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ABSTRAKT

Ve své diplomové praci popisuji firmu Mobildyou a jeji Cinnost. Zaméfim se na marketin-
govou komunikaci firmy zejména na komunikacni strategii. Ve druhé ¢asti popisi rtizné
druhy komunikacni strategie a navrhnu z nich tu nejefektivnéjsi. V projektové ¢asti se bu-

du snazit o vize nové prodejny firmy Mobil4you a jeji uvedeni na trh.

Klicova slova: marketingové komunikace, reklama, komunikac¢ni strategie, SWOT analy-

za, kauzalni analyza, mapa trzniho bojiste.

ABSTRACT

In my graduation theses I describe the company Mobildyou and it’s activity. I will fixate
on the marketing communications especially on communication strategy. In the second
part I will describe variety od communications strategy and project of them the one most
effective strategy. In my project part I will study abstraction of new salesroom of the

company Mobildyou and it’s introduction to the market.

Keywords: marketing communications, advertisement, communication strategy, SWOT

analysis, causal analysis, the map of market area.
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UvVOoD

Uplynulo vice nez jedno desetileti od piechodu z centralné planovaného hospodatstvi na trzni
ekonomiku a Ceska republika se nachéazi v prostiedi neustalych ekonomickych, spoleen-
skych 1 pravnich zmén. Nyni mizeme také mluvit o prostfedi vysoce konkuren¢nich trha.
Roste pocet ekonomickych subjekti, ale také jejich teritoridlni pisobnost. Kazdy podnik,
ktery chce v tomto konkurenci nabitém prostiedi prezit, se musi umét ur¢itym zpiisobem pii-
zpusobovat, ale také ho musi umét vyuzivat v souladu s vlastnimi cili, které mu umozni dosa-
hovat uspokojivych hospodatskych vysledkli a zabezpeCovat prostiedky pro jeho budouci

dynamicky rozvoj.

Firmy musi neustale hledat zptlisoby, jak na sebe upozornit, jak ziskat okoli na své nabizené
vyrobky a sluzby, jak udrzovat kvalitni uroven, cenu, dosazitelnost, odliSnost v porovnani
s konkurenci atd. Vysoka kvalita vyrobkt a sluzeb je dnes jiz zékladni podminkou existence
firem. Zakaznik vnima nejen prezentaci vyrobku a sluzeb, ale i osobnost a image toho, kdo
mu produkty nabizi a vyrabi. Proto se firmy nemohou omezit pouze na propagaci pomoci
masivni televizni reklamy ¢i podpory prodeje. Firmy musi byt schopny cilené oslovit v§emi
vhodnymi prostfedky marketingové komunikace nejen své zakazniky, ale vSechny skupiny
formaci mezi producentem zbozi ¢i sluzeb na strané jedné a potencionalnim spotiebitelem na
stran¢ druhé. Za néstroj, ktery umoznuje pieklenovat tento problém, miizeme povazovat ko-

munikaéni mix.

Mym hlavnim cilem v této praci je zpracovat dostupné literdrni prameny z oblasti marketin-
gové komunikace. Nasledné pak analyzovat soucasny stav marketingovych komunikaci ve
firm¢é Mobildyou. Poté zhodnotim vysledky analyzy, vyhodnotim zavéry a navrhnu zmény

vedouci k efektivnéjs$i komunikaci ve firm¢ a navrhnu komunika¢ni strategii.



I. TEORETICKA CAST
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Popis FeSeného problému a cil mé prace

Ve své diplomové praci se budu ve tfech ¢astech snazit o kvalitni popis, analyzu a navrh efek-
tivnej$i komunikacni strategie pro zlinskou firmu s mobilnimi telefony a vypocetni technikou
— mobil4you. Cilem prace je pravé navrhnout novou komunikaéni strategii, kterd firm¢ pomd-

ze v jejim postaveni na trhu s elektronikou a zviditelni ji.

Metodologie prace

Ve své praci Ctendiim predstavim firmu Mobildyou a jeji marketingovou komunikaci.
V pribéhu prace se pokusim vyvratit ¢i potvrdit nize uvedené hypotézy. Ke svym zavérim
dochdzim pomoci grafii sledovanosti ukazatelt jako je zisk, zdkaznici nebo komunika¢ni ak-
tivity v'firmy. Dale se k ndzorim postupné dopracovavam pomoci SWOT analyzy a jejiho

hodnoceni analyzou kauzalni.

Stanoveni pracovnich hypotéz

H1 — marketingova komunikace firmy se nyni uskutecituje v ramci objemu finan¢nich pro-

stiedkil
H2 — konkurence v okoli firmy je ptili§ vysoka
H3 — rozvoj firmy a jejich trzeb zajist'uji ndrazové komunikacni akce

H4 — postaveni firmy na trhu je nyni v jejich zacatcich nedostacujici

11



1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE PRI VZNIKU FIRMY

Da se tici, ze proud marketingové komunikace je nastartovan v okamziku vzniku firmy (nebo

v okamziku, kdy pfejde na marketingové fizeni) a konci s jejim zédnikem.

Firmy, které s marketingem jen opatrné koketuji, povazuji casto za jedinou spravnou formu
marketingové komunikace reklamu. Veskery diraz tedy kladou jen na jednosmérné sdéleni
zakaznikovi, ze jejich skvélé zbozi tu je. Podnik, ktery pouziva pouze tento zpisob komuni-
kace, se ve skutecnosti fidi koncepci vyrobni, vyrobkovou nebo prodejni, tedy zptsoby, které
jsou zalozeny na presné opacném piistupu k zdkaznikovi, nez prosazuje marketing. Zde urcu-
je parametry produktu podnikatel a neni tedy tfeba se zdkaznika ptat, co on na to. Setkate-li se
s firmou, kterd nevyviji usili dozveédét se, co si zdkaznik mysli a co chce, neni to firma marke-

tingove fizena a marketingove se chovajici.

Pti svém vzniku vétSinou firmy pouZzivaji vSech forem (nebo co nejvice) marketingové komu-
nikace. Voli podle své finan¢ni situace a podle toho, v jakém oboru podnikaji. Nejdrazsi jsou
vétSinou reklamy v televizi a maloktera mensi firma si je pfi svém vzniku mtize dovolit. Proto
vyuzije jinych forem a nacasuje je tak, aby si zdkaznici zapamatovali jméno a produkty, jez
hodla nabizet. Postupem casu, az firma ziska své misto na trhu, pomalu ale jisté od n¢kterych
forem marketingové komunikace upousti a orientuje se pouze na ty, které jsou pro ni nezbyt-

!
nc.

1.1 Komunikace

Marketingova komunikace je specifickou oblasti marketingu. Jejim cilem je dosazeni maxi-
malni vzdjemné informovanosti mezi podnikem a jeho zdkazniky. Zahrnuje vSechny ¢innosti,

prostfednictvim kterych firma seznamuje cilové zakazniky se svymi vyrobky a podnécuje je

! KOTLER, P. Marketing management. Pfel. V. Dolansky. 3.vyd. Praha: Victoria Publishing, 1997. ISBN 80-
85605-08-2
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k jejich koupi v souladu se svymi specifickymi cili. Zakladem tuspésné marketingové komu-

nikace je pochopeni priitbéhu komunikaéniho procesu.

1.2 Komunikacni proces

Komunikace mlize selhat z mnoha pfiCin. Je proto uzitecné si uvédomit, jak komunikaéni
proces vlastné probihd. K tomu ndm dobie poslouzi nasledujici schéma, které ukazuje jednot-

livé prvky komunikacniho procesu a vzdjemné vztahy mezi nimi.

I Odesilatel I—»I Kodovani ~I-; Zprava 4 Dekodovani I—>I Piijemce I

A .
Media

AI Zpétna vaz- II< I Odpoveéd I

1. Prvky komunikacniho procesu ’

e Odesilatel: Strana sdélujici zpravu druhé strané (zdroj, komunikator).
e Kodovani: Proces prevedeni myslenky do symbolické formy.

e Zprava: Soubor symbold, které¢ odesilatel vysila. Musi obsahovat pfesné to, co chce

vysilajici sd€lit a co je ptijemce schopen dekodovat

2 KOTLER, P. Marketing management. Pfel. V. Dolansky. 3.vyd. Praha: Victoria Publishing, 1997. ISBN 80-
85605-08-2
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e Meédia: Komunikacni kanal, kterym se zprava pfenasi od odesilatele k piijemci. Je-li

moznost vybéru, je nutno davat prednost nejefektivnéjSim komunika¢nim cestam.

e Dekodovani: Proces, jehoz prostfednictvim piijemce pfipisuje vyznam symbollim vy-

silanym odesilatelem.

e Prijemce: Strana, ktera pfijima zpravu vyslanou druhou stranou. Musi byt v doslechu

a musi byt ochoten danou zprévu poslouchat nebo sledovat.
e Odpoved’: Soubor reakci ptijemce poté, co byl vystaven zprave.

e Zpétna vazba: Ta Cast odpovedi prijemci, kterd se vraci zpét k odesilateli. Odesilatel

se tak pfesvédci, Ze jeho zpréva byla spravné pochopena.

e Sum: Neplanované poruchy nebo zkreslené vlivy v pribéhu komunika¢niho procesu.

Problémy v komunikaci mohou nastat v kazdém z téchto prvki. Sum, nebo-li feseni, snizuje
efektivnost komunika¢niho procesu. Komplikace mohou nastat také pifi kédovani a dekodo-
vani. Lidé musi mit na véc stejny nazor a postoj, aby dekodovali zpravu tak, jak byla zamys-
lena odesilatelem. Pfi vytvareni uspésné komunikace je proto nutné védét jakého publika a
jaké odpovédi chtéji odesilatelé dosahnout. Musi znat nazory cilovych piijemct a snazit se
pochopit, jak budou danou zpravu dekdédovat. Pro G¢innost zpravy je tedy nezbytné, aby ode-

silateltiv kodovaci proces byl v souladu s dekédovacim procesem pijemce.

1.3 Pojem marketingové komunikace

Dftive bylo mozné setkavat se v odborné literatuie s vyrazem propagace, ktery je synonymem

dnes jiz standardné pouzivaného pojmu marketingové komunikace. Vyraz marketingové ko-

3 MAIJARO, S. Zaklady marketingu. Prel. S. Jurnecka. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. ISBN 80-7169-
297-2.
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munikace — promotion — vychazi ze standardizace pojmiit EAAA — Evropska asociace reklam-

nich agentur —a AEAS — Evropska aliance pro reklamu.

Marketingové komunikace jsou pravoplatnou soucasti marketingového mixu a jejich hlavnim
ukolem je informovat potencionalniho zakaznika o existenci firmy, jeji nabidce a plisobit na

zménu jeho postoje s cilem, aby koupil produkt.

1.4 Nastroje marketingové komunikace

Existuje fada komunikac¢nich cest, které 1ze pti marketingové komunikaci pouzivat. Mezi

hlavni zdroje patfi:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Public relations a publicita
e Pfimy marketing

e (Osobni prode;j

Kazdy z téchto komunikacnich nastroji ma své vyhody 1 nevyhody. Vhodnost pouziti kazdé-

ho komunika¢niho nastroje musime vzdy analyzovat s ohledem na aktudlni situaci.

V urcitych situacich je také mozné vyuzivat vSech pét hlavnich nastrojti marketingové komu-

nikace soucasné s vysokou uc¢innosti. Vétsinou je pro sdéleni zakaznikovi pouzivana reklama.

Laicka a n¢kdy bohuzel i odborné vefejnost chape marketingovou komunikaci zazen¢€, pouze
jako otazku reklamy s jejim piesvédcovacim akcentem. Komunikacni pracovnici si mnohdy
neuvédomuji, jak pro zviditelnéni produktu miize byt efektivni vyuziti také jinych komuni-
kacnich aktivit — napf. public relations, in store aktivity, couponing, sampling, event marke-
ting atd. Tyto aktivity jsou vétSinou mnohem Iépe cilené na vybranou skupinu zédkazniki nez
napiiklad reklama. Prostfednictvim public relations a jinych aktivit (couponing, merchandi-
sing...) Ize komunikovat nejen se spotiebiteli, ale také s jednotlivymi ¢lanky distribu¢niho

fetézce. U reklamy jsou vynakladany nemalé ¢astky sdélovacim prostfedktim, ptipadné medi-

15



alnim agenturdm za samotné zveiejnéni. Naproti tomu naptiklad u in store aktivit ¢i samplin-

gu se naklady omezuji pouze na rozsah vydaji za vlastni aktivity (cena za poskytnuté darky

v ramei podpory prodeje, néklady na uspofadani special events, vyse sponzoringu).”

