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Abstrakt

Predmétem této bakalarské prace je marketingovy mix spole¢nosti STAMPI MOBIL
s.r.0. Prace se zaméfuje na analyzu soucasného stavu podniku a jeho zhodnoceni.
Névrhova cast této prace se zabyva konkrétnimi navrhy na zlepSeni situace firmy ve

svém okoli, které vedou k lepsi konkurence schopnosti a vyssi finanéni prosperite.

Abstract
The subject od thesis: ,,Marketing mix of STAMPI MOBIL LTD company*. Its aimed

to analyse contemporary status of the company and its valution. The theoretical part
dealswiith specific ideas to improve situation of company in its scope, witch leads to

better competitveness and higher financial prosperity.
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spolecnost, distribuce, propagace, reklama
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UVOD

Nedilnou soucésti dobfe prosperujiciho podniku je marketing. Pro svou bakalatrskou
praci jsem si vybral spole¢nost STAMPI MOBIL s.r.0., kterou dobfe znam, ve které
jsem jiz pracoval a ziskal zkuSenosti a poznatky o jejim fungovéni. Kazdy podnik se
v dnesni dob¢ snazi o co mozna nejlepsi umisténi na trhu, osloveni Sirokého segmentu
zakaznikl a byt lepsi nez je stavajici konkurence. Tohoto podnik docili, pokud Iépe

pochopi potieby zakaznika.

V této praci se proto budu zabyvat marketingovym mixem, ktery je slozen ze Ctyf
hlavnich faktord, které jsou, produkt, cena, distribuce a propagace. Uvodni ¢ast prace
specifikuje jeji cile a uvedeme zde také postupy a metody k feSeni. V prvni Casti se bude
prace vénovat teoretickym poznatklim z oblasti marketingu a marketingového mixu.
V nésledujici analytické c¢asti popiSi aktudlni stav spolecnosti na trhu a jeji
marketingovou c¢innost. V posledni navrhové casti se zaméfim na ziskané informace
z ptedchozich analyz a navrhnu vhodné prvky ke zlepSeni marketingového mixu.
Spravna kombinace jednotlivych faktor marketingového mixu muze spolecnosti

zajistit lep$i pozici na svém trhu s vysokymi zisky.

CiL A METODIKA PRACE

Cilem prace je vytvofeni navrhu na zlepSeni marketingového mixu spolecnosti pro
pozitivni posun do popiedi v daném odvétvi, rozvoj jeji znacky, lepsi informovanost o
spole¢nosti, osloveni potencionalnich a udrzeni soucasnych zakaznikii se zaméfenim na

zvySeni dosahovanych zisku.
Metody a postupy FeSeni

Bakalatska prace bude rozdé€lena do tii hlavnich ¢asti. V prvni ¢asti se budeme zabyvat
teoretickymi poznatky daného tématu, kterymi bude marketing sam o sob¢,
marketingovy mix a jeho dil¢i ¢asti. V druhé Casti se budeme vénovat analytickému
zpracovani informaci u dané spolecnosti za pomoci hned nckolika analyz a

prozkoumani okoli firmy. Pouzijeme Porterovu analyzu péti konkurennich sil,
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SLEPTE analyzu, priméarni analyzu za pomoci dotaznikového Setfeni a v neposledni
fade analyzu SWOT. Trteti ¢ast bude vénovana vlastnim navrhiim feSeni pro zlepSeni

stavajicitho marketingového mixu spole¢nosti STAMPI MOBIL s.r.0.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této casti se budu vénovat odborné teorii a rliznym teoretickym poznatkiim
managementu i jeho dil¢im c¢astem jako je napiiklad marketingové mikroprostiedi,
marketingové makroprostfedi, marketingové nastroje, marketingovy mix, SLEPTE

analyza, SWOT analyza, Porteriiv model péti sil a reklama.

1.1 Marketing

Marketing je kazdy den vSude kolem nds. Denn¢ jsme doslova obklopeni televiznimi
reklamami, novinovymi inzeraty nebo riznymi kampanémi za uc¢elem podpory prodeje.
Také obchodnimi telefonaty ¢i prezentacemi a reklamnimi bannery na internetu.
Marketing mizeme popsat také jako spolecensky a manazersky proces, diky kterému
dochazi k uspokojovani potieb a prani jednotliveli nebo skupin v procesu vyroby a

smény vyrobkl ¢i jinych hodnot (1).

Marketing je nezbytnou soucéasti vSech podnikatelskych subjektl. Je nastrojem pro
manazery marketingovych oddéleni, kteti ho vyuzivaji k zjisténi potieb zédkaznikt, aby
urcili jejich rozsah, intenzitu a rozhodli, zdali je pfitomna pfilezitost zisku. Marketing
pretrvava u vyrobku ¢i sluzby po celou dobu jeho/jeji zivotnosti. Vylepsi vzhled, vykon
nebo rozsah a tim se snazi o pfilakani novych zdkaznikli a o udrzeni té€ch stavajicich.
Marketing se pofad optimalizuje z vysledki prodeje a neustdle se snazi efektivnost
zachovat. Cilem marketingu je poznat a pochopit potfeby zdkaznika do takové miry,
aby sluzba nebo vyrobek co mozna nejpiesnéji odpovidal jeho pozadavkim a prodaval

se sam (2).
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vyrobky, sluzby
a jiné produkty

potieby, pfani,
poptavka

hodnota
zaklady marketingové pro zakaznika,
koncepce uspokojeni jeho
potfeb a pfani,

kvalita

trhy

sména, obchodni vztahy,
vztahy se zakaznikem
a dal$imi subjekty

Obrazek 1: Zaklady marketingové koncepce

(1, s. 30)

1.1.1 Definice marketingu

Existuje vice pfistupti k popisu marketingu jako filozofie, ¢innosti, aktivit. Taktéz

existuje bezpocet riznych definic a proto si nékteré z nich pfipomeneme (3).

., Marketing je manazersky proces, ktery je zodpovédny za vyhledavani, prijimani a

uspokojovani pozadavkii zakaznikii zpiisobem, pri kterém vznika zisk* (4, s. 21)

“Marketing je funkci organizace a souborem procesii k vytvareni, sdelovani a
poskytovani hodnoty zdkaznikiim a k rozvijeni vztahii se zakazniky takovym zpiisobem,

aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii.” (5, s. 43)

,,Marketing je umeéni nachdzet prilezitosti, rozvijet je, vynosné jich vyuzivat. Pokud
marketingové oddéleni zZadné prileZitosti nevidi, pak je na case dat vsem jeho
pracovnikim vypoved. Pokud si reditele marketingu nedovedou predstavit nové

vyrobky, sluzby, programy, a systémy, za co jsou pak vlastné placeni? “ (6, s. 52).
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Prodej nebo reklama jsou pouze vrcholky ledovce, které jsou sice velmi dilezité, ale
Dle dnesniho trendu je tfeba marketingu rozumét a ne ho pouzivat pouze jako néstroj
pro uskutecnéni prodeje. Pokud tedy marketingovy specialista dokdze efektivné
porozumét potfebam zakaznika, vyvine-li spravné vyrobky, které jsou schopny
zakaznikim pfinést novou hodnotu za piijatelné ceny, nasledn¢ je spravné distribuuje a
podporuje jejich prodej, pak se toto zbozi bude vzdy snadno prodavat. Reklama nebo
prodej jsou tedy pouhou soucésti rozsahlejsiho marketingového mixu, souboru

marketingovych nastroji, které spolecné plisobi na ovlivnéni ptislusného trhu (1,2).

1.1.2 Marketingové prostiedi

Vychézime z predpokladu, ze zadny subjekt ekonomického charakteru nemiize
existovat v absolutnim osamoceni, at’ jiz je to podnik primyslovy, obchodni ¢i
dopravni apod. nebo reklamni agentura, poradenska firma a mnoho dalSich, je obklopen
prostfedim, které ho zaporné ¢i kladné ovliviiuje. Pokud podnik chce byt uspesny, musi
tyto vlivy dikladné analyzovat, vyuzivat jich, poznat jejich smér pisobeni a pfizptisobit
je co mozna nejlépe chovani jak soucasnému, tak ale i o¢ekavanému vyvoji daného

prostfedi, v némz existuje (7).

Marketingové prostiedi podniku lze rozdélit na dvé hlavni casti a témi jsou

mikroprostiedi a makroprostiedi (7).

1.1.2.1 Marketingové makroprostredi

Spolecnosti a jejich zékaznici, dodavatelé a konkurence jsou obklopeni jest¢ mnohem
vétSim prostfedim a tim je marketingové makroprostfedi kde operuji. Toto prostredi
plsobi na danou spolecnost ur€itymi ptilezitostmi a hrozbami. Tyto faktory je tfeba
pozorn¢ a aktivné sledovat, aby na né spolecnost mohla pruzné reagovat, protoze
pfedstavuji takzvané nekontrolovatelné okolnosti. Srychle se ménicim globalnim
obrazem by méla firma studovat a sledovat Sest hlavnich faktord, kterymi jsou: sociélni,
legislativni, ekonomické, politické, technologické a ekologické faktory plsobici na

spolecnost (7).
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politické
prostiedi

ekonomické
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technologické
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prostiedi

N
‘\/

Obrazek 2: Faktory ovliviiujici vnéjsi prostiedi firmy

enviromentalni
prostredi

socialni
prostiedi

(1, s. 180)

1.1.3 SLEPTE analyza

Slouzi k analyze vnéj$iho prostfedi plisobici na spole¢nost. Termin SLEPT je pouze
jeden z n¢kolika, ktery se pouziva. Mezi dalsi formy patii zejména PESTL a STEPL.
Nézvy vychazeji z poc¢atecnich pismen zkoumanych faktord. Piedevs§im se tedy jednd o

poradi zkoumanych faktori, které jsou u vSech stejné.

V soucasnosti se k danym faktorim piidava Sesty faktor ,E*, ktery charakterizuje
ekologické vlivy plsobici na podnik. Vznika tak nazev PESTLE nebo SLEPTE. Model

SLEPTE, ktery bude déle pouzivan, je tvofen z téchto Sesti zkoumanych faktort.

* Socidlni

e Legislativni

* Ekonomické

e Politické

* Technologické

* Environmentalni (8)
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* Socialni faktory
Nedilnou soucasti marketingu je socialni prostfedi. To rozd¢lujeme na demografické
vlivy a kulturni. Demografické vlivy jsou velice dulezité, protoze spotiebitelé, ktefi
tvofi jednotlivé trhy, jsou také skupinami lidi. Demografie je véda, ve které jsou
hlavnim faktorem lidé a zkouma jejich skupiny, populaci a jejich charakteristiky jako
jsou: pocet obyvatel, podil méstského a venkovského obyvatelstva, hustotu osidleni,
vékovou strukturu daného obyvatelstva, podil muzli a zen, etnické pftislusnosti,
zameéstnanost a dalsi. Kulturni vlivy plisobi na zakladni spoleCenské hodnoty. Kazdy
clovek se pohybuje v ur¢itém prostredi, které obsahuje zdkladni hodnoty spolecnosti a
ovliviiuje jeho postoje, vnimani, preference a chovéni. Existuji dva druhy hodnot a
nazoru lidi. Prvotni hodnoty dédi potomci po rodi¢ich z generace na generaci. Tyto
hodnoty jsou velice stalé a pro marketing té¢Zce zménitelné. Takzvané druhotné hodnoty
jsou tvoreny Skolstvim, cirkvemi, podnikanim a stdtnimi institucemi. Druhotné hodnoty
a nazory se snaze meéni. Jako ptiklad mizeme uvést populdrni umélce nebo jiné zndmé
osoby plisobici na mladez, na jeji oblékani, ueni nebo tieba normy v sexualnim zivoté

(8,1).

* Legislativni faktory
Vyvoj legislativniho prostfedi vyznamné ovlivituje marketingovd rozhodnuti podniku.
Do tohoto prostiedi spada legislativa jak vladni, tak mistni, natlakové skupiny a organy
statni spravy, které ptsobi na podnikatelské a soukromé zajmy v podniku. Stat v rdmci
své politiky pfijima zdkony a vyhlasky, které omezuji podnikédni, protoZe sprdvna mira
regulace mlze zajistit rovné podminky na trhu vyrobki a sluzeb. Proto je tedy vétSina
marketingovych aktivit omezena pravidly a zdkony. Mira zdkoni omezujicich
marketingové Cinnosti stale pfibyva z divodu ochrany soukromi spotiebitele, nekalé

konkurence, ochrany zivotniho prostiedi, nepravdivosti reklam a dalSich (8,1).

* Ekonomické faktory
Pouzitelnd kupni sila v ekonomice zavisi na stavajicich ptijmech, usporach, cenach,
uvérovych moznostech a dluzich. Tedy pro GspéSny prode;j je tieba, aby lidé se zdjmem
nakupovat méli i1 potfebné penize. Ekonomické prostiedi se sklada zejména z faktorti

ovlivilujicich kupni silu obyvatelstva. V kazdé¢ zemi je tento faktor rozdilny.

16



Marketingovi specialist¢ by proto méli analyzovat zmény charakteru a nakupnich

zvyklosti obyvatelstva jak v domécim trhu, tak i v zahrani¢nim trhu (8,1).

* Politické faktory
Politické faktory se tykaji vladni politiky, stupné vladni intervence do ekonomiky, toho
jak hodla vlada podporovat podnikdni. Zkouma se zde politicka situace, jeji stabilita,

vliv a pisobnost hlavnich ¢initeli, pfipadné i zavislost na vysS§im samospravnim celku

(8,1).

* Technologické faktory
zivot obyvatel a tim i spotfebitelsky trh. Véda a technika nam pfinasi kazdym dnem
inovaci nebo novou technologii. Technologické prostiedi se méni zavratnou rychlosti, a
proto je tieba jit s dobou a modernizovat. Nové technologie umoznuji vznik zcela
novych trhli, ale na druhé stran¢ také zastaravaji a jsou nahrazovany. Proto je tieba
technologické prostiedi sledovat a ne proti nému bojovat nebo ho ignorovat, to vétSinou

ptineslo obchodnikiim horsi ekonomické vysledky (8,1).

* Environmentalni faktory
Ptirodni prostiedi zahrnuje zejména surovinové zdroje, které jsou nezbytnymi vstupy a
vystupy podniku a ovliviiuji tak marketingové aktivity. Spatny vliv na Zivotni prostedi
je velkym celosvétovym problémem. V poslednich letech se velice rozrostl zajem o tuto
problematiku. Zivotni prostfedi by dnes mélo byt hlavni starosti firem i vefejnosti.
Zejména jsme si zacali uvédomovat jaky dopad maji nekteré ¢innosti firem na zivotni
prostiedi. Proto se podnikatelské aktivity spoleCnosti zacali sledovat, omezovat a
kontrolovat. Nedilnou souc¢ésti pfirodnich faktort jsou také klimatické podminky, které

mohou trhem absolutné otfast (zemétfeseni, hurikan) a geografické podminky (8,1).

1.1.3.1 Marketingové mikroprostiedi

V mikroprostfedi podniku jsou vlivy, které piimo ovliviiuji podnik pfi realizaci své
hlavni funkce, kterou je uspokojovani potfeb zakaznikd. Proto do mikroprostfedi
podniku fadime zakladni prvky jako je samotny podnik, jeho zakaznici, dodavatelé,

distributofi a konkurence podniku (7).
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konkurence |vnitrofiremni prostfedi| dodavatelé

odbératelé

Obriazek 3: Hlavni ¢initelé v mikroprostifedi podniku

(vlastni zpracovani dle, 2 s. 131)

* Vnitrofiremni prostiedi
K piipravé marketingového planu je tfeba brat v uvahu vnitrofiremni prostfedi, ve
kterém spolu musi navzajem spolupracovat jednotlivé slozky pro vytvoreni dobrého
marketingového planu. Kazda slozka by méla mit ptehled o ¢innostech a tkolech té

druhé, protoze na sebe navzajem navazuji (2,7).

e Zakaznici
Podnik pro svou spravnou funkénost musi detailné¢ sledovat vSechny trhy svych
protoze kazdy trh mé své vlastni znaky a pozadavky. Mame trh spotiebitelsky, ktery se
sklada z jednotlivcl a domécnosti, dale také trh primyslovy, ve kterém zakaznik kupuje
zboZzi a sluzby pro dal$i zpracovani nebo pouziti, také trh obchodnich mezi¢lankt, ve
kterém nakupuje tak, aby se ziskem prodal. Dale se sem fadi institucionalni trh, ktery je
tvoten Skolami, nemocnicemi a dal$imi. RovnéZz sem spada trh statnich zakazek, ktery je

tvofen vladnimi institucemi a trh mezinarodni (2,7).

18



* Dodavatelé
Dodavatelé ptedstavuji v celkovém systému predavani hodnoty spolecnosti dileZitou
vazbu. Poskytuji zdroje, které podnik vyuziva pro vyrobu zbozi nebo sluzeb nebo jich
vyuzivé k dalsimu predprodeji ke koncovému zdkaznikovi. Rozvoj dodavateli mize mit
mnohdy vyznamny vliv na marketing v podniku. Marketingovi manazefi by méli
neustale sledovat dostupnost zbozi, nedostatek dané¢ho zbozi a opozdéni jeho dodavek a
jiné udalosti, které mohou vést ke snizeni trzeb nebo negativné ovlivnit spokojenost

zakaznika (2,7).

