky, podpora prodeje, osobni prodej a celkové je to

celé ¢innost public relations.
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Tab. 2: Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace (upraveno dle Ptikrylova, Jahodova,

nakladné, ale

jejich frekvence

nebyva tak
Casta

2010, s.44)
DRUH KOMUNIKACE [NAKLADY |VYHODY NEVYHODY
OSOBN{
Osobni prode;j Vysoké naklady | Umoziiuje Néklady na
na jeden pruznou kontakt podstatné
kontakt prezentaci a vys$inez u
ziskani ostatnich forem,
okamzité nesnadné ziskat ¢i
reakce vychovat
kvalifikované
obchodniky
NEOSOBNI
Reklama Relativné levna | Vhodna pro Znacné neosobni,
na kontakt masoveé nelze predvést
pusobeni, vyrobek, nelze
dovoluje pfimo ovlivnit
vyraznost a nakup, nesnadné
kontrolu nad méfeni t€inku
sdélenim
Podpora prodeje Muze byt Upouta Snadno
nakladna pozornost a napodobitelna
dosahne konkurenci,
okamzitého pusobi
ucinku, dava kratkodobé
podnét
k ndkupu
Ptimy marketing Nizké naklady [ Efektivné;si Zavisly na
na jeden zacileni na kvalitnich
kontakt spotiebitele, databazich, nutna
moznost utajeni |jejich pravidelna
pred aktualizace
konkurenci
Public relations Relativné levné, | Vysoky stupeit | Publicitu nelze
hlavné dtavéryhodnosti, | fidit tak snadno
publicita; jiné  |individualizace |jako ostatni formy
PR akce pusobeni komunikace
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1.4.8 Guerilla marketing

Je to nekonven¢ni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosahnout maximalniho
efektu za pouziti minima zdroji. Hlavnim cilem je upoutat pozornost, nesméji si
uvédomit, ze se jednd o reklamni kampan. Vyuziva se nejvice, kdyz nemiizeme porazit
konkurenci v pfimém soutézeni, také nemaji dostat finan¢nich prostfedkt na reklamni
kampan, ale chtéji, aby jejich zisk byl co nejvyssi. Je tvofena tfemi zdkladnimi kameny:
taktika ziskat si lidi (spotiebitele, spolupracovniky), oslabeni konkurence a udrzeni si

pozice v konkuren¢nim prostiedi.

Tato koncepce je predev§im uréena pro malé a stfedni podniky, které nemaji dostatek
finan¢nich prosttedkil, aby si mohly dovolit klasicky marketing. Timto zptisobem se da
vybudovat z malé firmy velkd. Jejim zdkladem je originalita a kreativni zpracovani,
kterého mohou dosdhnout pomoci svych zaméstnancti, museji vymyslet méné financné
naro¢né zpusoby. Sklada se ze 3 hlavnich krokd: udefit na neCekaném miste, zaméfit se
na piesn¢ definované cile a jako posledni je stahnuti se zpét (Ptikrylova, Jahodova,

2010, 5. 258).

1.4.9 Viralni marketing

Je to takova forma komunikace, kdy sdéleni s reklamnim obsahem pfijde piijemci
naprosto zajimavé, ze tu zpravu §iii dale a to vlastnimi prostiedky. Viralni zprava je
Sifena virdlnim prostorem, bez toho aby ji kontroloval jeji zakladatel. Odehrava se
predev§im v internetovém ¢i mobilnim prostiedi. Jako hlavni sdélovaci prostiedky
vyuziva e-mailovou komunikaci a internetové stranky. Muze byt realizovana pomoci
videa, obrazku, textu, odkazu, hudby ¢i her. Aby se tato zprava §ifila viralné, tedy aby ji
naptiklad: originalni mysSlenka, zabavny obsah, poutavé kreativni feSeni a idedlni

aplikaci do daného prostiedi spole¢nosti uzivatelti.

K vyhoddm této marketingové komunikace pfedev§im patii nizkd finan¢ni narocnost,
jelikoZ neméme nédklady na nadkup medidlniho prostoru, rychld realizace, rychlé je
1 Sifeni zpravy. Jista je 1 vysoka pozornost piijemct zpravy, jelikoz zdroj zpravy je

davéryhodny, také ochota aktivné Sifit virdlni sdéleni (Ptikrylova, Jahodova, 2010,

s. 265).
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1.4.10 On-line marketing

Je to marketingova komunikace, zprostfedkovana pomoci elektronickych zafizeni a to
predevsim internetu nebo mobilniho telefonu. Internetovy on-line marketing je to jedna
z nejvice a nejrychleji se rozvijejici formy pfimého marketingu. Webové stranky, viralni
marketing, vyzadany mailing a newslettery jsou jedny z hlavnich néstroji. Jeho vyhodu
muzeme vidét napiiklad v okamzité zpétné vazbé ze strany zdkaznikii na danou
reklamni kampan, inzerci nebo dalsi aktivity majici na zakaznika vliv (Pfikrylova,

Jahodova, 2010).

On-line marketing s soucasn¢ dobé¢ je velice popularni, kdyz jej spojime se socidlnimi
sitémi. Velice dobrym nastrojem socidlnich siti je Facebook , kde se da pouzit reklama,
kterd zacili na velkou skupinu lidi. Jelikoz tuto socidlni sit’ pouziva vice nez 60%
internetové populace. Reklama na Facebooku se mize zobrazovat, kdekoliv a kdykoliv

( Karlicek a kolektiv, 2013).

1.4.11 Customerizace

Mizeme ji také oznacit jako one-to-one marketing. Spoc¢iva v tom, ze si zdkaznici maji
velkou osobni iniciativu o tom, co a jak nakupuji. Na internetu si mohou vyhledat
recenze na dané vyrobky ¢i sluzby. Ve vétSin€ piipadi si zdkaznici sami vyrobek

navrhnout a sestavi jej podle svych predstav.

Mnoho on-line spole¢nosti zacali nabizet zdkaznikiim tzv. choiceboard, ktery umoziiuje
zakaznikim navrhnout si vlastni vyrobky ¢i sluzby vybérem ze seznamu dild, cen,
jejich vlastnosti a kvalitou. Spolecnost lze nazvat za customerizovanou, kdyz bude
schopna uspokojit svoje jednotlivé zdkazniky customizovanymi vyrobky, tutiz vyroky,

které si sami navrhnou (Kotler, Keller, 2007, s. 284).

1.5 Metody a techniky marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum vyuziva rtizné vyzkumné metody a techniky a také fady v&dnich
obort jako napfiklad sociologie, psychologie a rizné statistiky k feSeni problémi. Mezi
zakladni metody shromaZd'ovani primarnich dat patfi pozorovani, dotazovani

a experiment.

31



1.5.1 Pozorovani

Jedna se o metodu, ve které na zékladé¢ smyslového vnimani poznavame skute¢nost
a tim dochazi k odhaleni souvislosti a vztahi pozorované skutecnosti. Tuto metodu

¢lenime dle:

e prostiedi — pfirozené podminky, uméle vyvolané podminky,
e pozorovacich kategorii — strukturované, nestrukturované,

e mistni a Casové navaznosti — pifimeé, nepfimé,

e pozice pozorovatele — zjevné, skryté,

e role pozorovatele — vnégj$i, zuCastnélé.

1.5.2 Dotazovani

Podstatou dotazovani je pokladani otazek respondentim s cilem informace k feSeni
vyzkumného ukolu. Podle zplsobu kontaktu s dotazovanym rozliSujeme osobni,

pisemné, ¢i elektronické dotazovani. Clenime je na:

e osobni rozhovor — strukturovany, polostrukturovany, nestrukturovany,

e pisemné — postovni anketa, anketa prostfednictvim masmédii, ,,rozdavana“
anketa, vkladani dotazniku do obalu vyrobku,

e telefonické,

elektronické (Vysekalova, 2006, str.82).

1.6 B2B trh

Sklada se ze vSech spoleCnosti, které pofizuji zbozi a sluzby, a které se vyuZivaji
k tvorbé jinych vyrobki nebo sluzeb, nez se prodavaji, pronajimaji nebo jsou dodavany
dalSim organizacim. Hlavni odvétvi, ktera tvofi B2B trh jsou zemé&d¢lstvi, stavebnictvi,
doprava, bankovnictvi, finance a pojiStovnictvi, distribuce a sluzby. Pii prodeji
na tomto trhu se jedna o vétsi obrat jak penéZnich prostfedki, tak i zbozi (Kotler a

Keller, 2007, s. 248).
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1.6.1 Profesionalni pristup k nakupu

Na téchto trzich povétSinou nakupuji zbozi €i sluzby kvalifikovani nakup¢i, kteii se tidi
nakupnimi zdsadami, omezenim a pozadavky svych spolecnosti. Nakupni instrumenty
jako jsou obchodni navrhy a kupni smlouvy se obvykle nevyskytuji pfi téchto ndkupech

(Kotler a Keller, 2007, s. 249).

