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1. Uvod

Cilem prace je analyza marketingu spolecnosti zabyvajici se retailovym prodejem
informacnich a komunikacnich technologii, upfesnéni a stanoveni cili pro firmu, na jejichz

zékladech dojde k doporuceni ptipadnych zmén v fizeni strategického marketingu.

Na zacatku prace se budu zabyvat teoretickou ¢asti, kde proberu systém, kterym se postupuje
pii zavadéni strategického marketingu ve firm€. Budu jasné definovat jednotlivé kroky, které
vedou pies planovaci Cast skladajici se z analyz, stanoveni cil a zvoleni spravnych strategii.
V této praci tedy budou obsazeny navrhy na zmény a Upravy marketingovych strategii a
komunika¢niho mixu. Jejich realizace a kontrola — posledni ¢asti strategického marketingového
procesu jiz nejsou v této praci obsazeny. Pokud se podati Gpravy prosadit ve skutecnosti, budou

tyto dva body urcité realizovany uvnitf zkoumané a popisované firmy.

spolupraci se zkoumanou firmou, objevuji se jiz n€kterd doporuceni, ktera vyplyvaji z analyz
piimo ve vysledcich soucasného pocinani firmy. Jejich realizace je doloZena jak pifimo v textu,

tak v ptilohach, které tvofi nedilnou a dilezitou soucést této prace.



2. Vymezeni problému, stanoveni cile, metod a postupu

Jako téma diplomové prace jsem si vybral navrh marketingové strategie firmy, ktera se
zabyvé provozovanim sité retailovych obchodii na izemi CR. Spole¢nost funguje na trhu jiz 8 let,
s prihlédnutim k tomu, ze pfevzala obchodni sit’ po odchazejici zahrani¢ni firmé mizeme tento

koncept oznacit za patnactilety.

Spole¢nost se vyviji spolecné s trhem po celou dobu své existence. V poslednich letech se
jasngji zaméfila na rozvoj obchodll v obchodnich centrech, zamétenych pouze na koncového

uzivatele a mensi firmy. Tomu odpovidaji i zmény v marketingu, které probihaji kontinualné.

V posledni dobé se vSak na trhu zacind objevovat velké mnozstvi novych subjektt, které se
zivi bud’ jako internetové prodejny, lokalni specialisté pro lidi z blizkého okoli nebo prave
naopak velci hraci jako je naptiklad ElectroWorld, kteti posiluji sva odd€leni ICT. Dokonce

existuji zpravy o tvahach vstupu podobnych firem ze zahrani¢i na cesky trh.

To v8e znamena jediné. I pfesto, Ze prodejni sit Comfor mé velké mnozstvi obchodnich mist,
bude muset stale svadeét dalsi a dalsi boje s konkurenci. A to je mozné pouze pomoci inovaci,
rozsifeni nabidek a hlavné zlepSeni sluzeb zdkaznikovi. Soucasnou podobu marketingu popisuji
v prvni ¢asti prace — data o subjektu. Z téch by meély jasn€ vyznit cile spolecnosti a jasné
produktové zameéteni veetné prodejnich kanall, kterymi bude spolecnost své zbozi a sluzby

distribuovat.

Dalsi ¢ast diplomové prace se bude zabyvat feSenim, jak tyto cile uvést do reality za pomoci
prostfedk, které ndm poskytuje marketing. Chci popsat, které vSechny cesty je tieba projit a
kterym ukolim dat jakou vahu. Je dilezité velmi dobie zanalyzovat cilové skupiny zakaznikl a
podle jejich pozadavkl nastavit prodejni a marketingové mechanismy tak, abychom zakazniky
dokazali zaujmout a prilakat. Dobie prodavat a poskytovat sluzby totiz umi fada spolecnosti.

vvvvvv

k zakaznikam.
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Soucasti marketingové strategie musi byt samoziejm¢ 1 poprodejni servis a starost o
zékaznika, méfeni jeho spokojenosti a vyuZzivani téchto poznatki pro piipadné dal$i zmény.
Stejn¢ tak hodnoceni vybraného produktového a marketingového mixu a schopnost jejich

prosazeni na trhu.

Pfi tom vSem budu vyuzivat nejnovéjSich poznatki z marketingovych teorii a neopomenu
komunikacni kanaly, jejichZ mnozstvi a plisobnost se stale rozsifuje za pomoci nejmoderné¢jSich

technologii jako je internet, mobilni telefony, vyuziti elektronickych karet atd.

Popisované skutecnosti i plany odpovidaji realité a jsou vypracovany s tim, ze v budoucnosti
budou uvéadény v zivot. V textu mohou byt urCité nepfesnosti, pfipadn¢ nékteré zasadni
informace pro rozvoj spole¢nosti mohou chybét uplné. To je vSak vzhledem k citlivosti takovych

udaju ziejmé.

., Nebudeme podnikat v Zadnem oboru, kde nemiizeme byt jednicka, nebo v nejhorsim pripadeé

dvojka na trhu “ J.Welch ( GE)
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3. Marketing a nejnovéjsi teoretické poznatky

3.1. Marketing

»Marketing je vSude. Formalné nebo neformdlné se 1idé 1 spoleCnosti zabyvaji nes¢etnym
mnozstvim ¢innosti, které bychom mohli nazyvat marketingem. Dobry marketing se ve stale
zvySené mife stdvd dilezitou ingredienci podnikatelského uspéchu. A marketing hluboce
ovlivituje nase kazdodenni zivoty. Je ve vSem, ¢im se zabyvame — od Satl, které nosime, ptes

webové stranky, na které klikneme, az k reklamam, na které se divame.

Dobry marketing neni vysledkem nahody, ale diisledkem peclivého planovani a provedeni.
Marketingové praktiky jsou neustale vylepSovany a ptetvareny v podstaté¢ ve vSech odvétvich,
aby se zvysila Sance na Uspéch. Vyborny marketing je vSak vzacny a neni ho snadné doséhnout.
Marketing je jak uménim, tak védou a mezi teoretickou strankou marketingu a jeho tvofivou

strankou existuje neustale napéti.* [2, str. 42,43]

»~Financni uspéch Casto zavisi na marketingovych schopnostech. Finance, provoz, ucetnictvi a
dal$i podnikatelské funkce ztrati svlij vyznam, jakmile neexistuje dostatecnd poptavka po
vyrobeich a sluzbach, diky niZ by doséhla spole¢nost zisku. Existuje jak horni, tak dolni hranice.
Mnoho spolecnosti ma nyni funkci marketingového feditele, ¢imz davaji marketingu
rovnopravngjsi postaveni s jinymi vedoucimi pracovniky na této tirovni, jako je vykonny feditel a
finan¢ni feditel. Tiskové zpravy ze spolecnosti vSech druhli — od vyrobce spotifebniho zbozi pres
zdravotni pojisStovny az k vyrobclim v t€Zkém priimyslu — hlasi do svéta nejnovejsi marketingové
uspéchy a totéz lze nalézt na webovych strankach. V odbornych casopisech se marketingovymi

strategiemi a taktikami zabyva nescetné mnozstvi ¢lanku.

Marketing je vSak oSidny a byl vzdy Achillovou patou mnoha dfive prosperujicich
spolecnosti. Velké, dobie znamé spoleCnosti, jakymi jsou napiiklad Sears, Levi’s, General
Motors, Kodak a Xerox, se stietly s novymi zdkazniky a novymi konkurenty a byly nuceny

prehodnotit své podnikatelské modely. Dokonce i vedouci spole¢nosti na trhu, jako napiiklad
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Microsoft, Wal-Mart, Intel a Nike, si uvédomuji, ze si nemohou dovolit odpocivat. Jack Welch,
vynikajici byvaly generalni feditel General Electric, opakované varoval svoji spolecnost: ,,Bud’

budeme ménit, nebo zemreme.*

Cesta ke spravnym rozhodnutim vSak neni vzdy snadnd. Marketéfi musi Cinit zdvazna
rozhodnuti, naptiklad jaké prvky by mél mit nadvrh nového vyrobku, jakou cenu nabidnout
spottebitelim, kde prodavat vyrobky a kolik utracet za reklamu nebo propagaci. Musi rovnéz
Cinit detailnéj$i rozhodnuti, k nimz patii napiiklad pfesna slovni formulace nebo barva nového
obalu. NejvétSimu riziku se vystavuji ty spolecnosti, které pozorné neseduji své zdkazniky a
konkurenty a nepietrzité nezlepSuji své nabidky hodnoty. Zastavaji kratkodobé, obratem
motivované ndzory na své podnikatelské cCinnosti a v konecné fazi neuspokoji akcionafe,
zamestnance, dodavatele ani distribu¢ni partnery. Kvalitni a u¢inny marketing je nikdy nekoncici

¢innosti.

V polovin¢ padesatych let minulého stoleti se objevila marketingova koncepce. Zatim co
ukolem prodejniho oddéleni bylo najit zakazniky pro své zbozi, ikolem marketingu je nachazet
zbozi pro své zakazniky. Znamena to tedy jistou zménu chapani poslani firmy a jeji strategie.
Kli¢ k dosazeni cili spolecnosti spociva vtom, aby si spolecnost vedla efektivnéji nez
konkurence ve vytvafeni, poskytovani a sd€lovani lepsi hodnoty pro zékaznika na zvolenych

cilovych trzich.* [2, str. 45]

Internet se da, kromé jiného, pouzit jako jedno z dalsich reklamnich médii. Usp&snost se da

méfit nekolika zptisoby:
- Imprese

Pocet, kolikrat byla vyzadana jakakoli stranka, ktera nahodou obsahuje reklamu. Reklama
muze byt ve spodni ¢asti stranky, kterou se musi prochazet smérem dolli a nikdo na ni nevidi,

anebo musi byt nejdiive staZzena. Nicméné je to standard pro urc¢eni dosahu a frekvence.
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Naklady na tisic impresi (CPM) se pohybuji okolo 500 K¢, ale cena vyznamné zavisi na typu
umisténi a sile vyjednavani zadavatele. V ojedinélych ptipadech mize byt snizena az na 200

K¢ za CPM.
- Zésahy

Celkovy pocet vybranych internetovych slozek, kde se kazda stranka a kazda zdrojova slozka
(ilustrace, grafické titulky, zvuky) pocita jako zasah. Kazdy zakaznik, ktery jde na domovskou
stranku, klepne na portal a pak vybere jednu stranku, vytvaii ,,zasah“ nejen pro tuto stranku, ale

pro kazdou slozku, ktera se otevie. Kazdy obrazek se pocita.
- Klepnuti

Jakakoliv interakce sreklamou, seznamem, tlacitkem nebo bannerem, ktery spojuje

navstévnika webové stranky s webovou strankou navstévnika.
- Odpovedi

Vztahuje se na dotazy, ptihlaSeni, objednavky, stazeni obhodniho kupénu nebo jakoukoliv

dalsi akci vztahujici se k prodeji.

U klasického prodeje na postovni objednévku jsou ,,odpovédi* jedinym kone¢nym meétitkem.
Vzhledem k tomu, ze je pfes 50% webového prostoru neprodano, nékteré webové stranky
piijimaji to, co by obycejn¢ byly dohody podle poptavky zaloZzené na skutecnych vysledcich.
V roce 1998 v8ak studie PWC ukazala, ze timto zptisobem je vyvoldno pouze 5% trzeb, 40-45%

trzeb z reklamy bylo vyvoldno na zéklad¢ ptimych nékladd na tisic impresi. [4, str. 544]

»I kdyz je dobyvaci marketing zajimavou strankou databazového podnikani, témi
nejvynosnéjSimi  programy cCasto byvaji ty, které oslovuji soucasné zdkazniky. Jedno ze
zékladnich pravidel databdzového marketingu zni, ze je snazsi pfimét z deseti zdkaznikli aspon

jednoho, aby ucinil jednu koupi navic, nez najit nového zdkaznika.

Logika této myslenky je ziejma. Abyste oslovili deset soucasnych zékaznika, staci odeslat

pouze deset zasilek. Je zapotiebi pouze navrhu na pouziti nebo propagacni motivace, aby ucinili
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jeden nakup navic. Od vaSich soucasnych zdkazniki se da davodné ocekéavat 10 procent

[ 24

odpovédi. Abyste oslovili vnéjSiho zédkaznika, budete muset mozna poslat zasilku 50 nebo 100
lidem, abyste obdrZeli 1 % nebo 2 % odpovédi. Nejenze posilate vice kush, ale také musite

zaplatit za seznam a pritom vas vlastni seznam nestoji zadné dalsi vydaje za pronajem.

Spolecnosti vyrabéjici vice vyrobki mohou vyuZzit pozitivnich asociaci, které ma zakaznik u

jednoho produktu, aby se ,ptenesly* na druhy. Jeden velky klient s balenym zbozim za timto

e

ucelem s velkym uspéchem pouzil bulletinu kiiZzeni znacky (cross-brand).

Daji se tak posilat vicenasobna sdéleni lidem s podobnou vékovou kategorii nebo Zivotnim

stylem.” [4, str.527]

3.2. Strategicky marketing

3.2.1. Strategicky marketing - uvod

Strategie jako termin mizeme slySet ve vS§ech moznych spojenich a vyznamech. Nejcastéji se
¢lovéku vybavi spojeni s bitvou a vedenim valky. V posledni dobé je to vSak slovo velmi
oblibené a vétSina nasich rozhodnuti je oznacovana za strategicka. Co to ale ve skutecnosti piesné

znamena a jak spravné chapat vyznam tohoto slova?

Pivodni termin je opravdu ve spojeni svalenym uménim. Recky termin ,strategos‘
(stratos=general; agein=vést) oznacuje ,,uméni vést boj*“ a nejcastéji oznacuje dlouhodoby plan

¢innosti zaméfeny na dosazeni né€jakého cile — jak uvadi internetova encyklopedie Wikipedia.
Znéme strategii
- vojenskou
- zivotni
- obchodni

- ekonomickou
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- v teorii her
- sportovni
- avneposledni fadé¢ marketingovou strategii

Strategii se kromé téch, co o ni pisi, zabyvaji i ti, ktefi ji tvofi. Musi to byt lidé s velmi
dobrym nadhledem na poli, pro které strategii vytvareji a vybornymi koncepénimi a analytickymi
schopnostmi. Pravé proto je napiiklad urcovani strategickych cilli nejcastéji feSeno na tirovni top
managementu firem a dfive, kdyz jesté meli politici i moc néco tvorit, to byli pravé oni, ktefi
svymi vizemi a strategiemi posouvali vyvoj svéta. Tito 1idé byvali a samoziejmé stale jsou vazeni

pro svoje schopnosti vidét dale. Mezi prvni oficidlni stratégy patfili pravé generdlové v Athénach:
Athénsti stratégové

Velky vyznam ziskal tento ufad v Athénach 5. stoleti pf. n. 1., kde mél stratég kromé
vojenské moci 1 moc politickou. Od roku 510 pf. n. 1. bylo kazdoro¢n¢ shroméazdénim lidu -
ekklésii voleno 10 stratégl - po jednom z kazdé fyly. Kazdy z nich velel oddilu hoplitl sloZenych
z ptislusnikl své fyly. Kazda osoba mohla byt volena opakované bez omezeni. Ve veleni v poli

se stifidali.