* Konkurence
K dosazeni tspéchu musi firmy poskytnout vyssi hodnotu a celkové uspokojeni
zakaznika nez jeho konkurence. Marketingovy specialista tedy musi vynalozit vice Gsili
a délat néco vice, nez ze svou nabidku pouze pfizplisobi potiebdm cilového zakaznika.
Také je tfeba, aby specialista ziskal strategickou vyhodu tim, ze svou nabidku pfednese
zakaznikim tak, aby jim pevné utkvéla v myslich v porovnani s konkurenci. Neexistuje
zadna konkurencni marketingova strategie, ktera by byla pro vSechny ta spravnd. Kazda
spolecnost si musi uvédomit svou velikost a svou konkurenceschopnost. Velké
spolecnosti v daném odvétvi si mohou dovolit strategii, kterou mala spolecnost nemiize.
Avsak velikost firmy neni rozhodujici. Maléd firma mlze pouZit strategii takovou, ktera

Jji poskytne vys$si navratnost, nez jakou maji firmy velké (2,7).

1.1.4 Porterova analyza péti konkuren¢nich sil

Porterova analyza patii do druhé trovné zkoumajici mikroprostiedi spolecnosti.
Analyza slouzi ke zmapovéani faktort, které ovliviiuji vyjednavaci pozici podniku
v daném odvétvi. Mezi zkoumané sily patii: hrozba konkurence v odvétvi, konkurenéni
rivalita nové pfichozich firem, hrozba rostouci kompetence dodavatelti a odbératelti a

hrozba vzniku substitu¢nich produktii (5,9).
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Hrozba konkurence v odvétvi — atraktivita trhu se snizuje, pokud je na ném
vyssi pocet silnych nebo agresivnich konkurentli nebo v ptipadé poklesu ¢i
uplného zastaveni tempa riistu prodeje. Pokud jsou vstupni bariéry odvétvi prilis
velké, vede to k cenovym valkam (5,9).

Konkuren¢ni rivalita nové prichozich firem — jsou-li vstupni bariéry vysoké,
je zde potencional vysokého zisku a rovnéz také v ptipad¢ neuspéchu hrozi
riziko ekonomicky naro¢nych bariér vystupu. Pii nizké bariéte vstupu i vystupu
dochazi k nizké rentabilité, ale je zde snadny vstup i vystup podniku do odvétvi
(5,9).

Hrozba vzniku substituénich produktid — substituéni vyrobky nahrazuji
produkty podniku, omezuji ceny a tim i zisky podniku (5,9).

Hrozba rostouci kompetence dodavatelii — Dodavatelé nas ovliviiuji v podobé
cen a objemu dodavek. Jejich vyjednavaci sila je vysoka v ptipadé, ze zména
dodavatell je narocna ¢i nemoznd nebo neexistuji substitucni vyrobky (5,9).
Hrozba rostouci kompetence odbérateli (zakaznikt) — Zakaznici vytvareji
natlak na pokles ceny, vyzaduji kvalitng$i produkty, vyvolavaji mezi
konkurenty napéti. Jejich vyjedndvaci sila je vysokd v pfipadé, ze jsou

organizovani, koncentrovani a existuji-1i substitu¢ni vyrobky (5,9).

Hrozba nové vstupujicich firem

Potencionalni
nové firmy

L

Vliv dodavateli Konkurence v odvetvi Vliv odbérateli

(4
Dodavatelé [ Zéakaznici
- /

Soupefeni mezi
existujicimi firmami

*

Substituty

Hrozba substitu¢nich produkti

Obrazek 4: Porterova analyza péti sil

(9, 5. 30)

20



1.1.5 SWOT analyza

Analyza SWOT je komplexnim vysledkem informaci ziskanych vyzkumem trhu.
Analyza obsahuje poznatky jak externi (pfilezitosti a hrozby), tak interni analyzy (silné
a slabé stranky). SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a
hrozeb sestava z plivodné dvou analyz a to SW (strengths, weaknesses) a analyzy OT

(oportunities, threats) (5,10,11).

Cilem SWOT analyzy je vyhodnotit a maximalné vyuzit silné stranky podniku a jeho
ptilezitosti. Na druhé stran¢ také sledovat a eliminovat slabé stranky a hrozby podniku.
Vysledkem mulize byt zména stavajici strategie podniku, zdokonaleni procest ¢i zména

priorit celého podniku (5,10,11).

Analyza externiho prostiedi (prileZitosti a hrozby, OT)

Podnikatelska jednotka musi monitorovat kli¢ové sily makroprostfedi a vyznamné
slozky mikroprostiedi, které maji vliv na jeji schopnost docilit zisku. Podnikatelska
jednotka by méla mit pfehled o nejnovéjsich vyvojovych trendech a najit ptilezitosti a
hrozby s nimi spojené. Hlavnim ucelem zkoumani je nalézt nové piilezitosti, rozvijet je
a vydélat na nich. Marketingova prilezitost je oblasti potieb a zajmi kupujicich.
Existuji tfi hlavni zdroje trznich pfileZitosti: dodavat néco, ceho je nedostatek, dodavat
lepsi nebo vylepseny vyrobek a vytvofit novy vyrobek nebo sluzbu. Cast vyvoje
v externim prostfedi pfedstavuje hrozby. Hrozba v daném prostiedi ptfedstavuje pokles
obratu nebo zisku. Hrozby Ize klasifikovat podle vaznosti a pravdépodobnosti vyskytu.

(5,10,11).

Analyza interniho prostredi (silnych a slabych stranek, SW)

Kazda spolecnost usiluje o vyhodnoceni svych silnych a slabych stranek. V nékterych
pfipadech si firma nevede S$patné¢ nikoliv proto, Ze by zaméstnanci postradali
pozadované silné stranky, ale protoze nepracuji spolecné jako tym. Je proto dulezité
vyhodnotit pracovni vztahy mezi jednotlivymi oddélenimi jako souc¢ést auditu interniho

prostedi (5,10,11).
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Firmé se po zhodnoceni vSech faktorii oteviraji nové sméry, které je pak mozné uplatnit
v konkrétnich strategiich. Jednak je to tendence k maximalnimu vyuziti vlastnich
silnych stranek jak v pfistupu k trhu, tak pro eliminovani moznych hrozeb. Jednak jde o
maximalni vyuziti ptilezitosti jak k omezeni svych chyb, tak ke zmobilizovani vSech

prostredkil, které ma firma k dispozici (5,10,11).

Interni analyza

SWOT-
analyza Silné stréanky Slabé stranky
E
X S-O-Strategie: W-O-Strategie:
t Prilesitosti Vyvoj novych metod, které jsou Odstranéni slabin pro vznik
. vhodné pro rozvoj silnych stranek  novych pfilezitosti.
r spole¢nosti (projektu).
n
i
a
n
a S-T-Strategie: W-T-Strategie:
1 Hrozby  pouziti silnych stranek pro Vyvoj strategii, diky nimz je
y zamezeni hrozeb. mozné omezit hrozby, ohrozujici
z nase slabé stranky.
a

Obrazek 5: SWOT strategie
(12)
Strategie SWOT analyzy :

1. WT (mini-mini) — dominuji-li slabé stranky uvnitf podniku a hrozby ve vné&j$im
okoli. Tato strategie poukazuje na slabé stranky, které miiZzou podnitit
uskute¢néni nékterych hrozeb a snazi se o jejich redukci.

2. WO (mini-maxi) — dominuji-li slabé stranky uvnitf podniku, ale pfilezitosti ve
vn¢jSim okoli. Strategie, ktera nastifiuje pfekonani slabych stranek tak, aby bylo

mozno vyuZzit naskytnuté piilezitosti.
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3. ST (maxi-mini) — dominuji-li silné stranky ve vnitini situaci podniku, ale hrozby
ve vn¢jS$im okoli. Tato strategie vyuZziva silné stranky k eliminaci hrozeb.

4. SO (maxi-maxi) — dominuji-li silné strdnky uvnitt podniku a pftileZitosti ve
vn¢jSim okoli podniku. Zde strategie vyuziva silné stranky, aby zuZzitkovala

vSechny pfilezitosti (13).
1.2 Marketingovy mix

Philip Kotler popsal fadu aktivit, kterymi je mozno ovlivnit kupujiciho. Kazdy podnik
by mél byt schopen sestavit svllj bohaty rejstiik ¢innosti, které zdkaznika oslovi. Tak
napiiklad bezplatné poskytovani vzorkul, zvetfejiiovani ¢lankli a inzerath v ¢asopisech
dané¢ho zaméteni. ,, Border uvedl, Ze vSechny tyto cinnosti predstavuji ,,marketingovy
mix‘“ a pro dosazeni maximalniho efektu by mély byt planovany ve svéem komplexu* (6,
s. 112). Na pocatku Sedesatych let byl navrhnut marketingovy mix, jehoz slozkami jsou
Styii P: produkt (product), cena (price), misto (place), propagace (promotion). Ctyti P
od manazeri marketingu vyzaduje, aby se zaméfili na urity produkt a jeho
charakteristiku, stanovili cenu, rozhodli se, jak bude produkt distribuovan a zvolili
metody jeho propagace. Jednotlivé slozky marketingového mixu se jest¢ dale Cleni a
vzhledem k tomu, Ze jejich obsah tvoii homogenni systém, jsou Casto oznaovany jako
produktovy, cenovy, distribu¢ni a komunika¢ni mix. Pod kazdym P se skryva jesté fada

riznych ¢innosti (viz. obrazek ¢islo 6) (6,7).
Marketingovy mix je tedy soubor marketingovych ndstrojii, kterych firma vyuziva k

upraveé nabidky podle cilovych trhii. Do marketingového mixu spadé vse, co spole¢nost

muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu (6,7).
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Marketingovy
mix

Produkt Misto

Rozmanol tost Distribuéni cesty
produkti Pobyt
JDakqst Sortiment

esign Lokality
Funkce Zasob

v Cena asoby

Znacka a Doprava
Baleni Cenikova cena  Propagace
Velikosti Slevy Podpora prodeje
Sluzby Srazky Reklama
Zaruky Termin placeni  prodejni personal
Vraceni  UVerové Public relations
vyrobka  podminky Pfimy marketing

Obrazek 6: Zakladni struktura 4P

(6,5.114)

S odstupem casu se pro marketingovy mix postupné pfidavala dalsi P. Kupiikladu v
oblasti sluzeb néktefi autoti pouzivaji dalsi prvky, a to: 1lidé (people), balicky sluzeb

(packaging), tvorba programu (programing), partnerstvi (partnership)

“Otazka neni, zda by firma méla pouzivat “Ctyri, Sest, nebo deset P”, jde spis o to , jaky
ramec je pro tvorbu marketingové strategie nejucinnejsi”’ (6, s. 191). Je zde vsak jedna
vyjimka, kterd tvrdi, ze koncepce 4P se na trh diva z hlediska prodéavajiciho. Prodavajici
vidi 4P jako disponibilni néstroje prodeje, kterymi ptisobi na zédkaznika. Zékaznik chéape
tyto ndstroje jako nositele spotiebitelského uzitku. Kazdy z uvedenych zakladnich 4P je

mozno z hlediska kupujiciho oznacit za jedno ze 4C (viz tabulka 1) (14).

24



Tabulka 1: 4P

4P 4C

Potfeby a prani zakaznika (customer needs and
Produkt (product) wants)
Cena (price) Naéklady na stran¢ zdkaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)
Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

2 ,s.71)

V mnoha vyspélych ekonomikdch vznikd nové trzni prostiedi, kde tradi¢ni
marketingova koncepce zaloZzena na zdkladé¢ 4P neni dostatecné u¢innym nastrojem k
ovladnuti trhu. Je zde zapotiebi pracovat i s ostatnimi podobami marketingového mixu,
jakou je naptiklad 4C. Stéale vétsi pocet firem si uvédomuje, jak moc je pohled ze
strany zakaznika dulezity. Samotny pohled spotiebitele ve vétSin€ piipadi rozhoduje o
samotném uspéchu firmy. Za vytvoreni koncepce 4C stoji Robert Lauterborn. V
ptipadé pouziti této koncepce firma sdéluje svym zakaznikiim, jak velky uzitek mohou
pfi vynaloZeni svych nékladl zakoupenim produktu firmy ziskat (14). Produkt (product)
Z marketingového pohledu lze za produkt povaZovat vSe, co mize byt na trhu nabizeno
a sménovano jakozto objekt zdjmu k uspokojeni urcitych potieb, k feSeni urcitého
problému, k poskytnuti ur¢ité hodnoty. Produktem nemusi byt jen hmotny statek nebo
vyrobek, ale i sluzba, myslenka, osoba, misto, organizace a dalsi (15). Produkt lze také
definovat jako “cokoli, co Ize nabidnout k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo

ke spotrebe, co mize uspokojit touhy, prani nebo potreby” (2, s. 615).

1.2.1.1 Urovné produktu

Pro spravné fizeni produktu vramci firemni strategie 1 celého komplexu
marketingového mixu je dilezité si uvédomit veskeré dimenze jeho hodnoty. Objekt
zajmu mnohdy neni produkt jako takovy, ale uspokojeni zakaznika v ur€itém sméru,
feSeni jeho problému. Kuptikladu u pocitace mé pro zédkaznika mnohdy vétsi hodnotu
jeho uvedeni do provozu a nasledné feSeni informacnich probléma za pomoci riznych
programu, nez samotny produkt. Pro pochopeni vSech dimenzi produktu, napomaha

rozliSovat nékolik jeho vrstev. Piivodni Leeflangovou tfistupiiovou analyzu produktu

vvvvvv
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Zakladni roven
Druha Groven

Tteti troven

o0 >

Ctvrta troven

a) Zékladni troven produktu
je absolutné totozna s jeho hlavni funkci. Zakaznik jasné vidi, co kupuje, ma jasno
v tom, jakou mu produkt pfinese sluzbu. Jako piiklad uvedeme hodinky. U hodinek je

zakladni uroven, kterou si spotfebitel uvédomuje, méteni casu (15).

b) Druha troven produktu
urcuje konkrétni vlastnosti daného produktu. Naptiklad automobil uspokojuje zakladni
potiebu pfepravy osob. Druhd tdroven tohoto produktu je jeho kvalita, vykon,

bezpecnost, pohodli a bezporuchovost (15).

c) Treti aroven
je takzvany rozsifeny produkt. Jedna se o doplitkové sluzby a rtizné vylepSovani daného
produktu. Pokud se budeme déle bavit o automobilu, tak bychom zde mohli pfitadit

pfidavané airbagy, elektroniku nebo poskytnuti leasingu a prodlouZeni zaru¢ni doby

(15).

d) Ctvrta uroven produktu
je tvofena subjektivnim psychologickym vnimanim produktu. Jsou syntetizovany do
ur¢itého jména ¢i znacky a image produktu. Za pomoci dobrého jména znacky nebo

image produktu je firma schopna pieklenout kratkodobé poklesy poptavky na trhu (15).

Teprve spojenim vSech Etyt urovni produktu vznika Uplny marketingovy produkt, ktery

je schopen v dnesnich podminkach stabiln¢ obstat v konkurenénim prostredi (15).
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Obriazek 7: Struktura produktu

(15, s. 109)

1.2.1.2 Sluzba
Nabidky spolecnosti se Casto skladaji z n¢kolika sluzeb. Slozka sluzeb je dulezitou
soucasti celkové nabidky. Sluzby oproti produktim je velice obtizné ohodnotit. Od

vyrobkd se 1iSi Ctyfmi charakteristikami. Témi jsou nehmatatelnost, nedélitelnost,

proménlivost a pomijivost.

Nehmatatelnost je typickou vlastnosti sluzby. Na rozdil od produktu nelze sluzbu pred
jeji koupi vidét, slySet, citit nebo ji ochutnat. Zakaznik, ktery si objedna odbornou
konzultaci, nemtize védét, zda-li bude s konzultaci spokojen, dokud nebude sluzba
provedena. Ke snizeni nejistoty hledaji zékaznici dikazy kvality dané sluzby. Zakaznici
si vytvafeji ndzory na kvalitu podle mista, lidi, vybaveni, komunika¢niho materiélu,
symboli a cen, které vidi. Ukolem spole&nosti je zajistit fyzické diikazy o kvalité sluzby
tak, aby dokazaly dobfe reprezentovat danou sluzbu (5).

Nedélitelnost sluzby znamend, Ze nemtizeme spottebovat sluzbu pozdéji. Sluzba plisobi
pfimo na zékaznika, pfiCemz je vytvafena a spotfebovavana soucasné na jednom misté

(5).
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Proménlivost sluzby tvoii lidé, proto je pfiddvana do marketingového mixu jako paté P
(lid¢). K vyrovnani rozdili mize vést sjednoceni postupti. Standardizace postupti vSak

neni moznd naptiklad u uméleckych sluzeb, kdy je sluzba vdzana na konkrétni osobu

(5).

Pomijivost - Sluzby mohou byt pomijivé, protoze je nelze uskladiiovat. Pomijivost neni
problém, pokud je poptavka po cely rok rovnomérna. Pokud ale za¢ne kolisat, nastava
problém. Pokud je poptavka kolisava, musi podnik zvolit vhodnou strategii pro jeji
vyrovnani. Strategie miizeme rozdélit ze dvou pohledi a to ze strany poptavky a ze
strany nabidky. Z pohledu poptavky miize podnik zvolit cenovou diferenciaci, kdy
presune Cast poptavky ze Spicek do obdobi s nizsi poptavkou za pomoci riznych slev,
vyhod ¢i vérnostnich programill. Ze strany nabidky mohou byt pfijati zaméstnanci na

Castecny pracovni tivazek na pokryti poptavky ve Spickéch (5).

1.2.2 Cena (price)

Cena je jedinym marketingovym nastrojem, ktery vytvari piijmy nezbytné pro firmu.
Zbyvajici tii nastroje marketingového mixu pouze prostiedky cerpaji. Produkt, jeho
zdokonalovani, budovani distribu¢ni sit¢ a uzivani propagacnich ndstroji je stale
nakladnéjsi. Proto tyto prostfedky musi zajistit prodej pomoci vhodné cenové strategie.
U zakaznikii je cena velice dilezitd vzhledem k tomu, Zze ptedstavuje jejich penézni
prosttedky, jichz se musi zfict. Vyznamnym aspektem u ceny je také jeji psychologicka
stranka. Vlastnictvi produktu vysoké cenové kategorie miize posilit sebevédomi a je

soucasti ur€itého zivotniho stylu (15).

