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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zamétuje na vyuziti marketingového pristupu jako nastroje na zvyseni
konkurenceschopnosti ve firmé¢ RAAB COMPUTER. Bakaléafskd prace je rozdélena
na dvé casti — teoretickou a praktickou. Teoretickd Cast je vénovana obecné marketingu,
marketingovym ndastrojim, SWOT analyze, marketingové komunikaci a jednotlivych
slozkdm marketingového komunika¢niho mixu, konkurenci, Porterovému modelu péti
konkurencnich sil a konkurencni strategii. V praktické casti je charakterizovana firma
RAAB COMPUTER, nasleduje marketingové fizeni firmy, analyza marketingového mixu,
SWOT analyza, analyza konkurenceschopnosti, Porteriiv péti faktorovy model a na zaveér

je navrhovéno pro firmu RAAB COMPUTER feSeni v oblasti marketingu.

Klicova slova: marketing, marketingova mix, marketingovd komunikace, marketingovy

komunika¢ni mix, konkurence, konkuren¢ni strategie.

ABSTRACT

Bachelor's thesis focuses on the use of marketing approach as a tool to enhance
the competitiveness of the company RAAB COMPUTER. Bachelor's thesis is divided into
two parts - theoretical and practical. The theoretical part is devoted to general marketing,
marketing tools, SWOT analysis, marketing communication and the individual
components of the marketing communication mix, competition, Porter model of five
competitive forces and competitive strategy. In the practical part is characterized by firm
RAAB COMPUTER, followed by marketing management companies, marketing mix
analysis, SWOT analysis, competitive analysis, Porter five-factor model
and the conclusion is proposed for the company RAAB COMPUTER solutions in the field

of marketing.

Keywords: marketing, marketing mix, marketing communication, marketing

communication mix, competition, competitive strategy.
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UvVOoD

V dnes$ni dobé neni problémem podnikii nedostatek zbozi, ale nedostatek zakaznikd.
Uspéchem firmy je teda piizptsobeni se potfebam zakazniki. Proto by mél kazdy podnik

vénovat urcité usili marketingu a nalézt rovnovahu mezi sebou a z4jmy zdkaznikd.

Pro¢ je tedy marketing tak dulezity? Cilem kaZdého podniku je bezpochyby prodat
co nejvice svych vyrobkil a sluzeb, které nabizi. Proto musi svym zékazniklim ukdzat,
co jim muze nabidnout, kvalitu dané¢ho vyrobku ¢i sluzby, dostupnost a v neposledni fad¢

také cenu vyrobku nebo sluzby.

Ve své bakalatské praci se budu zabyvat marketingem, piesnéji feCeno marketingovym

piistupem jako nastrojem na zvySeni konkurenceschopnosti.

V teoretické ¢asti shrnu zékladni poznatky riznych autort, kteti se zabyvali marketingem.
Na zacatku teoretické Casti se budu zabyvat hlavnimi nastroji marketingu, které vstupuji na
zacatku do marketingového procesu. Mezi tyto nastroje patii produkt, cena, distribuce

a propagace, které budu postupné popisovat.

Dalsim tématem, kterym se budu zabyvat, bude marketingovd komunikace, kde ukazu,

jak se dostava zprava od odesilatele k piijemci.

Bezpochyby nejdilezitéjsi casti bude marketingovy komunikaéni mix. Nastroje
marketingového komunika¢niho mixu, mezi které patii reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, pfimy marketing a public relations, budu podrobné popisovat ve ctvrté casti.
Dozvite se, jaké jsou vyhody ¢i nevyhody ur¢itého néstroje, kdy je nejlepsi dany ndstroj

pouzit a také ktery nastroj marketingového komunikac¢niho mixu je ndkladny a ktery méné.

Pro existenci spole¢nosti je také dilezitd konkurence, o které se doctete v kapitole paté,

a na konci teoretické casti popisi konkurencni strategie, které mtize podnik vyuzit.

V praktické C¢éasti se zaméfim na analyzu marketingového mixu a analyzu
konkurenceschopnosti. Poznatky zteorie budu aplikovat na konkrétni firmé. Jedna
se o firmu RAAB COMPUTER, kterda se zabyva poskytovanim internetu a prodejem
vypocetni techniky. Na zaklad¢ vSech poznatkd se budu snazit navrhnout pro firmu
doporuceni, ktera povedou ke zvySeni konkurenceschopnosti a ptedev§im k uspokojeni

pozadavkl zékaznika.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NASTROJE MARKETINGU

Jedna se o Ctyfi nastroje marketingu, které se opiraji o strategii firmy a jsou oznacovany
jako tzv. ctyti ,,P*“ (Product, Place, Price a Promotion). Ve vétSin€ knih se oznacuji tyto
nastroje jako marketingovy mix. Musi zahrnovat vSe, s ¢im se firma obraci na zdkazniky,

na trh, v8e, co rozhoduje o jejim uspéchu. [3]
Tyto nastroje jsou prostiedky, které uskutecituji dlouhodobé i kratkodobé zaméry firmy,
daji se kontrolovat a ovliviiovat, i kdyz kazdy z nich ma rtiznou mérou a s riznou rychlosti
ucinku zmény. [3]
Ctyfi nastroje marketingu jsou:

1) Produkt

2) Cena

3) Distribuce

4) Propagace [3]

1.1 Produkt

Jedna se o hmotny i nehmotny statek, ktery je pfedmétem zajmu urcité skupiny osob,
jednotlivee ¢i skupiny organizaci. ,, Produktem je tedy vyrobek, sluzba, myslenka, volebni
tak celkovou nabidku zakaznikovi, tedy nejen zbozi a sluzby, ale také dalsi skute¢nosti

jako je prestiz vyrobce ¢i prodejce, kultura prodeje, obchodni znacka atd. [3]

1.2 Distribuce

,, Distribucni systém zprostredkovava cestu produktu od vyrobce ke spotrebiteli. “ Zakladni
instituce, které distribuuji produkty, jsou velkoobchod a maloobchod. [2] Distribucni sit
je ale tvorena tfemi skupinami subjektl: vyrobci (prvovyrobei, zpracovatelé), distributofi
(velkoobchod, maloobchod) a podptirné organizace (reklamni agentury, banky, pojistovny,
advokatni kancelafe, atd.). Distribuce v dneSni dobé predstavuje mimoiadné narocnou
(odborng, ¢asove i finan¢né), slozitou, ale také uc¢innou (vliv hypermarketd, vyrobci a také

konkurence) slozku marketingového mixu. [1]
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1.3 Cena

., Penézni castka uctovand za vyrobek nebo sluzbu; pripadné souhrn vsech hodnot,
které zdkaznici vymeni za uZitek z viastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.” VysSe
ceny podminiuje odbyt, tzn., ze nizké ceny vétSinou motivuji ke koupi ekonomicky
uvazujici spotiebitele, kdezto vysoké ceny, za které si kupujeme luxusni zbozi, vyjadiuji
socialni postaveni, zivotni styl, apod. [7] Vyse ceny je samoziejmé omezena naklady
a poptavkou a prestavuje pro firmu zdroj pfijmi. Cena je Casto pocitana bez ohledu
na ostatni slozky marketingového mixu. Z hlediska marketingového fizeni je cena vyrazné

flexibilni. Lze ji kdykoliv zménit, staci se jen doslova namisté domluvit se zdkaznikem. [1]

1.4 Propagace

Poslednim nastrojem marketingu je propagace. Ukolem propagace je zejména informovat
zdkaznika o daném produktu. A to zvlast o jeho vlastnostech, dostupnosti, cené
a také o vyhodnosti koupé. Propagace produktu ¢i sluzby se provadi prostfednictvim
reklamy v televizi, rozhlase, novinach a casopisech nebo v mistech, kudy kazdy den
prochdzime. Dal§imi formami propagacni ¢innosti jsou podpora prodeje, publicita a osobni
prode;j.

Do propagace zahrnujeme 1 osobni prodej, tzn., Ze obchodni zastupci osobn¢

zprostiedkovavaji prode;j. [3]
Existuji dvé zékladni kategorie propagace:

1) nadlinkové

2) podlinkou
Rozdil mezi nimi spofivd vtom, Ze nadlinkové propagacni ndstroje jsou zatizeny
znacnymi finan¢nimi prostfedky (napt. televizni reklama), kdezto podlinkové nastroje

se bez tradi¢nich sd¢lovacich prostredkii obejdou. [1]



UTB ve Zliné, Fakulta technologicka 12

2 SWOT ANALYZA

LSWOT analyza hodnoti silné (Strenghts), slabé (Weaknesses) stranky spolecnosti, hrozby
(Threats) a prilezitosti (Opportunities) spojené s podnikatelskym zdameérem, projektem,

strategii nebo i restrukturalizaci procesii. “ [16]

SWOT analyza umoziiuje vyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy nebo nové

moznosti rastu. Je soucasti strategického (dlouhodobého) planovani podniku. [16]

+ Ryalifikovany personal » Spolehlivost stroji
» Finanéni stabilita + Stabilita procesi

\nitini prostfedi

I '
I '

« Mova technologie « Danova reforma
= Kamerovy systém « Mova sluzba konkurence
L

Vnéjsi prostredi

Obr. 1 SWOT analyza [16]

SWOT analyza spocivd v rozboru a hodnoceni soucasné¢ho stavu firmy (vnitini okoli)
a soucasné situace okoli firmy (vné&jsi prostedi). Silné a slabé stranky klasifikuji vnitini

prostiedi, a ptilezitosti a hrozby klasifikuji vnéjsi prostredi firmy.

Prilezitosti a hrozby
Ptilezitosti a hrozby, kterym spole¢nosti Celi, musi rozpoznat vedeni firmy. Cilem této
analyzy je donutit manaZera, aby dokazal pfedvidat trendy, které mohou mit dopad

na firmu. [7]
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Silné a slabé stranky
Polozky silnych a slabych stranek nezahrnuji vSechny charakteristické rysy spolecnosti,
ale jen ty, které maji vztah ke kritickym faktordm uspéchu. ,, Silné a slabé stranky jsou
relativni, nikoli absolutni“. Firma mtze byt v né¢em dobra, ale pokud je konkurence lepsi,

tak je to stle slaba stranka. [7]

2.1 Pouziti SWOT analyzy pro stanoveni strategie
Existuji 4 moznosti strategii, pro které se miize management rozhodnout:

e MAX - MAX strategie (maximalizace silnych stranek — maximalizace pfilezitosti)
e MIN - MAX strategie (minimalizace slabych stranek — maximalizace pfileZitosti)
e MAX — MIN strategie (maximalizace silnych strdnek — minimalizace hrozby)

e MIN — MIN strategie (minimalizaci slabych stranek — minimalizace hrozby) [16]
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,, Marketingova komunikace predstavuje zprostredkovani informaci a jejich obsahového

vyznamu s cilem usmérnit minéni, ocekavani a zpiisoby chovani spotrebitelii v souladu

se specifickymi cili firmy. [9]

Proces komunikace

Odesilatel » Kodovani [P ) » Dekodovani [ Ptijemce
Zprava
A
«— Sum |—
Zpétna vazba v Odpoved

Obr. 2 Prvky komunikacniho procesu [9]

Odesilatel — ten, kdo zpravu sdéluje

Kodovani — ptevedeni zpravy pomoci symbolil

Zprava — soubor symbola

Média — komunikacni kanal

Dekodovani — piijemce piipisuje vyznam danych symboli
Ptijemce — ten, kdo zpravu piijima

Odpovéd — reakce ptijemce na zpravu

Zpétna vazba — odpoveéd’ piijemce, kterou vraci zpét odesilateli

Sum — poruchy a zkreslené vlivy [9]
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4 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

., Soubor nastrojii slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations,
ktery firma vyuziva pro presveédcivou komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych
cili. “ [18]

Autor knihy ,,Moderni marketing®, Philip Kotler, definuje marketingovy komunika¢ni mix
jako: ,,specifickou smées reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations
a nastrojit primého marketingu, kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich

a marketingovych cilu. *“ [7]

Nyni se zaméfime na kazdy nastroj marketingového komunika¢niho mixu zvIast

a podrobné;ji si je popiSeme.

