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UVOD

Marketing a marketingové planovani slouzi v dne$ni dravé dobé modernim
firméam k dosazeni uspéchu na trhu a mezi konkurenci a k dosazeni co nejvyssiho zisku.
Marketing tedy ovlada vSechno kolem nas. Prosperita podniku stale vice zavisi na tom,
jak je schopny pfizplsobit se novym podminkam trhu, zda dokdze uplatnit své produkty
a sebe sama v tvrdém konkuren¢nim boji a do jaké miry jsou zdkaznici s celkovou

nabidkou firmy spokojeni.

Aniz bychom si to uvédomovali, marketing je vSude kolem nas. At’ d€la ¢lovek
cokoliv, stile je vystaven pusobeni marketingovych néstroji. Setkdvame se s nimi
v praci, ve Skole, v poStovnich schrankach, médiich nebo napiiklad v dopravnich

prostredich.

Kazda firma by méla mit vyty¢ené své marketingové cile a na jejich realizaci

vynalozit urc¢ité finan¢ni prostfedky a to tak, aby investice byly co nejefektivné;si.

V soucasnosti se na trhu objevuji stdle novi vyrobci, z ¢ehoz vyplyva, Ze
spotiebitelé maji daleko pestfej$i moznost vybéru produkti. Zakaznici prestavaji byt
vérni osvédcenym znackdm a neboji se experimentovat s novymi vyrobky. Z téchto
divodli se vSichni ucastnici trhu snazi co nejintenzivnéji komunikovat s

potenciondlnimi zadkazniky a vybudovat s nimi trvaly vztah.

Vhodnou kombinaci nastroji komunika¢niho mixu se podnik dostavd do

povédomi zakaznika informuje ho o svych sluzbach a vyrobcich.

Marketingova strategie se zaméfuje na dosaZeni marketingovych cilli v ramci
konkrétniho marketingového prostiedi. Strategii se rozumi urcité schéma, které
naznacuje, jak za danych podminek dosahnout vytycenych cili. Je to prehled kroki,

¢innosti a alternativ pro usnadnéni budouciho rozhodovani.



1. VYMEZENI CILE BAKALARSKE PRACE, METODY A
POSTUPY RESENI

1.1. Cil bakalarské prace

Ma bakalafskd prace je zaméfena na oblast marketingu a marketingové
komunikace. Toto téma jsem si zvolila, nebot’ si myslim, ze je v dne$ni hektické dobé
velice aktualni, a protoZe bych se chtéla marketingu vénovat ve své profesni
budoucnosti.

Hlavnim cilem mé préace je analyzovat marketingové prostiedi firmy, vnitini 1
vngjsi, dale identifikovat silné a slabé stranky, hrozby a pfileZitosti podniku pomoci
SWOT analyzy. Na zaklad¢ analyzy podniku a sezndmeni se strukturou odvétvi, ve
kterém firma pisobi, je dal$im cilem vytvofeni nadvrhu komunikac¢ni strategie, kterd by
firm¢é¢ napomohla k udrzeni, popiipadé zlepSeni stdvajici pozice na trhu a zajistila
dobrou konkurence schopnost a uspé$né hospodateni.

V teoretické Casti objasnim pojem marketing, marketingovy mix, komunikaéni
mix a okoli podniku. V praktické &asti analyzuji soudasnou situaci ve firm¢ MUJ
MULTIMARKET s. r. 0., zhodnotim makro a mikroprostfedi a marketingovy mix. Po
celkovém vyhodnoceni se v posledni ¢asti zaméfim na navrh samotného komunikac¢niho
mixu, kde se pokusim pouzit marketingové néstroje tak, aby vedly k posilnéni pozice na

trhu a zlepSeni konkurence schopnosti.

1.2. Metody a postupy

Pro splnéni diive vyty€enych cilli jsem zvolila nasledujici metody a postupy
feSeni. Ve své bakalaiské praci budu vyuZivat teoretické poznatky ziskané z odborné
literatury a internetu. Pomoci rtiznych technik, jako jsou napiiklad analyza okoli
podniku, konkurence, dodavateli, zakaznikti, SWOT analyza a marketingovy mix,
vyhodnotim soucasnou situaci ve firme.

V posledni ¢asti své prace se zaméfim predev§im na komunikac¢ni mix, ktery

dopomuze firmé ke zlepSeni jeji celkové pozice na trhu.



2. TEORETICKE POZNATKY

Cilem této kapitoly je interpretovat teoretické poznatky z literatury a objasnit

nékolik zékladnich pojmt z oblasti marketingové komunikace.

2.1. Marketing

Marketing pfedstavuje velmi Siroky a rozsahly soubor lidskych aktivit. Lze na
néj nazirat z riznych aspektili, a proto jsou definice formulovany z odliSnych védeckych
1 praktickych hledisek.

Z hlediska celospoleCenského se marketing chape jako socidlni a manazersky
proces, jehoz pomoci ziskévaji lidé to, co potiebuji nebo po ¢em touzi, a to na zaklad¢
produkce komodit a jejich smény za komodity jiné nebo za penize. (5)

Podle definice americké marketingové asociace piedstavuje marketing
proces planovani a realizace koncepci tvorby cen, propagace a distribuce myslenek,
vyrobkli a sluzeb scilem dosdhnout takové smeény, kterd uspokoji pozadavky
jednotlivct a organizaci.

Podle dalsi definice, kterou zformuloval Autorizovany institut marketingu, je
marketing manazerskym procesem, ktery umoziluje zjiStovani, predvidani a

uspokojovani pozadavki spotiebitelll rentabilnim zplisobem.

Vsechny tyto definice se snazi vyjadfit fakt, ze marketing piestavuje integrovany
komplex cinnosti, zaméfenych na spotiebitele a trh a také ucelenou a systematickou
snahou o spolupraci Cinnosti velkého poctu na sobé nezavislych a samostatné
jednajicich subjektti. Na zdkladé téchto skutecnosti tedy lze konstatovat, Zze
marketingovy proces zac¢ind zjiStovanim potieb spotiebitell, pokracuje vytvarenim
predstav o produktech, které jsou k jejich uspokojeni nezbytné a kon¢i vyhodnocenim
uspokojeni téchto potieb. Cilem marketingu je tedy zajiSténi trvalého prodeje, dosazeni
zisku a uspésného podnikéni, kterého docilime tim, ze zdkaznici budou spokojeni a své

nakupy zopakuji. (1)
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2.2. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je kazda forma komunikace, kterou firma pouziva k
informovani, pfesvéd¢ovani nebo pfipominani svych vyrobki, image, myslenek a mista
ve spole¢nosti.

Ulohou néstrojii marketingové komunikace je vyvolani zajmu o firmu a jejich
produkci, udrZeni stavajicich zakazniki, ovlivnéni jejich ndkupniho chovéni a ziskéani
zékaznikli novych. V soucasnosti se klienti stavaji narocnéjSimi na uzitnou hodnotu
vyrabéné produkce a jeji inovaci, doplnujici sluzby, design ptipadné dals$i hlediska
ochrany Zivotniho prostfedi a podobné.

Ptijemcem komunikace neni pouze cilova skupina ale 1 $ir§i vefejnost, kterd se
muZe stat potenciondlnimi zédkazniky, distributory nebo obchodnimi partnery.

Komunikaci se zdkazniky je tfeba chéapat jako systematicky a dlouhodoby
proces. Vybudovani pozice spolehlivého dodavatele, ktery se stard o potieby a
pozadavky svych zdkazniki, vytvoteni dobrého jména, ziskani dobrého image — to vse
jsou dlouhodobé ukoly, k nimz rliznou mérou ptispivaji vSechny slozky komunikac¢niho
mixu.

Marketingovéa komunikace je rozvijena ptedevSim v poslednich desetiletich a jeji

vyznam a postaveni v rdmci marketingového mixu vyrazng roste. (4)

2.2.1. Cile marketingové komunikace

Mezi hlavni cile marketingové komunikace patfi predevSim zvySovani miry
informovanosti spotiebitelli o nabidce podniku, ale jeji Ukoly jsou mnohem Sirsi,
protoze umoziuje zvyraznit nékteré objektivné existujici vlastnosti produktu, zaptisobit
na zékazniky a pfimét je k tomu, aby vyrobek, sluzbu, ideu apod. pfijali a upevilovat

dlouhodobé trvalé vztahy se zakazniky a dalsi vetejnosti. (1)

2.2.3. Strategie marketingové komunikace

Pfi realizaci marketingové komunikace firma vybird komunikaéni strategii.
Zakladnimi marketingovymi strategiemi jsou tzv. strategie Pull (protdhnout) a strategie

Push (protlacit).
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Strategie Pull znamend snahu prodavajiciho stimulovat poptavku konecnych
spotiebitell, ktefi potom vyvijeji tlak na distribu¢ni meziclanky. Zakaznik se tak stava
podnécujicim subjektem a tato strategie mize motivovat obchodnika, aby i v ptipadé
velkého poctu substitucnich vyrobkli na skladé mél zdjem tento vyrobek prodavat.
Vyrobek musi byt k dispozici v maloobchod€, proto vyrobce informuje (zpravidla
reklamou) obchodni mezi¢lanky o reklamni kampani zaméfené na konecné zakazniky
a o tom, ze zékaznici budou vyrobek poptavat. Rlizné formy osobniho prodeje vyrobce
vyuzije pouze pro prvni meziclanky (velkoobchod, exportni a tradingové firmy atd.)
a zaroven vyrobku poskytne nezbytnou podporu (napi. prodejni literaturu, zaplaceni
poplatku maloobchodnikovi, aby zajistil vhodné umisténi vyrobku v prodejnich
regalech). Tato strategie vétSinou pouziva reklamu a podporu prodeje jako prvky

komunikace.

Strategie Push vyuZziva vice osobni prodej. Cilem je podpora vyrobku na jeho
cest€ za koneénym spotiebitelem, tedy 1komunikace s jednotlivymi ucCastniky
distribu¢ni cesty. Vyrobce ovliviiuje obchodni meziclanky, aby vhodné& plisobily na
kone¢ného zakaznika. VyuZziva k tomu piispévkll na spole¢nou reklamu, obchodnich
slev, podporuje osobni usili prodejct, vytvari programy na podporu dealerd apod.
Zastupci obchodnich mezi¢lanka jsou tak motivovani pecovat o to, aby se vyrobek

rychle a spolehlivé dostal ke kone¢nym spotiebiteliim.

V praxi firmy zpravidla vyuzivaji kombinace obou strategii pro rizné vyrobky

a znacky. (6)

2.3. Marketingové prostredi

Ptedstavuje veskeré prvky a vlivy, které¢ v soucasné dobé nebo v budoucnu
ovlivituji schopnost firmy rozvijet se a udrZovat uspé$né transakce a vztahy s cilovymi
zakazniky.

Kazda firma musi sledovat ty zmény prostiedi, které mohou vést ke vzniku ptilezitosti

nebo upevnit schopnost podniku uspokojovat potieby svych zakaznikd. Pokud je podnik
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zplisobily tyto zmény spravné interpretovat a rychle na né reagovat, je to cesta, jak

muze upevnit svou pozici na trhu.

2.3.1. Faktory makroprostiedi
V ramci makroprostiedi je podnik vystaveny plsobeni takovému souboru
faktort, které formuji trh konkuren¢niho prostiedi a jsou zdrojem zmén a pfileZitosti,
které mohou mit vliv na uspéch nebo selhdni podniku jako celku. Podnik neni izolovan,
ale je obklopen vnéj$im svétem, ktery ho ovliviiuje, nuti k ur¢itému zpisobu chovani,
k volb¢ ur€itych cili a zplisobii jejich dosazeni.
Okoli podniku miZzeme rozdé€lit na jednotlivé prvky a to: (12)
e geografické
e socialni
e politické a pravni
e ckonomické
e ckologické
e technologické
e ctické

e kulturné historické

Geografické okoli ovlivituje podnik pfedevsim tim, ze predurcuje jeho fizeni
materidlnich a vyrobkovych tokti od zdroje k uZivateli. Pfi volbé lokalizace podniku se

zaméfime na vysi prepravnich nékladd, dostupnost pro zadkazniky a cenu pracovni sily.

Socialni okoli mé velky vyznam, protoZe kazdy podnik by mél zvazit disledky
své cinnosti, ktera by méla byt v idedlnim piipadé prospésna jak pro podnik, tak pro
spole¢nost. Diky uplatnéni socidlnich aspektii vznikla socialni trzni ekonomika, ktera se

opira o zakonné statni zasahy do hospodaiského vyvoje.

Politické a pravni okoli vytvaii ramec pro vSechny podnikové ¢innosti. Pravni
normy, zejména obchodni zakonik, naptiklad stanovuji, jaké chovani podniku je nebo
neni ptipustné nebo vymezuji pravni podminky podnikdni. Vliv legislativy roste rok od

roku, Evropska komise se aktivn¢ UcCastni na tvorbé nového pravniho ramce, ktery
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vymezuje konkuren¢ni chovéni, vyrobkové standardy a zaruky, zasady pro clenské

zemé Evropské unie.

Ekonomické okoli ovlivituje chovani podniku piedevsim z hlediska celkové
hospodaiské situace zemé. Jde zejména o dostupnost a ceny vyrobnich faktort, dafiova

zatéz, hospodarsky rust, ménovy vyvoj.

