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ABSTRAKT

Tématem bakalafské prace je téma Expanze firmy za podpory komunika¢niho mixu . Rad
bych sjednotil reklamni kroky, které povedou k rozsiteni firmy. V prvni Casti, kterd se
nazyva teoreticka, budu vychdzet z na¢erpanych védomosti, jak pfi tfiletém studiu oboru
marketing, tak i z poznatkl, které jsem se docetl z odborné literatury. V druhé casti
nazvané Analyticka €ast se chci pievazné zamétit na analyzu trhu a analyzu strategickych

krokt, které by co nejpiesnéji a nejcilenéji oslovily potencidlni nové zakazniky.

Kli¢ova slova: Reklama, propagace, marketingovy mix, public relation

ABSTRACT

The theme of my work is "The expansion is supported by the communication mix. | would
like to unite advertising steps that lead to the expansion of the company. In the first part,
called theoretical, I build on the knowledge has emerged as the three-year degree in
marketing from the knowledge that | have read the literature. In the second part, called
Analysis of the | mainly focus on market analysis and analysis of strategic initiatives that

will reach as far as possible new potential clients.

Keywords: Advertising, promotion, marketing mix, public relations
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UvVOD

komunika¢niho mixu. Vyuziva vlastni vyzkum, aby nejenom konstatovala soucasné kroky
firmy Megacomp v dané oblasti. Jejim cilem neni ani strohé zhodnoceni moznych
komunikac¢nich prvka v okrese Uherské Hradisté. Snazi se zjistit, které konkrétni néstroje
prvklt by mohly na zdklad¢ referenci zakazniki firmé co nejvice byt ku prospéchu.
V kone¢ném dusledku jde o zjisténi dosavadnich Spatné investovanych zdrojl, snizeni
nakladii v nékterych souvisejicich oblastech a spravné investovani (pravé do oblasti

komunika¢niho mixu). Pak je mozné dosdhnout mnohem vyssSiho zisku nez je ten soucasny

a firma muze expandovat.

Cilem bakalarské prdace jsou zjisteni a nasledna doporuceni, v jejichz disledku by

meélo dojit k expanzi firmy za podpory komunikacniho mixu.

Konstatovani a analyza pouze komunika¢niho mixu by mohla byt zavadéjici bez
provedeni analyzy celého relevantniho trhu v okrese Uherské Hradiste. Ta zahrnuje oblasti,
jako jsou makroprostfedi (segmentace, demografické prostredi, politické prostiedi, atd.),
zékaznici, konkurence, vyrobek a souvisejici sluzby (pocitacové sestavy, pocitacové
komponenty, souvisejici sluzby, internet), cena, distribuce a dodavatelé, souCasny stav
komunikacnich technologii, atd. Pravé zhodnoceni veSkerych jmenovanych oblasti tvofi

skutecny zaklad pro zpracovani propaga¢niho mixu.

Nejprve se zabyvam charakteristikou firmy. Vychazim z historie a diky zméndm
konstatuji soucasnost. V dalsi ¢asti teoreticky popisuji dale rozebirané oblasti zkoumani.
Ctvrta &ast predstavuje jednotlivé analyzy (trh, konkurence, marketingovy mix,
makroprostfedi). Poté konkrétné popisuji provedeny marketingovy vyzkum a konstatuji
zjisténé udaje. Predposledni ¢ast predstavuje navrhy a doporuceni jak pro diilezité oblasti
souvisejici s komunikaénim mixem tak pro né& samotny. Nakonec zhodnocuji

vypracovanou bakalafskou praci.



| TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA FIRMY

1.1 Historie firmy

Firma Megacomp vznikla jako rodinnd firma v roce 1996. Jejimi zakladateli jsou otec
Josef Smida a syn Marek Smida. Josef Smida se stal ihned po zaloZeni stinovym
majitelem. Jeho rozhodovaci pravomoc byla snizena na minimum. Veskeré rozhodovani na

sebe piejal jeho syn Marek Smida.

Da se fici, ze podnikéni se zacalo rozvijet ve dvou uzce propojenych vétvich. Prvni
se zabyvala komisnim prodejem. Zde se ma na mysli vykup a okamzity prodej pouzité
vypocetni techniky. Ta druhd se zabyva ndkupem, prodejem, servisem, atd. novych

pocitacl a s nimi spojené vypocetni techniky.

Na pocatku firma zaméstnavala velmi malo zaméstnancii, mozna i proto se muze

pochlubit jejich velmi nizkou fluktuaci.

Pivodni umisténi prodejny bylo v malych prostorach na druhém namésti
(Marianské nameésti 126) v Uherském Hradisti. Tyto nebytové prostory lokalizované

Spatné vysledky.

I ptes ne pfili§ vhodnou lokalitu a velkou konkurenci firma zvolna zacala
prosperovat. Jejich hlavni podstata spocivala a spociva doposud v tezi, Ze zdkaznikovi
musi byt nabidnuty dostatecné sluzby za nepfili§ nizkou cenu. Diky zvolené strategii se da
fici, Ze firma Megacomp nyni tvoii jednu z nejlépe funkénich firem v okresu Uherské
Hradisté.

Ptistup vetejnosti byl zpocatku velmi nesmély. Pti vybéru jednotlivych produkti
rozhodovala spise cena nez kvalita. Postupem Casu ale vetejnost zjistila, v ¢em spocivaji

skutecné vyhody dobte provedenych sluzeb, nabizenych zaruk a vielého piistupu.

1.2 Soucasny profil

Do soucasnosti firma prosla mnoha pfedvidatelnymi 1 nepfedvidatelnymi zménami.

Neékteré skutecnosti se z diivodu konkurenéniho trhu a vlastnich pozadavk museli zménit.

Lze fici, Ze souCasnym majitelem je neustdle Marek Smida. Jeho pravomoce

zustaly stejné. Vykonava jak funkci majitele, tak i funkci jednatele.
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Mirnd zména zaméstnanci se predpokladala. Jelikoz existuje nespokojenost ze
strany firmy, ale také nedostate¢né uspokojeni ze strany pracovnikil, jsou zaméstnanci
nuceni hledat si nova pusobisté. Do nynéjSka odesli pouze dva technici. V soucasnosti pro
firmu pracuji jeden zaméstnanec na hlavni pracovni pomér a jeden externi technik. Sam

majitel pan Smida je hlavni ¥idici pracovnik.

Sidlo firmy bylo rovnéz zménéno. Jelikoz minulé puasobisté bylo strategicky
nevhodné a naskytla se moznost ziskani vétSich prostori, bylo této moznosti vyuzito.
Momentalné spole¢nost sidli na druhém nameésti v Uherském Hradisti, ¢islo 200. Jde o
prostory s vétsi prodejni plochou. Prodejna se nachdzi pfimo na namésti a jeji upoutavky

byly znané¢ zménény tak, aby je zadkaznik nemohl prehlédnout.

Firma v poslednich letech rozsifila nabizenych sortiment. Co se ty¢e sortimenti novych
pocitacli, pak nabizi vétsi Skalu technickych komponentii. Bohuzel firma nenabizi
odbornou literaturu, coz jako doplikovy sortiment je vniman velmi dobfe. Dfive se
nachazela na prodejné¢ i sekce komisniho prodeje, nyni vSak tento smér neni pfilis
efektivni, proto v ném dale nepokracuji. Zakaznik ma dale moznost prace s internetem a
ziskani nejriznéjsich internetovych pfipojeni pro vlastni domacnost. Spole¢nost dokonce
upustila i od sekce diive pomérn¢ vynosnou a to od prodeje mobilnich telefond. Hlavnim
divodem byl nadmérny pocet e-shopt, v jehoz disledku doslo k rapidnimu snizeni poctu
zakaznikd.

Dalsi byly zmény V oblasti propagace. Byly realizovany reklamni Soty v méstském
informa¢nim kanale. Regionalnim tiskem proslo nékolik inzerati. Po dobu nékolika let
byla umistnéna tisténa reklama na mistni autobusové dopraveé. Ve tiech radiich probihala
reklama na pocitace firmy Megacomp. Také finan¢ni podpora mistniho divadla a

fotbalového klubu byla nemala.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA KOMUNIKACNIHO MIXU

2.1 Marketing a jeho souvislosti

Velmi diskutovanou oblasti takika ve vSech firmach je marketing. Kazdy z nas si dokaze
predstavit, co to vlastn¢ ve skute¢nosti je. Existuje fada definic. Z nich prevazna vétSina
ma dva spolecné rysy. Prvnim je uspokojovani potfeb zakaznika. Druhym rysem je, Ze
marketing vychazi z trhu, je s nim Gzce spjat. Asi nejuzivanéjsi definici je tato:
Marketingem mtizeme nazvat spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskévaji to, co potiebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény

hodnotnych vyrobka s ostatnimi. [6]
2.2 Marketingovy mix

2.2.1 Vyrobek

Ma-li podnik zdjem o zdroj vlastnich finan¢nich prostfedkl, jako jedna z reédlnych
alternativ ptipada realizace prodeje svych vyrobki a sluzeb. Da se fici, Ze spotiebitelé (v
obecné mife) nekupuji vyrobek, nybrz pravé uspokojeni potieby, kterou ukonejsi spotiebou

vyrobku. Produktem Ize charakterizovat statek ¢i sluzbu.

[ Vyrobky ]

Spotiebni zbozi ] [ Kapitalové statky ]

_[ B&zné zbozi ] f Material
_[ Zvlastni zbozi ] f Soucéstky
_[ Luxusni zbozi

Investiéni zafizeni

LI [T

Pomocny material

Obr. 1 Vyrobek

Pramen: SVOBODOVA, H., MYNAROVA, L., KACER, R. Marketingovy vyzkum. Ostrava: VSB —

Technicka univerzita Ostrava, 1994.
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Hovofime-li o produktu, je nutno si jej roz¢lenit. Vzhledem k tomu, Ze se firma zabyva
prodejem elektronického zbozi, zaméftil bych se pouze na prvni vétev Clenéni, a tou je

spotfebni zbozi.

Atributy hmotného vyrobku, tedy jedna z oblasti totalniho vyrobku nam dava

ptehled o péti dilezitych bodech. Ty miizeme popsat nasledovneé:

1. Kvalita — nebo-li jakost. Ta ptedstavuje souhrn vlastnosti a charakteristik vyrobku nebo
sluzby. S danym terminem souvisi pojem totalni jakost. O té se v literatufe docteme
jako o dokonalém zacileni do vSech realnych i skrytych potieb zakaznika.

Kvalitu Ize vnimat ve tfech fazich. Prvni faze ptedurcuje oblast pied nakupem. Ta
vV sobé zahrnuje jméno a image vyrobku, pfedchozi vlastni zkuSenosti, nazory okoli,
reklama, apod. Druhou fazi mame na mysli jakost pti nakupu. Ta je specifikovana
urovni prodeje, servisni strategii, cenovou politikou, apod. Posledni etapou je casto
opominana faze po nakupu, nékdy nazyvanou ,aftersales service“. Ta zahrnuje

snadnou instalaci, piijem stiznosti, monitorovani spokojenosti zakaznika, apod.

2. Design — Timto terminem oznacujeme vysledek tviur¢i a kreativni Cinnosti, jejimz
cilem je uvéstsoulad mezi funkénimi parametry vyrobku s vn&j$imi vzhledovymi
charakteristikami. Na jeho tvorbé se podili inzenyti, designéfi, marketéii, konstrukéni
technici, grafici, atd.

Pro dobry design je dalezité, aby byl inovativni, moderni, zvySoval uZite¢nost vyrobku,
byl esteticky, predstavoval jeho logickou strukturu, byl nevtiravy, poctivy, trvaly,

konzistentni, ekologicky, vystihoval dobu a trend.

3. Znacka — Muze byt termin, znak, symbol, tvar, nebo jejich vzajemné kombinace.
Smyslem je rychld identifikace vyrobkti a sluzeb. Muze jit také o typickou,
jednoduchou a snadno zapamatovatelnou ptedstavu o vyrobku.

Velmi dtleZitou roli zdiraznuji jeji funkce. Ty mohou byt identifikacni, propagacni,
tvlirce image spotiebitele, ochranna, diversifikac¢ni, nositele hodnoty, ¢asové i1 vécné
kontinuity, nositele tradice a zaruky kvality, reprezentanta Zivotniho stylu, nositele

urcité kultury, nositele a tviirce vztahii mezi lidmi.

Existuje n¢kolik druhti znacek. Individudlni znacka oznacuje a zaroven odliSuje dany
vyrobek od ostatnich. Druhym typem je znacka kolektivni nebo-li souhrnna. Pod touto
znackou je prezentovano vice druhu produktt jednoho vyrobce. Maloobchodni znacka

zahrnuje vSechny typy znacek konkrétniho obchodniho systému. Znacky ucelové
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hlavné poskytuji zdkaznikovi informaci, diky niz mu bude usnadnéna orientace pfi

vybéru konkrétniho vyrobku.[7]

Obal — Jeho zakladnim ukolem je vyrobek chranit pfed poskozenim. S tim souvisi
rovnéz jednodussi preprava a manipulace. Krom¢ informovanosti zdkaznika obal taktéz
ma 1 marketingovy vyznam.

Rozeznavame nékolik zakladnich obalt.. Primarni nebo-li zakladni obal chrani vyrobek
a jeho vlastnosti pfed poSkozenim. Obal sekundarni ochrafiuje primarni baleni. Navic
plni funkci informacéni a propagaéni (marketingovou). Obal transportni je uréen pro
logistiku, manipulaci, pfepravu. Existuji i nalepkové obaly, které maji funkci
doplnujici. Uvadi se na ni zakladni tisténé informace o vyrobku jako napt. ptivod

vyrobku, slozeni atd.

Jako dalsi lze jmenovat funkce rozliSovaci, logistické, uzivatelské, druhotného uZiti

vyrobku, apod.

Styl — Jde o souhrn estetickych charakteristik produktu. Dilezité je design, vzajemné
kombinace barev, linii a forem. Styl je vytvafen i individualng, nicméné se pii tvorbé
vice doporucuje prace v kolektivu. Nema-li firma dostate¢né finanéni prostiedky na
vytvofeni vlastniho, originalniho stylu, dostava se do pozice imitatort tvirci mody.

Oblast rozsireného vyrobku je oblasti, na niz se ubira spousta pozornosti

jednotlivych vyrobei. K prvkim této posledni trovné patii:

1.

Instalace a poradenstvi — klasicky navod K pouziti. Instalace nebo-li after sales service
byva velmi ¢asto propojovano s poradenskymi sluzbami.

Servis a zaruka — zarucni doba na vétSinu vyrobku je zakonem stanovena a to 2 roky.
Vétsinou lze zaruku uplatitovat piimo u prodejce, nékdy i u vyrobce.

Platebni podminky — pti dobfe stanovych podminka, platebni servis mize byt velmi
silnou vyhodou. V hojné mife se vyuziva splatkovy prodej, platba platebni kartou, pies

internet PayPal ¢i mPenize.

Specialni sluZby — jsou spojené se specialnimi pozadavky zdkazniki.

2.2.2 Cena

Cena piedstavuje penézitou, financni ¢astku, ktera zpravidla vypovida o hodnoté sluzby ¢i

produktu. Je to hodnota, kterou jsou zakaznici ochotni vymeénit za uzitek z koup¢ sluzby ¢i
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zbozi. Cena je tvofena dvéma faktory. Prvni vyjadiuje hodnotu, ktera je dana pouzitymi
vstupy. Druhy faktor je dan uzitnou hodnotou. Ta vyjadiuje uzitek, jenz zbozi zdkaznikovi

predava. Bezprostiedné nevyvolava naklady.

S cenou a cenovou politikou velmi uzce souvisi s naklady, proto vznikaji tlaky na
snizovani nakladovych polozek a vzniku efektivni ceny, Ktera by méla byt co mozna
nejvyssi. Cena a cenova politika musi byt ve shodé a nastavena tak, aby zakaznik byl
schopen cenu akceptovat a prodejce byl schopen vytvofit vynos i z hlediska pokrytych

nakladu.

v

Cena plni fadu funkci. Nejvyznamnéjsi je funkce regulaéni (reguluje vztah nabidky
a poptavky), dale pak distribuéni (pro rozd¢leni diichodu), informacni (informuje o zvySeni
¢i snizeni ceny), aloka¢ni (kam rozmistit zdroje, aby byly trzby co nejvyssi), kriterialni
(stanovuje hodnotu vstupll), racionalizacni (souvisi s elastickou poptavku) a funkce

evidenéni (velmi dulezita v ucetnictvi).[1]

Volbou spravné strategie tvofi fada rozhodnuti pfi stanoveni ceny. K prioritnim

strategiim lze fadit:

1. Strategie cena — kvalita zahrnujici strategie vysokych, stiednich a nizkych cen.

2. Strategie cenového poradi

a. Penetracni strategie — nizké ceny jsou charakteristickym jevem. Cil je maximalizace
trzeb a rist trzniho podilu. Rozhodnuti probiha pii nizkych vstupnich nakladu.

b. Skimming strategie — je opakem vyse zminéné strategie. Vysoké ceny nebo-li ceny
smetankové charakterizuji danou strategii.

3. Strategie cenové diferenciace zahrnujici rozdéleni dle zakaznickych skupin, ¢asu a
mista.

4. Strategie cenového soutéZeni nebo-li strategie cenového viidcovstvi (firma vytvari
ceny a ostatni ji nasleduji), cenového nasledovani (podnik se pfizplisobuje cendm
cenového vudce) a strategie cenovych valek (firmy se, za pomoci snizovani cen, snazi
vypudit z trhu konkurenci).

5. Strategie cenové dynamiky zahrnuje pevnou cenovou strategii, pruZznou cenovou
strategii a flexibilni cenovou strategii.

Metody tvorby cen piedstavuji zptsoby, jakymi je mozno stanovovat cenu

vyrobku na trhu, napf. :
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1. Cena trini rovnovahy — cena je stanovend podle vyse poptavky, je také zavisla na jeji
elasticite.

2. Ndakladovy zpiisob tvorby cen — metoda individualni kalkulace, kalkula¢ni porovnani,
prirazkova kalkulace, parametrické metody, stavebnicovy zplsob tvorby cen,
podnikové cenové normativy, metody marginalni analyzy, kalkulace netplnych
nakladu.

3. Metody tvorby cen orientované na konkurenci a zdakaznika — kompara¢ni stanoveni
ceny podle cen konkurence, stanoveni ceny podle zvyklosti, diferencované stanoveni
cen, stanoveni ceny podle hodnoty uzivani, stanoveni psychologické ceny, stanoveni
cen se zietelem na pravdépodobnost uzavieni kontraktu, dialogovy pfistup k tvorbé
cen. [9]

Cena se stava identifikatorem spolecenského postaveni nositelit poptavky a
vyjadienim jejich prestize. Tuto cenu je nutno zjistit metodami cenového vyzkumu. K nim
patii metoda ptimého hodnoceni, bodova metoda, podrobné&jsi bodova metoda, test cenové

citlivosti, Batzova konfigura¢né frekvencni analyza a technika Gabora Grangera. [9]

Ceny na trhu jsou velmi pfizplsobivé. ZvySeni ¢i sniZzeni podléha fad€ faktort.
Rada zmén jsou zévisla na vnitinich faktorech vychézejicich z firmy. Neda se jednoznaéné
urcit, které prevazuji, jelikoz na kazdou firmu jsou jiné vnéjsi vlivy riznych prostiedi.

wevr

Nejcastéjsi diivody snizovani cen jsou napf. nadbyte¢na vyrobni zdsoba, sniZeni
nakladt, Klesajici podil na trhu, zména Zzivotniho cyklu vyrobku, aj. Mezi nejéastéjsi

divody zvySovani cen nakladové zvySeni vstupti a nadmérna poptavka.