Pri planovani komunikacnich aktivit je nezbytné brat v potaz nasledujici rozvahy a rozhodnu-

t:

1.

komu je sdé€leni urceno,

co chceme ptijemci informace sdélit,

co podstatného by v ném mélo sdéleni zanechat (vyvolat), jaky dojem (zéazitek),
jaké finan¢ni prostiedky hodlame na celou akci vynalozit,

jakymi kandly bude sdéleni doruceno,

jaké ocekavame reakce od adresata,

jak budeme celou akci fidit a kontrolovat,

jak zjistime, ¢eho jsme dosahli

Pét zakladnich kroku pii planovani komunikacnich aktivit:

l.

2.

mission — stanoveni cild — komunikaéni cile, prodejni cile,
money — rozhodnuti o rozpoctu,

message — rozhodnuti o propagacnim sdéleni, vybér sdéleni, zpracovani propagacnich

prostredkil,
media — rozhodnuti o vyuziti médii,

measurement — vyhodnoceni komunikac¢nich aktivit

MC CARTHY, E.J., PERREAULT, W.D. Zaklady marketingu. Pfel.D.Bursikova. 1.vyd. Praha: Victoria

Publishing, 1995. ISBN 80-85605-29-5
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1.4.1 Reklama

Reklama je preferovanym prostifedkem marketingové komunikace, protoze je nejviditelnéjsi

formou komunikace.

Soucasna struktura marketingové komunikace ukazuje na stup od klasické mediélni reklamy.
Dochézi k prechodu k aktivitdm vice diferencovanym a zaméfenym na segmentované cilové
skupiny. Stale vice se prosazuje sales promotion, kde se presouva velky objem komunikac-

nich investic. Mnohem vice se vyuZiva direct marketingu a komplexu CRM.

Reklamu miuZeme definovat jako formu marketingové komunikace, ktera prostiednictvim hro-
madnych sdélovacich prostiedkii dokaze oslovit a sdélit nabidku firmy zdkaznikum. Reklama
miize stejné poselstvi o produktu dorucit Sirokému okruhu verejnosti za zlomek nakladii a ca-

su, ktery by zabral osobni prodej.

Reklama se vyznacuje specifickymi vlastnostmi, které ji odliSuji od ostatnich forem marke-
tingovych komunikaci. Reklama je veFejnou prezentaci a ma vlastnost komunikaéni proni-

kavosti. Dal3i jeji vlastnosti je jednoznaéna neosobnost.™

1.4.1.1 Priklady reklamy
o Tisténé a vysilané reklamy (inzerce v tisku, TV spoty, rozhlasové spoty)

e Obal a piilohy v baleni

> NEJEZCHLEB, L. Zaklady marketingu. 1. vyd. Brno: Fakulta podnikatelskda VUT v Brn¢, 1999. ISBN 80-
7169-062-7

8 SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. 2. vyd. Zlin: EKKA, 1994. Bez ISBN
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Plakaty, letdky, reklamni tabule
Katalogy, filmy, Casopisy
Audiovizualni material
Symboly a emblémy

Internetova reklama

1.4.1.2 Funkce reklamy

l.

Informacni funkce — snaha vzbudit poptavku po vyrobku prostiednictvim tzv. prikop-

nické reklamy. Zahrnuje:

Informovani trhu o novém vyrobku

Informovani trhu o zméné ceny

Objasnéni zpiisobu uzivani produktu

Doporuceni nového zpisobu uzivani znamého produktu

Informovani o doplikovych sluzbach servisu

2. Presvedcovaci funkce — v souvislosti s touto funkci hovoiime o tzv. konkurenc¢ni re-
klamé, kterd mize mit 2 druhy:
a) snaha konkuren¢ni reklamy vyvolat selektivni poptavku neboli poptavku po
konkrétni znacce,
b) komparativni reklama neboli srovnavaci reklama, kterd srovnava vyrobky
s vyrobky konkuren¢nimi
Zahrnuje:

posileni preferenci zbozi urcité firmy
snaha o ziskani zakaznikli konkurenta
zména image produktu

tlak na okamzity nakup zdkaznika

presvédCovani zakaznika, aby pfijal obchodni navstévu
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3. Pripominkova funkce — cilem je udrzovat jméno vyrobku v neustalém podvédomi za-

kazniki. Tato funkce je dilezita zejména ve fazi zralosti vyrobku. Zahrnuje:

e Pfipomenuti produktu v nepfili§ daleké budoucnosti

e Piipomenuti rozloZeni distribucni sité, ve které je mozné vyrobek zakoupit
e Pfipomenuti vyrobku mimo sezénu

e UdrZovani vyrobku na preferenénim misté u zdkaznika

e UdrZovani povédomi o existenci produktu ur€ité firmy

1.4.1.3 Tvorba rozpoctu reklamy

Pti kazdém planovani marketingové komunikace je nutné stanovit také financni rozpocet na
reklamu vyrobkt. Procentni podil reklamy na celkovém rozpoctu ovliviiuje celkova vyse roz-
poctu, charakter vyroby a také samoziejmé ceny uctované sdélovacimi prostfedky. Pii jeho

sestavovani mize podnik uplatiovat 2 zakladni ptistupy:
a) pristup ,,shora dolit*
e ndhodnd alokace — ndhodné urceni ¢astky, kterou mohu investovat
e % z trzeb — je vazano na hospodaiské vysledky
e podle konkurence — naklady na reklamu se pfizptisobi konkurenci
b) pristup ,,zdola nahoru *

e definuji cil — nejdiive firma definuje, ¢eho chce dosahnout a poté spocita naklady

Pti sestavovani rozpo¢tu musime respektovat nékteré¢ vieobecné zasady. Néaklady na reklamu
jsou nejvyssi v avodnich fazich zivotniho cyklu vyrobku, kdy je nutno upoutat co nejvice
pozornost potenciondlnich spotiebitelll. Cilem kazdé firmy je upoutat co nejvétsi pozornost.

Az se vyrobek ¢i sluzba dostane do povédomi cilové skupiny, mizeme naklady na reklamu
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postupné snizovat. Vyrobek ¢i sluzba uz je zndmy a staci ho pouze pfipominat, aby z trhu

ipIng nezmizel.”

1.4.1.4 Tvorba reklamniho sdéleni

Typ sdéleni, ktery bude komunikovan, zavisi na cilech reklamy, trznim segmentu, Zivotnim

cyklu vyrobku a fazi procesu rozhodovani kupujiciho.

Mezi zékladni pozadavky na zpravu patfi:

e 7idoucnost — zprava musi o vyrobku sdélovat néco zddouciho nebo zajimavého
e diveéryhodnost — zprava musi byt diivéryhodna nebo prokazatelna

e cexkluzivita — zprava musi byt diivéryhodna nebo prokazatelna

Tvurci reklamniho sdéleni musi zvolit vhodnv:

e ton — vazny, humorny, sebeironicky apod.,
e slova — lehce zapamatovatelné a pfitazlivé slogany,

e format — velikost a obsah titulku, barva, ilustrace

1.4.1.5 Styl reklamniho sdéleni

Reklamni sdéleni mtize byt v souladu s cilem reklamy a zacilenym segmentem vyjadieno

v rizném stylu. Mezi nejcastéji pouzivané styly patfi:

e Symbol osobnosti — propagace vyrobku prostiednictvim zndmé osobnosti

e Védecky posudek — védecky pohled na vyhody propagovaného vyrobku

7" SUMBEROVA, P., KOZAK, V. Zaklady marketingu. 2. vyd. Zlin: VUT v Brné, Fakulta managementu a eko-
nomiky ve Zling, 2000. ISBN 80-214-1657-2.
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e Odborny posudek — doporuceni vyrobku odbornikem z dan¢ho oboru

e Doporucujici posudek — kladné vyjadieni o vyrobku prostiednictvim davéryhodnych

osob

e Hudebni styl — zndm4 hudba, zpivana reklama s melodii a textem tykajicim se vyrob-

ku
e Bé&zny Zivot — pouZiti vyrobku v bézném rodinném Zivoté
e Fantazie — styl vytvaii kolem vyrobku nadech fantazie

e Nalada a image — styl spojuje s vyrobkem urcitou naladu

1.4.1.6 Hodnoceni efektivnosti reklamy a marketingové komunikace ve firmé

Hodnoceni G¢innosti reklamy je jeji nedilnou soucasti, i kdyz je vétSinou velmi obtizné tuto
ucinnost objektivné méfit a vyhodnocovat. Obecné vSak miiZzeme fici, Ze efektivitu 1ze posu-
zovat ve vztahu ke splnéni cilti reklamy. Pokud napftiklad cilem bylo zvySeni objemu prodeje,
potom statistika prodeje ukdze, zda se prostfedky vynalozené na reklamu efektivné vratily
v podobé¢ zvyseni prodeje. V tomto piipadeé vSak musime brat na zietel také vliv jinych fakto-

10, jak je cena, dosazitelnost na trhu atd. RozliSujeme 2 druhy G¢innosti:

a) Prodejni ucinnost — analyzujeme, zda doslo ke zvyseni prodeji, obratu, struk-
tury zdkaznikid. V nize zmiflované firmé pozorujeme prodejni i¢innost po kaz-

dé reklamni kampani pomoci zaznamenavani dennich prodeji a ziska.

b) Komunikacni ucinnost — zpétné analyzujeme reklamu a provadime zavéry pro
pouceni do budoucna. V nize zminované firm¢ se také zaznamenavaji pocty

zakazniki za den bezprostiedné pied reklamni akci a po ni. Ze vzniklych grafi

Ve

poté vycteme, zda reklama byla uspésna, ¢i nikoliv a zda ma smysl ji do bu-

doucna opakovat.  *

8 NAGYOVA, N, Marketingova komunikace neni pouze reklama. Praha: VOX, 1999. ISBN 80-86324-00-1
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1.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je formou nepiimé komunikace, jejimz cilem je stimulovat prodej vyrobkt a

sluzeb prostiednictvim dodate¢nych podnéti. Casto je pouzivana v kombinaci s reklamou ,

protoze rtizné prizkumy a studie prokazaly, Zze kombinaci téchto dvou nastroji komunikace

1ze dosdhnout vyssich prodejii a ziski, nez plisobenim téchto nastroji zvlast'. Nase firma jeste

podpory prodeje v podstaté nevyuzila.

1.4.2.1 Cile podpory prodeje

Zvysit prodej, ptimét spotiebitele k prvni koupi, vyvolat opetovny nakup, zahrnout
spotiebitele vyrobkem, snizit cykli¢nost v prodeji — zajistit trzby i v slabsich mésicich

pomoci slosovatelnych kupond, slev atd.

Stimulace obchodnika k podpofe konkrétni znacky.

1.4.2.2 Nastroje podpory prodeje

Vzorky — zdarma zasilané do vybranych domécnosti pomoci posty

Kupony- poukazky, které maji vyhody ( pii dal§im nédkupu sleva,darek...)
Cenov¢ balicky — firma je nabizi za do¢asn¢ snizenou cenu

Loterijni hry — slosovani a ndhodné vybrani vitéze, ktery koupil dany produkt

Sampling — rozdavani vzorkli do domdacnosti, na vefejnych prostranstvich, do poStov-

nich schranek

Piedvadéni vlastnosti zbozi

Vystaveni zboZzi na spravném misté

Dérky- napt. pti koupi mobilniho telefonu prihledné pouzdro light zdarma

Spole¢na reklama — vyrobce poskytne prostfedky vcetné informaci o vyrobku a prava
prodeje v obchod¢, maloobchodnik podporuje prodej a ¢ast nakladd na reklamu je mu

vyrobcem hrazena nebo je mu poskytnuta sleva

Obchodni sleva — pii odbéru vétsiho poctu vyrobki, nakupu v urcitém obdobi. ..
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e Veletrhy, vystavy — moZnost zbozi predvést, poskytnout maximum informaci, odpo-

veédét na otazky zakaznika...

1.4.3 Public relations

Jedna se o nepfimou formu komunikace, jejimz cilem je vytvareni, udrzovani, zlepSovani
nebo ochrana kladné image, kterou na vefejnosti bude firma mit...PR v podstaté firma mo-
bil4you vyuzivat ani nemtiZe, 1ze jen pouzivat snizenou formu PR. Nejedna se az o tak velkou

firmu.

Anglicky pojem public relations piekladame jako ,,vztahy s vefejnosti“. Zaklad filosofie vzta-
ht s vetejnosti je velmi jednoduchy. Predpoklada se, Zze je mnohem snazsi stat se tispéSnym
v dosazeni vytyCenych cili za podpory vetejnosti. Je tedy mozné fici, ze public relations jsou
komunikac¢ni aktivitou, jejimz primdrnim cilem je udrZovat pozitivni vztahy a dosahnout tak
mezi klientem a firmou vzdjemného porozuméni. PR se nejvice uplatnuji ve fazich zavadéni
vyrobku na trh, pfi jeho trznim ristu a zralosti. Teprve pii sestupu vyrobku se uziva vice re-

klamy, podpory prodeje atd.

PR se zabyva ,strategickou komunikaci®, a tim se mysli komunikace mezi zdkazniky a orga-

nizaci, mezi organizaci a spole¢nosti, uvnitf organizace a mezi organizacemi navzajem.’

