JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH

Ekonomicka fakulta

BAKALARSKA PRACE

2011 Lenka PoSvecova



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH

Ekonomicka fakulta

Katedra fizeni

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Obchodni podnikani — kombinované studium

Analyza marketingového oddéleni spole¢nosti ASBIS CZ, spol. s r. 0.

Vedouci bakalarské prace: Autor:

Ing. Marie Svarcova, Ph.D. Lenka Posvecova

2011



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
Ekonomicka fakulta
Katedra fizeni
Akademicky rok: 2008,/2009

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Lenka POSVECOVA

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Obchodni podnikani
Nézev tématu: Analyza marketingového oddéleni spole¢nosti ASBIS CZ,
spol. s.r.o.

Zadsady pro vypracovani:

Cil prace:
Cilem bakalarské prace je zhodnoceni ¢innosti marketingového oddéleni ve vybrané firmé
a piipadné navrzeni zmén, vedoucich k v€tsimu vyuziti skytajicich moznosti.

Postup feseni:

1. Studium odborné literatury se zaméienim na danou problematiku.
2. Analyza soucasné situace v oddéleni marketingu daného podniku.
3. Zhodnoceni soucasné ¢innosti oddéleni.

4. Navrzeni zmén.

Ramcova osnova:

1. Uvod a cil, 2. Literarni reerge, 3. Metodika a hypotézy, 4. Charakteristika firmy, 5. Analyza
sou¢asného fungovini marketingového oddéleni, 6. Zhodnoceni ¢innosti a navrzeni vhodného
feSeni, 7. Zaveér, 8. Summary, 9. Piehled pouzité literatury, 10. Pilohy.




Rozsah grafickych praci:

Rozsah pracovni zprévy: 40-50
Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténd
Seznam odborné literatury:

BOUCKOVA, J. A KOL. Marketing. Praha: C.H.Beck, 2003, 432 s. ISBN
80-7971-577-1. :
HORAKOVA, 1. Marketing v souc¢asné svétové praxi. Praha: Grada, 1992, 368
s. ISBN 80-85424-83-5.

HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2001, 150 s. ISBN
80-7169.

KOTLER, P. Marketing management /vybrané kapitoly/. Praha: Grada Pub-
lishing. 10.Roz$ifené vydani, 2001, 720 s. ISBN 80-247-0016-6.
McCarthy, E.J., PEREAULT, W.D. Ziklady marketingu. Praha: Victoria
Publishing, 1995, 509 s. ISBN 80-85605-29-5.

KOTLER, P. Marketing od A do Z. Praha: Management Press, 2003, 203 s.
ISBN 80-7261-082-1.

KOTLER, P. 10 smrtelnych marketingovych hiichd. Jak je rozpoznat a nespachat.
Praha: GGrada Publishing. 2005, 139 s. ISBN 80-247-0969-4.
WHITELEY, R.C. Podnik fizeny zékaznikem. Praha: Victoria Publishing,
1991 231 s. ISBN 80-85605-69-4.

Vedouci bakalaiské prace: Ing. Marie BuneSova, Ph.D.
Katedra fizeni

Datum zadani bakalaiské prace: 20. tnora 2009
Termin odevzdani bakalérské prace: 15. dubna 2010

/1

0 q
prof. Ing. Magdalena Hrabankgva, CSc. doc. Ing. Ladislav Rolinek, Ph.D.

dékanka / vedouci katedry

V Ceskyjch Budgjovicich dne 18. biezna 2009




Prohlaseni

Prohlasuji, Ze svoji bakalafskou praci jsem vypracovala samostatné pouze s pouzitim

pramen a literatury uvedenych v seznamu citované literatury.

ProhlaSuji, ze v souladu s § 47b zékona & 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim se
zvefejnénim své bakalaiské prace, a to v nezkracené podobé - v tUpravé vzniklé
vypusténim vyznacenych ¢&asti archivovanych Ekonomickou fakultou - elektronickou
cestou ve vefejné pristupné &asti databaze STAG provozované Jihodeskou univerzitou v
Ceskych Bud&jovicich na jejich internetovych strankach, a to se zachovanim mého
autorského prava k odevzdanému textu této kvalifika¢ni prace. Souhlasim dale s tim,
aby toutéz elektronickou cestou byly v souladu s uvedenym ustanovenim zikona &
111/1998 Sb. zvefejnény posudky Skolitele a oponentii prace i zaznam o pribshu a
vysledku obhajoby kvalifikaéni prace. RovnéZ souhlasim s porovnanim textu mé
kvalifikaéni prace s databazi kvalifikatnich praci Theses.cz provozovanou Narodnim

registrem vysokoskolskych praci a systémem na odhalovani plagiati.

W%éa/

Lenka PoSvecova

V Divisove dne 25.8.2011




Podékovani

Dékuji vedoucimu prace pani Ing. Marii Svarcové, Ph.D. za odborné vedeni, rady,
obohacujici podnéty a napady, trpelivost a za Cas, ktery mi pii ptipravé bakalaiské prace

vénovala.
Soucasné dékuji spole¢nosti ASBIS CZ, spol. s r.0., kterd mi umoznila zpracovat dané
téma, kolegiim za spolupraci a ochotu a ptedevS§im pani jednatelce, ktera mi vzdy

vychazela vsttic a ochotné poskytla veskeré potiebné informace.

Také dekuji své roding za jeji podporu, pomoc a zazemi.



1 TIVOQ oot 3
B B0 o 2 4 11 1 (R0 £ PP O E TP UPP PR 4
2.1. POJEM MARKETING ....uuviiuiiiiiiiesiiie ittt st 4
2.2. STRATEGICKY RIDICI PROCES — VYCHODISKO PRO MARKETINGOVE RIZENI............. 5
2.3. STRATEGICKY MARKETINGOVY PROCES ......cccuiiiiiiiiiiaiiiaiie st site e 8
2.3.1. PlANOVACT @LAPA. . ..ciiuereeee et 8
2.3.2. RealizaCni €tapa.........cvvviiiiiiiee it 34
2.3.3. Kontroln €1apa ........c.vvvviiiiiiiie i 36

3. Cil, metodika @ hyPOtEZY ......coovviiiiiiiiie s 40
3.1. CIL PRACE A HYPOTEZY ...eeeiutiteiiiie ittt ettt 40
3.2. METODIKA PRACE ......ccutiiitiiiiiiaitie ittt 40
4. Analyza soucasné¢ho fungovani marketingového oddéleni..............cccvvvvviieeniiininnnen, 41
4.1. CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI ...ceiiiiiiiiiiiieiieeeee ettt e e e e e e aaeaaaaaaaaaaeaeens 41
4.2, RIDICI PROCES ....vuvvvviiiieiesseie ittt 42
4.3. STRATEGICKY MARKETINGOVY PROCES ......cuviiiiiiiiiiiis i 42
4.3.1. PIANOVACT CLAPA. . .eiiieiiiiiiiiiiiii ettt e e e 42
4.3.1.1. Marketingova situacni analyza..........ccccoovvvvrrieiieienniiiiiiiiiieiee e 42
4.3.1.2.  Stanoveni marketingovych Cilll.........cccooviiiiiiiiiiiinii 52
4.3.1.3. Formulovani marketingovych strategii...........ccccccerniiiiiiniiinieiiiiineens 53
4.3.14.  Sestaveni marketingoveého plANU...........ccvveiiiiiiiiiiiii e 60
4.3.2. RealiZaCni €1aP@.......cccoiiuviriiiiiiiieiiiiiiiiie e 61
4.3.3. KONLroINT €1aPa ....cciiiiiiiiiiiiiiie ettt 62

5. Zhodnoceni ¢innosti a navrzeni vhodného feSeni ..........cccccevviiiviiiiiiiiiieiiiiiee i, 63



T SUMIMTY .ttt a bt e et e e ke ek e e e e e e e nanes

8. Piehled pouZité HEETatury........cocvvviiiiiieiiiicciee e

Seznam grafti, schémat, ptiloh

Ptilohy



1. Uvod

Ve své bakalaiské praci bych se chtéla zaméfit na analyzu Cinnosti marketingového
oddéleni spolecnosti ASBIS CZ, spol. s r.0. Divod mého rozhodnuti pro dané téma je
osobni. Jsem zaméstnancem této spoleCnosti na pozici marketingového specialisty.
Cinnost marketingového oddéleni zde za dobu mého puisobeni prosla nékolika

zménami, at’ jiz fizenymi centralné z matetské spolecnosti se sidlem v zahrani¢i nebo na

zéklad¢€ rozhodnuti vedeni tuzemské pobocky.

Hlavnim cilem této prace je analyzovat Cinnosti marketingového oddéleni, jejich
efektivnost, rozsah a zaméfeni, zhodnotit zaclenéni oddéleni do organiza¢ni struktury

spolecnosti z pohledu spoluprace s ostatnimi oddélenimi.

Nejprve se sdanou problematikou seznamim podrobné studiem vybrané odborné
literatury. Pti analyze pak budu postupovat na zdklad¢ ziskanych poznatki, které
podlozim dikazy. K tomuto vyuziji vlastni zkuSenost z cCinnosti marketingového
specialisty zminéné spolecnosti, vlastni poznatky a informace poskytnuté kolegy,

zvetejnitelné interni informace a informace z oficialné¢ dostupnych dokumentt.

V zavéru prace bych chtéla zhodnotit vysledky své analyzy, ptipadné navrhnout
zmény, které by mély vést ke spravnému a efektivnimu fungovani marketingového

oddé€leni.

Postup reSeni:

1. Studium odborné literatury se zaméfenim na danou problematiku
2. Analyza soucasné situace v oddéleni marketingu daného podniku
3. Zhodnoceni soucasné ¢innosti oddéleni

4. Navrzeni zmén v souladu s nastudovanou problematikou



2. Literarni reserse

2.1. POJEM MARKETING

Marketing je velmi dilezitou védni disciplinou. Je podnikatelskou koncepci usilujici o
nalezeni rovnovahy mezi z4jmy zdkaznika a zajmy firmy. Nakolik jsou uspokojeny
potieby zakaznika, nakolik se mu firma pfiblizi do znacné miry urcuje jeji postaveni na
trhu, jeji vzestup €i pad a téz dosaZeni i cile druh€ strany, jimz neni nic jiného nez

tvorba pfiméfeného zisku, z n€¢hoz je financovan dalsi rozvoj podniku.

Spole¢nym zakladem veSkeré Cinnosti spojené s marketingem je vymeéna: iniciator
vymény poskytuje ur¢itou hodnotu s o¢ekavanim, ze ziska hodnotu jinou. (Horakova, 1.,

1992)
Definice marketingu se objevuje téméi v kazdé knize, ktera toto téma zpracovava.

Ve svych dilech hlavni piedstavitel marketingu Kotler (2001, 2003) uvadi nasledujici:
~Marketing je socialni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a
co potrebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii a sluzeb
S ostatnimi*, nebo-li ,,ukolem marketingu je pretvdret menici se potieby lidi na ziskové

prilezZitosti “.

Jina Kotlerova (2001) definice tika, Ze“ marketing (management) je proces pldanovani
a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro

‘

vytvareni smen, které uspokojuji cile jednotlivcii a organizaci “.

V podobném znéni se stala definice marketingu uznavanou a piijatou vroce 1985
Americkou marketingovou spolecnosti (AMA). Ve své knize ,,Marketing v soucasné
sve€tové praxi“ ji uvadi autorka Horakova, l. (1992): ,,Marketing je procesem planovaini
a napliovani koncepce, ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb,
ktery sméruje k uskutecnéni vzajemné vymeny, uspokojujici potieby jedincu a

organizaci.



Neni ov§em mozné uspokojit cely trh. Marketingovi manazefi proto museji rozhodnout,
ktery segment predstavuje nejvetsi trzni prilezitost a vyvinout trzni nabidku pro kazdy
takovy vybrany segment. Obchodnici, tj. kazdy, kdo vyhledava odezvu od skupiny lidi,
ktera je oznacovana jako potencialni zakaznici, by pak méli usilovat o to, aby poznali
potieby, prani a poptavku trhu. Potieba je dilezita pro pieziti. Pfani je mozné ovlivnit.
Jedna se o potieby specifikované tak, aby je bylo mozné uspokojit. Potieby a ptani lidé
uspokojuji prostfednictvim produktd, jez tvoti nabidku firem. Nejdulezitéjsim kritériem
vybéru je uzitna hodnota, kterou produkt poskytuje, tedy pomér mezi tim, co zakaznik

ziskava, a tim, co za to dava. (Horakova I., 1992)

2.2. STRATEGICKY RIDIiCI PROCES — VYCHODISKO
PRO MARKETINGOVE RiZENI

Strategicky fidici proces definuje Horakova, H. (2001) jako soubor c¢innosti a
rozhodnuti, ktera vedou k formulovani planu podniku i jeho realizaci a z dlouhodobého
hlediska k usmériovani ¢innosti podniku tak, aby bylo naplnéno jeho poslani a zajistény

cile.

Hlavnimi aktivitami Fidiciho procesu jsou:
1. urceni poslani podniku
2. cile podniku a pfisluSné zasadni strategické sméry k jejich dosazeni

3. zjistovani prilezitosti podniku.

Definovanim poslani podle autorky firma vyjadiuje obecné cilové piedstavy, ze kterych
vychazi Gcéel podnikani a zakladni hodnoty podniku. Jedna se o orientaci a postoje,
nikoli o métitelné cile. Ve spojitosti s marketingovym procesem ma poslani zasadni vliv
na proces, zejména na definovani cilit a formulovani strategii. Podnik by mél pievést
smysl poslani do globélnich strategickych cilii, pfiCemz cilem podniku rozumime
konkrétni stav, jehoz dosaZeni se predpoklada v ur¢itém casovém obdobi. Dlouhodobé
cile upozoriiuji na cinnosti, které je nezbytné provést v soucasnosti pro dosazeni

budoucich zdmért, stejné jako na vliv dneSnich rozhodnuti na budouci podnikovou



vykonnost. Kratkodobé cile predstavuji vysledky, které maji byt dosazeny v soucasnosti
a nejblizsi budoucnosti. Firma musi urcit strategii, jak se k danym cilim dopracovat. Pti
jejich odvozovani vychazeji manazefi vétSinou z piistupu M. Portera (1994), ktery je
zalozen na myslence dlouhodobé¢ udrzitelné konkurencni vyhody jako zadkladu pro
vykonnost podniku. Kotler (2001) podle Portera uvadi dvé zakladni cesty k vyssi

vykonnosti:

» dosazeni postaveni nejefektivnéjsiho vyrobce v odvétvi nebo oboru, tzn. Ze pfi
nejnizsich nakladech bude pravdépodobné dosahovat vyssich ziskt

» dosazeni vyrazné diferenciace v porovnani s konkurenci. Rozpozna-li a oceni-li
zékaznik tuto diferenciaci a bude-li ochoten zaplatit vys$Si cenu, pak bude

pravdépodobné dosahovat vyssich ziski.

Strategicky marketingovy proces (Horakova, H., 2001) vychazi zrozhodnuti
provedenych v ramci strategického tidiciho procesu a respektuje cile a omezeni z tohoto
procesu vyplyvajici. Podrobnéjsi tfidéni marketingového procesu je uvedeno ve

schématu 1 na str. 9.

Jeho tiemi etapami jsou:
» planovani
> realizace

> kontrola.



Schéma 1: Strategicky ridici a marketingovy proces
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cile podniku a zakladni
strategicky smeér

Strategicky marketingovy proces

realiza¢ni
etapa

vlastni
realizace planu

sestaveny l skute¢né
plan vysledky
vytvoreni
marketingové

organizace

zpétné vazby korekce

prilezitosti podniku

kontrolni
etapa

metent
dosazenych
vysledku a
porovnani
S planem

!

hodnocent,
korigovani a
vyuziti
odchylek

Zdroj: Horakova, H.,2001



2.3. STRATEGICKY MARKETINGOVY PROCES

Obdobné¢ charakterizuji strategicky marketingovy proces autoii McCarthy, Perreault, Jr.

(1995), jak znazornuje schéma 2.

Schéma 2: Proces marketingového managementu

Strategické planovani celé

Marketingové planovani . spo_lecn(V)’stlw )
Uréit cile Sladit zdroje s ptilezitostmi
Zhodnotit pilezitosti na trhu
Vytvaret marketingové strategie
Rozpracovat marketingové plany
Rozpracovat marketingovy program

Kontrolovat marketingové Realizovat

plany a programy marketingové plany

Mg¢tit vysledky a programy

Hodnotit pokrok

Zdroj: McCarthy, Perreault, Jr., 1995

2.3.1. Planovaci etapa

Marketingové planovani strategie znamena podle McCartha a Pereaulta (1995):
., Vyhledavat aktivni mozZnosti a rozvijet ziskové marketingové strategie. Marketingova

strategie specifikuje cilovy trh a k nému se vztahujici marketingovy mix*.

Horakova, H. (2001) zahrnuje do procesu planovani nasledujici kroky v daném potadi:
1. marketingova situacni analyza

2. stanoveni marketingovych cilt

3. formulovani marketingovych strategit

4. sestaveni marketingového planu



1. Marketingova situacni analyza je kritické, nestranné, systematické i
dukladné:

» zkoumani vnitfni situace podniku (vhodnost organizac¢ni struktury, schopnosti a
zdroje, uroven marketingového systému, naklady a zisky spojené
s marketingem, G¢innost marketingového mixu)

» Setfeni postaveni podniku v daném prostfedi (vliv makroekonomickych faktort,
schopnost celit tlakiim prostfedi, trhy a jejich velikost, trzni potencial, trendy
vyvoje, konkuren¢ni postaveni na trhu).

Uskutecniuje se ve tiech ¢asovych horizontech:

» dosavadni vyvoj

» soucasny stav

» odhad mozného budouciho vyvoje.

Progn6zovani by mélo vzdy zahrnovat trzni potencial, trzni podil, zisk a prode;.
Marketingové prosttedi firmy tvoii dvé urovné: makroprostiedi a mikroprostiedi.

(Horakova, H., 2001) Na tom se shoduje napft. i s autorkou Bouckovou (2003) a dalsimi.