2.2.3 Distribuce

Distribuce predstavuje proces, diky némuz se zboZi nebo sluzba dostava na spravné misto
ve spravném case, mnozstvi a stavu. Cilem je nalézt efektivni prodejni cestu od vyrobce

Kk prodejci ¢i pfimo ke koncovému zéakaznikovi.

Casto se V literatuie setkavame s pojmy, jako je prostiednik a zprostiedkovatel.
Zprostifedkovatel nenese riziko spojené s obchodem, zbozi nepfijima od svého vlastnictvi a
jeho odmeénou je provize za zprostfedkovani. Oproti prostfedniku, ktery pfijima zbozi do

svého vlastnictvi. Nese riziko souvisejici s obchodem a vystupuje jako samostatny subjekt.

Distribu¢ni kanal zahrnuje firmy, které se spojily a navzajem na sob¢ pii

dosahovani spole¢ného cile zavisi. Dealer spolec¢nosti Peugeot zavisi na vyrobci, ktery



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

musi navrhnout automobily, jez vyhovuji potiebam zakaznika. Peugeot zase zavisi na tom,
ze dealer dokaze prilakat zékazniky, presvédcit je o nakupu vozu a poskytnout jim
odpovidajici servis atd. Uspéch kazdého jednotlivého dealera zavisi ve skute¢nosti na tom,
jak cely distribu¢ni systém firmy dokaze konkurovat distribu¢nimu systémim jinych
vyrobcll automobilil. [2]

Distribuéni ¢lanky piedstavuji jednotlivé ¢asti tohoto kanalu. Lze do nich zaradit typické
ucastniky, napft. vyrobce, velkoobchod, maloobchod a spotiebitel. Formy distribuce jsou
zobrazenim cesty, kterou vyrobek musi ptekonat, od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli.
Cesty mohou byt bud’ pfimé, nebo se vyskytuji jako neptimy jednotroviiovy distribu¢ni

kanal, nebo jako vicetroviovy distribu¢ni kanal. [9]
. Mezi nepi¥imé distribucni kandly Ize radit napr.:

1. Vyrobce —maloobchod — zdkaznik
2. Vyrobce — sklad vyrobce — maloobchod — zdkaznik
3. Vyrobce — sklad vyrobce - velkoobchod — maloobchod — zdkaznik
Fabktory, které ovliviiuji volbu distribuéniho kandlu pro urcité zbozi, Ize shrnout

do nasledujicich oblasti:

1. Charakteristika zakaznika — mezi zakladni otazky patii, zda nakupuje velky pocet
malych zakazniku ¢i maly pocet velkych zakaznikii. Pak jsou diilezité otazky tykajici se
lokalizace zakaznikii, jejich nakupnich zvyku a celkové ndkupni sily, formy platby,
apod.

2. Charakteristika trhu — zde je dilezZita otazka vhodnosti distribucniho kandlu a
obchodnich jednotek pro jednotlivé zakazniky.

3. Charakteristika vyrobku — kazdy vyrobek si vyzaduje jinou formu distribuce. Vzdy
zalezi, do jaké kategorie vyrobek radime a jaké znaky spliuje.

4. Charakteristika distribucniho kandlu — je dulezZité zvazit vilastnosti a vyhody
Jjednotlivych distribucnich kanali.

5. Charakteristika konkurence — hledime konkurenci, kterda se zabyva prodejem
substitutii. Na jejim zakladé budeme motivovani k vyssimu vykonu, konkurenci miiZeme
vnimat jako prvek, ktery Zene nds vykon dopredu.

6. Zdroje spolecnosti — ma-li firma dostatek financnich zdrojii, pak miize zvolit optimalni
zpusob distribuce.

7. PoZadavky a moZnosti kontroly podminek prodeje — jak jiz sam ndzev napovida, jde o

oblast podminek a kontroly prodejcii.[9]
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V ramci distribuce lze zvolit jednu z dostupnych strategii (dle intenzity):

1. Intenzivni distribuce — je masivni zplusob prodeje, kdy se zbozi prodava
prostiednictvim husté sité prodejen, které zcela pokryva uréity trh. Tato distribuce se
pouzivd zejména u zbozi kazdodenni spotteby, které je nakupovano zpravidla z
»hutnosti‘, mechanicky bez srovnani s konkurenci.

2. Selektivni distribuce — v tomto ptipadé vyrobce vybira distribuéni ¢lanky a ud€luje
pravo distribuce pouze tém distributorim, ktefi spliuji urcitd kritéria jako je napf.
dobré postaveni na trhu, jsou zndmi dobrym obchodnim jednanim, zboZzi nabizeji velmi
dobtfe proskoleni zaméstnanci. Diky selektivni distribuci distributor nemusi své
pusobeni rozmélnit mezi velky pocet prodejen, z nichz mnohé jsou skute¢né okrajové.

3. Exkluzivni distribuce — jednd se o vyrobky s mimofadnym postavenim na trhu
(znackové a drahé). Jen velmi omezeny pocet prodejcti nabizi vyrobky této fady.
Takové vyrobky, které maji vyss$i cenu, vyraznou image, jsou mddni a nedostupné
vSem spotiebitelim. Jedna se o luxusni odévy, kosmetiku, Sperky, automobily.

4. O distribu¢ni strategii dale hovofime jako o strategii tahu a strategii tlaku.

Strategie tahu predpoklada distribuci, kterd je vyvolana pisobenim komunika¢nich
strategii na zakaznika a tento na zdklad¢ informaci o existenci zbozi poptavad ho u
jednotlivych obchodnikii. V tomto ptipadé je zbozi tazeno distribu¢nim kanalem. Naproti
tomu strategie tlaku predpoklada predevsim aktivni Gi€ast samotnych distribu¢nich ¢lankt
na distribuci a komunikaci. Zbozi je pak pomoci obchodnich ¢lankli protlacovano

distribu¢nim kanalem az ke koneénému spotiebiteli. [9]

2.2.4 Propagace

V sob¢ skryva veskeré komunikacni nastroje. Ty pusobi na vybrany segment zakaznikt
s cilem informovat ¢i predat sdéleni. Podrobnéji jej mizeme rozepsat do oblasti jako je

reklama, podpora prodeje, public relations (publicita) a osobni prode;. [8]

Mifeny komunikaéni mix bude uspéSny, uzijeme-li prostiedkill, které nejvice na
dany segment plsobi. Existuji vSak rozdily v lokalitach, které maji vliv na pisobnost
jednotlivych strategii. Proto pro zjisténi zda ta ¢i ona strategie byla U¢inna a efektivni je
znamosti, znovupoznani, vzpomenuti, analyza image, Skala emociondlniho kvocientu,
kontrolované pokusy v terénu, aj. Testy mohou byt jako pre-testy ¢i nasledné testy (oveiuji

splnéni danych cilit). Pro kontrolu propagac¢niho plisobeni je vyuZzivano postupu méfeni
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stupn€¢ znamosti, testu znovupoznani a testu vzpomenuti. Pro propagaci ve vztahu
k dosazenému prodeji lze vyuzit matematickych metod, objednavkovych testl C¢i

experimentl v terénu.

2.2.4.1 Proces komunikace

Plisobime-li na jedince za pomoci propagacnich néstroj, je dulezité, abychom brali
V potaz proces komunikace. Jeho cilem je pisobeni odesilatele zpravy prostfednictvim
zminénych propagacnich nastrojii na ptijemce.
Lasswelliiv devitiprvkovy model zobrazuje cely proces komunikace:

Model zduraznuje faktory uc¢inné komunikace. Pii jejich opomenuti by naSe

komunikace nemusela byt ti¢inna viibec, ¢i by nemusela pfinést o¢ekavani ndmi stanovena.

Odesilatel N Kodovani N Zprava N Dekodovani N Prijemce
A
] Sum ,
Zpétna v Odpoved
vazba

Obr. 2 Lasswelliv devitiprvkovy model

Pramen: Svobodova, H., Lukoszova, X., Ostroznd, J., Steinova, M. Zaklady marketingu II. Ostrava: VSB —

Technicka univerzita Ostrava, 1998.

Komunikaéni nastroje pfedstavuji soubor opatieni, diky nimz lze dosdhnout ndmi
vyty€eného propagacniho cile. Kazdad z oblasti ma své konkrétni nastroje, jimiz se snazi

cilen¢ piisobit na zdkaznika.

2.2.4.2 Reklama

Jde o placenou formu neosobni prezentace zbozi nebo sluzeb. Reklama je také
piesvédCovaci proces, jimz se hledaji uzivatelé zbozi a sluzeb prostfednictvim
komunika¢nich médii. Médii jsou komunikacni prostfedky jako napf. televize, noviny,

rozhlas, billboardy, casopisy, atd.
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»Reklama je schopna ovlivnit vysoky pocet geograficky rozptylenych zakaznikii
S nizkymi ndklad na kontakt, ddle umoziuje prodavajicimu podle potreby opakovat jeho
sdéleni. Televizni reklama zasdhne obrovské mnozstvi lidi. Vice nez 131 milionu
Americanu sleduje Super Bowl, 72 milionu lidi se divalo na posledni ceremonii udélovani
Oscaru apod. Reklama rovnez vysila i pozitivni informace o velikosti, popularite a
uspesnosti firmy. Vzhledem k verejné povaze reklamy maji zdakaznici tendenci zabyvat se
vice produkty podporovanymi reklamou. Reklama je velmi ndkladna, ale dovoluje firme
popularizaci produktii uméleckou vizualizaci, tiskem, zvuky a barvami. Da se vyuzit jednak
k budovani dlouhodobého image produktu (napr. Coca Cola), jednak miize rychle podporit

prodeje (napr. obchodni diim oznamuje vikendové slevy).

Reklama ma ovsem radu nedostatkii. Ackoliv rychle zasahne vysoky pocet 0s0b, je
neosobni a pouze jednosmérnd (smérem k publiku), nedokdze prinutit k pozornosti a
reakci. Navic je financne narocna. 1 kdyz nékteré jeji formy, napriklad novinova a
rozhlasova reklama, mohou vystacit s mensim rozpoctem, jiné formy, napr. televizni spoty,

vyzaduji daleko vice prostredki. “[3]

Reklama ptedstavuje dulezity prvek propagace. Chceme-li zavést novy vyrobek na
trh, aniz bychom informovali zakaznika o chystajicim se vstupu, pak nas vyrobek bude mit
maly nebo zadny uspéch. Naopak ale budeme-li zédkaznika informovat v€as o nasem
vyrobku a poskytneme-li mu vSechny dostupné informace a zvyraznime-li jeho pfednosti,

pak vyrobek (za pouziti reklamy) spliiuje vSechny ptedpoklady, aby byl Gispé$né prodavan.
V odborné literatufe je uvedeno nasledujici rozdéleni:

1. Podle subjektii, které reklamu organizuji a financuji

a. Individualni — jde 0 prosazeni individualniho cile, vyrobkd, ¢i zaméru.

b. Kolektivni — vice prodavajicich spolupracuje. Zde také mluvime o trovnich propojeni
prodavajicich. Horizontalni Groven oznacuje propojeni prodéavajicich na stejné urovni,
vertikalni oznacuje propojeni hierarchické.

b.1. Odvétvovd — snazi se prilakat co nejvétsi potencionalnich zakaznikti k vyrobkim
vlastniho odvétvi (urcité druhy vyrobkil). Jména a znacky jednotlivych vyrobct zde
nejsou dulezité.

b.2. Skupinovd — predstavuje urcitou skupinu zucastnénych. Pod spole¢nym nazvem se

propaguje vice prodavajicich. Prikladem je obchodni dim Golden Apple.
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b.3. Spolecna — zahrnuje nékolik vyrobku, které si nekonkuruji. Jedna se o doplikovy

komponent k hlavnimu vyrobku. Ptikladem je auto a benzin.

b.4. Souhrnnd — jde o spole¢né vystupovani podniki za u¢elem dosazeni uréenych cilt.

2. Podle objektu jejiho zajmu

a. Vyrobkova — je reklamou, jejimz cilem je zasazeni co nejvice zajemcu a ziskani co
nejvetsi poptavky po urcitém vyrobku.

b. Znackova — snaha propagovat vyrobky spojenych s ur¢itou znac¢kou.

C. Podnikova — piedstavuje typ reklamy, ktera se zamétuje na vyrobek. Snazi se o ziskani
povédomi o firm¢ a budovani image.

d. Instituciondlni — podporuje koncepci, povést, atd.

3. Podle prvotniho cile sdéleni

a. Informativni reklama — snazi se vzbudit v zdkaznikovi prvotni zajem po produktu,
ktery se nachazi v prvni fazi zivotniho cyklu. Je nutné zvyraznit vyrobek, jeho vyhody,
v ¢em vynika a jak se 1i$i od vyrobki ostatnich.

b. Presvedcovaci — cilem je piesvédCit zakaznika a tim zvySit jiz existujici poptavku po
vyrobku. Jde o0 fazi ristu vyrobku a pocatkem zralosti.

C. Pripominkova — jak jiz sam nazev nabada, jde o reklamu, jejimZ cilem je pfipomenuti
se zakaznikovi. Snaha o udrzeni pozice na trhu. Vyuziti je pfedev§im v druhé poloviné
cyklu trzni Zivotnosti. [9]

Firmy vzdy zvazuji vice kritérii, neZ se rozhodnou pro danou alternativu. Vzdy je
rozhodnuti ovlivnéno propagac¢nim rozpodétem, trznim zacilenim a frekvenci, kterou se

bude opakovat.

Mezi zakladni otazky pii tvorbé reklamy dale fadime obsah, rozsah a dosah.
Obsahem reklamy je vzdy cil, kterého se snazime dosahnout. Je nutné fadné zvazit velikost
dostupnych finan¢nich prostfedkli podniku, jelikoz kazda reklama bude predurcovat

nemalé vydaje.

Existuje fada prostfedkt, diky nimz svij vytyCeny segment Ize na trhu oslovit.
Mezi né€ patii Casopisy, deniky, televize, rozhlas, internet, atd. Dilezité je zvazit i

efektivnost jednotlivych reklamnich médii.

2.2.4.3 Podpora prodeje

Shrnuje Sirokou paletu nastroju, jez dokazou pritahnout pozornost spotiebitele. Poskytuji

mu informace a mohou ho motivovat ke koupi vyrobku. Cilovou oblasti jsou predevsim
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koncovi zékaznici nebo také prostiednici ¢i zprostiedkovatelé. Tuto alternativu volime
Vv pfipadé, chceme-li prodej podpofit a tim dosdahnout rychlé a intenzivni reakce. Problém
je ovsem s vysledky, jichz dosahneme. Vysledky jsou kratkodobé a nezndzoriuji trvalé

preference k vyrobku ¢i znacce.

O podpofte prodeje se v literatufe mizeme docist jako o neosobni komunikaci, ktera
Vv sobé zahrnuje vSechny prostfedky vedouci ke kratkodobému stimulovani prodeje a
k podpoie obchodnich mezi¢lankd. V praxi ji vétSinou muzeme nalézt v kombinaci

s dal§imi formami propagace.

| v piipadé sales promotion je mozna piima komunikace, jako je napt. piedvadéni
vyrobkl, ochutnavky zbozi apod. Patfi sem také: Soutéze, hry, zabavni akce, vzorky,

kupony, rabaty, atd. [8]

Podpora prodeje Vv soucasnosti predstavuje velmi dualezitou v fadé piipadt
sofistikovanou metodou, kterd se neustale rozristd v oblasti propaga¢niho mixu. Dfive
byly vhojném poctu usporadavany razné typy veletrhti, nyni jsou vice vyuzivany
ochutnavky, rozdej bezplatnych vzorkd, vazbového prodeje, mnozstevnich slev, soutézi,

karet, znamek a dokonce také moddnich prehlidek.

Efektivni a méfitelna reklama musi byt ucelova. Dalo by se fici, Ze existuje 4
skupiny poZadovanych cill, tedy cile obecné, zaméfené na zakaznika, zaméfené na obchod
a zaméfené na vlastni prodejni Gtvar. Obecnych cild se da dosahnout pomoci strategie tlaku

¢i strategie tahu.

Mezi cile zaméiené na zakaznika lze zatadit naptiklad ziskani nového segmentu,
podpora prvnich a opakovanych ndkupti, pfipomenuti ¢i zménu ucelu pouziti vyrobku,
seznameni s novou znaCkou, atd. Cili lze dosdhnout prostfednictvim nejriznéjSich
opatfeni. Mezi né patii napf. specidlni nabidky, rozSifovani vzork vyrobki s cilem
sezndmit s vyrobky potencialni zakazniky, propagacni predméty a darky, vyhlaSovani
soutézi o ceny, vazbovy obchod s pfidavkem (s pomoci pfidavku hodnota vyrobku pro

zékaznika stoupne).

Cilii zaméienych na obchod existuje rovnéz spousta. Dilezité jsou napt. pozitivni
image firmy, dobré vztahy mezi vyrobci a prostfedniky, obchodniky, zvySeni odbornosti
personalu, zlepSeni technik prodeje, atd. Jako doprovodna prodejni opatieni mizeme

jmenovat:
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1. Informace — jejich dostupnost a kvalita zvySuje odbornost zaméstnancu a podili se na
budovani image podniku. Informace je nutné Cerpat z ¢asopisti, denniho tisku, odborné
literatury, televize a jinych dostupnych zdroju.

2. Skoleni — existuje spousta odbornych a specializovanych kurzi, které zvysuji celkové
poveédomi a kvalifikaci zaméstnancti.

3. Propagace na prodejnim misté — misto prodeje hraje dilezitou roli pfi ovliviiovani
zakaznika. Tento typ propagace je Casto ozna¢ovan jako merchandising.

4. Vystavy a veletrhy — zde se ziskavaji jak kone¢ni zakaznici, tak rovnéz je mozné
oslovit mezi¢lanky pro distribuci.

5. Motivace — pomoci ur¢itych motivatori docilime napf. u obchodniki vyssiho vykonu

Posledni oblasti cilt jsou ty, které jsou zaméieny na vlastni prodejni tym. Jako ptiklady

lze uvést dosazeni prodejnich cilli, ziskani novych zékazniki, zlepSeni pozice vyrobkd, ¢i

zvySeni vykonnosti vlastnich pracovnikli, v neposledni fad¢ také zvySeni jejich vlastniho
nasazeni. Pro naplnéni téchto cilti je mozné uzit fizeni prodejcii. Pravé loajalni a vykonny
prodejce ma nezastupitelné misto pii prodeji. Je pro ni vyhodné zabezpecit pro prodejce

Skoleni, kurzy, vybavit je specidlnimi pomtckami, radit a vyjit jim vstfic pfi nejriznéjSich

poZzadavcich.