1.4.4 Sponzoring

Sponzoring je nezbytna soucast public relations, vyZaduje komunikace o hodnotach, pfesnéji
o prospésnosti a odpoveédnosti. Je vyzvou k vyuziti a budovani emocionalnich sympatii

k firm¢&. Sponzoring rovnéz vede k trvalému a podstatnému odliSeni od konkurence.

? HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. Piibram IV : Grada Publishing

a. s., 2003. 204 s.
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Sponzoring je finan¢ni ¢i jiny prispévek, sponzorsky dar, spoleCenskym, kulturnim, sportov-
nim, humanitnim nebo medialnim aktivitam s cilem podpofit jméno organizace, jeji obchodni
znaCku a image. Sponzoring si mohou dovolit pouze vétsi firmy, pro nas je to forma marke-
tingové komunikace zcela zbyte¢na. Pfi vzniku firmy neni prioritou sponzorovat. Firma se

orientuje na jiné formy komunikace.

1.4.5 Piimy marketing

Pfimy marketing je marketingovou komunikaci, kterd buduje a aktivuje pfimy vztah mezi
firmou a jejimi zdkazniky. Rozvojem informacnich technologii bylo firmam umoznéno, aby o
svych zakaznicich shromaZzd'ovali spousty osobnich udajii. Marketingovi manaZzefi si brzy
uvédomili, ze tyto cenné databanky by mohly byt efektivnim néstrojem pro vzajemnou ko-
munikaci. Stimulace prodeje uskuteciovand timto zplisobem je vysoce G¢inna, protoze piimy

marketing se zamétuje na peclivé vybrany maly segment zakazniki.

1.4.5.1 Formy pirimého prodeje

a) Prodej postou (direct mail) — je vyznamnym nastrojem piimého marketingu jiz
fadu letJde o =zasilani nabidek, které obsahuji vSechny informace
k uskute¢néni prodeje. Silnou strankou této formy piimého marketingu je
moznost pfesného zacileni na urcitého spotiebitele. Nabidka miize mit riiznou

podobu — obalka s nabidkovym listem, brozura, katalog ...
e adresny mailing — ptimo adresovany osobé
e neadresny mailing — roznos zékaznickych Casopisi, letakil

e sdruzeny mailing — katalogy zaméfené na osloveni cilové skupiny sou-

borem produktt, resp. sluzeb jedné spolecnosti

b) Telemarketing — nejvétsi vyhodou je osobni kontakt — lidsky hlas, komunikace
probiha oboustranné a je pfizptisobena zajmu ¢i nezdjmu zékaznika.
o aktivni telemarketing — vyhledavani klientd operatorem

e pasivni telemarketing — volani zékaznika na tzv. tool free number, rea-
guji na sdé€leni, které slyseli vradiu, TV...vyhodou je, ze zakaznici

sami cht¢ji komunikovat
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c) Televize a rozhlas — propagace vyrobki pro nediferencovany trh, vyhodou je
sezndmeni s vlastnostmi a pouzitim vyrobku. Rozhlas vyuzijeme napf.

v nabidce hudebnich nosicu.

1.4.6 Osobni prodej

Osobni prodej je typ marketingové komunikace, ktery spoc¢iva ptedevS§im na schopnosti pro-
dejce pfimét personalné komunikativni formou zékaznika k pfijeti objednavky. VétSinou se
pouziva ve stadiu zralosti produktu a jeho vyuZiti se vztahuje ke specifickym produktim, u
nichz je nezbytné vysvétleni vyhod a predvedeni uzitnych vlastnosti (napt. naSe mobilni tele-

fony).

Prodejci plni tri zakladni funkce:
e Ovliviwji kupujiciho pti rozhodovani o koupi vyrobku
e Zprosttedkovavaji informace o vyrobku smérem od vyrobce a zpét
e Poskytuji servis, zajist'uji dodani vyrobku a rizné dopliujici sluzby

Dobfi pracovnici se nesnazi vyrobek jen prodat, ale poméahaji zdkaznikovi nakoupit tim, ze
pochopi jeho potfeby a piani a budou prezentovat vyhody i nevyhody svych vyrobkil. Vy-
sledkem takové pomoci bude spokojenost zdkaznika a dobré dlouhodobé vztahy. Takové

vztahy jsou Casto zdkladem pro konkurenéni firmy.

1.5 Komunika¢ni strategie v nové vzniklé firmé

V dnesni dobé se nabizi mnoho marketingovych néstrojti, které slouzi ke zprostfedkovani

informaci zakaznikim. Nekteré vice, jiné méné pomohou profilovat znacku, produkt nebo

vvvvvv

strategie.

Co musime ucinit pri priprave komunikacni strategie?
e definovat cile komunikacéni strategie
e vymezit cilovou skupinu zakaznikt
¢ najit nejvhodnéjsi marketingové nastroje

e navrhnout detailni mediaplany kampané
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1.5.1

navrhnout vhodnou podporu prodeje v rdmci kampang

stanovit kontrolni mechanismy

Situace ve firmé p¥i zavadéni vyrobku ¢i sluzby na trh

Prodej je velmi nizky, jelikoz zakaznici si jesSte firmu nestihli zapamatovat a nejsou na
nakupy v ni zvykli. Firma teprve postupné zjist'uje, po kterém zbozi je a bude poptav-

ka a které¢ je tfeba zredukovat nebo prodavat pouze jako doplikové.

Ndaklady jsou velmi vysoké, predev§sim na zdkaznika a reklamu. Pti vzniku firmy je

tteba vyuzit co nejvice marketingové komunikace a postupné od ni upoustét.
Zisky jsou negativni, firma je spiSe v zaporném stavu, nestihaji se jesté splacet
pocatecni investice. Pti vzniku firmy neni mozno byt se zisky v plusu. Naklady na
firmu jsou vétSinou tak vysoké, ze se splaci nékolik let.

Marketingové cile jsou tvorba a uvédomovani si vyrobku a touha zakazniki si
vyrobek koupit.

Vyrobek nabizime pouze zakladni a sledujeme jeho prodejnost, pozd€ji vyrobky pii-
davame a peclivé sledujeme, které vyrobky si trh zada a které nikoliv. Podle toho je

tteba sluzby a vyrobky nasi firmy pfizptisobovat.

Pouzivame predevsim nakladovy typ ceny.

Reklamou se snazime o proniknuti vyrobkt do védomi v€asnych adaptért a
v¢asnych prodeja.

Podpora prodeje — pouzijeme silnou prodejni propagaci pro vyvolani zdjmu o vy-
zkousSeni vyrobkt a sluzeb, které nabizime. Od podpory prodeje pozdé€ji upoustime a
pouzijeme ji pouze v n¢kterych obdobich, kdy ocekdvame velké zisky a citime potie-

bu prodej jesté znasobit /napi. Vanoce/.
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2. Zivotni cyklus vyrobku [ 11 ]

1.5.2 Komunikacni strategie uvedeni vyrobkii na trh

Etapa zavadéni za¢ind v okamziku, kdy je novy vyrobek uveden na trh. Parametry vyrobku
jsou dany a distribuce ptizptisobena pro zvoleny cilovy trh. V centru rozhodovani v této etapé

tedy stoji volba ceny a trovné marketingové komunikace. Management miize vyuzit jednu ze

¢tyt marketingovych strategii (viz obr.):

1.5.2.1 Cty¥i marketingové strategie zavidéni

Marketingova komunikace

Vysoka Nizka

Strategie Strategie
Vysoka

rychlého sbirani pomalého sbirani
Cena

Strategie Strategie

Nizka
rychlého pronikani pomalého pronikani

3. Marketingova komunikace — viastni provedeni
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- Strategie rychlého sbirani (strategie sbirdni smetany): Vysokou zavadéci cenu lze
uplatnit, pokud je novy vyrobek unikdt s pfevratnymi uzitnymi vlastnostmi, pro néjz
na trhu dosud neexistuje adekvatni substitut. Konkurence tedy zatim nehrozi, ale pfi-

jde pozdéji. Jestlize vyrobce nemd na trhu vybudovanou znacku, je nezbytna velmi

intenzivni marketingové komunikace.

- Strategie pomalého sbirani: Tato strategie je vyuzitelna, pokud je zavadény vyrobek

unikat a producent ma na cilovém trhu vybudované povédomi o firemni znacce. Pies
to neni mozné ,,nekomunikovat®, pouze Ize zvolit marketingovou komunikaci méné

intenzivni.

- Strategie rychlého pronikani: Nizka zavadéci cena je vhodna, jestlize je inovovany

vyrobek snadno kopirovatelny konkurenci a je urcen pro masovy trh, kde prvni vyrob-

ce muze dosédhnout predstihu diky tsporam z rozsahu a sporam na zéklad¢ zkusSe-
nostni kiivky. Jedna se vétSinou o predméty béZné spotieby. Je tfeba co rychleji vy-
tvotit povédomi o vyrobku a o novince informovat co nejlépe Siroké masy zakazniki,

tudiz je nutné nasadit velice intenzivni marketingovou komunikaci.

- Strategie pomalého sbirani: Vyrobky s nizkou zavadéci cenou jsou ur€eny pro ma-
sovy trh, kde vSak je pro uvedeni ,,novinky* vzdy nutnd intenzivni marketingova ko-

munikace. Tato strategie je tudiz pro praktické vyuziti nevhodna.
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1.5.2.2 Shrnuti charakteristik, cilit a strategii Zivotniho cyklu vyrobku

CHARAKTERISTICKE RYSY

movani si vyrob-
ku a touhy vyro-

bek vyzkouset

malniho trzniho

podilu

zisku a udrzeni

trzniho podilu

Zavadéni Rust Zralost Pokles

Prodej Nizky prodej | Rychle rostouci | Vrchol prodeje | Klesani prodeje
prode;j

Naklady Vysoké nékla- | Primérné ndkla- | Nizké ndklady | Nizké naklady

dy na zdkaznika | dy na zdkaznika | na zékaznika na zékaznika
Zisky Negativni Rist zisku Vysoky zisk Klesajici zisk
Ziakaznici Inovatofi Véasni adaptéii | Stiedni vétsina Opozdilci
Konkurenti Malo Rostouci pocet Staly pocet a Klesajici pocet

posléze zacinaji
klesat
MARKETINGOVE CIiLE
Zavadéni Ruiist Zralost Pokles
Tvorba uvédo- Ziskani maxi- Maximalizace | SniZovani vydaji

a sklizeni znacky

STRATEGIE
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Zavadéni Rust Zralost Pokles
Vyrobek Nabidnout z&- | Nabidnout rozsi- | Obména znacek | Vytadit slabé
kladni vyrobek feni vyrobku, a modelil vyrobky
sluzby a zaruky
Cena Pouzit ndkladovy | Cenou pronik- | Cenou proti kon- Snizit cenu
typ ceny nout na trh kurenci
Distribu- | Vybérové budo- | Budovat inten- | Budovat inten- | Vybérové vytadit
ce vat distribuci zivni distribuci | zivnéj$i distri- | neziskova odby-
buci tiste
Reklama Proniknuti vy- Proniknuti do Diraz narozdil | Snizit tak, aby
robku do védomi | védomi zdkazni- | znacek a uzitkti | zGstali kmenovi
zakaznikl ki na masovém ptiznivci
trhu a vyvolani
z4jmu
Podpora Pouziti silné Céstecné snizeni | Zvysit na podpo- | SniZit na mini-
prodeje podpory prodeju | tak, aby zlstala | ru zmény znacky | malni Groven
pro vyvolani | vyhoda poptavky
zajmu a vyzkou- | silnych uzivatelt
Seni

5. Shrnuti charakteristik, cilii a strategii Zivotniho cyklu vyrobku [ 4 ]

1.5.3 Komunikaéni strategie uvedeni sluzby na trh

FIRMA

\
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INTERNI PRACOVNICI EXTERNI PRACOVNICI
/ ZAKAZNICI
ZAMESTNANCI \\
INTERAKTIVNI
MARKETING

6. Schema komunikacni strategie uvedeni sluzby na trh — viastni provedeni

1.5.3.1 Typy strategii:

o  Transakcni marketing

orientace na jednorazovy prode;j
orientace na vlastnosti vyrobku
kratkodoby ¢asovy horizont

maly diiraz na sluzbu zakaznikovi
omezend odpoveédnost viici zdkaznikovi
usporny kontakt se zdkaznikem

kvalita jako zélezitost vyroby

o  Marketing vztahu

diiraz na udrzeni zékaznika

orientace na uzitek produktu
dlouhodoby casovy horizont

velky diiraz na sluzbu zédkaznikovi
vysoka odpovédnost viici zakaznikovi

intenzivni kontakt se zakaznikem

kvalita je pfedmétem zajmu vSech oblasti
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1.5.3.2 Podstata komunikacni strategie sluZeb

STANOVENI EFEKTIVNIHO POSLANI SLUZBY

Payne identifikoval 9 zékladnich bodu poslani:

Kdo jsou nasi zdkaznici?