1.6.2 Tésny vztah dodavatele a odbératele

Od téchto dodavatelii se cCasto ocekava, Ze své nabidky pfizptisobi potfebam
jednotlivych firemnich zékazniki, aby si tyto odbératele udrzeli co nejdéle a nemuseli

shanét nové klienty (Kotler a Keller, 2007, s. 249).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této casti vam predstavim spoleCnost, kterou jsem si vybrala, coz je NSD
International CZ, s.r.o.. Popisi jeji historii a organiza¢ni strukturu. Déle zde je popséna
analyza mikroprostiedi a makroprostifedi, konkurencnich podniki v okoli a analyza

nastrojii marketingového mixu a komunika¢niho mixu.

2.1 Zakladni udaje o spole¢nosti

Predmétem Cinnosti spolecnosti NSD International CZ, s.r.o. (dale jen NSD) je vyroba
samolepicich etiket (horka razba, znamky, ¢islované a samolepici etikety), reklamnich
produktti (woblery, stiraci losy), visacek, vstupenek, hlavné se specializuji na vyrobu
bookletd, coz jsou vicestrankové knizeCkové etikety uzaviené laminaci nebo

snimatelnym lepidlem.

Dalsich specialnich produkty jsou kupoény, neckhangery, tophangery. Dalsi zajimavé
vyrobky jako jsou: samolepici etikety, transparentni etikety, tabelacni etikety, etikety
pro nebezpecné materidly, etikety bez potisku — termo, etikety pro piepravu
a manipulaci, samolepici archy, samolepici archy A4, ti§téné A4 na miru, predtiSténé

A4 , reklamni produkty, samolepici kalendate, alergeny.

Obchodni firma: NSD International CZ, s.r.o.

Pravni forma: spole€nost s ruenim omezenym

Zapis: 22. prosince 2003

Spisové znacka: C 45218 vedena u Krajského soudu v Brné
Sidlo: Zbraslavecka 777, 679 72 Kunstat

ICO: 296 15 502

DIC: CZ296 15 502

Jednatel: MEINT HOEKSTRA
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:NSD

International

Obr. 3: Logo spolecnosti (upraveno dle webovych stranek)
2.1.1 Historie spole¢nosti

NSD International CZ, s.r.o. je ¢lenem nadnéarodni organizace NSD Group, kterd ma
svoje sidlo v Holandsku. Tato spole¢nost se specializuje na vyrobu etiket a etiketovani
vice nez 75 let. Soucasti NSD Group je také Simpson Label Company Ltd, kterd ve
Skotsku pusobi jiz 140 let. Tato spolecnost se stala jednim z hlavnich lidrti na trhu,
kterd kazdy rok obslouzi vice nez 50 000 spokojenych zakaznikd. Skupinka NSD ma
vyrobni prodejni firmy v Nizozemi, Velké Britanii a Ceské republice. Jeji prodejni sit
zahrnuje Irsko, Belgii, Némecko, Polsko, Slovensko a Madarsko. V Ceské republice
zalozila spolecnost svoji obchodni pobocku v roce 2004. Jejim cilem je pokryti trhu

v Cesku, Slovensku, Némecku a Rakousku.

2.1.2 Organizacni struktura

Spolecnost se sklada z jednatele a feditele spolecnosti v jedné osob¢ a také ze zastupce
feditele a finan¢ni kontroly, coz je také jedna osoba. Déle tu zaméstnavaji dalsi

30 zamé&stnanci s riznymi posty.
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= ORGANIZAENI SCHEMA SPOLECGNOSTINSD International CZ, s. . o.
0
:NSD
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SP, ELP Prodej zahraniéi

—1 Expedice

— Grafika Platnost od: 15. 3. 2011
Schvlil. Meint Hoekstra, jednatel a Feditel spoleénosti

Obr. 4: Organiza¢ni schéma spole¢nosti (interni zdroje firmy)
2.2 Analyza prostredi
Nyni provedeme analyzu marketingového prosttedi, ve kterém se odehravaji vSechny
mozné aktivity spolecnosti.
2.2.1 Makroprostiedi
Také vnitini prostfedi ma vliv na chod podniku. Je tvofeno témito slozkami: socidlni,
technické a technologické, ekonomické a politické a pravni.

Socialni prostredi

Jelikoz se nepohybujeme pouze na domécim ¢eském trhu, musime sem zahrnout také
Slovensky, Némecky a Rakousky trh. Na Ceském a Slovenském trhnu je v polygrafické
oblasti vétSi konkurence, nez na Némeckém a Rakouském trhu. Tudiz vice
obchodujeme s témito zemémi, kde si mizeme dovolit zvednout marZi oproti domacimu

a slovenskému trhu (Hruska K., 2018)
Technické a technologické prostredi

V této oblasti je velmi dilezité sledovat nové technologické trendy a techniky

provadéné pii této podnikatelské ¢innosti. Nakup novych stroji ¢i technologii znamena
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pro kazdou firmu vysoké naklady na pofizeni, které se prosperujici firmé ¢asem vrati
zpét. Tyto zalezitosti firma musela absolvovat nejen pfi vstupu na trh, ale i v priabéhu

své zivotnosti, kdy se muselo nékteré zatrizeni nakoupit nové, ¢i opravovat (Hruska K.,

2018).
Ekonomické prostredi

Ceska republika se nachazi na vyvazené pozici mezi produkci pro vlastni trh
a vyvozem. NaSe firma tedy pfedevSim vyvazi vyrobky do zahranici, kde ma 1 vétsi
klientelu a neni tam tak vysokéa konkurence. Nyni jsme v pozici, kdy nejvetsi svétovy
vyrobce papiru — Mondi zacal zdrazovat, coz pro nas nepiedstavuje pekné vyhlidky,

tudiz budeme muset také zdrazit nase produkty (svettisku.cz, 2018).
Politické a pravni prostredi

Politické i pravni aspekty maji vliv na chod spolecnosti. Veskeré osobni udaje, které
poskytuje dobrovolné kupujici prodavajicimu, za ucelem splnéni objednavky jsou
zpracovany a uschovany v souladu se zdkonem €. 101/2000 Sb., o ochran¢é osobnich

udaji, v platném a i€¢inném znéni.
Tato spolecnost je drzitelem ISO certifikatu 9001 (eshop.nsd.cz, 2018).

2.2.2 Mikroprostiredi

Mikroprostiedi se tvofi témito castmi: podnik, konkurence, dodavatelé, pomocné

distribucni ¢lanky a prostfednici, zakaznici, spotiebitelé.
Podnik

Jednd se o malou obchodni spolecnost se sidlem v Kunstaté. Na ceském trhu se
pohybuje jiz 14 let. Hlavnim smérem spolecnosti je udrZet se na trhu, prosperovat
a vytvaret zisk, v nejlepSim ptipad€ rok od roku vyssi. Také je dilezit¢ mit kladné
vztahy s naSimi dodavateli, ktefi nam budou nadale poskytovat jejich nejlepsi sluzby
a produkty. Ze vSeho nejdileZzitéjsi je ovSem mit spokojené zakazniky, ktefi budou

z nasi prace nadSeni a budou nés doporucovat ostatnim (Hruska K., 2018).
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Konkurence

Jelikoz se pohybujeme na cCeském, slovenském, némeckém a rakouském trhu,
zhodnotime konkurenci z pohledu trhli. Na ¢eském a slovenském trhu je bohuzel vysoka
konkurence, tudiz musime snizit ceny, abychom ziskali nckteré zakazniky.
Je pro nas lepsi se pohybovat na trzich s mensi konkurenci, kde miizeme navysit ceny.
Naptiklad jedna tiskatska firma sidli pouhych 30 km od nas, a to v Kufimi, jmenuje se
S&K Label a vyrabi vyhradné labely, coz jsou klasické nalepky. Sice jsou to
konkurenti, ale navzdjem si pomahame — napt. objednaji si u nas néco, na co oni nemaji
stroj, my to vyrobime a dodame a oni dale pieprodévaji (mtze byt i obraceng), umi tyto
vyrobky prodat za vice penéz nez my. My jim napiiklad vyrdbime tabela¢ni etiky,
etikety na rolich a dal$i. Na Némeckém a Rakouském trhu neni v této oblasti takova
konkurenci. Jelikoz na téchto trzich je jind kupni (cenovd) sila, mizeme zvednout marzi
vice, nez na Ceském a Slovenském trhu. Booklety, na které se specializujeme, nemame
tak vysokou konkurenci, jelikoZ je malé mnozZstvi spolecnosti, které je vyrabi, tudiz
v tomto oboru je pro nas prostiedi ptiznivéjsi. Jednoho konkurenta v tomto oboru méme
naptiklad v Brné spolec¢nost Etix. Radéji vyuzivame zahrani¢nich pobocek, jelikoz
v Ceské republice a Slovenské republice je mala poptavka po tomto zbozi, jelikoz jim
pfijde vyrobek drahy, vyuzivdme pievazné zahrani¢ni pobocky, které¢ o tyto vyrobky

maji vysoky zéjem (Hruska K., 2018).
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Obr. 5: Mapa vzdalenosti konkuren¢niho podniku (zdroj: Google Mapy)

Dodavatelé

Zbozi je objednavéano z celé Evropské unie, v n€kterych pifipadech i mimo ni, jako
napiiklad z USA. Mame tu nastavend urCitd pravidla, kterymi se zajiStuje ta nejlepsi
kvalita, nikoliv na ukor kvality a Casu dodéani naSich objednavek. Vyrobni zdroje
zajisStujeme od svych ovétenych dodavateld. Nejvetsimi polozkami, jsou vyrobni stoje,

na které klademe spoustu podminek.

e Avery — klasicky papir,

e UPM Raflatac — materialy na rolich,

e Papyrus — kiidovy archovy papir,

e IGF — produkty pro laminaci (Hruska K., 2018).