2.2.4.4 Vztahy s veiejnosti (P.R.)

., Publicita je cizojazycné nazyvana public relations (P.R.). ,, Predstavuje formu neprimé
komunikace a jedna se o Fizenou obousmeérnou komunikaci firmy s vazbou na riizné druhy
verejnosti s cilem poznat a ovliviiovat jeji postoje (verejné minéni), ziskat jeji porozumeni a
vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz firmy v ocich verejnosti. Jednd se o velmi
komplexni oblast, sdruzujici casti nekolika samostatnych oborii, jako jsou sociologie,
psychologie, zZurnalistika, rétorika apod.* [2] Jde 0 dlouhodobé usili, kterym cilené

pusobime na vytvareni pochopeni mezi organizaci a vefejnosti.

Publicita je pfimo spojena s podporou podnikovych zajmu. Lze ji definovat jako
neplacenou osobni prezentaci vyrobkii a firmy. Pojem ,neplacend™ je nutno brat
S rezervou, nebot’ v praxi ur€ité financni prosttedky vzdy vyzaduje. Ve vétSiné piipada to
byvaji ndklady na mzdy pracovnikiim, postovné a dal$i naklady. Nékdy byva publicita
pouzivana k podpofe podnikového image nebo podnikového nazoru. Pro public relations je
charakteristické, Ze jsou zalozeny na existenci rozdilnych nazori a vztahli ve vefejnosti.

Pisobi na védomi cilovych skupin vefejnost tim, Ze poskytuji soubory racionalnich
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informaci. K dosazeni stanovenych cili jsou v P.R. pouzivany vlastni typické nastroje
feSeni; velmi Casto se pracuje s nezavislym sd€lenim, které predavaji novinafi, nezavisli
odbornici ¢i tzv. opinion leaders (tvirci vefejného minéni). Urcitym rizikovym faktorem
tohoto nastroje komunika¢niho mixu je nemoznost fidit a kontrolovat skute¢ny obsah

sdéleni prezentovany v médiich. Rovnéz G¢innost P.R. je obtizn¢ méftitelna.

Humans relations ptedstavuje komunika¢ni nastroj P.R. Za jeji pomoci a vSemi
aktivitami P.R. se podnik snaZi ziskat porozuméni, ¢i rozsifeni duvéry u nejriznéjSich
skupin vefejnosti. Pravé ta Cast P.R., ktera se soustfed’uje na oblast vnitini vefejnosti a
vlastni pracovniky, Ize charakterizovat jako Humans relations. Cilem je dobré podnikové
klima a pracovni vztahy v podniku. Zékladem je pochopeni myslenky, ze pokud budou

spokojeni pracovnici, pak 1ze budovat dobré vztahy i s vn&j§im okolim.

Pro budovani Human relations se zaméstnanci specialné vyuzivaji napt. tabule cti,

podnikové Casopisy, podnikové zlepSovatelstvi a vyhodnocovani nejlepsich pracovnikd.

Nastroje pro vytvaieni vztahl s vetfejnosti jsou pusobivé. Sdélovaci prostredky
maji na vefejnost zasadni vliv, nebot’ pro vétSinu lidi pfedstavuji hlavni zdroj informaci.
Jako nejefektivngj$i prosttedek pienosu sdéleni zajiSt'uji média publicitu pro komunikujici
subjekty, jejich prostfednictvim je ovliviiovano vefejné minéni. Proto jednou z hlavnich
disciplin P.R. jsou media relations, tedy vztahy s médii. Jednd se o takovou formu
spoluprace s novinafi, jejimz cilem je zvetejnéni zaddoucich informaci a iniciovani pozitivni
publicity. Je nutno mit na zieteli, ze jde o ¢innost dlouhodobé navratnosti, vychazejici z

respektu k nezavislosti, objektivnosti a zdjmu médii.

Velmi silny manipulativni charakter maji napt. nové ptibehy, zajimavé ¢lanky a
udalosti, protoZe se zdaji ¢tenafiim a divakim mnohem vérohodnéj$i nez reklamy. V ramci
public relations firma dokéze oslovit mnoho perspektivnich zédkazniki, na které reklamy
nebo prodejni komunikace neplsobi; néktefi rad€ji pfijmou zpravu ¢i novinku nez piimou
nabidku ke koupi. Diky public relations mohou firmy prostiednictvim reklamy 1épe
dosahnout vyrazného efektu. Firmy casto public relations podceniuji anebo o vztazich
s vetejnosti pfemysleji jen jako o nadstavbé komeréni komunikace. Dobie promyslena
kampan v této oblasti propojend s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu vSak muize byt
velmi G¢inna i hospodarna.

Mezi nejzakladnéjsi funkce P.R. miizeme zaradit:

1. Funkce informacni — jde 0 prenos informaci ven a dovnitr.
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Funkce kontaktni — predstavuje kontakt s dulezitymi skupinami ve spolecnosti.
Funkce stabilizacni — slouzi k zesileni postoje v kritickych chvilich podniku.
Funkce kontinuity — jde o jednotny styl podniku.

Funkce podpory prodejnich cilit — porozumeénim od verejnosti lze podporit prodej.

Funkce harmonizacni — predstavuje spojent vsech souvisejicich krokii a vztahii.

N g s~ w DD

Funkce Fidici — reprezentace a vysvetleni zakladnich strategickych zaméri a vytvoreni

porozumeéni pro urcita rozhodnuti.

o

Funkce pro tvorbu image — budovdani, udrzovani, zmény a péce o minéni podniku “.[9]

2.2.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej se definuje jako interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku,
sluzby, myslenky atd. prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim. [2] Mezi dilezité
kroky patii nejenom komunikace se zdkaznikem, samotny prodej, ale i sluzby po prodeji a

vyfizovani pfipadnych reklamaci.
Osobni prodej zahrnuje:

- Primyslovy prodej, mezifiremni obchod

- Prodej do distribucni sité, tj. velkoobchod, maloobchod, obchodni fetézce

- Prodej kone¢nym spotiebitelim, tj. pfimy prodej zdkazniktim.
Tyto ¢innosti se mohou konat v kancelati prodavajiciho nebo kupujiciho, v prodejné nebo
doma, resp. pred dvefmi bytu. Obvykle se odehravaji tvari v tvaf, ale mohou se realizovat
telefonicky nebo elektronickou telekonferenci ¢i interaktivn€ po internetu.

Rozdily mezi reklamou a osobnim prodejem jsou nasledujici:

1. Kona se tvafi v tvaf, jde vétSinou o parovou, nékdy skupinovou komunikaci.

2. Je interaktivni. Prodavajici a kupujici mohou vzajemné reagovat na své chovani,
odpovidat na otazky druhé strany, vysvétlovat slozité problémy, pfekonavat obtize.
Pti masové komunikaci nemd subjekt komunikace moznost vidét ani slySet reakci
piijemce. Obrovskou vyhodou koncepce interaktivni komunikace je, Ze prodavajici
muze vkazdém momentu hodnotit dopad sdéleni a potvrdit si jeho spravné
pochopeni.

3. Lze ptizpusobit podobu sd€leni. V osobnim styku se dobry obchodnik dovede podle
momentalni situace prfizpisobit, tim se z osobniho prodeje stdva unikatni

komunikac¢ni nastroj. [2]
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Mezi odliSnosti osobniho prodeje a ostatnich forem neosobni komunikace muzeme

zaradit individualni zamé&feni, interaktivnost a prizptisobivost.

Osobni prodej byva vpraxi casto spojovan sterminem obchodni zastupce.

Rozlisujeme nékolik typu téchto zastupci:

1. Podomni prodavaci — navstévuji domacnosti a tam se snazi prodavat své vyrobky.

2. Ambulantni prodej — prodej z dodavkového vozu - je typicky pro vyrobky, u nichz
byla bézna viceuroviova distribuce.

3. Regdlovy prodavaci — prodejci, ktefi prodavaji své vyrobky v pronajatych obchodech.

4. Merchandiseii — organizuji véci spojené s prodejem, jako je spravné vystaveni zbozi
Vv regalech, efektivni uspofadani prodejnich stojanti, vyuziti podptrnych pfedméta atd.

5. Zastupci velkoprodeje — prodavaji rizny sortiment.

6. Propagandisté — tito obchodni zastupci vyrobce a maji za Ukol pouze stimulovat
zajem, vytvaret poptavku, ale ne pfimo prodavat.

7. Obchodni zdstupci — 1ze je nalézt v prodejnich Gtvarech velkych podnika — dulezita je
pro né profesionalita a odbornd zpiisobilost.

8. Prodejni manazeri — jsou prodejci, ktefi udrzuji trvaly vztah s vyznamnymi zakazniky.

Pro plynulé zabezpeceni dalSich Cinnosti 1ze uvést:

9. Prodejni inenyii — jejich ukolem je prodavat technicky slozité vyrobky.

10. Montér — servisni technik — zajist'uje instalaci a naslednou udrzbu produkti.

11. Interni prodejci — pomocni prodejci - zajiSt'uji terminy schiizek, propagacni materialy,
vyfizuji objednavky.

12. Vedouci prodeje — tidi cely prodejni tym.

13. Reditel prodeje — zodpovida za cely prode;.

Funkce prodeje lze rozd¢lit do ¢tyt zakladnich skupin:

1. Prospekce — na zakladé informaci a provedené analyzy se hledaji novi zakaznici.

2. Komunikace — zjistovani pozadavku zakaznikd a osloveni nabidkou.

3. Prodej — pfimét zakaznika ke koupi.

4. Péce o zakazniky — i po prodeji je nutno dale se zdkaznikem spolupracovat. Cilem je

udrZeni jeho zajmu o produkt. [9]
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2.2.4.6 Direct marketing

Direct marketing je komunikac¢ni technika, ktera je zalozena na budovani stalé vazby a
dialogu se zdkaznikem. Diiraz klade na maximalni segmentaci a cilené osloveni stavajicich
1 potencialnich zakaznikli. Cilem je nalézt maximalni pocet co nejpiesnéji definovanych

skupin zakaznikt a pfimo je oslovit nabidkou usitou ,,na t&€lo*.
Formy:
e Katalogovy prodej
o Direkt mail
o Televizni marketing s pfimou odezvou
e Direkt marketing pomoci rozhlasu, ¢asopisu a novin
e Elektronické nakupovani
e Telemarketing
Direct marketing je vhodny vSude tam, kde je mozné definovat pfesné cilové skupiny
zakaznikd, jejichz pocet musi byt imérny vynaloZzenym prosttedkim.

2.3 Marketingovy vyzkum

2.3.1 Pojem a vyznam

V odborné literatufe lze najit a definovat marketingovy vyzkum jako systém technik,
slouZzici k ziskani informaci. Jde o systematické shromazd’ovani, zaznamenéavani a analyzu

udaju o urcité marketingové situaci, kterd se tyka zbozi ¢i sluzeb.
V ramci daného pojmu |ze hovofit se souvisejicimi pojmy jako je napf.:

1. Cilovy trh — trh, ktery je pro nas z hlediska segmentovani strategicky dulezity.

2. Segmentace — rozc¢lenéni zdkaznikd do skupiny ¢i skupin typickymi urcitou spolecnou
charakteristikou.

3. Makroprostiedi — je slozeno ze subjekt a prvku, které jsou dilezité pro vyhotoveni
vyzkumu.

4. Trh — souvislost spojmem cilovy trh. Trh pro nas pfedstavuje souhrn vsech
potencidlnich moznosti. Je slozen z potencidlnich zdkazniki.

5. Informace — jejich piesnost a kvalita jsou bezpochyby nejdulezitéjsimi faktory. Jsou

podkladem pro tvorbu vyzkumu.
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6. Metody vyzkumu — zplsoby provedeni vyzkumu.

Existuje cela tfada dulezitych oblasti nutnych pii tvorbé vyzkumu. VSeobecné lze
fici, ze zasahuje do marketingovych a ekonomickych disciplin. Ostatni vylouceny byt
nemuzou, ovSem jejich dulezitost je spojovana vice s konkrétni charakteristikou produktu
¢i sluzby. Neda se pfesné fici, které informace jsou strategicky dulezité a které ne. Ztejmé

je, ze by se nemélo zapominat na zadné z nich.

2.3.2 Formy vyzkumu trhu

vvvvvv

aspekty casové, vécné, metodologické, informacni. Kazdou z oblasti vyzkumu lze

chapat zvlast’ a vaze na sebe samostatny metodologicky aparat. Vyzkum je mozné €lenit

takto:

1. Vyzkum dle pFredmétu zkoumani

a. Analyza celkové trzni situace — zahrnuje analyzu rozsahu, struktury, formy a
vykonnosti trhu, analyzu jeho rovnovahy, konjunkturalni vyvoj, socidlni obraz spotieby
apod.

b. Demoskopisky vyzkum — nebo-li subjektivni vyzkum trhu, jedna se o vyzkum osob a
hospodaiskych subjekti trhu, jejich charakteristik a chovéani. Zahrnuje vyzkum
dodavatelt, distributori, konkurence a spottebitele.

C. Ekoskopicky vyzkum — byva nazyvan objektivnim vyzkumem trhu a zabyva se tzv.
objekty trhu, jejich charakteristikami a jejich pohybem v prostoru trhu.

2. Vyzkum dle casového hlediska — Casové kritérium vyzkumu vede k rozliSeni mezi
analyzou a pozorovanim trhu.

3. Vyzkum dle metod ziskavani informaci — podle metod ziskavani informaci lze
rozliSovat primarni a sekundarni vyzkum.

4. Vyzkum dle systémového hlediska

a. Deskriptivni — zabyvd se zkoumdnim skutecného stavu pfedmétu vyzkumu, fesi
problém, jak vypadd v souCasném obdobi jev nebo proces, ktery je predmétem
vyzkumu.

b. Diagnosticky — hleda vSechny faktory, které predmét vyzkumu ovliviuji, hleda
vzajemné souvislosti mezi nimi a miru tohoto ovliviiovani, hleda odpovéd’ na otazku,
pro€ je dany stav takovy.

C. Prognosticky — jde o hledani a sledovani vyvojovych trendi a jejich pfic¢iny. [11]
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2.3.3 Metodika vyzkumu trhu

Zakladem je urceni odpovédi na dané otazky:

1
2
3.
4

Urceni, kdy bude marketingovy vyzkum pouZit a jaké rozhodnuti ma ovlivnit

Vybér nékolika alternativ s ohledem na marketingové, organiza¢ni a finan¢ni moznosti
V jakém rozsahu bude vyzkum provadén

Jaka bude pfiblizné cena komplexniho vyzkumného projektu

Priprava vyzkumu Vv sobé zahrnuje:

Identifikaci problému nebo piilezitosti
Orientacni analyzu situace
Vytvoieni planu vyzkumného projektu

Realizace vyzkumu, ktera zahrnuje:

Shér dat
Analyza a implementace dat
Interpretace vysledkii vyzkumu, piiprava a prezentace vyzkumné zpravy

V praxi se uziva fada metod sbéru dat. Jsou jimi:

Dotazovdani — je velmi dilezitou metodou. Cilem je zjisténi rozdili mezi odpovéd’mi.
Existuji formy ustni, pisemné a telefonické.

Pozorovani — U této metody neni nutny pfimy kontakt s osobami. Jde o sledovani pravé
probihajici skutecnosti tak, aby do ni pozorovatel nezasahoval. Pozorovani mize byt
bud’ skryté, nebo zjevné.

Experiment — informace jsou z pfedem piipravenych podminek, jevl a prostiedi
Psychologické metody

Psychologicka explorace — jde o volny rozhovor psychologa s jedincem na zakladé¢
nestrukturovaného dotazniku.

Asociativni metody — jde o techniky vybavovani si predstav na zakladeé urcité zavislosti.
Konstruktivni procesy — jedinec se ma vyjadfit jednotlivym skute¢nostem a hodnoti se
na zakladé¢ jeho reakce.

Ostatni projektivni metody — Zjistujeme to, co nejde vyjadrit slovné.[9]

2.3.4 Dotaznik

Dotaznik je strukturovany sled otadzek, navrzenych za Ucelem zjisténi nazorti a faktd a

nasledného zaznamenani téchto udaju.
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Je nutno rozliSovat, zda jde o otdzky oteviené nebo uzaviené. Rovnéz dilezita je
pfesnd a srozumitelna formulace jednotlivych otdzek. Rozsah, obsah a uprava jsou také

nutnymi predpoklady spravného dotazniku.

Dotazniky by mély splnovat Ctyii zaméry. Za prvé je jejich prvotni roli ziskani presnych
informaci od respondentli. Za druhé je to poskytnuti struktury rozhovorim. V kazdém
vyzkumu vét§itho mnozstvi lidi je dulezité, aby vSem respondenttim byly pokladany stejné
otazky. Tretim zamérem dotazniku je zajiSténi standardniho formuléafe, kam mohou byt

zapisovana vSechna fakta, komentafe a stanoviska.

Podrobna analyza veskerych tdaji vede k pfedem stanovenému cili. Je nutno zvazit
vSechny faktory, které vystupovaly do popiedi pii sbéru dat. Nesmi se opomenout
zohlednéni cilové skupiny, charakteru trhu, moznosti zkresleni odpovédi, a podobnych

aspektu. Kazdy chybny krok mize mit za nasledek nepiesné ovéteni hypotézy. [10]
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

text

3.1 Analyza trhu

Segmentace trhu

Je vcelku obtizna a vSak velmi zdsadova oblast. Segmentovat se d4 na zakladé nékolika
hledisek, v tomto piipadé pfipada v uvahu napt. segmentace podle lokality, véku, pohlavi
¢i kupni sily. Podstatou je nalézt takovy druh segmentace, ktery by co nejptesnéji rozdélil
nas potencidlni trh do zdkladnich kategorii. Snazil jsem se o popis dle kupniho chovani

Vv blizké ndvaznosti na veék kupujicich. Tudiz jsem jej roz¢lenil nasledovné:

SEGMENTACE CHARAKTERISTIKA

1. Spotiebitelé Pfi ndkupu vynakladaji své penézni prostiedky.

a. do 18 let Tato oblast pfedstavuje mladistvé, ktefi nemaji (nebo maji jen nepatrnou ¢ast) vlastnich

penéznich prostiedkti. Nicméné maji dilezitou roli jako ovliviiovatelé.

b.18-30 Skupina relativn¢ zajisténa vlastnimi pfijmy. K nakupu je motivuje technologicky rozvoj

a vlastni zajem o techniku.

c. 30— 60 let Je produktivnim vékem jedince, ktery jiz své vlastni pfijmy ma. Koupéschopnost zalezi

na velikosti ptijmu, technologickému rozvoji, nutnost, zajem 0 technologie, apod.

d. 61 a vice let Predstavuje lidi zavislé na dichodu (statnim prispévku). Pfevazné sviij zbytek zivota si

snazi uzit. Zména technologii vyrazné neovliviiuje jejich nakupni chovani.