4.1 Reklama

., Reklama je jakdkoli placena forma neosobni prezentace a podpory myslenek, zboZi
a sluzeb.” Patfi zde hromadné sd€lovaci prostfedky, mezi které patii televize, rozhlas,
denni tisk, Casopisy atd., a také dal$i prostiedky, které do této kategorie nespadaji,

napft. plakatové plochy, firemni poutace, Stity, propagacéni stanky apod.

Reklama ma své funkce. Jedna se o funkci informacni, presvédcovaci a upominaci. [3]

4.1.1 Funkce reklamy

Informacéni funkce nds informuje o novém produktu, o zméné ceny, o doplitkkovych
sluzbach a servisu, doporucuje novy zplsob uzivani jiZz zndmého produktu, objasiiuje

zpusob uzivani produktu apod.

PresvédCovaci funkce posiluje preference zbozi urCité firmy nebo image firmy v mysli
zékaznika, snazi se ziskat zdkazniky konkurenta, méni image produktu ¢i potlacuje obavy

zakaznikli spojenych s uzivanim produktu.

A upominaci funkce pfipomina pottebnosti produktu v nepfili§ vzdalené budoucnosti,
obnovuje podvédomi zdkaznika o existenci produktu mimo sezénu nebo udrzuje stalého

podvédomi o existenci produktu urcité firmy. [3]
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4.1.2 Reklamni plan
Kazda reklama ma sviij reklamni plan. Tento plan ma pét ¢asti:

1) Mission (poslani) — jaké jsou cile firmy

2) Money (penize) — kolik penéz mizeme investovat

3) Message (zprava) — jakd zprava bude odeslana

4) Media (média) — jakd média by méla byt pouzita

5) Measurement (méfitko) - jakym métitkem by se méli vysledky hodnotit [9]

4.1.3 Stanoveni cili reklamy

,, Cil reklamy je urcita specifikace vysledku, kterou firma po reklamé pozaduje.* Spravné
definované cile maji své vlastnosti. Cile musi byt jednoznacné, jasné, odvazné,
ale dosazitelné a méli by byt stanoveny vSemi stranami zainteresovanymi na jejich splnéni.
Jednoznacné cile usnadiiuji komunikaci mezi zadavatelem a agenturou a vytvaieji dobré
vzajemné vztahy. Jasné cile se zaméfuji na méfitelnou proménnou, definuji pozadovanou
zménu této proménné a ¢asové obdobi, ve kterém je provedeni této zmény pozadovano.

[13]

4.1.4 Vyhody a nevyhody

Vyhody a nevyhody reklamy zde popisi zvlast podle médii, které reklama vyuziva.
Hlavnimi druhy médii jsou noviny, televize, pfimé zasilky, rozhlas, casopisy, venkovni

reklama a on-line reklama. [6]

Pti vybéru nejvhodnéj$i reklamy, musi prodejci zvazit podstatu vyrobku, napiiklad
pro oSaceni bude nejefektivnéjsi barevny casopis, pii predvedeni nového automobilu
je nejucinngj$i reklama v televizi. Pokud chceme ozndmit zdkaznikim slevu,
kterou pfipravujeme na zitfejSi den, tak bude nejlepSim médiem rozhlas nebo noviny.
U vyrobku, o kterém chceme vyjadiit co nejvice informaci, bude nejucinngjsi reklamou

Casopis, ptima zasilka, co by on-line reklama. [6]

Samoziejm¢ pii vybéru média musime brat ohledy na naklady, které mame k dispozici.
Reklama v televizi je nejdrazs§i, protoze oslovi nejvice potencionalnich zakaznikd,
kdezto novinové inzeraty ¢i rozhlasovd reklama je levngjsi, jelikoz zasdhne méné

zakazniki. [6]
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Tab. 1 Vyhody a nevyhody hlavnich médii reklamy [6]

Médium | Vyhody Nevyhody

Noviny Flexibilita, pravidelny kontakt, dobré | Kratka doba Zivotnosti, nizka kvalita
pokryti mistniho trhu, moznost oslo- | tisku, nepozornost pfi ¢teni inzerce
veni $ir§tho spektra ¢tenaid, vysoka
daveéryhodnost

Televize Siroké pokryti trhu, nizké naklady na | Vysoké celkové naklady, nesoustie-
osloveni jednoho spotiebitele, moz- | dénost divakd kvili velkému mnoz-
nost vyuziti kombinace audiovizual- | stvi vjemt, pomijivost sdéleni, mala
nich vjemt, ptisobi na lidské smysly | moznost zaméteni na cilovou skupinu

Piimé Moznost oslovit vybranou cilovou | Relativné vysoké ndklady na kontakt,

zasilky skupinu, flexibilita, absence pfimého | nizky image
stietu s konkurenci, moznost vyvolat
dojem osobniho kontaktu

Rozhlas Ptiznivy ohlas mistnich posluchact, | Pouze sluchové vjemy, pomijivost
moznost osloveni vybranych skupin | sd€leni, nizka pozornost posluchact,
posluchact, nizké naklady nepravidelny poslech

Casopisy | Moznost oslovit vybrané cilové sku- | Nedostateénd  pruznost,  vysoké
piny, divéryhodnost a prestiz, vyso- | ndklady, mozné problémy
ka kvalita tisku, dlouha Zivotnost, | s positioningem
pozorné ¢teni

Venkovni | Flexibilita, mozZnost Castého opako- | Snizend mozZnost oslovit vybrané

reklama vaného kontaktu, nizka pfimé konku- | cilové skupiny, omezeni moznosti
rence, dobrd moznost pfizpisobeni | kreativity
positioningu

On-line Moznost oslovit vybrané cilové sku- | Nizky pocet oslovenych, relativné

reklama piny, nizké néklady, rychly kontakt, | maly vliv, nemoznost sledovani
interaktivita reakce
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4.2 Podpora prodeje

., Podpora prodeje zahrnuje jakékoli kratkodobé stimuly pro povzbuzeni ndkupu nebo
prodeje vyrobku c¢i sluzby.” Patii zde naptiklad kupony, soutéze, slevy, zvyhodnéné
nabidky, zbozi zdarma, loterie, ochutnavky atd. Firmy tuto formu vyuzivaji, aby vyvolaly
siln€j8i a rychlejsi odezvy od zdkaznikii. [9] Podpora prodeje nabizi divod k tomu,
aby si zakaznik koupil dany produkt pravé ted, oproti tomu reklama nabizi,
pro¢ si vyrobek ¢i produkt koupit. Smyslem podpory prodeje je podpofit nakup
objemn¢j$Sim balenim, ziskat nové zékazniky, odménit stalé zékazniky ¢i vypéstovat

veérnost ke zbozi propagujici firmy. [9]

Nastroje podpory prodeje vyuzivd mnoho organizaci jako napiiklad vyrobci, distributofi,
maloobchody 1 neziskové organizace a mohou byt zaméfeny na spotiebitele, firemni
zékazniky, velkoobchody, maloobchody nebo firemni prodejce. Spotiebitelska podpora
je urcend ke stimulaci spotiebitelskych nakupti a zahrnuje kupony, slevy, bonusy
nebo soutéze a dalsi. Podpora obchodnika je urCend k ziskani podpory distributori
a povzbuzeni jejich prodejniho usili. Zahrnuje slevy, bezplatné zbozi, spolupraci
pii reklamé, kongresy nebo veletrhy. Podpora organizaci je urcend k ziskani obchodnich
nabidek, stimulaci prodeje, odménovani zdkazniki nebo motivaci prodejci. Podpora
prodejcti je urcend k motivaci prodejcti a zefektivnéni jejich prodejniho usili. Zahrnuje

prémie a soutéze. [7]
Podivame se na nastroje podpory spotiebitele, nastroje podpory obchodnika a na nastroje
podpory organizaci. [7]

4.2.1 Nastroje podpory prodeje

Nadstroje podpory spotrebitele

Patii zde vzorky, kupony, vraceni pen¢z, zvyhodnéna baleni, bonusy, reklamni pfedméty,

vérnostni odmeény, soutéze, slosovani loterie a hry.

Vzorky jsou produkty, které chce firma uvést na trh, v malém mnozstvi nabizejici
zakaznikiim na vyzkouSeni. Je to nejucinnéjsi reklama, ale také nejndkladnéjsi. Byvaji
zasilany poStou, rozdavany v obchodech, ptibaleny k jinému produktu nebo mohou byt

soucasti reklamy. [7]
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Kupony jsou certifikaty, které umoziiuji zakaznikovi slevu pii ndkupu ur¢itého produktu.

Pouzivaji se pfi zavadéni nové znacky nebo mohou povzbuzovat trzby jiz zralé znacky.