Zakaznici

Zakaznici, ktetfi vyrobky kupuji, nejsou kone¢ni zdkaznici, jelikoz se pohybujeme na
B2B trhu, kde vyrobek prodame urcité¢ firmé ¢i spolecnosti, kterd dany vyrobek

pieproda dal, bud’ samostatné, nebo jako soucast svého vlastniho vyrobku. Mezi nase
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nejznaméjsi a nejdulezitéjsi odbératele patii naptiklad Greiner, ktery si u nas objedna
tetovaci nalepky, které nalepi na svoje papirové obaly a pak cely tento produkt proda
spolecnosti Olma, ktera chce mit chytlavé obaly s darkem uvniti pro dité. Také pro né
vyrabime booklety, do kterych se také lepi tetovaci nalepky. Také vyrdbime obrazky,
které se méni, kdyz s danym obrazkem pohneme. Déle tu mame napiiklad, firmu
Podravka a Hamé pro které vyrabime booklety, které si sami pfipevni na dany produkt,
kde jsou bud’ doplikové informace o produktu, nebo recepty. Pro spole¢nost Honeywell
vyrabime etikety o velikosti A4, které si lepi na desky plosnych spoji. Pro Emco
vyrabime kupony, které se vyuzivaji jako propagacni nebo informa¢ni médium, tento
produkt je vhodny pro podporu prodeje daného vyrobku. Dale od nas odebira nas
konkurent S&K pro které vyrabime etikety na rolich a také tabelacni etikety, které umi
prodat s vétSim ziskem nez my, ndm se prodej tohoto vyrobku nedafi, tudiz jim jej
prodame, kdyz ho umime vyrobit. DalS§imi naSimi odbérateli jsou Borgers, Sanmina,
Colognia, Nachazel. Toto byl vybér zakaznikt z Ceské republiky. Nyni si piedstavime
Slovenskou klientelu coz je napiiklad: I.D.C. pro které vyrabime booklety, kuponky
které se davaji dovnitf obalu nebo také nélepky na reprezentaci jejich spolecnosti

(Hrugka K., 2018).

2.3 Marketingovy mix

Spolecnost NSD zanalyzujeme dle 7P produkt, cena, distribuce, propagace, lidé,
procesy a materidlové prostiedi. Touto cestou zjistime, jak vypadd marketingovy mix

této spolecnosti. JelikoZz Zaddné marketingové oddéleni nemaji.

2.3.1 Produkt

Tato spolecnost vyrabi Sirokou fadu vyrobku z tiskaiského priimyslu. Jeden z hlavnich
produkt, na ktery se specializuji, se nazyvaji Booklety. Jsou to vicestrankové
knizeckové etikety, které jsou uzavieny bud’ laminaci, nebo snimatelnym lepidlem.
Je idealnim produktem, kdyz je zapotiebi dostat na malou plochu co nejvice informaci.
Maji rizné druhy pouziti a to od informacniho bookletu (navody, recepty, slozeni
vyrobku) az po propagacni material (spottebitelské soutéze, sbirdni bodh, kodh).
Kupony jsou také jedny z nejvice oblibenych produktt. Je slozen z podkladové etikety,

kterou piekryva snimatelna C€ast, dovnitf kupénu je mozné vlozit tetovani, nebo
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magnetku. Tento produkt je vhodny pro podporu prodeje vyrobku. Neckhanger
a tophanger je to aktivni forma propagace, daji se zavésit bud na hrdlo lahve, nebo se
daji upevnit na horni ¢ast produktu. Woblery jsou jedna nejefektivnéjs$i upoutdni
pozornosti zékaznika, je to casto vyuzivany produkt pro prezentaci vyrobkl
v supermarketech. Reklamni predméty, které nabizeji, jsou naptiklad: bookletova
vizitka, omalovanky, zavésy, magnetky, stiraci losy. Dals$i produkty, které¢ miize
spolenost nabidnout, jsou samolepici a sklddaci kalendafe, vstupenky, visacky,
zavazadlové a plastové Stitky, alergenové, zdkazové, ptikazové, vystrazné, bezpecnosti
samolepky. Jednim ze zdkladnich produkti jsou samolepici archy A4, které se daji
objednat v podstaté¢ v jakémkoliv tvaru i na rizné druhy papird. Tisténé A4 na miru
vytvofite si svoji platni etiketu — tvar popisky, obrazky a my vam ji zhotovime. Dale
také archové samolepici materialy, tabelacni etikety, transparentni etikety, samolepici
etikety na miru. Horkd razba predstavuje etikety, které jsou elegantni a vas vyrobek
bude s etiketou vyrobenou touto cestou elegantni a nadCasovy. U této metody si taktéz
muzeme vybrat ze Sirokého portfolia specialnich tvartd, nebo si miiZzeme navrhnout svij
vlastni cely design. Jako posledni vyrobky tu mame znamky, etikety odolné
povétrnostnim podminkam, kontrolni a kalibra¢ni Stitky, etikety pro piepravu

a manipulaci, expedic¢ni Stitky a ¢islované etikety (Hruska K., 2018).

Obr. 7: Kupén zavieny (vlastni Obr. 6: Kupon otevieny s tetovanim (vlastni
fotografie) fotografie)
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2.3.2 Cena

Cenik vyrobklli nemame pevné, jen u zékladnich vyrobkl jako jsou samolepici archy,
papirové etikety, tabelacni etikety, transparentni etikety, samolepici papirové etiky na
miru a tisk horkou razbou. U téchto vyrobkii mame stanovenou cenu, za povétSinou
zakladni varianty. Pokud by zdkaznik chtél naptiklad produkt z horké razby a nevybral
si ve specidlnich tvarech, které nabizime, dohodneme se s nim individualné, jaky chce
tvar, papir a jakd bude dodaci lhita, od tohoto vSeho se pak odviji cena vyrobku na
ptani. U dalSich vyrobkd, u kterych nemame stanoven zakladni cenik, se ceny odvijeji
predev§im od druhu vyrobku, velikosti, mnozstvi, materidlu, barev, podle toho, které
stroje jsou potieba na zhotoveni daného produktu, zdali byla pouzita rucni prace, tyto
polozky kdyz secteme dohromady, dostaneme vlastni ndklady. Ke kterym je potieba
pfi¢ist procento zisku, abychom dostali kone¢nou cenu vyrobku. Dalsi aspekt, na
kterém zalezi je to, zda dany vyrobek umi vyrobit konkurence, pokud ne, cena mtze byt
Vy§§i, nez u V}'Irobkﬁ, které umi Vyrobit vSechny ﬁrmy. Pro tuto spoleénost jsou
malo firem. Diky tomu si miizeme cenu u dané¢ho vyrobku navysit oproti ostatnim a
mame z n¢j nejvyssi zisk. Cena se také miize odvijet podle zdkaznika, jestli je velka
prosperujici spolecnost, ktera bude objednavat produkty casto a ve velkém mnozstvi,
nebo zda se jednd o malou firmu. Také podle toho zda zédkaznika chceme ziskat, aby jej

wewr

nepiebrala konkurence, mizeme mu nabidnout ptiznivéjsi cenu po domluvé.
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V nésledujicich tabulkach mtizeme vidét zékladni druhy cenikii. U kazdého ceniku
je uvedeno, ze v piipad¢ vetsi objednavky ma zdkaznik zavolat, aby se mohli domluvit

jak na individudlni cené, tak na dalSich podminkach (Hruska K., 2018).

Tab. 3: Cenik matné bilé archy A4 (pfevzato z Katalog produktit)

pocet krabic 1.29 30-49 50 a vice
d matny bily 151 K¢ | 143 K¢ 136 K¢
Pro vétSi mnoZstvi volejte!