- Jaké jsou hlavni produkty ¢i sluzby naseho podniku?

- Kde podnik plisobi?

- Jaka je zakladni technologie podniku?

- Jaké jsou ekonomické cile podniku?

- Jaka je filosofie podniku?

- Jaké jsou hlavni silné stranky a konkuren¢ni vyhody podniku?
- Jaké jsou verejné zavazky podniku a jaky je zddouci image?

- Jak podnik pecuje o své zaméstnance?

SEGMENTACE TRHU SLUZEB

Podnik maze pii vybéru svého cilového trhu uplatnit tii zakladni strategie:

e Nediferencovany marketingovy piistup, ktery nerozliSuje trzni segmenty. Tento zpi-

sob byva nazyvan trzni agregaci.

e Diferencovany marketingovy pftistup, ktery identifikuje urCity pocet trznich segmentt

a u kazdého z nich uplatiiuje specificky marketingovy pfistup.

e Koncentrovany marketingovy pftistup, kdy podnik rozliSuje mezi trznimi segmenty,

ale sviij marketingovy mix zaméfuje predevsim na jeden specificky segment.

POSITIONING A DIFERENCIACE SLUZEB

Vzhledem k nehmatatelnému charakteru sluzeb je positioning /umistovani/ hlavnim na-

strojem konkuren¢niho odliSeni. Umistovani mlize probihat na téchto Grovnich:
e Positioning odvétvi — umistovani ptislusného odvétvi jako celku.
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e Positioning podniku — umistovani podniku jako celku..

e Positioning skupinového produktu — umistovani skupiny ptibuznych produkti a

sluzeb.

e Positioning individudlniho produktu ¢i sluzby — umistovani konkrétnich produkti.

MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Rozsiteny marketingovy mix sluzeb zahrnuje:
e Sluzbu zdkaznikovi, produkt, marketingovou komunikaci, cenu, lidi, misto, proce-
sy.

MARKETINGOVE PLANY V OBLASTI SLUZEB

e Strategicky kontext, zhodnoceni podminek, formulace marketingové strategie, alo-

kace zdrojt a sledovani.

1.5.3.3 Hlavni zasady, p¥i tvorbé komunikacni strategie kvalitnich sluZeb
e Jen zékaznik posuzuje kvalitu sluZeb, jeho ndzor je tedy prvotady.
e Je to predevsim zakaznik, kdo hodnoti troven kvality sluzeb a pozaduje neustale
kvalitnéj$i ptistup.
e Nabidka sluzeb musi byt formulovdna podnikem, ktery umozni uspokojit zékazni-

kovi potieby, ziska tak penize a naskok pted konkurenci.

e Podnik musi ,,fidit* ocekavani zdkazniki. Redukuje jak je to jen mozné, rozdil me-

zi vysledkem sluzeb a o¢ekdvanim zékaznika.

e Nic nebrani transformaci sluzeb podniku do norem kvality, prestoze kvalita sluzeb
je z velké ¢asti subjektivni a Ze piesné normy jsou obtizné definovatelné. Navic,
efektivni sluzbé nemtize uskodit ismev pfi pivitani.

e Pevna disciplina a neustalé tsili musi vést k vyhledavani chyb. Ve sluzbach neexis-
tuje zadny primérny prosttedek. Je zapotiebi usilovat o perfektni kvalitu a nulovou
uroven chyb. Je to fizeni detailt, které zlepSuje kvalita sluzeb. To vyzaduje zapoje-

ni vSech, pocCinaje feditelem — zakaznikovi neni mozné nikdy fici — ,,nejde to*.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 PROFIL, VZNIK FIRMY MOBIL4YOU

AN
mobil é you

7. Logo firmy Mobil4you — viastni provedeni

Firma Mobildyou vznikla v roce 1. 3. 2003 a je to ryze Ceska, zlinska firma. Specializuje
se na prodej, vykup a servis mobilnich telefoni, na prodej pfisluSenstvi a pocitacovych
sestav. Hlavnimi pozitivy firmy jsou bezkonkurencné nizké ceny, rychly servis a Siroky
sortiment. Ve svych zacatcich firma plsobila pouze diky internetovému prodeji, neméla
svoji provozovnu. Postupem casu se zacalo premyslet o tom, Ze by bylo lep$i mit moznost
zakaznikim zbozi ukéazat a ne jim ho pouze poslat na fotce prostfednictvim e-mailu. Na-
skytl se prostor, do kterého nebyly potieba velké pocatecni investice a kvili finanéni situa-
ci se firma nechtéla spoléhat ani na reklamu, ale pouze zdkazniky vyhledané na internetu
kontaktovat a sdélit jim misto, kde si mohou zbozi vybrat. Tzn, ze 18. 8. 2005 se z ryze
internetového prodeje vyvinula jiz prvni mald provozovna. Postupem Casu ale majitelé
zjistili, ze najem je pfili§ vysoky na to, aby firma skoncila v tomto stadiu a dale se jiz ne-
rozvijela. Navic nebylo témét vilbec vyuzito marketingové komunikace a firma se na jis-
tém bodu svého ristu zastavila a nenalézala nové zakazniky. Proto tedy byla projevena
snaha o nalezeni nového a lepSiho prostoru pro podnikani v tomto oboru a 1. 10. 2006 byla
firma pfemisténa ze zdkouti ndmésti Miru ve Zlin€ na velmi rusnou ulici — Dlouhd. Jedna
se misto, kde se jiZ muselo uvazovat nad vhodnymi formami marketingové komunikace,
které by zajistili rychly vzestup firmy a jeji zapamatovani zlinskou vefejnosti. A zde svym
zptsobem vznikd mé diplomova prace. JelikoZ je marketing jiz pét let mym studijnim obo-
rem, rozhodla jsem se tedy v ramci firmy Mobildyou sledovat jeji komunikaéni strategii
pfi tomto jejim rozvoji, kterému v podstaté fikame jeji opravdovy vznik. Teprve od 1. 10.
2006 muzeme sledovat nardst a snahu o reklamu jako rakovou, samoziejmé opét
s navaznosti na finanéni prosttedky a cilovou skupinu. Firma se snazi svymi sluzbami a
zbozi oslovit vSechny zadkazniky, ktefi maji radi slusné a ptijemné jednani, kvalitni sluzby
a rady pfi jejich rozhodovani o novém mobilnim telefonu ¢i pocitacové sestavé. Jedna se

témet o vSechny vekové skupiny.
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Také pii rozhodovani o nové formé podnikéni si firma stanovila komunikacni cile a snazi

se jich dostat. V nasledujicich stranach své prace se je pokusim podrobné&ji analyzovat.

8. Foto prodejny publikované ve Zlinském deniku, utery 3.4.2007

2.1 Vznik loga a jeho pouziti

Neurolog Read Montague z houstonské 1ékaiské univerzity zkoumal pomoci metody mag-
netické rezonance mozek lidi, kterym dal ochutnat dva konkuren¢ni napoje, Pepsi a Coca-
colu. Kdyz lidé nevédéli, co piji, vitézila Pepsi. Ve druhém kole experimentu prozradil
ucastnikiim znacku napoji predem, a to pfineslo radikalné odlisné vysledky. Skoro vSichni
fekli, ze jim Coca-cola chutnala vice. Nejzajimavéjsi vSak je, ze pii druhém pokusu védci
zaznamenali zvySenou aktivitu v ¢elnim mozkovém laloku, kde probihaji rozhodovaci pro-
cesy. Montague to komentuje: ,,To znamend, ze chut’ pokusnych osob ovliviiovaly jejich
vzpominky a dojmy spojené s konkrétnim népojem. Jinymi slovy, nechaly se ovlivnit ob-
chodni znackou.” To v praxi vé€decky doklada, Ze znacka je souhrnem vzijemné harmo-
nizovanych a hierarchizovanych sdéleni, ktera respektuji vnimani a predevsim potieby
cilovych skupin. V modernim svété neni znacka prostym kultivovanym oznacenim vyrob-
ce (s odkazem na historii), ale souhrnem ptedstav a potieb cilovych skupin o vztahu, ktery
vznikne akceptovanim produktu nebo skupiny produktl zastiténych ochrannym kouzlem
znacky. Prenesené lze tvrdit, ze znacka nepatii firmé, ale cilovym skupindm. Neni o pro-
duktu nebo kvalité firmy a Gspéchu, ale vztahu mezi témi, kteti nabizeji a témi, kteti piiji-
maji. Ti ji svou pfizni davaji silu a firmu odsouvaji do role spravce a garanta kontinuity

kvality nové vzniklého vztahu, jehoz soucasti je kultura chovani na trhu, kultura prodeje,
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poskytovani sluzeb a vaznost, kterou firma vztahu se zakazniky a partnery priklada. Trzni

akceptovani znacky je vyjadieni divéry v souhrn rtiznych velkych i malych sdéleni, o

nichZ mnohdy ani netu$ime, Ze jdou ozna¢it jako marketingova.'”

2.1.1 Vychodiska p¥i tvorbé loga mobildyou

Firma se zabyva prodejem mobilnich telefonil a vypocetni techniky. Pfi tvorbé loga se vy-

chazelo ze dvou zékladnich predpokladi:

1.

Musi byt velmi vyrazné (napt. barevnymi kontrasty). VSechny obchodni aktivity se
odehravaji v prodejnich prostorach firmy v budové na velmi rusné ulici v centru
krajského mésta. Podstatnym komunika¢nim kanalem je tudiz venkovni vyvésni
stit, ktery skute¢né musi byt v téchto mistech vyrazny. Prvni sloZkou emocionalni-
ho piisobeni je z hlediska psychologie barva. Proto byla zvolena kombinace barev,
které svou vzajemnou interakei i zptisobem luminiscence vytvareji velmi vyrazny
kontrast a jsou zcela nepiehlédnutelné. Jsou to fluorescentni barvy''. Vzhledem ke
zminénému charakteru luminiscence je nutné takové barvy pokladat na neutralni
pozadi, nejlépe ¢erné. Bylo ovSem nutno vyvarovat se nechténému efektu lacinosti
a podbizivosti, coz samoziejm¢ neodpovida strategii firmy - firma se na trhu chce
etablovat jako seridzni, diveéryhodnd, obchodujici s provéfenym a kvalitnim zbo-
Zim.

Musi hovoftit soucasnym jazykem, zaroven by vSak nemélo vést k tomu, ze bude
evokovat ptibuznost nebo dokonce zaménitelnost s korporatnim stylem nékteré vy-
znamné znacky. Tento pozadavek je podminén pfirozenou, 1 kdyz z vétsi ¢asti pod-
védomou, nedivérou zakaznikli ke zjevnym napodobeninam, at’ uz zdmérnym ci
nechténym nebo ndhodnym. Vytvaii to v nich totiz dojem, ze maji co do €inéni s
piratstvim, plagidtem nebo parazitovanim na cizi povésti. Zaroveil musi vSak byt
logo moderni, sou¢asné¢ — ukol nad jiné obtizny, navic s pozadavkem na jiz zmi-

nénou vyraznost.

' http://rs.nar.cz/u_tobogan/index.php?id_template=555398287

11 . . rw r_r . . v w w7 w
flourescence [lat.] — druh luminiscence, u niz dochdzi k emisi svétla v Case kratSim nez
10+s po buzeni
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2.1.2 Zakladni prvky loga

f‘q\ Podkladova
4 OU ¢erna plocha,
9 nedilna soucast
\ll-#-"

loga

Typografie -pismo z rodiny
pisem Bauhaus v tucném

fezu. Plsobi modernisticky
(nikoliv modné) svou geome- 9. Popis loga Mobil4you — viastni provedeni

Kruh - integrujici prvek

trickou konstrukei, je dobie
¢itelné a nabizi fadu mozZnosti
k odvozovani.

2.1.3 Barevnost

V praxi je nemozné prevést fluorescentni barvy do tisku standardnim barvotiskem, aniz by
nedoslo ke ztraté optickych vlastnosti. Jediné plnohodnotné feSeni znamend pouzit ptimé
tiskové barvy. Pro potteby signmakingu je bézné k dispozici vybér fluorescentnich samo-
lepicich folii. Jako ¢ernou podkladovou barvu se doporucuje pouzivat folie s matnym po-

vrchem.
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Fuorescentni chromove zluta
Pantone 2773277227

CMYK = 9-3-94-0

MACeal

Fuorescentni oranzova
Pantone 773777

CMYK = 0-40-100-0
MACcal

Cerna

Pantone Black
CMYK =0-0-0-100
MACcal

10. Popis barev loga firmy — viastni provedeni
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2.2 Komunikacni strategie firmy

Obecna vize, k niz sméfuje strategie komunikace této firmy, stavi na myslence, ze je zde

proto, aby slouzila zakaznikim. Vychazi pfitom z péti zdkladnich principt:

Spolehlivost

o Predvidatelnost

e Odpovédnost viici zdkaznikim

o Transparentnost

e Orientace na prodej zboZi a poskytovani sluZeb s nim spojenym

Urovenl komunikace v ¢eské firmach se velice rlizni. V malych vesnicich ma obc¢an a trad
k sob¢ velice blizko, zatimco velké obce a mésta musi spiSe spoléhat na hromadnou komu-

nikaci.

