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Abstrakt

Cilem této bakai&ké prace je na zakladanalyzy komunik&niho mixu, konkurence a
struktury trhu navrhnout takova opati, kterd by vedla k moZznémistu prodeje a zlepSeni
dobrého jména a upedmi zakaznické &nosti rodinné prodejny Elektro Kutilek s.r.o.
Teoreticka ¢ast prace je dgnovana komunikenimu mixu a jeho vSem dim slozkam.
V praktickécasti je nejprve fedstavena prodejna a jeji vyvoj. Analyze je podnabstruktura
prodavaného zbozi pomoci BCG matice a analyza kenke. Posléze jsou rozebrany
jednotlivé marketingové nastroje v praxi, zejmérak podpora prodeje. Z&wetna cast je
vénovana samotnym zimam, navrhovanym opanhim a doportenim skrze které by bylo

mozno dosahnout vy&gnych citi.
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Uvod

Porevoldni situace vroce 1989 byla figinou celospoléenskych, politickych a
hospodéskych zmgn, které ndly za disledek optovny vznik soukromého sektoru a
soukromého podnikani. Je tomu jiz dlouhych 16 tete naSe ekonomika ale i sp@lesko-
politicka situace zimila k nepoznani aimesla se sebou nejen noviélgritosti ale i nova
uskali a nebezgéspojena s demokracii a trznim systémem.

Trzni ekonomika je charakterizovana vztahem nabidkgoptavky. Stale rostouci
konkurerEni boj doklada skutamost, Ze prakticky kazdy den se nagné spolénosti a
vyrobci snazi feswdcit o tom, Ze préa¥ jejich nabidka je pro nés ta nejlepsi.

Kdo chce byt v dneSnich podminkach &8y, musi akceptovat stale rostouci konkurenci a
flexibiln¢ se gizptisobovat novym trendan ve snaze ziskat zakaznika na svoji stranu.

Nejen z ¢chto divoda ale také proto, Ze se jedna o nasi rodinnou fibude tato
prace sougédna na analyzu komunikaiho mixu prodejny Elektro Kutilek.

Prvni ¢ast prace bude émovana komunik&nimu mixu po teoretické strance, zejména
jednotlivym dikim slozkam jako je dnes vSudyfomna reklama, stéale rostouci podpora
prodeje, public relations, osobnimu prodeji a vasépdnitred primy marketing

Aplika¢ni ¢ast bude obsahovat nejprviegstaveni spoémosti, jeji strénou historii,
VyVOj a organizéni struktur. Posléze bude rozebrana struktura peowho zbozi, kde ndm
ke kon€énému zhodnoceni paihe BCG matice. Po analyze konkurence bud@dgiaveny
jednotlivé nastroje komunikaiho mixu, zejména pak stale vyznafj$h podpora prodeje.

Zawrecna cast prace bude vychazet ze ziskanych poaratkkuSenostiipdchoziho
zkoumani. Jejim obsahem bude soubor fepata doporéeni, na zaklagl kterého bude

Cilem této prace je odhalit slaba mista a navrhnoutakova opateni, ktera by
nejen zvysila prodej ale také upevnila dlouhodobowékaznickou wWrnost a celkové
dobré jméno a image prodejny v regionu.

Metodikou celé prace bude spojeni teoretickych poatkia s praktickymi
zkuSenostmi z oboru. K tomuto @elu mi poslouzi interni firemni informace, kterych

budu vyuZivat zejména i kalkulaci ndklada jednotlivych marketingovych nastroji.
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1. Teorie marketingové komunikace

Cely marketing je zaloZzeny na komunikaci, zejméaakomunikaci se zakaznikem. Proto
bychom si pra¥ v této souvislosti &li uvédomit nekteré podstatné obegai faktory, jeZ pinesl

na trhu nejnodjSi vyvoj v poslednich letech.

Predre je nutné respektovat rostouci naroky sgoitele Na jedné strah se zakaznici stale
vyrazreji diverzifikuji podle kupni sily, demografickyclpsychografickych a dalSich cha-
rakteristik, z nichZz vychazimetipsegmentaci trhu. Hledaji¢oo jedinéného, stavaji se
zdravi, Zivotniho progedi atp.

Soutasre také dochazi k akceleraci a difuzi prmeivotniho stylypredevsim v souvislosti s
naristem volného, mimopracovnikiasu, a jeho napbvanim nejizn¢jSimi aktivitami.

DalSi skuténosti je pokraujici rozvoj sdlovacich prosedki, jak co do kvantity, tak i
kvality. Spotebitelim se nabizi stale bohatSi ¥yistale kvalitgjSich médii (CD-ROM, DVD).
Dochazi k jejich integraci a koncentraci. Medidthije liberal@jSi a globalwjsi.

Stejre tak pokr&uje informa&ni exploze umozma mimo jiné rozvojem pdtacu, ctecich
zaizeni, logistickych spojeni, registraci reakci zi&i na naSe podiy atp.

Duraz na inovace a kvalitu produktede mimo jiné ke zkracovani Zivotniho cyklu prouyk
vytvareni novych kategorii, novych ztek atd. Na produkt se divame stale vic jako nadorm
vztahu se zakaznikem.

V rédmci marketingové organizace fiblizuje k zakaznitm, na ® je zantiena celkova
orientace. U manaZempiedpokladame kontinuélni v&@dvani a napnuti vesSkeré energie na
udrzeni firemnich vyhod. K jejich dovednostemipachopnost zastavat vice funkci, byt
mezinarodni, pruzni, podnikavi a schopni tympréce.

VySe zmirny celkovy vyznam komunikace v marketingu dokladgkute&nost, Ze se stale
castji hovori o marketingové komunikaciZa tu byva bZzn¢ poklddéano to, co v

marketingovém mixu zahrnuje propagace, respektiveunikani mix.!

! FORET, M.Marketingova komunikacdihlava: Masarykova univerzita, 1997, ISBN 80-241-1-1
11



1.1. Komunika éni mix

Komunikani mix podobg jako marketingovy mix je souborditych dikcich slozek, které se
navzajem dopiluji a mnohdy i pekryvaji. Marketingovy mix je nefinnéjSi, kdyz pisobi

jako celek a obsahuje vSechny slozky:

* Reklama

» Podpora prodeje
* Osobni prodej

* Public relations

* P¥imy marketing
1.1.1. Reklama

Reklama je jakakoliv placena, riépa forma propagace zbozi, sluz&@hjinych mysSlenek
zprostedkovana zpravidla reklamnimi odborniky. Je jedminéstroj, které firmy vyuzivaji
k preswdcovani ¢i ovliviovani potencionalnich zakazihika je Sfena prosednictvim
masovych komunikaich prostedki.

Reklama ma mnoho forem atgohi pouZiti, propaguje dity konkrétni produkt, stefnjako
dlouhodobou tvorbu image firmy. Dokéaze oslovit Ejrmkruh veéejnosti, zarove vSak diky
neosobnosti je ménpreswdciva. Je pouze jednosmou formou komunikace aibhe byt
velice nakladna. Traéhi reklama je klbovym prvkem komunikéniho respektive
marketingového mixu. Nicménhlavnim nedostatkem reklamy je skintest, Ze se jedna o
monolog. V sotasné dob je velmi dilezité vyvinout peswdeivy komunikani systém, ktery

umoZni vyndnu informaci s vasimi séasnymi i potencionalnimi zakazniky.

Zakladni cile reklamy Ize vymezit jako:

informativni, kdy reklama informuje wejnost o novém produktu, o jeho vlastnostech.
Ucelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku.

pireswdcéovaci reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkindmo tlaku, a jde tudiz o to,
pieswdcit zakaznika, aby si zakoupil prawnas produkt, &kdy tato reklama igchazi do
reklamy srovnavaci, porovnavajidimo nas produkt s jinym nebo dokonce s jinymi,

2 KOTLR, P.Marketing v otazkach a odpénlich.Brno:CP Books, 2005. ISBN 80-251-0518-0
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kone&iné pripominaci reklama mé udrzet v psstomi zdkaznik ndS produkt i nasi zaku,

napiklad p‘ed nadchazejici sezénou.

Vedle tchto tradéné uvadnych cili reklamy je vSak mozné siigdstavit i dalSi, jako
napiklad prestizni (mit reklamu v &itém meédiu), alibistické (vykazat zahr&mimu

partnerovi, kolik ¥nujeme na reklamu) a dal$i, v praxi zdaleka nikgiimecné situace®

V souvislosti s reklamou je nutnénovat pozornostiedevsim nasledujiciniegm zgisohim

chovani a rozhodovani zakaziik

Zvykovému, ktery se uplatuje @i automatickych, opakovanych nakupech zbozi, kibend
ani drahé, ani komplikované. Zgldad slouzi analyza spetniho chovaniipnakupu piva

a fenomeén pivniho lokalniho patriotismu.

Racionalnimu, kdy zakaznik péebuje shroméazdit a vyhodnotit dostatek informaci o
parametrech produktu, o jeho ¢aatd. Obvyklym pipadem tohoto typu je ndkup automobilu.
Emocionalnimu, jimzZ si zakaznik daf@va utité prijemné pocity, nafiuje své sny a touhy,
jak je zname i nakupu luxusniho zbozi, Spérkparfémii apod.

Chovani a rozhodovani zakazinikSak sotvakdy rizeme vyswutlit pasobenim jen jediného z
uvedenychif postugi. BéZnéjSi je kombinace hnedtkolika, avSak zastoupenych &izné mie.
Nakup piva je siceipdevsim zvykovou zaleZitosti, ale i zde sgeme setkat jak s jistou mirou
emoci (hrdost na mistni producenty), tak také redity (prosgsnost zdravi). Naopakagci
racionalni kalkul i nakupu automobilu byvagbneé doplren emocionalni strankou (sgm snu)

¢i zvykem (vztah k uiité zna&ce, prodejci).

Snahou a cilem kazdé nabidky bylanbyt vytvaeni pevnych vazeb se zakazniky, v nichz by
maximalré prevazovalo zautomatizované zvykové chovani, &#rti dokonce posilované

racionalnimi nebo emocionalnimi argumenty.

1.1.2. Podpora prodeje

Podle rkterych teorii pestava mit reklama v komunik@m procesu takovoudgobnost a

z&ina je postup® nahrazovat podpora prodeje. Podpora prodeje j&izaa na zakaznika

® FORET, M. Marketingova komunikace. Jihlava: Magama univerzita, 1997. ISBN80-210-1464-1
13



s cilem pivést jej ke koupi zboZzki sluzby. Typickym znakem podpory prodeje jsou
kratkodobé podnéty zaméiené na aktivizaci a stimulovani prodeje Podpora prodeje

zahrnuje velmi Sirokou paletu nastipj

kupony opraviujici drzitele ke sle¥ pti nakupu uéitého zbozi,

bezplat® nabizen&zorky (sampling) k vlastnimu vyzkouseni,

zvyhodnéna baleni a uZz se jednd o &Si obsah za stejnou cenu
nebo gibaleni gibuzného, doplujiciho produktu,

soutéZe o ceny perézni odngny, zajezdy,

propagacni piredmeéty typu propisovaci tuzky, trka, zapalovee,
nakupni tasky pouzivané jako oéimy a darky zakaznikn,

rabaty jako slevy z prodejni ceny,

Jsou zaréeny jednak na spimbitele (vzorky, cenové slevy, sbirani znamek),tale na
podporu odbytu neboli prodeje priEsinictvim maloobchodu (kdy sitipravuji spoléné
reklamni pedmety, soutZze dealel) az konéné na obchodni personal (jako jsou bonusy,
setkani prodavajicich v atraktivnich letoviscich).

Praw¥ podle vztahu k cilovému zaieni se jednotlivé formy podpory prodeje odlisuji.
Spotebitelskd podpora tize kratkodob zvysit objem prodeje,ffpadré pomoci roz§it podil

na trhu. Cilem riaze byt povzbudit spégbitele, aby si vyzkouSel novy vyrobek, odlakabldo
konkurence, nebo naopak oémt jeho wrnost apod. Obchodni podpora se Zane na to,
aby obchodnici fevzali do svého sortimentu nové druhy zboZzi, udafiowysoké zasoby,
resp. nakupovali ve&#Sim mnozstvi, fipadré umig’ovali naSe zboZi ve svych prodejnach na
vyhodrgjSi mistech. Konén¢ podpora obchodniho personalu ma za cil zvySitegrbgZného
nebo nového produktu, povzbudit akvizici novychealnjavek.