Trochu odlisny pohled uvadi Hordkova, I. (1992) tim, Ze rozliSuje vnéjSi a vnitini
¢initele marketingu. Do vnéjSich ¢initeli zahrnuje faktory v makroprostiedi jako
faktory, které pusobi vné firmy a ovliviiuji jeji Cinnost malo kontrolovatelnym

zpusobem.

Demografické cinitele: charakteristiky populace, jez jsou dualezitym nastrojem pii

konstrukci odhadu maximalni velikosti trhu dané¢ho vyrobku nebo sluzby, pti odhadech
tempa rastu tohoto trhu a pfi sestavovani dlouhodobych prognoz vyvoje spotieby

daného produktu.

Ekonomické Einitele: vyvoj nomindlnich a redlnych mezd, vyvoj Zivotnich nakladd,

mira nezaméstnanosti, mira inflace a charakter hospodatského cyklu. Tyto Cinitele
vyznamné ovlivituji kupni silu obyvatel danou soucasnym piijmem, usporami, cenami
apod. Z nich je mozné odvodit souc¢asnou koupéschopnou poptavku i odhadnout jeji

vyvoj v budoucim obdobi.



Politicko-pravni ¢initele: znalost zakont a ostatnich pravnich predpist, které vymezuji

zavazky firmy viici spottebiteli, spolecnosti a statu, zaméstnanctim, zivotnimu prostiedi

atd.

Piirodni a technologické Cinitele: rozmanitd omezeni vyplyvajici z klimatickych ¢i

geografickych poméri, dostupnost a cenové relace vyrobnich zdrojii a stupen vyspélosti

ekonomiky.

Ostatni vnéjsi Cinitele: fada dalSich organizaci, s nimiZ je podnik v kontaktu, vcetné

konkurencnich.

Horakova, H. (2001) rozsifuje makroekonomické ¢initele jes$té o kulturni a socialni

podminky (zdkladni kulturni hodnoty spole¢nosti a jeji zplisob zivota, socidlni

prostiedi...), technologické Cinitele (technologicky rozvoj zemé, ptfijimani novych

technologii....) a pfirodni faktory (klima, ptirodni zdroje, zne€iStovani ovzdusi...).

V souvislosti s makroprostfedim se velice ¢asto mluvi o tzv. PEST analyze, ktera
zahrnuje analyzu politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych faktori
prostiedi. Socialni prostfedi zahrnuje 1 demografické a kulturni prostfedi. Nékdy se
uziva oznaceni modelu SLEPT (socialni, pravni, ekonomické, politické a
technologické). (Blazkova, 2007) V podstaté se jedna pouze o rizné poskladani pojmau,

ale obsahem jsou shodné.

Do vnéjsiho prostiedi se jesté zatazuje tzv. blizké okoli firmy, tj. vefejnost, konkurence,

dodavatel¢, odbératelé apod.

Analyza konkurence (Horakova, 1., 1992) ma pfinést informace nejen o soucasné a
potencidlni rivalité, ale téZ o mife ohrozeni. Podnik by mél neustdle porovnavat své
vyrobky ¢i sluzby, jejich ceny, prodejni cesty a zpuisob i intenzitu propagace s produkty
a marketingovou taktikou konkurentd. Analyza se odviji od specifikace struktury
daného odvétvi podle poctu producentti a stupné diferenciace produktu. Producentem se
rozumi vyrobce zbozi nebo poskytovatel sluzby. Diferencovanym produktem jsou

mySleny nabidky rliznych firem jako rozdilnych produkta.
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Autorka uvadi nasledujici jednoduché schéma klasifikace.

Schéma 3: Klasifikace struktury odveétvi

Mnoho producentii Jeden nebo nékolik
producentii
-f I S T
Nediferencovany Cista konkurence Cisty monopol
produkt
D.f 4 . . o
iferencovany Monopolisticka konkurence Oligopol
produkt

Zdroj: Horakova, 1., 1992

Z vn¢jsiho prostiedi vyplyvaji prileZitosti a ohroZeni.
Zavisi predev§im na

intenzit¢ konkurence v odvétvi
slozitosti ¢i jednoduchosti vstupu na trhy

existenci a postaveni substituti na trzich

YV V V V

sile a koncentraci kupujicich a prodévajicich.

Prilezitosti Horakova, H. (2001) definuje jako ptiznivou situaci v podnikovém prostiedi,
ktera podnik zvyhodiiuje vzhledem ke konkurenci a které jsou predstavovany oblastmi,
kde ma podnik piedpoklady ziskat konkurencni vyhody. Ohrozeni pfedstavuji piekazky

pro ¢innost a dobré postaveni podniku, situace, které mohou vyvoj negativné ovlivnit.

Vnitinimi Ciniteli se rozumi vnitropodnikové faktory, které souviseji s hospodaiskou

¢innosti firmy a jsou firmou bezprostiedn€ ovlivnitelné. (Hordkova, 1., 1992)

Financni ¢initele: celkova situace firmy, pro marketing predev§im mnoZstvi penéznich

prostiedki uréenych pro marketing.

Technické a technologické Ccinitele: kapacita strojnitho parku a vyrobnich ploch,

dostupnymi technologiemi apod.
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Organizacni struktura podniku a personalni vztahy: jsou dilezité z hlediska pruznosti

fizeni a kontroly procest fizeni marketingové Cinnosti, mife koncentrace pravomoci.
Vyznamnym faktorem jsou téz mezilidské vztahy, ochota spolupracovat a jednota

zajmi zaméstnancd. (Hordkova, 1., 1992)

K hodnoceni vnitini situace podniku se vyuziva celd fada dilc¢ich analyz, napt. analyza
vSeobecného stavu podniku — vyvoj obratu, zisku, cash flow, zaméstnanosti, nakladu,
analyza Urovné vyroby, vyzkumu a vyvoje, financovani, inovacni aktivity, fizeni a

organizace apod.

Analyza spotiebitele zahrnuje vyzkum celé rady faktoru, které urcuji chovani a zpiisob
rozhodovani individudlniho spotrebitele a odbératele vyrobni a nevyrobni sfeéry.

(Horakova, 1., 1992)

Z vnitini situace podniku vychazi i analyza jeho silnych a slabych stranek.
Znamena to kvalifikované a nestranné posouzeni

» vlastnich schopnosti a dovednosti a jejich sily

» vlastni vykonnostni potence

» zdrojovych moznosti

» urovné managementu.

Je nezbytné maximalné vyuzit vliv vyznamnych silnych stranek a snazit se neutralizovat

vliv zavaznych slabin. (Horakova, H., 2001)

Rozbor vnéjsich cinitell, tedy prilezitosti a ohroZeni dalsiho rozvoje firmy, byva
oznatovan jako tzv. O-T analyza (,,Opportunities and Threats Analysis®).
Nastrojem pro hodnoceni vnitinich Ciniteld je tzv. S-W analyza (,,Strength and
Weaknesses Analysis*) spocivajici v pfesném vymezeni silnych a slabych mist firmy.
Pro firmu je dilezité Setfit silné a slabé stranky v souvislosti se zkoumanim ptilezitosti a
ohrozeni ve vzijemnych souvislostech — vtzv. SWOT analyze. Ta by méla byt
provadéna pravidelné alespoil jedenkrat za rok. Vhodné strategie by pak mély vychazet

ze silnych stranek a vyuZzivat dobrych ptilezitosti.
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Jako zdroj informaci pro analyzy je vyuzivan marketingovy informacni systém, ktery
je tvorfen internim IS, zpravodajskym IS, marketingovym vyzkumnym systémem a
systémem programi na podporu rozhodovani. Pro ziskavani primarnich informaci,
tj. feSeni konkrétnich problému, pfed kterymi firma stoji, se vyuziva marketingovy

vyzkum, jehoz proces uvadéji napt. autoii Kotler, Armstrong (2010) — viz schéma 4.

Schéma 4: Proces marketingového vyzkumu

Definovani Vytvoreni Sbér a Prednes
problému a planu analyza dat vysledku
cile vyzkumu vyzkumu vyzkumu

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2010

vvvvv

Nejtéz8i a nejdulezitéjsi je definovani problému a uréeni cile vyzkumu.

V dalSim kroku je tfeba specifikovat piesné informace, které chceme ziskat a jaky
zpusob ke sbéru dat vyuzijeme. Plan by mél obsahovat piehled zdroji existujicich dat,
vyjmenované specifické vyzkumné ptistupy, metody kontaktli, plany vzorka a nastrojt,

jakymi pozadovana data ziskat. (Kotler, Armstrong, 2010)
Zdroje dat se d€li na primarni a sekundarni.

Primarni data jsou data ziskana vyzkumem za urcitym ucelem. Je to ndkladné a casové
naro¢na cinnost, vysledky jsou ovSem piesnéjSi nez v piipad¢ sekundarnich dat.
Mezi primarni data fadime interview, mystery shopping, focus group, testovani

produktli, deniky, omnibusové studie.

Sekundarni data, jinak téz ,,vyzkum od stolu®, jiZ v néjaké formé existuji. Tento zpisob

je relativné levny a rychly. Nebyvaji pfesné zacilend a srovnani nemaji tolik
vypovidajici hodnotu. Zdroji téchto dat jsou obchodni asociace, narodni a mistni
primyslové magaziny, narodni a mezindrodni vlady, webové stranky, neformalni

kontakty, adresare, vyro¢ni zpravy firem, obchodni literatura, pfedchozi marketingové
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vyzkumy a dalsi. (http://www.marketingteacher.com/lesson-store/lesson-marketing-

research.html)

Vlastni sbér dat, jak zminuji autofi Kotler, Armstrong (2010), mohou provadét vybrani
zamestnanci firmy nebo cizi spoleénost. Upozoriuji i na mozné problémy napf.
S kontaktovanim respondentti, s odmitnutim spoluprace nebo problémy zaujatych

odpovédi. Nelze vyloucit ani chybu tazatele.

Nasledna analyza vyzaduje pifesnost a uplnost zpracovani dat, v€etné¢ zaneseni do

statistickych programti.

Autofi uvadeji, ze pii prednesu vysledki vyzkumu vedeni spolecnosti je Zadouci
pfedstavit poznatky a postiehy, které jsou uzZite¢né pro rozhodovani vedeni, nikoliv je

zahrnout mnozstvim ¢isel a tidaju.

2. Stanoveni marketingovych cilii

Marketingové cile jsou uzce svazany s cili zdkladnimi ur¢enymi ve strategickém fidicim
procesu. Konkrétni marketingové cile vychazeji z provedené situacni analyzy.
(Hordkova, H., 2001) Marketingové cile vyjadiuji konkrétni ukoly a podnik
piedpoklada jejich dosazeni béhem urcitého ¢asového obdobi. Neobsahuji vsak navod,
jakym zptisobem je mozné planované zaméry uskutecnit. Tykaji se vyrobka a trhu.
Marketingové cile byvaji soucasti marketingového planu, ktery musi byt jasné
formulovan. Marketingové cile jsou piedurcovany a definovany cilovymi trhy, pro néz

se vytvari nabidka vyrobki i marketingové programy. (Horékova, H., 2001)

Bouckova (2003) uvadi, ze v soucasné dobé je pievazujicim piistupem k trhu cileny

marketing.

Predpokladem pro realizovani cileného marketingu je:
» provedeni segmentace trhu
» vytipovani a charakterizovani konkrétnich segmentii

» vybeér jednoho nebo vice cilovych segmentii
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» umisténi vyrobku v mysli zakaznika. (Hordkova, H., 2001)

Podle Bouckové (2003) se vymezeni daného trhu provadi vétSinou podle kategorie
produktu a geografického rozméru, je mozné ptidat i typ zakaznika a druh
uspokojované potieby.

Ve vymezenych segmentech se zvazi druhy trznich projevii a jaké charakteristiky
zakaznikli se na daném trhu vyrazné diferencuji. Uplatiuji se zde kritéria trznich
projevi, tj. diference mezi spotiebiteli ve vztahu k danému trhu nebo produktim a
kritéria popisnd, kterd vychazeji z obecnych charakteristik spotfebitele a zobrazuji jeho
dispozice spotfebné jednat v urcitém sméru. Na zaklad¢ uréené kombinace vyznamnych
kritérii pro odkryti segmentl jsou pak pfifazovani konkrétni zakaznici jednotlivym
segmentim.

Nevhodné provedenou segmentaci, nespravné vymezené priority u trznich segmenti a
neurceni zodpovédnych manazert za ptislusSny segment fadi Kotler (2005) k jedné ze
zakladnich chyb v marketingu, jez je dusledkem nedostateéné analyzy trhu. Doporucuje
segmentaci napi. podle ziskovosti, podle hodnot, které zakaznici vyznavaji, nebo podle
jejich loajality k firmé. Nejdulezit€jSim segmentim pak doporucuje piifadit vysoké
priority. Prodejci by méli byt specializovani na konkrétni segment a méli by se
dikladné seznamit s jeho potfebami a pozadavky.

Poté se zacind rozvijet koncepcni marketingova prace na trznim umisténi vybranych
segmentil v ramci marketingového planu se zapojenim odpovidajicich marketingovych

nastroju. (Bouckova, 2003)

Otazce trhu, trzni segmentace vénuji autofi Kotler (2001), McCarthy a Perreault, Jr.
(1995) vice pozornosti, nebot: ,Nalézani pritazlivych cilovych trhi je soucdsti

planovani marketingové strategie . (McCarthy, Perreault, Jr., 1995)

Ptitazlivé moznosti jsou dle autoril ty, S nimiZ ma firma Sanci néco udé¢lat, tj. udélat
néco s danymi zdroji a cili. Zdiraziuji pfedev§im nalézani ,,prilomovych* ptilezitosti -
tedy takovych, které pomahaji novatorim vyvinout tézko kopirovatelnou

marketingovou strategii, jeZ bude dlouhou dobu velmi ziskova. Tyto jsou dileZité
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predevsim kvili konkurenci, ktera ¢ekd na ptilezitost pfizivit se na uspéchu jinych.
Pokud nelze dosdhnout ,,prilomové™ piilezitosti, pak by se firma méla snazit ziskat
alesponn konkurencni vyhodu a zvysSit své Sance na zisk nebo pieziti. Shoduji se
s autorkou Horakovou, I. (1992) na ¢tyfech moznostech, kde mohou firmy nalézt ony

ptilezitosti — viz schéma 5.

Schéma 5: Ctyri zakladni typy prilezitosti

Soucasné vyrobky Nové vyrobky
Souasné trhy Prtnik na trh Rozvoj vyrobku
Rozvoj trhu Diverzifikace

Nové trhy

Zdroj: McCarthy, Perreault, Jr., 1995

Proniknuti na trh charakterizuji McCarthy a Perreault, Jr. (1995) jako pokus o zvySeni
prodeje soucasnych vyrobkii firmy na soucasnych trzich — pravdépodobné
agresivnéjSim  marketingovym  mixem. Rozvoj trhu znamena zvySeni prodeje
prodejem soucasnych vyrobka na novych trzich, at’ jiz plisobenim na cilové zédkazniky
nebo nalezenim dalSich distribu¢nich kanald, obchodii, oblasti nebo nového vyuziti
vyrobku. Rozvoj vyrobku nabizi nové nebo zdokonalené vyrobky na soucasném trhu.
Diverzifikace je pohyb do upiné odlisnych oblasti obchodu, které mohou obsahovat
zcela neznamé vyrobky, trhy, nebo dokonce i urovné ve vyrobné marketingovém

systému. (McCarthy, Perreault, Jr., 1995)

Stanoveni cili podle Horakové, H. (2001) znamena vyjadtit marketingové ukoly
v méfitelnych jednotkach s asovym rozvrhem plnéni. Je to odpovéd’ na otazky:

» co0?

> kolik?

» pro koho?

» akdy?
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3. Formulovani marketingovych strategii

Marketingové strategie tikaji, jakym zptisobem konkurovat s vyrobky nebo sluzbami

v daném prostiedi, jakym zpisobem dosahnout stanovenych cila.

Schéma 6 ukazuje, jakymi otazkami si miZeme pomoci pii stanovovani

marketingovych cill a strategii.

Schéma 6: Marketingové cile a strategie

Marketintové cile Marketingové strategie
Odpovéd’ na otazku | Tykaji se: Odpovéd’ na otazku | Tykaji se:
vyrobkl nebo _ _
Co? Jak? marketingového mixu
vyrobki segmentu

. trhu nebo trhu
0’
¢asovych horizontt

Kdy? plnéni
Zdroj: Horakova, H., 2001

Zakladem tvorby spolehlivé marketingové strategie je pochopeni a porozuméni vnitinim
silnym a slabym strankdm a jejich porovnani s ptilezitostmi a hrozbami plynoucimi

Z prostredi.

Vlastni realizace strategie predpoklada:
» vhodné zacllenéni marketingu do podnikové organizace a vytvofeni
marketingového utvaru
» vytvoreni, udrzovani a aktualizovani marketingového informacniho systému
prispivajicitho k provedeni strategickych operaci (Hordkova, H., 2001)
» ucelné pouziti marketingovych nastroji (vyrobek, cena, distribuce, propagace)
» motivovani marketingovych pracovniki

» primétené zdroje (vypracovani rozpocti podporujicich realizaci strategie)
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» tvorbu takové podnikové kultury a pracovniho prostiedi, které je v souladu se
strategickymi podnikovymi a tedy i marketingovymi sméry. (Horakova, H.,

2001)
Marketingové strategie se zaméfuji na cilové trhy a jejich dosazeni nejucinnéj$Sim
zpusobem. Proto se vztahuji k marketingovym nastrojim — K jednotlivym elementiim

marketingového mixu. (Horakova, H., 2001)

Nastroje marketingového mixu jsou rozdéleny do ¢ty skupin, nazyvanych étyri P:

produkt (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion) — viz schéma 7.

Schéma 7: Ctyri P marketingového mixu

Product Place
(vyrobek) (misto)

C
Price Promotion
(cena) (propagace)

Zdroj: McCarthy, Perreault, Jr., 1995

Jejich spole¢ny zajem — zékaznik (customer) ,,C* je obklopen témito kontrolovatelnymi
proménnymi, neni ovSem Casti marketingového mixu. Zastupuje urcité specifické

zékazniky — cilovy trh.

