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ABSTRAKT

ELTON hodindska, a.s., jejiz marketingova komunikace jedottem této prace, je
tradicnim vyrobceméeskych naramkovych hodinek zhs PRIM. Prace je razen¢na do
dvou ¢asti — teoretické a praktick€ast teoreticka pojednava o marketingovém mixu
a komunik&nim mixu a jejich nastrojich. V praktick€asti je nejprve popsana
a zhodnocena soasna komunikace spdleosti z pohledu marketingového mixu
a komunik&niho mixu, naslednjsou provedeny p&ebné analyzy a v neposlediait je

piredloZzen navrhieSeni na zlepSeni marketingové komunikace gpogi.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, komunika mix, public relations, sponzorstvi, veletrhy

a vystavy, SWOT analyza.

ABSTRACT

ELTON hodindska, a.s., whose marketing communication is thgestibf this thesis, is
a traditional manufacturer of Czech PRIM brand twégches. The thesis is divided into
two parts — theoretical one and practical one. thieretical part deals with marketing mix
and communication mix and their tools. In the pcattpart, firstly, the current ELTON
marketing communication is described and judgedftbe point of view of marketing
mix and communication mix, secondly, necessaryyaeal are carried out and, last but not
least, recommendations to improve the company gketaag communication are

provided.

Keywords: marketing mix, communication mix, pubfigations, sponsoring, trade fairs

and exhibitions, SWOT analysis.
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UvoD

ELTON hodindsk4, a.s., vyrobce tragiich ceskych hodinek zri&y PRIM, je ryzeceska
firma, ktera je zakladatelem a zaravedinym nositelem vice neZz Sedesétileté tradice
vyroby naramkovych hodinek ¢eské republice. Skutrost, Ze neexistuje Zadny jiny
¢esky vyrobce hodinekini ELTON hodindskou zcela unikatni. Na rozdil od Svycarska
nebo Japonska, naSe vlast rozRodeni povazovana za bastu hodsk&ho pimyslu.
Nicmeére i pies mozna &komu snésne zrejici spojeni geské hodinky”, dokazala tovarna
ustat i ty nejdramatiéjSi okamziky své historie a stat se tidim je tel. Zavazné
ekonomické, spolenské i technologické zmy, kterym byla tovarna vystavena&zte
proweiily jeji schopnost pzpusobit se zcela novym podminkdm na trhu. Vysledkem
procesu neustalé adaptace je marketingovy mix,sje jedinénosti nema ve st
obdoby. Marketingovému mixu ELTON hodiis&é zasadnim Zgobem pidava na
unikatnosti podoba marketingova komunikace, jejidlgza je pedmetem této prace.

Hlavnim cilem prace je popsat a zhodnotit ¢cemmou marketingovou komunikaci
spole&nosti ELTON hodingska. Popis saiasného stavu je proveden z pohledu
marketingového mixu a komuni&aiho mixu. V gipad urcitych néastroj komunika&niho
mixu (jedné se f@devsSim o vystavy a sponzorstvi) jsou popsany ikokani aktivity
minulého roku, abyten& mohl ziskat komplexni a dostat®u p@edstavu o pouZiti
komunikanich nastraj. Informace pro popis pochazeji ze zdrepitinich i vrejSich. Jako
zdroje informaci jsou vyuzityipdevSim nejrzrejSi relevantni webové stranky a osobni
rozhovory s vedoucimi pracovnikyadovymi zanistnanci firmy. Ve zhodnoceni je popis
jednotlivych nastraj komunika&niho mixu konfrontovan s odpovidajicimi teoretickym
i praktickymi poznatky. Na z&v analytické ¢asti prace jsou provedeny peibné
marketingové analyzy.

VedlejSim cilem prace je navrhnoueSeni na zlepSeni marketingové komunikace
spole&nosti. Navrhov&tast vychazi zasti analytické. U jednotlivych navirhje kladen

duraz gedevsim na jejich smysluplnost a praktické vyyaiti firmu.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

NejkratSi, ale festo vystiznou definici marketingu nabizi Smith@QQ0s. 4):,Marketing

znamena prodej zbozi, které se vyrobci nevragmidkteéi se k prodejci vrati.”

KonkrétrgjSi predstavu o marketingu a jeho obsahu ziskdvame aickefikrylové (2010,
s. 16): ,Marketing je zaloZzen na odhadu a definovani /bt zakaznik a na tvorlk
nabidky vedouci k jejich uspokojovani, grazem na dlouhodoby vztah podniku se

zakazniky."

Zcela jasny obraz podstaty marketingu pak wtvdefinice S¥tlika (2005, s. 16):
.Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznaniedvidani, ovlixovani
a v konené fazi uspokojeni p@b a giani zakaznika efektivnim a vyhodnynispbem

zaji¥ujicim spl@ni cik: organizace.”

1.1 MARKETINGOVY MIX

Marketing je naplovan prostednictvim vyuziti marketingovych nastiiojKombinace
téchto nastraj byvd ozn&ovana jako marketingovy mix. TrawE se marketingové
nastroje dli do ¢ty skupin, tzv. 4 P marketingového mixu, kterymi jsqurodukt
(anglicky Product), prodejni cena (Price), distobuPlace) a komunikace (Promotion)
(Tab. 1.). (Pelsmacker et al., 2003)

Vyrobek Cena Distribuce Komunikace
Ptinos, prosgsnost | Deklarovana cena Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uwrové podminky | Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebni Ity Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodani Sortiment Fimy marketing
Znatka Umiséni Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej
Zaruky Interaktivni marketing

Zdroj: Pelsmacker et al., 2003, s. 24

Tab. 1. Nastroje marketingového mixu
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1.1.1 Produkt

Produkt je vniman jako&eso, co niize uspokojit zakaznikovy petby a pani a také mu
piinést uzitek, ktery ale fize nabyvatiznych podob, nap usporu, spolensky respekt
atd. (Rikrylova et al., 2010)

Pelsmacker (2003) popisuje produkt jakdvrstevny fenomén skladajici se z jadra,
hmotnych vlastnosti a rozéhého produktu. Jadro produktu jeimoo samotnym uzitkem.
Druhou urové produktu pedstavuji vlastnosti fyzicky zhmiatjici uzitek, nap kvalita,

design atd. Roz&ny produkt, zahrnujici servis, zvySuje zakaznik@iek z produktu.

1.1.2 Cena

Cena je vySe peni Uhrady, kterou zakaznik musi zaplatit, abyaiskabizeny produkt.
Ze vSechttyt nastrofi marketingoveho mixu je cena nejvice pruzna a rioé nej\&tsi viiv
na poptavku po produktu. Cenu lze na rozdil od pkagd distribuce a komunikace,émit
relativne snadno a prakticky kazdodennObvykle plati, Ze b vySSi ced dochazi ke
snizeni zajmu o produkt, zatimci piZSi cer’ se zajem o produkt zvySuje. @k, 2005)

Jednoduchost pouziti cenovych nasiraj zngny vliv, ktery tyto znény mohou mit na
poptavku po produktu, nesmi veést k jejich neuvagepéuzivani. HIiS ¢asté pouzivani
cenovych nastrdj nejen, Ze ndgspivA k posilovani &mosti zakaznik, ale

v dlouhodobém horizontu ohroZuje image &yaa jeji pozici na trhu. (Pelsmacker et al.,
2003, Smith, 2000)

1.1.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje vSechndinnosti, které pesouvaji nabidku strem k zakaznikovi.
Konetnym vysledkem celého procesu distribuce by byt stav, kdy je spravny produkt
nabizen na spravném néish ve sprdvném okamziku. i{lgylova et al., 2010; Silik,
2005)

Produkt niize byt prodavan zakazriik bud’ piéimo, to znamena ve firemnich prodejnach
¢i prostednictvim gimého marketingu, nebo némo, to jest s vyuZitim pragdniki

a zprostedkovatel. Pri rozhodovani o zjsobu distribuce musi byt zvazena céddla
¢initela. Zvoleny zpisob distribuce by # respektovat pdeby a pani zakaznik

a zarové posilovat image produktu. (8\lik, 2005)
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1.1.4 Komunikace

Marketingovd komunikace obnasi vSechny nastrofeslieuzi k informovéni, ovlisovani
a preswdcovani zakaznik s cilem podpist produkty nebo image firmy jako takove.
Kombinace nastrgj marketingové komunikace vyttiédkomunikani mix. (Pelsmacker et
al., 2003)

Marketingovd komunikace se neomezuje pouze na jeakiivitu, je chapana i&ji.
.Pojem marketingové komunikace zahrnuje v Sirokémystu slova vlasth veSkeré
marketingové c¢innosti: vytv@geni produktu i jeho pouziti, jeho distribuci, cenu
i propagaci.“ (Foret, 1997 cit. podle S$tlik, 2005, s. 175),VSechny prvky
marketingového mixu se svynfijpmci rejakym zgsobem komunikuji. Vyrobek sluzba
Spatné kvality svému uzivatetkne mnohem vice nez jakakoliv reklama. Komunikuje
i cena, napiklad vysoka cena znamenéca jiného nez cena nizka, a p#asenu pouziva
rada kupujicich jako ukazatel kvality. | misto priedeosi sdluje — koupime-Ii si najklad
nejaky vyrobek ve zm&ové prodejs, ma pro nas docela jinou hodnotu nez vyrobek
zakoupeny na trzisti ve stankiSmith, 2000, s. 6)Cely marketingovy mix, nejenom
komunikani mix, musi byt slamh za delem maximalniho komuni&dho &inku.”
(Kotler, 2001 cit. podle Slik, 2005, s. 175-176)

Moderni firemni komunikace jizZ neni jen $asti marketingové mixu, ale je provazana se
vSemi funkcemi firmy. VSechny prvky komunik@ho mixu jsou propojeny do jednoho
procesu, ktery je jednairrizen tak, aby jednotlivym cilovym skupinam bylo deéno
jasné, konzistentni aipobivé sdleni. Je vyuZivan &sSi paiet komunik&nich nastraj

a kanal najednou¢imz &inek jednoho komunikaiho nastroje posiluje efekt nastroje
druhého a zvySuje tim celkovou efektivitu marketwg komunikace. (fkrylova et al.,
2010)

1.2 KOMUNIKA CNi MIX

Razni autdi tridi aradi nastroje marketingové komunikadenmym zpisobem. Bkrylova
(2010) uplaiiuje nasledujiciitdéni nastroj komunika&niho mixu: osobni prodej, reklama,

podpora prodeje,ifmy marketing, public relations, sponzorstvi a trblg a vystavy.

Marketingové séeni, které je nositelem informace, jez ma ovlivngbo i geswdcit
sveho pijemce, niiZze byt adresovano Buwircité konkrétni osoly a v tom pipact se jedna

0 osobni komunikaci, nebo tbe byt uteno mnoha neadresnyntijpmoaim, a pak
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hovaime o masové komunikaci. Osobni komunikace zahrpitgdevsim osobni prode;j.
VSechny ostatni nastroje patio masové komunikace. (Pelsmacker et al., 20G8dK

nastroj marketingové komunikace ma sveé vyhody yhedy (Tab. 2.).

Druh komunikace Naklady Vyhody Nevyhody
Osobni
Osobni prodej Vysoké naklady n&ruznd prezentaceVysoké naklady na
jeden kontakt ziskani okamzite kontakt, nesnadng
reakce ziskat ¢i vychovat
kvalifikované
obchodniky
Neosobni
Reklama Relative levna na Masové @sobeni, Neosobni, nelze
kontakt vyraznost, kontrola predvést  vyrobek
nad sdlenim nelze gimo ovlivnit
nakup, nesnadné
meéteni Einku
Podpora prodeje k¥e byt nakladna | Upoutd pozornos§nadno
okamzity  &inek, | napodobitelna
dava podst k| konkurenci,
nakupu kratkodobé psobeni
Ptimy marketing Nizké naklady neEfektivnejSi zacileni| Zavislost na
jeden kontakt na spatebitele,| kvalitnich
utajeni fed | databazich, nutna
konkurenci jejich pravidelna
aktualizace
Public relations Relativh levné,| Vysoky stupd | Publicitu nelzefidit
hlavne publicita; | davéryhodnosti, tak snadno jako
jiné PR akce individualizace ostatni formy|
nakladné pusobeni komunikace

Zdroj: Fikrylova et al., 2010, s. 44

Tab. 2. Vyhody a nevyhody nasirajarketingové komunikace

1.2.1 Osobni prodej

Osobni prodej lze definovat jako dvoustrannou koikagi, kdy prodejce v {imém
kontaktu s kupujicim poskytuje informacdegvadi produkti buduje dlouhodoby vztah.
(Pelsmacker et al., 2003)

Osobni prodej je &&im vic nez pouze prodejem. Prace prodl@bnasi nejen prodej, ale
i celou fadu dalSich¢innosti — vyhledavani novych potencialnich zakaxnikhker
informaci, ¢asto i péi o zakazniky, poprodejni sluzby aj. Prodejci bylirsbirat veSkeré
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informace o pdebéach, panich a preferencich zékazuilko ¢innosti konkurence, o novych
piilezitostech a hrozbach na trhu, iovddech pichodu a odchodu zakaziiktd. Sesbirané
informace by nmily byt predavany vedeni firmy, které by jeélm zohlednit ve svych
strategickych rozhodnutich. (Smith, 2000)

Ve srovnani s ostatnimi nastroji marketingové koikare nabizi osobni prodéadu
vyhod. Ri komunikaci ,tv&i v tv&" se snizuje riziko nedorozuni, je mozné stovat
vice informaci, okamait ziskat zptnou vazbu a fizptisobit podobu sfleni kazdému
jednotlivému zakaznikovi. ,Na miru usSité” &dni ovliviiuje zadkaznika vice nez &dni

masove. (Pelsmacker et al., 2003)

Jednim ze zékladnich fgrpoklad UsgsSného osobniho prodeje jsou motivovani,
iniciativni prodejci perfekt& znali produktu a majici schopnost ¥nit se do pozice
zakaznika. Efektivni osobni prodej ze strany fireyZaduje peélivy vybér a pgipravu

prodejd, jejich motivaci a vyhodnocovani jejich vysleédKSwtlik, 2005)

| osobni prodej by i byt sladn s ostatnimi nastroji marketingové komunikacesh oy
jimi byt podporovan. Kazda organizace by fiklad méla informovat své prodejce o vSech
novych reklamnich kampanich a kazdy prodejce I8y sué aktivity uvadt do souladu
s kampasimi. (Smith, 2000)

1.2.2 Reklama

.Reklamou rozumime placenou formu neosobni, magowéunikace uskutéujici se
prostednictvim médii, jejimz cilem je informovani gpbitel: se zardrem ovlivnit jejich
kupni chovani.“(Swtlik, 2005, s. 191)

Média se dli na klasickd, tj. noviny¢asopisy gktera venkovni média a indoor média,
a elektronicka, tj. rozhlas, televize, kino, intttnPlanovani reklamy se neobejde bez
znalosti médii, jejich ryi§ vyhod a nevyhod, publika, které média oslovugl. atyber
vhodnych médii je jednim z cetady faktofi, jez podmiiuji UsgsSnost reklamni kampan
(Prikrylova et al., 2010)

Je-li reklama efektivni, dok&ze posilit vnimanowlku produktu, firemni image a image
znaky. Vnimana vysoka kvalita posiluje zakaznicko&rnost a umoiuje uplatovat

strategii prémiovych nebo luxusnich ceniikB/lova et al., 2010)
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1.2.3 Podpora prodeje

~Podpora prodeje je marketingova technika pouZziciaji ohranfenémcase pobidek, které
nejsou sodasti Zné motivace spabitel:, s cilem zvySit prodej. Jde tedy o souhrn
ruznych nastraj, které stimuluji uskuteeni nakupu.”(Vysekalova et al., 2003 cit. podle
Vysekalova et al., 2004, s. 53)

Techniku podpory prodeje mohou vyuzivat vSeclitgnky distribiniho kanalu: jak
vyrobci, tak obchodnimi medanky. Aktivity mohou byt zacileny naiit skupiny:

zakazniky, distributory a prodejce. (Pelsmackex.e003)

Podpora zagiena na zakaznika zahrnujemé formy slev, sogfe, vzorky, ochutnavky,
demonstrace, prémie aj. Na distributory zacilenéppoa, jejimz hlavnim cilem je
poskytnuti ¥tSiho prostoru na regalech, obnasi rabaty, vybgmerdejny POS materialy,
sdruzenou reklamu, poskytovani reklamnich daak Podporu zacilenou na prodejce
reprezentuji najklad tzv. pobidkové penize, coZ jsou aghyn prodejém ve forme
finan¢ni nebo ¥cné. (Pelsmacker et al., 20038k, 2005)