2. Firmy Vydej penéznich prostfedkt na nakup je ovlivnén fadou dalSich faktord (napf. nutnosti

nakupu, moznosti zkraceni dani, apod.).

Tab. 1 Segmentace

Dalsi zpiisob segmentace je dle pohlavi klasicky na muze a Zenu. Jako posledni
uzity zpusob zahrnujici celou oblast populace je dle mista bydlisté (ptisobnosti) na

obyvatele zijici v Uherském Hradisti, obyvatele Zzijici v obci v okrese Uh. Hradisté a

obyvatele obce mimo okres Uh. Hradisté. Tato rozdé€leni zahrnuji veskerou populaci v Uh.
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Hradisti a jeho okoli. Jind rozd€leni nejsou pfili§ podstatna. Blizsi informace viz.

demografické prostiedi (kapitola ¢. 4.4.1).

3.1.1 Vyvoj PC

Po roce 1989 vznikalo velké mnozstvi firem, jejichz hlavnim cilem byla maximalizace
zisku sco mozna nejmensimi naklady a tudiz i minimem poskytovanych sluzeb
zakaznikovi. Sortiment byl nedostacujici. Firmy nabizely omezeny sortiment vyrobkil.
VétSinou se specializovaly na prodej celych pocitatovych sestav urcité znacky. Staly se tak
distributory obrovskych koncerni a spole¢nosti jako je IBM, DELL, BRAVE, apod.
Propagovali znacky vyrobce a na podporu jejich vlastni znacky zapominaly. Internet nebyl
roz§ifen do takové miry jako dnes, tudiz jeho vyuziti a sluzby s nim poskytované byly
minimalni.

Ceny byly stanovovany na maximalni mozné hranici. S konkurenci je
neporovnavaly bud’ viibec, nebo velmi ndhodné. Vzdy poukazovaly na fakt, ze pocitace
jsou vysoce kvalitni, jelikoz jde o velmi zndmou znacku. Tento postoj se vSak brzy

s rustem odvétvi a konkurence zménil.

Na propagaci se zapominalo. Jediné co firma délala, bylo, ze vystavila své zbozi v
regalech prodejny a snazila se mit Skoleny a pfijemny personal. Oblast podpory prodeje,

reklamy své znacky, aj. podpory pomoci propagac¢niho mixu firmy absolutn¢ opomijely.

Distribuce probihala dvouuroviiové. Na jeho pocatku stal vyrobce jednotlivych
vyrobki ¢ sestav (napi. IBM). Ten je rozvazel bud’ do svych velkoskladti do CR, nebo je
prodaval velkoobchodim, kde si je mohla zakoupit kazda z po¢itacovych firem. Od téch si
pak kupovali konecni zakaznici. Fyzicka distribuce mezi velkoobchodem a firmou jako
maloobchodem probihala zasilkovou sluzbou nebo pomoci vlastnich dopravnich

prostiedki.

Velkoskladii bylo v CR jen n&kolik. Na zagatku to byla pouze Praha, pak jiz byly
dilezité velkoobchody i ve méstech jako je Ostrava, Zlin.

Zikaznickou skupinu ptedstavovaly predevsim podniky a movité, dobie situované
domécnosti. Pocitace byly velmi drahou zaleZitosti. Skupiny, jako jsou déti, kterym dnes

rodice pocitace bézné kupuji pro hrani her, neptipadaly v tivahu.
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3.1.2 Soucasny stav Vv Uherském Hradisti

Soucasny stav nevytvaii ptilis velké moZnosti vstupu dalSich firem do pocitacove
zamé&fen¢ho odvétvi. Diive byla cilem prodejct spiSe snaha o co mozna nejvyssi prodej
v konzistenci se ziskem, dnes se prodejci musi snazit piedev§im 0 uspokojeni potieb

zakaznika.

V soucasnosti je v okrese sedm velkych firem tvofici konkurenci firmé Megacomp
Vv prodeji pocitacovych komponentt a sestav. Co se tyCe internetu, 1ze celkovy pocet firem

ustanovit na mnohem vice.

Pocet dodavatelii v CR je rovnéz omezeny. Jelikoz jsou ceny obdobné, je

postacujici odebirat sortiment pouze z nékolika z nich.

Zakazniky lze rozsegmentovat z nékolika hledisek (viz. kapitola ¢. 3.1). Lze
konstatovat, Ze preference zakaznikli se méni. Je nutno si uvédomit, ze zékaznici jiz
nenakupuji pouze vyrobek, ale chtéji veSkeré sluzby s nim spojené. Firma, ktera si timto

zpusobem zakazniky zisk4, ma Sanci prezit.

Oblasti sortimentu, ceny, distribuce a propagace jsem jiz rozpracoval v patfi¢nych
sekcich. Je nutné nepodcenovat marketingovy mix. U¢ini-li tak firma, nebude mit problém

s udrzenim si pozice, popiipade ristem podniku.

Moznost rustu firmy se naskytd v rozSifeni sortimentu, piihodné&jSich cen pro
zakaznika, poskytovani maximalniho mnozstvi a kvalitu sluzeb, propagac¢ni podpofie, e-
businessu, apod. Stali jen zvazit, jakym smérem se chce firma rozvijet a flexibilné

reagovat na zmény na trhu a zda zvoleny smér je ten po kterém zakaznici volaji.
3.2 Analyza konkurence v okrese Uherské Hradisté

3.2.1 Konkurence po roce 1989 — za¢atky podnikani

Jelikoz pocitate typu PC byly v CR teprve ve fazi rozvoje, jejich ceny byly nesmirné
vysoké a znalosti v dané oblasti nebyly mnohdy dostacujici. Pfesto vznikalo postupné
nékolik firem. Byly jak v Uherském Brodé¢, tak i v Uherském Hradisti. Firmy bohuzel
nemély dostate¢né propracovan marketingovy plan ani marketingovy mix. Snazily se jen

prodavat s co nejvysSim ziskem. MozZna i proto vétSina jich v dnesni dobé jiz neexistuje.

Konkurenéni firmou, ktera vznikla pomérné nedavno a do dnes$ni doby na trhu

pusobi je firma TS Bohemia. Vzdy poskytovala celou Skalu sluzeb. Snazila se vstipit
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zakaznikovi do povédomi svou znacku a jeji cenova politika nebyla na rovni vysokych
cen. Dalsi firmou, ktera se na trhu udrzela, je firma MPC Uhersky Brod. Da se fici, Ze je
prozatim nejveétsi firmou v daném meésté. V souCasnosti ma sice fadu existencnich
probléml, nicméné¢ se domnivam, ze pravé podpora znacky a loajalita zakaznikl

zapfiicinily, ze MPC tak dlouhou dobu setrvalo na trhu.

3.2.2 Soucasny stav

Konkurenci, ktera piedstavuje dulezitou oblast zkoumani pro firmu Megacomp, lze

rozdelit do nésledujicich skupin:

Charakteristika
druhu

Druh konkurence Nazvy firem

1. Blizka konkurence Prodej pocita¢t | iPopular, AutoCont, Trias, TS Bohemia, Bohemia, HiTech

v Uherském Hradisti Media Systems, Extra net

(i Kunovice)

2. Blizka konkurence Poskytovani HiTech Media Systems, Hawaii club - kino Hvézda,

v Uherském Hradisti (i internetu Informaéni centrum Uh. Hradisté

Kunovice)

3. Konkurence v okrese Prodej pocitact | MPC Uhersky Brod, Gigacomputer Zlin, LenovoShop

4. Konkurence v okrese Poskytovani MPC Uhersky Brod, novodoby trend - kavarny s WiFi

internetu pripojenim - bez poplatkd a omezeni

5. Mozna konkurence Prodej pocitacti | Studenti pocitacovych oborti, majitelé internetového
pripojeni, aj. v€. http://www.aukro.cz — vesmeés vSichni,

ktefi maji piehled v oblasti pocitact

6. Velkoobchody,
maloobchody a

konkurence mimo okres

www.alfacomp.cz
velkoobchody: http://www.tsbohemia.cz,

http://alza.cz, http://obchodnet.cz | aj.

Tab. 2 Konkurence
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V oblasti nabizeného sortimentu a poskytovanych sluZeb maloobchodii nabizi
vichni obdobnou $kalu. V pogatcich rozvoje tohoto sortimentu v CR nebylo tak mnoho
velkoobchodii a nebyly uzce zaméteny, aby mohly poskytovat jen urcity druh zbozi. Nyni
vSak na trhu existuje Siroka Skala potencialnich konkurentii, proto jen znamost znacky
firmy Megacomp odliSuje jejich vyrobky. Ceny jsou u firmy Megacomp ponékud vyssi nez
je pramér v Uherském Hradisti. VySe cen je vétSinou odivodnénd vysokou kvalitou
vyrobkl a sluzeb, které firma poskytuje. Loajalita zdkazniki je také diky tizké specializaci
a odbornosti na vyrobky Asus. Distribuce u vSech konkurenti probiha obdobnym

zpusobem a to dvojuroviovym distribu¢nim kanalem.

V ramci propagace lze fici, Ze Megacomp je firmou, ktera ji nebere na lehkou
vahu. Snazi se ji vyuzit. Jeji konkurence mimo internetové stranky této moznosti
nevyuziva. Snad jen firma HiTech Media Systems se Vv soucasnosti snazi o podporu

Y4

pomoci fadnych internetovych stranek a tiskovin. Ostatni konkurenti zaostavaji.

Umisténim prodejny, propagacni akce a povédomi o znaéce jsou brany jako hlavni
vyhody firmy Megacomp. Silna a dlouhodoba podpora velkoobchodti dopomohla k tomu,
ze firma dokaze splnit vétSinu piani zdkaznikl, dokonce 1 specidlnich pozadavki. Bohuzel
firma naprosto nemonitoruje trh. Nezjistuje cenovou citlivost a netvoii zadné analyzy.

Ceny stanovuje na zaklad¢ predem vytvorenych (mozna nékdy pftili§ vysokych) normativi.

Konkurence iPopular - je nejvétsim a zaroven nejznaméj$im konkurentem. Nachazi se
nedaleko firmy Megacomp, neda se vSak uz fict, Zze se nachdzi v centru mésta. Jeji
vyhodou je zndmost zna¢ky, vice poboéek v Ceské republice, vlastni dopravce a vétsi
skladova plocha tudiz 1 zdsoba. Jako nevyhodu muzeme brat neosobni jednani kviili

vétSimu poctu zakaznikill, z&dny mimotadny servis (mimo reklamace) ¢i poradenstvi.

Konkurence TS Bohemia — sidlo ma bohuzel taktéz par metri od firmy Megacomp.
Ptistup do firmy vSak neni vhodny, nachazi se v patie, coz na zédkaznika nemusi plsobit
pfijemné. Dalsi nevyhodou je, Ze firma se neorientuje na zadnou urc¢itou znacku, trzni
skupinu ¢i urcity sortiment zbozi, proto je jeji cil neurCity a postaveni na trhu tomu
odpovida. Nejasnd je také situace mezi majiteli a spoleniky. Vyhodou je firemni auto

s reklamou.

Konkurence AutoCont - se nachazi v centru Uherského Hradisté, ale v takové ulici, kde ji
mnoho lidi a potencidlnich zakaznikli nenajde a tuto firmu pfili§ dobfe neznaji. Nevyhodou

je také malé mnozstvi zbozi skladem. Tato firma se specializuje na kancelarské tiskéarny,
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kopirky a skenery a stim spojeny servis. Nevyhodou je neprofesionalni chovani

zameéstnancl a zbytecné vysoky pocet zaméstnancu.

3.2.3 Predpokladany vyvoj v oboru

Domnivam se, Ze na pocitacovém trhu do budoucna zlstane pouze nékolik nejsilnéjSich
firem. Budou si muset tadné vytvofit marketingovy plan a podrobné zanalyzovat
marketingovy mix. Diky plné¢ funkénimu a velmi dobfe se rozvijejicimu e-businessu se
bude pocet maloobchodnikli s kamennymi prodejnami snizovat. Dulezitou roli bude mit
velikost nabizenych sluzeb, sortiment, loajalita zakaznikt, vérnost znacce, image, a pravé
prvky, které budou podporovat prodej. Dalsim diivodem je, Ze sortiment je jiZ srovnavan
v fad¢ pocitacovych prodejen a zakaznik ma moznost ndkupu piimo od velkoobchodu ¢i
prostfednictvim internetu. Zékaznik jiz nebude preferovat pouze koupi vyrobku, nybrz
bude hodnotit v§e nad jeho zakladni ramec. Pravé zde se naskyta moznost, jak za pomoci

podpory propagacniho mixu se udrzet na trhu a stat se nejsilngj$im konkurentem.
3.3 Marketingovy mix

3.3.1 Vyrobek

3.3.1.1 Pocitaé jako celek

Megacomp nabizi pomérné malou Skalu pocitaCovych sestav (nyni jsou tfi). Ty je mozno
dle ptani zakaznika upravit, nebo rozsifit, SirSimu sortimentu se nebrani, pfesto se
specializuji na pocitacové sestavy Asus, Logitech a Lynx

Ptesny popis sortimentu uvadi ve svych katalozich. Ty upravuje jednou za tficet
dni. V radmci pocitacovych sestav firma dale nabizi celou skalu sluzeb. Nejdulezité;si

tvofi moznost rozsifeni pocitacové sestavy, instalace softwaru, doprava a zapojeni, Servis,

vytizovani reklamaci, poradenstvi.

3.3.1.2 Diulezitost jednotlivpch komponentii

Dana oblast tvoti zaklad podnikatelské ¢innosti firmy Megacomp. Ta postupem ¢asu, ktery
jiz pisobi na Ceském trhu, rozsifila svllj sortiment na maximum a zaroven se zacala

specializovat na tfi zakladni znacky.

Vsechny podrobné parametry jednotlivych dilti nabizi jak na prodejné, tak i na

internetu. Vyhodou je pravé dobra komunikace pies internet, dokonce pfi vyfizovani
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objednavek mimo zdkladni ramec sortimentu, vyfizeni pozadavku je pomérné rychlé.
Vysvétleni spociva ve dvou nabidkdch. To, co je na internetu, firma béhem dvou dnu
objedna a zakaznikovi doda. Piimo v prodejné nabizi pouze maly sortiment, ktery ma
momentalné skladem a ktery se nejCastéji prodava. Bohuzel dodavatelé¢ nejsou vzdy
dochvilni a piesni a stava se, Ze vyrobek nedorazi v Cas. Zde z vétsi miry vazne
komunikace se zakaznikem, ktery si chce timto zpisobem vyrobek, ktery neni momentalné

na sklad¢, zakoupit.

Firma nabizi veskerou pocitatovou techniku a software. Jsou to napf. procesory,
motherboardy, paméti, grafické karty, monitory, klavesnice, tiskarny, case, zvukové karty,
modemy, harddisky, zip mechaniky, dvd, atd. Neda se fici, ze by v sortimentu néco

chybélo, snad jen specidlni a nejnové;jsi pristroje, které vSak Ize objednat dodatecné.

Spolu se sortimentem firma nabizi sluZby jako jsou montaz, instalace softwaru,
sestaveni pocitace, zaruka, servis, poradenstvi, Opravy a piestavby pocitaci, pronajem
pocitact, splatkovy prodej, zaloha dat, odkup starych komponentd, pieprava. Nové
spolecnost nabizi 1 vytvotfeni a servis internetovych stranek. Jedna se o novou sluzbu a

zatim jde jen o sledovani poptavky.

Megacomp uvadi, ze V prodejné je pievazné zbozi, které firma co nejdiive proda.
Mezi tyto vyrobky patii napt. cd, knihy, tiskarny (jejich cena je v soucasnosti velmi nizka).
Nejhiife se prodava zbozi specialni. Zde tadi specialni zvukové karty, procesory atd. To je
zboZi, jehoZ cena je vysoka. Dale jako fakt uvadi dulezitost znacky. Napft. prodejnost CD

se odviji od znamosti znacky a samoziejme ceny.

Kvalitu jednotlivych komponenti chape jako samoziejmost. Design je tvoien
vyrobci jednotlivych dilt a je velmi Casto inovovan. Styl hraje rovnéz dulezitou roli. Lze
fici, ze kazdy vyrobce ma svij vlastni. Firma Megacomp vsak svij vlastni styl nema. Zde
se jej snazi pouze piebrat od jednotlivych vyrobei, coz poklada za dostacujici. Na baleni
firma také moc nedba. Je sice také samoziejmosti kazdého vyrobku, nicméné zakaznik na
n¢j neklade osobni pozadavky a ani mu nepfisuzuje vétsi vahu. Primarni obal plni funkci
ochrannou. Chrani komponenty pfed poSkozenim. Byva vétSinou ve formé igelitového
pytliku poptipadé¢ papirové krabici. Sekundarni obal, ktery pfedstavuje samotnou krabici,
plni rovnéz funkci ochrannou, ale i funkci informa¢ni a propagacni. Propaguje vSak

vétsinou znacku vyrobce poptipadé prepravcee, nikoliv firmu, znacku Megacomp.
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3.3.1.3 Internet

Internet piedstavuje pro firmu Megacomp dllezitou oblast prodeje. I ptesto, ze vlastni e-
shop teprve piipravuje, veskery sortiment nabizi ptes partnersky obchod Klikman.cz. Tim
firm¢ Megacomp odpadl diivéjsi problém, kdy diky rychlému technickému zastaravani
vyrobku, nabizely ne pfili$ aktualni sortiment a ceny, tak i dostupnost sortimentu se ménilo
v priméru kazdy mésic (mnohdy i diive). I pfes to, ze majitel si pochvaluje spolupraci
svyse zminénym e-shopem, domnivam se, Ze zde muze dojit ke ztrat¢ zakaznikl a
utlumeni znacky Megacomp. Dosavadni spoluprace funguje na bazi ,,mista vyzvednuti®,
kdy si zakaznik objedna zbozi na serveru klikman.cz a zbozi mize vyzvednout na prodejné
Megacomp. Problémem je, Ze na tomto e-shopu zdkaznik nalezne naprosto veskery
hledany sortiment a to dokonce sortiment, na ktery se specializuje Megacomp. V nékterych
ptipadech pocitatové sestavy na partnerském serveru jsou levnéj$i nez na prodejné. Presto

provize od serveru klikman.cz dosahuji 20% mési¢niho obratu.

O dulezitosti internetu jiz v soucasnosti neni pochyb. Vzdy jen béhem 2 mésici
navstivilo na internetu stranky Megacompu kolem 7840 potencionalnich zédkazniki. A to
ve vétsi mife pfes webové stranky klikman.cz. Coz miiZze pulsobit jako velmi zajimava

statistika.

Mimo oblast prodeje pres internet a jeho stranek nabizi firma moZnost prace na
ném samotném. Nyni ma prozatimné k dispozici ¢ty pocitace, na kterych stabilné nabizi
moznost 3 MB/s pfipojeni. Zakaznik pak muze ptimo v prodejné pracovat na internetu.
Zajem o online internet je stabilni. Meziro¢nég, ani neklesd, ani neroste, vzdy je pocet

navstévnikti obdobny a to 2 az 3 lidi denné.