Kotler (2001) a Horakova, I. (1992) produkt definuji jako cokoliv, co mize byt
nabizeno na trhu k uspokojeni potieb. Svarcova (2008) jesté rozsituje o cokoliv, co je

prospésné pro spolecnost, tj. v souladu se zakonem.

Distribu¢ni systém zprostfedkovava cestu produktu od vyrobce ke spotiebiteli.
Zahrnuje jak zakladni instituce distribuce produktu — velkoobchod a maloobchod, tak i
osoby, jez sjednavaji ndkup a prodej nebo bézné funkce distribucniho systému, jako

pteprava zbozi, skladovani, servis apod. (McCarthy, Perreault, Jr., 1995)
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Cenu definuje Svarcova (2008) jako ,,zvlastni“ vyjadfeni hodnoty produktu. Vétsina
autorti se shoduje na tom, ze cena jako jedind vytvari ptijmy, je odrazem hodnoty pro
zakaznika. Je dulezitym, nikoliv vSak jedinym c¢initelem ovliviujicim poptavku.

v v

rozhodnuti podniku.

Propagace ma za ukol informovat o produktu a presvédcCit potencialni zakazniky o
vyhodnosti koupé produktu. Uskutectiuje se prostiednictvim reklamy umisténé
V televizi, rozhlase, novinach a casopisech nebo na mistech, kudy se pohybujeme.
Dal§imi nastroji propagace jsou podpora prodeje (prostiednictvim kupdnt,
spotfebitelskych soutézi, cenovych zvyhodnéni apod.), publicita (vztah firmy
k vefejnosti - public relations) a osobni prodej, jehoZz prosttedniky jsou obchodni
zaméstnanci firmy, ktefi prodej osobné zprostiedkovavaji. (McCarthy, Perreault, Jr.,
1995)

Propagace je dle Horadkové, 1. (1992) dalezitym nastrojem marketingu, ktery
zprostiedkovava informacni tok zplsobem vyhodnym pro obé zcastnéné strany.
McCarthy a Perreault, Jr. (1995) zacinaji kapitolu o propagaci vétou, ktera jeji smysl

piesn¢ vystihuje: ,,Lidé si nekoupi vas vyrobek, pokud o ném v Zivoté neslyseli.

Komunikacni proces tvoii nékolik prvka, jak ukazuje schéma 8 na stran¢ 22:
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Schéma 8: Prvky komunikacniho procesu

ODESILATEL Kodovani Sdéleni Dekédovani PRIJEMCE
Média
Sum
Odezva

Zpétna vazba

Zdroj: Kotler, P., 2001

Hlavni subjekty komunikace predstavuji odesilatel a prijemce sdéleni.
Nejdulezitéj$imi nastroji komunikace jsou sdéleni a média. Hlavni komunika¢ni funkce
nebo ¢innosti zndzornuji kodovani, dekdodovani, odezva a zpétna vazba. Sdéleni by méla
byt vyjadiena zdkladnimi symboly a znaky, srozumitelnymi vSem piijemctim.
Odesilatel musi mit jasnou pfedstavu o prfijemci sdéleni a jakou reakci ma sdéleni
vyvolat, zda to bude informovanost, znalost, oblibenost, preference, pfesvédceni nebo
jej dovést ke kone¢nému kroku koupé. Na zakladé definované zadouci reakce je mozné
piistoupit k tvorbé ucinného sdéleni. V idedlnim piipadé vzbudit pozornost, vyvolat
zajem, probudit touhu a vyprovokovat akci. (Kotler, 2001)
A dale autor uvadi, ze 0Gcinnost sdéleni neni uréena pouze jeho obsahem, ale i

strukturou, nebo-li zpracovanim.

Struktura je uréena piredlozenim zavéru, povahou uplatnéné argumentace a sledem

argumenttl.

Ptedlozeni zavéru byva na zvazeni, zda sdéleni zakoncit doporu¢enim nebo nechat
vytvofeni kone¢ného usudku na divédkovi, posluchaci, ¢tenafi. Sled argumentt je tfeba
sefadit tak, aby silné argumenty byly na zacatku sdéleni, ptipadné v zavéru sdéleni,
emociondlni hlediska je vyhodngj$i zafadit na zacatek sdé€leni, zatimco raciondlni

argumenty pusobi ¢innéji na konci sdéleni.
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Pro pfenaseni sdéleni se musi zvolit nejucinnéjSi komunikacni cesty:

Osobni komunikace je pfimym rozhovorem dvou nebo vice osob. Zplsobl této

komunikace je n€kolik — osobné tvari v tvar, prostfednictvim telefonu nebo e-mailu,
fe¢nik mize piednaset poslucha¢iim. Dale rozliSujeme podpurné cesty — prodejci firmy,
ktefi kontaktuji kupujici na cilovém trhu, dale odborné cesty, kdy nezavisli experti ¢ini
prohlaseni pro cilové skupiny a socialni cesty, které tvoti sousedi, pratelé, pribuzni
apod.

Neosobni komunikaéni cesty zahrnuji média, prostiedi a udalosti. Mezi média fadime

tiskoviny, elektronicka média a obrazovda meédia. VétSina této komunikace ptichédzi

prosttednictvim placenych médii.
» Marketingova strategie ve vyrobkové oblasti

Podle Horakové, H. (2001) se mize vztahovat na vyrobek (individualni), vyrobkovou
tadu (,, skupina produktii uvniti produktové kategorie, které jsou uzce spojeny, protoze
funguji podobnym zpiisobem *, jak definuje vyrobkovou fadu Keller (2007)) nebo
vyrobkovy mix (kombinace vyrobkovych fad a individudlnich vyrobki, tzn. celkova

trzni nabidka podniku).

» Strategie pro individualni vyrobky se fidi etapami Zivotniho cyklu vyrobku —
zavedeni, rist, zralost a zanik. Pro kazdou etapu je tfeba pouzit rozdilnou strategii.

(Horakova, H., 2001)

Ve stadiu uvedeni vyrobku na trh je prodej nizky, zdakaznici tento vyrobek
nevyhledavaji, dokonce o ném ani nevédi. Informativni propagace je v tomto stadiu

nutna. (McCarthy, Perreault, Jr., 1995)

vewvr

propagaci. Distribuce byva v tomto stadiu omezena.

Horakova, 1. (1992) ukazuje nasledujici zptisoby mozného postupu firmy — viz schéma

9:
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Schéma 9: Strategie zavadeni produktu na trh podle ceny a ndkladii na jeho propagaci

Naklady na propagaci
Vysoké Nizké
Vysoka Strategie rychlého ,,sbirani* Strategie pomalého ,,sbirani*
Cena
Nizka Strategie rychlé penetrace Strategie pomalé penetrace

Zdroj: Horakova, 1., 1992

Strategie rychlého ,.sbirani* je urcena pro novy produkt, ktery je prodavan za vysokou

cenu a jehoz vstup na trh je provazen ndkladnou reklamni kampani. Prvotni vysoké
ceny dovoli pokryt naklady vyzkumu a vyvoje jesté v prvnich fazich prodejniho cyklu.
Uplatiiuje se tehdy, pokud vétsi ¢ast trhu o produktu nevi, a ti, kdo o produktu slyseli,

jsou ochotni zaplatit pozadovanou cenu.

Strategie pomalého ..sbirani* se tykd drahych produkti s nizkou urovni propagace.
Diivodem vys$i ceny je snaha utrzit co nejvice na nejvynosnéjSim segmentu trhu,
sttizliva propagace Setii prostfedky, které mize vyuzit napt. na posileni distribu¢niho
systému. Tato strategie ma smysl tehdy, je-li velikost trhu omezena, spotiebitelé o
produktu védi a jsou ochotni zaplatit vysokou cenu a nehrozi nebezpeci ze strany

konkurencnich vyrobki.

Strategie rychlé penetrace se pouzije v piipad¢, ze firma potiebuje proniknout na co

nejvetsi ¢ast trhu. Produkt ma obvykle nizsi pocatecni cenu a investuje se do intenzivni
propagace. Tato strategie se uplatiiuje pro velmi rozsahly trh, kde spottebitelé produkt
neznaji a jsou cenové orientovani, konkurence je velmi ostrd ndklady by mély

S rostoucim rozsahem vyroby klesat.

Strategie pomalé penetrace je urcena pro levné produkty se stiidmou propagaci. Je

vhodnd pro trh dostatecné rozsahly, spotiebitelé o produktu védi, jsou silné cenové
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orientovani a bud’ konkurence neni vyznamnd, nebo je produkt velmi odlisny.

(Horakova, 1., 1992)

Ve stadiu ristu trhu rychle roste prodej v odvétvi, zisky stoupaji, ale poté zacinaji

klesat. Vyrobky kupuje stale vice zakaznikll, proto je snaha o rozsifeni distribuce. Na
trh vstupuje také konkurence. Toto je tfeba si uvédomovat a nevidét pouze velky prode;j
pfi rustu trhu. (McCarthy, Perreault, Jr., 1995) Komunika¢ni podpora se zamétuje

predevS§im na piesvédCovani o vhodnosti ndkupu a piednosti daného vyrobku.

Kdyz se prodej v odvétvi ustali a konkurence je tvrdsi, vzniké stadium vyspélosti trhu.

Nekteré vyrobky se modifikuji. Zisky klesaji, protoZe rostou naklady na propagaci a

néktefi konkurenti se snazi ovladnout trh snizovanim cen.

Béhem stadia poklesu prodeje nahrazuji nové vyrobky staré. Konkurence je u téchto

vyrobkl siln€j$i. Konzervativni zdkaznici mohou zpomalit pokles prodeje starych
vyrobki.
Zde se nabizeji tti strategické moznosti:
e udrzeni stavajicich vyrobka bez redukce marketingové podpory
e sklizeni znamenajici co mozna nejvétsi zisk pii silném omezeni nékterych
vynakladanych nakladt

e Upln¢ vyradit vyrobek a prislusné zdroje alokovat do jinych oblasti.

» Strategie vyrobkové rady nabizi moznost prodlouzeni fady smérem doli (slabsi
konec) nebo nahoru (siln€js$i konec), doplnéni fady o jednotlivé vyrobky, ptipadné
vyfazovani polozek, nejsou-li Gspésné, pro vytvotfeni optimalni délky vyrobkové
fady pro strategické obdobi. Z pohledu jednotlivych polozek se postupuje dle

strategie pro individualni vyrobky.

» Strategie vyrobkového mixu ma dvé alternativy — ptidat nové vyrobkové fady a

rozsitit mix, nebo nékteré z existujicich fad vytadit a mix zazit.
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Jednim z atributi vyrobkdl, ktery ma pfi formulovani strategii v rdmci mixu znacny

vyznam je znacka. (Hordkova, H., 2001)

Znacka slouzi k identifikaci jednotlivych produkt a vyrobcl. Americka marketingova
spole¢nost definuje znacku takto: ,, Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo
kombinace predchozich prvki. Jejim smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho
prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii. Péce o
Znacku je zakladnim kamenem a vrcholnym uménim marketingu. Cilem je vybudovani
souboru hluboce zakorenénych pozitivnich asociaci, spojenych se znackou. (Kotler,
2001)

McCarthy, Perreault, Jr. (1995) uvadéji, ze kromé identifikace znacky usnadiuji nakup.
Kotler (2001) upozoriiuje na propagovani znacky pouze na zaklad¢ jedné nebo né¢kolika
uzitnych vlastnosti. Podle néj jsou nejtrvalejSimi atributy znacky systém hodnot,
kulturni hodnota a osobitost, jez tvoii podstatu znacky. Podle Hordkové, 1. (1992) plni
znackovost 1 funkci pfi segmentaci trhu. Pomoci znacek lze kazdy vyrobek cilit na jiny
segment. Toto tvrzeni uvadi i1 Kotler (2001) jako jednu z vyhod, pro¢ usilovat o
znackové vyrobky. Kromé toho jde i o zabezpeCeni pravni ochrany jedine¢nych
vlastnosti produktu, vérnost zakaznika a tim 1 ur¢itou ochranu pied konkurenci, znacky
pomahaji budovat image firmy, usnadnuji uvadéni novych znacek na trh a jejich piijeti
ze strany distributort a zdkaznik.

Pti rozhodovani o znacce ma vyrobce nékolik moznosti uvedeni na trh. Produkt maze

byt uveden na trh pod znackou vyrobce, distributora nebo pod znackou licenc¢ni.

Autor také uvadi devét faktora posilujicich povédomi o znacce:
e vytvofeni kreativni reklamy
e sponzoring uznavané udalosti
e vyzvat své zakazniky, aby vstoupili do klubu
e pozvat vetejnost k navstéve svych vyrobnich zavodi nebo provozoven
e vybudovani vlastni znackové prodejny

e poskytovani hodnotné sluzby
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viditelnd podpora nékterych socidlnich programt
snaha o to, aby byla firma znama jako piedni poskytovatel hodnoty

najit dobrého mluv¢iho nebo symbol, ktery bude reprezentovat firmu.

» Strategie v cenové oblasti

Stanovovani ceny se skladd ze Sesti krokii: 1) stanoveni cile cenové politiky, 2)

zjisStovani poptavky, 3) odhad nakladt, 4) analyza nakladd, cen a nabidek konkurentd,

5) vybér metody urcovani cen a 6) vyber konecné ceny.

V cenové oblasti jsou pouzivany ¢tyii zdkladni strategie:

diferen¢ni (diskriminaéni) — prode;j stejné kvality 1 kvantity za rozdilné ceny dle
trznich segmentt. (Segmentace musi byt provedena pfed uzitim variantni ceny.)
Prilezitostné diferencni ocenéni zahrnuje strategii ,,sbirdni smetany®. Pfi
zpomalen prodeje se ceny vétSinou snizuji.

konkurenéni — pouzivd penetrani cenu zaloZenou na nizké zavadéci cené a
dosazeni vysokého objemu prodeje. Je vhodna pii maximalizaci rastu prodeje a
trzniho podilu. Konkurenti byvaji odrazeni nizkou cenou jesté pied vstupem na
trh.

ocenéni vyrobkové fady — vyuzivané firmami nabizejici vice nez jeden vyrobek.
Komplex cen ma maximalizovat zisk za celou fadu, piipadné cely mix.
Moznosti se nabizi nékolik — nizkd ceny na dolnim konci fady (standardni
provedeni) a vysoké na hornim (vysokd kvalita a vykonné funkce), nebo
zakladni vyrobek za zakladni niz§i cenu a komplementy jsou nabizeny a
ocenény samostatné, nebo nabidky vyrobku s nékolika dopliky zahrnutymi
Vv cené, kterd je potom vyssi. DalSi moznosti je nabidka ,,baliku® vice vyrobku za
cenu niz$i nez je soucet cen jednotlivych vyrobku.

psychologickd cena — pocita s psychologickym aspektem spotiebitelské reakce

na cenu. (Hordkova, H., 2001)
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» Strategie v oblasti distribucni politiky

Dalsi dualezitou soucasti strategie je planovani mista, tedy zajistit, aby byly vyrobky
dostupné ve spravném mnozstvi na spravném mist¢ tehdy, kdyz je zakaznik chce.
Marketingovi manazefi si musi vybrat mezi pfimou distribu¢ni cestou, jez neobsahuje
zadné prostredniky, vyrobce prodava piimo zdkaznikiim (napf. v domacnostech,
predvadécich akcich) a neptfimou distribu¢ni cestou, ktera obsahuje jednoho nebo vice
prostiednikt. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007) Idedlni expozice vyrobku na
trhu zarucuje dostatecné Sirokou dostupnost vyrobku, aby byly uspokojeny potieby
cilovych zakaznikii, ale neméla by je prekrocit. Prilis Sirokd expozice pouze zvysuje

celkové naklady na marketing. (McCarthy, Perreault, Jr., 1995)

Idealni distribuce mize byt intenzivni, selektivni nebo vyhradni. Intenzivni distribuce
znamena prodej vyrobku prostfednictvim velkoobchodniki a maloobchodnikli, ktefi
budou mit dany vyrobek na sklad¢é nebo jej budou prodavat. Selektivni distribuce se
realizuje prostfednictvim mezi¢lankl, které budou vénovat danému vyrobku zvlastni
pozornost. Vyhradni distribuce znamena prodej jednim mezi¢lankem v konkrétni

geografické oblasti. (McCarthy, Perreault, Jr., 1995)

Existuje mnoho moznosti, jak vstoupit na trh. Kromé obchodnich zastupct, partnerd,
distributort a dal$ich je mozné vyuzit Intranet, Extranet, webové stranky, e-mail, aukce,
faxy, direkt mail, telemarketing, teleshopping, noviny nebo televize. Cim vétsi pocet
kanali, tim vétsi pokryti trhu a tim vetsi rust trzeb. (Kotler, 2003)

» Strategie v oblasti marketingové komunikace

Push strategie je v marketingové komunikaci spojena s distribuéni cestou, vyrobce se
zaméfi na velkoobchodniky a maloobchodniky, ktefi by méli totéz ucinit smérem
k zakaznikovi — jde doslova o protlaceni vyrobku ke spotiebiteli. Zakladnim nastrojem

je osobni prodej, poté podpora prodeje a reklama.

Pull strategie se zaméfuje na koneéného spotiebitele, snazi se vyvolat jeho zajem a
stimulovat poptdvku zjeho strany. Zakaznik potom poZaduje vyrobek na trhu.

(Horakova, H., 2001)
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K propagaci je mozné vyuzit nasledujicich nastroji komunikace:

Reklama: je vefejnym zpisobem komunikace. Toto velmi pronikavé médium umoznuje
zopakovat sdéleni mnohokrat za sebou. Negativem je neosobni charakter, kdy piijemce
sdéleni neciti povinnost vénovat mu pozornost a reagovat na n¢. Je to ucinny zptsob
predavani sdéleni geograficky rozptylenym zdkazniklim, jehoZ pomoci lze vybudovat

dlouhodobou image produktu firmy.