Podpora prodeje vyznamnymigobem ovliviuje vnimani znéky. Zatimco ®které akce
v ramci podpory prodeje mohou hodnotu &azvysit, jiné ji mohou sniziti dokonce
poSkodit. Aby akce na podporu prodeje vylepSila &bwproduktu nebo zvySila jeho
hodnotu, musi vytu@t ,zakaznické pouto” zakazrikk samotné organizaci. V tomto
ohledu se jevi jako velmi problematické cenové agodpory prodeje, které nejen Ze
nezvysuji ¥rnost zakaznik znace, ale v dlouhém obdobi poSkozuji hlavni kvality
produktu a snizuji hodnotu z¥ky. Akce v ramci podpory prodeje byég souviset
s vlastnostmi znky a podpora prodeje by dha tyto vlastnosti posilovat a umisavat.
Potencial podpory prodeje dlouho@dobytvéaiet dobry obraz zréky na véejnosti je vyuZzit
tehdy, pokud jsou akce na podporu prodeje upiginy jako sotést dlouhodo§Si
strategie, a ne jen jako kratkodoby takticky ngs{@mith, 2000)

Spolu s budovanim zakaznického pout&#enmit podpora prodeje celdadu dalSich cil,
jako nap. primét zakaznika k vyzkouSeni produktuiirpét zédkaznika k opakovanému
nakupu, posileni dinku ostatnich komunikaich nastraj, tvorba databazi zakaziik
shaha vyvolat dobry ohlas v médiich aj. (Pelsmaekat., 2003; Smith, 2000)
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1.2.4 Primy marketing

.P7imy marketing pedstavuje fimou komunikaci s @ghve vybranymi individuélnimi
zakazniky s cilem ziskat jejich okamzitou odezwybadovat s nimi dlouhodobé vztahy.*
(Kotler et al., 2007 cit. podlefiRrylova et al., 2010, s. 94)

Ptimy marketing (direct marketing) zahrnuje néasledujgéstroje a média:

» direct mail (fima zasilka, fedstavuje séleni v pisemné podeél
= adresna (obchodni dopis apod.);
» neadresna (roznos letako schranek apod.);

» telemarketing (vyuziva telefon);

* reklama s fimou odezvou (,Ihned zavolejte wslo..." apod.);

* online marketing (e-mailing, newslettery apod.}iKilova et al., 2010)

Direct marketing byval synonymem direct mailu. Dies3ak pro skteré segmenty trhu
a cilové skupiny jiz nejvhodsi online komunikace. Stale je tu alést populace, kterou

prostednictvim internetu oslovit nelze. (Frey, 2005)

Kli¢ovym nastrojem ifimé marketingové komunikace je databaze zakazrktera je-li
spravié fizena, niZze byt dokonce nejcedj§im aktivem organizace. Databaze, jakoZzZto
soubor nejiizrejSich informaci o stavajicich i potencialnich zakaich, umo#uje
podniku, aby své zakazniky lépe poznal a s@adn nimi navazal dialog a vztah.
(Pelsmacker et al., 2003; Smith, 2000)

Kratkodobym cilem firmy je ziskat nové zakaznikyaklady na ziskani nového zékaznika
jsou v8ak ptkrat vysSi neZ na udrzeni stavajiciho. V dlouhémobi firma patebuje
vybrat zakazniky &né a ziskové, ty si udrzet a s nimi vybudovat @ipd strany finagdné
vyhodny vztah. Marketingové databaze a technikymgho marketingu umaaji
identifikaci takovych zakaznika vytv&eni a udrZzovani hodnotnych vztal{Pelsmacker
et al., 2003; Smith, 2000)

1.2.5 Public relations

.Public relations definujeme jakaizenou obous#émnou komunikaci ufitého subjektu
s vazbou nauzné druhy veejnosti s cilem poznat a oviovat jeji postojdveejné mieni),
ziskat jeji porozuemi a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz danéhbjektu v dich

verejnosti (Prikrylové et al., 2010, s. 106)
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White (1991 cit. podle Smith, 2000, s. 322) uvazue oblasti public relations
konfliktnich a konkurefmich zajmi v oblasti socialnich vztah a je spolutircem

prostedi, ve kterém je jednodussi obchodovat.”

Public relations (vztahy s ¥&gjnosti, PR) neovliwji pouze komunikaci, ale zasahuji do
strategie celé firmy. Dobré jméno, jez je pro firmudlouhodobého hlediska Ziveétn
dulezité, mohou vytvet audrzovat pouze tehdy, jsou-li propojeny s niinén
planovanim, financemi, osobni politikou, vyrobouarketingem, kvalitou produkt p&i

0 zakazniky atd. (Smith, 2000)

V zavislosti na komunikaich cilech a cilové skupirverejnosti rozliSujeme nasledujici

typy public relations:

v firemni PR;
» vnitini PR (cilovou skupinou jsou z&stnanci, akcion@apod.);
*  vn¢jSi PR;
» vefejné zalezitosti (cilovou skupinou jsouady statni spravy,
natlakoveé skupiny apod.);
» finanéni PR (cilovou skupinou jsou investofinancni analytici,
banky apod.);
= medialni PR (cilovou skupinou jsou novindublicisté apod.);

v" marketingové PR. (Pelsmacker et al., 2003)

Firemni PR se orientuji na budovani dobrého jménalrdovani dobrych vztéhmezi
organizaci atiznymi skupinami viejnosti uvnit i vné organizace. Vychazeji z jednotného
firemniho stylu (corporate identity), utteného na zakladfilozofie firmy, jejiho poslani
a vize. (Pelsmacker et al., 2003ijkiPylova et al., 2010)Jednotny firemni styl je vyrazem
firemni kultury a pistupu k zakazndkn, pomah4 budovat jejich vztah k fifra ovlivnit
jejich vnimani, postoj a chovanidr podniku.“ (Swtlik, 2005, s. 297)

Marketingové PR se zatifuji na prodej produktéi podporu zné&ky. Jsou Uzce vztahu

propojeny s ostatnimi nastroji marketingové komané (reklamou, podporou prodeje,
veletrhy a vystavami atd.). Zatwji se na dodavatele, distributory apod. (Pelsmaeke

al., 2003)

Jednotlivé typy public relations lze zarévehapat i jako nastroje public relations. Vztahy

S veejnosti ovSem vyuZivaji i celadadu dalSich nastnbj (Tab. 3.)
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Firma
o Vngsi Marketing
Vnitini Verejné . ] .
e Finanéni Média
zalezitosti
Firemni Lobbovani Vyr@ni zpravy | Tiskové zpravy| Akce ve vztahu
tiskoviny k produktu
Nasenky Firemni Valné hromady| Tiskove Sponzorstvi
udalosti konference

Intranet Vyr@&ni zpravy | Odborna média Interview
Spol&enské Pravni analyzy
aktivity
Vyro¢ni zpravy | Noviny
Valné hromady

Zdroj: Pelsmacker et al., 2003ilgylové et al., 2010
Tab. 3. Vybrané nastroje a kanaly PR

Mnohé z nastrdj maji nebo mohou mit za cil vyt&d pozitivni publicitu, ktera sama
0 sol¥ muze byt téZz pokladana za nastroj public relationshliBitu Ize definovat jako
bezplatné zvi@jréni zpravy ve sélovacim prostedku. Ve srovnani s placenou inzerci jsou
néklady na publicitu minimélni. Informace z médisoy navic povazovany za
duveéryhodrgjSi nez placena inzerce. Publicita umojg relativié nizkou kontrolu nad
medialnim sdlenim. Vysledkem pak fize byt negativni publicita. Proripady vzniku
negativni publicity by kazda firma &a mit pipraven plan krizové komunikace.
(Prikrylova et al., 2010)

1.2.6 Sponzorstvi

Sponzorstvi izeme definovat jako obchodni vztah mezi sponzorespanzorovanym,
kdy sponzor finaéné ¢i jinym zpisobem podporuje aktivitu sponzorovaného, aby mahl n
oplatku vyuzivat komeni potencial spojeny s danou aktivitou a naplné Eemunik&ni
cile. (Rikrylova et al., 2010)

Ve srovnani s tradnimi komunik&nimi nastroji, jako je reklama, ma sponzorsaiu
vyhod: je velmi flexibilni, relativa levné a pijemci preda komunikované sténi mnohem
leh¢i, nendsilnou a ve&sSing pripadi i zabavjSi formou. (PospiSilova, 2011Na rozdil
od reklamy u sponzorstvi je poselstvi o &imebo produktu zakotven@imo ve vybrané

akci ¢i udalosti, tzn. Ze’len cilové skupiny, ktera ma o akdi udalost zajem, zcela
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samoZej¢ prijima i poselstvi o firdinebo jejich produktech uz jenom tim, Ze akci gtedu
nebo se ji dastni.” (Prikrylova et al., 2010, s. 132)

Paleta sponzorskych moznosti je neskonale Sirgi@nZrovat Ize cokoliv od sportugs
umeéni, televizni vysilani, nejzngjSi expedice, ekologické projekty az po cesty do
vesmiru. Zarovie kazda oblast nabizi nesigd moznych forem sponzorstvi. S ohledem na
riznorodost udalosti 1ze zasahnout Sirokodepmst stejs jako ukité cilové skupiny

véetre téch, které jsou tradnimi komunik&nimi nastroji ¢€Zce dosazitelné. (Smith, 2000)

Projekty pro sponzorstvi jsou vybirany v zavislasi cilech a cilovych skupinach, jez
museji byt jaséivymezeny, ma-li byt sponzorstvi efektivnfi Befinovani cilovych skupin
je treba si u¥domit, Ze publikum sponzorstvi méa vice Urovni azjegné rozlicné
(Tab. 4.). (Rikrylova et al., 2003)

Potencialni | Finartni Predstavitelé| Zamgstnanci| Partng
zékaznici instituce komunity

Aktivni

Ucastnici

Divaci na

akci

Divéaci

(televize aj.)

Zdroj: Pelsmacker et al., 2003, s. 333
Tab. 4. Struktura publika sponzorstvi

Sponzorstvi mize sméfovat k fadk cili. Mohou jimi byt jak cile marketingové
komunikace, tak komunikai cile firmy. V prvnim pipact maze jit o zvySeni padomi

o produktu a znge, propojeni zrky s ukitym trznim segmentem a budovani jeji image,
a dobrého jména firmy, posilovani vziak tiznymi skupinami viejnosti (zanistnanci,
obchodnimi partnery atd.), vyvolani zajmu medii @sa¥eni pozitivni publicity atd.
(Pelsmacker et al., 2003)

Efektivni sponzorstvi vyZaduje mimo jiné dlouhodsboa propojeni s dalSimi
komunika&nimi nastroji.,Sponzorstvi nesmi kaéit u jednoho koncertu, je toeb na delSi
trar — aby se firrd investice do ¢ vloZzené minimala vratily, je poteba s nim i dale
pracovat, napiklad vyuZit jej v ramci firemni webové prezentawehlavikovém pape
a podobi@.” (HoSek, 2011 cit. podle PospiSilova, 2011, s. 70)
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1.2.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy (déle jen VV) jsataso¥ omezené, fgvazrie pravidelné akce, které
svadi dohromady cely trh — kupuijici, prodavajikbakurenci — v utité kategorii produkt
nebo od¥tvi, s cilem umoZnit prezentaci a propagaci prodlukiavazani obchodnich
kontakti, vyménu napad a nazoi. (Pelsmacker et al., 2003; Smith, 20Q@omto médiu
je spojeno pedvadni, pfimé kontakty mezi jednotlivci, /iy prodej a vztahy
k veejnosti.” (Pelsmacker et al., 2003, s. 445)

VV maji tu vyhodu, Ze fisobi na vSechny smysly najednou a vyvolavaji zgZitk z nich
déla velmi &inny nastroj. Ve schopnosti dosahnout marketingbvigisgcha zaujimaji
VV druhé misto hned zafimmym prodejem. DneSnim smyslem VV jgedevSim podpora
image firem, spokeenské setkavani odborifila vymena kontaki. Posledni dobou navic

vyrazre vzrista vyznam VV jako lobbistického nastroje. (Vysekal et al., 2004)

VV mohou byt uspSné pouze tehdy, jsou-li atraktivni pro névaiky. Ke zatraktivni
VV slouzi a vyraznou ®rou gispivaji doprovodné programy. Pro vystavovatele
piedstavuji doprovodné programy i dalsi moznost pyape. Akce doprovodného
programu se za#iuji na utité cilové skupiny, podle kterychéldme doprovodné

programy zaréfené na:

a) novinge — tiskové konference, party atd.;

b) Sirokou véejnost — videoprojekce, s@ide, ankety, tartmi a hudebni show atd.;

c) obchodni partnery a VIP hosty — sp@aské veirky, tomboly atd.;

d) odbornou veejnost — tematické konference, odborné serriadd. (Vysekalova et
al., 2004)

Pritomni novin& mohou zajistit publicitu. Motivace spebiteli k navseveé veletrhu je
podporovana zejména nabidkou zabavy. Hlavnim cildaprovodného programu
zantieného na odbornou keggnost je pilakat odborniky a zajimavé osobnosti z oboru.
| akce doprovodného programu je nutné pdipostatnimi vhodnymi komunikaimi
prostedky. (Vysekalova et al., 2004)

VV ubira na efektivit, je-li k nim pistupovano jako k jednorazovym nahodilym aktivitam.
Pelivym vybérem jednotlivych VV, jejich podrobnym planovanim¢agnou realizaci
a propojenim s ostatnimi komunéami nastroji lze tento nastroj vyuzit daleko
efektivrgji. (Smith, 2000)
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Je teba vybirat ty VV, které jsou nejvhagsi pro dosazeni danych komunikéch cili.
Pii vybéru lIze sledovat ¢kolik kritérii: pocet nav&vnika, profil ndvStvnika, paet
Gcastnila, (cast konkurerit, reputace VV, naklady a odhadovana navratnésst) zajem
meédii o edchazejici VV, doprovodny program atd.uZpb, jakym se firma bude
prezentovat na VV, je zavisly na typu a cilovyclugkach (zakaznici, potencionalni
zékaznici, konkurenti, dodavatelé, vlastni persopablicisté) VV. (Pelsmacker et al.,
2003)

Pro firmy jsou VV jednim velkym boji8im o pozornost naw8iniki. Kvalita a zajimavost
nabizenych produkt aranzovani vyrohk profesionalni vystupovani prodejniho
personalu, p#ivé promyslena podoba vystavniho stanku ekladna pedvystavni
propagace jsou zakladnigapoklady pro plakani navatvnika a UsgSnou prezentaci
firmy na VV. (Hrubalova, 2011)

1.2.8 Internetova komunikace

Internet se odliSuje od tragiich médii a marketingovych nastrofim, Ze umo#uje
navazani interaktivniho dialogu mezi prodavajicikuaujicim. V internetovem prasdi
zakaznik disponuje mnohemétsi kontrolou a sam si vybira obsabias a cestu
komunikace. Ze strany firmy je mozné vtdhnout kabd&akaznika do oboustranné
konverzace, identifikovat jeho geby a nabidnout mu individud@miizpisobené seni.
(Prikrylova et al., 2010)

Internet nabizi celoiadu sluzeb. UZivatelé jej nejvice vyuzivaji k vyldeani informaci
a ke komunikaci. V prvnimifpact je nejpouzivagsi sluzbou WWW (World Wide Web —
webové stranky). Nalezeni poZadovanych informaciadsiji specializované portalyi
vyhledavaci sluzby (Google, Seznam atd.). V drulpfipadt je vyuzivana fedevSim
elektronicka posta a dale tak&né chatovaci systémy, videokonference, diskusaidtd.
(Prikrylova et al., 2010)

1.2.8.1 Firemni webové stranky

Firemni webové stranky jsou zakladni a nejrersjSi formou komunikace firem na
internetu. SlouZi k poskytovani informaci a zvy3dvpowdomi o firne a jeji znéce,
podpde image firmy, umakuje oboustrannou komunikaci a budovani vitahtiznymi

cilovymi skupinami. (Rkrylova et al., 2010)
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Maji-li byt firemni webové stranky uspné a efektivni, musi smivat nésledujici

pozadavky:

* Jméno firemni domény musi byt snadno zapamatowateln

e Musi byt poutaveé, zabavné.

* Uvadné informace musi byt podstatné, relevantni, akfual

* Musi byt viditelné (dote viditelna webova prezentace méa vysokou rawsist).

* Musi byt gehledné, srozumitelné, snadno ovladatelné a posiiytgijemny
uzivatelsky zazitek (zakladem je delmavrzena struktura webu).

