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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

V predmétu diplomové prace feSim marketingovy plan pro firmu FOMEI, a.s. Praci jsem
rozClenila do tfech Casti: teoretickou, praktickou a projektovou. V prvni ¢asti popisuji
teoretickd vychodiska, tedy zdkladni marketingové pojmy, které se vztahuji k dané
tématice a nasledujici praktické ¢asti. Stanovuji zde také cile prace, pracovni hypotézy,
které v prabéhu prace ovéiuji. Pro zpracovani teoretické casti jsem pouzila nékolik
informacnich zdroji, hlavnim je vSak ,,Marketing: zéklady a postupy” od M. Foreta.
V praktické casti charakterizuji marketingovou situacni analyzu firmy. Zaobirdm se zde
také popisem zdroji firmy na trhu, u kterého vychazim zejména z historie spolecnosti.
Dale zde analyzuji stavajici situaci na ¢eském a slovenském trhu pro moznost dosazeni
dlouhodobé¢ perspektivy spolecnosti na téchto trzich. Uvédomuji si také moznost pronikani
na trhy sousednich zahrani¢nich zemi. Vychazim pfitom z hlavnich strategickych cild,
které spoleCnost sleduje. Na provedené syntézy poznatkli a zavérti marketingovych analyz
navazuji navrhy na feSeni a opatfeni a doporuceni marketingovych aktivit pro firmu
FOMEI, a.s., které slouzi jako podklad pro feSeni realizovatelného projektu feseného
problému, tedy marketingového planu. V zdvérecné projektové Casti inovuji cile
spolecnosti pro tento plan, navrhuji strategie intenzivniho marketingu v oblasti fota. Jako
soucast tohoto navrhu jsem vypracovala akéni program spole¢nosti, ktery jsem rozvrhla
pro kazdé ctvrtleti. Zavérem jsem vypracovala prohlaSeni o zisku a ztraté¢ firmy a
doporucila jsem zplsob ovéieni efektivnosti navrhovaného marketingového planu ve

firmé.
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Abstrakt ve svétovém jazyce

My thesis proposes a marketing plan for the Czech company FOMEI Inc. and is written in
three parts: theoretical, practical and project-based. Part one outlines theoretical premises
such as the basic marketing terminology used in part two and defines the aims and
hypotheses of the thesis, which are verified in part three. ,,The Marketing: Basics and
Processes® by M. Foret is the key secondary source used in part one. The second, practical,
part of the thesis deals with the marketing situational analysis of the company and includes
a characterization of the company’s means in the market. The analysis uses information
from reports detailing the development of the company since its foundation date. I consider
whether the current situation in the Czech and Slovak would allow achieving the
company’s long term targets. In particular, I set out what strategies the company would
need to implement in order to penetrate the markets of the neighbouring countries
successfully, while focusing on Fomei’s key strategic objectives. The second part of the
thesis presents data syntheses and results of the marketing analyses. Finally, I propose a
range of marketing activities for FOMEI company, which form the basis for the marketing
plan the thesis outlines. In the final, third, part of the thesis, I suggest new company
objectives and propose a plan for new marketing strategies for the photographic equipment
trade. This plan includes a twelve month marketing program for Fomei divided into three
quarterly sub-programs. The final chapter of the thesis presents the company’s balance
sheet and proposes a way of measuring the effectiveness of the proposed marketing plan in

FOMEI company.
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UvVOoD

Situace na soucasném dravém trhu i politické okolnosti zplisobuji, Ze se marketing stava
velmi dualezitou vedouci disciplinou i v zemich s méné vyspélym hospodarstvim. Toto plati

jak ve svétovém a celorepublikovém méfitku, tak i v métitku regionalnim.

Marketingovy plan je svym charakterem rozséhly, zaobird se vétSim mnozstvim vlivd,
které ovlivituji plan firmy. Proto v této praci budu podrobné&ji analyzovat jen nékteré, které

budou mit podstatny vliv na feSeni zvolené¢ho problému.

Zadna ze sou¢asnych progresivnich a dynamicky se rozvijejicich firem se neobejde bez
marketingu a s nim samoziejmé spojenym marketingovym planem. Uspé&$nost firmy zavisi
s velkou mirou na jeji schopnosti se neustéale ptizpisobovat rychle se ménicim podminkam
na trhu. Marketing ma pomoci tomu, aby byl pozadovany vyrobek nabidnuty spravnym
skupindm zdkaznikli a to v pravy ¢as, na spravném misté, za spravné ceny a s piispénim
piiméfené propagace. Moderni marketing mizeme proto povazovat za zplisob fizeni
podniku nebo organizace s dominantni orientaci na trh. Marketing je uplatiiovany ve sfére

podnikani stejné jako v neziskovych organizacich.

Existuje n¢€kolik definic marketingu. Mizeme se setkat doslova se stovkami moznosti,
které rizné definuji pojem ,marketing. Napiiklad definice uznavand Americkou
marketingovou asociaci zni: ,,Marketing je proces planovani a provadéni koncepce, tvorby
cen, propagace a rozSifovani myslenek, zbozi a sluzeb za ucelem vyvolani smény, ktera

uspokoji pozadavky jednotlivei 1 organizaci.* (Marketing News, s. 20, 10/1989).

Profesor marketingu Philip Kotler na Northwestern University zjednodusSil a zaroven
rozsifil pojeti marketingu svou definici: ,,Marketing je spole¢ensky a fidici proces, kterym
jednotlivei a skupiny ziskdvaji to, co potiebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky
a smény vyrobkl a hodnot s ostatnimi.” (Kotler, s. 18, 1992). Kotlertiv pfistup neni davan

do uzsi souvislosti s reklamou, je blizsi spise fidicimu procesu a procesu smeny.
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Autor D. E. Schultz ve své knize ,,Moderni reklama* vypovida: ,,V 80. letech se slovo
marketing stalo zakladnim ,heslem® obchodnich kruhG. Dnes bézné slychame slovni
spojeni jako ,,prosadime naS vyrobek pomoci marketingu*“ nebo ,,marketing napomiize
zavedeni naSi sluzby®. Zda se, Ze marketing pouzivaji vSichni, zdravotniky a kandidaty
politickych stran pocinaje a vyrobci CD diski s rockovou hudbou konce. Piestoze zdmér a
dokonce i pouzita technika kazdého z marketingovych programi mohou byt navlas stejné,
je bézné, ze terminem marketing oznacuji rizni lidé riznou véc. Takze naSe otazka zni

pravé: ,,Co je to ,,marketing?* (Schultz, s. 29, 1995).

Marketing je ¢asto nespravné zaménény s prodejni koncepci podnikani. Prodejni koncepci
vyuziva vétSina vyrobnich firem. Kdyz uplatiiuje firma tuto koncepci nejdiive produkt
vytvoii apotom riznymi metodami piesvédci zdkaznika ke koupi. Snazi se tedy
prizptsobit pozadavky spotiebitele svoji nabidce. Marketing je pfesnym opakem tohoto
piistupu. Firma nejdiive zjiStuje jaké ma zakaznik potfeby. Potom se zaméfi na vyvoj
produktu, ktery t€émto potfebam vyhovuje a ktery zaroven ptinasi piiméfeny zisk, nabidka

podniku je odvozena z pozadavki zdkazniki.

Marketing pfedstavuje souhrn ¢innosti zaméfenych na spotiebitele a trh. Neni jen jakymsi
nesourodym a roztfisténym souborem jednotlivych aktivit, ale ucelenou a systematickou
snahou o spolupraci a koordinaci ¢innosti velkého poc¢tu na sebe nezavislych a samostatné

jednajicich subjekti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI MARKETINGOVE POJMY

W

1.1 Definovani FeSeného problému a cile prace

V diplomové praci vymezim a navrhnu efektivni marketingovy plan pro firmu FOMEI, a.s.
a vtéto souvislosti analyzuji faktory ovliviiujici marketing firmy s cilem definovani
konkrétnich doporuceni. Tuto préaci zpracovavam za tcelem pomoci dané firmé stanovit
marketingovy plan, jehoz cilem bude zejména zvysit prodejnost vyrobkll a s tim uzce
souvisejici prosperitu znacky ,,FOMEI“ a rozSifeni poctu vlastnich a partnerskych
prodejen. Dalsim cilem je zavedeni novych a inovovanych vyrobka na trh, coz by také
prispélo ke zvyseni obratu firmy. Spole¢nosti chci dale pomoci vybudovat marketingovou

koncepci fizeni. Sama spolecnost v soucasné dobé sestaveny marketingovy plan nema.

Mym hlavnim cilem v diplomové praci je vyfeSit zvySeni ucinnosti marketingu, pfispét
k vyfeSeni problému rozsifovani sit¢ obchodd, dobudovani obchodni sité v Ceské
republice. Budu hledat efektivni a u¢inny zptsob, jak pfispét k tomu, aby firma neustale
prosperovala, posilovala svoji znacku v podvédomi zdkaznikli. To vSechno by se mélo

postupn¢ odrazit v narastu prodeje.

Pifi stanoveni novych cilii firmy budu vychéazet z jejich zdrojli, zpracovanych analyz a

naslednych syntéz informaci, novych poznani a vyzkumu trhu.

1.1.1 Faze a metody zpracovani

Pro dosazeni stanovenych cilil i ziskani odpovédi na stanovené otazky pouziji predevsim

téchto metod a technik préce:

a) definovani problému:
» definovat cile diplomové prdce — stanovila jsem cile, hypotézy, metody a postupy,

» heuristicky vyzkum — provedla jsem studium, analyzy a zpracovani dostupné odborné
literatury a to jak Ceské, tak zahrani¢ni, pfi¢emz soubor sekundarnich informaci pouziji
pro ovéieni hypotézy €. 1, kde definuji dil¢i cil analyzovat marketingové prostiedi

firmy (SWOT analyza informaci).
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b) ShromaZdéni informaci:

pro ovéieni hypotéz a plnéni cilti jsem definovala dil¢i cil provést dotaznikové Setieni a
pouzila jsem primdrni marketingovy vyzkum. Pro dil¢i marketingovy vyzkum jsem si
stanovila dotaznikové Setieni, které pomize firm¢ vice poznat podvédomi respondentt o

marketingu a s tim souvisejici image firmy.

Pro literarni reSerSi pouZziji sbér sekundarnich udajii internich a externich, abych splnila
vychozi teoretické podminky. Pro praktické feSeni provedu analyzu SWOT na zékladé
shromazdénych informaci a néslednych analyz, napf. analyzy mikro a makroprostiedi

firmy.

¢) Analyza informaci:

» statistické zpracovani — provedu statistické zpracovani empirickych dat zjisténych

dotaznikovym Setfenim,

» graficka interpretace — pomoci grafii a tabulek zndzornim vysledky provedeného

prizkumu,
» kvantitativni pristupy,

» odborné konzultace — béhem zpracovani diplomové prace uskute¢nim odborné
konzultace s pfedstaviteli odborné vefejnosti, s akademickymi pracovniky i

zahrani¢nimi kolegy,

» analyza — provedu analyzu vybranych ukazatelli s vyuzitim informaci heuristického,

internetového a empirického vyzkumu.

d) Syntéza vysledkui a jejich prezentace v prdci:

» zavery, interpretace zaverii — provedu a popisi plynouci zavéry analyz informaci.

e) Navrhy na i'eSeni, opatieni:

» navrhy na reseni, opatieni - na zéklad¢ syntézy udaji navrhnu konkrétni doporuceni

pro podnikatelsky sektor, predikci mozného budouciho vyvoje oblasti fota.
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1.2 Soucasny stav FeSené problematiky

1.2.1 Teoreticka vychodiska pro zpracovani FeSené problematiky

V ramci heuristického vyzkumu pracuji s literaturou a zdroji, které uvadim v bibliografii.
V tomto seznamu uvadim rozsahly soubor zdroja, které se uzce i vzdalengji dotykaji

problematiky marketingu.

Uvedenou literaturu studuji vybérovym systémem, kdy profiluji pasaze, které se dotykaji
stanovené problematiky, pti¢emz se pokousim postihnout myslenkové poslani jednotlivych
praci. Tim ¢erpam potiebné teoretické zazemi pro tvorbu mé diplomové prace a ovetuji si

empirii zjisténé poznatky.

Pokud jde o uvedené informacni zdroje, opiram se piredevsim o specidlni publikace vydané
piimo ke zkoumané problematice, ale také o informace Sifené prostednictvim sité Internet.
Cennym zdrojem jsou zejména interni informace poskytované firmou FOMEI, a.s. Velky
vyznam ma pro mé také kontakt se specializovanymi poradenskymi firmami nebo
zpravodajskymi a odborné-informac¢nimi servery ceského i zahrani¢niho Internetu.
Diirazné také preferuji zahraniéni zdroje. Casto &erpam ze zahrani¢nich serveri, pouzivam
moderni odbornou zahrani¢ni literaturu ¢i odborné studie. Nedilnou soucasti jsou také
informace a poznatky ziskané na jednotlivych pfednasSkach, odbornych seminéfich a

cvicenich u nas ve Skole, tedy na multimedialni fakulté.

1.2.2 Stanoveni pracovnich hypotéz

Zakladni hypotézy diplomové prace jsem stanovila jako soubor zékladnich profilovych
otazek a tvrzeni, které v prubéhu prace potvrdim ¢i vyvratim a pfinesu na né exaktni

odpovédi. Pro ovéteni problematiky jsem stanovila tyto hypotézy:

[@X3

.1 Marketing firmy ma své piednosti a nedostatky.

¢.2  Potfebuje firma marketingovy plan pro efektivni ¢innost?
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1.3 Marketingové planovani

»Ve své nejrozSitenéjsi podobé je proces marketingového planovani realizovan
prostiednictvim nékteré z forem strategického planovani — zplisobem, jakym organizace
vyuziva své zdroje k uspésnému vstupu svych vyrobki ¢i sluzeb na trh.” (Schultz, s. 34,

1995).

Chce-li moderni podnik dlouhodobé prosperovat, musi pouzivat trzn€ orientované
strategické planovani. Strategické planovani se tyka vSech sfér ¢innosti podniku. Zaobira
se s nim vrcholovy podnikovy management, ktery vytycuje dlouhodobé cile a urcuje sméry
vyvoje. Tyto strategické cile by mély byt stanovené tak, aby prietrvaly i v obdobi
pfipadnych zmén. Marketingové planovani zohlediiuje potieby spotiebitelli a moznosti

firmy k jejich uspokojeni, coz se odrazi také v cilech podniku.

»otrategické planovani je fidici proces rozvijeni a udrzovani zivotaschopné shody mezi cili
a zdroji organizace a jejimi meénicimi se trznimi piilezitostmi. Cilem strategického
planovéani je vytvaret a pretvaret obchody firmy tak, aby jejich kombinace zabezpecovala

uspokojivé zisky a rist.” (Kotler, s. 35, 1992).

ODDELENI ODDELENI STRATEGICKEHO
MARKETINGU PLANOVANI

1. Marketingové 2. Rozbor
— informacea [ strategického
doporuceni planovani
i
4. Marketingové 3. Schvalené
plany «—| obchodni cile a
zdroje

!

5. Realizace 6. Zhodnoceni
marketingu | vysledka

Obr. 1. Vztah mezi marketingovym a strategickym planovani

Zdroj: Kotler, s. 68, 1992
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1.3.1 Definice poslani a cili firmy

,Klic¢ova marketingova rozhodnuti se uskutec¢iiuji na urovni vrcholového fizeni podniku
vramci procesu strategického fizeni, kdy je definovano poslani podniku akdy jsou

formulovany cile, jichz chce podnik svym podnikanim dosdhnout.” (Schultz, s. 15, 1995).

,»Obchodni poslani je vyty€eni cili a snah organizace ¢i jednotky. Urcuje odvétvi, ve
kterém bude organizace pusobit, zvoli cilovy trh, geografickou oblast, kterou bude
pokryvat, technologii, kterou bude pouzivat pfednostné, a vyrobni a distribu¢ni systém.
Obchodni poslani shrnuje vSechna co, pro¢ a jak, ktera organizace na trhu nabizi.

(Schultz, s. 34, 1995).

Je tedy dilezité vymezit okruh potencialnich zédkazniki, na které se chce podnik zaméfit,

specifikovat jejich potieby a prosttedky, jimiz chce tyto potfeby uspokojovat.

,»Organizace, ktera si zvolila své poslani a provedla analyzy prostiedi, si mize stanovit
konkrétni cile. VétSinou maji podobu podrobného popisu stavu, kterého chce organizace
dosdhnout v né¢kterém z planovanych obdobi. Bézné byva tento popis smésici financnich

o¢ekavani, vyrobnich plani, poZadavkii zaméstnancii a potieb trhu.“ (Schultz, s. 35, 1995).

Cile tykajici se postaveni podniku na trhu:

- dosazeni ur€itého trzniho podilu,
- zvyseni objemu odbytu,
- upevnéni pozice na trhu,

- obsazeni novych trhi.

Cile v ekonomické oblasti:

- zvyseni zisku,
- zvySeni rentability odbytu, obratu,

- zvyseni rentability vlastniho a celkového kapitalu.
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Financni cile:

- dosazeni lepsi navratnosti uvéru,
- zvyseni likvidity,
- stupn¢ samo-financovani,

- zlepSeni struktury kapitalu.

Cile socialni oblasti — vztahy k zaméstnanciim:

- zlepSeni spokojenosti pracovniki,
- zvyseni diichodt a socialniho zajisténi,

- zajiSténi rozvoje osobnosti.

Cile v oblasti trini prestize:

- posilnéni nezavislosti podniku,
- zlepSeni image podniku,

- zvySeni politického a spolecenského vlivu podniku apod.

Ze zékladniho poslani podniku a jeho cild, které¢ byvaji formulovany vétSinou jen velmi
Siroce a obecné, pak vychazi proces marketingového fizeni, zaméfeny na ziskani novych

segmentil. Tento proces probihd ve tfech fazich, jimiz jsou planovani, realizace, kontrola.

Mezi zakladni ukazatele uspeésSnosti rozvoje firem v trznim prostiedi patii zisk, rentabilita,

rust obratu a podil dosazeny na urcitém trhu.
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1.3.2 Marketingové strategie

,»1 kdyz lze formulovat celou fadu marketingovych strategii, k nejrozsifenéjSim patii tyto:

- strategie minimalnich nakladu,
- strategie diferenciace produktu,

- strategie trzni orientace.

1.3.2.1 Strategie minimdlnich nakladii

Pfi napliiovani této strategie podnik tvrdé€ usiluje o to, aby dosahl co nejnizsich nakladl na
vyrobu a distribuci a aby tak nabizel své produkty ¢i sluzby za niz§i ceny nez jeho

konkurenti, coZ mu umozni ziskat vétsi podil na trhu.

Smyslem tohoto Usili je dosdhnout co nejvétsiho ziskového rozpéti pii vysokém objemu
trzeb a malém zisku z prodané jednotky. Vytvorené prostiedky jsou pak co mozna nejvetsi
mérou investovany do efektivnéjSiho vybaveni a dokonalejSich vyrobnich technologii.*

(Foret, s. 16, 2001).

1.3.2.2 Strategie diferenciace produktu

,»V tomto piipadé¢ se podnik soustfed’uje na dosazeni dokonalého vykonu v nékteré oblasti,
jez je pro zakaznika dilezitd a kterd je ocefiovana trhem jako celkem. Podnik miize
usilovat o to, aby ziskal viid¢i postaveni v oblasti servisu, poskytovani téch dopliikovych
sluzeb, které konkurence nenabizi, v oblasti jedine¢nosti produktl, v oblasti stylu vyrobku,

v oblasti novych technologii atd.* (Foret, s. 17, 2001).

Podnik rozviji své silné stranky, které mu umoziuji v nékteré oblasti ziskat konkurenéni
vyhody. Tuto strategii uplatiiuji pfedevsim stiedni a mensi podniky, kterym jejich omezené
finan¢ni zdroje nedovoluji vstoupit do pfimé konfrontace s témi podniky, které na trhu

zaujimaji vedouci pozici.
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1.3.2.3 Strategie trini orientace

,PI1 uplatnéni této strategie se podnik zaméfuje spiSe na jeden ¢i vice menSich segmentl
trhu a neusiluje o ovladdnuti celého trhu nebo jeho ptrevazné c¢asti. Podnik se pfitom
zamétuje na to, aby co nejlépe rozpoznal potieby téchto segmentil a snazi se ziskat vedouci
postaveni v ur€ité konkrétni oblasti zajmu zdkaznikt. Pti¢inou koncentrace ¢i specializace
podniku na urCitou ¢ast trhu obvykle byva nemoznost anebo nevyhodnost piisobeni na trh
jako na nediferencovany celek. V konkrétnich situacich byva pficinou tohoto pfistupu
nedostatek zdrojt pro obsluhu trhu velkého rozsahu, vysoka ziskovost nékterého segmentu

nebo malé konkurence na urc¢itém segmentu trhu.” (Foret, s. 18, 2001).

1.3.3 Zakladni principy marketingového plinu

»Marketingovy plan pfedstavuje pisemny dokument charakterizujici vysledek
marketingového planovani. Je to dokument, ktery srozumitelné a jednoduse popisuje
situaci, do které podnik ve vymezeném casovém obdobi dospéje, pomoci blize
specifikovanych prostfedkti. Marketingovy plan vyuziva schopnosti a dovednosti podniku
ke splnéni pozadavkll zdkaznikd. Vychozim bodem je provedend situacni analyza.
Marketingovy plan ptedpoklada strucnou a jasnou specifikaci cilovych trht tzn. "kdo, co,

kdy", a nésledné formulovani strategii charakterizuje "jak" stanovenych cilii dosahnout.

Soucasti marketingového planu jsou i1 realizacni programy (operativni plany), které
predstavuji konkrétné rozpracované ukoly, odpovédnosti i ¢asové vymezeni. Je nutno

vymezit zdroje potfebné pro realizaci ukoli.

Zdroji se rozumi piedevsim finan¢ni prostiedky. Persondlni a technické vybaveni je rovnéz
dilezité a musi se s nimi v procesu strategického pldnovani pocitat, jako s urcitymi

specifickymi programy.
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Zékladni analyzy a rozhodnuti v oblasti alokace zdroji se vSak tykaji pfedev§im financi.
ProtoZe jen vyjimecné ma vedeni organizace k dispozici dostate¢né finanéni prostfedky k
finan¢nimu zajiSténi celého programu, musi se v této fazi zabyvat dvéma zékladnimi

otazkami. Jak a odkud finan¢ni prostfedky ziska (z vlastnich zdroju, z cizich zdrojl a;.).

Jak prosttedky pterozdéli v souladu se zvolenou strategii na rozvoj predméti svého
podnikani (tzv. strategické podnikatelské jednotky). Prvni otazka tykajici se naplanovani a
zajisténi finan¢nich zdroji je problémem finanéniho managementu. Podkladem pro

rozhodovani ve druhém ptipad¢ jsou predevsim nasledujici kriteria:

- velikost investic do ptislusného pfedmétu podnikani,
- navratnost vlozenych prostredkd,

- velikost rizika.

Marketingovy plan objasiiuje jak pouzit marketingové zdroje ke splnéni marketingovych

cili. Pro uspésnou realizaci marketingovy plan predpoklada provedeni:

» Segmentaci trhu a zacileni
» Predpovéd velikosti trhu a trzniho podilu

» ldentifikaci trzni pozice.* (Soukalova, s. 82-83, 2004).

Marketingovy plin by mél obsahovat:
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titulni list (marketingovy plan, nazev a sidlo podniku, obdobi, pro které je plan

sestavovan, odpovédny pracovnik),

obsah pro prehlednou orientaci,

» uvodni ¢ast (vychozi situace, Gicel a zpusob pouziti planu, charakteristika soucasného

YV V VYV V

Y

podnikového prosttedi, charakteristika podniku piedkladajici plan, kliCové vyrobky a

trhy),

prezentace strucnych zavéri a situacni analyzy — obvykle vysledky SWOT analyzy,
charakteristika marketingovych cild, kterych planuje podnik dosahnout.
identifikaci vhodnych marketingovych strategii a stanoventi jejich realizace v Case.

vybrané marketingové strategie by se mély v marketingovém planu vhodné sjednotit se

zékladnim strategickym smérem firmy,
navrhnout a vypracovat provadéci operativni plany,
vymezit a identifikovat potfebné zdroje.

rozpocet zahrnujici marketingové piijmy a vydaje vynaloZené naptiklad na ndklady

prodeje veletrhy a vystavy apod.
prohlaSeni o ziskt a ztrat

kontrola, tedy kdo a jakym zplisobem bude sledovat, zda dochézi k pribéznému plnéni,

realizaci planu.

Marketingovy plan zahrnuje pouze zakladni informace. Jeho uspé$né sestaveni vyzaduje

uskutecnit fadu kroka. Pro jejich velky rozsah neni mozné, abych tu rozebrala kazdy

z nich. Hlavni postup je vSak vzdy vice méné obdobny a obsahuje vSechny vyse uvedené

prvky.

,Marketingovy plan je tfeba prezentovat vSem, kteii se budou podilet na jeho realizaci.

Plan je nutno vnimat jako soucast firmy i prostfedi, ve kterém se podnik nachéazi a

pravidelné jej revidovat a aktualizovat.” (Soukalova, s. 84, 2004).
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1.4 Marketingové prostredi

V tomto kroku usilujeme o ziskdni informaci o zékladnich parametrech trhu jako jsou:
potieby, poptavka, nasycenost trhli, konkuren¢ni situace, distribuc¢ni cesty, ceny a

vvvvvv

odbératelich, konkurenci, ale i o podminkéch a realiich vladni politiky atd.