Ekologické okoli je chranéno statnimi organizacemi a rUznymi aktivnimi
obCanskymi sdruzenimi. V soucasné dob¢ je ekologie hodn¢ diskutovanym faktorem,
ktery musi podniky stdle vice respektovat, protoze zhorSujici se Zivotni prostiedi se
dostalo do stfedu pozornosti celé spolecnosti. Zacalo omezovani vypousténi nekterych
chemikalii, které zplisobuji riist ozonové diry a pfispivaji vzniku sklenikového efektu,

byly zavedeny nové ekologicky sméfované zakony.

Technologické okoli a modernizace technologického vybaveni zajiStuje
konkurenceschopnost podniku, zvySuje efektivitu podnikdni a umoznuje dosahovat
lepSich hospodaiskych vysledkl. Technicky pokrok umoziiuje odstranéni namahavé
nebo nebezpecné lidské prace, minimalizuje riziko, souvisejici napf. se selhanim
lidského ¢initele. Pravdépodobné nejznaméjsi novou technologii, jejiz vliv na celkové
podnikatelské prostiedi a moznost tvorby novych marketingovych strategii zdaleka neni
prozkouman ani vycerpan, je internet. Kazdy, kdo ma pfistup na internet mize sdilet

informace, databaze, komunikaci s ostatnimi, zac¢astnit se transakci.

Etické okoli se zabyva dodrZovanim etickych principi, mezi které patii
poskytovani pravdivych informaci, korektni hospodaiské soutéZeni a propagaéni
kampané nebo poskytovani kvalitnich sluZzeb zakaznikim. Etika urCuje co je a neni
dobré, jaké postoje by mél ¢lovek a instituce zaujimat.

Kulturné historické okoli se vytvaii po mnoho let. Celkova vzdélanost a kulturni
uroven je jednou z podminek ekonomického rozvoje, vyznamnym piedpokladem pro

vvvvvv

pokroku. (3)
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2.3.2. Faktory mikroprostiedi

Mikroprostiedi zahrnuje vSechny subjekty, které podnik miZze bezprostiedné
vyuzit a pomoci kterych ovlivni schopnost obsluhovat své trhy, vyradbét produkty a
poskytovat sluzby.

Mezi tyto subjekty patii: (3)

e podnik

e zikaznici

e dodavatelé

e distribucni ¢lanky

e konkurence

Podnik

Kazdy podnik se stale vyviji a tento vyvoj je zavisly na spolupraci vSech jeho
organli a jejich sprdvném fungovani. V kazdé organizaci se vyskytuje nékolik
zakladnich skupin pracovnikl, ktefi na sebe vzijemné piisobi, kteti 1épe ¢i hife
spolupracuji a kteti také komunikuji s lidmi mimo tuto organizaci. Hranice, ve kterych
se firma muZe pohybovat jsou dany sou€asnou finan¢ni a technickou situaci, ale takeé

momentalnimi moznostmi vyroby

Zakaznici
Spottebitelsky trh neni homogenni a tspéch podniku zavisi na tom, jestli dostatecné
zapusobi na jednotlivé segmenty trhu, protoze pro kazdou skupinu musi podnik zvolit
jiny piistup.
Zakaznikem mohou byt:
e domécnosti — trh se spotiebnim zboZim
e firmy — primyslovy trh

e stat
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Dodavatelé
Patii sem obchodni firmy i jednotlivci, ktefi pomahaji plnit zédkladni funkce
podniku tak, ze umoZzni podniku zajistit potiebné zdroje v pozadované kvalité, Case a

potfebném mnozstvi.

Distribuéni ¢lanky

Do této skupiny se tadi takové subjekty, které zajisti vSechny aktivity, na které
firma nestaci vlastnimi silami. Jsou to rizné specializované firmy na zprostfedkovani
nakupu a prodeje, organizace, které pomahaji financovat operace podniku,
marketingové agentury, které zajistuji reklamu, vyzkum a poradenské sluzby, firmy
fyzické distribuce a zprostfedkovatelé zabyvajici se vyhledavanim zakazniki a

projednavanim moznosti prodeje.

Konkurence

Konkurenci tvofi vSechny subjekty, které na trhu nabizeji stejné nebo substitucni
produkty. Proto musi podnik své konkurenty velmi dobie znét, aby mohl uspokojit
pozadavky a potieby zdkaznikii 1épe a tak zajistit svlj Uspéch na trhu. Konkurenéni

vyhody zajisti vhodné vypracovana marketingova strategie.

2.4. SWOT analyza

Swot analyza je komplexni metoda vyhodnoceni vSech stranek fungovani firmy a jeji
soucasné pozice na trhu. Byla vyvinuta Albertem Humphreym ze Stanfordovy
univerzity. V Sedesatych letech vedl vyzkumny projekt, pfi némz byla vyuzita data od

500 nejvyznamnéjSich americkych spolecnosti.

SWOT je zkratkou slov z anglictiny:
Strengths (pfednosti = silné stranky),
Weaknesses (nedostatky = slabé stranky),
Opportunities (piileZitosti),

Threats (hrozby).
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Analyza SWOT poskytuje manazerim logicky rdmec pro hodnoceni soucasné a
budouci pozice jejich organizace. Z tohoto hodnoceni mohou manazeti vyhodnotit
strategické alternativy, které by mohly byt v jejich situaci ty nejvhodnéjsi. Muze byt
provadéna periodicky, aby manazery informovala o tom, které interni nebo externi
oblasti nabyly nebo naopak ztratily na vyznamu vzhledem k podnikovym c¢innostem.

Nabizi Ctyfi mozné strategie:

e MAX-MAX strategie — maximalizaci silnych stranek — maximalizovat
piilezitosti

e MIN-MAX strategie — minimalizaci slabych stranek — maximalizovat ptilezitosti

e MAX-MIN strategie — maximalizaci silnych stranek — minimalizovat hrozby

e MIN-MIN strategie — minimalizaci slabych stranek — minimalizovat hrozby

Jadro metody spociva v klasifikaci a hodnoceni jednotlivych faktori, které jsou
rozdéleny do 4 zékladnich skupin, a to silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby.
Silné a slabé stranky podniku jsou faktory vytvafejici nebo naopak snizujici vnitini
hodnotu firmy. PtileZitosti a hrozby jsou vnéjsi faktory, které podnik nemuize tak dobte

kontrolovat, ale mtze je identifikovat pomoci vhodnych analyz. (5)

Zakladni faktory ovliviiujici silné stranky podniku:
- patenty

- specialni marketingové analyzy

- exkluzivni pfistup k informac¢nim zdrojim

- nové produkty a sluzby

- umisténi podniku

- ndkladova vyhoda

- jedine¢né know-how

- kvalitni procesy a postupy

- nové technologie

- silnd znacka a reputace

Na rozdil od silnych stranek podniku (pravidlo MAX) plati pro slabé stranky pravidlo

17



MINI nebol-li snazime se o minimalizaci jejich vlivu.

Slabé stranky podniku:

- Spatna marketingova strategie

- nediferencované produkty a sluzby (v zavislosti na konkurenci)
- umisténi podnikani

- konkurence ma lepsi pfistup k distribu¢nim kanalim

- §patna kvalita produktl a sluzeb

- slaba reputace a znacka

- vysoké néklady a nizké produktivita

Ptilezitosti stejné jako v ptipadé silnych stranek podniku se snaZime maximalizovat, tak

aby nam pfinasela co nejvice moznosti jak se odlisit od konkurence.

Ptilezitosti podniku:

- ptibliZit se pfanim zékaznika.

- 10zv0j a vyuZiti novych trhii (internet, Cina atd.)
- strategické aliance, strategické partnerstvi

- osloveni novych zakaznickych segmentl

- nové mezinarodni obchody

- odstranéni mezinarodnich obchodnich bariér

- outsourcing neékterych podnikovych procest

Posledni slozkou SWOT analyzy jsou hrozby podniku:

- nova konkurence na trhu

- cenova valka

- stavajici konkurent pfichazi na trh s inovativnim feSenim, produktem nebo sluzbou
- regulace trhu

- zvySeni trznich bariér

- zavedeni zdanéni na Vase produkty nebo sluzby
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Analvza prilezitosti a rizik - O -T

O — T analyza umoziuje rozlisit atraktivni ptilezitosti, které mohou firmé& pfinést
vyhody. Soucasné¢ vyzyva k zamysleni nad problémy, se kterymi by se firma mohla
setkat.

Prilezitosti by mély byt posuzovany z hlediska jejich atraktivnosti a pravdépodobnosti
uspéchu. Naopak rizika zhlediska vaznosti a pravdépodobnosti nastdni rizikové

udalosti.

Analvza silnych a slabych stranek (S - W)

Pfi hodnoceni silnych a slabych stranek je potiebné kazdy faktor odstupniovat podle
dualezitosti a podle intenzity jeho vlivu.
Silné stranky se nemusi vzdy zménit ve vyhodu. Divodem mize byt naptiklad nizka
dilezitost. Obdobné 1 soustfedéni na pifekonani slabych stranek nemusi pifinést

ocekavany efekt, jestlize naklady na jejich zménu prevysi celkovy uzitek. (13)

2.5. Marketingovy mix

Jednou ze zakladnich aktivit v oblasti marketingu je navrzeni spravného
marketingového mixu tak, aby co nejicelngji a nejefektivnéji naplnil firemni cile.
Upravit nabidku podle ptani zdkazniki na cilovém trhu umoziuji vhodné marketingové
nastroje. Marketingovy mix piedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace
dela, aby vzbudila poptavku po produktu. Tyto kroky se rozdéluji do ¢tyt proménnych,
a to produkt, cena, misto a propagace, které oznaCujeme jako klasicky marketingovy

mix 4P.

1. Produkt (Product) oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro
produktu), ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku,
zaruky, sluzby a dalsi faktory, které z pohledu spottebitele rozhoduji o tom, jak
produkt uspokoji jeho ocekavani.

2. Cena (Price) je hodnota vyjadiend v penézich, za kterou se produkt prodava.

Zahrnuje 1 slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moznosti ivéru.
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3. Misto (Place) uvadi, kde a jak se bude produkt prodévan, véetn¢ distribuc¢nich
cest, dostupnosti distribu¢ni sité, prodejniho sortimentu, zdsobovani a dopravy.
4. Propagace (Promotion) fika, jak se spotiebitelé o produktu dozvédi (od

piimého prodeje pies public relations, reklamu a podporu prodeje). (14)

VYROBHKOWA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) {price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNT POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(pramation) (place)
reklama distribucni stevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obrazek ¢. 1: Marketingovy mix (13)

2.6. Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je soucésti marketingového mixu a méa za Ukol vzbudit,
podporovat a udrzovat dobré jméno vasi spole€nosti, rozvijet povédomi o znalce a
produktech a informovat o novinkéch.

Komunikaéni mix zahrnuje vSechny komunikacni prostiedky, které jsou
marketérovi k dispozici: (1)

1. reklama

2. podpora prodeje
3. public relations
4. osobni prode;j

5. pfimy marketing

6. sponzorstvi
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7. vystavy
8. obal ¢i baleni
9. internet

10. nové trendy

2.6.1. Reklama

Reklamu lze povazovat za velmi vyznamnou sloZzku marketingové komunikace,
protoZe se s ni bézny spotiebitel setkava nejcasteji.

Pojem reklama je definovan jako neosobni placena forma jednosmérné
komunikace firmy se zdkaznikem prostfednictvim rOznych médii, kterd pfinasi
informace o existenci produktu, jeho vlastnostech, prednostech, kvalit¢ apod. DalSim
ukolem reklamy je také pisobit na stavajici zdkazniky a presvédcit je, aby koupi daného

produktu opakovali.

Reklamu mizeme posoudit podle dvou hledisek:
1. Podle jeji lohy v Zivotnim cyklu
e Reklama zavadéci (informativni)
= Seznameni spottebitelti s urCitym vyrobkem, jeho vlastnostmi,
cenou
= PouzZiti v prvni f4zi Zivotniho cyklu
o Reklama presvédcovaci
» Pouziti v druh¢ fazi zivotniho cyklu (tzn. stadium ristu)
» Zduraznéni silnych stranek a ptednosti produktu
o Reklama pfipominaci
» Pouziti v tfeti fazi Zivotniho cyklu (tzn. stddium zralosti)
» UdrZovani vyrobku v podvédomi spotiebitele
2. Podle objektu reklamy
e Vyrobek a jeho znacka
* Snaha odlisit vyrobek od ostatnich a vyzdvihnout jeho prednosti a
vyhody

o Organizace jako celek
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» Zduraznéni kladnych stranek podnikatelské ¢innosti a vzbuzeni u

spotiebitelt ditvéry v dany podnik (1)

2.6.2. Podpora prodeje

Podporu prodeje Ize charakterizovat jako soubor ¢innosti ptisobicich jako pfimy
podnét, ktery bud’ nabizi dostatecnou hodnotu kupujicim, nebo ptisobi jako podpiirny
stimul na vlastni prodejni tymy. Patfi mezi nastroje, které uc¢inné dopliuji reklamu.
Podpora prodeje byva vétSinou na omezenou dobu a ma jen kratkodobé taktické cile.