Tab. 4: Cenik specialni materialy archi A4 (pievzato z Katalog produkt)

moznosti materialii 1-10 krabic | 11-25 krabic
leskly bily 358 K¢ 315 K¢
.9l bily snimatelny 319 K¢ 276 K¢
rozpustny ve vodé 1239 K¢ 1 130 K¢
08 vodou snimatelny 910 K¢ 853 K¢
bily plast 910 K¢ 853 K¢
transparentni plast 1323 K¢ 1 258 K¢
hedvabny 1 484 K¢ 1321 K¢

Pro vétSi mnozstvi volejte!
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Tab. 5: Cenik specialni materialy archy A4 2 (pfevzato z Katalog produkti)

1-10 11-25

moznosti materidli krabic krabic
Y |matny Zluty 340 K¢ 320 K¢
@ matny Cerveny 340 K¢ 320 K¢
S matny modry 340 K¢ 320 K¢
matny zeleny 340 K¢ 320 K¢
W fluorescentni Cerveny 350 K¢ 340 K¢
¥ fluorescentni zeleny 350 K¢ 340 K¢
fluorescentni Zluty 350 K¢ 340 K¢
fluorescentni oranzovy 350 K¢ 340 K¢

Pro vétsi mnoZstvi volejte!

2.3.3 Distribuce

Spolecnost NSD distribuuje svoje produkty ptes dopravni firmy, se kterymi mame
ujednané ceny. Distribuce do zahranici je realizovdna pies dopravni firmu Lagermax.
Pro vSechno zbozi smeérujici do zahrani¢i pfijede jedno svozové vozidlo, naloZi
zabalené zbozi, které¢ odveze vSe do centralniho skladu, ze kterého uz jede zboZzi do své
cilové adresy. Pro kazdou zakéazku objednavame dopravu individudln€. Distrubuce po
Ceské republice je zajistovana Ceskou postou, nebo spoletnosti PPL. Ceny dopravy,
které jsou uvedeny na e-shopu, plati pouze pro CR. Pro velké objednavky je cena
dopravy zahrnuta v celkové cené a vypocitd se cca 5% z ceny produktu (Hruska K.
2018).

2.3.4 Propagace

Nejdilezitejsi ¢asti marketingového mixu je propagace. Kvalitni a dobfe propracovana
propagace piivede spolecnost k jejimu zviditelnéni, novym =zakaznikim a také
ke zvySeni prodeje. Tato spolecnost pro svoji propagaci a komunikaci se svymi

zakazniky vyuziva prostfednictvim:

e Reklamy.

e On-line marketing.

44



e Podpora prodeje.

e Piimy marketing.
Tyto body si dale rozvedeme v kapitole 3.4 Komunikacni mix.

Propagace je pfedev§im zamétena na ostatni spolecnosti, které si chtéji nechat vyrobit

na zakazku svoje booklety, kupony ¢i etikety ve velkém mnozstvi.

2.3.5 Lidé

V této spolecnosti nedochazi k piimému kontaktu se zakaznikem, dochéazi tu pouze
k telefonickému kontaktu, ktery neni natolik efektivni. Pro zdkaznika je lepsi se osobné
domluvit na tom, co by si ptal, jaky by chtél material, barvy nebo design pouzit a i jaky
vyrobek vybrat. Zaméstnanci samoziejmé poradi s vybérem klientova pfdni, jen pies

telefonickou domluvu to nemusi zadkaznika uspokojit.

2.3.6 Procesy

V tomto vyrobnim odvétvi se pouziva velka fada stroju, které ale potiebuji ke svému
Printum, je to jediny stroj v CR, ktery slouzi ke kompletaci lamina a podlozky
s pfidanim stripti, kde se na tomto stroji jiz vysekne a vyieze etiketa poptipadé booklet.
Stroj Offset znacky Heidelberg je tiskovy stroj, ktery tiskne nejvyssi technologii, tiskne
celé archy. V CR je spousta firem, které vlastni tento stroj, tudiz v ptipadé vypadku

stroje mizeme offsetovy tisk objednat u konkurence.

Technologicky postup vyroby, ktery je u vétSiny vyrobku stejny, nebo velice podobny.
Nejdiive se zacne pracovat na stroji Offset, dale vyrobek projde fezackou, poté putuje
vyrobek do skladacky, kde se mensi archy poskladaji na stripy, ty poté vloZime do
Printumu s dal§im materidlem, ktery vytvofi celou roli materialu, ze které se oseknou
patiicna mista vysekovym valcem a odviji se zbytecny material pry¢. Posledni v tomto
postupu je stroj Tracker, ktery rozieze role, na dalsi uzké role, na kterych se nachazeji
produkty pod sebou. Odbératelé maji na tyto uzsi role stroje, které lepi tyto vyrobené

vyrobky na jejich vlastni produkty.

45



2.3.7 Materialové prostiedi

Tato spolecnost 1 s vyrobni halou se nachazi v arealu byvalého zavodu, kde se vyrabély
brousky. Ted’ se tu nachazi spolecnost Best — Business, ktera cely aredl vlastni. Tudiz
NSD ma v tomto aredlu pronajaté vyrobni prostory a kanceléie. Interiér vyrobni haly
a vétSiny kancelaii je zastaraly a zadné opravy se v brzké dobé€ nechystaji, jelikoz by
opravy musela zrealizovat spolecnost Best, pro kterou by to byla zbytecna investice.
Kancelare, kde sidli feditel spolecnosti spolu s dvéma obchodnimi zéastupci, jsou nové
zrenovovana a nachdzi se cca 250m od vyrobni haly s kancelafemi a to v budové, kde

ma svoje kancelare Best (Hruska K. 2018).

2.4 Komunika¢ni mix

Uroven komunika¢niho mixu tohoto podniku, je urCena tim, jak se prezentuje navenek.
Tato spole¢nost nema svoje marketingové oddéleni, tudiz ani komunikaéni mix nemaji

né&jak propracovany a maji pouze zakladni propagacni materialy a formy propagace.

V této casti se pokusime zanalyzovat a popsat vSechny prostfedky marketingové
komunikace, které dany subjekt vyuziva. Zaroven se pokusim najit jejich nedostatky,

které by pro mne byly vychodiskem v navrhové ¢asti.

2.4.1 Reklama

vvvvvv

reklamni plochy, dvé tyto plochy (banery) se nachéazeji v Kunstaté u vjezdu do aredlu,
v némz sidli spole¢nost. Jsou umistény tak, aby je lidé jedouci po silnici, dobte vidéli.
TudiZ jsou umistény v obou smérech jizdy a je tu napsané jméno spolecnosti, jejich
slogan, link na internetové stranky a také jsou tu vyty€eny jejich hlavni vyrobky. Jedna

dalsi reklamni plocha se nachazi v Jedovnici (Hruska K., 2018).
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BRUSIVO

Obr. 9: Podrobna fotografie reklamni plochy se Sipkou smérujici ke spolecnosti (vlastni fotografie)

Jako dalsi prvek reklamy vyuzivaji svoje firemni vozidlo znacky Citroen, které je celé
polepené informacemi o spolecnosti, kde mizeme vidét nazev spolecnosti, slogan
a hlavné jeji internetové stranky. Zezadu auta jsou vyobrazené vSechny podstatné
informace pro kontakt se spolecnosti. Je to idedlni forma reklamy, jelikoZ polepeného

auta, si vSimne spousta lidi (Hruska K., 2018).
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Obr. 10: Firemni auto - polepené (vlastni fotografie)

LI \yicyieme

nternati » HEl! i
NSD International CZ, 5.0 2 yagsim produky ",

Zbraslavecka 777

679 72 Kunstat § R
tel: +420 516 461 310
e-mailiinfo@nsd.cz ! | _

www.nsd.cz

Obr. 11: Firemni auto - zadni ¢ast (vlastni fotografie)

2.4.2 On-line marketing

V roce 2014 spolecnost zprovoznila novy e-shop. Na uvodni strance jsou vyobrazeny
findlni verze produktii, které spoleCnost vyrabi. Tato webova stranka poskytuje
zékaznikovi vSechny podstatné informace, které potfebuje se svému vybéru znat.
Potencionalni zékaznici si tu mohou jak pfecist hlavni informace o spole¢nosti, také

prohlédnout veskeré produkty, které spole¢nost nabizi spolecné i s popisem na co se da
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dany vyrobek pouzit, jaké jsou technické moznosti pro vyrobu, jaké materidly se mohou
pouzit. Také se tu vyskytuje poutava sleva, kdyz nakoupite v hodnoté¢ 5000K¢, mate
dopravu zdarma. BohuZel tato akce plati pouze pro zdkazniky z Ceské republiky. Dale
je tu dulezité telefonni Cislo, na které mohou zdkazni zavolat a zeptat se na cokoliv,

co jim neni jasné (Hruska K., 2018, eshop.nsd.cz).