Podpora prodeje: ,, soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup. *“ NejCastéji se jedna

o pobidky zalozené na snizeni ceny — piimé slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni.
Dale mize byt pouzity techniky stimulace vyzkouSenim produktu, obdarovani vécnou
odménou — prémie, reklamni darky, soutéze. Nastrojem podpory prodeje jsou 1
vérnostni programy. Pfedstavuje ptidanou hodnotu nad ramec produktu i znacky, jeji
vyznam je duleZity v situacich, kdy jsou rozdily mezi produkty malé a je obtizné odliSit
se od konkurence pomoci znacky. Dokéze stimulovat okamzitou a viditelnou nakupni
reakci na rozdil od reklamy, kterd vykazuje spiSe pozvolné a dlouhodobé efekty.

(Karligek, Kral, 2011)

Public relations a publicita: jejich kvalitativni prvky — vysoka vérohodnost, schopnost

zaujmout kupujiciho a zduraznovani dulezitosti — mohou mit v kombinaci s ostatnimi

prvky marketingového mixu mimofadnou ucinnost. (Kotler, 2001)

Podpora prodeje: nejefektivnéj$i nastroj marketingového mixu v pozdéjSich stadiich

procesu nakupovani diky tfem vyhoddm — osobnimu kontaktu, moznosti budovani

vztahi a piilezitosti reakce. (Kotler, 2001)

Direct marketing je ,pfimé vyhledavani a oslovovani jednotlived a cilovych

skupin potencionalnich zakaznikGi napf. pomoci dopisu, e-mailt, letakt, plakatu,
billboardu, katalogd, televiznich spota “. (http://slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/hledat?typ hledani=prefix&cizi_slovo=direct+marketing)

Soucasti je i tzv. direct mailing - rozesilané dopisy a e-maily potencialnim zakazniktim i
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stalym zdkaznikiim, mnohdy jsou tyto reklamy povazovany za nevyzadané zpravy

neboli spam a telemarketing - osloveni zakazniki telefonni formou.

On-line marketing si mohou dovolit malé i velké firmy, jak uvadi Svarcova (2008).

Jedna se o ¢innost spojenou s prodejem a propagaci produktii.

Kruti§, (2007) ve své praci definuje on-line marketing takto: ,, Internetovy marketing je
marketing, ktery se odehrava ve specifickém prostredi internetu a vychazi ze vSech
praktik klasického marketingu. Nastroje, které vyuZivd, jsou v uzZsim pojeti pouze
internetova reklama a vlastni webové stranky. V Sirsim pojeti pak i dalsi nastroje
marketingovych komunikaci, které se na internetu také uplatiuji: online public

relations, online direct marketing a podpora prodeje na internetu.

Horakova, 1. (1992) nepouziva pojem on-line marketing, ale on-line sluzby — viz

schéma 10.

Schéma 10: Vyhody on-line sluzeb

» Pohodlnost ptistupu, 24 hod. odkudkoliv

» Informovanost, moznost porovnavani informaci o firmach,

Potencidlni
vyrobcich, cenach
zakaznik o
» Neni piimy kontakt s prodejci, zadné fronty a tedy méné
slovnich potycek a nedorozuméni
» Rychlé ptizpisobeni podminkam trhu a moznost pruznych
) zmén v nabidce
On-line ' o
» Nizsi naklady diky digitalnim katalogim
marketér

» Budovani vztahd, kontakt se zakazniky
» Meg¢feni ptistupti

Zdroj: Horakova, 1. (1992)
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4. Sestaveni marketingového plianu

Proces marketingového planovani zacind na urovni strategické podnikatelské jednotky
(SPJ). SPJ muze byt konkrétni produkt, provozni jednotka nebo soubor jednotek za
spInéni nasledujicich tfi podminek:
» SPJ lze samostatné planovat
» ma vlastni konkurenty, s nimiZ se na trhu stfetava, musi se s nimi vyrovnat nebo
je ptekonat
» ma vlastniho odpovédného manaZera, ktery zodpovida za strategické planovani a

zisk (Halek, [2017])

Portal www.businessinfo.cz popisuje nejznaméjsimi pristupy pro hodnoceni obchodniho
portfolia - model Bostonské poradenské skupiny a model spole¢nosti General Electric.
(http://mwww.businessinfo.cz/cz/clanek/management-msp/metody-marketingove-
situacni-analyzy/1001663/55296/)

Pristup bostonské poradenské skupiny (BCG) = matice rast - podil
Na vertikalni osu matice se zaznamenava skutecny (nebo potencialni) rist trhu za
urcité obdobi a na horizontdlni osu relativni trzni podil, coz je pomér trzeb firmy
K trzbam nejvétSiho konkurenta v odvétvi a vypovida zejména o schopnosti firmy

konkurovat na trzich.

Tempo ristu trhu je vyjadieno v procentech, predstavuje ptirtstek trzeb u jednotlivych
produktli — vyssi trzby jsou predpokladem rastu trhu a rist trhu znamena vyssi trzby. Je

vyrazem zivotaschopnosti jednotlivych trznich segmentt.

Vertikalni osa je rozdélena na dva dily od 0 do 20% (mZe dosahovat 1 vy$Sich hodnot).

Meznik mezi pomalym a vysokym tempem riistu trhu je povazovana hodnota 10%.

Horizontalni osa sleduje relativni trzni podil. Ten je zleva ohrani¢en hodnotou 10, ktera
znamena, ze sledovana podnikatelskd jednotka mé desetkrat vyssi trzby nez jeji nejvetsi
konkurent. Zprava je ohrani¢eni hodnotou 0,1 ptedstavujici desetiprocentni relativni

trzni podil. Tato hranice znamena bod, pro ktery ma jeSté smysl aplikovat portfolio
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analyzu, nebot’ mensi relativni trzni podil vétSinou neumozni firmé ani pfes masivni
investice ziskat dostatecné zkuSenosti k ziskdni komparativni vyhody ,,v€as®, jak
argumentuje BCG. Stfedova hodnota 1 vyjadfuje rovnost relativnich podili firmy a
nejvetsiho konkurenta v odvétvi a je délicim bodem pro odliSeni vysokého a nizkého

relativniho trzniho podilu.

Kruh umistované SBU vyjadiuje objem prodeje a tim i vyznam pro celkovy obrat firmy

a do jisté miry i pro cash-flow.

Kazda jednotka je umisténa do jednoho ze cCtyf kvadrantli, jejichz ndzvy jsou:
dojné/penézni kravy (cash cows), hvézdy (stars), psi (dogs nebo poor dogs) a otazniky

(questions marks). Uvedeny zdroj dale charakterizuje jednotlivé kvadranty nasledovné:

Otazniky: nizky relativni podil na rychle rostoucim trhu, jsou nestabilni. Mohou byt
Vv budoucnu ztratové, ale 1 vysoce ziskové. Velky rast trhii vyvolava relativné velké
finan¢ni potieby, ale vykazuji 1 Sance, které¢ lze vyuzit pfi vhodnych strategickych

operacich a zvysit tak relativni trzni podil SBU.

Hvézdy: vykazuji vysoké tempo rustu s velkym podilem na trhu. V budoucnosti by
mély byt hlavnim zdrojem zisku, proto se na n¢ vynakladaji zna¢né penézni prostredky,
jejichz hlavnim zdrojem jsou SBU V pozici dojné kravy. Pokud tempo ristu SBU

Vv pozici hvézd zpomaluje (klesne pod 10%), stdvaji se dojnymi kravami.

Dojné (penézni) kravy: plisobi na mirn¢ rostoucich ¢i stagnujicich trzich, kde si
udrzuji dobrou trzni pozici. Vytvareni vétSinou veétsi mnozstvi penéznich prostiedkd,
nez je do nich investovano. Piebytky financuji ostatni skupiny a aktivity firmy. Jako
zdroj trzeb maji omezenou zivotnost, proto je tieba sledovat pribéh cyklu trzni

Zivotnosti.

Hladovi psi: na trzich s nizkym tempem ristu a vykazuji nizky relativni trzni podil.
Vykazovany zisk musi byt zpétné¢ reinvestovan do jejich udrZeni, nejsou tedy
perspektivni. Je nutno rozhodnout, zda aktivity této SBU utlumit, eliminovat, pfipadné
investovat do radik4lni zmény jejiho postaveni na dosavadnich trzich nebo se orientovat

na trhy jiné.
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Portfolio v jednotlivych kvadrantech by mélo byt vyvazené, at' jiz z hlediska
financovani vSech SBU nebo stability v budoucnosti, tzn. vyvéazenost v poctu SBU

v kvadrantech a v postaveni SBU v matici.

Postaveni SBU Vv matici neni konstantni, je zavislé na jejich zivotnim cyklu. Svoji drahu
zacina prevazné v pozici otazniku a poté se pohybuje proti sméru hodinovych rucicek

ke hvézdé¢, dojné krave a zpravidla konéi v pozici psa.

Model BCG je jednoduchy analyticky nastroj umoziujici ptedvidat, které podnikatelské
jednotky budou produkovat hotové penézni prostiedky v budoucim ¢asovém obdobi.
Nezachycuje vSak dal$i okolnosti dilezité pii strategickém rozhodovani, jako napf.

reakce konkurence; ziskdvani informaci pro konstrukci matice je obtizné.

Zdokonaleni této metody predstavuje model GE (General Electric) marketingové firmy

McKinsey.

Portfolio matice GE (General Electroc Business Screen) firmy McKinsey sleduje
faktory oznacené jako ,.trzni atraktivita® a , konkuren¢ni prednost®, které jsou vyjadieny
komplexem pisobicich dil¢ich faktorii, postaveni SBU vysvétluji komplexnéji nez
matice BCG. (http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/management-msp/metody-
marketingove-situacni-analyzy/1001663/55296/)

Horizontalni osa vyznacuje Konkurenéni pfednosti, jimiz jsou relativni pozice na trhu

(podil); relativni vyrobni potencial/kapacita; relativni vyzkumny a vyvojovy potencial;
pozice vV distribuci; efektivni marketingovd komunikace; postaveni SBU v kvalité,
znacce, technologii, marketingu a obchodni Cinnosti; ziskovost a jeji porovnani
s primérem dosahovanym v oboru a relativni schopnost managementu (kvalifikace,

zkusenost, kreativni uroven).

Na vertikalni ose je vyznaena atraktivita oboru/trhu, tj. trzni rast; velikost trhu a jeho

kvalita; ziskovost oboru; stabilita prodeje a kvalita cenova; naro¢nost a dostupnost
vstupll (surovinovych, energetickych) a situace v okoli firmy (makrookoli — PEST,

mikrookoli).
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Faktory i jejich pocet je tfeba volit s ohledem na konkrétni situaci a charakter produktu.

Pro oba faktory jsou stanovena tti pasma:
» pro faktor konkuren¢ni pfednosti pasma: ,,silné, stfedni a slabé*

» pro faktor trzni atraktivita pasma: ,,vysoka, stfedni, nizka“.

Vytvoii se tak devét kombinacnich poli. Zafazeni do urcitého pole se provadi

ohodnocenim pomoci bodového ocenéni (napf. systémem zndmkovani od 1 do 5)

S propoctem vazenych prumeri, kde vahami je vyznamnost daného dil¢iho faktoru.

Policka 1, 2, 4 predstavuji vyhodné postaveni SBU v tzv. zelené zoné pro investice;
3, 5, 7 vtzv. oranzové zén¢ predstavuji mozna rizika spojend s investovanim, proto
firma provadi vybér a dadva piednost spiSe kratkodobym investicim;
6, 8, 9 jsou v tzv. Cervené zoné, kdy firma neinvestuje a piipravuje Gtlum nebo ukonceni

podnikani ¢i likvidaci.

Strategie investovani podle pozice v jednotlivych polich je nasledujici:
1. Investovat do rozvoje.

2. Chranit (udrzovat) pozice.

3. Vybirat investice do rozvoje.

4. Omezit rozvoj.

5. Sklizet

6. Provést restrukturalizaci — uptednostnit tvorbu zdroju.
7. Investovat uvazene.

8. Volit vybérové investice upiednostiujici tvorbu zdroj.
9

. Chréanit a ptehodnocovat.

vvvvvv

problematiku SBU. Jeji nevyhodou je zna¢né subjektivni vybér kritérii a urceni vah
hodnocenych  faktorG.  Sestaveni  proto  vyZaduje  zkuSené  pracovniky.
(http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/management-msp/metody-marketingove-
situacni-analyzy/1001663/55296/)
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vvvvvv

procesu. Kazda vyrobkova uroven (fada nebo znacka) musi mit vypracovany tento plan,

pokud chce dosahnout svych cilti.
Autor predklada nésledujici obsah marketingového planu:

1. Shrnuti a struény obsah: jedna se o ptehledny souhrn planovanych cili a

doporuceni.

2. Soucasna marketingova situace: slouzi k prezentaci zékladnich udaji o prodeji,

nakladech, ziscich, trhu, konkurenci, distribuci a mikroprosttedi. Zdrojem dat byvaji

informac¢ni databaze produktovych manazerq.

3. Analyza SWOT a analyza souvislosti: ikolem je identifikovat hlavni pfilezitosti a

hrozby spolu se slabymi a silnymi strankami spolecnosti spolu s dal§imi faktory,

které mohou ovlivnit danou vyrobkovou fadu.
4. Cile: finan¢ni a marketingové.

5. Marketingova strategie: navrh SirSi strategie pro dosazeni planovanych cili. V této

urovni se predpoklada spoluprace s ostatnimi odd€lenimi pro ziskéni potiebnych

informaci.

6. Ak¢ni programy: specifikace marketingovych strategii pro kazdy prvek, tzn.

odpovédi na otazky: Co se ma délat? Kdy se to ma délat? Kdo to bude délat? Kolik
to bude stat

7. ProhldSeni o projektovaném zisku: stanovena vySe podptirného rozpoctu vuci

odhadu objemu budouciho prodeje a podplrné ceny, véetné uréeni ndkladl vyroby,
distribuce a marketingu. Na zdklad¢ téchto informaci lze urcit celkové vynosy,

naklady a ptedpokladany zisk.

8. Kontrola: pribézné sledovani a vyhodnocovani plnéni planu, piipadné jeho tpravy

dle okolnosti.
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2.3.2. Realiza¢ni etapa

vvvvv

uspéch jsou nezbytné oba faktory. Peter F. Drucker tekl, ze ,, plan neni nicim, pokud se
nezvrhne v obycejnou praci“.

Dobra realizace vyzaduje podporu vSech odd¢leni, které se na ni budou podilet, proto je
zadouci zapojit je jiz do jeho vyvoje. Kontrola predstavuje zpiisob, jakym odstranujeme

chyby v realizaci nebo ve formulaci strategie. (Kotler, 2003)

Podle Horakové, H. (2001) znamena piemisténi strategie do realiza¢nich akei
» zaclenénim do ,,dennich* marketingovych aktivit
» musi se projevit ve zptsobu provadéni a organizovani konkrétni ¢innosti a musi
najit obraz v podnikovych hodnotach
» musi byt vidét ve faktické praci marketingovych manazerG a vysledcich
podniku, ptipadné v ptizplisobeni se vzniklym zménam.

Jednotlivé ¢asti realizacni etapy jsou uvedeny ve schématu 11.

Schéma 11: Realizacni etapa jako celek

1.  Realizace marketingového planu prostiednictvim provadécich programu
Fakticka realizace a jeji fizeni Cinnosti
Vzajemna kooperace
Koordinace ¢innosti
Motivace
Stanoveni odpovédnosti
Komunikace
Casové harmonogramy Dokumenty
Ustanoveni odpovédnosti za jednotlivé ¢innosti

2. | Vytvoreni kompaktni marketingové organizace vhodné pro realizaci marketingového
planu s ohledem na celkové usporadani podniku
Organizaéni zaélenéni marketingového ttvaru do = Cinnosti
podnikové organizac¢ni struktury

Organizacni uspotfaddani marketingového titvaru
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Schéma organiza¢niho usporadani Dokumenty
Popisy jednotlivych ¢innosti

Zdroj: Horakova H., 2001

1. Fakticka realizace marketingového planu

Vlastni realizace znamena uvedeni planovanych akci do kazdodenniho zivota, jejich

fizeni i fizeni ¢lenti marketingového tymu.

Kooperace vSech pracovnikil i utvari je velmi dulezitd. Kazdy musi znat svoji lohu
V procesu, rozumét ji, potiebuje znat i cile a predpokladanou vykonnost.

Koordinace realiza¢nich ¢innosti znamena identifikaci vSech ¢innosti, které je tieba
vykonat, jejich uvedeni do souladu a stanoveni, pridéleni ukoll, stanoveni termind
jejich splnéni. Je nezbytné sladit priority a urcit jejich potradi, Cinnost jednotlived i
utvarti koordinovat navzdjem a dosdhnout shody pro dosazeni primarnich vysledkl pti
minimalnich konfliktech.

Je tieba rozpoznat vhodny zptsob a ¢as motivace pro jednotlivé pracovniky.

Stanoveni _odpovédnosti predstavuje delegovani konkrétni odpovédnosti na urcitého

pracovnika. (Horakova, H., 2001)

Dobra komunikace vede k Gispésné realizaci strategie. Vzajemné informovani manazera

a zaméstnanci je zcela nezbytné.
Piislusnymi dokumenty V procesu realizace jsou predevSim c¢asové harmonogramy
jednotlivych ¢innosti a stanoveni odpovédnosti za spravné a v€asné dokonceni kazdé

¢innosti.

2. Vytvoieni vhodné marketingové organizace
Vhodnd marketingovd organizace a rozdéleni klicovych aktivit sméruje k dosazeni
daného podnikového cile. Dokumenty v této etapé zahrnuji zejména organizacni
schémata a popisy jednotlivych ¢innosti. (Hordkova, H., 2001)
Do podpory potieb zdkaznika je tieba zapojit zaméstnance celé¢ spolecnosti, nikoliv
pouze marketingové ¢i prodejni oddéleni. Zékaznik by mél byt na vrcholu jasné

definované firemni hierarchie hodnot. (Kotler, 2005)
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2.3.3. Kontrolni etapa

Proces kontroly se zaméfuje na monitorovani marketingové realizace, zjisténé
odchylky, u nichz diagnostikuje pfiCiny a iniciuje napravna opatieni. M¢l by se zabyvat
otazkami, pro¢ bylo dosazeno pravé takovych vysledkl a jaké korekéni akce by mély
byt ptijaty.