Hlavnim cilem podpory prodeje je dosazeni vys$siho odbytu, zvySeni vyroby
danych vyrobki a zajisténi optimalniho zisku. K tomu je potieba:

a) informovat zékazniky o existenci produktu na trhu

b) snazit se o vytvofeni pozitivniho postoje zédkaznika k vyrobku nebo sluzbé
¢) cena odpovida kvalité¢ a mitfe uziteCnosti

d) vyrobek je nejlepsi mezi témi, které jsou na trhu dostupné

U podpory prodeje zamétené na konecné spotiebitele miizeme pouzit mnoho
nastroju, mezi které patii kupony a certifikaty, vzorky zdarma, prémie, cenové vyhodné
baleni, spottebitelské soutéze, darky, vystavy a veletrhy, apod.

Podpora prodeje zaméfend na prodejce pouziva penézit¢ odmény, prodejni
soutéZe (napf. v poctu prodanych kustt), zboZi zdarma, darky, specialni nabidky, apod.

(1)

2.6.3. Public relations

Je to druh komunikac¢niho plisobeni podniku na rtizné skupiny vefejnosti, ktery
vytvaii a udrzuje pozitivni postoje a vztahy k podniku, k jeho aktivitdm, vyrobkiim a
sluzbam. Vyznamnym uUkolem je naladéni vetejnosti k tomu, aby kladné pfijimala
reklamu na firemni vyrobky, coZ otevie prostor pro rozvijeni reklamnich akci. Zamétuje
se jak na vnéjs$i marketingové prostiedi, tak na vnitini prostedi podniku.

Pti pasobeni do vnéj$iho marketingového prostiedi se jednd o ziskavani ptizné

zakaznikd, o vytvareni dobrého jména firmy, o komunikaci se sdélovacimi prosttedky,
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o zvefejiiovani informaci o vysledcich podniku, ale také o vytvafeni vztaht
s hospodaiskymi partnery podniku, dodavateli a odbérateli.

Pti piisobeni do vnitiniho prostfedi se jedna o zaméfeni na vlastni zaméestnance.
Hlavnim cilem je dosahnout toho, aby zaméstnanci méli k firmé pozitivni vztah a aby

propagovali jeji zajmy. (1)

2.6.4. Osobni prodej

Osobni prodej je efektivnim marketingovym nastrojem, ktery je schopen diky
osobnimu plsobeni pfesvédCit zakaznika o ptfednostech produktu mnohem Iépe a
ucinnéji. Soucasti prodeje by mélo byt poskytnuti informaci a ndvodu o spravném,
ucelném a vhodném pouzivani a potiebovani produktu.

K hlavnim pfednostem patii efektivnéj$i komunikace mezi partnery prodejniho
vztahu, protoze se prodavajici mohou Iépe seznamit s reakcemi, nazory nebo potiebami
zékazniki, a tak na n€ reagovat. Ziskanim téchto informaci maze firma produkt vylepsit
tak, aby odpovidal pfedstavam a pozadavkiim zakaznikd.

Zvlastnim ptipadem osobniho prodeje je multilevel marketing. Jedné se o pfimy
prodej prosttednictvim distribucni sité¢ nezavislych distributort, kteti postupné ziskava;ji
a zaucuji dalsi spolupracovniky, partnery a prodejce. Distributor vydélava na tom, kolik
zbozi prodé a také procentnim podilem z veskerého zbozi vSech distributort, které ma

v fetézci pod sebou. (11)

2.6.5. Pfimy marketing

Podle Amerického sdruZeni pro pfimy marketing je to interaktivni systém
marketingu, ktery vyuZiva jednoho nebo vice reklamnich sdélovacich prostfedki, aby
na libovolném misté vyvolal méfitelnou reakci.

Zakaznik nemusi na trh chodit, protoZe nabidka pfichdzi za nim do jeho domu
nebo kancelare. Pfimy marketing by se mél pouZivat jako dlouhodobéjsi nastroj a mél
by byt napomocen pro vytvoieni databaze zakazniku.

Patfi sem posStovni styk, telemarketing, ndkupy prostfednictvim pocitaci,

televizni, rozhlasové nebo tiskova inzerce s pfimou odezvou, podomni prode;j aj.
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Mezi vyhody piimého marketingu patii
e Zaméfeni na jasn¢ vymezeny a smysluplny segment
o Efektivnost komunikace
e Mg¢fitelnost odezvy na nabidku firmy
e Nazorné predvadéni produktu
e Dlouhodobé¢ vyuzivani

Miulzeme rozliSit marketing adresny, ktery umoZni pifesné doruceni
marketingového sdéleni, nebo neadresny, kam patii rizné letaky a tiskoviny, které jsou
dorucovany zdarma do poStovnich schranek nebo rozddvany na frekventovanych
vetejnych mistech.

Nejpouzivangj§im médiem pii této form& marketingu byva telefon. Hlavnim
prinosem telemarketingu je rychlost, i¢innost, Casova a finan¢ni Gspornost a dopliovani
nebo aktualizace stavajici firemni databaze. Telemarketing miZeme rozdélit na pasivni,
kdy lidé sami volaji na tzv. zelena ¢&isla, a aktivni, kdy operator pfimo vyhledava a

kontaktuje zakazniky. (1)

2.6.6. Sponzorstvi

Sponzorstvi znamena podporu, skupin, osob, organizaci, socidlnich zatizeni
penézni nebo vécnou formou ¢i sluzbami. V soucasné dob¢ klade diraz na
marketingovy pifinos pro sponzora, piedev§im pokud jde o jeho zviditelnéni, protoZe za
sviyy dar dostane protisluzbu ve formé reklamy. Pii prezentaci sponzora hraji roli média,
ktera zvySuji dopad, proto jsou €asto sponzorovany piimo televizni potfady. Sponzoring
je velmi flexibilnim nastrojem, kterym je mozné dosdhnout riznych komunikaénich
cilt. Ziskava v komunikacnich strategiich silngj$i postaveni ve stale vice firmach.

Sponzoring m& mnoho moznosti vyuziti. Marketingovi specialisté déli rozpocet
pro sponzoring do n¢kolika riznych typt projekti.

Nejznaméjsim typem sponzorstvi jsou aktivity spojené s ur¢itymi udalostmi. Firma
muze sponzorovat hokejové zapasy, tymy, hrace, dresy nebo sportovni vybaveni,
tenisové turnaje, rychlobrusleni ¢i nohejbal. Stejné tak mize firma finan¢né podporovat
hudebni festivaly, umélce, orchestry, kapely nebo tieba veletrhy.

Specifickym typem sponzorstvi je sponzorské vysilani, které je v soucasné dobé

(pfedevsim v Evropé€) na svém vrcholu. Jeho prostfednictvim miize firma sponzorovat
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sportovni programy, ptedpovédi pocasi, znélky nebo riizné rodinné potady.
Sponzorovani aktivit (n¢kdy oznacované téz za mecenasstvi) je nejstarsi formou. Firmy
vénuji penize Skolam, nemocnicim, spolkiim nebo na jiné ,,bohulibé* ucely. Musi vSak
byt zachovana podminka reciprocity, aby se sponzoring nezménil v pouhé darcovstvi.
Zajimavym typem sponzoringu je tzv. sponzorstvi transakci, kdy firma investuje urcitou
¢astku na dobrocinné ucely pokazdé, kdy si spotiebitel zakoupi jeji produkt.

Ambush sponzoring (nebo také marketing ze zalohy) je typem sponzoringu, kdy se

spolecnost snazi pomoci finan¢ni podpory spojit s n¢jakou vyznamnou udalosti s cilem

ziskat uznani a piinos z toho, Ze je oficidlnim sponzorem. (18)

2.6.7. Vystavy

Vystavy poskytuji jedineCnou vyhodu vtom, ze prodejce se setkdva se
zakaznikem osobné a pomoci nasazenych komunikacnich néstroji mize vést rozhovor.
Nevyhodou je. Ze se na nich prezentuje i konkurence. Na druhou stranu je poskytnuta
moznost se od konkurence pozitivné odlisit, naptiklad vybavenim stanku s rliznymi
svételnymi nebo zvukovymi efekty ale hlavné zplisobem komunikace. Stanek by m¢l
davat zékaznikovi moznost pro otevieny dialog v neformalni atmosfére, kde se
vystavovatel mize dozveédét rizné postiehy, které by mu mohli v budoucnu pomoci

zefektivnit praci. (1)

2.6.8. Obal ¢i baleni

Baleni hraje velmi diileZitou roli, protoZe mnoho mist prodavact bylo nahrazeno
samoobsluznym prodejem. Design obalu muize byt zdrojem konkuren¢ni vyhody,
protoze miize navySovat hodnotu, vylepSit produkt, zaruc¢it napadnost, vytvofit nebo
posilit vztah zdkaznika k urcité znacce. Zakaznik si pod obalem, ktery je mu znamy,
ptedstavi urcity druh produktu. Dobry obal je dllezity také pro prodejce, protoze miize
zefektivnit distribuci, skladovani a vyuziti prodejnich regala.

Névrhat obalu mutze pracovat sjeho tvarem, velikosti, barvou, grafickym
zpracovanim, materidlem nebo vini.

Obal spliuje tii1 zakladni funkce:

1. ochrana béhem skladovani, transportu a pouzivani
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2. pohodli pfi nalévani, skladovani, konzumaci apod.
3. komunikace, ktera se d¢li na dalsi mensi funkce
a) zaujmout pozornost
b) vybudovat osobitost dané znacky
c¢) vybudovat vérnost danému obalu

d) podat instrukce a informace o produktu (11)

2.6.9. Multimédia a internet

Disledné vytvofend multimédia mohou komunikovat a stimulovat rizné typy
uzivateli. Mohou také pomoci uzivatelim pochopit, uchovat, ozivit a aplikovat
sdélenou informaci.

Internet pomaha obchodnikim mnoha zpisoby. Patii sem sbér dat pro
marketingovy vyzkum, budovani databazi, sluzby zakaznikiim, vyvoj novych produkti,
prodej, propagace a distribuce. Firma mize mit na internetu vlastni webovou adresu,
stranka mlZe byt soucasti partnerské adresy, na jinych adresaich mohou byt reklamni
bannery, vnofené napisy nebo pozndmky pod €arou, razné spotfi¢e obrazovky a mnoho
dalSich moznosti. Internet umoziluje presnéjSi vybér zakaznikid, interakci s nimi,
pfitdhnout je pomoci interaktivni reklamy. Software umozZiluje sledovat vSechny

¢innosti navstévnika na webovych strankach a ménit podle nich reklamy na bannerech.

(11)

2. 6. 10. Nové trendy
Marketingova komunikace prochézi celou fadou zmén, vyviji se cilové skupiny,
meéni se prostfedi a vztahy v oboru, méni se medialni scéna a metody vyhodnoceni

ucinnosti.
Guerilla marketing je definovan jako nekonven¢ni komunika¢ni kampan, jejimz

ucelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem zdroji. Je to provokativni,

kontroverzni, agresivni reklama, pfi niz se nepouzivaji klasické reklamni kanaly nebo se
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pouziji nestandardnim zplsobem a zakladem pro Uspéch je vyjimecny a piekvapivy

napad.

Virovy marketing je velmi popularni, protoZze je snadny a nizkondakladovy.
Zahrnuje vSechny marketingové aktivity, které k Sifeni reklamnich informaci vyuzivaji
samotné uzivatele. Internet, a zejména elektronickd poSta, je pro virdlni marketing
idedlnim médiem, nebot’ umoznuje velice rychlé Sifeni zprav. Zaroven lze virovou
kampainn pribézné¢ ozivovat vybudovanim specializované mikrosité, umistovanim
odkazli na jiné weby, zapojenim internetovych komunit atd. Podstatou virového

marketingu je spravné ladéné sdéleni. Nejcasteji byva vtipné, parodujici nebo erotické.

Event marketing vyuzivd emoce a vychazi z faktu, ze si lidé 1épe zapamatuji to,
co realné proziji. Snazi se prohloubit vztahy s obchodnimi partnery, upoutat nové
potencidlni zdkazniky pomoci nevSednich zazitkl, upevnit loajalitu, prezentovat
produkty a sluZzby. Nejcast€jSimi aktivitami jsou konference, seminafe, spolecenské

akce, firemni prezentace apod.

Product placement vyuziva film a pocitacové hry pro zakomponovani vyrobku

do d¢je. Ukazuje, ze jeho uzivani je béznou soucasti zivota hrdiny.

Mobilni marketing vznikl srozvojem siti mobilnich operatorii. Jeho hlavni
vyhodou je, ze ptfiprava této mobilni kampané je otazkou né€kolika dnii, proto umoziiuje
pruzng reagovat na potieby trhu, je flexibilni a osobni. Znadmou formou je umisténi sms

kodu na obalu né¢jakého vyrobku, jehoz zaslanim muze spotiebitel vyhrat né¢jakou cenu.

()
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3. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

3.1 Charakteristika firmy

Obchodni firma: MUJ MULTIMARKET s. r. 0

Sidlo: Olomouc — Holice
Slechtiteltt 813/21
779 00
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
ICO: 27811239
Rok zalozeni: 2007

Pocet zaméstnanca: 17

Zakladni kapital: 2.100.000,- K¢

Certifikaty: Clen Asociace pro elektronickou komerci

Certifikat Hospodaiské komory Brno-venkov

Predmét podnikani:

>

>
>
>

vV VvV

velkoobchod

maloobchod provozovany mimo fadné provozovny

zprostifedkovani obchodu a sluzeb

poradani odbornych kurzi, Skoleni a jinych vzdélavacich akci véetné lektorské
¢innosti

specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym zbozim

poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardware a software

zpracovani dat, sluzby databank, sprava siti
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» reklamni ¢innost a marketing

Y

provozovani cestovni agentury
» pronajem nemovitosti, bytti a nebytovych prostor bez poskytovani jinych nez
zékladnich sluzeb zajist'ujicich fadny provoz nemovitosti, bytti a nebytovych

prostor

Mlada, ale dynamicka, spole¢nost MUJ MULTIMARKET sr.o. je

provozovatelem webovych strdnek www.mujmultimarket.cz.  Zabyvad se oblasti

internetového nakupovani, ve kterém aplikuje nejnovéjsi trendy. Pro zadkazniky je
pripraveno komfortni nakupni prostiedi pro kazdodenni nakupy, uspokojovani potieb
rodiny 1 jednotlivee z pohodli domova.