1.4.1 Marketingové makroprostiedi
»Marketingové makroprostiedi sestava z faktort, které firmu ovlivituji z venci a pfimo i

nepiimo pusobi na vSechny jeji aktivity.* (Foret, s. 34, 2001).

Demografické prostiedi
,Demografické prostiedi ma pro marketingové pracovniky velky vyznam, protoze se tyka

vvvvvv

veékové struktuie obyvatel, geografickém rozlozeni obyvatel apod.

Ekonomické prostiedi
Sledujeme faktory, které¢ ovliviiuji strukturu vydaji spotiebitelli, jejich kupni silu, ktera
zavisi na jejich pfijmech, vySce tuspor, cenach. Krom¢ toho hodnotime také

makroekonomické ukazatele jako HDP, ménovou politiku, inflaci, nezaméstnanost apod.

Politicko-pravni prostiedi

Sledujeme politickou stabilitu zemé, indikdtorem pro méfeni rizika mohou byt napf.
frekvence stfidani vlad, systém politickych stran, postoj vlady k regulaci trzniho
hospodarstvi. Politické prostiedi se odrazi také v prostiedi pravnim. Zde zjistujeme cile
zakonodarstvi (ochrana firem, spotiebitell) 1 jednotlivé zakony tykajici se mény, cen,

dovoznich a vyvoznich pravidel.

Socialné-kulturni prostiedi

Toto prostiedi je tvofeno institucemi a faktory, které ovliviiuji zdkladni hodnoty
spole¢nosti, postoje, chovani i zalib. Patfi sem kultura, nadbozenstvi, vzdélavani, tradice.*

(Horékova, s. 8-9, 1992).
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Nekteti autofi uvadéji jest€¢ dalsi skupiny faktora dle kterych mitizeme specifikovat
makroprostiedi. Autor Miroslav Foret mezi dalsi blize urcujici faktory tohoto prostiedi ve

sv¢ literatuie uvadi ptirodni a technologické prostiedi.

Priirodni prostiredi

,Prostfedi s takovymi ekologickymi problémy, jaké predstavuji znecisténi vody, ovzdusi,
zejména ve spojitosti s ozonem, nedostatek surovin a s jejich té¢zbou spojend devastace

zivotniho prosttedi, rostouci naklady na energii.

Technologické prostiedi

Charakterizuje uroven technického rozvoje se stale se zrychlujicim tempem inovaci, se
zkracovanim inovaéniho cyklu a stim souvisejici zivotnosti produkti. (Foret, s. 34,

2001).

1.4.2 Marketingové mikroprostredi

»sMarketingové mikroprosttedi podniku ma dvé, relativné samostatné slozky, které jsou
tvofeny jednak faktory snaze ovlivnitelnymi, jako jsou v tzv. marketingovém mixu a

faktory haie ovlivnitelnymi, tvofené zejména lidmi, zaméstnanci.* (Foret, s. 29, 2001).

Zaméstnanci

,»Vyznamnou soucasti vnitiniho prostiedi kazdého podniku jsou jeho zaméstnanci. V kazdé
organizaci, v kazdém podniku se vyskytuje n€kolik zdkladnich skupin pracovnikd, ktefi na
sebe navzajem pusobi, kteti 1épe ¢i hufe spolupracuji a ktefi také komunikuji s lidmi
existujicimi mimo organizaci. Zaméstnanci tvoii rozsahlou skupinu, nebot’ zahrnuji jak

soucasné, tak také minulé a dokonce 1 budouci pracovniky.* (Foret, s. 32, 2001).

Lidé mimo podnik - obchodni partneri, verejnost, zakaznici, konkurence

Do kategorie lidé mimo podnik patfi obchodni partnefi, vetfejnost a skupina zékaznikd,

ktefi vyrobky nebo sluzby kupuji a vyuzivaji a konkurenti.
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Obchodni partnerii

Tato kategorie zahrnuje vSechny jedince a organizace, ktefi podniku dodavaji vstupy,
zprostfedkovavaji jeho kontakty s vnéjSim prostiedim a zajist'uji jeho odbyt. Patfi k nim

dodavatelé a marketingovi zprostiedkovatelé.

Veiejnost

Tato skupina ma nékolik podskupin jako napiiklad vladni instituce, hromadné sd€lovaci
prostiedky, neziskové organizace, zajmové a natlakové skupiny, mistni verejnost, obecna

vefejnost.

Zakaznici

Motivy chovani lidi pfi procesu koupé¢ a prodeje jsou nepiedvidatelné, spolenym znakem
je ale touha prostfednictvim koupé ziskat urcity vyrobek ¢i sluzbu a uspokojit tak své
potfeby a ptani. Je tedy nutné poznat jejich motivy ndkupu, co vSe ovliviluje jejich
rozhodovani, jakd jsou jejich rozhodovaci kritéria, abychom na zakladé toho dokézali

vytvoftit co nejlepsi taktiku plisobeni na zdkazniky.

,»K zakaznikiim patii:

= spotiebitelé (jednotlivei a domécnosti),
= organizace (pramyslovy trh),
= vlada (statni zakazky),

» mezinarodni trh (zahrani¢ni dodavatelé a odbératelé).” (Foret, s. 33, 2001).
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Konkurence

»dmyslem pozorovani konkurence je nalezeni informaci o soucasné i potencidlni rivalité
mezi firmami poskytujicimi tentyz produkt. Porovnavame ptedevsim poskytované vyrobky
a sluzby, ceny, prodejni cesty, zplisob a intenzitu propagace. Zasadni vyznam mayji také
informace o trzbach, podilech na trhu apod. Cilem této analyzy je identifikace moznosti
ziskéani konkurencni vyhody, ktera by se projevila v rastu podilu firmy na trhu, rist objemu

prodeje ¢i zisku.* (Hill, Jones, s. 12, 1992).

Schopnost obstat v ekonomické soutézi ovliviiuji nasledujici cinitelé:

sila dodavatele,

sila zakaznika,

nahraditelnost produktu,

lehkost vstupu novych firem do odvétvi.

Sila dodavatele

Vztahuje se ke schopnosti ovlivnit podminky vzajemného hospodarského vztahu,
pfedevsim cenu. Pomér sil ,,dodavatel a odbératel” do zna¢né miry urcuje kvalitu a vyrobni
naklady tedy nepiimo také schopnost firmy vyhovét potfebam zékaznika a ziskat vyhodu

nad ostatnimi konkurenty.

Stla zakaznika

Sila zédkaznika je dal$im faktorem ovliviiujicim konkuren¢ni schopnost firmy. Je to mira
vlivu zékaznika prosadit svoje ekonomické zajmy, svoje zvyhodnéni. K jisté koncentraci
sily dochéazi na strané zdkaznika prostiednictvim instituci, které se zaobiraji kvalitou
vyrobku a jejich porovnanim s konkurenénimi vyrobky. Tento vliv nemiize zddna firma

ovlivnit. Na to ma vliv i propagace — obzvlast’ publicita.
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Nahraditelnost produktu

Casto podcetiovanou, ale velmi dilezitou skutenosti je riziko plynouci z moZznosti
uspokojit potfebu zastupitelnym zptisobem — nahraditelnost produktu. Produkt, ktery mize

uplné nebo alespon ¢aste¢né nahradit funkci jiného produktu se nazyva substitut.

Mozny vstup novych firem do odvetvi

Dal3i nebezpeéi piedstavuje pro podnik mozny vstup novych firem do odvétvi. Cim leh¢i

je vstup do odvétvi, tim intenzivnéjsi je ohrozeni podniku touto skutecnosti a rivalita mezi

konkurujicimi si firmami roste.

»Analyza konkuren¢ni pozice sméfuje k pochopeni toho, co tvoii podstatu konkuren¢ni
pozice, jak je pevnd, ¢im je napadnutelnd a jak se konkurencni pozice méni v Case. V ramci
hlavnich charakteristik odvétvi se sleduje predevsim mira konkurence v odvétvi, ziskovost
dosahovana v odvétvi, bariéry vstupu a vystupu, tempo ristu v odvétvi a intenzita
konkurence. Mezi klicové prvky konkurencni pozice patii velikost firmy, trzni podil,
zdkaznickd orientace, vyzkum a vyvoj, pfistup k technologiim, kvalifikace a jiné, které¢
jsou charakteristické pro danou pozici. Zakladni prvky strategie jsou vlastné dil¢imi
strategiemi segmentace, tvorby pozice atd., a to ve vztahu k dodavateliim, zdkaznikiim c¢i

odbératelim. (Pfibova a kol., s. 11, 1998).

Jak jsem se jiz zminila, do kategorie mikroprostfedi patii také marketingovy mix. Pro jeho

velky rozsah jej budu popisovat v nasledujici samostatné kapitole.

Vysledkem provedeni podrobnych charakteristik mikro a makroprostfedi by méla byt
identifikace pfilezitosti a hrozeb, které by mohly ovlivnit budoucnost firmy. Tato analyza

byva v literatue oznaovana jako O — T analyza (Opportunities and Threates Analysis).
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1.5 Marketingovy mix

V soucasném marketingovém managementu patii marketingovy mix ke klicovym pojmim.
Je souborem marketingovych nastroju, kterymi firma dosahuje své marketingové cile.

Oznacujeme ho jako zékladni skupinu ¢tyf proménnych, které jsou definované jako ,,4P*:

vyrobek — produkt (Product)

- cena - prodejni cena (Price)

- distribuce - prodejni misto (Place)

- marketingova komunikace - propagace (Promotion)

- obal (fada autorti zabyvajicich se marketingem se 1i$i v nazoru, zda lze obal chapat

jako paty nastroj marketingového mixu).

Tyto nastroje pomahaji ovliviiovat zvolenou strategii a jeji ptisobeni na trh.

,V marketingovém mixu je nutné respektovat vzajemné vazby jednotlivych nastroji
ajejich harmonické uplatnovani pii feSeni konkrétnich situaci. Vysledek zavisi na
spravném vzajemném poméru, na spravné kombinaci vSech slozek marketingového mixu.
VylepSovani jednotlivych prvkid nebo kombinovani téchto prvkil zpravidla k lepSimu
kone¢nému vysledku nevede. Znamend to, Ze jedna, i kdyz vynikajici slozka
marketingového mixu nemulze zachrénit situaci v pfipadé, kdyz podnik nevénuje
zustavajicim slozkam nalezitou pozornost. Na druhé strané¢ potom jedna jedind slozka
marketingového mixu mize vdzné ohrozit i velmi dobfe pfipravenou akci, a to proto, ze
ostatni slozky mixu jsou spotiebiteli vinimané spolu s ni a v zavislosti na ni.“ (Svobodova,

Lukoszova, s. 20, 1998).
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1.5.1 Produkt a jeho Zivotni cyklus

,»Vyrobek chipeme jako jakoukoliv nabidku urcenou trhu s cilem uspokojeni urcité

potteby.* (Horakova, s. 139, 1992).

wRozliSujeme tii urovné produktu:

a) jadro vyrobku — ptedstavuje hmotny vyrobek ¢i sluzbu,

b) rozsireny vyrobek — jde o individualizaci vyrobku pomoci efekti jako je kvalita,

znacka, obal, styl,

c) obohaceny vyrobek — tvoii jej poskytované sluzby, zaruky, uvér a jeho podminky.*

(Kotler, Armstrong, s. 14, 1990).

Pokud mame v ramci jadra produktu ujasnény uzitek, ktery by mél produkt poskytovat,

muzeme se zabyvat jeho rozhodujicimi marketingovymi vlastnostmi.

Kvalita produktu je jednim z hlavnich nastroji budovani jeho pozice na trhu. Predstavuje
komplexni kategorii a obecné¢ mlzeme fici, Ze se jedna o zpisobilost plnit pozadované
funkce. Kvalita v sobé zahrnuje také stranky produktu jako je zivotnost, spolehlivost,
ptesnost, funk¢nost, ovladatelnost apod. Nedavné prizkumy ukdazaly, Ze zdkaznici definuji
kvalitu jako kombinaci lehké dostupnosti, lehkého ovladani, pfijatelné ceny

a diivéryhodnosti znacky s vysokou uzitkovou hodnotou.

»velmi dilezitou soucésti produktu je jeho znacka, kterd mulze byt tvofena ndzvem,
znakem a barvou, piipadné zvukovym doprovizenim nebo jejich kombinaci. Ulohou
znacky je oznacovat vyrobek nebo sluzbu a odliSovat je od konkuren¢nich.” (Svobodova,
Lukoszova, s. 23, 1998). Znackou byva meno, termin, zkratka, podpis, graficky symbol ¢i
design nebo jejich kombinace. ,,Znackovost vyrobkii bezpochyby zvySuje naklady: je
nutné vyrobky vhodné zabalit a opatfit Stitky, zabezpecit kvalitu, podpofit image firmy

vhodnou propagaci. Znacka tizce souvisi s marketingovou strategii diferenciace produktu.
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Vyhody znacky:

» znacka muze prispét k segmentaci trhu,

» spotiebitelsky uspé$na znacka muze prispét k vytvoreni pfiznivého image celé firmy

a je tedy ucinnou formou propagace kvality,

» existence znacky ulehcuje tkony spojené s distribuci, tedy objednavani, kontrolu pii

piijeti vyrobku, manipulaci s vyrobkem ve skladech prodejen atd.

Vlastnosti znacky:

slouzi k urceni produktu a je prostfedkem odliseni od konkurence,
ur¢itym zplisobem popisuje produkt,

vyjadiuje dalezitou vlastnost produktu,

YV V VYV V

méla by byt lehce zapamatovatelnd a vyslovitelnd. Z tohoto diivodu jsou vhodnéjSimi

znaCkami kratké ndzvy.

»3¢ znackou uzce souvisi obal, jehoz vyznam v posledni dobou vyrazné vzrostl. Svéd¢i
o tom napfiklad skute¢nost, ze zatimco se v minulych letech obaly ménily v praméru
jednou za 15 rokt, dnes se toto tempo zrychlilo a k vyméné dochazi kazdé 2 az 3 roky.*

(Svobodova, Lukoszova, s. 28, 1998).

Zivotni cyklus vyrobku

,,Zivotnost vyrobku je mozné definovat jako dobu, po kterou je vyrobek schopen se na trhu
udrzet a byt proddvan za pfijatelnych marketingovych podminek. Tato Zivotnost se
vyjadiuje pomoci jiz zminéného Zivotniho cyklu, ktery vystihuje zavislost mezi objemem
prodeje vyrobku a ¢asem. Zivotni cyklus je zpravidla &lenén na &tyfi etapy, které se od
sebe navzajem podstatné lisi, a to pfedevsim objemem prodeje, tempem jeho riistu, ziskem
a modifikacemi marketingového mixu. N¢kdy se jesté na zacatku uvadi dalsi, samostatna

faze vyvoje produktu.” (Foret, s. 81, 2001).
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Prodej
a zisk

A Zavedeni Rust Zralost Upadek

Obr. 2. Pribéh zivotniho cyklu vyrobku

Zdroj: Foret, s. 81, 2001

,»V pribéhu vsech téchto fazi musi vyrobce pozorné sledovat vyvoj cyklu trzni zivotnosti
a spravné reagovat na zmény, k nimz béhem casu dochazi. Vzdy je proto nutné zavcas
pracovat na inovacich vyrobku a mit v zasob¢ néco, co nahradi vyrobek stavajici a umozni

,»Vvcas‘ zastavit jeho nerentabilni vyrobu.” (Foret, s. 81, 2001).

a) stadium — faze zavadéni na trh

Pro toto stadium je typickd vysokd mira podnikatelského rizika, vysoké naklady a malé
nebo dokonce Z4dné vynosy; vyrobek ma jen maly odbyt. Vysoké naklady vyplyvaji
z postupného rozjizdéni novych vyrobnich kapacit, z potfeby intenzivni propagace, s
predvadénim vyrobku atd. Zavadény vyrobek je upravovan, odstraiiuji se jeho vady. Cena

vyrobku mize byt velmi nizka (penetration price) i pomérné vysoka (skimmink price).

b)  stadium — faze riistu objemu prodeje

Vyrobek je na trhu uchycen, poptavka a objem prodeje se zacinaji postupné zvySovat.
Dynamika prodeje a tvorba zisku se zvySuji a G¢innost propagace se zafina projevovat

mnohem vyraznéji. Na trh zacinaji pronikat obdobné nové vyrobky konkurentd.
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Ceny se obvykle neméni. Firma by se méla zaméfit na realizaci ziskani novych trznich
segmentl, zvySovani funkcénosti odbytovych cest, cilenéjsi uskute¢iiovani propagace,
trvalou snahu o dal§i zdokonalovani stavajicich vyrobkl a o vyvoj vyrobkl novych,

postupné snizovani vysoce vynosnych cen.

¢) stadium — faze zralosti

Je charakterizovano stagnaci tempa rlstu objemu prodeje i zisku. Trzni Zivotnost vyrobku
prodlouzit nasledujicimi opatienimi: vyhleddnim novych segmentt trhu pro sviij vyrobek,
zlepSenim jeho kvalitativnich parametrt vyrobku nebo zménou designu, vyrazngjsi

podporou odbytu na zakladé cenovych uprav, novych forem propagace.

d)  stadium — faze zaniku

vvvvv

propagaci nebo bez vyraznych slev by casto byl zcela neprodejny. Kromé toho je tieba
vynalozit 1 hodn¢ Casu a finan¢nich prostfedkti na evidenci, skladovani a distribuci téchto

zastaralych vyrobk.

» Vyrobek urceny pro zahraniéni trh se musi adaptovat vzhledem k:

a) chovani spotiebiteld,
b) mistni konkurenci,

¢) vladnim regula¢nim predpistim.

Faktory ovliviiujici adaptaci:

a) vyrobek — hmotny vyrobek, ale i znacka a servis,
b) cilovy trh — vladni omezeni, konkurence, spotiebitelé a jejich kupni sila,

¢) podnik — jeho rozhodovani o zisku, nadkladech na adaptaci.” (Burstiner, s. 4, 1994).
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1.5.2 Cena

Cenovy mix: rabat, platebni podminky, uvérové podminky

Cenou rozumime vy$i penézni uhrady zaplacené na trhu za prodany vyrobek ¢i sluzbu. Je
jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery piindsi podniku piijem. Cenovou
pfedstavu odvozenou z cilli a moznosti firmy je tfeba upravit s ohledem na nésledujici

faktory:

a) interni faktory

e cile marketingu — usilujeme o pieziti, maximalizaci zisku, riist podilu na trhu,

e strategie marketingového mixu — cena je dulezitou soucasti marketingového mixu,

proto vyrazné ovlivituje jeho dalsi prvky,

e naklady — na vyrobu, distribuci, propagaci,

b) externi faktory

e zédkaznik — preference a kupni sila,
e konkurence,

e zmény ménovych kurzi,

e inflace,

e vladni zasahy.

,»PI1 tvorbé cen nastavd chyba vtom, Ze podnik az pfili§ starostlivé sleduje jen svoje
vyrobni a provozni naklady a naopak nereaguje dostate¢né pruzné a v€as na zmény, ke
kterym na trhu béhem ¢asu dochazi. Velmi €asto jsou ceny uréované bez ohledu na ostatni

slozky marketingového mixu. Malo se pfihlizi k prubéhu zivotniho cyklu vyrobku. VétSina

cen nebyva dostatecné diferencovana.* (Svobodova, Lukoszova, s. 37, 1998).
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,»V soucasné dobé¢ jsou ceny vétSiny podnikil ur€ovany spiSe vyrobnimi podminkami nez
urovni spotfeby. Pfi cenové tvorbé je tieba brat v uvahu jak psychologické, tak také
logické faktory. Dnes ceny musi mnohem vétsi mérou nez diive vyjadiovat hodnotu (nebo
prestiz), kterou zédkaznik vyrobkim ptfisuzuje. Chceme-li nabizet Siroky sortiment vyrobkd,
v riznych variantach feSeni, v riznych barevnych provedenich, v rizné velikosti apod.,
musi jejich cena zohlediiovat také rozdily, které vyplyvaji z riznych ocekévani zakaznikd,
a to 1 presto, ze rozdily v ndkladech s témito ocekavanimi korespondovat nemusi anebo Ze

jsou s nimi dokonce zcela v rozporu.“ (Foret, s. 89, 2001).

Pfi stanoveni ceny musime brat ohled na ziskové rozpéti a rezijni ptirazku. Ziskové rozpéti
v procentech vypocitame jako rozdil prodejni a vyrobni ceny, vysledek vydélime prodejni
cenou a vynasobime ¢islovkou 100. Rezijni ptirazku v procentech vypocitame jako rozdil

prodejni a vyrobni ceny, vysledek vydelime vyrobni cenou a vynasobime jednim stem.

Zpuisoby stanoveni ceny

Metoda zalozend na nakladech (nakladové orientovana cena)

»Stanoveni ceny na zéklad¢ nakladd je jednim z nejbéznéjsSich a nejcastéji pouzivanych
zpisobi stanoveni ceny. Tato metoda spociva v aplikaci rizné modifikovanych
kalkula¢nich postupii, které jsou obecné zalozeny na vycisleni ndkladi a zisku na dany
vyrobek. Jednim z hlavnich divodi pro pouzivani téchto postuptll je jejich jednoduchost

a relativné snadna dostupnost podkladovych tdaju pro vypocet.

Stanoveni ceny na zdkladé poptavky (poptavkové orientovand cena)

Tvorba cen na zakladé poptavky je zaloZzena na odhadu objemu prodeje v zavislosti na
rizné vysi ceny. Zakladnim principem tohoto zplisobu tvorby cen je stanoveni vysoké ceny
pii vysoké poptavce anizké ceny pii nizké poptavce, ato i tehdy, jsou-li ndklady na

jednotku produkce v obou ptipadech stejné.
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Stanoveni ceny na zdkladé cen konkurence (konkurencné orientovana cena)

Metoda tvorby cen podle cen konkurence je pouZzitelnd zejména tehdy, vstupuji-li firmy na
nov¢ trhy, tj. vsituaci, kdy se na trhu stfetavaji zajmy velkého poctu stejné silnych
konkurentii a kdy jsou ceny tvofeny pod vlivem trhu relativné nasyceného rliznymi druhy

takovych vyrobkd, jejichz technicko-ekonomické parametry jsou si podobné.

Stanoveni cen z marketingovych cilii firmy

Pti ur€ovani tohoto typu cen muze firma sledovat n¢ktery z nasledujicich hlavnich cilt:

- preziti,

- maximalizace bézného zisku,
- maximalizace béznych piijmd,
- maximalizace obratu,

- maximalizace vyuziti trhu.* (Foret, s. 93-95, 2001).

Stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty

Pti pouziti této metody je za rozhodujici faktor povazovana hodnota vyrobku, jak ji vnima
zakaznik, a ne jednotkové vyrobni ndklady. Vnimani hodnoty dané¢ho vyrobku zakaznikem
je ovlivnéno promySlenou a fizenou marketingovou taktikou, kterd vyuzivd i nékteré
nastroje necenové (baleni, znacka, servis, zpusob distribuce, propagace a dalsi sluzby).
Vychézi se predev§im ze znalosti psychiky zdkaznikii a z mozZnosti jejiho ovliviiovani.

Bylo totiz zjisténo, ze zdkaznici se na trhu n¢kdy nechovaji zcela logicky.
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1.5.3 Distribuce

Distribucni mix: distribucni cesty, distribucéni meziclanky, distribucni systémy, fyzicka

distribuce

»Distribuéni politika pfedstavuje rozsahly komplex riznorodych opatieni, které na sebe
jednak navazuji a jednak se navzajem prolinaji. Zahrnuje vSechny operace nezbytné pro
pfemistovani zbozi od vyrobcl/dodavateli bud piimo, anebo prostiednictvim urcitych
mezi¢lanki na mista vybrana spotifebiteli nebo uzivateli anebo tam, kde si je mohou
potencialni zékaznici snadno koupit. Na primyslovych trzich jsou tyto dodavky sméfovany
bud na adresu spottebitele/uzivatele anebo na misto jim urené, zatimco na
spotiebitelskych trzich je distribuované zbozi nakupovano prevazn€ v maloobchodni siti.
Distribu¢ni politika se tyka dodavek vyrobkl nebo sluzeb na misto jejich prodeje

a zabezpecuje jejich zptistupnéni pro kupujici.“ (Foret, s. 101, 2001).

Soucasti distribuce jsou:

e procesy fyzického premistovani — smyslem distribuce je dodat spravny vyrobek ve
spravném case na spravné misto. Fyzicka distribuce tedy zahrnuje ptepravu, skladovani
a fizeni zasob;

o zmeny viastnickych vztahii — v pribéhu distribuéniho procesu dochazi nejméné jednou

ke zméné vlastnickych vztahii k vyrobku, a to v pfipad¢ tzv. pfimého prodeje;

e doprovodné (podpiirné) cinnosti — jedna se naptiklad o sbér marketingovych informaci,

0 propagaci, pojistovani, uvérovani apod.
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»Distribucni sit’ tvoii ramec pro vykon téchto zdakladnich funkci:

a) vyjednavani,

b) nakup,

c) prodej,

d) skladovéani,

e) doprava,

f) financovani pohybu zboZi,
g) piebirani rizika,

h) poskytovani marketingovych informaci.

V ramci distribucni sité navzdjem spolupracuji ti'i skupiny nezavislych subjektii:

a) vyrobci,
b) distributofi - odbytové organizace (velkoobchodni a maloobchodni organizace),

¢) organizace zaméfené na vykon specializovanych (podpiirnych) ¢innosti.