K zékladnim prosedkiim podpory prodeje udme alesptd nékolik podstatnych

charakteristik:

Vzorky vyrobkd na vyzkouSeni (sampling)jsou zpravidla zdarma nebo nanejvys za
snizenou symbolickou cenu. Nabidka vzgrka’ jsou distribuovany roznaskou do
domacnosti, postoti je lze ziskat fimo v prodej#, predstavuje sice ne$inngjsi, ale
zarovei také nejnaklad¢jsi formu uvadni nového produktu na trh. Novou podobou je
zacilené doréeni vzorki v ¢asopisech. Jde tedy o spojeni inzeratu s darkerh, co

nepochybg ¢ten& s vdénosti oceni.
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Kupony, které spatebitelim umo#iuji ziskat pi ndkupu uéitou usporuéi ndhradu. Mohou
zkratit dobu testovani nové z#ey,stejré jako stimulovat prodej produktu, ktery je
jiz ve stadiu zralosti.

Prémie je produkt nabizeny zdarma nebo za sniZzenou céoupjadrét k nakupu ugitych
vyrobki. Muze byt zabalena uvriihebo gibalena v produktu.

Odmeény za wrnost se poskytuji v hotovosti nebo jiné férma pravidelné vyuzivani
produkii.

SoutéZze a vyherni loteriedavaji spaitebitelim moznost vyhrat hotovost, zbozi nebo

vylet, a to za pomoci &ti nebo i vynaloZeni vlastniho Usili (sbirani).

V literature byva podpora prodeje charakterizovana jgkwtivujici k nakupu” . Z
piedchoziho pblizeni je vSak tejmeé, Ze by bylo i@srjSi hovdit o podrécovani,
usnadovani, povzbuzovani dokonce nadbihani a zavazovani si zdkaznika. &aicke zde
Z jednoduchého, ale stale vSeolieptatného poznatku o tom, Ze kazdgvek je rad, kdyz

dostane gakou pozornost zdarnfa.

1.1.3. Osobni prodej

Osobni prodej je velice efektivnim nastrojerregevsim v situaci, kdy se vytiigpreference
spotebiteli. Diky svému bezprogtdnimu osobnimugsobeni je schopen mnoherinngji
nez Bzna reklama ovlivnit zdkaznika agswdcéit ho o grednostech produktu.ifom,
nejde pouze o to produkt prodat, ale také zakazné&dazit informovat o spravném,
a¢inném a vhodném pouZzivani a setmovavani produlit Samoejmou sodasti prodeje
by tedy n¢lo byt poskytnuti navodu a instruktaz, jak prodsgtavié pouzivat.

K piednostem osobniho styku figiraw mnohem efektivjSi komunikace mezi partnery.
Prodavajici se idZe |épe a bezprastdreji seznamit s reakcemi (nazory, pathami,
zabranami) zakaznika velice operativh na &€ reagovat. Pro dals¢innost firmy je
dulezité wdét, jak by mohla produkt vylepsSit, aby vice odpoVidaedstavam a
pozadavkm zakaznil, aby jim mohl |épe slouZit.

Osobni prodej by se vSakehprovadt citlivé a ohledupld. Osloveny zakaznik by neth

mit pocit lapené odii, vydané obchodnikovi na milost a nemilost. Pijedeby nendl

* FORET, M.Marketingova komunikacéihlava: Masarykova univerzita, 1997, ISBN 80-241-1-1
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pusobit natlako¥, nybrz, jak jiz bylo gkolikrat uvedeno i u jinych forem propagace,
spiSe v roli zassceného informéatoraktery podava informace, vystluje a gedvadi
mimoradny produkt. Pray touto mimdadnosti prezentace a prodeje dale
podtrhujeme mimtadnost produktu. S jeho reklamou a zejména prodejeniotiz
zakaznik Bzn¢ nesetka.

| v osobnim prodeji bychom ¢h k zakaznikovi pistupovat jako k minimala
rovnocennému partnerovi, jehoz nazor ma pro ndsouatenu. Vlasth by prodejce ré
vystupovat v roli zajiovatele nazar a reakci zakaznika. Tedy jako by provhd
prizkum trhu, v 8mz klicovou roli hraje osloveny zakaznik. S ohledem na&opro nés
piestavuje tak dlezitou osobu, ¥nuje nam pozornost &s, nél by byt za to odrédnén
tteba malou pozornosti. Tak by nakonec osobni pregagil také postup podpory

prodeje.

Socialni komunikace

Socialni komunikace je skbvani a sdileni informaci mezi éima a vice lidmi, toto sdovani
a sdileni informaci probiha jednak slévfverbal®) a jednak mimoslovh (nonverbals),
souasti socidlni komunikace je jednak vysilani infoci@ec, chovani, obl&eni apod.) a
jednak gijem informaci (naslouchani, di, ¢ich apod.), socialni komunikace neprobiha
nikdy jenom jednim sirem, od jednohalovéka k druhému, ale vzdy oboustrénmpodle
toho, kolik lidi se pra¥ nachazi ve spateém prostoru, socialni komunikacetuje, jaky
bude VZTAH mezi komunikujicimi lidmi!

To znamena, Ze kdyZz s€kdo nadi dokre komunikovat, ma v rukou moznost, jak
cilere a wdome budovat kvalitni a fungujici mezilidské vztahydyetakové vztahy, ve
kterych se lidé citi ddb, jsou spokojeni, |épe pracuji, zdkaznici jsoukepjsi, firma

funguje Iépe atd.

Zakaznicka vérnost

Ziskani nového zakaznika tere byt az pétkrat nakladn &Si nez udrzeni zakaznika
stavajiciho. TakZe budovéani zakaznickénesti vam pordZze snizit ndklady a zvysit zisk.
Duvodi praé zakaznici opousfi vérnost utité firmy je mnoho ale bylo by dobré si uvést

e

alespa ty nejdilezitejsi.
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3% odsthovani jinam

5% vytvoreni jinych vazeb a vztéh

9% konkurerni divody

14 % nespokojenost s produkty nebo sluzbami

68 % odchazi kwili Ihostejnému pristupu majitele, reditele nebo zamistnance k

zakaznikam.®

VaSe organizace e vlastd ovlivnit vice nez 97 procenti{gin, proad vas zakaznici

opoustji. JeSt dilezitejSi je skuténost, Ze mateifmy vliv na zgisob jednéni se zakazniky,
tedy na &ch 68 procent odchazejicich.

Problémovi zakaznici

Nekteri zakaznici jsou obtiZgi nez jini, ale jen malo z nich je hrubych nelpoostych, i
kdyZz se dokonce i to @ie vyskytnout. Normath k tomu byva dvod, kdyz je zakaznik

zlostny, hruby nebo se s nim da jin&kkio jednat.

Pouze 4 procenta vasSich nespokojenych zakéazsiilstZuje, ostatni prostodejdou k jiné
firm¢. To znamena, Ze se firma nikdy nedozvi nic od 8icgnt svych nespokojenych
zakaznik.

Na kazdou skut@ou stiznost fipada ve ¥tSin¢ pripadi 26 zakaznik s rejakymi
problémy, z nichZ 6 je vaZznych. Jsou to problénaykteré si zakaznici nahlas ngstvali, ale
jez zmsobily, Ze odesli ke konkurenci. TakZe: zakaznf&rksi stZuje se nize stat ¥rnym
zakaznikem spiSe nez ten, jenz svou nespokojendscvneprojevi. Uznanim stiznosti
dostavate moznost dat dotypu ¢ ve spolupraci se zdkaznikem ddgmtku. Kdyz zakaznik
svou nespokojenost nevyfadnemizZzete v jeho zajmu nic napravit a ztracite tim makno
udélat néco pro jeho zakaznickowrnost.

Pramérny zakaznik, ktery &l s firmou potize fekne o ton® az 10 lidem.Ttinact procent z
teéch lidi, ktagi méli s néjakou firmou problémy, sdi tuto zkuSenost nejmérR0 lidem. Tato

Ustni reklama rize zn&ng ovlivnit vérnost zakaznik vigi vasi firms.

> CERNY V. Prodejni technikyBrno 2003:Computer press, ISBN 80-251-0032-4
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Z&kaznik, ktery naopak&hs néjakou firmoupozitivni zkuSenost nebo jehoZ stiznost
byla kladrg vyfizena,fekne to3 az 5 lidem TakZe ngjte na paniti, Ze k vyrovnani tisledii
jednénegativni zkuSenosti jsou zapati ¥ az ctyii zkuSenosti pozitivni!

Pokazdé, kdyz ¢im potésite zakaznika, ispivate k tomu, Ze se k vam bude rad vracet

a ze bude o vasi firnd dobre mluvit.

Jak posilovat zakaznickou ¥rnost

Existuje @t predpoklad vzniku zakaznickédrnosti:

Vérit zakaznikovi.
Vychazet zdkaznikovi vatic.
Napravit chybu, kdyz k ni dojde.

Vazit si zakaznika.

o bk 0 DR

Iniciativn & zdkaznikovi pomahat.

V zajmu vytvdeni zakaznické drnosti musite mit kvalitni zakladni sluzby, ktedpovidaji
ocekavani zakaznikVsichni zakaznici cldfi c¢tyri véci: pratelskou pelivou obsluhu,
pruznost, vyiFeSeni svych problémd a napravu v pripadé chyby. Zakaznickou ¥rnost
vytvareji a upeviuji takové zakaznické sluzby, ktgpeekonévaji otekavani.

Vzajemny styk se zakaznikytdete zlepsSit svymi napady a respektovanietosti
lidské Urovi. Zakaznikovo vnimaniazitku, spojeného s ditou organizaci, je rozhodujici
zkousSkou. | kdyz si myslime, Ze jsme zakaznikovytigiham vyho¥li, je nejdilezitejsi, jak

to vniméa zakaznik!

O zékaznické \¥rnosti struc¢né:
» Vérni zdkaznici davaji doporweni.
» Vérni zakaznici s vami rozskuji své obchodni vztahy.
* Vérni zadkaznici zvySuji podil na trhu a zisky.
* Vérni zdkaznici ochotre zaplati vic za produkty jen kwuili dobrym sluzbam.
» Vérni zkaznici snizuji prodejni naklady, protoZe jelevnéjsi prodavat lidem,
kteri uz zakazniky jsou.

* Vérni zdkaznici se snadyji obsluhuji. Jsou piratelsti a spolupracuiji.
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*  Vérni zadkaznici priznivé ovliviiuji fluktuaci a moralku zam éstnanai. Tézko si
udrzite dobré zan®stnance, kdyz vasi zdkaznici den za dnen¥ighazeji a
odchazeji.

«  Vérni zkaznici jsou divodem k hrdosti ve firmé.°®

1.1.4. Public relations

Public relations pedstavuji planovitou a systematickoucinnost, jejimz cilem je
vytvateni a upeovani divéry, porozungni a dobrych vztah naSi organizace s
Klicovymi, dilezitymi skupinami véejnosti. Tyto kléové, cilové segmentpiedstavuji
skupiny¢i jednotlivce spjaté a ovliwmé nasSimi aktivitami. Na&S vzajemny vztah s nimi
vychazi bd’ z organiz&ni roviny (maji pgiimy vliv na chod firmy), nebo z ekonomické
roviny (vliv prostrednictvim trhu) nebo dofétice z politické roviny(prostednictvim
legislativy a regulace). Obee¢nmiuzeme public relations (PR) charakterizovat jako
vztahy s véejnosti.
K zakladnim kategoriim ktbvych skupin se potaji:

e vlastni zamgstnanci organizace

* jeji majitelé, akcionari

» dodavatelé

» finanéni skupiny, predevSim investéi

» sdélovaci prostiredky

* mistni obyvatelstvo, komunita

* mistni predstavitelé, zastupitelské organy aitady

« zakaznici

Podstatnou komunikai prednosti PR je i@devSim jejich dvéryhodnost Tim mohou
snaz ovlivnit pedevSimiadu perspektivnich zékaziikktefi se Uumysla vyhybaji vlivu
reklamy a obchodnik

Celkovym cilem je totiz vybudovat v dlouhodgiim horizontu piznivy image firmy,

jeji goodwill (renomé, dobrou peést, dobry zvuk), resp. souhrnnou corporate identity

® CERNY V. Prodejni technikyBrno 2003:Computer press, ISBN 80-251-0032-4
" FORET, M.Marketingova komunikacdihlava: Masarykova univerzita, 1997, ISBN 80-241-1-1
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(podnikovou identitu), kter4d by stmelovala firmu nit¥ (vybudovani jednotného
hodnotového systému, vizuélniho stylu) a zatopesilovala jeji vijSi prezentaci. Ase
jedna o image, dobrou pést ¢i podnikovou identitu, jsou do jisté miry vytkeny
propagaci, zarovevsak jejich pozitivni hodnota samaéepe pusobi jako propagani
prostedek.Casto s nepatrnymi fin&nimi naklady a hlavé vétdinou daleko &nngji
nez kugikladu seberozsahlejsi reklamfiinost.
Bézne se ke konkrétnim formam public relations¢pga Siroka Skala v komunikai
praxi vzajemg se kombinujicich a dopljicich aktivit:
o zakladem je publicitav podohe tiskovych zprav, tiskovych besed
(konferenci), interview ve s@lovacich prostedcich
* organizovani udalostj jako predvedeni nového produktu, vyrdi
zaloZeni podniku, udleni vyznamného oceéni
* lobbying (lobovani) zastupovani organizaci fi jednanich se zakonodarci a
politiky, ziskavani ¢i naopak piredavani informaci
» sponzorovani kulturnich, sportovnichéi socialnich aktivit, souvisi s dasti, p&i a
zainteresovanosti na mistnich zalezitostech
* reklama organizacejako spojeni reklamy a public relations, které neni
zaméireno na konkrétni produkt, ale na firmu jako celek.Jde o udrZeni a zlepSeni

reputace a image.