Cilem firmy je stat se nejoblibengj$im internetovym centrem, zménit navyky
nakupovani a umoznit komplexni on-line nakupy na jednom misté se systémem
revoluéniho odménovani. Dal§im cilem je vytvofit s klienty dlouhodobé dobré vztahy,
proto firma pfipravila specidlni vyhody pro registrované klienty a snazi se je obslouzit
takovym zpiisobem, aby se do internetového obchodu ,,MMM* radi vratili. Déle by

firma rdda expandovala v budoucnu na Slovensko, do Polska, Mad’arska a dalSich zemi.

3.2. Historie firmy

V fijnu roku 2006 vzeSel napad zalozit e-shop a zacal se vytvaret unikatni
projekt. Spole¢nost MUJ MULTIMARTKET s.r.o. byla zalozena v zafi néasledujiciho
roku. Po spusténi tohoto projektu vyvinula firma jedinecny software, ktery byl vytvofen
1 diky zaclenéni do Podnikatelského inkubatoru provozovaného Védeckotechnickym
parkem Univerzity Palackého v Olomouci. Projekt byl spolufinancovan z dotace
poskytnuté agenturou Czechlnvest a Olomouckym krajem. Podnikatelsky inkubétor
poskytuje levnéjsi prostory k prondjmu, vyhodné poradenstvi a také pomaha v oblasti
lidskych zdrojii. V soucasnosti jeho pomoci vyuziva 15 firem, kterd je jim poskytnuta

na dobu ti1 let.
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Od listopadu 2007 se vytvarel design www stranek a internetovy obchod se postupné
zaplnoval zbozim a sluzbami. Do ¢ervence 2008 probihala zkuSebni verze projektu, kdy
se opravovali a ladily posledni detaily a od srpna 2008 byla spusténa ostra verze pro
Ceskou vetejnost. Pfesn¢ internetové centrum zahdjilo sviij provoz 18.8. 2008 v 13:00 a
béhem prvniho tydne se zaregistrovalo ptes 4.000 klientd, ktefi stihli objednat pies 250
objednavek. Primérnd hodnota objednavky se pohybovala kolem 2.000,- K¢

3.3. Organiza¢ni struktura

Spolecnost vlastni dva majitelé, Mgr. Pavel Oplustil a Mgr. Pavel Pavlas, ktefi
jsou zérovei jejimi jednateli. Pfimo pod jejich vedeni spadd marketingovy feditel, ktery
dohlizi na celkovy chod spolecnosti a je nadfizenym pro produktové manazery, kteii
maji na starosti pfidélend patra a jejich produkty, dale pro uctarnu, sklad, sekretariat a
call centrum, které vyfizuje telefonické objednavky a odpovida na dotazy klientim. Pro
spole¢nost déle pracuji externi prodejci, ktefi maji sva sidla v dalsich méstech CR.

Marek Smékal je produktovym manazerem pro patra Elektronika, Domaci
spotfebice a Dlim a zahrada, Michal Navratil je produktovym manaZerem pro patro
Vypocetni technika, Martin Joukal pro Telefony a Auto-Moto, Lucie Schvabova DiS.
pro patro Kosmetika, Michaela Zeravové pro patro Kosmetika, Mgr. Frantisek Mticka
pro patro Sport- Outdoor, Ing. Monika Novotna pro patro Domaci mazlicci, Mgr. Lenka
Josefovska pro patro Zdravi-Vyziva, Bc. Hana Vymazalova pro patra Knihy-Ucebnice a
Kancelat, Bc. Kamila Bélochova pro patra Zabava a Détsky svét a Jifi Marek pro patro

Vzdélavani. (21)
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Jednatel Jednatel

[ Marketing. feditel ]

Elektronika Call centrum
Domaci spotiebice
_[ Vypocetni technika] Uctarna

Telefony, Auto,
Moto

]
A[Kosmetika ]
J

Sekretariat

Sklad

_[ Drogerie

_[ Sport, Outdoor
—[ Domaéci mazlicci
_[ Zdravi, VyZiva

P
Knihy-uéebnice,
| Kancelaf

(Zabava a Détsky
| Svet

]
]
]
]
]

—[ Vzdélani

Obrazek ¢. 2 : Organizacni struktura (21)

3.4. Strategie

MMM vytvotil novy koncept, ktery je zaloZeny na principech multilevel-
marketingu, neboli sitovém marketingu. Multilevel marketing je metoda prodeje
skuteCnych vyrobkii nebo sluzeb. Generuji se zde provize, které tvofi procento
z prodaného zbozi a sluzeb. Jednim z néstrojl, na kterém je MLM zalozen, je osobni

doporuceni spokojenych zakaznikl a rozsifovani sit€ uzivateli.
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Vyhody MLM
e Moznost nakupu za nizsi ceny
e Vytvofit si sit’ zdkaznikli a vyrobky dale prodavat, tedy mit dal§i zdroj pfijmut
bez vedlejsich investic na ndkup zboZzi

e Vyskolit dalsi distributory a ziskat procento zisku z trzeb jimi realizovanych

Pokud se zdkaznik zaregistruje, stava se ,,majitelem* svého e-marketu. M4 moznost
vyhodné nakupovat a vést sviij obchod zalozeny na doporuceni a spotiebovavani.
Program v bindrnim systému marketingu automaticky zaregistruje do klientovy
struktury doporucenych klientli vSechny kontakty. Z kazdého uskute¢néného nékupu
zaregistrovaného klienta ziskava bonus, ktery se jednou mésicné zapisuje na nakupni
konto jako sleva na dalSi nakup. V pribehu urcité doby se vytvoii sit’ klientll, ktefi
pravidelné nakupuji a tim se budou zvysovat bonusy. Je to otazka spiSe dlouhodobégjsiho
charakteru, ale myslim, ze budouci potencialni pasivni pfijem bude zajimavy.

Podminkou pro navysSeni konta o bonus je nakoupit v aktualnim meésici alespon
za 1000,- K¢.

Pokud klient po dobu tii mésici nenakoupil zbozi za minimalné€ jednu korunu,
muliZe o svou pozici v bindrni struktufe pfijit a tim ztrati své vyhody. Samoziejmé se
muze znovu zdarma registrovat, ale svou sit' si buduje od zacatku. Takto ztracend
pozice se vlozi do tzv. aukce pozic. To znamend, Ze zaregistrovani klienti si mizou tuto

pozici zakoupit a nechat ji na sebe vyd¢lavat.

Pro rychlej$i rozSitovani sit¢ je lepSi, kdyz klient MMM doporuci. Kazdy
zaregistrovany Clovek ziskd své ID. Pokud je toto ID zapsano do registrani kolonky
nového klienta, zatadi se do sité tohoto jiz zaregistrovan¢ho. Na strankdch MMM jsou

pfipravené riizné formaty doporucujicich e-mailil, které jsou klientovi k dispozici.
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Binarni strom pozic

zobrazit podfizeng pozice - po kliknuti na ID pozice,
se Vam objevi dalsi 2 patra pozic klienti - postupnym
proklikem pfes toto pole u dalSich pozic pod Vami si
miiZete prohlédnout celou Vasi strukturu

piedpokladany bonusovy narok za aktualni
ohdobi (kalendafni mésic) - pokud sviti
# zelengé, mate spinénou podminku minimal-
niho nakupu 1000,-KE a tento bonus Vam
bude pfeveden na Vase konto

predpokladany bonusovy narok za aktualni
obdobi (kalendami mésic) - pokud sviti
cervené, je potfeba spinit podminku min-
imainiho mésiéniho nakupu 1000 -KE, jinak
o tento bonus pfichazite
o

- nadfazena pozice - dostavate se o
j jedno patro v binami struktufe vyse

ID:B2609

volna pozice - varianty:
1. volna pozice,
2. blokovana pozice,
3. pozice v aukci

ID:82611
Da D 18.4.2008

i 5.2008
Martin
Prost&jov

Bamusavy narok

Pavel
Olomouc

w-ﬁm

slouZi k napsani e-mailové zpravy majiteli dang pozice

Obrazek ¢. 3: Binarni struktura (20)

Kazdy klient si miZze na strankdch MMM vypocitat svlij bonus pomoci
kalkulatoru vyhodnosti. Do tabulky se zada pocet oslovenych klientli a predpokladana
utrata. Tato kalkulace pracuje s predpoklady, ze se zaregistruje jen kazdy paty klientem

osloveny clovek.

Jako ptiklad zadame hodnoty: Pocet oslovenych klientt: 10

Me¢sicni ttrata: 1000 (minimum pro zisk bonusu)
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Graf vyhodnosti

3000 -

2500 A

2000 -

1500 A ,
B Vynosy

1000 A

500 A

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

Graf ¢. 1: Graf vynosu (20)

VeSS 1 2 3 4 (5 6 71 8 9 10 11 @12
1 3 5 11 21 43 85 171 341 683 1365 2731

Tabulka ¢. 1: Tabulka vyhodnosti

3.5. Faktory makroprostredi

Socialni faktory

vy

Populaci Ceské republiky tvofi asi 10 milionii obyvatel. Cesi ziji konzumnim
zpusobem Zivota, zvySuje se zivotni Uiroven a tim roste i zadluzenost obyvatel.

Ekonomicka krize zpisobila riist nezaméstnanosti a tim poklesla i kupni sila obyvatel.

Legislativa

Podnikéni v Ceské republice je fizeno Zivnostenskym a Obchodnim zakonikem.
V roce 2008 doslo ke snizeni sazby dané z pfijmu pravnickych osob z 24 % na 21 % au
dané z ptijmt fyzickych osob na jednotnou sazbu 15 %. Snizovani dafiové sazby ma

dale pokracovat.
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Ekonomika

Ceska republika patfi do smiSené ekonomiky, protoze dochazi ke statnim
zasahtim. HDP je zédkladnim méftitkem ekonomické GispéSnosti zemé. Je dobré udrzovat
tempo hospodatského ristu kolem 3-5 %. Na zacatku roku 2008 byl mezirocni rist
HDP témét 5 %, na pocatku roku 2009 klesl do z&pornych hodnot, a to k 3,5 %,
predevsim kviili ekonomické krizi.

V roce 2008 méla nezaméstnanost CR klesavou tendenci, ale vroce 2009
dosahla mira nezaméstnanosti az 8 %, v pribé¢hu dubna bylo na ufadech prace nove
zaevidovano pres 70.000 osob. Nejvyssi mira nezaméstnanosti je v okresech Most (15,6
%), Jesenik (14,1 %) nebo Bruntal (14%).

Pocatkem roku 2008 vzrostla inflace k 7,5 %, a to hlavné kvili zvySeni cen
energii, potravin a bydleni. Naopak na pocatku roku 2009 doslo ke snizeni cen potravin,

nealko napojli a oblasti zdravi a inflace klesla k hodnotam kolem 2 %. (18)

Politické faktory

Politicka situace je v Ceské republice dlouhodobé nestabilni, zadluZzenost se stale
zvySuje a vladda pocitad se stile vétSim deficitem. Tyto faktory maji za disledek

zvySovani nedivéry investori.

Technologické faktory

Technologie a technologické postupy se neustdle vyvijeji a diky nim jsou
vyrobni procesy jednodussi, efektivnéj§i a vedou k uspotfe ndkladi. Ale mnohé
technologie musi byt ptizpisobeny podminkam, chranicim Zivotni prostfedni, které je

v soucasné dob¢ velmi diskutovanym tématem.
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3.6. Faktory mikroprostredi

3.6.1. Zakaznici

vvvvvv

proto je velmi dilezité pro navrh marketingové strategie poznat jejich strukturu. Kazda

skupina zdkazniku totiz vyzaduje jiny piistup.

Hlavnimi zdkazniky ,,MMM* jsou lidé, ktefi jiz s internetovym nakupovanim
maji zkusenosti. Jsou to jak jednotlivci, jejichz vékova kategorie se pohybuje v rozmezi
20-50 let, tak firmy. Podle zjisténych informaci je pocet stalych zakaznikt kolem 6000.
Zéakaznikem se miize stat kdokoliv, protoZze na MMM neni nutnd registrace. Ale protoze
jednim z hlavnich cili této spolecnosti je vybudovat si dlouhodobé dobré vztahy
s klienty, byl vybudovén systém, ktery pro zaregistrované klienty znamena fadu vyhod.
Registrace do systému je velmi jednoducha a zdarma, staci vyplnit formulaf se
zakladnimi udaji, jehoz ukazka je uvedena v ptiloze, a odeslat na odd¢leni, kde budou
tyto informace zpracovany, klient pfihlaSen a bude mu ptidéleno ID a osobni konto.
Systém ho poté zafadi na prvni volnou pozici v bindrnim stromé klientli. Registrovany
klient poté bude pribézné informovan o stavu svého konta, o castce, kterd bude
pfipadné na konto pfictena, o novych klientech ve struktufe, dale bude dostavat firemni
zpravy o novych produktech, akcich, vyprodejich, soutéZich, rozsiteni nabidky produktt

a sluzeb a podobné.