~% iNSD =

Jntefnational

BOOKLETY  SPECIALNI PRODUKTY  SAMOLEPICI ETIKETY = VISACKY, VSTUPENKY = REKLAMNIPRODUKTY  E-SHOP

Kupény

% ZAsoB §

Samolepici sy Pro nebezpecné Tisténé A4
archy A4 o materialy namiru

Etikety bez potisku,

termo
/

Obr. 12: e-shop NSD (zdroj: eshop.nsd.cz)

Spole¢nost NSD v této dobé ma samoziejmé 1 svoje facebookové stranky Tiskarna NSD
International. Podle mého ndzoru se v této dob¢ Casto vyuzivaji facebookové stranky,
jelikoz je to pro klienty jednodus$si a rychlej$i, nez hledat néco na internetu. Snad
vSechny velké firmy maji svoje facebookové stranky, které spravuji, aby lidé méli v
povédomi, Ze existuji. Tyto velké spolecnosti mohou hledat pies socidlni sité jak
klienty, tak néco co ony samy potiebuji vyrobit. Bohuzel NSD svoje facebookové
stranky piestala spravovat, a jejich posledni piispévek je z prosince 2015 (Tiskarna

NSD International, Facebook.cz, 2018).
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Obr. 13: Facebookové stranky NSD (zdroj: Facebook.com)

Jako dalSi variantu on-line propagace si spolecnost zvolila placenou reklamu na
internetovych prohlize¢ich a to hned na dvou, které jsou www.seznam.cz

a www.google.com.

Reklama na Google prohlizeci spociva v tom, Ze si zadame kli¢ova slova, kterd jsou pro
nasi spolec¢nost dllezitd. Také takova slova, ktera bude zédkaznik vyhledavat. Tudiz to
jsou v hlavni fadé ndzvy produktl, nebo zplsob vyroby. Potom se potenciondlnim
klientim reklama objevi, tedy firma se objevi ve vysledcich mezi prvnimi, respektive
do patého mista, pravé tehdy, hledaji-li véci, které sami nabizime. Ro¢ni reklama na

tomto vyhleddvaci vysla na 66 000 K¢ (Hruska K., 2018, Google.cz, 2018).
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Obr. 14: Placena reklama na Google (zdroj: google.com)

Reklama na prohlizeci Seznam je ve velké mife podobnda jako reklama na strankach

Google. Jen tedy na Google prohliZe¢i najdeme vice riznych firem i stranek, prevazné

zahrani¢nich. Na serveru Seznam mi stacilo napsat pouze jedno klicové slovo

a to Booklet. Kdyz jsem to stejné napsala na Google, vyjely mi pouze definice a rizné

zahrani¢ni firmy, aby mi naSel danou spole¢nost, musela jsem pfipsat slovo kupony.

Jak muZete vidét na obrazku, na serveru Seznam vybé¢hla spole¢nost jako prvni. Cena

této reklamy ¢ini 90 000 K¢ za rok (Hruska K., 2018, Seznam.cz,2018).
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maxiforum cz/sberatelsky-koutek/cddvd-booklety/
Ale ja nesbiram CD a DVD, nybrz jen ty booklety (pro méné chapaijici .,obaly..) z nich
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Obr. 15: Placena reklama na Seznam (zdroj: seznam.cz)
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2.4.3 Podpora prodeje

Pod podporu prodeje ndm spadé naptiklad komunikace se zakaznikem prostiednictvim
e-shopu. Kdyz se podivame na stranky e-shopu, jako prvni nas zaujme uplné¢ nahoie
stranky ¢erné pole, ve kterém je napsdno: Pti ndkupu nad 5.000,- doprava zdarma.
Timto motivuji zékaznika, aby nakoupil, v dané hodnoté a nemusel vynakladat dalsi

vydaje pro sviij nakup.

l ﬂk P¥i nakupu nad 5.000,- doprava zdarma

Obr. 16: Doprava zdarma (zdroj: eshop.nsd.cz)

Dalsi ldkavy bod pro navstévniky e-shopu je urcit€é okénko s néapisem Vyprodej
skladovych zasob. CoZ zdkazniky podnécuje k co nejrychlejsi koupi, jelikoz pozdéji
tento vyrobek uz nemusi vilbec byt, nebo bude, ale za vys$i cenu, nez si jej mizeme
koupit ve vyprodeji. Snad kazdy kdo navstivi tento e-shop je zvédavy, co se pod
takovym okénkem skryva, co zrovna muize byt ve vyprodeji, nebo zda to neni zbozi,

které by danému zakaznikovi pravé hodilo.

4

4

N
'VYPRODEJ

SKLADOVYCH |
. zAsos S
Obr. 17: V§prodej (zdroj: eshop.nds.cz)

Jako dalsi nastroj podpory prodeje mizeme vidét v tom, Ze kdyz zdkaznik objedna vétsi
mnozstvi vyrobkd, jejich cena bude levnéjsi. Tudiz se domlouva spolecnost s danymi
zakazniky na cené, jestlize si chtéji daného zdkaznika udrzet a mit s nim dobré vztahy

(eshop.nsd.cz, 2018).

2.4.4 Primy marketing

Formou piimého marketingu, kterou vyuziva tato spolecnost je telemarketing. Ma svoje

dva obchodni zastupce. Jednoho pro Cesky a slovensky trh, dalS§iho pro némecky a
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rakousky. Svoji praci zastdvaji pouze telefonovanim. Volaji do riiznych spolecnosti,
kterym nabizeji produkty, které jejich spolec¢nost vyrabi, komunikuji s nimi benefity
vyrobkl, na co se da jaky vyrobek pouzit. Pokouseji se pfimét dan¢ho klienta, aby si

tyto vyrobky koupili pfimo u nés. Jinou formou zakazniky neshanéji.

Jestlize si zdkaznici objednavaji pies e-shop a nespoji se s nami, ohledn¢ naptiklad vétsi
objednavky, ¢i lepSimu porozuméni, na co se da jaky produkt vyuzit, nasi obchodni
zastupci se s nimi také bohuzel nespoji, prestoze by jim mohli vysvétlit a poradit, jaky
vyrobek by pro n¢ byl idedlni, jestli si nevybrali Spatny vyrobek. Také mohou nabidnout
napiiklad booklet, na ktery se specializuje, ktery neni v CR tolik znamy, &imz by
pozménili design vyrobku, a tim ptildkali vice zakaznikl. Také by méli poradit, ze je
pro né vyhodngjsi, objednat vEtsi mnozstvi produktu, ¢imz uSetii svoje finanéni

prostfedky (Hruska K., 2018).

2.5 Souhrn provedenych analyz

Tato posledni kapitola analytické ¢asti je souhrnem veSkerych provedenych analyz jak
marketingového, tak komunika¢niho mixu spole¢nosti NSD. Provedeme ji analyzou
SWOT, ve které si predstavime silné a slabé stranky spole¢nosti, také prilezitosti

a hrozby.
Silné stranky

e Clen nadnarodni organizace NSD Group — velkd nadnarodni organizace
s dlouholetou tradici.

e Siroky sortiment vyrobk.

e Kovalitni vyrobky.

e Vlastni vyrobni stroj, ktery je jediny v CR.

Slabé stranky

e Nevlastni prostory spole¢nosti, jsou v prondjmu.
e Spatnd komunikace se zékazniky.
e Nizké povédomi o konkurenci.

e Nedostate¢na propagace spolecnosti.
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e Spatné obchodni oddéleni spoleénosti.
Ptilezitosti

e Nov¢ reklamni ptileZzitosti.
e Rozsifeni povédomi o spolecnosti.

e Zlepseni obchodniho odd€leni a tim navysSeni poctu zakaznik.
Hrozby

e Vysoka konkurence.
e Neplatici odbératelé.
e Klesajici trzby.

e Vyssi cena materialu.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Hlavnim tkolem této kapitoly je navrhnuti zmén komunika¢niho mixu, které by vedlo
ke zlepSeni obchodniho oddéleni a zvySeni propagace. K realizaci této Casti nam
poslouzi predchozi kapitola, ve které¢ jsme se zabyvali analyzou soucasného stavu
spolecnosti. Toto vSe by meélo vést k piirGstu novych zdkaznika, zviditelnéni celé

spole¢nosti a v hlavni fadé ke zvyseni celkovych trzeb.

V analytické ¢asti, po zhodnoceni komunika¢niho mixu jsem dospéla k zavéru,
ze komunikacni mix této spoleCnosti neni na dobré turovni. Bohuzel NSD nema

marketingové oddélent, které by se postaralo o propagaci a zviditelnéni.