Lze fict, Ze PR jsou u nas ve srovnaniisdeghozimi temi sodastmi propagace (tzn. s
reklamou, osobnim prodejem a podporou prodejee ge8¢ mnohem méh znadmy a v
dusledku toho i méhvyuzivany. Vyznamnou zasluhou public relationslédkomunikaci je
naladni vaejnosti na pozitivni fijeti reklamy. Tim, jak vytvieji kladné vztahy s wejnosti
a se zakazniky, vyznamampripravuji a oteviraji prostor pro naslednou reklamokud totiz
lidé nemaji dobré mémi o naSi firng ¢i naSich produktech, postavi se zagark nasi rekla-

meé. Naopak na dobrych vztazichipe nasledna reklama jen ziskat a dalecstav

1.1.5. PFimy marketing

Zacileny, pimy (rel&ni) marketing, vychazejici z co neégsréjSi segmentace trhu,
koncentrace na ifpsny segment a jasrdeklarovanou optimalni pozici,igdstavuje v
sowasnosti velmi dynamicky se rozvijejici a perspekitivpodobu marketingoveé

komunikace. Rozvoj a dostupnost v¢ptni a komunikéni techniky umo#uji dnes
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soustavnou komunikasie zakazniky. Vychazi se zde ze znamé skatsti, Ze je pro nas
nejmérgé pétkrat snadwjSi nabidnout a prodat produkt existujicimu zakkawi nez
novému. Bmto podobam marketingu seckudy ifika direct marketing nebo direct
response marketing. JelikoZz nejrae$éjSim meédiem tohoto marketingu je telefon,
hovarii se rekdy také o telefonnim marketingu (nebo zkr&centelemarketingu). Direct
marketing pedstavuje interaktivni komunikai systém, vyuzivajici jednoho nebo vice
reklamnich médii k efektivni (&htelné) reakci v libovolné lokakt v kazdém mist

Zakaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabpikde za nim.

Mezi vyhody direct marketingu nesporrg pati:

» zacilenost na jas# vymezeny a smysluplny segment

» efektivnost zacilené komunikace, vytvieni osobrjSiho vztahu
» kontrolovatelnost, méritelnost reakci na nasi nabidku

* operativnost realizace

* nazornost predvedeni produktu

» dlouhodobost vyuzivamgim delSi, tim mize byt lepsi

Pro direct marketing je typickaiima, nezprogedkovana forma komunikacé&terd se v
dnesni pesycenosti reklamou ukazuje vSeoliegako &inngjSi. A praw proto, Ze direct
marketing pinasi gedevsim novy pohled na komunikaoiezi zakaznikem a vyréfici ¢i
prodavajici firmou, a nikoliteba ®jaké nové pojeti marketingu, je na niisdit ho gimo do
oblasti marketingové komunikace.

Podobi jako u gedchozich forem propagace i Vigad® direct marketingu se vyuzivaji
obdobné postupy, které vSak dostavaji v novém kanteové vyznamy. Vstupni krok je v
mnohych pipadech shodny s tim, co zname z reklghppdpory prodeje. Vezéme si nafiklad
béZnou reklamu ve stbvacich prosedcich. Jednak ji izeme oznét za inzerat. Pokud vSak
nabizi kjakou odnénu navicgi slevu ceny, chapeme jej spiSe jako podporu peodey-li jest
jeji sowésti také uvedeni bezplatného telefonick&ista nebo kupon na odeslani, urngzci
registrovat odezvu vejnosti, dostavame se az k direct marketingu. Prectdmarketing je
totiz podstatné, Ze na rozdil odZzhé reklamy jsme schopnigsrEji, kvantitativre vyjadit

reakci zakaznik (pozet jejich odpowdi) a tim i fresrji vyhodnotit (Einnost akcé.

8 FORET, M. Marketingova komunikace. Jihlava: Magama univerzita, 1997. ISBN80-210-1464-1
21



2. Situa €ni analyza spole énosti Elektro Kutilek

Cilem této kapitoly je fedstavit a zhodnotit situaci prodejny Elektro Kekilod jejiho vzniku
az po prvni gety s konkurenci. ifedstavit strukturu prodavaného zbozi &tyverspektivnost
jednotlivych segmeiit téchto vyrobki. Na tuto kapitolu ndffmo navazuje analyza

jednotlivych nastraj komunika&niho mixu.
2.1. Historicky vyvoj firmy

Firma Elektro Kutilek psobi na regionalnim trhu elektro-prodejen viceljaket. Jeji vznik
saha do roku 1989, kdy se v ramci restitucetelgyednak nové moznosti ale hlavinyla
vracena vlastnikm nemovitost. V této dabbylo nutné&esit otdzku jak s nabytym majetkem
vynalozit. Do roku 1990 byla ¥¢hto prostorach situovana prodejna Doméacichiepifi a
asi i tento fakt fispel k tomu, Ze zde vznikl obchod se z&enim na elektro. Pomineme-li
skute&nost, jak bylo por#rne slozité v zaatcich ziskat finami prostedky na nakup
potrebného vybaveni a zboZzi, bylo nutné ziskat velramé kontakty a informace z oboru.
Proto firma vznikla jako spojeni dvou partindét+H Elektro, kde jeden z partnievloZil do
podnikani nemovitost a druhy know how, tedyipbhé zkusSenosti, informace a kontakty
z oboru.

Prvnim problémem @@tku 90. let bylo fedevSim ziskat zboZi, coz se v dneSnidob
pievisu nabidky nad poptavkoujie zdat porfrné absurdni. P&teni pozice firmy v dob
jejiho vzniku byla porérné vyhodna. Toto postaveni bylo dano zejména velgoptavkou
po segmentu zboZzi z kategorie elektro, které bydol¥ socialismu jen&ko ziskatelné.
DalSim bezesporuitezitym faktorem byla minimalni konkurence v regice v neposledni
fadk situovani prodejny na nasti, gimo v centru missta Nymburk.

DalSim meznikem ve vyvoje firmy bylo rageni partnei a tim dleni doposud
spole&ného kapitalu a vznik nové konkurence. Kdy se meaa najednou stal velky
konkurent a rival, ktery si oté®l v tomto n¢st prodejnu. Konkuretni vyhodou oproti
novému konkurentovi se stala hl@wgrnost zakaznik a jizZ zmiiované vyhodné umisti
prodejny v centru ista.

Jak se trh dale rozvijel na trh vstupovaly nova&ky, SirSi vyrobkové&ady a nove
vyrobky. Sodasti rozvoje trhu byl ¢asgjSi vznik konkuretinich prodejen. Jestlize si €lat

prodejna zachovat svou pozici, bylo nutitizmisobit prodejni prostory tehdejSi nabidce
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zbozi a tedy roz#t prodejni plochu. Tyto stavebni operace byly uskueny v pribéhu
nasledujicich 8 let vakolika krocich.

V prvni fazi prodejna svou plochu téa zdvojnasobila, coz se stalvdédem pro
prvni propagéni aktivity, které ndly upozornit zakazniky, Zze na& teka nova, $tSi a po
strance nabidky zbozi p&siSi prodejna. Nikdo by v tu chvili tekal, Ze toto rozgeni
prodejnich ploch bylo velicei$tlivé a Ze v budoucim vyvoji dojde jédt dalSim d¢ma
fazim roz&ieni prodejnich ploch.

Postupny vznik novych konkurénhejen v regionu, ale zejména hypermaiket
gigantickych prodejen typu Electroworld, Datarte&locity sousednych zejména v Praze a
vétSich néstech si vyzadal zému mysSleni dosavadni strategie. Hroziwdto konkurent
piiméla vedeni firmy k mysSlence, byt prvkem sif§iho spoléenstvi skrze které by se dalo
shadgji odolavat konkuretnim tlakim.

ExpertCR. Toto¢lenstvi je do ufité miry otazkou prestize, protoZe prodejna muBicsat
ur¢ité podminky, aby mohla byt timtdenem. Ke spléni téchto podminek bylo roz&ni
prodejnich ploch o dalSi jedu polovinu. Firma svgpisobem ztratila @witou ¢ast své

identity, ale pinosy ze vstupu do tohoto spé&destvi byly a zatim stale jsou nesrovnatelnym
piinosem. Zejména z hlediska marketingovych aktivie&i profesionalizacé&dhtocinnosti.

2.2. Organiza éni struktura

Firma Elektro Kutilek existovala jako fyzickd osobd roku 1990 do roku 2005. Dne 1.6.
2005 vznikla spoknost s rdenim omezenym a byla zapsana do obchodnihaikejgbod
obchodnim nazvem Elektro Kutilek s.r.o.

Valna hromada spataiki je sloZzeno zeft jednatel jimiz jsou: Ing. Jan Kutilek, Ing. Jan
Kutilek ml. a Michal Kutilek. Jak je z vySe zndfrého patrno, jedna se o ryze rodinnou firmu.
Vyhodu gibuzenského vztahu je, Ze si jednatelé mohou semU vzajemhdivérovat a
pracuji sami pro sebe.

Ve firmé pracuje celkem 12 zafstnand vcetr® jednatel. Jedna &etni, ktera je take
z rodinného kruhu a 8 zastnand. Z hlediska organizaiho je prodejnalenéna na d¥
oddleni. Cerné(televize, PC, GSM, ..) a bilé (g, chladngky, myeky,..) Kazdé zdchto
odctleni spravuje jeden vedouci, ktery bylroyt nejen opravdovym expertem v oboru ale
také Sptkovym obchodnikem. Jsou iasto také vedouci odiéni, kt&i jednaji s naSimi

dodavateli o odératelskych podminkach a tak je na misby na tuto praci s urcité viohy.
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Tito dva vedouci zodpovidaji za chod svého Useklegilji své poidzené a jsou do tité
miry pravou rukou managementu. JelikoZ se jednélativné malou firmu, nema zvlastni

marketingoveé odéeni. Za marketingoveé aktivity je zodp@né vedeni firmy.

Jednatelé
spole&nosti

Vedouci Vedouci
(cerné) (bilé)
J -

1 1 1 1
[ Prodava 1 ] ( Prodava 2 [ Prodava 3 } [ Prodavéa 4 } ( Prodava 5 [ Prodavé 6 }

- J/ - J
Obrazek 1: Organizani struktura Elektro Kutilek s.r.o.

2.3. Clenstvi v Expert CR

V roce 2002 vstoupila firma Elektro Kutilek do kaspce ExperCR s.r.0.Cilem tohoto
vstupu bylo stat se prvkem sijgiho¢lanku a ziskat tim nové vyhody a péj&i postaveni na

trhu v porovnani s konkurenci.