Stratégiim byl zprvu nadfizen vojensko-nabozensky ufad polémarcha, kterym byl jeden z
archontll. Protoze od roku 487 pf. n. 1. byli vSichni archonté vybirani losem, coZ nemohlo zajistit
vybrani kvalitniho velitele, tak veSkera vojenska moc pfesla od polémarcha na stratégy. Potom,
co se stratégové stali vrchnimi veliteli, nahradili je v roli velitelt oddild taxiarchové. Zakon o
tom, ze kazdy ze stratégli reprezentuje jednu fylu, byl nakonec pozménén tak, ze z jedné fyly

mohli byt zvoleni dva na ukor fyly jiné.

Na zacatku kazdého tazeni se téz rozhodovalo o tom, kterému ze stratégii bude svéieno
vrchni veleni. Takovy stratég se nazyval otpatnydg avtokpdtwp, stratégos autokrator. AC musel
na konci ukolu, nebo tazeni, pro které byl zvolen, skladat ucty ze své Cinnosti, pozival béhem

funk¢niho obdobi a v rdmci obvodu svého plisobeni obrovské autority s téméf neomezenou moci.
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Stratégové potom postupné koncentrovali ve svych rukou témét veSkerou vykonnou moc,
jako v ptipad¢ Themistokla, Kiména a Perikla, ktery zastaval tuto funkci prakticky neptetrzité od

roku 443 pft. n. I. do své smrti v roce 429. Stratégy byli téz Kleon, Alkibiadés a Nikias.

Ke konci klasické doby byly kazdému ze stratégii vyhrazovany obvody plisobeni, naptiklad
nad hoplity, nad pobiezim u Eleusiny, nad Munichii a lodénicemi atd. S poklesem politické a

vojenské moci Athén poklesl i vyznam athénskych stratégt. [7]
Jak je to tedy ale se strategickym marketingem?

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu. Zabyva se hlavné vypracovanim

analyz:
- konkurence a konkuren¢niho prostiedi
- vnitinich podminek firmy
- faktora pfilezitosti a ohrozeni firmy (SWOT)
- obecného podniktaleského prostiedi
- historického 1 budouciho vyvoje trhu
Na zaklad¢ provedeni vyse uvedenych analyz pak stanovuje:
- cile, kterych je tieba, aby firma dosahla
- pouziti spravné marketingové strategie
- vypracovava marketingové plany

- realizuje tyto plany a provadi kontrolu jejich Gspésnosti

V poslednich letech se ¢im dal vice sklofiyje, kdo je vlastné nejdilezitéjsi ¢lanek v podnikani

a kdo je nepostradatelny. Trzn¢ zamétené firmy dobfe védi, Ze to neni ani top management, ani

vvvvvv
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zaméstnance zajimat. Takové firmy védi, ze si zakaznik ani tak nekupuje jejich konkrétni
vyrobek, ale uspokojuje néjakou vlastni pottebu. Nakupem auta stfedni tfidy uspokojuje zakaznik
svoji potiebu bezpecné a pohodIné premistit sebe, svou rodinu a zavazadla z bodu A do bodu B.
Néakupem luxusniho vozu ptfidava uspokojeni jesté potieby socidlniho zaclenéni, zvyseni
cestovniho komfortu, pfipadn€ potieby rychlého cestovani. Firmy, které takovéto zbozi
prodavaji, v§ak nemohou myslet na to, jak prodat Renault, Ford, Mercedes, Lexus. Musi mit stale
na paméti, co ze to vlastné zakaznik potfebuje a jak mu to mohou nejlépe nabidnout a vyjit mu

Vstric.

Velkou revoluci v cestovani urcité odstartoval Henry Ford se svym modelm T. Diky dokonale
inovacni a zpracované vyrob¢ dokazal t€zko dostupny cestovni prostfedek nabidnout Sirokym
masam. Z tehdy obvyklé ceny pfes USD 900,- dokazal diky novému pojeti vyroby, fizeni i
marketingu nabizet po par letech automobil za USD 295,-. Tim jej pfiblizil vrstvam vsech jen
trochu slusn¢ vydélavajicich zaméstnanct. Lépe placeni délnici si mohli takovy automobil koupit

za 7-9 mésicnich mezd.

Kdyz byli ale zékaznici nasyceni moznosti mit levny automobil, zacali chtit néco vice. A tady
praveé Henry Ford zacal délat prvni chyby. Stale se drzel strategie nizkych cen, kterych dociloval
pouze zakladnim vybavenim a nemoznosti uprav pro zakaznika. Znamy je jeho marketingovy
slogan: , miizete mit viz v jakékoliv barvé, pokud to bude ¢erna“. Svoji neochotou ménit styl
prace a zaméteni své spoleCnosti tak pfimo nahral konkurenci — General Motors. Lidé uz uméli
jezdit autem, védeéli, Ze chtéji cestovat a zacali se zajimat o dal$i benefity. Ty jim ale Ford
nenabizel, protoze si myslel, ze lidé budou vzdy déavat ptrednost nejlevnéjsimu feSeni. Diky
svému, v t¢ dob¢ fenomenalnimu Gspéchu si tak nevsiml, Ze potieby zédkaznikli se zacinaji ménit

a jeho pozdni reakce tak pomohla konkurenci. [6]

Strategickym marketingem se tak zabyvaji ¢lenové vrcholového managementu, pronikl do
hlavnich rozhodovacich procesu firem. Jeho cilem je na zaklad¢ analyzt minulého a soucasného
stavu projektovat predpokladany stav budouciho trhu. Je tieba, aby se neomezoval pouze na
soucasné modely zbozi a sluzeb, které trh nabizi, ale pravé na zakladé odhadu budoucich potieb
zakaznikd vymyslel moznosti jejich uspokojeni. Pfemysli tak o budoucich piilezitostech, ale i
rizicich, ktera mize vyvoj pfinést. Pro pfiklad mizeme uvést pevné telefonni linky, kdy jesté
pied 20 lety byly pofadniky a davaly se uplatky za ziizeni telefonni stanice do dvou let. V roce
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1989 bylo nevyftizenych kolem 2 miliént Zadosti o zavedeni telefonu do domécnosti. Pfednostné
jej za vys$i sumu mohli dostat jen podnikatelé a ptipadné zdravotné ohrozeni lidé. Kratce po
nastupu mobilnich telefonti, kolem roku 2000, uz Telecom feSil problém s masivnim
odhlaSovanim tak dlouho ocekavanych linek. Dnes uz se operatofi piredhanéji, kdo nabidne
sluzbu nejrychleji, nejlevnéji a zezacatku vétSinou upln€é zdarma. Opacény paradox ze stejného
oboru je Uspéch sms zprav. Nikdo necekal, Ze z moznosti zasilani kratkych textovych zprav
vznikne sluzba, kterd je ekonomicky stejné atraktivni jako telefonovani samo. Béhem par let tak

vznikl naprosto novy trh, o kterém jesté v roce 1995 nem¢l nikdo ani tuseni.

Ukolem nejvyssiho vedeni firem, ktetfi sva rozhodnuti délaji s védomim soustfedéni se na
potteby zakaznika, je skrze operativni marketing spojeny s béznymi Cinnostmi pievadét sva

strategicka rozhodnuti do kazdodenni praxe.

Strategicky marketing tak vede vSechny zaméstnance k pochopeni nové definice zakaznika.
Zakaznik neni ten, kdo si musi koupit vyrobky, které my prodavame, ale my jsme ti, kdo se snazi
slouzit potfebam zékaznika. Kvili tomu je nutné porozumét vSem vztahiim a procestim, které
probihaji uvnitf firmy, ale 1 v jejim okoli. Okolim neni myslena pouze konkurence ale veskeré
vnéjsi vlivy, které ptisobi na chovani a rozhodovani zadkaznikli. Muze to byt zména
nezameéstnanosti, vyvoje produktivity, spotieby, tispor nebo porodnosti. VSechny tyto okolnosti je
tteba brat pii peclivych analyzach a predpovédich budouciho vyvoje v potaz. Strategicky
marketing se tak snazi orientovat vSechny tucastniky vyrobniho a prodejniho procesu smérem
k trhu.

Strategicky marketing je tedy hodné zaméfen na plénovani na zakladé ptedchoziho
analyzovani situace. Stejn¢ tak ale musi vénovat velky prostor dal§im krokim: realizaci a
kontrole toho, jak se jeho strategiim daii v praxi a zda planované zmény mély zaddouci dopad a

ovlivnily schopnost podniku dosdhnout stanovenych cila
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3.2.2. Ridici proces strategického marketingu

Ridici proces strategického marketingu se sklad4 ze tfi hlavnich bodd. Podnik musi jasng

definovat:
- Vlastni poslani
Poslani se da vyjadfit nékolika zpisoby. Jednim z nich je systém 3C:
- Customer (zakaznik)

Je tfeba stanovit typ zékazniki, které chce firma obsluhovat, pro které chce vyvijet, vyrabét a

prodavat.
- Company (podnik)

Stanovuje, jaké vyrobky chece podnik prodavat, jakou uroven kvality, jakou zvoli technologii.
Napiiklad: chceme prodavat HI-FI techniku nejvyssi kvality pro audiofily, nepromokavé
sportovni obleceni do extrémné obtiznych podminek, nejlevnéjsi potraviny s nizkou ptidanou

hodnotou nakupu atd.
- Competition (konkurence)

Resi postaveni podniku na trhu v konkurenénim prostiedi a na jakych trzich se chce pustit do
konkuren¢niho boje. Napiiklad: nepotfebujeme obchod v luxusnich prostorach, ani na
ptelidnénych ulicich a v OC, nas zékaznik, ktery chce nakoupit opravdovou kvalitu v klidu, si nas
najde. Nebo: chceme byt na kazdém rohu, aby mél zdkaznik dojem, Ze nepiejde ani 3 ulice, aniz

by nevidél nase logo a nabidku vyhodnych pijcek na spotiebu. [1]
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- Cile a strategie, které k nim maji vést

Jaké cile si mize firma stanovit? Casto se to 1i§i od trhu, na kterém firma piisobi, na
vlastnickych vztazich a cilech samotnych vlastnikii a samoziejmé na dobé¢, kterou jiz firma

v konkuren¢nim prostiedi figuruje.

Zisk

maximalizace zisku v soucasné dob¢ nebude zplisobovat problémy v budoucnosti. Zisk je ale
jednim z nejlepSich ukazatelti uspéSnosti podnikani a pii existenci trzniho prostiedi vlastné i
ukazatelem, jak dobife se snazi firm¢ komunikovat se zakazniky a uspokojovat jejich potieby.
Zakaznik totiz vlastné nakupem sluzby nebo zbozi hodnoti kvalitu nabidky a svoji spokojenost
s jeji prezentaci. Nakupem a zvlasté¢ opakovanym nadkupem vlastn¢ sam ,,hlasuje” ve prospeéch

spravné zvolené marketingové strategie spolecnosti.

Trzni podil

Je také dulezitym ukazatelem UspéSnosti firmy. Strategie jeho maximalizace Casto pocita se
zhodnocenim dobrého postaveni z hlediska vyrazného podilu na trhu diky lepsim vyjednavacim

podminkam s dodavateli a moznosti uspor z rozsahu.

Tento cil je také casto stanovovan v piipadech velké konkurence na trhu za ucelem
,»vytésnéni® ostatnich hracl a realizaci ziski v budoucnosti, az bude vétsi moznost vyuzit takto
nasbirané sily. (Klasickym piikladem jsou hypermarkety, ale i mlad$i mobilni operatofi, ptipadné
dal$i novacci na trhu, ktefi jsou ochotni né€kolik let za sebou nést velké financni ztraty, aby

udrzeli pozici a podil na trhu).
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Obrat

Podobné¢ jako vysoky trzni podil mtize vést zvySovani obratu k tisporam z rozsahu. Je mozné
jej dokonce zvySit i za prepokladu prodeje stejnému mnozstvi zakazniki. Napiiklad
telekomunika¢ni firmy nabizeji stdle nové a nové sluzby, za které zadkaznik plati dalsi penize,
piipadné nabizeji levnéjsi jednotkové sluzby, které jsou ale samoziejmé vykoupeny nutnosti
zvysit ,,obrat”. Vedle piirtstku obratu od novych zakaznikua tak sleduji i zvySovani vytéznosti na
jedno aktivni telefonni ¢islo. Tim mohou nakonec zvysit i1 zisk, protoze naklady jiz nerostou

s obratem rovnomeérné.

ZvétSeni zakaznické zakladny

Nekteré firmy se snazi dostat maximum svych vyrobki, i tieba jen téch nejlevnéjSich
produktovych fad, mezi zdkazniky, ktefi zatim neciti potfebu identifikace s naptiklad drazsi
znackou. Vychovavaji si tak ale potencidlni budouci zdkazniky, na kterych muize byt ¢asem

realizovan zisk.

Sociélni odpovédnost

V ptipadé¢ mimotadnych udalosti se mize i ziskova organizace vzdat kratkodobé v obecném

z4jmu vytvareni zisku. [1]

- Rozpoznat prileZitosti na trhu

Vedeni se musi zabyvat tim, kam se bude trh posouvat a jaké nastanou zmény v kupnim
chovani zakaznikl, co budou vyzadovat a které uzitky budou podstatné. Ve chvili, kdy zjisti,
nebo alespont divodné piedpoklada budouci chovani a potieby zdkaznika, je tfeba vymyslet, na
kterych trzich bude produkt prodavan a jakymi distribu¢nimi cestami (pf. ¢. 1,2 a 4) se
k zékaznikovi dostane. Kdyz je definovan zékaznik, produkt i trh, je tfeba zvolit spravnou
strategii, kterd ma byt pouzita. Také je samoziejmé nutné vzit v ivahu budouci vnéjsi prostiedi a

jeho vyvoj a schopnost a zdroje firmy zdmér uskutecnit.
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Pti posuzovani a zavérecném rozhodovani o ptistich cilech podniku by mél manazer vyhodnotit i

dalsi dulezité informace:

rozmér vytipované prilezitosti

moznost rastu piilezitosti a jeji ziskovy potencial

jaké jsou mozna rizika

nakolik miize byt udrzitelna ziskana konkuren¢ni vyhoda

3.2.3. Procesy strategického marketingu

Procesy strategického marketingu jsou:
- Planovaci etapa
- Realizac¢ni etapa

- Kontrolni etapa

Planovaci etapa

Strategické planovani nemlze byt zalozeno na odhadech, tuSenich nebo jen uvahach, ale
potiebuje co nejeexaktnéjsi informace. A to nejen o souc¢asném stavu, ale i o historickém vyvoji a
jeho pokracovani v budoucnosti. Tato prvni etapa tedy musi mit co nejlepsi zabezpecCeni
informacemi, které umozni dobry informacni, ptipadné¢ marketingovy systém. Jen tak je mozno

uvazovat o rozumném prognézovani budouciho vyvoje trhu.

Jak fekl Whitney Young: ,,Je lepsi byt pfipraven na ptilezitosti a nemit je, nez mit piilezitosti

a nebyt piipraven®.
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Marketingova situacni analyza

,Je kritické, nestranné, systematické i dikladné zkoumani vnitini situace podniku (s dirazem na

marketingové ¢innosti a Setfeni postaveni podniku v daném prostiedi).*
[1, str. 38]
Analyza obecného prostiedi — faktory vnéjSiho prostredi

Zahrnuje prostfedi ekonomické, demografické, socialni i1 kulturni, technické a technologické,

politicko-legislativni a pfirodni faktory.