Zakladem prace marketérti v kontrolni fazi je porovnavani a hodnoceni skute¢nych
vykond s vykony piedpokladanymi, urceni rozdil, odchylek od standardnich veli€in,
jejich rozbor a hledani ptiiny a déle s témito odchylkami pracovat. (Hordkova, H.,
2001)

Zhodnoceni postaveni podniku na zakladé realizovaného planu mutize byt nasledujici —

viz schéma 12:

Schéma 12: Vysledek realizace marketingového planu

Marketingové plany
a strategie
Dobré (vhodné) Spatné (nevhodné)
Marketingova
realizace
Dobra (efektivni) L [,JSP,E CHY o 2 PQTI,ZE A
dobré plany, dobra realizace Spatné plany, dobra realizace
3. POTIZE 4. NEZDARY

Spatna (neefektivni . s . . y Ry
P ( ) Spatnd realizace, dobré plany Spatnd realizace, Spatné plany

Zdroj: Horakova, H., 2001

Ctvrté pole znamena neuspéch pravdépodobné vedouci ke znaénym ztratam. Ukoly
V planu nebyly realné a chybéla vile tyto ukoly plnit.

Pole dvé a tii predstavuji potize vyplyvajici bud’ z nedostateéného, nebo chybného
marketingového planovani nebo z neucinné marketingové realizace. Pokud jsou vzniklé
problémy identifikovany a zdafile feSeny, vysledkem bude pravdépodobné piesun do
prvniho pole. V piipadé nefesitelného problému nebo neni-li feSen UspéSné se jednd o

pfesun do ctvrtého pole. (Hordkova, H., 2001)
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Hodnocena je také tiroven prodeji, nakladd a zisku pomoci jejich analyz.
Analyza prodeji vypovidd o ucinnosti pouzitych marketingovych strategii vzhledem
k objemim prodeje, dosazenych pii jejich realizaci. Smysluplné informace pFinasi
V porovnavani s dal§imi daty a parametry.
Nejcastéji sledujeme
e objemy prodeji
e trzni podil: objem prodeje urcitého vyrobku podniku je dan do poméru
s celkovym objemem prodeje tohoto vyrobku
e relativni trzni podil: porovnava objem prodeje podniku k prodeji nejvétsiho
konkurenta a hodnoti podnikovou vykonnost vzhledem k vykonnosti nejvétsich
konkurenta.
Analyza néakladi je zalozena na porovnavani nakladii ur¢enych na marketingové
aktivity s dosazenymi vysledky a ukazuje marketingovou nakladovou ptiméfenost.
Analyza ziskovosti méti zisk, posuzuje ziskovou vykonnost vyrobkt, vyrobkovych fad,
skupin zékaznikii, trznich segmentli prodejnich teritorii, distribu¢nich cest, velikosti
objednavek apod.
Marketingovy audit detailn¢ analyzuje celkovou marketingovou situaci podniku a
hodnoti, jak u€inné podnik vykonava marketingové funkce. Je to obsazné, systematickeé,
periodické a nezavislé hodnoceni podnikové situace. (Horakova, H., 2001)
Ke zjistovani spokojenosti zédkaznikii je tfeba nastavit systém pravidelného méreni
uspéchu a chyb podle ptani zdkaznika, které se fidi nasledujicimi principy:
1. védét, pro¢ métime
2. nechat zakazniky at’ sami vyjadii, které kone¢né vysledky se maji méfit
3. neustale se ptat, jak si stojime ve srovnani s konkurenci
4. sledovat vlastni postupy, které vedou k plnéni pfani zakaznikd stejné pozorné,
jako konecné vysledky

5. sdélovat svym lidem veskeré informace a vysledky.
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Ma-li vyzkum prispét ke spokojenosti zdkaznikl, vyzaduje komunikaci se vSemi lidmi
ve firmé, kteti shromazd'uji data od zdkaznikli. Naopak firma musi neustale informovat
své zaméestnance o tom, jak dobie si v tomto sméru stoji.

Sestaveni takového vyzkumu vyzaduje otevienou komunikaci. Sestavi se mald skupina
zakazniki, kterych se ptame na jejich problémy a ocekavani. Kromé toho je tfeba
vénovat pozornost i stiznostem — ud¢lat jejich seznam. Oteviené otdzky v dotaznicich
by mély dat zdkaznikiim prostor pro vlastni ndzory a pfipominky. Dulezity je i1 ptehled o
reakcich zdkaznikli na konkuren¢ni nabidky.

Pti vytvareni dotazniku bereme v tvahu pét dimenzi kvality sluzeb nazvanych RATER
(spolehlivost, serivznost, dojem, orientace na spotiebitele a zodpovédnost). Na zakladé
vyhodnoceni pak firma mtze ziskat konkuren¢ni vyhodu tim, Ze potfeby zakaznika
stanovi jako standard pro fungovani firmy. Charakteristika kvality by se méla
kontrolovat minimalné jednou za rok a korigovat dle aktualnich vysledki. (Whiteley,

1991)

Dale autor uvadi, ze nejbéznéjsi metody, jak zjistit nazory zakazniki jsou nasledujici:

1. Spotiebitelské anketni listky dodédvané spolecné s vyrobkem — velmi levny

zpusob dotazovani umoziujici rychlou zpétnou vazbu, ale jednd se o pasivni
formu komunikace, zékaznik neni nijak motivovany k odpovédi.

2. Dotazniky zasilané zdkazniktim poStou — ndkladn¢j$i, pravidelni zakaznici

obvykle odpovidaji. Ackoliv jsou odpovédi na dotazniky pravdépodobné méné
zkreslené nez vysledky ankety, je tézké rozeznat velikost reprezentativniho
vzorku. PocCet odpovédi lze zvysit urCitou ,,vyhodou* — motivaci — sleva pfti
pristim nakupu, zatfazeni do slosovani apod.

3. Osobni rozhovory — provadéné osobné nebo po telefonu piinaSeji informace

rychleji nez anketa nebo dotazniky. Navic umozni lépe vybrat vhodny objekt.

4, _Nastréeni zakaznici®“ — profesionalové, ktefi vystupuji jako zakaznici a podaji
9

zpravu o poskytované sluzbé. Vysledky jsou pomérné spolehlivé, ale jedna se o

nakladnéj$i metodu méfeni.
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Jakékoliv ziskané informace je tieba sdélovat vS§em zaméstnanciim, aby vSichni védéli,
kde je problém, peclivé je prodiskutovavat a spoleéné pracovat na zméné. (Whiteley,
1991)

Proces planovani, implementace a kontroly vytvareji dokonaly cyklus vstupnich udajit a

zpétnych vazeb. (Kotler, 2003)
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3. Cil, metodika a hypotézy

3.1. CIL PRACE A HYPOTEZY

Cil:

Cilem bakalaiské prace je zaméteni se na fungovani marketingového oddéleni podniku
Z pohledu zaméstnance vtomto oddé€leni, popis spravného fungovani oddéleni,
porovnani a zanalyzovani soucasné situace podlozené dikazy a doporuceni vhodného
feSeni tak, aby oddéleni fungovalo kvalitn¢ a efektivné a bylo vyuzito vSech jeho

moznosti.

Hypotéza:
Marketingové  oddé€leni  nepracuje  podle zasad marketingového  fizeni.

Marketingové oddéleni se zaméfuje pouze na propagaci.

3.2. METODIKA PRACE

V prvni ¢asti bakalarské prace budou zpracovany poznatky z ¢eské i zahrani¢ni odborné
literatury. Odbornd literatura bude pojednavat o postupu pii strategickém

marketingovém procesu. Dopliujici informace jsou ¢erpany i z internetovych stranek.

Naplni druhé ¢asti bude charakteristika spole¢nosti ASBIS CZ, spol. s r.o. a jejiho
prostiedi, strategii, marketingového mixu, dale popis provadéné realiza¢ni a kontrolni
etapy marketingového procesu.

Veskeré informace a podklady v praktické casti jsem pouzila z vlastni zkuSenosti a
praxe ziskané b&hem vykonavani cinnosti marketingového specialisty v této
spole¢nosti, z informaci ziskanych pozorovanim a kontaktem s osobami z téhoz
prostiedi, z vlastnich vefejné dostupnych Setieni, dale z informacniho systému firmy, z

webovych stranek a vyroCnich zprdv se souhlasem jednatelky firmy.

Moje doporuceni a zaveéry pak vychdzeji z porovnani praxe s teorii nastudovanou v

odborné literatuie.
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4. Analyza soucasného fungovani marketingového

oddéleni

4.1. CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Spole¢nost ASBIS CZ, spol. s r.o. je jednim z ptednich distributort IT technologii na

velkoobchodni trovni na trhu v Ceské republice.

ASBIS CZ spol. s r.o. byla zaloZzena vroce 1998 matetskou spole¢nosti ASBISC
ENTRPRISES PLC se sidlem v Limassolu (Kyperska republika) a je jednou ze 33
pobocek ASBIS piisobicich ve 27 zemich.

Hlavnim pifedmétem ¢innosti je nakup, skladovani a prodej riznych druhti komponent
vypocetni techniky, osobnich pocitacli, notebooki, pocitaCovych periférii a

ptisluSenstvi.

Skupina ASBIS patii v Evropé mezi tii nejvétsi distributory poéitatovych komponent
piedev§im v oblasti pevnych diskii a procesort, dodava IT produkty do stfedni a
vychodni Evropy, pobaltskych stat, do SpoleCenstvi nezavislych statti, na Stfedni

Vychod a do Afriky.

ASBIS CZ ma 60 pracovnikil. Spole¢nost sidli v obchodni zoné v Cestlicich, u dalnice
D1, okres Praha — vychod. Kromé kancelafi se v budové nachazi také skladové
prostory, odkud jsou rozesilany zasilky do celé republiky a kde si mohou zakaznici
objednané zbozi vyzvednout také osobné. Spolecnost vyuziva téz logistické distribu¢ni
centrum matefské spole¢nosti ASBISC ENTERPRISES v Praze, které pfispiva
K plynulym dodavkam zbozi pro zékazniky ASBIS CZ.

V &ele spolednosti v Ceské republice stoji tii vedouci pracovnici, dva z nich jsou

jednatelé spolecnosti — finan¢ni feditelka a provozni feditel, dale k nim patii obchodni

feditel. Kazdy z nich ma pod sebou dalsi oddéleni.
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4.2. Ripici PROCES

Poslani podniku
Nabidnout zédkazniklim Gplny sortiment trhu IT a umoznit tak prodejcim vypocetni a

digitalni techniky nakoupit v§e potiebné ,,pod jednou stfechou®.

Cile
Cile spolecnosti jsou nasledujici:
» zvySeni podilu na ¢eském trhu
» ziskani novych distribu¢nich kontrakt v segmentu pienosnych pocitacti — trendu
vyvoje a smétovani IT poslednich let
» vybudovani a rozsieni stalé zakaznické sit¢ pro produkty oddéleni networking,

osobnich pocitacti Prestigio a servert Intel & SuperMicro.

Prilezitosti podniku

Firma nema konkrétné stanovené zadné piilezitosti na trhu pro podnik.

4.3. STRATEGICKY MARKETINGOVY PROCES

4.3.1. Planovaci etapa

Je prvni etapou ve strategickém marketingovém planovacim procesu a je roz¢lenéna do
Ctyf Casti:

1. marketingova situa¢ni analyza

2. stanoveni marketingovych cilt

3. formulovani marketingovych strategit

4. sestaveni marketingového planu

4.3.1.1. Marketingova situa¢ni analyza

Marketingova situacni analyza zac¢ind svou ¢innost analyzou makroprostfedi. Firma nema tyto
informace zpracované, proto jsem pouzila pro porovnani, co by firma méla mit, pouze trendy,

které jsem Cerpala z odborného tisku a vyzkum, ktery tato spolecnost provadi.
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Vngjsi Cinitele:

Demografické:

>

trth ICT (Information and Communication Technologies) zaznamenaval v
uplynulych letech bouilivy rist, v roce 2010 zpomalil, ale stale roste

CR patii pokud jde o uZivani ICT 36. misto ze 127 zemi

trh CR patii mezi nejrozvinutéjsi trhy novych &lenskych zemi EU

zavislost na podnikovém segmentu, ktery v poslednich letech klesal, a tedy na
volbach a Skrtech v rozpoctech

lepsi vysledky u spotiebitelského trhu diky vétsi individualité rozhodovani pii
nakupu — SOHO (doméacnosti) a SMB (stfedni a malé podniky), segment
domacnosti dokazal udrzet rust diky vyraznému poklesu cenové hladiny u
pocitact

udaj vyjadiujici urovenl vydaji v oblasti IT viicit HDP v regionu je srovnatelny s
mnoha zapadoevropskymi zemémi

CR se také fadi svoji atraktivitou pro zahraniéni investory na piedni mista ve
svete

piedstavuje vysoce konkuren¢ni trh s vybiravymi zakazniky a kompetentnimi
mistnimi podnikatelskymi subjekty s podnikatelskou kulturou srovnatelnou s
obdobnymi subjekty v zemich EU ¢i OEDC

podle odhadt se o¢ekava rist vydaji na IT diky novym produktim v oblasti
hardwaru a dal§imu oc¢ekavanému poklesu hodnoty dolaru

ubytek distributorti o 10%.

Ekonomické ¢initele:

>
>
>

o¢ekava se zpomaleni ekonomického riist v CR

nezaméstnanost se blizi k 10%, coZ je primér nezaméstnanosti v zemich EU
mira inflace mirné poklesla, nicméné dlouhodobé ma vzristajici charakter,
zakaznici ddvaji prednost pfed promyslenymi nakupy pred nahlymi

realnd mzda se sniZila, ptipadné ziistala stejna

ocekavana danova reforma, oc¢ekava se téz vliv sjednoceni dani

trh IT nyni malo profitabilni — nizka marze
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>
>
>

hlavnim tahounem investic do IT sluzeb je i nadale statni sprava
snizeni vladnich vydajt na IT

zavislost na ménovych kurzech (dolar, euro).

Politicko-pravni ¢initele:

>

>
>

>

zatim se nedé pfili§ odhadnout vliv situace na Blizkém vychod€, nicméné cena
ropy roste posledni dobou rychleji, nez se ofekava v souvislosti s nepokoji v
severni Africe a na Blizkém vychodé

nelze téz odhadnout vliv ptirodni katastrofy v Japonsku

dodrzovani Zakona o nékterych sluzbach informacéni spole¢nosti (¢. 480/2004
Sb.), ktery problematiku spamu upravuje a vyzaduje prokazatelny souhlas
piijemce zpravy

vV budoucnosti se ocekava zavedeni legislativni regulace internetového

marketingu za Géelem vymyceni spamu, tedy nevyzadaného e-mailu.

Technologické:

>

zrychleni trendu v noteboocich, kdy jsou levnéjsi varianty cenové bliz k cendm
netbookt a zdkaznik si radéji néco malo piiplati (vyuzivaji predevSim
stiedoskolaci), vlivem tohoto trendu tedy dochazi ke zpomaleni prodeje
netbookd

novy trend — tzv. tablety, coz je velmi specificky produkt, ktery by mohl, dle
piedpokladti, nahradit netbooky

pokracuje zpomaleni prodeje desktopti (stolnich pocitacit)

piestaly se prodavat DVD — ,,hrozba“ on-line zalezitosti (facebook, youtube...) a
mobilnich telefont, které umoziuji téz byt on-line

roste zajem o elektronické knihy

podle analytikii poroste mnozstvi smartphonti a mobilnich telefonii vybavenych

internetovym prohlizeCem v disledku nartistu vyuzivani elektronického obchodovani.
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Socialni:
» mnoho vyrobkl z oblasti IT se jiz stalo nezbytnou soucasti zivota a nejsou
povazovany za zbytné ani v dobé ekonomické krize
» mnoho technickych vyrobkil se stava soucasti image mladé generace
» pocitace (at’ jiz desktopy nebo notebooky) se stavaji nedilnou soucasti vybaveni

Skolnich u¢eben a zaméstnaneckych vyhod pro ucitele

Analyza konkurenéniho prostiedi:

Prodejem IT se zabyva cela fada firem, proto je zde velmi silnd konkurence. Sortiment
V této oblasti je velmi Siroky. Spole¢nost se mize zamétit na HW, SW, rtuzné druhy

pfipojeni nebo riizné technologie.

Mnoho distributorti se snazi akvizici dostat na trh Slovenska a Polska a aby zaroven

ziskali vyjednavaci pozici pro mnoZstevni zvyhodnéné ceny.

Vyhodou konkurence je predevS§im daleko S$ir$i portfolio a kompletnost nabizenych
produktt, na které maji piimé distribuce. Diky tomu oslovi daleko vice zakaznika z fad
malych a stiednich  zakaznikt, kteti koupi vse na jediném  misté.
ASBIS CZ byl historicky vyhradné komponentové zalozena spoleCnost, Ktera az

s odstupem casu zacala nabizet takové produkty jako napt. Dell (tzv. A-brand).

Béhem poslednich dvou let se objevil uplné novy fenomén, v tak obrovské mife je to
vyhradné zalezitost ¢eského trhu - e-business (B2C, tzv. e-taily), jehoZ naprostym
Cislem jedna je spole¢nost Alza.cz (e-tailer). Maji ohromnou podporu piimo od vyrobci
V podobé finan¢nich prostfedki na marketing, v podobé reklamy, ochrany skladu,
zpétnych bonusti a zdroven s tim maji velky vliv na celkovy trh. Nabizeji segmentu
domacnosti (SOHO) mnohdy niz$i ceny, neZ miZe nabidnout distributor svému

zakaznikovi, tedy prodejci.

Vstup na trh vyZaduje vysokou finanéni investici predevsim pro nakup zbozi.
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ASBIS CZ se zabyva distribuci od pocitacl,, notebookd, serverti a prisluSenstvi, pies

pocitacové komponenty, spotfebni materidl, spotiebni elektroniku, az po periferie, sit¢ a

software. Postaveni ASBIS CZ vi¢i konkurentiim v Ceské republice ukazuje nasledujici

schéma zpracované redaktory Reseller Magazinu, kteti pravidelné monitoruji trh IT.

(Vysledky za cely rok 2010 jesté nejsou zpracovany.)