2.3.1. Zavazky vyplyvajici ze vstupu do Expert  CR

* Loajalita p ¥i ndkupu dosazenim 80% sveho obratu z nabidky cerdty
e Minimalni ro ¢éni obrat by se n&l pohybovat od 15 mil. vySe

« Minimalni plocha 300 nt

» Kazdoroéni piispévek za autorska prava 100 000 K

* Odborny personal

2.3.2. PFinosy ze vstupu do Expert CR

* Roéni bonus 2,5 % z obratu
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* Spolany marketing
» Marketingovéa doporuéeni
* Informace z oboru (trendy)

* Informace z jinych zemi (zejména Nimecko, Rakousko)

2.4. Struktura prodavaného zbozi

2.4.1. Cerné zbozi

OblastCerného zboZzi prodla za posledni desetileti velk§miinami. Na trh se diky revoluci
v informani technice dostaly nové technologie typu DVD, MEGD, PLASMA, coZ vedlo
a stale vede ke vzniku zcela novych vyrobkovyatl. Jako fiklad mizeme uvést dnes jiz
znamé DVD recordéry aighravée, MP3 pehravde, tenké LCD a PLASMA televizory,
digitalni kamery a fotoaparaty. DalSim z pokiok IT jsou stale rychlejSi a hardverkov
vybaverjsi PC sestavy a notebooky. Zejména tyto faktoryi mea disledek fakt, Ze Zivotni
cyklus IT segmentu se vyrazmzkratil. Jako piklad mohu uvést notebook zakouperigd
ttemi lety, ktery je dnes jiz technicky zaostaly, @byn designow neatraktivni a filis velky
nebo tlusty.

* CRT Televizory
V dnesni dob jsou klasické sklemé televizory jiz na Ustupu, nicm&mmaji stale sve
zékazniky, které si ziskavaji zejména nizsi cenporovnani s LCD a PLASMOU. Jejich
nevyhodu ovSem je, Ze nedosahuji tak velkych dfiek jako jiz zmigné LCD a PLASMY.
Ocekavany trend 2006:0c¢ekava se postupné nahrazovani LCD a PLASMOU.

 LCD a PLASMA televizory
LCD a PLASMA televize vstoupily na trhigd rekolika roky jako luxusni zbozZi pro ty
nejnar@néjSi. V sowasné dob je sice jejich cena stale vySSi ale ziskavajitalesvice
zakazniku zejména lepSi kvalitou obrazetSv Uhlogickou ale také tenkymi rozéry a
urcitou image.
Ocekavany trend 2006:V roce 2006 by rl nastat dalSitist prodejedchto vyrobki.
Doporuéeni: Vénovat tmto produkim exkluzivni misto a rozsi jejich patet na ukor

sklerénych televizoii. DrZzet minimalg srovnatelné ceny s konkurenci.
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* IT (informa ¢ni technologie)

0 GSM a UMTS mobilni telefony
Oblast mobilnich telefan zaznamenala za poslednich pér let obrovsky vzestdipotlivi
vyrobci se snazi prosadit na trhu prednictvim stale uzsi segmentace, kdy vznikaji nmobil
telefony zanmitené pro nenatme, pro Zeny, prodi, pro manazery, na poslech muziky atd.
Mobilni telefony se staly do jisté miry otazkou bsbimage a stylu. Nejen tento fakt ma za
nasledek to, Ze se vyrazakratil Zivotni cyklus mobilniho telefonu, jakdiklad uvadim
Zivotni cyklus mobilnich telefanu teenageér ve Velké Britanii, kde mnohdy nedosahuje ani
3 mesial.
Ocekavany trend 2006: Ocekava se dalSi zvySeni prodepehto vyrobki, kdy budou
souwasné jiz zastaralé modely nahrazovany novymi(baregiisplay, fotoaparat, PM3,
panttové karty).S pichodem UMTS (videotelefonovani) bude spojen takéist €chto
telefori pro 3G. \ékova hranice uzivatélmobilnich telefon klesa.
Doporuéeni: UdrZzet si doposud velmi kvalitni a Sirokou nabidkdeopomijet Zadnou
potencionalni cilovou skupinu zakazaifnag. dti, dichodci, ktéi chji jednoduchy levny
piistroj). Cilem je mit co nejpasiSi sortiment pro kazdého zakaznika za atrakivemiy.
Vzhledem k tomu, Ze velkym konkurentem v této dblgsinternetovy obchod, bylo by na

misg drzet ceny zvlastdrazSich vyrobk od 8 000 do 15 000 na srovnatelné arovni.

o Digitalni foto, video
digitdlnimi fotoaparaty a kamerami. V této oblgstiprodejna Elektro Kutilek jiz tragh¢
pongrne silna.
Ocekavany trend 2006:DalSi nahrazovani analogovych fotoapadigitalnimi. Jiz zastaralé
digitalni fotoaparaty a kamery budou zastupovanyalitwjSimi pristroji s vysokym
rozliSenim, optickym zoomem, optickym stabilizatare

Doporuéeni: Nadale mit kvalitni, pestrou nabidku a réiz&ortiment o luxusgsSi modely.

o Media
Digitalni pistroje ginaSeji pechod na nova média, kterymi jsou DVD, mini DVD, GD
panttové karty. Navzdory digitAlnimu rozkw si svoji pozici stale drzi video- kazety,
kterych vyuzivaji jestdrzitelé dnes jiz minimathprodavanych videi.
Ocekavany trend 2006 Postupny fechod na DVD, CD a paitiové karty.
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Doporuéeni: Média mohou byt jednim z praéetk, jak pimét zakazniky, aby nasi prodejnu
navstivili a zakoupili si i jiny vyrobek, nez zaekym ciler priSli. Proto by cenyd&chto
relativré levnych acasto nakupovanych vyrobkmély byt nizké. Pinosem nejen pro prodej

ale i pro zakazniky gty byt akce 3+1 zdarma nebo darek zdarma.

o MP3 prehravate
MP3 prehravé&e se staly novou ikonou v oblasti poslechu hudbyzikk ve formatu MP3 ma
cca 10x menSi kapacitu a tudiz umoje poslech daleko &Siho objemu hudby. MP3
piehrava je nejenom samotna kategorie vyrébkle jsou sotasti také novych Mirko a Mini
HI-FI systén, radii a mobilnich telefan
Ocekavany trend 2006:Postupné nahrazovani walkndaadiscmat MP3 grehravi.
Doporuéeni: Vénovat €mto vyrobkim atraktivni prodejni plochu, drZzet ceny s konkafem
E-shopy.

0 Potita¢e (PC, notebooky, tiskarny, @isluSenstvi)
Tato kategorie se chova velice préanjiz dnes ma velky podil na obratu. V zapadnigtmiz
(Némecko) se dokonce podileji 50% na obkstného zbozi.
Ocekavany trend 2006:Klesa wkova hranice spétbiteli (jiz déti na zakladni Skole gitac
¢asto potebuji) rostouci trend bude nadéle p@knzat.
Doporuéeni: Vzhledem k tomu, Ze prodej gitect byl v prodeji zaveden teprveipd 2 lety,
je nutné pipominat zakaznikn neustéle tuto nabidku prostinictvim letak, billboardi,
plakati, reklamy v radiu. Remiséni pcatitact na frekventované misto s kvalitni prezentaci
vyrobki.

0 Monitory a LCD
Sklerené monitory se stavaji minulosti daleko rychlegzne tomu u skleimych televizoi.
LCD jsou mnohem ménskodlivé pro nas zrak a disponuji mnohem men3amgry a vyssi
kvalitou obrazu.
Ocekavany trend 2006 Pokles prodeje, ba dokonce zmizeni z trhu klgsickmonitot,

které budou nahrazovany modernimi LCD.

2.4.2. Bilé zbozi

V porovnani gernym zboZim je bile zboZzi mnohem vice stafinvyrobci se sice snazi

vyvijet nové a nové modely, které by zaujaly zakkarsvymi novymi funkcemi, §sobivym
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designem, nicmeérnzde nedochazi k takovému technologickému pokraka y oblasti zboZi
cerného.

V z&sad se bile zboZleni do dvou kategorii a to velké bile a malé bile.

o Velké bile
Do tohoto segmentu gatzejmeéna chladiky, kombinované chladéky s mrazakem, mrazici
boxy, myky, sustky sporaky apod.
Trend 2006 Celorepubliko¥ je tento segment relatignstaly avSak za posledni rok
zaznamenal mirny pokles.
Doporuéeni: Prezentace méntradicnich vyrobKi (sustka na pradlo, mika). Neustala
podpora prodeje prastdnictvim letaku, plakéat billboard.

o Malé bilé
Tento segment zastupuji: mixéry, Sledamikrovinné trouby, grily, vysase,holici strojky,
atd.

2.4.3. Instala €ni material
V této kategorii nedochazi kips velkym vykywvim. Za poslednichakolik let vznikly sice

nové vyrobky nap Usporné zidvky nebo diodové svitilny, které oslovuji zakadanidiky

nizké spatebs, ovsem i zde je stédla skupina vyrdblkteré na trhu i@trvavaji v prakticky
neznménéné podob. Jedna se o baterie, Zarovky, kabely, prodluZzokabély, rozdvojky, atd.

Ocekavany trend 2006:Predpoklada se mirny pokles v prodeji.

Doporuéeni: Podobi jako u médii je cilem iddkat zakazniky na dZné, levné zbozi
(zé&rovky, baterie, ...) a zvysit takto praypddobnost, Ze si zakaznik v prodepgakoupi jest

néco jiného. V této oblasti je velky prostor nemé akce typu 4+1zdarma apod.

2.4.4. Svitidla
Po gestavié prodejny, kdy bylo od#leni svitidel pesunuto do prvniho patra, aby se na jejich

misto mohlo rozgit bilé oddleni, doslo k vyznamnému poklesu prodeje tohotprsstu
zboZi. Navzdory tomu, Ze doSlo k jejich rdesgii a zkvaliténi prezentace,ipsunem svitidel
do prvniho patra ztratilaijpozeny gisun potenciondlnich zakaziikKdyz byla svitidla
umistna v izemi, byla jednoduSe zakazauk vice na o¢ich a tak se mnohem lépe
prodavala. DalSim z faktdy které mohou ovlivnit jejich pokles prodeje je fake ochody
typu OBI, Bauhaus, Hornbach, IKEA maji nabidku igkeit na velmi kvalitni arovni a jestlize
si nekdo chce zakoupit svitidlo, je to obvykle spojersuritou rekonstrukci bytu a tak je

velka Sance, Ze tyto ochody s bytovymi dibgl navstivi. V neposledrifack je Zivotni cyklus
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nag. lustru viddu 10 let (tedy pokud ho nerozbijete), aleinapvotni cyklus mobilniho
telefonu je piblizné 1-2 roky. Poslednim, do &ité miry také vyraznym faktorem je
skute&nost, Ze svitidla nejsou zastoupena v expertnicdgpnach a tak vesSkera reklama a
podpora prodeje se jich nedotykd. A tak nejsouidigitzastoupena v letdkovych akcich,
billboardech ani plakatech.

Na druhou stanu jsou svitidla prakticky jedinynmtisoentem, kde si prodejny mohou

dovolit 30 — 40 % marzi a v Nymburce v této katéiggemame prakticky konkurenci.

Doporuéeni:
Podpora prodeje vifzemi:“stappel” nap ze Skolnich lampek nebo stojanovych lamp.

Do oblasti vystavby novych bytzaslat katalogy se svitidly a zvyh@tiou cenovou nabidkou
SLEVA 15 %

Struktura prodeje zbozi

miT
096% 6% 18% @ LCD a PLASMA
11% O CRT televizory
O AUDIO, DVD
O VELKE BILE
O MALE BILE
19% m GPS NAVIGACE
O VESTAVBA
m INSTALACNI MATERIAL
m SVITIDLA

14%

8% 21%

Graf 1: Struktura prodeje zbozi

2.4.5. Analyza struktury zbozi pomoci BCG matice

Pro dalsi analyzu trhu budou jednotlivé segmentyazzny do matice BCG (Boston
Consulting Group ). Kde je zboZzi situovano do grdftery je roztvrcen d¥éma osami.

Vertikalni osa oznalje tempo distu zkoumaného trzniho segmentu. Osa horizonté&im n
ozna&uje relativni trzni podil zkoumané firmy s n&sim konkurentem. ZboZi je tedy

rozmistno doctyt sekton portfolia s nasledujicimi nazvy:

Hvézdy — zboZi, které je charakteristické vysokym podileartrhu a vysokym tempenistu.

U téchto vyrobkKi je Zadouci rozvijet jejich pozickignainém vynaloZeni dalSich nakiad
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Dojné kravy- zboZi se vyznaije vysokym podilem na trhu, ktery jéiposem stabilniho
zisku. Vyvoj v tomto segmentu vSak neni jiz takgpektivni.