1.2.2.1 Tvorba ceny
Pfi vytvareni ceny je tfeba brat v uvahu naklady, poptavku i ceny konkurence. Spodni
hranici predstavuji prevazné ndklady. Ceny konkurence a substitu¢nich vyrobki jsou

zakladni orientaci pfi stanoveni ceny a vyse poptavky urcuje cenovy strop (7,14).

* Nakladov€ orientovand cena vychdzi zndkladi na vyrobek vcetné urcité

ptirazky k témto nakladim. VySe pfirdzky je urena podle druhu zboZzi. Tato
pfirazka muize znacné€ kolisat od primérné hodnoty. Tento zplsob stanoveni

ceny je Casto pouzivany. Vyhodou této metody je naptiklad jednoduchost, lepsi
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znalost vlastnich nakladl nez poptavky a zdani spravedlivosti pro prodavajiciho
i kupujiciho. Nevyhodou této metody je, Ze nebere v tvahu redlnou situaci

v poptéavce a ignoruje konkurenci (7,14).

* Poptavkové orientovand cena zohlediiuje cenovou pruznost poptadvky. Tato

metoda se zaméfuje ptimo na zédkaznika. Vychazi z jeho hodnoceni, zjist'uje, jak
zakaznik vnima vyrobek, jak jej porovnava s konkurenci. Vyhodou této metody
je reélnost, protoze odpovida rozhodovani zdkaznika. Tuto metodu ovSem nelze

uplatnit bez segmentace trhu (7,14).

* Konkurencné orientovana cena piestavuje cenu, kterd je téméf nezéavisla na

individudlnich nakladech i na poptavce. Tato metoda vychdzi z cen konkurenti.
Zkouma ceny, které konkurence uziva u srovnatelnych produktii a na zakladé¢
toho se rozhoduje o stanoveni ceny vyss$i, stejné nebo nizsi. Vyhodou je zde
jednoduchost a to, ze zprostfedkované odrazi pohled zakaznika na konkurencni
vyrobky. Nevyhodou je men$i pozornost vlastnim nakladim, diky kterym

nemusi byt zabezpecen potiebny zisk (7,14).

1.2.3 Distribuce (place)

“Vyrobek je zakladni velicinou marketingového mixu, cena je kritickym aspektem a
distribuce je momentem, ktery ovliviiuje rozhodovani ve vSech ostatnich oblastech

o 93

pusobeni marketingovych nastrojii” (7, s. 137).

Tedy distribuce jako soucast marketingového mixu znamend umisténi zbozi na daném
trhu. Zahrnuje soubor operaci a postupti, diky kterym se vyrobek dostane z mista svého
vzniku na misto, kde bude spotiebovéan ¢i uzit. Distribuce ovSem neni pouhy piesun
zbozi ve fyzickém stavu, je tfeba vidét i nehmotné toky, které jsou nedilnou soucasti

samotné distribuce.
Distribucni politika pfedstavuje skupinu opatieni, které na sebe navazuji a vzajemné se

prolinaji. Zahrnuje veSkeré operace nezbytné pro pohyb zbozi od dodavatele na misto,

kde si je mohou potenciondlni zakaznici koupit. Na spotiebitelskych trzich je zboZzi
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vétSinou kupovano v maloobchodnich sitich. Distribuéni politika zabezpecuje
zptistupnéni vyrobku nebo sluzby na misto skutecného trhu, kde se stfetavd s

kupujicim.

1.2.3.1 Distribuéni cesty
Distribucni cesty reprezentuji spojeni mezi dodavatelem a spotrebitelem. Jejich zakladni

rozdéleni je distribu¢ni cesta pfima a neptima (5,7).

Pokud dodavatel bezprostiedné jedna se spotiebitelem, dochéazi k jejich pfimému

kontaktu. V takovém ptipad¢ hovoiime o ptimé distribucni cesté (5,7).

VYROBCE || >| SPOTREBITEL

Obrazek 8: Prima distribu¢ni cesta
(vlastni zpracovani, dle 7)

Vyhody ptimych distribu¢nich cest:

* Nizsi ndklady vzhledem k absenci meziclanki

* Citlivy ptistup k zakaznikiim a G€¢inné zpétné vazby

* Pfimy kontakt a komunikace se spotiebitelem
Nevyhody piimych distribu¢nich cest:

* Neekonomicnost pfimych dodavek v pfipadé zbozi Sirokého pouziti

* Problém s prezentaci vyrobku, zdkaznik se nesetka se zbozim v hmotné podobé¢

* Nutnost navazat velky pocet kontaktii se znaénym poctem partnert (5,7).

Pokud se mezi dodavatelem a uzivatelem vyskytuje jeden ¢i vice distribucnich

mezi¢lanku a cesta se prodluzuje, potom se jednd o nepfimou distribucni cestu (5,7).
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VYROBCE II >| MALOOBCHOD SPOTREBITEL

)
)

MALOOBCHODI  > SPOTREBITEL

VYROBCE II > [VELKOOBCHOD)]

Obrazek 9: Nepfima distribucni cesta
(vlastni zpracovani, dle 7)
Vyhody nepfimych distribu¢nich cest:
* Vyuziti zkuSenosti, odbornosti, znalosti, kontakti distribu¢nich meziclankl ve
styku se zakaznikem
* SniZeni objemu praci u vyrobce
* Prodej zbozi G¢inngjSim zplsobem a niz8i spotieba finan¢nich prostfedkli na
sklady, servis a podobné.
Nevyhody neptimych distribu¢nich cest:
» Ztrata kontroly vyrobce nad zbozim
* Ztizeni ziskavani zpétné vazby od zakaznika
* Zavislost vyrobce na marketingové strategii mezi¢lanka

* Nebezpeci zna¢né kupni sily (5,7).

Existuje vSeobecné uUsili maximalné tyto cesty zjednodusit a vyuzivat vyhodnéjSich
obchodnich metod k dosazeni ndkladovych a cenovych ptiznivych vysledkii pro obé
strany. Z této skutecnosti vyplyva snaha o minimalizovéni distribu¢nich mezi¢lankt pro
zjednodusSeni vztahil mezi dodavatelem a zdkaznikem. Na druhé stran¢ dodavatelé stale
déavaji préci distribu¢nim mezi¢lankiim a vyuZzivaji jejich sluzby a to z divodu lepsi

koordinace vzajemnych vztahil s vyrobou a spotitebou (5,7).

1.2.4 Propagace (promotion)

Propagace neboli marketingovd komunikace je Ctvrtym nejviditelnéjSim nastrojem
marketingového mixu. Obnasi vSechny nastroje, jejichz pomoci firma komunikuje
s cilovymi skupinami, aby podpofila image firmy nebo jeji vyrobky. V dnesni dobé pro
vétSinu oborli neni problém zbozi vyrobit, ale umét ho prodat. Funkci marketingové

komunikace je informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici i
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potenciondlni zdkazniky a v neposledni fad€ prodat nabizené zbozi. Pfed samotnym
nakupem je jesté slozity proces, ktery zahrnuje jednotlivd stddia od vniméni
komunikovaného sdé¢leni, vyvolani pozornosti pfes vytvareni postoje, preferenci a

presvédcenti, které teprve vedou ke koupi produktu (15,16).

Propagace zahrnuje vSechny komunikacni prostfedky, které slouzi k informovani
zakaznika o spolecnosti a o jejich produktech ¢i nabizenych sluzbach. Komunikaéni
mix se sklada z:

* Reklamy

* Podpory prodeje

* Pfimého marketingu

* Public relations

* Osobniho prodeje (15,16).

1.2.4.1 Reklama

formu komunikace s potenciondlnimi zékazniky. Cilem reklamy je informovat a
presvedcit zakazniky o uzitenosti svych vyrobkl. Nedilnou soucasti reklamnich cili je
zvySovani obratu prodeje. SpoleCnost se snazi za pomoci reklamy zvysSit

pravdépodobnost, ze zdkaznik koupi urcity vyrobek nebo sluzbu (15,16).

Funkce reklamy:

* Informacni reklama se snazi vzbudit prvotni poptavku ¢i zdjem po daném

vyrobku ¢i sluzb€. Tento druhy reklamy se pouziva v zavadécim stadiu nového
vyrobku vstupujiciho na trh.

* PresvédCovaci reklama mé za ukol rozvinout poptavku po produktu ¢i sluzbé.

Jedna se o konkurencni formu, ktera se vyuziva ve fazi riistu vyrobku.

* Pfipominkova reklama navazuje na ptfedchozi reklamni aktivitu. Tato reklama se

vyuziva pro udrzeni vyrobku nebo sluzby na trhu (15,16).
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Druhy reklamy:

Internetova reklama ma predevsim za cil ptilakat zdkaznika na webové stranky a

tim docilit vy$$i navstévnosti. Zejména za pomoci SEO optimalizaci, reklamnich
bannert ¢i kontextové reklamy.

Televizni reklama pievazené formou kratkych spotii na urcity vyrobek ¢i sluzbu,

kterymi se snazi upoutat divakovu pozornost.

Tiskova reklama je cilena predev§im na zdkazniky, ktefi daji pfednost tisténé

form¢ informaci oproti internetu. Nejcastéji se vyskytuje ve formé plosné
inzerce, reklamniho textu nebo tisténé radkové inzerce.

Svételnd reklama ma za cil vizualné upoutat pozornost potencionalnich klientt.

Vyskytuje se zejména u vchodl do urcitych zafizeni ve formé nasviceného loga
¢i reklamniho napisu.

Rozhlasové spoty se publikuji zejména za podpory radii nebo rozhlasi. Je zde

bran zietel na intonaci a zabarveni hlasu.

Mobilni reklama se vyskytuje nejCastéji na mobilnich zafizenich, jako jsou

mobilni automobily ¢i hromadnéa doprava.

Venkovni reklama oslovuje piedev§im zakazniky ve méstech a jinych lokacich

s frekventovanou navstévnosti. Jedna se o plakaty, billboardy a jiné reklamni
plochy.

Alternativni média mohou pulsobit jako textil, ktery je noSen klienty nebo

reklama vlecena letadly.
Propagacni pfedméty jsou veskeré predméty, které propaguji dany produkt,

podnik nebo sluzbu (17).

1.2.4.2 Podpora prodeje

Zatimco reklama nabizi divod ndkupu, podpora prodeje piedstavuje jednoznacny a

konkrétni motiv koupé€. Podporu prodeje Ize definovat jako soubor marketingovych

aktivit, které pfimo podporuji kupni chovani spotiebitele. Podle cilovych skupin, na

které je podpora prodeje zamétena, 1ze strukturovat néasledujici typy podpor:

1.

Spoti‘ebni podpora prodeje — zaméfena na podporu prodeje konecnému

spotiebiteli.
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Obchodni podpora prodeje - zaméfena na podporu obchodnich mezi¢lankt ve
vztahu k dodavateli.
Podpora prodeje obchodniho personilu — zaméfena na motivaci interniho

persondlu a externich obchodnich zastupct (1,11,18).

Pro tyto podpory je vyuzivana velika skala metod a nastrojii, kterd ma vést ke zvySeni

objemu prodejii a trzniho podilu. Nejvyuzivangj$i metody jsou:

Vystavovani a predvadéni produkta

Merchandising (prezentace zbozi v regalech)

Darkové a drobné upominkové predméty na vystavach a veletrzich (vzorky,
kupoény)

Odmény za vérnost poskytované v rdmci vérnostnich programi

Rizné typy slev (pfi ndkupu podle prodaného mnozstvi, pfi opakovaném
odbéru)

Zbozi zdarma ¢i za symbolickou cenu

Prodejni a reklamni pomticky

Sponzoring (firmy se Casto stavaji sponzory soutézi) (1,11,18).

1.2.4.3 Primy marketing

Piimy marketing pfedstavuje pfimou komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi

zakazniky scilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se

zakazniky. VSechny trzni aktivity, které vytvareji pfimy kontakt s cilovou skupinou, lze

zahrnout do marketingu pfimych vztaht (1,11,18).

Nastroje ptimého marketingu :

Direct mail

Katalogy

Telemarketing

Reklama s pfimou odezvou
Teleshopping

Online marketing (1,11,18).
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1.2.4.4 Public relations

PR (Vztahy s vefejnosti) lze definovat jako fizenou obousmérnou komunikaci s vazbou
na rizné druhy vefejnosti scilem poznat a ovliviiovat jeji postoje. Ziskat jeji
porozuméni a vybudovat pozitivni obraz dané¢ho subjektu v ocich vefejnosti. PR je

ucinnou komunikaci sméfujici k podpote produktii a sluzeb (1,11,18).

Cilové skupiny PR Ize rozd¢lit do dvou skupin. Do skupiny interni vetfejnosti, ktera je
primarni a spadaji sem vlastnici, zaméstnanci, dodavatelé, zakaznici a vefejné
stakeholders. Do druhé skupiny externi vefejnosti spadd obyvatelstvo obecné, média,

pedagogové, vladni a spravni Gfednici, finan¢ni kruhy a dalsi (1,11,18).

K zékladnim oblastem, které jsou povazovany za soucast PR patii :
* Vztahy s médii (tiskové zpravy, publicita)
* Organizovani udélosti (firemni vecirky)
* Lobbovani
* Public affairs (vetejné zalezitosti)
¢ Kirizova komunikace (identifikace rizik)
* Publikace (zaméstnanecké Casopisy, vyrocni zpravy)

¢ Community relations (komunikace s blizkym okolim) (1,11,18).

1.2.4.5 Osobni prodej
Osobni prodej je ovliviiovaci proces prezentace vyrobkl ¢i sluzby prodavajicim a to
v pfimém kontaktu s kupujicim. Osobni prodej zahrnuje:

* Primyslovy prodej, mezifiremni obchod

* Prodej do distribu¢ni sité (velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce)

* Prodej kone¢nym spotiebiteltim
Tyto cinnosti se mohou vykonavat v kancelafi prodavajiciho nebo kupujiciho,

v prodejn¢ nebo doma. Pievazné se odehravaji tvari v tvar, ale je moZnost realizace

elektronicky nebo telefonicky (1,11,18).
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1.2.5 Nové trendy v propagaci

Na zacatku nového tisicileti dochdzi na trzich k mnoha zménam, které pro firmy
znamenaji nové vyzvy a okolnosti, kterych mohou vyuzit. Nejnovéj$im a prelomovym
marketingovym pfistupem je komunikace. Za pomoci GspéSného rozvoje technologii
usnadiujicich komunikaci byla vytvofena nova ekonomika, kterd vyzaduje uceni firem,
jak uspokoji zdkaznika novymi zplsoby. “Nové ftisicileti nabizi velké moznosti tem,
kteri se svym myslenim orientuji na budoucnost® (2, s. 71). Marketingovi specialisté

proto ptehodnocuji zptsoby jak komunikovat se zdkaznikem a dodavatelem (2,18).

V dnes$ni dobé firmy usiluji o nové pfilezitosti a navazovani novych kontakt jak se
zakazniky, tak i s partnery v okoli. Tradi¢nim pojetim marketingu byl pouhy prodej
nebo reklama. Zakladem byl kvantitativni pohled na zakazniky a opomijena péce o né.
Dtraz byl hlavné kladen na zisk bez ohledu na to, zda-li se zdkaznik vrati nebo ne.
Zabyvalo se spiSe tim, jak zdkaznikovi prodat dany vyrobek, nez jak snim

komunikovat, porozumét jeho potiebam a poskytnout mu tu spravnou hodnotu (2,18).

Toto obdobi je pfekondno a vitézi nové pojeti marketingové propagace. Spolecnosti
usiluji o co mozna nejvice informaci o zdkaznikovi, aby s nim navézali hodnotny a
dlouhodoby vztah. Spolecnosti voli pfijemnéjsi cesty jak ziskat a udrzet zdkazniky.
Vybiraji takova média, kterd zadkaznika oslovi a neodradi. S inovaci marketingové
propagace je také spojeno vyuzivani novych technologii (videokonference, internet,
extranet). Na své dodavatele pohlizi spolecnost jako na obchodni partnery, nikoli jako
na soupete. ,,Souhrnné receno, v soucasné dobé vytvareji firmy nove formy vztahii se

zakazniky s cilem poskytnout jim vyjimecnou hodnotu* (2, s. 69).

Porovnani tradi¢niho pojeti oproti modernimu pfistupu.

V tradi¢nim pojeti ve vztazich k zdkazniklim je hlavni dliraz kladen na prodej a samotny
produkt. Orientace je zde na vyrobky a prodejni obrat a cilem zvysit objem prodejd,
ziskat nové zakazniky, zvysit podil na trhu a poskytovat sluzby jakymkoli zakaznikiim.
V modernim pojeti je hlavni diraz kladen na trh. Orientace na spokojenost zdkaznikli a
na pfidanou hodnotu pro zakaznika a cilem je navazéni dlouhodobych vztahl se

zakazniky, udrzeni zakaznikl stavajicich, zvySeni podilu u stavajicich zékazniki,
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poskytovani sluzeb ziskovym zékaznikiim a ukonceni obchodnich vztahi se ztratovymi

zakazniky (18).

Vztahem k obchodnim partnerim z pohledu tradi¢niho pojeti je naptiklad samostatnost
podniku na trhu. Zodpovédnost za vztahy k obchodnim partnerim maji oddéleni
prodeje a marketingu. Z pohledu moderniho pojeti podnik spolupracuje na trhu

s ostatnimi a vztahy k obchodnim partnerim jsou soucasti pracovni naplné vSech

odd¢leni (18).
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2 ANALYTICKA VYCHODISKA PRACE

V této Casti predstavim spoleCnost, kterd je predmétem této bakaldiské prace. Uvedu
zakladni informace a podnikatelsky zamér této firmy. Déle se zaméfim na analyzy
prostfedi firmy a analyzuji jednotlivé nastroje marketingového mixu. Zavérem této ¢asti
je proveden vyzkum dotaznikového Setfeni. Veskeré¢ informace jsou zprostfedkované za
pomoci konzultace s podnikem a na zaklad¢ vlastnich poznatkd, které jsem

nashromézdil béhem svého piisobeni ve firmé.
2.1 Predstaveni spolecnosti STAMPI MOBIL s.r.o.