3.1 Reklama

Reklamu jiz vyuzivaji jako formu své propagace v podobé polepené¢ho auta
a reklamnich ploch v okoli svého podniku a v Jedovnici. Jako dalsi variantu reklamy
pro Sirokou vetejnost bych doporucila billboard u silnice. Zvolila bych internetovou
stranku mojebillboardy.cz, na které si mizeme vybrat, v jakém kraji billboard chceme,
dale je vyznaceno na map¢ kde se presné billboardy nachdzeji a na nas je uz jen vybér.
Po vybéru sta¢i zavolat ¢i kontaktovat pies emailovou adresu, svoji poptavku.
Provozovatel tohoto webu ji pfeda agentufe, kterd danou reklamni plochu vlastni.
Agentura pro zakazniky zajisti vylep i tisk plakatu, poptipadé¢ mize pomoci i s grafikou.
Doporucila bych billboard na silnici I. tfidy 1/43 ve sméru od Brna na Svitavy, piesngji
v obci Liplvka. Jeho viditelnost je na 50-100 metrd, v okoli nalezneme restauraci
a autobusovou zastavku. Jelikoz je billboard v obci, auta tu musi jet 50km/h, jedou
pomaleji neZ mimo obec a tim je vétsi Sance si této plochy vSimnout. Rozmér plochy
je 510 cm x 240 cm. Cena tohoto objektu na mésic ¢ini 6 000 K¢, v cené je zahrnut
1 vylep plakatu a pfedani fotografii realizovaného vylepu. Dale musime pfipocitat
naklady na tisk plakatu, které¢ ¢ini 750 K¢. Tuto reklamni plochu bych doporucila
pronajmout na dva mésice na zkousku. Poté se uvidi, zda se pronajem billboardu vyplati
a prodlouzime si prondjem. Celkova cena za dva mésice nds vyjde na 12 750 K¢

(mojebillboardy.cz, 2018).
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Obr. 18: Billboard (vlastni zpracovani)

3.2 Propagace Facebookové stranky

V dnesni dobé, kdy jsou socidlni sit€¢ velice popularni nejen u jednotlivet, ale i u
spole€nosti, jenZ se snazi propagovat sebe i celou spolecnost touto formou. Je tedy
velice dulezité byt aktivni na této socialni siti. Spole€nost NSD sice facebookové
stranky zalozené ma4, ale jejich posledni pfispévek je z prosince 2015. Tudiz, kdyz uz
by néktery zdkaznik pohlédl na jejich profil, ur€ité¢ by si tu neobjednal néjaké zbozi,
a zacal hledat jinou stranku s podobnym zbozim. Proto je dulezité, alesponl kazdy tyden
ptidavat pfispévek na tuto socidlni, at’ uz obrazek z vyroby, pfimo vyrobkil, nebo néjaké
slevové akce, nebo jen naptiklad foto pohledu z okna s otazkou: ,,Co dé¢late v takto

krasny slunecny den?*.

Déle doporucuji propagaci facebookové stranky placenou verzi. Na dané facebookové
strance, v levém spodnim sloupci najdeme tlacitko ,,Propagovat®, na které zmackneme
a vysko¢i nam 5 druhi, jak se da propagovat dand stranka. Zvolila bych ,,Propagujte
svou stranku — propojte se svoji strdnkou vic lidi“, kterd by se dala vyzkouSet na 7, 14,

nebo 28 dni, kdy cena za jeden den propagace ¢ini 22 K¢. Reklama by byla zacilend na
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muZe i Zeny ve véku od 18 let do 60 let. Dale by byla zahrnuta jak Ceska republika, tak
1 Slovenska republika. Velikost okruhu uzivatelti dobfe definovan, tudiz tato reklama by
méla zacilit na 6 500 000 potenciondlnich lidi. Samoziejmé, ze do tohoto jsou zahrnuty
1 spolecnosti, které maji svoji Facebookovou stranku. Propagaci stranky Tiskarna NSD
International, bych spustila a tak po mésici spravovani samotného profilu, kde budou
aktudlni ptispévky, doplnéné vSechny informace a bude se moci spojit i pies zpravy se
spolecnosti. Reklamu bych vyzkousela na 28 dni, kdy uvidime, jak efektivni se nam
bude zdat. Cena této reklamy bude 616 K¢. Piipadné dal$i mésic mizeme zvolit
propagaci ,,Nastavit nepfetrzitou propagaci - ziskejte za 20 K¢ az 3 kliknuti za den®,
cilem této propagace ale je navstévnost webové stranky spolecnosti, ne facebookové.

(Facebook.cz, 2018).

Jako posledni variantu Facebookové propagace bych zaradila soutéz, kterd bude
primarn¢ zamétena na klasické zakazniky, kteti jsou kone¢ni spotiebitelé. Soutézilo by
se o poukaz na 400 K¢ do spolecnosti NSD. Vyherce této soutéze si mize vybrat
libovolny vyrobek v dané cenové relaci dle vlastniho navrhu, jako jsou napftiklad vlastni
nalepky, vizitky a dalsi. U daného pfispévku budou uvedeny vSechny potiebné
informace a podminky k ziskani vyhry. Soutéz by spocivala v téchto nasledujicich

krocich:

1. Dat strance Tiskarna NSD International ,,To se mi libi“
2. Pozvat co nejvice svych pratel

3. Sdilet pfispévek na své zdi

Soutéz by probihala v délce 10 dnd, po uplynuti této doby vylosujeme jednoho
Stastného vyherce, ktery ziskd poukaz v hodnoté 400 K¢. Poukaz bude platny jeden rok
a miZe jej uplatnit na jakykoliv vyrobek, poptipadé si mlze pfiplatit, kdyby byl vybran

drazsi produkt.
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Poukaz v hodnoté

9
.'.'N s 400K¢ na libovolny
International produkt.

Obr. 19: Navrh darkového poukazu (vlastni zpracovani)
3.3 Piimy marketing

Tato forma propagace ve spolecnosti NSD neni vibec spravné nastavena. Jelikoz
obchodni zastupci, kteti by méli této spolecnosti najit co nejvice obchodnich ptileZitosti,
také je to jejich prace, nic jiného v popisu prace nemaji. Sice obvolavaji svoje rizné
kontakty, ale neshanéji zakazniky, tudiz celkova efektivita neni vysokd. Pro cesky
a slovensky trh se tu nachdzi jeden obchodni zastupce. Obrat za rok z této oblasti je

znacéné nizky, proto je potieba s timto néco udélat.

Prvnim krokem pro zlepsSeni obchodniho oddéleni a tim i navySeni trzeb je, ze obchodni
zastupci nebudou laxni ke své praci. Jestlize si kdokoliv objedna pies e-shop, ihned jej
kontaktuji. Zeptaji se zdkaznika, na co dany produkt potiebuje, zda by se mu nehodil
néjaky jinaci produkt pro jeho potfebu. Také informovat klienta, Ze kdyZ si objedna
vetsi mnozstvi, vyjde ho to levnéji. Lepsi nez kdyby za mésic objednaval dalsi zbozi.
Zkusit nabidnou booklet, na ktery se specializujeme, jelikoz se na néj vleze vétsi
mnozstvi textu. Nebo popiipadé kupon, do kterého se da umistit tetovani, ¢i néjaky

jinaci predmét.

Dalsim krokem pro zlepSeni obchodniho oddéleni je, poslat obchodniho zastupce na
rekvalifikaéni kurz, ktery ho 1épe nauci jednat s lidmi. Doporucila bych mési¢ni
rekvalifika¢ni kurz v Brné, ktery probiha kombinovanou formou, coZ znamené 51 hodin
prezen¢ni formou a dalSich 50 hodin online, prostfednictvim plnéni samostatnych
ukolii, zhlédnuti videi v internim interaktivnim portalu. Je to tak kombinace znalosti
teorie formou domaécich ukolt a vyuziti nabytych zkuSenosti v praxi. Nabyté znalosti

prostfednictvim tohoto kurzu jsou: efektivni komunikace, motivace, metody k dosazeni
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cili, manipulace se sebemanipulace, obchodni dovednosti, zdklady psychologie a feci
téla a zaklady obchodu a marketingu. Ziskani dovednosti prostfednictvim tohoto kurzu
by mél obchodni zastupce byt schopen 1épe presvédCit potenciondlni zdkazniky o koupi,
o tom, ze tento produkt se jim hodi a potfebuji jej. Cena tohoto mésicniho kurzu Cini

17 990 K¢ (vzdelavanivsem.cz, 2018).

Dalsi navrh pro zlepseni tohoto obchodniho oddéleni je, zména vyplaceni obchodnich
zastupci zjejich fixni mzdy na pohyblivou mzdu, kterd by se odvijela od jejich
efektivity. Jelikoz jsou obchodni zastupci vyplaceni fixni mzdou, nemaji motivaci, aby
vice ¢i 1épe produkty nabizeli, nebo se zlepSovali v tomto pohledu. Samoziejmé, ze
muzeme nechat ¢ast mzdy fixni a Cast pohyblivé. V pripad¢, kdy ani tato varianta
nepomiize, bude nejlepSim feSeni poohlédnout se po novych zaméstnancich na tuto

pozici.