Vraceni penéz je skoro totéz co kupony, ale zékaznik slevu nedostane pti koupi produktu,

ale az po koupi. [7]

Zvyhodnéna baleni nabizi zdkaznikovi niz§i cenu oproti bézné cené¢ vyrobku. Tato cena
byva vétSinou uvadéna pifimo na baleni. Baleni mohou obsahovat pouze jeden druh
produktu (naptiklad dva stejné krémy za cenu jednoho) nebo dva rizné produkty

s piibuzenskym vztahem (napiiklad Sampon a kondicionér). [7]

Zbozi nabizené zdarma nebo za nizsi cenu v ramci pobidky ke koupi urc¢itého produktu

nazyvame bonusy. MiZzeme ho nalézt jak uvnitt produktu, tak vné baleni. [7]

Reklamni predméty, jako napiiklad propisky, kalendare, ptivésky na klice, zapalovace,
tricka, kSiltovky a jiné, jsou predméty potist€né ndzvem firmy, které rozdavaji
spotiebitelim jako darek. [7]

Zakaznik, ktery dlouhodob¢ vyuziva produktii nebo sluzeb jedné spole¢nosti, mtlize ziskat
vérnostni odménu ve formé¢ penéz nebo jiné odmény. Prikladem muiize byt klient mobilni
sité, ktery ziskava body za vysi provolanych jednotek, za které si mize poté vybrat néjaka
darek nebo zvyhodnéné volani. [7]

SoutéZe, slosovani, loterie a hry jsou akce, kde spottebitelé mohou vyhrat penize, zajezdy

nebo zbozi, a to ndhodou nebo vynalozenim mimotradného usili. [7]

Ndstroje podpory obchodnika
Je mozné zde vyuzit nékteré nastroje pouzivané pro podporu spotiebitele, napiiklad
soutéze nebo bonusy, popiipadé mohou vyrobcei nabidnout slevy nebo pitispévky. [7]
Sleva — ,, priimé snizeni ceny ndakupu v urcitéem obdobi“. [7]

Prispévek mlizeme definovat jako sniZzeni poskozeného zbozi nebo jako penézni podpora
obchodu, kterou vyplaci maloobchodu za to, ze bude né€jakym zpiisobem propagovat jeho

produkty. [7]
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Ndstroje podpory organizaci

Do podpory organizaci zahrnujeme dva hlavni néstroje — soutéZe prodejcti a kongresy

a veletrhy. [7]

Smyslem soutéZe prodejci je zvysit Usili prodejci v urcitém obdobi. Jednd se o soutéz
mezi obchodnimi zastupci a prodejci, ktefi mohou byt poté ocenéni zdjezdem ¢i jinymi

dary.[7]

Kongresy a veletrhy slouzi k tomu, aby firmy propagovali své produkty. Prodejci zde

mohou ziskat nové obchodni kontakty, nové zakazniky nebo predvadét nové vyrobky. [7]

4.2.2 Vyhody a nevyhody

Vyhodou podpory prodeje je zcela urcit€¢ podstatné rychlej$i a intenzivnéjSi odezva,
neZ u ostatnich nastrojii podpory prodeje. Nevyhodou je G¢innost néstroji, ktera ma pouze
kratkodobé trvani, a to hlavné v piipadech, kdy jsou nabidky jednotlivych producenti mélo

odlisné a pokud se produkt nachézi ve stadiu zralosti. [19]

Pokud vyuzijeme podporu prodeje u znamé znacky, nesmime jej vyuzivat dlouhodobé,
protoze nasi zakaznici by si mohli myslet, Ze si kupuji levné zbozi a mize dojit k poklesu
poptavky. Velmi vyhodnym nastrojem je naopak u znacek, které nemaji velky podil

na trhu a nemaji velké prostifedky na vydaje na reklamu. [19]

4.3 Vztahy s verejnosti (Public relations)

., Budovani dobrych vztahii s riiznymi cilovymi skupinami diky ziskavani priznivé publicity,
budovani dobrého ,,image firmy“ a veSeni a odvraceni nepriznivych fam, povesti
a udalosti. Mezi hlavni ndstroje PR patri vztahy s tiskem, publicita produktu, firemni

komunikace, lobovani a poradenstvi. [ 7]
Komunikaci s vefejnosti ma dvé hlediska:
1) komunikace s vnitinim prostiedim podniku
2) komunikace s vnéjSim prostfedim podniku [1]

Komunikace s vnitinim prostfedim, tzn. uvnitf spolecnosti, se snazi pusobit na své
pracovniky. Pracovnici by méli mit kladny vztah ke svému podniku, ztotoznovat se s jeho
z4jmy a cili, méli by o firmé& hovofit pozitivné a to jak v pracovnich zéleZitostech,

tak 1 na vefejnosti a v soukromi. [1]
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4.3.1 Nastroje PR

Jednim z hlavnich nastroj PR jsou tiskové zpravy. Pracovnici z oddéleni PR mohou
vytvofit priznivou zpravu, kterd se tyka spoleCnosti ¢i jejich produkti nebo mohou

doporucit usporadani akce, kde se lidé doveédi o takovych zpravach. [7]

Miize se stat, ze se firma dostane do situace, kterd zaujme pozornost médii a pracovnik
spolecnosti bude nucen odpovidat na jejich otazky, nebo bude hovofit na obchodnich
schizkach, zde se vyuzivaji proslovy. Takové proslovy mohou image firmy poskodit,

ale také posilit. [7]

Dalsim nastrojem public relations jsou specialni prilezitosti, do kterych zahrnujeme
tiskové konference, multimedidlni prezentace, ohnostroje, laserové show nebo vzdélavaci

programy urcené k zaujeti cilového publika. [7]

Pisemné materialy, které ptipravuji PR pracovnici, maji oslovit a ovlivnit cilové trhy

a patfi mezi n¢ vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky nebo firemni casopisy.

Dale bych uvedla jako jeden z nejdiilezitéjSich nastroji public relations sponzorstvi. Jedna
se o velice vyznamny néstroj, pomoci n¢hoz firmy chtéji pozvednout image své znacky

nebo predstavit svym zakazniklim nové vyrobky ¢i sluzby. [7]

4.3.2 Vyhody a nevyhody

Za nevyhodou public relations mlizeme povazovat to, ze je velice obtizn¢ meéfitelna.
A to proto, Ze se pouziva v kombinaci s ostatnimi propaga¢nimi nastroji a jejich dopady
jsou Casto nepiimé.

Vyhodou PR je, stejné jako u ostatnich komunikacnich nastrojii, vyvazenost kombinovat

s ostatnimi  komunikaénimi aktivitami v ramci celkového programu integrované

marketingové komunikace spole¢nosti. [7]

4.4 Primy marketing

., Direct marketing je komunikacni technika, kterd je zaloZena na budovani stalé vazby

a dialogu se zakaznikem. *“ [9]

Existuje mnoho riiznych definici pfimého marketingu, proto bych uvedla jesté jednu
definici: ,, Prima komunikace s peclive vybranymi individudlnimi zakazniky, s cilem ziskat

okamzitou odezvu. ** [4]
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Jedna se o cilené osloveni stavajicich, ale 1 budoucich potencionalnich zakaznikl s cilem
ziskat okamzitou odezvu a vybudovat stémito zakazniky dlouhodobé vztahy. Firma
si buduje znacku a image, ale také hleda pifimé a méfitelné reakce kupujicich. [7]
Ve vétsing ptipadi jde o produkty, které jsou ptimo usity ,,na télo*“. Vhodné pouziti direct

marketingu je tam, kde je mozné definovat ptesné cilové skupiny klientt. [6]

Piimy marketing je povazovan za jeden z néstrojii marketingového komunika¢niho mixu,
ale vdneSni dobé mize mit i formu pifimé distribuce, a to diky velkému rozvoji

technologii, zejména internetu a elektronickych kanalt.

4.4.1 Formy (nastroje) primého marketingu

Mezi hlavni formy piimého marketingu patii telemarketing, direct mail, zasilkové

katalogy, teleshopping (Direct Response Television) a prodej on-line. [7]

Telemarketing neboli marketing po telefonu se stal vyznamnym marketingovym
nastrojem, ktery ptedstavuje piimy prodej zdkaznikim pomoci telefonu. Marketingovy
pracovnici pouzivaji aktivni (outbound) telemarketing, pomoci kterého mohou vytvoftit
nebo zhodnotit obchodni Cinnosti a proddvat ptfimo spotiebitelim a firmam. Také pouziva;ji
pfichozi (inbound) zelené linky, kde pfijimaji objednavky podnicené televizni
nebo tiskovou reklamou, direct maily a zasilatelskymi katalogy. Telemarketing je v Evropé
velmi rozSifen, ale v nékterych zemich jsou ptisnd pravidla pro jeho provozovani.
Naptiklad v Némecku musi mit prodejce souhlas zakaznika ptedtim, nez je mozné

ho kontaktovat. [7]

,, Direct mail zahrnuje zaslani nabidky, oznameni, pripominky nebo jiného predmétu osobé
na urcité adrese. “ Marketéti zasilaji kazdorocné€ miliony zasilek, jako jsou dopisy, vzorky

nebo brozury. [7]

Zasilkové katalogy jsou déavany zdkaznikim vétSinou zdarma, ale jsou ochotni
za n¢ 1 platit. Nektefi prodejci své katalogy prodavaji v knihkupectvi nebo u novinovych

stankd. Diky rozvoji internetu jsou zasilkové katalogy poskytovany v elektronické podobé.
[7]
Teleshopping ma dvé formy. Jednd o reklamu s pifimou odezvou, kde se pousti spoty

dlouhé 60 nebo 120 sekund, které popisuji vyrobek nebo sluzbu a poskytnou zakaznikovi

bezplatné telefonni ¢islo, na kterém si mohou vyrobek ¢i sluzbu objednat. [7]
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4.4.2 Vyhody a nevyhody primého marketingu

Ptimy marketing ptfinasi vyhody jak kupujicimu, tak i prodavajicimu. Nejdiiv se budu

zabyvat vyhodami zékaznika, tedy kupujiciho.

Ptimy marketing je pro kupujictho pohodlny. Zakaznici, ktefi si chtéji prohlédnout
sortiment pomoci internetovych katalogii nebo chtéji zjistit informace o prodejci, to mohou
udé¢lat z pohodli domova. A to jak v dennich, tak v no¢nich hodindch. Nakup ptes internet
je jednoduchy a hlavné soukromy. Kupujici neni ve styku s prodejcem, setka se s méné
nepiijemnostmi a vyhne se pfesvéd¢ovani o koupi produktu. Pokud chce zakaznik ziskat

informace o sluzb¢ ¢i produktu, nemusi ¢ekat na prodejce, az ho obslouzi. [7]

Vzhledem k tomu, Ze internet neni omezen, firmy zde mohou nabizet jakékoliv mnoZstvi
svych produktd a sluzeb. Zdkaznik ma vétsi piistup k SirSimu vybéru zbozi. Primy
marketing je interaktivni a okamzity, jednd se piedev§$im o nakupy on-line. Prodejci
na sebe uvadéji kontakt, takze zékaznici se snim mohou spojit po telefonu
nebo pfes internetovou stranku a mohou si zvolit pfesné takovou konfiguraci informaci,

vyrobki ¢i sluzeb, jakou si pieji a objednat si zbozi okamzité. [7]

Primy marketing piinasi fadu vyhod i1 pro prodavajici. Hlavné jde o nastroj, ktery buduje
vztahy se zdkazniky. Nabizi prodavajicim piistup ke kupujicimu, které by jinymi
prostiedky nedokazal kontaktovat a také levnou a Gi€innou alternativni cestu na jejich trhy.

[7]

Za nevyhodu pfimého marketingu muizeme povazovat to, Ze je zaméfen pouze

na vymezenou cilovou skupinu zakaznika.

4.5 Osobni prodej

Lidé, ktefi tuto praci vykonavaji, jsou nazyvani mnoha zpilisoby: prodejci, obchodni
zastupci, prodavaci, obchodnici, agenti, marketingovy zastupci, oblastni manazeti a dalsi.
[7] Jedna se o bezprostfedni komunikaci ,,tvaii v tvar“ se zdkaznikem. [1] Drive se snazili
prodejci produkt ¢i sluzbu zdkaznikovi pfimo vnutit, ale v dneSni dobé jsou to lidé,
ktefi jsou vzdélani a vySkoleni a snazi se spiSe vybudovat dlouhodobé vztahy se zékazniky.
[7] Osobni prodej se vyuziva u specificky produktt jako jsou vysavace, kuchyrské nadobi,

kosmetika, pojisténi a dalsi. [1]

Prodejce mize pfijimat objedndvky, naptiklad prodavac za pultem nebo také objednavky

ziskavat, tzn., Ze naplil prodejce je kreativné prodat vyrobky a sluzby. Existuji 1 prodejci,
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kteti se zabyvaji misionafskym prodejem, pii kterém se nedovoluje pfijimat objednavky,
ale jen vybudovat dobrou vili a kupujiciho vzdélat. Ptikladem takového prodeje mize byt
farmaceuticka spole¢nost, ktera nabizi své l1éky I¢kaitim, aby je piedepisovali pacientim.