Specialni pozadavky zakaznikl je povétsinou schopna rovnéz uspokojit. Do svého
internetového sortimentu zafadili i poskytovani www domén a tvorbu internetovych
stranek. Podle slov pana Smidy, jde o testovaci nabidku, nyni oGekéavaji reakci trhu a
poptavky. Nicméné si myslim, ze zde rovnéz reaguji pomalu. Velkou vyhodu vnimam,
V nove nabizené sluzbé ,,tvorba internetovych stranek®. BohuZel vSak nabidnout sluzbu na
webovych strankach a nijak ji nezviditelnovat neni pfili§ strategické. Tim se mliZze stat, Ze
poptavka nebude zadn4, a to proto, Ze trh neni dostatecné informovan. Nésledné firma
odstoupi od nabizeni, coz se domnivam, ze by byla chyba. Nabizenou sluzbu muze

spolecnost pripojit k riznym akcim, jako jsou mnozstevni slevy, nebo jiz realizovan akce
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kdy Megacomp zajistoval celkové IT vybaveni pro Stredni $kolu v obci Zdounky. Zde

firma mohla nabidnout vytvofeni webovych stranek za levngjsi tarif.

V dnesni dobé¢, kdy internetové obchody jiz znacné vzkvétaji, tato firma zaostava. Jelikoz
ja sam internetové stranky vytvaiim a méam v dané oblasti dosti zkuSenosti, mohu
konstatovat, ze kdyby majitelé nabidku tvorby webovych stranek vice propagovali, zcela

jisté by se jim to vyplatilo.
3.3.2 Cena

3.3.2.1 Cena celkového pocitace

Vysi ceny odpovida samoziejmé nejen zisk s cenou nakupni, ale dale se do ni zahrnuje Sife
poskytovanych sluzeb, kvalita personalu, apod. Je nutno zohlednit vSechny faktory i ty

nejmenst, jelikoz prave ty hraji pfredevsim u firmy Megacomp dllezitou roli.

Zakaznik si muze vybrat zfady obchodl, kde mulze srovnat ceny jednotlivych
komponentt a také ceny sestav. Ja jsem se v niZze uvedenych tabulkach snazil podchytit ve
srovnani s firmou Megacomp pramérné ceny firem z okoli Uherského Hradisté (nejblizsi
konkurence) a také ceny serveru klikman.cz. Ta navic piedstavuje maloobchod s nizkymi
cenami, které jsou béZné v ostatnich okresech u prodejcti, jejichZ cilem je maximalizace

prodeje.

Srovnaval jsem pocitacové sestavy. Déle pak jsem srovnal procentualni vyjadieni
ceny firem, které ptedstavuji diilezitou oblast konkurence. Vse je vyjadieno v priloze €. 2 a

3.

Z tabulek lze vyvodit, Ze firma Megacomp je firmou, kterd ma viibec nejvyssi ceny
vaci vSem srovnavanym firmam a to nejen Vv oblasti sestav. Pouze z dané oblasti nelze
vyvodit, zda politika vysokych cen je politikou Spatnou. Je vice nez nutné zohlednit

veskerou $kalu nabizenych sluzeb a ostatni prvky marketingového mixu.

Majitel firmy Megacomp je piesvédcen, ze 10 — 30 % zisku z kazdé sestavy je
ziskem optimalnim. Dané procento je stanovovano dle charakteru jednotlivého produktu.
Jedna-li se o zbozi jako jsou napft. klavesnice ¢i CD, tj. zbozi nakupované velmi ¢asto, pak
je zde nizs§i marze a jedna-li se o zbozi ve vyssi cenové relaci jako je napf. harddisk ¢i cely

pocitac, pak je marze vyssi.
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M¢ doporuceni pro oblast cen je cenu snizit, jelikoz ceny firmy Megacomp o velké

procento piesahuji ceny konkurenéni, dokonce i partnerského obchodu klikman.cz.

3.3.2.2 Ceny jednotlivych komponentit

Dana oblast uzce souvisi s oblasti pfedchozi. Ceny sestav nejsou az tak dilezité, jako je
tomu u jednotlivych komponentd. Pravé souhrn komponentt tvoii celou Sestavu. Zakaznik
Vv prodejnéach, hovotim za firmu Megacomp, si vétSinou specifikuje svoji sestavu a necha si

udé¢lat pocita¢ dle vlastniho prani.

Zde jsem se snazil o srovndni riznych skupin vyrobkii. \V oblasti komponentl
jsem pro jednotlivé skupiny vyrobktl vétSinou vybral n¢kolik moznych reprezentantt, kteii
svou podstavou charakterizuji dany prvek. Dale pak jsem srovnal v hodnotovém i
procentudlnim vyjadfeni ceny firem, které ptedstavuji dilezitou oblast konkurence.

Tabulky jsou vyjadieny v ptiloze €. 2 a 3.

Zde lze rovnéz vypozorovat, jako tomu bylo v pfedchozi casti, Ze ceny jednolitych
komponentti firmy Megacomp piesahuji ceny veskeré konkurence. Domnivam se, Ze ceny
mohou byt nizs$i, ale ne ptilis. Prave jejich snizeni by mohlo pfinést vyssi prodej a nasledné

1 vyssi zisk.
3.3.2.3 Cena za internet

Jak uz jsem zminoval vySe, firma Megacomp nabizi pfipojeni na internet pfimo ve své

prodejné.

Za tuto jednu hodinu zakaznik zaplati 30 K¢. Za kazdych dalsich zapocatych deset
minut nad tuto hodinu je zédkaznik zaplati 5 K¢. To znamend, Ze kazd4 dalsi hodina stoji

stejné jako hodina prvni.

Konkurence podobné sluzby vétSinou stahla z nabidky. Konkurenéni firma Hitech
vlastni internetovou kavarnu, v niZ cena za prvni zapocatou hodinu je 50 K¢. Dalsi hodina
je levngjsi a to téméf o jednu tietinu. Megacomp se fadi Svou cenou pro prvni hodinu mezi
levné firmy. KaZzdou dalSi zapocatou hodinou je jiz relativné drahd. Ptesto s danou
cenovou politikou souhlasim, nicméné bych zédkazniky vice motivoval slevovymi kupony

pfi dosazeni urcitych hodin surfovani.
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3.3.3 Distribuce

3.3.3.1 Distribucni kandly

Firma Megacomp dlouho hledala partnera pro rozvozy objednavek a protoze s prepravni
spolecnosti DPD nebyly Zadané problém v piepravé zbozi spolupracuje vyhradné s touto.

Distribucni kandly nejsou nikdy piimé, ale témét ze 100 % dvoutroviiové.

Vyrobce [ Velkoobchod Maloobchod — “T Zakaznik

firma

Megacomp

Tab. 3 Distribuce

Megacomp nakupuje pouze od nékolika dodavateli. Nakup pfimo od vyrobce je
prili§ nepraktickou cestou, 1 kdyZ naklady na pofizeni by se sniZily. Nevyhodou by byla
Spatna zpétna vazba pii servisu, poradenstvi a flexibilité. Vyrobci jsou rozmisténi po celém
svété. Velkoobchody shromazduji pfevaznou cast sortimentu od téchto vyrobcli a
maloobchodiim je poskytuji s minimalni provizi, maximalni rychlosti a mnozstvim dalSich

vvvvvv

Ostrava, od 1. 1. 2011 také i partnersky server klikman.cz

Distribuce probiha z velké ¢asti na zaklad¢ zdsilkového prodeje. Megacomp si pies
internet ¢i telefonicky objednd urcité mnozZstvi sortimentu a velkoobchod zatizeni zaSle
zasilkovou sluzbou. Zbytek sortimentu si pracovnik Megacompu vyzvedne saim osobng¢.
Firma Megacomp je distribu¢nim c¢lankem v fetézci prodeje. Tvoii z pohledu zdkaznika
nejviditelnéjsi prvek. Megacomp poskytuje zdkaznikovi pfimo v prodejné sviij sortiment a

snazi se dale poskytnout k nému vsechny patii¢né sluzby.

Zakaznik je spotfebitelem. Vyuziva dané¢ho zatizeni. Nakoupi vyrobek a stava se

jeho uzivatelem. Predpoklada zpétnou vazbu od predchoziho ¢lanku v distribu¢nim kanale.
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3.3.3.2 Ocekavané tendence distribucnich kandadlii

Do budoucna se ocekava u vsech velkoobchodl nabizeni obdobného sortimentu za
obdobné ceny. Komunikace by méla byt zajistovana pouze elektronickou podobou a

prodej sortimentu by mél byt ze 100 % podobu zasilkového prodeje.

Obdobn¢ 1 maloobchod bude nabizet vétSi mnozstvi sortimentu. Specifické
zaméteni bude jen vyjimecné. Pomalu se bude prechizet na elektronické obchodovani.
Dalo by se fict, ze maloobchod bude vyuzivan u zbozi, kde je nutno vyuzit sluzeb
s vyrobkem spojenych. V ostatnich ptipadech, si myslim, ze maloobchod jako c¢lanek
distribuce bude pomalu mizet. Obdobné&, ovSem v mensi mife, bude mozno danou tendenci
sledovat i u velkoobchodtd. Pak bude mit distribu¢ni kandl podobu piimého ¢i

jednotroviiového vztahu.

3.3.4 Komunikaéni mix

Jelikoz majitelé firmy podnikaji od roku 1996 a silu reklamy dobfe poznali, uvédomili si,
ze pokud chtéji zvysit sviij zisk a prosperovat, musi oslovit co nejvice zakaznikd. Je mozné
konstatovat, ze maji pfedstavu o komunika¢nim mix, bohuzel v§ak nemaji pfedstavu o
konkrétnich krocich a postupech. A pravé ten by v kone¢ném dtsledku mohl vést k ziskani

dalsich zékaznik a tim také zvySeni prodeje a zisku.

Vyuzivaji spoustu nastroji komunika¢niho mixu. Nikdy ovSem neméfili jejich
ucinnost. Dokonce se nesnazili ani o formulaci komunikacni politiky. Domnivam se, ze
podnikat kroky s cilem zvysit zisk a nevédét do jaké miry mi pomlze ucinnost reklamy,

neni tim nejlepSim feSenim pro budouci rozvoj podniku.

3.34.1 Reklama

Jiz pfed nékolika lety v oblasti reklamy firma vyuzita reklamy medializované (radio i
televize) a tiSténé. Prvni reklama byla televizni. Probéhla v méstském informacnim
kandle, coz je mistni televize Uherského Hradisté. Trvala dva mésice pfed Vanoci Vv roce
2008. Frekvence zpracovaného Sotu byla 3 az 4 krat za den. Cena za zpracovani i
prezentaci byla 30 000 K¢&. Firma méla vlastni pozadavky, které byly zohlednény pii

zpracovani.

Dalsi reklama byla tisténa. Na autobuse méstské hromadné dopravy byla nalepka
s informacemi o Megacompu. Doba, po kterou zakaznici mohli reklamu shlédnout, byla

dva roky. Cena predstavovala 60 000 K¢. Opét, jako v piedchozim ptipad¢€, byla zamétena
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pfevazné na mistni obyvatelstvo. Ale i regionalni zaméfeni bylo v podobé¢ tisténé reklamy
jednorazového inzeratu vV novindach Dobry den Slovdacko a Mlada fronta.

V neposledni fad¢ vyuzila firma Megacomp radii. Jejich dosah je jiz mnohem vétsi
Vyhotoveni bylo opét na jednotlivych radiich. Platba probihala pomoci barterovych
obchodli. Megacomp dodal pocitacovou sestavu v hodnoté¢ 20 000 K¢ a za ni byla
vypracovana a prezentovana reklama. Ta probihala v obdobi pied Vanoci v roce 2007

a to po dobu ¢trnacti dnti.

Poslednim zpiisobem prezentace firmy jsou internetové stranky. Ty si zpracovavala

sama. Zde je dosah z hlediska zakazniki omezen pouze piipojenim na internet.

Da se fici, Ze zacileni, mimo internet a radia, je pouze mistniho charakteru. ZjiSténi
dosahu jednotlivych médii je mozné, ponévadz napi. televize, radia a noviny jej zjistuji.
Utinnost se dé zjistit riznymi zpasoby (napf. dotaznik). I kdyz firma vynaklada tak vysoké
penézni prostiedky do reklamy, jeji G€innosti neklade dostate¢nou pozornost. VétSinou

ucinnost reklamy posuzuje z aktudlnich obratt a trzeb.

3.3.4.2 Podpora prodeje

Z dané oblasti firma jiz dlouho neni aktivni, dosud vyuZila pouze dvou nastroju. Prvni je
vyhlaSeni soutéZe o ceny Vvroce 2008. V jeji podstaté¢ §lo o zvySeni poctu zakaznikl
uzivajicich internet. Prave tito zakaznici byli motivovani kK vys$imu poctu stravenych hodin
na internetu ptimo Vv prodejné. Zde za jednotlivou hodinu ziskavali kupon, ktery byl ke
konci soutéZe slosovan. Vyhrou byly reproduktory, sluchatka a jiné pocitatové dopliky.
Stanoveny cil mél vést ke zvySeni zisku pravé z oblasti poskytovani internetu. Firma
zaznamenala, ze doslo k narGstu zajmu o internet a tim i zvySeni zisku. Problémem je, Ze
podrobné méteni neprobehlo. Bylo pozorovano jen s mésicni trzby. Strohé konstatovani

nema kvalitativni vypovidaci schopnost.

Déle firma vyuzila propagace na prodejnim misté v Uherském Hradisti. Jako
podporu prodeje zvolili své vitriny a regaly, v nichz jsou umistény strategicky dulezité
pocitacové komponenty. VétSinou vzdy s nasvicenym logem vyrobce. Bohuzel na podporu

své vlastni znacky pon¢kud zapomina.
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3.3.4.3 Public relations

Megacomp se rovnéZ snazi daného nastroje vyuzit. V sekci kulturniho sponzoringu v roce
2010 bylo vynalozeno 3 000 K¢ a to dvakrat za rok. Sponzorovano bylo mistni Slovacké
divadlo a mistni ples. V sekci sportovniho sponzoringu byla vynalozena vyssi Castka
30 000 K¢ na podporu fotbalového tymu. Bohuzel to bylo v roce 2004, od t¢ doby obdobna
akce jiz nebyla. Za poskytnuté finan¢ni prostfedky byl umistén billboard s nazvem firmy

Megacomp na fotbalovém htisti.

3.3.4.4 Osobni prodej

Prodej probihd za pomoci vySkoleného persondlu v prodejné. Skoleni je vétsinou
zafizovano dodavatelem (velkoobchodem) vétSinou pti vétSich technologickych zménach,
které nové ptichdzeji na trh. Tyto Skoleni se zUcCastni vzdy jen jeden zaméstnance a to
maximaln¢ dvakrat rocn€. Pribézné doskolovani probihd pomoci ¢asopisi a odborné

literatury. Ve firm¢ je jeden prodavac.

3.3.45 VyuZiti v okrese Uherské Hradisté

Zamé&fime-li se pouze na okres Uherské Hradisté, pak je vhodné wyZit predevS§im
regiondlnich ndstrojii propaga¢niho mixu nezli celorepublikovych. Jednotlivd média a
prostfedky je nutné dostatecné zvazit (viz. teoreticka ¢ast). Nesmi se opomenout velikost

vynalozenych finan¢nich prostfedkii vzhledem k ti¢innosti efektivité jednotlivého néstroje.

v

Vzhledem k reklamé je mozné vyuzit nasledujicich nejrozsitenéjSich regionalnich

prostredk:
Druh Prostiedek reklamy Dosah Poskytovatelé sluzeb
reklamy

Tisténa Odborné Casopisy Cely region (az cela Computer, Chip, Computer World, aj.
Ceska republika)

Tisténa Noviny Cely region (az Jizni Mladéa fronta, Slovacké noviny, Dobry
Morava) den s kuryrem, aj.

TiSténa Prospekty Néavstévnici prodejny Megacomp si muize vytvofit vlastni

prospekty.
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Televizni Mgstsky informaéni | Obyvatelé Uherského | Méstsky informaéni kanal

kanal

Hradisté

Rozhlasova | Radia

JiZni Morava Rédio Zlin, Kiss Publikum, atd.

Venkovni Billboardy,

prodejny

upoutavky na zdech | prodejnu. tvoii billboardy a jiné upoutavky.

Lidé, ktefi zhlédnou | Tiskany v centru Uherského Hradisté

Tab. 4 Prostredky reklamy

Mezi néstroje podpory prodeje opét vyuzitelné regionalné fadime:

Prostredek Konkrétni zptisob
podpory prodeje
Piidavek K celé sestavé pfidat komponenty navic (napf. prostfedky pro umyti monitort).

Zvlastni nabidka Zde patfi napf. nabidka cenové vyhodného baleni, ¢i nabidka vicekusového baleni

(napft. pfi odbéru 20 ks klavesnic je 21. zdarma).

Propagacni Po praci napf. na internetu dat zdarma piivések s logem firmy.

predméty

SoutéZe o ceny Zvysit pocet her a vyher.

Vystavy Vystavovat jednotlivé pocitace zamétfené napi. na podporu vlastni znaCky v jinych
prodejnach.

Tab. 5 Prostredky podpory prodeje

Do oblasti public relations fadime:

Prostiedek public relations

Konkrétni zptsob

Sportovni a  kulturni

sponzoring

Domnivam se, Ze finan¢ni prostfedky pro fotbalové muzstvo by se daly vyuzit

jinym a mnohem efektivnéjsim zptisobem.

Podnikové zlepSovatelstvi

Navrhy pracovniktl viici firmé

Vyhodnocovani nejlepsich

Napft. pokud pracovnik sezene vétsi mnozstvi zakazniki, ktefi si koupi firemni
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pracovnikl produkty, pak ma byt patfi¢né ohodnocen.

Tab. 6 Prostredky PR

Existuje celd fada vyuzitelnych nastrojii v rdmcei propagacniho mixu. Vyzdvihl jsem
ty, o kterych se domnivam, Ze pii jejich fadném zavedeni do praxe, budou firmé ku

prospéchu a piinesou ji zisk.

3.3.4.6 DuleZitost internetu

Internetovou prezentaci fada firem nedocenuje. Mezi né donedavna patfila i firma
Megacomp, graficky nenaro¢né zpracované stranky byly vytvofené zaméstnancem.
V soucasnosti jiz ma stranky nové, které jsou graficky dobte zpracovany. Nicméné se

domnivam, ze po strance kvalitativni urovné Vv nich chybi spousta dilezitych informaci.

Na strankach by mélo byt vice prezentovano jméno firmy Megacomp, pasaz
zdiiraziujici a zaroven podporujici znacku, napt. pasaZz popisuyjici loajalitu zaméstnanct,
historicky vyvoj, nabidka sortimentu, internetovy obchod, kontakty, pasaze pro budovani si

daveéryhodnosti a loajality k zakaznikovi, atd.