3.4 Veletrh

Veletrh je idedlni forma propagace jak spole€nosti, tak jejich produktl, pro odbornou
vetejnost, ve které si mizeme piedstavit dal§i spolecnosti. JelikoZ NSD se pohybuje
pfevazné na B2B trhu, je to idealni moZznost se setkat s dal$imi spolecnostmi, které
mohou byt novi potencionalni klienti. Samoziejmé, ze veletrhy byvaji ptistupné i Siroké
vetejnosti, ale pouze v omezené dobé&. Pfece jen to hlavné aby spole¢nosti navazali nové

kontakty, tak naptiklad s dodavateli, tak i s odbérateli.

Kazdy rok se na brnénském vystavisti kond veletrh EmbaxPrint. Je to odborny
mezinarodni veletrh obali a tisku, také se pysSni titulem nejveétsim odbornym veletrhem
ve stiedni Evropé. Piedstavuji se tu nové technologie, stroje, zafizeni, materidly a také
sluzby z oboru obalového a tiskafského primyslu. Je to idedlni misto, kde se da
seznamit s konkurenci, jaké prosttedky vyuzivaji, jaké uméji vyrobit vyrobky a dalsi.
Jeho kondni je vdélce 4 dnl, povétSinou na pielomu uUnora a biezna

(bvv.cz/embaxprint, 2018).

Doporucila bych zucastnit se tohoto veletrhu. V tom piipadé je tedy nutné provést
registraci na tento veletrh vcas, registrace do 31.10 je levné&jsi, nez od 1.11.. Registrace
1 vybér vystavovatelského balicku, ktery zahrnuje 1 cenik vybaveni, které se da zaptjcit,

se provadi pifimo na strankdch brnénského vystavisté. Naptiklad balicek, ktery bych
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doporucila objednat, je levngjsi o 3 250 K¢&. Objednavka balicku Basic 6m? nas bude stat
25 850,-. Cena tohoto bali¢ku zahrnuje: vystavni plochu 6m?, registraéni poplatek,
vystavbu expozice a vybaveni, zdkladni grafiku na limec expozice, koberec, piivod
elektfiny, denni tklid, uvedeni zakladnich wdaji o spolecnosti v elektrickém
informac¢nim systému, 2 kusy montaznich a demontdznich prikazi a také 2 kusy
vystavovatelskych pritkazi. K tomuto vSemu si pijcime 1ks stil bufetovy bily za 750
K¢ a stojan na prospekty za 800 K¢&. Ostatni vybaveni (stil, zidle, prospekty, ukazky
produktii...) si dovezou zaméstnanci ze zdzemi spolec¢nosti (Specidlni nabidka balicka,

bvv.cz, 2018).

NSD International CZ

s 4

Obr. 20: Veletrzni stanek s logem spolecnosti (upraveno dle: www.bvv.cz)

Dale pro lepsi prezentaci na veletrhu, navrhuji, aby si NSD nechala vyrobit propisky se
jménem spolecnosti, pro nabyti dojmu, ze klient jedna s profesionaly na trovni. Pro
vyrobu téchto propisek bych navrhla stranku gift.cz, kde se d& vybrat z fady rtiznych
druhii. Ze Siroké Skaly propisovacich potieb doporucuji plastovou propisku Maco
s modrou néaplni a desénovym klipem. Propisek si nechaji vyrobit 500 kust, pro
ptipadnou dalsi potiebu. Cena se také odviji od typu tisku a také barvy tisku. Také
v podniku, kde jsme tyto propisovaci pfedméty objednavali, plati, ¢im vice objednéte,

tim méné platite. Celkova cena za toto mnozstvi je 3 215 K& Samotné propisky
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vychazeji na 1800,- a tamponovy tisk ¢ini 1415,- doprava je zdarma. Samoziejmosti je,
ze s sebou budou mit bloky, kde maji logo se jménem své spole¢nosti, coz si vyrabé&ji

sami (gift.cz, 2018).

Obr. 21: Navrh propisek (upraveno dle: gift.cz)

Dalsi formou propagace na tomto veletrhu bych doporucila Hostessing. Hosteska by na
veletrhu rozdavala letacky, které by si NDS samotné natisklo. Na letdku by byly
napsany vSechny podstatné informace, coz jsou: Nazev, sidlo spolecnosti, slogan,
vyrobky které vyrabi, ¢islo stanku, na kterém se nachézi a dalsi. Hosteska by také stala
v blizkosti stanku a lakala kolemjdouci a ostatni zdkazniky, aby zavitali na tento stanek.
Pracovni doba hostesky bude od 8 do 17 hodin a hodinova mzda bude ¢init 110 K¢.
Za jeden den bude plat hostesky 880 K¢ a za cely veletrh to bude ¢astka 3520 K¢. Navic

musime pfipocitat 1000 K¢ za dalsi vystavovatelsky prikaz.

VynaloZené naklady na cestu na veletrh, ktery se kona v délce 4 dni. Osoby, které se
zucastni veletrhu, pojedou osobni automobilem. Pocet najetych kilometri ze sidla
spolecnosti do brnénského vystavisté je 41 km, tudiZ tam i zpét nas vyjde cesta na
81 km, druh pohonnych hmot, na které vozidlo jede je Natural 95. Kombinovana
spotieba paliva je 7,21/100 km. V nésledujici tabulce mizeme vidét, vypocet cestovnich

nahrad pro rok 2018 (penize.cz, 2018).

Tab. 6: Cestovni nahrady (vlastni zpracovani na zakladé penize.cz)

Cestovni nahrady

Pohonné | Opotiebeni
Dny hmoty | automobilu | Celkem

1 den | 180 K¢ 328 K¢ 508 K¢
4 dny | 720 K¢ 1312 K¢ 2032 K¢
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Vynalozené ndklady na osoby v ramci celého veletrhu. Jelikoz veletrh zacind rano
v 9 hodin a kon¢i v 17 hodin, tudiz bude denni stravné mezi 5-12 hodinami, coz ¢inni na
osobu 78K¢. Vystavovatelé budou dva, a to proto, Ze mame mensi vystavni plochu, na
které si dva lidé upln¢ vystaci. Musime tedy vynasobit tuto ¢astku dvéma, coz je 156 K¢
na den za dv¢ osoby. Veletrh se kond v délce 4 dnti, tim padem musime castku, kterou
jsme vypocitali pro dvé osoby, vynasobit Ctyfmi. Z toho dostaneme stravné pro dvé
osoby na cely veletrh, celkova ¢astka je 624 K¢. Mzda zaméstnancti bude stejna, jako za
klasicky vykon prace, za dobu, kterou budou navic na veletrhu, si budou moci vybrat
nahradni volno, plus dostanou od majitele spolecnosti bonus za reprezentaci, ktery
si stanovi sam majitel na zéklad¢ vysledki z veletrhu. Myslim si, zZe ndhradni volno
je idedlni formou nahrady, kdy si zaméstnanec muze vybrat volno a nemusi Cerpat

ze svych dnil dovolené (penize.cz, 2018).

Celkové naklady, vynalozené na tento veletrh jsem shrnula do nésledujici tabulky,
ve které si mizeme prohlédnout, co nas kolik stalo. Nejvetsi polozkou se samoziejmé

veletrzni balic¢ek, ktery obsahuje i dva vystavovatelské produkty.