[7]

Zbozi, které ma relativné kratkou dobu spotieby, maji moznost prodejci nabizet svym
zakaznikim opakovang. Osobni prodej je mozné chapat jako zvlastni, jedine¢nou formu

distribuce. [1]

4.5.1 Vyhody a nevyhody osobniho prodeje
P11 osobnim prodeji produktii mizeme nalézt nékolik vyhod:

e prodejce je v pfimém kontaktu se zdkaznikem

e prodejce okamzité reaguje na chovani zakaznika

e prohlubovani prodejnich vztahti

e budovéani databaze zékazniki, které umoziuji udrzovani kontakti se stavajicimi
zékazniky a redlnou moznost dalSiho prodeje

e moznost ovlivilovani zdkaznikti pomoci psychologickych postupi [1]

Nevyhodou osobniho prodeje je spole¢nost vynalozi vice finan¢nich prostiedki.
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5 KONKURENCE

Pod pojmem konkurence si vétSina predstavi soupeteni, soutézeni a dal§i. Nemusi se jednat
pouze o pojem ekonomicky, ale také socidlni, eticky, politicky atd. M¢li bychom védét,

ze konkurence je vztah dvou a vice subjektt, teda konkurentii.[12]
Aby mohl konkurent vstoupit do konkuren¢niho vztahu, musi spliiovat ur¢ité podminky:

e musi mit konkurenceschopnost, resp. musi disponovat konkuren¢nim potencialem
e musi mit zdjem vstoupit do konkurence, resp. musi disponovat specifickym

potencialem (podnikavosti) [12]

5.1 Marketingové orientované teorie konkurence

I3

., Teorie M. E. Portera vysvétluje konkurencni chovani prostiednictvim trznich okolnosti.
Existuje pét zakladnich konkurenc¢nich sil, na kterych zavisi troven konkurence. Kazda
z téchto sil plsobi na riznd odvétvi, ale potencial kone¢ného zisku urcuji souhrnné. ,,Cilem
konkurencni strategie pro podnikatelsky subjekt je nalézt v odvétvi takové postaveni,
kdy podnik mize nejlépe Celit konkurencnim silam, nebo jejich piisobeni obrdtit ve sviij
prospech.  ,,Uvedenych péet konkurencnich sil odrazi skutecnost, ze konkurence v odvétvi
daleko presahuje ,,zavedené hranice konkurencniho pole.” Konkurenty firmam,
kterymi jsou zékaznici, dodavatelé, substituty a potencionalni nové vstupujici firmy,
se mohou stavat vice ¢i mén€ vyznamnymi hra¢i na trhu v zavislosti na zvlaStnich
okolnostech. V tomto smyslu miizeme chapat konkurenci v obecnéj$im smyslu jako

v rw

rozSitené soupeteni. [12]

5.1.1 Porteriv model konkurené¢nich sil
Pét konkurencnich sil urcujicich stav konkurence v odvétvi, viz Obr. 3:

1. Riziko vstupu potenciondlnich konkurenti — Je snadné nebo obtizné vstoupit na trh
pro nového konkurenta? Jaké existuji bariéry vstupu?

2. Rivalita mezi stdvajicimi konkurenty — Je na trhu dominantni konkurent? Je mezi
stavajicimi konkurenty silny konkuren¢ni boj?

3. Smluvni sila odbérateli — Jak je silna pozice odbératelti?

4. Smluvni sila dodavatelii — Jak silnd je pozice dodavateli?

5. Hrozba substitu¢nich vyrobkii — Jak snadno mohou byt nase produkty a sluzby

nahrazeny jinymi? [17]
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Potencialni novi
konkurenti

(Dhrodani 2o slary moegpah
pabancianich Lorkurariu)

Dodavatelé Odbératelé
(Dolhadaveci sshopnael | Donadoaci edapis
Aodawetslily achérstali]

Nahradni (nove)
vyrobky

[CmraEenl 2o strany
nahradnizh wroakl -
subshhihi)

Obr. 3 Porteritv model konkurencnich sil [17]

M. E. Porter zdlraznuje, ze dilezitym krokem pro kazdou firmu je zpracovani analyzy
konkurence a na jejim zaklad¢ navrzeni strategie, se kterou firma vstupuje na dany trh.
Firma musi zabezpecit co nejvétsi vynosnost vlozeného kapitalu, uhgjit své postaveni
v odvétvi a také musi uspesné Celit péti konkurenénim silam. Existuje mnoho krokd,
kterymi lze tohoto dosdhnout a nejlepsi strategii pro danou firmu je vytvofeni jedine¢né
varianty. Existuji tf1 potencionalné uspésné ,,generické* strategické piistupy k predstizeni

jinych firem v odvétvi, které definuje M. E. Porter:
1. Strategie nizkych nakladt
2. Diferenciace

3. Sousttedéni pozornosti [12]

5.1.2 Strategie nizkych naklada

cwwvr

aby mohla nastavit niz§i cenu nez konkuren¢ni firmy a ziskat tak vé&tSi podil na trhu.
Po dlouhych letech stabilnich struktur v odvétvich stimulovaly hospodéiské
a technologické zmény v Evropské unii honbu za fuzemi a akvizicemi, protoze dosavadni

domaéci firmy se snazily dosdhnout Gspor z rozsahu na rozsiteném trhu. Rozsah mize obcas
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pomoci snizit naklady, ale sam o sobé nezarucuje pii dosahovani vedouciho postaveni

v oblasti nizkych nékladi tspéch. [7]

5.1.3 Diferenciace

Zde se firma soustiedi na vytvofeni vysoce diferencovanych produktovych ftad
a marketingovych programii, aby pisobila jako lidr dané tiidy v odvétvi. VétSina

zakaznikil tak bude preferovat tuto znacku, pokud cena nebude pfili§ vysoka. [7]

514 Soustiedéni pozornosti

V tomto piipad¢ se firma zaméfi jen na nékolik trznich segmentli, misto aby usilovala

o cely trh. Mnoho firem v severni Italii dosahuje v této oblasti skvélych vysledk. [7]

Firmém, které vyuzivaji jednu z vySe uvedenych strategii, se zfejm¢ bude dafit. Ty,
kterym se dand strategie bude dafit nejlépe, logicky vytvoii nejvétsi zisk. Firmy, jeZ nemaji
jasn¢ definovanou strategii a ziistdvaji na puli cesty, na tom budou nejhife. Firmy,
které zlistavaji na puli cesty, se snazi uspét ve vSech strategiich, coz znamena, ze nakonec

nejsou dobré ani v jedné. [7]
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6 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

V prvni ¢asti mé bakaldrské prace jsem se zabyvala marketingem pouze z pohledu
teoretického. Nejdiive jsem se zaméfila na marketing v obecnéj$i rovin€. Definici
marketingu je mnoho. Pro svou préci jsem si vybrala definici od autora knihy Moderni
marketing, Philipa Kotlera. V dalsi casti mé bakalafské prace jsem popsala ndstroje
marketingu, mezi které patii produkt, cena, distribuce a propagace. O téchto 4P se miizeme
docist v mnoha knihdch zamétenych na marketing, ale také na internetu, ktery je v dnesni
dobé hodné rozsifeny. Bezpochyby nejdulezitéjsi Casti mé prace je cast, kde jsem
podrobnéji popsala marketingovy komunikacni mix. Mezi slozky marketingového
komunika¢niho mixu patii reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing
a osobni prodej. Pro jednoduché, ale vystizné vysvétleni téchto slozek jsem vyuzila vice
odbornych knih, abych si wudé¢lala uceleny obraz o nastrojich marketingového
komunika¢niho mixu. Posledni ¢ast teoretické casti je zaméfena na konkurenci
a konkurenc¢ni strategie. Pro tuto ¢ast jsem zvolila literaturu, kterd vystihovala toto téma
struéné a jasné.

Poznatky jsem v pribéhu psani prace ziskdvala zinformacénich zdroji, zejména
z odbornych knih, které mi byly doporuceny. Vyuzivala jsem také informaci, které jsem

ziskala v pribéhu studia na vysoké skole a také z internetu.

Knihy, které jsem pouzila pro vytvoieni teoretické Casti, jsem navzijem porovnala
a pouzila ty poznatky, které se mi zdaly jasné a srozumitelné. Kniha, kterd mé nejvice
zaujala, a ze které jsem nejvice Cerpala, byla ,,Moderni marketing®, kterou napsal autor
P. Kotler. Tato kniha je velice obsahld, ale ma také dobrou strukturu a pro c¢lovéka

ziskavajiciho nové informace srozumitelna.

Dalsi kniha autora M. Foreta, ktera ziskala mou pozornost, byla ,Marketing
pro zacatecniky*. Tato kniha jiz neni tak obsahla, ale 1 kdyz je struc¢nd, tak vystihuje
podstatu feSené problematiky.

Co se tyCe internetovych zdrojl, které jsou v dnesni dobé hodné pouzivané, rad¢ji jsem

je moc nepouzivala. Internet jsem pouzivala spiSe jako posledni mozZnost ziskani

informaci. Clovek nikdy nevi, zda jsou informace pravdivé ¢i spravné napsané.

Informace a poznatky, které jsem potfebovala pro sestaveni teoretické Casti, jsem ziskala

ve vétsing piipadl z knih, jak jsem jiz zminila. Tyto knihy jsem snadno a rychle sehnala
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v ustfedni knihovné Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, a proto jsem neméla zadny problém

tyto informace a poznatky shrnout do mé bakalarské prace.

rowr

Zpracovani teoretické ¢asti pro mé nebylo néjak zvlast slozité, protoze oblast marketingu

m¢ velice zajima, a proto jsem si zvolila téma mé bakalatské prace z oblasti marketingu.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta technologicka 31

7 O SPOLECNOSTI RAAB COMPUTER

Firma RAAB COMPUTER byla zalozena v roce 1998, kdy se specializovala na nakup
a prodej vypocetni techniky. Doménou poslednich let se stalo poskytovéani bezdratového
internetu, kterym se zacala firma velmi intenzivné zabyvat. Diky tomu se stala velmi
uspésnou a stale se rozvijejici spolecnosti. Nyni ma firma bezmala 4000 stalych zakazniki
z fad domdcnosti, firem i obci vyuzivajicich internet i dalSich sluzeb, které firma nabizi.

Mezi sluzby, které firma nabizi, mizeme fadit:
* Prodej a servis pocitacu

» Navrh, montaz a servis pocitaCovych siti
* Montaz bezdratovych siti Wi-Fi

* Tvorba a programovani WWW

* Navrh a vyroba elektrosystémi

* Montaz a opravy slaboproudych zatizeni
* Kamerové systémy pomoci pocitace

» Zabezpecovaci zatizeni

* Telefonni usttedny

* Anténni rozvody

* Odposlechova a Spionazni technika

* Montéaz zatizeni pro satelitni digitalni TV

Mezi hlavni silné stranky firmy je bezesporu flexibilita a dynamic¢nost podniku. Diky
tomu, Ze se jedna o relativné maly podnikatelsky subjekt, mize bez vétSich potizi reagovat
na jakékoliv zmény, at’ uz v rozvoji technologii, zméné legislativy ¢i na stale rostouci

a nové pozadavky zakaznika.