3.6.2. Dodavatelé a spoluprace

Spolecnost MMM nabizi pestrou Skalu produkt, proto ma 1 velmi Sirokou
skupinu dodavatel. Vyhledani téch spravnych dodavateli a sepséni s nimi dobrych
podminek zabralo pfi vytvéfeni internetového obchodu hodné casu. Bylo dilezité
zajistit spravnost a ¢asovou spolehlivost pii dodani zbozi klientim, aby se nestalo, Ze
v baliku zékaznik objevi uplné jinou véc, nez si objednal, nebo dodavka trvala
nepiimérené dlouhou dobu. Dilezity byl také vybér dodavatelti podle kvality produkti a

hlavné odpovidajici cenové hladiny.

Nyni MMM spolupracuje s velkymi a osvéd€enymi dovozci, dodavateli a

poskytovateli sluzeb, aby byla zajisténa kvalita produktti a spolehliva distribuce.
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Jako ptiklad uvadim dva internetové obchody, které s MMM spolupracuji.

LEONARDO VBC
e vyznamny partner web shopu MMM
Doplnky vyzivy
e partnersky internetovy obchod prodavajici sportovni a fitness vyzivu, vcetné

vybaveni doméaci posilovny

3.6.3. Konkurence

Schopnost konkurovat je zdkladem tspéchu nebo neuspéchu firmy. Je velmi
dilezité znat dobie nejen své zadkazniky, ale 1 konkurujici firmy, které nabizeji stejné
nebo substitu¢ni produkty, a zajistit uspokojeni potieb a pozadavki klientl 1épe, nez to
déla konkurence.

Internet pouziva v dnesSni dob¢ stdle vice lidi, a proto se zacalo rozmadhat i
internetové nakupovani. Skala produkti a sluzeb MMM velmi rozsahla, proto i okruh
konkurentil je velky. Jsou to firmy, které nabizeji také Sir§i mnoZinu produktd, ale i

firmy, které se specializuji jen na jeden druh zboZi.

Ptiklady hlavni konkurence:

www.nakupnicentrum.cz — rizné druhy zbozi
www.megaobchod.cz — kancelatské potieby, pocitacové vybaveni
www.elektrosvet.cz — elektronika a bila technika
www.parfemy.cz — kosmetika

www.eprodejna.cz — knihy

www.obchod-pro-deti.cz — véci pro déti

www.extravyziva.cz — zdravi a fitness

www.sportzona.cz — sport a volny cas

Ceny se u jednotlivych konkurentl pfili§ nelisi, proto je potfeba se zaméfit na
necenoveé faktory, kterymi jsou napiiklad dodaci podminky, specidlni sluzby,
rozsifovani sortimentu apod. Myslim, Ze v této oblasti je MMM uspésny.

Hlavnim odlisenim od konkurence je novy zplisob nakupovani. MMM pracuje

s pojmem profesiondlni spotiebitelstvi. Jde o novy koncept, kdy uZivatel vytvaii jisté
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pfijmy, mezitim co nakupuje. Penize ¢astecné svym zplsobem investuje a tim si buduje
tzv. pasivni pfijem.

Pojem profesiondlni spotiebitelstvi mizeme vysvétlit jako kombinaci dvou slov,
producent a spotiebitel. Producenti penize vydé€lavaji, spotiebitelé penize utraceji.
Profesionalni spotiebitelé penize najednou vydélavaji i utraceji. Zakladem je nakupovat
chytfeji a myslet dlouhodobg.

Pasivni pfijem je obecné jisty druh pfijmu, na ktery ¢lovék nemusi vynakladat
zadné Usili a energii. V systtmu MMM to znamena, Ze z kazdého uskuteénéného
nakupu zaregistrovaného klienta se na nakupni Gcet pfipiSe bonus jako sleva na dalsi

nakup.

Mezi dalsi nastroje, kterymi se MMM odliSuje od konkurence je tzv. spolukup,
neboli sdruzené nékupy. Jsou to produkty, o které mize projevit zdjem vice lidi a tim,
ze se ve ,,spolukupu® piihlasi ke koupi dalsi ¢lovek, snizi se cena produktu. Jednd se
vétSinou o produkty vySsi ceny a takové, které klient nepottebuje hned, ale muze
s jejich koupi néjaky cas pockat. Jako piiklad uvedu fotoaparat, ktery se mi libi a
vyhovuje mym pozadavkiim. Na strankdch MMM ho vlozim do ,,spolukupu® a pockam,
jestli o tento fotoaparat bude mit zajem jesté nckdo jiny. Zobrazi se mi graf, ve kterém
uvidim, kolik klientl si fotoaparat objednavéd a jak se cena v zéavislosti na poctu

prodanych kusti snizuje.

3.7. MARKETINGOVY MIX

3.7.1. Produkt

Spole¢nost MUJ MULTIMARKET se zabyva internetovym nakupovanim a na
svém webu nabizi mnoho druhil produktl a sluzeb. Internetové nakupovani skyta fadu
vyhod, mezi které patii pohodli, rychlost a tisporu ¢asu, a k témto vyhoddm nabizi
MMM jesté jistotu, spolehlivost, komunikaci a dobrou cenu. Produkty si mizZete
objednat z pohodli domova nebo z kancelare, 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu, za vyhodné

ceny a s moznosti ptepravnich sluzeb.
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Jak nazev multimarket napovida, tento internetovy obchod neni zaméfen jen na jeden
druh zbozi, ale zdkaznik zde mlize najit v podstate cokoliv, na co si vzpomene, snad
vyjma potravin a obleCeni. Tento Siroky sortiment je uspotfadan do 16-ti pater, které
dohromady obsahuji asi 200.000 produktti. Do budoucnosti bude pocet pater rozsifen
podle pozadavk klientli. Pravidelné probiha aktualizace nabizenych produkti, které

maji na starosti jednotlivy produktovy manazefi.

Vycet pater: (20)

1. Elektronika
Doméci spotiebice
Vypocetni technika
Kancelar
Kosmetika
Drogerie
Dlm — Zéhrada
Auto — Moto

o ® N 0N kv

Sport — Outdoor

—_
=]

. Domaci mazli¢ci

—
—

. Zdrava vyziva

—_
[\

. Mobilni telefony
13. Détsky svét

14. Knihy — Uc¢ebnice
15. Vzdélani

16. Zabava

Jednotlivd patra jsou rozdélena na dal§i podkapitoly, které jsou zobrazeny
v levém okraji ve sloupci a podle kterych si mize zdkaznik zboZi vyhledat, a to bud’
podle vyrobku, ktery hleda, nebo podle znacky. V pravém sloupci se zobrazi tzv. TOP
vyrobky, které patfi k nejobliben¢jSim u klientd. Pii otevieni jakéhokoliv patra se
zakaznikovi objevi také prehled zbozi, které si zrovna v daném obdobi muize portidit za
vyhodnéjSich podminek neboli ,,v akci®. Dale si klient miiZze vkazdém patie
prohlédnout ¢lanky, které souvisi s produkty pravé otevieného patra a které by ho mohli

zajimat.
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Objednané zbozi je mozno vyzvednout ihned, pokud je na skladé€, jakmile piijde
zakaznikovi na e-mail nebo smskou vyzva k odbéru. V piipadé zaslani zbozi piepravni

sluzbou je mozné oc¢ekéavat dodavku do tii dnti.

Minimalni ani maximalni vySe objedndvky neni stanovena ani omezena. Ale
pokud je klient zaregistrovany a ma svou pozici v binarni struktufe, je nutné alesponl
jednou za 3 mésice uskute¢nit objednavku za 1,- K¢ a vice, jinak o svou pozici ptijde. O
mozné ztraté své pozice je informovan pocitacem, ktery zasild upozornéni automaticky
vzdy k 15. dni v mésici. Pokud chce klient ziskavat podily na zisku, neboli bonusy,
musi v kalendainim mésici utratit alespoii 1000,- K¢ v€etné DPH a dopravného a tim se

automaticky ucastni bonusového systému.

Produkt 1ze reklamovat stejné jako pti koupi v kamenném obchod¢. Pfi dodani
zbozi zékaznik dostane dodaci list spolu s potvrzenym zéaru¢nim listem, kde jsou
uvedeny zarucni servisy, kde je mozné danou reklamaci uskutecnit, nebo oficidlni

prodejci.

3.7.2. Distribuce

Distribuéni cesty slouzi k zpfistupnéni produktu a sluzeb kone¢nému
spotiebiteli. Distribuce by mél probihat jednoduchym a bezproblémovym zplsobem a

také rychle reagovat na pozadavky zédkazniki.

Klient mé n€kolik moznosti, jak si své zbozi objednat, a to pies internetovy
katalog, kde jsou pfijimany objednavky 24 hodin denné&, nebo pokud maji néjaké dotazy
nebo chtéji ziskat potiebné informace mohou vyfidit objednavku telefonicky, nebo se
muzou dostavit osobné¢ do kancelaie spolecnosti, kde jim pracovnice s vyfizenim
objednavky pomuze. O stavu jejich objednavky, tzn. napiiklad zda je zbozi zaplaceno

nebo je jiZ na skladg, jsou informovani prostfednictvim e-mailu nebo telefonu.

Pokud uZ je zboZi objednané, maji klienti k dispozici nékolik zplsobi, jak si
zboZi vyzvednout nebo nechat dopravit. Jednim zplisobem je odbér zboZzi osobné
v distribuénim a skladovém centru, které se nachazi v Babic¢koveé ulici 1123/6

v Olomouci.
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Oteviraci doba pro osobni odbér:

Pondéli: 09:00 - 17:00

Utery: 09:00 - 16:00
Stfeda: 09:00 - 17:00
Ctvrtek: ~ 09:00 - 16:00
Patek: 09:00 - 16:00
Sobota: ZAVRENO
Nedéle: ~ ZAVRENO

Druhym zpiisobem je zaslani ptepravni sluzbou, kdy bude zbozi ke klientim
dopraveno do 2-3 dni. MMM spolupracuje se spole¢nosti PPL, Ceskou postou a
spole¢nosti Hellman PKZ.

Ptepravu pies PPL patii k nejCastéji vyuzivanym, hned po osobnim vybéru.
Mezi vyhody patii, Ze ke klientovi bude dopraven 1 balik téz§i, pted dorucenim bude
kontaktovan fidicem, ktery balik poveze, pfedem, misto nebo doba doruceni miize byt
po dohod¢ upravena podle toho, kdy to klientovy vyhovuje nejlépe, to znamena jak v 8
hodin rano, tak ve veCernich hodinach a také je mozné na internetu sledovat, kde se
zrovna objednané boZi nachazi.

Dobirka pies Ceskou postu je tradi¢nim zptisobem dorudeni, ale spoluprace s ni
vyZzaduje n¢kolik omezeni. Napiiklad hodnota objednavky musi byt do 3000,- K¢&, nelez
zasilat baliky t&z$i nez 30kg a s vEétSimi rozméry, cena je vyS$i nez u dalSich partnert.
Tteti spolecnosti zajiStujici prepravni sluzby je Hellman PKZ, kterou si firma vybrala
diky splnéni urcitych kritérii. Zasilky vétSich rozmérti a nad 50kg nejsou problém,
vyuziva se pfedevs§im pro doruceni bilé techniky (lednicky, pracky,...), vyuziva se pii

nakupu na splatky a je zajisténa pomoc pii vykladani tézkych zasilek.

Ceny pfi dorucovani zbozi na adresu ve Slovenské republice se od ceniku lisi,
jsou vzdy uctovany pevnou sazbou. Pokud se jedna o objednavku do 50-ti kg, je
uctovano dopravné ve vysi 229,- K¢. Pokud se jedn4 o objednavku nad 50 kg, zaplati
klient dopravné ve vysi 1695,- K. Pfi osobnim odbéru se samoziejmé zadné poplatky

neplati.
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Cenik za dopravné

Druh piepravy Bez DPH DPH S DPH

PPL pteprava do 30-ti kg 83,19 19% 99

PPL pteprava do 50-ti kg 150,42 19% 179
PKZ pteprava do 50-ti kg 378,15 19% 450
PKZ pteprava do 75-ti kg 452,94 19% 539
PKZ pteprava do 100 kg 563,02 19% 670
PKZ splatky do 30-ti kg 375,50 19% 447
PKZ splatky nad 30 kg 600,84 19% 715
Ceska postado 30-tikg 113,44  19% 135

Tabulka ¢. 2: Cenik za dopravné (20)

3.7.3. Cena a platebni podminky

Diilezitou soucasti obchodnich vztahli je také zplsob uhrady. Firma nabizi

zékaznikiim moznost tthrady formou hotovostniho 1 bezhotovostniho platebniho styku.

Pokud si zékaznik vyzvedne své zbozi sam na skladg, je mozné zaplatit za zbozi
hotové. V ptipadé, Ze je provadéna platba prevodem, postupuje se tak, Ze pracovnik
firmy sdéli veSkeré nutné tidaje pro spravnost platby telefonicky nebo zasle na e-mail
zalohovou fakturu. Pomoci téchto udaji mize zdkaznik provést platbu prostrednictvim

sveé banky.