Pti hodnoceni vykont svych zprostiedkovatelti pouzivaji vyrobci celou fadu postupd.

vvvvvv

a)  porovnani skutecnych objemu prodeje s planovanymi,
e)  vyhodnoceni prodejnich trendd,

f)  vyhodnoceni informaci o zkuSenostech ziskanych od zdkazniki.“ (Foret, s. 103,

2001).
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K hlavnim vyhodam piimych distribucnich cest patii: piimy kontakt a komunikace se
spotiebitelem, U¢inné zpétné vazby a citlivy pristup k zdkazniktim, lepsi kontrola nad

zachézenim s produktem, niz8i ndklady vzhledem k absenci meziclank.

Hlavni nevyhody p¥imych distribucnich cest jsou: nutnost navazovat znacny pocet
kontaktli s velkym poctem partnerti, obtize pii prezentaci vyrobku, protoze se zdkaznici
musi spoléhat na katalogy, propagacni brozury, neekonomické ptimé dodavky v ptipadech
produktli hromadného nebo Sirokého pouziti, ¢i pfi dodavkach pro geograficky Siroce

rozptylené zakazniky.

K hlavnim piednostem nepiimych distribucnich cest patii: vyrobce pienechavad Cast
prodejnich uloh distribu¢nim mezi¢lankiim, které piinasi snizeni objemu aktivit u vyrobct
1 spottebitelt, ve styku se zdkazniky se vyuzivaji zkuSenosti, specializace, kontakty
a prostiedky distribu¢nich mezi¢lankt, prodej produktu je efektivnéjsi, potteba finan¢nich

prostfedkil je mensi.

K hlavnim nevyhodam nepiimych distribucnich cest patii: ztrata kontroly vyrobci nad
produktem, ktery prodava néktery jiny ucastnik distribucni cesty, pii ziskavani informaci
o kone¢ném spotiebiteli nebo uzivateli vznikaji urcité problémy, periodicka motivace
distribu¢nich mezi¢lankl pro vytvareni maximalniho tusili pii prodeji vyrobku je nezbytna,
vyrobce je zavisly na marketingové strategii mezi€lankli, nebezpe¢i zna¢né kupni sily

obchodnich partnerti a s tim spojené pozadavky na vysoké obchodni slevy.

Typy distribucnich meziclanki:

» podniky, které premistované zbozi kupuji a znovu jej prodavaji — prostiednici,

» podniky, které se aktivné podili na procesu vymény pfemistovaného zbozi, ale zbozi,
které je predmétem z4jmu, se nestava jejich vlastnictvim — zprostfedkovatelé, agenti,

brokerti,

» firmy, které sménu zbozi usnadnuji, avSak nestavaji se ani jeho vlastniky, ani
konkrétnimi zprostiedkovateli obchodu mezi vyrobcem a spotfebitelem — podplrné

distribu¢ni mezi¢lanky, naptiklad dopravni organizace, banky, propagacni agentury.
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1.5.4 Marketingova komunikace

Komunikacni mix: reklama, osobni prodej, public relations, podpora prodeje

,»V marketingovém pfistupu nejde jen o vyrobu produktu, ale rovnéz o informovani
zakaznikd a to, aby byl vyrobek spotfebitelim nalezité predstaven. Ulohou nastrojii
marketingové komunikace je vyvolani zdjmu o firmu a jeji produkci, udrzeni stavajicich
zakaznik, ovlivnéni jejich ndkupniho chovani a ziskani zékaznikti novych. V soucasnosti
a jeji inovaci, kvalitu, doplnujici sluzby, design, ptipadné dalsi hlediska ochrany zdravi,

zivotniho prostiedi apod.* (Foret, s. 119, 2001).

Komunikacni strategie firmy je ovliviiovana témito faktory:

» Charakter vyrobku, ktery ma na rozvoj podnikani mnohostranny vliv; prodej vyrobku
spotfebniho charakteru je mozné ucinn¢ podpofit vyuZzitim hromadnych sdélovacich
prostiedkii, pro vyrobky investi¢niho charakteru je vhodnéjsi individudlné zamétena

a realizovana propagace, vcetné osobni komunikace.

» Faze zivotniho cyklu vyrobku, zacileni a intenzita komunika¢niho plsobeni se méfi

v zavislosti na stadiu zivotniho cyklu, ve kterém se dany vyrobek nachazi.

» Cilova skupina, jednd se orozdéleni na strategie, které jsou zaméfeny bud’ na

komunikaci s kone¢nymi spotiebiteli nebo s distribu¢nimi mezi¢lanky.

» Disponibilni zdroje, vyse prostiedki vénovanych na propagaci mize byt vymezena
procentem  z prodejniho  obratu, srovnanim s konkurenci nebo vysledky

marketingovych vyzkumu.

»Marketingova komunikace se rozviji ptfedevsim v poslednich desetiletich a jeji vyznam
a postaveni v rdmci marketingového mixu vyrazné vzrostlo. Tento trend souvisi logicky
s rostoucim poctem druhl vyrobkil a sluzeb, s rostoucim poctem znacek, které casto tvofi
jediné kritérium pro rozhodovaci proces spotiebitelll, se zvysujicim se poctem zakaznikil

1 v souvislosti s rozvojem trhil a jejich globalizaci.* (Stehlik, s. 164, 1999).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

I kdyz je cilem marketingové komunikace piedevSim zvySovani informovanosti

spotiebitell o nabidce podniku, jeji tikoly jsou podstatné Sir$i, protoze umoziuji:

- zvyraznit nékteré objektivné existujici vlastnosti produktu,
- presvédcit zakazniky k pfijeti vyrobku ¢i sluzby,

- upevinovat dlouhodobé¢ trvalé vztahy se zakazniky a dalsi vefejnosti.*

Reklama

Je to neosobni placena forma jednosmérné komunikace firmy se zakaznikem

prostiednictvim riiznych médii. Je mozné ji posuzovat podle nasledujicich hledisek:

- podle jeji tlohy v Zivotnim cyklu vyrobku,

- podle objemu reklamy.

Kritérium Zivotniho cyklu produktu umozinuje clenit reklamu do trech zdkladnich typii:

- reklama zavadéci, jejim smyslem je sezndmeni spotiebitelll s ur€itym vyrobkem,

- reklama presvedcovaci, jejim hlavnim cilem je presvédcit spotiebitele, aby nabizeny

vyrobek preferoval a nakupoval,

- reklama pripominajici, tkolem je posilovat presvédceni spotiebitele o tom, ze jeho
kupni rozhodnuti bylo spravné a ze si koupil vyrobek, ktery mu piinasi nejvétsi

uzitek.

Kritérium objektu reklamy umoznuje zamérit se na dveé moznosti:

- vyrobek a jeho znacku,

- organizace jako celek.
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Vztah mezi vydaji na reklamu a objemem prodeje

,PI1 sledovani vztahu mezi vydaji na reklamu a objemem prodeje byla zjisténa nasledujici
zajimava souvislost: pfi urcité mife zjednoduSeni lze konstatovat, Zze i pii nulovych
vydajich na reklamu dosdhneme urcitého objemu prodeje (a to pravé diky pusobeni
ostatnich komunikacénich kanall a néstrojii marketingové komunikace). Kromé toho plati,
ze ne kazdé zvyseni vydaji na reklamu znamend automaticky i zvySeni objemu prodeje.
Do urcité vysSe vydaji se objem prodeje méni jen nevyrazn€ ateprve po piekroceni
ur¢itého ,,bodu citlivosti“ presahuje priristek prodejniho obratu nardst sumy penéz do
reklamy vloZenych (oznaceno rozmezim A-B). Po piekroceni dalsi hranice (C) pak nastava
situace, kdy uz dal$i zvySovani vydaji na reklamu narGstem objemu prodeje neni
provazeno, tj. kdy dochdzi bud’ ke stagnaci prodejniho obratu anebo jen k jeho

nepfiméfenému malému (neproporcionalnimu) ristu.” (Foret, s. 125, 2001).

c ] - "_,w....w
Objem B '
prodeje

Bod
Al— citlivosti
| |
0 Vydaje
na reklamu

Obr. 3. Vztah vydaju na reklamu k objemu prodeje

Zdroj: Foret, s. 125, 2001
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Duvody vynakladani prostredkii a reklamu:

» rozhodnuti uvést novy vyrobek na trh,
» vstup s novym ¢i stavajicim vyrobkem na novy trh,

» snaha o zvySeni trzniho podilu.

Podpora prodeje

,»Mezi nastroje, které ucinn¢ doplnuji reklamu, a v nékterych vyspélych zemich nad ni jiz
pfevazuji, patii podpora prodeje. Lze ji charakterizovat jako ¢innosti nebo materiély, které
pusobi jako pfimy stimul, nabizejici dodate¢nou hodnotu nebo stimul pro vyrobek
prostiednikim na distribucni cesté, prodejcim nebo spottebitelim.* (Stehlik, s. 172,

1999).

Podpora prodeje ma kratkodobou ucinnost, pouzity stimul musi na rozhodovani a chovani
zakaznika piisobit velmi intenzivng, podpora prodeje musi ptisobit okamzité po vyhlaseni,

protoze jde o kratkodoby efekt — o zvysSeni obratu prodeje.

Ma v sob¢ i ur¢ité nevyhody ¢i rizika. Muze dojit k poSkozeni image firmy tim, ze pfi
ptili§ Castych slevach u zdkaznikd vznikne dojem nizké kvality vyrobkd, zejména, kdyZ se
poskytuji specidlni nabidky, naptiklad: vyhry, pfili§ ¢asto mnozstevni slevy, spotiebitelé

pfestanou vyrobky nakupovat za béZzné ceny a pockaji si na obdobi slev.

Pri podpore prodeje zamérené na konecné spotrebitele je mozné pouZivat tyto nastroje:

» kupdny a certifikaty, poskytuje se urcita sleva z ceny nakupovaného vyrobku,
» vzorky zdarma, poskytuji se pii novych vyrobcich,

» refundace, rabaty, ziskava se zvlastni sleva na zakladé piedlozeni dokladu o nakupu

urcitého vyrobku,

» prémie, obdrzeni dalSiho vyrobku zdarma nebo za minimalni cenu,
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cenove vyhodné baleni, kup dva a tieti dostane$ zdarma,
spotiebitelské soutéze, snaha ptildkat zakazniky k vyzkouSeni nového vyrobku,
predvadéni vyrobku, vyrobky v akcii,

darky,

vV VYV V¥V V¥V V

vystavni zafizeni, nabizené jsou propagacni materidly — poutate ve vykladnich

skiinich, vystavni stojany,

» vystavy a veletrhy, prezentace novych vyrobkd.

Public relations

,»Public ralations se charakterizuji jako ¢innost, jejimz smyslem a cilem musi byt vytvofeni
kladnych piedstav o organizaci a spoluvytvaieni podminek pro realizaci jejich cild. Ma-li
byt u¢innd, musi byt fizena vrcholovym vedenim instituce, musi byt systematicka, a cilena
na urcity segment spolec¢nosti a je provadéna odborniky vlastnimi ¢i externimi za uplatu.

(Stehlik, s. 178-179, 1999).

Public relations (Cili vztahy s vefejnosti) patii k velmi dimyslnym komunikacnim
technikam. Je zaméfend jednak na komunikaci s vné€j$Sim marketingovym prostfedim 1 na

vnitini prostfedi podniku.

Osobni prodej

,»Osobni prodej je velmi efektivnim néstrojem marketingové komunikace, a to predevsim
v téch situacich, kdy jsou vytvotfeny preference spotiebitelti. Diky svému bezprostiednimu
osobnimu plsobeni je tato slozka komunikacniho mixu schopna pfesvédcit zédkaznika
o prednostech produktu mnohem Iépe a ovlivnit jeho chovani mnohem Uc¢innégji nez bézna

reklama.” (Foret, s. 131, 2001).

Hlavni pfednosti osobniho styku pii prodeji spocivaji v efektivnéj$i komunikaci mezi

zuCastnénymi partnery. Osobni prodej je typicky pro urcité druhy zbozi dlouhodobé
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spotfeby a sluzeb. Pfi prodeji je mezi vyrobci a ptipadné distributory prumyslového zbozi

velmi rozsifeny, kazdy produkt je komplexem, ¢asto vzniklym na zakazku.
Piimy (direct) marketing

,Direct marketing pfedstavuje interaktivni komunikacni systém, ktery vyuziva jedno nebo
vice komunikacnich médii k vyvolani efektivni (méfitelné¢) reakce v libovolné lokalité, na
kazdém trhu, v kazdém misté. Zakaznik v tomto pfipad¢ jiz na trh nemusi chodit, nebot’

naopak nabidka ptichdzi za nim — do jeho domu, na jeho pracovisteé.” (Foret, s. 132, 2001).

Direct marketing zahrnuje napiiklad poStovni styk, telemarketing a nakupy
prostiednictvim pocitact. Dale sem patii katalogovy prodej, televizni, rozhlasova ci

tiskova inzerce s pfimou odezvou aj.

,»Mezi vyhody primého marketingu patri:

- zaméfeni na jasné vymezeny a smysluplny segment,

- efektivnost komunikace a vytvareni osobnéjSich vztaht,
- kontrolovatelnost, métitelnost odezvy na nabidku firmy,
- operativnost realizace,

- nazorné pfedvadéni produktu,

- dlouhodobé¢ vyuzivani.“ (Foret, s. 133, 2001).

Cileny, ptimy marketing vychazi z co nejpiesnéjsi segmentace trhu, koncentrace na piesny
segment a jasn¢ deklarované optimalni pozice. Dnes pifedstavuje velmi perspektivni a

dynamickou formu marketingové komunikace.
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1.5.5 Obal

Obalem z pohledu marketingu rozumime samotny fyzicky obal a jeho etiketu.

Funkce obalu:

» Ochranna — chrani vyrobek pfi dopravé, skladovani i pfi prodeji pied poskozenim a
znehodnocenim. Obal by m¢l umoziiovat spotiebiteli pohodlnou manipulaci s danym
vyrobkem. Prodejce na druhé stran¢ potiebuje, aby obal byl vhodny pro piepravu,

skladovani i uloZeni na prodejnim pulté.
» Komunikativni — budi pozornost spotiebiteld, ,,user friendlyness*.

» Informativni — poskytuje informace o vyrobku (slozeni, vlastnosti).

»Atraktivni obal mize podstatné zvysit prestiz a kvalitu vnimanou spotiebitelem a miize
byt diivodem ke stanoveni vyssi ceny. Navrh obalu je spojen s fadou rozhodnuti na jejichz
pocatku stoji otdzka funkce obalu, kterou ma plnit spi§ ochrannd nebo komunikativni
funkce. Odpovéd’ se odrazi ve volbé tvaru, velikosti obalu, velikosti baleni, ve vybéru
materialu, v barevném pojeti obalu a v pisemném sdé€leni, které je spolu se znackou

vyrobce umisténo na obalu.* (Horakova, s. 14, 1992).
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1.6 Nakupni chovani spotiebiteli a organizaci

V ramci marketingového ptistupu se stdva zjisténi a uspokojeni potieb ndkupniho chovani
spottebitell a organizaci zdkladnou, na niz se rozvijeji vSechny dal§i marketingové aktivity

firmy.

1.6.1 Nakupni chovani spotiebiteli

Analyzou zdkaznika rozumime cinnost firmy zaméfenou na zkoumani chovani

spotiebitele.

Rozhodovaci procesy spotiebitelit

»Rozhodovani probihd v urcité pevné dané posloupnosti aktivit a ta byva obvykle

oznacovana jako nakupni rozhodovaci proces.“ (Foret, s. 61, 2001).

Rozhodnuti

Poprodejni
o nakupu

chovani

Hodnoceni
variant

Hledani
Informaci

Uvédomeni
potieby

Obr. 4. Rozhodovaci proces ndakupniho chovani spotiebitele

Zdroj: Foret, str. 61, 2001

,»Ve vetsing béznych a kazdodennich situacich se lidé pfi nakupu nerozhoduji vibec;
jednaji automaticky (rutinng), vychdzeji ze svych zkuSenosti a maji zafixovany svij typ
vyrobku, ktery kupuji a svoji znacku. Koupé byva také mnohdy zcela impulzivni a proces
vyhodnoceni ndkupu odpada. Z hlediska prodejct je v tomto piipadé velmi dilezité dbat

na neménnou kvalitu a na zfetelné odliSeni vyrobkt vlastnich od vyrobkt ostatnich.

Druhym typem nakupniho chovani jednotlivcl je tzv. feSeni omezené¢ho problému, tj.
situace, kdy spotiebitel narazi na vyrobek, ktery typove sice znd, ale o ur¢itém (obvykle

novém) druhu vyrobku nema k dispozici dostatek informaci.
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Tteti situace se tyka feSeni slozitého problému. V tomto piipad¢ se zakaznik ocita
v situaci, kdy chce uspokojit n€kterou ze svych zasadnich (Zivotnich) potieb. Aby bylo
mozno se rozhodnout spravné, je tieba ziskat relativné velké mnozstvi informaci a ty pak

vyhodnotit bud’ samostatné anebo za pomoci jinych lidi.

Jak v bézném kazdodennim zivoté, pii chovani rutinnim, tak také pfi feSeni slozitych
problémt existuje pét nasledujicich roli: role iniciatora, role poradce, role investora, role

nakupciho, role konecného uzivatele.“ (Foret, s. 61-62, 2001).

»Kazdy spotiebitel je ¢lenem urcité spolecnosti, v niz se uréitym zplisobem projevuje,
chova. Piiblizn€ je mozné postihnout ¢tyii zdkladni sméry pohledd, jez se snazi vysvétlit

spotiebni chovani.

1) Snaha vysvétlit spotiebni chovani na zdkladé ekonomické racionality. Sleduji se

vazby mezi pfijmem, cenami, vybavenosti, rozpo¢tovymi omezenimi apod.
2) Snaha vysvétlit spotfebni chovani jako diisledek psychickych procest.
3) Snaha vysvétlit spotiebni chovani na zdkladé vlivii socialniho prostredi.

4) Zapojeni modelu ,,Podnét — Odezva“. Spotiebni chovani se snazime pochopit,
vysvétlit podle toho, jak spotiebitel reaguje na plisobici stimuly (podnét - erna
skiifika - odezva). Cernd skiifika je tak viceméné uréitou interakci predispozic
spottebitele k urcitému jednani a konkrétniho kupniho rozhodovani.“ (Stehlik,

5. 38, 1999).

Velmi dulezité je ,,poprodejni“ chovani spotiebitele, které zacind vlastnim pouzitim
vyrobku. Spokojenost vyplyvajici z pouziti vyrobku pfinasi kladné posilnéni vazby na
dany zpusob uspokojeni potieby. Konkrétnimi hlavnimi dasledky jsou vérnost a pfiznivé
slovo z tst. Nespokojenost se projevi nejen tim, ze zdkaznik dany vyrobek uz nekoupi, ale
se svoji Spatnou zkuSenosti se pod¢€li s ostatnimi. Proto je velmi dulezité tuto skuteCnost
redukovat poskytovanim zaruk, moznosti vraceni vyrobku, rychlym vyfizovanim stiznosti

atd.
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1.6.2 Nakupni chovani organizaci

,V organizacich probihda proces rozhodovéani v podstaté¢ stejnym zpisobem jako u

individualnich zakaznika.“ (Foret, s. 62, 2001).

»Mezi faktory, které¢ mohou ndkupni chovani organizaci ¢init naro¢nym a slozitym patii:

» nutnost skupinového rozhodovani a hledani kompromisi,

» komunikace s riznymi dodavateli, na nichz jsou organizace znac¢né zavislé, musi jim

prizptisobovat svoji strategii a marketingové rozhodovani,

» rozhodovani o nakupu zde trva obvykle déle, nez u individualnich kupujicich, je zde

zainteresovan veétsi pocet lidi,

» lidé, ktefi se procesu rozhodovani o nakupu v organizaci ucastni, jsou ovliviiovany

objektivnimi, racionalnimi, ekonomickymi, technickymi, ale i subjektivnimi faktory,

» Ucastnici rozhodovaciho procesu musi mit specialni technické a obchodni znalosti a

dovednosti.” (Foret, s. 62-63, 2001).

Vyhodnoceni :

Uvédomeéni [ Specifikace Hledani
—> —» | nékupu

Vyber
potieb vyrobku dodavatelil

dodavatele

T

b Bt

Obr. 5. Proces ndkupniho rozhodovani v organizaci

Zdroj: Foret, s. 64, 2001

»Zakladni typy ndkupniho chovéani u organizaci:

» piima (opakovana) koupé,
» modifikovana koup¢,

» mnové nakupni rozhodnuti. (Foret, s. 64, 2001).
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1.7 Marketingovy vyzkum

»Marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci, shromazd'ovani, analyze a interpretaci

informaci, které umoziuji:

1. porozumét trhu, na kterém firma podnika nebo chce podnikat

2. identifikovat problémy spojené s podnikanim na tomto trhu, identifikovat ptilezitosti,

které se na ném pro podnikani vyskytuji nebo mohou vyskytovat
3. formulovat sméry marketingovych ¢innosti

4. vyhodnotit vysledky.” (Zbofil, s. 7, 1996).

Zakladnim podkladem pro vybér strategie, jeji realizace v ramci uplatiiovani jednotlivych

nastrojti marketingového mixu je marketingovy vyzkum.

» Formy marketingového vyzkumu:

» podle predmétu zkoumani:
- vyzkum trhu,
- vyrobkovy vyzkum,

- vyzkum cen nebo propagace,

» podle casového hlediska:

- monitorovaci — permanentni shromazd’ovani a analyza informaci s cilem zajistit

stalou informovanost o situaci na trhu (potize, ptileZitosti),

» podle systémového hlediska:

deskriptivni — zkouma skutecny stav,

diagnosticky — hleda vSechny faktory, které predmét vyzkumu ovliviiuji

- prognosticky — hledé a sleduje vyvojové trendy a jejich pticiny

kausalni — zamétuje se na zkoumani piicin uréitych problémi,
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» podle metod ziskavani informaci:

- primarni vyzkum — predstavuje ziskavani informaci pfimo na trhu. Informace
jsou aktudlni a vztahuji se pfimo ke zkoumanému problému. Ziskani téchto

informaci je finan¢né naro¢né a vyzaduje znalost metodologie.

- sekundarni vyzkum — predstavuje ziskavani informaci, které jiz jsou k dispozici
uvnitt podniku i mimo n¢j. Takto ziskané informace Setfi Cas, energii i penize.
Jejich nevyhodou je, Ze mohou byt zastaralé, nemusi se vztahovat ke

zkoumanému problému, protoze byly zpracovany jinou organizaci s jinymi cily.

V praxi podniky vétSinou zacinaji se sekundarnim vyzkumem. Vzniklé otdzky dopliuji a
uptesiiuji pomoci vyzkumu primarniho. Zdroje primarnich i sekunddrnich tidaji mohou byt
interni tzn. ziskané z eviden¢nich zdznamti podniku, nebo externi, tedy ziskané z dostupné

odborné literatury, statistickych a jinych publikaci.” (Zbofil, s. 13, 1996).

Marketingovy vyzkum se uplatiiuje napf. pfi zméné€, inovaci, rozhodovani zkoumané

problematiky. Podili se také na manazerském rozhodovani.

»Za prvé zmenSuje velikost rizika a informacéni nejistoty pii planovani marketingovych
opatfeni. Za druhé pribéZznym monitorovinim a kontrolou marketingovych operaci
umoziuje rozhodovat o jejich pruzném ptizptisobeni zménénym podminkam.* (Piibova a

kol., s. 21, 1996).

Tato cast prace tvoii teoreticky zéklad pro zpracovani marketingového plénu pro firmu
FOMEI, a.s. Charakterizovala jsem zde jednotlivé kroky pro vytvoieni tohoto planu,
informace jsem zamérn€ vybrala a popsala tak, abych je mohla aplikovat pii feSeni zvolené

problematiky v nasledujici praktické casti.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

V této casti prace popisi jednotlivé zdroje firmy. Vychazim z vnitinich zdroji firmy,
nasledn¢ provedu analyzu nékterych dalSich zdrojt, z nichZz vyvodim syntézu poznatkl a
zavéry marketingovych analyz firmy. Timto vytvoifim prakticky celek informaci

stavajiciho stavu firmy, jez vyuziji jako vychozi podklad pro zpracovani marketingového

planu pro firmu FOMEI, a.s.

2.1 Analyza zdroji firmy FOMEI, a.s.

Analyzy zdroju firmy jsou dulezité jako vychozi informace o dané firm¢. Tyto analyzy
zpracuji z internich zdroji FOMEI, a.s. Budu je opirat zejména o historii firmy, historii
prodejen, prubézny obrat firmy a jeji dalsi historické data, ktera zpracuji k souc¢asné dobé.
Popsané zdroje budou soucasti praktického celku, ze kterého budu vychéazet pro dalsi

zpracovani prace.

2.1.1 Historie firmy

»FOME]I, a.s. je ryze ¢eskou soukromou akciovou spolec¢nosti, kterd vznikla na prelomu let
1989 a 1990. Spolecnost se béhem své historie vyvijela paralelné¢ ve dvou smérech. Jedna z
divizi m4 na starosti vyrobu a prodej vlastniho i v zahrani¢i vyrobeného fotografického
prislusenstvi, zatimco druha divize se zaobird vyrobou a prodejem rentgenového materialu
a zafizeni. Celd firemni historie je spojena s méstem Hradec Kralové, kde méa spole¢nost

také cast svych vyrobnich a skladovacich prostor.” (<http://www.fomei.com/fomeinew

/index.html>).