Tab. 7: Naklady na cely veletrh (vlastni zpracovani na zaklad¢ jednotlivych kalkulaci)

Celkové néklady
Balicek Basic 6m2 25 850 K¢
Vystavovatelsky prikaz navic 1 000 K¢
Sthl bufetovy bily 750 K¢&
Stojan na prospekty 800 K¢
Cestovni nahrady 2 032 K¢
Stravné 624 K¢
Reklamni pfedméty 3215 K¢
Hostessing 3520 K¢
Celkem 37 791 K¢

3.5 Vérnostni akce pro zakazniky

Dalsi formou propagace a udrzeni si dobrych vztahi s klienty bych navrhla, poradani
veérnostnich akci jednou za pual roku ¢i rok. V prvni fadé je dilezit¢ zaslat emaily
s pozvankou vybranym spolecnostem, ve které bude popséano, o jakou akci se jedna, kde

se bude konat, datum, kdy se akce kond, Ze je akce pro né jako naSe vérné klienty
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zdarma! Spole¢nosti museji zaslat potvrzovaci email o ucasti a poctu osob, které se
zucastni nejpozdéji 14 dnli od doruceni pozvanky. Aby byl ¢as poptipadé pozvat dalsi
klienty, jestlize by nebyl naplnén dostateCny pocet osob. Vzdy se bude jednat
o jednodenni akci, ktera zacne bud’ obédem. Jeden takovy den pravé naplanuji.
Doporucuji potfadani akce pro cca 20 klientti plus 5 zaméstnancii firmy. Navrhuji zacit
obédem, ktery se uskutecni v Restauraci Myslivna v Sychotin€, coz je nedaleko NSD.
Zde si kazdy vybere z menu, vSechny hlavni chody i s polévkou tu stoji okolo 120 K¢.
Po obédé probehne prohlidka vyrobnich prostor NSD, kde se klienti sezndmi se stoji,
na co se jaky pouziva, nebo které stroje vyrab¢ji produkty pravé pro daného klienta. Po
prohlidce vyrobnich prostot, se viichni pfemisti do Pivovaru Cernd Hora, kde bude
vSechny cekat prohlidka pivovaru. Prohlidka pro jednu osobu stoji 100 K¢ a maximalni
pocet pro prohlidku je 30 osob, coz spliiujeme. Tato prohlidka musi byt dopiedu
zarezervovana bud’ prostfednictvim emailu, nebo po telefonickém kontaktu. Déle se
musi také zarezervovat stoly v Hotelu Sladovna, do kterého se po prohlidce presuneme.
Neni zapotiebi pievozu, jelikoz hotel patii k pivovaru a nachéazi se hned vedle ng;.
Zde probereme s klienty mozné zakazky a pobavime se, je mozno tu vyuzit bowling,
wellness, ¢i pivni 1lazné. Zde si uz kazdy plati utratu za sebe (pivovarcernahora.cz, 2018,

hotelsladovna.cz, 2018).

Tab. 8: Naklady na vérnostni akci pro klienty (vlastni zpracovani)

Naklady na vérnostni akci
Prohlidka
Osoby Obed pivovaru | Celkem
1 osoba 120 K¢ 100 K¢ 220 K¢
25 osob 3000K¢ | 2500Kc¢ | 5500Ke

3.6 Souhrn prinosii a nakladua

Navrhova c¢ast této bakalarské prace ptinesla jak pifinosy tak s nimi spojené naklady.
Hlavnim pfinosem marketingové komunikace je, Ze spolecnost zacala vyuzivat
marketing a jeho komunikaci k propagaci a zviditelnéni se na trhu. S veskerymi navrhy
je spojena také Casova narocnost, ta predevsim u veletrhu, ktery by mél predstavovat
nejlepsi zplisob propagace celé spoleCnosti, a také vynalozené ndklady, které jsou

vyznaceny v nasledujici tabulce.
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Tab. 9: Naklady na vSechny navrhy (vlastni zpracovani na zdklad¢ kalkulaci jednotlivych navrhit)

Celkové néklady
Reklama - Billboard 12 750 K¢
Propagace Facebookové stranky 616 K¢
Facebookové soutéz 400 K¢
Rekvalifikacni kurz pro obchodni zastupce 17 990 K¢
Veletrh 37 791 K¢&
Vérnostni akce pro zédkazniky 5500 K¢
Niklady celkem 75 047 Ké

Vé&iim, Ze moje navrhy pomohou zviditelnit spole¢nost NSD, jak na B2B trhu, tak i na
konecné zdkazniky. Podle mého nazoru bude nejiicinnéjsi propagace na veletrhu v Brné,
kde se kona nejvetsi mezinarodni veletrh obalil a tisku. Je to idedlni misto pro propagaci
vyrobkd NSD a také pro navazani novych klientii, nebo také dodavateld. Tento veletrh
navstévuji tisice lidi, jak obycejnych zakaznikt, tak 1 velkych firem. Jelikoz
se pohybujeme pfevazné mezi vEétSimi spolecnosti, tudiz i jejich objednavky jsou vétsi
a tim 1 zisk z objednavky bude vyssi, nez kdyz si objednd n¢kdo malou zakazku.
Primérnéd trzba na jednoho zakaznika (bereme-li v ivahu jen ceské a slovenske)
v obdobi leden — duben 2018 vychazi na 39 000 K¢&. Jestlize na veletrhu piilakdme
napiiklad 10 novych klienti, ktefi budou objednavat pravidelné, ndklady na veletrh se
nam vrati. JelikoZ néklady na veletrh ¢ini necelych 38 tisic korun, urcité se nam tato
forma propagace vyplati, protoZe tato castka neni tak zavratnd pro spolecnost

pohybujici se na trhu mezi vét§imi spole¢nostmi.

Efektivni reklamou pro zviditelnéni celé spolecnosti bude podle mého nazoru reklama
prostfednictvim billboardu, kterd se bude nachazet v obci Liplvka, u frekventované
silnice, jelikoZ je to hlavni tah od Brna na Svitavy az po vychodni ¢ast Cech. Tudi tato
reklama zacili nejen na mistni obyvatele, ale na vSechny projizdéjici. Vysledek této

reklamy bude znat nejdiive po mésici vyuzivani.

Dalsi reklama ptes socialni sit¢ bude urcité uspésna, jelikoz v dnesni dobé& travi vétsina

obyvatel zna¢nou ¢ast svého volného €asu na socialnich sitich, tudiz do jeji GspéSnosti
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vkladam velké nadgje. Uspésnost této propagace nam ukaze sam facebook, jelikoz
vyhodnocuje kazdy den statistiky, kolik lidi navstivilo stanku, kolik ,,To se mi libi*

pribylo.

Vérostni akce pro zékazniky by mély utuzit vztahy s naSimi klienty. Tato akce
by vnich méla vyvolat pocit dobrych vztahl, pocit, ze si svoje stavajici klienty
hyckédme, a nechceme o né piijit. Také idealni zpisob navazani pratelskych vztaht
s riznymi spolecnostmi. Tato akce pro zdkazniky bude zajisté uspésna, jelikoz jeji cena
neni vysokd. Kazdy stavajici klient bude rad, Ze o n& spolecnost ma zijem, tudiz

nebude mit zadnou motivaci k hledani konkurence.

Doufam, ze zlepSeni obchodniho oddé€leni prostiednictvim rekvalifikaéniho kurzu pro
obchodni zastupce bude mit své klady a objevi se nové zakazky zprostfedkované timto
oddélenim. Ziskdnim novych zkuSenosti prostfednictvim kurzu, se musi podafit
obchodnim zastupciim sehnat nové klienty. Jejich presvédcovaci metody budou zajisté
na vysoké urovni. Tim padem bychom nemuseli obménovat personal a bylo by vse v

naprostém poradku.
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ZAVER

Tato bakalarska prace byla zaméfena na zménu marketingové komunikace vybrané
spolecnosti se sidlem v Kuns$taté. Hlavnim cilem této prace bylo navrhnuti zmén
komunika¢niho mixu cCeské pobocce konkrétni zahranicni spoleCnosti s ndzvem

NSD International CZ.

V této dobé¢ a zejména v tomto oboru je vysoka konkurence, tudiz spravné zvoleny
marketingovy mix je idedlni pro dobte prosperujici a konkurenceschopnou spole¢nost.
Kwvtli tomu, byla moje bakalatskéa prace zaméfena na zménu marketingové komunikace

a tim 1 zlepSeni obchodniho odd¢€leni.

V prvni ¢asti této prace byla shrnuta teorie, kterd se vaze k tomu tématu. Abychom byli
schopni porozumét této problematice vytyc¢ili jsme si pojmy jako marketingové
prostfedi, marketingovy mix, marketingovd komunikace, ndstroje marketingové

komunikace a dalsi fadu teoretickych pojmd.

P4

Na zaklad¢ teoretickych poznatkli byla vypracovana analyticka cast bakalarské prace,
kde byla provedena analyza marketingového prostfedi, na mikro a makro prostredi.
Dale byla provedena analyza marketingového mixu, kde jsme rozebrali 7P — produkt,
cenu, distribuci, propagaci, lidé, procesy, materidlové prostfedi. Nasledné byla
provedena analyza komunika¢niho mixu, ve které bylo popséano, jaké druhy propagace
spolecnost vyuziva, coz jsou reklama, podpora prodeje, on-line marketing a pifimy
marketing. Vysledky téchto analyz byly shrnuty do analyzy SWOT, ze které mizeme

vycist silné a slabé stranky spolecnosti a také jeji prileZitosti a hrozby.

V navrhové ¢asti jsem se snazila co nejvice zviditelnit spolecnost NSD, jelikoZ jeji
marketingova komunikace neni na pfili§ dobré Grovni. V prvni fad¢ by si spole¢nost
méla udrzet svoje stavajici zakazniky a dale propagovat sebe mezi nové klienty. Mezi
hlavni pfinosy realizace navrhové ¢asti je zviditelnéni spolecnosti a s tim provazené

zvyseni trzeb.
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NSD NSD International, CZ
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USA Spojené staty americké
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