« Musi vyuzivat interaktivnich vlastnosti &ita poskytovat personalizované
informace. (Pelsmacker et al., 2008kPB/lova et al., 2010)

Pro zvySeni nav&tnosti firemni webovych stranek je vyuzivareda nastrd@j, nag.
bannerova reklama, zapisy do katdlog databézi portéla vyhledavéi, prednostni
vypisy na kléova slova ve vyhledaveh, optimalizace webovych stranek pro vyhledéva

(SEO - search engine optimalization) atdikiilova et al., 2010)

Firemni webové stranky jsou jednim z ngfitéjSich kanal PR. Informace pro
relevantni cilové skupiny vejnosti je nutné umisvat zvlag. Mohou byt rozdleny do i

skupin:

» informace pro novin;

» finan¢ni informace pro akcioré a finani kruhy;

» informace pro odbornou i laickou #egnost a obchodni partnery.iylova et al.,
2010)

Informace pro novin@ predstavuji tiskové zpravy, fotografie atd. Informg@ce odbornou

i laickou veejnost a obchodni partnery byeim obvykle obsahovat polozky jako jsou
novinky, historie firmy, sponzorujeme, katalog pu&th, FAQ (Frequently Asked
Questions <€asto kladené dotazy), kontakty atdiikP/lova et al., 2010)

1.2.8.2 Socialni média

Pojmem socialni média jsou ozoaany internetoveé sluzby, aplikace atd., které atehé
internetu nejen vyuZivaji, alefgrevsim spoluvyti@ji jejich obsah. V &hto online
médiich mohou jejich uZivatelé projevovat své ngzodiskutovat, sdruzovat se
v internetovych komunitach, sdilet informace, zkasdi, zazitky, fotografie, hudbu, videa

atd. Mezi nejvyuziva¥jSi formy socialnich médii patblogy, servery umatujici sdileni
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obsahu, féra, komunitni weby, socialniésiitd. Socidlni média mohou vyznatnn
ovliviovat uzZivatele internetu a jejich ndkupni chové#ikrylova et al., 2010)

Marketingové jgsobeni firem v socialnich médiichize nabyvat celéady forem:

* monitoring postaj a nazoi v diskuzich na férech, blozich apod.;

* nabidka spoluprace nejaktijaim diskutéim ¢i blogerim;

» umisgni videoklipi nebo fotografii na servery umajici sdileni obsahu;
» vytvéreni diskusnich for ke ztee ¢i aktivni (kast v jiz vzniklych férech;
» vytvoreni firemniho blogu;

» zalozZeni profilu znéce ve vybranych socialnich sitich;

» vydavani specialnich tiskovych zprav pro oblast&@otch médii;

» sbir dat o zaregistrovanych uzivatelich atdiKR/lova et al., 2010)
1.2.9 Vybrané nové trendy v marketingové komunikaci

1.2.9.1 Word-of-Mouth

Jedna se o formu osobni neformalni komunikaceakbémasi vyrénu informaci mezi
zékazniky a ibuznymi, gateli, kolegy nebo sousedy. Vyitované informace se mohou
tykat organizaci, jejich produktsluzeb a personalu, i marketingové komunikagetns
reklamnich kampani, specialnich nabidek, udalgstida WOM je miméadre Gcinny
a v sodasné dob je ozn&ovan za nejlivéryhodrgjSi formu komunikace. S rozvojem
internetu nabyl zraych rozméra. Vznik a Steni WOM se odehrdva neforméjn
spontans, nicmérk maze byt firmou i ciled podporovano. Existuje cefada technik na
podporu WOM mezi lidmi (buzz marketing, viralni rketing atd.). (Ekrylova et al.,
2010)

1.2.9.2 Product placement

Product placement (umésti produktu) je ozngeni reklamni formy, kdy se zékovy
vyrobek umisti do ¢e audiovizualniho dila (filmu, serialu, @tacové hry atd.),
piedstaveni nebo knihy tak, aby bylo na prvni polgetié, o ktery vyrobeki znatku se
jedna. Vyrobek je zasazovan do pozitivniho kontertbo je vyuZivano znamych
osobnosti. Zvlas vitany je product placement v {tacovych hrach, nehb pomaha
navodit dojem realného &a. Umiséni produktu v peéitacovych hrach neni navic

nakladné a zvysuje 8yefekt s kazdym opakovanim hryi(gylova et al., 2010)
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1.3 SWOT ANALYZA

SWOT je zkratkou anglickych slov Strengths (siltr@rsky), Weaknesses (slabé stranky),
Opportunities (filezitosti) a Threats (hrozby). Rozborem vSétyr uvedenychéinitela
ziskavdme prosmné, které vyznamnym #ipobem ovliviuji ¢i mohou ovlivnit ¢innost
firmy a jeji vysledky. Analyza se provadi z dvojipohledu, jako tzv. analyza ohroZeni
a pilezitosti (O-T) a analyza sily a slabosti (S-VBwitlik, 2005)

Pti analyze ohrozZeni afiezitosti sledujeme z wfirmy jeji vn¢jSi prostedi a pedvidame
negativni, respektive pozitivni jevy, jez mohou miliv na budoucnost firmy. Mezi
nezadouci vlivy z wjSiho prostedi mize patit domaci ¢i zahranéni konkurence,
hospodéska recese, vysoka urokova mira, politicka nestabikzvySeni cen vstup
legislativni opateni, ohrozeni Zivotniho prdeti atd. (S¥tlik, 2005)

Pii analyze sily a slabosti nahlizime downifirmy, analyzujeme vnihi faktory
a ziskavame informace o silnych, respektive slalstcankach firmy. Vysledek rozboru
vnitinich¢initela je podkladem pro rozhodovani, zda vyuzit jedngdiv xilezitosti, které
se nabizeji¢i nikoliv. Mezi vnitini faktory pati: vyrobni zdizeni a technologie, personalni

faktory, financovani, organizaceaiaeni, marketingova sila firmy atd. &Nk, 2005)



I PRAKTICKA CAST
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2 ANALYTICKA CAST

2.1 Historie spoletnosti

ELTON hodindska, a. s. se sidlem v Novémédtt nad Metuji je ryzeteska firma
vyrakgjici tradicni ceské hodinky zngky PRIM. Tovarna, postena zavedenim vyroby
c¢eskych naramkovych hodinek, byla adtewva jiz v roce 1949 jako poliwy zavod
narodniho podniku Chronotechna. Pr¥eskoslovenské naramkové hodinky neslyckoa
Spartak, v roce 1958 se vSak prosadilatka@RIM. V roce 1969 byl novosetsky zavod
vyclenén do samostatného narodniho podniku ELTON. Bjobgly oba podniky, ELTON

i Chronotechna, dferény do koncernu TESLA. V devadesatych letech minulétoleti
byly oba statni podniky privatizovany. Akciova sgmlost ELTON vznikla v roce 1992.
V néasledujicim roce byla zahdjena restrukturalizeelého podniku, v jejimz pbehu se
ELTON zbavil vSech aktivit, které nebyly gebné pro udrzeni hodiigké vyroby. V roce
1994 byla ukodena vyroba dil mechanicky hodinkovych strajka nasled& pokraiovala
pouze jejich montaz. V roce 2000 bylo akcifirsdvedenim restrukturalizované spwlesti
ELTON hodind&ska rozhodnuto zcela opustit trh levnych hodindikateriovymi strojky
avratit se zgt k vyrazré drazSi mechanickym naramkovym hodinkam. V roce5200
spole&nost zahajila rozsahlou technologickou modernizkigra nyni umoiuje veskeré
dily mechanickych hodinek, az n&kolik malo vyjimek, vyrakt piimo v jeji tovarg.
V roce 2008 se ELTON hodifgk4 stala vlastnikem spéteosti H&H hodindska s. r. o.
vyrabsjici ndsénné hodiny, pokojové barometry a hodiny na zakazkilamni hodiny,
hodiny s logem zékaznika atd.). (ELTON hodsk&, ©2005-2010b)

=L TON

HODINARSKA A.S.

Zdroj: ELTON
hodin&ska, 2012

Obr. 1. Logo spoknosti
ELTON hodinéska, a.¢

Za dobu své vice nez Sedesatileté existence nestekd hodingska tovarna vyrobila
14 miliond naramkovych hodinek PRIM. V roce 1990, v dalveho nejetSiho rozmachu,
jich vyrobila 499 tisic. V té dabzantstnavala 1 277 osob ve stalém pracovnim ggam
Dnes spolénost zamstnava 49 osob. (ELTON hodis&a, ©2005-2010b)
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2.2 Marketingovy mix spole¢nosti

2.2.1 Produkt

ELTON hodindska, a. s. vyrabi naramkoweodinky znaky PRIM. Zangtiuje se na
kusovou a malosériovou zakazkovou vyrobu zejménachaméckych, méh pak
bateriovych hodinek. Nevyrabi vSak jen a pouze mi&owé hodinky, nybrz i hodiny
nastnné a stolni. (ELTON hodiiigka, ©2005-2010b)

Hodinky byly kdysi davno vynalezeny proto, aby nakazovaly, kolik je hodin. Postupem
¢asu nabyval uzitek, ktery nAm hodinkiinaseji, jiné podoby, aZz dosahl té dnesii. P
potreke zjistit, kolik je hodin, ¥tSina z nds sdhne po mobilnim telefonu. Hodinky si
kupujeme pro jiné atributy, které nartinaseji jinyuzitek. V pripadt hodinek PRIM jsou
témito atributy jemna mechanika, kvalitni design diidualni pée, jez maji zakaznitkn

piindSet emociondlni zazitky, radost a moznost sabzaee.

ELTON hodin&ska je schopna kompletrvyrobit mechanické hodinky. MnoZstvi dil,
které nakupuje, je minimalni (nakupuje H#ifad safirova skla). Mechanické hodinky, az
na vyjimky, osazuje strojky vlastni vyroby.¢&&ho podobného je schopna jen hrstka
hodin&skych tovaren na gt. (ELTON hodin&sk4, ©2005-2010b)

Tovarna vyrabi hodinky designechjednak klasickych, jez navazuji na jeji Sededatile
tradici a evokuji design padesatych a Sedesatytchel@nak aktualnich. Nové moderni
modelovérady vznikaji ve spolupraci sgadnimiceskymi designéry, najklad se studiem
Olgoj Chorchoj, Lenkou Sukupovou, Janem Jaro&8nmodni navrhéou Beatou
Rajskou. Tato spoluprace je zatim nadmiruésisp, océemz s¥d¢i nékolik ocereni
anominaci na oceéni, kterych se spodaosti ELTON hodingska za jeji préaci
v poslednich letech dostalo. (ELTON hodsi@&, ©2005-2010b)

VSechny hodinky bez rozdilu dok&zZe tovarna nejeobiy z nerezové oceli, damascénské
oceli, 18karatového zlata v jakékoli jeho barevréiant nebo z platiny, ale i osazet
rozlicnymi drahymi kameny nebo jinymi dekorativnimi prvieg vzacnych material
(ELTON hodindska, ©2005-2010b)

ELTON hodindska nabizi svym z&kazmik vyjimeiné Siroky rozsahsluzeh Zcela
jedinginou sluzbou je rozsahla nabidka moznosti indivitighl Uprav hodinek PRIM dle
zakaznikova vlastniho navrhu nebo dle navrhu, kigny zakaznika ffpravi rektery

z predniché¢eskych designér VSechny hodinky vyrobené v Novémebk nad Metuji maji
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zajis€n servis bez ohledu na jejich 8t Zakaznikm, jejichz hodinky jsou jiz

Vv neopravitelném stavu, je nabizeno vice mozZnestov&niho programu, ktery umozni
zachovat alespp cast pivodnich hodinek v aktivni slugb Nejen provaéni
individualizaci, ale i zajighi renovaci jsou v celog&tovéem ngtitku unikatni sluzby.
Z&kaznici maji také moznostaulplatit si sluzbu CeloZivotni asistence, kteraganantuje
kazdé dva roky bezplatnou udrzbu jejich naramkovyddinek PRIM. Na zaklad
piipominek a pani zakaznik byla nabidnuta sluzba Darkovy certifikat. Tatozbla je
uréena &m, ktai by radi obdarovali své blizké hodinkami PRIM, algdvaji se, Ze by se
netrefili do jejich vkusu. Darce pozada ékterého z obchodnikspol€&nosti o vystaveni
darkového certifikatu a dohodne kupni cenu buddudiodinek a text, ktery siigje
vytisknout na certifikat. Spodaost pak jiz pro zakaznikovi blizké zajisti vSe atrsi.
Dohodne s nimi konkrétni provedeni hodinek v &ektera za & byla jiz zaplacena
darcem, pipadré doplatek za Upravy nebo #ny presahujici darcem zaplacenou hodnotu
darkového certifikatu. VSichni zdjemci jsou téz mv& prohlidce hodingkého zavodu.

V neposlednitad je zakaznitm nabizena moZznost internetového nakupu hodinek.
(ELTON hodindska, ©2005-2010c)

Kvalita hodin&skych vyrobk se vyznamnym zZisobem picinila o vybudovani dobrého
jména zn&ky PRIM, kterd je dnes povaZovana za rodinnébst Ceské republiky.
Tradice vyroby a kvalita se také zaslouzily ofazeni hodinek PRIM do specialnich
statnich dar, které z rukou nejvyssichrgrstaviteh Ceské republiky pjimaji vyznamné,
piedevsim zahradémi, osobnosti. (ELTON hoditigka, ©2005-2010b)

ELTON hodindska vyrabi hodinky podnaékou PRIM, jak uz byloreceno. Pro vyrobky
uziva d¥ oznaeni. Prvnim z nich je evropska ochranna zndmka Kéatwre PRIM 1949
(Obr. 2.), kterou jsou oztiavany gedevsim mechanické hodinky. Druhym je nezapsané
oznaeni PRIM (Obr. 3.), které je uzivandepazr pro bateriové hodinky. (ELTON
hodin&ska, ©2005-2010b)

Od roku 2001 vede ELTON hodifsk& soudni spory o prava na uzivanickgaPRIM se
spole&nosti MPM-QUALITY z Frydku Mistku. Tomuto problémje vénovana ¥tSi

pozornost v podkapitole 3.5 Analyza konkurence.
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Zdroj: ELTON hodiné&ska,
©2005-2010b

Obr. 2. Evropska ochranna
znamka Manufacture PRIM
1949

PRI

Zdroj: ELTON hodinéska,
©2005-2010b

Obr. 3. Nezapsané ozieni
PRIM

ELTON hodindska nenabizi svym zakaziaik pouze hromadu sofistikovéanse
ot&ejicich koléek uloZzenych v designovéem, podlgpi zakaznika vyrobeném poted
to vSe ve vysoké kvalita orazené ziaou. ELTON hodin&ska k tomu vSemuijdava
jed€ néco navic. Timto atributem jeribéh — piibéh designéra, ktery navrhl design
hodinek, pibéh hodinde, ktery hodinky sestavil, a v neposleda piibch zakaznika,

ktery ma moznost se v plném rozsahu podilet nagdes vyvoji svych hodinek.

2.2.2 Cena

Ceny hodinek PRIMteba i v jednom originalu nijak nevyb&gi z cenové Urovh
kvalitnich hodinek. Rozdil je pouze ve strulewnaklad (Tab. 5.), jak uvadi di Helikar,
piedseda fedstavenstva ELTON hodifské, ve svém e-mailu ze dne 5. 4. 2012 (P I).
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Podil na celkovych nakladech (v %)
Naklady
ELTON hodinaiska ostatni vyrobci
Vyrobni 80 10
Distribucni 10 60
Komunikace 10 30

Zdroj: Helikar, 2012

Tab. 5. Porovnani struktury nakladELTON hodinéské s ostatnimi vyrobci kvalitnich
hodinek

2.2.3 Distribuce

ELTON hodindska distribuuje své produktyekolika cestami. Vyuziva vlastni tovarnu
v Novém Meste nad Metuji, kterd je zaroud sidlem spolénosti, jednu specializovanou
firemni prodejnu, sluzeb dvou aktivnich obchodnizhstup@, internetovy prodej

a rekolika méalo vybranych maloobchodnich specializowdngrodejen.

v s

individualni vyroba hodinek, opravy, renovace. Sgiemovana firemni prodejna v Panské
pasazi v Praze NaiiRope, otewena v z&8 minulého roku, nabizi prodej hodinek PRIM,
opravy, renovace, individualni vyrobu hodinek pompeostedkovava. Spotaost vyuziva
vlastni internetovy obchod. (ELTON hodiska, ©2005-2010a)

V souwasné dob ELTON hodindska uskuténuje prodej vectyiech maloobchodnich
specializovanych prodejnach a jedné internetovéegm (ehodinky.cz). Specializované
prodejny se nachézeji: jedna ve Velkych Bilovici(lenotnictvi Oplustil), jedna
v Praze 1 (ADK spol. s r. 0. — reprezematprodejna), jedna v Praze 7 (ADK spol. sr. 0.)
a jedna v Rychnav nad Kréznou (Kovaickova Marie — klenotnictvi). Prodejna ve
Velkych Bilovicich nabizi zakaznikELTON hodindské prodej hodinek PRIM, opravy,
renovace, zprostdkovani individualni vyroby hodinek. Ve zbyvajitiprodejnach je
nabizen pouze prodej hodinek PRIM v omezeném sentim (ELTON hoding&ska,
©2005-2010a)

Dodaci lhita se vzhledem k zakdzkové vyéopohybuje u objednavek s minimalnim
mnozstvim individualnich Uprav oditdo ¢tyr tydni a u objedndvek s maximalnim

mnoZzstvim individualizaci od dvou diyi mésial od schvaleni designu hodinek, to jest
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od doby, kdy z&kaznik ¢ini definitivni rozhodnuti ohledn podoby designu svych
hodinek.

ELTON hodind&ska ma své obchodni zastoupeni i ve SpojenychchtdRrozatim nema
v zemi Zizeny sklad. Pro americky trh byla vytema specialni verze internetovych
stranek, jez jsouifstupné z internetové adrehitp://www.prim-watches.comObchodni
zastoupeni ma vytweny vlastni profil na socialni siticRacebook.com Twitter.com

aGoogle+

2.2.4 Komunikace

Komunikace ELTON hodiridké je popsana v kapitole 3.4 Komuriikbmix spolénosti.