Otazniky — zboZi s malym podilem na trhu, ale rychle akmegmé zakaznikem. Zbozi, do
kterého je tteba nadale investovat, aby se udrzelo na trhujipegl zvazit zda-li ho
nestahnout z vyrovy.

Bidni psi — Toto zboZi mé& obvykle maly podil na trhu a maimalni perspektivu a neméa
cenu do B nadale investovat fin&ni prostedky. Obvykle se dopotuje toto zbozi stdhnout

Z prodeje.

Vysoky Relativni podil na trhu Nizky

Vysoka
Hvézdy Otazniky

DVD
AUD

Mira r ustu odwtvi

Dojné kravy Bidni spi

Nizka

Obrazek 2: BCG matice

IT — informa éni technologie
MB, VB- malé a velké bilé
AUD- audio

SV- svitidla

INST- instalaéni material



Hvézdy
Mezi hwzdy bezpochyby pét celé IT, tedyPC sestavya PC prisluSenstvj notebooky,

digitalni foto, video a v neposlednitade GSM mobilni telefony. Tento segment je
charakteristicky vysokym relativnim trznim podileanristem od¥tvi. NejwtSi konkurent
v této kategorii by mohl byt Mag shop, ktery machst&éne zastoupeno. Dopoanim pro IT
je neustalé udrzovani si naskokieg konkurenci. ¥hovat tomuto sortimentu sale vice
prodejni plochy a udrzZet si atraktivni ceny, podpané letdky, plakaty a billboardy.

DalSi vznikajici hézdou jsouLCD a PLASMA televizory, které charakterizuje rostouci
poptavka a rozHijici se podil na trhu. V této oblasti je nam ®&&im konkurentem Oaza,
kterd disponuje &tSi plochou a tedy i SirSim sortimentem. Dogenim pro tuto oblast je
vénovat LCD a PLASMA televizam exkluzivrejSi misto a snaZzit se postup8RT televize
nahrazovat LCD a PLASMOU.

Dojné kravy

Typickou byvalou h¥zdou a dnesni dojnou kravou je sortim€RT sklenénych televizoni,
kdy je jen otazkowasu kdy budou postupmahrazeny LCD a PLASMAMI.

Velkd a mala bilaje jak jiz bylo vySe zmigno nejstabilgjSi segment. Neda se zd&ekavat,
Zzadny dramaticky vzestup ani pokles. Toto &dv miuZze byt zdrojem pro financovani

otazniki a potencionalnich ked.

Otazniky
Mezi otazniky charakteristické nizkym trznim podila relativié vysokym fistem od¥tvi

muzeme zéadit GPS navigace Jedna se o vybaveni do autombbiteré nam ukazuje cestu.
V sowasné dob jsou nejlevijSi modely prodavany od 12 000,- a &as$ ukaze zda-li tento

vyrobek najde na trhu své uplain.

Bidni psi

Jednofnmym bidnym psem se stalyalkmany a stavajidiscmany, které jsou vytl&ovany
MP3 prehravai. DalSim adeptem jsollonitory , které nahrazuji ploché LCD monitory. Da
se @ekavat i pokles prodejmstalaéniho materiali, kde dochazi k redukci sortimentu a
tudiz i obratu. Nutno vSak podotknout, Ze instat.ne irozenym zdrojem zakaznila jeho

stazeni z nabidky by bylo Spatnym tahem.
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Presun svitidel do prvniho parta se statek@anym problémem. Investovat piestky do
propagace situaci patrrzasads neznéni a tak stoji za zminku, zda-li negunout toto

odckleni zpt do @izemi na misto kancékkych prostor, kde by ziskaly sigi pozici.

2.4.6. Zavéreéne doporu €eni plynouci z BCG matice

Jako h¥zdy se prokazaly zejménadeblasti sortimentu:

e T

* LCD aPLASMY
Nadale je nutno tuto oblast rozvijet jak do prodejochy ale také rozmanité struktury a cen.
VyuZzivat neustale marketingovych nastrggko jsou letaky, plakaty, billboardy.
UdrZet si stavajici pozici v oblasti: velké a mhi& a snazit se ¥grpat maximalni potencial
z prodeje CRT televizi.
Vyrobky, které by nily byt vyfazeny a nahrazeny perspektj@imi jsou zejména walkmany
a sklerné monitory. Instakni material je firozenym zdrojem navdtnosti prodejny a tak se
doporiuje maximalg jen nepatrné zuzeni neperspektivnich vytob®ddleni svitidel
disponuje vysokou marzi a tak se jeho zruSeni raddpe, naopak by stalo by za zvazeni

piesunout z§ do gizemi.

2.5. Analyza konkurence

2.5.1. Euronics

V samotném st Nymburk je nej¢tSim rivalem a konkurentem prodejna, kter&lgnem
spole&enstvi Euronic.Tato prodejna nedosahuje sice zdaltakovych kvalit jako nami
sledovana prodejna, nicmeby nebylo spravné tuto konkurenci potioceat nebo dokonce
ignorovat. Prodejna Euronic elektrocentrum ma cobbvicni prodejni plochu nez Elektro
Kutilek, z¢ehoz plyne i menSi vyib zbozi. Budeme-li hodnotit kulturu prodeje (prezee
vyrobka, jejich dostupnost pro zakaznikastota,..) nedosahuje nijak nadp®erného stavu.
Stejre tak jako Expert m&ettzec Euronic celorepublikové letakyas odc¢asu podpiené
celorepublikovou billboardovou kampani. Konkufehvyhodou této prodejny je, Ze nabizi

pozargni servis, cozZ fiize na zakazniky doé zamisobit. Vzhledem k tomu Ze se nachazi na
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nakupni tide, kde je vysoka frekvence lidi, tak je jeji umfgtpontrné vyhodné. Nicmé#
z poslednich marketingovych vyzkurje patrné Ze jeji podil na trhudiei ani 10 %.

* Nejvétsi konkurent ve mésté Nymburk

2.5.2. Oaza

Elektro Oaza je prodejna situovana vesth Podtbrady, které je vzdalené&iplizné 10 km od
Nymburka. Tato prodejna je namcig nejwtsSim konkurentem, protoze jeji marketingova
strategie pdt mezi velice agresivni. NaSi prodejniiepySuje zejména prodejni plochou,
z ¢ehoz vyplyva w¥tsi vyker sortimentu. Jeji umi&ti je na okraji mista, coZ obnasi dva
rozlisné efekty. Rrozena frekvence lidi je zde prozatim menSi, teflydo té doby, nez zde
vyroste dalSi market. Jejich velkou vyhodou je paigie v tésné blizkosti prodejny, kterym
nasSe prodejna nedisponuije.

Mezi traditni marketingové néstroje této prodejnyipbdtaky, plakaty a&nostni systém.

* Nejvétsi konkurent v regionu

2.5.3. Mag shop

Prodejna Mag shop je dalSim konkurentem ustnPodtbrady. Rozléha se v celém fmat
obchodniho domu #ovy slon, coZ ji findSi velké vyhody. #ozend frekvence
potencionalnich zakaznike pongérné vysoka a podabjako Odza ma k dispozici parkowst
Prodejni plocha je prakticky srovnatelna s naSd@pmou ale kultura prodeje, je dle mého
nazoru podpmeérna. Mezi tradini marketingové aktivity p#t dnes asi jiz nepostradatelné
letaky. Troufam si tvrdit, Ze jejich zpracovaniipahezi ty z més povedenych. Nicménse
této prodej ponmerné dai a v celkovém hodnoceni elektroprodejen zaujimatejny Mag
shop 4. misto.

* Druhy nejvétSi konkurent v regionu
V naSem regionu pak dale existujgbfizn¢ dalSich 5 prodejen, které jsou nam konkurenci.

Seaiteme-li ale jejich celkovy podil na trhu, takestocinil cca 5%. Tito konkurenti profituji

zejména na servisu a prodej je spiSe itkaptou aktivitou.
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2.5.4. Electro world

Jedné se o nejtsiho prodejce elektro v nasi republice. Nejbligidejna je v Praze, ktera je
vzdalena cca 60 km od Nymburka. V dneSniddsb stava pro mnoho rodin sarfgjmosti,
zajet do Prahy na nakup. Prodejny maji vSechnypuayj které by takovéto prodejnyéiy
mit. Zakaznik nema problémy zaparkovat, velka gradgdoch a s tim spojeny velky vib
zboZi acasto bezkonkuremi ceny. Podp@né monstroznimi letaky, billboardy a o vanocich
reklamnimi spoty v televizi.

* NejvétSi cenovy konkurent

2.5.5. Datart
Tento typ prodejen je podobného charakteru jakdrBleorld. Disponuje velkou prodejni

plochou, velkym vybrem zbozi, dobrymi cenami. NejblizSi prodejna jeakvd/ Mladé

Boleslavi, ktera je vzdalena cca 40 km od Nymburka.

2.5.6. Internetovy obchod

Pro mnoho spétbiteli se internet stava dobrotiilezitosti jak z pohodli domova nakoupit a
casto usétt nemalé finanni prostedky. Internet si ziskava zakazniky zejména nizkymi
cenami. Zakaznik je ale oSizen o moznost si vyrobakousSet a vzit do ruky. Obvykle ma
k dispozici spoustu Udajle stane-li se Ze jim zakaznik nerozumi, tak se@dborné rady jen

tézko dostane.

2.5.7. Doporu éeni vyplyvajici z analyzy konkurence

Prodejna Elektro Kutilek by jiz nefla priliS zvySovat naklady ve &st¢ Podtbrady, kde jsou
jiz dva velice silni souge Domnivam se Ze letaky a reflexni plakaty jsotomto nEst

dosta&uijici. Cilem prodejny by #o byt upeviini pozice ve réstt Nymburk, kde konkurenci
pievySuje ve Sech sfrech. Nezanedbatelnaidsti trhu je také blizké okoli ¢sta, zejména

severni lokalita, kam by #a prodejna rozgovat svoje marketingové aktivity.
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3. Analyza komunika €éniho mixu

i s

pripadné mezery a nedostatky v &sné marketingové politice. Cela kapitolacjenéna

podle jednotlivych sloZzek komuni&aiho mixu.

3.1. Podpora prodeje

Podpora prodeje se stavainnéjsi, pisobi-li jako soubor ¢kolika dikiich slozek, které se
vzajemré dophuji a grekryvaji. Cely mix podpory prodeje firmy Elektro Hlek je sloZzen z
nasledujicich prvk centralni letdkova akce, billboardy, reflexni plakdy, poutace

na prodejné, show

3.1.1. Centralni letakova akce
Letakové akce jsou jednim z hlavnich nosnychippiodpory prodeje nejen prodejny Elektro

Kutilek, ale také celé expertnisit Ceské republice. Z vyzkuimje patrné, Ze zejmérsasky
spotebitel tento typ podpory prodeje stéle vnim4 astegje nejvice. Royva sice &ch ktei
z&inaji byt znechuceniipplrenymi schrankami, které jsou pIné reklamnich léfakcmeérs

S ukitou neinnosti a ztratou se do jisté miry musicipat. Centralni letakové akce jsou
veskeré letaky navrhované centegpro celou s ExpertCR a jejich obsah je tedy spotey.
Jednd se jednak o graficky navrh, ktery podléhagade expertni corporate, tady pouzité
barvy, fonty, formaty a atd. Ale také smluvnimui@pi letdkovych produkt u nasich
dodavatel, které byvaji pro potencionalniho zakaznikato ceno¥ atraktivni.

HIOOASENEE] PERSSMAL Vv &8 i

expert
ELEKTO KUTILEK

gFI.:FIIF‘I;II‘I; LFXP"I‘\R]& Tisk@rne, shenar

lnplrin

navyseni
0 % prima platbs

Obrazek 3: Ukazka titulni strany a strany zanéfené na IT
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Produktova struktura centralniho letaku

Titulni stana oslovujéten&e nejvice a&asto byva dvodem, zda-li si potencionalni zakaznik
nas letdk pecte cely, nebo jej bude ignorovat. Zejména protal jsa titulni straé velke
obrazky obvykle dvou aZitprodukfi, ¢asto vybranych z kategoréerného a bilého. Vyrobky
Z titulni stany jsou vzdy cendwelice atraktivni, abyiflakaly nejen zadkaznikovu pozornost

ale hlavr priméli zakazniky navstivit nasi prodejnu.
Frekvence vydavani centralnich letak

Frekvence vydavani letdkprobiha od ledna didjna cca po 14 dennich intervalech. ZvySeni
¢etnosti nastavaip mimoradnych akcich nebo zejména fegvan@nim obdobi. Nejvyssi
frekvence je v poslednichrech tydnech f®d vanocemi, kdy se naSe letaky dostavaji do

schranek jednou tydmpokazdé s jinou nabidkou zboZzi.