MMM spolupracuje s Raifeissenbank a.s., a timto se klientim nabizi varianta
platit online pomoci platebnich karet. Platba kartou je bez poplatku a nikdo ze
zaméstnancl nema pristup k idajim o karté, protoze se pirenos dat uskuteciiuje

prostfednictvim zabezpeceného protokolu HTTPS, ktery informace $ifruje.
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MMM piijimé karty VISA, VISA Electron, MasterCard a Maestro. Nékteré banky dale

vydavaji tzv. virtudlni karty, které jsou uréeny piimo k ndkupu na internetu.

3. 8. SWOT analyza

Silné stranky Prilezitosti

e spravna doba pro vznik e 7zbozi denni spotieby

e spoluprace s PPL e zvySena poptavka po internet. nakup.

e Siroké spektrum produktii e ziskani dalSich certifikatt

o Kkomunikace s Kklienty e rozSifeni spektra produktl

e stala klientela e nespokojeni zakaznici konkurence
Slabé stranky Hrozby

e sidlo v Olomouci e silici konkurence

e povést sitového marketingu e oslabeni kupni sily

Tabulka ¢. 3: SWOT analyza

Sidlo v Olomouci povazuji za slabou stranku, protoze toto mésto ma mensi
rozlohu a mén¢ obyvatel. Zatim MMM nema vypracovanou vétsi propagacni strategii a
vi se 0o ném pouze zprostfedkované od soucasnych klienttl, kteti v tomto internetovém
obchodé¢ nakupuji a zmini se 0 ném svym zndmym.

Slabou stranku je podle mné i to, ze nékolik spole¢nosti vyuzilo principy sitového
marketingu na své obohaceni, takze mnoho lidi pfislo o penize diky podvodim téchto

spolecnosti a tak se pojem sitovy marketing stal synonymem pro podvod.

Silnou strankou této spolecnosti je spoluprace s doddvkovou sluzbou PPL, se
kterou maji exkluzivni smlouvu o dodavkéch zbozi klientim. Je znamo, ze spole¢nost
PPL expanduje a ma propracovany logisticky systém. Ma v planu vybudovat tzv.
,PPLpoints®, odb&ma mista, v kazdém vétsim mésté Ceské republiky, coZ je plus pro
MMM v tom smyslu, ze lidé budou mit moznost vyzvednout si své zbozi v ,,PPLpoints*

a nebudou platit za dodavku zbozi do domu penize navic.
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Dalsi silnou strankou je urcité doba, ve které spolecnost vznikla. Stale vice se
rozméha trend nakupovani na internetu, kde si ¢lovék miize potidit cokoliv a témét by

nemusel vyjit z domu.

Mezi pfilezitosti bych zatadila dal$i rozSifovani spektra produktli. Nékteré
spole¢nosti si neuvédomuji, jak je dilezité mit spokojené zdkazniky, zvlast' v oborech,
kde konkurence stale roste. Proto mezi pfilezitosti fadim i nespokojené klienty

konkurence, které by mohl zplisob obchodovani a chovani ke klientim MMM pfilakat.

K tradiénim hrozbam patii silici konkurence a nastald ekonomickd situace,
zavinénd ekonomickou krizi. Lidé odlozili koupi drazSich a ne tolik potfebnych

produkti a sluzeb a zamétuji se predevsim na zbozi denni spotieby.

3.9. Soucasna komunikacni strategie

Komunikace pomahd vytvaret image firmy na trhu, dokdZe ovlivnit zdjem o
spolecnost a pfispiva k tomu, aby se jméno a znacka firmy dostali do podvédomi vSech
klientt, jak stavajicich, tak 1 potencidlnich
Spole¢nost na trhu existuje necely rok a nema vypracovanou komunikaéni strategii,
kterd by mohla zvysit pravdépodobnost jejiho uspéchu, a dosavadni komunikace je
nedostate¢na.

Do propagace bylo prozatim investovano kolem 200.000,- K¢

Reklama

Sdéleni v médiich dosud firma nevyuZzila, protoZze se jednd o nakladné&jsi
reklamu a jako zacinajici firma nemél MMM dostatek finan¢nich prostredka.
Spoléhala se tedy zejména na virdlni marketing. Podstatou bylo zapisobit na
zaregistrované klienty natolik dobrym zpisobem, aby se zminili co nejvice znamym a
tento internetovy obchod doporucili. Timto MMM také zjistil, kterd skupina obyvatel se
nejvice registrovala a na kterou méa zaméfit predevsim svou pozornost.
Dale se snazili vyuzit zejména tzv. podliniovy marketing, ktery spociva v tom, aby se

firma dostala do médii, aniz by pouzila n¢jaké financni prostiedky. To se jim podafilo
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vreportazi CT o inkubatoru Univerzity Palackého, s jehoz pomoci mohl byt MMM
zalozen. S inkubatorem Univerzity Palackého nadale spolupracuji, zejména v oblasti

zdokonalovani informacnich technologii.

Dale zaméstnanci maji na svych automobilech ndlepky slogem a vtipnymi
popisky. Napftiklad:
, Nesbiram body za chyby vdopravé, ale v internetovém obchodé MUJ
MULTIMARKET.“ Dadle jsou tyto nalepky k dispozici i1 v jinych provedenich, jako
napiiklad nalepky na schranky s popiskem ,nevhazujte letdky” a logem MMM. U
téchto nastrojii nelze méfit jejich Gcinnost, ale lidé je maji stidle na o€ich a mohou

zaujmout.

Podpora prodeje

Déle se firma na dobré jméno snazi upozornit vystavenim ziskanych certifikata
na svych internetovych strankach. Pfedpokladem je zvySeni diivéryhodnosti klientli a

ditkaz o kvalité prodavanych vyrobki a poskytovanych sluzeb.

Dal$im marketingovym ndastrojem pattici do podpory prodeje, jsou rtzné
slevové akce. Na zacatku mésice je na tvodni strance kazdého patra vystaveno nékolik
vyrobkd, které jsou v soucasnosti za nizsi cenu nebo ve zvyhodnéném baleni.

Dale firma rozesila na svatky, predev§im Vanoce, e-maily s pfanim a podékovanim za

registraci a vyuzivani sluzeb MMM.

Public relations

Pro Siteni dobré povésti firmy je také samoziejmé dulezitd spokojenost
zamé&stnancl. MMM se snazi uspokojovat predstavy svych pracovniki, které zahrnuje
zajiSténi pracovniho mista s odpovidajicim ohodnocenim, uznani osobniho vykonu nebo
moznost spoluutvaieni pracovniho prostredi. Od zacatku roku2009 zaméstnanci také
dostali moznost koupit si podil firmy za zvyhodnénou cenu, nez kterd je dana pro
externi investory.

Pro posilnéni dobrého jména spolecnosti je také v oblasti public relations

dulezité sponzorstvi.
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Studenti 3. ro¢niku Univerzity Palackého potadaji kazdy rok v bfeznu oblibeny
Rekreoflam. Jde o ples studentli, zabyvajici se oborem rekreologie na fakulté télesné
vychovy. MMM se stal jednim z hlavnich sponzorii tohoto plesu, a tak zastupci této
firmy dostali ptilezitost pfedstavit jak firmu samotnou, tak principy obchodovéani, které
vyuziva, a produkty a sluzby, které nabizi. Déle po celou dobu trvani byly na plese
pfitomny hostesky, které poskytli zdjemctim dopliiujici informace a rozdavali letdky a

nalepky.

Osobni prodej
Firma formu osobniho prodeje nevyuziva, protoze se jedné o internetovy

obchod.

Piimy marketing

Ptimy marketing vyuziva firma jako dlouhodoby nastroj. Své klienty kontaktuje
pravidelné elektronickou poStou a informuje je tak o novinkdch v internetovém
obchodé¢. Jedna se jak o novinky o produktech, tak 1 zménach v systému. Také jsou e-

maily klientiim zasilany jako upozornéni o mozné ztraté pozice a doporuceni nadkupu.

46



4. NAVRHY RESENI

Hlavnim cilem kazdé firmy je snaha upozornit na sebe a své produkty a sluzby
co nejvice spotiebitelll. Ke splnéni téchto cili vede spravna komunikac¢ni strategie, ktera
je v MMM nedostatecna. V této kapitole jsem firmé doporucila nékolik navrhi, které by
mohli zlepsit jeji postaveni na trhu a dopomohli k zviditelnéni. Mé navrhy se tykaji
pfedevsim tfi nastrojli komunika¢niho mixu, a to reklamy, pfimého marketingu a public

relations.

4.1. Reklama

Hlavnim ukolem reklamy je, aby se o firmé dozvédélo co mozna nejvice lidi.
MMM se na trhu pohybuje téméf rok. Nyni jiz mé k dispozici penézni prostfedky, které
bych doporucila investovat do reklamy. Je to firma moderni, tak bych uplatnila nékteré
nové moznosti marketingu, ale ¢ast prostiedkti bych vyuzila 1 na klasické nastroje. Své
doporuceni jsem roz¢lenila na reklamu

¢ na internetu
e vradiu

e VMHD

1) Reklama na internetu

V dnesni dobé mnoho se mnoho lidi pfi rozhodovani o ndkupech podiva nejdiive
na internet, kde o produktu hledd rGzné informace o cené¢ nebo misté¢ prodeje.
Internetova reklama patii k nejrychleji vyvijejicim se odvétvim, kterd nabizi n€kolik
moznosti, jak oslovit riizné skupiny potencidlnich klientii. Roéné za ni firmy v Cesku
utrati nékolik miliard korun.

Firmé bych doporucila zaplaceni odkazl na nejvétSich Ceskych vyhledavacich

jako je Seznam nebo Centrum.

SEZNAM
Na seznamu bych firmé doporucila registraci v katalogu firem Firmy.cz a vyuziti
sluzby Sklik, vyuZivajici kontextovou reklamu. Kontextova reklama je reklama placena

za klinknuti a pfedstavuje jednu z efektivnich metod propagace. Je to reklama v podobé
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rameckd, vétSinou v pravém nebo levém sloupci vedle vysledki vyhledavani. Inzerent
neplati za zobrazeni reklamy, ale za kliknuti na ni, tedy za skute¢né navstévniky.
Vyhodou je

= platba za klik

= reklama neobtézuje

= text souvisi s tématem stranky.

Firmy.cz je sluzba, kterd umozni zakaznikovi vyhledat pozadovanou firmu podle

regionu nebo oboru. Pro inzerenty nabizi dvé zakladni sluzby, Start a Praktik.
Sluzbu Start si mize firma objednat pouze jednou za dobu trvani firmy a nabizi v zapisu
firmy

e Ixlogo

e 250 znaki pro popis ¢innosti

e 2x telefonni kontakt

e 3x fotografie

e Statistiky GspéSnosti zapisu

e Doba trvani 3 mésice

Sluzbu Praktik si firma mulZe objednat opakované a nabizi v zapisu firmy ty

samé nalezitosti jako sluzba Start, ale doba trvani je prodlouzena na rok. (21)

K témto dvéma zékladnim sluzbam Firmy.cz déale nabizi koupi dopliikovych sluzeb.
Patii sem

1) Kategorie+ : umisténi zapisu do dalsi kategorie

2) Popis+ : délka popisu ¢innosti firmy mlZe obsahovat az 500 znakt

3) Foto+ : rozsifeni fotogalerie na 20 fotografii

4) Kontakty+ : rozSifeni zépisu na 6 kontaktnich osob a 5 telefont (21)

Cenik sluzZeb je uveden v pfiloze €. 4
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Sklik je reklamni systém typu PPC (Pay Per Click, platba za klik). V Skliku se
plati za prokliky zobrazovanych inzeratl (tj. kdyZ na inzerat nékdo klikne) a ne za jejich
zhlédnuti. Inzeraty souvisejici s obsahem uvedené stranky se zobrazuji v prostorech
vyhrazenych pro kontextovou reklamu. Stranka, na které se mé zobrazit kontextova
reklama je nejdfive analyzovana a vysledkem je skupina klicovych slov, které se

vztahuji k obsahu stranky. Na tuto skupinu slov je nasledn¢ cilena zobrazena reklama.

Hlavni vyhody
* Neplati se Zadné vstupni poplatky a registrace je zdarma
= Plati se za navstévnika, ktery skutecné navstivi stranky, ne za zobrazeni inzeratu.
* Firma si sama nastavuje denni rozpocet, tj. kolik chcete utratit.

= Moznost pravidelného generovani statistik

Se syst¢tmem Sklik mlze pracovat kazdy, kdo provozuje internetové stranky,
kterym chce délat reklamu. Po prvnim piihlaSeni do Skliku musi firma odsouhlasit

smluvni podminky a poté vstoupite do vlastni administrace a mize zacit zakladat svou

prvni reklamni kampan. Pfi zakladani ma firma k dispozici Privodce, které piipadné

firmé pomiZze sestavit vhodny inzerat. (21)

CENTRUM
Centrum stejn€ jako seznam nabizi firmam registraci v katalogu firem,
Najisto.cz. Nabizi ¢tyfi zakladni produkty: (15)
e Zapis se
e Ukazse
e Prezentuj se

e Firemni profil

Dale m¢ zaujaly dvé sluzby, a to Garance prvni strany a Odkaz na kli¢ové slovo.
Podminkou pro vyuziti téchto sluzeb je registrace v katalogu Najisto.cz v produktech
Prezentuj se nebo Firemni profil.