V této Casti analyzy se zabyvame faktory, které mohou ovliviiovat vyvoj trhu a
podnikatelského prostiedi, na které ale nema firma zasadni vliv. Je tedy potiebné znét jejich stav
a vyvoj a pocitat s ptipadnymi dopady téchto ukazatelit do praktického zivota firmy. Miize se
jednat o to, zda ma spolecnost vys$si tendenci ke spotiebé, investicim nebo Usporam, jakym
zpusobem se méni hladina cen (infla¢ni vlivy) a jaké to mize mit dopady na cenotvorbu,
pfipadné na uv€rovani firmy, zda se chystaji zakladni legislativni / dafiové upravy, které mohou
zménit nahled zakaznikli na kupovéani zbozi nebo které omezi nebo néjak jinak znesnadni

nabidku prodavaného zbozi.
Analyza oborového prostiredi — konkurence a trhu

Meé¢la by se zabyvat stavem a vyvojem konkurencniho prostiedi, méla by brat v potaz vSechny
1 zakulisni informace o ptipadném vyvoji konkurence, o jejich snahach o rozsifeni nabidky nebo
mnozstvi distribucnich cest. Je také tfeba rozebrat piipadné moznosti vstupu dalSich konkurenti
na trh a pfipravenost firmy se takovému postupu branit. Firma si musi dobife uvédomit, kdo ma
lepsi ,karty* ve vyjednavani, které je tfeba vést s nejblizSim oborovym okolim — dodavatelé,

zakaznici a ostatni subjekty, které mohou ovlivnit vyvoj naseho postaveni na trhu.
Analyza vnitiniho prostiedi — Analyza prodeji

Zahrnuje vyvoj prodejl, vyvoj produktového mixu, komunikacni mix, distribu¢ni cesty.
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Firma musi mit podrobné védomosti o vyvoji svych prodeji, mnozstvi distribucnich cest a
mnozstvi prodejnich mist, ktera se na obratu podileji. Je nutné posoudit produktovy mix a jeho
vyvoj, ale 1 primérnou cenu nejprodavanéjSich typu zbozi a jeji vyvoj. Jeji vyvoj totiz miize mit
velky dopad na vyvoj celkového obratu a dalSich ekonomickych vysledkti. Firma také musi
spravné popsat svij komunikacni mix, kterym usiluje o informovanost zdkaznika. Je tfeba
zhodnotit, zda cesty, které¢ pouziva, maji redlnou odezvu v prodejich a v prosazovani vlastnich

inovaci na trhu.

SWOT analyza

Slouzi k zékladnimu uréeni soucasného stavu podniku, popisuje hlavni faktory, které ptsobi

na efektivnost aktivit a ovliviiuji dosazeni cili.

SWOT — jednd se o pocatecni pismena anglickych slov Strenghts / Weaknesses /
Opportunities / Threats, kterd znamenaji silné stranky firmy / slabé stranky / pfilezitosti a

naposledy i ohrozeni.
Cast S — W se tak zabyva rozborem vnitinich stranek a ¢ast O — T vn&jsich stranek.

SWOT analyza je ¢ast situacni analyzy a sumarizuje hlavni silné a slabé stranky, ptilezitosti a

ohrozeni. Kviili tomu se umist'uje na jeji zaver.

Vysledky, které jsou vystupem marketingové situacni analyzy ukazuji schopnosti i
jedinecnosti firmy a jsou vyuzivany jako zaklad pro stanoveni marketingovych cilli, zvoleni

marketingovych strategii a marketingovych plant.
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Formulovani marketingovych strategii

V cenové oblasti
Diferenc¢ni (diskriminacni) strategie

Vyrobce pouziva rizné ceny pro stejné mnozstvi i stejnou kvalitu zbozi. VéEtSinou za rizné
ceny dodava do riiznych destinaci — trhti. Napiiklad automobilky Casto prodavaji auta na trhy
sousednich zemi za vyhodné&jSich podminek nez na domaci. U novinek muze byt casto
diferencovana cena s tim, ze jde o ,,sbirdni smetany*. Prvni kupujici — first buyers se tak vyssi

cenou podileji na rychlej§im umoieni cen vynalozenych na vyvoj nového vyrobku.
Konkure¢ni cenova strategie

Tato strategie byva vyuzivana v ptipad¢, ze chce vedeni firmy maximalizovat riist prodeje a
trzni podil. Drzeni trvale nizkych cen mize mit také efekt odrazeni ptipadné konkurence pied
vstupem na trh, protoze jeji ndklady na soutéz by byly pfili§ vysoké. Jedna se zieymé& o

nejrozsifenéjsi cenovou strategii pouzivanou na fungujicim konkurencnim trhu.
Strategie ocenéni vyrobkové fady

Pokud vyrobce dodéava na trh celou fadu vyrobkli, mize se z ekonomického pohledu divat na
vysledek jako na celek. V takovém piipadé mize na levnéjsich, ale vice prodavanych produktech
zvolit levnéjsi cenu a vyssi zisk pak realizovat na drazsich vyrobcich na druhé stran¢ nabizeného
spektra. Zakaznik, ktery preferuje cenu si mize za méné pené¢z zvykat na ,,svou™ znacku a

zéaroven jeho védomi, Ze firma vyrabi 1 drahé produkty, podporuje informaci o jeji kvalité i sile.

V oblasti distribu¢ni politiky
Strategie intenzivni distribuce
- Snaha o prode;j / distribuci zbozi na vSech moznych mistech. Tyka se rychloobratkového

zbozi, které je zdkaznik nucen kupovat stale a které neznamena vysoké vydaje. Zakaznik
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takovym zbozim uspokojuje zékladni a casté potieby. Naptiklad listky na MHD,
zvykacky, cigarety, dobijeni kreditu do mobilnich telefonil atd.

Strategie selektivni distribuce

- Vyrobce chce nastavit alespoil zakladni piimy vztah s distributory. Chce jeho
prostfednictvim kontrolovat a tidit kvalitu poskytovanych sluzeb a odbornost prodejniho
personalu. Jde mu o spravné situovani zbozi na trhu a jeho vymezeni vii¢i konkurencnim

znackam. Napftiklad elektronika, moda, kvalitni naradi atd.
Strategie exkluzivni distribuce

- Vyrobce peclivé vybira maly pocet mist, na ktera umistuje své zbozi. Vylozen¢ si zaklada
na kvalit¢ a kvalifikaci prodejniho persondlu. Jednd se o prodej drahého a luxusniho
zbozi, které¢ by mohlo zvolenim Spatné distribucni politiky pfijit o své naro¢né zakazniky.

Naptiklad automobily, klenoty, luxusni elektronika atd.
V oblasti marketingové komunikace

Push strategie je zaméfena pouze na ¢lanky distribucni cesty, ¢asto v maloobchodu se silou
prodat zbozi zdkaznikovi na zdkladé vlastniho komunikacniho usili. Vyuziva se pfedev§im u
osobniho prodeje. Naproti tomu Pull strategie je zaméfena na koncového zakaznika a podpora
vyrobku sméfuje pravé knému. Zdikaznik, ktery je presvédCen, Ze chce/potiebuje takto
piedstavovany vyrobek vlastnit, jej pak sdm vyhedava a tak nuti maloobchod a distributory

k prodeji tohoto zbozi. [1]

V praxi vSak Casto dochazi ke kombinaci obou strategii.
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Obrazek ¢.1 — komunikac¢ni strategie

vyrobce

.

distribucni meziclanek

s 4

konecny spotrebitel

Push strategie

[1,str. 81]

Obrazek ¢. 2 — strategie v oblasti vzajemnych vztahti

vyrobce

®

distribucni meziclanek

®

konecny spotfebitel

Pull strategie

Pouziti strategie poradce je na misté, jestlize

Zakaznik
umi vyjadtit cile a poZadavky,
ale nezna konkrétni reseni

pro jejich dosazeni.

potom

Poradce (prodejni poradni tym)
musi "umét" pochopit zakaznicka prani
a mit dostatecné znalosti a schopnosti

pro feseni takovych probléma.

Pouziti strategie navrhovatele (projektanta) je na misté, jestlize

Zakaznik
nezna zpuUsob, jak zefektivnit
podnikatelské aktivity v prodejni

oblasti a hleda nové pfistupy

k feseni probléma.

potom
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Projektant (navrhovatel)
navrhne koncepci vykonnéjsiho
systému pro potreby zdkaznika
a pokusi se tento novy

systém

realizovat v jeho prostredi.




Pouziti strategie dodavatele je na misté, jestlize

Zakaznik Dodavatel

vi, co potfebuje, zna cil svého opatii vyrobek (pripadné znacku), ktery
snazeni, ale vita urcitou pomoc potom oznacil zakaznik jako zadany,

pfi prodeji. a zabezpedi potom jeho bezproblémové

dodani. Rovnéz informuje zakaznika
i o ostatnich vyrobcich podniku,

o novych a zdokonalenych vyrobcich,

zakaznika.

o pripadnych vyrobkovych modifikacich,

které se jevi jako vhodné pro dotycéného

[1, str. 83]

V oblasti planovéani komunikacni strategie je také diilezité spravné zvolit nacasovani naklada
na komunikaci, nebo fazeni jednotlivych reklam v ramci ¢asového obdobi. ,,Napldnovani ziskové

vvvvvv

podporu prodeje, protoze reklama ma mnoho jemnych a dynamickych ucinkd.

I kdyz je mozna cela nekone¢na fada sekvenci, analytici obvykle udavaji Ctyfi prototypové
modely: koncentrace, blikani, pulzovani a konstantni planovani. Planovéani je dynamickou
¢innosti. Vyznam téchto ¢tyf termind zavisi na planovacim horizontu nebo na ¢asovém ramci, se
kterym se pro plan reklamy pocita. Nejbéznéjsim planovacim horizontem je jeden rok. Modely

jsou definovany takto:

Koncentrace znamend naplanovani vSech reklam do jednoho kratkého ¢asového obdobi,
napfiklad tydne nebo mésice. Po zbytek roku neni zadna reklama realizovana. Ptikladem je
Zielskeho planovani reklamy v jedné z experimentdlnich skupin na tfindct po sobé jdoucich

tydna.

Blikani (nebo téz poryvy) predstavuje naplanovani nepravidelnych intenzivnich reklam v

kratkych ¢asovych obdobich v ramci roku, pierusovanych dlouhymi obdobimi bez reklam.

Pulzovani je pravidelné rozmisténi reklam tu a tam béhem pevné stanovenych obdobi roku.
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Konstantni planovani znamena neménnou intenzitu reklamy po cely rok.

Tyto pojmy plati i tehdy, jestlize zménime jednotky analyzy na dva tydny nebo na mésic.
Blikani napiiklad popisuje nasledujici strukturu: tfi tydny ano, dva mésice ne, dva tydny ano, tfi
mesice ne atd., pulzovani miize mit strukturu: jeden tyden ano, tfi tydny ne v radmci stejného roku.
Planovani mtize byt provedeno hierarchicky, kdy je jeden plan vnofen do druhého. Naptiklad
koncentrace reklam do jednoho mésice roku piesto vyzaduje naplanovani reklam v ramci tohoto
meésice. Tento plan by mohl opét obsahovat koncentrace, blikani, pulzovani nebo konstantni

planovani reklam na tydny nebo dny mésice. [5, str.534]

UZzivana tfidéni
Na zakladé trendi trha
Ofenzivni strategie
Strategie penetrace

- Jde o strategii pro kratsi casové obdobi. Vedou k rlstu trzni poptavky / ristu podilu na

trhu / ristu nakupu na jednoho zdkaznika / vytvofeni nového zédkaznického segmentu

Strategie vyvoje trhu

- Byva vyuzivana pro delSi casové obdobi. V prvnich letech nepfinasi piispévek
k marketingové vykonnosti, ale s vétsi pravdépodobnosti ji zajistuje v delSim casovém
obdobi. Nejcastéji jde o vstup na vztazné trhy / na noveé vzniklé trhy / do dosud

nerozvinutych trznich oblasti / na nevztazné trhy.
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Defenzivni strategie

Jsou to opatieni predevsim obranné povahy, ptipadné odrazeni utoku konkurence. Spole¢nost
si s nimi chrani svij podil na trhu a klicové pozice. Snazi se ochranit své kratkodobé zisky a
minimalizovat ztraty. Tato strategie pocita i s pfipadnym odchodem z trhu a minimalizaci ztrat

s tim spojenych.
Na zakladé chovani k vnéjSimu prostiedi
Kooperacni strategie

- Je vyuzivana hlavné firmami, které¢ nechtéji bojovat o prvenstvi na trhu a svadét stale
dokola bitvy s konkurenty. Udrzuji tak vlastni pozice a nevybizi agresivni politikou
konkurenty k odvetnym opatienim. Casto nabizi zikaznikim navic n&jaké sluzby nebo
dodate¢nou pfidanou hodnotu, a proto nechce svadét boj na zbytku portfolia produktd,

které slouzi prave jako zaklad pro nabidku dalSich doplikovych prodejt.
Konfrontacni strategie

- Firma se snazi bojovat o moc a stale usiluje o vytlaceni konkurence z trhu. Pouziva se
zejména ve chvili, kdyZ chce spole¢nost podstatné navysit podil na trhu nebo obrat. Casto

pfi tom dochazi ke snizeni marzi a ziskd. [1]

Na zakladé cyklu Zivotnosti trhu
Strategie pro subjekty, vstupujici na trh jako prvni

»Strategie pionyra je zalozena na konkurencni vyhodé€ vyplyvajici ze skutecnosti prvniho
vstupu na trh. Prvni vstupujici — pionyr — ma moznost definovat nebo pfispét k definovani
prvnich pravidel hry v novém trznim prostoru (naptiklad tvofit vhodnou trzni pozici pomoci
spolehlivé a velmi vhodné nabidky, u€init prvni kroky k vybudovéni vérnosti znacce i podniku,
zaCit vytvaret zdkaznickou loajalitu, ovlivnit vybér distribucnich cest a vybudovani pruzného

distribu¢niho systému.*
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»Pionyrské strategie a jejich fungovani ohrozuji vysoké naklady nezbytné pro otevieni trhu,
znacné investice do techniky a technologie a cilovych procest v pfipad¢ pionyra inovatora a
zatim pouze predpokladany vyvoj trhu (nejistota v oblasti budouci poptavky). Naopak atributy,
které vedou k GspéSnosti strategie, jsou napiiklad vysoce kvalitni hmotné i nehmotné uzitky

nabidnuté v Sirokém sortimentu, razantni vstup na trh a dobry komunika¢ni mix.” [1, str. 89]

Strategie pro subjekty vstupujici na trh pozdéji

Vyhodou této strategie je pfedev§im moznost poucit se z chyb ,,pionyra”. Strategie pionyra s
sebou nese velka rizika a praveé firma, kterd vstupuje na trh jako druhd, snizuje rizika na
minimalni uroven. Ale stejn¢ jako ve financich i v prodeji plati, ze pravé riziko muze piinaset
nadprimérné zisky. Jde o ochotu spolecnosti nést rizika a rozhodnout, zda je jsou ochotni
podstoupit za ti¢elem naptiklad ziskani vétsiho trzniho podilu nebo dokonce ztotoznéni celé fady

rtuznych vyrobkt s jednou znackou (Lux, Xerox).