Z téchto vyrobnich a skladovacich prostor v oblasti fota odpovédni zaméstnanci zasobuji
maloobchodni sit” fotoprodejen, svoji vlastni dealerskou sit’ a sit’ obchodnich doml.
V divizi rentgenii pak odsud produkty dodavaji do rozpoctovych a prispévkovych
organizaci. V posledni dobé firma rozsifuje svlij exportni program, exportuje své produkty
pfevazné¢ do evropskych zemi, o ¢emz svéd¢i i aktivni Gi€ast spolecnosti na nékolika
poslednich ro¢nicich nejvétsi mezindrodni oborové vystavy PHOTOKINA v Koliné nad

Rynem.
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Zatimco se logo firmy vyvijelo pritbézné béhem néckolika let, vytvofeni ndzvu znacky
»FOMEI* vzniklo jiz pii zaloZeni firmy. VE&délo se, ze ndzev ma znit foneticky, vytvaret
v podvédomi predstavu, ze je znacka znama. Pravda je takova, Ze jsou znama slova, a ne to
co znacka predstavuje, co vyrabi. Co tedy znamend znacka FOMEI? Nakonec doslo
ke spojeni zacatecnich hlasek slov. Nazev Fomei vznikl jako zkratka z obsahu cinnosti

firmy, tj.: Foto, Optika, Materialy, Elektronika, Integrace.

)/ FOMET

Obr. 6. Logo firmy FOMEI, a. s.

Zdroj:<http://www.fomei.com/fomeinew

/index.html>

Podle tohoto nazvu byla nazvéna celd spolec¢nost. Pod touto znackou zacala také firma
dodavat na trh vlastni vyrobky. Na vSech vyrobcich je vyznaceno logo spole¢nosti
»FOMEI“. Z pozd¢jsich prizkumi vefejnosti, zpétnych vazeb zdkaznikd se ukézalo, Ze

volba nazvu znacky byla spravna.

»FOMEI patii na Ceském i slovenském trhu mezi lidry v oblasti vyroby a prodeje
profesiondlni fotografické techniky. Tento rok oslavila tato ceska firma 15 roki od svého
vzniku. Prvni produkty pod znackou FOMEI se na pulty prodejen dostali v roce 1990.
Tehdy to byly zejména kompaktni fotoaparaty. Od té doby se sortiment rozsitil na vice nez
500 vlastnich vyrobk a néckolikandsobné vyssi pocCet produktti jinych znacek, které

FOMEI na ¢eském 1 slovenském trhu zastupuje.” (FotoVideo, s. 50, 06/2005).

Vzhledem k rozsahu diplomové prace se dale budu zabyvat pouze divizi foto.
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2.1.1.1 Vznik prodejen a vyvoj budovani prodejen

Prvni vlastni prodejna vznikla koncem roku 1990 jako experiment. Byla umistnéna
v centru mésta v Hradci Kralové. Existence prodejny provérovala moznosti trhu, dopad a
poptavku po vyrobcich a reakci zdkaznikl. Diky pozitivnimu zjisténi vzniklo béhem rokt
1995 — 2002 dalsich 8 prodejen, které fungovaly s vlastnim personalem, platil se najem,
elektiina, naklady spojené sprovozem vlastnich obchodi nebo v takzvaném
komisionalnim prodeji, kdy se trzby déli s obchodnim partnerem. Firma téZz piebira
zodpovédnost za neprodejny vyrobek, ktery zpét odkupuje a hradi naklady spojené s jejich
likvidaci — doprodej. Néklady byly pritbézné vysoké a zisky nebyly zcela uspokojujici. Od
svého pocatku firma FOMEI, a.s. dodava také sviij vesSkery sortiment zbozi do
partnerskych prodejen po celé Ceské republice a na Slovensku. Polet partnerskych

prodejen se prubézné vyviji dle aktudlniho stavu trhu.

Od roku 1995 firma dodava vyrobky a zbozi do sité obchodnich domi GLOBUS v Ceské
republice, tato spoluprace stale trva. Tyto obchodni domy jsou vSak prevdzné znamy
predevsim svoji dobrou potravinaiskou koncepci, ale ne nabidkou v oblasti foto. Foto
piislusenstvi je zde chapano jen jako dopln€k. Ve smlouvé pro spolupraci mezi t€mito
dvéma subjekty bylo obsazené, ze si firma FOMEI, a.s. bude hradit ndklady spojené
s propagaci, coz znamena dal$i navySeni nakladii a na stanoveny poZadavek zastupct
obchodnich domti GLOBUS bude provadét rtizné akce, tedy sniZeni cen na vybrané
produkty. Odpovédni zaméstnanci spolecnosti FOMELa.s. nabidli, Ze vynalozi urcitou
finan¢ni podporu na novy nabytek a dalsi zatizeni, ve kterém budou vyrobky v obchodnich

domech vystaveny.

V roce 2000 firma pronikla do sité obchodnich domti BAUMAX v Ceské republice, kde
vSak béhem jednoho roku spolupraci ukoncila z divodu uréenych ¢innosti, které byly pro
firmu FOMEIL a.s. prodélecné a také pro neplnéni sjednanych povinnosti ze strany

zastupcl obchodnich domtit BAUMAX.
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Koncem roku 2002 byl zpracovan rozbor kladnych a zapornych prvki, ktery mél hodnotit
stupen expanze. Mezi kladné prvky patfilo: dobré a stalé budovani siti vlastnich obchoda
firmy FOMEI, a.s., dobré a spolehlivé obchodni vztahy s partnerskymi prodejnami,

zacinajici znacka — moznost ovlivnéni vnimani zdkaznikl, malé konkurence.

Mezi zaporné prvky patiilo: mala atraktivnost a malé trzby v obchodnich domech
GLOBUS, nedostatek v propagacnich akcich, chronické experimentovani se sortimentem
nabizeného zbozi a systémem prodeje — potieba ustdlit sortiment i systém prodeje.
Vysledky analyzy byly pfevdzné pozitivni. K docileni rozvoje jsou zpocatku potiebné
velké investice, ty musi byt spravné vynalozeny a vyuzity. Spravné investice vedou

k atraktivni efektivnosti.

Tab. 1. Prehled déleni prodejen a jejich vyvoj v CR k roku 2004

Prodejna/ roky |dor. | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004
1996

Vlastni 2 1 2 - - 1 - 1 1

Partnerské 9 5 4 4 5 3 5 5 4

Obchodni domy | 2 2 | 1 2 1 0 1 0

Celkem 13 8 7 5 7 5 5 7 5

Zdroj: viastni zdroj

Tab. 2. Prehled déleni prodejen a jejich vyvoj ve SR k roku 2004

Prodejna/ roky | dor.| 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004
1996

Vlastni 1 - - - - - - - 1

Partnerské 6 3 2 2 2 1 1 2 1

Obchodni domy - - - - - - - - 5

Celkem 7 3 2 2 2 1 1 2 7

Zdroj: vlastni zdroj
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Z vyse uvedenych tabulek vyplyva, Ze perspektivni jsou vlastni prodejny, odpovédni
zaméstnanci firmy se snazi neustdle rozsifovat jejich ptsobnost v obou zminénych statech.
Partnerské obchody se v Cechach i na Slovensku jevi jako t&Zkopadngjsi, ale dostadujici.
Je jen mald moznost ovlivnit propagaéni prostiedky, persondl, vystaveni vyrobkul. Piesto
ze nejsou partnerské prodejny vysoce perspektivni, jejich budovani firma podporuje i
vzhledem k niz§imu vynakladdni nakladd na jejich provoz. Firma postupné snizuje
dodavky do obchodnich domii. Obchodni domy jsou neziskové a pro okrajové pojaty
produkt oblasti fota jsou v téchto typech maloobchodu stale nizké trzby a spiSe dochézi k

poskozeni znacky FOMEI.

Analyza vlastnich a partnerskych prodejen v roce 2004

Firma FOME], a.s. ma v sou¢asné dobé devét vlastnich prodejen v Cechach a jednu vlastni
prodejnu na Slovensku. V dubnu letosniho roku byla oteviena nova prodejna v Praze
v Butovicich v obchodnim domé Hypernova se sidlem v nové vybudovaném nakupnim
centru. Partnerské prodejny jsou témét ve vSech stiedné velkych a velkych méstech
v Cechach i na Slovensku. Ve vlastnich prodejnich je fadné zajiiténa kontrola, Giroven
poskytovanych sluzeb je plné uspokojujici a probihaji zde téz pravidelné akéni vyprodeje,
jejichz vliv se projevuje ve vysokém poctu prodaného zbozi. Vlastni prodejny vSak dosud
nemaji propracovany jednotny vzhled. Firma voli umisténi vlastnich prodejen do velkych

nakupnich center a méstskych center, které sehravaji vyznamnou roli pro posileni znacky.

,»Od 1. unora 2005 slouzi PROFI Centrum FOMEI v Uruguayské ulici v Praze 2 v novém
uspotadani interiéru a podle upravené koncepce. Hlavni novinkou je instalovani zakladni

sestavy systému MicroLAB s inkjetovou tiskdrnou Epson.* (FotoVideo, s. 128, 03/2005).
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Tab. 3. Analyza primérného prodeje produktii za mésic ve vlastnich a partnerskych

prodejndach v CR v roce 2004

Vlastni prodejny Partnerské prodejny Pocet Primérné
prodanych | mési¢ni trzby
kusi za prodané
zbozi v tis./K¢
Brno-Carrefour 600 180 000
Ceské Budéjovice 240 72 800
Hodonin 240 36 500
Hradec Kralové- 410 103 000
Carrefour
Hradec Kralové-Dukelska 300 79 500
Karlovy Vary 240 64 800
Karvina-Hypernova 220 109 000
Kroméiiz 280 55 600
Litvinov 150 39500
Most 150 42 700
Olomouc 200 79 000
Ostrava-Carrefour 520 157 800
Plzen-Americka 550 118 000
Plzen-PreSovska 360 89 500
Praha-Uruquayska 1250 350 000
Svitavy 200 50 100
Vamberk 120 30900
Zlin 160 48 400
Celkem 6 190 1707 100

Zdroj: viastni zdroj
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Tab. 4. Analyza primeérného prodeje produktii za mésic ve vlastnich a partnerskych

prodejnach ve SR v roce 2004

Vlastni prodejny Partnerské prodejny Pocet Primérné
prodanych | mésicni trzby
kusi za prodané
zbozi v tis./K¢
Banska Bystrica 220 79 300
Bratislava—Obchodna 520 160 800
KoSice 200 45 600
Martin 150 33500
Nitra 180 37 700
Piestany 140 32 000
Poprad 130 30400
PresSov 160 33300
Zvolen 180 35900
Zilina 100 28 500
Celkem 1980 517 000

Zdroj: viastni zdroj

Z obou tabulek je zfejmé, Ze vyrazné¢ vysoky prodej probihd zejména ve vlastnich
prodejnach. V Cechach dosahuje nejvyssich trzeb prodejna v Praze, ktera je umisténa na
Uruquayské ulici v centru Prahy, vysoké trzby ptedstavuji prodejny v Brné a Plzni. Velmi
dobré vysledky zaznamenaly prodejny v Karviné a v Hradci Kralové. Na slovenském trhu
je vysoky prodej v Bratislavé, kde sidli jedind vlastni prodejna v republice. V PreSoveé
dosahuje partnerska prodejna vysokych obrati. Celkové lze konstatovat, Ze nejvice
lukrativni prodejni mista jsou v Praze a v Bratislavé, kde je vysoka kupni sila obyvatel ve

srovnani s ostatnimi slovenskymi mésty. Urc¢itou pozitivni ulohu na téchto mistech sehrava

cvwr

Jak jsem se jiz vySe zminila partnerské prodejny jsou téméf ve vSech stfedné velkych a
velkych méstech u nas i na Slovensku. V tabulce jsem uvedla jen n¢ktera mésta, ve kterych

jsou umistény partnerské prodejny a to pro porovnani trzeb s vlastnimi prodejnami.
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2.1.1.2 Vyvoj ekonomické a financni situace firmy

Doprovazejici aspekty jako byl nartist poctu prodejen, prosperujici FOMEI, a.s. jako
velkoobchod, postupny rozvoj exportu do zahrani¢i tvofily hlavni zdroje obratu
spolecnosti Na druhou stranu firma vynalozila vysoké vydaje na zavedeni systému,
prvnich reklam, které ale za uplynuld obdobi nebyly poznamenané finan¢ni ztratou. Dalsi
rust pokracoval pozitivné a projevil se hlavné ve strukturdlnich zménach v sortimentu
vyrobkl. Uvedeny vyvoj v souCasnosti pretrvava. Celkové ho muizeme hodnotit jako
kladny. Poukazuji na skutecnost, jaky byl vzdy meziro¢ni nartst prodeje po celé obdobi.

Za posledni tfi roky byla spolecnost vysoce ziskova.

Tab. 5. Vyvoj vybranych ukazatelit v mil. K¢ v CR za obdobi 2000 — 2004

Triba (obrat)| Ndklady Zisk Zasoby
Rok 2000 423 35,2 7,1 7,80
Rok 2001 60,4 46,4 14,0 10,15
Rok 2002 75,2 55,5 19,7 15,10
Rok 2003 86,6 62,0 24,6 19,52
Rok 2004 99,3 65,9 33,4 22,80

Zdroj: viastni zdroj

Vyvoj vybranych ukazatel( v CR za

obdobi 2000 - 2004
Otrzba
—
B naklady
Ozisk
‘ I Ozasoby

rok 2000 rok 2001 rok 2002 rok 2003 rok 2004

Graf 1. Vyvoj vybranych ukazatelii v mil. K¢ v CR za obdobi 2000 — 2004

Zdroj: viastni zdroj
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Tab. 6. Vyvoj vybranych ukazatelii v tis. K¢ ve SR za obdobi 2000 — 2004

Triba Naklady Zisk Zasoby
Rok 2000 18,0 15,1 2,9 2,52
Rok 2001 25,5 20,3 5,2 4,40
Rok 2002 30,2 24,5 5,7 6,35
Rok 2003 37,6 25,7 11,9 8,70
Rok 2004 40,2 28,2 12,0 8,79

Zdroj: viastni zdroj

obdobi 2000 - 2004

Vyvoj vybranych ukazatel(i ve SR za

nl

O trzba

W naklady
[ zisk

[0 zasoby

rok 2000 rok 2001 rok 2002 rok 2003 rok 2004

Graf 2. Vyvoj vybranych ukazateli v mil. K¢ ve SR za obdobi 2000 — 2004

Firma FOMEI, a.s. je na trhu mladd, prosla nékolika ekonomickymi etapami. I pies
pocatecni naro¢nou financni situaci firma postupné rok od roku zvySovala svilij obrat a zisk
a do dneSnich dnti docilila své finanéni stability. Firma si za dobu svého vyvoje

zabezpecila stabilni postaveni na tuzemském trhu i v nékterych segmentech vychodni

Zdroj: viastni zdroj

Evropy. Staly riist vySe zminénych ukazateld se predpoklada i do dalSich let.
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2.1.2 Charakteristika predmétu ¢innosti firmy

Firma FOMEI, a.s. se zabyva vlastni vyrobou, nakupem nékterého zbozi za ucelem jeho
dalSiho prodeje a servisem veskerého sortimentu znatky FOMEI. Celkem se jedna cca o 3
200 polozek, které jsou v soucasné dob¢ v nabidce této firmy. Vyrobky znacky FOMEI
nakoupite na vice jak 80 mistech v Cechach i na Slovensku, nyni i v dal§ich zemich

Evropy.

,Foto divize FOMEI, a.s. dodava na trh pod svoji znackou rozsahly sortiment optiky, foto
a video prislusenstvi, profesionalni studiové osvétlovaci techniky, =zafizeni pro
profesionalni i amatérskou vyrobu fotografii a fotomateridly pro analogovou i digitalni
fotografii. FOMEI je také tuzemskym distributorem materialti znacky ILFORD, HERMA,
MARUMI, SILICON-POWER, RICOH, KINDERMANN, COLORAMA a FUIJITSU.
Pfedmétem nasi ¢innosti je vSechno co néjak souvisi se zobrazenim, tedy to, co se anglicky
oznacuje slovem imaging. Jsou to pristroje, materidly a ptisluSenstvi pro zaznam obrazu,

jeho zpracovani, pfenos, archivaci a prezentaci.” (FotoVideo, s. 127, 04/2005).

2.1.2.1 Sortiment distribuovanych vyrobkii

Firma FOMEI, a.s. v divizi foto v soucasné dob¢ nabizi:

- optiku: dalekohledy, astrodalekohledy, puskohledy atd.,

- stativy a kompaktni fotoaparaty,

- foto-video tasky,

- presentacni zatizeni a piisluSenstvi,

- vybaveni foto ateliéri,

- materialy pro ¢ernobilou fotografii a pro inkjetovy tisk,

- prisluSenstvi pro digitalni fotografii,

- pamétova media,

- sortiment foto ptislusenstvi (ramy, klipy, fotoalba, baterie, projektory a dalsi).

Blizsi specifika sortimentu firmy uvadim v produktovém katalogu (viz ptiloha P I).
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,»Vyrabénému sortimentu znacky FOMEI je vénovana maximalni péce tak, aby tato Ceska
firma vyhovéla maximalnim naroklim soucasné doby a obstala v konkurencnim boji proti
zahrani¢nim firmam. Tato znacka je zarukou kvality, proto poskytuje na své vyrobky 2 az

10 let zaruku.* (www.fomei.com).

2.1.3 Filozofie firmy a jeji zakladni cile

Marketingova filozofie spole¢nosti zni: "FOMEI — feSeni pro vas". Tato filozofie vystihuje
nékolik charakteristik jako je moznost ziskani kvalitnich produktl za rozumné ceny a stale

jit s trendy stavajici doby.

Cile spole¢nosti byly na zacatku tohoto kalendainiho roku 2005 ptehodnoceny a stanoveny
na zékladé novych zdroji a poznani novych ambiciéznéjSich cili trhti. Zména se tyka
hlavné poctu prodejen do budoucnosti. Byla stanovena struktura prodejen, jejich pocet,

plocha, umisténi, sortiment, spotfebitelské urceni.

Cilem spole¢nosti je vybudovat prosperujici spole¢nost, kterd v konkurenci svétovych
»znacek bude pln¢ konkurenceschopnd, prosperujici, uspokoji pozadavky spottebitele
v co nejsSirSim zabéru a zabezpeci v nasledujicich tfech letech meziro¢ni narlst prodeje
minimalné o 15 %. Co se tyka postaveni na trhu, firma usiluje hlavné o dosaZeni stale
vétsitho podilu na trhu prostiednictvim ziskavani novych zékaznikli audrZzenim si

zakaznika stavajicich.

Spole¢nost sleduje cile v oblasti trzni prestiZe, snazi se o posilnéni nezavislosti podniku

a zlepSeni svého image.
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2.1.4 Marketingové ¢innosti a strategie firmy

Firma FOMEI, a.s. v oblasti svych marketingovych ¢innosti provadi vyzkum trhu, vyzkum
konkurence, rozbor a planovani prodeje a tvorbu marketingové strategie. Firma vSak nikdy
neméla a ani v soucasné dobé nema vytvoreny oficialni marketingovy plan pro svou

¢innost.

Vyzkum trhu

Ve firmé neni zfizen samostatny utvar marketingu, ktery by se komplexné vénoval
vyzkumu trhu a aktivitdim stim souvisejicimi. Informace o potiebach spotiebitelli a
zméndch na trhu firma ziskéva prostfednictvim informacnich tokli mezi firmou a prodejci a

také na kontraktacnich vystavach a veletrzich.

Vyzkum konkurence

Informace o konkurenci firma ziskdvd obdobnym zplisobem jako informace o trhu.
Ptedevsim jde o formu prospektil, nabidkovych listti pfipadné udaje ze ziskanych cenikd.

Evidenci téchto materialt se zabyva obchodni oddéleni.

Rozbor a planovani

Na zaklad¢ ziskanych informaci a zpracovanim vnitropodnikové evidence (Ucetni
evidence, evidence objednadvek, evidence zasob) je vedenim firmy ve spolupraci s prodejci

zpracovan rocni plan prodeje.

Tvorba marketingovych strategii

Firma FOMEI, a.s. od své pocate¢ni ¢innosti vyuZzivd predevS§im strategii diferenciace
produktu, kde se snazi odlisit se od své konkurence svym designem, kvalitou a nizkou
cenou. Nabizené vyrobky pribézné odpovidaji vyvoji novych atraktivnich trendl i
standardnim pozadavkim zakaznikii, vyrobky se vyznacuji vysokou kvalitou technického
charakteru za pfiméfené ceny. Protoze se jedna o technickou oblast fota, kterd se
v poslednich letech Casto méni, firma na tyto skutecnosti reaguje dynamicky a tim si

zachovava urcity stupen jedinecnosti a tak se naplituje tato zvolena strategie.
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Spolecnost témef nevyuziva strategii minimalnich naklada, 1 kdyz je pravdou, ze se vyroba
pys$ni minimalnimi vyrobnimi néklady, které jsou odvozeny od levné pracovni sily a jeji
vysoké produktivity prace, od dobrych cen materiala a ziskéni informaci o novinkach a

nadc¢asovych trendech zdarma.

Tato spolecnost se orientuje na nasledujici segmenty trhu zakazniki: na fyzické osoby jako
jsou amatéfi, profesiondlni fotografové a na pravnické osoby jako jsou obchodni

podnikatelé v oblasti fota a maloobchodni sité¢ obchodnich domii.

Firma definuje svou marketingovou strategii ve formé ro¢nich prodejnich plani a akci

orientovanych na podporu prodeje zbozi.

Firma FOMEI, a.s. v rdmci své marketingové strategie a obchodni politiky vyrabi stejné
vyrobky pro vSechny své distribuéni kandly - obchodni domy, hypermarkety

a maloobchodni prodejny.

Na zaklad¢ charakterizace marketingovych aktivit firmy jsem doSla k zavéru, ze jeji
¢innosti nejsou ucelené, pozbyvaji podrobné planovéani véetné dalSich ukazatelt, které by

kompletn¢ vytesil oficialni marketingovy plan pro firmu. Timto jsem ovéfila hypotézu €. 2,

vvvvvv

2.1.5 Vyrobné-obchodni situace

Firma FOME]I, a.s. zaklada svoji obchodni strategii ve velké mife na vyrob¢, kterou fidi
a koordinuje. Zabezpecuje vyvoj, nakup surovin, zadavani vlastni, tuzemské i zahrani¢ni
vyroby, koordinaci aexpedici do prodejen. Stupent spoluprdce a provazanosti mezi
centralou v Hradci Kralové, pobockou FOMEI SLOVAKIA, s.r.o. sidlici v Bratislavé a

prodejnami je velmi vysoky.
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Pozadavky na kvalitu uspokojeni zakaznika jsou vysoké a umoziuji je jen velmi kvalitni
technologie, technika a organizace prace v partnerskych spole¢nostech. Velmi dilezitou
ulohu hraje 1 dobré napojeni na dodavatelské tuzemské i1 zahrani¢ni spolecnosti v oblasti
vstupnich materidl pro vlastni vyrobu, coz vyrazné ovliviiuje konkurenceschopnost
spolecnosti. Odpovédni pracovnici spolecnosti zadavaji tuzemskou i zahrani¢ni vyrobu.
Vlastni vyroba je zabezpeCena v prostorach samotné centraly spolecnosti v Hradci
Kralové. Odpovédni pracovnici také zadavaji vyrobu jinym tuzemskym i zahrani¢nim

dodavatelskym spole¢nostem a dohlizeji na cely proces vcetné v€asného dodani vyrobk.

Vlastni, tuzemska i zahrani¢ni vyroba musi zajistovat plynulost dodani vyrobkli do
spolecnosti, aby pak z centrdlnich skladti spole¢nost mohla pribézné a zcela vykryvat

zakéazky svych odbérateld.

Kapacity vyroby postacuji pro dlouhodobé plany, pocitéd se s trvalou modernizaci ve vSech
oblastech. V¢tsi diraz bude kladen na projektovani, pripravu vyroby a fizeni jakosti.
Vyroba se vyznaCuje nizkou ekologickou =zatézi, kterd neodCerpavd investice na

moderniza¢ni rozvoj.

Co se tyka tizeni lidskych zdrojii a dopadu na Zivotni prostfedi, spolecnost zakazkami,
které dava do vyroby vytvaii pracovni prilezitosti pro dalSich 18 pracovnikil. Pracovni
podminky odpovidaji pozadavkim soucasné doby i platnym ptfedpisim ochrany zdravi a
bezpe€nosti pii praci. V oblasti zivotniho prostfedi, Cinnosti spolecnosti nedochdzi
k porusovani podminek legislativy na ochranu Zivotniho prosttedi. Cinnost dodavatelsko-
vyrobnich spolecnosti jako je naptiklad tuzemska spolecnost METZKA, s.r.o. je taktéz
v souladu s ptfedpisy a vétSina novych investici je zaméfena na dalsi zlepSovani stavu. Ve
vztahu ke spottebiteli hlavné v procesu vyvolavani fotografii a navazujicich uprav, vyrobci
dbaji na pouzivani ekologicky nezavadnych postupii a produktt, které spliuji podminky

procesu certifikace.
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2.1.6 Obrat spolecnosti za obdobi 1997 — 2004

Nasledné za pomoci tabulky a grafu znadzornim obrat firmy, tedy kompletni prodej vyrobki

a zbozi firmy FOMEL a.s. v CR a na Slovensku.