Sluzba Garance prvni strany garantuje, ze firma a odkaz na jeji zapis bude vzdy
na prvni strdnce po dobu jednoho roku. Tento néstroj firmé pfinese velké zvyhodnéni

oproti konkurenci. (15)
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Odkaz na kli¢ové slovo je podle m¢ atraktivni reklama, protoze jeji efektivnost
spociva v zacileni na takové zdkazniky, ktefi maji zdjem o konkrétni produkt nebo
sluzbu. Sluzba spociva v tom, ze firma si zaplati klicové slovo a pokazdé, kdyz je toto
slovo zadéno se firma objevi mezi prvnimi tiemi odkazy. Cena za klicové slovo je
zavisla na jeho navstévnosti. (15)

Cenik za sluzby je uveden v ptiloze

Také bych firmé doporucila reklamu formou bannert, ale az poté, co se MMM
dostane do povédomi zékaznikli a firma si vytvoii urcitou image, protoZe si myslim, Ze
tato reklama je efektivnéjSi pro znaméjsi firmy, jejichz jméno uz lidé slySeli. Tato
reklama je zajimava pro posileni image a vhodny podpirny prostiedek a doplnék
prezentace. Pohybuje v draz§i cenové hladiné, naklady na vytvoieni se li§i podle
velikosti podniku a poZadavki na reklamu.

Mezi vyhody patii, Ze pfinasi uzitnou hodnotu, i kdyZ na ni uzivatel neklikne, a firma si

muZe vybrat z mnoha velikosti, tvarti a umisténi.

Aby si firma mohla kontrolovat vysledky své reklamy na internetu a jestli tato
prezentace plni sviij Gcel, byla ziizena na Googlu bezplatna sluzba Analyticks, kterou
muzZe vyuzivat kdokoliv bezplatné.

Je to statisticky program, ktery umoznuje dat firm¢ na jeji stranky méftici kod.
Pomoci tohoto kodu se vygeneruji statistiky o poctu, cilech a Cinnostech zékaznikd,

ktefi internetové stranky navstivi.

2) Reklama v rédiu

Reklama v radiu mi pfijde jako zajimavy napad, protoze v dneSni dobé hustého
provozu travi lidé mnoho casu na cestach ve svych autech a tak reklamu v radiu slysi
mnoho lidi. Pro efektivni reklamu je dilezité si vybrat takové radio, o kterém vime, ze
ho posloucha nase cilova skupina zakaznikl, jak soucasnych, tak potencialnich.
Jednotliva radia se od sebe lisi také cenou inzerce.

Mezi znaméa Olomoucka radia patii Cesky rozhlas Olomouc, Kiss Morava, Han4

nebo radio Cas.
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Ja jsem si vybrala radio Kiss Morava, které mi ptislo jako nejvhodné;jsi varianta.
Je to soukromé regiondlni radio, které se na trhu pohybuje jiz 17 let. Toto dlouholeté
ptisobeni vypovida o jeho stabilité a trvalé pozici na trhu. Svou poslechovosti se fadi

mezi prvni desitku radii v CR.

1200 L

OeEdlet  m4a-dd [at
&% 495,

Graf ¢. 2: Struktura posluchacii radia (17)
Jak mtizeme z grafu vidét, posluchace tohoto radia tvoii takova skupina lidi, ktera patii
k naSim cilovym zékaznikim.
Cenik reklamy
Spoty zakladni sazba (17)

Casové pasmo | K&/sec

5:00 - 7:00 600,-

7:00 — 10:00 | 800,-

10:00 — 12:00 | 800,-

12:00 — 14:00 | 700,-

14:00 - 17:00 | 700,-

17:00 — 19:00 | 600,-

19:00 —22:00 | 500,-

Tabulka ¢. 4: Ceny spotii (17)
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V radiu si firma muze zadat vyrobu reklamniho spotu, kdy se cena li§i mnozstvim
obsazenych prvk.

e Cteny spot + hudba: 2.300,- K¢&

e Vice hlast + hudba + zvuk: 3.200,- K¢
Pokud si firma z4da vyrobeni spotu do 24 hodin, Gc¢tuje se radio piiplatek ve vysi 100%

Castky.

3) Reklama v MHD

Dalsi cilova skupina zédkazniki MMM pro svou piepravu pouziva vozy mestské
hromadné dopravy. Dopravuji se do prace nebo do Skoly a tak maji moznost se cestou
zabavit ¢tenim reklamy. Tato reklama se pouZziva pro dlouhodobou propagaci, neni
vhodné pro kratkodobé nebo narazové akce.

Dopravni podnik mésta Olomouce a.s. vlastni vice nez 120 vozidel hromadné
dopravy. Prostfednictvim reklamnich ploch se firma muze prezentovat jak cestujicim
uvnitt vozidla, tak ostatnim tc¢astnikiim dopravniho provozu.

Nabizi tyto druhy reklamy: (16)
e (Celovozova reklama
= vn¢jsi karoserie vozidla + ¢aste¢ny polep skel u autobusii
e Velkoplosna reklama — pasova
= pruh po celé délce vozi
e Velkoplosna reklama na autobusech
= polep zadniho cela a skla
e Velkoplosna reklama na autobusech — nové formaty
* umisténi na pravém nebo levém boku vozu
e Stfednéplosna reklama
= v pfedni nebo zadni ¢asti na boku vozidla
e Maloplo$na reklama
= reklama na zadnim Cele tramvaje
e Maloplo$na reklama - autobusy
= zadni ¢elo autobusu, dvefe vozu
¢ Reklamni madla

= madla uvnitf vozi, rozmér 70 x 126 cm
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e Interiérové samolepky

= umisténi na zadni stran¢ kabiny fidice nebo bo¢ni okna autobusu
e Vylep letaka ve vozidlech
e Na zastavce

= zadni strana vitriny jizdnich fada

= v reklamni vitrin€ elektronického oznacniku

= zadni strana samostatné vitriny

= nad vitrinou jizdnich fadl na plechu nebo plastové desce

4) Vytisk letakti
Dale bych doporucila vytisk letakli, které by rozdali hostesky na
frekventovanych mistech. Tyto letdky by obsahovali nejen informace o firmé, ale i

naptiklad aktudlni slevové akce v riiznych patrech produkti.

4.2. Primy marketing

K dal§$im mym navrhim patii osloveni e-mailové spole¢nosti. Tato moZnost
osloveni je zaméfena na konkrétni cilovou skupinu zdkaznikd. Tento princip spociva
v rozeslani e-mailti napiiklad tisicovce klientl, kteti by byli vybrani podle urcitych

specifik. E-mail by obsahoval zakladni tidaje o firmé&, o tom co nabizi a kontakty.

4.3. Public relations

Této oblasti bych doporucila, aby firma déale pokracovala ve své Cinnosti, to
znamenad, aby sponzorovala rizné kulturni nebo sportovni akce, snaZila se o ziskani
dalsich certifikatti a udrzovala dobré vztahy se zaméstnanci.

Dale by firma mohla napsat ¢lanky o jejim fungovani a uvefejnit je v riznych
casopisech nebo novinach. Tato moZnost nevyZaduje Zadné finan¢ni prostfedky, mnohé
¢lanky se poslou do redakce casopisu elektronickou postou a autor poté ¢ekéd jen na

potvrzovaci kod, zda byl jeho Clanek zatazen do vytisku nebo ke zvefejnéni na
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internetu. Myslim, ze principy sitového marketingu patii k diskutovanym tématim a
pro mnoho ¢tenaft mohou byt zajimavé.

Clanky by mohli byt zvefejnény v Olomouckych novinach, které obsahuji
vSeobecné informace zregionu Olomouc a jeho okoli, nebo ve specializovanych
casopisech o marketingu, jako mési¢nik Marketing magazin nebo tydenik Marketing a

media.

Pro vzbuzeni z4ml mladsi skupiny bych na internetu zalozila blogy, které
funguji na zpisob diskuze a kde by se soucasni nebo potencialni zdkaznici mohli podélit
o informace a zkuSenosti s internetovym nakupovanim v této spolecnosti.

Pfimo na strankach MMM maji zakaznici moznost podélit se o své zkuSenosti,
dotazy nebo népady, které by mohli byt inspiraci pro pracovniky MMM, a tak jeste

zdokonalit internetové nakupovani v tomto obchodé

4.4. Konkrétni navrhy a naklady na reklamu

Reklama | Druh Doba Naklady (K<)

Internet | Seznam- Praktik 12. mésicu | 7000,-
Seznam- Sklik 30. dni 6000-
Centrum- Prezentuj se 12. mésicu | 12.900,-
Centrum- Garance 1. strany | 3. mé&sice | 3000,-
Centrum- Kli¢ova slova 3. meésice | 4.500,-

Rédio Spot 10 sekund 10 dni 212.300,-

MHD Reklamni letdky 4. tydny 50.160,-

+ Vyroba letakti A4, barevny, 2000 ks 2.500,-

CELKEM 298.360,-

Naéklady na reklamu v radiu zahrnuji desetisekundovy spot, vysilany 3x denné
v pribehu deseti dni, a to ve tfech ¢asovych pasmech, 7:00 — 10:00, 12:00 — 14:00,
17:00 — 19:00, a naklady na vyrobu spotu, ktery obsahuje ¢tené slovo a hudbu.

Pro reklamu v MHD jsem vybrala umisténi letakti uvniti dopravnich prostredku.
Jedna se o vylepeni osmi letakli v tramvaji a kloubovém autobuse a vylepeni Ctyi letakt
v normalnim autobuse. Jedna se tedy o vylepeni celkem 760- ti letaki na dobu ctyf

meésicl. Zbylé letaky se pouziji na rozdani na frekventovanych mistech.
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Pokud bychom pouzili mé navrhy z tabulky, budou celkové ndklady piiblizné
300.000,-. Po dohodé¢ s marketingovym feditelem firmy byla ¢astka nakladi na reklamu
a propagaci pro rok 2009 stanovena na 500.000,-. Do této ¢astky jsem se vesla, a proto
kdyby se ncktera zreklam ukazala jako efektivni, mohla by byt v pribéhu roku
provedena vice nez jedenkrat, a také zbudou prostfedky pro sponzorovani kulturni nebo

sportovni akce.
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Zaveér

Pokud chce byt firma na trhu spés$na, neméla by podcenit oblast marketingu. Hlavnim
cilem mé bakalaiské prace bylo analyzovat marketingové prostiedi firmy MUJ
MULTIMARKET s.r.o0., zabyvajici se internetovym obchodovanim, a vytvofit nadvrh
komunikacni strategie, ktera by firmé pomohla zlepsit stavajici situaci na trhu a zajistila

dobrou konkurence schopnost a uspé$né hospodateni.

V teoretické Casti jsem pomoci odborné literatury shromazdila teoretické poznatky o
dané problematice. Objasnila jsem pojmy tykajici se marketingové komunikace,
marketingového prostiedi, SWOT analyzy, marketingového a komunikacniho mixu,
které byly teoretickym vychodiskem pro vypracovani dalSich ¢asti prace.

V praktické ¢asti jsem pomoci internich materiali a teoretickych poznatkl analyzovala
soucasnou situaci firmy, faktory makroprostedi a mikroprostiedi, marketingovy mix a
komunikacni strategii. Zjistila jsem, Ze firma své propagaci a komunikaci se zékazniky
zatim nevénovala velkou pozornost. Spole¢nost se na trhu pohybuje necely rok, a proto
je dulezité, aby si vybudovala dobré jméno a postaveni na trhu

V tieti ¢asti jsem na zaklad€ analyzy soucasného stavu vypracovala ndvrh komunika¢ni
strategie, kde jsem se soustfedila pfedev§im na reklamu, pfimy marketing a public
relations. K témto ndvrhlim jsem také ptipojila odhadované naklady na propagaci, které

byly v souladu s finanénimi moZnostmi firmy a mohly byt firmou realizované.

Navrhnutd komunikacni strategie pro spolecnost vede k zvySeni poctu zdkaznikl a
posilnéni pozice na trhu. Doufdm, Ze mé navrhy budou pro firmu inspiraci a pfisp&ji
k jejimu pozitivnimu rozvoji. Cil bakalarské prace se podle mého nazoru podatilo

splnit.
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Ptiloha ¢&. 1: Certifikat 1

Y  Okresni hospodérska komora Brno-venkov

CERTIFIKAT

Gatradm Lisk: 17

osvediujici clenstvi
vy Okresni hospodafské komofe Brno-venkov,

firma: Mij MULTIMARKET, , s.r.o,
SlechtitelG 813/ 21
77900 Olomouc

IC: 27811 239
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Piiloha ¢. 2: Certifikat 2
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Ptiloha €. 3: Registra¢ni formulaf

Fakturacni adresa
Na tuto adresu Vam bude vystaven danovy doklad.

Titul: li

Pfijmeni: !Jménozli '

Firma: li

Ulice: lizpsé; lig

Obec: |7!Stét: | Ceska republika j!

Dodaci adresa
Nevypliujte, pokud je shodnd s adresou fakturacni.

Firma: Ulice:
Pt{jment: Obec:
Jméno: PSC:

Stat: | Ceska republika j

Ostatni udaje
Nutno vyplnit mobil.