2.3 Skupiny zakazniki

ELTON hodindska rozdluje zadkazniky doctyé skupin. Prvni skupinu t¥d zakaznici,
ktefi poptavaji bateriové hodinky. ELTON hodisk& se orientuje na zakézkovou vyrobu
zejména mechanickych hodinek, a proto je pro ro supina ze vSechityi skupin

nejmeért lukrativni. Ve skupig prevazuji muzsti zakaznici nad zenskymi.

Druhou skupinu zakaznikpiedstavuji zakaznici poptavajici bateriové hodinkyrsznym
designem. Hodnota uvedenych hodinek se odugdevsSim od kvality a jeditdrosti
designu. Ve skupihpievazuji zadkaznici-zeny nad zakazniky-muzi. U ZeiZ ipravidla
vitézi originalni design nad ,mechanicky sedaicimi koleky". Pro zékazniky (v tomto
piipadt prevazre zakaznice) jsou designové hodinky z malosériou@hlwy zpisobem, jak
vyjadrit svoji individualitu.

Treti skupinu pedstavuji zakaznici, ktepoptavaji mechanické hodinky a malé mnoZstvi
individualnich Gprav. Jedna s&epazié o nadSence zajimajici se o hodinky, dominuji muzi
nad Zenami. Malé mnozstvi individualnich Uprav gep}i z divodu nedostatk@asu i

fantazie.

Ctvrtou a posledni skupinu téioVIP klienti poptavajici mechanické hodinky a welk
mnozZstvi individualnich Gprav. Sdilejickteré charakteristiky se zakazniky viett
skupirg. Na rozdil od nich maji vSak silnou pelbou sebevyjaeni. Do zazitku spojeného

s tvorbou originalnich hodinek jsou ochotni investiovelké mnoZstuwasu a fantazie.
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Kromé vySe popsaného rodeni uplatiuje ELTON hodin#ska i rozdéleni na individualni
zékazniky a institucionalni zdkazniky. Firmy a tstainstitucionalni zékaznici si

objednavaji specifické a desigriowcelené kolekce hodinek.
2.4 Komunikaéni mix spolanosti

2.4.1 Osobni prodej

Osobni prodej je pro ELTON hodifskou s¢Zejnim nastrojem marketingové komunikace.
Umoziuje podrobr scElovat technické informace o hodinkach a technolagiioby.
Z&kaznik ma moznost ptat se, pokutemu neporozum, piicemz dostava okamzitou
odpovd. Pri osobnim prodeji lze nejlépe seznamit zakazniksirgkymi moznostmi
individualnich aprav hodinek, které tovarna nabZékaznik ma moznost vzit si hodinky
do ruky, osahat si je, vyzkouSet, jak vypadaji ehoj zapsti. RedevsSim vSak osobni
prodej dovoluje z&kaznikovi vyslechnout gdiilgh hodinek, ktery je ve své podstat
piibéhem lidi, z Ustlovéka. V neposledniac hraje osobni prodej velmiiteZitou roli @i

praizkumu trhu.

Osobnimu prodeji se émuji pracovnici obchodniho oééni, dva aktivni obchodni
zastupci i gkteri z top manaZérELTON hodindskeé.

Podkapitola 3.4.2 popisuje a hodnoti komunikaci dwwu mistech prodeje — v sidle

spole&nosti a ve specializované firemni prodeynPraze v Panské pasazi.
2.4.2 Komunikace v mis€ prodeje

2.4.2.1 Sidlo spolénosti

ELTON hodindsk& nabizi zakaznikn prohlidku své tovarny. K tomutocélu ma
v tovarre ziizenu i gedvadci mistnost, kde jsou prezentovany jednotlivé mpdeldinek.
Béhem prohlidky se zakaznici seznami se strojirensdchinologii, ktera je pouzivana p
vyrok¢ jednotlivych sodastek mechanickych strdika uvidi stroje, na kterych vznikaji
designy hodinek, i hodifi@ pi praci. Role piivodal se ujimaji sktefi z vrcholovych

manazei.
Zhodnoceni

Nastavenou komunikaci hodnotim pozitvnProstory hodin&ké tovarny jsou tim

nejlepSim mistem pro rozvoj dialogu se zakaznikermpr@ genos pibéhu hodinek.
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Zakaznik ma moznost wWtvSe na vlastni @ a slySet vSe na vlastni uSi. Prohlidka je pro
zékaznika zazitek. V neposledatt je zdkaznik p prohlidce vzdlavan v historii tovarny

a jejimremesiném umu.

2.4.2.2 Panska pasaz

Panska pasaz, ve které je ummst specializovana firemni prodejna, je prvni obctiod
z6énou vCeské republice orientovanou na muzZe. @ea byla v zé& minulého roku. V jeji
nabidce nalezneme exkluzivni obchody a sluzidgng gedevsim paim (kvalitni rychlé
obcerstveni italské kuchyn panské holistvi, panské krépvstvi, butiky s obleky,
kravatami, Salami, hodinkami, obchody s doutnikjkolaolem, psacimi p&tbami,
parféemy, nerezovym designovym zbozim). Cilovou #kwpvodi muZi tizného ¥ku,
profeseci narodnosti, které spojuje chdogat si to nejlepsi, investovat do svého vzhledu.
Participujici firmy a zné&ky nejsou v pimé konkurenci, jejich sortiment se dipje.
Jednoticim komponentem je dominantni vizualni prvéigo, které je pouzito v interiéru

pasaze i v designu vigek na tasky, balicich pagiatd. (Panskéa paséz, [2011])

V ramci obchodni zony jako celku bytipraven a schvalen plan marketingovych aktivit
pro letoSni rok. Na jejich realizaci bude uwaindohodnuty objem finamich prostedki.
Obchodni z6na jako celek nestanovila, jakynisghem bude vyhodnocovana efektivita
téchto aktivit.

2.4.2.3 Firemni prodejna v Panské paséazi

Specializované firemni prodgjrELTON hodindské (Obr. 4.) vévodi, kronhodinek,
kombinacecerné a bilé barvy a sklo. Kombinace dvou zmijich barev dodava prodejn
elegantni a luxusni vzhled. Dosazeno ji bylo vigwdm ¢ernych maleb na dvou
protilehlych bilych sinach a zvolenimcerné barvy pro podlahu, prodejni pult
a zbyvajicich s, krome té vstupni. Malby jsou vlasinna sény prenesené technickeé
nakresy modél hodinek PRIM. Sina, kterou se do prodejny vstupuje, a vitriny, ve

kterych jsou vystavovany hodinky, jsou ze skla.

Prodejni personal jefipraven poskytnout zakazrik podrobné informace. Na prodgje
k dispozici rkolik knih, broZzur a prospektvénovanych hodinkam PRIM, kterymi si
zakaznici mohou listovat. Prodejna je vybavenavieté obrazovkou, ktera je vyuzivana

zejména fi prezentacich novych hodinek. Vystavené hodinloy jsyhrad® neprodejné
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vzorky, které se liSi od prodejnich hodinek pouira, tZe maji zablokovany strojek.
Vystavené hodinky si zakaznici mohou vyzkoud&np na svém zasti.

Zdroj: ELTON hodiné&ska,
2012

Obr. 4. Firemni prodejna

Pracovnice prodejny zaznamendvaji mimo jinéepqrichozich zdkaznik do prodejny
v hodinovych intervalech. Zaznamenanéctpo jsou jednou za tyden nahlaSovany

vrcholovymtidicim pracovnikm spol€nosti.

Od oteveni prodejny v z& minulého roku ptada ELTON hodinéska prezentace novych
modeli hodinek pimo v prodejd. Prezentace jsou podporovany PR nastroji a nastroj
internetové komunikace.

Zhodnoceni

Projekt Panské pasaze ma jasny koncept a prodejf@M hodindgské do tohoto
konceptu vyboré zapada. Spodmou jednotnou marketingovou komunikaci vSech
obchodi v pasazi povaZzuji za nezbytnou. Timtaigpbem Ize komunikovat efektigjn
nez kdyby kazdy obchod komunikoval sam za sebe. ufikace v samotné firemni

prodejre nema zadné zavajai nedostatky.

Podstatnym problémem je skémest, Ze byl sice fijpraven a schvalen plan
marketingovych aktivit Panské pasaze, nebylo vi&no, jakym zisobem se vyhodnoti

jejich efektivnost. Bez zjighi co bylo, respektive nebylo, efektivni a do jakery,
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nebudou ziskana data pelind pro sestaveni efektivniho marketingového pl@ourok
2013.

2.4.3 Public relations

ELTON hodind&ska vyznamnym Zisobem preferuje PR komunikaciepl reklamou.
Médii pro PR jsou zejména nizkonakladové magazivgtitiho stylu, jako nafklad Top
Class

Dvountsicnik Top Clasge privodcem ve sité luxusu, krasy a ugphu. Radicten&um,
jak si své penize nejlépe uzit. Orientuje sev@zrk na muzsk&ten&e, ovSem nechybi
také vyznamna skupinatendek. Cten& Top Classujsou obvykle vysoce postaveni
pracovnici, majitelé firem a spdleosti, vyznamné osobnosti spoiesti a kultury —
celebrity, rentié, investdi apod. Z hlediska fiima se tedy jedna o nejsdj$i cilovou
skupinu osob \WCeské republice. Magazin vychazi v nakladu 24 80&.k(RF Hobby,
©2007-2012b)

PR komunikaci pro ELTON hodingkou zaji§uje zkuSeny externi pracovnik. Ten ma
vytvoienu sf novinaskych kontaki. Znana c¢ast novin&i v siti se osobh zajima
o hodinky. Komunikace mezi pracovnikem PR a navingeho siti probih&a na pravidelné
osobni bazi. Krom udrZzovani pravidelného osobniho styku s vybranyrmavindi,
externista piSe tiskové zpravy a BlRnky, provadi monitoring médii, vydava dop&eni
k otdzkdm souvisejicim s vitem meédii pro PRieSi krizovou komunikaci atd. Informace
0 &ni ve firmé jsou mu pravidel& predavany jednim z vrcholovydidicich pracovnik

spole&nosti.

Jednim z hlavnich ukblpublic relations ELTON hoditéké je zvySovani p@domi

o probihajicich soudnich sporech o &aPRIM. Zatimco donedavna néla novindska
obec o sporech mnoho informaci a vyrobu jakychkotiinek ozné&enych znakou PRIM
myln¢ piipisovala tradinimu novondstskému vyrobci, dnes je situace jina. Zastupciimeéd
uz vnimaji, Ze jsou tu dvspol&nosti, jez uzivaji znku PRIM — ELTON hodingské

a MPM-QUALITY.

Zhodnoceni

Duraz, jaky ELTON hodin&ka klade na PR, hodnotim pozittvriNastroje PR na rozdil
od reklamy umoiiuji piedat podrobné a individualizované éwshi. Tovarna nabizi
vyjimecné Siroky rozsah sluzeb, z nichZkteré jsou zcela unikétni a jedim&. Pouhé
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tvrzeni, Ze nabizigro zcela unikatniho a jedigr®ého vSak nesta Sluzby je teba popsat
a je nutné vysitlit, v ¢em tkvi jejich unikatnost a jediteost. Dale je tlezité sdlit
piibeh, ktery je neochgjnym atributem hodinek. fIstrankovy PR¢lanek v magazinu
Zivotniho stylu, nad kteryntten& stravi ¢tvrthodinu v pohodli svého domova, ma
podstaté veétSi potencial pedat vSechny podstatné informace, nez billboar@rykt
zékaznik zaznamena na ¢edb prace a ktery vnima po dolsunterin.

Volbu médii pro PR, prové&di monitoringu médii i snahu o vyhodnocovani efekbisti
PR komunikace hodnotim rogh pozitivre. Ctendi nizkonéakladovych magadirzivotniho
stylu pati ke kvalifikovanym potencialnim zé&kaziith. PR komunikace bez &mého
vyhodnocovani efektivnosti by vedla k mrhéni predki acasu.

Informovanost médii o sporech o prava na uzivar&ksn PRIM je pgedpokladem
zvysujiciho se pasdomi veejnosti o existenci dvou vyrobchodinek PRIM. Je
bezpodminén¢ nutné, aby ELTON hodirigka vytrvala v zapt@té komunikaci problému.
Téma soudnich spbo jednu z nejznagBich ceskych zné&ek je pro noving atraktivni.
S kazdym¢lankem zvéejnénym v médiich, ve kterém budou spory z#émyy, se bude

zvySovat informovanost vejnosti o existenci dvou vyrobc
2.4.4 Reklama

2.4.4.1 Casopisy

ELTON hodindské& v roce 2011 inzerovala v nasledujicich tituleblomy a bydleni
Exclusive Panorama 21. stoletiNaS utulny byta ve vanoni priloze magazinuloy

kataloguEnjoy Xmasinzerce vDomy a bydleni Exclusivgyla zadavana opakowan

Ctvrtletni magazirDomy a bydleni Exclusivie ugen zejména préten&e stedni a vy3si
socioekonomickeé skupingtende s vytibenym vkusem a vysokymi naroktenée, ktei
ieSi stavbuci rekonstrukci svého bydlenttende, kt&i se zajimaji o aktualni trendy
v oblasti designu, architektury, stavebnich tecbgidla Zivotniho stylu. Distribuovan je
v kniznich velkoobchodech, na specializovanych aw@th. Dale pak také ve vlastni siti
distribwnich mist — v interiérovych studiich, golfovych lkach, vybranych buticich apod.
Je podporovan na vlastnich internetovych strankgiiBiupnych na internetové adrese
http://www.domyabydleni.cz/weh na specializovaném stavebnim por&iavimedum.¢z
dostupném na internetové adreb#p://www.stavimedum.cz/Kazdé vydani vychéazi
v nakladu 20 tisic vytigk (Atelier da Vinci, [2010])
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Kazdécislo dvoungsicniku Panorama 21. stolejé vwnovano jednomu zé&vetice wdnich
obori — vesmiru, archeologii, technologti lidskému zdravi. Cilovou skupinu tkio
kultivovani muzi a Zeny s vysSin¥atinim a vysokoskolskym v&iénim, gevazri dolkre
situovani, tedy zvla8tstedni a vysSi sdni spoléenské vrstvy v produktivniméku
od 20 do 45 let. Dvoussicnik vychazi v ndkladu 60 tisic vytisk (RF Hobby, ©2007-
2012a)

Mésicnik N&s Gtulny byma Siroky zaer v ramci tématu bydleni a Zivotniho stylitenéi
casopisu jsou ekonomicky aktivni lidé (v 70 % Zesg)stednimi az vysSimiifjjmy, kteri
radi peuji o swij domov. Mesiénik vychézi v ndkladu 37 500 vytisk(Burda Media 2000,
©2000b)

Mésicnik Joy se zamdfuje na modu, krasu a osobnosti. Zazemi v meziné&bdedicich
mu pomaha byt vizuaén vyjimeeny. Ctendkam je 19-35 let, jsou aktivni, wddné
a spoléenské, sleduji trendy, hledaji si ,svoje* Zkg Casopis ma tisic&tendt na
sociélni siti Facebook.comVychazi v nakladu 73 300 vytisk (Burda Media 2000,
©2000a)

Z dat vyzkumu Media Projekt vyplyva, Ze:
* Panoramae dvanactym neéjensjSim spoléenskymcasopisem naeském trhu,

* NaS utulny byfe sedmym nejergjSim ¢asopisem o bydleni a bytové kutuna

éeském trhu,

« Joy je tretim neftergjSim lifestylovym casopisem pro Zeny n&eském trhu.
(Median, [2011])

2.4.4.2 Internet

ELTON hodind&ska ngéla umistny banner na zpravodajském a komutiken serveru
Parlamentnilisty.cz pfistupném na internetové adresétp://www.parlamentnilisty.cz/
a komunikovala také prasdnictvim internetového online magazinu pro muze

Bestdman.czlostupném na internetové adrésp://www.bestdman.cz/

Na serveruParlamentnilisty.cana vSech vice nezZ 40 tisic volenych zastupitebZnost
publikovat své ideje a mySlenkyiipadre ¢lanky do médii, bez jakéhokoli dalSiho zasahu
redakce, fipadrt administratora. Cilem projektu je vyio samostatny systém

komunikace jednotlivych volenych zastupitetegistrovanych alani a gipadreé dalSich
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spole&ensko-politickych instituci, jako jsou nadace, aiigace anebo dalSi vyznamné
subjekty a osobnosti spgknsko-politického Zivota. (Our Media, ©2009-2012)

Zhodnoceni

Zvolené tituly i internetova média byly pro inzems strany ELTON hodirtéké vhodneé.
Zvla¥ pozitivre hodnotim opakovanou inzerci Domy a bydleni Exclusiva umisgni
banneru na&arlamentnilisty.czV pripact obou médii tvéi cilovou skupinu ti, z jejichz

fad se rekrutuje zkaé procento VIP zakaznilspole&nosti.
2.4.5 Sponzorstvi

2.4.5.1 Sponzorované udalosti a akce
Novomgstsky hrnec smichu

Novonestsky vyrobce hodinek se stal v roce 2011 jiz po Bdwradnim dodavatelem
a sponzorem hlavni ceny odborné poroty Zlaty Prstivaluceské filmové a televizni
komedie Novonsstsky hrnec smichu. Festival se vidkém roce uskutail v terminu od
11. do 18cervna.