3.3. Nejnovéjsi teoretické poznatky

vvvvvv

v marketingu se nabizi jiz zhruba 8 let, ale stile s nim bylo spojovano mnoho problémd.
Nékterymi z nich byla vysoka cena a také pomérné té¢zka méfitelnost uspésnosti takové kampang.
V posledni dob¢ vsak jiz zaCinaji byt sw prostiedky na takové tirovni, kdy je mozné objektivné

méfit zajem zakaznikll o reklamu /informace poskytované prosttednictvi svétove sité.
Internet tak poskytuje spole¢nostem soubor novych moznosti:
- je to velmi dualezity zdroj informaci

rowrwe

- pomaha $ifit velmi levné informace o firm¢ a jejich vyrobcich / sluzbach pomoci vlastni

webové stranky

- mnozstvi takto poskytovanych informaci je prakticky neomezené
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- muze byt pouzit i jako ptimo prodejni kanal, ptipadné jako podpora prodeje s umisténim

vSech diilezitych informaci, které by mohly zdkaznika zajimat
- umoziuje sdileni obchodnich informaci s poboc¢kami a jejich rychly pfenos

- da se pfes n& velmi dobfe komunikovat se zdkaznikem a pomahat mu feSit ptipadné
problémy, které by jinak vyzadovaly jeho piijezd na prodejni misto, a tim ho okradaly o

W

cas
- zlepSuje obchodni moznosti jak vzhledem k zdkazniktim, tak k dodavatelim

-z hlediska marketingu umoziuje posilat mnozstvi cilenych reklam a obchodnich sd€leni
zakazniklim, ktefi stim vyjadfili souhlas. Dovoluje posilat nabidky a informace o

vyhodnych nédkupech stalym zédkaznikim

- marketingové oddéleni jej mlze vyuzit pro lepsi orientaci na trhu, porovnani cen a

nabidky konkurenc¢nich firem 1 pro lepsi zjiSténi trzniho podilu dané spolecnosti. [2]

4. Analyza soucasného stavu

4.1. Charakteristika firmy

Firma COMFOR je na trhu s vypocetni a digitalni technikou jiz ptes deset let (dfive pod
znackou ESCOM). Za tuto dobu zazila snad vétSinu zivotnich cykld. Vzhledem k tomu, Ze oblast
bojem, kdy firma musi zakazniky piesvédcovat o kvalitach a vyhodach, které jim spoluprace s ni
muze pfinést a prinasi. Nekteré konkurencni firmy jsou s firmou na trhu od pocatku rozvoje IT
v nasi republice, n€¢které zanikaji, ale na druhou stranu jich kazdou chvili i mnozstvi vznika. Trh
se navic zacina d¢lit dle odbornosti, takze oznaceni ,,pocitatova firma® je uz davno vice nez
obecné a kazdy, pokud chce svij podil na trhu uhgjit a zvétSovat, je nucen vénovat se co

nejpeclivéji urcité vybrané oblasti. Na tu je nutné soustiedit sily a neplytvat je na udrzeni
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segmentl trhu, kde jsou jiné specializované spole¢nosti a kde by vynalozené prostiedky a usili

nebyly efektivni.

Nize je struény prehled hlavnich milnikdi vyvoje prodejni sit€¢ zkoumané firmy. Z nich je
patrné, ze si jiz prosla vétSinou z zivotnich cykli. V letech 1991 — 1994, v dobé¢, kdy byla na trhu
velka poptavka, fesila sit’ problémy spiSe razu nedostate¢né rychlosti vlastniho rozsifovani. To
byla doba maxima, konkurence neméla tolik pobocek ani stejn¢ kvalitni kontrakty v zahranici.
V roce 1995 se zacala konsolidovat konkurence, zacaly se rozvijet ostatni sité s pokrytim po celé
CR. Zakaznik si mohl zagit vybirat z vice celorepublikovych firem. Navic doslo k uréité unifikaci
nabizeného zbozi. Vzhledem k vys$si konkurenci se zvysil i tlak na prodejni ceny. Rok 1996 patiil
k jedném z nejhorsich. Po padu celoevropské sit¢ ESCOM firma pfisla prakticky o vSechny
zahrani¢ni dodavatele, nebo pfipadné¢ o vyhodné podminky dané objemy nakupovanymi celou
skupinou ESCOM. V roce 1997 se ¢eské spolecnosti podafilo osamostatnéni. To ale stalo veskeré
finanéni rezervy a samoziejm¢ piineslo ndklady na restrukturalizaci. Také bylo nutno zacit
pfizplisobovat obchodni aktivity novym moZnostem danym prakticky 100% obménou
dodavatelt. V roce 1998 doslo k pfejmenovani obchodni sit¢ na ,,COMFOR®, jednak vzhledem
ke Spatnym podminkdm licencni smlouvy navrhované vlastnikem jména ESCOM, ale i pro
odliseni spolecnosti u zahrani¢nich subjekt po netispéchu evropskych sester. Cely rok probihala
masivni kampan, kterd méla jasné sdélit pfejmenovani zavedené prodejni sité. Az v tomto roce a
nasledujicich letech si firma pIn¢€ uvédomila, jakou hodnotu ma pevné zavedena znacka na trhu a
kolik energie, penéz a usili stoji vybudovani nové. V roce 1999 se novy vlastnik pokusil o
pieménu na internetovou firmu s tim, Ze kamenné obchody budou slouzit spiSe jako vykladni
skiin€¢ a také pevny bod pro zakazniky, ktetfi se boji nakupovat u pouze ,,virtudlnich* firem.
Tehdy ale bylo, jak ukdzala budoucnost i u ostatnich a vétsich firem, na pfevedeni hlavni ¢asti

podnikéni na internet jeste brzy.
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1991
1992
1993
1994
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006

Tabulka €. 1. Vyvoj obratu sité COMFOR

obrat v tis. K¢

zalozeni spole¢nosti ESCOM
otevieni 5 pobocek ve velkych méstech

uzké spoluprace s ESCOM Europe, budovani vyroby PC

nejvétsi prodejce IT v CR
orientace na retail i dodavky do velkych spolecnosti, velkoobchod

bankrot matei'ské spolecnosti ESCOM Europe

osamostatnéni ¢eské firmy, zména dodavateli na ¢eské spole¢nosti
prejmenovani obchodni sit¢ na COMFOR
snaha o vybudovani silného internetového prodeje

zména na orientaci na koncového zékaznika ve stalych prodejnach
zahdjeni rozvoje frenc¢izové sité

prvni pobocka v obchodnim centru

hlavni cil: kvalitni vypocetni a digitalni technika, v§e od A do Z
komunikace spole¢nosti jako "Specialisty na vypocetni techniku"
ustaleni frencizové sité

rozvoj pobocek v obchodnich centrech

4.1.1.

Vyvoj obratu sit¢ COMFOR (v¢. frenciz)

ROK 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
COMFOR obrat 284200 | 522880 | 572 020 | 600 100 | 635200 | 741200 | 847 200 | 920 000
COMFOR vlastni
prodejny 15 14 13 14 15 17 17 18
COMFOR frenciza 20 88 102 110 120 135 137 137
Zdroj: data firmy
4.1.2. Vyvoj prodeje PC sit¢ COMFOR
Tabulka €. 2. Vyvoj prodeje PC sité COMFOR
ROK 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
PC COMFOR
(ks) 0 4643 7517 8460 8621 9728 10 603 11120

Zdroj: data firmy
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4.2. Analyza obecného prostiedi

4.2.1. Makroekonomické prostredi

PEST analyza

Politické a pravni prostiedi
- povinnost odbérii statni spravy pres jedno misto -

- obecn¢ pracovné pravni predpisy, které nekriticky chrani zaméstnance -

Ekonomické prostredi
- zvySeni sazby DPH u datovych/telekomunikac¢nich sluzeb -
- zvySeni sazby DPH u sluzeb spojenych s ICT obecné -
- uvahy o moznosti odpoctu investic FO do ICT ze zakladu dan¢ pro vypocet DPH +
- velika konkurence -

- vysoké danové zatizeni prace -

Socialni a kulturni prostiedi
- obecny zajem o ICT +
- pomérné solidni znalosti ICT u béznych obcanti +
- zahledéni do ceny, akci a prvotni dliraz na okamzity ndkladovy efekt -
- vysoké administrativni pozadavky statni spravy -

- zvySovani dulezitosti ,,poCitacové gramotnosti‘ +

Technologické prostiedi a ekologie

- tlak na snizovani ,,papirové* agendy +
- tlak na sniZzovani spotteby el. energie (nové technologie) +
- CR je povazovéana za velmi vyspély stat dle po¢. gramotnosti +

Vzhledem k tomu, Ze analyzovany produkt je celkem b&zny obchodni model prodejni sité,

nemize jej vzhledem ke konkurenci, kterd ma podobné makro i mikroekonomické podminky
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politické a pravni, ekonomické prostiedi ani znevyhodnit ani nijak zvlasté podpofit. Tim padem
jsou vyse uvedené faktory diilezité pouze pro rozhodovani ptipadného investora, jestli podnikat
pravé v CR. Jednim z faktorti, ktery by mohl pravé na§ model asteéné pozitivné odlisit od
konkurence je vyvoj socidlniho a kulturniho prostfedi. Vzhledem k tomu, ze lidé se stale vice
orientuji na uzivani predméti ke svym potiebam a nechtéji se starat a zajimat o technickou
stranku jejich fungovani, miizeme pocitat s postupné vyssi ochotou za tyto sluzby a servis platit.
Jako paralelu 1ze pouzit vyvoj na trhu s automobily, kdy jesté pied 15 lety byl malokdo ochotny
platit za udrzbu a opravy aut. V soucasné¢ dobé o tom uz vétSina lidi nepfemysli a s autem
naprosto samoziejmé jezdi k odbornikim a sama se soustiedi pouze na Cinnosti, k jejichz
vykonévani je automobil pouhy prostfedek. Produkt neni nijak omezen technologickymi postupy,

piipadné zvlastnimi ekologickymi restrikcemi, vyjma bézného nakladani s odpady, obaly atd.

Graf €. 1 - Vyvoj prumérné mzdy
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Primé&rnd hrubd mzda (K&) - Cesko, Zdroj: Cesky statisticky afad
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Graf ¢. 2 - Realny riist mezd

Realny rist primérné hrubeé mzdy (%) - Cesko
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Graf ¢. 3 — Inflace
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Graf €. 4 - Vyvoj nezaméstnanosti
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4.3. Analyza oborového prostiredi

4.3.1. Vyvoj prodeje dle komodit

Graf €. 5 — vyvoj prodeje dle komodit
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Zdroj: data firmy

4.3.2. Vyvoj cen hlavnich komodit

Dilezitou informaci pro porovnavani poméru produktového mixu a hlavné obratu je védomi
vyvoje prodejnich cen nabizeného zbozi. Zatimco vétSina nékladd na zivot a zabavu v uplynulych
letech roste, financovani nakupu ICT vybaveni je ¢im dal levnéjsi. Na svédomi to ma nékolik
faktort. Urcité vetsi masovost vyuzivani vypocetni techniky ve spolecnosti a tim moznost
snizovani cen v dusledku ekonomiky z rozsahu, neustaly vyvoj novych a novych technologii,

obzvlasté pro CR velmi vyhodny vyvoj kurzu CZK/USD a také, diky silné konkurenci na trhu a

40



piesunu ICT pro domdcnosti spiSe do segmentu “spotiebni elektroniky” razantni snizovani

obchodnich marzi prodejct.

Pro ptehlednost uvadim dvé tabulky, jedna se zabyva vyvojem cen a mnozstvi hlavnich

komodit z nabidky firmy COMFOR a druhd vyvojem kursu CZK/USD, ktery také zéasadné

ovliviiuje cenu dovazeného zbozi a komponent:

Tabulka €. 3 - Vyvoj prodeje hlavnich komodit zbozi

Zdroj: data firmy
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rok 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
e s PC 95 385 697]96 321 320|136 618 697|150 364 110|167 016 417| 169 988 494| 169 342 701( 166 267 137
Ke " INTB 58 237 66691 621 794| 99 114 232| 145 455 904| 166 897 537| 215 946 848| 224 621 025|261 814 919
CRT/LCD |39424256|41620130| 66269 841| 56257552 56062476 63599 047| 62891420| 54450320
PC 4100 4643 7517 8 460 8621 9728 10 603 11120
ks NTB 1210 2392 2700 4102 5201 8292 9700 12 300
CRT/LCD 5433 5600 8100 8 600 9100 10030 11 100 11 500
rmErna PC 23 265 20 745 18175 17774 19373 17 474 15971 14 952
Eena v tis. K& NTB 48 130 38 303 36 709 35 460 32090 26 043 23157 21286
" "|CRT/LCD 7 256 7432 8181 6542 6161 6341 5666 4735
Zdroj: data firmy
Graf €. 6 - Vyvoj obratu hlavnich komodit
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Graf ¢. 7 - Vyvoj prodaného mnozstvi hlavnich komodit

14000 -

1200 -+

1000 +

8000 - s
6000 - ——NTB
| = CRT/LCD

2000 +

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Zdroj: data firmy

Graf ¢. 8 - Vyvoj primérnych prodejnich cen hlavnich komodit
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Tabulka €. 4 - Vyvoj obratu sit¢ COMFOR

obrat v tis. K¢

ROK 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
COMFOR obrat 284200 | 522880 | 572020 | 600 100 | 635200 | 741200 | 847 200 | 920 000
COMFOR vlastni

prodejny 15 14 13 14 15 17 17 18
COMFOR frenciza 20 88 102 110 120 135 137 137

Zdroj: data firmy

Jak je vidét z ptilozené analyzy prodeje zdkladnich komodit, je zde jasny trend, kdy se zbozi

kazdym rokem velmi sleviiuje, ale na druhou stranu se diky tomu prodd vice kust. Obrat

v ¢eskych korunach se v komoditach zdsadn€ neméni (az na prudce expandujici trh s NTB), ale

na stejné mnozstvi vyjadiené v pen¢znich jednotkach je nutné prodat nasobek kusii oproti stavu

pred nékolika malo lety.