Tato spolecnost vznikla v Humpolci v roce 2007. Od této doby se mala firma vyvinula
ve skupinu velice zkuSenych odbornikt. Je zde kolektiv mladych lidi, kteti svoji praci
délaji s nadSenim a pfi tom pracuji v zdzemi firmy s mnoha doloZzitelnymi referencemi.
Spole¢nost STAMPI MOBIL s.r.o. je dynamicky se rozvijejici firma, ktera poskytuje
sluzby malym i stfednim firmam. Pfindsi profesiondlni feSeni v Sirokém okruhu
souvisejicim s informa¢nimi a komunika¢nimi technologiemi. Je schopna fesit mnoho
problémi nejen v oblasti informacnich a komunikaénich technologii. Spole¢nost
provadi predevSim prodej a poskytovani svych sluzeb prostfednictvim kamennych

obchodi v Humpolci a nové otevienou pobockou v Pelhfimove.

Obriazek 10: Logo spolecnosti

(19)

2.1.1 Zakladni informace

Firma puasobi od roku 2007 v Humpolci, kde je soucasné i jeji sidlo. V roce 2014

expandovala do sousedniho mésta Pelhfimov, kde oteviela druhou pobocku. Jedna se o

38



spoleCnost s ru¢enim omezenym. Pfredmétem podnikani je montdz a Gdrzba zatizeni.

Ptedevsim vSak maloobchod s informacni technologii a elektronikou (20).

2.1.2 Organizaéni struktura

Spolecnost STAMPI mobil s.r.o. vlastni dva jednatelé s podilem 50 % a 50 %. Z nichz
se pouze jeden podili na vedeni celé spolecnosti a tim je Zden¢k Buchta, ktery zastava
funkeci feditele. Mezi ostatni zaméstnance se fadi pracovnici nakupu a prodeje, ucetni a
technik. Dale jsou zaméstndvani s pruznou pracovni dobou brigadnici, kteti se plné

zodpovidaji pracovnikim nakupu a prodeje.

jednatel
STAMPI Ucetni,
administrace

jednatel

obchodnik g brigadnik

obchodnik g brigadnik

Obrazek 11: Organizacni struktura spolecnosti

(vlastni zpracovani)

2.1.3 Poskytovany sortiment

Spolecnost spolupracuje s celou fadou distributorti veskerych svétovych znacek. Je
schopna dodat nejen produkty, které ma v nabidce, ale i jakékoli jiné vyrobky dle piani

zakazniku.

2.1.3.1 Prodej
Spolecnost se zaméiuje predev§im na prodej telefont. Také se zabyva prodejem

vypocetni techniky a softwarového vybaveni. Je schopna doporucit na miru prodej ¢i
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prondjem tiskarny, kopirky ¢i multifunkéniho zafizeni. Na kamenném obchodé¢ také
zakaznici naleznou automobilové a turistické navigace a podnik zajisti veskery potiebny

software a aktualizaci map.

* Prodej telefonu
Spole¢nost STAMPI mobil v Pelhfimovské a Humpolecké prodejné zajistuje aktualné
skladem velké mnozstvi nejzajimavéjSich a nejprodavanéjSich mobilnich telefont.
Spolupracuje s fadou distributori vyznamnych svétovych znacek. Neustale jsou zde
skladem produkty Apple, aby si je mohli zdkaznici osahat a vyzkouset. Pracovnici
spolec¢nosti produkty nejen prodéavaji, ale na zéklad¢ svych zkuSenosti poskytuji rady a

zkuSenosti s témito produkty, které denné pouzivaji pfimo na prodejnach.

* Prodej hardware a software
Spole¢nost nabizi standardni nabidku stolnich pocitact, tiskaren a notebookd,
profesionalni produktové tady i jakékoli sestavy na prani zdkaznikl. Zajistuje
komplexni softwarovou spravu. Kromé¢ standardni nabidky PC se specializuje na
pocitacové sestavy HAL3000 a DELL. Spolecnost také zajiStuje kompletni servis a
udrzbu téchto zafizeni. V nabidce zakaznik nalezne také potfebny software, ktery
souvisi s vyuzivanim téchto zafizeni. Jedna se o balicky Office 365 a o ochranny

antivirovy software ESET NOD32.

HAL300 je precizni pocitacova sestava, kterda ma kvalitni komponenty se spolehlivym
vykonem ve Spickové kvalité za ptiznivou cenu. Je poskytnuta prodlouzena zéaru¢ni
lhiita na dobu tii let a vyrobek byl Uspésné testovan v elektrotechnickém zkuSebnim

tstavu EZU v Praze (19).
DELL je pocitacova sestava ve Spickové kvalité z nadstandartnich komponenti vhodna

pro nepfetrzity provoz se spolehlivym vykonem. Také je k tomuto produktu nabizeno

Siroké spektrum designového provedeni (19).
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2.1.3.2 Sluzby

Spolecnost je k dispozici v oblasti kompletniho servisu, podpory a pozarucnich oprav
mobilnich telefonll. Také nabizi doprovodné sluzby pti ndkupu telefonu, kterymi jsou
zejména sezndmeni s novym zafizenim a nastavenim zékladniho nastaveni pro moznost
okamzitého fungovani. V oblasti servisu nabizi:

e Pfesun dat mezi pristroji a zalohu dat

e Aktualizace softwaru telefonu

* Pozarucni opravy

e Zachrana dat z poSkozeného mobilu.

* (Odblokovani mobilu ¢i tabletu (19).

2.2 Analyza marketingového prostredi podniku

V této kapitole se budeme zabyvat analyzou zkoumaného podniku. Za pomoci SLEPT
analyzy zhodnotim vné&j$i okoli podniku, kterym je makroprostiedi spolecnosti
STAMPI mobil s.r.o.. Déle se budu vénovat mikroprostfedi spolecnosti a to za pomoci
Porterovy analyzy péti sil a vnitiniho prostfedi podniku, které je rozdéleno na jednotlivé
¢asti marketingového mixu. Zavérem této Casti je analyza SWOT, kde zobrazime silné a

slabé stranky spolecnosti a jeji ptileZitosti a hrozby.

2.2.1 SLEPTE analyza

SLEPTE analyza pozoruje pé¢t hlavnich faktort: socidlni, legislativni, ekonomické,
politické, technologické a environmentdlni. Tato analyza se vyuzivd k poznani

makroprostfedi podniku.

* Socialni vlivy
Mezi socialni vlivy piisobici na podnik STAMPI mobil s.r.o. patii Zivotni uroven
zakaznikl, nezaméstnanost, vékova struktura, vzdélani a neodmyslitelné piijmy a kupni

sila obyvatelstva.

Zivotni Groven obyvatelstva v Ceské Republice neustale stoupd, lze tedy predpokladat,

24
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Mira nezaméstnanosti je velice dulezitym ukazatelem socialnich faktort. V kraji, kde
firma pisobi, se nezaméstnanost zvySila. Vyvoj nezaméstnanosti zavisi na
hospodaiském vyvoji. V Kraji Vysocina se v obdobi ekonomické konjunktury od roku
2004 nezaméstnanost snizovala az do roku 2008, kdy doSlo ke zlomu a podil
nezameéstnanosti se zvysil az na 8,10% ke konci roku 2010. Po pozvolném zlepSeni
v nasledujicich dvou letech se v§ak nezaméstnanost v daném kraji ke konci roku 2013
vratila prakticky na tdroven roku 2010 viz. graf ¢.1. Od roku 2008 se mira

nezaméstnanosti na Vysoc€in¢ dostala nad celorepublikovou trovei (21).

12
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%
o

2006 2007 2008 2008 2010 2011 2012 2013
stav k 31.12.

Kraj Vyso&ina [ECR

Graf 1: Nezaméstnanost v kraji Vyso€ina
(22)
Na uzemi Vysociny pokracuje proces starnuti obyvatelstva, zvySuje se pocet obyvatel
v poproduktivnim véku a roste primérny vék. Pokles obyvatel je v produktivnim véku a
to ze 70,3 % vroce 2008 na 67 % vroce 2013. Starnuti populace dokladd i dalsi
ukazatel, index stafi, ktery koncem roku 2013 vyjadtoval 120 osob ve véku 65 a vice let

na 100 novorozenych déti (v celé CR 116) (21).
V daném kraji primér mezd mé tendenci stale stoupat. Se zvySovanim piijmu také roste

poptavka po spotiebitelském zbozi. Od roku 2009 se primérnd mésicni mzda navysila

téméf o 10 %. Cim vys§i je praiméma mzda, tim se zvySuje kupni sila obyvatelstva (21).
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2009 2010 2011 2012 2013
Prlimérna hruba mési¢ni mzda 20 641 21 291 21712 22 254 22 609
zameéstnance (prepocteného na

plnou pracovni dobu) podle
mista pracovisté v K¢

Obrazek 12: Mzdy, naklady prace na uzemi Vysocina
21)
* Legislativni vlivy
Vseobecné pro podnikani plati zdkony, smérnice a vyhldsky. Podnik se musi striktné
fidit pfepisy, které plati v oboru jeho podnikani. Nedilnou soucasti je i znalost
vSeobecnych predpisti. K povinnostem spoleCnosti patii neustdlé sledovani

legislativnich zmén a nasledné jejich aplikace do provozu.

Jednou z nevyznamnéjSich legislativnich zmén poslednich let bylo k 1.1.2014 zruSeni
obchodniho zékoniku, ktery se nahradil zdkonem o obchodnich korporacich. Tato
zména se dotkla pfedev§im podnikatelské sféry. DalSi zménou 1.1.2015 je zruSeni
moznosti hradit nemocenské pojisténi s vyssi sazbou 3,3 % a nasledné odecist od plateb
pojistného na socidlni zabezpeceni polovinu ¢astky zaplacené jako ndhradu mzdy pfti
pracovni neschopnosti zaméstnancli. Evropsky parlament dne 14.03.2014 schvalil
sjednoceni nabijecek pro mala elektronické zatfizeni. Nova smérnice by méla zajistit aby
nabijecka s konektorem micro-USB byla pouzitelnd pro vSechna zafizeni napfi¢ jejich

druhem ¢i znackou (23,24).

* Ekonomické vlivy
Ceska narodni banka uvedla ve spravé o inflaci na rok 2015, ze v disledku nizkych cen
ropy a expanzivni fiskalni politiky HDP v letoSnim roce vzroste o 2,6 %, v roce 2016
pak tento riist zrychli na 3 %. Rostouci ekonomicka aktivita se projevi na trhu prace,

kde bude ubyvat nezaméstnanosti a bude navysena zaméstnanost (25).

Na zaklad¢ statistického Setfeni by se celkova inflace v roce 2015 méla pohybovat

okolo nulovych hodnot. B&hem roku 2016 se pak inflace zvysi ke 2 % cili CNB pii

odeznéni meziro¢niho propadu ceny ropy a pokracujicimu rastu domaci ekonomické
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aktivity a pozvolna zrychlujici dynamice mezd. Stabilni mira inflace dokaze stimulovat

zakazniky vydani vyssich financnich prostredku (25).

Ceska narodni banka rozhodla na svém jednani dne 2.5.2015 o ponechani tirokové
sazby beze zmény. Také potvrdila kurzovy zavazek. To znamend, ze bude branit
ptiliSnému posileni kurzu koruny pod uroven 27 CZK/EUR svymi intervencemi na
devizovém trhu (25).
Politické vlivy

V Ceské republice je politicka situace v poslednich letech velice proménliva. To
znamend neustalé vystavovani zménam vladni politiky. V Ceské republice je diivéra
v politicky systém velice miziva, to ma dopad na spotiebitele v podobé uspornych

opatfeni.

* Technologické vlivy
Rozvoj informacénich a telekomunikacnich technologii je neustile rozvijen. Tempo
ristu je nejvice znatelné v oblasti elektroniky a multimédii. Na firmu, ktera se zabyva
informacnimi a telekomunika¢nimi technologiemi tento rychly vyvoj ma veliky a
pozitivni vliv, pokud je schopna se adaptovat a inovovat. Elekronika je dnes soucasti
témét kazdé domacnosti a je nepostradatelnd pro podnikatelské subjekty. Jeji vSeobecné
uzivani jak podnikatelskymi subjekty, tak i zdkazniky pfinasi ulehceni prace, lepsi
hospodateni s ¢asem a mnoho dalSich. Jednou z nejvice se vyvijejicich multimedidlnich

oblasti je internet. To firmé viceméné zajiStuje neustalou financni jistotu.

Dle Setfeni v Kraji Vysoc¢ina o vyuZzivani informacnich a komunika¢nich technologii
v domécnostech bylo v roce 2012 vybaveno osobnim pocitaem 66,6 % domacnosti,
v porovnani s celou Ceskou republikou je to pouze o 0,1 procentniho bodu méné. Proti
roku 2008 se vybavenost v kraji razantné zvysila o 21,1 bodu. Velice rychly rozvoj byl
zaznamenan u internetového piipojeni domécnosti. V roce 2012 bylo vybaveno 63,3 %

domacnosti internetovou ptipojkou (roku 2008 pouhych 38,9 %) (21).
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2008 2009 2010 2011 2012

Podil domacnosti vybavenych 45,5 50,0 57,5 62,6 66,6
osobnim pocitatem (%)

Domacnosti vybavené 33,3 41,6 49,0 56,1 60,3
vysokorychlostnim pripojenim k

internetu

Podil jednotlivcl v populaci 50,9 55,9 61,7 65,5 67,5

uZivajicich internet (%)

Odbornici v oblasti 3,9 55 3,1 . 3,6
informacnich technologii (v tis.
fyzickych osob)

Obrazek 13: Vyuzivani informacnich technologii v kraji Vysocina
(26)
* Environmentalni vlivy
Pfedmét podnikéni firmy STAMPI mobil s.r.o. podléha vlivim ze strany ekologie a
ttidéni odpadu. Jednd se o odpady piepravni, za pomoci kterych je zbozi dodédno do
spolecnosti. Firma poskytuje svym zdkazniku specidlni kontejnery umisténé na
prodejnach. Kontejnery slouzi k shromazdovani starych baterii a nevyuzitelné
elektroniky. Zakaznici se nejcastéji zbavuji starych mobilnich telefonti, zakladnich

desek a jinych pocitacovych komponentl. Déle jsou to staré a nevyuzitelné monitory

nebo kabely (19).

2.2.2 Porterova analyza

Za pomoci Porterovy analyzy péti konkuren¢nich sil v mikroprostiedi spolecnosti
provedeme analyzu zkoumaného podniku a vlivy, které na néj plsobi. Zkoumanymi
vlivy jsou konkurence, vstup novych konkurentli, substitu¢nich produktd, vliv

dodavatelt a odbératelt.

2.2.2.1 Konkurence piisobici v daném odvétvi

V odvétvi telekomunikaéni a vypocetni technologie je velice silnd rivalita mezi
konkurenty. Vlastni analyzou konkurence jsme zjistili, Ze existuje hned nékolik
konkuren¢nich maloobchodii jak v misté¢ pobocky v Pelhifimové, tak v misté plisobeni
druhé pobocky v Humpolci. Hlavnimi konkurenty v Humpolci jsou Euronics, SPACE
COM spol. s.r.o., dvcomputer s.r.o., Pavel Ko¢i¢ka s.r.o. a POCITACIK s.r.o..
V Pelhiimové mezi konkurenty patii Euronics, Elektro Expert, operatorské prodejny (T-

Mobile, O2, Vodafone) a CZC.cz s.r.o. (27).
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Euronics je spolecnost, kterd je velkym provozovatelem kamennych obchodi.
Disponuje vlastni autodopravou a internetovym obchodem. Zabyva se prodejem
spottebni elektroniky vSeho druhu. Tedy poskytuje mobilni telefony, notebooky a dalsi

vybaveni do kancelafi az po navigace (28).

SPACE COM spol. s.r.o., je jednim znejvétSich konkurentl vypocetni techniky
spolec¢nosti STAMPI mobil v Humpolci. Tato spole¢nost v daném oboru buduje své
postaveni déle nez zminéna spolecnost. Vénuje velkou pozornost rozvoji vztahl se
svym vnéjSim prosttedim a snazi se byt svym zakaznikim co nejblize v odvétvi

vypocetni techniky (29).

dvcomputer s.r.o. je maloobchod ve mést¢ Humpolec, ktery poskytuje konkurencni
sluzby spole¢nosti STAMPI mobil. Ve své nabidce ma také prodej telekomunikacni

techniky, vypocetni techniky a tiskaren.

Pavel Kocicka s.r.o. patii mezi mensi konkurenty. Zabyva se servisem a prodejem

vypocetni techniky, zdchranou a zalohovanim dat.

POCITACIK s.r.o. také konkuruje svou nabidkou prodeje a poskytovanych sluzeb.
Konkurenci je v oblasti servisu a prodeji vypocetni techniky a mobilnich telefond. Dale

ma uz$i nabidku elektro ptisluSenstvi.

Konkurenc¢ni sloZkou jsou také operatorské prodejny v zastoupeni O2, T-Mobile a
Vodafone. Tyto operatorské prodejny nabizeji sluzby tykajici se mobilnich telefoni a
nasledny prodej. V oblasti mobilnich telefoni jsou velkou konkurenci a to z diivodu

niz§ich cen zatizeni pfi ndkupu k danému tarifu zdkaznika.
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CZC.cz s.r.0. je ryze Cesky internetovy obchod s pocitaci a elektronikou. CZC.cz ma
pobocku v Pelhfimové, kterd slouzi nejen jako prodej mobilnich telefonti a vypocetni
techniky, ale i jako vydejni misto, objednané¢ho zbozi na jejich e-shopu. Nabizi fadu

servisnich a instalacnich sluzeb (30).