Predkladana strategie obsahuje nékolik strategickych cilti komunikace, které se tykaji vzta-

ht se zdkazniky a s konkurenci.

2.2.1 Vize firmy

Strategie neni vycet pifesnych pravidel pro konkrétni situace. Takova pravidla jsou soucas-
ti konkrétni politiky. Strategickd doporuceni nejsou rozliSena ani na zakladé priorit. Ta-

kové rozliseni nalezi planiim €¢innosti k dosazeni konkrétnich cilt.

Utinna komunikaéni strategie musi byt zaloZena na uréité vizi ¢i dlouhodobych zamérech.
Zakladem vize by proto mél byt smysl existence této firmy a pravidla dobrého fizeni. Vize
tedy obecné vychazi z pfedpokladu, ze firma Mobildyou jde zde proto, aby dobre slou-
zila zakaznikim. K dosaZeni strategickych cill je nezbytné, aby prodané zbozi a poskyto-
vané sluzby méli vysokou kvalitu. Zejména je dalezité budovani vstficnosti a obétavosti

prodavajicich.

Zakladni zasady komunikace:

Planovana komunikace obvykle zac¢ina tak, ze se firma rozhodne ovlivnit miru informova-

nosti, postoje ¢i chovani urcité cilové skupiny. Poté nasleduje naplanovani procesu komu-
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nikace, jehoz vystupem by mély byt konkrétni aktivity, jako napiiklad pfiprava inzerati,
letaku, vystupech v radiu a podobné. Tyto aktivity by samoziejmé mély byt v souladu

s vizi a dlouhodobymi zdméry dané firmy.

Nasledujici étyii dulezité aspekty komunikaéniho procesu jsou velice ¢asto opomijeny.

Mnohé firmy se jimi nefidi i kdyz by méli. Firma Mobil4you se snazi tyto zasady dodrzo-

vat.
1. Presny popis problému

Je velmi dulezité zakaznikiim sd¢lovat jak pozitiva firmy, tak je i upozornit, Ze mize nastat
problém. Napiiklad pti servisu jejich mobilniho pfistroje. Je zcela nezbytné, aby védéli, ze
se muze stat, Ze servisni cena prekroci jejich pozadovanou maximalni cenu, nebo Ze pfi-
stroj 1 po jeho n¢kolikadennim zanechani na prodejné neplijde zprovoznit. Se zdkazniky by

se mélo jednat na rovinu.

2. Proces zacina "doma"

Firma, kterd nepovazuje své pracovniky za natolik dilezité, aby je informovala o v§em, co

se na pracovisti déje, musi brzy cCelit jejich nedostatecné motivaci a odcizeni.

Spravny zaméstnavatel své lidi informuje a motivuje, naslouchd jim a jasn¢ vymezuje je-
jich pracovni povinnosti. V takové atmosféfe pracovnici mnohem ochotnéjsi podporuji
zmény a zdivodni jejich nezbytnost. Interni komunikace predchazi komunikaci exter-

r

ni.

3. Ovliviiujte ofekavani

Chceme-li néjakou skupinu ovlivnit, musime s ni v prvni fad€ navazat vztah, ten je pred-
pokladem pro uspésné ovliviiovani. Vztahy predstavuji souhrn veskerych kontaktd, které
se mezi firmou a cilovou skupinou realizuji. To, jak dany jedinec firmu vidi, je ovliviiova-
no jeho vlastnimi zkuSenostmi, zkuSenostmi pratel a externimi faktory. Nez dojde

k navazani vztahu, existuje predstava (image), ktera ovlivituje oCekavani. Tyto tFi zaklad-
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ni prvky komunikace, tedy vztahy, image a ofekavani, musi byt zohlednény v kazdé

komunikacdni strategii ¢i planu.

4. Principy na strané firmy

Ma-li byt komunikace s cilovymi skupinami uspésna, je tieba, aby firma uplatiiovala urcité

principy. V terminologii Mobildyou je 1ze vyjadiit takto:

zakaznici jsou "lidé", nikoliv "véci"
externimi komunikac¢nim aktivitdm by méla ptedchazet interni komunikace

interni komunikace je nezbytnym ptedpokladem pro poskytovani vysoce kvalitnich

sluzeb

2.2.2 Cile komunikacni strategie firmy

Vv

Stanoveni cild je vzdy jednim z nejdilezitéjSich manazerskych rozhodnuti. Musi vychéazet

ze strategickych marketingovych cilii a jasné sméfovat k upeviiovani dobré firemni poves-

ti. Mezi cile firmy Mobil4you patii:

1.

Jako nov¢ vznikla firma se snazi poskytnout o sobé co nejvice informaci. Cilem
je poskytovat informace potenciondlnim zakazniklim, dodavatelim a v podstaté i
konkurenttim. Firma pouziva rtiznych inzerati s novymi udaji o spolecnosti, jako je
napfiiklad jeji nové sidlo, nové formy podnikani, nové sluzby a zbozi. Dale miizeme

vyuzit reklamnich ceduli, jeZ se nachéazeji bezprostiedné pred prodejnou.

Firma se snazi vytvorit a stimulovat poptavku. Prvotfadym cilem vétSiny ¢innosti
je zvyseni poptavky po znacce vyrobku nebo sluzbé. V tomto mize pomoci uspes-

na podpora prodeje. Nemusi byt zapotiebi ani cenovych redukei.

Dale se pokousi o diferenciaci produktu od konkurence. Homogennost nabidky
znamena, ze zakaznik povazuje produkty urcité kategorie za identické bez ohledu
na vyrobce. Diferenciace dovoluje daleko vétSi volnost v marketingové strategii,
hlavné v cenové politice. Piedpokladem je dlouhodobd a konzistentni komunikacni

aktivita, kterd uc¢i zakazniky unikatnim vlastnostem produktt ¢i firem samotnych.
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4.

2.23

Pokousi se o kvalitni servis zboZi, které¢ prodava. Tim se snazi zajistit, ze pokud se
zbozim firmou prodanym nastane problém, i kdyz jiz nebude v zaruc¢ni lhite, za-
kaznik jej pfijde opravit ptimo do firmy Mobildyou. Navic, na rozdil od konku-
ren¢nich firem diky svému vlastnimu servisnimu stfedisku nedodrzuje zbyte¢nou

31 denni lhtitu na opravu, ale zbozi je zakaznikovi vraceno do 3 pracovnich dni.

Co nejvice se pomoci marketingové komunikace snazi o stabilizaci obratu. Obrat
neni v prubéhu kalendainiho roku konstanta. Zmény prodejit mohou byt zptsobeny
sezonnosti zbozi, cykli¢nosti nebo jednodusSe nepravidelnosti poptavky. Pro vyrob-
ce ¢i distributora znamena nepravidelnost poptavky v pribéhu roku tlak na zvySo-
vani vyrobnich, skladovacich a dalSich nakladi. Marketingova komunikace ma za
cil vyrovnat co mozné nejvice tyto vykyvy a stabilizovat tak v ¢ase vySe uvedené

naklady.

DosaZeni strategickych cili

Komunikace vychazi ze dvou obecnych principu:

l.

Nic nelze délat "naslepo". Je tfeba ziskat pfedstavu o postojich, mife informovanos-
ti a pfipadné chovani cilovych skupin. Jakykoliv projekt rozvoje komunikace je
proto vhodné zahajit jakymkoliv zptisobem sbéru informaci, kde zakaznici mo-
hou vyjadfit sviij nazor na prodejnu. Pracovnici mobildyou mohou ziskand data
analyzovat s tim, Ze smyslem takové analyzy by mélo byt zlepSeni celkové image

firmy.

Vystupy veSkerych aktivit je tifeba pravidelné hodnotit a posuzovat s ohledem
na stanovené cile, a to prostfednictvim riznych Setfeni mezi cilovymi skupinami ¢i
jinych zptisobl shromazd’'ovani informaci. Na zaklad¢ této zpétné vazby pak lze

komunikacni aktivity rizné ménit ¢i upravovat.

2.3 Analyza nastroji komunikaéni strategie firmy

Firma pouziva pouze nékterych nastrojii marketingové komunikace. Vybira si druhy podle

jejich efektivnosti a samoziejmé také z ohledem na financni prostiedky na tyto aktivity

urcené.
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2.3.1 Reklama

Jak jiz bylo zminéno v teoretické casti, reklama je velmi preferovanym prostiedkem,
z diivodi své znacné viditelnosti. Klasickou televizni reklamu firma nevyuziva, predev§im

kvili jejimu velkému negativu a tim je vysoka cena.

Timto se potvrzuje hypotéza H1.

Firma se snazi o vyuziti spiSe tisténé reklamy, ceduli s logem a popisem cinnosti, riznych
plakath apod. V neposledni fad¢ vznikaji www stranky, kterymi se firma bude vefejné
prezentovat. Kontakty jsou uvedeny na vizitkach, které dostane kazdy zakaznik pti koupi
jakéhokoliv zbozi. Pomoci www stranek mohou zakaznici i nakupovat. Pokud jsou ochotni
si zakoupené zboZzi vyzvednout piimo na prodejné, je jim to umoznéno. V jiném piipadé —
pokud jsou z jiného mésta nebo nemaji pristup na prodejnu — je zbozi zaslano na dobirku

Ceskou postou.

Velmi vyznamnou reklamni akci byla ,,akce letakii* pii otevieni prodejny. Tato akce je
vhodna pfi vzniku firmy, kdy lidé jest¢ firmu neznaji a potiebuji se dozveédét, ze v jejich
mésté vzniklo néco nového. Na letdkovou akci byly nabrany brigadnice, které dostaly Cer-
na tricka s logem firmy a mély za kol chodit po zlinském ndmésti a v jeho bezprostfednim
okoli. Jejich ukolem nebylo pouze letdky rozdavat, ale vysvétlit vSem nahodnym ko-
lemjdoucim, kde se firma nachazi, jaké je jeji poslani, jaké poskytuje sluzby a podobné.
Byly rozdavany letaky s CD, DVD, PC a samoziejm¢ mobilnimi telefony. U vSech byly
uvedeny aktualni ceny, za které je lidé mohou koupit a kupdnek na 5% slevu pti predlozeni

tohoto letaku.

Dale firma pfed Vanocemi vyuzila rozhlasového spotu. Snazila se o upoutani zdkaznikt
prostiednictvim Radia Zlin, které patii k nejvice poslouchanym v tomto regionu. Spot byl
dynamicky, poutavy a byl tvofen profesionalnimi herci, ktefi jej namluvili. Neslo o klasic-
ky spot, ktery muzete slySet v radiu kazdych par minut. Spot firmy mobild4you uvadél pis-
nicku na prani. Takze jeho zacatek znél: ,,Pisnicku na ptani Vam piinasi Mobildyou....“

Reklama v radiu byla velmi uspésna, jak nasledné dolozim.

2.3.2 Podpora prodeje

V ramci svého dosazeni postaveni na trhu firma komunikuje se zlatnictvim Atelier B6hmo-

va. Pti koupi vyrobku ve zlatnictvi zakaznik dostane kupon na ndkup zbozi ve firm¢ mo-
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bildyou se slevou 5%. To samé plati naopak. Tim se podpofi prodej a zajisti se, Ze se o

nové firmeé dozvi vice lidi.

V souvislosti s podporou prodeje firma ke koupi mobilniho telefonu nad 2 tisice ddva ma-
lou sportovni tasku, poptipadé prihledné pouzdro light zdarma. Déle firma také vyuziva
k podpoie prodeje internetu a portalu Aukro. cz, kde také prodava mobilni telefony a pii-

sluSenstvi.

Firma také vyuziva obchodnich slev pii vétSim odbéru zbozi, které je urceno pro dalsi

prode;.

3 Aukro - Aukce Online - Firefox [AEE]
Csoubor  Uprawy  Zobrazic  PFeit  Zélfky  mastole  Mépovéda - 3
G- - &G D) [ et k) | © re [IGL \

LI Aukro || Atlas [| Post || Ebanka || databacs prodse [ | Centrum.cz || wolny [ fsob || fressms || 0SkaR || Futssl @3 angina | | SEmania || Skola-kubin || MT.irterhity >
]‘ \umlmw{!!:rmn:z

9 Najit pfedmét Popwé na Aukru? Skvele misto pro nakup a prodej nového i pouZitého

l— i. Obchedujte rychle, bezpetné a jednodue.
Pokrogie

3 Kategorie

Registrace zdarmal

- Auto-mato i 3 Reklama

- Ditm a zalrada & ~ | P | iy N ‘M"ﬂm‘m

“Déti Nowinkal . i Sy, K\DFBUQ &‘__ L._.