Firma si béhem své pusobnosti vybudovala stabilni pozici v Podhostynském

a HoleSovském mikroregionu.
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7.1 Zakladni udaje

Majitel firmy Ing. Ladislav Raab vénuje spoustu svého Casu pro svou firmu, aby stéle
vzristala. Vzhledem k tomu, Ze ma vystudovanou vysokou $kolu za zaméfenim na podnik
a podnikani, snazi se vyuzit veskeré své znalosti i v praxi.

Firma se zabyvéa prodejem vypocetni techniky a pfiisluSenstvi, poskytovdnim pfipojeni
k siti Internet a dalSimi sluzbami. Za svou plisobnost si vytvotila pevné zdzemi na Gizemi

Podhostynského a HoleSovského mikroregionu.

Jméno firmy: Ing. Ladislav Raab

Sidlo firmy: Na Chaloupkach 49, 768 72 Chvalcov

Pravni forma: Fyzicka osoba zapsana v Zivnostenském rejstiiku
ICO: 65831420

DIC: CZ770827/5718

Obor ¢innosti: Zprostiedkovatelska ¢innost

Koupé zbozi za ucelem dalsiho prodeje
Vyroba, instalace a oprava elektronickych zafizeni

Poskytovani telekomunikacnich sluzeb

7.2 Organizacni struktura

Pii zalozeni firmy RAAB COMPUTER, kterd se nejdiive zabyvala pouze prodejem
vypocetni techniky, zde pracovalo pouze par zaméstnancl. S vyvojem firmy,
ktera rozSifovala své produkty a sluzby nabizejici svym zakaznikiim, bylo nutné rozsifit
poCty zaméstnanci. Timto se i rozSifovala organiza¢ni struktura firmy. Nyni ve firmé
pracuje vice nez 25 zameéstnancu, ktefi se snazi uspokojit vSechny potieby svych

zakaznik.
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Obr. 4 Organizacni struktura firmy [vlastni zpracovani]

7.2.1 Vyvoj po¢tu zaméstnanci

Jak je ztejmé z grafu 1, pocet zaméstnanci ve firmé rok od roku vzristal. Béhem roku
2005 se pro firmu stalo dominantni sluZzbou poskytovani bezdratového internetu,
a proto musela nalézt odborné pracovniky. Vzhledem k velkému zajmu o tuto
poskytovanou sluzbu firma najala 4 techniky, ktefi se starali o bezchybny chod
bezdratového internetu a samoziejmé i o potreby zakaznikl. Ve ¢tvrtém obdobi roku 2005
firma ptekonala hranici tisice dlouhodobé ptipojenych zdkaznikl. V tomto roce bylo také
potifeba najmout administrativni pracovnice, starajici se o chod firmy po legislativni

strance.

Vzhledem k trendu rdstu a rozvoje firmy, ktery pokracuje i vroce 2006, musi firma

najmout dalsi techniky internetu a servisni techniky starajici se o servis pocitacu.

V roce 2007 spolecnost rozsitila svou pusobnost do mésta HoleSov, kde oteviela svou
druhou prodejnu. Vzhledem k tomu musela firma zaméstnat dal$i prodavace a servisni

techniky pro tuto oblast.
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Na zacatku roku 2008 se firma stala z hlediska statnich instituci velkou organizaci,

protoZe prekrocila limit 25ti zaméstnanci.

Vyvoj poctu zaméstnancu

I.05 11.05 111.O51V.05 1.06 11.06 11l.061V.06 1.07 II.07 111.071V.07 1.08 II. 08 Ill. 08 IV. 08

Graf 1 Vyvoj poctu zaméstnancii [vlastni zpracovani]

7.3 Prosperita firmy
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Graf 2 Vysledky hospodareni za pétileté obdobi [viastni zpracovani]
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Graf 2 zndzortiuje vysledky hospodafeni firmy za posledni pétileté obdobi. Podle
vzristajici kiivky je zfejmé, ze firma v téchto letech stile rostla. V diivéjsim obdobi,
kdyz se firma vyvijela, tak je samoziejmé, Ze ndklady prevySovali vynosy,
protoze si utvaiela pozici na trhu a také image. Kiivka znézoriuje, ze firma byla v roce
2004 ve ztraté. Aby byla firma mohla dosahovat zisku, musi mit zdkazniky,
kteti jsou spokojeni se sluzbami, které dostava. Firma se snazi o nejkvalitngj$i produkty
a sluzby, aby dokonale uspokojila potteby svych zdkaznikl. Diky usili a snaze se firma

stala ziskovou. Z grafu je zcela ziejmé, Ze firma v loniském roce doséhla velkého tspéchu.

H Wi-Fi (1,2)

H prodej pocitacd a notebooku
(0,5)

M servis pocitacl (0,09)

 VoIP (0,06)

M vytvareni
www, design, hosting (0,04)

i audio, kamerovy systém (0,1)

M e-shop (0,5)

Graf 3 Mesicni trzby za jednotlivé sluzby [podklady RAAB COMPUTER]

Internet je v dnesni dobé¢ pro Clovéka nezbytnou soucasti zivota. Proto ma firma zcela
urCité nejvetsi podil na trzbach z poskytovani bezdratového piipojeni k siti Internet pomoci
Wi-Fi. Dalsi nezanedbatelnou ¢asti je prodej pocitacli a notebookt, které ¢lovék pouziva
pro soukromé ucely nebo jako nezbytnou soucast své pracovni Cinnosti. Tteti nejveétsi
polozkou je e-shop. Stale vice lidi vyuzivaji sluzbu e-shopu, protoze jim nakupovani pres
internet Setfi Cas, ktery by stravili v ndkupnim centru. Dalsi polozky nejsou tolik zadanymi

sluzbami, proto tvoii jen malou ¢ast trzeb podniku.
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7.4 Marketing ve firmé

Cilem kazdé firmy je samoziejmé zisk. Aby tohoto cile dosdhla, musi svym zakaznikiim
ukazat, jaké produkty nabizi, v jaké kvalité a také za jakou cenu. Proto je ve vétSin€ firem
velice dulezité marketingové odd¢€leni, které se stard o to, aby se zdkaznik vcas dozvédél
o daném produktu, rozhoduje, jakou formou by mél byt dany produkt propagovan
nebo zjist'uje, jaka forma je nejucinnéjsi.

V nékterych podnicich marketingové odd€leni neexistuje, a to bud’ z diivodu, ze nemaji
finan¢ni prostfedky na udrzeni tohoto oddéleni nebo podnik neni tak velky, aby bylo nutné
mit marketingové oddé€leni ¢i proto, ze maji jinou strategii v marketingu. Toto je ptipad
firmy RAAB COMPUTER, kterd nema marketingové oddéleni. Marketing ve firmé

provadi vSichni zaméstnanci.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o pomérné malou firmu, marketingové odd¢€leni by bylo
pro firmu finanéné nakladné. Proto se rozhodla, Ze vytvofi svou konkrétni strategii.
VSichni zaméstnanci, at’ se jednd o techniky, manazery riznych oddé¢leni ¢i ucetni
a administrativni pracovnici, vSichni se zabyvaji tim, jakym zptisobem ukazat stavajicim
1 potencionalnim novym zdkaznikim nové produkty ¢i rizné akce. Hlavni osobou
je samoziejmé feditel firmy, ktery se nejvice podili na vymysSleni rGznych reklam
¢1 propagaci. Pokud ale nékterou véc nedokon¢i a nevi si rady, zapoji do toho i své
zaméstnance, ktefi na to maji urcité jiny pohled. VSichni na to pohlizi nejvice z pohledu
takového, aby reklama ¢i propagace produkti a sluzeb, byla co nejefektivnéjsi.
Ale technici to vice vidi z pohledu zdkaznika, protoZe vétSinu svého pracovniho dne travi
vterénu a jsou v kontaktu se zdkazniky, ucetni ¢i asistentka to vidi spiSe z pohledu

finan¢ni situace, zda si mize firma danou formu marketingu dovolit.

Nejvice vyuzivanou formou marketingu je reklama, jako jakakoliv placena forma neosobni
prezentace. Firma velice Casto vyuziva reklamy, kdy si ve vlastni rezii vyrobi tabule,
které poté pfipevni na vefejnd osvétleni po méstech HoleSov a Bystfice pod Hostynem
a také vokoli téchto mést. Tyto cedule jsou utvofené tak, aby upoutali pozornost
kolemjdoucich i fidi¢l, a to jak z hlediska velikosti, tak i1 rozvrZzeni a barevnosti ceduli.

Tuto formu reklamy mé firmy dlouhodob¢ vyzkouSenou, a proto ji stale vyuziva.

Dalsi formou marketingu, kterou firma vyuziva je podpora prodeje, kterou definujeme jako
kratkodoby stimul k povzbuzeni prodeje. Mezi néstroje podpory prodeje zahrnujeme rizné

akéni nabidky, zvyhodnéni nebo také i€ast na rtiznych veletrzich. Z tohoto pohledu firma
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nejvice nabizi svym zékazniklim akcni nabidky. Nejcastéji se jednd o prodej pocitacovych
sestav za zvyhodnénou cenu nebo také o prodej pocitacové sestavy s bezplatnym

pfipojenim k siti Internet.

Firma RAAB COMPUTER se v posledni dob¢ ucastni rtiznych veletrhii, kde prezentuje
nejen své produkty a sluzby, ale také svou image. Také image firmy je pro zédkaznika velmi
dalezitd. Zastupce firmy na téchto veletrzich reprezentuje firmu, rozdava rizné reklamni

pfedméty a letaky.

Na otazku, zda je ve firm¢ dulezit¢ marketingové oddéleni, jsem dostala odpoved,
7e vibec neni dilezité. Reditel firmy je spokojen s tim, Ze se do tohoto procesu zapojuji
vSichni zaméstnanci, buduji zdzemi firmy a jsou soucasti firmy. V dnesni dob¢ je velice
dilezité své pracovniky motivovat. Proto se feditel firmy rozhodl, ze kazdy vyborny
napad, se kterym piijde kdokoliv ze zaméstnanct, ohodnoti odménou, a to bud’ finan¢ni,
nebo materialni. Firma RAAB COMPUTER je ptikladem toho, Ze marketingové oddé€leni

neni dilezité, pokud je vytvoifena jina, ale také ucinna strategie.



UTB ve Zliné, Fakulta technologicka 38

8 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Firmy nabizi svym zdkazniklim S§iroky sortiment vyrobkt a sluzeb. Jednd se zejména
o prodej a servis pocitacil a prislusenstvi, navrh, montdz a servis pocitacovych siti, montaz
bezdratovych pocitacovych siti Wi-Fi, tvorba zakazkovych aplikaci WIN, tvorba
a programovani WWW stranek, ndvrh a vyroby elektrosystémii, montdz a opravy
slaboproudych zatizeni, kamerové systémy pomoci pocitace, telefonni ustiedny, anténni
rozvody, odposlechova a $piondzni technika ¢i ozvucovaci technika a nyni ptichazi na trh

s novym vyrobkem, ktery firma nazvala RAABKEY. Jednd se o odemykaci bezklicovy

systém.