Tento trend ma dvé pficiny. Jednou z nich jsou stalé inovace a zmény v modelech produtkt

ze svéta ICT, také Gspory z rozsahu, které umoziuji vyrobctim komponent, NTB a LCD prodévat

zbozi stale levnéji a v neposledni fadé také vyvoj kursu Ceské koruny. Vzhledem k tomu, Ze se

drtiva vétSina nakupt uskuteciiuje z Asie, ktera jako mezindrodni ménu uzivd americky dolar,

odrazi ceny ICT vyvoj kurzu CZK/USD.
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Graf, ktery jasné€ ukazuje trend vyvoje kursu za poslednich pét let:

Graf ¢. 9 - Vyvoj kursu CZK/USD
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4.3.3. Konkurence na ICT trhu v CR

Tabulka €. 5 — konkurence na retailovém trhu ICT

ve pramérna Prodej
vlastni | stejném | plocha obchodu

celkem | prodejny ocC vm?2 HW | SW | elektro
COMFOR 160 17 50 | 75% | 25% 0%
JRC 17 17 4 50 | 15% | 85% 0%
Game Shop 14 14 5 50 | 40% | 60% 0%
Datart 22 22 6 1500 | 10% | 5% 85%
Electro World 11 11 4 2000 | 13% | 3% 84%
celkem 224 81

Zdroj: data firmy
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Tabulka €. 6 — konkurence na retailovém trhu ICT

vlastni prodej
data za rok 2007 prodejny obrat sluzeb  prodej ntb web
COMFOR 17| 215000{ 3200 000 4600]www.comfor.cz
JRC 17| 205000 0 Ojwww.jrc.cz
Game Shop 14| 120000} 1012 000 720}jwww.gameshop.cz
Datart* 22| 300000 7400|www.datart.cz
Electro World* 11| 245000 6300]www.electroworld.cz
celkem 81| 1 085 000 4 212 000 19020
* pouze ICT oddéleni

Zdroj: data firmy

Toto zmapovani konkurence se tykd pouze ,hlavnich® konkurenti, se kterymi se firma
setkava na stejném trhu (detail) pti pouziti stejné distribu¢ni cesty (kamenné prodejny - pt. €. 1,2
a 4) a maji stejnou strategii pokryti celé CR vlastni siti. Dale vSak existuje nespoéitatelné

mnozstvi lokalnich konkurentd, kte¥i v souétu délaji pfes 60% obratu v retailovém ICT v CR.

Jsou to mensi lokalni firmy, které maji jednu, obc¢as dvé prodejny ve svém ,,sidelnim* méste,
maji vybornou historii a stalé zdkazniky. Obsluhuji bez vétSich ndkladl na marketing a spiSe jiz

ustalenou zakladnu klientt.

4.3.4. PORTEROVA analyza
Hrozba vstupu (Threat of Entry)

bariéry vstupu
- Etablované, dobie umisténé, specializované obchody v obchodnich centrech — Spatna
moznost vstupu pro dalsi konkurenty. SpoleCnost stale sleduje vystavbu novych
obchodnich center a tam, kde to méa ekonomicky smysl, dale rozsifuje své prodejny. Tim
zaroven zabranuje piipadné konkurenci ve vstupu na stejny — lokalni trh. Vystavba 15
pobocek vcetné zajisténi a proskoleni persondlu je zalezitost na 2-3 roky. A to pouze za

predpokladu, ze budou volnd mista k ndjmu v obchodnich centrech. Zatim ale plati
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pravidlo, ze v kvalitnich, dobfe navstévovanych obchodnich centrech ,,stoji* zajemci o
prondjem prodejni plochy ve frontach, volna mista jsou piedev§im v OC s nizkou
navstévnosti a malym potencidlem k ekonomickém uspéchu prodejny.

Kvalitni sit’ frencizovych partneri — pro moznost financovani celorepublikovych aktivit
neni mozné mit jenom par prodejen v nejvetsSich méstech. Pro moznost byt vidét vSude je
tfeba spolupracovat s maximalnim poétem obchodnikil po celé CR. Vytvoreni frenéizové
sité, které firmé¢ COMFOR trvalo 5 let a vlastné stéle trva véénym udrZzovanim takového
organismu, je velmi slozité. Jiz n€kolik konkurencnich firem se snazilo tuto cestu
napodobit, ale nikomu se nepodafilo presveédcit vetsi mnozstvi ,,dealert k uzsi spolupraci
formou frencizy. Na trhu neni nekonecné mnozstvi solidnich mens$ich firem, které jsou
ochotny s nékym spolupracovat tak tzce (¢imz Casto obétuji kus své vlastni lokalni

identity) a navic splnuji vysoké naroky na kvalitu provadénych sluzeb.

Sila dodavatele (Power of Suppliers)

zavislost na dodavateli

vysoké konkuren¢ni prostfedi nastésti funguje i na stran¢ dodavateld firmy, v soucasné
dobé 4 velké firmy a cca 5 stfednich dodavaji 80% nakupovaného zbozi. Vzhledem
k tomu, ze maloktera z nich ma vyluéné zbozi a sit COMFOR zajistuje pomérné velké
odbéry, neni z jejich strany moc moznosti jak dokazovat ,,silu“. VétSinou ma spolecnost
na ur¢ity typ komodit vyhradniho dodavatele se 2-3 nahradnimi. Ti se vétSinu roku snazi
dodavatele ¢. 1 néjakym zplisobem sesadit a zaujmout jeho misto. D4 se tedy fict, Ze na
95% zbozi, které spolecnost prodavd, ma nckolik alternativnich dodavatell, jejichz
podminky se 1i$i minimalné.

problémy s cenou nastavaji pouze pii ,.globalnich® zménach cen (vétSinou paméti,
komponenty pfi kterych se pouziva kiemik), které vSak piisobi na cely trh a tim padem 1

na konkurenci.
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Intenzita konkurence (Competitive Rivalry)

analyza charakteru, podstaty a struktury konkurence

nekolik podobnych obchodnich siti (Barebone, Lynx)

obchody v obchodnich centrech (Game Shop, JRC)

Lokalné to jsou nejpiiméjsi konkurenti, ale liSi se produktovym mixem. JRC je vylozené
firma zalozena na prodej her a hernich konzoli, Game Shop potom prodava 60% her a
40% HW. Zamétuje se ale na jiné znacky a jinou cilovou skupinu zékaznika, takZe neni
uplné pfimym konkurentem, i kdyz urcit€ jistou ¢ast zdkaznikl pretahne.

velkoobchody prodavajici i koncovym uzivateliim (hlavné studentiim, hrac¢tim)

(TS Bohemia, Abakus, 100Mega)

internetové obchody obecné — jejich podil na trhu velmi vzrGstd (Alzasoft,

CzechComputer, Mironet)

Sila zakaznika (Power of Customer)

zavislost zakaznika

viz intenzita konkurence — velka, nepieberna moznost vybéru, velice Casto totozné zbozi,
takze po ziskani znalostnich informaci se zakaznik soustiedi na vybér pouze dle ceny
tézko je mozné vytvorit ,,technologickou zavislost, produkty bézn¢ lehce dostupné na

trhu

zavislost na zékaznikovi je tedy opravdu vysoka. Prakticky neni problém sehnat to stejné
zbozi levnéji. Samoziejmé bez poradenstvi, odpovidajiciho servisu a dalSich pfidanych

hodnot. JenZe to obcCas zédkaznik za¢ina fesit az je to aktualni

Hrozba substituce (Threat of Substitution)

diferenciace

95% zbozi nabizeného siti COMFOR je dostupné u ostatni konkurence

vétSina zbozi ma 1 substitut, ktery je dokaze nahradit
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- spolecnost tak musi stale hledat néjaké prvky odliSeni. V posledni dobé je to snaha o
zavedeni servisu a dalSich placenych, ale profesiondlnich sluzeb, které nejsou konkurenti
schopni poskytovat v takovém méfitku a v takové kvalité po celé CR

- substituce celé prodejni sité — vytvorit tak rozsahlou prodejni sit’ je prace na mnoho let a
tim, Ze jsme pii jejim budovani ke spolupraci vyzyvali pfedev§im ty nejlepsi z mensSich
meést a obci, je vybér pro dal§iho provozovatele obdobné sit¢ znacné ztizen. Vybudovat

stejnou sit’ pouze z vlastnich prodejen je prakticky nemozné.

4.4. Analyza vnitiniho prostiedi
4.4.1. Strategie

V roce 2000 byla stanovena jasna strategie — hlavni zakaznik nakupujici v siti COMFOR je
koncovy uzivatel, zivnostnik, pfipadné¢ mala firma do cca 10 kusi PC. Nevylucuje to vyuziti
jinych podnikatelskych pfilezitosti, ale marketing je fizen tak, aby sit’ fungovala jako staly, silny
prodejce vypocetni techniky. Podle hesla ,,nemtzes-li nepfitele porazit, spoj se s nim* zacala
fima v menSich méstech drobnym konkurenttim, ktefi méli vyhodu doméaciho prostiedi, nabizet
spolupraci na urovni frenc¢izy. Pro COMFOR to znamenalo zvySeni kumulovanych odbért u
dodavateli (moznost vyjednat lepsi obchodni podminky), pfeneseni ¢asti marketingovych
nakladi (protoze i pro pouze vlastni prodejny bylo nutné délat marketing celorepublikove) a pro
nové spojence byly vyhody vlastné shodné. Tim firma dala jasn¢ najevo orientaci na bézného
uzivatele, pro kterého byla schopna zafidit ,,na miru“ vSe z ICT. V tu stejnou chvili se vrhla do

siln¢ konkurencniho prostiedi hned v n¢kolika oblastech:

Klasické prodejny (kamenné obchody) v centrech mést

Vyhody
- zavedené prodejny, umisténé jiz n€kolik let na stejném miste

- pomérné nizké ndklady na najem
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Nevyhody
- velmi ¢asto nedostupné pro piijezd autem
- v prub¢hu let se zménily nakupni zony a obchodni tepny mést

- pii otevirani obchodnich center dochéazi k pfesunu velkého mnozstvi
zakaznikl,, tim vzristaji ndklady na propagaci a ptivedeni zékaznika do

prodejny

Prodejny v Obchodnich Centrech — novy fenomén poslednich let

Vyhody

- velky ,,prichod* potencialnich zakaznikt

- velmi dobra vizibilita prodejny a znacky/loga firmy

- ochota dodavateld podilet se na specidlnich marketingovych akcich
Nevyhody

- vysoké naklady na najem, zaméstnance (otevieno 7 dni v tydnu, 11 hodin denng)

- velkéd poptavka po ,akcich, slevach® vyhnana schopnosti mddnich butika tyto

poskytovat a nabizet

-zakaznik dostava pocit, Ze u vesSkerého zbozi muze dostat 2 za zaplaceni 1,

ptipadné slevu 40%

Prodej na internetu

Vyhody

- vzhledem k udrzovani internetovych stranek zaroven jako podpory pro celou
prodejni sit’ a vyspélé logistice pro zasobovani 160 obchodnich mist prakticky

nulové naklady navic
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Nevyhody

- tézko se vyuziva vyhody pifi osobnim jednéani specializovanych prodejct se

zdkaznikem
- v této soutézi rozhoduje prakticky vzdy cena

- vzhledem k tomu, Ze se nejedna o hlavni cil podnikéani, firma sem nesméiuje

ani vyznamné naklady na propagaci tohoto prodejniho kanalu.

Specializovand obchodni sit ma vyhodu vysoké kvality prodavaného zbozi, prakticky
okamzitého uvadéni novinek na trh a velmi dobie vyskoleného personalu. Moznost poskytovat
takové sluzby ovSem odrdzi zvySené ndklady, které se promitaji do ceny zhorSenou schopnosti
konkurovat velkému mnoZzstvi obchodnikt, ktefi prodavaji zbozi prakticky za velkoobchodni
ceny, ale neposkytuji zddné dalsi benefity nebo ptidanou hodnotu. K udrzeni takového produktu

na trhu je nutné spravné urcit cilovou skupinu. Ta byla po segmentaci trhu uréena nasledovne:

- Rodiny s détmi

pocita¢ berou jako b&éZzny pracovni prostfedek, jejich hobby neni skladani pc, jeho
vylepSovani, ale jeho pouziti pro ostatni zajmy, piipadné studium. Tato skupina se rychle
zvétsuje diky stale novym moznostem vyuziti ICT (internet, digitalni fotografie,

multimédia, hry)

- Zivnostnici

pottebuji ICT k praci, pottebuji rychly a dostupny servis, ale i rozumnou cenu, nemaji
svoje IT oddéleni ani specialni rozpoCty na to, aby si takové sluzby mohli kupovat u firem

nabizejicich feSeni velkym spole¢nostem
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- Lidé, ktefi oceni osobni pristup a kompletni informace a servis

obecné stfedni a vys$i pfijmova skupina, pro kterou je velmi dalezitda moznost diskuse
s prodejcem, ovéfovani si vlastnich nazorti a jsou radi, kdyz je n€kdo provede od
pocatecni myslenky az k nalezeni potiebného feSeni, které uspokoji jejich pozadavky.
Jsou ochotni za tento servis zaplatit béZznou cenu a déle neshani jiz vybrané zbozi u
konkurence a na internetu kvili uspofe. Vice si ceni ¢asu a servisu. Patfi mezi n¢€ nejlepsi

typ zékaznika ,,first Buyer®, ktery musi mit vSe co je na trhu nové.

o 24

dalsi vyhody, které sledovanou firmu COMFOR dokazi odlisit od konkurence (pravé uvadéni
svétovych novinek — Pentium IV - Intel, Centrino — Intel, Service pack II — Microsoft,
Dataprojektory — HP, Smartphones — Microsoft, Motorola). DalSim dilezitym prvkem je neustalé
piipominani cilovym skupinam, ze firma je na trhu, a Ze tyto novinky neustdle pfinasi.
Obchodnich Center se da vyuzit k propagaci novinek a jejich vefejnému seznamovani se

zakaznikem pomoci riznych show a propagacnich akci (Grand Prix Intel Pentium IV).

Dle této analyzy vychazi, ze produkt nema zasadni problém v moznosti vstupu dalSich
podobnych produktii na trh, ani v pfiliSné sile dodavateli. V téchto polozkdch je rozumny
vyvazeny vztah, ktery by se nem¢l zmeénit tak rychle, aby na to firma nebyla schopna reagovat a
vCas se pripravit. Jak uz vyplyva z predeslych analyz, problémem je intenzita konkurence a sila
zakaznika. Jsou to vlastn¢ dvé spojené nadoby. Mozna obrana spociva v jest¢ presncjSim
vymezeni cilové skupiny a zkvalitnéni nabizenych sluzeb tak, aby si zdkaznik jasn€ uvédomoval

rozdily mezi odbornym prodejem a ,,podavanim® zbozi pies pult.

4.4.2. Komunikaéni mix

Tisk
- odborné IT Casopisy

- neodborny tisk
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lifestylové Casopisy, vkladky reklamnich tiskovin do celorepublikového tisku — MF Dnes,

Lidové noviny

Vzhledem kvyse uvedenym cilovym skupindm se vyrobky a sluzby propaguji

v Casopisech a tisku, ktery ¢tou lidé, kteti maji aktivni z&jem o IT.

Billboard
doplnkovy propagacni kanal, ktery ma za tkol stale pfipominat znacku sité a jeji hlavni

hesla/sdéleni

V soucasné dobé vyuzité 2 billboardy na délnici D1, jeden ve sméru na Prahu a druhy ve

sméru na Brno.

Internet

bannerova reklama, podpora prodeje na vlastnich internetovych strankach
obchodnich nabidek. Na rozdil od tiskové reklamy je zména jejiho obsahu dilem minut.
Da se u ni dobfe mé&fit ispéSnost.

vlastni internetové stranky www.comfor.cz

Spolecnost v souc¢asné dobé neinvestuje do reklamy na internetu.