- Elektronika a Fotografovani 1) i i Hracky

- Hry, videohry, herni kenzoly

- Hudba, Film Nase Rukro
setkani

- Knihy a éasopisy

- Obleceni, dopliiky

* Podnikini a primys!
-Pocitace

- Shératelstvi, hobby

- Sport aturistika wowinka!
* Telekomunikace

vybrané aukce -

+ Nova lampa UV na nehty-cena je s dopravou s Folska
* Mové koZend hunda HARLEY-DAVIDSOM od KORUNKYII

* Zdravi akiasa

- Ostatni
- Bodystockings 8466 HRABINA + ZDARNMA EXTRA zho#l
Mapa kategaril> «* KREDITY DO REKLAMNIHO SYSTEMU ZA HUBIGKU=
& srétel
1 Sluzby
= Meuvéfitelné 721 095 095 5 kraditarn 60 kKE 1
+ Partnersky Program VEELS
- Poptavka
2 1 3 Novinky a oznameni ]

Hatova

¥ Aukro - Aukee OnLine. .. ) Mew Page 1 - Firefox i Dokument 1 -1

11. www.aukro .cz — internetovy portal, kde firma inzeruje své zbozi

2.3.3 Public relations

PR se nejvice pouziva pfi vzniku firmy a zavadéni vyrobku na trh. Proto souvisi se vSemi
formami marketingové komunikace, které firma pfi otevieni prodejny vyuzila. Snazila se o
dobré jméno, kvalitni logo, kvalitni sluzby a pomoci spotu v radiu a letdkové akce se toho-
to cile snazila dosahnout. PR je tvorba dobrého jména firmy a to se kazda firma snazi po
celou dobu svého piisobeni. Klasickych forem PR, jako jsou konference, veletrhy a vysta-

vy firma nevyuziva.
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2.3.4 Primy marketing, sponzoring

Ptimého marketingu firma doposud nevyuzila. Sponzoring je pro firmu bezvyznamnou
marketingovou komunikaci, jelikoZ sama firma se pifi svém vzniku snazi financné ustalit.
Z mého pohledu je Sponzoringu vhodné vyuzivat az pti dlouhodobém pisobeni firmy na

trhu.

2.3.5 Osobni prodej

V podstaté je osobniho prodeje vyuzito kazdy den pii obsluze zdkaznikli v prodejné. Jeli-
koz se nejedna o levnou zalezitost, prodejci se snazi byt trpélivy s kazdym zakaznikem a

vzdy na jeho pfani mobilni telefon pfedvedou a snazi se jim pomoci ve vybéru.

V ramci osobniho prodeje se firma v dnesni dobé domlouva s Méstskym ufadem a Radnici
o povoleni prondjmu stanku na ndmésti Miru pfi narazovych akcich, jako jsou Velikono¢ni

trhy, Kvétinové trhy, Vanocni trhy atd...

2.4 Méreni efektivnosti a i¢innosti marketingové komunikace

Pti reklamnich akcich v rozhlase a letdkové reklamni akci firma pecliveé sledovala priibéh
téchto forem marketingové komunikace. Ud¢lala statistiku zakaznikt a jejich nakupniho
chovani bezprostfedné pred akcemi a po nich. Z nasledujicich graf Ize vy¢ist, zda byla

reklamni akce ispéSna a ma smysl ji v budoucnu opakovat, ¢i nikoliv.

Dale forma po cely rok sleduje pomoci pocitacového statistického programu pocty zakaz-
nikl kazdy den a zisky. Snazi se tak poté ucinit si n¢jaky pohled do budoucnosti a zhodno-

tit svou ¢innost.

Grafy, kter¢ sleduji zisky a zakazniky se ptfimo vztahuji ke graftim z reklamnich akci a tyto

akce jsou v nich zfetelné videt.
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12. graf— akce ,, otvirame* — Fijen roku 2006, zdroj: interni informace firmy

2.4.1 Letakova akce

Firma mobil4you oteviela svoji nyné&jsi prodejnu 1.10.2006. V prvnim tydnu se snazila
zaznamenavat pocty zdkaznikl a jejich nakupni chovani. Poté se rozhodla pro tivodni leta-
kovou akci, ktera by oslovila vétsi mnozstvi moznych zakaznikl a seznamila je se sluzba-
mi a zbozim, na které se orientuje. Dne 7.10.2006 se prvnim dnem tato akce konala a ihned
po 6.hoding, kdy se prodejna zavird, miizete pozorovat znacnou zménu poctu zakaznika.
Od poctu zdkaznikd se samoziejmé odvozuje prodané zbozi, coz je pro kazdého podnikate-

le a firmu samoziejmé velmi dilezité.

Letakova akce byla samozi'ejmé zhodnocena jako velmi uspéSna a v urcitych interva-
lech ji firma bude opakovat. Naklady na tuto akci se vyplatily, zahrnovaly pouze finan¢ni
odménu hosteskam, které mély za kol na namésti Miru a v okoli informovat kolemjdouci
o nov¢ oteviené firmé a jejich sluzbach. Kazdému daly do ruky letdcek s popisem ¢innosti
firmy. Soucasti letdku byl kupon na slevu v prodejné€. Reklamni akci se oslovilo vice nez
5000 nahodnych obcanti mésta Zlina, kteti ve dnech reklamni akce pohybovali v blizkosti
namésti Miru. Dale hostesky letaky davaly za stérace automobild, opét parkovanych
v okoli ndmésti. Tim se zajistilo 100% vyuziti vSech vytvotenych letakti. Pouzivaly se 3
druhy — na mobilni telefony, na pocitacové sestavy a na CD a DVD média.
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Akce "VANOCE"
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13. graf— akce ,,Vanoce " — prosinec roku 20006, zdroj: interni informace firmy

2.4.2 Akce Vanoce

Zacatkem prosince se firma rozhodla pro podporu prodeje pomoci rozhlasové reklamy. Po
nékolikatydennim rozhodovani se rozhodla pro radio Zlin, které se pySni nejvétsi posle-
chovosti na zlinsku. Jak uz jsem popisovala vyse, spot nebyl klasického razeni, ale prinasel
pisnicku na pfani, tudiz se lisil od ostatnich stejné tak, jako se chce liit firma. V radiu jste
ho mohli slySet prvni tfi tydny 5x denné. Prvni vstup zacinal vzdy o pul 8 rano, kdy velka
vétsina lidi sedi v aut¢ a radio posloucha. Dalsi vstup se konal v 10 hodin rano, pies poled-
ne, kdy jsou lidé na obéd¢ a radio neposlouchaji se vstupy vynechaly a dalsi zac¢inal
v 15:00, 16:00 a 18:00. Cenovée tento balicek sluzeb od radia Zlin vySel néco malo pies
7000 K¢, coz je velmi dobra cena. V obdobi Vanoc jsou na spoty velké slevy a radio nabi-

zi velmi vyhodné balicky, proto se firma rozhodla s nim i nadéle spolupracovat.

Jak jisté vidite, z grafu Ize vycist tispéSnost akce a celkové uspésnost Vanoc. Zhruba tyden
po prvnim odvysilaném spotu se podet zakaznikii zvysil a vydrzel az do Stédrého dne. Po
tomto dnu se firma jako kazda jina dostava do tvz. ,.finan¢niho utlumu®, kdy jsou zékazni-
ci nasyceni a nemaji finance na koupi nového mobilniho telefonu. V tomto obdobi se spise

prodava pfislusenstvi, sem tam se objevi i nékdo, kdo byl obdarovan penézi a chce si tak
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potidit novy telefon. Da se ale celkové konstatovat, zZe leden a unor patii u takovychto

firem k velmi slabym mésictim.

Témito dvéma marketingovymi akcemi se potvrzuje hypotéza H3.

Zisk od 10/2006 do 04/2007

zisk (v tisicich)

14. graf—zisk od 10/2006 do 4/2007, zdroj: interni informace firmy

2.4.3 Zisk firmy

Zisk sleduje firma po cely rok. Zde je zachyceno obdobi od otevieni prodejny na Dlouhé
ulici. Firma disponuje velmi nizkym ndjmem i pies své specifické a viditelné misto a tak
ma ve svém konecném zisku oproti jinym prodejnam vyhodu. Déle neplati vétsi mnozstvi
nezkuSenych prodavaci, ale firmu vede sdm majitel a dva Skoleni prodavaci plus ,,ser-

visman‘.

Jak lze z grafu vycist, akce ,,Vanoce* se velmi vydatila. Pfedchozi letakova akce nelze
z téchto udaju vycist, jelikoz zacinala pfi otevieni.
Také si mizete vSimnout, ze unor a biezen nejsou pro podnikatele pfili§ urodné meésice.

V pribéhu dubna se ale pravideln¢ daji ocekavat zisky vyssi. Tento graf neslouzi firmé
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pouze pro situaci v roce 2006, ale da se podle né&j predpokladat i situace v letech nésleduji-

cich.

Pocet zakaznikl
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meésice v roce 2006/2007

15. graf— pocty zakaznikii v roce 2006/2007  0-20=rijen, 20-40=listopad, 40-60=prosinec, 60-
80=leden, 80-100=unor, 100-120=brezen, 120-140=duben — zdroj:interni informace firmy

2.4.4 Pocet zakaznika

Aby prodejna mohla ocekavat jisté nakupni chovani i v nasledujicim roce, sleduje pravi-
delné pocet zakaznikii za den. Z grafu lze piimo vycist podpirné akce na zacatku ptisobeni
firmy a o Vanocich. Ihned po téchto reklamnich akcich se zna¢né navstévnost zakaznika

zvysila. Opét v inoru a bieznu pocet zdkaznikt siln€ poklesl.

Podle téchto grafii mize firma jiz pro dalsi rok ocekavat podobné nakupni chovani svych
zakaznikl. Zjistila, ze po kazdé reklamni akci se zvysil jak pocet zakazniku, tak zisky.
Proto je do dalSich let nezbytné nutné posilit reklamni a komunikaéni ¢innosti a ucinit vice

akct, které budou zakazniky o firmé informovat.
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2.5 SWOT analyza firmy a jeji vyhodnoceni

Tato analyza hodnoti se silné a slabé stranky (SW) — strengths, weaknesses, zejména se
zamé&fenim na interni prostfedi firmy, a pftileZitosti a ohrozeni (OT) - opportunities,
threats, zejména se zaméfenim na externi prostfedi firmy. V bézné marketingové praxi

se SWOT analyza tvoti ze souboru pottebnych externich i internich analyz firmy.

V SW analyze firmy Mobild4you je tFeba zejména zhodnotit:

e financni silu a zdravi firmy,

o miru jeji diverzifikace ¢i naopak specializace,
o vlastnickou strukturu a jeji stabilitu,

e pozici v jednotlivych Castech trhu,

o strukturu a stabilitu zakaznik,

o miru flexibility,

o schopnost pronikat do novych segmentt,

o technickou a technologickou uroven,

e uroven strategie rozvoje firmy

e know-how

e personalni strukturu firmy, odbornost a dovednost zaméstnancti

V ¢asti OT budu sledovat zejména:

e pozici vici konkurenci

e image a goodwill firmy smérem k Sir§Simu okoli
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PRILEZITOSTI

Moznost rastu a budovani
sité prodejen mobildyou

Rozsifeni objemu zbozi a
sluzeb

Moznost vétsiho uplatnéni
reklamy

Prodej ptes novy e-shop

Prongjem stanku na ndmésti

—)

OHROZENI

Maximalizovat

Realizovat

SILNE STRANKY

e Velké konkurence

e Neschopnost vyuziti mar-
ketingové komunikace
naplno — z finan¢nich da-
vodi

e Servis neni pifimo
v prodejné, opravy trvaji
2-3 dny

e Zavislost na malém
mnozstvi dodavatelu

Monitorovat

Eliminovat

e Sidlo ptimo v centru més-
ta

e Vysoké nasazeni smérem
k zékaznikovi

e Poskytovani kvalitnich
sluzeb za nizké ceny

e Flexibilita firmy

e Siroké spektrum nabize-
nych sluzeb

e Vysoka odbornost proda-
vacl a majitele

SLABE STRANKY

e Nedostate¢né finan¢ni
prostfedky na reklamu

e Kratka doba pisobeni
firmy

e Chybi pevna pozice na
trhu

e Umisténi v prvnim patie
bez vylohy

Maximalizovat

Rozsirovat

¥ W we

Nutno koncepcné resit
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Silné stranky

S sidlo pfimo v centru mésta

S, vysoké nasazeni smérem k zdkaznikovi

S; poskytovani kvalitnich sluzeb za nizké ceny
S4 flexibilita firmy

Ss Siroké spektrum nabizenych sluzeb

Se vysoké odbornost prodavact a majitele
Slabé stranky

W,  nedostatecné finan¢ni prostfedky na reklamu
W,  kratka doba piisobeni firmy

W3 chybi pevné pozice na trhu

W, umisténi v prvnim patie bez vylohy
PrileZzitosti

O, moznost ristu a budovani sité prodejen mobildyou
0O, rozsifeni objemu zbozi a sluzeb

0O; moznost vétsiho uplatnéni reklamy

O4 prodej pfes novy e-shop

Os pronajem stanku na namésti
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Ohrozeni

T, velka konkurence

T, neschopnost vyuziti marketingové komunikace naplno — z finan¢nich divodii
T; servis neni pfimo v prodejné, opravy trvaji 2-3 dny

T4 zavislost na malém mnozstvi dodavatelu

2.5.1.1 Vzdjemny vztah S — O
Si1S2|S5(S41S5|Se| soucet

O, |1|1|1]0]0]0 3
Oy |1 |1]|1L]O]|1]1 5
O; |110|0|0]|1]0 2
Oy |1O|1|1]0]|1]O0 3
Os |1 |1]0]1]1]1 5
sou-
L4334 )2) -

Jak miiZe prileZitost podpofrit nasi sil-

nou stranku?