3.1.2. Billboardy

Dalsi z reklamnich aktivit prodejny Elektro Kutilggou billboardy zartrené na vyrobky
z letakovych akci. Obvykle se jedna o vyrobek @it strany letaku, ktery je jak jiz bylo
zmirgno ceno¥ pritazlivy. Cilem billboard je zviditelréni produkfi a prodejny na

piijezdovych komunikaci do &sta.

ELEKTRO Kuriigy

VIDEO i-u%“\ * ELEKTRO »
ey Ro‘ N Nymburk, Boleslavskg fiidy 132/2
R “ tel.: 325 519 790
> » A :

fotoaparat [
(R
s/ |
00! ] i
2 7

’
1

| i ®
«

o
. bluet

Obrazek 4:Billboard pokryvajici jizni p ¥ijezdovou komunikaci
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3.1.3. Reflexni plakaty

DalSim dopihujicim nastrojem navrhnutého mixu jsou reflexnikplg. Tyto plakéaty jsou
prezentovany dsma zpisoby. Prvni z nich je spojen &Zmymi letakovymi akcemi, kdy jsou
plakaty nalepeny na &satské plakatovaci plochy.

Druhy zpisob je spojen obvykle s mirfanymi akcemi. Plakaty jsou jednak vylepeny na
jiz zmirenych reklamnich plochach ale navic jsou nalepengiesky, které jsou z&seny na
pouli¢ni oswtleni, v mistech se zvySenou frekvenci lidi a figepdovych komunikacich do

mesta.

Obrazek 5: Realizace na sloupech a podhim oswtleni

3.1.4. Vnit¥ni podpora prodeje

Vyroby z letakové akce jsou veligasto umistny na mimdadnych mistech prodejny v tzv.
.Stappel“ Velké mnozstvi krabic svyrobky je poskd@o na sab a umistno na
frekventovanych mistech na prodejirento ,stappel” je zvyrazm barevnym poutsem,
ktery ma upozornit zakaznika, Ze je zde ceénoyhodny produkt. Mezi dalSi pouta pati

napisy:
* Novinka
e Akce

* ZnaSsi nabidky
 Nastip

* Doporuéujeme
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Obrazek 6: Pouta‘e na prodejné

3.1.5. Show
Cilem &chto akci je zviditelnit firmu, dat zakaznikovi aap, Ze firma Elektro Kutilek je tu

stdle pro & a ma vzdy #co nového. Show by &a vylepSit také firemni image a
demonstrovat, Ze tato prodejna unétm vic nez ty ostatni. Tyto akce jsou proyrég na
namesti v €sné blizkosti prodejny.

Show konané v minulosti

o Elektricky byk- 2003
MysSlenka této akce byla zaloZena na &bwbsti ceského naroda. Saici, ktery se na
elektrickém byku udrzel co nejdéle si jako prvnhweeodnesl televizor. Zaroiebylo pro
divaky zajimaveé sledovat jako si jaky siiti vede.

o Formule F1- 2004
Na nangsti v Nymburce byla vystavena identicka kopie forfiu Navstvnici této akce se
mohli nechat v této formuli zdarma vyfotit a fotafje jim byla vydana na prodejnZarovei
byly nenéasilnou formou seznameni s novou technbttigitalnich fotoaparatPanasonic.

o Sarka Vaiikova 2005
Posledni konana show&éta nepochyb# nejwtsi odezvu. Ve 3 hodiny vystoupila tehdy velice
medialé znama, druha ,superstar” z oblibeného televizigbi@du a zazpivala na nésti
nékolik svych pisniek. Po skobteni pedstaveni byla pro neji8i piznivce poskytnuta

autogramiada.
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Doporuéend struktura show

» Hlavni atrakce

* Moderator

« Ziva muzika

* Soutéze

» Baldnky

* Popcorn zdarma

* Propagace show

3.2. Public relations

PR, jak jiz bylo v prvniasti zmirno, je prace s Wejnosti, vztahy s wejnosti. Jedna se
tedy o takovy druh komunikace firmy siegnosti, jehoz cilem je vytv@ni a udrZzovani
pozitivnich vztali k prodejr, k jejim vyrobkim ¢i sluzbam. @lezitym poslanim PR je
také vytvdeni pozitivniho image firmy, které by se dalo defiat jako subjektivni

vnimani organizace. NasSe firmagobi zejména na nasledujici skupiny PR:

o Zakaznici
» dodavatelé
* sdélovaci prostredky

e mistni predstavitelé, zastupitelské organy aitady

3.2.1. Sponzorské akce

Finartné nejnar@n¢jSi ale také nejatraktisi akci je sponzorovani basketbalového tymu
CEZ Basketbal Nymburk. Tento tym plav sowasné dob na Spiku ¢eského basketbalu,
pied rokem se stal mistrem ligy a letos je ve fir@lstul obhajuje, jako jedingesky tym
pieswdéivym dojmem zaujal v EURO lize. V Nymburce je v 8asné dob tento sport
velice popularni a nawdtovany. Zapasy z EURO i NBL ligy jsou vzdy vysilageskou
televizi. Firma Elektro Kutilek je také sponzoremoha dalSich akci, kanfigpiva zejména
hmotnymi cenami. Jedna se @®zmé plesy, tenisové turnaje, kanoistiku, turnajlavém

trojboji a apod.
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3.2.2. Clanky v tisku

Zejména po show formule F1 nebo vystoupeni Sarkikeieé se ocitly v Nymburskdanky,
které ¢ten&im popisovaly co se na Nymburském réth dtlo vyjimecného. Jeden danka
byl pojat jako PR, kdy byl placen firmou jako rekia ale jeho podoba byla ve fafrm

novinovéhaoilanku.

3.3. Vyhodnoceni marketingovych aktivit za rok 2005

Aby byla marketingova kampadcinna v celém jejim rozsahu je dopdowano centralou
vynakladat 2% z obratu bez DPH na marketingovériti

Obrat prodejny v roce 2008nil 35 290 000 K, coz by znamenalo podle dopéeni
vynalozit cca 700 000 K Uskut&néné naklady byly o necelych 170 000 nizSgiaily
531 825 K.

Domnivam se Ze by bylo nespravné bezmysSlenkamitestovat do vSech marketingovych
aktivit, abychom pouze alibisticky naplnit nijakvaané doporteni centrdly. Nicmén se
domnivam, Ze v s@asném marketingovém rozfio existuji utité nedostatky, které je

zapotebi poupravit.

Marketingové aktivity 2005
Letakové akce 222 000 K
Reflexni plakaty 56 715 K
Inzerce 53 000 K
Billboardy 39200 k
Sponzorské akce 50 000 Kk
Vnitini corporate 20 050 K

Show Sérka 79 555 K
Vankova

reklamni pedméty 7 000 Kk

celkem 537 425K

Tab. 1: Celkova naklady za marketingové aktivity vroce 2005
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Graficky podil jednotlivych marketingovych aktivit

reklamni predméty
1%

Show Sarka

Vankova
15%

O Letakové akce

_ @ Reflexni plaka
Vnitfni orporate plakaty

Letakové akce O Inzerce

4% .
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Sponzoring
10% B Sponzoring
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Bilboardy orp
6% B Show Sarka Varikova

7 4 O reklamni predmét
Inzerce Reflexni plakaty p y

Graf 2: Podil jednotlivych nékladi v roce 2005
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4. Navrh zm én komunika €éniho mixu

V nésledujici kapitole bych radeustavil kkolik napadh a dopordeni, které by mohly zvysit
nejen prodejnost a image ale v neposladié upevnit zakaznikv vztah k prodejg.  Pro

vétSi srozumitelnost bude kapitalkenéna podle jednotlivych poloZzek komunikdho mixu.

4.1. Reklama

4.1.1. Radio

V této oblasti jsem doSel k z&w, Ze nejpjateln¢jSim dostupnym médiem pro prodejnu
Elektro Kutilek se stava radio. Tento uspb reklamy byl jiz delSi dobu zbyte
nedoc&ovan, ficemz reklama v radiu ma mnoho vyhod:

» Radio posloucha mezi 5 az 18 hod. az 70 i (p¥i praci, v auté, doma,...)

* V. momenté reklamy prepina radio 4x mér lidi nez televizi

* Radio je médium, které je posluchai daleko blizsi, vice mu dvéruje

* Ma celoplo$nou pisobnost,éimzZ oslovuje velké mnoZstvi poslucha

Spol&na regionalni reklama Expert

Reklama v radiu ma pro prodejnu Elektro Kutileknegodstatnou nevyhodu a to, Ze nasSim
cilem je oslovit uzsi okruh posluatia(okres Nymburk) a ne samotné radiové pokryti,éter
je obvykle o ploSe ¢kolika kraji. Z této nevyhody by se dala jednoduselaidvyhoda

v momenk, kdyby se na tomto projektu podilely prodejnyé séxpert z Kolina, Mladé
Boleslavi, Pardubic a Liberce.

Sice by vreklamnim spotu chylb jméno Kutilek a cela reklama by byla koncipovana
.najdete v prodejnach expert*.Domnivam se, Ze nasSim cilem je profilovat prodgpko
expertni a kdyZz se v naSem regionu ozve slovo expesluchai si vybavi naSi prodejnu.
Kdyby byly ndklady na tento projekt raddny mezi jednotlivé spotmiky, stdly mohly by
stat 5x mérg, nez kdyby si tuto kampekazdy financoval zvlaSa zbyteéné oslovoval ilis
vzdalené regiony. five nez by se tento projekt realizoval,étiv bych v marketingovém
vyzkumu, ktery se letos uskdtd, zdali-li si dotazovani v regionu spoji s vygar expert

praw nasi prodejnu.
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Navrh regionalni reklamy v radiu
Navrhuji spolény regionalni projekt pro naSi prodejnu v Nymbumeexpertni prodejny

v Koling (K+B Multimedia), Mladé Boleslavi(K+B Multimedia),Pardubicich (K+B
Multimedia) a Liberci (PT Elektro Expert)

Regionalni radio Kiss Deltg které vysila pro okoli:Mladé Boleslavi (92,9 FMPardubic
(91,1 FM), Kolina (90,2 FM) a Liberce (90,7 FM) duolale pokryje tyto oblasti.

Reklamni program rada Kiss Delta — ,Vyzva k akci*
» 120 ficetivtefrinovych spoti typu ,Vyzva k akci“ ur ¢enych k propagaci

specialnich akci v nasledujicich 12 #sicich odvysilanych na radiu Kiss Delat

* Spoty Vyzva k akci mohou byt vyuZzity k propagaci ngych produkta ¢&i sluzeb,

vyprodeje, limitovanych nabidek apod.

e Spoty budou umisEny v ¢asovych zonach 5-20 hod., portl az nedle

e Libovolny vybér tydni, ve kterych maji spoty Vyzva k akci odvysilany,

S moZznosti kazdy nisic zn€nit znéni spotu.

« Garance odvysilani reklamy v minimalni hodno& 64 620,-K béhem 12 né€siai.

4.1.2. Reklama ,na obloze"

V blizkosti mésta Nymburk se nachazi letiSpro sportovni letadla. V tomto regionu je
sportovni letectvi posiné popularni a nejen v letnich sluméch dnech se naddstem vznasi
sportovni letadla. Zatim neprobadanou ale o tkirajSi moznosti je zasgeny transparent
za takovymto letadlem, které by krouZilo nagstem.
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4.2. Podpora prodeje

Program podpory prodeje bude vychazet zemsne por&rné propracované marketingove
strategie, ktera bude obohacenakieré nove atributy.

4.2.1. Letakova akce

Doporwtuji zachovat sotasny pdéet, tedy32 000 letaki formatu A2 a obohatit letakovy
program o novy format A3, ktery bude realizovan ak8ich za rok. Domnivam se Ze by bylo
vhodné rozgit letdkovou oblast o KBbstce Kralové a obce Milovice, kde dochézi k masivni
rekonstrukci byl po byvalé sostské armad a tim i vzniku potencionalnich zakazaik

* Novy forméat A3 v 8 akcich v celkovém pé&u 32 000 kusi

* Rozpaiet se v této kategorii zvySi cca o 50 00@K

4.2.2. Reflexni plakaty

Vzhledem k tomu, Ze ve &t Podtbrady jsou jiz dva velice silni konkurenti, navrihuj
v tomto nésk jiz nezvySovat naklady na propagaci a vice seésiama nmesto Nymburk a
jeho okaoli.