Cilem festivalu je mimo jiné propagacévpdni ceské filmové a televizni tvorby a jeji
priblizeni divakim vSech ¥kovych kategorii, obohaceni kulturniho Zivota nejemgionu
a pedstaveni naghych mladych turci. Divakaim festival nabizi nejenom filmova
piedstaveni, ale i velké mnoZstvi doprovodnych akgistavy, koncerty, zabavné
odpoledne pro &, tenisovy turnaj osobnosti, vystoupenidiri, besedy s herci aixci
sougznich filma. (Kénig, ©2002-2012)

Oficialni dodavatek‘eského olympijského tymu pro letni olympijské hi§12

ELTON hodindska aCeskéa olympijska, a. s. uzaly dne 10. srpna 2011 smlouvu, ktera
ELTON hodindskou opraiiuje pouzivat ozngeni ,Oficiaini dodavatel Ceského
olympijského tymu“ a slogan ,Pouzivajésti olympionici“. V ramci této smlouvy se ®©b
strany dohodly na specialni kolekci hodinek PRINEr& bude pro tentocél vyrobena

a prednostl nabidnuta v3em partrien Ceského olympijského vyboru zacelem
propagénich a obchodnich p@b. Jako fiklad uvadim, Ze vSichniesti sportovci, ki

v Londyre ziskaji medaili, obdrzi luxusni hodinky PRIM z ltované edice. Hodinky
z olympijskych kolekci si mohou koupit i zajemciad veéejnosti. (ELTON hodingka,
[2012])
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Primétorky

ELTON hodindské& byla v ldasském roce partnerem jiz 98.¢roku Primétorek — proslulého
vesldaského zavodu na Vitgv Zavod probhl 5. ¢ervna. PRIM a Primatorky spolu poprvée
uzawvely partnerstvi v roce 2010. ELTON hodiska v obou fipadech odrnila vitéze

zavodu.

Pripravena byla limitovan& edice hodinek PRIM Primkyo které mohli ziskat i divaci.
Museli se vSak ziastnit soutZze ve veslovani na trenazéru. \fe byli ovSem i tip#, ktefi
se snazili uhadnout, jaka bude vysSka vodni hladfitgvy v Malé Chuchli 5¢ervna pesre
ve 12 hodin. Aukro uskuteilo dobra@iinnou aukci &chto hodinek. Jeji vykek podpdil
prostednictvim Nadace Leontinka zrakopostiZzené &i a sportovce. (Anon., 2011a)

Na  webovych  strankach  zavodu, dostupnych na intevée adrese
http://www.primatorky.cz/je ELTON hodinéska uvedena mezi partnery. Kliknutim na
logo ELTON hodin#&ské se dostaneme na webové stranky gpotti. Na domovské
strance nalezneme banner, na kterém se dfidpdas do startu nasledujicihoérdku

zavodu a aktualnias ukazuje jeden z moddhodinek PRIM.
MistrovstviCeské republiky v parkurovém skakani Ptyrov

ELTON hodindska byla jednim z hlavnich partdemistrovstvi Ceské republiky
v parkurovém skakéani ¢nik 2011, které se uskutdlo ve dnech 15. az 1%ervence. Pro
toto mistrovstvi byly speciain vyrobeny hodinky PRIM, které obdrzeli &tbvé
jednotlivych jezdeckych kategorii.

Celé zavody pradhly s rekordni Gasti soutzicich i divaki. Celkova édast divak presahla

4 300 divak. Zaznam zAavad odvysilala 20.¢ervence 2011Ceskéa televize. Video
reportaze z mistrovstvirimesly dva serverydnujici se jezdectvi, informace a fotografie
nabidlo gt serveti o jezdectvi. (Bedriéet al., 2011)

Mistrovstvi ma &izeny vlastni webové stranky,figtupné na internetové adrese
http://www.mcr-ptyrov.cz/na kterych jsou zwejinovany veskeré informace, fotografie
a tiskové zpravy z aktuélniho aiku. Zn&ka PRIM je na strankach uvedena mezi

partnery, po kliknuti jsme odkazani na weboveé stydbl. TON hodindské.
Absolute Golf Cup

ELTON hodin&ska byla v roce 2011 partnerem turnaje Absolutef Goip. V ramci
partnerstvi poskytovala ceny — hodinky — pr@zet
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Postupové turnaje se konaly v zahé&an+ v Rakousku, Mdlarsku a na Slovensku.
Finalovy turnaj pak praihl v Ceské republice. Na medialni kanipaa podporu turnaje
a partneit bylo vynaloZzeno vice nez 300 tisic eur. Turnaj fmgpagovan v TOP médiich
(TV Joj, Radio FM, Radio Hey, Jemné melddie, BillihaGolf.sk, Grand, Grand
Residence, Dinners Club Magazine, Auto-moto-spaat,Femme, For Men, H.O.M.L.E,
Flair, Golfzona.sk). (Absolute Golf, [2011])

Media Cup

ELTON hodindska byla v roce 2011 partnerem kotmér golfové tour Media Cup
realizované pro ifgdni spolé&nosti c¢eské medialni scény. V rdmci partnerstvi poskytoval
ceny — hodinky — pro Wte.

Cela tour se skladala ztpturnaja pro zakazniky hlavnich partrigikterymi byli vedouci
firmy pusobici v fiznych typech meédii (televize, tisk, rozhlas, inegrnkinoreklama).
Pozvani hosté hlavnich parthese rekrutovali ziad generalnichiediteli a dalSich
vedoucich pracovnikklientskych a mediélnich speéleosti. (Altamira Event, ©2012)

ABL Golf Cup 2011

ELTON hodin&ska byla v roce 2011 partnerem také ABL Golf Cup.tbmto gipac
poskytovala ceny — hodinky — pro &ze.

Spolgnost ABL je v Ceské republice fiednim poskytovatelem bezfmsti. Risobi
v prestiznich objektech s nadstandardni s@woiskou Grovni, administrativnich
komplexech ¢i hotelech. Své sluzby poskytuje také klient z fad obchod&
spole&enskych a zabavnich center, retafiumodernich pimyslovych komplek. Jeji
z&kaznici jsou fevazre zahranini investdi. (ABL, ©2010)

2.4.5.2 Vyhodnocovani sponzorskych aktivit

ELTON hodindskd vyhodnocuje své sponzorské aktivity ve svém nixogdém
informanim systému. Bylo zji8ho, Ze sponzoring zejména golfovych tutingifinasi sve
ovoce s delSindasovym odstupem od skieni samotné sponzorované udalosti. Se vSemi
potencialnimi zédkazniky, kiie se zwastnili akce sponzorované ELTON hodisiéou,
a ktdi pozdji projevili zajem o hodinky PRIM, spateost intenzivi osobr komunikuje

a vychazi vgic vSem jejich panim a pozadawin.

Zhodnoceni
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Volbu sponzorskych udalosti aktivit hodnotim pozitive. Podpora festivalu gadaného
ve mestt, kde m& spolmost svoji tovarnu, je na méstS olympijskym hnutim spojuji
znaku PRIM vyznavané hodnoty, zejména tradice. Relamzi ¢eskymi sportovci,
c¢eskymi hodinkami &eskymi fanousky je logicka. Takova udalost jakoujsbympijské
hry se &Si obrovskému zajmu médii. Zite PRIM se tak naskyta jedimé filezitost
k pozitivnimu zviditelgni. PRIM a veslésky zavod Primatorky spojuje ro¥h zejména

tradice. Nazvy PRIM a Primatorky navic samy oésgiojeni znéky a zavodu evokuiji.

Ve skupirg ,golfista” jsou velkou ndrou zastoupeni manaZea vyznamné osobnosti
ekonomickeé i politické sféry s rozhodujicimi pravaremi. (Kdenec Golf & Ski Resort,
©2005-2012) Vlastnictvi hodinek PRIM the byt pro tyto osoby, majici dostatek
financnich prostedki, demonstraci jejich spalenského statusu. Préstinictvim podpory
golfového turnaje realizovaného pro vedouci pradovmédii 1ze navic &nné posilit

dobré vztahy s médii.

Negativré hodnotim, Zze ELTON hodiiigka o svych sponzorskych aktivitach dostate
neinformuje na webovych strankach.

2.4.6 Podpora prodeje

Udalosti, ktera se z pohledu ELTON hodBsié&iadi do podpory prodeje, bylonference
Siemens PLM Connection

Tuto ¢ervnovou tidenni akci nechalafipravit spol€énost Siemens Industry Systems pro
svych 150 partnér a klienfi. Cilovou skupinou konference byli finemi a techniti
feditelé pevazre vyrobnich a logistickych spairosti. (Concept Line, 2011) ELTON

hodin&ska na konferenci prezentovala svoje vyrobky a byteechnologii.
ELTON hodindska neuplatuje cenové akce podpory prodeje.
Zhodnoceni

Pozitivne hodnotim orientaci podpory prodeje na akce jaka jsonference i nevyuzivani
cenovych akci podpory prodeje. Neuptatani cenovych akci nevede ke snizovani
hodnoty znaky.
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2.4.7 Veletrhy a vystavy

2.4.7.1 Sdruzeni Czech Selection

ELTON hodindska jeclenem Czech Selection — Design & Export <€arskeho sdruzeni
spole&nosti, jejichz produkce skle reprezentujecesky design a je svym agpobem
vyjimec¢na. Sdruzeni si klade za cil mimo jiné prezentéeakou designovou produkci na
veletrzich a vystavach ve &, (Castnit se veletrin a vystav se za#henim na design
formou spoléné ceské expozice podporované Ministerstverinpyrsiu a obchodeské
republiky a ziskavat obchodni kontakty. (Czech Gela, ©2012)

2.4.7.2 Navstivené veletrhy a vystavy
Zlata? Sedeséta

Tato vystava, probihajici od 30.;z2010 do 15. kétna 2011 v Praze, zachycovala obdobi
60. let 20. stoleti jako vyznamné obddkskych djin, kdy doSlo v porovnani s 50. léty
k uvolreni politické, spoléenské a kulturni atmosféry. Mezi vystavenymi exppna
nechylgly tii modely hodinek PRIM. (Narodni muzeum, 2010)

S vystavou souviseltada doprovodnych prograimkoncert, pednaskovy cyklus, modni
piehlidka, vikendova akce proétd sraz automobilovych veterén sraz historickych
autobug a dalSi. Vystavu doplnily webové stranky, z niam@vsgvnici mohli ziskat
informace nejen o samotné vysitav vSech souvisejicich akci, nybrz i informaceréise

do vystavy nevesly. (Narodni muzeum, 2010)
Swtova vystava Ui i'emesla hodinéského

Vystava, pdadana spolaosti ABL v prostorach Starasstské radnice v Praze ve dnech
5. Gnora az 29.ibzna 2011, fedstavila historii a s@asnost hodingtvi v Cechach a ve
swté a zavrSila 600. vyro prazského orloje. Celkem se na vystavezentovalo vice nez
200 model od 26 vyrobé vcetre nékolika swtoveé proslulych. V ceské expozici se
piedstavila nejenom ELTON hodirska. Vystava rla silnou medialni podporufFér
Men Denik Chronomag.czZTop ClassPanorama 21. stoletHodinky & Sperkya;.).

http://www.chronomag.cz/wp-content/600letOrlojepxj
Hodiny v éase,¢as v hodinach

Vystava probihala v Muzeu vychodnigtech v Hradci Kralové od 14. 6. 2011 do
30. 10. 2011. Vystavovany byly maturitni prace stiil Stedni ungleckopfimyslové
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Skoly nastra} a nabytku v Hradci Kralové na téma ,Hodiny“ a erpty z depozitiée
uméleckého piimyslu Muzea vychodnicflech v Hradci Kralové. (Muzeum vychodnich
Cech v Hradci Kréalové, [2011])

Designblok’11

Designblok je mezinarodnifghlidka novinek z oblasti designu nabytku, bytovych
dopliki, mody a Zivotniho stylu, ktera kazdong probih& na vybranych mistech na tzemi
celé Prahy. Od 4. do %ijna 2011 se uskutail jeji jiz 13. rainik, ktery ginesl mnoho
prezentaci novinek designu, vystav, médnihpdek a pednasek. (Profil Media, ©2008)
ELTON hodindské& zde mila jiz po rekolikaté vlastni expozici.

Mezi astniky patli vybrané obchody s designem, interiérem a modoagni navrha
a designérska studia, designéskoly a instituce. Akci osokn navstivilo rkolik

zahrantnich hosit, kteri jsou vyznamnymi osobnostmi v oboru. (Profil Medi811)

Na Designblok’11l se akreditovalags 300 novind z Ceské republiky i ze zahraiii
Zastoupena byla i vyznamna zahetaii oborovA média. O akci informovaly
zpravodajstvim, rozhovory i reportazenieské televizni kanaly, celostatni deniky,
regionalni noviny, lifestylové magaziny, média zonb designu a utmi, spoléenska
média, odbornd ekonomicka média, programova médiada internetovych sender
Designblok se objevil i v mezinarodnich &$fch a elektronickych médiich. Medialni
kampa Designbloku zahrnovala inzerci v tuzemskych i aaknich médiich, a to jak
elektronickych, tak ti$hych. Sodasti medialni kampa&nbyly citylighty a billboardy
v Praze a seédnich Cechach, letaky, programové katalogy a webové syrgmbjektu
dostupné na internetové adrebétp://www.designblok.cz/2011/Celkova nav&vnost
13. raéniku Designbloku feséhla 40 000. (Profil Media, 2011)

100% Design London

Tento vysoce prestizni veletrh sagného designu a jedna zc¢kNych udalosti ve s
designu probiha kazdafes v Londyrg, jak ostat® napovida jiz sdm nazev. V roce 2011
probihal pesré od 22. do 25. 242011 a pitahl vice nez 18 tisic nawdnika a pres 1 500
zastupa tisku z celého sita. (Media 10, [2012])

ELTON hodindska se veletrhu zastnila jiz po ®kolikaté pod zastitou alanského

sdruzeni Czech Selection.

Craft! Craft! Craft! v Ceském centru Tokio
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Vystava se konala ve dnech 28. 10. az 25. 11. 2addském centru Tokio. Byla séésti
prestizni mezinarodniiehlidky Tokyo Design Tide, zaffujici se na uZity design a na
nove trendy v celogtové perspekti¥, ktera se v hlavnim &t Japonska kona jizadu
let. Skladala se z praci studéntAteliéru designu vyrobk Il Vysoké Skoly
umgleckopitimyslové. Studenti mimo jiné vymysleli novy designdinek PRIM. Vystava
byla zahrnuta do souborného katalogehtidky distribuovaném v débkonani Tokyo
Design Tide po celém Tokiu a dale na ni odkazosgatzcectena kulturni rubrika jednoho
z nejwtsich japonskych denikAsahi Shimbun.{eské centrum Tokio, [2011])

Design & the City

Tuto prodejni prezentaci séasného mladého uzitého @mi hostila jiz podruhé paséz
Cerna Rize v Praze. Od 3. do 5. listopadiegstavila své produkty, mezi nimiz nechiyb
odeévy, odkvni dophky, Sperky ¢i dopliky do interiéru, asifticitka tvirci. ELTON
hodin&ska byla jednim z nich. (Anon., [2011]

Ostravska brana se otevira ufmi

o s

zorganizovala v Ostravské beararchitektonicky unikatnim dognovenéeném rkolika
prestiznimi ocegnimi, spol€énost Metrostav Development. Cyklus zahajila 24ofpiadu
2011 pgehlidka nejusgsrejsSiho ¢eského designu a architektury let 2010 a 2011. Mezi
vystavovateli byla i ELTON hodirtéka. (Anon., 2011b)

Zhodnoceni

Vybér vystav a veletrlh pro (&ast hodnotim pozitivh ELTON hodin&ska se zéastnila
nékolika vystav a veletiln kterym se dostalo ztaého zajmu médii. Na zvolenych
vystavach a veletrzich #la moznost zasahnout své potencialni zakazniksastljak na
prestiznim londynském veletrhu, tak na vystavJaponsku, jez byla sésti prestizni
mezinarodni pehlidky, byla vzhledem ke skut®osti, Ze spoknost se chysta vstupovat na

zahranéni trhy, dobrym rozhodnutim.

PrestoZze vybr vystav a veletrth pro (tast hodnotim pozitiwg problém do budoucna
spatuji v orientaci pouze na vystavy a veletrhy Zamjici se na hodirfatvi nebo design.
Zcela negativé hodnotim, Ze spoteost ne vzdy svoji dast na vystav ¢i veletrhu
komunika&né podpdi i na svych webovych strankach. ©aséti na vysta¥ ¢i veletrhu
spole&nost na firemnim webu informuje spiS sporadicky, be by to bylo pravidlo.
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2.4.8 P¥imy marketing

ELTON hodin&ska vyuziva gimy marketing ke komunikaci se stavajicimi zakagnik
i k oslovovani potencialnich zakazhikZ nastroj ptimého marketingu vyuzivagdevsim
e-mail, v mensi nii¢ adresné posStovni zasilky. Zakladem pfiong marketing je jednak
firemni databaze zakazriikjednak tizné databaze kontdktRozesilany jsou naiklad
pozvanky na prezentace novych madebdinek ve firemni prodejnv Praze. Loajalnim

zakaznikm jsou zasilany specialni nabidky.
Zhodnoceni

V zapaatych aktivitach dopokiwji pokratovat. Cestou fimého marketingu ELTON
hodin&ska udrZuje i navazuje osobni kontakty, které jmamuni obrovsky dlezité, zvySuje

spokojenost zakaznika posiluje jejich ¥rnost.
2.4.9 Internetova komunikace

2.4.9.1 Webova prezentace

ELTON hodindsk& prezentuje sebe sama ackonaPRIM prostednictvim webovych
stranek dostupnych na internetové adtgse://www.prim.cz/ Stranky jsou strukturovany

do nasledujicich polozek:

* 0nas,

* hodinky,
e strojky,

e sluzby,

e novinky,
e aktuality,
* kontakty,
e e-shop.