Neni dulezité vytvofit stranky pouze z hlediska webmastera, ale dulezita je i
marketingové struktura stranek. Zde se domnivam, ze Megacomp opomnél nekteré dilezité
pasaze, kde by napiiklad zdiraznila své zkuSenosti, poznamky spokojenych zakazniku
(forum), aj. Citag p¥istupti na jednotlivych strankach nam ukazuje, kolik lidi se na nase
stranky podivalo. Tato statistika by mohla byt dobrou vypovidaci hodnotou o kvalité

zpracovanych stranek.

Je tfeba zduraznit e-shop. Kazdym dnem jej vyuziva vice a vice zakaznikd. I
podnik, jako je Megacomp, se rozhodl na danou oblast internetu orientovat. Zatim je
vlastni e-shop je pouze projektovou zalezitosti. Jde o krok spravnym smérem, ptesto bych
velmi zvazil intenzivni propagaci partnera klikman.cz, kterou pravé ted’ firma Megacomp
provadi po celém okrese Uherské HradiSté. Samoziejme opét nesmi opomenout spoustu
zakladnich pravidel tykajicich se obsahu webu, které by méli dodrzovat velikost
nabizeného sortimentu, nedostate¢nou reakci v oblasti aktualizace cen. Firma ma v planu
internet vyuzivat spiSe z ditvodu zvySeni prodeje, proto si musi uvédomit, Ze Spatné

zpracované internetové stranky mohou spoustu zakaznikl odradit.
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3.4 Analyza makroprostiedi

3.4.1 Demografické prostiedi

Populace
Pocet obyvatel v celém Kraji v roce 2010

Rok Celkem Muzi Zeny
Celkem 590 361 287 984 302 377
Kroméiiz 108 055 52 697 55 358
Uh.Hradisté 144 203 70 396 73 807
Vsetin 145 464 71251 74 213
Zlin 192 639 93 640 98 999

Tab. 7 Pocet obyvatel

Charakteristika okresu

CR ma pies 10 mil. obyvatel. Jelikoz sledovani celé CR by bylo nejen ¢asové
naro¢né, nakladné, ale téméf 1 bezpredmétné, rozhodl jsem se, ze se zaméfim pouze na
jednu vybranou lokalitu. Tou je okres Uherské Hradist¢ hlavné¢ kvuali sidlu firmy

Megacomp.

Uzemi okresu Uherského Hradi§té leZi v jihovychodni &asti Ceské republiky.
Obklopuji jej okresy Zlin, Krométiz, Hodonin a Trencin, Snimiz tvofi hranici s SR.
Rozloha okresu je 992 km? a fadi se na 40. misto ze viech okresti CR. Pocet obyvatel je
ptes 143 tis. osob — z toho 71 000 muzu a ptes 72 000 zen. Hustota obyvatelstva je 147
obyvatel/km?. Pocet obci jest 78, z cehoz mést je 7. Pocet firem je pfiblizng 980. Vlivem

osidleni a historickych tradic je roz¢lenén na ¢asti Uherskohradist'sko a Uherskobrodsko.
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Dopravni polohu celého mésta 1ze oznacit za nadprimérné exponovanou. Nachazi
se zde Zelezniéni koridor CR, ktery je zaroveti soudasti tzv. multimodalniho koridoru, ktery
navazuje na transevropskou sit’ zemi EU. Dale se zde nachézi silnice prvni tiidy 1/55.
Vzdalenost od Uherského Hradist¢ do Prahy je 278 km, do Brna 73 km, do Ostravy 142

km.
Ekonomické prostiedi
Cena

Da se fici, Ze cena jak jednotlivych komponenti, celého pocitace, ptidavnych soucasti, tak
1 internetu, zavisi na ftadé¢ faktord. Je velmi proménlivd, neustile dochazi

k technologickému vyvoji, na jehoz zéklad¢ je cena siln¢€ ovliviiovana.

Cena celkova, ktera je dilezita pro konecného spotiebitele, bude predstavovat jeden
z faktort, ktery bude rozhodovat o nakupu. Pro zakaznika je dulezité, zda je DPH 10 nebo
20%. Bézny spottebitel, ktery neni podnikatelskym subjektem, nema moznost navraceni
dang, ani neni schopen si pocita¢ odepsat a tak vlastné¢ nemiize s novymi technologiemi
spekulovat. Nema moznost tak Casté inovace oproti podnikatelim pravé diky vysokym
cenam. DPH velmi silné ovliviiuje ndkupni chovani, jelikoz zvySuje cenovou hladinu

komponentt.

Hovofime-1i o cené, je tieba zdiraznit i ceny ostatnich substitutti, komplement, ale
1 cenovou uroven vSech jinych dostupnych vyrobkil. Jelikoz je zékaznik omezovan
velikosti vlastniho rozpoctu, je pro n& nutné spravné hospodafit. Lze Konstatovat, ze
budou-li ceny ostatnich vyrobkul, pro zakaznika nezbytnych, vyssi, pak vynalozi mnohem

niz§i procento z téchto penéznich prostfedkt na ndkup novych technologii.

Inflace rovnéz ovliviiuje ndkupni rozhodovani spotiebitele. Bude-li vyssi, pak opét
plati vztah obdobny jako u DPH. ProtoZe soucasnd mira inflace 1,7 % znamena to, Ze

jednotlivy zakaznik je nucen vynaloZit u kazdého komponentu ¢astku zvysenou o 1,7%.

PH

DPH je vsouCasné dob¢é oblasti Castych zmén. Vyvstava zde otazka Sedé
ekonomiky, o niz se domnivam, ze pravé v daném okrese hraje nemalou roli. Pfi nakupu
vétsiny technologii v CR pfedstavuje DPH 20%. Daii tvoii nemalou ¢ast pravé u zafizeni

nabizejicich firmou Megacomp. V konec¢né fazi DPH se podili vice nez 1/5 na celkové
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cen¢ nakupu. Bézny spottebitel tudiz ¢asto musi prekalkulovavat sva rozhodnuti. U firem
je situace pomérné jednodussi i z divodu navraceni dané nebo z oblasti odpist. Diky tomu

firmy mohou své IT zafizeni Castéji inovovat, nebo dokonce nakupovat zcela nové.

Nezameéstnanost

Predstavuje jeden z velmi dulezitych makroekonomickych ukazatell, ktery velmi
siln¢ ovlivituje chovani nabidky a poptavky. Ve sledovaném okrese neni nezaméstnanost

az tak vysoka, srovnavame-li jej s ostatnimi okresy.

Firma Megacomp nepatii mezi firmy, které by razantnim zptisobem mohly

nezamé&stnanost ovlivnit, ale tento ukazatel muze velkou mirou ovlivnit expanzi firmy.

Uzemni
1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2010
jednotka
Uherské
.. 66 65 (7,1 80 81 (76 6,5 58 49 9,17
Hradiste
okr. Uh.
. 7,2 7,3 87 19,2 8,0 7,7 6,5 |53 9,86
Hradiste
Zlinsky
crai 8,7 8,1 85 /10,2 |10,6 9,5 9,3 7,8 16,0 10,7
raj

Cesko %94 8,5 89 98 10,3 95 89 |7,7 16,0 7,4

Tab. 8 Mira nezaméstnanosti

Niz8i mira nezameéstnanosti na Uherskohradist'sku je diisledkem vice okolnosti. Ve
velikostni struktufe zaméstnavatelli prevazuji firmy mensi a stfedni velikosti, coz €ini
mistni trh prace vice odolnym va¢i pfipadnym potizim nékterych zaméstnavatell.
Vyznamna je exponovand poloha soumésti na frekventovanych dopravnich (silni¢nich 1
zelezni¢nich) tazich, coZz umoznuje vyjizd’ku za praci nejen do nedalekého Zlinska, ale 1 do
vzdalenéjSich regiont (Brnénsko). Piedevs§im vSak zlinsky trh prace absorbuje vyznamny

podil pracovnich sil Uherskohradist'ska. To doklad4d skutecnost, Ze pies nizs§i miru

vwr
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sile. Oproti celostatnimu primeéru je v uzemi k dispozici méné volnych pracovnich mist.
Zatimco v Cesku piipadalo k 1. 1. 2009 na 1 volné pracovni misto 4,8 uchazedt , na
Uherskohradist'sku 3,7 uchaze¢u, k 1. 6. 20010 to zde bylo jiZ jen 2,1 uchazecu. Lze tedy
konstatovat, ze 1 kdyz je mira nezaméstnanosti v republikovém kontextu podprimérna,
moznosti jejiho efektivniho feSeni jsou v ramci regionu Uherského Hradisté podpramérné
v disledku nedostatecné tvorby novych pracovnich mist. To zfeteln€é podtrhuje vyznam
vyuzivani aglomeracnich vyhod v souvislosti se Zlinem pro udrzeni niz$i miry

nezameéstnanosti na Uherskohradi$t’sku.

Hlavnim zdrojem ristu nezaméstnanosti byly v uplynulém obdobi piipady
hromadného propousténi (TON, Slovac, Letecké zavody, pobocka OP Prostéjov ¢i Slezanu
Frydek-Mistek), popt. postupné ruSeni pracovnich mist zejména v podnicich s finanénimi
potizemi (napf. u exportné zamétenych firem se v dasledku silné koruny projevily finanéni
ztraty a nasledna usporna opatieni), zavadéni novych technologii (zavody HAME Babice v
Uherském Hradisti, finan¢éni sektor) ¢i niz$i poptavka po stavebnich kapacitach.
Zameéstnavatelé s produkci zavislou na svétové poptavce (AVX, Forschner) reguluji stav

zamé&stnancl podle okamzité potieby Zivé prace.

Nova pracovni mista vznikaji zejména ve stfednich a mensich podnicich. Jejich
pocet ovSem neodpovida riustu produkce, nebot’ ze strany zaméstnavateld je snaha o

vyrazné zvySeni produktivity prace vyjadiené objemem trzeb na 1 zaméstnance. [13]

Uherské HradiSt¢ je méstem s vyraznou obytnou, obsluZznou a vyrobni funkci.
Vyjizd’ka za praci z mésta od roku 1991 poklesla z 5 909 na 4 575 osob (rok 2001),
podobné jako u jinych mést, tj. rychleji nez pocet ekonomicky aktivnich obyvatel. Podil
srovnani s regionem, Zlinskym krajem a Ceskem podprimémy. Na druhé strané region
Uherskohradist'ska patii v rdmci Zlinského kraje i celé republiky k oblastem s nejvyssi

mirou vyjizd’ky za praci. [13]
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pocet ekonomicky pocet podil ekonomicky
aktivnich pracujicich aktivnich
Mésto UH 14 119 13130 52,5%
Uherskohradist’sko |45 110 41 704 50,0 %
Zlinsky kraj 298 616 272 340 50,2 %
Cesko 5 253 400 4766 463 51,4 %

Tab. 9 Bydlici obyvatelstvo ekonomicky aktivni

Z toho pracuji v sektorech

Primér |[Sekundér | Terciér
Meésto UH 1,6 41,0 57,4
okres Uh. Hradisté |4,7 50,3 45,0

Cesko 56 36,6 57,8
Tab. 10 Obyvatelstvo dle pracovnich sektorii v %

e primér (zeméd€lstvi, lesnictvi, rybolov, té¢zba)
e sekundér (primysl, stavebnictvi, rozvod vody a energii)

o terciér (sluzby, obchod a jina odvétvi)

K radikéalni zméné struktury narodniho hospodéistvi doslo na vSech regiondlnich Grovnich.
Rovnéz tak 1 Uherské Hradi§t€¢ zaznamenalo vyraznou zménu ve skladbé odvétvové
struktury (viz nasledujici tabulka). Tak napft. jesté v roce 1991 pracovalo v priméru 6,3 %
EA obyvatel Uherského Hradisté, o deset let pozdéji jiz jen pouhych 1,6 % (z 921
pracovnikll v roce 1991 na pouhych 220 o deset let pozdéji). Nejvetsi absolutni ubytek
pracovnikli, a to rovnéz na celorepublikové tUrovni, si ovSem vyzadal sekundér.
V Uherském Hradisti poklesl pocet EA v tomto sektoru za sledované obdobi o 11,6

procent bodil, coz znamend témét 1900 pracovnikli (ze 7692 v roce 1991 na 5801 v roce
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2001), a to i ptesto, ze ve stavebnictvi se zaméestnanost prakticky nezménila. Po roce 1989
tak dochazi k zasadni zméné tendenci ve vyvoji sektorové struktury, a to jednak ke zméné
systémové, a jednak k pfesunu od extenzivniho vyvoje k vyvoji intenzivnim. Dochézi
postupné k celosvétovému trendu, a sice zvySovani zaméstnanosti v sektoru terciérnim,
resp. kvartérnim. Uherské Hradisté zaznamenalo narist EA v terciéru za uvedené obdobi

16,3 procent bodu. [11]

Duchody (kupni sila obyvatelstva)

Nejriznéjsi marketingové Casopisy poukazuji na fakt, Ze lidé s vy$$im piijmem nakupuji
kvalitn€j§i zbozi. Od toho se odviji teze, ze lidé s vysSim piijmem nakupuji drazsi
pocitaCoveé vybaveni a také ¢astéji soucasnou techniku renovuji.

S nizkou nezamé&stnanosti v okrese bohuzel souvisi $patné placena prace, jez je na

Uherskohradist’sku vyssi nez jinde.

Region 1999 2000 2001 | 2002 | 2003 | 2004 2005 | 2010

okres h.
10 507 |11 340 12022 (13125 |13990 (14956 (15642 |20637
Hradisté

Zlinsky kraj 11435 12114 13148 (13432 |14133 |15076 (15727 |22638
Cesko 12797 13614 14793 (15857 |16920 (18035 |19030 |23 655

Tab. 11 Primeérna mzda

3.4.2 Technologické prostredi

Hlavnim trendem ovliviiyjicim veskeré déni v oblasti techniky je technologické
zastaravani. V poslednich letech 1ze konstatovat, ze zafizeni pravé prichazejici na trh je,
v okamziku jeho zavedeni, jiz prekonané modernéjSim a technologicky chytfejSim
zatizenim. OvSem skutecny boom v oblasti technologii dosud nenastal. Technologie

avizované americkym a japonskym trhem nas piekvapi nejenom dokonalym designem, ale
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miniaturnosti, rychlosti zpracovani tkolti, dokonce i dokonalou synchronizaci komponentt
s uzivatelem.

Pocitace a jejich zafizeni se daji vyuzit téméef vSude. Neustdlé prohlubovani si

vvvvv

Pocitace 1ze vyuzit v domacnostech, firméach, v knihovnach, apod.

Trendem je neustalé zavadéni pocitacovych technologii do vSech odvétvi. Také
jejich vyvoj se stal trendovou zalezitosti. Stale ve vétsi mife vyuzivaji pocitae pfenosné

(notebooky, palmtopy, laptopy, aj.). Jejich vaha nepfesahuje n¢kolik malo kilogram?.

Zmény, které lze predvidat — lze ocekavat neustalé zlepSovani technickych

parametrul.

Zmeény, které jsou neptedvidatelné — nikdo dosud nevi, na jakém principu budou
pocitace dale fungovat. Otazka neustalého pokroku je Zene vpied. Pti dané rychlosti se jiz
nedé predvidat, s jakou technologii se setkdme za rok. Naptiklad u monitorti. Do neddvna
se pouzivaly monitory standardni elektronkové. Nyni se setkavame s monitory

plazmovymi (funkénich na zékladé plovoucich krystalek) ¢i LED monitory.

Celosvétove je mozné konstatovat pokles cen technologickych zafizeni. Situace je

zpusobena nizkymi vyrobnimi néklady na jednotlivé komponenty (vyroba napt. v Cing).
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4 MARKETINGOVA SONDA

Problémem této sondy je neznalost pusobnosti komunikaénich nastroju na zakaznika.
Ptilezitost, kterd se ndm naskyta, 1ze popsat jako zvySeni ziskovosti a rast firmy pouzitim

efektivnich nastroji komunika¢niho mixu. Cilové skupiny lze nalézt v ¢asti analyza trhu.
Hypotézy.

1. Nejvice pocitacovych komponenti nakupuji muzi ve véku 18 — 60 let z Uherského
Hradiste.

2. Zoblasti reklamy plsobi nejvice na zakaznika reklama televizni a to minimalné
60 %.

3. Podpora prodeje je druhym nejsilngj$im prvkem propagac¢niho mixu.

4. Maximalng > respondentl by se rada zcastnila nejriiznéjSich zdbavnych akci, her
a soutezi.

5. Osobnimu kontaktu s prodavaci zakaznici pfisuzuji maximalni vahu dilezitosti 80
% ze 100 %.

6. VétSina dotdzanych pouZziva internet doma a to 3 x tydné.

7. Nejsiln€j$im konkurentem v Uherském Hradisti je firma TS Bohemia.

4.1 Dotaznik

Dotaznik byl sestrojen zplisobem, aby co nejlépe podchytil oblast propagacniho mixu.
Samoziejmé& Ze mimo to obsahuje i otdzky znalosti zna¢ky, osobni a okrajové. Otazky
tykajici se internetu byly do dotazniku také zahrnuty.

Pouze tii otazky jsou oteviené. Zbytek tvoii uzaviené. Pfesné 13 je podbodového
typu, zaSkrtnéte nejvice vyhovujici. 6 otdzek je osobnich, které slouzi pro spravné
rozsegmentovani respondentt.

Zpusob sbéru dat (osobniho kontakt):

e Metoda - osobni dotazovani a elektroniky

e Misto dotazovani - marianské ndmésti Uherské Hradisté
e Tazatel - Maksym Pshenychnyak

e Datum provedeni Setfeni — 12.3.2011 - 13.3.2011

e Technika vybéru vzorku - technika vhodného tisudku

e Vybérovy vzorek - 120 respondentti na Marianském ndmésti
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e Zakladni soubor - Slozen z respondentli z Uherského Hradist€é nebo dojizdéjicich

do mésta
Zpracovani dat je oblasti, vniz budou data hodnoceny procentudlné¢ za pomoci
kontingenc¢nich tabulek zpracovanych pocitacem. Interpretace vysledkd znamena, ze
veskera data budou vyhodnocena pro moznost dalSiho vyuziti. Jednotlivé otazky dotazniku

je mozno shlédnout v piiloze €. 4.

4.2 Analyza a vyhodnoceni informaci

Hypotézou ¢islo 1 se snazime zjistit, zda nejvice pocita¢ovych komponentli nakupuji muzi
ve véku 18 — 60 let z Uherského Hradisté. Respondenty jsem v dotazniku rozdé€lil do 18
zakladnich skupin dle ve€ku, pohlavi a mista bydlisté. Zastupci nckterych skupin
skupin zastoupeno bylo. Tato hypotéza se mi potvrdila. Skutecné nejvice nakupuje
skupina muZii ve véku 18 - 60 let z Uherského Hradisté a to ze 46,8 %. Druhou nejsilngjsi
skupinou jsou muzi ve véku do 18 let z Uherského Hradisté a to z 23,6 %. Nejslabsi
skupinu tvofi muzi ve véku 18 - 60 let z obce mimo Uherské Hradisté. Graf je mozno

shlédnout v pfiloze €. 5.