V této analyze se vyprofilovaly dvé velké
prilezitosti pro nasi firmu, a to ,,rozsifeni
objemu zbozi a sluzeb* a ,,moznost pro-
ndjmu stanku na nameésti.“ Silné stranky
jsou ve vztahu kvngj$im pfilezitostem
pomérné vyvazené, nejvysSich hodnot
dosadhly silné stranky ,Siroké spektrum
nabizenych sluzeb®“ a ,sidlo pifimo

v centru mésta.

2.5.1.2 Vzdjemny vitah W —T

Wi | Wy | W3 | Wy |soucet
T O] 11710 2
T, 1 {1100 1
T; 0| 1]0/0 1
T4 O 1|10 2
soucet| 1 | 4 | 2 | O -

Jak miuzZe ohrozeni oslabit nasi slabou stran-

ku?

Jako zavazna omezeni ve vztahu ke slabym
strankam nasi firmy se projevily pfedevsim vli-
vy konkurence ve Zlinském kraji a zavislost na
malém mnozstvi dodavatelll. Za slabé stranky
v tomto ohledu povazujeme pozici novacka na
trhu a umisténi prodejny v prvnim patie, coz
neumoziiuje vylohu s vystavenym zbozim a

popisky ¢innosti firmy.

55




2.5.1.3 Vzdjemny vitah S — T

S11S21S3]|S4(Ss51|Se | soucet
T, L1111 ]1 6
T, [0{0]0]0]|0]O0 0
T3 |0({0]0]0]0]O0 0
T, |0{0]1]0]0]0 1
soucet| 1 | 1|2 |1 ]1]1 -

MiiZe néjaké ohroZeni piisobit na
nasi silnou stranku?

Jako nejvétsi problém na poli vnéjsiho
ohrozeni a jeho plisobeni na nase silné
stranky byl touto analyzou identifiko-
vana konkurence. Naopak za silnou
stranku ve vztahu k vnéjSimu ohroZeni
muizeme povazovat poskytovani kvalit-

nich sluzeb za nizké ceny.

Vzajemnvymi vztahy W-T a S-T se potvrdila hypotéza H2.

2.5.1.4 Vzdjemny vatah W — O

W, | Wy | W3 | Wy |soucet
Oy 0 1 1 0 2
0, 0 1 1 0 2
0O; 1 1 0 1 3
Oy 0 0 0 0 0
Os 0 0 1 1 2
soucet| 1 3 3 2 -

MuiZe néjaka prileZitost eliminovat naSi
slabou stranku?

Z analyzy vyplyva, ze prilezitost ,,moznost
vétsiho uplatnéni reklamy* dava nasi firmé
dobrou Sanci eliminovat slabé stranky.
Nejlepsi moznosti pro odstranéni slabé
stranky mame na poli chyb¢jici pevné po-
zice na trhu a umisténi prodejny v prvnim

patie bez vylohy.

Timto se potvrzuje hypotéza H4.

16. Vzdjemné vztahy mezi 4mi polozkami SWOT analyzy — viastni zpracovani
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2.6 Analyza konkurence firmy mobildyou

Pro€ je nutno zabyvat se a poznavat konkurenci? Diky silné expanzi zahrani¢nich a posi-
lovani pozic stati EU se v 90. letech zostiuje konkurencni boj. Pocet a sila konkurentt
neustale roste, stale vice zbozi se produkuje ve vychodnich ¢astech svéta, coz ptinasi zvy-
Sujici se mnozstvi produktl ve vyspélejsich zemich. V této dobé se dynamicky rozviji ob-
last IT a roste vyznam informaci o zakaznikovi, konkurenci i pro marketingovém planova-

P , o~ , o - 12
ni. Firmy musi na trhu ,,soutézit* a musi se vénovat konkurenci.

Pokud firma poznava konkurenci, musi se zaméfit zejména na tyto hlavni otazky:
1. Kdo jsou hlavni konkurenti?
2. Jaké jsou jejich strategie?
3. Jaké jsou jejich cile?
4. V ¢em jsou jejich prednosti a slabiny?
5. Jakou podobu miiZe mit jejich pravdépodobna reakce?

Firma Mobil4you ma ve Zlin¢ konkurenci zna¢nou. Mezi nejvétsi konkurenty patii zejmé-
na Wimers, Eurotip, Mavex, H+R, Amilo. VétSina prodejen se ale specializuje na vybrané
sluzby. N¢které ke svému sortimentu ptidavaji papirnictvi, jiné se specializuji pouze na
prodej novych mobilnich telefont, jiné maji bazar, zastavarnu atd. Firma mobil4you se
specializuje na prodej mobilnich telefonti, PC sestav a jejich celkovy servis. Dale ma ko-

misni prodej. Prodava tedy jak nové telefony, tak i pouzité. SnaZi se od konkurence liSit.

2 SOUKALOVA, R.: Strategicky marketing, Univerzita Tomase Bati ve Zling, 2004 1.
vyd. ISBN 80-7318-177-0
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2.6.1 Srovnaniloga konkurence a firmy Mobildyou

Nejvétsim konkurentem firmy v regionu je spole¢nost Wimers.

Jeji logo celkové pisobi Cisté a kompaktné, je jednoduché a moderni. Barevnost i tvaro-
slovi odpovidaji technicistnimu, sofistikovanému, vyrazn¢ spotiebitelsky orientovanému
charakteru trzniho segmentu, ve kterém se firma pohybuje.

Na druhou stranu ¢loveék nemusi byt pravé marketingovym specialistou nebo grafickym
designérem, aby postiehl zjevnou podobnost se znackou Microsoft:

— podobny typ pisma (tu¢né bezpatkova kurziva, v ptipadé Wimers Helvetica, u Micro-
soft Univers),— hra s trojuhelnikem, ktera ovSem u Wimers vyzniva spiSe jako libiva
schvalnost nebo mozna zdmérny podprahovy odkaz na Microsoft,— zavérecny slitek, i
kdyZ u Wimers se jedna pravdépodobné o ndhodny efekt vznikly snahou o co nejuZzsi roz-
paly (jedna-li se o umysl, pak je proveden, stejn¢ jako celé typografie, necitlive).

Soucet téchto tif postiehli vede k domnénce, Ze se snad skute¢né jedna o zcela zamérny
pokus o vyvolani dojmu jakési ptibuznosti se svétove uznavanou a mimotadné Gspesnou
znackou. A 1 kdyby zde nebyl tento zamér, ale Slo jen o ,,kouzlo ndhody*, na vysledku to
nic neméni, protoze kazdy kontakt se znackou vyvolava u zékaznikli néjaky dojem. Otaz-
kou ovSem ziistava skute¢na mira skodlivosti takové znacky na firmu — trh se ¢asto ne-
chova podle teoretickych predpokladi.V kazdém ptipad¢ firma Mobil4you zvolila jinou
taktiku a vsadila na vizualné€ vyraznou az razantni podobu znacky, kterd od samého zacat-
ku zije svym vlastnim Zivotem a neodkazuje potencialni i stdvajici zdkazniky na nic jiného,

nezZ na zboZi a sluzby, které chtéji a pottebuji koupit.

Wimers
Microsoft

AN
mobi( \4’ you
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2.6.2 Proces hodnoceni konkurenta

Kli¢ové faktory pro Setfena firma | Wimers | Amilo | H+R | Eurotip | Mavex
hodnoceni
1. Kvalita zbozi 8 9 8 8 9 9
2. Image firmy 8 10 8 7 8 8
3. Dostupnost zbozi 7 8 3 5 6 8
4. Finan¢ni situace firmy 5 7 4 5 7 8
5. Reklama 8 9 4 3 6 9
6. Internetovy prodej 8 2 7 5 3 6
7. Servis 8 8 5 6 6 5
SOUCET 52 53 39 39 45 53

17. Proces hodnoceni konkurence, vilastni zpracovani

K podrobnéjsi analyze konkurence jsem si vybrala hodnoceni pomoci kritérii 1 — 7
s bodovanim 1 — 10 — on nejhorSiho po nejlepsi. 10 je tedy nejlepsi hodnoceni. Z tabulky
vyplyva, Ze mezi nejobadvanéjsi konkurenty pravem patii prodejna Wimers, kterd ma ve
Zling jiz dlouhodobou tradici a firma Mavex, ktera je na tom podobné. Tabulka piesné
vyhodnotila situaci, ktera na trhu s mobilnimi pfistroji panuje. Firma Mobildyou nedispo-
nuje takovymi financnimi prostfedky jako vySe zminéné. Naopak se pysni dobrou image
zacinajici firmy, kvalitnim servisem a hlavné prodejem prostfednictvi internetu. Eurotip
muzeme také tadit k vétsi konkurenci. Naopak firem Amilo a H+R se Mobil4you nemusi

obavat. Jejich plisobeni na trhu neni pro firmu nijak znepokojujici.
Firma by méla posilit finan¢ni zdroje prostfednictvim naptiklad néjaké pujcky, dale by
méla dbat na dostupnost zbozi, které nabizi. Jinak se da fici, Ze je na tom velmi dobie

z hlediska pohledu na konkurenci. Nezaostava za firmami, naopak, jako zacinajici je témet

ve vSem dohéni a buduje si jasnou pozici na trhu.
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2.6.3 Vyuziti mapy trZzniho bojisté

Mapa trzniho bojiste slouzi pii rozhodovani o budouci alokaci zdrojui a vedouci ke zvyseni
pfijmi 1 zisku firmy. Zachycuje vybrané zbozi firmy a sluzby s jejich specifikaci
v zévislosti na cilovou skupinu.

Mapa je vyuzitelna zejména pii vytipovani dalSich ptilezitosti pro zbozi firmy a existuji-

cich mezer trhu, ve kterych zatim nejsou uspokojeny potieby zakaznik.

Pro praktické vyuziti zobrazuji tuto skute¢nost formou piehledné tabulky kde D znamena

druh zbozi, které firma nabizi a Z znamena zakazniky s podobnymi potiebami.

Dl D2 D3 D4 celkem

Z1 10 4 1 10 25

72 10 10 5 10 35

73 9 3 10 10 32

74 7 8 5 10 30
celkem 36 25 21 40

18. Mapa trzniho bojisté — pouzité hodnoceni — 1 — 10 — zdroj: viastni zpracovani

D1 — nové mobilni telefony
D2 — bazarové mobilni telefony
D3 — pocitacové sestavy

D4 — servis a opravy

7.1 — zakaznici 0-10ti let — zakladni funkce

72 — mladistvi od 10 — 25ti let — nenaro¢ni uZzivatelé, cena stfedni

73 — muzi ve véku od 20 — 60ti let — naroc¢ni, chtéji specidlni funkce, cena vysoka

74 — dichodci — zékladni funkce, velka pismena, snadné manipulace




Z tabulky vyplyva, ze velkou firemni vyhodou je bezpochyby kvalitni servis. Velkou kon-
kuren¢ni vyhodou jsou také nové mobilni telefony a jejich distribucni dostupnost. Méné
uspesnosti zaznamenavaji bazarové mobilni telefony a prodej pocitacovych sestav, na kte-

ré se ani nijak neorientuje marketingova komunikace.

Z cilovych skupin jsou nejvice pokryti mladistvi a ndroéni muzi. S détmi a dichodci uz to

tak jednoduché neni.

Zavérem lze konstatovat, ze vysSe uvedeny pfistup bude uzitecné sledovat zejména
v ptipadech, kdy je v marketingovém planu vyrazné vymezena odpovédnost za umisténi
urc¢itych vyrobkd nebo vyrobkovych fad do konkrétnich trznich segmentti. Tabulka umoz-
nuje charakterizovat ¢innost firmy podle trhii a zbozi, které na tyto trhy smétuji, a kombi-
nuje zbozi a trhy, které vychazeji z ptilezitosti pro firmu. Hlavni vyhody mapy trzniho
bojisté patii identifikace segmentl trha, jejichZ potifeby nebyly zatim uspokojeny a identi-
fikace zbozi, které nebylo doposud k dispozici pro uspokojeni potieb zakaznikii.