Schema 13 Prehled konkurentit na triu

Firma

eD’systém

AT Computers

SWS

ABC Data
100Mega Distribution
Agora Group
ASBIS CZ

T. S. Bohemia
Lama Plus
Servodata
Abacus Electric
Penta
Agem.CZ

Elko Trading
RRC

Amos Software

Obrat 2009

13198

7850

4560
2233
1620
1717
1302
1447
1320
1267
737
634
461
400
219
184

Obrat 1.
Pololeti 2009

4173
4173
3150
2600
1997
1055
720
752
650
639
662
456
382
294
209
175
136
89

Obrat 1.
Pololeti 2010

6012
3930
3600
3050
2243
970
841
716
664
634
520
412
258
225
209
150
112
80

Projekce
2010 odhad
RM
14028
8400
8400
7117
5234
2263
1962
1671
1549
1479
1213
951
602
525
523
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Konkuren¢ni vyhodou ASBISu je distribuce vlastnich znacek Prestigio a CANYON.

Na zaklad¢ rozhovoru sobchodnim oddélenim lze konstatovat, Zze tato spole¢nost

povazuje za konkuren¢ni vyhodou nepochybné jiz zminéné logistické distribucni

centrum matefské spolecnosti ASBISC ENTERPRISES pouze n¢kolik kilometrit od

sidla ¢eské pobocky, které prispiva k plynulym dodavkam zbozi pro zakazniky ASBIS

CczZ

Pro uvedeni pfilezitosti na trhu na zakladé ziskanych podkladt budou vytipovany jak

ptileZitosti, tak hrozby.

Prilezitosti:

ucast ve vybérovych fizeni statni spravy v projektech vramci strategie e-
government a v rozsahlejSich projektech systémové integrace

Skolstvi

levnéjsi notebooky

novy produkt v podob¢ tablet

elektronické ctecky

smartphonii a mobilnich telefoni vybavenych internetovym prohlizec¢em.

Hrozby:

snizeni vladnich vydajt na IT

legislativni omezeni internetového marketingu

nizka marze

ménovy kurz

pokracujici pokles prodeje desktopti

nedodrzovani Zakona o nékterych sluzbach informacni spolecnosti (¢. 480/2004
Sb.), ktery problematiku spamu upravuje

zdrazeni ropy, vliv zemétieseni v Japonsku
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Vnittni Cinitele

Finan¢ni Cinitele:

V organizac¢ni struktufe ASBIS CZ patii marketing pod obchodniho feditele. Centralné
je ovSem marketing fizeny téz ze zahrani¢i, pfedevsim pokud jde o0 obsah ¢innosti.
V zahrani¢i pusobi marketingovy teditel (Marketing Director) s tymem produktovych
manazert (Marketing Product Manager - MPM), z nichz ma kazdy ptidélené urcité
znacky. S vyrobci centralné vyjednavaji podminky distribuce. Kazdé ¢tvrtleti dostanou
marketingovi koordinatofi V jednotlivych zemich informace 1 pfidélenych finanénich
prosttedcich na dané¢ znacky a doporuceni produktt a aktivit, na které se maji v tomto
obdobi zaméfit. Koordinitofi pfipravi ve spolupraci s produktovym manaZerem
v tuzemsku (Product Line Sales Manager — PLSM) plan aktivit a posSlou navrh
k vyjadifeni MPM. Na konci ¢tvrtleti se vyhodnoti a vyuctuji vysledky akei.

Centralni podminky umoziuji, aby si pobocka feSila rozSifovani distribuce 1 lokalng.
V tomto piipadé nabizi vyrobce finanéni marketingovou podporu piimo formou
procenta z prodeje. Ve vétSin€ pripadi si ovSem tyto finance pouziji produktovi

manazeti (PLSM) ke korekci marze.

Marketingové oddéleni v CR nedisponuje zadnymi finanénimi prostfedky uréenymi pro

marketingovou ¢innost.

Spole¢nost nabizi zakaznikim moznost kreditu, ktery opraviuje kupujiciho odebrat od
prodavajiciho zbozi za kupni cenu vcetné DPH odpovidajici vysi poskytnutého kreditu
bez toho, Ze by zaplatil prodavajicimu kupni cenu pti dodani zbozi nebo predem. Kredit

je vzdy stanoven individualné dle obratu a platebni moralky zdkaznika.

Technické a technologické Cinitele:

Spole€nost vyuziva ekonomicky informacni systém, jehoZ soucasti je ERP systém 16,
uspésné vyuzivany firmami z oboru IT. Tento systém vyuZivaji vSechna oddé¢leni
spole¢nosti, vcetné marketingového. Nicméné v jeho vyuzivani pro obchodni a
marketingové oddé€leni jsou urcité rezervy, jako moznost nastaveni segmentace nebo

sbér dat o zakaznicich.
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Kapacita skladovych prostor piestava byt vzhledem k rozsifovani portfolia dostacujici.

Nelze opomenout odbornou kvalifikaci a pfinos pracovnikti oddéleni IT.

Spole¢nost ma ziizeny e-shop, kde mohou nakupovat prodejci po registraci 24 hodin

denng, vidi zde aktualni stav zasob a vlastni cenu zboZzi.

K dispozici je zékaznikim online PC konfigurator, ktery umozni vybér kompatibilnich

komponentu a sestaveni vlastniho pocitace dle pozadavkd.

Objednavky jsou vytizovany co nejdiive s dorucenim dle vybéru a ¢asu objednavky,
véetné moznosti doruceni v regionu Praha v den objednani zdarma (za splnéni danych

podminek).

Spolecnost provadi i zarucni servis.

Organizaéni struktura podniku a personalni vztahy:

ASBIS CZ mé vsoucasné dobé 60 zameéstnancu. V Cele firmy stoji tfi vedouci
pracovnici — finan¢ni feditelka, provozni feditel, jez jsou zaroven oba jednatelé firmy a
obchodni feditel. Kazdy z nich ma pod sebou jednotliva oddéleni firmy, jak znazornuje
schéma organizacni struktury v ptiloze 1.

Finan¢ni feditelka je zodpovédna za cCinnost finan¢niho oddéleni, provozni feditel
zodpovida za praci oddéleni IT, logistiky, reklamaci a skladu. Obchodni feditel ma
v kompetenci vedeni obchodniho, nakupniho a marketingového oddéleni.

Vztahy mezi zaméstnanci jsou ponékud napjaté. Jedna se piedev§im o vztahy mezi
obchodnim, produktovym (nakupnim) a marketingovym oddé¢lenim; ovSem spoluprace
mezi marketingem a produktovym oddélenim je pomérné pozitivni. Chybi zavedeni
procesu sbéru a zaznamenavani dat o zédkaznicich a konkurenci, tedy budovani vlastni

databaze.

ASBISC ENTRPRISES PLC pfivedl na trh dvé vlastni znacky — PRESTIGIO a
CANYON. Jejich uspésny rozvoj se datuje od roku 2003 a Siroké portfolio obsahuje vSe
od pocitacl az k periferiim a pocitaovému pfislusenstvi a nadale se rozSifuje. Znacka

PRESTIGIO nabizi exkluzivni kombinaci elegance, vysoké kvality, moderni
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technologie a designu. Jejim cilem je poskytnout tém, ktefi si uzivaji soucasny zivotni

styl luxusni, cenové dostupné produkty z oblasti IT a spotiebni elektroniky. Znacka ma

vlastni webové stranky www. prestigio.cz a umoziiuje nakupovat i koncovym

uzivatelim pftes e-shop.

Znacka CANYON se designem plnym barev a vzort zamétuje na mladou generaci, pro

kterou jsou produkty trhu IT soucasti zivota.

Obé¢ znacky oteviraji prostor pro piimé osloveni kone¢ného zékaznika i v ¢asopisech o

zivotnim stylu.

Zavérem analyzy vnitfnich Ciniteldi by méla byt OT analyza, ale spoleCnost nema

zadnou vypracovanou, proto jsem na zaklad¢ zjisténych informaci firm¢ vytipovala

nasledujici silné a slabé stranky.

Silné stranky:

kvalitni informacni systém

kvalifikovani zaméstnanci oddéleni IT

vlastni znacky, na nichz 1ze v budoucnu stavét
PC konfigurator

zaruéni servis.

Slabé stranky:

nedostatek ,,vlastnich“ finan¢nich prostifedkii marketingového odd¢leni —
neexistence marketingového fondu

omezena kapacita vlastnich skladovych prostor

Spatna spoluprace obchodniho, nakupniho a marketingového oddéleni
nedostate¢né informace z trhu (o zakaznicich a konkurenci)

chybi oficidlni vymezeni kompetenci marketingového oddéleni.

Analyza spotiebitele:

K hlavnim zdkaznikiim patii spolecnosti a firmy, které se zabyvaji jak kompletaci

celych pocitact, tak 1 dodavkami vypocetni techniky ke konecnym spotiebitelim.
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Vyznamnou ¢ast portfolia aktivnich zdkaznikli tvofi jak prodejci vypocetni techniky

s vlastni distribucni siti, tak i specializované ¢i extenzivni fetézce a hypermarkety.

Rozhodujici osobou pro ASBIS je nakupci dané firmy, zaméstnanec IT oddéleni,
pripadné jeji majitel (dle jejich organizacni struktury a pravomoci). Néktefi zakaznici
maji osobni vazby na obchodnika ASBISu, vétSinou jde o zédkazniky PLSM. Mnoho
zakaznikd vybird zbozi podle propagacnich akci. DalSim rozhodujicim faktorem je pak

cena.

Marketingovy vyzkum:

Vzhledem k organiza¢ni struktufe neni provadéné marketingové planovani, a nebyl
nikdy proveden ani marketingovy vyzkum.

Jaké produkty, v jakych kapacitich a v jakém mnoZstvi objednat na sklad ftesi
produktovi manaZetfi (PLSM) pozorovanim prodejii z pfedchozich obdobi. Casto se
vychazi ze Ctvrtleti predchazejiciho roku s pfihlédnutim k pravdépodobnému
procentualnimu narastu (dle pozorovani pohybu prodejti v obdobi nasledujicich az do
aktualniho), z chovani trhu a ziskanych informaci pfimo od zédkazniki.

Pokud jde o primarni data, pak byla na webovych strankach po uréitou dobu spusténa
anketa, kde jsme se ptali vzdy na konkrétni otazku a byly nabidnuty bud’ uzaviené
odpovédi nebo moznost odpovédi oteviené. Uspé$nost téchto anket nebyla piilis
vysoka, i pfesto poskytuje alespon ¢astecny obraz o situaci. Pfiklad ankety je uvedeny

nize — viz schéma 14 na strané 54.

Otazka zné¢la: Jak jste spokojeni se svym obchodnim  zastupcem?
Anketa byla dostupna na webovych strankach vterminu od 17. 10. — 6. 1.
Moznosti odpovédi: a - jsem spokojen, b - spise spokojen, ¢ - spiSe nespokojen, d -

velmi nespokojen.

51



Schéma 14 Priklad ankety

Jste spokojeni se svym obchodnikem v ASBISu? Pocet odpovédi
A 163

B 5

¢ 1

C zastupce mi netelefonuje! 1

d 2

d nic napoprvé nezafidi, stdle se musi uhanét, nezastdva se
mych zajmu 1
Celkovy soucet 173

Zdroj: vlastni tvorba z vlastnich podkladi

Pro sekundarni data se vyuziva piedevsim vlastni databaze zakaznikd z informacéniho systému,
kterd ovSem neobsahovala podrobngjsi informace o zakaznicich. Vyuziva se pti ptipravé akci
pro konkrétni znacku, nikoliv jako vypovidajici celek obecné. Dals$im zdrojem informaci, které
jsou vyuzivany, jsou webové stranky piedev§im konkurenti a také neformalni kontakty
produktovych manazerti, kterym se dafi diky dobrym vztahiim ziskavat informace o

konkurenénich nabidkach.

Kvalitni informace poskytuji téz ¢asopisy Reseller Magazine, ktery monitoruje trh a pravidelné
vydava riizné ptehledy o postaveni spoleénosti na trhu informaénich technologii, rozhovory na

rizna témata, recenze apod., a ¢asopis Channelworld, ktery taktéz mapuje prostiedi a udalosti.

Zjisténé informace nejsou zadnym zplsobem evidovany a vyuzivany, kromé jiz zminénych
sekundarnich dat, konkrétné prodejl, z nichz se vychazi pii ptipraveé propagacnich akci. Rizeny

tok informaci neproudi mezi z&dnymi oddélenimi.

4.3.1.2. Stanoveni marketingovych cili

Zakaznici firmy se z geografického hlediska nachazeji na celém tizemi Ceské republiky.
Pokud jde o jejich velikost, jsou jimi od malych prodejci aZ velké internetové

obchody.
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Z databaze zékaznikl je vyclenény segment kliCovych zakaznikl, ktefi jsou ptidéleni
produktovym manazerim. Tito zdkaznici piedstavuji skupinu, ktera tvoti nejvétsi obrat.
Maji stanovené specialni ceny i podminky. Ukolem produktového manaZera je sledovat
nakupni ceny svych produkti a ma tedy moznost rychle a pohotové reagovat a
informovat klicového zakaznika napt. o vyhodnosti koupé vzhledem k vysi kurzu

dolaru.
Ostatni zakaznici rozdéleni do segmentti nejsou. Firma nema uvedeny marketingovy cil.
Svoji marketingovou ¢innost zaméfuje pouze na propagacni akce konkrétni znacky.

V ptipad€ zadani marketingovych aktivit produktovymi manazery (MPM) ze zahrani¢i
obdrzi kazdy koordinator pobocCky informace, na jaké produkty dané znacky se ma
aktivita zaméfit, jaky se ofekava vysledek (v obratu nebo poétu prodanych kusti). Pro
koho je akce urCena a v jakém obdobi daného ctvrtleti se uskute¢ni je v kompetenci
koordinatora. Ve vétSin€ ptipadil je akce zaméfena na vSechny zédkazniky firmy. Vytvofi
se takové podminky, aby vSichni méli moznost ziskat né€jakou cenu bez rozdilu vyse
obratu. Casto se vyluduji zékaznici, ktefi maji specialni podminky a tedy i specialni

odmény (vyse zminéni klicovi zakaznici).

Vzhledem k neexistujici segmentaci se ale neda piesné uréit, zda dochazi k rozvoji trhu
a za stavajicich podminek by bylo zaméfeni pouze na rozvoj trhu bez segmentace
nerealné. Pii zpétném vyhodnocovani se tento faktor nezjistuje. Stejné tak i ptilezitost

diverzifikace.

4.3.1.3. Formulovani marketingovych strategii

Spole¢nost ABSIS CZ se snazi jako distributor stale rozsifovat nabidku produktt
Z oblasti informacnich technologii tak, aby byla schopna uspokojit veskeré pozadavky
klientii na ndkup ,,pod jednou stiechou®“. At se jednd o mnozstvi vyrobcti, kategorie
vyrobkll nebo vyrobkové fady. Prostiedi IT patii k tém, kde se vyvoj pohybuje velmi
rychle dopfedu. Novy vyrobek je za nckolik mésich jiz neaktudlni.

Znacka ma Vtéto oblasti velky vyznam. ASBIS se snazi, aby ziskal distribuce
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celosvétové vyznamnych a Zzadanych vyrobcill, jejichz znacka znamena kvalitu a

vykonnost. Zakaznici pak ztotoznuji tyto vlastnosti i se samotnou znackou distributora.

Vyrobek je ovSem vzdy uvadén pod znaCkou vyrobce. Nikoliv pod znackou
distributora.

V ptipadé znacky PRESTIGIO figuruje ASBIS CZ jako distributor. Znacka ma vlastni
zastoupeni pro oblast Stiedni a Vychodni Evropy sidlici nedaleko sidla ASBIS CZ.
Funguji jako samostatna spole¢nost, ktera si fesi i marketingovou komunikaci. Maji
k dispozici vlastniho grafika, ktery vytvari materidly pro rizné druhy komunikace —
bannery, inzerci, informacni zpravodaj. Pro public relations vyuzivaji PR agenturu,
kterd vytvaii tiskové zpravy o zménach ve spoleCnosti a novych produktech,

komunikuje s novinafi a taktéz monitoruje tisk v oblasti informacnich technologii.

Cilem marketingovych aktivit byva proniknuti na trh nebo rozvoj vyrobku.

Marketingova strategie ve vyrobkové oblasti:

Strategie kazdého vyrobku nebo vyrobkové fady zavisi vzhledem ke zminénym
podminkam na ptid€leni marketingovych fondl ze zahranic¢i, ptipadné€, pokud se jedna o
piimou distribuci ASBIS CZ, na uvolnénych fondech vyrobcem nebo produktovym
manazerem. Od toho se odviji 1 mira propagace vyrobku. Ceny stanovuji produktovi
manazeti, aniz by se fesil typ strategie. Pokud nejsou zvlast’ finan¢ni prostfedky na
propagaci, vyuziva se moznost umisténi informace nebo prouzkové reklamy na webové
stranky propojené se-shopem a dale moznost Kkontaktovani prostiednictvim
pravidelného elektronického zasilani letakd, které informuji o novinkach.

Jednim z distribu¢nich kandlt je prodej v hypermarketech, specializovanych prodejnach
nebo velkoobchodech. V téchto distribuénich kanalech se prodavaji pouze vybrané
produkty nékterych znaéek. Zde hraje cena vyznamnou roli pro rozhodnuti daného
fetézce o tzv. zalistovani vyrobku. Néklady na propagaci v letaku byvaji pomérné
vysoké, cena jedné pozice bézné velikosti — viz pfiloha €. 2, stoji pfiblizné 30 000,- K¢
bez DPH, nicméné¢ se jedna o velmi vyznamny ¢lanek odbytového fetézce. Uplatiuje se

zde strategie rychlé penetrace. Pro piiklad je mozné uvést prodej za jedno Ctvrtleti
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V riznych fetézcich — viz schéma 15. Celkem se za dané obdobi prodalo 778 ks stolnich

pocitaci.