Druhou hypotézou bych rad zjistil, zda z oblasti reklamy pusobi nejvice na
zakaznika televizni reklama. Sledujeme a navzajem porovnavame pét rtznych nastroju
reklamy. Jsou to televize, regionalni tisk, tisk (noviny s ptisobnosti v celé CR), katalogy a

billboardy. Analyzujeme je v souvislosti s tydenni sledovanosti.

Z grafu vyplyva, ze hypotéza ¢islo dva potvrzena nebyla. Televizni reklama piisobi
na zdakaznika pouze 7 27,2 %. Nejméné pisobi na respondenty katalogy a to z 10,7 %.

Grafy je mozno shlédnout v piiloze ¢. 5 (grafy €. 2 a 3).

Teze Cislo tii se snazi ovéfit, zda je podpora prodeje druhym nejsiln€jSim prvkem
propagacniho mixu. Data byla zjisténa pomoci bodového hodnoceni pro jednotlivé prvky
propagacniho mixu. V ramci reklamy byly hodnoceny katalogy, televizni reklama, reklama
Vv novinach a odbornych c¢asopisech a billboardy a letaky. Podpora prodeje zahrnuje
vystavy a veletrhy, prezentace, exponaty, zabavni akce a odmény. P.R. obsahuje
sponzorské dary, publikace a podnikové Casopisy. Posledni oblasti hodnoceni byl osobni
prodej. Vsechny prvky byly zhodnoceny na zaklad¢ respondentovy reference. Bylo

zjisténo, Ze nejsilnéjsim prvkem je podpora prodeje a to ze 36,2 %. Reklama predstavuje
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34,7 % , P.R. 18,9 % a osobni prodej 10,2 %. Teze ¢islo tfi opét potvrzena nebyla. Graf je

mozno shlédnout v ptiloze €. 5 (graf €. 4).

Maximaln¢ 2 respondentl by se rdda zacastnila nejriznéjSich zdbavnych akci, her
a soutézi. Tento predpoklad je Vv poradi Ctvrtou tezi. Zjistovalo se, kolik procent
respondentll md zdjem o zucastnéni se nejriiznéjsich soutéZi v oblasti pocitaci. Celych 74
% respondentii se zucCastni rado, zbytek (26 %) se zucCastnit nechce. Hypotéza byla

potvrzena. Grafy je mozno shlédnout v piiloze ¢. 5 (graf ¢. 5 a 6).

Osobnimu kontaktu s prodavaci zédkaznici pfisuzuji maximalni vahu dileZzitosti 80
% ze 100 %. Timto byla potvrzena teze Cislo pét. Zakaznici hodnotili $kalou 1 - 5. Piesné
281,7 % respondenti hodnoti osobni prodej jako diuileZity. Pouze z 18,3 % neni osobni

prodej prili§ dilezity. Grafy je mozno shlédnout v pfiloze ¢. 5 (graf €. 7 a 8).

Vétsina dotazanych pouziva internet doma a to min. 1 x tydné. Tak zni
predposledni teze. Byla hodnocena na zakladé odpovédi tykajicich se otazek frekvence a
mista uzivani. Mistem uzivani se v tomto pfipadé rozumi kombinace uzivani internetu
doma a v zaméstnani. Frekvence uzivani je odstupnovana dle obdobi (den, tyden, mésic,
nezbytné nutné). Bylo zjiSténo, Ze internet je nejvice vyuZivan doma a to pravé minimdlné
1 x tydné 12,8 % respondenty. Druhou nejsilnéjsi skupinu piedstavuje 9,5 % respondentu,
jez uzivaji internet doma i v zaméstnani stejné a to minimalné jednou tydné. Grafy jsou

v priloze €. 5 (graf ¢. 9 a 10).

Posledni teze je zaméfena na konkurenci v Uherském Hradisti. Snazi se nalézt
nejsilngj$iho konkurenta na zdklad¢é spontanni znalosti. Teze ptredpoklada, Ze nejsilngjsi
firmou je pravé firma TS Bohemia, ktera sidli nedaleko firmy Megacomp. Respondenti si
vzpomnéli na Sest firem z Uherského Hradisté a jeho okoli a n¢kolik vzdalenéjSich firem.
Za nejsilnéjsiho konkurenta pokldadaji firmu TS Bohemia (80 % respondentit). \V tésné
blizkosti ji nasleduji firmy zokoli (65,7 % respondenti) a firma HiTech (61,6 %
respondentti). Nejslabsi firmou je Extranet, Kterou zna pouze 24 % respondentt. Posledni

teze byla potvrzena. Graf je mozno shlédnout v pfiloze ¢. 5 (graf ¢. 11).
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4.3 SWOT analyza

Silné stranky:

- ak¢éni modely, které jsou podporovany
dodavateli

- vyhodné poloha prodejny

- v¢t8i nabidka servisnich sluzeb

- historie firmy Megacomp

- vySkoleny personal

Slabé stranky:

- pti vyssi poptavce delsi ¢ekaci doba
- vykyvy v dodavkach

- mensi skladové zasoba

- chybi vlastni e-shop

- nedostatek podpornych akci, soutézi

PrileZitosti:
- zvySeni vyuzitelnosti internetového
obchodu

- fize s vétsim dodavatelem

Hrozby:

- dafiové zmény

- vyhlasky a nafizeni o nutnosti vykupovat
zastaralé pristroje

- internetové servery s velkym finanénim

zazemim

Tab. 12 SWOT analyza
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5 NAVRHY A DOPORUCENI

5.1 Celkové shrnuti

Pti zvazovani komunikacnich aktivit jakymkoliv podnikem je nutné brat v ivahu celkovou
situaci trhu. Nesmi chybét nejriznéjsi analyzy tykajici se makroekonomické situace ve
staté, stav konkurence, soucastné situace podniku, kupni silu potencialnich zakaznik,
dodavateltl, distribu¢nich ¢lanki, ptedpokladaného vyvoje, apod. Kazda analyza, ktera
ptesné piedurcuje vychozi pozici pro zpracovani konkrétniho pozadavku, je dalezita. Proto
je nezbytné ptfed podniknutim jakékoliv zmény provést nejdiive analyzy a zjistit, co
zakaznik 74da a teprve poté provadét patiicné kroky k zavedeni. Lze konstatovat fakt, ze
pfi doporucenich jednotlivych krokd v oblasti komunikacniho mixu musim vychazet i

Z vice souvisejicich analyz.

Konkurence nikdy nespi a my ji nikdy nesmime podceniovat. V okrese Uherské
Hradisté je Sest silnych konkurentd. Nejsiln€j$im dle zakaznikd i dle samotného majitele
Mecacomp je firma TS Bohemia. OvSem 1 na ostatni podniky, jako je napt. HiTech, ktery
ma rovnéz velky podil na trhu, se musi brat ohled. Veskeré kroky, které se budou tykat
zmén soucasné situace, by Megacomp mél fadné zvazit a brat v potaz plisobnost této
konkurence. Vyhody, jako je znamost znacky Megacomp ¢i umisténi prodejny by se
nem¢ly ignorovat, ale naopak vice podpofit. Pfikladem pro podporu znacky miZze byt
uvedeni znacky Megacomp na veSkerém proddvaném sortimentu. Existuje samoziejme

spousta nevyhod viic¢i konkurenci, které¢ podrobnéji rozeberu v nésledujicim textu.

Nejpodstatngjsi skupinou zdkazniki jsou muzi ve véku 18 - 60 let z Uherského
Hradisté. Praveé jim by méla byt, v€novéna co nejvétsi pozornost. Samoziejmé ani na

ostatni cilové skupiny nesmime zapominat.

Dalsi nutnou oblasti pro zpracovani je oblast marketingového mixu. V oblasti
vprobkii se da konstatovat, ze Megacomp nabizi maximalni mnozstvi jednotlivych
komponentli a dostate¢né mnoZzstvi sestav. Néktery sortiment sice firma neni schopna
dodat svizné, piesto bych doporucoval tento nabizeny sortiment ponechat v nabidce a
piipadné zdrzeni dobirky, osobné Ci telefonicky, zakaznikovi oznamit. Zakaznik bude mit
pocit, Ze veskery potiebny sortiment najde na jednom misté a pfipadné mensi zdrzeni pfi

dodavce upokoji osobni kontakt.
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Majitelé by méli brat ohled i na baleni. Baleni neplni pouze funkci ochrannou, ale i
marketingovou, propagacni. Proto doporucuji, at’ uz na primarnim, nebo na sekundarni
obalu, vice podpofit firmu Megacomp. Daji se zde uvést také nejdilezitéjsi ¢i nejnovejsi
udaje, které firma chce v dany okamzik zvefejnit. Velmi dobie a levné se timto zptisobem
potadaji akce ¢i vyhlasovani soutézi. Firma vyrobky nevyrabi, ale pouze prodava. Proto
ma v oblasti designu bohuzel omezené moznosti. Navrhuji, aby pfi prodeji pocitacovych
sestav zvolili jeden styl designu, ktery pro né bude standardni. Proto logo by mélo byt Iépe
graficky zpracovano a mélo by byt vice prezentovano. Umistil bych jej na jednotlivé
pocitacové sestavy a webové stranky. Déle Ize konstatovat, ze mnozstvi poskytovanych
sluzeb je optimalni a na velmi odborné Grovni. Proto jejich zdliraznéni napf. na letacich,

vvvvvv

od konkurence pravé danou oblasti, méli by ji vice prezentovat a zdiraznit pro vefejnost.

Megacomp patii z hlediska cen mezi drazsi firmy ne-li nejdrazsi. Ceny vyvazuje
sice velkym mnozstvim poskytnutych sluzeb, pfesto se domnivam, ze by je méla snizit
srovnateln€ s konkurenci. MiiZe patfit mezi nejdrazsi konkurenty, nicméné ceny by nemély
byt oproti pruméru pfili§ vysoké. Pro zdkaznika bude zcela urcité hrat pii ndkupu zbozi roli
pravé zminovand cena. U zboZzi nakupovaného velmi Casto usuzuji, ze zékaznik bude velmi
citlivy na jeji vysi. Proto doporucuji snizit cenu hlavné u tohoto druhu sortimentu. Lze do
n¢j fadit cd, klavesnice, mysi, tiskarny, apod. U zbozi jako jsou grafické karty rozdilnost

cen pii srovnani s konkurenci nebude pro zdkaznika tak choulostivou zéaleZitosti.

Oblast distribuce je rovnéz nesmime opomenout. Prozatim rozdilnost nabizeného
sortimentu, Casova flexibilita a cenové rozdily jednotlivymi velkoobchody nedovoluje
firmé vybrat si pouze jeden velkoobchod a odstranit tak nemalé administrativni naklady.
Do budoucna se ovSem ocekava opak. Zminéna zména by mohla pfijit s velkoobchodem
klikman.cz. Nejenom, Zze bude nakupovat za srovnatelné ceny, ale také bude firma
Megacomp odménéna zprostiedkovatelskou provizi. Tuto politiku dealerstvi velkoobchod
klikman.cz nastavil pravé ze strategickych divoda. Piesto by majitelé méli zvolit kritéria,
na jejichz zakladé velkoobchod vyberou. Do kriterii bych doporucoval zahrnout, pravé
kvtli sniZeni a efektivnosti nakladd, kriteriem mista (sniZeni pfepravnich nékladl), oblast
poskytovanych sluzeb (dilezit¢ je poradenstvi, servis, vyfizovani reklamaci, atd.),
samoziejm¢ ceny, velikosti nabizeného sortimentu (velkoobchod musi nabidnout veskery

vvvvvv

doprava a postovni zasilky). Vysoké prepravni naklady se zarucené¢ odrazi v konecné cené
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pro zékaznika. Majitelé¢ firmy by méli vyuzit poStovnich zasilek (pii doprave neékolika kust
zbozi) C¢i prepravy za pomoci vlastniho auta a vice tyto zasilky logisticky propojovat
(pteprava vétSiho mnozstvi zbozi se miize odehravat napt. dvakrat tydné v pravidelnych
intervalech). Snizeni mnozstvi prvkl v distribu¢nim kanale je velmi t€Zké snad i nemozné.

Dana struktura vychdzi z praxe. Vyuziva ji samoziejme i jeji konkurence.

Dale je nutné konstatovat makroekonomické prostiedi. Ptevazné pro firmy by méla
Megacomp nabidnout pocitacovou sestavu do 40 000 K¢, aby si uvédomily moznost

jednorazového odepsani. Také zviditelnéni 20 % dané u sortimentu je dileZité.

Mira nezaméstnanosti nam vypovida o poctu lidi bez prace. Souvisi s tim jejich
piijmy. Sledovani ukazatelt pro jednotlivé segmenty urcuje, klesne-li nebo stoupne-li
prodej a tim i zisk pro firmu. Po pohybu (zvyseni) téchto ukazatell, firma mize vytvofit
takovou pocitaCovou sestavu, kterd bude levngj$i. Rozhodné by dané ukazatele méla

sledovat.

V prodejné bych nabidl meznost splatek pocitatovych sestav i komponentt. Dle
velikosti ceny bych pak rozvrhl splatkovy kalendar. Pouze na firmé¢ zaleZi, bude-li Zadat

uroky navic, nebo ne.

Pocitacové technologie jsou vystaveny rychlé modernizaci. Proto navrhuji, aby
firma zdaraznila moznost odkupu neddvno zakoupeného pocitace &i komponentit Se
slevou a prodej nového za slevovou cenu. Zde ovSem firma musi byt opatrna, odkupovat
by m¢la takové sestavy, které nejsou pftili§ zastaralé a je o n¢ stale z4jem (maximalné 1 rok

staré). JelikoZ Megacomp méla i komisni prodej, urcité vi, co zastaralé je a co neni.

Narvizeni a predpisy musi dodrZzovat kazdy podnik. Zde bych zdlraznil efektivitu
interni pfedpist. Pisemnad forma internich pfikazii v prodejné chybi, pfi ¢emz pisemny
zpusob zarucuje, ze predpisy, které¢ jsou doposud pouze Ustné predavany, budou spravné
dodrzovany a hlavné pochopeny. Prace zaméstnancii pak bude efektivnéjsi a budou

dodrZovat zasady, které jim byly jasné predany.

Vzdélanost, naboZenstvi, ndrodnost, sloZeni rodiny i pracovni zarazeni
Jjednotlivych clenii rodiny jsou faktory, které musi zaméstnanci firmy brat v potaz. Kazdy

z faktort miize mit vliv na kupni rozhodnuti zakaznikd.
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5.2 Vyuziti moznych komunikacnich prostredki

Reklama je velmi Sirokou oblasti. Nejvice na obyvatele daného okresu ptsobi praveé
reklama medialni a az po ni teprve reklama ti§téna. Firma by méla vyuzit pro komunikaci
se zakazniky regiondlniho televizniho kandlu a mistnich rdadii. Mezi nejznaméjsi radia
fadime Kiss Publikum, Zlin, apod. Tato reklamni kampan mize byt pomémé financni
naro¢nd, proto bych doporucoval ji vyuzivat v obdobi Vanoc. Zakaznici v daném obdobi
piimo hledaji vhodné darky, efektivné cilend medialni prezentace bezesporu oslovi mnoho
klientd. Reklamni kampan vSak musi byt doplnéna akéni slevou na urcity pocitacovy set.
Akce pfimo nemusi souviset se snizenim kupni ceny, domnivam se, Ze v daném obdobi
postaci zviditelnit zajimavy set a k této nabidce napt. zvysit zdru¢ni dobu nebo umoznit
vymeénit zbozi v ptipadné nevhodného darku. Reklamu v novinach, respektive tisténou
v podobé¢ letackl, bych doporucoval vyuzivat Castéji. Tento druh propagace neni prili§
nakladny a vSak velmi dobfe registrovany zakazniky. Zde bych také doporucoval
spolupraci s velkoobchody. Z novin doporucuji vyuzit jak novin s dosahem mistnim, tak i
pro cely region. Vyuzil bych Mladé fronty a Slovackych novin. Také v odbornych
Casopisech jako jsou Chip a Computer bych doporucoval reklamu zvefejnit. Vzdy
zduraznit slevovou akci €1 poskytovanou sluzbu. Zakaznici musi nabyt dojmu, Ze firma

Megacomp nabizi néco vic nez jen bézny pocitac.

Reklama za pomoci internetovych stranek. V dnesSni dobé je reklama na internetu
nezbytnou zalezitosti. V dalsi kapitole se internetem podrobné zabyvam. Lze konstatovat,
ze je formou reklamy, kterd mize byt tvofena s cilem zvySeni znamosti firmy, vytvoireni
pozitivniho image, ale i podpory prodeje. Doporucuji se zaméfit na vytvoreni
jednoduchého znakového loga a nasledné uzivat logo firmy (vstipeni firmy do podvédomi

zékaznikli maze vést k preferovani firmy a tim zvySeni zisku).

Aktualné bych doporudil vyuzit tiskovou wupoutivku na autobusech mistni
hromadné dopravy. Spoleénost CSAD Uherské Hradiitd nabizi reklamni prostor na
autobuse na jeden rok za cenu Sesti mésici. Megacomp tim sniZi vynakladané finan¢ni

prostredky.

Bylo zjisténo, ze v okrese Uherské Hradisté nejvEtsi plisobnost ma na zékazniky
Vv oblasti pocitacové techniky podpora prodeje. Proto by Megacomp méla vyuzit nastroju
tohoto prvku. Doporuuji vyuzit vystav, prezentaci a expondtii jak v prodejn¢ a hlavné

mimo ni.
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Napf. v prodejn¢ by firma na omezenou dobu (14 dnit) mohla vybudovat prostor,
ve kterém umisti jak pocitace staré, tak nové. Zakaznici budou moct vyzkouset funk¢nost
a rozdilnost jednotlivych pocitacovych sestav. Logo firmy u kazdé z téchto sestav nesmi
chybét. Nejnovejsi pocitac, ktery by designoveé i1 funkéné predcil ostatni, bych co nejvice
vybavil veskerymi nejnovéj$imi komponenty (scaner, modem, soundblaster, 21°” monitor,
atd.). Tim bych ukazal, jak se vyvoj posunul a podvédomé bych zdkaznika stimuloval
k dal$imu nakupu. Timto dojde ke zkombinovani vystavy s moznosti odzkouseni a kratkou

prezentaci.

Podpora prodeje stale tvoti dilezitou ¢ast propagacniho mixu. Zakaznici by se radi
ucastnili nejruznéjSich akci, her a soutéZi. O dosavadnich akcich spousta zakaznikl viibec
nevédéla, proto by je méla firma medializovat ¢i néjakym zplisobem vice pfiblizit
vetfejnosti (napf. v novinach, na obalech jednotlivych, apod.). Jednou za rok bych
doporucoval udélat vétsi akci. Méla by byt zamétena na zviditelnéni firmy. Rozhodné by
méla prildkat co nejvice soucasnych i potenciondlnich zakaznik zajimajicich se o
pocitatové technologie. Vstoupeni do jejich podvédomi vhodnym zplsobem urcité

napomuze udrzet stavajici zakazniky a ziskat novou klientelu.