Spole¢nost Expert Elektro je ndkupnim sdruzenim, které je mezinarodnim c¢lenem
kooperace Expert International. Jedna se o velkoploSnou prodejnu s rozlohou Sest set
metrd  Ctverecnich, ktera nabizi veSkery sortiment zoblasti elektroniky,

elektrospotiebicii a pocitaci pro domécnost veetné prislusenstvi (31).

Tyto konkuren¢ni spole¢nosti mezi sebou a se spolecnosti SPAMPI mobil bojuji
predevsim cenovou nabidkou svych produkti a to z divodu nabizeni stejnych nebo
podobnych produktii. Tuto cenu si rizné upravuji v akcénich nabidkiach nebo
v poskytovanych vérnostnich programech. Mezi konkurenéni vyhody také patii
jakékoliv odliSeni. Spolecnosti nabizeji rizné doprovodné sluzby k prodeji, cenové
balicky, propagaéni pfedméty a darky k ndkupu. Dal§im konkurentem, ktery spolecnosti
konkuruje, jsou internetové obchody. Z divodu velkého mnozstvi internetovych
obchodli s mobilnimi telefony a informa¢nimi technologiemi nebudu toto v této praci

dale uvadét.

2.2.2.2 Hrozba vstupu novych konkurentu

V tomto odvétvi jsou velmi nizké bariéry vstupu a to z ditvodu jednoduchosti zalozeni
spolec¢nosti. Pro zaloZzeni podniku s elektronikou neni zapotiebi zvlaStnich povoleni a
specidlnich odsouhlaseni. Zivnost lze zalozit bez vysokého kapitalu. I pies nizké bariéry
vstupu je riziko vstupu nové konkurence nizké. Trh v danych méstech je plné nasycen a
nova konkurence by musela vynalozit mnoho finan¢nich prosttedkt a vhodnou strategii
podnikani, aby se v mést¢ Pelhfimov a Humpolec uchytila. Konkurence v danych
méstech je vysokd a kazdy potenciondlni konkurent, ktery zvazuje vstup na trh v této
oblasti je stouto informaci obezndmen. Potencionalni konkurent nejenze by musel
vynalozit zna¢né prostfedky na prosazeni v dané oblasti, ale diky pocetné konkurenci,

by musel celit spole¢nostem s dlouholetou praxi (27).
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2.2.2.3 Vyjednavaci sila dodavateli

Spole¢nost STAMPI mobil je zavisld na dodavatelich, protoze neni vyrobnim
podnikem. Vzhledem tomu, ze existuje vice dodavatel, které mize spolecnost oslovit,
neni podnik omezovan v cenovych rozmarech dodavatele. Vyjednéavaci sila dodavatelti
je tedy nizkd a to zejména pro jejich vzajemnou cenovou soupeiivost. Mezi hlavni
dodavatele se fadi VENELLA Group s.r.o. (gigatel.cz) od které je dodavano veskeré
mobilni pfislusenstvi, AGORA plus, a.s., ktera je logistickym a distribu¢nim partnerem
vyznamnych svétovych znacek voblasti GSM, IT a spotiebniho zbozi, AT
COMPUTERS a.s. zastituje kompletni vypocetni techniku vétSiny svétovych znacek a
poslednim vyznamnym dodavatelem je 100MEGA s.r.o. jako velkoobchod
s pocitacovymi komponenty a vyrobce pocitacii, kterd v soucasné dob¢é patii mezi
nejvétsi distribuéni IT spoleénost v Ceské republice. Diky dlouholeté spolupraci ma
spolecnost STAMPI mobil silnou vyjednédvaci pozici, diky niZ jsou ovlivnény smluvni
podminky s jednotlivymi dodavateli. Podnik uskuteciuje objednavani u dodavatelil
vyhradné za pomoci internetovych stranek. Rozhodujicim faktorem mezi dodavateli je
aktualni cena produktu a doba dodani dané¢ho produktu. Zdali firma pfihlizi na dobu

dodéni nebo na cenu produktu se odviji od pozadavkl zakaznika (27).

2.2.2.4 Vyjednavaci sila odbératelii (zakaznikii)

Odbératele na daném trhu Ize rozdélit do dvou zakladnich skupin. Na fyzické osoby a
na pravnické osoby. Fyzické osoby tvoii 70 % obratu spole¢nosti. V piipadé mobilnich
telefoni a vypocetni techniky pro soukromé ucely tvoii nejvétsi cast fyzické osoby,
které jsou ale rozptyleny po celém trhu a nemaji znacny vliv na vysi cen produkti a
sluzeb. Znaény vliv na chod firmy maji pravnické osoby, které maji pevné vymezeno,
co chtéji a za kolik to cht&ji. Pro narazovy potencial rychlého zisku je témto osobam
poskytnuta zvyhodnénd cena i za cenu delsi doby splatnosti faktur. Tato cena se odviji

individudlné na zaklad¢ kazdého produktu a jeho zddaného mnozstvi (27).

2.2.2.5 Hrozba substitu¢nich produkti
Mobilni telefony a vypocetni technika jiz nepfedstavuji unikatni vyrobky. Je zde riziko
substitu¢nich produkt, které jiz na trhu jsou. Mezi substitu¢ni vyrobky, které ohrozuji

prodej mobilnich telefonti svétoznamych znacek, fadime (27) :
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Google Glass je nositelny pocitac s ndhlavnim displejem. Jedna se o novy typ osobni
elektroniky, ktery je tvofen ze specidlné upravenych bryli. Tyto bryle na sobé maji
sklenény hranol, ktery se oku nositele jevi jako displej telefonu. Tyto bryle plné
nahrazuji funkci chytrych telefonli a osobnich pocitact. Tyto bryle se ovladaji hlasem a
jednim mechanickym tlacitkem. Umoziuji nahravat videa, pofizovat fotografie,

telefonovani a brouzdani na internetu (32).

Obrazek 14: Google Glass
(32)

Chytré hodinky jsou dalSim produktem, ktery konkuruje mobilnim telefonim a

pocitaciim. Tento produkt plni veskeré funkce jako mobilni telefon. Jedna se vzhledovée
o klasickou konstrukci hodinek. Tyto hodinky jsou vSak vybaveny fotoaparatem,
anténou, vlastni procesorem a spoustou mikro komponentd slouzici k tém samym

funkcim co moderni chytry telefon (33).

Spole¢nost STAMPI mobil proto musi dbat na vyvojové trendy a v€asné reagovat na

tyto zmény a ptipadné tak ptizpisobit svoji nabidku produkti a sluzeb.

2.2.3 Marketingovy mix spole¢nosti

V této kapitole se budeme vénovat analyze jednotlivych prvkli marketingového mixu
aplikovanych piimo na spole¢nost STAMPI mobil. Pro potieby této prace je dilezité
spravné posouzeni dané situace, ktera zahrnuje analyzu prvki: produkt, cena, distribuce,

propagace.

2.2.3.1 Produkt
Produkty spolecnosti jsou zaméfeny vyhradné na telekomunikaci a vypocetni techniku.
Produkty podniku lze rozdé€lit do ¢tyf zakladnich kategorii, t€mi jsou: mobilni telefony,

vypocetni technika, ptislusenstvi a sluzby souvisejici s telekomunika¢ni technologii.
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1. Mobilni telefony

Spolecnost je schopna zajistit veskeré mobilni telefony, které trh nabizi. Mobilni

telefony se stale obménuji dle aktudlniho trendu a pozadavku zékaznikti. Na prodejnach

v Humpolci a Pelhifimové zédkaznik nalezne desitky mobilnich telefont, které podnik

drzi aktudlné skladem. Pokud si zdkaznik nevybere z telefontl, které jsou na prodejnéch,

nebo ma presné¢ vymezeny produkt, ktery na prodejné nenalezne, je mu piedvedena

nabidka dalSich produktl, cena a doba dodani telefonu. Momentalné¢ mezi zakladni a

nejprodavanéjsi mobilni telefony, které spolecnost drzi na skladu, patii:

Apple iPhone 6 — Jedna se o Sestou fadu chytrych mobilnich telefonii znacky

Apple. Tento telefon je velmi vyhleddvanym produktem a to z nize uvedeného
diivodu. Jedna se o vyssi cenovou fadu mobilnich telefonti, u kterych si zakaznik
chce telefon vyzkousSet, pfed samotnou koupi. To znamena, ze da ptednost koupi
telefonu na pobocce oproti ndkupu ptes internet.

Samsung Galaxy S Mini — Je stfedni tfida mobilniho telefonu pro néarocné

zdkazniky. Tento telefon pfedstavuje snadny pfistup k socidlnim sitim a
internetu.

Samsung Galaxy Xcover 2 — Tento mobilni telefon je odliSnym z divodu

siln€jsi odolnosti viici desti, otfestim, prachu a sportovnim aktivitdm.

Samsung Galaxy S5 — S timto telefonem ma zékaznik pfenosny pocitac v rukou.

Telefon je z nejvyssi cenové fady. Jedna se o patou generaci Galaxy s oslnivym
designem a nadstandardnimi funkcemi smartphoni.

Huawei Ascend Y550 — Tato znacéka s timto modelem oslovila fadu zakazniku.

Nabizi vysoké parametry za relativné nizkou cenu oproti konkurujicim znackam.

Nokia Asha 303 — Tento model je jedinecny a zdkazniky velmi oblibeny

z diivodu kombinace dotykového displeje a tlacitkové kldvesnice. Ma nejlepsi
vybaventi z linie finskych telefont ASHA.
Nokia 105 - Je vyhledavanym mobilnim telefonem pro nendroéné zakazniky. Je

R4

Aligator A680 Senior — Je telefon urcen pro piimy segment zakaznikd, kterymi

jsou seniofi. Telefon je vybaven velkymi tlacitky a pismeny, SOS tlacitkem,

hlasitym vyzvanénim a snadno se obsluhuje. (27).
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2.

Vypocetni technika

U vypocetni techniky spole¢nost prezentuje na kamennych prodejnach pouze malé

mnozstvi téchto produktd. Jednd se predevsim o ukazkovou sestavu Hall3000, nabidku

ze tfi multifunkénich tiskaren, dvou notebookl a dvou ukazkovych monitorti. Dalsi

nabidku produkty tohoto typu zédkaznikovi pfednese prodejce, vétSinou na vyzadani

zakaznika a na zaklad¢é zakaznikovych pozadavka vyberou nejvhodnéjsi produkt. Mezi

nejprodavanéjsi produkty patii:

3.

HP Officejet Pro 251 dw — jednd se o kvalitni multifunkéni tiskédrnu. Tato

wev

kvalité a plni funkci kopirky a skeneru.

Canon Pixma iP2850 — predstavuje model tiskarny s nizkymi naklady na provoz.

Je uréena pro snadny a cenové dostupny tisk.

HAL300 je precizni pocitacova sestava, kterd ma kvalitni komponenty se
spolehlivym vykonem ve Spickové kvalit¢ za pifiznivou cenu. Je poskytnuta
prodlouzend zaru¢ni lhita na dobu tii let a vyrobek byl Uspé$né testovan
v elektrotechnickém zkugebnim ustavu EZU v Praze.

DELL je pocitatova sestava ve Spickové kvalité¢ z nadstandardnich komponenti
vhodné pro nepfetrzity provoz se spolehlivym vykonem. Také je k tomuto
produktu nabizeno Siroké spektrum designového provedeni.

HP Flyer Red — je stylovy notebook pro béznou kanceldiskou praci a

multimedialni zabavu i pfes svou velice pfiznivou cenu.
ASUS EEE - pfedstavuje jednu z cenové dostupnéjSich tad notebookd od
znacky ASUS. Notebook je zddanym z divodu jeho malé velikost (27).

PrisluSenstvi

Spolecnosti je nabizena velika Skéla ptisluSenstvi k mobilnim telefontim i k vypocetni

technice. Toto pfisluSenstvi je neustidle objedndvano a drZzeno na prodejnach. Mezi

standardni pfisluSenstvi, které zakaznik na prodejné nalezne, patfi:
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* Pro mobilni telefony to jsou kryty, pamét'ové karty, obaly a nejrizné&jsi pouzdra

na vSechny typy aktudlnich telefonii na prodejné, handsfree sady, stojanky do
auta, ochranné folie, sim karty, mikro reproduktory, nahradni baterie, externi
baterie, nabijeci adaptéry, sluchatka, fada USB kabeli s riznymi koncovkami.

* Pro vypocetni techniku to jsou LAN kabely, rizné propojovaci systémy, routery,

naplné do tiskaren, kldvesnice, mysi, podlozky na mys, obaly, pouzdra, tasky,

pfepét'ové ochrany, reproduktory a dalsi (27).

Podnik prodavé produkty nejriiznéjSich znacek. Mezi nejprodavangjsi patii: Apple,
Samsung, Huawei, Aligator, Nokia, HTC, Axago, O2, TomTom, Jabra, Rolline, Golla,
Evolveo, Vodafone, Celly, CPA, Kingston, Adata, Xqisit, Genius, Belkin, Fantastic,
Motorola, ATC, Roubal, Valiber, Canon, Brother, Hewlett Packard, Asus, Dell, Acer,
Lenovo, Toshiba a dalsi (27).

STAMPI mobil s.r.o. umoznuje zékaznikli vraceni vyrobku do jednoho tydne, a to za
podminek, Ze vyrobek je nepouzity a neni nijak poskozeny. Obchodnici v prodejnach
poskytuji pfi koupi vyrobku moznost zakladniho nastaveni vyrobku a provedeni v
zakladnim nastaveni. Také informuji zdkaznika o doporuc¢eném zachazeni s vyrobkem.
Spolecnost poskytuje zakladni zarucni lhitu po dobu dvou let na veskery sortiment
kromé sestavy stolnich pocitach HAL300 a DELL, kde nabizeji prodlouZenou zaru¢ni

lhiitu a to na dobu tfi let (27).

4. Sluzby

Piesun dat mezi pfistroji a zalohu dat zakaznikiim na pockéni zajisti na prodejnach a

zaroven dand data poskytne na vlastni ¢i zakoupené médium pro pozdéjsi vyuziti. Stejné
tak jsou zdkazniklim vytvotfeny zalohy cennych dat, i kdyZ je dané zatizeni nefunkéni ¢i

jinak poskozeno (19).

Aktualizace softwaru telefonu je poskytnuta na pockani na jakykoliv druh telefonu.

Spolecnost poskytuje prehrani na nejnovéjsi druh softwaru. Mezi Casté softwarové

problémy patii ztrata Ceského jazyka pftistroje. To se stava u telefonti, které nejsou
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pivodné ureny pro Cesky trh a pfi prehrani zdkaznikem se vrati do vychoziho nastaveni

pro zemi, odkud pochézeji (19).

Pozaruéni opravy patfi mezi soucast poskytovanych sluzeb pti prodeji telefonil.
Nejbéznéjsi opravy ve spolecnosti jsou vymeény displeji, dotykovych sklicek, sluchatek
nebo kryti telefonu. Tyto opravy jsou provadény do dvou az tii pracovnich dnd od
pfevzeti telefonu do opravy. Pii pfevzeti telefonu do opravy je zakaznikovi zdarma
poskytnuta ndhrada jiného telefonniho zatfizeni. U oprav, které vyzaduji rozsahlejsi
diagnostiku, nebo pfi opravé piistroji zasazenych tekutinou je servis telefonli provadén

do deseti dni ode dne pievzeti telefonu do opravy (19).

Zachrana dat z poSkozeného mobilu neni pro spole¢nost nemozné feseni. Pokud doslo

k poskozeni mobilniho telefonu, l1ze zachranit kontakty nebo fotografie. Tato operace je
vzdy Casové narocnd v zavislosti na rozsahu poSkozeni pfistroje. Zachrdnéna data
poskytuje ve vsech dostupnych formatech a ulozi je na jakékoliv jiné zafizeni Ci

médium (19).

Odblokovani mobilu ¢i tabletu je také castym problémem zdkaznikti. Pokud se jedna o

pfistroj dovezeny ze zahranici nebo pokud zakaznik vycerpal pokusy pro zadani hesla,

je zde teSeni v podobé¢ servisu daného zatizeni (19).

2.23.2 Cena

STAMPI mobil s.r.0. je na prodeji plné zavisla. Z prodeje generuje zisk, diky kterému je
mozné zajistit plynuly chod podniku. Spolecnost nabizi své produkty a sluzby pouze za
pomoci kamennych prodejen v Pelhifimové a Humpolci. Cenu produktii stanovuje podle
nakladu, ke které pfidava marzi. Dalsi metody stanoveni ceny, ke kterym se ptihlizi,
jsou: metoda podle konkurence a metoda hodnotové orientované ceny. Pfi ptihlizeni
ke konkuren¢nim cendm vSak nesmi byt cena pod ndklady. Hodnotové orientovanou
cenu stanovuje dle prodejnosti a zddanosti daného produktu ¢i sluzby. Zejména se ceny
tvoii tak, aby pro zakazniky byla motivace nakoupit dany produkt pravé u spolecnosti
STAMPI mobil. Kone¢né ceny jsou pievazné tvoreny z nakladi a pfidané marze. Tyto

ceny vSak nelze konkretizovat na vSechny produkty, protoze kazdy produkt vychazi
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z jinych nékladt. Ceny jsou déle upravovany dle individualni poptavky formou slev. Pfi
objednavani vétsiho mnozstvi produktd, 1ze na vyzadani zadkaznika cenu upravit tak aby

byly ob¢ strany spokojené (19).