Tab. 7. Obrat firmy v mil. K¢ za obdobi let 1997 - 2004

Rok 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004
CR 28,2 30,6 38,6 42,3 60,4 75,2 86,6 99,3
SR 7,1 12,7 14,0 18,0 25,5 30,2 37,6 40,2

Celkem 35,3 43,3 52,6 | 60,3 85,9 | 1054 | 124,2 | 139,5

Zdroj: viastni zdroj
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Graf 3. Obrat firmy v mil. K¢ za obdobi 1997 — 2004

Zdroj: viastni zdroj

Z vyse uvedené tabulky a grafu vyplyva, ze obrat spole¢nosti stale stoupa v obou statech,
av$ak k vyraznému zvyseni obratu dochéazi rok od roku zejména v Ceské republice. Prodej
v CR byl vzdy vyrazné vyssi, nez prodej na Slovensku. Tuto skutetnost ovliviiuje, Ze
spolecnost je ryze ceskou spole¢nosti, kterd se zatim zamétuje hlavné na Cesky trh. Nizsi
trzby na Slovensku jsou také dany celkové mensSim poctem obyvatel a rozdilnou filozofii

nakupniho chovéni spotiebiteld v téchto dvou statech.
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2.2 Analyza a nasledna syntéza informaci, zavéry marketingovych

analyz firmy FOMEI, a.s.

Provedu analyzu, vyhodnoceni a zavéry marketingovych dalSich informaci stavajiciho
stavu firmy. Spolu s pfedchazejicimi kapitolami vytvofim ucelend prakticka data
stavajiciho stavu firmy, z nichz budu vychazet pro sestaveni marketingového planu pro

firmu FOME]I, a.s.

2.2.1 Identifikace trzni situace

Priimys] oblasti foto je v Ceské republice ovliviiovan celosvétovymi zménami, které se
nejvice projevuji koncentraci vyroby v zemich slevnéjSi pracovni silou a dobrou
surovinovou zdkladnou. NejvyznamnéjSimi teritorii jsou zemé dalného vychodu a nékteré
zem¢ sttedni a vychodni Evropy jako je Polsko, Slovensko, Bulharsko, Rumunsko, Litva,
Ukrajina. Zejména v poslednim obdobi recese, kterou prozivd zépadni trh v prodeji v
oblasti fota, se v mnohych ptipadech jevi vyhodnéji dodavatelé ze zemi Evropy. Diivodem
je jejich geografické postaveni a tim vyrazné lepsi operativni spoluprace, ktera je pii reakci
na dopad rozhodujicim ukazatelem. Uroveti t&chto zemi, které bojuji o pozice dodavateld
pro evropsky trh je odliSnd, ale nemizeme hovofit o vyraznych rozdilech. V budoucnosti
vSak rozhodujici ulohu vtéto oblasti sehraje schopnost pouzit ,,nejmoderné;si

technologie®.

V celkovém primyslu i v oblasti foto uz neplati pravidlo rucni prace. Dikazem toho je
naptiklad informace o narGstu produktivity prace za poslednich deset rokd, kde
v nékterych modernizovanych provozech i nékolikandsobné vzrostla. Naptiklad 1 vyvoj
odvétvi v Singapuru, kde se na zaklad¢ silné podpory investic ze zahrani¢i a podporou
statu tato zemé stavd symbolem novych technologii, dobré kvality, coz bylo jesté pted
n¢kolika roky absurdni. Z uvedenych poznatkli vyplyva, ze spole¢nost FOMEI a.s. ma
v tomto odvétvi velké perspektivy a to jednak vzhledem ke své vysoce kvalifikované
pracovni sile, schopnosti rychle pouzivat nové technologie, hledanim blizkych

odbératelsko-dodavatelskych vztahli se svétovymi vyrobeci.
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2.2.1.1 Analyza makroprostiedi firmy

V této ¢asti budu charakterizovat makroprostiedi, jez samotna firma ovlivnit nemtze, ale
které¢ ve velké mife plisobi na trh. Zmény v tomto prostiedi vytvaii nové prilezitosti nebo

pfinasi podniku riziko.

Demografické prostiedi

Z celkovych cistych finanénich vydaji na spotfebni véci vynalozi primérnd domacnost
okolo 8% na fotografické prtislusenstvi. Nejvice lukrativni skupinou pro koupi téchto
produktii jsou lid¢ stfedniho v€ku od 30 — 50 let, tito zdkaznici maji pribézné piijmy a
vetSinou jiz maji vybudovéan urcCity zivotni standard, zajiSt€ény nezbytné potieby a tak
mohou vynalozit vice prostiedki na pofizeni dalSich statkd, naptiklad produktl fota, dle
svych zalib. Profesionalni fotografové jakéhokoliv véku soustfedi svoji pozornost na
vybaveni foto-studii. Za poslednich pét let vydaje, tedy i poptavka celkové klesa zejména
po mechanickych fotoaparatech, naopak vydaje spotiebitelll stoupaji na pofizeni
digitalnich fotoaparatli, digi-taSek, stativii a primérna poptavka je po doplicich v oblasti

fota.

Politicko-pravni prostiedi

Zavadéni legislativy v oblasti primyslu foto tykajici se ochrany zivotniho prostiedi a
zdravi pfi praci, socialni politiky apod. by vyrazné¢ nemélo ovlivnit situaci v daném
sektoru. Legislativni kroky ze strany statnich instituci sméfuji ke zlepSovani
podnikatelského prostfedi na wvnitfnim trhu. V praxi tato skutecCnost pifinasi rust
produktivity prace zpfidané hodnoty na zaméstnance a dal§i posileni
konkurenceschopnosti odvétvi. Na druhé strané odstranéni kvét od roku letosniho roku
2005 zvySuje naro¢nost konkurenc¢niho prostiedi pro fadu ceskych vyrobkl na trhu EU.
Realizaci ¢eského vyvozu na vyspélé trhy s uréitosti ovlivni &lenstvi Ciny ve Svétové
obchodni organizaci. Soucasny trzni podil této zemé& se pii vyvozu fota do stati Evropské
unie oproti minulému obdobi zvysil a je predpoklad, ze v ptiStim obdobi bude stale

dochazet k jeho nartstu.
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Ekonomické prostiedi

Znaéna otevienost déla ekonomiku Ceské republiky vysoce zavislou od konjunkturalnich
cyklt v zemich rozhodujicich o jejich obchodnich z4jmech, obzvlasté na strané vyvozu.
Vseobecné je mozné ocekavat pokraCovani stagnace svétové ekonomiky, zejména
hospodarstvi zemi Evropské unie. Predikce vyvoje naznacuji celkové zrychleni
ekonomického ristu Ceské republiky. Hospodatsky rist se oéekava na tirovni 3,3 — 3,6 %.
Ve struktufe hrubého domaciho produktu bude dominovat pfedevsim silny rist domaci
poptavky. Bude podporovany piedevsim nizkou mirou inflace a ristem realnych mezd.
Mira inflace by se mé¢la pohybovat na urovni 4,3 — 5,0 %. Rust redlnych mezd se
v souvislosti s poklesem inflace ocekdva na trovni 4 %. Neocekava se negativni vliv
vysokého obchodniho deficitu na kurz narodni mény. Z hlediska vné&jSiho prostiedi je
mozné ocekavat lepsi podminky pro rozvoj vyroby a realizaci fota az po vyraznéjSim

oziveni hospodaiského rlstu v zemich Evropské unie.

Socialné-kulturni prostiedi

Jen nékteti obyvatelé¢ vychodni Evropy pouzivaji stejné znackové produkty v oblasti fota
jako obyvatelé zapadnich zemi. Neni mozné si nevSimnout, ze znaCkové vyrobky
zapadnich zemi zédkazniky oslovuji. V zapadnich zemi se vynakladaji vétsi ¢astky penéz na
produkty vtéto zminéné oblasti. OvSem v zdpadnich zemich je elektronika i jiné
mechanické pifisluSenstvi fota stile znacné levnéj$i v porovnani s cenami téchto produktt
na vychodé¢. Dalo by se fici, Ze oblast fota je z vétsi Casti bliz§i muzské populaci, ale zeny

maji v posledni dobé¢ k této technické ,.,tvotivosti* také blizko a to s velkym zajmem.

Z nasledujici tabulky je ziejmé, ktefi obyvatelé zemi vychodni Evropy vynakladaji na
potizeni foto-piislusenstvi nejvice finan¢nich prostiedkii. Moznosti ve vychodni Evropé
existuji. Jednak bude rast ve vSech vychodoevropskych zemich disponibilni piijem a také
se ocekava, ze podil pouzity na obstardni produkti se bude zvySovat. Jedna se o

progresivni zplsob riustu. Konkurence je v zdpadni Evropé v oblasti jednotlivych druhi
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vychodni Evropé¢, ale to zcela jisté jesté par let potrva. Z uvedenych diivodl by spole¢nost

m¢éla stale aktivné pokracovat, rozsifovat a prohlubovat vstupy na vychodoevropské trhy.
Technologické prostiedi

Je ziejmé, Ze v budoucnosti bude rozvijejici se trh potiebovat vétsi pocet kompletné
vybavenych spolecnosti, které budou zabezpecovat design, konstruketi, optimalizaci

vyroby, CAD/CAM, moderni vyrobni technologii, marketing.

V Ceské republice miizeme firmy podle charakteru svého finalniho produktu rozdglit na:

- vyrobni spole¢nosti, které vyrabéji bez vlastniho vyvoje, materidlového zabezpeceni

a tim prodavaji svoji personalni a vyrobni technologickou kapacitu,

- vyrobni spolecnosti, které maji 1 vlastni vyvoj, pfipravuji vyrobky a prodavaji

vyrobky oblasti fota jako sviij finalni produkt,

- vyrobni a obchodni spole¢nosti, které maji vlastni vyvoj, design, obchodni sit’.

V Ceské republice v sou¢asnosti prevlada prvni typ spolenosti. Na na$em tzemi je jen
malo spole¢nosti, které by objektivné splnily podminky vlastniho vyvoje, schopného
konkurovat evropskému standardu. Spolecnost, kterd prodava své vyrobky s oznacenim
svoji znaCky v konkurenci evropskych prodejci v prodejnach své znacky je jen velmi

malo.

Firma FOMEI, a.s. ma pfevaznou vétSinu vlastnich vyrobki, které prodavéa s oznacenim
své znacky v konkurenci evropskych prodejct ve vlastnich prodejnach, v partnerskych
prodejnach a v obchodnich domech. Pouze vyjime¢né nejsou produkty zkompletniho
sortimentu spolecnosti vlastnimi vyrobky, a to zejména pozadi COLORAMA, ktera jsou

dovéazena z Anglie.
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2.2.1.2 Analyza mikroprostiedi firmy

V oblasti marketingového mikroprostiedi firmy budu charakterizovat faktory, které jsou
hafe ovlivnitelné, jsou to napiiklad zaméstnanci, zdkaznici, konkurence apod. Dalsi
faktory patfici do tohoto prostfedi jsou faktory snaze ovlivnitelné firmou, jsou jimi prvky
marketingového mixu, ty budu pro dal$i pfehled analyzovat v nésledujici kapitole:

»Marketingovy mix v praxi‘.
Zaméstnanci spolecnosti

Pocet zaméstnancli se neustidle zvySuje, pfiCinou je zvétSovani objemu vyroby
a rozSifovani sortimentu. Dlsledkem této skutecnosti je predevsim vétsi nartist pracovnikli
ve vyrobni sféfe. Pocet fidicich pracovnikl se téz zvysil, protoze vzrostly pozadavky na
vys$i troven prodeje a kvalitu kontroly. S tim souvisi 1 ziskani certifikatu ISO 9001 v roce
1999. Vykonnost pracovnikli se vyrazné¢ zlepSila, to je dané zavedenim modernich
technologii a kvalitnim pfistupem fidicich pracovnikl k zaméstnanciim. Tuto situaci blize

specifikuji v nésledujici tabulce (Tab. 8) a znazornuji v grafu (Graf 4).

Tab. 8. Pocet zameéstnancii v letech 1998 — 2004

Zaméstnanci 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004
Management 3 3 5 6 7 9 10
Kontaktni zaméstnanci 2 3 4 8 11 14 18
Obsluhujici a koncep¢ni 2 4 6 14 20 27 39
zaméstnanci

Vyroba 3 5 8 15 20 23 33
Podptirni zaméstnanci 1 1 1 1 1 2 2
Soucdet 11 16 24 44 59 75 102

Zdroj: viastni zdroj
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Graf 4. Pocet zaméstnancu v letech 1998 — 2004

Zdroj: viastni zdroj

Mezi zaméstnanci firmy jsou profesionalni i ptatelské vztahy. Hlavnim divodem je
predevsim skute¢nost, Ze se spole¢nost fadi mezi stiedné¢ velké podniky. Organizacni

struktura firmy FOMEI, a.s. je podrobné dale popsana (viz pfiloha P II).

Analyza zakaznika

Pii prodeji vyrobkli a poskytovani doplitkovych sluzeb firmy je zékladem pochopeni
potieb zékaznika a nabidka komplexniho feSeni téchto potteb. Tim lze realizovat vyssi
pfidanou hodnotu a soucasné udrzovat dlouhodobou obchodni spolupraci. Tato zakladni
obchodni vize vychazejici téz z jiz nastinéné marketingové filozofie firmy je obsazena
v mottu spolecnosti: ,,FOMEI — feSeni pro Vas“. Tato firma chce vyrabét a dodavat
vyrobky svoji znacky s co nejvyssi kvalitou za piistupné ceny, tedy vyrobky Spickové
uzitné hodnoty. Vybér vyrabénych produkti se fidi pozadavky ¢eského a slovenského trhu,

aby maximaln¢ vyhov¢l potiebam zékazniki u nés i v zahrani¢nich zemich.

Touto analyzou feSim tfi skupiny zédkazniki, kterym firma prodava své vyrobky, jsou jimi
jiz zminéni spotiebitelé (amatéfi, profesiondlni fotografové), organizace (obchodni firmy,
sit obchodnich domt GLOBUS) a mezindrodni trh (zahrani¢ni dodavatelé¢ i odbératel¢).
Vyty€eny segment spotiebiteld, tedy fyzickych osob navstévuje zejména vlastni a
partnerské prodejny, avSak obchodni domy za ucelem koupi fota jen ziidka. Z tohoto
poznatku vyplyva, Ze spolecnost ztraci mnozstvi zédkaznikd kvili neinformovanosti, ze
tento druh zbozi je mozné najit pravé v obchodnich domech s prioritni orientaci napt. na
potraviny. Nazor na obchodni dim GLOBUS je v jadru podobny: vyborny obchodni dim
na potraviny, ale malo lidi by v ném hledalo foto-ptisluSenstvi pro amatéry i profesionalni

fotografy. Firma si tak mtize poskodit dobré jméno. Sama spoluprace s obchodnimi domy
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GLOBUS je tézkopadna a prodélecnd. Rozhodovani zastupci tohoto subjektu jsou
zdlouhava a jejich podminky jsou pro firmu neatraktivni. S partnerskymi prodejnami je

vétsinou spoluprace dynamicka, rychla, spolehliva a perspektivni.

Analyza konkurence

Zékladnim cilem spolecnosti je dlouhodobé dosahovani maximélniho mozného obratu a
zisku. K jasnému vymezeni a odliSeni se od konkurencnich podnikatelskych subjektii
zavedla spolecnost jiz v zacatcich své Cinnosti vlastni obchodni znacku FOMEI a postupné
pfesla na vlastni vyrobu stézejnich vyrobkd. Tim byla sniZena zavislost spolecnosti na
obchodni politice vyrobct jinych znacek, které je vystaven kazdy distributor a bylo mozno
vytvofit svoji vlastni nezavislou obchodni politiku, kterd nekon¢i na hranicich Ceské
republiky. Vytvofeni Sirokého sortimentu zbozi vlastni znacky umoziuje celosvétové
obchodni aktivity a vedle obrovského rlstového potencidlu vyrazné snizuje zavislost na
kolisani tuzemské poptavky. Zakladnim prvkem strategie spoleCnosti je spoluprace
s takovymi zahrani¢nimi dodavateli, ktefi jsou schopni dodévat suroviny a polotovary pro

vlastni vyrobu a souhlasi s celosvétovou distribuci vyrobk.

Konkurenci firmy FOMEI, a.s. jsou zejména vyrobci fotografického piislusenstvi. Proto
spolecnost nepovazuje za konkurenci vyrobky znacky Sony, Canon a dalsi. Jsou to vyrobci
specializovani zejména na fotoaparaty a jiné piibuzné vyrobky, které nejsou hlavni
¢innosti FOMEI, a.s. Ze svétovych konkurentl jsou velkou konkurenci némecké firmy
HAMA Ltd., kterd ale nepokryvd veSkery sortiment jako firma FOMEI, a.s. a firma
BOWENS Ltd. Ke skutecnym konkurentiim také patii ¢inska firma TASCO, ktera ptsobi
na evropském trhu. Tuzemskym konkurentem je zejména firma FOMA, a.s. Na trzich je
mnoho vyrobkl pro vybaveni ateliérti, foto-pfisluSenstvi pro amatéry i profesiondly, ale
nekdy tyto vyrobky nejsou kvalitni a znackové. Nékteré firmy, které pronikaji na Cesky

a slovensky trh jsou jen velmi malo znamé.
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Firma FOMEI, a.s. méd sice nevyhodu, Ze jde o mensSi spoleCnost ave svété témer
nezndmou znacku, ale je v kontaktu s ¢eskym a slovenskym trhem, jehoz zna specifické
vlastnosti. Vyvoj oblasti foto je poznamenany velkou konkurenci na trhu. Postaveni dané

firmy v tomto prostiedi hodnotim z pohledu budovani znatky FOMEI a jeji obchodni sité.

Stla dodavatele

Dodavatelské firmy ILFORD, RICOH, COLORAMA, MARUMI, FUJITSU, SILICON-
POWER, KINDERMANN a HERMA ptedstavuji pro FOMEI, a.s. dodavatele, ktefi maji
znaény vliv nejen na cenu vyrobku, ale i na celkovy chod spole¢nosti. Spole¢nost FOMEI,
a.s. predstavuje pro tyto firmy stabilntho a spolehlivého odbératele. Také
zajistuje moznost pilsobeni aodbytu na jinych nez ,vychodnich® trzich. Vyvoj
zahrani¢niho obchodu v oblasti foto-pfislusenstvi je od roku 1996 charakterizovany

rostoucim vyvozem i dovozem.

Firma spolupracuje s vyse uvedenymi zahrani¢nimi partnery, obchoduje zejména s firmami
ze zemi Evropské Unie, s Cinou, Singapurem, Thajwanem a Japonskem. FOMEI, a.s.
dovazi napiiklad z Némecka od od firmy ILFORD papir pro fotografie, z Anglie od firmy
COLORAMA papirova a plastova foto-pozadi, z Japonska od firmy FUJITSU baterie,

veskerou optiku a nékteré foto-piislugenstvi z Ciny atd.

Nahraditelnost produktu

Oblast foto je té¢zko nahraditelnd jinym substitutem. Je tu ale znacna rivalita mezi

konkurenénimi subjekty.

Mozny vstup novych firem do odvetvi

Do odvétvi fotografického primyslu je mozné celkem snadno vstoupit. To potvrzuje nejen
velké mnozstvi konkurence, ale i velky rozsah cen a relativni snadnost vstupu konkurentii

z tak vzdalenych zemi jako je Cina, Thajwan, Singapur, Japonsko a dal§ich asijskych zemi.
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V budoucnosti se bude urychlovat strategie globalizace s cilem snizit vyrobni naklady. Je
tteba brat v ivahu vysokou produktivitu prace v USA a hlavné silnou konkurenci asijskych
zemi. Soucasti této strategie bude pokraCovani pfesunu vyrobnich Cinnosti s vysokym
podilem prace na vyrobu do zemi s niz§imi naklady. Pfitom bude rast zajem o zkvalitnéni

kooperacnich forem spoluprace s podniky s predmétem podnikéani v oblasti foto.

V roce 2004 byla ukoncena integrace fotografickych polozek pod pravidla GATT a byly
odstranény jakékoliv netarifni piekazky obchodu. Odstranéni kvot od kvétna roku 2004
zvySuje narocnost konkurenéniho prostiedi pro fadu fotografickych vyrobkt na trhu EU.
Naopak vstup Ciny do WTO a predpokladané vstupy dalsich zemi piredeviim zemi z
byvalého Sovétského svazu by mély piinést podstatné snizeni celnich tarift pti dovozu
vyrobkil do téchto zemi a zpfistupnit nové trhy. Pfistoupeni Ciny k WTO v roku 2001
otevielo nové moznosti. Cina je velkym svétovym vyrobcem a vyvozcem v oblasti foto-
prislusenstvi, zejména stativii, studiového vybaveni a optiky. Ma potencidl rozsitit své
ginnosti jako je zruseni viech omezeni obchodu. Na druhé strané po vstupu Ciny do WTO
je 1 sama tato zem¢ nucena vic otevtit sviyj trh. Zde se nabizeji moznosti dovozu urcitych
skupin vyrobkl foto-pfisluSenstvi. Obdobné je to i s pfipravovanym piistoupenim

nekterych zemi byvalého SSSR k WTO.

2.2.2 Marketingovy mix v praxi

Popisem vSech néstroji marketingového mixu vyjadiim vztah dané firmy k jejimu
vnéjsimu okoli, tedy k zdkazniklim, dodavatellim, distribu¢nim a dopravnim organizacim,
zprostiedkovatelim, médiim apod. Vymezim vzijemné vazby jednotlivych nastroji

a jejich harmonické uplatiiovani pfi feSeni konkrétnich situaci.

2.2.2.1 Produkt

Sortiment firmy vytvaii vyrobni fady a vyrobky se daji snadno kombinovat. Velky vliv na

zmény designu maji trendy v oblasti foto, které se prubézné¢ meéni. Vyrobni fady jsou obcas



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

obménované. Maji vSak staly sortiment zékladnich vyrobkli nazyvanych ,,basic*. Tyto

vyrobky neméni svoje provedeni ani barvu. Casto se vyuZivaji pro podporu prodeje.

Kyvalita vyrobkt je hodnocena z pohledu kvality materidlu a pomocnych materialt, vyroby,
designu a trendii. Spolecnost zadava do vyroby pozadavky, které reaguji a odpovidaji
trendim a prodejnosti na trhu. Tato skutecnost s sebou nese zodpovédnost, za kterou ruci

vedouci pracovnici, ndvrhati — odpovédni pracovnici spolec¢nosti FOME]I, a.s.

Svym charakterem a designem jsou produkty vzdy zaméfeny na poptavku stavajiciho
obdobi a na predpovédi budouci poptavky. V roce 1997 firma vyrabéla 1300 vyrobkt,
v roce 2001 to uz bylo 2240 vyrobkti a v soucasné dobé vyrabi okolo 3 200 vyrobkd.

Do poptedi se dostava vliv trendl, design vyrobkill se v poslednich dvou letech vyrazné
zlepsil. Dochézi ke stabilizaci a neustalému vyvoji sortimentu. V letoSnim roce 2005 firma
FOMEI, a.s. uvedla na trh napiiklad novou fadu dalekohledit PREDATOR a inovovanou

fadu profesionalnich stativii.

Zlepsila se kvalita vyrobki, ktera je dana nakupem lepSich technologii. Kvalita materialt
je také podlozena dlouholetymi dobrymi az pratelskymi vztahy s dodavateli. Navzdory

tomu se vyskytuji, sice jen vyjimecné, problémy, které se fesi rychlou reklamaci.

Nekteti dodavatel¢ jako napt. HERMA vlastni svoji zkusebnu materiali. S kvalitou je tizce
spojeno zajiSténi zaruniho a pozarucniho servisu, ktery je nezbytny pro zlepSeni a
podporu image znacky. Firma FOMEI, a.s. zajistuje centrdln¢ tento servis ve svém sidle

pro vSechny vlastni prodejny i své obchodni partnery.

2.2.2.2 Cena

Spole¢nost vyuziva metodu stanoveni cen jako vyjadfeni hodnoty vnimané zakaznikem
v souvislosti s cenami konkuren¢nich vyrobkii. Tato metoda respektuje vSechny hlediska

marketingu a podtrhava je co nejoptimalnéjsi spravnou cenou.
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Vyroba se snazi vyprodukovat vyrobek za co nejnizs$i cenu, kterd se potom zhodnoti,
stanovi se za jakou cenu by byl vyrobek prodejny s ohledem na konkurenci a jakou cenu
by byl ochoten zadkaznik zaplatit za dany vyrobek, s ohledem na znacku, propagaci

a neztraceni svého image. Proto trzba za prodej jednotlivého druhu produktu neni stejné a

neni stejné ani cenova prirazka.

Pii tvorbé ceny se vzdy bere ohled na ndkladovou slozku. S ohledem na prodejnost,
naklady spojené s prodejem a propagaci musi vyrobni cena pfedstavovat maximalné 50%
z prodejni ceny. Konkuren¢ni vyhoda spolecnosti spocivéa i ve spravném stanoveni ceny
vyrobku, filozofii firmy je ,,sprdvna volba za spravnou cenu®. Je velmi dualezité stanovit
pro zakaznika cenu tak, aby nebyla pfili§ nizka, ani pfili§ vysoka. Pfili§ nizko stanovena
cena by u zédkaznika mohla vzbudit pochybnost o kvalit¢ vyrobku, pfili§ vysoko stanovena

cena vSak muze zakaznika odradit.

Metoda stanoveni optimalni ceny vyrobku

Primérné ceny vyrobkil spolecnosti vykazuji sttidaveé stoupajici a klesajici hodnoty.

Tab. 9. Historie vyvoje cen ve firmé FOMEI a.s.