V poloZceo nasje predstavena spataost ELTON hodingska a jsou zde podany podrobné
informace o historii znky PRIM, etrg informaci tykajicich se vyvoje, technologie

vyroby a designu hodinek.
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Casthodinkytvoii katalog vyrobk. U kazdé polozky nalezneme jeji podrobny technicky
popis a fotografie &etre fotografii nabizejicich inspiraci k moznym indiualizovanym
Gpravam. Sotasti jsou formubé pro objednani zakladniho modelu hodinek s moZznosti
online provést platebni transakci a formfytéo objednani upraveného modelu, na zaklad

jehoz vyplreni a odeslani kontaktuje poptavajiciho obchodnéledd spolénosti.

Odkaz strojky obsahuje technické specifikace viech hodinovyabjkét kterymi tovarna

za celou dobu své historie osazovala své vyrobky.
Sekcesluzbypiinasi informace o nabizenych sluzbach.

Do polozky novinky jsou umisovana oznameni o novych produktech a udalostech
bezprostedre se tykajicich firmy a zriky.

Ty nejaktual@jSi a nejzajimagSi informace o &hi ve firmé a kolem zné&ky poskytuje

specialni odkaz umisty piimo na homepage. Bylo &eno, Ze fitomnost tohoto odkazu
na domovské strance zvysuje névabst webu. Informace zignéné pod timto odkazem
se v8ak po svém nahrazeni novymi akt&aimi informacemi ne vzdy objevuji v sekci

novinky

Cast zajimavostipiinasi ,perléky ze Zivota“ hodinek PRIM. Zajimavosti, jeZz si svo
povahou zaslouZi i umisti donovinek jsou vkladany do obou sekci — jak avinektak

do zajimavosti

V polozcekontaktynajdeme mimo jiné jména, funkce, telefokiféla a e-mailové adresy
klicovych osob ve fird a kontakty na obchodni mista. Zakaznik se v nvidom koho se
obrétit v gipadt potreby vyizeni reklamace, kde se nachazi nejblizsi prodghkea,sluzby
jednotlivé prodejny poskytuji. Seasti je online formula pro elektronické odesilani
dotazi a vzka# pro zdkazniky a \ejnost.

V e-shopujsou nabizeny ifedevsSim vyrobky H&H hodirfdké, dcé&né spolé€nosti
ELTON hodindské. Sama ELTON hodingkda zde nabizi pouze legysi modely
bateriovych hodinek.

Stranky obsahuji vlastni vyhled@vaPro pozadi byla zvolena Seda barva. U stranek byl

provedena jejich SEO optimalizace.
Zhodnoceni

Webové stranky majiadu vlastnosti, které hodnotim pozittviPoskytuji velké mnoZzZstvi
informaci o historii tovarny a zgky, technologii vyroby, technickych parametrech
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vyrobki a nabizenych sluzbach, obsahuji velké mnoZstviitkich fotografii. Potebné
informace Ize nalézt poc¢hkolika kliknutich. Objednavani afipadné vznaSeni dotiaz
zakaznikm usnaduji elektronické formulge. Vitanym pomocnikem je rovh vlastni
vyhledavé&. Provedena SEO optimalizace z&ji@ predni pozici odkazu ve vysledcich

vyhledavani na dana ktiva slova v internetovych vyhledasieh.

Na druhou stranu, s|adou \¥ci nejsem spokojena. Nesouhra mezi odkazem na dsk@ov
strance finasejicim nejaktualjsi a nejzajimagiSi informace o &ni ve firmg a casti
novinkyvyvolava v nav&vnikovi stranek pocit, Ze ve fikrse nic moc nefje, Ze se firma
nezashuje veletrti a vystav, Ze se ji nedostava uznani za jeji pcéd,jak vime, neni

pravda.

Spolenost na strankach neinformuje o vSech vystavackletrzich, kterych secastni,

piestozZe jde o jeden z nejvyznaljsich nastraj komunikace spotaosti.

Na strdnkach zcela chybi seksponzorujemeii jsme partnery Tyto aktivity gitom
zaujimaji v komunikénim mixu spolénosti dilezité postaveni. O nutnosti podjio

sponzorstvi dalSimi komunikaimi prostedky hovdim v teoretick&asti prace.

Zakaznik nema moznostifjmat personalizované informace. Neni mu tak undodn
mimo jiné online sledovat pb¢h vytfizovani jeho objednévky. Zékaznik, ktery si objddna
hodinky a je nucerekat na jejich dodani i¢kolik tydni, nem4 jinou moznost, jak sam
zjistit stav vyizeni objednavky, nez pséat e-mailytelefonovat spoknosti.

V neposlednfadt stranky nejsou dostat® interaktivni a nezohlealji psychologii barev.

Jednotlivé polozky a prvky stranek nereaguji v d@shé mie na pohyb kurzoru po
strance. Seda barva, jeZ byla zvolena pro pozaefj mzhledem ke své symbolice
nejvhodrgjsi. Seda symbolizuje netost, smutek, je spojena gegstavou chudoby
a pokory. (Fréova, 2009)

2.4.9.2 Forum Chronomag

ELTON hodindska komunikuje gasti zakaznik prostednictvim podféra, vytvi@ném na
internetovém féruChronomag Podférum o ¢eskych hodinkdm PRIM je dostupné
Z internetové  adresy http://forum.chronomag.cz/index.php?/forum/14-cdsaeinky-
hodinky-prim/ Clenové féra se zajimaji o hodinky, mnozi z nichblokce. Nalezneme mezi

nimi vysoky pa@et skErateli hodinek ¢etrg téch, ktgi jsou skrateli hodinek PRIM.
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Se ¢leny féra komunikuji ufiti zamgstnanci i samotny top management s{besti.
Zmiréni zangstnanci monitoruji diskuze na férugkteti z nich se jich fimo &astni.
Zpusob komunikace top mana#esecleny féra vyvolava veélenech fora doslova nadseni.
Top managemerdienim féra nasloucha, snazi se vylbvsem jejich paebam a fanim,

pripadre jim vys\etlit, pro¢ nemize byt jejich pani vyhowno.
Zhodnoceni

Zvoleny zmisob komunikace ELTON hoditgké na foruChronomaghodnotim pozitiva.
Zvla¥ pozitivne hodnotim v tomto s#mu iniciativu ze strany samotnyckdicich
pracovniki. Kazdého zakaznika vzdy pét, kdyZz si na & udéla ¢cas samotnyeditel
spolg&nosti. Navic top management nepousti sléleni féra jednim uchem doviiit
a druhym ven, ale naopak z nich vyvozuje tgrat Pozitive hodnotim i monitoring

diskuzi, neb6 je pro spolénost dilezitym zdrojem informaci.

2.4.9.3 Facebook.com

ELTON hodindsk& komunikuje také prasidnictvim socialni sitFacebook.comNa siti
ma vytvaeny vlastni firemni profil. Ten obsahuje profilovimiku, v zaloZce informace se
zakaznici mohou ddst ty nejpodstai)Si informace o spotmosti, jejich vyrobcich
a sluzbach, nechybi odkaz na webové stranky, adaesatelefonnicislo. Vkladané
piispsvky prinaSi mimo jiné informace o novych modelech hodiagjejich prezentacich
na firemni prodej& v Praze. Textové informace jsou podporovany fafigmi. Nové

piispivky jsou vkladany v mnozstvi famérné dva gFispivky za tyden.

Profil naFacebook.comma vytvdeny i obchodni zona Panska paséaz, ve které se ziacha
specializovana firemni prodejna. Ne vSechnysgvky, které byly vioZzeny na zg&
ELTON hodindské, se objevily i na zdi Panské paséaze.

Zhodnoceni

Komunikaci ELTON hodingské na vlastnim profilu hodnotim pozitézunNedostatkem
v komunikaci spolénosti na Facebook.comje jeji ne absolutni souhra s komunikaci
Panské pasaze na této socialni sitktdré gispivky ELTON hodin&ské na vlastni z
které se neobjevily na zdi Panské pasaze, se dedem ke svému informiaimu obsahu

objevit mely.
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2.4.9.4 Internetova komunikace Panské pasaze

Panska pasaz métizeny webové stranky, jez jsouigtupné na internetové adrese
http://www.panskapasaz.¢c& je itomna na socialni siiacebook.comWeb obeznamuje
s celym konceptem obchodni zényindsi informace oiftomnych obchodech a ztig@ch

a probihajicich udalostech a specialnich akciathyi# zde kontaktni informace ani popis,
kde gesré se pasaZz nachazi. Nacebook.conjsou informace uvedeny v kratSi podpb
pii ¢emz dilezité informace jako adresa a telefon zde necHybcialni s je predevsim
zdrojem informaci o novych produktech, které jsopasazi k dostani, aipravovanych

i probehlych udélostech a specialnich akcich.

2.4.10 Word-of-Mouth

Dulezitym nastrojem komunikace ELTON hodiské je WOM. Spoknost si uédomuje,
Ze zakaznik je vyznamné médium, které audje reputaci firmy i vnimani zgky PRIM.
Z&kaznikim je nabizena vysoka kvalita, nadstandardite (g jedinény zaZzitek spojeny
s tvorbou hodinek zcela podle z&kaznikowanp a pronikanim do tajhodindského
femesla. Vybrani zastnanci spokénosti monitoruji diskuze v socialnich médiich (deuf

Chronomag atd.),&ktefi z nich se jich imo (astni.
Zhodnoceni

Dulezitost, jakou spolmost griklada WOM, nelze hodnotit jinak nez pozitiurV pripac
ELTON hodindské je pedmstem WOM gedevsim unikatni zaZitek. i8hi pozitivniho
WOM zasadn podporuje vysoka kvalita nabizenych vyrdbk sluzeb a nadstandardni

p&e o zakaznika. Monitoring socialnich médii je canragdrojem informaci.

2.5 Analyza konkurence

ELTON hodindska vede jiz &kolik let soudni spory o prava na uzivani dnaPRIM

s frydecko-misteckou spaieosti MPM-QUALITY v.o.s., kter&4 dovazi déeské republiky
hodinky pod zn&ou PRIM. Je zndmo velké mnozstvigadi, kdy spotebitel zangnil jak

jednu spolenost za druhou, tak vyrobky, respektive zbozi jedpél€nosti s vyrobky,
respektive zbozim spaieosti druhé. Vzhledem k mozné z&ms se MPM-QUALITY

stala pro ELTON hodirig@kou hlavnim konkurentem, od kterého jeba vyraza se
diferencovat.
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Analyza konkurence je provedena z pohledu marketiéigo mixu. Informace pro popis
marketingového mixu byly ziskany vyhradrz webovych stranek MPM-QUALITY.
Prestoze vSechny skuigosti naswdcuji tomu, Zze MPM-QUALITY hodinky pouze dovazi,

spole&nost na svych internetovych strankach vystoumadi, Ze je vyrobcem hodinek.

V Priloze k &etni za¢rce za rok 2010 obchodni spatesti MPM-QUALITY v.o.s. (P I)
je na stra# 3 organizani struktura spolaosti. Jak si Ize vSimnout, spol®st neméa
Zadné vyrobni oddeni. Na stra& 7 v tabulce ,Vyznamné polozky aktiv a pasiv, vykaz
zisku a ztraty" jsou uvedeny pouze trzby za zbogiudby, a nikoliv za vlastni vyrobky.
Na strag 12 v tabulce ,Vynosy z dinécinnosti“ je viadku ,Trzby z prodeje vlastnich
vyrobki“ zcela prazdno.

Produkt

Spole&nost MPM-QUALITY vyrabi hodinky zn&ky PRIM. | kdyz firma rkteré Uzce
specializované sadsti hodinovych strojk sama nevyrabi, ale dovazi z jinych zemi
(napiklad ze Svycarska), hodinky PRIM spiesti MPM-QUALITY jsou navrhovany

i kompletovany vCeské republice. MPM-QUALITY vytvidla nagiklad limitovanou
kolekci hodinek s designem odegplniho¢eského médniho navrieaJosefa Klira, kolekci
Souhwzdi, rovréZz limitovanou, a kolekci Dakar 2012. (MPM-Qualitf2009]; MPM-
Quality, [2012a]; MPM-Quality, [2012c])

Ve srovnani s ELTON hoditgkou MPM-QUALITY ma ve svém sortimentu navic
kolekci mechanickych hodinek s tourbillonem, koiekitskych bateriovych hodinek,
hodinky s radiovymiizenim a kapesni hodinky. Nabizené sluzlygdptavuje pouze
moznost online nakupu hodinek. (MPM-Quality, [20[)2b

Cena

MPM-QUALITY usiluje o cenovou dostupnost svého ziboZ€enova politika MPM-
QUALITY ve srovnani s cenovou politikou ELTON hodiaké vice reflektuje tradici
pavodniceské zn&ky. V internetovém obchadsou u kazdé poloZzky uvedenydeeny —
cena a cena v e-shopu. Online nakup je zvy&lod®0% slevou. Ceny model
mechanickych hodinek se pohybuji v relaci od =t 16 tisic. Bateriové hodinky Ize
koupit jiz za 1 700 K, jejich ceny nefekratuji 15 tisic K. (MPM-Quality, [2012b])

Distribuce
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MPM-QUALITY prodava své zboZi jednakgs vlastni internetovy obchod a jednak ve
vice nez 60 vybranych hodifsévich, klenotnictvich, starozitnostech a zlatritvpo celé
Ceské republice. MPM-QUALITY ma zboZi skladem. Olbjadé hodinky tak mohou byt
expedovany prakticky ihned po doemi zakaznikovi objednavky. (MPM-Quality,
[2012d])

Propagace

MPM-QUALITY zveiejiiuje na webovych strankach vlastni tiskové zprajigeamedialni
vystupy. Slavnostni iky novych kolekci hodinek spaieost pdada v prominentnich
prazskych barech zatasti znAmych osobnosti. Sp@lest sponzoruj€eské jezdce na
raley Dakar a v lsském roce byla jednim z hlavnich sporiz@zech Cycling Tour. Pro
finalistky Ceské Miss 2012 vytida limitovanou kolekci Souhtzdi. (MPM-Quality,
[2012a], MPM-Quiality, [2012c])

2.6 SWOT analyza

Silné stranky

tradice vyroby

absolutni kontrola nad vyrobou vSechtkliych difx

kvalitni design vyrobk

moznost vysoké miry individualizace vyrabk

vysoka kvalita vyrobk

dobré jméno zniky

zarazeni vyrobl do specialnich statnich dar

znana mira kontroly nad distribuci

osobni kontakt se zakaznikem, individuakisfup

lukrativni umistni specializované firemni prodejny (v centru Prahy)
Slabé stranky

zvySena pravipodobnost zarmy vyrobki se zbozim konkureéni spol€nosti
vysoké naklady vyroby

dlouha dodaci liita
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¢etné nedostatky ve firemni webové prezentaci

nepisobi efekt zempivodu (v porovnani zejména se Svycarskymi hadikggmi vyrobky)
Prilezitosti

osloveni novych zakaznik

vstup na zahratini trhy

Hrozby

shizeni zajmu o mechanické hodinky

poSkozeni dobrého jména zZkg

padtlani vyrobki
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3 NAVRHOVA CAST

3.1 Motto

Doporutuji, aby bylo pro kazdy jednotlivy model hodinektwgieno motto, které by
vyjadrovalo zakladni mysSlenku modelu, a vyigna motta, aby byla vyuzivana nastroji

marketingové komunikace.

Motto by nElo byt nositelem a vypra¥em jedinéného a neopakovatelnéhdihghu
hodinek. Melo by vyjadovat motivaci nebo z&#n tvarci hodinek. Sotasré by melo

umoziovat, aby se s nim zakaznik ztotoznil.

Vytvorena motta by mohla mit Siroké pouziti, vzdy s cilstmtnou formou sdit cast
piibéhu hodinek a motivovat zakaznika k jeho dalei. V kazdém fipact by mela byt
umis€na na webovych strankach vedle technickych infofmaegtahujicich se

k jednotlivym modeim.

3.2 Product placement

Doporwuji, aby ELTON hodingska za&ala vyuZzivat product placement. Propagaci
prostednictvim této netradini reklamni formy by mohla nenasilnou formou odlaavé
zakazniky. Pokud se spolost rozhodne vyuZzivat product placement, jeggia propojit
jej s ostatnimi nastroji komunikace &nevat velkou pozornost vgbu &l, do kterych

budou vyrobky umi%vany.