2.2.3.3 Distribuce

STAMPI mobil provadi pifimou formu distribu¢nich kanald, kde se jedna pfedevsim o
osobni pfistup pfimo s kone¢nym zdkaznikem. Prezentuje a prodava své produkty a
sluzby pouze za pomoci dvou pobocek, které se nachdzeji v Pelhfimoveé a Humpolci.
Kamenné prodejny nedisponuji zadnym skladem, z toho divodu je zbozi kazdy den
objednavano a dopliiovano. Veskeré zbozi, které je skladem, jsou zdkaznici schopni

spatfit na prodejnach (27).

Prodejna v PelhFimové je velmi vhodné umisténa na frekventované ulici Podébradova
u Ryndrecké brany na Masarykové namésti. Toto misto piedstavuje jednu ze Ctyt
pfistupovych cest k namésti a zajiStuje nejkratsi cestu k autobusovému nddrazi mésta
Pelhfimov. Prodejna je vybavena klimatizaci a poutacim televizorem. V prodejné se
nachazi obsluzny pult s podsvicenymi sklenénymi stojany na vystavu mobilnich
telefonti. Dale zde zdkaznici naleznou dalsi stojany, na kterych je zavéSené doplitkové

zbozi (27).

Prodejna v Humpolci je pouhych sto metri od Dolniho ndmésti mésta Humpolec.
Také se jedna o frekventované misto a to z diivodu blizké mistni Ceské posty. Prodejna
disponuje velkym prostorem, odpocinkovym a konzultaénim koutkem pro zakazniky,
kde je umisténa pohovka s televizi. Na prodejn¢ je zbozi vystaveno v policich, na
pomocnych stojanech a v prosklenych vitrinach. Prodejna disponuje dlouhym pil
ctvercovym obsluznym pultem. V obdobi vanoc¢nich svatki zde zdkaznici naleznou

bohatou vano¢ni vyzdobu s dvoumetrovym bilym osvétlenym vano¢nim stromkem (19).

Propagace

Propagace je velice dulezitou a potiebnou slozkou marketingu. STAMPI mobil vyuziva
vice forem propagace, ale nejvetsi zastoupeni ma osobni prodej. Dulezitym faktorem je
spokojenost zakaznikl s poskytovanymi sluzbami a proddvanymi vyrobky. Jedna se o

reklamu verbalni, které je kladna ¢i poskozujici (27).
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Reklama

STAMPI mobil s.r.o. propaguje své sluzby hlavné za pomoci vné&jSiho vzhledu svych
prodejen, které maji sklenéné vylohy sriznymi aktudlnimi slevami ¢i nabizenimi
produkty. Dale ve vylohdch prezentuji monitory, na kterych probihd reklamni spot
spolecnosti. Pfed prodejnami jsou umistény stojany s vybranymi produkty a
poskytovanymi sluzbami. Reklamu spolecnosti lze vidét na jednom firemnim auté, které

pfevazné cestuje po kraji Vysocina, kde pobocky plsobi (27).

Podpora prodeije

Spolecnost se snazi podpofit prodej a prezentaci své znacky reklamnimi taskami, které
zakaznik dostane pti ndkupu. Na reklamnich taskach jsou barvy a logo spolec¢nosti. Dale
jsou na prodejnach k dispozici propagacni letacky od vyrobct jednotlivych produkta.
STAMPI mobil s.r.o. se snazi vyrovnat kolisavou poptavku rliznymi slevami a

vyhodnymi balicky (27).

Piimy marketing

Piimého marketingu vyuZziva spolecnost pro rozesilani katalogu ve mésté Pelhfimov a
Humpolec, kde se spolecnost vyskytuje. Tyto katalogy jsou rozesilany piimo
distribu¢nim fetézcem, ktery je vyhradnim dodavatelem dané spolecnosti. V tomto
katalogu je nabizen sortiment mobilnich telefonii a podnik STAMPI mobil je v tomto

katalogu vyobrazen jako prodejce (27).

Osobni prode;j

K osobnimu prodeji dochazi pfimo na prodejnach spolecnosti. Tato forma propagace
svych vyrobklli je pro spoleCnost nejucinnéjsi. Z pratelského kontaktu piimo
s prodejcem mé zdkaznik mnohem lepsi pocit nez ze zaslané reklamy do emailové
schranky. Pfi této form¢ propagace velmi Casto dochdzi k pfeméné propagace na

uskute¢nény prodej (27).
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Vztahy s verejnosti (PR)

Vzhledem k velikosti podniku jsou vztahy s vefejnosti velkym problémem. STAMPI
mobil si nemlze dovolit pofadani vlastnich akci a proto se snazi dostat do povédomi

zakaznikd za pomoci vySe uvedenych forem propagace (27).
2.3 Dotaznikové Setieni

Nize uvedend analyza byla provedena na zéklad¢ dotaznikového Setfeni piimo na
prodejnach Stampi mobil s.r.o. ve mésté Pelhfimov a Humpolec. Byli osloveni
zakaznici, kteti vyplnovali dotaznik pfimo na prodejné. Dotazovani vybirali vzdy ze tfi
moznych odpovédi ze ¢trnacti otdzek (viz. ptiloha 1). Vyplnéni dotazniku zdkaznikim
netrvalo vice jak pét minut. Bylo osloveno padesat zakaznikli v Pelhfimovské prodejné
a padesat v Humpolecké prodejné. Prvni otdzkou bylo misto bydlisté dotazovaného. Na
tuto otazky odpovédélo 65% dotazovanych, ze pretrvavaji v misté plisobeni prodejny,
20% pochazelo z blizkého okoli do 20 km od mésta piisobeni podniku a zbylych 15%

do prodejny zavitalo z vice jak 20 km vzdélenosti.

2.3.1.1 Produkt

Otazka jak je spokojen zdkaznik s kvalitou nabizeného sortimentu mél za tkol zjistit,
zdali neni tfeba vhodnéji vybirat sortiment na prodejnach. Prevazna vétSina (81%)
zodpovédéla, ze je s kvalitou spokojena, 17 % dotazovanych zaskrtlo, pouze n¢kdy a
2% byli nespokojeni s kvalitou sortimentu. V nasledujici otazce, zda-li jsou pro
respondenta atraktivni doprovodné sluzby k prodeji bylo zjisténo, ze 92% ano, 8%
nékdy. Dalsi otdzkou bylo zjisténo, Ze by se mél podnik rozsifit o mnozstvi nabizeného
sortimentu. Otazku ve znéni ,, jak jste spokojen/a s mnozstvim nabizeného sortimentu*

dopovédélo 10% ano, 38% nckdy a 52% by uvitalo jeste veétsi vyber.
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Jste spokojen/a s mnozstvim nabizenych
produkti

M ano

M nékdy

M ne

Graf 2: Spokojenost s mnoZstvim produkti

(vlastni zpracovani)

2.3.1.2 Cena

Prvni otdzkou zamétfenou na cenu bylo zjiSténa pfijatelnost vySe ceny za nabizeny
sortiment a sluzby. 74% dotazovanych odpovédélo kladné, dalSich 24% respondentti
odpovédélo nékdy a 2% byla nespokojena. Déle byl s cenou polozen dotaz, zdali jsou
atraktivnéjsi ceny za komplet balicku, na kterou odpovédélo 64% kladné, dalsich 17%
zakrouzkovalo pouze n¢kdy a 19% respondentii odpovédelo, Zze nikoli. Mezi dalSimi
otazkami, které respondenti vypliiovali, byla nabidka a uvedeni vérnostniho programu.
Na tuto otazku odpoveédélo 48% dotazovanych, ze by vérnostni program uvitalo, 10%

pouze nékdy a 42% by o tuto moznost nemélo zajem.

Je pro Vas prijatelna cena nabizeného
sortimentu ?

24%

Mano

M nékdy

M ne

Graf 3: Prijatelnost ceny

(vlastni zpracovani)
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2.3.1.3 Distribuce

Z otéazek tykajicich se distribuce bylo zjistovano, jak je zdkaznik spokojen s nabizenymi
znackami na prodejné. Pfevazna vétSina byla spokojena s rozmanitosti znacek a to 67%
dotazovanych, 21% bylo ¢astecné spokojeno a 12% by uvitalo i jiné znacky. Otazku
zdali respondent nakupuje mobilni telefony, vypocetni techniku a elektroniku online
odpovédélo 73% nékdy, 17% nakupuje a 10% nenakupuje online. Na otazku zdali
respondenti znaji konkurenci, ktera nabizi stejné nebo homogenni produkty a sluzby za
niz§i cenu odpovédélo 68% zakazniku, Ze znaji, ale kvalita osobniho pfistupu neni
vyhovujici, aby jej navstévovali. 25% odpovédélo ze zna konkurenci a 7% nezna
konkurenci. Na otazku ptistupnosti k prodejné automobilem byl velice negativni ohlas.
Vétsina respondentl (78%) odpovédéla, ze skoro neni mozné se k prodejné dostat

automobilem a zbylych 22% odpovédélo, pouze nékdy.

Nakupujete vypocetni techniku, mobilni
telefony a prisluSenstvi online?

17%

M ano

M nékdy

kM ne

Graf 4: Nakupovani online

(vlastni zpracovani)

2.3.1.4 Propagace

Mezi posledni otazky byl zatfazen dotaz, jaky je diivod navstiveni pravé této prodejny.
Odpovéd’ cena vyrobki nezakrouzkoval ani jeden dotazovany. 51% dotazovanych
odpovédélo, ze kvalita sluzeb a osobni pfistup byl divodem a 49% svoji pritomnost
odliivodnila dobrou polohou prodejny. Déle jsme se ptali na to, jestli by zdkaznika
zaujala nabidka online poradny na Facebooku nebo webu. Na tuto otdzku odpovédélo
79% dotazovanych moznosti ,,ano*. Odpoveéd nékdy, zvolilo 2% respondentd a 19% by
tuto moznost nevyuzila. Dalsi otdzkou zaméfenou na propagaci bylo, zdali by zdkaznik

uvital zasilani aktualnich novinek a akci prostfednictvi e-mailu. Bylo by za tuto
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moznost rado 58% zakaznikl, 8% zvolilo moznost nékdy a 34% dotazovanych by tato
nabidka neoslovila. Kone¢nou a velice dulezitou otdzkou pro nds bylo, jak se dany
zakaznik dozveédél o spolecnosti Stampi mobil s.r.0.. Z internetu se dozvédélo pouze 8%
zdkaznikli o spolecnosti, nikdo ztiSténé reklamy a 92% zakaznikli podnik zna

z doslechu pratel a svych blizkych.

Odkud jste se o spole¢nosti dozvédéli ?

Mz doslechu
M7z internetu

bz tiSténé
reklamy

Graf 5: Informovanost o spolecnosti

(vlastni zpracovani)

2.3.2 Shrnuti dotaznikového Setieni

Na zéklad¢é vyse uvedeného vyzkumu je ziejmé Ze se podnik miiZze prezentovat v oblasti
kvality nabizeného sortimentu a kvality nabizenych sluzeb. Podnik disponuje rozsdhlym
mnozstvim nabizenych znacek a prodejny v Pelhfimové a v Humpolci maji vynikajici
umisténi. Setfeni poukézalo na moznost zlepSeni zejména v oblasti propagace.
Poskytnout zakaznikim komplety cenovych balickii a rizné slevy ve vérnostnim
programu. Bylo poukazéno na nepfiznivé vlivy plsobici na podnik a to zejména v
dopravé k samotné prodejné, konkurence internetovych obchodli snizs§i cenovou

nabidkou a malé mnozstvi nabizeného sortimentu.
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2.4 Analyza SWOT

SWOT analyza je zaloZzena na zvazovani vnitinich faktort podniku a vnéjSich faktord
prostiedi. V této analyze si rozvrhneme silné a slabé stranky spoleCnosti a jejich

prilezitosti a hrozby, které se na trhu mohou vyskytnout.

Tabulka 2: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
S1 | Kvalita nabizeného sortimentu W1 | Vysoka konkurence
Mnozstvi nabizeného
S2 | Osobni pfistup (servis) W2 | sortimentu
S3 | Poloha prodejny W3 | Parkovaci mista
Velmi slaba propagacni
S4 | Jednotny koncept pobocek W4 | ¢innost
Absence veérnostniho
SS | Mlady a perspektivni tym WS | programu
PrileZitosti Hrozby
O1 | Rozsifeni sortimentu T1 | Internetové obchody
Pozadavek na vérnostni program pro
02 | zdkazniky T2 [ Substitucni produkty
Uptednostnéni osobniho ptistupu pted online
O3 | ndkupem T3 | ZvySeni rezijnich nakladl
Rozvoj telekomunikaénich a informacnich
04 | technologii T4 | Zvyseni mzdovych naroki
OS5 | Zviditelnéni na internetu T5 | Vyvoj konkurence

(vlastni zpracovani)
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Tabulka 3: Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahu podle jejich pohledu

Interni faktory

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Klicové externi faktory

(vlastni zpracovani)
K hodnoceni intenzity vzajemnych vztahii podle jejich pohledu byla pouzita ciselna
stupnice v kladném rozmezi 1-5 a zaporném rozmezi (-1)-(-5). Kladna ¢isla predstavuji
pozitivni vztah a zdporna Cisla vyjadiuji vztah negativni. Hodnota (1) znamenad, ze

neexistuje zadny vztah a hodnota (5) znaci uzky vztah.

V nésledujici tabulce je znazornén vysledek hodnoceni intenzity vzdjemnych vztaht
podle jejich pohledd. Z této tabulky vyplyva, Ze by se podnik Stampi mobil s.r.0. m¢l
zaméfit na strategii SO (maxi-maxi), kde je snaha o vyuziti silnych stranek, aby

zuzitkovala vSechny pftilezitosti.

Tabulka 4: Vysledna SWOT matice

Silné stranky Slabé stranky
PrileZitosti SO 53 WO 17
Hrozby ST -4 W -37

(vlastni zpracovani)
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této cCasti bakalarské prace navrhnu spolecnosti STAMPI mobil urcitad zlepSeni
marketingového mixu, za pomoci kterych se spole¢nost vyzdvihne v daném odvétvi,
oslovi nové zdkazniky a posili svou pozici u stdvajicich zdkaznikii. S nartistem

potencionalnich zdkazniki je spojeno i1 zvySeni prosperity a rozvoj jména spolecnosti.
3.1 Produkt

3.1.1.1 MnoZstvi produktii

Na zaklad¢ ptedchozich analyz bylo zjiSténo, Ze zakaznici jsou spokojeni s kvalitou
nabizenych produktii, avSak nespokojenost projevili v mnozstvi nabizenych produktt
vystavovanych na prodejn¢. Naskyté se tedy ptileZitost pro spolecnost, rozsitit nabizeny
sortiment na prodejnach. Navrhovana zména by se tykala predevs§im tiskaren, mobilnich
telefonti levnéjsi cenové kategorie a prisluSenstvi k mobilnim telefonlim a vypocetni
technice. Navrh se vztahuje na cenové dostupngjsi sortiment zejména proto, aby tento
navrh byl 1épe realizovatelny a financné tnosny pro spolecnost. Narazové obohaceni
veskerého nabizeného sortimentu véetné mobilnich telefonli vyssi cenové kategorie,
stolnich pocitacti a notebookil by byl pro spolecnost finanén¢ nemozny. Po rozsifeni
pouze vybran¢ho sortimentu zaroven vyhovime pozadavkim zakaznika. Planované
naklady na zvySovani produktli na prodejny jsou ve vysi 120 000 K¢ na jeden rok. Tyto
naklady jsou definovany pro ob¢ prodejny. Z uvedeného planu vyplyva kalkulace na
jednu prodejnu ve vysi 5 000 K¢ mésicné na obohaceni sortimentu. Tuto kalkulaci

naleznete v tabulce ¢islo 5.

Tabulka 5: Naklady na rozSifeni sortimentu

Prodejny Mésic Pocet mésici Celkem
Humpolec 5000 K¢ 12 60 000 K¢
Pelhfimov 5000 K¢ 12 60 000 K¢
Celkem 10 000 K¢ 12 120 000 K¢

(vlastni zpracovani)

62



3.1.1.2 Online chat

Spolecnost Stampi mobil s.r.o. disponuje fadou nabizenych sluzeb zejména v oblasti
mobilnich telefonti. Spolecnosti bych doporucil rozsifeni svych nabizenych sluzeb.
Pfedmétem navrhované sluzby je online poradna nazvana jako online chat, kde se
budou zodpovidat otdzky mifené na mobilni telefony, jejich ovladani a orientaci
v systému i0OS a Android. Tato sluzba by byla poskytovana za pomoci internetovych
stranek podniku a stranky na socidlni siti Facebook. Sestavenim webového portalu a
vytvofenim socidlni sité se prace zabyva v kapitole Propagace (3.4). Jedna se o sluzbu
finan¢né nendkladnou a budou ji spravovat sami prodejci na prodejnach ve chvilich, kdy
je navstévnost nizkd nebo zaddna. Sluzba bude ¢asové omezena stejné, jako je oteviraci

doba provozoven.

3.2 Cena

3.2.1.1 Priizkum konkurenénich cen

V oblasti stanoveni ceny podnik Stampi mobil s.r.o. postupuje dle svych moznosti
spravné. Ceny stanovuje na zakladé svych naklada a dle konkurence, ktera ho ohrozuje.
Ze slabych stranek podniku vyplynulo, Ze spolecnost v daném odvétvi a misté neni
sama. Z tohoto divodu bych navrhoval, aby se uskutecnil podrobné&jsi a castéjsi
priazkum konkurence pro zjisténi jejich cenovych nabidek. Tento névrh bych pro
efektivnost zakomponoval do programu pracovnikli nebo vedeni minimalné zacatkem
kazdého tretiho tydne. Diky tomuto bude spolecnost schopna stanovit nejvyhodnéjsi

cenovou nabidku.