Navrhuji plakatovaci plochy v centruésta Nymburk (narsti, nakupniiida,..)zdvojit,
aby upoutaly tSi pozornost V navrhovaném roztu se tedy peet kusi zvySi z 19 na 26.
Doporuil bych navysit pofet akci na poulénim osétleni alespé o jednu akci navic ze
souwasnych 3 za rok na 4.

» Tyto zasahy zvySi rozpéet na plakaty o cca 8500k

= —
S

Obrazek 7: Zdvojeni plakati zejména na nanisti a v centru
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4.2.3. Billboardy

Vzhledem k tomu, Ze firth Elektro Kutilek byla vypo¥zena smlouva na jeden ze dvou
billboardi. Je jednoznmym cilem v roce 2006 najit alespatejreé atraktivni umisini a
pokryt takto severniifstupovou komunikaci do &sta.

. Rozpatet bude navySen o investici za vystavbu 20 000K

4.2.4. Show

Finartné pomeérné naranou show bych v roce 2008edoporu¢oval. Jednim z d@ivodi je
fakt, Ze nami ptadané show se vzdy konaly sici cervnu. Tento résic se ale letos stane
nejwetsim bojistm v predvolebnich kampanich a da ebavat, Ze nassti bude plné
piedvolebnich meeting Tim padem by naSe show ztratila na vyjimesti a jeji efekt by byl
snizen. Nemeéndilezitym faktorem je jeji rozpaet, ktery v roce 2005inil cca 80 000 K.
Tyto letos uspiené prosedky budou vyuzity na navySeni roZppostatnich akci.

4.2.5. Cenov é vyhodna baleni

Jednim z dobrych nastipjjak kratkodoB® podpdit prodej rekterych vyrobk a gilakat tak
zékazniky zajimavou nabidkou, jsou cehwyhodna baleni. Tuto realizaci bych dopgval
u produkii s vysokou frekvenci prodeje jako jsou CD, DVD,eo#tazety, baterie, Zarovky.
Akce typu3 + 1 ZDARMA by nely byt prezentovany ve velkém mnozstvi v koSich a

zZvyrazrény poutgem.

4.2.6. Darky a reklamni p fedm éty

Kazdy ¢lovek je velice rad, kdyz dostan€ao zdarma. Konec kodgood expertnim mottem
,vZdy néco navic“ si 8kdo mize pedstavit to, Ze dostan&jaky darek. Proé tedy pouhou
piedstavu neuvést v Zivot. Hlavnim cilem tohoto paogu je upevéni vztahu zakaznik-
prodejna (prodawg. Podle mého navrhu by se darky a reklamieidptty mohly pouzit
v zasad ke tem aktivitam. Za prvé, zlepSeni vztahu zédkaznildepma, za druhé podpora

prodeje a zaréni @i vyiizovani reklamaci (popsano v kapitole Public ralad)
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Upevnéni vztahu zdkaznik-prodavajici

Cela myslenka sgiva vtom, Ze zakaznik dostan&jaky darek, aZz poté co se rozhodne
vyrobek zakoupit a jiz negda, Ze by je&t néco mohl dostat zcela zdarma. Hodnota darku
neni [iliS vysoka a tak by vyrazji neovlivnila zadkaznikovo rozhodovaniga samotnou
koupi. Kdyz ale zakaznik dostane darek #zpfaceni, je tento darek vniman vice osobn
uptimrgji, nez kdyby si zakaznik koupil vyrobek i s darkededna se do jisté miry o

podékovani zakaznikovi za koupi zbozbbvykle ve vysSi cenoveé relaci.

Navrhované darky
cena vyrobku nad vyrobek darek
10 000 K& telefon, mixér, vysavag,.... sada propiska a mikrotuzka, hrnky
30 000 K& LCD, PLASMA butilka s kaliSky
30 000 Ké kombinace sada sklenénych hrnki
50 000 K¢& LCD, PLASMA sada nerez hrnkd, butilka s kalisky
50 000 Ké Amerika, Nerez sada nezer. hrnkd, ldhev vina, Samparnskeé

Tab. 2: Darky pro rok 2006

Zatraktivn éni vyrobku (podpora prodeje)

Cilem této akce by bylaatraktivnit ur ¢ité skupiny zbozi Nejednalo by se o malé nakupy,
kde se da uplatnit napakce 3+1 zdarma alecastky od 200 do 8000K

Navrhované darky
cena vyrobku nad kategorie vyrobk darek
200 Ké 20 CD privések, propiska
300 K& 10 DVD Iétajici taliF
300 Ké& 10 baterii, 10 zarovek létajici taliF
5 000 Ké mixér, kdvovar, mikrovinna trouba 2 sklenéné hrnky
7 000 Ké nerez. Mikrovinna trouba 2 nerezové hrnky

Tab. 3: Reklamni predméty a darky
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Obrazek 8: Navrhované reklamni gredméty

4.2.7. Vérnostni systém

Jeden ze Zjsohi jak si udrzet stalé zadkazniky je zavedamhwestniho systému, kdy bude
zakaznikovi za wity odber zbozZi poskytnuta karta na sleviti galSim nakupu.

Navrhovany systém

o Stiibrn4 karta 5%
Stiibrnou kartu ziskate jednorazovym nakupem v pradgjektro Kutilek nad 10 000 K
o Zlata karta 9%
Zlatou kartu ziskate, kdyz stet VasSich nakup za kalend#ni rok geekrasi 30 000 K
» Diamantova karta 14 %
Diamantovou kartu ziskate, kdyz setiVVaSich nakup za kalendéni rok grekrasi 50 000 K

Podminky uplaténi slevy:

Slevu nelze uplatnit na &ki a jiz zlevené zbozi.

Slevy se nevztahuji na nasledujici oblast vytol§ccitace a gisluSenstvi, mobilni telefony)
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4.2.8. Predvad éci akce

Velice lakavym dojmem na zakaznikd@spbi, kdyz je vyrobek fjpdvad&n na prodejs.
Typickym pikladem v minulém roce bylotedvadni pekarny na peni chleba spojené
s ochutnavkou. Dopotoval bych i nadale wthto a jim podobnym akcim pokwavat. Casto

maji velky efekt a minimalni naklady.

4.3. Osobni prodej

V oblasti osobniho prodeje je stale mnoho nedostatkle by mohl byt naS personal
profesionalgjsi a dosahovat mnohem lepSich vystedRroto je této kapitolo&novano vice
prostoru a je vytviena jako manual pro naSe zgtmance. Jasnym cilem je shrnout veSkeré
ziskané informace do ¢kolika vystiznych bod, aby se z proda¢a stali co nejvice

pieswdcivi a kvalitni obchodnici.

4.3.1. Pét charakteristik dobrého obchodnika

1) Dar nadchnout sebe i druhé neobyejny optimismus spojeny s bojovhym duchem,
silnou schopnosti prosadit se a vytrvalosti. NegatimysSleni ma za nasledek

negativni jednani, pozitivni mysleni zase pozitjeainani.

2) Dar vciténi a vyhranéna dovednost komunikovat
3) Dobry obchodnik svého zdkaznika miluje- rad by ho ziskal.
4) Dobry obchodnik si uddomuje, Ze i zakaznik chce péit k vit ézam.

5) Dar hrat svou roli - preswdcivy herecky talent, schopny nadchnout

4.3.2. Jakym zp tsobem by m él prodej probihat

Navazani vztahu Urceni problému PredstavenfeSeni
(vySeteni) (diagnéza) (Iéceni)

Obrazek 9: T¥i nejdilezitéjSi faze prodeje
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Navéazani vztahu (vySdteni)
V prvni fazi, kdy si o vas zakaznikéld bchem prvnich #kolika mala vtén prvni dojem,

zélezi na kazdém detailusfd kontakt, porozdav, vzhled)
Cilem faze vySéeni je pedevsim navazat se zdkaznikem kontakt a yiytuciitou vazbu, na

jejimz zaklad se bude odehravat nasledujici faze prodeje.

Ur éeni problému (diagnoza)
V této fazi prodeje se snazite najit odgdvna zakaznikv problém. Neni cilem chrlit

argumenty ale aktivn naslouchat. Ne nadarmo $&ka Ze mame jednu pusu acédusi
abychom lépe naslouchali. Cilem prodavajiciho jenpb kdy je zakaznikifpraven uzakit
obchod coz rize dat najevo tzv. kupnimi signaly.(uvedeny nize)

PredstaveniieSeni (I€eni)
Cilem zavrecneé faze je dopotiit zakaznikovi ten spravny vyrobek, aby odchazetadejny

jako spokojeny zakaznik.

SIGNALY ZAJMU O KOUPI

1. Zakaznik vas pozadadalSi podrobnostivaseho vyrobku nebo vlastnosti vyrobku
Objasréte mu tedy, jak dafe produkt funguje a kolik radosti a uspokojenigbude mit.
Rekrgte nap.: ,Tohle je asi nejznamsi vliastnost tohoto vyrobkiA kdyz se vam tak libi,
mohl byste ho mit jiz dnes.

2. Zakaznik se pta4 rdodavku vaseho zbozi

O tom, Ze je to skuteé¢ signal zajmu o koupi, sethete peswdéit, kdyz se zeptate naco
jednoduchého:Chtél byste, abychom vam to dovezli jegtdnes ?

3. Zakaznikméni re¢ svého €la

4. Zakaznik si zénedélat vypocéty, kdyz vas zakaznik gda, neruste ho.

DESET POZADAVK U UZAV RENi PRODEJE
1. Zakaznik musthtit to, co prodavate

Zakaznik musi vam a vdsin é vérit
Zakaznik mugpotiebovat produkt nebo sluzbu, kterou nabizite
Zakaznik musi bygchopenvas produkiyuzit

o b~ 0N

Zakaznik musi byt schopen si zbdavolit koupit
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Zakaznik musi pinchapat celou podstatu ai$habidky

Prodejce musi bytazhavenyprodej uzagit

Prodejce musiokazat nalezi€ prodej uzaviit

Prodejce musi byiFipraven slySetna svou nabidkamapornou odpowd’

Prodejce musi byt poté, co polozigéinou otdzku, fipravenzistat zticha

Rozhoduijici pro prodej je:

Vystihnout skute¢nou potiFebu zakaznika.

NejdilezitéjSi zakon prodeje zni: Zjistit, co ten druhy chcea pomoci mu toho
dosahnout.

Ptejte se! Nesnazte se tvrdit a argumentovat! Pouz#azky vam uhladi cestu k
prodeji. Pouze otazkami mizeme druhé pro sebe ziskat.

Zjist éte, o se zakaznik zajima; najdte jeho citlivé misto a astaite u néj!
Vzpomaite si na zapomenuté uréni naslouchat a vychovejte ze sebe dobrého
poslucha‘e!

Znat svou praci a stale se informovat o novinkach!

Vyhnout se podvodnym manéviim, nepirehanét — nékdo to totiz vzdycky vi!
Kdo chce byt vSude vitan, musi jit kazdému vtc s gratelskym, upfimnym
usmévem.

Vyjad fujte se struéné! Obchodnik toho nikdy nemize pilis védét, miaze ale [¥ilis
mluvit.

Nikdy na zédkaznika nezapomitte a nedopuste, aby on zapomsl na vas!

Dejte zdkaznikovi najevo, Ze mize mit radost z toho, co si koupil. Pochvalte mu
produkt i poté, co jej koupil!

Zakaznici jsou nejlepSim zdrojem novych zakaznii.

VZdycky podékujte, tj. nezapominejte na toho, kdo vam prokazakluzbu
Udélejte shrnuti

Bud’te vdééni za namitky a nezapominejte, Zze zakaznici, kiés nimi prichazeji,
jsou ti nejlepsi!

Pouzivejte gt obchodnim rozhovoru co nejvice nazornych fiklad!

Provéiujte denné svou za¥reénou techniku! Drzte se pravidel, dokud vam

nepirejdou do krve.
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* Velky uspéch maji prodejci, ktefi dovedou nakazit zakaznika svym nadSenim.
Nepredstavuji produkt a jeho vlastnosti, nybrz i prezentaci kladou hlavni

diraz predevsim na jeho prosgdnost pro zékaznika.