IC: li DIC: ’7
Bank. ucet: | | Spec. symbol: ’7
E-mail: 1 Fax: ’7
Mobil: ! Telefon: ’7

Souhlas s odbérem vsech novinek'_
-

Elektronikal_ Domaci spotfebiée'_ Vypocetni
technikal_ Kanceléfl_ Kosmetikal_ Drogeriel_ Diim - Zahradal_ Auto -

-

Moto"  Sport - Outdoor  Doméci mazlicei  Zdravi - Vyiival_ Mobilni

telefonyl_ Détsky svétl_ Knihy - Uéebnicel_ Vzdélévénil_ Zabava

Provizni systém
Jako ID sponzora zadejte ¢iselny kod.

ID sponzora: Kod z aukce:

PtihlaSovaci udaje
Ptihlasovaci jméno a heslo musi obsahovat nejméné 5 znak.

Ptihlas.jméno: 1 Heslo: '
Potv. hesla: '

Souhlasim s obchodnimi podminkami'_

4 r : W r 4 *0 I_
Souhlasim s podminkami o ochran¢ osobnich udaja
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Ptiloha €. 4: Cenik reklamy na Seznam

CENIK KATALOGOVYCH PRODUKTU

Firemni zapisy do Cena Obdobi
katalogu Firmy.cz
Start 2500,-K¢ 3 mésice
Praktik 7000,-K¢ 1 rok
Doplikové Popis sluzby Cena Obdobi
sluzby
Popis+ Popis ¢innosti 500 3000,-K¢ 1 rok
znakl (vyhledavani
na kw)
Kontakty+ 6 kontaktnich osob, | 1000,-K¢ 1 rok
5 telefontia 3
internetové
komunikatory
Foto+ Fotogalerie(do 20 1000,-K¢ 1 rok
ks)
Web+ Vice URL adres (do 1000,-K¢ 1 rok
10 ks)
Logo+ Logo kpobocce (1 700,-K¢ 1 rok
ks)
Doplrikové Maésicni Cena Obdobi
sluzby navstévnost
Kategorie+ 0-750 2500,-K¢ 1 rok
Kategorie+ 751 -15 000 5000,-K¢ 1 rok
Kategorie+ 15001 -30 000 10000,-K¢ 1 rok
Kategorie+ > 30000 15000,-K¢ 1 rok
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Ptiloha ¢.5: Cenik reklamy na Centrum

Centrum Holdings, KATALOG NAJISTO.CZ, cenik platny od 3.11.

(hledanost)

ZAPISY do katalogu

nazev produktu / Velikost v
meésicni pixelech,
navstévnost pocet znaku

(titulek/text)

2008
Cena za Cena za dobu
dobu béhu 3 . Y ..
. . béhu 6 mésicu
mésice

Zapi$ se 3 900 K&
Ukaz se neprodava se| neprodava se 7900 KE
Prezentuj se 12 900 K&
Firemni profil 18 900 K&

Cena za dobu
béhu 12 mésicu

GARANCE PRVNI STRANY v sekcich

katalogu, nutny zapis "Prezentuj se"
nebo "Firemni profil"

Prezentu;j
zobrazeni za se 12 900
mésic K¢é Firemni profil 18 900 K&
do 200 Nadpis 500 K& 1000 K& 2 000 K&
201-500 max. 60 znaku vé. | 1000K& | 2000Kg 4 000 K¢
501-1,000 koupeného KWa [ 1500 k& | 3000 K& 6 000 K&
1,001-3,000 ";'or;i‘:iekr’ 3000KE | 6000 KE 12 000 K&
3,001-6,000 max. 150 znaki v&. | 4000 K& | 8000 K& 16 000 K&
6,001-12,000 koupeného KW a | 5000KE | 10000 K& 20 000 K&
12,001-20,000 v&. mezer; 6000 K& | 12000 K& 24 000 K&
20,001-40,000 ~ Logo 10 000 K& | 20 000 K& 40 000 Ké&
40,001-60,000 | Vyehozipodklady 174575667 24 000 K 48 000 K&
jsou 200x200 pixeld — - —
60,001-90,000 (bude systémove | 14000 K& | 28 000 K& 56 000 K&
90,001-180,000 upraveno dle 20 000 K& | 40 000 K& 80 000 K&
Nad 180,001 produktu) 25000 K& | 50 000 K& 100 000 K&

KLICOVA SLOVA (1. az 4. pozice) v sekcich katalogu, Nutny zapis "Prezentuj se" nebo

"Firemni profil"

zobrazeni za mésic Prezentuj se 12 900 K& | Firemni profil 18 900 K&
do 200 Nadpis 1500 K& 3 000 K& 6 000 K&
201-500 max. 60 znaku V. 3 000 K& 6 000 K& 12 000 K&
501-1,000 kou\?g”rigcz’efw a 4500 K& 9 000 K& 18 000 K&
1,001-3,000 Popisek 9 000 K& 18 000 K& 36 000 K&
3,001-6,000 max. 300 znak 12 000 K& 24 000 K& 48 000 K&
6,001-12,000 v&. koupeného 15 000 K& 30 000 K& 60 000 K&
12,001-20,000 KW a v¢. mezer; 18 000 K& 36 000 K& 72 000 K&
20,001-40,000 , . Logo 30 000 K& 60 000 K& 120 000 K&
vychozi podklady — — —
40,001-60,000 isou 200x200 36 000 K& 72 000 K& 144 000 K&
60,001-90,000 pixeld (bude 42 000 K& 84 000 K& 168 000 K&
90,001-180,000 systémové 60 000 K& 120 000 K& 240 000 K&
upraveno dle
Nad 180,001 produktu) 75 000 K& 150 000 K& 300 000 K&
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Ptiloha ¢. 5: Cenik reklamy mhd Olomouc

DPMO, a.s. | Cenik reklamnich ploch

CELOVOZOVA REKLAMA

Pronajem 1. rok 2. rok 3. rok Odstranéni | Vyroba od
TRAMVAJE

T3 150.000,- | 140.000,- | 130.000,- | 20.000,- Od 50.000,-
Souprava 2xT3 265.000,- | 255.000,- | 245.000,- | 40.000,- Od 100.000,-
ASTRA 190.000,- | 180.000,- | 170.000,- | 28.000,- Od 70.000,-
Vario 160.000,- | 150.000,- | 140.000,- | 25.000,- 0Od 60.000,-
AUTOBUSY

Karosa 58.000,- | 54.000,- | 52.000,- | 20.000,- Od 30.000,-
Karosa kloub 86.000,- | 82.000,- | 78.000,- | 28.000,- 0Od 50.000,-
Solaris U12 80.000,- | 75.000,- | 70.000,- | 20.000,- Od 30.000,-
Solaris U18 110.000,- | 100.000,- | 90.000,- | 28.000,- Od 50.000,-
BUSY VCETNE

OKEN

Karosa 79.000,- | 75.000,- | 71.000,- | 22.500,- Od 75.000,-
Karosa kloub 118.000,- | 112.000,- | 106.000,- | 31.100,- 0Od 100.000,-
Solaris U12 110.000,- | 105.000,- | 100.000,- | 22.700,- Od 80.000,-
Solaris U18 140.000,- | 132.000,- | 125.000,- | 31.500,- 0d 120.000,-
VELKOPLOSNA PASOVA REKLAMA

Pronajem 1. rok 2. rok 3. rok Odstranéni | Viyroba od
TRAMVAJE

T3 95.000,- 90.000,- | 85.000,- 13.500,- 0d 20.000,-
Astra 110.000,- | 100.000,- | 90.000,- 19.500,- 0d 40.000,-
Vario 100.000,- | 92.000,- | 86.000,- 17.500,- 0Od 25.000,-
AUTOBUSY

Karosa 39.000,- 36.000,- | 33.000,- 13.500,- 0d 25.000,-
Karosa kloub 59.000,- 54.000,- | 50.000,- 19.500,- 0d 45.000,-
Solaris U12 41.000,- 38.000,- | 35.000,- 13.500,- 0d 20.000,-
Solaris U18 63.000,- 58.000,- | 54.000,- 19.500,- 0d 40.000,-
CELOPOLEP ZADNICH CEL AUTOBUSU

Celopolep 1. rok 2. rok 3. rok 1+0

Karosa 25.000,- 22.000,- 20.000,- 2000 + 2000
Solaris 25.000,- 22.000,- 20.000,-

Polep

Karosa 10.000,- 9.500,- 9.000,- 500,- + 500,-
Solaris 12.000,- 11.000,- 10.000,- 500,- + 500,-
Celopolep 1 mésic 3 mésice 6 mésicl 1+0

Karosa 3.500,- 9.500, 16.000,- 2000,- + 2.000,-
Solaris 3.500,- 9.500, 16.000,- 2000,- + 2.000,-
Polep

Karosa 1.500,- 4.000,- 7.000,- 500,- + 5.00,-
Solaris 1.700,- 4.500,- 8.000,- 500,- + 5.00,-
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MOBILBOARD, CITYBOARD, SIDEBOARD

Mobilboard 1 mésic 3 mésice | 6 mésicll | 12 mésicl I+0

Karosa L 5.750,- 15.250,- 27.600,- 41.400,- 2000,- + 1000,-
Solaris L 5.750,- 15.250,- 27.600,- 41.400,- 2000,- + 1000,-
Karosa P 6.200,- 16.740,- 29.760,- 44.640,- 2000,- + 1.000,-
Solaris P 6.200,- 16.740,- 29.760,- 44.640,- 2000,- + 1.000,-
Cityboard 1 mésic 3 mésice | 6 mésici | 12 mésicl I1+0

Karosa L 2.700,- 7.290,- 12.960,- 19.440,- 500,- + 5.00,-
Solaris L 2.700,- 7.290,- 12.960,- 19.440,- 500,- + 5.00,-
Karosa P 3.000,- 8.100,- 14.400,- 21.600,- 500,- + 5.00,-
Solaris P 3.000,- 8.100,- 14.400,- 21.600,- 500,- + 5.00,-
Sideboard 1 mésic 3 mésice | 6 mésicll | 12 mésicl I+0

Karosa L 7.500,- 20.250,- 36.000,- 54.000,- 4.000,- + 3.000,-
Solaris L 7.500,- 20.250,- 36.000,- 54.000,- 4.000,- + 3.000,-
Karosa P 8.500,- 22.950,- 40.800,- 61.200,- 4.000,- + 3.000,-
Solaris P 8.500,- 22.950,- 40.800,- 61.200,- 4.000,- + 3.000,-
STREDNEPLOSNA REKLAMA TRAMVAJE

Rozméry ploch v.cm 1 mésic KaZdy dalSimésic | 1+0

285 x 70 cm / QS (pod 2 2.200,- 2.050,- 150,-+ 450,-
okna)

430 x 70 cm / KS(pod 3 3.200,- 3.000,- 250,- + 650,
okna)

575 + 70 cm (pod 4 okna) 4.200,- 3.900,- 300,- + 900,-
STREDNEPLOSNA REKLAMA AUTOBUSY

Rozméry ploch vcm 1 mésic Kazdy dalSimésic | 1+0

310 x 60 cm (P bok piedni) 1.800,- 1.600,- 200,- + 500,-
235 x 60 cm (P bok zadni) 1.300,- 1.100,- 125,- + 135,
470 x 60 cm (L bok) 2.500,- 2.300,- 250,- + 375,
860 x 60 cm (L bok cely) 4000,- 3.900,- 300,- + 900,-
MALOPLOSNA REKLAMA

TRAMVAJE

Rozméry ploch (cm) Y5 roku 1 rok Dalsi %5 roku 1+0

105 x 60 (zadni ¢elo) 6.200,- 12.000,- 5.800,- 500,- + 1.500,-
50 x 50 (bok zadniho ¢ela) | 1.500,- 3.000,- 1.500,- 75,- + 225 -
122 x 28 cm (ZC nad sklem) | 2.500,- | 4.800,- | 2.300;- 125,- + 375
AUTOBUSY

180 x 15 (plech zad) 1.200,- 2.200,- 1.000,- 100,- + 300,-
bily pas na ZC 3.800- | 7.500- | 3.600;- 250,- + 750,
Karosa kratka 2 dvefe 4,500,- 8.500,- 4000,- 175,- + 525,-
Karosa kratka 3 dvere 5.500,- 10.500,- | 5.500,- 225,- + 675,-
Karosa kloubova 7.000,- 13.000,- | 6.000,- 250,- + 750,-
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RAMECKY NA OKNECH AUTOBUSU

Format 2 tydny 4 tydny pocet ramecku
50 x 50 cm 300,- 420,- 30
A2 300,- 420,- 19
INTERIEROVE SAMOLEPKY
Rozméry ploch v cm 1 mésic | 1/2 roku | 1 rok Dalsi I+0O

1/2

rok
Tram T3 48 x 40 200,- 1080,- 1.920,- | 960,- | 50,- + 60,-
Tram ASTRA 41 x 50 200,- 1080,- 1.920,- | 970,- | 50,- + 60,-
Bus Karosa (dle typu) 170,- 920,- 1.600,- | 800,- | 50,- + 60,-
Bus Karosa - okna 50 x 12 (6 ks) | 400,- 2.400,- | 4.800,- | 2.200, | 40,- + 120,-
REKLAMNI LETAKY

1tyden | 2tydny | 3 tydny | 4 tydny Kazdy dal$i mésic

STANDARDNI CENA [ 1.4.-30.6.+1.10.-31.12
Ad 25,- 40,- 55,- 66,- 60,-
A3 45,- 68,- 88,- 100,- 95,-
SNIZENA CENA 1.1.-31.3.+1.7.-30.9.
Ad 22,- 36,- 50,- 60,- 54,-
A3 40,- 61,- 79,- 90,- 85,-
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