3.2.1.2 Bali¢ky

Dal$im névrhem je nabizeni produktii a sluzeb ve formé balicka, které dle Setfeni
dotaznikli ovlivni velké procento kupujicich. Navrhem by se mélo predevsim docilit
vzbuzeni zajmu ke koupi a vytvofit pocit vyhodné koupé pro zékaznika. Ze zacatku

bych navrhoval tfi produkty, které budou doplnény o produkt a sluzbu zdarma.
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* Mobilni telefon nad 4 000 K¢ + pfislusny ochranny kryt zdarma v hodnoté 250
K¢.

* Stolni sestava a notebook nad 10 900 K¢ + piislusnad pfenosna taska zdarma
v hodnot¢ 500 K¢

* Mobilni telefon + piesun dat mezi pfistroji a zaloha starych dat zdarma

Tyto balicky neptedstavuji finan¢ni zatizeni. Z vysledkové marze podniku bude zajiStén

stale zisk.

3.2.1.3 Vérnostni program

Po provedeni dotaznikového Setteni a SWOT analyzy byla zjiSténa slaba stranka
podniku a zaroven pftileZitost na vytvofeni vérnostniho programu. Spolec¢nost by tedy
meéla tento navrh uskutecnit. Vérnostni program, bude orientovan na vyhody samotného

nakupu.

Vérnostni program bude zrealizovan jednoduSe a piehledné, abychom piedesli
kombinovani riznych slev a pfipadnému zmateni zdkaznika. Tento program nebude
vékoveé ani jinym zplisobem omezen. Do programu se bude moci piihlasit kazdy, kdo
pfednese pozadavek o ucast na prodejnach spolecnosti Stampi mobil s.r.o. Zakaznik,
ktery o tuto sluzbu pozada, vyplni dotaznik se svymi kontaktnimi udaji a zaroven
podepiSe souhlas o ucasti ve vérnostnim programu a o zpracovani osobnich udaji
v registracnim formulafi do databaze spole¢nosti Stampi mobil s.r.o. Na zaklad¢ téchto
krokti mu bude vydéana klubova karta, ktera bude obsahovat identifikacni ¢islo a carovy
koéd. Timto krokem prodejce nového uzivatele zaregistruje. Na zadni strané karty bude
jasné a zietelné napsano ,,tato karta je nepfenosna®“. Kontrola bude probihat pouze na
zaklad¢ ovefeni jména a piijmeni drzitele karty a roku narozeni. Ve vérnostnim
programu bude zvoleno procentualni vyjadieni naroku na slevy z kone¢né ceny. Drzitel
karty ihned ziska slevu 3 % na kazdy nékup za samotnou registraci. Veskeré¢ klientské
nakupy budou zaznamenavany a s¢itany. Po dosaZeni hranice 15 000 K¢ se zakaznikovi
navysi sleva na 5 %, po dosazeni hranice 40 000 K¢ na 7 % slevy na kazdy nésledujici
nakup. Klientim vérnostniho programu bude umoznéno sledovani svého uctu, kde se
jim zobrazi datum nékupu, jednotlivé ndkupy, vySe celkové utraty a momentalni

procentudlni sleva. Na tento tcet se budou moci pfihlasit za pomoci své e-mailové
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adresy a identifika¢niho Cisla karty na webovych strankach spolecnosti Stampi mobil

s.r.o0. feSenych v nasledujici kapitole propagace (3.4).

Pro vytvofeni vérnostniho programu byla vybrana spole¢nost Ideal Media s.r.0., ktera se
touto problematikou zabyva. Tato spolecnost byla vybrana s ohledem na jejich nizkou
cenu a kvalitu provedené prace. S touto spolecnosti podnik Stampi mobil s.r.o. jiz
v minulosti spolupracoval. Ideal Media s.r.o. navrhne softwarové feSeni a graficky
navrh karet. Také zajisti vyrobu téchto karet a spolu s nimi dodani ptisluSnych c¢tecich
zafizeni. Cenova nabidka byla vytvofena spolecnosti na zakladé osobniho sdéleni

prostiednictvim e-mailu viz. tabulka Cislo 6.

Tabulka 6: Naklady na vytvoieni vérnostniho programu

Technicka specifikace vérnostniho programu MnoZstvi Cena
Softwarové feSeni 1 10 200 K¢
Klubové karty 1000 6 320 K¢
Ctecky na klubové karty 2 1 500 K&
Graficky navrh karet 2 1 900 K¢
Celkem 19 920 K¢

(34)

Vytvofenim vérnostniho programu spolecnost docili vysSi spokojenosti stavajicich
zakaznikd, posili stavajici vzajemné vztahy. Vérnostni program je také dalSim prvkem
pro ziskani nové klientely. Za pomoci softwarového feSeni programu spolecnost ziska
pfehlednou databazi svych zdkazniki, diky které bude moci analyzovat a pozorovat

chovani zakaznik a pfizplsobit tak 1épe svou nabidku sluzeb a produkta.

Nedilnou soucasti dobie fungujiciho vérnostniho programu je jeho propagace za pomoci

vSech dostupnych reklamnich prvki, které budou feseny v kapitole propagace (6.4).

3.3 Distribuce

Mezi silné stranky spolecnosti patii jednotné designové feseni prodejen. Navrhuji, aby
se spolecnost drzela jednotného konceptu, ktery vzbudil velky dojem u stavajicich
zakaznik. Osloveni zékaznici také projevili spokojenost s mnozstvim a pestrosti
nabizenych znacek a kvalitou produktl. Stavajici dodavatelé jsou tedy vhodni a neni

treba zmény.
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3.3.1.1 Skoleni obchodniki spole¢nosti

Jak jsem jiz zminoval, spole¢nost Stampi mobil s.r.0. vyuziva distribuc¢ni kanal za
pomoci piimého prodeje na svych pobockach. Vzhledem k analyze zjisténi, ze zdkaznici
Casto nakupuji mobilni telefony a vypocetni techniku online, je tieba udrzet silné
stranky podniku v osobnim piistupu pro ty, ktefi daji pfednost klasickému prodeji.
Osobni pfistup je pievazné jedinou vyhodou, kterou podnik miize konkurovat
internetovym obchodlim. Pfi dotazovani zadkaznik bylo zjisténo, ze zékaznik si rad
popovida o daném produktu, vyslechne osobni zkuSenosti od prodejce a ptipadné jeho
doporuceni. Navrhovanou zménou je tedy Skoleni zaméstnancl v oblasti piimého

prodeje a jednani se zakazniky.

Na zéklad¢ osobnich zkuSenosti bych doporucil Gi€astnit se dvoudenniho seminafe Jana
Laibla, ktery je uznavany motivator, fecnik a Skolitel obchodnich dovednosti pro
zvySeni prodeji a dovednosti. Toto Skoleni bych doporucil pro zaméstnance, ktefi
v spolecnosti piisobi jako obchodnici jednou za rok. Jednalo by se o konkrétni seminaf
pana Laibla se zaméfenim na profesi obchodnik. Tento seminafr se kona vicekrat do
jednoho roka v Praze. Obsahem tohoto seminafe je:

* Vnitfni motivace pro prodej

* Strach a prace s nim

* Jak se stat divéryhodnym obchodnikem

* Jak vést rozhovor tak, aby obchodnik prodal

» Jak vytvéafet potieby, které si zdkaznik neuvédomuje

* Vypotadani se s ndmitkami

* Budovani vztahu se zdkazniky atd.

Tento semindf stoji 1 250 K¢ a kona se v ¢ase od 9:30 do 18:00. Cena je uvedena za
jednu osobu na dvoudenni semindf. K cenovym nédkladim na Skoleni svych
zamé&stnancll neodmyslitelné patii cestovni naklady na dopravu, které ¢itaji 98 K& na

jednu cestu, tedy 392 K¢ na dvoudenni dopravu.
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Tabulka 7: Naklady na $koleni zaméstnanct

Mnozstvi cena celkem
Cestovné 8 98 K¢ 784 K¢
Vstupenka 2 1250 K¢ 2 500 K¢
Celkem 3284 K¢
(35)

3.3.1.2 Servis pres internet

Dalsi navrhovanou zménou je ptidani distribu¢niho kanalu pro poskytované sluzby
podniku. Vzhledem k pohodlnosti zakaznikl a jejich vztahu k online ndkuplim jsem
rozhodl o vytvofeni webovych stranek s funkci zasildni mobilnich telefonii na servis a
sluzby snimi spojené. Tato sluzba webovych stranek bude podrobné vysvétlena

v nasledujici kapitole propagace (6.4)

3.3.1.3 Uklidova ¢innost

Na zaklad€ noveé navrhovanych zmén, je tteba uskutecnit dalsi navrh, kterym je zajisténi
uklidu na prodejnach. Do této doby tuto Cinnost zajiStovali zaméstnanci prodejen. Po
uskutecnéni navrhi této bakaldiské prace se ¢asova vytizenost zaméstnanct zvysi a jiz
nebudou mit prostor pro tuklidovou c¢innost prodejen v Humpolci a Pelhfimove.
Uklidovou ¢innost zajisti spoleénost, ktera se touto problematikou zabyva a tou je
UNICLEAN spol. s.r.o. Uklid se bude provadét jednou za tyden na obou prodejnach po
dobu 3 hodin. Cenova nabidka od spole¢nosti stanovuje 85 Kc&/h uklidu. Celkovy
rozpocet pro pravidelny uklid obou prodejen po dobu jednoho roka je popséna

v nasledujici tabulce ¢islo 8.

Tabulka 8: Naklady na uklid provozoven

Naklady h/mésic cena’h cena/provozovna Celkem
Uklid prodejny / h 12 83 K¢ 996 K¢ 1992 K¢
Celkem / rok 23 904 K¢é

(36)

3.4 Propagace

Vzhledem k provedenym analyzam nesmime opomenout reklamni strategii spolecnosti

Stampi mobil s.r.o. Dotaznikovym Setfenim byl zji§tén vazny nedostatek v oblasti
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propagace. Na otazku odkud se zdkaznici dozvédéli o spolecnosti, odpovédéla prevazna
vétSina, na doporuceni od znamych a pratel. Analyza SWOT ndm ukézala slabé stranky
v propagacnich c¢innostech. Navrhuji tedy zlepSeni v této oblasti a to za pomoci
vytvoteni webovych stranek s podptrnou sluzbou servisniho portalu, SEO (optimalizaci

pro vyhleddvace), inzerce na internetu, rozesilani newsletterti a tisténé reklamy.

3.4.1.1 Web-mobil servis

Dalsi ptilezitosti, kterou by mél podnik akceptovat a zrealizovat je vytvofeni webovych
stranek s funkci zasilani mobilnich telefonli na servis. Stranky by mély byt navrzeny
tak, aby pro zakaznika byly piehledné¢ a méli by ho graficky zaujmout. Design
webovych stranek je velice dulezity. Zakaznik, ktery navstivi tyto stranky, které ho
nijak nerozptyluji, vydrzi na téchto strankach del$i dobu, popfipad¢ si zobrazi dalsi
podstranky. Schéma webovych stranek bude korespondovat s konceptem pobocek

Stampi mobil s.r.o. Stranky budou k nalezeni na adrese www.stampi-mobilservis.cz.

Obsahem webovych stranek bude Uvod, sluzby, cenik, cCasté dotazy, vérnostni

program a kontakt.

Titulni strana bude zobrazena jako prvni pifi pfichodu na web. Tato strana bude
rozdélena do Ctyt ¢asti. Zahlavi, horni polovina, spodni polovina a zapati. Zahlavi, horni
polovina a dolni polovina budou celé zobrazeny pii pfichodu na web. Zahlavi webu
bude pfi prechodu na jiné stranky v menu neménné a fixované. Bude obsahovat logo
spolecnosti, hlavni polozky menu (avod, sluzby, cenik, casté dotazy, vérnostni program,
kontakt) a kolonku pro vyplnéni e-mailu a hesla k pfihlaSeni na stranku vérnostniho
programu. Horni polovina bude obsahovat reklamu na nové zavedeny vérnostni
program a funkci online chatu. Dale zde bude vyobrazeny nemocni¢ni kiizZ na mobilnim
telefonu s textem ,,pfindSime prvni pomoc pro Vas mobil“. V dolni polovin¢ budou
vyobrazeny tfi obdélniky s ndzvem :

* Dotaz na cenu — po rozkliknuti tohoto obdélniku vyskoci dotaznik, ktery

zakaznik vyplni. Obsahem bude vyplnéni kolonky druh zatizeni, které je tdzéno,
jméno a piijmeni, telefonni ¢islo, e-mail, a podrobny popis zavady daného
mobilniho zafizeni. Tento dotaz na cenu opravy mu technik spole¢nosti obratem

zodpovi zpét na uvedeny email. V piipadé nejasnosti ho telefonicky kontaktuje.
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* Zadéni opravy — pokud se zdkaznik rozhodne na zéklad¢ zjisténi cenové nabidky
telefon poslat na servis, klikne na dalsi ¢tverec ,,zadani do opravy*. Zde vyplni
formulaf osobnich udajti, udaje o zafizeni (typ, SN) a znovu popiSe zavadu. Po
vyplnéni formulafe klikne na tlacitko ,,objednat opravu®. Po objednani opravy se
zobrazi okénko s podékovanim a naslednym pozadanim o zaslani produktu na
prodejnu v Pelhfimové. Dale se automaticky zékaznikovi vygeneruje email o
pfijeti jeho Zadosti s informaci o Cislu zakdzky a o tom, ze jakmile zasilku
pfevezme, miZze ji sledovat v dal§im kroku.

* Sledovani — v tomto kroku zdkaznik vyplni svlij e-mail, ¢islo zakézky a klikne
na zkontrolovat. Néasleduje zobrazeni jeho zakazky se vSemi udaji, které
v predchozich krocich vyplioval a stav opravy (¢eka na pfijeti, pfijato, vyfizuje

se, odeslano) i s legendou, co presné jaky stav znamena.

Mezi dalsi prvky, které se budou zobrazovat na titulni stran¢ v druhé poloving, patii
obrazkové vyjadieni priibéhu opravy. V nasledovném znéni: zjiSténi ceny opravy,
zabaleni a odeslani, oprava zafizeni, doprava zpét na dobirku. Na titulni strdnce bude
taktéz odkaz na Facebookové hodnoceni , To se mi libi“ a vpravé dolni ¢asti
vyskakovaci fixovana lista s online chat okénkem. Zapati bude obsahovat prodavané

znacky telefontl, obchodni podminky, reklamaéni fad a informace o webu.

Sluzby jsou dal§$i moznosti v menu. Zde by mély byt informace o poskytovanych
sluzbach a tukonech, které spolecnost provadi. M¢cly by se vyjmenovat vSechny
hardwarové a softwarové opravy vcetné dalSich sluzeb nabizenych k mobilnim
telefontiim. Dal$i moZnost v nabidce menu je cenik. Zde by mély byt obrazky
nejcastéjSich hardwarovych oprav u castych typti mobilnich zafizeni a cena jejich
opravy. Dale by méla byt vyobrazena tabulka s cenami softwarovych oprav a cenik
ostatnich poskytovanych sluzeb souvisejicich s opravou mobilni telefonti. Dalsi
polozkou v menu jsou €asté dotazy, kde budou piredem zodpovézeny casto kladené
otazky. Dale nasleduje kolonka vérnostniho programu, kde budou pospany vyhody
Clenstvi. Kone¢nou kolonkou bude kontakt, kde budou uvedeny kontaktni udaje na

pobocku v Humpolci a Pelhfimove.
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Vyzvedavani a posilani zasilek servisti mobilni telefonti budou zajistovat zaméstnanci
prodejen zejména pied oteviraci dobou prodejny a po ni. Balicky budou zasilané
prosttednictvi Ceské posty, ktera je v blizkosti obou prodejen a jejich oteviraci hodiny

umozni neruseny chod provozoven Stampi mobil s.r.0.

Po zhotoveni webu je nutné vytvofit ucet v Google Analytics a nasadit na stranky
meéfici kod, ktery poskytne podrobné statistiky navstévnosti - kolik navstévnika pftislo,
co hledali, jak dlouho zde byli, odkud byli atd. Na zaklad€ analyzy téchto statistik 1ze
vyvodit chovani ndvstévnikli a piipadné provést dalsi kroky ke zlepSeni webovych

stranek.

Po ptedneseni pfesné myslenky, jak by mél web vypadat, byla vytvoifena cenova

nabidka viz tabulka. Opét jsme oslovili spole¢nost Ideal Media s.r.o.

Tabulka 9: Naklady na vytvoieni webovych stranek s funkci zasilani servist

Plozka Cena
Graficky navrh — homepage 8 000 K¢
Graficky navrh — 1x podstranka 2 000 K¢
Koédovani HTML Sablon 6 000 K¢
Responzivni design 4 000 K¢
Licence CMS, zprovoznéni 14 000 K¢
Naplnéni obsahu 4 000 K¢
Celkem 38 000 K¢
(34)

3.4.1.2 Optimalizace pro vyhlediavace (SEO)

Nedilnou soucasti dobie prosperujicich webovych stranek je jejich optimalizace pro
internetové vyhledavace. Jednd se postup, kterym se docili lepSiho umisténi ve
vyhledava¢ich na nami pozadovana kli¢ova slova. V Ceské republice se jedna

predevsim o vyhleddvace Seznam.cz a Google.cz.
SEO obsahuje n¢kolik €innosti, je proto nutné provést komplexni analyzu a nasledné

zvolit potfebné kroky ke zlepSeni. Zejména se jednd o upravu zdrojového kodu

webovych stranek (spravné titulky, strukturalizace nadpisti), pravu textl na strankach

70



(spravna formulace kli¢ovych slov), link building (vytvareni zpétnych odkazli na jinych

webech).

Protoze tento proces uzce souvisi se zdsahem do zdrojovych kodi stranek, bude
nejvhodnéjsi oslovit spolecnost, kterd webové stranky vytvarela, aby provedla analyzu a

nasledné sestavila kalkulaci.