Rok 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004
Prumérna cena 196,96 | 201 |195,87(215,41|207,48 (210,32 |227,52
Zdroj: viastni zdroj
primérna cena
230
225 2
220 /
215 /
210 /\ /
/ S —
205 / ‘ —&— prumeérna cena
200 7—4~
195 9 ~J
190
185
180 ‘ ‘ - ‘ .
1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
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Graf 5. Historie vyvoje cen ve firmé FOMEI a.s.

Zdroj: vlastni zdroj

Firma FOMEI, a.s. ma dokonale rozpracovanou kalkulaci cen kazdého vyrobku. Tato
kalkulace vychazi z dlouhotrvajiciho rozboru zkoumani optimélni ceny. Cena vychazi z
nakladii spojenych s obstaranim — vyrobou vyrobku. Tato nékladovad cena se vynasobi
indexem 1,6 a dostaneme mezicenu, ve které¢ jsou zapocitané¢ naklady spojené s fizenim
managementu a taktéz vydaje na centralni propagaci znacky FOMEI. Tato mezicena neni
cenou prodejni, je v ni také kalkulace 10% zisku. Mezicena se vyndsobi indexem 2,2, ktery
pokryva naklady na distribuci, naklady spojené s provozem prodeje plus mzdové naklady

a vydaje na mistni propagaci a 10%-ni zisk.

Ve vysi meziceny je produkt nabizen obchodnim partneriim. Firma si v§ima cen na trhu
a hlavné cen konkurence. Pfi tvorbé cenové politiky vychazi ztéto ceny jako zékladu
a postupné se dostdva k cené prodejni. Aby spole¢nost mohla prodavat za konkurencni
ceny, snazi se svoje vyrobni naklady snizit vyhledanim vyhodnych dodavateld na potizeni

materidli. Pii feSeni této problematiky spolecnost spolupracuje s firmami na celém sveéte.

Piiklad ¢. 1:

Vyrobni cena jednoho stativu je 150 K¢.
Mezicena je 150 x 1,6 = 240 K¢.

Prodejni cena je 240 x 2,2 = 528 K¢.

vV V V¥V V

Rozdilna ¢astka mezi prodejni cenou a mezicenou je 309 K¢, coz predstavuje

z prodejni ceny cca 56, 3%.

Vyse ceny je vykalkulovana podle redlného piikladu, je vhodna a akceptovatelna trhem.
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Priklad ¢. 2:

Situace v maloobchodni prodejné — naklady na prodej vyrobku:

>

>

>

>

>

Néjem v centru mésta se pohybuje od 5 tisic do 28 tisic K¢.

Primérna mzda prodavacky je 12 tisic K¢ hrubého platu.

Primérna maloobchodni cena na pulté je 580 K¢.

Primérny obrat za mésic je 210 000 K¢, cca 362 prodanych kusi za mésic.

Kalkulovany zisk 10% = 21 000 K¢.

Konkrétni ptiklad ve mésté s poctem obyvatelstva cca 100 000

najem &ni 10 000 K&m® roénd a praiméma plocha prodejny je 70 m?, celkové

naklady za néjem tedy &ini 70 x 833 K&m?*/mésic = cca 58 300 K&,

2 prodavaci 2 x 12 000 x 1,38 (socialni a zdravotni pojisténi) = cca 33 000 K¢,
ostatni ndklady (telefon apod.) =4 000 K¢,

celkem 95 300 K¢/ mésic,

aby byl obchod ziskovy, musi ke své nadkupni cené ptipocitat 116 300 K¢ =>
(95 300 naklady + 21 000 zisk),

nakupni cena pro maloobchod je mezi-cenou spole¢nosti FOME]I, a.s.

< 210 000 (priméerny obrat) — 39 900 (DPH) =170 100 — 116 300 (ptirazka)

=53 800 je mezicena.
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Firma FOMEI, a.s. ma kazdy rok dopodrobna rozpracované cenové tvorby, taktéZ ma
podrobné analyzovany plan prodeje a obratti. Plany jsou sestavovany na kazdy mésic

zvlast pro jednotlivé prodejny s jednorocnim vyhledem.

2.2.2.3 Distribuce

Spolecnost vyuziva nékolika typi distribuce. Prvnim typem je piima distribuce, ktera se
tykd zejména studiového vybaveni. Vyrobce produkt doveze piimo spotiebiteli, s ¢imz
jsou spojeny i nckteré sluzby, napf. uvedeni vyrobku do provozu. Zejména v oblasti
optiky, stativl, klipt, foto-alb a dalSich produkt firmy FOMEI, a.s. dodava své vyrobky
do maloobchodnich jednotek, tedy obchodnich domii a center k pfimému prodeji. Nebo
spole¢nost vyrobky nabizi svym dealerim, ktefi pfevzaty vyrobek ihned zaplati a nabizeji
prodavajicim se svoji ptirazkou. Tento druhy typ distribuce je vétSinou vyuzivany pro
takovy produkt, ktery je uz zastaraly, méné prodavany ¢i jeho vyroba konci a doprodava

se. Tyto vyrobky jsou samoziejmée nabizeny za vyhodnéjsi ceny.

Nejvice vhodné umisténi vyrobkl je ve vlastnich prodejnach spolecnosti. Prodejni mista
v obchodnich domech nejsou zcela vhodna, protoze zde zakaznik vétSinou nehleda
znaCkové zbozi. Prodejni plochy a jejich zafazeni nejsou tak atraktivni jako v prodejnach
firmy FOMEI, a.s. a zcela neodpovidaji snaze firmy o dosdhnuti vysoké tirovné prodeje.
Firma FOME]I, a.s. stale zvySuje svoje pozadavky na uroven prodeje, proto je vhodna Casta

kontrola prodeje.

Nékteré produkty jsou kiehké a objemné, nepodléhaji vSak zkaze, nejsou formovatelné
ani pruzné, vyzaduji velké, bezpecné prostory. Produkty se tedy musi skladovat

v odpovidajicich podminkach, ke kterym jsou sklady spole¢nosti urceny.
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Distribuce je provadéna odborniky, ktetfi poskytuji informace, jak ma obchod vypadat, jak
se ma predvadét nabizeny vyrobek, aby byl vsouladu sobchodni politikou firmy.
Zéasobovani probihd vlastnimi prostfedky na vlastni naklady. Spole¢nost vlastni jedenact
automobilll typu Peugeot Partner, kterymi odpovédni zaméstnanci rozvazi vyrobky do celé
prodejni sité v Cechach a na Slovensku dle rozvozovych plant. Pro dodavky zahrani¢nim
partnerim vyuziva sluzeb riznych tuzemskych spedi¢nich firem jako je naptiklad

Transped, spol. s r.0., Mitrans, spol. s r.0., CS CARGO, a.s. apod.

2.2.2.4 Marketingova komunikace

Mezi hlavni aktivity firmy FOMEI, a.s. patfi prezentace na tuzemskych i zahrani¢nich
vystavach. Vyznamna tuzemské vystava INTERKAMERA je potfadana kazdy rok v Praze,
kde firma vystavuje své vyrobky. Vystava v Lysé nad Labem je pro jeji zaméieni na
lovecké potieby specifickd, firma zde vystavuje pouze omezeny sortiment, a to vyrobky
optiky. Vystava je kazdorocné poradana v tomto malém meésté, které znacné vystihuje
charakter vystavy, i proto je tato vystava uspésnd a oblibend. V domacim prostiedi, pfimo
v aredlu vlastni budovy je jednou za rok vzdy na podzim potadéna vystava FOMEI TOP,
kde jsou vyrobky a zbozi firmy vystavovany a je mozné je zde i prakticky vyzkousSet.
Firma se také v poslednich letech aktivné ucastni na nejvetsi mezinarodni oborové vystave

PHOTOKINA v Kolin¢ nad Rynem.

»Na vystavé INTERKAMERA 2005, ktera probéhla v dubnu letoSniho roku v Praze
predstavila FOMEI, a.s. celou fadu novinek ze své nabidky, napiiklad nové piisluSenstvi
pro digitalni foceni jako jsou brasny nebo ochrannéd pouzdra na pamétové karty, ale také
stativy a hlavice. Velky zajem byl zejména o novy SMpx fotoaparat RICOH CAPLIO R2.
V permanenci byl také MicroLAB 2150D v sestavé s inkoustovou tiskdrnou Epson
SP4000. Vystava byla velice uspésna velkym zajmem o produkty a ziskani velkého poctu

potencialnich tuzemskych i zahrani¢nich zdkaznikt.“ (FotoVideo, s. 125, 05/2005).

Firma kombinuje rtizné metody propagace. Reklamni kampané vyuziva ke zhotovovani
letak, atraktivnich plakat, ma tiSténou reklamu v technickych Casopisech uréenych pro

foto piislusenstvi. Tato kampan je rozb&hnutd na ceském trhu, aktivné plisobi také na
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Slovensku. Vysledky propagace na Ceském 1 slovenském trhu jsou velmi uspokojivé.
Znacka FOMEI uz vesla do podvédomi mnoha zakazniktli, coz se projevilo i na trzbach.
Spolecnost na Ceském trhu prodava piiblizné o 15% vice, nez na trhu slovenském.
Spotfebni chovani zakazniki na Slovensku se castecné 1iSi od spotfebniho chovani
zakaznikt v Cechach. Statistickymi udaji bylo dokézané, Ze si ¢e$ti zakaznici vice
uvédomuji a premysli nad kvalitou technického pftislusenstvi spojeného s nizkou cenou,
piestoze zatim znacka nepatii do svétoveé proslulych. Tato skutecnost je doplnéna i tim, Ze

se firma zrodila v Ceské republice.

Urcitou ulohu zde sehravd zvyk orientovat se na urcité znacky, zvyklostmi a celkovym
chovanim zékaznikdi, coz je obtizné¢ n&jakym zplsobem momentalné ovliviiovat.
V takovéto situaci by nepomohla ani ta nejucinnéjsi reklama, je tieba se znatkou FOMEI

dale postupné a u¢inn¢ pronikat do podvédomi lidi, coz vyzaduje Cas.

Podporu prodeje vyuzivd firma se zavedenim nového obchodu. Pii nadkupu obdrzi
zdkaznici malou pozornost, darek zdarma, a to mini sadu pfisluSenstvi foto. Malou
pozornost ziskaji i pfi ndkupu nad urcitou sumu penéz. Pokud se firma rozhodne ukoncit
vyrobu urcit¢ho produktu nebo celé¢ fady produktl probihaji vyprodeje. Nekdy je tato
realita podminéna zastardnim typu produktu a jiz je zndm nastupce vyrobku, n¢kdy vSak

dojde k rozhodnuti o ipIném ukonceni ne¢kterych produkti.

Pti slavnostni ptilezitosti jako je otevieni nového obchodu, spolecnost porada prezentace,
malé vystavy produktii. Firma ma také své propagacni pfedméty s vlastnim logem jako

jsou tasky, propisky, tricka atd.

Spolecnost Casto vyuziva prosttedky na kratkodobé zvyseni prodeje jako naptiklad slevy
ato zpravidla dvakrat do roka, v nejdelSim trvani 30-ti dnd, a ve vySi maximalné¢ 7%
z obratu. Takovéto slevy byvaji vétSinou pred Vanocemi a pied letni dovolenkovou
sezonou, kdy je velka prilezitost zviditelnit firmu, jeji produkty a sp&Sné se prezentovat
v tomto ,,Cinném* obdobi. V povano¢nim obdobi spoleCnost aktivuje rtizné slevy, aby

pozdvihla toto pasivnéjsi obdobi vétSiny oblasti obchodu.
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Firma FOMEI, a.s. kazdy mésic potfada urcité akce pro své obchodni partnery i pro bézné
zakazniky. Napfiklad v bieznu 2005 spolecnost rozb¢hla akci - nabidku na vybrané zbozi,
na profesiondlni stativy pro video a foto za doCasn¢ snizené ceny. Touto nabidkou byly

osloveny cilené segmenty, které v oblasti foto podnikaji nebo se ji jinak vénuji.

V jiné nabidce a to pro amatérské zakazniky byly rozdévany reklamni letdky nahodile,
volné v Cechach a na Slovensku. Nabidka byla uskuteénéna tak, Ze pii jednorazovém

nakupu nad 2000 K¢ si zakaznik mohl vybrat zdarma jeden ze tii typt dalekohledt.

Motivaénim charakterem akci bylo kratkodobé zvyseni objemu prodeje nabidnutim téchto

vybranych produktti zdarma pii urc¢ité koupi. Osobni prodej spole¢nost nevyuziva.

V roce 2006 spolecnost planuje zavést celostatni reklamu prostfednictvim médii: televize,

radio, ¢asopisy.

Z dlouhodobého hlediska udrzeni si strategické pozice spolecnosti na trhu je prodej ve
velkych obchodnich centrech. Pravé tam ma spolecnost nejveétsi Sanci posilit svoji znacku

a dlouhodobé plisobit na své zakazniky.

Z kapitoly ,,Marketingovy mix v praxi plyne, jaké ptednosti a nedostatky marketingu jsou
specifické pro firmu FOMEI, a.s. Touto charakteristikou marketingového mixu jsem
ovéfila hypotézu €. 1, kterd potvrzuje, ze spoleCnost ma své prednosti a nedostatky

v marketingu, jez jsou vyse zminéné a podrobné popsané.

2.2.2.5 Obal

U spotiebniho zbozi obal nelze oddélit od ostatnich néstroji marketingového mixu,
protoze pii prodeji tohoto typu zbozi je dualezity i vizudlni vjem, ktery pfispiva
k rozhodnuti o koupi. Jak jsem jiz uvedla v prvni teoretické Casti této prace, obal plni tii

zakladni funkce: ochrannou, informacni a komunikativni.
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Funkce ochranna

Vyrobky jsou baleny v riznych materialech, které vyhovuji bezpecnosti vyrobku dle jeho
druhu, kategorie. VéEtSina vyrobkli zejména optiky je zabezpecena v papirovych obalech s
vyplni. Obal pro nékteré vyrobky z foto-ptislusenstvi a dopliiky fota je vyroben z alufélie.

Na vSech obalech je vyznacené logo vyrobce, tedy FOMEI.

Pro ptfepravu je zbozi baleno dle objemu a hmotnosti na EURO paletdch, na malych
paletach a v kartonech. V maloobchod¢ je potom zbozi vystaveno na pultech, v regalech,
prodava se pfimo z prodejnich displejii, na kterych je vyznafeno logo vyrobce, coz
spotfebitelim usnadiiuje orientaci pii vybéru zejména v partnerskych prodejnach, kde je 1

zbozi jinych znacek.

Vyrobky nepodléhaji zkdze, jsou vSak narocné na velké skladovaci prostory. Ve

spolecnosti FOMEI, a.s. je zabezpecuje centrala v Hradci Kralové piimo ve své budové.

Funkce informacni

Z obalu vyrobku musi spotiebitel ziskat zakladni informace o vyrobci a vlastnim vyrobku.
Spolecnost FOME]I, a.s. uvadi na vyrobcich nésledujici tidaje: vyrobce a distributor, druh -
nazev vyrobku, jeho slozeni - obsah, specifické parametry, hmotnost vyrobku (v blizkosti
nazvu vyrobku), datum vyroby, zpiisob a podminky skladovani. Udaje jsou zaznamenany
v Ceském jazyce. Text na obalu vcetné sloganu: ,,FOMEI feSeni pro vas, Solution for you*

je uvadeén v anglicting a cesting.

Komunikativni funkce
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Tato funkce spociva predevsim v upoutani pozornosti zdkaznika a vzbuzeni z4jmu o koupi
daného vyrobku. Baleni produkti znacky FOMEI je specifické, odlisné od ostatnich

produkt konkuren¢nich firem.

2.2.3 Analyza primarniho vyzkumu chovani zakaznika

Nazev vyzkumu

Vyzkum chovani soucasnych zédkaznikd firmy FOMEIL a.s.

Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit spotfebni chovani zakazniktl, jaky maji ndzor na spokojenost s
produktem, vzhled prodej, dillezitost riznych forem propagace. Vyzkum byl proveden
v obdobi leden — tinor 2005 v sedmi prodejnach firmy FOMEI, a.s. v Ceské republice.
Oslovenych bylo 100 zdkaznikl, se zvolenou metodou vyzkumu - formou pisemného
dotazniku na vyplnéni. Dotaznik byl zpracovany formou uzavienych otazek, tedy vybérem
pfedem stanovenych alternativ moznych odpovédi. Vyhodnoceni vyzkumu ma ptispét
k feSeni marketingového planu firmy. Dotaznik spolu s tabulkovym a grafovym
zpracovanim vysledkli je soucasti uvedenych piiloh (viz ptfiloha P III, P IV). Soucasti

dotazniku je Sest otazek.

Analyza ziskanych udajit — rozbor otazek

Otazka ¢. 1

Prvni otdzka davad odpovéd na vk zdkaznika. Nejvic zdkaznikli pfitom navstévuje

prodejny ve véku od 27 do 40 rokd.

Otazka ¢.2 - Vnimate FOMEI jako znacku?

V této otdzce se ukazalo, ze 64% z oslovenych se vyjadiilo velmi kladné, jen 8% tuto

skutecnost nepoklada za dilezitou.
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Otazka ¢. 3 - Zaskrtnéte prosim, co Vam je vlastni:
- ze zvyku nakupuji na jednom misteé v misté bydlisté,
- nakupovat chodim do rtiznych prodejen v Ceské republice.

Ve tieti otdzce jsem zjiStovala zplsob nakupovani. Pomérné velkd cast oslovenych

zakazniki (37%) navstévuje prodejny v riiznych mistech.

Otazka ¢. 4 — Jaky nazor mate na vzhled prodejen?

Poukazuje zdvaznym zptisobem na neuspokojujici jednotny vzhled prodejen, ktery chybi.

Zhruba 43% oslovenych se ztotoznilo s timto ndzorem.

Otazka ¢. 5 — Setad’te diivody nakupovani podle dualezitosti, od nejméné dulezitych po
nejvice dulezité.

Otazka reaguje na preferované ditvody nakupovani, jakymi jsou akce a slevy, celkovy
dojem a vzhled prodejen, znacka a image, kvalita vyrobkli a spravna volba vyrobkovych
fad, pfijemny obsluhujici personal a ndhodny nakup. Nazory na jednotlivé body se od sebe
1i$i jen malo, kazdy uvedeny dliivod ndkupu je viceméné pro zdkaznika dilezity, nejvice
dalezitym je kvalita a znacka a celkovy dojem prodejen. Malo zakazniki nakupuje zcela

nahodné.

Otdazka ¢. 6 — Jste spokojeni s nabidkou vybéru vyrobku?

Podstatné velka ¢ast se vyjadrila kladn€, 25% je spokojenych ¢aste¢né a zanedbatelné 2%

z dotdzanych nejsou spokojené.

Zavéry vyzkumu

Vyzkum prokazal to, co potvrdily i dalsi analyzy, ze si firma uspés$né buduje a posiliiuje
svoji znaCku zejména na Ceském, ale 1 na slovenském trhu. Za poslednich nékolik rokt
stoupl pocet zakaznikil, ktefi si zvykli nakupovat na riiznych mistech, a proto je velmi

dilezité, aby firma prezentovala svoje vyrobky v prodejnach s jednotnym vzhledem.
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Z vysledkti vyzkumu je ziejmé, ze se pomérné velkd ¢ast dotazanych zakaznikli vyjadiila

své minéni, Ze vzhled prodejen neni jednotny.

V dalsi otazce preferovaného ndkupu, vétSina zdkaznikd uvedla, ze povazuji za dulezité,
aby se prodejny svym vzhledem neliSily. Pii budovani marketingového planu je dilezité
takovy systém ve firm¢ FOMEI, a.s. co nejdiiv zavést, aby se predeslo poskozeni jména
znacky a pfipadné ztraty casti trhu. Tuto skuteCnost potvrzuje 1 uvedené grafové
znazornéni (viz piiloha P IV), které vypovidd o vysledcich, které podal provedeny

vyzkum.

Co se tyc¢e marketingové komunikace, kterd je velmi dilezitou slozkou marketingového
mixu, protoZze pomaha firm¢ upeviiovat si svoji pozici na trhu, vyzkum prokézal, ze akce

a slevy jsou pomérn¢ oblibenou formou podpory prodeje, proto by je firma méla vyuzivat.

Zékaznici jsou spokojeni s kvalitou vyrobkii ajejich vybérem, mnoho zakaznikl se
vyjadfilo ve prospéch ndkupu znacky FOMEI, aproto firma musi neustdle sledovat
vyvojové trendy a zlepSovat strukturu vyrobkd, 1 kdyz je konkurence silna. V neposledni
fad¢ je velmi dulezité spravné vybrat a kontrolovat obsluhujici persondl, ktery sehrava
vyznamnou ulohu v pfimé komunikaci mezi firmou a zdkaznikem, tedy ovliviiuje i

samotna kone¢na rozhodnuti zakaznika.
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2.2.4 SWOT analyza

Analyzou SWOT budu firmu FOMEI, a.s. charakterizovat ze dvou hlavnich pohleda -
vnéjSiho (rozbor piilezitosti a hrozeb) a vnitinitho (rozbor silnych a slabych stranek).

Vychéazim zejména z analyz informaci vySe popsanych podkapitol této praktické ¢asti.

Silné stranky: - finan¢ni kapital,
- znalost trhu,
- regiondlni reklama,
- dosah 1 na mensi mésta,
- kvalitni technologie, modernizace vyrobnich procesu,
- dobré vztahy s dodavateli,
- vysoce vzdélany fidici personal,
- informace o trendech na trzich,
- napojeni na svétové surovinové zdroje,

- nizk4 ekologicka zatéz.

Slabé stranky: - globalni reklama,

- nizs§i povédomi zakaznikd v CR.

Prilezitosti: - budovani zna¢ky, 70% pokryti CR, 50% pokryti SR,
- jednotny vzhled prodejen,
- obohaceni sortimentni skladby prodavaného vyrobku,

- distribu¢ni systém.

Hrozby: - kupni sila obyvatelstva,
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- legislativni zmény se vstupem do EU.

SWOT analyzu jsem provedla s cilem pfehledn¢ znazornit zejména silné a slabé stranky
spole¢nosti. Vyuzila jsem internich informaci spole¢nosti, svych praktickych zkuSenosti,
vysledki rtznych anket a prizkumii o spolecnosti a védomosti ziskanych studiem

literatury o této problematice.

Touto vypracovanou analyzou SWOT jsem jiz podruhé ovétila hypotézu ¢. 2. Tato
pottebuje. Diky sestaveni marketingového planu a jeho vyuziti mohou odpovédni
pracovnici spolec¢nosti 1épe Celit hrozbam a zapracovat na slabych strankach. Na druhou
stranu mohou zapracovat do marketingového planu silné stranky a pfilezitosti pro jejich

jeste veétsi ucinnost.
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2.3 Navrhy na reSeni a opatieni, doporuceni marketingovych aktivit pro

firmu FOMEI, a.s.

Na zakladé¢ ziskanych informaci ve firmé¢ FOMEI, a.s., které jsem v této diplomové praci

popsala budu navrhovat nasledujici feseni, ktera by méla spole¢nosti pomoci ke zvySeni

prodeje pomoci spravného stanoveni marketingového planu.

Spolecnosti doporucuji:

>

Zavedeni nového a inovovaného vyrobku v oblasti foto na trh a zvySeni tak

konkurenéni schopnosti uréené oblasti fota.

Ziskavéani novych trznich segmentt.

Postupné zru$it zasobovani do obchodnich domii GLOBUS a soustfedit se na
budovani vlastnich prodejen ve velkych obchodnich centrech vétsich mést. Pocet
soucasnych deseti vlastnich prodejen v Cechach a na Slovensku navrhuji rozsifit

o dalSich 5 — 7. Spolupraci s partnerskymi prodejnami je potieba nadale rozsifovat.

Dopracovat jednotnou strukturu vzhledu vSech prodejen, ktera urci piresné vystaveni
produktu, styl nabytku, umisténi loga apod., protoZze obchod musi vypadat vzdy na
kterémkoliv misté upln¢€ stejné. Spolec¢nost musi neustale zlepSovat a rozsifovat

nabidku sortimentu produkti, protoZe zakaznici vnimaji FOMEI jako znacku.

Ve vétsim rozsahu rozbéhnout propagacni kampan hlavné na celostatni urovni, hned
po tom, co bude vybudovany systém prodejen. Navrhuji cilen¢jsi uskutecnovani
propagace, trvalou reklamu v televizi a riznych odbornych casopisech jako naptiklad
Foto-Video, Fotografie a na internetovych strankach. Takova forma propagace je

sice financné narocna, ale z dlouhodobého hlediska posileni znacky je nevyhnutelna.
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Aby si spolec¢nost udrzela rychlé tempo rastu objemu prodeje po delsi dobu, méla by
se zamctit na ziskdvani novych trznich segmenti, doporucuji zajimat se o

rozSifovani prodejen do dalSich zemi, respektive prodejem know-how do zahranici.

Spole¢nost ma zifizenou vlastni internetovou stranku www.fomei.com

Navrhuji, aby prostiednictvim Internetu spole¢nost komunikovala se zakazniky, kde

by je e-mailovou cestou informovala o rtiznych akcich, slevach apod.


http://www.lifeline.sk/
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III. PROJEKTOVA CAST
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3 NAVRH MARKETINGOVEHO PLANU PRO FIRMU FOMEL, a.s.

Uvedu prakticky ndvrh marketingového strategického planu pro firmu FOMEI, a.s., ktery

vypracuji na zakladé stavajiciho stavu spolecnosti, vySe popsanych analyz.