4.4, Public relations

4.4.1. Komunikace na www strankach ,Napiste nam*“

Stranky www. elektro-kutilek.czjsou jiz dlouhou dobu zakazrik k dispozici. Doportil

bych zde vytvét ikonu ,VaSe dotazy” nebo ,NapiSte nam“, kam by se mohli zéakaznici
obracet v fipad, Ze by patebovali s #¢im poradit. Tyto e-maily by byly posilany na jednu
adresu a zvoleny zasstnance by pzodpovidal zaigdani a viizovani chto informaci.

4.4.2. Zakaznické reklamace

Z prizkumi vypliva, Ze stane-li seéakym zpisobem zakaznik nespokojenyékdsvé
negativni pocity fiblizn¢ 10 lidem. Naopak stane-li se zakaznik spokojenglpse o svou
kladnou zkuSenost pouze 3 lidem. Z toho vyplyvandejednoho negativniho zakaznika
potiebujeme vice jak 3 zakazniky s pozitivni zkuSenosti

Jedna z ficin, kdy ztracime nejen samotného zakaznikacakto i dobré jméno firmy je
oblast reklamaciCas od¢asu se stane, Ze se vyrobek poroucha a zakaznéklamuje, ale

je z pfibechem reklamace je nespokojeny.
Doporuceni:

* Reklamaci prijimat s porozuménim a dat zakaznikovi najevo, Ze nés tato situace
mrzi a aktivné se podilet na jejimireSeni.

» P¥ireklamaci ur€itych vyrobka (mobilni telefon, televize) nabidnout zafj éeni
naSeho vyrobku nez se vyrobek vrati ze servisu

» Pri kazdé reklamaci dat zakaznikovi darek nebo reklami predmét jako

pozornost a omluvu za vzniklé problémy
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Kategorie dark U pfi reklamacich
cena reklamovaného vyrobku darek
do 500 K¢& privéSek, propiska
do 1000 K¢& Iétajici taliF
do 3000 K¢& 2 sklenéné hrnicky
do 5000 K¢& destnik, tricko
nad 10000 K& 2 nerezové hrnky

Tab. 4: Darky pro reklamace

4.4.3. ZlepSeni vztah G se zaméstnanci

S cilem upevéni vztahi a loajality zamistnand@ k firmé navrhuji nasledujici opani
k utuZzeni mezilidskych vztéhv organizaci. Vychazim ze skdtesti, Ze v prodeghpracuji
mladi, sportové zantteni lidé od 23 od 40.

Moznost sportovniho firemniho vyziti:

* Tenisoveé turnaje
* Volejbalové turnaje

* Bowling

4.5. Primy marketing

4.5.1. Elektronickd komunikace

V piipact vzniku wrnostniho systému bych také dopokuegistraci zdkaznik zejména
jejich E-mailovych adres k aplikaci direct marketin Je pblizn¢ pétkrat snadyjSi prodat
vyrobek existujicimu zakaznikovi nez zadkaznikowdmu. Na e-mailové adresy by mohly

byt zasilany nasledujici informace:

* Informace o ceno¥ vyhodnych nabidkach a akcich
* Informace o zméné a rozSieni sortimentu

* Pozvany na redvadéci akce a show

* Informace o novych sluzbach

* PF 2006 a podkovani zakaznikim za jejich vérnost
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4.6. Prblizny rozpo ¢éet marketingovych aktivit na rok 2006

4.6.1. Navrhované navySeni rozpo €tu

» Letakové akce navysit o0 48 000 &K

» Reflexni plakaty navysit o 8500 K

+ Billboardy o 20 000 K¢

* Reklamni predméty a darky 18 327 K&
*  Prizkum trhu 6300 K¢

Ocdekavané marketingove naklady 2006
nazev aktivity Zndna naklady
Letdkové akce | + 48 00QK 270 000 K&

Reflexni plakaty + 8 465K 65 180 K&
Inzerce - Kk 53 000 K&
Billboardy + 20 000 K 53 600 K&
Sponzoring - K 50 000 K&
Vnitfni corporate + 1 920K 21 970 K&
Show - 79555K - K&
Reklamni pedmnty +18 327 K 25 327 K&
Prizkum trhu +  6300KE 6 300 K&
celkem + 23457 Ké 545 377 Ké

Tab. 5: Pfedpokladané marketingové naklady na rok 2006

53



Graficky podil naklad @ pro marketingové aktivity 2006

O Letédkové akce
m Reflexni plakéaty
O Inzerce

O Bilboardy
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Graf 3: Piedpokladané marketingové naklady na rok 2006
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5. Zaver

S rostouci trzni ekonomikoutripyva také atribut, které jsou pro trh a trzni prosti
charakteristické. Cena je damvana trznim mechanismem, kdy se vSe odviji oddkgba
poptavka. Stdle dominarg8i postaveni ma kowry spotebitel, ktery svym rozhodovanim

uréuje jakym trendem se trh bude vyvijet.

Celad tato pace byla zaena na analyzu komunikiho mixu rodinné prodejny Elektro
Kutilek, ktera je situovand v centruésta Nymburk pobliz Nassti Femyslov@. Tato
prodejna vznikla v tisledku restituce po roce 1990 a k dneSnimu dnimgmila k nepoznani.
Aby si prodejna zachovala svoji silnou pozici véstit a jeho okoli, vstoupila do celagevé

kooperace ExpedR, kterd ji zartiuje bytélankem silného a zku$eného partnera.

Cilem této prace bylo zanalyzovat situaci v obldsimunika&niho mixu prodejny a na
zaklad ziskanych zkuSenosti navrhnout takova tguat ktera by zvySila prodej a dobré
jméno firmy v regionu. DalSim cilem je dosahnou wngai vztahu zakaznik- prodejce a

docilit tim dobrych vztalna dlouhodobédrnosti zakaznik.

Metodika a postup celé prace byla zaloZzena nattekyeh poznatcich, které jsem se snazil
uplatnit v aplik&ni ¢asti, kde jsem vychazel z internich informaci firmy

V prvni ¢asti jsem zanalyzoval jednotlivé oblasti komuiikizno mixu, ktery psobi velice
kompaktnim a profesionalnim dojmem. Zejména olpasipory prodeje, kterd se stava stale
vice prosazovanou, nebyldils co vytknout. V oblasti osobniho prodeje a pulbélations je
stadle co zlepSovat, ale ani zde nebyla nalezemaop@dna mezera. Naopak dlouhodob
opomijenym nastrojem je podle mého nazoru reklaméi a ¥rnosti systém.

Analyza struktury prodeje ukazuje, Ze nejperspekjim zbozim do kterého se nadale
vyplati investovat a u kterého se déekavat rostouci tendence je segment Infénien

technologii, LCD a PLASMA televizi. Kmto zaw¥ra jsem doSel také pomoci BCG matice.

Vyty éenym cilem této prace bylo navrhnout takova opdaeni, kterd by zatraktivnila a

posunula prodejnu ot o néco blize zakaznikovi. Domnivam se, Ze néwavrhnuty

komunikaéni mix je o néco pestejSi a dokonalejSi nez ten yedchozi. Vzhledem k tomu,
Ze jsem jednim z jednatal této rodinné firmy, tak jsem pieswdéen, Ze nemalaéast
novych opateni bude uvedena v Zivot a tak se domnivam, Ze bylij cil spinén.
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Prodejna Elektro Kutilek je marketingové velice pruzna a mozné také proto je ve svém
mésté nejsilnéjSim obchodem této kategorie. Do budoucna jetddeZité zachovat Grové
prodejny se vSemi jejimi pozitivnimi atributy a vénovat se stale vice marketingovym

aktivitam nebot’ tak ze strany konkurenti bude stale sil€jSi.
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2: Kalkulace nakladi 2005
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Naklady za letdkové akce 2005
nazev akce naklady na ak¢i ged akci celkové naklady
centralni letak A2 12 00&K 16 192 000 K
dalSi akce(ETA, Morg, 10 000 K 3 30 000 K
Panasonic,...)
Suma 222 000 K
Naklady na billboardy v roce 2005
pocet akci pocet celkem
nazev Castka billboardi
Material 2400K 4 2 19200k
Pronajem 10 00K 1 2 20 000 K
Naklady celkem 39200 K
Kalkulace reflexni plakaty 2005
Nazev aktivity cena Ret kusi Patet akci naklady
Plakaty (material) 40 K 26 12 12 480 K
Poctbrady
Prondjem Potbrady 1 000K 1 12 12 000 K
Podtbrady celkem 24 480 K&
Plakaty(material) 40 K 19 12 9120K
Nymburk
Pronajem Nymburk 65@ K 1 12 7 800K
Nymburk celkem 16 920 K&
Plakaty mimeadne 40 K 82 3 9840K
(material)
Plakaty mimeadne 25 K 41 3 3075K
(prondjem)
Prace 80K 1 3 2 400 K
Nymburk
(mimoradné) celkem 15 315 K&
néklady celkem 56 715 K
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Néaklady na vnitini podporu prodeje 2005

nazev cena et kus suma
cenovky A5 39,5 100 3950
cenovky A6 20,5 100 2050
cenovky A7 9,0 150 1350
cenovky A8 6,0 500 3 000K
plastovy stojanek na 75K 600 4 500
cenovky
pouta z naSi nabidky 20,0 K 20 400 K
A2
zawsny ram na poutg 150,0 K 12 1 800
mikrotenova taska mala 20K 500 1 000K
mikrotenova taska velka 40K 500 2 000K
20 050 K&
Naklady na Show 2005
nazev aktiyity cena
Vystoupeni Sarky 40 000 K
Vankové
Prondjem pdédia 100@K
Prondjem prostor 1 000K
Moderétor 5 000K
Hudebni skupina 200@ K
Balonky 2000
Hélium 2000K
Popcorn 1 000K
Reklamni pfedméty 2000 K
Darky 3000 K&
Reflexni plakaty 8 555 K¢
letaky 12 000 K&
celkem 79 555 K&
Sponzorstvi 2005
CEZ Basketbal Nymburk 40 000 Ké&
ostatni akce 10 000 K&
celkem 50 000 Ké&
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Priloha 3: Navrhované naklady 2006
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Rozpciet letdkova akce 2006
nazev akce nazev akce cpo akcei suma
centralni letak A2 12 00GzK 12 144 000 K
novy letdk A3 12 000 K 8 96 000 K
dalSi akce 10 00GEK 3 30 000 K
néklady celkem 270 000 K
Reflexni plakaty 2006
Nazev aktivity cena Ret kusi Patet akci naklady
Plakaty (material) 40 K 26 12 12 480 K
Poctbrady
Pronajem Potbrady 1 000K 1 12 12 000 K
Podébrady celkem 24 480 K&
Plakaty(material) 40 K 19+ 7 12 12 480 K
Nymburk
Pronajem Nymburk 65@ K 1 12 7 800K
Nymburk celkem 20 280 K¢
Plakaty mimaadné 40 K 82 3+1 13120 K
(material)
Plakaty mimaadné 25 K 41 3+1 4100 kK
(prondjem)
Prace 80K 1 3+1 3200 K
Nymburk (mimd@adnée
celkem 20 420 K&
naklady celkem 65 180 K&
Naklady na billboardy v roce 2006
pocet akei pocet celkem
nazev Castka billboardi
Material 1700K 4 2 13 600 K
Pronajem 10 000K 1 2 20 000 K
Vystavba 20 000 K 1 1 20 000 K
Naklady celkem 53 600 Kk
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Kalkulace reklamni piredméty 2006

Nazev aktivity cena za technika cenaza| cenaza |pocet|suma
predmet potisk kus kusi
létajici talf 13,50 K| tampotisk 7,70K| 21,20K | 100 2120 k
sada propiska 20,40 K| tampotisk 7,70K| 28,10K 50 1405 K
mikrotuzka
hrnek sklesny 27,00 K rotatni 11,00 K| 38,00 K| 100 3800 k
sitotisk

destnik maly 54,00 sitotisk 39,00 K| 93,00K| 50 4 650 K
destnik velky 69,50 sitotisk 39,00 K| 108,50 K| 50 5425 K
nerez kaliSky 95,50¢ tampotisk 7,50 K| 103,00 K| 20 2 060 K
sluneni bryle kov 115,20 K Zzadny - K| 115,20 K 10 1152 K
butilka 133,00 K| tampotisk 7,50 K| 140,50 K| 20 2810 k
butilka + 3 kaliSky 183,008 tampotisk 7,50 K| 190,50 K 10 1905 K
celkem 25 327 Ké
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