8.1 Produkt

Za kli¢ové vyrobky povazuje firma prodej a servis pocitact a ptislusenstvi, montaz a servis
pocitacovych siti, montdz bezdratovych pocitacovych siti Wi-Fi a nyni také odemykaci

bezkliCovy systtm RAABKEY.
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Graf 4 Pocet pripojenych zakazniku [vlastni zpracovani]

V grafu €. 2 je zndzornéno, jak vzristal pocet piipojenych zakaznikl v letech 2005 — 2008.

V roce 2005 se pro firmu stalo dominantni sluzbou, poskytovani bezdratového pfipojeni
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pomoci Wi-Fi. Jak je zfejmé z grafu, v pribéhu tohoto roku firma RAAB COMPUTER
pfipojila vice nez 600 zakaznikl a tim prekrocila hranici tisice pfipojenych zakazniki.
V dalsich letech se vyvoj poétu piipojenych zakazniki a ziajem o tuto sluzbu stale
zvySoval. Myslim, ze muzu fici, ze béhem roku 2007 firma RAAB COMPUTER ziskala
dominantni postaveni na trhu v oblasti poskytovani internetu v Podhostynském

a HoleSovském mikroregionu.

Dal$im neméné dilezitym produktem firmy je prodej a servis pocitaci a prislusenstvi.
Firma dfive nabizela svym zdkaznikim své produkty pouze na prodejné, ktera byla
umisténa v Bystfici pod Hostynem. Vzhledem k rozvijeni firmy a stale vétSiho zajmu
o dané produkty, firma vroce 2007 oteviela druhou prodejnu se sidlem v HoleSové,
aby mohla dostatecn¢ uspokojovat potieby svych zdkaznikd. Firma svym zékaznikiim
nabizi moZnost koupé pocitae na svych internetovych strankach, kde si kazdy zékaznik
muze vybrat ze Sirokého sortimentu pocitacti a také notebookd, které jsou v dnesni dobé

vvvvvv

si zde vybere dle svych potieb produkt a ten mu bude dorucen piimo do domu.

Novym vyrobkem firmy, jak je uvedeno vySe, je odemykaci bezkliCovy systém
RAABKEY. I kdyz je produkt nabizen pouze kratkou dobu, zdjem o tento vyrobek

je vysoky a stale vice zakaznikil se zajima o tento vyrobek.

8.1.1 Kvalita produkti

Dulezitym faktorem kazdého produktu je kvalita, kterd je v dneSni dobé brana jako
samoziejmost. Proto firma odebird své produkty od renomovanych dodavatelii. Mezi

hlavni dodavatele patfi:

- 100MEGA Distribution s. r. 0.
- AGEM.CZs. . 0.

- ASBIS CZ, spol. s. 0.

- TOMICZECH . . o.

Co se ty¢e kvality poskytovani internetu, technici se o celou sit’ firmy staraji kazdy den,
a pokud nastane jakykoliv problém, jsou v pohotovosti i v noci. Firma poskytuje svym
zékaznikiim vysokorychlostni internet bez omezeni doby pfipojeni i objemu pienesenych
dat. Zakaznik ma dvé moznosti vybéru pfipojeni, jak je vidét v Tab. 2. Tyto étyfi rdzné

druhy pfipojeni se li§i svymi parametry a také svou cenou. Domadcnosti, které vyuzivaji
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internet pouze pro obCasné pouzivani, si vybiraji tarify v pasmu 2,4 GHz, protoZe nejsou

finan¢né nakladné a pro bézné pouzivani dostacujici. Oproti tomu tarify v pdsmu 4 GHz

wwv s

Tab. 2 Pripojeni k internetu [vlastni zpracovani]

TARIFY V PASMU 2,4 GHz TARIFY V PASMU 5 GHz
512 kilo 2 mega 4 mega 6 mega 8 mega

Rychlost pfipo- | Rychlost pfipo- | Rychlost pfipo- | Rychlost pfipo- | Rychlost ptipo-
jeni: 512 kb/s jeni: 2 Mb/s jeni: 4 Mb/s jeni: 6 Mb/s jeni: 8 Mb/s
Garantovana Garantovana Garantovana Garantovana Garantovana
rychlost: 100 rychlost: 200 rychlost: rychlost: 600 rychlost: 800

kb/s kb/s 400kb/s kb/s kb/s
8.2 Cena
Cena je jedinou slozkou marketingového mixu, kterda firm¢ pfinasi piijmy

W v

Vzhledem k tomu, ze poskytovani internetu a bezdratového internetu pomoci Wi-Fi, plati
vétsina zakaznikd mésicné, je tento produkt pro firmu stalym piijmem. Néktefi zdkaznici

vyuzivaji sluzby, kdy na zacatku roku zaplati na cely rok a jeden mésic maji zdarma.

8.2.1 Stanoveni cen

Ke stanoveni ceny muzeme nahlizet z riznych hledisek, resp. ze tfi hledisek. Jedna
se o ceny orientované na zakaznika, ke konkurenci a také samoziejmé orientované

na naklady.
Cena daného produktu je urovana tak, aby byla zohlednéna vSechna hlediska. Do nakladi
vyrobku se pocitaji naklady na materidl a soucastky, které jsou potieba pii vyrobé,

dale pak naklady na energii a také se zde bere v uvahu i naro¢nost vyroby.




UTB ve Zliné, Fakulta technologicka 41

8.2.2 AKkéEni ceny

Firma nabizi svym zdkazniklim akéni ceny riznych vyrobki. VéEtsinou se jedna pocitacové
sestavy Ci internet. Jako ptfiklad bych uvedla akéni nabidku, kdy si zadkaznik mutze
za vysvédceni koupit pocitac a LCD monitor za zvyhodnénou cenu. Pokud bude mit
zdkaznik vyznamenani, dostane 1000 K¢ slevu na instalaci internetu, pokud se jedna
o nového zdkaznika a pokud jde o stdlého zdkaznika, dostane 2 mésice internetu zdarma.
Dalsi formy zvyhodnéni jsou nabizeny na sluzbu poskytovani internetu, kde se jedna

o ak¢ni ceny pfipojeni ¢i slevy z mési¢niho pausélu za internet.

8.2.3 Platebni podminky

Nabizené produkty miize zdkaznik zaplatit v hotovosti, ale pokud mu to jeho finan¢ni
situace nedovoluje, mize si dany produkt koupit na splatky. Co se tyce placeni sluzeb,
zdkaznik ma vice moznosti. Kazdy mésic muze zaplatit hotov€ piimo na prodejné
v HoleSové nebo v Bystfici pod Hostynem, dal§i moznosti je mésicni platba prevodem
na ucet nebo miize zaplatit na cely rok doptedu, kdy bude zdkaznikovi poskytnut jeden

mésic zdarma.

Zakaznik jako podnikatelsky subjekt ma moznost platit ctvrtletné, vzdy kdyz mu firma

posle fakturu.

8.3 Distribuce

Firma RAAB COMPUTER mé dvé prodejny. Ob¢ tyto prodejny jsou situovany v centru
mést Bystfice pod Hostynem a HoleSova, coz povazuji za vyhodu z hlediska frekvence

0sob v tomto misté.

Sluzby, mezi které patii ptfipojeni k siti Internet, nainstalovani bezklicového odemykaciho
systému ¢i montdz zafizeni satelitniho pfijmu televize, vyzaduji odbornou instalaci
zkuseného technika. Proto firma vyuziva ptimou distribu¢ni cestu, kdy vyuziva své vlastni
techniky 1 dopravni prostiedky. Diky tomu jsou néklady na tyto sluzby mensi, protoze zde
nedominuji dalsi distribu¢ni ¢lanky.

Co se tyce produktli, mezi které fadime vypocetni techniku s pfislusenstvim, ty si zakaznici
kupuji pifimo na prodejnach. Pokud zdkaznik pozdda o sluzby spojené se zapojenim
¢1 instalaci produktu, firma svymi dopravnimi prostfedky dopravi produkt k zdkaznikovi

a provede vSechny ukony.
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8.4 Propagace

Hlavnim tkolem propagace je seznamit zédkaznika s vyrobky, které firma nabizi.

8.4.1 Propagace nového produktu

Pokud firma propaguje novy produkt, umistuje jej na nejviditelnéjsi misto, aby pfitadhl
pozornost zédkaznika. Prodejci jsou sezndmeni s jeho parametry ¢i funkcemi, aby reagovali

na jakékoliv dotazy zakaznik.

8.4.2 Osobni prodej

Diilezitou soucasti propagace je osobni prodej. Proto firma vybirala do svych prodejen
kvalitni zaméstnance. Je zde kladen daraz jak na vzdélanosti v oboru, ale také na piijemné
vystupovani a komunikacni schopnosti. Pokud se jedna o techniky, ktefi zajistuji
poskytované sluzby v terénu, musi mit uréitou technickou zru¢nost a orientovat

se v programech, které jsou pfi téchto sluzbach nutnosti.

843 Prostiedi prodejny

Dalsi dilezitou slozkou propagace je 1 atmosféra prodejen. Zakaznik, ktery navstivi
jakoukoliv ze dvou prodejen, musi mit pfijemny pocit z prostfedi, ve kterém se nachazi.

Atmosféru prodejny vytvaii i produkty, které jsou piehledné rozdéleny.

8.4.4 Ostatni formy propagace

Firma se ucastni i riznych akci, kde vystupuje v roli sponzora. Patii zde sponzoring
détského fotbalového druzstva Bystfice pod Hostynem, v nékolika restauracich

v Podhostynském a HoleSovském regionu poskytuje internet zdarma.

Nesmime zapomenout na internet, ktery je v dneSni dobé hodné populdrni, resp.,
na internetové stranky firmy. Zde zakaznik nalezne zékladni informace o podniku, kontakt
a také sortiment, ktery nabizi. Firma zasild svym zdkaznikiim do schranek ctvrtletné
RAAB NEWS. Zde se zakaznik dozvi, jaké produkty si mlze zakoupit za zvyhodnénou
cenu i jaké novinky firma nabizi. Dale podnik vyuziva 1 formu reklamy na informacnich
tabulich. Aby se firma vice zviditelnila, zacastiiuje se rliznych veletrhli, kde rozdéavaji

propagac¢ni materialy.
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8.5 SWOT analyza

Tab. 3 SWOT analyza [vlastni zpracovani]

SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky
- Kvalifikovany personal Malé firma
3
= Flexibilita Cenova politika
o
& Sortiment Nedostate¢n4 reklama
.)g e Kvalita sluzeb e Zavislost na dodavatelich
- e Individudlni pfistup
e Rychla reakce na zmény
Prilezitosti Hrozby
e Nové technologie e Nova sluzba konkurence
E’ o Legislativa e Svétova krize
é e Trh e Rychly technicky pokrok
o
=
>

Nejsilnéjsi strankou firmy RAAB COMPUTER je jednoznaéné flexibilita. A to at’ se jedna
o okamzitou reakci na zmény na trhu ¢i rychlé reakce teSeni pozadavkil zdkazniki.
Ptizplisobeni se potfebam zakaznika je urcité uspéchem kazdé firmy. Dalsi prednosti,
kterou bych zduaraznila, je bezpochyby individudlni ptistup. Kazdy zdkaznik ma jiné

potieby a jiné pozadavky, a proto firma pristupuje ke kazdému zédkaznikovi individualné.