Direct marketing / mailing

COMFOR CLUB - c¢lenové po piihlaseni dostavaji pravidelné¢ postou katalog
s novinkami, hot tips pfes e-mail ,,Vyssi“ forma propagace — marketingu, ktera oslovuje
vérné zakazniky. Jakysi nadstandardni systém péce a zaroven nenasilné formy podavani

informaci o novinkach.
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Vkladky reklamnich tiskovin

Stale velmi efektivni cesta jak informovat zdkazniky o novinkach a akcich. Dobie se da
méfit efektivita pomoci ,kupont“. Slouzi k pfivedeni novych zdkazniki na prodejny.
Vétsinou se v této forme reklamy komunikuji cenové vyhodna teSeni, aby zékaznik
neodolal a Sel si nabidku osobné¢ prohlidnout. Vyhodny zptsob propagace i diky velkému

mnozstvi inzerovanych produktti. Tim je mozné pienést ¢ast nakladli na dodavatele zbozi.

Firma déla ro¢né 10 vydani ,,novin®, které jsou vkladany do schranek v celé CR. Naklad
jednoho vydani je 1,2 milionu ks. Jde o kazdomésicni akci s vyjimkou ledna a srpna, kdy

se noviny netisknou. (Pt. ¢. 3-6)

Specialni akce
predstaveni novinek vefejnosti ve spolecnosti s nejveétsimi svétovymi vyrobei (Grand
Prix Pentium IV Show). Velmi ucinna ¢ast propagace, kdy zaméstnanci firmy COMFOR
uci potencialni zdkazniky piimo v terénu vyuzivat prostiedky vypocetni techniky a
seznamuji je s novinkami. Zpravidla je akce spojena s obchodné vyhodnou nabidkou
nakupu v nejblizsich prodejnach. Zakaznik si tak mize vyzkouset préci s technologiemi, o

kterych jinak jen ¢te v odbornych ¢asopisech. (pf. ¢. 11-16)

Zelena linka

— obchodni podpora. Telefonni ¢islo, na kterém se zakaznik dozvi informace o
dostupnosti zbozi, specialnich prodejnich akcich, splatkovém prodeji, informace o

nejbliz§im prodejnim mist¢ COMFOR

Televizni a rozhlasova reklama

Televizni a rozhlasové reklama je jako mozny kandl vynechana vzhledem k velmi
vysokym nakladim pfi potiebé jejiho celorepublikového nasazeni. Tato forma reklamy také

poskytuje pouze omezené mnozstvi informaci, které se da touto cestou sdélit.
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4.4.3. Vnitini marketing
Profesionalizace kontaktu se zakaznikem

Certifikait COMFOR Partnera - v pozadovaném poctu je vystaven frencizantovi certifikat
autorizované¢ho prodejce COMFOR. Lze ho pak vystavit na viditelné misto v prodejné¢ nebo
prilozit k obchodni nabidce a tak posilit vahu nabidky. Majitel licence poskytuje zdarma, platnost
na 1 rok, format A4.

Vzdélavaci systém COMFORtraining

Pro sjednoceni kultury v prodejnach COMFOR a ptedevsim pro upevnéni a zdokonaleni
prodejnich dovednosti a piistupu k zdkaznikovi je pfipraven vzdélavaci systém
COMFORtraining. Ten je zalozen na pravidelnych trénincich, které zajistuje externi agentura.
Témata jsou rizna: aktivni pfistup, praxe v prodeji, reference, vysledky. Tréninky se poradaji
pro uzaviené skupiny max. 15 osob, jsou zpravidla dvoudenni a pro konani jsou vybirana dobie
dostupna mista v centru CR. Dullezita je pravidelnost a &etnost ve &tvrtletnich intervalech, po

tréninku ucastnici obdrzi certifikat k vystaveni na prodejné. Uastnici si kurz hradi. [3] (P¥.¢. 17)

Vizitky COMFOR

Které¢ jsou zakladem seriozniho obchodu. Je na nich umisténo logo, lze provést i jiné logo
v jiné barevnosti nez COMFOR. Vizitky jsou na prodejnach voln¢€ k dispozici (tzv. univerzalni
vizitky prodejny s kontaktem bez jména prodavajiciho), nebo ma kazdy prodejce vizitku se

jménem. Prikladaji se k nabidkam. Vizitky jsou zpoplatnény, min. naklad 200 ks a nasobky.

Jednotny odév personilu — ,,Zakaznici Vam budou vérit*

Jednotny odé€v personalu prodejny usnadni praci a Seti naklady: zédkaznici snadno rozpoznaji
obsluhu. V kosili COMFOR se prokazatelné¢ lépe prodavaji PC COMFOR. Odév je lehko

udrzitelny, staci sada 4 kosil na jednoho zaméstnance ro¢né. Lze dat do dafiovych nakladi.

Ke kosili v ¢ervené barvé s logem COMFOR nosi prodejci ¢erné spoleCenské kalhoty a
uzaviené kozené polobotky. Podle uvazeni zaméstnanci je samoziejmé povolend i moznost
obleku se spolecenskou kosili a vazankou. Tuto variantu obc¢as uptednostiiuji vedouci prodejen.

[3] Mikina i tri€ko jsou vhodnym darkem. (Pf. ¢. 17)
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Polep vozii

Plocha sluzebniho automobilu je efektivni reklamni prostor. Navrh a material je zdarma,
frenCizant si hradi ptipadné dalsi naklady. Lepici paska Comfor, ktera elegantné zakryje pasku
dodavatele, zaroven slouzi jako reklama a i jako ,pecetidlo” — dovoleno pouzivat ji maji jen

COMFOR prodejny.

Darkové piredméty COMFOR

Jedna se o firemni darky. Prodeje zasadné neovlivni, ale pouzivaji se k doplnéni interiéru

prodejny nebo jako pozornost pro zakazniky. Zde jsou nenahraditelné.

Obchodni podpora

Web COMFOR inside

Web COMFOR inside je 24 hodinovy online pfistup k marketingové podpoie sit¢ COMFOR.
Umoznuje sledovat kazdému frencizantovi, ktery ziska své ptistupové jméno a heslo, vyvoj jeho
hospodarskych vysledkli, vyhodnocovat efektivitu kampani, objednavat — konfigurovat
pravidelnou marketingovou podporu. Lze zde, ve verejnych slozkdch, na zakladé srovnani svych

kolegti v jinych prodejnach, porovnat vysledky a zjistit, kde 1ze ptidat.

Hlavni funkce, které web spliuje:

sledovani prodejnich vysledkti a srovnani s celou siti

udrzovani kontaktnich informaci pro noviny a katalogy v nejaktualngj$im stavu

jednoduché objednavani novin, katalogi a marketingové podpory COMFOR

pfistup do knihovny névrhi, navodi a PR dokumenti sit¢ COMFOR.

Setkani COMFOR Partneru

Dvakrat roéné porada frencizant setkdni COMFOR Partnerit — frencizantli s cilem
zprostiedkovat setkani v pratelské atmosfétre se zastupci dodavateld, dalsSimi COMFOR Partnery

a centralou sit¢ COMFOR — firmou AT Computers.
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Na setkani se lze sezndmit s nastinénim aktudlni strategie prodeje COMFOR, vyméiuji se
know-how, frencizanti se dozvi nejaktudlnéjSi informace ze svéta IT. Program déle nabizi
prezentaci marketingovych planti a trendii. Samoziejmosti je zdbava a odpocCinek (sportovni,

tanec, apod.). Setkdni se potada 2x ro¢né, zdarma, trva po cely vikend.

Grafické studio a produkce, marketingové konzultace

Centrala sit¢ COMFOR shromazd’uje rozsahlé know-how vyuzitelné v obchodé:

- grafické studio: pfiprava letdkd, navrhy venkovni reklamy

- produkce: zajiSténi reklamni vyroby na kli¢: fezand grafika, billboardy, POS
materialy, tiskoviny

- konzultace: rozvrzeni prostoru prodejny, merchandising.

Dle zkuSenosti z vlastnich prodejen COMFOR doporucuje umistit pokladnu u vchodu.

Doporuceno je rovnéz letaky svéfit ofsetové tiskarné (cenové 1 kvalitativné vyjdou 1épe).

Pro popis vnitintho marketingu spole¢nosti COMFOR byly pouZzity vnitini materialy

spolecnosti — smérnice a navody pro vlastni a frencizové prodejny.

4.5. SWOT analyza marketingu spole¢nosti

Silné stranky
- realné pokryti celé republiky (160 prodejnich mist, pt. €. 4)
- specializované obchody v obchodnich centrech (12 prodejnich mist)

- okamzita prezentace high end modeld — ihned po jejich uvedeni na evropsky trh

Slabé stranky

- ,v CR je kazdy poéitatovym odbornikem“ - velka obliba nakupovani piimo ve
velkoobchodech, velmi silné konkurenc¢ni prostiedi co se tyka ceny
- vkamennych obchodech silnd konkurence prodejen, které prodavaji bez ,sluzeb a

servisu‘
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- vobchodnich centrech — specialni akce supermarketovych a hypermarketovych prodejen
— vyprodeje levné ICT

- maly prodej ,,teenagerim®, pfitom jde o jednu z ,,nejbohatsich* cilovych skupin

PrileZitosti

- chapéni ICT jako prostfedku k doméaci zabave
- zvySovani moznosti pouziti ICT ve volném case, jeho nenarocnost pro uzivatele

- zvétSovani podilu vyuziti ICT v praci, ve Skole — pocitaCova gramotnost

Hrozby

- moznost revoluce v oboru (nanotechnologie)
- vstup dalSich zahrani¢nich spolecnosti (Electroworld, Dixon, Vobis)
- stale vétsi propagace a vyuzivani ndkupu pies internet od firem, které nemaji kamenné

prodejny.

Z této analyzy vyplyva, ze ,,technické parametry* jsou nastavené dobte. Je pokryta prakticky
cela republika, takze v ptipad¢ spravné vedené propagace a neustalych inovaci, které budou
kopirovat vyvoj ICT, ma dostateCny zaklad pro dalsi rlst a rozvoj. Problém je urcita skupina
zakaznikl, pro které bude vzdy primarnim ukazatelem vyhodnosti nakupu cena a také skupina
nadSenct, ktefi i shanéni a sestavovani prostfedkti ICT maji jako svoje hobby. Neni v silach
prodejni sit¢ COMFOR bojovat o tyto dvé skupiny zakaznikd, proto je potieba o to vice sméfovat
marketing na skupinu zékaznikd, pro které je ICT podobny prostfedek denni potieby jako
napiiklad automobil, pracka, lednicka. Prostiedek, s jehoz servisem a vybérem poméaha odborny
prodejce, specialista. Vzhledem ke stale vétsi nutnosti a poptavce po ,,pocitaCové gramotnosti* se

nabizi jesté vice pfilezitosti pro prodeje do rodin s détmi skolou povinnymi.

Jednou z moznych hrozeb je moznost revoluce v IT, hlavné HW pro zpracovani dat (podobné
jako rozsiteni PC v 90. letech minulého stoleti). Pravé jednou z moznosti, jak takovy vyvoj

zmény prodavané komodity priklonit na vlastni stranu, je op€t zaméfeni na odborné sluzby a na
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piinaseni nejnovéjSich technologii. Muze se stat, ze na trh vstoupi dal$i konkurencni firmy, ale to

by se jednalo spiSe o velkoplosné smiSené prodejny elektro s mensi péci o zékaznika.

Jak je popsano v analyze, firma méla jisté dil¢i a obecné ,strategické“ cile, ale jeji
strategie nebyla popsana komplexné. Nebylo tedy mozné zcela jasné definovat ani postupy,

které vedou k naplnéni pozadovanych budoucich stavi.

5. Navrh zmén marketingu

5.1. Cile

1. Zvysit obchodni marZi v roce 2008 i 2009 o 15%

U pobocek, které byly oteviené jiz v roce 2007. U pobocek otevienych v roce 2008 a

2009 je cilem drzet stejnou procentni marzi jako u stavajicich.

2. Zvysit obrat firmy do konce roku 2009 o 70%

V roce 2007 méla firma 17 vlastnich prodejnich stfedisek. V roce 2008 je naplanovano
otevieni dalSich 5 a béhem roku 2009 také 5. Procentualné tak vychézi nartst v prodejnich

mistech cca 58%. Spolu s riistem trhu a zvySenym prodejem je tak tento cil dosaZzitelny.

3. Zvysit prodej sluzeb do konce roku 2009 o 100%

V soucasné dobé déla sluzby na pozadované trovni pouze 25% vlastnich stfedisek. Zbytek
bojuje s historicky siln¢j$im zaméfenim na prodej HW a SW bud’ bez ptidanych sluzeb, nebo se

sluzbami, které ale z ,,konkuren¢nich* diivodii provadéli zakazniklim zdarma.
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5.2. Doporuceni marketingové strategie

Vzhledem k jiz popsané¢ podstaté obchodniho modelu je pro sledovanou firmu dilezité

spravné rozhodnout jakou vahu ptikladat které¢ z marketingovych strategii.

ZAKLADNI STRATEGICKE KOMPONENTY

VYROBEK - kvalita

- znacka

- povést vyrobku a vyrobce
- obal

- servis

CENA - tvorba ceny
- platebni podminky
- platebni lhiity

DISTRIBUCE - prima distribucni cesta

PROMOTION - propagace

- osobni prodej

1]

vvvvvv

orientace na vyrobkovou a komunikaéni strategii. Jasna orientace na vyrobky, které predstavuji
skutecny uzitek, maji hodnotu napti¢ velkou skupinou cilovych zdkaznikii a musi samoziejmé
obstat v konkurenci velkého mnozstvi komparativnich produktli ndm samoziejmé fesi strategii

cenovou.

Vyrobkova strategie je dulezita z hlediska ptfesvédCeni zakaznika, Ze nase prodejni sit’

poskytuje dlouhodobé kvalitni zbozi a sluzby a dokaze vzdy spravné, rychle a zodpovédné
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poradit a prodat feSeni, které umozni klientovi efektivnéjsi pracovni vykon, komfortné&jsi

zpracovani vysledkl své prace ale i zalib a samoziejmé i piijemny aktivni odpocinek.

Vzhledem k neustdlému a velmi rychlému vyvoji v oboru je nutné velmi dobie hlidat zasoby
a moralni starnuti zbozi. To znamené neustalé vyhodnocovani poptavky zdkaznika a prizptisobeni
nakupu a vyroby vyvoji prodeji. Této oblasti je a musi byt v nasi firmé vénovana obzvlasté¢ velka
péce.

Jednotlivé vyrobky, které nabizime, maji ¢asové velmi omezeny prostor pro projiti vSech fazi,
nebot’ k jejich obmén¢ a inovaci dochazi prakticky neustale — kontinualné€. Proto je tfeba vénovat
se formovani vyrobkovych fad, které nesou své vlastni oznaceni poskytuji zakladni informaci o
kvalité, stupni vybavy a moznosti upotiebitelnosti zbozi pro jednotlivé skupiny uzivateld.
Vyrobkové tfady zistavaji ve smyslu produktového zatfazeni v nabidce shodné, 1 kdyz u jejich

jednotlivych vyrobkt dochazi k obménam a vylepseni.

Vyrobkovy mix a jeho strategické vyuzivani jsou pak obzvlasté dulezité, protoze nabidka sité
je velmi Sirokd a v piipadé nakupu nékterého z hlavnich nabizenych produkt je velmi casto
pouzivana politika ,,cross sales*, kdy se napt. k ndkupu pocitace ptidadva lcd display, tiskarna,

pfipojeni na internet, sw produkty atd.