Tabulka 10: Naklady na zajisténi SEO

Polozka Cena
SEO analyza 4900 K¢
Uprava struktury HTML 3 000 K¢
Uprava texti 3 000 K&
Linkbuilding 3 000 K¢
Celkem 13 900 K¢
(34)

3.4.1.3 Internetova inzerce

PPC kampané

Vyuzivanou formou inzerce na internetu jsou PPC reklamni systémy. PPC - "Pay Per
Click" je systém, kdy inzerent neplati za pocet zobrazeni reklamy, nybrz az za kliknuti
na tuto reklamu. Reklamy zadané¢ v téchto systémech se nejCastéji zobrazuji ve
vysledcich vyhledavani vyhleddvacti a na strankdch zapojenych do tohoto systému,
které zobrazovanim reklam vydélavaji. V Ceské republice se jedna piedevsim o sluzbu

Seznam Sklik a Google Adwords.

Vyhoda je tedy zfejma, plati se pouze za redlné piivedené navstévniky. Mezi dalsi
vyhody patii vynikajici cileni (mGzeme nastavit pti jakém hledaném vyrazu se ma
reklama zobrazovat, Casto lze nastavit geografickou oblast nebo denni dobu kdy
reklamu zobrazovat), méfitelnost vysledkti a rychlost odezvy (kampan lze vytvofit

béhem nékolika minut a obratem mohou zacit ptichdzet navstévnici).

Dalsi vyhodou je moZnost nastaveni ceny, tedy ceny, kterou jsme ochotni za proklik
zaplatit. Pokud nastavime cenu niz$i nez konkurence, bude se nas inzerat zobrazovat na
horsich pozicich. Vydaje na tento druh propagace lze v case ménit v zavislosti na nasem

rozpoctu. Pro vytvofeni a nastaveni kampani lze vyuzit sluzeb specializovanych firem,
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nicméné systém pro vytvareni kampani je pomérné privetivy, obcasnou spravu a
monitoring vysledkl tak mohou provadét i zaméstnanci spole¢nosti. Navrhuji uvolnit
827 K& mésicné na tuto kampan, kterou bude zajiStovat vedeni spolecnosti Stampi

mobil s.t.0.

Tabulka 11: Naklady na PPC reklamu

Vydaje/mésic Celkem/rok
Uvolnéné finance 827 K¢ 9 924 K¢
(34)

Facebook
DalSim navrhem na zlepSeni propagacni Cinnost na internetu je vytvofeni firemni
stranky na Facebooku. Facebook je v souc¢asné dobé vysoce popularni socidlni sit’, kde

se dle provedené analyzy pohybuje i znacna ¢ast cilové skupiny.

Facebookova stranka funguje na principu ziskévani fanousku, které pak mutze rychle a
zdarma informovat o veskerych aktualitich spolecnosti, nabizenych produktech,

sluzbach a ak¢nich nabidkach. K dispozici je také chat s fanousky/zékazniky.

Zalozeni a veskery provoz takové stranky je zdarma, je potfeba pouze vynalozit ¢as na

zalozeni a nastaveni stranky a nasledné na pravidelnou aktualizaci obsahu.

3.4.1.4 Direct mail

Na zéklad¢ pozadavkll zakaznikli doporucuji dalS$i ndvrh na zpracovani a tim je
pravidelné zasilani newsletterii. Jedna se o letdk s ak¢ni nabidkou v elektronické
podobgé, ktery je zasilan pomoci emailu zdkaznikovi do emailové schranky. Newsletter

by mél vedouci spolecnosti zasilat kazdy mésic.

Bude potieba vytvofit graficky névrh letdku, ve kterém se budou kazdy mésic
obmeénovat akéni produkty. Navrh (viz ptiloha c¢islo 2,3,4) zajisti spolecnost Ideal
Media s.r.o. za cenu 2 500 K¢&. K rozesilani je potfeba vyuzit nékterou sluzbu, ktera
umozni pohodlné vytvoteni newsletteru, splni zdkonné nélezitosti (moznost odhlasit se
z odbéru) a poskytne statistiky efektivnosti rozesilky (pocet otevieni newsletteru a pocet

proklik®). Byl ndm doporucen nastroj SmartEmailing www.smartemailing.cz. Cena za
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vyuzivani se odviji od poctu kontaktd, nyni ndm vystaci tarif pro 2 000 kontaktl za

cenu 490 K¢/meésic.

Tabulka 12: Naklady na rozesilani newsletterid

PoloZzka Cena/rok

Graficky navrh 2 500 K¢

SmartEmailing - ro¢ni provoz 5 880 K¢

Celkem 8 380 K¢
(34)

3.4.1.5 TiStena propagace
Mezi dal$i navrh na zlepSeni propagacni Cinnosti uvadim zajisténi tiStené reklamy za

pomoci tisku a roznosu letacki a tisténé reklamy v tydeniku Pelhfimovska.

Tyden na Pelhfimovsku jsou noviny, které vychéazeji kazdy tyden v okrese Pelhfimov,
pod které spadda i mésto Humpolec. V tomto tydenikli bude umistény banner o
rozmérech 20 x 4 cm. Graficky néavrh si spolecnost Stampi mobil s.r.o. zajisti sama.
Reklamni banner bude obsahovat logo spole¢nosti, kontaktni informace na prodejnu
v Humpolci 1 Pelhfimové a momentélni akéni nabidku, na kterou chce spole¢nost
upozornit. Cenovy ndvrh byl sestaven prostfednictvim emailové komunikace

s redaktorkou tohoto tydeniku viz. tabulka ¢islo 13.

Tabulka 13: Naklady na reklamu v Tydeniku Pelhfimovska

Pocet vytiskii cena/vytisk rok/cena
Banner 20x4 48 448 K¢ 21 504 K¢
(37)
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Reklamni letak je dalsi tiSténa reklama pro spolecnost, kterou navrhuji. Jedna se o tisk
reklamniho emailu (direct mail), ktery jiz byl zminén. Pouzitim stejného grafického
navrhu (viz. ptiloha ¢islo 2,3,4) docilime niz$ich nakladd na tuto formu propagace. Tyto
oboustranné letacky si bude spolecnost Stampi mobil s.r.o. tisknout a fezat sama za
pomoci multifunkéni tiskarny, kterou disponuje jak prodejna v Humpolci, tak i prodejna
v Pelhfimové. Spole¢nost docili nizsi ceny za tisk, kterou jsou pouze naklady na provoz
tiskarny. RozndSeni téchto letacki budou zajiStovat dvé osoby pracujici na zakladé
dohod o provedeni prace (brigadnici). Roznaska se bude konat jednou za mésic

v objemu 500 ks letackt. Kalkulace viz. tabulka ¢islo 14.

Tabulka 14: Naklady na reklamni letacky

Naklady MnoZstvi | Cena/ks | Cena/provozovna | Cena/celkem
tisk letaka 500 ks 2 K¢e 1 000 K¢& 2 000 K¢
roznaska
brigadnici 2x3h 50 K¢ 300 K¢ 600 K¢
celkem / més 2 600 K&
celkem / rok 31 200 Ké

(vlastni zpracovani)
3.5 Ekonomické zhodnoceni navrhovanych zmén

V této kapitole jsem shrnul veSkeré mnou navrhované zmény pro spolecnost a jejich
vyslednou kalkulaci. Veskeré zminéné navrhy jsou cenové uznatelnym vydajem.
Spolecnost Stampi mobil s.r.o. je platcem DPH, vzhledem k tomu mulze néarokovat

odpocet. Ceny vysledné kalkulace jednotlivych zmén jsou uvedeny bez DPH.
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Tabulka 15: Ekonomické zhodnoceni navrhovanych zmén

Priorita Navrhovana zména Cena/rok bez DPH
1 Web-mobilservis 38 000 K¢
2 Online chat -
3 Vérnostni program 19 920 K¢
4 Prizkum konkuren¢nich cen -
5 Skoleni zamé&stnanct 3284 K¢
6 Vytvéateni balickt -
7 Facebook -
8 Uklidova ginnost 23 904 K&
9 SEO 13 900 K¢
10 PPC 9924 K¢
11 Direct mail 8 380 K¢
12 Letacky 31 200 K¢
13 Tydenik Pelhfimovska 21 504 K¢
14 Mnozstvi produktll na prodejnach 120 000 K¢
Celkem 290 016 K¢

Vzhledem k vysokému poctu navrhovanych zmén, je tfeba navrhy setadit podle jejich
cenové dostupnosti a priority pro ekonomicky piinos. Prioritni uspofadani zmén
poskytne spolecnosti ptehled o dulezitosti jednotlivych navrhd. Jednd se o pouhé

doporuceni, které by se mélo aplikovat v piipadé finan¢ni neschopnosti uskutecnit

okamziku doporucuji spolecnosti, aby se zaméfila na uskutecnéni navrht priorit 1-13.
Tyto navrhy jsou v mési¢nich intervalech ekonomicky tnosné, kdy by podnik mél
uvolnit mési¢ni investici 14 168 K¢ na zlepSeni svého marketingového mixu. Néavrh

s prioritou 14 je ndkladové velice naro¢ny, z tohoto diivodu doporucuji uskutecnit tento

(vlastni zpracovani)

v

navrh az po dosazeni vyssi prosperity podniku za pomoci vySe minénych navrhi.
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ZAVER

Ukolem této bakalafské prace bylo navrhnuti uréitych zlepSeni v oblasti
marketingového mixu pro osloveni vétstho poctu zakaznikli, posileni vztaht
se stavajicimi zdkazniky, posun spole¢nosti do popiedi v daném odvétvi a s tim spojena

vy$si prosperita spole¢nosti Stampi mobil s.r.o.

Prvni teoretickd cast bakaldiské prace se zaméfuje na vymezeni a podrobné popsani
pojml marketingového mixu. Dale jsem se vénoval teoretickym vychodiskiim
pfislusnych analyz marketingového mixu, které jsem déle vyuzival v nasledujici Casti

analyzy podnikd.

V druhé analytické casti jsem podrobné predstavil spolecnost a analyzoval jeji
momentalni postoj na trhu. Analyzovano bylo vnitini prostiedi spolecnosti za pomoci
Porterova modelu péti konkurenénich sil a vnéjsi prostiedi, které na spolecnost plisobi
prostiednictvim analyzy SLEPTE. Nésledné byla provedena analyza soucasné situace
marketingového mixu spolec¢nosti. V neposledni fadé prob¢hlo dotaznikové Setfeni pro
zptesnéni pozadavkl zékaznikl. Jako posledni analyza, kterd nam uskutecnila souhrn
veskerych ziskanych poznatkd, byla analyza SWOT, diky které jsme ur¢ili silné a slabé
stranky spoleCnosti a jejich pfilezitosti a hrozby. Na zdklad¢ téchto analyz jsem

postupoval v feSeni tfeti ¢asti bakalatské prace.

Tteti Cast prace se zaméfuje na vyuziti silnych stranek spolecnosti a jejih pfilezitosti.
Zde jsem vytvofil konkrétni navrhy na zlepSeni jednotlivych nastrojii marketingového
mixu. V oblasti Spole¢nosti jsem navrhl rozsifeni sortimentu na jednotlivych pobockéach
a roz$ifeni sluZzeb o online chat se zdkazniky. V oblasti ceny jsem navrhl Castéjsi
prizkum konkuren¢nich cen, zavedeni vyhodnych balickii a vytvofeni vérnostniho
programu pro zakazniky. V Casti distribuce jsem doporucil pravidelné Skoleni
zamg&stnancl a novy distribu¢ni kanal, kterym je zasilani mobilnich telefonii na servis.
Vzhledem k navrhovanym zménam, které si z ¢asti vyzadaji navySeni pracovni néplné
zamé&stnancl, jsem navrhl ulehéeni od uklidové cinnosti, kterou zajisti externi

spoleCnost. V oblasti propagace, ve které méla spole¢nost znacné mezery, jsem navrhl
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vytvoteni webovych stranek s funkei zasilani mobilnich telefont na servis, optimalizaci
pro internetové vyhledavace, internetovou inzerci za pomoci PPC a Facebooku,

rozesilani reklamni e-maild a rozsifeni reklamnich ¢innosti za pomoci tisténé reklamy.

Navrhované¢ zmény na zakladé provedenych analyz by mély zajistit zviditelnéni
spoleCnosti nejenom v misté pisobeni, ale i oslovit mnohem S$irsi zdjmovou skupinu.
Vé&iim, Ze uskuteCnéni zmén zajisti spolecnosti jeji rozvoj a posili vztahy u stavajicich
zakaznikl. Nedilnou soucasti vySe zminénych navrhl je zajisténi vySSi prosperity

spolecnosti Stampi mobil s.r.0.
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Priloha 1: Dotaznikové Setieni

Anonymni dotaznik pro ucely vefejné bakalarské prace pro spole¢nost Stampi mobil s.r.o.

Misto bydlisté

a) v misté pisobeni podniku

b) v okoli daného mésta

c) vice jak 20 km od mista psobeni

Jste spokojen/d s kvalitou nabizené¢ho

a) ano

sortimentu ? 5) nékdy
c) ne
Vyhovuji Vam doprovodné sluzby k ) ano
; .. b) obcas
samotnému prodeji produktu ?
c) ne
Jste spokojen/a s mnozstvim nabizené¢ho ) ano
. b) obcas
sortimentu ?
c) ne
Je pro Vas pfijatelnd cena nabizené¢ho ) ano
. b) nékdy
sortimentu ?
c) ne
a) ano
Jsou pro Vas lakavéjsi ceny za balicky ? | b) nékdy
c) ne
a) ano
Uvitali byste vérnostni program ? b) n¢kdy
c) ne
Jste spokojen/a s nabizenymi znackami ) aro
.y b) nékdy
na prodejné ?
c) ne
Nakupujete vypocetni techniku, mobilni ) aro
w1y ;1 b) nékdy
telefony a pfislusenstvi online ?
c) ne
a) ano
Znate konkurenci, kde maji nizsi cenu ? | b) ano, ale nechodim tam
c) ne
Je pro Vias snadné dojet k prodejné a) ano
. b) nékdy
automobilem ?
c) ne
a) poloha prodejny

Jaky je diivod navstévovani prave této
prodejny ?

b) kvalita sluzeb

) cena sortimentu

Byl/a by pro véas zajimava nabidka ) ary
online poradny ? b) nekdy
Yo c) ne
Uvital/a  byste  moznost  zasilani E)) ir; d
aktualnich novinek na e-mail ? o) ne =

Odkud jste se o spolecnosti dozveédéli ?

a) z doslechu

b) z internetu

¢) z tisténé reklamy

(vlastni zpracovani)




Piiloha 2: Graficky navrh na letacek a newsletter

Chytry telefon 1
Samsung 3 MESICE (es

ESET MOBILE

T\W-9.4'4 S I mini SECURITY ZDARMA*

Thus23Aug
- - S
Platforma: Android 4.1 Jelly Bean Displej: 4" dotykovy e '

Super AMOLED (480x800) Fotoaparat: 5 MP, autofokus, B s
LED blesk, pfedni VGA pro videohovory Procesor:
dvoujadrovy 1 GHz Pamét: 8 GB + microSD az 32 GB Na-
vigace: GPS s podporou A-GPS/Glonass, Google Mapy
Pripojeni: WiFi, Bluetooth, USB, DLNA Dalsi: funkce Pop
Up Play, Primé volani, S Voice, Inteligentni upozomeéni
® ™ ™M o

Cena plati pro bilou variantu bez NFC

Flipovy kryt Y N X -
Samsung EFC-IM7F 3 “] A
Pro Samsung GALAXY S Il mini.

490 K¢

vmEe

Telefon o

Samsung 12: 2mon 20061
S5610

Displej:

2,4 (240x320)
Fotoaparat:

5 MP, autofokus,
LED blesk Pamét:
microSD az 16 GB
Pripojeni:
Bluetooth, USB
Dalsi: hudebni
prehravac,

FM radio

SAMSUNG

II



Piiloha 3: Graficky navrh na letacek a newsletter

Spole¢nik pro Zivot

Platforma: Android 4.2 Jelly Bean, uzivatelské prostiedi TouchWiz Displej: 5* Super AMOLED s FullHD
rozlisenim (1080x1920) Fotoaparat: 13 MP, automatické zaostrovani, BSI snimac, LED blesk Pokrocilé
funkce fotoaparatu: Oboustranné snimani, Zvuk a foto, Akéni snimek, Fotopribéh Video: zaznam ve
FullHD kvalité Procesor: ctyfjddrovy 1,9 GHz, akcelerator 3D grafiky Pamét: vnitini 16 GB + microSD
aZz 64 GB Navigace: GPS s podporou A-GPS/Glonass, Google Mapy PFipojeni: WiFi, Bluetooth, USB,
NFC, LTE Dalsi: S Voice, S Health, S Pfekladaé, ChatON, bezdotykovy nahled a ovliadani, inteligentni
pauza a posouvani

NOVA CENA

V HODNOTE 1 596 KC
V TABLETU ZDARMA

III



Piiloha 4: Graficky navrh na letacek a newsletter
NasSe prodejny
Humpolec

STAMPI mobil s.r.0.
Husova 70, Humpolec
tel: 565 333 444

Otevieno:
Po-P4a:8:30-12, 13- 17
So: 8:30 - 11
N
MasterGd  Maestro
-

Pelhfimov

MOBIL SERVIS

Hotel Slavie ka Podébradova 91, Pelhfimov
5 \ tel: 565 555 303
o,

2 Otevfeno:
& Po-P4a:9-12,13-17
¢

Masarykovo
nameésti

P
MasteiQird  Maestro

@ ODBLOKOVANI

kédi mobilnich telefoni

Tento emall zasiléme zdkaznik(m stampl, kteFl s| u nds zakouplll zboZi nebo siuZbu, nebo se zaregistrovall k odbéru
emalld na www.stampl.cz

odhléslit ze seznamu

stampi

(34)

1Y%