Hodinky PRIM jsou hodinky s ifbéhem, ktery tradini formy reklamy nejsou schopny
vypowedét. Product placement zasazuje vyrobek do kontegjakého gibéhu — vyrobek
se stava sawdsti gibehu a gibéh se stava sa@asti vyrobku. Vhod& zvoleny product
placement nejen, Ze by hodinky tigpavil o jejich @ibéh, ale naopak by jej mohl

umochnit.

3.3 Veletrhy a vystavy

Doporutuji, aby se ELTON hodirfgka &astnila, krond vystav a veletrt zangtujicich se
na hodinéstvi nebo design, i vystav a velatrlorientujicich se na spofti n¢jakou
sportovni aktivitu. Spolaost byla v laském roce partnerentkolika golfovych turnaj,

protoZe mezi golfisty se nachazi velké mnozstichepotencialnich zakaznikVeletrhem
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vhodnym k @asti by tak mohl byt golfovy veletrh. ddsti na veletrhu by spaieost

oslovila golfovou véejnost v masaySim meritku.

Konkrétre doporiuji, aby se ELTON hodirigka z@astnila veletrhuGolf Show ktery je
nejwtsim golfovym veletrhem WCeské republice se zahr&mi (casti vystavovatél

i navstvnika. Veletrh je p#adan uz od roku 1996 pravidélkazdy rok. V roce 2012 se
konal v arealu Vystavi§tPraha HoleSovice.

Na veletrhu se iedstavuji firmy, které nabizeji golfové vybavenbledeni, obuv,
simulatory, stroje na Upravu traviikale i turistiku a dalSi zajimavé produkty. Mezi
vystavovateli nikdy nechyti ani zastupci golfovych #8t a kluki. V roce 2006 byla
vzhledem ke zvySujicimu se ¢ia golfisti, a tedy i zdjmu o golfovou turistiku, zavedena
nova sekce s nazvem Golfova turistik@€eské republice. V tétéasti veletrhu prezentuji
své nabidky a sluzby zastupci golfovyctisty areah, blizkych ¢i partnerskych
ubytovacich a lazeskych zaizeni. V roce 2009 byla zavedena sekce Incentivé KBse

s podtitulem incentivni, resp. motiwrd, turistika s nabidkou pro firemni klientelu. dce
2011 veletrh prokhl v prostorach Prazského veletrzniho arealuadmy, z&astnilo se jej
91 vystavovatel, vystavovalo se na 3 400°mplochy a poet nav&vniki dosahl&isla

9 512. (Ragusa, ©2008)

3.4 Webova prezentace

Na zaklad popisu a zhodnoceni webové prezentace ELTON hiskéagedkladam

nasledujici doporteni na jeji zlepseni.

VyieSit nesouhru mezi odkazem na homepdage&pejicim nejaktualjSi a nejzajimakjSi
informace o dni ve firms a ¢asti webunovinky respektive zajistit, aby se informace pod

odkazem na domovskeé strance objevily vZzdy i v se&uinky

Na strank&ch informovat o kazd&asti spolénosti na vysta¥ ¢i veletrhu a timto
zpasobem tyto aktivity komunikaé podpdit.

Vzhledem k tomu, Ze hodinky PRIM vyrobené ELTON iméskou byly z#azeny do
specialnich statnich dagr bylo jimi obdarovano velké mnoZzstvi statinikvyznamnych
osobnosti, apod. TaktéZ nezanedbateltd@st VIP klientt spol€nosti tvai ,medialns
znamé tvée“. Této vyhody by rila ELTON hodin&ska ve své komunikaci vice vyuzivat.

Do zajimavostiproto doportuji vkladat fotografie znamych osobnosti, kteréhsdinky
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bud’ nechali sami zhotovit, nebo které jimi byli obdakoy, samoiejmé pouze za
piedpokladu, Ze k tomu tyto osobydlicsviij pisemny souhlas.

Rozsfit jiz existujici poloZzky o polozkisme partneryve které by spotamost informovala
0 svych sponzorskych aktivitach. Je-li sponzorsmila® vyznamné, dopotuw;ji
informovat o #m jiz na domovské strance. Touto cestou lze jedd®du leva zvysit

efektivnost sponzorstvi.

Polozky déale rozsit o polozkuke staZzenikde by si zdjemci mohli stdhnout ridgtad
spdi¢ obrazovky ukazujici aktualas na gkterém z mod&l hodinek PRIMEi aplikaci
na plochu zobrazujiciétsi mnozstvi hodinek PRIM, z nichZ kazdé by ukahoektualni
¢as v jinéméasovém pasmu (tuto aplikaci by si mohli zvlé®libit businessmeni).

Umoznit zakaznikovi, aby na zakkadegistrace fjimal personalizované informace.
Zakaznik by mil mit moznost si na zakladvlastnich preferenci zvolit informace, ktere
chce pijimat, & uz informace o novinkach, specidlnich nabidkacbonekcich na

prodejré. Vzhledem k dlouhé dodacitité, kterd je dana zakazkovou vyrobou, by bylo

nadmiru vhodné umoznit zakaznikovi online sledgvalbéh vyfizovani jeho objednavky.

V neposledniadt stranky @init celkow vice interaktivni a moderni & gom neopomijet
psychologii barev. Jednotlivé polozky a prvky setérby nely vice reagovat na pohyb
kurzoru po strance, n#églad i najeti na polozku by sedhrozbalit seznam podpolozek.

3.5 Facebook.com

Doporwiuji zajistit, aby komunikace na profilu ELTON hodiské a profilu obchodni
zony Panska pasaz probihala synchépmaespektive aby sefigpivky na zdi ELTON
hodin&ské, které jsou relevantni k firemni prodejv Panské pasazi, nidklad
informovani o pipravované pedvadci akci nového modelu hodinek na prodejobjevily

vzdy i na zdi Panské pasaze.
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ZAVER

Marketingova komunikace ailiec cely marketingovy mix sp@ieosti ELTON hodingska

je zcela specificky a osobity. Na spalest a jeji marketingovou komunikaci nelze
aplikovat utité z obecn platnych teoretickych princip respektive uiité principy lze
aplikovat pouze do dité miry. Tradénim nastrojem, ktery vifpadt ELTON hodindské
neni obec&é Winny a efektivni, je reklama. 8kni, které spolknost chce fedat
zaékaznikm, nelze vmistnat do celostrankového inzeratu. ieba komunikovat obsahlé
sikleni v celé jeho celistvosti je jednim zawbdi, prod spol€nost stavi svoji

marketingovou komunikaci na osobnim kontaktu a nskbmunikaci.

NejmocrgjSim nastrojem v rukou ELTON hodifské je nadSeni. V teorii marketingovych
komunikaci se vSak s nadSenim n#f& nebo alespose s nim nepdta jako s nastrojem.
NadSeni se obvykle na strank&ch knih dostava maménak spojeni se slovem ,vyvolat®
— ,vyvolat nadSeni“. Snahou ELTON hodiské vSak neni ani tak vyvolavani nadseni,
jako spiS prace s nadSenim. Spotest cili gedevSim na hodinkové nadSence,iikte
nepotebuji, aby bylo jejich nadSeni vyvolavano, nébd je maji vyvolané. dnto lidem
nabizi unikatni moznost, aby své nadSeni dale maliyidali mu Upl@ jiny rdmec a zbavili

ho hranic.

Rozvoj nadSeni jde ruku v ruce s individualniffsfupem. Kazdylovék bez ohledu na to,
jestli je nebo neni fanda do hodinek, je jedimé® a neopakovatelna osobnost. Dosazeni
maximalniho rozvoje nadSeni je pod#ria individualnim pistupem. Osobni komunikace

a osobni kontakt, jadro marketingové komunikace @NThodindské, nejlépe umdaidiji

individualni @istup a paralelni rozvoj nadSeni.

Cilem pro navrhovouiast bylo navrhnouteSeni na zlepSeni marketingové komunikace
spole&nosti, ktera nebudou sammlna. Navrhovaiast plni svj cil natolik, nakolik je
prakticky vyuziteln4. Pod slovnim spojenim ,prakgicvyuzitelné navrhy* mam v tomto
konkrétnim pipadt na mysli navrhy, kteréfpdevSim zapadaji do koncepce a filozofie
firmy a jsou firmou realizovatelné. ELTON hodiska ma jasnou vizi, je si jista svym
poslanim a znad své moznosti. Vrcholovy managemantyfnegijme nic, co neni
slwitelné s dusi, osobnosti a podminkami firmy. Jakykaavrh, ktery by se v praci sice

,,,,,

samouelny a nepispél by k dosazeni cile vytgného pro navrhovotast.
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Na zaklad provedené analyzy navrhuji ELTON hodiské utita feSeni na zlepSeni jeji
marketingové komunikace. Zde shrnujizgjni navrhy. Jef¢ba odstranitetné nedostatky
ve firemni webové prezentaci. Zaravaoporuuji, aby byla webova prezentace rdesi.
Navrhy na zlepSeni i vhodné razsii weboveé prezentacdegkladam v navrhovéasti
prace. Spoknost by se nethia orientovat pouze na veletrhy a vystavy #gmeé na design
nebo hodingstvi. Zajimavou alternativuiedstavuji veletrhy a vystavy z&tené na sport
¢i néjakou sportovni aktivitu. Navrhovéast prace obsahuje i dopoemi konkrétniho
veletrhu. Do komunikéniho mixu doportuji zaradit product placement. Vyuzitim této
nendsilné a relativnlevné formy reklamy by ELTON hodirgkd mohla oslovit nové

zékazniky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

FAQ Frequently Asked Questions

POS Point of sale

PR Public relations

SEO Search engine optimalization

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
\AY Veletrhy a vystavy

WOM Word-of-Mouth

WWW World Wide Web
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SEZNAM PRILOH

Pl Porovnani struktury nakladELTON hodindské s ostatnimi vyrobci kvalitnich
hodinek

Pl Friloha k &etni z&¥¢rce za rok 2010 obchodni spéesti MPM-QUALITY v.o.s.



PRILOHA P I: POROVNANI STRUKTURY NAKLAD U ELTON
HODINA RSKE S OSTATNIMI VYROBCI KVALITNICH HODINEK

—
Gmail - Kalkulace Stranka €. 1z2
;Y -
b lﬂ g Katefina Miihlhanslova <k.muhlhanslova@gmail.com>
Kalkulace

Pocet zprav: 2

Katefina Mihlhanslova <k.muhlhanslova@gmail.com> 5. dubna 2012 11:47
Komu: Jifi Helikar <jiri.helikar@prim.cz>

Pane Helikare, prosim Vas, mohl byste mi rozepsat, kolik procent z ceny pfedstavuji naklady vyrobce a
naklady na distribuci a komunikaci v ELTONu a u jinych vyrobci. VEera jste mi to fikal. Objevovala se
tam ¢&isla 10, 30 a 70. Pfedem mnohokrat dékuji za odpovéd.

K. Muhlhanslova

Jifi Helikar <jiri.helikar@prim.cz> 5. dubna 2012 13:32
Komu: Katefina Muhlhanslova <k.muhlhanslova@gmail.com>

Struktura nakladu je nasledujici:

ELTON: vyrobni naklady: 80%
Distribuéni naklady: 10%
Marketing a komunikace: 10%
Ostatni: vyrobni naklady: 10%
Distribu¢ni naklady: 60%
Marketing: 30%

Preji pékny den

Jifi Helikar
Pfedseda predstavenstva

ELTON hodinarska, a.s.

From: Katefina Miihlhanslova [mailto:k.muhlhansiova@gmail.com]
Sent: Thursday, April 05, 2012 11:48 AM

To: Jifi Helikar

Subject: Kalkulace

Pane Helikare, prosim Vas, mohl byste mi rozepsat, kolik procent z ceny predstavuji naklady vyrobce a
naklady na distribuci a komunikaci v ELTONu a u jinych vyrobcl. V&era jste mi to fikal. Objevovala se
tam ¢&isla 10, 30 a 70. Pfedem mnohokrat dékuji za odpovéd.

https://mail.google.com/mail/?ui=2&ik=c922bd6570& view=pt&search=inbox&th=13... 25. 4. 2012



PRILOHAP II: P RILOHA K U CETNIi ZAV ERCE ZA ROK 2010
OBCHODNI SPOLECNOSTI MPM-QUALITY V.O.S.

obchodni spole¢nosti

MPM-QUALITY v.o.s.
Ptiborska 602, 738 02 Frydek-Mistek

podle § 39 vyhlasky €. 500/2002 Sb., kterou se provadéji néktera ustanoveni
zakona €. 563/1991 Sb., o ugetnictvi, ve znéni pozdgjsich predpisi,
pro ucetni jednotky, které jsou podnikateli

Zpracoval: Hejéikova JiFina




PRILOHA K UCETNI ZAVERCE
ZA ROK 2010

Obecné xidaje

Popis ucetni jednotky (odst. 1)

a) obchodni firma pFipadné nazev ucetni jednotky

b) si‘dlo
¢) IC

d) pravni forma uéetni jednotky

e) predmét podnikani

f) rozvahovy den

f) okamzik sestaveni icetni zavérky

Datum vzniku spole¢nosti:

MPM-QUALITY

Priborska 602, Frydek-Mistek 738 02

47987430

V.0.S.

- hodinaistvi

- hostinska ¢innost

- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach
1 aZ 3 zivnostenského zikona

31.12.2010

28.6.2011

1.2.1994

Fyzické a pravnické osoby, které maji podstatny vliv nebo rozhodujici vliv na této icetni jednotce:

Jméno fyzické osoby,

Bézné udetni

Minulé uéetni

nazev pravnické Sidlo obdobi obdobi

osoby vklad tj. % vklad tj. %
MPM FINANCE P¥iborska 602 | 67 686 852 30 67 686 852 30
MPM ENERGY Piiborska 139 513 118,20 70 139 513 118,20 70
TIME 1473

Popis zmén a dodatkii provedenych v uplynulém ti¢etnim obdobi v obchodnim rejst¥iku:

5. kvétna 2010 pfedmét podnikani
Vymaz — koupé zboZi za icelem jeho dalsiho prodeje a prodej
Zapsano- vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona
Zapsano — hostinska ¢innost




Organiza¢ni struktura ucetni jednotKy a jeji zasadni zmény v uplynulém ticetnim obdobi:
K zasadni zméné organizacni struktury nedoslo.

MPM-QUALITY v.o.s.

Prokuristé
Petr Hanko, Pavel Hanko
obchodni oddé&leni ekonomické oddéleni
| l I |
Obchod Obchodni Hotel Reklamni
Ostrava cinnost Trojanovice ¢innost

Clenové statutarnich a dozor&ich organi k rozvahovému dni:

- MPM FINANCE, s.r.o., IC 25911147
- MPM ENERGY TIME, s.r.0. IC 26842726

Prokura: - Petr Hanko, r.¢. 660711/0785
- Pavel Hanko, r.¢. 701106/4951




Obchodni firmy, v nichi md ucetni jednotka podstatny vliv nebo rozhodujici vliv (odst. 2)

- nejsou takové obchodni firmy

Bézné iicetni obdobi

Minulé uéetni obdobi

Obchodni firma Sidlo VKiad 4. % VKlad 4. %
jméno 1 sidlo 1
BéZné ucetni obdobi Minulé ucetni obdobi
Obchodni firma Sidlo vlastni l,lcetm vlastni ugetm
Kaital vysledek Kapital vysledek
p h dareni p -
podaieni hospoda¥eni
jméno 1 sidlo 1
BéZné iicetni obdobi Minulé uéetni obdobi
ovladaci smlouva ovladaci smlouva
Obchodni firma Sidlo smlouva o pievodu smlouva o pievodu
ano — ne zisku ano — ne zisku
ano — ne ano - ne
jméno 1 sidlo 1

Zaméstnanci spolecnosti, osobni ndklady (odst. 3)

Minulé uéetni Bézné ucetni
obdobi tis. K¢ obdobi
zaméstnanci Primérny pfepocetny podet zaméstnancli 45 36
z toho &lend fidicich organd
(vedeni spole¢nosti)
mzdové Mzdové naklady celkem 5286 4248
niklady
z toho ¢leni fidicich organd
(vedeni spole¢nosti)
socialni a Socialni a zdravotni poji§téni celkem 1.785 1435
zdravot.
pojisténi z toho €lenti Fidicich organd
(vedeni spole¢nosti)
statutdrni Odmeény statutarnimu organu
orgén - odmény ¢lendm statutarnimu organu
spolegnosti
Socialni a zdravotni poji§téni
dozoréni Odmény ¢lenim dozoré&iho organu
organ
Sociélni a zdravotni poji§téni
byvalé Vzniklé ¢&i sjednané penzijni zavazky byvalych
statutdrni a ¢lend vyjmenovanych organd
dozor&i Socialni naklady
orginy
Osobni niklady celkem 7.071 5719

Pajcky, uvery

(odst. 4)

Statutarni organ — ¢lenové statutarniho orgianu

Poskytnuta zaji§téni a ostatni plnéni jak v penéini, tak v nepenéZni
statutdrni organ — ¢lenové statutdrniho orginu

Druh plnéni bézné obdobi minulé obdobi
castka urokova hlavni castka urokova hlavni
sazba podminky sazba podminky
Pijcky
Uvéry

Celkem




dozordi organ

Poskytnutd zajiSténi a ostatni plnéni jak v penéZni, tak v nepenéZni
dozoréi organ

Druh plnéni bé&zné obdobi minulé obdobi
o urokova hlavni s urokova hlavni
Castka sazba podminky Glstka sazba podminky
Pijcky
Uvéry
Celkem

Fidici organ

Poskytnuta zajiSténi a ostatni plnéni jak v penéZni, tak v nepenéini
Fidici organ

Druh plnéni bézné obdobi minulé obdobi
castka urokova hlavni castka arokova hlavni
sazba podminky sazba podminky
Pijcky
Uvéry
Celkem

Poskytnuta zaji§téni a ostatni plnéni jak v penézni, tak
v nepenéini
vietné byvalym osobam a ¢lentim téchto organi
statutarni organ —

Druh plnéni ¢lenové Fidici o
et i dozoréni organy
statutarniho organy
organu
bézné minulé bézné minulé bézné minulé

obdobi obdobi obdobi obdobi obdobi obdobi

Poskytnuta zaji§téni

Bezplatné pfedani k uzivani osobnich
automobilii

Bezplatna predani k uzivani osobnich
movitych nebo nemovitych véci

Poskytnuté zaruky

Dichodové pfipojisténi

Vyuzivani sluZeb poskytovanych
ucetni jednotkou

Jiné plnéni

Jiné plnéni

Piisliby plnéni

Diichodové pripojisténi

Celkem

Zdsady, metody, oceriovdni (odst. 5)

a)
aa) Informace o aplikaci obecnych tiéetnich zasad

Ugetni jednotka plné aplikuje obecné ugetni zasady.

ab) Zpisoby ocefiovani

1) Utovani a ocenéni zasob

Ugetni jednotka uctuje pofizeni a ubytky zésob zplisobem A.