Z tohoto dtivodu je velmi dualezité mit vyvazené nejen vlastni vyrobkové rady, ale mit je

dokonce i v relaci k ostatnimu nabizenému zbozi tak, aby se vhodné dopliovalo.

Velmi dualezité je vytvofit vztah mezi zdkaznikem a znackou, coz firma ¢ini spole¢nym
jménem pro oznaceni obchodnich mist a pro vyrobu pocitaci. Jméno Comfor je tak pojitkem
mezi pocitaci stejné znacky — sobecné pfijimanou dobrou kvalitou a ostatnim nabizenym

doplnujicim zbozim ostatnich znacek a vyrobct.

»Znacka je symbol piifazovany k vyrobku a slouzici jeho identifikaci a odliSeni od
konkurence. Je dulezita jak pro vyrobce, tak pro spotiebitele. Rada zakaznikd vyzaduje pii

nakupech urcitou znacku a nereflektuje na konkurenéni vyrobky, i kdyZ maji nizsi cenu.* [1]
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Komunikacni strategie piispivaji k dobré, pravdivé, Cestné a atraktivni informovanosti
zékaznikl a UspéSnému prodeji zbozi. V kapitole marketingovy mix popisuji jednotlivé néstroje
slouzici ke komunikaci smérem k zdkaznikovi a jejich vyuziti v oblasti podpory prodeje,
merchandisingu, public relations a vzdélavani kupujicich — jejich seznamovéani snovymi

vyrobky, sluzbami a technologiemi.

V takové situaci je tfeba vyuzit Pull strategii, kterd je zam¢fena na konecného spotiebitele
nebo uzivatele. Musime soustfedit své komunikacni usili na cilového zakaznika a chceme vyvolat

jeho z4jem a poptavku.

Strategie vzajemnych vztahi - poradce, projektanta a dodavatele

Z téchto tfi moznych strategii vzajemnych vztahli se musime nejvice zaméfit na strategii
poradce. Obchodni model je postaveny na pomoci zékazniklim, kteti védi, ¢eho chtéji dosahnout,
ale nevédi, ktery nastroj k dosazeni svého cile zvolit. Potom miize nastoupit vyskoleny tym
prodejct, ktery prodejem svych znalosti a schopnosti zuroCi vlozené investice a dokéze

zékaznikovi vybrat optimalni feseni.

Ostatni dvé strategie — projektant a dodavatel - nejsou vhodné pro typ prodejniho kandlu,
ktery rozviji firma COMFOR. Samoziejm& dochazi i k prodejim, které odpovidaji svym
zaméteni témto dvéma modeltim, ale jsou to minoritni obchody a navic se vymykaji obchodni

strategii sité, coz je vyfazuje z uvah, zda timto smérem vyuzivat marketingovych prostredki.

Strategie na zakladé trendu trhu — ristova

V této oblasti jde o jednoznaéné doporuceni. Vzhledem k souc¢asnému stavu trhu s ICT (viz
napiiklad tabulka podilu na trhu dle prodanych PC), je stale vyrazné vétsi Cast trhu obsazena
mixem ostatnich znacek (byt v tabulce je uveden cely trh, nikoliv pouze retailovy). Nejméné pro
ti1 pfisti roky tak musi firma pouzivat strategii ristovou, kterd utuzi pozice kvalitné obsazenych
obchodnich mist a dale rozsifi obchodni mista na trhy a oblasti, kde zatim pfevladd nabidka
konkurenc¢nich firem. To znamena rozvijeni strategie penetrace. V soucasné dob¢ je jiZ poznat,

ze zvoleni této strategie pied Ctyfmi lety, spojené se zaCatkem rozsahle frencizingové sité, bylo
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proziravé a stale vice zdkaznika si uvédomuje komplexnost nabidky zbozi i mnozstvi obchodnich

mist, na kterych je firma schopna nabidnout své zbozi, sluzby i servis.

Strategie na zakladé cyklu Zivotnosti trhu

Vzhledem k tomu, ze obchodni sit’ je hlavné prodejcem zbozi nakoupeného od vyrobcti, ma
velmi mnoho konkurentil, ktefi stejné zbozi umi nakoupit také, ale naptiklad vzhledem k jinak
zvolené strategii sluzeb jej nabizeji levnéji, je tieba vybirat vzdy produkty a sluzby, za které jsou
zékaznici ochotni zaplatit vice. To znamena hlavné zbozi a sluzby, které jsou na trhu kratce a
ostatni konkurenti nemaji piistup k jejich zdrojim, ptipadné nemaji znalosti nutné k jejich prodeji

a nabizeni. To jednozna¢né ukazuje na nutnost zvoleni strategie pionyra.

Vzhledem k rozsahu sité¢ a dobrym vztahim s nejvetSimi vyrobci technologii tak firma uvadi
a musi dale uvadét na trh novinky (viz - Intel Centrino akce, X-play, pocita¢ 50+), na které
¢ekaji vsichni milovnici High tech a takzvani first buyers... Pfi zvoleni této strategie je vSak velké
mnozstvi hrozeb. Hlavné moznost jiného vyvoje trhu nez piedpokladaného, chladné pfijeti
inovace zakazniky, moznost, ze téch par mesici naskoku, které ma pionyr k dobru pted
konkurenci, smaze neptedpokladana vnéjsi ekonomickd / politicka / enviromentalni udalost. Na
druhou stranu v piipad¢ uspéchu pionyr jednak proda v obdobi, kdy ma vyluc¢né pravo k prodeji,
velké mnozstvi zbozi, ale navic jest¢ mu i v dobé vstupu ostatnich konkurenti do soutéze zlistava

marketingova vyhoda spojeni zbozi s jeho jménem.

To znamen4, Ze tento smér je nutné rozvijet dale a stale t€zit ze svého postaveni na trhu a

spojeni s technologickymi leadery v oboru.

Marketingové strategie, které jsou popsany v bod¢ 4 jako doporucené, vychazeji z analyzy
strategické pozice hodnocené firmy. Jejich cilem je rozvijet soucasné postaveni spolecnosti na
trhu a posouvat ji po nejlepsi cesté ke strategickému cili spolecnosti. Strategickym cilem je byt
jednickou na retailovém trhu s ICT v CR. Byt obchodnim mistem pro zikazniky, ktefi hledaji
radu, pomoc a sluzby na vysoké urovni a pozaduji kvalitni zbozi, které se dlouhodob¢ drzi na

Spicce trhu v technologiich, spolehlivosti a designu. Cilem firmy je pfinaset zdkaznikiim vysokou
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piidanou hodnotu a umoznit jim co nejjednodussi pfistup k prostredkiim vypocetni techniky a
elektronickym zafizenim, které v budoucnosti budou ¢im dal vice vstupovat do naSich zivoti. At

uz jejich vyuzitim v pracovnim procesu nebo ve volnych chvilich.

Ke splnéni tohoto cile dopomuze dusledné sledovani vytyCené marketingové strategie

tvofené dil¢imi strategiemi:

- vyrobkova strategie
- vyrobkové fady
- vyrobkovy mix
- komunika¢ni strategie (p¥. ¢. 3-6)
- pull strategie
- strategie vzajemnych vztahu
- poradce (pt.c. 11-16)
- strategie na zakladé trendu
- rustova
- strategie penetrace (pf. €. 4)
- strategie cyklu na zakladé Zivotnosti trhu

- pionyr (pf. ¢. 18-28)

Prvky této strategie se budou uplatiiovat uvnitf i vné firmy pomoci nastroji firemni a
obchodni kultury firmy. Vné firmy se budou dostavat hlavné¢ obchodnim piisobeni, ale i pomoci

vyuziti popsaného marketingového mixu.
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5.3. Doporuceni zmén v marketingovém mixu
5.3.1. Tisk

Je dobré zaméfit se na tisk ur€eny pro zakazniky definované jako cilova skupina. Vzhledem
k lepSim moZnostem vyuziti dopliikového prodeje je vyhodnéjsi zaméteni ndkladné reklamy na
vys$i piijmové skupiny (preference ¢asu) a vitajici prodejce, ktefi se o né€ staraji a hyckaji si je.

(tabulka €. 7)

5.3.2. Billboard

Doporucuji zménit vyuziti billboardu jako Sifiteltl image firmy, ale zaméfit jejich sdéleni na
konkrétni nabidky co nejblize obchodnich prostor, kde mohou lakat zakazniky, kteti pfisli za
nakupem do nékterych jinych prodejen. (pt. €. 9-10)

5.3.3. Internet

Jak jsem zminil v uvodnich strankach této diplomové prace, internet se stava stale

vvvvvv

ICT, kde se predpoklada jista, byt minimalni pocitacova gramotnost zdkaznika.

5.3.4. Direct marketing / vérnostni program

Jedna z nejvétsich chyb, které se spolecnost dopousti v marketingu, je absence vérnostniho
programu pro zékazniky. Diive existoval takzvany ,,COMFOR CLUB®. Jeho zbytky ale uz
prezivaji pouze na n¢kterych pobockach, kde se o jeho aktivitu staraji vedouci prodejen ve své
rezii. Klub nemél vytvoieny samostatny sw pro zpracovani dat a udaji o zakaznicich. V letech
2000-2002 dochézelo k jejich zpracovani v excelu, které vSak bylo velmi pracné a zdlouhavé,

protoze veskera data se musela vkladat ru¢né.

V letech 2002-2004, kdy se firma potykala s jistou krizi a nutnosti Setfeni nakladd, byl tento

vvvvvv

jsou navic vybaveny jak kvalitni ICT technikou, velmi dobrou internetovou linkou i snimaci

carovych kodu tak nestoji znovuzavedeni vérnostniho systému nic v cesté.
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Vyhody vérnostniho systému jsou nasnadé€. Nejen, ze zakaznik ziska ,,pfimé&j$i*“ vazbu na
svého obchodnika, protoze bude v penéZence nosit jeho klubovou kartu, ale bude snazsi jej
kontaktovat s dalSimi nabidkami na zbozi a sluzby. Vzhledem k tomu, Ze je mozné u zakazniki
dle jejich identifika¢nich znakt sledovat jejich nakupni chovani, mohou byt obchodni nabidky
dobfte cilené, coz zvysi jejich uspésnost. Z dat informacniho systému bude totiz ziejmé, jaké typy

a mnozstvi sluzeb zédkaznik u spolecnosti odebral v minulosti.

Zékaznik si samoziejmé takovy vstup do soukromi necha néCim ,,zaplatit”. Benefit, ktery
ziska, tak musi byt krom¢ navazani bliz§iho vztahu a ziskéani diivéjSich informaci o novinkach 1
finan¢ni. Je tak dilezité rozhodnout, jaky systém bonusii pro zakaznika bude nejlepsi. Je nékolik

variant:
- okamzita procentni sleva na pravé nakupované zbozi
- zvySovani procentni slevy dle odbérii zbozi béhem jednoho roku

- nacitani bodu, které zdkaznik miize na konci roku ,utratit“ v prodejné spolecnosti a

uhradit s nimi zcela, pfipadné¢ alespon castecné néjaky dalsi produkt nebo sluzbu.

Dalsi benefit, ktery by mohl zékaznik vyuzit, by byl, Ze klubova karta, ktera bude na bazi
carového kodu nebo ctecky magnetického pasku, by nebyla platnd pouze pro prodejny
COMFOR, ale dala by se vyuzit i vjinych obchodech. Pro takovou pftilezitost je mozna

spoluprace ve dvou rovinach:

- Vérnostni karta kombinovand se slevovou kartou do jinych spolecnosti — naptiklad

SPHERE CARD spole¢nosti EFIN

- Kreditni karta spole¢nosti GE Money bank, kterd se da pouzivat i pro platby u
jakéhokoliv jiného obchodnika.

V obou ptipadech by firma COMFOR mohla ziskavat informace pouze o nakupnim chovani

zakaznika ve své vlastni siti. Na druhou stranu by ale docilila toho, ze zédkaznik by kartu nosil
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stale u sebe a pouzival by ji mnohem castéji nez pouze pro nakupy HW, SW a sluzeb. U obou
téchto variant je moznost kobrendované karty, tzn. ze az na maly odkaz v rohu karty by byla celad
v barvach a textech spolecnosti, kde by zédkaznik tuto kartu ziskal, tedy v tomto ptipadé v barvach

spolecnosti COMFOR.

5.3.5. Vkladky reklamnich tiskovin

V lonském roce neprobihalo méfeni uspeésnosti vkladek ak¢énich novin pomoci nabidky slev
pii jejich predlozeni na prodejné. Je dobfe méfitelné, ze obrat na pobockach jde po vydani novin
nahoru, ale firma v soucasné dob¢ nedokaze presn¢ zmétit dopad této investice na marzi. Proto
by méla v letosnim roce provést alespon 3 akce, u kterych by byl zdkaznik ,,nucen® kviili n¢jaké
vyhod€ dojit s novinami na prodejnu a uskute¢nit prodej tak, aby zn¢j bylo patrné, Ze je na

zakladé roznaSky do poStovnich schranek.

Dle mého ndzoru dojde k piehodnoceni vyhodnosti vkladani letdkd do schranek. Piipadné
snizeni nakladu vytiski by mohlo ¢aste¢né pokryt zvysSeni nakladi na jiné formy navrhovaného

marketingového mixu.

Jak jsem jiz zminil, po roznasce ak¢énich novin dochdzi ke zvyseni prodeje na pobockach. To
kolem 15. dne kazdého mésice, kdy je ve vétSin€ firem vyplatni termin. Tim je vyvijen na
zakaznika tlak praveé ve chvili, kdy by mohl mit néjaké nové nabyté financni prostiedky. Otazka
je, zda v prodejné v téchto dnech zékaznik neutraci pouze svou odlozenou spotiebu, nebo zda je

opravdu ovlivnén ziskanim a informacemi z ak¢nich novin.

5.3.6. Specialni promo akce

V lonském roce bylo wuskute¢néno 5 specidlnich promo akci, které se zabyvaly
predstavovanim novych produkti zakaznikiim v obchodnich centrech. Spolu ze zavedenim
vérnostniho systému by se dala zasadné zvysit zajimavost i obchodni uspésnost téchto akci,
protoze by na né€ bylo mozné zvat ¢leny COMFOR CLUBU. Akce by tak mohla byt lépe
zamefena na presné potfeby a zajmy zékaznikil, mohla by byt vice osobni. Diky v soucasné dobe

jiz velmi dobré dostupnosti v kvalitnich obchodnich centrech v CR navic takovéa akce i velmi
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dobte posiluje povédomi o znacce a firme. Zakaznici si ji tak mohou spojovat s novinkami,

Gispéchem a hlavné vybornym pokrytim celé CR.

5.3.7. Zelena linka

Zelena linka v soucasné dobé plisobi pouze jako misto pro zodpovidani dotazii zékaznik,
ktefi se dovolaji béhem pracovni doby. Ma pouze jedno Cislo a je mozné na ni obsluhovat jen
jednoho zékaznika v jeden Cas. Neni extrémné vytizena, takze posilovat ji o dal$i osobu -
operatora, je zbytecné. Urcit¢ by se ale vyplatilo zafidit nahrdvani vzkaz zédkaznikt, ktefi se
dovolaji bud’ mimo pracovni dobu, nebo v piipad¢, Ze je linka obsazena. Pokud by takovy
zakaznik zanechal kontakt, mél by byt osloven nejbliz§im prodejcem ICT Comfor behem velmi

kratké doby.