Za nejvyznamnéjsi slabou stranku bych uvedla zavislost na dodavatelich. A¢ by firma
chtéla poskytovat svym zdkaznikim nejvyssi kvalitu produktd a sluzeb, mize se stat,

7e nastane problém u dodavateltl, se kterymi firma spolupracuje.

Nové technologie jsou pro firmu velka pfilezitost, protoZze tyto technologie umozni
poskytovat zakaznikim kvalitn€j§i produkty a sluzby, a tim Iépe uspokojit potieby

zékazniku.
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9 ANALYZA KONKURENCESCHOPNOSTI FIRMY

Mezi nejvétsi konkurenty firmy RAAB COMPUTER, patii z hlediska poskytovani
internetového pfipojeni, firmy Manoret a Avonet, ovSem jen ve zlomku firmou pokryté

oblasti a dale spole¢nost Secomp, kterd se zabyva prodejem vypocetni techniky.

9.1 Faktory, které ovlivnily uspéch firmy

Jak uz jsem vyse zminila, doménou pro firmu se stalo poskytovani bezdratového internetu
pomoci techniky Wi-Fi, ¢imZ si spolecnost zarucila vysadni postaveni v Sirokém okoli
Bystice pod Hostynem a HoleSova. Pomoci této sluzby firma ziskala nejen zakazniky
vyuzivajici tuto sluzbu, ale také se stala i dodavatelem pocitacového piislusenstvi danému

zékaznikovi spojené se servisem ¢i programovanim.

Dalsim duilezitym faktorem ovlivitujici uspéch firmy je bezesporu flexibilita a dynami¢nost
podniku. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o maly podnikatelsky subjekt, mize bez vétsich
potizi reagovat na jakoukoliv zménu tykajici se v rozvoji technologie ¢i ve zméné

legislativy.
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10 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

Mezi pét konkurenc¢nich sil Porterova modelu patii dodavatelé, odbératelé, potencialni novi

konkurenti, ndhradni (nové) vyrobky a posledni slozkou je konkuren¢ni rivalita.

10.1 Dodavatelé

Firma RAAB COMPUTER se zabyvd prodejem a servisem vypocetni techniky
a prisluSenstvi, poskytovanim internetu, montazi satelitnich televizi a dalSimi sluzbami.
Pti vybéru dodavatela firma ptihlizi na rizna hlediska. Patii mezi né¢ kvalita dodavaného
zbozi, spolehlivost dodavatele a v neposledni fadé také cena zbozi. Existuji rizné metody
vybéru dodavatelii, které stanovi, ktery dodavatel je nejlepsi. Mezi nejuzivanéj$i metody
vybéru dodavateli tadime bodovaci metodu, metodu potfadi a metodu vahového
hodnoceni. Kazdy podnik hledd dodavatele, ktery nabizi nejvyhodngjsi cenu, nejlepsi
kvalitu a vysokou spolehlivost. V dneSni dobé se za kvalitu plati vysokd cena,
proto si firma musi urCit, které hledisko pro ni bude prioritni. Spole¢nost RAAB
COMPUTER ma za prioritni kritérium kvalitu zbozi. Spokojenost zakaznikl je pro tuto
firmu na prvnim misté. Mezi hlavni dodavatele firmy RAAB COMUTER patfi:

- 100MEGA Distribution s. 1. 0.
- AGEM.CZs.r. 0.

- ASBIS CZ, spol. s. 0.

- TOMICZECHs.r. o.

Se vSemi témito dodavateli firma spolupracuje jiz delsi dobu. Dodavatelsko-odbératelské
vztahy jsou dobré, proto firma neplanuje v budoucnu zménit dodavatele nebo s nékterou

z firem ukoncit spolupraci.

Vyjednavaci sila firmy je silna. Pracovnik firmy, ktery se piimo zabyva vyjedndvanim
podminek s dodavateli, se snazi, aby tyto podminky byli pro firmu co nejlepsi. Ve vétsine
piipadii se bezpochyby jednd o kompromis mezi dodavatelem a firmou, aby spoluprace
byla vyhodna pro ob¢ strany. V nékterych piipadech si ovSem néckteré podminky urcuje
firma. Dodavatelé si Casto zjiStuji, za jakou cenu jim dany produkt muze nabidnout

konkurence, a aby si udrzela spolupraci s firmou, nabidne lepsi cenu.
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10.2 Odbératelé

Hlavnimi odbérateli firmy RAAB COMPUTER jsou domécnosti. Domécnosti projevuji
z4djem zejména o vypocetni techniku a pfipojeni ksiti Internet. Kazdy zdkaznik
ma individudlni pozadavky, kterym se firma snazi co nejlépe vyhovét. Prodejci
na individuélni pozadavky okamzité reaguji nabidkou produktu, ktery nejlépe vyhovuje
zékaznikovi, jak z hlediska ceny, tak i1 kvality a vykonnosti produktu. Firma poskytuje také
sluzby spojené se zapojenim a instalaci zdkladnich programi potiebnych pro chod pocitace
¢1 notebooku a také poprodejni sluzby, které souvisi s jakymkoliv problémem ¢i jen radou.
Dalsi sluzbou, kterou vyuzivaji domacnosti, je ptipojeni k siti Internet. Tuto sluzbu firma
poskytuje, jak je uvedeno v Tab. 2, v rliznych tarifech. Tzn., Ze zdkaznik si miize vybrat
rychlost ptipojeni podle své potieby. S touto sluzbou je také spojen servis, a to zejména
samotné piipojeni k internetu a dale opravy, které mohou nastat, jak na strané zdkaznika,

tak 1 na strané poskytovatele.

Dal$imi dilezitymi odbérateli jsou firmy, které pozaduji vybaveni svych kancelafi
vypocetni technikou, pfipojeni k siti Internet, které je v dneSni dob& nepostradatelné,

a také vytvoreni WWW stranek.

Vyjednavaci sila s odbérateli uz neni tak silnd jako s dodavateli. Hlavnim cilem firmy
je uspokojeni potieb zadkaznika. Proto se snazi se co nejvice prizpusobit pozadavkim,

které odbératelé maji.

10.3 Potencialni novi konkurenti

Firma RAAB COMPUTER ptsobi v Podhostynském a HoleSovském mikroregionu.
Jak uz jsem zminila dfive, myslim, ze mohu fici, ze v téchto mikroregionech ma velmi
velké postaveni na trhu. Mezi jeji nejvétsi konkurenty patii spolecnost Secomp,
ktera se zabyva prodejem vypocetni techniky a firmy Avonet a Maronet, zabyvajici

se poskytovanim internetového ptipojeni, ale pouze ve zlomku firmou pokryté oblasti.

Fyzické 1 pravnické osoby, které chtéji vstoupit na trh a poskytovat zdkaznikim vypocetni
techniku ¢i poskytovat pfipojeni k internetu, nemaji zadné bariéry. Z praktického hlediska
musi zafidit jen zalezitosti souvisejici se zalozenim Zivnosti nebo zaloZzenim a vznikem
podnikatelského subjektu. Zde se jednd hlavné o pozadani a sepsani dilezitych podkladd,
které jsou nezbytné. Z teoretického hlediska firmé¢ RAAB COMPUTER nehrozi ,,zadna*

konkurence. A to vzhledem k tomu, jaké maji pokryti v této oblasti. Potencionalni novi
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konkurenti by si své misto na trhu ,,probouravali* jen tézko. Zakaznici, ktefi jsou spokojeni
se sluzbami a produkty od konkrétniho prodejce, tak neradi ptechazi k jinému podniku,

od kterého nevi, co mohou Cekat.

10.4 Nahradni (nové) vyrobky

Firma RAAB COMPUTER se zabyvda hlavné prodejem vypocetni techniky
a prislusenstvim, poskytovanim pfipojeni k internetu a dal§imi sluzbami spojenymi

s vypocetni technikou.

Vzhledem k tomu, jaké produkty firma nabizi, hovoii se v této kategorii hlavné o vyvoji
techniky. Technika postupuje rychlym tempem stale vpied, a proto firma musi sledovat,
jaké novinky se na trhu objevuji. Jedna se hlavné o hledisko vykonnosti, ale mizeme zde

zatadit také design.

Takze co se ty¢e ndhradnich vyrobkl ¢i novych vyrobki, firmé v tomto ohledu nehrozi
konkurence, pokud sleduje, jaké nové technologie a nové produkty se objevily na trhu.
Jak jsem jiz zminila, mize zde figurovat také design produktd. Hlavni jsou priority
zakaznika, které jsou u kazdého individualni. Pokud budeme hovofit o pocitacich
a noteboocich, nékdo preferuje stolni pocitac, oproti tomu pro jiné¢ho zdkaznika muze byt
vhodnéjsi notebook, se kterym miize cestovat. V této souvislosti je mozné hovofit
1 0 velikosti notebooku ¢i stolniho pocitace. Proto by firma méla nabizet svym zakaznikiim
Sirokou $kalu téchto produktd. Pokud tomu tak neni, firmé muze hrozit konkurence
ze strany jinych dodavateld, ktefi nabizi svym zakaznikiim vétsi sortiment. Firma RAAB
COMPUTER nabizi svym zdkaznikim Sirokou Skalu produktl a sluzeb spojenych s témito

produkty, aby co nejvice uspokojila individualni potiebu zakaznika.

10.5 Konkurenc¢ni rivalita

Mezi nejvétsi konkurenty firmy RAAB COMPUTER patii firmy Maronet a Avonet
z hlediska poskytovani pfipojeni k siti Internet. Tyto firmy mezi sebou soupeii kazdy den,
se zejména o cenovy boj. Pokud konkurence snizi cenu poskytované sluzby, firma musi
flexibiln¢ reagovat na tuto skutecnost a nabidnout svym zékaznikiim lepsi nabidku,
aby o zdkazniky nepfiSla. Déle zde miZeme hovofit o boji z hlediska kvality pfipojeni.

Kvalitni pfipojeni miize byt ovlivnéno napiiklad pocasim, chybou u dodavatele firmy
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¢i technickou chybou. Firma se snazi, aby svym zakaznikim poskytovala nejkvalitnéjsi

sluzbu, a proto nakupuje nejkvalitngjs$i material a spolupracuje s nejlepsimi dodavateli.

Co se ty¢e vyrobki, zde mizeme hovofit zejména o boji z hlediska sortimentu. V dnesni
dob¢ jsou lidé ,,pohodlni®, tzn., ze chtéji nakoupit vSe, co chtéji pod jednou stfechou.
Proto je velice dillezité, aby firma nabizela svym zdkaznikiim Siroky sortiment kvalitniho
zbozi 1 ptisluSenstvi. Také zde mizeme hovofit o sluzbach spojenych s prodejem vyrobkil
a o poprodejnich sluzbach. Kvalita téchto sluzeb je velice dulezita, protoze zékaznik
si nevybird produkt pouze podle ceny, ale také ho zajima, zda se firma postara o jakykoliv

problém.
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11 ZHODNOCENI A DOPORUCENI

jsem ji poznala 1 z vnitini stranky, kdy jsem se zajimala hlavné o marketing.