3.1 Stanoveni cilu

Poslani firmy

V hlavnich smérech poslani spole¢nosti FOMEIL, a.s. vychdzim z jeji soucasné filozofie.
Spole¢nost by meéla piinaSet na cCesky trh vysoce kvalitni vyrobky, byt plné
konkurenceschopnd na tuzemském i zahrani¢nim trhu, prosperujici a schopna uspokojit
vyrobkll a usnadnit tak spotiebiteliim nalezeni cesty ke koupi kvalitniho a za spravnou

cenu koupeného vyrobku.

Vrcholové cile firmy

Na vétsinu soucasnych cili spolecnosti navazuji, nékteré z nich piehodnocuji a inovuji na
zaklad¢ ziskanych poznatkli, provedenych analyz, novych zdroji a poznani novych

ambicioznéjsich cilt trhi.

Firmé FOME], a.s. pro nasledujici rok 2006 navrhuji tyto cile:
1. Cile trzniho postaveni:

e udrZet a rozSifovat stavajici podil spolecnosti na trhu v oblasti foto, ziskavat nové trzni

segmenty,

e rozsifit pocet vlastnich a partnerskych prodejen v lukrativnich mistech Ceské a
Slovenské republiky. Z dlouhodobého hlediska udrzeni si strategické pozice

spole¢nosti na trhu bude zajist'ovat prodej ve velkych obchodnich centrech,
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)

W

dopracovat jednotnou strukturu vzhledu vSech prodejen, kterd urci ptesné vystaveni

produktu, styl nabytku, umisténi loga apod.,

sledovat cile v oblasti trzni prestize, snazit se o posilnéni nezévislosti podniku

a zlepSeni svého image,

ukoncit distribuci do obchodnich domu GLOBUS.

. Cile rentability:

piiméfend mira zisku,
rentabilita vlastniho kapitalu,

rentabilita trzeb.

. Cile financni:

zvySeni stavajiciho stupné likvidity,
udrzeni stupné finan¢ni samostatnosti,

optimalizace skladového hospodateni v centralnim skladu.

. Cile socialni:

udrzeni souc¢asné zaméstnanosti,

podilet se na charitativnich akcich.
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Marketingové cile pro vyrobky kategorie foto-piisluSenstvi a optiky:

uspésné zavedeni nového typu vyrobku v oblasti foto-pfislusenstvi a optiky na trh a

zvySeni tak konkuren¢ni schopnosti urc¢ené oblasti fota,

zvysSeni stupné ,,znamosti“ spole¢nosti v povédomi konecnych spottebitell a

organizaci,

zvySeni prodejnosti vyrobkt foto-ptislusenstvi a optiky a upevnit tak trzni pozici téchto

produktl na trhu,

zlepseni komunikace mezi distributorem a odbérateli a vytvofit fungujici systém zpétné

vazby,

provedeni priizkumu trhu orientovaného na zménu potieb a pifani konecnych

spotiebitelt,

zvySeni intenzity propagace distribuovanych vyrobkda.

3.1.1 Navrh opatifeni sméfujicich k dosaZeni stanovenych cilu

L

Vytvorit marketingovy utvar spolecnosti jako samostatny utvar firmy, ktery by se
zabyval veSkerymi marketingovymi ¢innostmi jako napiiklad: prizkum trhu, tvorba
strategickych pland, budovani distribucni sité a funk¢éniho informac¢niho systému firmy.
V piipad¢, Ze nedojde k vyraznému zlepSeni nékterych marketingovych aktivit, méli by
pracovnici marketingu tuzce spolupracovat s externimi marketingovymi odborniky

ptedevsim z nasledujicich divodi:
velké odborné zkusenosti externich marketingovych pracovnikii,
nestrannost k danym problémim,

dosazeni spole¢ného cile - rlist objemu prodeje vyrobkii.

2. Investovat do vzdélani pracovnikii v oblasti marketingu.

3. Vytvorit komplexni marketingovou strategii, kterd by stanovovala smeéry rozvoje

odbytu firmy z hlediska jejiho poslani a stanovenych cili.
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4. RozSirovat pocet vlastnich a partnerskych prodejen ve velkych obchodnich centrech v

Ceské a Slovenské republice.

5. Postupné dopracovat jednotnou strukturu vzhledu vSech prodejen, zejména piesné

vystaveni produktu, styl nabytku, umisténi loga apod.

6. Ziskdavat nové trini segmenty zejména v zemich vychodni Evropy, kde spole¢nost mize

velmi dobfe konkurovat cenami a kvalitou vyrobki.

7. Ukoncit distribuci do obchodnich domiu GLOBUS. Pocet téchto prodejen klesa a

nejsou vyuzivany velkym mnozZstvim spotiebiteld.

8. Zvysit intenzitu propagace distribuovanych vyrobkit predevsim v téchto médiich:
rozhlas, televize, Casopisy, venkovni reklama a také efektivné vyuzivat dalSi nastroje

marketingové komunikace.

9. Usilovat o udrieni image spolecnosti jako distributora velmi kvalitnich vyrobki za

dostupné ceny, ale i v pfipad¢ vyssi cenové urovné vyrobku.

3.2 Strategie intenzivniho marketingu oblasti fota

Z marketingovych cilii stanovenych v kapitole 3.1 této prace a také z cilii této prace
vyplyva, ze marketingova strategie firmy FOMEI, a.s. bude zaméfena zejména na zvyseni
objemu prodeje foto-pfisluSenstvi a optiky, na upevnéni trzni pozice vyrobki, na
vyhledavani novych segmentt, zvySeni propagace a na rozsifeni vlastnich a partnerskych

prodejen.

Pro zvyseni objemu prodeje fota a upevnéni trzni pozice vyrobkii miizeme uvazovat o dvou

variantach:

1. zvySeni objemu prodeje stavajicich vyrobku prostfednictvim marketingovych operact,

2. zavedenim inovovaného vyrobku na trh.
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Z hlediska inovace se jednd o jednodussi vyrobkovou variaci, pii které dochézi k inovaci
jedné vlastnosti vyrobku. Mozné inovace navrhuji ve foto-pfislusenstvi, kde je mozné
produkty rizné obohatit. Rozsifeni sortimentu navrhuji zejména v oblasti optiky. Nékteré
stavajici vyrobky jsou jiz zastaralé. Nové vyrobky by tedy mély mit moderni design i
z davodu piinosu vétsi prakticnosti a mély by byt vylepSeny o nékteré uzitné vlastnosti.
Naptiklad u puskohledi navrhuji novy produkt, ktery by byl vyrabén se zaméfovacim
Cervenym kiizem, jez je velice zddany ze strany spotiebiteld, ale téméf zadné firmy jej
nevyrabi. Tato vlastnost vyrobku by byla na trhu jedine¢na, umoziovala by spole¢nosti
ziskat konkurencni vyhody. Neptjde ale o ziskani specifické piednosti podniku zejména z

diavodu pravdépodobného rychlého napodobeni vyrobku konkurenci.

Z hlediska marketingové strategie ve fazi zavadeni nového vyrobku budou dominantni

zejména dva zakladni cinitelé marketingového mixu:

e cena,

e naklady na podporu prodeje.

Spolecnost by proto méla pro zavadéni navrhovaného nového vyrobku v oblasti optiky 1
dal§ich moznych novych vyrobkl nastoupit cestu strategie intenzivniho marketingu. Tato
strategie je charakteristicka snahou o udrzeni relativné vysoké ceny danych vyrobkt, kdy
pozadovany objem prodeje zabezpeci moznosti vysoké intenzity marketingovych aktivit
pii uskutectiovani vybranych forem podpory prodeje. Vysoké marketingové naklady jsou

kompenzovany vysokou cenou a rentabilitou trzeb.

Tato strategie vyustuje v marketingovy plédn na obdobi jednoho roku (roku 2006), aby bylo
mozno jej podle potfeby pruzné upravovat a ptizpiisobovat ménicim se podminkam. Na
zakladé ziskanych zkuSenosti a dalSich informaci v prib¢hu tohoto obdobi bude mozné

vytvorit marketingovy plan na dalsi, pfipadn¢ delsi casové obdobi.
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K zajisteni této strategie Ize na strané dovozce a distributora doporucit nasleduji opatreni:

e usilovat o udrzeni dosazeného stupné kvality vyrobkd,

e podpoftit dané produkty propagaci formou venkovni reklamy, letaky, riiznymi akcemi a

zvyhodnénou cenou, soutézemi a prémiemi,

e motivovat prodejce k rozSifeni distribucni sit¢ o nova prodejni mista, kde by byly

vyrobky zafazeny do nabidky, musi fungovat soucinnost propagace a distribuce,
e 7zjistit preference spottebitelll v oblasti foto

e zvazovat veskeré kroky s ohledem na finanéni moznosti podniku.

Co se tyce rozsifeni poctu vlastnich a partnerskych prodejen, soucasnych stav jedendcti
prodejen navrhuji rozsifit odalSich 5 — 7 prodejen v lukrativnich mistech, tedy
v obchodnich centrech mést v Ceské a Slovenské republice. Vlastni prodejny musi vypadat
vzdy na kterémkoliv misté Uplné stejné. M¢lo by se tedy pracovat na jednotném vzhledu

prodejen, ktery je dulezity i pro povédomi zakaznikl o dané znacce.

Firma FOMEI, a.s. se by se m¢la zaméfit na ziskavani novych trznich segmentt za icelem
udrzeni si rychlého tempa ristu objemu prodeje po delsi dobu. Zajimat by se méla o

rozSifovani prodejen do dalSich zemi, respektive prodejem know-how do zahrani¢i.

Velmi dilezité je uskute¢néni cilenéjsi propagace trvalou reklamou v televizi a odbornych
casopisech. Reklama by méla byt realizovana v Casopisech Foto-Video, Fotografie a na
internetovych strankach spolecnosti. Tato forma propagace je z dlouhodobého hlediska

posileni znacky nevyhnutelnd, pfestoze je financné narocna.

Spole¢nost mé vlastni internetové stranky www.fomei.com vcetné intranetu a programu

Outlook Express. Prostiednictvim Internetu by méla spole¢nost intenzivnéji komunikovat
se stavajicimi i potencidlnimi zdkazniky, kde by je e-mailovou cestou oslovovala a

informovala o riiznych nabidkach, novinkach, akcich, slevach apod.


http://www.lifeline.sk/
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3.3 Akcni program firmy FOMEIL, a.s.

Na zakladé zpracovanych analyz a v souladu se stanovenou strategii spolecnosti navrhuji
vytvoieni akénich programti, které by mély vést k dosazeni uréenych cilii. Pti sestavovani

téchto programi si musi byt spole¢nost schopna zodpoveédét nésledujici otazky:

1. Co bude u¢inéno?
2. Kdo to udéla?
3. Kdy to bude ucinéno?

4. Kolik to bude stat?

Tuto ¢ast prace rozdélim do Ctyt Casti podle ¢asovych obdobi, ve kterych by bylo mozné
jednotlivé programy realizovat. Programy vyusti v prohlaseni o zisku a ztraté¢ firmy a

zpusobu kontroly plnéni tohoto planu.

3.3.1 Program pro obdobi leden - birezen 2006

Uprava baleni vyrobku

Navrhuji, aby se marketingovi pracovnici spolecnosti zaméftili ve spolupraci s vyrobou fota
na Upravu baleni vyrobkil, které by meélo vyhovovat pozadavkiim a charakteristikam

produkt a mé€lo by zajistit i vhodny a zddany image v jeho predmétu plnéni.

Priiprava vydani povoleni k dovozu

Dalsim tukolem pracovnikii marketingu by bylo zajiSténi provedeni kontroly dovazenych
vyrobkl pro statni akreditaci, kde by mé¢la byt provadéna Setfeni vyrobkt dle stanovenych

norem v dané oblasti.

Zména systému zdsobovani odbératelii

Od pocatku roku 2006 navrhuji zménit systém zdsobovani odbérateli. Zbozi by mélo byt
po Ceské republice rozvazeno denné. Odbératelské faktury by tak mély byt vystavovany na

nizsi ¢astky a zlepsi se tak jejich platebni moralka.
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Ukonceni distribuce do obchodnich domu GLOBUS

Na pocatku roku 2006 by spolecnost méla ukoncit spolupraci s maloobchodnim fetézcem

obchodnich domi GLOBUS.

Priedstaveni nového vyrobku odborné verejnosti

Pocatek roku 2006 by mél byt také spojen s piipravou piedstaveni novych produktii
(navrhovanych novych vyrobktli v oblasti optiky a inovovanymi vyrobky v oblasti foto-

prisluSenstvi) odborné vetejnosti, které by mélo probéhnout ve dvou krocich:

a) na mezindrodni vystavé INTERCAMERA 2006 konané 22. - 25. bfezna v Praze.
Utast na vystavé bude po personalni strince zajisténa zaméstnanci marketingového a

obchodniho useku spolecnosti.
Predpokladané vynalozené financni prostredky = 30 000 K¢.

b) Dalsi krok k pfedstaveni nového vyrobku odborné vetejnosti navrhuji zvetejnéni
inzeratu o novém vyrobku v Casopise Foto-Video a Fotografie. Tento inzerat by mél
obsahovat fotografii vyrobku, zakladni informace o vyrobku - jeho charakteristické

vlastnosti, ndzev a adresu vyrobce a distributora a idaje o zaruce vyrobku.

Ziskdvani novych trinich segmentii

Odpovédni zaméstnanci spolecnosti by méli pribéZzné vyhledavat a oslovovat potencidlni
zakazniky. V jarnich mésicich jsou vsSak nedilnou soucasti vystavy, diky kterym se
uskuteCni osobni kontakt a v pfipadé zajmu obou stran ndsledné kontaktovani
potencialnich zdkaznikii. Spole¢nost by se méla zaméfit na ¢esky trh, ale také zejména na

trhy vychodni Evropy, kde mtze velmi dobte konkurovat cenami a kvalitou vyrobki.

Z hlediska dlouhodobého planovani navrhuji v kazdé zemi zejména v zemich Vychodni
Evropy postupné ,,vytvofit* spolecnost, kterd bude spole¢nost FOMEI, a.s. v dané zemi
zastupovat. Postupné ,,vytvofit”, tim minim nejdfive s uritou firmou obchodovat a po
dlouhodobych spolehlivych obchodnich operacich a zkuSenostech ji postupné piipravit na

oc¢ekavané pozadavky veetné funkénich slev pro danou funkei.
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RozSifeni poctu vlastnich a partnerskych prodejen a propracovani jednotné struktury

vzhledu vSech prodejen

V tomto obdobi navrhuji uskuteé¢nit rozsifeni vlastnich prodejen o dvé prodejny v Ceské
Lip€ a v Uherském Hradisti v obchodnich centrech. Dale by odpovédni pracovnici méli
prubézné pracovat na jednotné strukture vzhledu vSech prodejen. Spolecnost by se také

meéla sousttedit na pfesné vystaveni produktu, styl ndbytku a umisténi loga.

3.3.2 Program pro obdobi duben - ¢erven 2006

V tomto obdobi navrhuji zahgjit distribuci novych a inovovanych vyrobkl na Cesky trh.
Marketingovy program pro toto obdobi by mél byt zaméten na propagaci téchto vyrobkl u

konecnych spotiebitelt.

Vzhledem k omezenému mnozstvi finanénich prostiedkli by méla probéhnout propagace
téchto vyrobkl formou letdkovych akei, které budou podpoteny piedvadéci akce v
maloobchodnich prodejnach. Tato propagacni akce by probehla poprvé celoplosné (na

celém uzemi Ceské republiky). Tento program by firma zajistila svym personalem.

Piedvadéci akce

Pro¢ ptedvadéci akce? Pokud mé zdkaznik moznost pfed samotnym zakoupenim zbozi
vidét jej pfi jeho funkcnosti a pokud ma 1 moznost si produkt prozkouset, je to pro n¢ho,
zejména v této oblasti spotfebniho zbozi, velka vyhoda a dobry podnét ke koupi. Zakaznik
se muze piimo piesvédCit o kvalit¢ vyrobku, jeho vlastnostech, aniz by musel
experimentovat a investovat tak navic své penize. Vyrobky v oblasti foto vétSinou nejsou
nakupovany impulzivné. U téchto nakupt hraji predvadéci akce vyznamnou roli, protoze

zékaznik dostdva okamzity podnét ke koupi, pokud mu vyrobek vyhovuje.

Kde umistit ptredvadéci akce? Piedvadeci akce by se mély provadét pobliz mista, kde je
zbozi vystaveno nebo je uskutectiovat ve stanku. Pfedvadéci stdnek nesmi brénit
v odebirani jiného zbozi nabizeného v dané prodejné. Na piredvadéci akce navrhuji

upozornit plakatem umisténym venku i uvniti prodejny.
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Podpora prodeje formou predvadécich akci by probéhla v pruibéhu mésice dubna 2006 ve
vybrané siti maloobchodnich prodejen na celém tzemi Ceské republiky. Celkem by se

uskutecnilo 50 predvadécich akci (10 predvadécich akci na jedno distribu¢ni centrum).

Predpokladana celkové naklady na predvadeci akce = 50 000 K¢

Letakove akce

Prvni letdkovou akci navrhuji zorganizovat v souladu s predvadécimi akcemi v prib&hu
dubna 2006. Letaky by informovaly o vyrobcich a o prodejnach, ve kterych by si zdkaznici
mohli tyto vyrobky koupit s 5% - ni slevou v mésici dubnu (§lo by o prodejny, ve kterych
by probéhly piedvadéci akce).

Vytistén by byl pouze jeden typ letakii, predpokladana cena letdkit = 15 000 K¢.

Dalsi letikova akce by probéhla v ramci vlastnich prodejen na uzemi Ceské republiky.
Letdky propagujici vyrobky znacky FOMEI a upozoriiujici na 5% - ni slevu v obdobi

meésict dubem, kvéten a Cerven, by byly vloZzeny do propagacnich letakt téchto prodejen.

Navrhuji pouzit 5 typu letdakui, jejich predpoklddand cena = 112 500 K¢.

Spolecnost by této celoplosné akce vyuzila také k provedeni prizkumu konecnych
spotiebitell zaméfeného na ziskdni informaci o segmentu trhu (cilové skupiné
spotiebitell), jejich potfebach, pranich, znalosti vyrobku apod. Takto ziskané informace by
také mély slouzit k pfesnému zacileni reklamy v médiich v dalSich letech. Oslovené

respondenty navrhuji odménit darkem v podob¢ dalekohledu HUNTER zdarma.
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Ziskdvani novych trinich segmentii

Odpovédni zaméstnanci spolecnosti by méli nadale pokracovat v kontaktovani
potencialnich, ¢i novych stavajicich zdkaznikd ziskanych osobnim kontaktem, z vystav i
prostiednictvim elektronického vyhleddvani za ucelem rozsifeni segmentti v Ceské 1

Slovenské republice a v dalSich zemich.

Rozsifeni poctu vlastnich a partnerskych prodejen a propracovani jednotné struktury

vzhledu vSech prodejen

V meésici ¢ervnu navrhuji rozsifit pocet prodejen pouze o vlastni prodejnu ve Slovenské
republice v Trenéiné a partnerskou prodejnu v Opavé v Ceské republice. Obé prodejny
budou umistény v centrech mést. Dale navrhuji postupné dopracovani jednotné struktury
vzhledu vSech prodejen. Spolecnost by méla soustfedit svoji pozornost na presné vystaveni

produktu, styl ndbytku a umisténi loga.

Provedeni marketingového vyzkumu

Déle v tomto obdobi navrhuji provést marketingovy vyzkum zaméfeny na spotiebitele,
ktery by pomohl firmé& ziskat lepSi orientaci na zdkaznika pro dal§i obdobi. Navrh

dotazniku je déale uveden v piiloze (viz ptiloha P V).

3.3.3 Program pro obdobi Cervenec - zari 2006

Hodnoceni dosud realizovanych akci

V tomto obdobi by se marketingovi pracovnici m¢li zabyvat vyhodnocovanim dosud
realizovanych programu, hlavné z hlediska névratnosti vynaloZzenych prostfedkt. Dilezité
je, aby sledovali 1 spolupraci s pfipadnymi novymi odbérateli, jejich platebni moralku, vysi
odbért, prub¢h propagacnich akci v téchto fetézcich a fesili pfipadné problémy této

spoluprace.
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Letni piredvadéci akce

V ptipad¢ uspéchu piedvadécich akci by bylo vhodné obdobné akce v mensSim rozsahu
realizovat i v priubéhu letnich mésici. Pro Siroky sortiment vyrobkd znacky FOMEI
zastupujici 1 produkty vhodné pro déti by byla letni predvadéci akce uskuteénéna napiiklad
v ramci programu Détskych dnli a podobnych akci pro déti konanych béhem prazdnin.
Tyto akce navrhuji personalné zajistit pracovniky firmy FOMEI, a.s. a jejich realizaci

provést ve vybranych mistech v Ceské republice.

Na predvadéci akce pro toto obdobi by bylo vyclenéno 10 000 K¢.

Presentace spoleCnosti

Dalsi aktivity marketingovych pracovnikti navrhuji sméfovat k piipravé presentace
spolec¢nosti na vystavé FOMEI TOP 2006, ktera by se konala ve vlastnich prostorach firmy
v Hradci Kralové v obdobi 11. 10. — 14. 10. 2006

Financni prostredky urcené k této presentaci = 20 000 K¢.

Ziskavani novych trinich segmentii

Zaméstnanci spole¢nosti by méli nadale pribézné vyhledavat a oslovovat potencialni
zakazniky. M¢li by také pokracovat v kontaktovani potencidlnich, ¢i novych zakazniki
ziskanych osobnim kontaktem, z vystav i prostfednictvim elektronického vyhledavani za

ucelem rozsifeni segmentt v Ceské i Slovenské republice a v dalSich zemich.

Rozsifeni poctu vlastnich a partnerskych prodejen a propracovani jednotné struktury

vzhledu vSech prodejen

I vzhledem k blizicim se predvano¢nim nakupiim, tedy zacatkem dal$i vanocni nakupni
sezony navrhuji v tomto obdobi uskutecnit rozsifeni prodejen o dvé vlastni prodejny a to
v Liberci v Ceské republice a na Slovensku v Tatranské Lomnici a o jednu partnerskou
prodejnu v Podébradech. VSechny prodejny by byly realizovany v centrech mést. I v téchto

mésicich by probihalo dopracovavani jednotné struktury vzhledu vSech prodejen.
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3.3.4 Program pro obdobi Fijen - prosinec 2006

Pro toto obdobi piedpoklddam postupné zvyseni prodejnosti vyrobki FOMEI, které
vysvétluji zvySenym nakupem téchto produktii zejména pred obdobim Vanoc. Cinnost
pracovnikli marketingu by méla byt zaméfena na pfipominani vyrobki FOMEI kone¢nym
spotfebitelim v maloobchodnich prodejnach pomoci tzv. POP (point of purchase - misto
prodeje) materiali = obchodni baleni, samolepky, plakaty, stojany, policové rozdélovace,
shelf takers ¢i pohyblivé poutace. Maloobchodnici jsou casto "zavaleni" nabidkami
vyrobcli a materiali podporujicich prodej urcitych vyrobkii, a proto si z nich peclivé
vybiraji. Vyrobci a distributofi musi obchodniky pfesvédcit, Ze jejich materialy skutecné

zvysi prodej vyrobki a tim i jejich zisk.

Vyrobky znacky FOMEI by bylo vhodné vystavovat na stojanech i vzhledem k Sirokému
zastoupeni sortimentu. Policové pofadace nejsou potiebné i proto, Ze jsou vyrobky baleny

pfimo do obchodniho baleni (prodejnich displeji).

Vhodnymi POP materialy se jevi tzv. shelf takers, které vymezuji prostor ur¢ité znacky na
polici a jsou k ni pfilepeny. V ptipadé nesouhlasu obchodnikt Ize také uvazovat o velkych

samolepkach umisténych na podlaze prodejny pied polici, kde je umisténo dané zbozi.

Kromé téchto POP materiald bych prodejnam doporucila samolepky na dvete propagujici
vyrobky znacky FOMEI s napisem FOMEI. Do prodejen by byly tyto materidly

distribuovany spolu se zbozim prostfednictvim prodejcti a velkoobchodnikd.

Predpokidadana cena téchto POP materialii = 30 000 K¢.

Dopracovani jednotné struktury vzhledu vSech prodejen
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V téchto mésicich by bylo vhodné dopracovat jednotnou struktura vzhledu vSech prodejen.

Ziskdvdani novych trinich segmentii

Zaméstnanci spolecnosti by naddle pribézné vyhledavali a oslovovali potencialni

zakazniky za ucelem rozsifeni segmentti v Ceské 1 Slovenské republice a v dalSich zemich.

RozSifeni poctu vlastnich prodejen

V tomto obdobi doporuduji rozsifit vlastni prodejny o jednu prodejnu v Usti nad Labem

v jejim obchodnim centru.

Dalsim tkolem marketingovych pracovnikii spole¢nosti by v tomto obdobi bylo
vyhodnoceni plnéni stanovenych cili prostfednictvim vytvofeného planu, dale
systematizace novych informaci tykajicich se mikro a makroprostiedi podniku a pfipravit

navrh nového marketingového planu pro dalsi obdobi.

3.4 ProhlasSeni o zisku a ztraté firmy

Firma FOMEI, a.s. pfedpoklada v nasledujicich tfech letech meziro¢ni nartist prodeje
minimalné o 15 %, na coZ navazuji obdobnou uvahou a nasledujicim doporucenim. Diky
tomuto zvySeni prodeje si firma udrzi stavajici 20% - ni podil na trhu vyrobkl znacky

FOMEI 1 ptes stéale zesilujici konkurenci.

Naklady vynalozené na realizaci tohoto marketingového planu celkem ¢ini 267 500 K¢.

Predpokladané trzby za tyto produkty pro rok 2006 je 500 000 K¢.