Schéma 15 Priklad prodeje v maloobchodnich retézcich

Nézev Fetézce Pocet ks celkem
Reta com s.r.o. 299

HP TRONIC Zlin, spol. s r.0. 477
PE-MI-TRANS s.r.0. 1

Pavel Klime§ 1

Celkem 778

Zdroj: vlastni

Néklady na propagaci v celkem 5 letacich, tj. 5 pozic krat 30 000,- K¢, byly 150 000,-
K¢ bez DPH. Naklady v ptepoctu na jeden PC vychazi 193,- K¢&. Je-li primérna cena za
PC 15000,- K¢, pak tyto naklady predstavuji 1,3% z ceny, coz lze pokryt z vysSe

marketingového rozpoctu.

Marketingova strategie v cenové oblasti:

Ceny jsou v kompetenci produktovych manazert (PLSM) bez spoluprace
s marketingovym odd¢lenim.

Velkou roli hraje pfi stanovovani cen, krom¢ nakladti a konkuren¢nich nabidek, marze,
ktera se v posledni dobé stale snizuje.

V cenové oblasti je vyuzivana diferencni strategie, kdy je stanovena specidlni cena
klicovym zékaznikiim. Hlavnim métitkem je vySe obratu provadéné u firmy. Dale se

vyuziva konkuren¢ni cena pro rast prodeje a udrzeni trzniho podilu.

Marketingova strategie v oblasti distribu¢ni politiky:

Spole¢nost ASBIS CZ vyuziva nepiimé distribu¢ni cesty. Jedna z cest ke kone¢nému
spottebiteli je pfes prodejce/dealery, coz jsou zékaznici firmy. Ti maji moznost vyuzit
pro nakupovéani e-shop, kde méd kazdy po svém piihlaSeni nastavené individudlni

podminky ndkupu, nebo maji moZnost telefonické ¢i faxové objednavky, piipadné
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mohou pfijit objednat osobné. V obou posledn¢ zminovanych piipadech ma kazdy
zakaznik pridéleného vlastniho obchodnika, ktery vychazi vsttic jeho pozadavkim.

Jak bylo zminéno vyse, dal$im distribu¢nim kanalem je prodej v hypermarketech,
specializovanych prodejnach nebo velkoobchodech. Jedna se o velmi dilezity kanal,
protoze fetézce umoziuji z geografického hlediska pokryti celé republiky. Je stézejni
pro urcité znacky, napt. pro prodej pocitact vlastni znacky PRESTIGIO, kdy se zde
proda 80% z celkového mnozstvi prodanych PC PRESTIGIO za rok.

Aktivni spoluprace probiha s fetézci HP Tronic, Makro, Datart, Reta com a Tesco.
Zameéstnanci pracujici v oddéleni zaméfeném na tento distribu¢ni kanal stale usiluji o

dalsi rozsSifovani distribuce.

Strategie v oblasti propagace:

V této oblasti je uplatiiovdna push strategie vzhledem k podstaté Cinnosti spolenosti.

Nastroje propagace:

Reklama se vyuziva primarné pouze ve spojeni S produktem, nikoliv pro propagaci
firmy, z jiz uvedeného diivodu nedostatku finan¢nich prostifedkt. Vzhledem k vysokym
nakladim se nezadava casto, ani nebyva Casto schvalovdna produktovymi manazery
Vv zahranici (MPM), kteti davaji prednost osobnéjsimu osloveni zdkaznika.

Za druh reklamy lze povazovat i umisténi vyrobku do letaku fetézce, ktery ma tento
vyrobek v nabidce. Na zakladé¢ podminek fetézcli zde neni reklama spojovana
s distributorem, ale pouze se znackou vyrobce — viz priloha 2. JelikoZz maji fetézce
celorepublikové pokryti, je to Gu¢inny zpusob geografického zvyseni prodeje.

K budovani image vlastni znaCky PRESTIGIO u vyrobki patticich k soucasnému
zivotnimu stylu jako paméti USB flash a externi HDD (disky) v luxusnim provedeni,
tasky a kufry, GPS navigace apod. se pti vhodnych ptilezitostech k osloveni trhu (sv.
Valentyn, Vanoce) vyuZzivaji Casopisy vztahujici se k zivotnimu stylu — ukézka inzerce
v ¢asopise MARIANNE v piiloze 3. V pifipadé této znacky spolupracuje firma
s grafikem ze zahrani¢i, ktery pfipravi navrh obrazku a spole¢né se dotvafi znéni textu a

informace, které maji byt na inzeratu uvedené.
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PRESTIGIO monitoruje vlastni databazi zdkaznikd a mtize pfesné segmentovat ty, kteti
odebiraji konkrétni zbozi. Vzhledem Kk nizkému poctu je mozné odkéazat konecné
spotiebitele na konkrétni prodejce pfimo ve sdéleni reklamy — viz inzerce
v MARIANNE v piiloze 3.

Druha znacka CANYON se pies reklamu nepropaguje. Marketingové finance se
vyuzivaji pro jiné komunikacéni nastroje.

Nejcastéji vyuzivanym nastrojem je podpora prodeje, nebot” byva doporucovana i
vedenim ze zahrani¢i. Nastroj vykazuje okamzity efekt, vysledky je mozné sledovat
prubézné a v piipad€ hroziciho netspéchu je pak mozné zasdhnout stazenim akce bez
zbyte¢ného plytvani penéznich prostfedkti. Vyhodnoceni je mozné taktéz provést
vzapéti po skonceni akce. Je to nastroj pfimého osloveni, a pokud jsou podminky
nastaveny tak, aby mél kazdy moznost ziskat odménu, pak byva i velmi efektivni.
Osvedcily se akce s nazvem ,,bodovka®, kdy jsou produkty zapojené do akce obodovany
a za nakupy se zakaznikim body scitaji. Jejich vySi je mozné pribézné sledovat na
vlastnim Gétu v e-shopu. Konecny soucet bodt je po skon¢eni sménén za poukazky do
riznych hypermarkett. Pravé tento typ poukazek byva velkou motivaci, jelikoz si
zakaznik muze sam uréit, co za né potidi a geograficky jsou vyuzitelné vSude. Dle vyse
rozpoCtu muze byt motivace zapojeni do propagacni akce zvySena jesté nasledujicim
losovanim zacastnénych o dalsi téi vyhry. Ukazka jedné z téchto akci je v ptiloze 4. U
klicovych zakazniki je vZzdy nastaven cil, ktery musi splnit, a to v podob¢ vyse obratu ¢i
mnozstvi zakoupenych kusi. Jindy se zase odmény fesi losovanim nebo odménénim
zékaznikli umisténych na prvnich nékolika mistech. Samoziejmé¢ pokud se podminky
nastavi dle vySe obratu, pak je motivace ucCasti nizs§i. Termin konani akce navrhuje

koordinator v souladu se soubézné probihajicimi akcemi v daném Ctvrtleti.

Podobné¢ jsou motivovani i obchodnici firmy. Vyhlasuji se napt. jednodenni akce na
prodej konkrétniho produktu a limit minimalniho prodeje na obchodnika béhem tohoto
dne. Pfi stanoveni limitu se pfitom vychazi dle primérné vysSe prodeji ze stejného
obdobi ptedchoziho roku. Odménu pak ziskava obchodnik s nejvyssim procentudlnim

nartistem viéi této hranici.
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Dvakrat do roka firma potada pro zdkazniky seminat s ndzvem BYOS (Build your own
server). Jedna se o klicové znacky Intel a Supermicro. Seminaf je jednodenni, rozdéleny
na dvé cCasti — teoretickou a praktickou, a je spojeny s vystavkou nejdilezitéjSich
produktti a novinek. Teoretickou ¢ast tvoii prednasky kvalifikovaného zaméstnance
ASBIS CZ nebo zastupce vyrobce. Po ob&éd¢ nasleduje prakticka ¢ast vyhrazena pro
dotazy, diskuzi a prohlidku, pfipadné vyzkouSeni vystaveného zbozi. O seminafe je
velky zajem, jelikoz je to moznost fesit konkrétni situace vyskytujici se pfi bézné

¢innosti.

Stala vystavka aktudlniho zboZi je v prostorach obchodniho oddéleni, kam ptichédzeji

zakaznici osobné — viz piiloha 5 — fotografie obchodniho oddéleni.

Zakazniklim jsou téz k dispozici na vyZadani reklamacéni materidly k mnoha produktim.
Jedna se jak o reklamni pfedméty, tak ptfedevSim o rtizné brozury, informacni letaky,

plakaty, samolepky apod.

Pfipravuji se téz motivaéni propagacni akce pro obchodni oddéleni. VétSinou jim
produktovy manazer (PLSM) stanovi cil v po¢tu prodanych kusi dané¢ho produktu na
urcité obdobi. Nejvétsi motivaci pro obchodniky jsou poukazky do hypermarketovych

fetézcu.

Public relations a publicité neni vénovano pfili§ ¢asu. Komunikace se zastupci
s novinafi a redaktory probiha pouze na zakladé osloveni z jejich strany. Aktivni a
pravidelna ¢innost jako informovani o zménach ve firm¢, o novych distribucich nebo

produktech chybi.

Je moznost Gcastnit se rozhovorid (s mnoha dal$imi konkurenty), uvadét informace do
ptehledi trhu, které pravidelné ptipravuje napf. Reseller Magazine, zasilat nové
produkty IT portalim k testovani, kdy je nasledné¢ vydand recenze s reklamou danému
distributorovi coby zaptjciteli. Chybi ovSem spoluprace s produktovymi manaZery,
Ktefi nemaji zajem UcCastnit se téchto aktivit organizovanymi novinafi.
Dal$im z diivodt pasivni komunikace je i ¢asova ndrocnost piipravy tiskovych zprav,

kdy se mnoho materiald musi piekladat.
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Primy marketing je soucasti komunikacni strategie firmy. Jednou tydné je na databazi
zdkaznikli, od nichz je wudélen souhlas, rozesilin informa¢ni zpravodaj
s nejaktualnéj$imi produkty napti¢ celou nabidkou ASBISu CZ, které jsou vybirany
produktovymi manazery (PLSM) dle jejich potieb propagace produktu. Nekolikrat do
tydne pak odchazi touto cestou i informace o0 propagacnich akcich nebo novych
produktech apod.
Pii této aktivité je tfeba byt maximalné¢ obezietny a dodrzovat zdkon tykajici se

nevyzadanych e-maild.

Klasicky telemarketing se ve firmé neprovadi. Obchodnici jsou ovSem v telefonickém
kontaktu se svymi zakazniky, aby zjistovali jejich potieby, informovali je o novinkach

nebo s nimi udélali objednavku.

Vzhledem kpovaze firmy je on-line marketing samoziejmym komunikacnim
nastrojem. Na webovych strankach, jejichz nahled véetné nahledu e-shopu je v ptiloze
6, zakaznici naleznou veskeré informace tykajici se spolecnosti, obchodnich,
dopravnich a kreditnich podminek, aktudlni oteviraci doby. V levé casti je prehled
vSech distribuovanych vyrobcli, pod kazdym z nich piehled kategorii a nasledné
konkrétnich produktii. Nebo zakaznici mohou hledat pfimo v ptfehledu kategorii, kde
jsou pod kazdou uvedeni vyrobci a v dalSim kroku dané vyrobky. JelikoZz je prode;j
zaméten na prodejce/dealery a ceny jsou tvoieny individudln€, zobrazi se cena vyrobku
kazdému po piihlaSeni do e-shopu, do néhoz je vstup piimo z webovych stranek.
Prostfedni ¢ast webové prezentace je rozdélena do dvou sloupcti. V horni poloviné je
prostor pro umisténi bannert informujicich o aktualnich propagacnich akcich, novych
produktech apod. Ve spodni poloviné jsou v levé cCasti odkazy na starSi, ale stéle
aktudlni propagacni akce, prava ¢ast je urcena tiskovym zpravadm tykajicich se zmén,
novych distribuci, produktt atd.

Tvorbou stranek je povéfena spolecnost, ktera se stard ve spolupréci s pracovniky IT
oddéleni spole¢nosti o funk¢nost e-shopu i pouzivaného ekonomického informacniho
systému. Jsou schopni pruzné reagovat na pozadavky ohledné¢ vzhledu webovych

stranek.
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Aktualizaci stranek, tedy vytvareni zprav i jednoduchych bannert provadi koordinator

v oddéleni marketingu.

4.3.1.4. Sestaveni marketingového planu

Marketingové planovani v celém svém rozsahu se ve spole¢nosti neprovadi. Ze strany
marketingového oddéleni se provadi, jak bylo zminéno vyse, planovani marketingovych
aktivit na kazdé ctvrtleti na zakladé ptidélenych penéznich prostfedkd konkrétniho
vyrobce. Pokud neni v daném obdobi finan¢ni podpora, pak se zadné aktivity pfedem
neplanuji a ¢innost se omezuje na narazoveé akce, jakymi jSOU napft. zveiejnéni obdrzené
tiskové zpravy nebo, Vpiipadé pitimé distribuce, rozeslani propagacnich akci
organizovanych vyrobcem, kdy ASBIS CZ figuruje pouze jako prostrednik.

Planovani u centralni distribuce je komplikované€jsi, jelikoz neni dopfedu zndma vyse
finan¢ni podpory od vyrobce.

Na konci ctvrtleti obdrzi kazdy koordinator od zahranicniho MPM kratky ptehled
informaci k nasledujicimu obdobi, kde je doporuceni, na jaké vyrobky daného vyrobce
se zam¢tit, na jaké aktivity. Nasledné¢ obdrzi koordinator informaci o vysi schvaleného
rozpocCtu, ptip. o¢ekavanou vysi prodeje ¢i zisku. Ve spolupraci s PLSM pftipravi navrh
konkrétnich aktivit, odmén a terminu uskutecnéni. MPM posoudi tento navrh, piipadné
doplni pozadavky a teprve po schvaleni je mozné pfistoupit k realizaci. V oblasti IT,
kde jde vyvoj velmi rychle dopfedu, se vétSinou vi o novych technologiich jesté pred
jejich uvedenim na trh. Proto jsou jiz v okamziku prodeje ocCekavanym zbozim a
piedbézny prizkum se v dané pobocce neprovadi. Rozhodnuti o tom, jaké mnozstvi ve
chvili uvedeni na trh objednat na sklad rozhoduji PLSM na zakladé pozorovani
piedchozich obdobi.

Negativem procesu je pomérné pozdni schvalovani navrhi a dochazi tak k

nerovnomérnému vykryti ¢asu v daném obdobi.

U ptimé distribuce se uskuteéniuji vétSinou akce organizované vyrobcem samotnym.

Jedna se pouze o preposilani na vlastni databazi zédkaznikli. Vyhodnoceni provadi téz
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vyrobce. ASBIS CZ figuruje pouze jako <¢lanek pro objednavani zboZi.
Podporu prodeje pouzivaji PLSM pro obchodni tcely.

Pokud jde o hodnoceni portfolia, toto spada pod kompetence PLSM, ktefi maji

pridélené jednotlivé vyrobce a rozhoduji o tom, jaké vyrobky se nakoupi.

4.3.2. Realiza¢ni etapa

Vzhledem k tomu, Ze aktivity v marketingovém oddé€leni vétSinou nejsou planované, jde
0 narazovou ¢innost a v urcitém obdobi jsou vZdy zaméstnanci opravdu velmi vytiZeni.
Realiza¢ni etapa planovanych aktivit za¢ind az poté, co je schvalen z centraly navrh na
dané obdobi, coz byva s jistym ¢asovym odstupem a s plnénim se zac¢ina jiz pomérné

dlouho. Tim se stava, Ze je nahromadéno vice akci v podobném terminu.

Nérocnym obdobim byvaji pfelomy ctvrtleti, kdy je nutné pfipravit plan na dalsi
obdobi, ve spolupraci s PLSM a do urcitého terminu odeslat zpracované a vyhodnocené
aktivity za dané obdobi vcetné vSech dokladii. Na zéklad¢ doloZenych akci a schvaleni

splnéni planu je mozné vyuctovat zpétné vydaje na centralu.

Kromé¢ tohoto je kazdy den piipravovan a rozesilan informacéni zpravodaj S akéni
nabidkou, propagacnich akci, tiskovou zpravou apod. Pracovni tyden zacina vzdy
rozesilanim ak¢éni nabidky, ktera obsahuje vybrané produkty se snizenou cenou pro
dany tyden.

Ptiprava informacnich zpravodaji je vesmés manudlni prace, kdy je tfeba utfidit
informace do vytvofené Sablony. Jelikoz neni k dispozici grafik, musi si koordinatofi
vSechny grafické navrhy vytvaret sami. TotéZ plati i pro vytvafeni navrhii na propagacni

akce.

V piipadé realizace akce je tieba v€as zajistit odmény. Po vyhodnoceni se pfipravuji

pfedavaci protokoly pro odménované, vyhry a rozesilaji se jmenovité na zakazniky.
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Stouto ¢innosti jsou spojeny i dalSi administrativni prace, kdy je nutné manudlné

odstranit ze vSech databaze kontakty, které se odhlasily ze zasilani e-maild.

Denné se pracuje na aktualizaci webovych stranek, pridavaji se nové propagacni akce,

informace od vyrobcti. Mnoho materialti Se musi ptekladat, coz je naro¢né na Cas.

Jak jiz bylo zminéno, narazové se fe$i i kontakt s novinafi. Stane se ovSem, Ze
odpovédna osoba ve firm¢é na nasi zddost o vyplnéni piehledu, rozhovoru apod.
nereaguje. Pak nemd marketingové oddéleni Zadnou pravomoc na domdhani se
spoluprace. Novinafi, jejichz prace je zavisla na materidlech od zakaznikli davaji vétsi
prostor, 1 neplaceny, tém, ktefi s nimi pravidelné spolupracuji a dodavaji jim podklady
pro jejich praci. Navic maji tu ,,moc* zminit se na mnoha mistech, a i to se d4 povazovat

za jisty druh reklamy.

Marketingovi pracovnici zodpovidaji za dodrzeni rozpoctu. Proto do jejich Cinnosti

spada 1 kontrola faktur za vydaje tykajici se jejich odd¢leni.

Kooperace vSech oddé€leni je problematickd. Marketingové oddéleni nema pravomoc
domahat se od danych oddéleni informaci. S tim souvisi i problém komunikace. Ve
spole¢nosti se nevedou zadné porady, kde by si pracovnici mezi sebou sdélili své

poznatky, informovali o problémech, navrhovali feSeni apod.