Firma RAAB COMPUTER se zabyvd prodejem vypocetni techniky a piisluSenstvi,
poskytovanim telekomunikaénich systému a také poskytovanim pfipojeni k siti Internet.
Hlavnim cilem firmy je samoziejmé uspokojit potiebu zdkaznika. Aby doséahla tohoto cile,
firma se stale snazi flexibiln¢ reagovat na pozadavky zdkaznika, ale také na inovace, které
jsou vtéto oblasti velice rychlé. Flexibilni reakce na nové pozadavky a inovace

je zékladem plné konkurenceschopné firmy.

Sluzba, ktera dokdzala nazev firmy vryt do paméti zakaznikd, je bezdratové ptipojeni k siti
Internet. Internet se stal nezbytnou soucasti kazdého clovéka. Diive byla tato sluzba
propagovana ruznymi zpusoby a také v Castych periodach, aby potenciondlni novi
zékaznici méli snadnou cestu, jak ziskat tuto sluzbu, a také proto, aby firma ziskala
zakazniky. V soucasné dobé ma firma jiz stadlou pozici v oblasti poskytovani této sluzby,
proto firma jiz nevyuzivd propagaci v tak Castych periodach. Coz povazuji za spravné
feSeni, protoZe sluzba bezdratového ptipojeni k siti Internet je na svém vrcholu a jakakoliv

propagace by v této situaci méla maly efekt, spiSe zadny.

Nyni firma ptichézi na trh s novym produktem. Jedna se o bezkli¢ovy odemykaci systém
RAABKEY. Tento produkt je ur¢en piedevSim pro firmy nebo panelakové domy. Firma
pro propagaci vyuzila studenti, které dostatecné vyskolila, aby méli kompletni informace.
Poté osobné kontaktovali domovniky ¢i majitelé firem. Osobni kontakt s potencionalnim
zékaznikem je pro nékteré oblasti velice vyhodny. Proto povazuji za dobie zvoleny zptisob
propagace tohoto produktu, protoze potenciondlni novy zakaznik se dozvi kompletni
informace o daném produktu. Pokud by mu bylo cokoliv nejasné, muze se hned ptat

a prodejce miize okamzité reagovat.

Firma klade daraz na kvalitu poskytovanych vyrobkl a sluzeb. Proto je dulezity vybér
spolehlivych dodavateld, ktefi jsou schopni dodavat kvalitni produkty a poskytovat kvalitni
sluzby. Podle svych vlastnich zkuSenosti a podle zkuSenosti nékterych zakaznikli firmy,
které se ke mn¢ dostali z hlediska kvality produkti a sluzeb, jsou zdkaznici spokojeni.
Proto bych firm& doporucila pokratovat ve spolupraci se stdvajicimi dodavateli,

se kterymi ma firma dlouholeté zkuSenosti.
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Firma stejn¢ jako vétSina konkurentli mé své webové stranky. Firma se webovym strankam
intenzivné vénuje, aby zde byli aktudlni informace ¢i nabidky produkti a sluzeb.
Za prednost zde mizeme povazovat struktury webovych stranek, kde se zakaznik hned
po otevieni dozvi, jaké nové produkty ¢i sluzby firma nabizi, nebo zda si mize produkt

¢i sluzbu koupit za zvyhodnénou cenu.
Doporuceni firmé:
e uvazovat o vétSim zajmu o marketing ve firmé

Jelikoz je propagace v soucasné dobé hodné dilezita, doporucila bych firmé uvazovat
o VE&tSim z4mu zhlediska marketingu. Firma nemd marketingové oddéleni,
které by se staralo o propagaci produkti a sluzeb. O marketing se stard majitel firma
ve spolupraci se svymi zaméstnanci. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o relativné malou
firmu, je takova strategie mozna vyhodou, protoze nevynaklddd velké ndklady
a z informaci, které mi firma poskytla je zfejmé, ze jim tato strategie vyhovuje. Ale nikdo
nema takové zkuSenosti a znalosti v oblasti marketingu, jako specializovany pracovnik.
Proto bych firmé doporucila zaméstnat specializovaného pracovnika v oblasti marketingu,
ktery by se o tuto Cinnost staral. Vyhodou tohoto posunu muize byt samoziejmé lepsi
propagace, tim zvySeni prodeje produktli a sluzeb, a tim samoziejmé 1 zvySeni zisku.

Takovy posun zvysi i konkurenceschopnost firmy.
o (astéji prinaset zakaznikum c¢asopis RAAB NEWS

V oblasti vypocetni techniky je nejvétsi hrozbou pokrok technologie. Proto musi firma
stale rozSifovat a obnovovat sortiment, aby byla uspokojena potieba zdkaznika. V této
oblasti firma nejvice vyuziva tabuli, které na urcitou dobu piipevni na vetejna osvétleni.
Tim dava najevo, co nabizi a za jakou cenu. VétSinou se jednalo o akéni nabidky.
Ctvrtletnd firma také piindsi do schranek asopis RAAB NEWS, kde jsou zobrazeny
produkty za zvyhodnénou cenu a také novinky, které firma pfipravuje. V této oblasti bych
firm¢ doporucila, aby tento Casopis prindsela Castéji. Lidé budou stale védét, co jim firma
nabizi, budou se stile vryvat do paméti zdkaznikii a tim budou o krok napted
pfed konkurenci. Tento Casopis miize ptildkat nové zdkazniky, a tim bude vzristat

konkurenceschopnost firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta technologicka 51

ZAVER
V dnesni dobé se marketing stal dilezitou soucasti kazdé firmy, a to v jakékoliv formé.

Prosttednictvim své bakalarské prace mi bylo umozZnéno poznat, jaké formy marketingu

jsou vyuzivany v praxi.

Cilem mé bakalaiské prace bylo analyzovat, jak firma RAAB COMPUTER vyuZziva
marketingové nastroje. Podkladem mi byli poznatky, které jsem ziskala z informacnich
zdroju a zpracovala v teoretické Casti bakalarské prace. V praktické ¢asti poté vyuzivam

ziskanych teoretickych informaci a aplikuji je v praxi ve firmé¢ RAAB COMPUTER.

Zpracovanim praktické Casti jsem zjistila, jaké nastroje marketingu firma nejvice vyuziva

a jakym zptsobem firma marketing obstarava.

Firma se zabyvd prodejem vypocetni techniky a pfisluSenstvi, poskytovanim
telekomunikacnich sluzeb a instalaci pfipojeni k siti Internet. Svym zakaznikiim nabizi

vysokou kvalitu produktt i sluzeb, coz dava dobré predpoklady uplatnéni na trhu.

Firma plsobi na trhu jiz dlouhou dobu, a proto vi, Ze marketing je velice dulezity.
Toto je urcité dokazano hlavné spokojenosti zdkaznikii a také stadlym rozvojem firmy

vzhuru.

Ukolem mé prace je zhodnotit marketing ve firmé RAAB COMPUTER a navrhnout
feSeni, jak odstranit zjisténé nedostatky z pohledu nezavislého pozorovatele s urcitymi

teoretickymi znalostmi, které ziskal pii studiu na vysoké Skole a z odborné literatury.

I kdyz je na trhu velkd konkurence, firma RAAB COMPUTER se snazi vyuZzivat v§echny
mozné postupy k dosazeni uspéchu na trhu, a to hlavné formou uspokojeni piani

zékaznika.

Firmé RAAB COMPUTER bych doporucdila vice se vénovat marketingu, ktery ji mize
zvysit nejen prodej a zisk, ale také konkurenceschopnost firmy. Urcité by bylo dobré vzit
v tivahu zaméstnat kvalifikovaného pracovnika, ktery jiz ma znalosti a zkuSenosti z oblasti

marketingu.
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PRILOHA P I: AKCNI LETAK I

1[3"]3

WWWAAAB.C

SPLATKOVY PRODEJ S 0% AKONTACI

PC + LCD

NEJEN ZA VYSVEDCENI

+ CPU AMD 3400+

« MB MSI K9AGM2-L AM2 VGA+PCIE w
+ RAM 512 MB / 800 MHz / DDR 2 '
+HDD 160 GB 9

+ LD 17"/ 8ms

+ DVD/RW +/- ) Lo
-FDD3,5" nebo 291,-/mésic
« klavesnice, mys, repro ( ceny jsou uvedeny bez DPH )

ZA VYZNAMENANI K PC SESTAVE NABIZIME

SLEVU ZDARMA

1000,- Ke na instalaci internetu 2 mesice pripojent
pro nove zakazmbky pro stavajici zakazmky

+ WIN XP HOME EDITION OEM (Z za 1990,- K¢
Kontakt: Ondiej Dresner Mobil: 777 676 787 E-mail: dresner@raab.cz

Raab Computer, Pferovska 1634, 768 61, Bystiice pod Hostynem
Tel.: 573 379 541 Fax: 573 378 949 E-mall: raab@raab.CZ Internet: www.raab.cz
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R4sh3

COMPUTER
WWW.RAAB.CZ

neomezené stahovanidat i doba pfipojeni - Zadny smluvni zavazek na debu uréitou = pripojeni
nevyiaduje pevnou telefonnilinku - moniterovani sité 24 hodin denné - bezkonkuren<né rychly
sarvis » servis u zakaznild 7:00 - 20:00 - pfi vétiim podtu zajemel pripejenych na jedno zafizeni
nabizime moznostindividuélnich cen » moZnost VolP telefonie

VYSOKORYCHLOSTNI

INTERNET

BEZ OMEZEN( DOBY PRIPOJENI 1 OBJEMU PRENESENYCH DAT

AKCNI CENA ZA PRIPOJENI MESICNI PAUSALNI POPLATEK

1,- ~244,-

bez DPH
Ceny plati od 4 acastniki pfipojenych na jedno spole&né zafizeni.
Informujte se u nas na moZnosti pfipojeni ve Vasem domé!

v,

bez DPH

Kontakt: Radim Hermann Mobil: 775 379 541 E-mail: hermann@ raab.cz

Raab Computer, Pierovska 1634, 768 61 Bystfice pod Hostynem
Tel.: 573379 541 Fax: 573 378 949 E-mail: raab@raab.cz Internet: www.raab.cz
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?EIEI?

WWW.RAAB.CZ —
VYSOKORYCHLOSTNI

INTERNET

BEZ OMEZENI DOBY PRIFOJENI | OBJEMU FRENESENYCH DAT

TARIFT W PASMV 2,4 GHz TARIFY ¥ PASMU 5 GHz

Ifzovacl poplatek je uveden wiatné DFH pre dom dcnost] & bez DPH pre firmyr.

kKontakt: Radim Hermann Mobil: 775 375 541 E-mail- kermannzraab.cz

Raak Computer, Pieravska 1634, 768 61 Bystfice pod Hostynem
Tal.: 573 379 541 Fax: 573 378 949 E-mail: raab@raab.cz Intemat: www.raab.cz