3.5 Navrh zpiisobu kontroly

PInéni vykonnosti by bylo pribézné kontrolovano vedenim marketingového oddéleni.

Kontrolovano by bylo vynaklddani finan¢nich prostfedkt firmy urcenych k realizaci tohoto
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marketingového planu, prodejnost jednotlivych vyrobkii, mnozstvi prodaného zbozi

jednotlivymi prodejci. Zprava o plnéni planu s navrhy a pfipominkami by byla pfedana

vedeni firmy FOME]I, a.s., které by ve spolupréci s prodejci a marketingovymi pracovniky

navrhlo upravu planu a jeho pfizplisobeni ménicim se podminkam.

Postup kontroly ro¢niho planu:

a)

b)

d)

analyza prodeje predstavuje méteni a hodnoceni skute¢ného stavu prodeje ve vztahu k

ciliim prodeje.

Analyza trzniho podilu odhali firmé, jak dobfe si vede v porovnani s konkurenci.
Sledujeme celkovy podil na trhu = prodej vyjadieny v procentech z celkového prodeje
v daném odvétvi a relativni trzni podil (ve vztahu k vedouci konkurenci) = procento z

prodeje konkurenéni spolecnosti s rozhodujicim postavenim.

Analyza prodejnich vydajii vzhledem k prodeji by méla zjistit, zda spolecnost
nevynaklada vic prostredkii nez je tfeba. Sledujeme na piiklad: pomér vydaji na
propagaci k prodeji, pomér vydaji na podporu prodeje k prodeji a pomér vydaji na

marketingovy vyzkum k prodeji.

Sledovani spokojenosti zdkaznika (nejen konecnych spotiebitel, ale také prodejcti a

dalsich odbératellt).

Néavrh napravnych opatieni.

Dale navrhuji provadéni kontroly jednotlivych ¢innosti marketingovym auditem. Funk¢ni

marketingovy audit zabyvajici se pouze dil¢imi problémy bude zaméfen na marketingové

mikroprostiedi a bude provadén kazdé ctvrtleti. Kompletni marketingovy audit, ktery je

v soucasné dob¢ ve spolecnosti provadén jednou ro¢né by byl i nadéle realizovan v této
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Casoveé periode¢.
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ZAVER

Mym hlavnim cilem v této praci bylo pfispét k vyfeSeni problému rozSifovani sité
obchodt, dobudovani obchodni sité v Ceské a Slovenské republice, coz by se mélo odrazit
v nariistu prodeje a posilnéni znacky na trhu na zéklad¢ analyzy marketingového mixu,
vyzkumu, struktury vyrobkl atd. ZvySeni ucinnosti marketingovych ¢innosti ziizenim
samostatného marketingového ttvaru by mélo byt ve spolecnosti také zrealizovano. Tato
skutecnost by méla vyrazny vliv na zvySeni trzniho podilu firmy a na vys§i prodej
vyrobkll. Zavedeni novych a inovovanych vyrobk i s ur€itymi riziky vysokych nakladd na
jejich zavedeni na trh by také ptispélo k naristu prodeje o jiz zminénych 15%, jeZ patii ke

stavajicim ciliim firmy 1 navrhovanym ciltim pro rok 2006.

Hypotézy, které jsem na zacatku diplomové prace stanovila byly ovéfeny a potvrdily
skutecnost, ze jejich predmét a realizace jsou potiebné. Firma FOMEI, a.s. dozrala v
prestizni znacku, kterd za velmi kratké obdobi proSla mnohymi zménami. Jako mala
zaCinajici spolecnost, ktera si hledala svého zakaznika, se formou prodeje postupné stala
ekonomicky silnou, vyrobné moderni a prestizni spolecnosti, o kterou je zajem ze strany
spottebitell a proto 1 odbératelli. Spolecnost ma v soucasnosti potencial, aby prosperovala
aneustale zlepSovala svoji pozici na trhu, k ¢emuz ma spole¢nosti pomoci spravné

stanoveni marketingovych cili a strategii.

Negativni je, ze spolecnost jest¢ nevyteSila jednotny vzhled prodejen. Dokazuje to
provedeny vyzkum a analyza vzhledu jednotlivych prodejen. Pfi feSeni problematiky
spolecnosti, jsem také zaznamenala, Zze roste pocCet zakaznikl, ktefi kupuji produkty
znacky FOMEI na riznych mistech. Pro tuto skutecnost, je diilezité, aby vSechny obchody
vypadaly stejné, musi mit stejnou strukturu soucasnych produktli, nabytek atd. To je
dilezité pro znacku samo o sobé pravée tak jako pro spolecnost. Vzhled prodejny by mél
odpovidat samotné filozofii znacky, ktera zni ,,FOMEI — feSeni pro Vas®. V ptipadé, ze
firma vc¢as neuskutecni nékteré systémové zmény, muze dojit k vyraznému poskozeni

znacky a k nesplnéni o¢ekavanych cilu.
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Z ptedchazejicich analyz jsem zjistila, Ze nejvétsi silu maji gigantickd obchodni centra, kde
jsou umistény zejména vlastni a nachéazeji se zde i nékteré partnerské prodejny. V téchto
centrech firma neztrati svoji image, miize si ji upevnit a je zde dost vysokd navstévnost.
Umisténim obchodl se rozumi byt soucasti obchodniho centra jako samostatny obchod.
Produkty prodavané v obchodnich domech GLOBUS neprofituji dostatecny zisk, proto by
méla byt distribuce do téchto subjektli zruSena. V tomto prostfedi zakaznici vnimaji
produkty fota jen okrajové, na druhou stranu velké obchodni domy hraji dilezitou roli v

budovani znacky v podvédomi veiejnosti.

Pii zpracovavani této diplomové prace bylo popsanych né€kolik analyz, které pfispivaji
k GspéSnému formovani navrhu marketingového planu. Avsak bylo by mozné zajimat se
napiiklad i analyzou vstupu firmy na zahrani¢ni trh s cilem rozsifeni pole své plisobnosti,
ktera by nebyla omezena jen na export do Slovenské republiky jak popisuji v moji praci. V
kapitole 2.3.1 byly naznac¢ené vyvozni ptilezitosti do vychodoevropskych zemi. Zajimavé
by bylo fesit naptiklad i vstup spolecnosti na trhy v Asii. Uzemi jako napiiklad Rusko
predstavuje potencidlné velky trh. Je velmi dilezité trh nejdiiv dokonale poznat, protoze
kazdy vstup firmy do jiné zemé piedstavuje urcité riziko. Bylo by urCité zajimavé fesit
takovy problém, ale na druhé strané by to presahlo ramec diplomové prace, proto jsem od

této problematiky musela upustit.

Reseni takového problému je v soudasné dobé pro spoleénost aktudlni. Spole¢nost ma
vybudovanou urcitou pozici v domécim prostiedi, kterou bude stale rozsifovat a upeviiovat
a plnit tak strategické cile, které si stanovala. I vzhledem k této stabilité na domacim trhu
je firma FOMEI, a.s. schopna rozSifovat své piisobeni na zahrani¢ni zejména vychodni
trhy, kde mtize velmi dobfe konkurovat svoji kvalitou a cenou. Pro realizovani exportnich
aktivit do dalSich zemi ma jiz ztizeny potiebny aparat, obchodni a marketingové oddéleni
pro zahrani¢ni obchod, které se zaméfuje na analyzu a distribuci do jednotlivych zemi.

Velkou tlohu zde vSak sehravaji finan¢ni zdroje.
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Zéavery prace predlozim odpovédnym pracovnikim firmy FOMEI, a.s., jejim obsahem,
zejména navrhy chci pomoci firmé¢ FOMEI, a.s. vytvoftit ispé$ny marketingovy plan, ktery
pomiize zvysit produktivni prodej prave tak jako budovani image spolecnosti a jeji znacky.
Cést prace bych také chtéla zvefejnit prostiednictvim odbornych médii a na vlastnich
webovych strankach a také vydanim publikace ,,Marketingovy plan pro firmu FOMEI, a.s.
— metodicka ptirucka®, kterou chci distribuovat nejen respondentiim prizkumu, ale také

odborné vetejnosti a dal§im zajemcim.
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Tab. 6. Vyvoj vybranych ukazovateld v mil. K¢ ve SR za obdobi 2000 — 2004
Tab. 7. Obrat firmy v mil. K¢ v letech 1997 - 2004
Tab. 8. Pocet zaméstnancii v letech 1998 - 2004

Tab. 9. Historie vyvoje cen ve firmé
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Statlvy ~TABLE"” pro kompakini digitalni fotoaparaty

T Tl _ WT-5ah)r. R TH'T-25.0] i AN WI-dbnbs. It

@
o | 12imm
ok ) — m wrmm

cerny/ ol Fy7ias  stRibrny/obis Pyids

oy g ! de b,

i FINT

LT R o Y T T
ipisly

W-311/ o Fyr148 W-228/00.c. Frraos

. RS Bang
| 1t 1200mm

A | Al0mm 240

: @ 430mm | m 230mm
. @ oha 1
hiava
nart’

e

alodery '.*.Fﬁﬁ

www.fomei.com




Stativové hlavy
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Brail‘ly nejen pro digitdlni fotoaparaty a videokamery
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Digital Flash System

New range of studio flashes
DIGITAL plus is connected with
successful DIGITAL range. There
is a lot of new components such
as LCD display on the back side
of the flash or Frecon (remote
controller) which allows you to
control whole light system easily.

Nova Fa
DIGITAL plus z uspésnou
fadu DIGITAL e se mnoha
navadénim v d ovladaciho
disg

o2

fota: Marian Mrozek, www.marianmrozek.com

detail

Digital plus
Frecon T ry7711 T

displej

atovou

nosti blesku

& nabliti bles
vypnuti pristroje
Frecon — UHF-remote controller
for Digital Plus range. It enables
to control up to 81 flash heads,
9 groups with 9 channels. Digital Plus

Délkovy ovladaé pro fadu bleski ,%ﬁl' 108
Digital plus. Pfenos na ba RN o

kratkych vin. Um

9 kandlech o

. LCD display

. Synchro socket ,x*
Modeling lamp fuse

AC input

. Adjusting flash output buton
. Moving to the next segment
Synchro cell (photo cell)

. Indicating lamp the strobo
e is fully charged

. Power on/off signal lamp

. Power on/off

ow

Key: page 31/ legenda: strana 31

h M=

DIGITAL plus 1200 1/2400-1/980 1000-150 12x16x43 42 FY7710
DIGITAL plus 900 1/2400-1/980 1000-150 12x16x43 3.8 FY7709
DIGITAL plus 600 1/2400-1/980 1 .000-150 12x16x37 3.2 FY7708
DIGITAL plus 300 1/2400-1/980 1.000-150 12x16x37 2.8 FY7707

¢ ‘) +- 100 K

www.fomei.com




Digital Flash System - Accessories

Accessaories with adapter DFS is suitable for studio flashes DIGITAL plus, DIGITAL and when using the adapter even for
BLACK range. Such wide range of accessaries is unique and offers to photographers many possibilities to soft and form
the light. The accessory is attached to the flash head with a lock adapter for easy and quick handling.

Prislusenstvi s bajonetemn DFS je vhodné pro studiové blesky DIGITAL plus, DIGITAL a pomoci redukce | pro fadu BLACK. Takto Siroky
} ¥ F ¥ f F ¥

re h pfisluSenstvi je zcela vyjime&ny a nabizi fotografovi mnoho variant pro zmékéenl a tvarovani svétla. Prislugenstvl se upeviuje

ke svétlu bajonetem se zamkem pro snadnou a rychlou obsluhu
Y
i

FY7505 FY7506 FY7507 FY7508 FY7509 FY7511

18 cm umbrella Narrow snoot background 16,5 cm reflector 21 cm reflector 34 cm reflector
reflector reflector - 7 cm reflector 16,5 cm reflektar 21 cm reflektor 34 cm reflektor
18 cm destnikovy 7 cm kominkovy Background

reflektor reflektor reflektor

FY7510 FY7513 FY7514 FY7515 FY7512 FY7683 FY7701

43 cm SOFT 4-wing Barn Door  4-wing Barn Door  4-wing Barn Door  Protective Pilot light bulb Pilot light bulb
reflector 16.5 cm 21 cm 43 cm cover 1000 W 300 W
43 cm SOFT 4-dilné kiapky 4-dilné klapky 4-dilné klapky kryt blesku pilotni Zarovka pilotnl Zarovka
reflektor 16,5 cm 21 cm 43 cm 1000 W 300 W

FY7516 FY7517 FY7681 FY7521 FY7518 FY7522
Honeycomb Grid Set  Honeycomb Grid Set Honeycomb Grid Set  Set of col. Glass filters Set Synchrocable
10°,20°,30°-7cm 107 20° 30°-165cm  10°, 20° 30°-21cm filters yellow, green, red - 7 cm synchrokabel
sada 3 vosStinovych sada 3 stinovyc sada 3 vostinovych Sada bar. Sada sklenényh filtrl

filtrth - 7 em filtrd - 16,5 ¢ filtrii - 21 cm filtr Zluty, ny, cerveny - 7 cm

O EE——

The example of use of the reflectors / prikiad uiiti refiektori

W
FY7505 FY7506 FY7507 FY7508 FY7509 FY7510

www.fomei.com




Black Light System, Accessories

Universal permanent light with
step regulation is suitable not
only for portrait photography
and commercial photography
but also for TABLE TOP.

Univerzaini tr rétlo se skokovou
regulaci je vhadné nejen pro portrétn
fotografii a reklamni fotografii, ale
i pro TABLE TOP.

—

Black DL-1000

H Fy7ads

foto: Pavel SGva, www.suva.cz

madobur Studiod!

E.-,f. T

Black DL-1000

Key: page 31 / legenda: sirana 31

300/660
/950

step
/skokova

126x225
%306

w“\
oL

FY7433

18 em reflector
18 cm reflektor

FY7449

4-wing Barn Door
i-dliné klapky

FY7450

Softbox 90x90 em
softbox 90x90 cm

FY7453

Glass cover
sklenény kryt

FY7703
Halogen bulb 650 W

halogenova

Zarovka 650 W

FY7701
Halogen bulb 300 W

halogenova
zarovka 300 W

Table Top Pack 5

2x FY7448 BLACK-DL 1 000

B FyTaBs

2x FY7539 Saftbox 80x80
2x FY7323 Reducer BFS
1x FY7462 BIG-TABLE new
2x FY7304 LS-13B

2x FY7448 BLACK-DL 1 000
2x FYT7539 Softbox 80x80

2x FY7323 Redukce BFS

1% FY7462 BIG-TABLE novy

2% FY7304 LS-13B

2x FY7448 BLACK-DL 1 000
2x FY7433 18 cm Reflector
2x FY7317 Stand LS-325

2 x FY7448 BLACK-DL 1 000

2 x FY7433 18 cm Reflectar

2 x FY7317 Stojan LS-325

Digital Kit
Universal

Pack 1

ﬁ’wnvm

www.fomei.com




] Pl -
Fusionbox
[ ] i
stfibrnA | Key: page 81 / legenda: strana 31
FSBTT 70x70 silver. 35 i1 Y7558 |
FSB88 ‘BOxBO silver 45 2 FY7559
810 B0x100 silver 50, 15 | FY7560
12 90x120 T W FY7561
White Silver
' A D .

3 -
— = gy
BO120W 120 “an_
0150W 150 43
aw 213 80 _
190! 50 ai
OR120S | 120 a9
DR150 150 43
DR2138 213 50
=
= . '

Tera Box is a new product and is
suitable for model photos. It is
a professional solution how to
light large photographic scenes.

=\ colour

| Key: page 31 / logenda: strana 31

inside

B
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| FY7720

—e e f

Tera Box




Organizacni struktura firmy FOMEI, a.s.
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Dotaznik: ,,Vyzkum mezi soucasnymi zdkazniky firmy FOMEI, a.s.*

Vazeni zakaznici,
jmenuji se Gabriela Faltejskova, jsem studentkou patého rocniku oboru marketingové a
socialni komunikace na Univerzit¢ TomaSe Bati ve Zlin€. Tento vyzkum zpracovdvam za

ucelem vypracovani své diplomové prace s tematikou marketingu pro firmu FOMEI, a.s.

Ujistuji Vas, ze vysledky budou pouzité vyhradné pro zpracovani diplomové prace.

Vyzkum mezi soucasnymi zakazniky firmy FOMEI, a.s.

1. Uved’te prosim VAS VEK .......ccccvevvvenennen.

2. Vnimate FOMETI jako znacku?
O ne O téméf ne O téméf ano

3 ano O nepokladam za dilezité

3. Zaskrtnéte prosim, co Vam je vlastni:
b) ze zvyku nakupuji na jednom misté v misté bydliste

¢) nakupovat chodim do riznych prodejen v Ceské republice

4. Jaky ndzor mate na vzhled prodejen?
a) nakupuji kdekoliv, vim pfesné¢ co mam kde hledat
b) prodejny vypadaji ptiblizn€ stejn¢, maloco se 1isi
c) vzhled prodejen neni jednotny
d) presn¢ neumim urcit, nemam piehled

5. Setad’te prosim nasledujici divody nakupovani podle dulezitosti:



1 — nejméné dualezité, 5 —nejvice dulezité

Akce a slevy 1 2

Celkovy dojem a vzhled prodejen, 1 2

zpusob umisténi vyrobku ve vykladé

Znacka a image 1 2
Kvalita a spravna volba vyrobnich fad 1 2
Piijemny a mily obsluhujici personal 1 2
Néhodou jdu okolo 1 2

6. Jste spokojeni s nabidkou vybéru vyrobku?

O ano O d&astedné O ne

Dé&kuji Vam za Vasi spolupraci.

PRILOHAPIV:



Vysledky vyzkumu: ,,Vyzkum mezi souCasnymi zakazniky firmy FOMEI, a.s.“ a jeho

zpracovani pomoci tabulek a grafti.

Tab.: Rozdéleni zakaznikii podle vekové kategorie

Vék 20-25 25-30 30-35

Pocéet zakazniku 45 32 23

Zdroj: viastni zdroj

Graf: Rozdéleni zakaznikii podle vekové kategorie

pocet zakaznikt

45 -
40
35

pocet 25 1 Epocet zakaznikl

zakaznikl 20 -
15
10

20-25 25-30 30-35
vék

Zdroj: viastni zdroj

Tab.: FOMEI vnimand jako znacka



FOMEI jako znacka ne témef ne | témér ano ano nepokladam
za dulezité
Pocet zakazniki (v %) 1 3 24 64 8
Zdroj: viastni zdroj
Graf: FOMEI vnimand jako znacka
FOMEI jako znacka

70 -
60 -
50 -
40 -
pocet (v%) 30 -

?8 1 h o [ odpovédi
0

ne témér témér ano nepokla-
ne ano dam za
dalezité

odpovédi dotazanych

Zdroj: viastni zdroj



Tab.: Zpiisob nakupovani

Zakaznikim vyhovuje |ndkup ze zvyku na jednom [ndkup ve vice prodejnach
misté v misté bydlisté v CR

Pocet odpovédi 63 37

Zdroj: viastni zdroj

Graf: Zpusob nakupovani

navStévnost prodejen

100 -
D OIT]
50 i odpovedi
odpovédi
0.
nakup ze zvyku na nakup ve vice
jednom misté v prodejnach v CR

misté bydlisté

Zdroj: viastni zdroj




Tab.: Ndzor na jednotny vzhled prodejen

Vzhled prodejen | dobra orientace | malé odliSnosti nejednotny | nemam piehled
v obchodé vzhled
Pocet zakazniki 31 22 43 4

Zdroj: viastni zdroj

Graf: Nazor na jednotny vzhled prodejen

45 _
40 |
35 |
30 |
25 |
20 |
15 |
10 -

vzhled prodejen

dobra  malé nejednotny nemam
orientace odlignosti vzhled prfehled
obchodé

O pocet zakazniku

Zdroj: viastni zdroj




Tab.: Preferované ditvody nakupovani — akce a slevy

Akce a slevy nejméné méné nezalezi na vice nejvice
dulezité dulezité tom dulezité dalezité
Odpovédi (v %) 11 7 29 42 11

Zdroj: viastni zdroj

Graf: Preferované duvody nakupovani — akce a slevy

davody nakupovani - akce a slevy

1%

42%

1%

7%

29%

O nejméné dulezité
[l méné dllezité

[ nezalezi na tom
[Ovice dulezité

M nejvice dulezité

Zdroj: viastni zdroj




Tab.: Preferované ditvody nakupovani — celkovy dojem, vzhled prodejny

Celkovy dojem a nejméné méné nezaleZi na vice nejvice
vzhled prodejny dilezité dilezité tom dilezité dalezité
Odpovédi (v %) 9 7 6 58 20

Zdroj: viastni zdroj

Graf: Preferované ditvody nakupovani — celkovy dojem, vzhled prodejny

58%

9%

divody nakupovani - celkovy dojem a vzhled prodejny

O nejméné dulezité
B méné dulezité

[ nezalezi na tom
Ovice dulezité

M nejvice dulezité

Zdroj: viastni zdroj




Tab.: Preferované ditvody nakupovani — znacka a image

Znacka a image nejméne méng nezalezi na vice nejvice
dulezité dulezité tom dulezité dulezité
Odpovédi (v %) 4 13 16 49 18

Zdroj: viastni zdroj

Graf: Preferované diivody nakupovani — znacka a image

dlivody nakupovani - znac¢ka a image

49%

16%

@ nejméné dulezité
[l méné dllezité
[0 nezélezi natom
O vice dulezité

B nejvice dilezite

Zdroj: viastni zdroj




Tab.: Preferované ditvody nakupovani — kvalita vyrobkii
Kvalita vyrobkii nejméné méné nezaleZi na vice nejvice
dalezité dulezité tom dulezité dalezité
Odpovédi (v %) 1 4 8 18 69

Zdroj: viastni zdroj

Graf: Preferované ditvody nakupovani — kvalita vyrobkii

divody nakupovani - kvalita vyrobkd

1%

4%

8%

18%

O nejméné dalezité
B méné dulezité
[dnezalezi na tom
Ovice dulezité

M nejvice dulezité

Zdroj: viastni zdroj




Tab.: Preferované ditvody nakupovani — pristup obsluhujiciho persondlu

Pristup nejméné méné nezalezi na vice nejvice
obsluhujiceho dilezité dilezité tom dilezité dalezité
personalu
Odpovédi (v %) 7 21 17 48

Graf: Preferované ditvody nakupovani — pristup obsluhujiciho persondlu

Zdroj: viastni zdroj

divody nakupovani - pristup obsluhujiciho

7%

7%

[ nejméné dulezité
B méné dulezité
[ nezalezi na tom
[ vice dulezité

M nejvice dulezité

Zdroj: viastni zdroj




Tab.: Preferované ditvody nakupovani — nahodny nakup

Nahodny nakup nejméné méné nezalezi na vice nejvice
dilezité dilezité tom dilezité dalezité
Odpovédi (v %) 23 30 19 17 11

Zdroj: viastni zdroj

Graf: Preferované diivody nakupovani — nahodny nakup

divody nakupovani - nahodny nakup

11%

23%

[ nejméné dualezité
B méné dilezité
[ nezalezi na tom
[ vice dulezité

M nejvice dulezité

Zdroj: viastni zdroj




Tab.: Spokojenost s nabidkou vybéru vyrobku

Spokojenost s nabidkou ano Castecné ne
vybéru vyrobku

Pocet zakazniku 73 25 2

Zdroj: viastni zdroj

Graf: Spokojenost s nabidkou vybéru vyrobku

spokojenost s nabidkou vybéru vyrobku

80 -
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Zdroj: viastni zdroj




PRILOHAPYV:

Dotaznik pro vyzkum navrhovaného marketingového planu:

,»Vyzkum obecnych spotiebiteli‘

Vazeni zakaznici,

jmenuji se Gabriela Faltejskova, jsem zéastupce firmy FOMEI, a.s. se sidlem v Hradci

Kralové. Tento vyzkum provadim pro zpracovani marketingového planu pro tuto firmu. Na

zakladé¢ pozndni prani a potieb zakaznikli budeme moci 1épe specifikovat udaje od

respondentll a pracovat s nimi. Ujistuji Vas, ze vysledky budou pouzité¢ vyhradné pro

zpracovani diplomové prace.

Vyzkum spotfebitela

1. Uved'te prosim VaSe pohlavi

3 Zena O muz

2. Uved'te prosim Vas vék .............

3. Kupuyjete vyrobky znacky FOMEI?

O ano O ne

4. Jaké vyrobky v oblasti fota jsou pro Vas oblibenymi?

O fotoaparaty O stativy O dalekohledy

O puskohledy O foto-prislusenstvi O jiné ..............



5. Oznacte, jakou hodnotu financ¢nich prostfedki jste ochotni ro¢né vynalozit za nadkup

vyrobkll v oblasti fota
O zadnou O do 500 K¢ O 500 - 1 000 K¢
0 1000- 2000Ke O 2000-5000Ke 03 5000 - 10 000 K¢

O nad 10 000 K¢

6. Jaké znate znaCky v oblasti fota? ..........oooiiiiiiii

7. Znate nékteré vyrobky znacky FOMEI?

O ano O ne

odkud .................

8. Které vyrobky znacky FOMEI se Vam nejvice osveédcily?

9. Myslite si, ze je sortiment vyrobkti znacky FOMEI dostatecné zastoupen?
3 ano O ne

navrhnéte jiné.................

10. Hodnotite baleni vyrobkii znacky FOMETI jako pfitazlivé?

O ano O ne

Dé&kuji Vam za Vas ¢as a Vasi spolupraci.
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