4.3.3. Kontrolni etapa
Kontrolni etapa se omezuje pouze na vyhodnocovani vysledki propagacnich akci
v ramci dokladovani hlaseni, tj. vyhodnoceni nakladi viéi planu a zjisténi vysSe obratu
nebo poctu prodanych kust. Jiz se nikdo nezabyva analyzou dosaZeni téchto vysledk,

ani porovnavani s predchozimi.
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5. Zhodnoceni ¢innosti a navrzeni vhodného reSeni

Na zakladé poznatkd z prostudované odborné literatury a nasledném porovnani
konkrétnich ¢innosti v marketingovém odd¢leni, jsem dospéla k nasledujicim navrhim

na zmeény.

Nejprve bych doporucovala sestavit marketingovou situac¢ni analyzu a tu jednou nebo

dvakrat roéné aktualizovat.

Bez ohledu na stavajici procesy by méla firma stanovit dlouhodoby marketingovy cil,
provést Setieni mezi stavajicimi, ptipadné potencialnimi zédkazniky, na jehoz zaklade
stanovit, na jaké kategorie produktti se v tomto obdobi zaméti. Z dlouhodobého pohledu
se pak pokusit vyjednavat i dal§i moznou marketingovou podporu od vyrobce, at’ jiz

napfimo, nebo prostfednictvim centralniho zastoupeni.

Je dulezit¢ odstranit nedostateCnou informovanost ohledné¢ zékazniki a trhu.
Prosttedkem muze byt ekonomicky informac¢ni systém nebo jiny sdileny soubor, kde
budou monitorovany informace, které obchodnici ziskaji od zakazniku, z trhu, PLSM
obdrzi od vyrobcii ohledné postaveni spolecnosti vici ostatnim distributoriim a které
marketing ziskd monitorovanim tisku, z anket a prazkumt.

Resenim mohou byt i pravidelné porady, napiiklad jedenkrat mésiéné nebo internd

zasilany informa¢ni zpravodaj.

Navrhovala bych opét vyuzivat moznosti umisténi ankety na webovych strankach.
Prestoze mnozstvi odpovédi neni velké, pfinasi zdarma alesponi ¢asteCné informace
piimo od naSich zakaznikl. Jelikoz je anketa anonymni, zédkaznici mohou byt vice
otevieni, nez pii komunikaci s obchodnikem.

Jednou za pul roku, ptipadné za rok bych doporucila provést vétsi priizkum rozeslanim
dotaznikli na vSechny zakazniky (pro vét$i motivaci s moznosti vyhry odmény), aby se
ziskaly informace o jejich spokojenosti sriznymi druhy sluzeb, o $ifi a hloubce
nabidky, o pfipominkach, navrzich na zlepSeni z vétsiho vzorku zédkaznikl. Prizkum by

pro marketing neznamenal Zadné finan¢ni vydaje.
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Silnym nastrojem miiZze byt i méfeni ndvstévnosti stranek za vyuziti Google Analytics.
Riizné varianty nastaveni umoziuji métit pocet navstévnikid, odkud pfichdzeji, Gtratu
v e-shopu od lidi pfichazejicich z konkrétniho webu (kde napi. bézi reklama zadana
spole¢nosti), jaky cas stravili na firemnim webu, odchozi odkazy apod. Rozpéti je
Siroké a umoznuje sledovat vyvoj navstévnosti i reakce v piipadé¢ kampani.

(http://www.mira-vlach.cz/mereni-ucinnosti-reklamy)

MEél by se vytvotit nezavisly marketingovy fond vyuZzitim marketingové podpory pfimé
distribuce, napt. uré¢itym podilem z ptidélenych financi kazdého vyrobce. Vyuziti téchto
prostifedki by mélo byt plné v rozhodovaci pravomoci marketingu. Tyto prostfedky pak
muze ASBIS CZ vyuzit i k propagaci vlastni znacky nezavisle na vyrobci nebo
produktech.

Doporucuji aktivné se zajimat o projekty ve statni spraveé, ve Skolstvi a zapojovat se do
vybérovych fizeni. Ptipadny uspéch by se mohl vyuzit v PR jako reference k propagaci

spole¢nosti na webu i v médiich.

Vyuzit pfilezitosti nového trendu tablet a zamétit komunikaéni mix na tento produkt
s cilovou skupinou na mladé lidi, stejné tak jako na levnéjSi notebooky. Vhodnym
obdobim pro oba produkty je obdobi kampani tzv. ,,Back to school v terminu srpen,
741 a obdobi pted Vanoci.

Pro tento ucel by se dala vyuzit kampan reklamnich polepi autobust dopravniho

podniku. Rozpocet by mohl byt nasledujici — viz schéma 16 na strané 80:
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Schéma 16 Navrh reklamni kampané ,, Back to school

Polozka Potiebné

Termin kampané srpen — leden

Cilova skupina Teenageti + mladi lidé ve véku 10 — 26 let
Néavrh reklamy Cca 5 000,- K¢ bez DPH (jednorazovy naklad)
Vyroba folie Cca 10 000,- K¢ bez DPH /1 ks

Umisténi Autobusy MHD

Umisténi 12 krajskych mést x 1 autobus

Praha (22 obci) = 20 autobust

Cena za zadni dil autobusu 3 600,- K& bez DPH / 6 mésicu
Instalace, odinstalace 950,- K¢ bez DPH / 1 autobus
Rozpocet celkem 218 400,- K¢ bez DPH

Zdroj: vlastni vypocet + http://www.dpkv.cz/cz/reklamni-polepy-autobusu-dpkv

Vezmeme-li v Gvahu primérnou cenu pocitaée 15 000,- K¢ bez DPH, z niz budeme
pocitat 1%, tj. 150,- K¢ na marketingovou podporu, pak je tfeba prodat 529 ks pocitaci
mési¢né, aby se ziskaly naklady na kampan zpét. Po rozpoditani vychazi prodej na
meésto minimalné 16 ks mésicn€é, coz povazuji vzhledem k poctu obyvatel v téchto

meéstech za redlné.

Dilezité je vytvoiit si segmentaci zakaznikii podle vyrobcii a podle vySe obratt,
pravidelné sledovat, jaké produkty nakupuji a na zaklad¢é tohoto zjiSténi zaclit vice
pracovat s jednotlivymi skupinami.

Navrhuji kazdé ctvrtleti vyexportovat ze systému soubor téchto dat a sledovat pribézné
jejich vyvoj. Podle toho cilené¢ smérovat piistup a kampané. U kazdé musi byt zvolena
strategie, tedy zda je ti€elem penetrace trhu, uvedeni nového vyrobku, rozvoj trhu apod.

Poté se napt. bude zasilat propagacni akce pouze na vybranou skupinu zakazniku
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nakupujicich dany produkt. Je zbytecné zasilat akce i tém, ktefi produkt nekupuji a
zbytecné pusobit dojmem Sifitele spamu. Dale z tohoto seznamu vybrat napt. prvnich
deset zakaznikli s nejvétSimi prodeji a ty ihned po rozeslani kampané kontaktovat
telefonicky.

Vzhledem k vytizenosti produktovych manazeria (PLSM) bych navrhovala vytvorit
misto Key Account Managera, ktery by od nich ptevzal kli¢ové zdkazniky a

specializoval se pouze na tuto skupinu.

V soucasné dobé piesyceného medialni trhu, velké konkurenci a ztoho vyplyvajici
nahraditelnosti doporucuji soustfedit se na velmi cilené akce, na jejich nejuzsi
smerovani na spravnou cilovou skupinu. NevyuZivat masovou reklamu, kterd je
neosobni. Tu vyuZivat pouze pro uvedeni novych produkti. Dilezita je investice do
vztahu s klicovymi klienty, vice s nimi komunikovat, a také s rozhodujicimi zakazniky,

tj. t&mi, ktefi tvoti spolu s klicovymi klienty 80% zisku.

V piipad¢ hodnoceni portfolia bych tuto kompetenci ponechala PLSM. Nicméné bych
doporucila vétsi kooperaci s marketingovym oddélenim a efektivnéjsi vyuziti penéznich
fonda. U ptimé distribuce je mozné vytvofit plan na obdobi celého roku a Iépe rozlozit
aktivity, sousttedit se pfedevSim na obdobi sezdny, coZ je podzim a jeSté vice zima.
Navrhuji vychdzet z vyvoje obratu podle jednotlivych mésict, jak ukazuje graf 1 na

stran€ 82.
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Graf 1 Obrat za rok 2010
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Vyuzila bych opét Paretovo pravidlo 80/20 a nejvétsi pozornost zamétila na vyrobce,

ktefi tvoti 80% obratu firmy — viz schéma 17.

Zdroj: vlastni tvorba

Schéma 17 Podil vyrobcii na obratu firmy za rok 2010

Vyrobce

Soucet z Intel
Soucet z ASUS
Soucet z Toshiba
Soucet z AMD
Soucet z MSI
Soucet z Seagate
Soucet z Adata
Soucet z Kingston
Soucet z HP
Soucet z Microsoft
Soucet z DELL
Celkem
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% podil z obratu
23,33637772
13,21012418
10,64397507
7,466839131
6,066581705
5,041072384
3,971240869
3,488318914
3,346196991
2,812117025
2,124109146
81,507%
Zdroj: vlastni tvorba




Doporucuji vénovat vice ¢asu komunikaénimu mixu, vy€lenit jedenkrat za Ctrnact dni
¢as na komunikaci s novinafi, tzn. pfipravit tiskové zpravy o novych produktech, zasilat
prispévky do Casopist, IT portalii, nabizet testovani produktli, samoziejmé ucastnit se

vsech rozhovori, aby byl ASBIS vidén mezi ostatni konkurenci.

Realiza¢ni etapa zavisi na vytvofeném planu. Navrh na tUpravu cinnosti, které
predchazeji tvorbé planu, jako pravidelny sbér dat, informacni tok, kontakt s novinati,
jsem jiz zminila. Stanovila bych ovSem konkrétni zodpovédnost za sbér dat, jelikoz je to
dalezity vstup pro cely marketingovy proces, potazmo celé strategické fizeni firmy a je

tfeba dbat na jeho provadéni.

Kontrolni ¢innost by se neméla omezit pouze na vyhodnoceni propagacnich akci, ale
kazdé Ctvrtleti by se mél vyhodnotit celkovy vyvoj prodeji kazdého vyrobce, vyvoj
nakupl zakaznikli a vyvoj marze. V celkovém planovani pak pozornost zaméfovat na

siln4 obdobi, kterd ziskdme z téchto analyz.

Analyzu prodeji je mozné sledovat pomoci firemniho informa¢niho systému, ktery
umoziuje vytfidit prodeje za jakékoliv obdobi, zjistit, jaky efekt méla propagacni akce

Vv porovnani S prodeji predchozich obdobi a stejného obdobi ptedchozich let.

Pro ukazku analyzy nakladi pouziji zminovanou reklamu v ¢asopise MARIANNE na
produkt USB flash disk.

Cena inzeratu byla 120 000,- K¢ bez DPH, naklad ¢asopisu byl 60 000ks.

Cena CPM (tj. cena za 1000 shlédnuti) odpovida 2 000,- K¢.

Timto zplisobem je mozné porovnavat jednotlivé varianty a zjistit nejefektivnéjsi cestu
Kk cilovému zakaznikovi.

Cena je pomérné¢ vysoka, ale u tohoto typu Casopisu béznd. Zarovenn je tfeba si
uvédomit, Ze tento druh Casopisu si lidé mezi sebou plijcuji a vypocitany pocet shlédnuti
muize byt vyssi. Navic pfedstavuje cestu, jak se dostat k ur¢ité skupiné spottebitelil.

Pro zjisténi spokojenosti zakaznikii mizeme pouzit dotaznik s otdzkami jako napf.
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v priloze 7. Odpovédi na otazky ndm c¢astecné napovi, které nedostatky bychom mély

odstranit, abychom byli blize zdkaznikovi.
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6. Zavér

Na zéklad¢ Setfeni porovnavanim musim potvrdit hypotézu, ze marketingové oddéleni
spolecnosti neplni tlohu dle procesu marketingového planovani. Jeho cinnost se

A%

orientuje z vE&tsi ¢asti na propagaci a marketingovy mix.

Dulezité pro spravné pochopeni ¢innosti marketingového oddéleni bylo prostudovani
odborné literatury. Marketing neni propagace ani reklama, jak si mnozi mysli, ale jsou

vvvvv

procesu jako zéklad pro néasledna spravna rozhodnuti.

Na zakladé analyzy a porovnani jsem zjistila, ze oddé€leni nepostupuje podle
marketingového procesu, ktery je tvofeny analyzou prostiedi, vyzkumem, stanovenim
marketingovych cili a formulovanim strategii, planovanim, realiza¢ni a kontrolni

etapou. Okrajove se nékteré etapy procesu objevuji.

V praci jsem se snaZila upozornit na konkrétni nedostatky a navrhnout zmény.
Kazda firma musi délat marketing, pokud chce uspét na trhu. Bude to ovSem vyzadovat

spolupraci a ochotu dalsiho odd¢leni.

Bude nutnd spoluprace PLSM, kteii maji k dispozici i mnoho informaci od vyrobcii

ohledné situace na trhu a téZ obchodniho oddéleni.

Zakladem prace musi byt aktualni SWOT analyza a vytvoreni segmentace, ktera nam
ukaze zakazniky, jeZ jsou pro firmu nejdulezitéjsi — opét onéch 20 % vytvarejicich 80 %

obratu.

Navrhuji provadét marketingovy vyzkum a nepodcenovat vyznam marketingu.
Pozornost by se méla zaméfit na onéch 20 % vyrobcet, ktefi tvoti 80 % zisku firmy.
Rozsitovani ptimé distribuce je ovSem dilezité z pozice firmy vii€i konkurenci, ktera

ma vyhodu pravé v §ifi nabidky.

Provedenou analyzu stavajici situace v marketingovém oddé€leni lze povazovat za
pfinosnou vzhledem k tomu, Ze ji spoleCnost zatim nerealizovala. Zcela urcité je

pfinosna pro autorku prace, zaméstnankyni tohoto odd¢leni. Poprvé byly zpracovany
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informace z makro a mikroprostiedi, ziskal se celistvy pohled na fungovani tohoto
oddé¢leni, byly odhaleny nedostatky v marketingovém procesu, na ktera byla navrzena
opatieni pro zlepSeni ¢i odstranéni. Autorka je pfesvédcena, ze ma-li oddéleni realizovat

marketing, musi si uvédomovat nedostatky, které jsou zde uvedené.

Jak z analyzy firmy vyplyva, prvni hypotéza se potvrdila — firma se zamétuje pouze na
reklamu a nerealizuje marketing a i druha hypotéza, ze firma nepostupuje podle

marketingového procesu se potvrdila.
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7. Summary

The thesis is focused on activities of a marketing department of an IT distributor with a
sight of an employee. The aim of the thesis is to analyze current situation, to compare
the knowledge with studied professional literature and recommend an appropriate
solution in case the marketing department doesn’t work according to the principles of

marketing management.

Based on the comparison | have to confirm that the department doesn’t fulfill its role
according to the marketing strategic planning. The activities have been focused on
promotions and a marketing mix mostly, just only consequences of many previous

activities more important in a whole process as basis of correct decisions.

The base of the work has to be a current SWOT analyze and customers” segmentation
where the most important customers appear — it means those 20% making 80% of sales.

| recommend to provide a marketing research regularly to be able to react on customers’
requests. Attention should be paid on 20% producers making 80% of company’s

turnover according to the Paret’s rule again.

The co-operation of all departments especially sales representatives and product sales
managers with marketing coordinators is essential as well as steady and regular flow of

information which is missing at the time being.

The executed analyze of the current situation in the marketing department could be

considered as beneficial.

This is the first time when the information from makro and microenvironment has been
compiled, the insight has been obtained also. Deficiencies were identified and

recommendations were given to improve.

The author of the thesis as the employee of this company has been convinced that the
company has to realize the determined deficiencies if the marketing has to fulfill the

appropriate role.
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Priloha 6 Navrh dotazniku
1. Jak casto provadite objednavky?
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sluzby (rychlost dodavky, kreditni podminky, oteviraci doba)
osobni vazby

moznost nakoupit v§e najednou

propagacni akce

O O O O O



6. Proc¢ nakupujete u ASBIS CZ? Z divodu:

vyhovujicich cen

ostatnich sluzeb

osobnich vazeb

dostate¢né nabidky produkti

pouze, kdyz je propagacni akce, Sleva

o O O 0O O

~

U ASBIS CZ mi vyhovuje (vhodné zaskrtnéte):

oteviraci doba

doba dodavky

obchodni zastupce
dostate¢na nabidka produktt
dostupnost zbozi

kreditni podminky

0 O O O O O

8. Jste spokojeni se svym obchodnim zastupcem?

o Ano
o Ne
o uvitdm vyménu OZ

9. Davate prednost nakupu pies (vhodné zaskrtnéte):
o e-shop

telefonickd objednavka
o osobni objednavka

O

10. Z jakého diivodu déavate prednost ndkupu vybranému v bod¢ 7?

moznost objednat kdykoliv
casoveé diivody

osobni vazby

moznost konzultace

O O O O

11. Jsou pro Vas nase webové stranky piehledné?

o ano
o Ne
O NEVYNOVUJE TN ...ttt ettt et et e e et e e et e e e ae e



12. Jaky typ propagacni akce je pro Vas zajimavy?

o “Bodovka” — s¢itani bodl za predem ohodnocené produkty a sména bodt za
poukazky ve stejné hodnot¢

o zpétny rabat

akce typu 2 + 1 zdarma

o mnozstevni slevy

(@]

13. Jaky typ propagacéni akce Vas presvédéi o nakupu?

o “Bodovka”
Losovani
o podle vySe obratu — dosazeni urcité hranice

(@]

14. Jakému druhu odmény davate ptednost?

o poukazky do supermarketu

o zajezd

o stejny produkt zdarma (typu 2 + 1 zdarma)
o zazitek

o o0dména v podobé vécné ceny

15. Jaké zna¢ky Vam v nabidce ASBIS CZ chybi?

16. Jaké produkty Vam v nabidce ASBIS CZ chybi?

17. Je néjaky nedostatek, na ktery byste nds radi upozornili?

Dékujeme za Vas cas.