Zasoby stejného druhu jsou vedeny v ocenéni vaZzenym aritmetickym primérem

Vedlejsi naklady pofizeni (zejména clo, doprava) jsou uétovany jako vedlejsi naklady k pofizeni zboZi.Potisky
zbozi jsou ugtovany do nakladi.




2) Ocenéni hmotného dlouhodobého majetku

Dlouhodoby hmotny majetek tcetni jednotka eviduje

od ¢astky K¢ 40 000 véetné.

Drobny hmotny majetek do 30.000,- K& je veden jako zasoba a je utovan do nakladii spolecnosti pfi
vyskladnéni na uget 501 — Spotfeba materialu

3) Ocenéni hmotného dlouhodobého majetku

Dlouhodoby nehmotny majetek ucetni jednotka eviduje

od ¢astky K¢ 60 000 véetné

Drobny nehmotny majetek do 50.000,- K¢ je u¢tovan do nakladii spole¢nosti pfi vyskladnéni na ucet 518.
Drobny nehmotny majetek od 3.000,- K& v&etné vyse je veden v operativni evidenci.

4) Ocenéni hmotného a nehmotného dlouhodobého majetku vytvoieného vlastni ¢innosti

Ugetni jednotka nemé a neméla v majetku hmotny a nehmotny majetek vytvoreny vlastni Sinnosti.

5) Ocenéni podili

Ugketni jednotka nema a neméla v majetku 2adné podily

6) Ocenéni cennych papiri

Utetni jednotka nemé4 a neméla v majetku cenné papiry.

7) Zpusob stanoveni reprodukéni pofizovaci ceny

Reprodukéni cena nebyla v roce bézné obdobi pouzita

8) Zmény ocefiovani

Ve bézném ucetnim obdobi nedoslo v ucetni jednotce oproti piedchazejicimu obdobi ke zménam v ucetni
metodice.

ac) odepisovani

Obchodni spole¢nost odepisuje na zakladé svého ucetniho planu mési¢ni odpisy

Metoda odepisovani odpovida zafazeni do skupin v ndvaznosti na zékon o danich z pfijmi — rovnomérny odpis,
zrychleny odpis. Ugetni odpisy zohledfiuji dobu vyuZitelnosti majetku. Mé&si¢né 1/12 uvedené <&astky,

odepisovani je zahajeno v mésici zafazeni do pouzivani. Odpisy jsou ukonéeny v mésici pfedchazejicim mésici
vyfazeni majetku.

b) Odchylky od uéetnich metod

Ugetni jednotka plné respektuje ugetni metody a nedoslo k odchyleni od té&chto metod ve smyslu § 7 odst. 5
zékona o i¢etnictvi.

¢) DalSi skuteénosti
ca) Opravné polozky k majetku
- pohledavky

zpisob tvorby opravnych poloZek u nepromléenych pohledavek po lhité splatnosti
(mimo konkurz)



Zistatek k Tvorba Zuctovani Zistatek
Opravné polozky 1.1. k 31.12.
k: béiné minulé béiné minulé béiné | minulé béiné minulé

dlouhodobému majetku
Zasobam 926.506 | 895.571 49.899 30.935 0 0 976.405| 926.506
finan¢nimu majetku
Pohledavkam 1.802.275 | 1.550.057 250.323 507.873 | 485.459 | 255.655 1.567.139 | 1.802.275
-zak. § 8
Pohledavkam 41.404 139.652 50.750 0| 19.063| 98.248 73.091 41.404
- zak. § 8¢
pohledavkam 77.187 77.187 0 0 12.058 0 65.129 77.187
- zak. § 8 KONKURZ
pohledavkam ostatni 2.149.542 | 1.463.375| 6.417.713 | 686.167 0 0| 8.567.255| 2.149.542
jiny majetek
CELKEM 4.996.914 | 4.125.842| 6.768.685| 1.224.975| 516.580| 353.903 | 11.249.019| 4.996.914

jiny majetek

tvorba opravnych poloZek u jiného majetku je provadéna individualné a vychazi z inventarizace, kdy
inventarizaé¢ni komise piedlozi navrh na tvorbu z divodd, Ze uZitna hodnota neodpovida ocenéni
v udetnictvi. Vyse je zauétovana podle odborného odhadu

cb) Piepocet tidaji cizi mény na ¢eskou ménu

1) Ugetni jednotka pouziva denni kurz CNB pro veskeré tetni pripady.
2) Ucetni jednotka v pfipadé prodeje nebo nakupu cizi mény za ¢eskou ménu ocenuje kursem nakupu (§ 24,
odst. 6 zdkona o Gcetnictvi).

cc) Zpisob stanoveni reilné hodnoty a ekvivalence véetné zpiisobu zatuétovani

Dopliiujici udaje k rozvaze a k Vykazu ziska a ztrdt — (odst. 6)

aa) Vyznamné polozky aktiv a pasiv, vykazu zisku a ztrity

aktiva, pasiva
P - pHiristek Ufetl:f z“ﬁst?tkové
¢ Vyznamny majetek PoloZka rozvahy U - dbvtek béiné minulé
Y obdobf obdobi
1 Stavby BI1.2 U 40.882 42.550
2 Samost.mov.véci BIL3 U 9.071 10.976
3 Nedokoné. DHIM BIL7 P 30.249 18.015
4 Zavazky z obch.vztahi BIIIL1 P 43.468 20.640
5 Jiné ziavazky B IL.9 U 0 7.725
6 Kritkodobé pohledavky CIl P 54.074 37.002
vykaz zisku a ztraty
. Polozka ndklad | vynos Hodnota
C. Vyznamny néaklad - vynos vykazu zisku X béiné minulé
a ztrit X obdobi obdobi
1 Triby zboZi 1 X 110.451 111.272
2 Triby za sluzby I1.1 X 22.369 20.241
3 Sluzby B2 X 39.017 35.696
4 Odpisy E X 6.085 6.362
5 Ostatni prov.naklady H X 7.523 1.872
6 Ostatni fin.vynosy XI X 2.114 5.082
7 Ostatni fin. niklady [8) X 3.787 4.808
8 Triby z prodeje majetku 11 X 766 2.097
9 Zména st. rezerv a opr.pol. |G X 6.167 923
10 Ostatni provozni vynosy |\ X 6.866 3.596
11 Mimoiadné vynosy XIII X 0 5.495

x — udélat kiizek podle skute¢nosti, zda se jedna o naklad nebo vynos




ab) Domérky za minula léta

Nebyly domérKky za minula léta, nebot’ spolecnost je veFejnou obchodni spole¢nosti, ktera neplati dané.

Druh dané

Vyse domérku

Vztahuje se
k ic¢etnimu
obdobi

Bézné obdobi

Minulé obdobi

ac) OdloZeny dariovy zavazek nebo pohlediavka

OdlozZeny dariovy zavazek nebo pohledavka : Spoleénost nevykazuje odloZeny dafiovy zavazek ani
pohledavku vzhledem k pravni formé uéetni jednotky

ad) Rezervy

Zistatek
1.1.

XY £L

Cerpani
béiného

hdohi

Tvorba
béiného

PR BT

obdobi

Zistatek
31.12.
béZného

Tvorba

hdohi

minulého

Cerpéni | Zistatek
minulé | 31.12.

hdohi

obdobi

bdohi

Ziakonné rezervy

Rezerva na opravy HIM

Ostatni rezervy

Rezerva na
pozar.opr.ZB......

522.345

<

189.001

333.344

16.677

=]

522.345

Rezerva na dovolenou

0

139.746 0

139.746

0 0 0

Celkem

522.345

139.746 | 189.001

473.090

16.677

<

522.345

ae) Rozpis dlouhodobych, kritkodobych bankovnich tivérd

Spolecnost neméla ke dni zavérky dlouhodobé ani kratkodobé bankovni ivéry.

Dlouhodobé dvéry
k rozvahovému dni

Bézné obdobi

Minulé

obdobi

urok chd

ména

K¢

urok cizi ména

avér. é.
U...

splatka

avér. &
u...

splatka

Kritkodobé
k rozvahovému dni

Bézné obdobi

Minulé

obdobi

tirok cial

ména

Ké

rok cizi ména

uvér. &
u CSOB

splatka

uvér. &
u...

splatka




var. |
Obchodni spoleénost nemé k datu uzavérky hmotny majetek zatizeny zastavnim pravem.

B&Zné obdobi
Vie Cislo
Identifi Zastavni pravo smlouvy, Subjekt,
Nizev kace — Utetni ktera kterému je
majetku M movitd parcela hodnota sjednava | zastavéno
§ ¢ od do zastavni
N nemovita .
pravo
ag) Rozpis pFijatych dotaci na dlouhodoby a provozni wicely
] druh dotace
Ucéel dotace Poskytovatel (investiéni, Bé&zné obdobi Minulé obdobi
provoz)
Min. pro mistni rozvoj | investi¢ni 2.412.500 0

ah) Pi‘ehled majetku s vyrazné rozdilnym trznim a ietnim ohodnocenim

Jedna se o majetek po ukonceni leasingu, ktery spole¢nost odkupuje za zna¢né niz§i cenu, nez
je trzni ocenéni a dale o majetek, jeZ byl potizen z dotaci.

Porizovaci
Datum cena
Oznaceni majetku po um, OdKupni cena|| predmétu .
. ukonceni . . Veden na uétu
leasingu . po leasingu | leasingu dle
leasingu . p
leasingové
smlouvy
Skoda Felicie 1/2003 100,- 261.312,- 501
[Ford Transit 1/2008 1.000,- 417.939,- 501
Skoda Fabia 12/2005 100,- 316.400,- 501
[Ford Transit 2/2008 1000,- 349.900,- 501
[Ford Transit 1/2006 1000,- 654.116,- 501
[Ford Transit 10/2006 1000,- 372.000,- 501
[Renault Clio 8/2007 1000,- 203.632,- 501
[Volkswagen Golf 3/2009 1.000,- 461.345,- 501
Honda CRV 7/2010 1.000,- 832.613,- 501
Celkem | e 7.200,- 3,869.257,- || -
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Xan? - , Veden na
Oznaceni majetku Datum SV Porizovaci p
e o P . Ucetni cena rozvahovém
porizeného z dotaci porizeni cena o
uctu
Ctyf'kolky 3 ks 9/2010 0,- 480.000,- 02277
[Celkem || e -— 0,- 480.000,- [ -—--—-——--
ab) Pohledavky a zdvazky po lhiité splatnosti
Pohledavky po Ihiité splatnosti
Bézné obdobi Minulé obdobi
Pocet mésicii Z obchodniho Z obchodniho :
styku Ostatni styku Ostatni
6 a vice 16.387.098,34 5.450.069,89
Zavazky po lhiité splatnosti
Béiné obdobi Minulé obdobi
Pocet mésici Z obchodniho Ostatni Z obchodniho Ostatni
styku styku
6 a vice 21.164.280,83 15.107.845,97
ac) Pohledavky a zdvazky, které maji dobu splatnosti delSi nez 5 let
Pohledavky — splatnost delsi nez 5 let
Splatnost — Béiné obdobi Minulé obdobi
Z obchodniho Z obchodniho .
datum styku Ostatni styku Ostatni
0 0
Zavazky — splatnost deli nez 5 let
Splatnost — Béiné obdobi Minulé obdobi
Z obchodniho . Z obchodniho P
datum styku Ostatni styku Ostatni
0 0

vysi splatnych zavazkii vefejného zdravotniho pojiténi a o vySi evidovanych daiovych nedoplatkii u
mistné prislu$nych finanénich orgini
- Nejsou takové rozvahy

Bézné obdobi

Minulé obdobi

Véfritel

Splatnost

Véfritel

Splatnost
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ae) Pronajaty majetek (vlastni) uvedeny v rozvaze

Polotka Udetni hodnota
& Majetek rozvah béZné minulé Nijemce
y obdobi obdobi
Budova Reznicka 2.656.024,81 | 2.810.561,81 Fedik, Urbankova
af) Pronajaty majetek (cizi) uvedeny v rozvaze
Polotica Utetni hodnota
¢ Majetek rorvih béiné minulé Pronajimatel
l obdobi obdobi
ag) Drobny majetek neuvedeny v rozvaze
(v poFizovacich cendch)
Jde o majetek vuctovany jako zdsoba pripadné ndklad, vedeny v operativnich evidencich.
Neni zahrnut v rozvaze. Jeho evidence je Fadné vedena.
ah) Leasingy — finanéni prondjem
Bézné vicetni obdobi
. 4 Splatky Uhrazené Neuhrazené
Zahajeni Konec Nazev majetku celkem splatky splatky
9.7.2007 10.6.2010 HONDA 4T96116 1175059 1175059 0
16.7.2007 20.6.2010 HONDA 4T96525 1175059 1175059 0
25.6.2008 25.5.2013 PEUGEOT 5T6 460 662 283.443 177.219
0374
ai) Penzijni zdvazky
Béiné obdobi Minulé obdobi
VéFitel Splatnost K¢ Véitel Splatnost Ké

aj) Vvznamné udalosti po datu uletni zavérky

U spole¢nost nedoslo k vyznamnym udalostem po datu G¢etni zavérky.

Dne

Obsah zmény —
vyznamné udalosti

Vliv zmény na
udaje uvedené v
Rozvaze

Vliv zmény na tidaje
uvedené ve Vykazu ziski a
ztrat

Penézni vyjadieni

zmény

Vykaz ziskii a ztrat podle p¥ilohy &. 3 (odst. 8)

Ugetni jednotka nevoli tento vykaz.




Zikladni kapital, Emitované akcie, dluhopisy, podily (odst. 9)

a) zvySeni nebo sniZeni vlastniho kapitilu

Bézné obdobi v tis. Minulé obdobi v tis.

Zékladni kapital

Zakonny rezervni fond

Statutarni fondy

Ostatni fondy

Nerozdéleny zisk minulych let

Neuhrazena ztrata minulych let

Hospodaisky vysledek b&zného obdobi

Vlastni kapitdl celkem

b) emise

Emise Béiné obdobi Minulé obdobi

Upsané akcie

Z toho zvySeny zékladni kapital

Emitované akcie

Emitované dluhopisy

Upsané podily

Z toho zvyseny zékladni kapital

¢) zakladni kapital

Bézné obdobi

Spoleénik Vyse podilu v % Nesplaceny vklad Lhiita splatnosti
MPM FINANCE 30 -
MPM ENERGY 70 -
Minulé obdobi
Spoleénik Vy3e podilu v % Nesplaceny vklad Lhiita splatnosti
MPM FINANCE 30 -
MPM ENERGY 70 -

Vynosy z bézné ¢innosti (odst. 10) v tis.

a) Vynosy z béZné ¢innosti

Bézné obdobi Minulé obdobi
Celkem | Tuzemsko | Zahranidi Celkem Tuzemsko Zahranidi

Trzby za prodej zbozi 110.451 64.609 45.842 111.272 68.298 42.974
Trzby z prodeje vl. vyr.

Trzby z prodeje sluzeb 22.369 22.147 222 20.241 19.297 944
Cerpani rezerv

Ostatni vynosy

Celkem 132.820 86.756 46.064 131.513 87.595 43918

b) Vydaje vynaloZené v priibéhu tiéetniho obdobi na vyzkum a vyvoj

Vydaje na vyzkum nebyly vynaloZeny.
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Okamzik sestaveni ucetni zavérky
Sestavil

Podpis statutarniho organu uéetni jednotky

28.6.2011