5.4. Naklady na zménu marketingové strategie

Vzhledem k navrhlim na zménu marketingové strategie a jeji posileni v urcitych oblastech,
které se jevi pro budouci vyvoj firmy jako klicové, je nutné provést i kalkulaci naklada spojenych

s pouzitim rozdilného marketingového mixu.

Podle névrhti zmén v marketingu jasné vyplyva, Ze je tfeba se jeSté vice soustfedit na
prémiové produkty a prodej s vyssi pfidanou hodnotou pro zdkaznika. V pfipadé tUspéSného
predavani informaci pro okoli fimy tak dojde k posileni jejiho postaveni na trhu. To se projevi
zvySenim prodeje, lepSimi hospodarskymi vysledky a samoziejmé také vySSimi naklady na
marketing. Na dvou nasledujicich strankadch uvadim tfi tabulky. Jedna se zabyva vybranymi
hospodatskymi ukazateli firmy COMFOR za minuly rok a za rok 2008, kdy by jiz méla zacit nést
své ovoce nova marketingova a obchodni strategie.V druhé tabulce bude porovnani nakladi na
marketing za roky 2007 a 2008, ve kterém jiz bude kalkulovéano se zvySenim nakladt dle navrhu
nového marketingového mixu. Posledni, tfeti tabulka porovnava zvySeni nakladii na marketing

s pfinosem na pfijmové strané ekonomickych vysledki.

Je tfeba uvést, Ze marketingové naklady jsou kalkulovany v jejich plné vysi, ktera se plati
dodavatelim a ostatnim subjektim, u kterych jsou sluzby a zbozi objednavany. Ve skutecnosti
jsou tyto naklady nizs$i, protoze se o ¢ast vynalozenych prostfedkli na propagaci zbozi mizeme

délit s vyrobei, ptipadné distributory téchto komodit v CR. Ti jsou ochotni pfispivat na
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marketingové vydaje, zvlast€ u prémiovych znacek a novinek na trhu a tim posilovat prodej
svého zbozi na celém trhu. Vzhledem k tomu, ze ale ve sledovanych letech frima nepocita se
zménou pomeru téchto piispeévkll vzhledem k celkovym nakladiim, mtizeme od jejich vycisleni

upustit a porovnavat tak pouze ,,hrubé* naklady na marketing.

68



Tabulka ¢.7 — hrubé naklady na marketing — rozpocet

Style popis CZ forma / kde naklady 2007 naklady 2008
Event loajalitni prg., $koleni, raut, zabava SEC 550 000 K¢ 600 000 K¢
Event loajalitni prg., Skoleni, raut, zabava Medlov 550 000 K& 600 000 K&
Print leden noviny 32 500 K¢ 32 500 K&
Print unor noviny 391 300 K& 250 000 K¢
Print unor katalog 111 000 K& 90 000 K&
Print bfezen noviny 391 300 K& 391 300 K&
Print brezen katalog 111 000 K¢& 111 000 K¢&
print duben noviny 391 300 K& 391 300 K&
print duben katalog 111 000 K& 111 000 K&
print kvéten noviny 391 300 K& 391 300 K&
print kvéten katalog 111 000 K& 111 000 K&
print léto noviny 391 300 K& 391 300 K&
print léto katalog 111 000 K¢& 111 000 K¢&
print srpen noviny 425 800 K¢ 425 800 K¢
print srpen katalog 135 000 K& 135 000 K&
print Zafi noviny 425 800 K& 425 800 K&
print Zafi katalog 135 000 K& 135 000 K&
print fijen noviny 425 800 K& 425 800 K&
print fijen katalog 135 000 K¢& 135 000 K¢
print listopad noviny 494 800 K¢ 494 800 K¢&
print listopad katalog 135 000 K& 135 000 K&
print vanoce noviny 563 800 K& 563 800 K&
print vanoce katalog 135 000 K¢ 135 000 K&
promo LOGITECH - podpora zbozi na prodejnach 0 Ke 0 Ke
promo DEMO DAYS LinkSys v COMFORu - kolovani produktt mezi prodejnami 0 K¢ 0 Ke

1 500 000 lidi, 7 akci v
promo Digitalni Domacnost RoadShow ocC 700 000 K& 500 000 K&
promo INVEX - BVV Brno; 22. - 26.10. 1000 000 K¢& 500 000 K&
promo ASUS RoadShow 100 000 K¢&
inzerce MFD vkladka letaku 670 000 K& 670 000 K&
inzerce MFD vkladka letaku 670 000 K& 670 000 K&
inzerce MFD vkladka letaku 670 000 K& 670 000 K&
inzerce Ekonom 1x mésiéné H2 95 000 K¢
inzerce Ekonom 1x mésiéné H2 95 000 K&
inzerce Ekonom 1x mésiéné H2 95 000 K¢
inzerce Ekonom 1x mésiéné H2 95 000 K&
inzerce Ekonom 1x mésic¢né H2 95 000 K&
inzerce Ekonom 1x mésiéné H2 95 000 K¢
inzerce Euro 1x mésiéné H2 95 000 K&
inzerce Euro 1x mésic¢né H2 95 000 K&
inzerce Euro 1x mésicéné H2 95 000 K¢
inzerce Euro 1x mésiéné H2 95 000 K&
inzerce Euro 1x mésic¢né H2 95 000 K&
inzerce Euro 1x mésiéné H2 95 000 K¢
inzerce radiové spoty Evropa 2 1x mésicné Q3 200 000 K&
inzerce radiové spoty Evropa 3 1x mésicné Q3 200 000 K&
inzerce radiové spoty Evropa 4 1x mésicné Q3 200 000 K&
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Style popis CZ forma / kde naklady 2007 naklady 2008
inzerce Special 22 925 K¢ 22 925 K¢
inzerce Special 22 925 K¢ 22 925 K¢
inzerce Special 22 925 K¢ 22 925 K¢
inzerce Special 22 925 K¢ 22 925 K¢
inzerce Special 22 925 K¢ 22 925 K¢
inzerce Kampari PRAHA BTS 15 prodejen 150 000 K¢& 150 000 K&
inzerce Kampar PRAHA vanoce 15 prodejen 150 000 K¢ 150 000 K¢&
promo Kola, plakaty, POS v prodejnach COMFOR 150 prodejen 40 000 K& 40 000 K¢
promo Slohy 150 prodejen 50 000 K¢& 50 000 K¢&
promo Datasheety 150 prodejen 50 000 K¢& 50 000 K¢&

Regionalni reklama pro COMFOR Partnery -
inzerce 50/50 200 000 K¢ 200 000 K&
organizace vizitky apod. 50 000 K¢ 50 000 K¢
organizace Zelena linka (leasing, podpora konc. zakaznik( partnert - reklamace) 168 000 K¢ 168 000 K¢
promo sponzorstvi 50 000 K¢& 50 000 K¢&
promo P.R. 100 000 K& 100 000 K&
promo COMFOR Inside - programovani 30 000 K& 30 000 K&
promo Udrzba web comfor.cz 80 000 K& 100 000 K¢&
organizace Vicenaklady novin - dopravné, brigadnici 200 000 K& 100 000 K&
promo Promo v arealu OC Pruhonice 100 000 K¢ 100 000 K¢&
promo Promo v arealu OC Plzen 100 000 K¢& 100 000 K¢&
promo Promo v arealu OC KV 100 000 K¢ 100 000 K¢
promo Promo v arealu OC Brno Fut 100 000 K¢ 100 000 K¢&
promo Promo v arealu OC Brno OLY 100 000 K¢& 100 000 K¢&
promo Promo v aredlu OC Liberec 100 000 K¢&
promo Promo v arealu OC Most 100 000 K¢&
promo Promo v arealu OG Fénix 100 000 K¢&
promo Promo v aredlu OC Jihlava 100 000 K¢&
promo Promo v arealu OC Praha Fléra 100 000 K¢&
promo Promo v arealu OC Zlin 100 000 K¢&
promo Promo v aredlu OC Ostrava 100 000 K¢ 100 000 K¢&
promo Promo v arealu OC Teplice 100 000 K¢ 100 000 K¢&
promo Promo v arealu OC Praha Sestka 100 000 K¢ 100 000 K¢
promo Promo v arealu OC Palladium 300 000 K& 300 000 K&
promo Logo IP4 na domé Bauerova 55 000 K¢ 55 000 K¢
inzerce Billboardy D1 2x 300 000 K& 600 000 K&

Skoleni prodejcli - obchodni a technické
Skoleni dovednosti 160 000 K& 300 000 K&
Skoleni Skoleni servisnich technik( 160 000 K¢ 300 000 K&
Skoleni Skoleni managementu 80 000 K& 120 000 K&
redesign
prodejen zména vzhledu stavajicich prodejen 3 prodejny 1000 000 Ké& 1500 000 Ké&

celkem 14 652 625 K¢ 17 370 325 Ké

Zdroj: data firmy
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Tabulka €. 8 - zakladni ekonomické ukazatele COMFOR

2006 2007 2008
obrat 204 000 000 216 000 000 248 000 000
pocet prodejen 17 18 23
osobni naklady 13723 15532 19031
investice do novych prodejen 2 000 000 3 000 000 6 000 000
provozni zisk 4 642 000 2 825000 2561 000
EBITDA 4800 000 5630 000 7 400 000
Zdroj: data firmy
Tabulka €. 9 - naklady na marketing + ekonomicky p¥inos

2006 2007 2008
naklady na marketing 14 230 000 14 652 000 17 370000
zména proti pfedchozimu roku 3% 19%
obrat 204 000 000 216 000 000 248 000 000
zména proti predchozimu roku 6% 15%
marze 35198 000 36 244 000 44 157 000
zména proti pfedchozimu roku 3% 22%
EBITDA 4 800 000 5630 000 7 400 000
zména proti predchozimu roku 17% 31%
rozdil marketing / EBITDA 296% 260% 235%

Zdroj: data firmy

Pro tyto tabulky je slozit¢ urCit ta spravna data pro realné zhodnoceni a porovnani
ekonomickych vysledkti a marketingovych nakladii v absolutnich ¢islech. Piekazkou je, ze
marketingové néklady jsou uvadény v jednotkdch za celou sit COMFOR (kterou zastfeSuje
spolecnost COMFOR STORES a.s.), ale HV za jednotlivé frencizanty vyhodnotit nedokézeme.

Proto jsou jako udaje z vysledovky pouzity hodnoty za akciovou spolecnost, ktera fidi vlastni

obchodni jedotky v obchodnich centrech a kamenné obchody v centrech krajskych mést.

Vysoké procento poméru marketingovych nakladi k zisku EBITDA je tak dano jednak

sumou marketingovych naklada za celou prodejni sit’ a také tim, Ze nejsou odecteny piispévky na

marketing od jednotlivych dodavateld, jak je zminéno jiz v pfedminulém odstavci.
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Nicméné porovnani konkrétnich Cisel jasné prokazuje vztah mezi néklady na marketing,
rozvojem obchodni sité¢ a vzestupem obratu a zisku spolecnosti. V téchto tabulkach je dilezité
sledovat predevs§im trend, kdy diky tomu, ze zisk roste rychleji nez naklady na marketing,

dochazi ke snizovani poméru vydanych marketingovych prostiedkt k zisku.

6. Zavér

Cilem prace bylo zanalyzovat soucasné postaveni firmy a jejiho vyvoje na trhu ICT a
doporucit Upravy a piipadné zmény v marketingovych strategiich tak, aby byla schopna co
nejefektivnéji vyuzit svych silnych stranek v konkuren¢nim boji. Zarovenn méla prace ukdzat na

slabé stranky a mozné varianty jejich feSeni, pfipadné odstranéni.

r o~

Analyticka ¢ast byla zpracovavana s piistupem ke vSem datiim, ktera ma firma pro svoje
vlastni rozhodovani a fizeni. Byly mi poskytnuty konzultace manaZerti z marketingového i
obchodniho odd¢leni a mohl jsem mluvit o problémech a nazorech i se zaméstnanci piimo na
prodejnach. Jejich postiehy a napady jsou také velmi dulezité, protoze to jsou pravé oni, kdo ma

informace pfimo z prvni ruky — od zakaznik.

Vystupem prace je tak navrh zmén a doporuceni jasn€jSiho vymezeni orientace firmy na
velmi konkuren¢nim trhu. Tato doporu¢eni mohou pomoci manazerim v jejich kazdodenni
mravenci praci, kde se snazi najit zptsob, jak nejlépe vyjit vstiic koncovému zékaznikovi a jak

uspokojit jeho potfeby — najit feSeni pro jeho skutecné problémy.

Protoze a¢ mize mit kdokoliv nazor na ICT jaky chce, budouci roky urcité ptfinesou dalsi a
mnohem hlubsi rozsifeni vSech prvkl vypocetni techniky. Budeme je stale Casté potkavat v praci,
Skole, ale 1 pfi zabavé a odpocinku. Pravé proto jsem piesvédceny, ze firma pii spravné orientaci
svého snazeni a efektivnim vyuzivani odpovidajicich nastroji bude mit uspéch. A poznatky
moderniho marketingu jednoznacné potvrzuji, ze tou spravnou orientaci pro firmu je prave

orientace na jejiho zdkaznika.
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¢. 7 — Komunikaéni mix - nabidka sluzeb v OC
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¢. 9 — Komunikaé¢ni mix - nabidka zboZi u OC Billboard
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¢. 10 — Komunikaéni mix - nabidka sluzeb u OC Billboard
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¢. 11 — Strategie poradce - Road Show - piredstavovani novych technologii
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¢. 13 — Strategie poradce - Road Show - piedstavovani novych technologii
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¢. 14 — Strategie poradce - Road Show - piedstavovani novych technologii
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¢. 16 — Strategie poradce - Road Show - piredstavovani novych technologii
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¢. 17 — Vnitini marketing — vySkoleny personal
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¢. 19 — Strategie pionyra - nové technologie T-mobile/Intel 6
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¢. 20 — Strategie pionyra - nové technologie T-mobile/Intel 7
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UPLNE NEJMENSI PC

Spolednost AT Compuiers uvedla na Sesk
a slovensky rh svil doposud negment PC,
kierd 52 vyznalujl malimi roaméry & velmi
niziou hmomosti, pfi zachovini vvsokého
vikonuw, Tabo mindabarmi PC bude AT Com-
piters destribeosvat v mzndch kool guracich
a o v ramca svich viastnich znadek Comior,
AL a Triline. Ma trhu jsou ji madely Comdor
Ficoodn, AC OfficePro Llra Smalll 5000 & Tiiti.
i Prosdli Lllira Mini, Viechna 8 PC s mohioo
pochiubit opravdu ministurmimi rozméry
{ 165 = 165 = 51 mm ) a velmi alzkou hmomos
ii {pod 1,15kg).
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Pocitag X-Play 471x Silver

' PC se stéhuje do obyvaku

Po nesmélych pokusech s multimedidinimi pofitadi a stejné nesmélém ladéni
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