Doporucuji vyuzit soutéze jak kratkodobych (jeden den), tak 1 dlouhodobych (1
mésic). Jako vyhry mohou slouzit z oblasti méné hodnotnych cen napft. reproduktory, pét
hodin na internetu zdarma, cd, apod. Jako hodnotné ceny (1. — 3. misto) bych dal blue ray
mechaniku, pamétovou kartu ¢i scaner. Soutéz mulze spoCivat napf. za urcity pocet
stravenych hodin na internetu ve firmé, ve slosovani kupdnd, které zdkaznici obdrzi pfi

nakupu pocitacovych komponent, apod.

V oblasti P.R. podnik neni pfili§ aktivni, pfesto v minulych letech se spise zaméfil
na sponzoring. Osobn¢ si myslim, ze na zviditelnéni firmy v okrese Uherské Hradisté
sponzoring kulturni a sportovni neni tou nejvhodnéjsi volbou pro finan¢ni investovani.
Bylo zjisténo, Ze zadkaznik sponzoringu nepiiklada takovou vahu, jak jsme si mysleli.

Naopak vnima sponzoring jako téméf nepodstatny.

Mym ndzorem je, Ze loajalni zaméstnanec muize byt silnou konkuren¢ni vyhodou
firmy. Pravé reference zaméstnanci mimo pracovni dobu miize prispét k expanzi firmy.
Doporucuji zavést vphodnocovani zaméstnancu (motivaci mize byt bud’ finan¢ni odmeéna,
pracovni volno, pracovni zdjezd) na zakladé piimého prodeje pocitatovych sestav mimo

prodejnu.
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Osobni prodej by firma rozhodné podcenovat neméla. Vyzkumem bylo zjisténo, ze
je pro zakazniky velmi dulezity (81,7 % ze 100 %). Myslim si, ze vhodné vyskoleni
prodejci Vv patfi¢né zatizené prodejné by mnohdy ovlivnéni zakaznika. Kazdopadné zde
vyvstava problém s jiz zminénym mnozstvim prodavaného sortimentu. Plané sliby a
oddalovani dohod miize zédkazniky nenavratné odradit. Hrozi zde ztrata zédkaznikl a tim

také snizeni budouciho zisku.

Na méieni ucinnosti jednotlivych rozhodnuti nejen v oblasti komunika¢niho mixu
by firma neméla zapominat. Doporucuji vyuzit (pro Megacomp relativné levného) méfeni
na zaklad¢ dotazniku. Vyuzil bych pre-testli i naslednych testd. Dale bych pak provedl

méfeni stupné znamosti znacky.

5.3 Internet

Mé¢ prvni doporueni spoCiva v rozSifeni sortimentu o tvorbu internetovych stranek
respektive vice medializovat tvorbu webové prezentace. Firma jiz danou sluzbu nabizi
a zviditelnéni této sluzby spociva v malo viditelném odkazu na webovych strankéach.
internetovych stranek, proto bude lepsi spolupracovat s externistou. V ramci dealerské

dohody lze dosdhnout velmi zajimavych cen.

Navic mize dochazet i k cCastéj$i aktualizaci vlastnich stranek. Zde bych vice
zduraznil znacku firmy, sekce tykajici se nejenom prodeje, ale i jeho podpory, sekce,které

budou budovat v zakaznicich loajalitu a vérnost.

Jelikoz se sam zabyvam tvorbou internetovych stranek, doporucuji Megacompu
vice zduraznit na sekci kontakty (jméno, adresu, telefon, fax, email) a logo firmy. Dale
doporucuji je rozsifit o sekce historie a soucasnost firmy. Ty maji vypovidaci schopnost.
Zékaznik zde poznd, jedna-li se o firmu divéryhodnou a solventni. Oblast poskytovanych
sluzeb by méla byt maximaln¢ rozSifena a opét na webovych strankach fadné
prezentovana. Imagové fotografie spokojenych lidi vyvold dobry dojem a podpofti znacku

firem.

Poskytovani internetu patii ve firmé ke starSim sluzbam. Presto velky zajem o ni
nikdy nebyl. Cenou za prvni hodinu se fadi mezi primérné poskytovatele. Souhlasim s ni a
doporucuji ji zachovat. Ovsem kazdou dalsi hodinu bych zlevnil. Doporucil bych ji zlevnit

az o jednu tfetinu (20 K¢ za kazdou dalsi hodinu).
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6 ZAVER
komunika¢niho mixu, kterd by vedla ke snizeni nakladl, zvySeni zisku a v kone¢ném

dasledku k expanzi firmy Megacomp. Domnivam se, ze se mi to diky analyzam celého

trhu a propaga¢niho mixu podatilo.

Vsechny casti jsem se snazil popsat tak, aby byly, co nejvice charakterizovaly

podminky v okrese Uherského Hradisté v oblasti pocitacové technologie.

Pfi feSeni bakalafské prace jsem postupoval nasledovné. Seznamil jsem se s firmou.
Od majitele firmy jsem ziskal informace o historii, soucasnosti, dodavatelich
a odbératelich, apod. Zbytek informaci jsem =ziskal v knihovnach, na internetu a
Vv jednotlivych organizacich. Poté jsem se zaméfil na propagacni mix, ktery je predmétem
mé prace. Snazil jsem se zanalyzovat jeho jednotlivé prvky. Rovnéz jsem sestavil dotaznik
a na jeho zakladd provedl zjisténi. Udaje byly zpracovany a vyhodnoceny. Vysledek
Setfeni jsem porovnal s jednotlivymi analyzami a vyvodil feSeni pro firmu Megacomp.

Z jednotlivych analyz vyplyvaji nedostatky firmy, které se snazim fesit.
Vyhody plynouci z bakaléiské prace:

1. Zjisténi souCasnych nedostatkli nejen v komunikacnim mixu — jelikoZ bylo provedeno
nékolik analyz, na jejich zéklad¢ 1ze vyvodit spoustu nedostatkd.

2. Zjisténi priorit zdkazniki (soucasnych i potencionalnich) — z marketingového vyzkumu
(pomoci dotazniku) plynou priority jednotlivych segmentt trhu.

3. Navrhy pro blizkou budoucnost — Soucasti prace jsou navrhy, o nichz se domnivam, ze
pokud jich Megacomp vyuzije, dosdhne zlepSeni soucasné situace a znacku Megacomp
vice zvyrazni.

4. Podklady pro dalsi analyzy — prace obsahuje spoustu udajti z riiznych oblasti trhu, které
mohou tvofit relevantni zdklad pro vypracovani dalSich analyz.

Vyhod, které Ilze konstatovat, je mnoho. Jmenované jsem povazoval za

vvvvvv

Komunikaéni mix je velmi rozsahlou oblasti. Pravé jeho ¢tyii prvky v sobé zahrnuji
veSkeré komunikacni aktivity, které firma mutze ve své praxi vyuzit. Chce-li skute¢né

expandovat, nesmi zustavat v pozadi. Musi se snaZzit co nejvice vyuzit trznich piilezitosti,
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které dany trh skyta. Kterych konkrétnich néstroji ma firma v okrese Uherské Hradisté

pouzit, jsem se snazil popsat v této praci.
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RESUME

V bakalafské praci jsem se zabyval expanzi firmy za podpory komunika¢niho mixu.
Snazim se zhodnotit jednotlivé Casti trzniho systému a podrobnéji se zabyvam oblasti

komunika¢niho mixu. Celd prace byla vytvotena pro firmu Megacomp.
Sklada se z Sesti ¢asti.
Mimo uvod a zavér se v casti prvni vénuji charakteristice podniku Megacomp z

Uherského Hradisteé.

Druhé casti je koncipovana s ohledem na oblast komunika¢niho mixu, ovSem

zahrnuje veskera nejdulezitéjsi teoretickd vychodiska.
Tteti ¢ast se zabyva jednotlivymi analyzami.
Ve ctvrté ¢asti popisuji prvky SWOT analyzy a interpretuji vysledky dotazniku.

Navrhy a doporuceni uzaviraji bakalarskou praci.

In bachelor thesis | was concerned with expansion of the firm in support of
communication mix. I am trying to assess individual aspects of market system and | am
concern with a field of communication mix in detail. The whole work was created for

Megacomp company.
It consists of six parts.

In addition to introduction and conclusion I devote to characteristics of Megacomp

company from Uherské Hradisté in first part of this thesis.

The second part is drawn up in consideration of a field of communication mix, but

it includes whole the most important theoretical starting poinst.
The third part deals with single analyses.

The fourth section describes the elements of SWOT analysis and interpretation of

results of the questionnaire.

Proposals and recommendations close graduation thesis.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

apod.

atd.

EU
KFV
napf.

Uh. Hradisté

a podobné

a tak dale

¢islo

Ceska republika

Evropska unie

hodnota, ktera se vypocita jako primér funkce obytné, pracovni a obsluzné
Naptiklad

Uherské Hradisté
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PRILOHA PI: CENY JEDNOTLIVYCH POCITACU

Nézev jednotlivych pocitact a sestav

Ceny jednotlivych prodejen

Megacomp TS Bohemia Klikman.cz
Notebook: 12 490 K¢ 11 890 K¢ 11 990 K¢
Procesor: Intel Pentium Dual Core P6100, 2GHz
Operacni pamét: 4GB DDR3
Fraficka kartaa: ATI Mobility Radeon HD5470, 512MB
Displej: 15,6" TFT LCD s LED podsvicenim
Pevny disk: 500 GB
WiFi, BuleTooth, HDMI port
OS: Microsoft Wiondows 7
Sestava LYNX Easy: 12 390 K¢ 11 990 K¢ 11 490 K¢
Procesor: INTEL Pentium E5700
Pamét: 4 GB
HDD: 500 GB
OS: W7H
Graficka karta: Ovidia GT240, 512 MB
Monitor: 21,5"
Laserova tiskarna: 2750 K¢ 2325 K¢ 2750 K¢

EPSON M2000D
28 str./min
Duplexni tisk
USB 2.0 + LPT
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PRILOHA PII: PROCENTUALNI VYJADRENI ROZDILU CEN

Nézev jednotlivych sestav

Ceny (v pfepoctu na procenta viici zékladu, ktery

predstavuje firma Megacomp)

Megacomp

TS Bohemia

Klikman.cz

Notebook:

Procesor: Intel Pentium Dual Core P6100, 2GHz
Operacni pamét: 4GB DDR3

Fraficka kartaa: ATI Mobility Radeon HD5470, 512MB

100

95,2

95,99

Sestava LYNX Easy:
Procesor: INTEL Pentium E5700
Pamét: 4 GBHDD: 500 GB

0OS: W7H
Graficka karta: Ovidia GT240, 512 MB
Monitor: 21,5"

100

96,77

92,74

Laserova tiskarna:
EPSON M2000D
28 str./min

Duplexni tisk

USB 2.0 + LPT

100

84,54

100
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PRILOHA PIII: CENY JEDNOTLIVYCH KOMPONENTU

Nazev jednotlivych komponent Ceny (v pfepoctu na hodnotové vyjadieni vici zakladu,

ktery ptedstavuje firma Megacomp)

e Megacomp HiTech TS Bohemia

CPU AMD DURON. 2 706 K¢& 2775 K¢ 2241 K¢
CPU AMD K7 3437 K¢ 3800 K¢& 3119Kg
CPU Celeron Tualatin 1492 K¢ 1917 K¢ 1205 K¢

S

Samsung B2430HD 5590 K¢ 5390 K¢ 5490 K¢

Asus VH192D 2190 K¢ 2090 K¢ 2190 K¢
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PRILOHA P1V: DOTAZNIK

Dotaznik

Vazeny pane/pani,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit pro vnitini potiebu firmy Megacomp a

pro zpracovani bakalaiské prace. Pfedem dékuji za Vasi trpélivost pfi vyplnéni.

Maksym Pshenychnyak

student 3. ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zlin

Neni-li uvedeno jinak, zaskrtnéte libovolny pocet odpovédi.

1. Jaké pocitacové firmy znate? (Vypiste.)

2. Maéte pocitac
1. v domacnosti? [ JAno [ INe

2.V zaméstnani? [ JAno [ INe

3. Vas poditac je vybaven:
1. v domacnosti 2. v zaméstnani

1. faxmodem [ ]Ano [ INe 1. faxmodem [ ]Ano [ INe
2. tiskarna [JAno [INe 2. tiskarna [J]Ano [INe
3. scanner [ ]Ano [ INe 3. scanner [ ]Ano [ INe
4, DVD-ROM [ ]Ano [ INe 4, DVD-ROM [ ]Ano [ INe
5. CD-RW [ ]Ano [ INe 5. CD-RW [ ]Ano [ INe
6. TV tuner [ ]Ano [ INe 6. TV tuner [_JAno [ INe

T JINGI i To Il o
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4. Kde pouzivate internet? (Zaskrtnéte pouze jednu odpovéd’.)

o gk~ w D PE

[Ipouze doma

[Iptevazné doma, jen malo v zaméstnani
[Jdoma i zaméstnani stejné

[Ipfevazné v zaméstnani, jen malo doma

[Ipouze v zamé&stnani

[ldoma ani v zaméstnani jej nepouzivam / piejdéte na otazku &islo 6

5. Jak casto internet pouzivate? (Zaskrtnéte pouze jednu odpovéd’.)

1
2
3.
4

[lkazdy den
11 x tydng
[]1 x mé&si¢né

[Ipouzivam jej pouze v nezbytnych situacich

6. O firm¢ Megacomp jsem se dozveédél:

gk~ w Db PE

[z vlastnich zdrojt 4
[reference znamych >
[ ]z internetu

[reklamou v médiich 6.

[Inahodng

[ ]velkost nabizeného sortimentu

[ Jinformovanost o vyrobcich

Cjiné: oo

[Inic bych neménil

9. Které z uvedenych médii sledujete alespon

jednou tydné?
1. [radio
8. Co Vam ve firmé Megacomp schazi? 2. [televize
1. [lakee, slevy 3. Llinternet
2. [sluzby navic (naptiklad: rozvoz 4. [regiondlni tisk
zbozi do domu) 5. [tisk
6. [ljiiné...ooooeii
3. [Upropagaéni materidly
4, JIN€: i
5. [Inic mi neschézi

7. Co byste v prodejné zménil?

1.
2.

[Iptistup prodavajicich
[Juspotadani prodejny
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10. Ohodnot'te body 1 — 5 (1-nejméné / 5-nejvice), jak na Vas jednotlivé komunikaéni prostiedky pisobi.

(Zaskrtnéte.)
1. osobni kontakt s prodejci, prodejni porady 1 [2
2. katalogy, elektronické nakupy 1 [2
3. televizni reklama 1 []2
4. reklama v novinach a odborné literatufe 1 ]2
5. plakaty a letaky 1 12
6. vystavy a veletrhy, prezentace 1 [2
7. exponaty 1 [2
8. zabavni akce, odmény (1 []2
9. sponzorské dary 1 ]2
10. publikace, podnikové Casopisy 1 ]2

vek: [ ]do 18 let []18-60 let

Pohlavi: CIMuz [(1Zena

Misto bydlisté (ptisobnosti):

[[]Uhersky Hradisté

[_]Obec mimo okres Uherské Hradiste

Navstévujete firmu Megacomp jako:

[]soukroma osoba [zastupce firmy[ Joboji

13
13
13
I3
I3
I3
I3
13
13
13

14
14
14
4
4
4
[ 4
14
14
14

[]61 a vice let

[ ]Obec v okrese Uherské Hradiste

[ 15
[ 15
[ 15
15
15
15
15
[ 15
[ 15
[ 15

Nazev firmy ve Které PraCujete: ... ..ottt e e

T 010 72 (<7<
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PRILOHA P V: GRAGY MARKETINGOVE SONDY

Graf ¢ 1 Nakup pocitacovych komponentii

Nakup pocitacovych komponentu

do 18 /muz/ do 18 /muz/ 18-60let 18-60let 18-60let 18-60let 61 avice let 61 a vice let
Uh.H. obecv  /muz/ Uh.H./muz/ obec v /muz/ obec /zena/ Uh.H. /muz/ Uh.H. /muZ / obec v
okrese Uh.H. okrese Uh.H. mimo okres okrese Uh.H.

Uh.H.

Kategorie

Graf ¢ 2 Sledovanost vybranych médii

Sledovanost vybranych médii

100
80

60
%

40

20

televize regionalni tisk tisk
Média
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Graf ¢. 3 Piisobnost reklamnich ndstroji

Procentualni srovnani pisobnosti reklamnich
nastroju

304

251

201

% 15

tv tisk - tisk katalogy plakaty
regionalni

Reklamni nastroje

Graf ¢ 4 Velikost prvkii komunikacniho mixu

Velikost prvki komunikaéniho mixu (%)

10,2

@ Reklama
B Podpora prodeje
OP.R.

B Osobniprode;j
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Graf ¢ 5 Mira snahy zucastnit se na zabavnych akcich

Mira snahy zu€astnit se na zabavnych akcich

N
A
[T —
LS
III-I.I_I

nezudastnim se

rad se zucastnim

Zucastnéni se

O nezucastnim se
O nevim, zda-li se zu¢astnim

O nejvétsi pravdépodobnosti se nezuéatnim
Drad se zuc¢astnim

O velmi rad se zu¢astnim

Graf ¢ 6 Zucastnéni se na zabavnych akcich

Zucastnéni se na zabavnych akcich

80
60
%40

20

nezucastni se

zUCastnise
Ziucastnéni se
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Graf 7. Vaha diulezitosti osobniho kontaktu

Vaha dulezitosti osobniho kontaktu

nejméné nejvice

Dulezitost

Graf ¢. 8 Dulezitost osobniho kontaktu

Dulezitost osobniho kontaktu

100 -

80 -

60 -

%

40 A
20 1

dulezité nedllezité

Dulezitost
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Graf ¢. 9 UZiti internetu

Uziti internetu

15

Kategprie

O pouze doma / kazdy den

B pouze doma / 1 x tydné

0O pouze doma / 1 x mésicné

O pouze doma / v nezbytnych situacich

Bl pfevazné doma, jen malo v zaméstnani/ kazdy den

O pfevazné doma, jen malo v zaméstnani/ 1 x tydné

B pfevazné doma, jen malo v zaméstnani/ 1 x mési¢né

0O pfevazné doma, jen malo v zaméstnani/ v nezbytnych situacich

B doma i zameéstnani stejné / kazdy den

Graf ¢. 10 Uziti internetu 2

Uziti internetu

%

o N b~ O

Kategorie

O pfevazné v zaméstnani, jen malo doma / kazdy den

B pfevazné v zaméstnani, jen malo doma/ 1 x tydné

O pfevazné v zameéstnani, jen malo doma / 1 x mésicné

O pfevazné v zaméstnani, jen malo doma / v nezbytnych situacich
B pouze v zaméstnani / kazdy den

O pouze v zaméstnani / 1 x tydné

B pouze v zaméstnani / 1 x mési¢né

O pouze v zameéstnani / v nezbytnych situacich
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Graf ¢ 11 Znalost konkurence

Megacomp

Znalost konkurence

HiTec Astrix Ostatni