Nevyhodou techniky je vyrazna potieba velkého poctu informaci a zna¢ny casovy prostor

nezbytny pro formulovéni trznich segmenti. >

B HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. P¥ibram IV : Grada Publishing

a. s., 2003. 204 s.
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III. PROJEKTOVA CAST
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3 PROJEKT NOVE PRODEJNY FIRMY MOBIL4YOU

Firma Mobil4you ma svoji jednu prodejnu a béhem listopadu roku 2006 se naskytla moz-
nost své plisobeni rozsifit a pokusit se o nové prostory. Tyto se nachazeji v bezprostfedni
blizkosti ndkupniho centra Zlaté jablko, ithned naproti pies hlavni cestu. Majitelem prostor

je v8ak jiny ¢loveék nez u Zlatého jablka. Proto i cena prondjmu neni zdaleka tak vysoka.

K tomu, aby prodejna mohla o tyto prostory bojovat, musela popiemyslet o nové komuni-
kacni strategii, o novém, lepSim image a o novych produktech, kterymi se bude od nyné;jsi

prodejny lisit.

Také bylo tfeba se na ,,boj* o nové misto ptipravit. Nelze jen tak ziskat tak prestizni a per-
spektivni misto. Proto si firma domluvila na bfezen roku 2007 schizku a prezentaci pro-
dejny, kterou chce realizovat. Bylo tfeba zaujmout, majitel prostor chtél prodejnu, ktera
upoutd nejen kvalitou svého zbozi ale také vzhledem. Proto byla vytvofena mnou, za po-
moci grafika z Fakulty aplikované informatiky vizualizace nové prodejny. Ta byla ptedlo-
zena koncem biezna 2007 majiteli prostor a vyhrala. Nyni se tedy chysta firma na otevieni

nové prodejny.




Dnehlcm\c\\\n
.‘ .&J W) :) -‘ -‘:4\..\_\
Jako jediny ve zlinském kraji prodavame piislusenstvi

vice znadek: - FOREVER, BRAND, KORACELL - dozi-

votni zaruka !l!

Dale nabizime luxusni znackové dopliky pro narocné

zakazniky...

Pf‘ 2 notehonk “mmc |\II'|' - D0

a2 - '/ L° S\ 8 S S /s L NN

Nabizime na zakazku vytvofené PC sestavy podle Nabizime autorizované opravy mobilnich telefon

pfani zakaznika. nebo na pfani zékaznika i kvalitni extra rychly

Veskeré sestavy jsou odborné kontrolovany a neautorizovany servis.

konfigurovany. QOdblokace a flash viech typ mobilnich telefontt

Mame Sirokou nabidku notebookii a PDA ze které dostupnych na éeském trhu 11!

N 2 N\IN wmr\\a y
Y50y N @;@!ket!!ﬁ@
Prodavame CD, DVD média a obaly na média za nejnizsi

ceny ve zlinském kraji. Na nase produkty a sluzby upozoriujeme zakazniky odborné

- : 3 .- zenymi zpusoby rekl lkéh Zstvi
Ceny jsou pravidelné kontrolovany a aktualizovany. B POl L FYII T

Mame Sirokou nabidku nékolika znacek médii : - Distribuce letdki

- Verbatim, Dysan, Kingdisc, Imation - Reklama v rddiu
- Velkoplosné reklamy
- Internetové banery

- Pomoci WWW strdnek

19. Prezentace nové prodejny — vlastni zpracovani
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Platba ndajmu na prvni rok dopiedu !!!

Velky navstévnost zakazniki a tedy i potencialni zakaz-

nici pro ostatni obchody shopping  centra !!!

Nadstandardni sluZby a  produkty které uspokoji i

nejndrocnéjsi zakazniky !!!

_——. —
— -
Flexibilita...
Solidnost...
Kvalita...
ZkuSenost s prodejem v dané oblasti !!!

20. Vizualizace nové prodejny — vlastni zpracovani
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3.1 Popis strategie nové prodejny

Firma Mobild4you se v prezentaci snazi presvédCit vSemoznymi zplisoby majitele prostor
k pronajmu. V podstaté vyuziva také pii tvorbé marketingu. Jiz nyni se mize chlubit pouze
vysokoSkolsky vzdélanym persondlem, sdm majitel firmy je absolventem Univerzity To-
mase Bati. Do budoucna firma chce 1 ve své nové prodejné pokracovat a pfijimat pouze
vzdélané zaméstnance. OvSem rizikem jsou jejich vysoké platy, které vyzaduji. Firma ale
usoudila, Ze je leps$i se chlubit schopnym persondlem, neptichdzet o zékazniky a vydélavat
vice penéz a mit poté prostfedky na zaplaceni zaméstnancti nez zaméstnavat lidi, kteti ne-
rozumi své praci a délaji ji jen pro kazdomésicni piipsani penéz na svém uctu.

V sortimentu by se firma m¢la obohatit tonery a inkoustovymi naplnémi pro tisk. Déale by
se m¢la vice orientovat na prodej PC sestav, které by jiz tvofil na zakazku opét vysoko-
Skolsky vzdélany absolvent FAI Jelikoz majitel ma na této fakulté¢ zndmosti, bude hledat
pokud mozno pouze v jejich fadach..firmy ponese stejny nazev nebo se bude jmenovat
PC4you. Tato skutecnost neni jeSté¢ zcela dofeSena do konecné faze. KaZzdopadné nova
pobocka se bude predevsim vénovat prodeji PC sestav, notebookti, komponent. Hlavnim
konkurentem tedy bude DXT Computers, TS Bohemia, NWT Computers, TENO PLUS.
Velkou konkurenéni vyhodou je sestavovani sestav na zakdzku. To znamend, ze zdkaznik
nahlasi své pozadavky a maximalni cenu a prodejce se bude snazit se do ceny co nejblize
ptiblizit. Samoziejmé pokud to bude realné. Podle toho, jak se bude dafit shanét kompo-
nenty a v jakych cenach se pfizplisobi provize prodejny. Tedy provize firmy nebude ptimo
dana, jako u jinych prodejen. Bude pohybliva a tim padem bude firma bezkonkurenéné
leva a kvalitni. Dale se bude prodejna orientovat na prodej ptisluSenstvi k mobilnim tele-
fonim a médii a na veskery servis. Nové a bazarové mobilni telefony nadale ziistanou pri-
oritou nyn¢jsi firmy Mobil4you.

V marketingu se bude piedev§im vénovat reklamé v radiu, roznosu letaki /jelikoz se velmi

osvedcili/. Posili o reklamu velkoploSnou a zlepsi reklamu internetovou.

Jak jisté vidite vizualizace prodejny je velmi moderni, tak jak majitelé pozadovali. Prode;j-
na se v podstaté pln¢ zabyva svym logem a poziva barev stejného razeni. Jelikoz se jednd o
prostor se sklenénou sténou, musi prodejna upoutat zdkazniky predev§im svym vzhledem.

Hlavni je, aby zakaznik prosel dveimi.
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Mezi nejvétsi plus firma tadi schopnost platby najmu na celych 12 mésict predem. Déle
zdiraziiuje svoji velkou vysledovanou navstévnost zakaznikd, tedy i potencialni zdkazniky
pro vedlejsi prodejny. A v neposledni fad¢ poskytuje sluzby jako nikdo jiny — napf. sestavy

na zakazku a zbozi s dozivotni zarukou Koracell.

3.2 Analyza konkurence nové prodejny

Kli¢ové faktory pro | Setiena firma | TS Bo- | DXT |Teno| NWT
hodnoceni hemia | Comp. | plus | Comp.

1. Kvalita zbozi 10 10 9 10 9
2. Image firmy 10 9 8 8 8
3.PC sestavy na zakaz- 10 2 2 2 2
ku
4. Sidlo v ndkupnim 10 2 6 7 7
stredisku
5. Reklama 8 8 5 5 6
6. Internetovy prode;j 3 10 7 5 9
7. Servis 10 10 5 10 10
SOUCET 61 51 42 47 51

21. Potencialni konkurence nové prodejny — viastni zpracovani

Zjistuji, Zze konkurence v oblasti pocitacové zamétenych prodejcti je velmi vysokd. Nejvét-
Sim konkurentem prodejny bude pravdépodobné firma TS Bohemia. 1 kdyz sidli
v Malenovicich, je velmi zndma a zdkazniky oblibena. M4 také bezkonkuren¢ni ceny. Déle
se muze prodejna obavat NWT Computers. Jelikoz se jedna o projekt nové prodejny, je

zde snaha o co nejlep$im postaveni na konkuren¢nim trhu a to také z tabulky vyplyva.
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3.3 Mapa trzniho bojisté nové prodejny

D1 D2 D3 D4 celkem
Z1 1 1 1 5 8
72 10 9 10 7 36
73 10 7 10 9 36
74 1 4 3 8 16
celkem 22 21 29

22. Mapa trzniho bojisté — pouzité hodnoceni — 1 — 10 — zdroj: vlastni zpracovani

D1 — nové notebooky
D2 — bazarové notebooky
D3 — zakéazkové pocitacové sestavy

D4 — servis, opravy, ptislusenstvi

7.1 — zakaznici 0-10ti let — zakladni funkce
72 — mladistvi od 10 — 25ti let — nenaro¢ni uZzivatelé, cena stfedni
73 —muzi ve véku od 20 — 60ti let — naroc¢ni, chtéji specidlni funkce, cena vysoka

74 — dichodci — zékladni funkce, velka pismena, snadné manipulace

Z tabulky vyplyva, ze velkou firemni vyhodou bude bezpochyby kvalitni servis, opravy,
prodej ptislusenstvi a nové pocitacové sestavy. Méné uspésnosti zaznamenavaji bazarové a
noveé notebooky. Z cilovych skupin jsou nejvice pokryti mladistvi a naro¢ni muzi. S détmi

a diichodci uz to tak jednoduché neni.
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3.4 Podrobnéjsi komunikacni strategie nové prodejny

Obecna vize, k niz sméfuje strategie komunikace této firmy, stavi na myslence, ze je zde

proto, aby slouzila zakaznikim. Vychazi pfitom opét z péti zdkladnich principi:
e Spolehlivost
o Predvidatelnost
e Odpovédnost viici zdkaznikim
o Transparentnost

e Orientace na prodej zboZi a poskytovani sluZeb s nim spojenym

3.4.1 Vize nové prodejny

U¢inna komunikaéni strategie musi byt zaloZena na uréité vizi &i dlouhodobych zamérech.
Zakladem vize by proto mél byt smysl existence této firmy a pravidla dobrého fizeni. Vize
tedy obecné vychazi z predpokladu, Ze nova prodejna firmy Mobildyou zde bude proto,
aby dobie slouzila zakaznikim. K dosazeni strategickych cild je nezbytné, aby prodané
zbozi a poskytované sluzby méli vysokou kvalitu. Tim, ze se prodejna bude od ptivodni
zeni zékaznikovi vlastnosti a funk¢nosti. Zejména je dulezité budovani vstficnosti a obéta-
vosti prodavajicich. Proto také firma bude mit neustale na paméti, kdo pro ni pracovat bu-

de a kdo nikoliv.

3.4.2 Cile komunika¢ni strategie nové prodejny

o Jako nové¢ vznikla pobocka firmy se bude prodejna i prodejci snaZit poskytnout o
sob¢ co nejvice informaci. Cilem je poskytovat informace potencionalnim zakaz-
nikim, dodavatelim a v podstat¢ i konkurentiim. Firma bude opét pouzivat rtiznych
inzeratl s novymi udaji o spolecnosti, jako je napiiklad jeji nové sidlo, nové formy
podnikani, nové sluzby a zbozi. Dale muze vyuzit reklamnich ceduli, jez budou

umistény pied prodejnou.

e Firma se bude snazit vytvorit a stimulovat poptavku. Prvofadym cilem vétSiny

¢innosti je zvySeni poptavky po znacce vyrobku nebo sluzbé.
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o Dale se bude pokouset o diferenciaci produktu od konkurence. To zajisti pocita-

cové sestavy na zakdzku, na které se vétSina firem nespecializuje

o Bude zajistovat kvalitni servis zboZi, které proda. Navic, na rozdil od konkurenc-
nich firem diky svému vlastnimu servisnimu stfedisku nedodrzuje zbyte¢nou 31

denni lhitu na opravu, ale zbozi je zdkaznikovi vraceno do 3 pracovnich dni.

e Co nejvice se pomoci marketingové komunikace bude snazit o stabilizaci obratu.
Obrat neni v prubchu kalendarniho roku konstanta. Zmény prodeji mohou byt zpi-
sobeny sezdnnosti zbozi, cykli¢nosti nebo jednoduse nepravidelnosti poptavky. Pro
vyrobce ¢i distributora znamend nepravidelnost poptavky v pribehu roku tlak na
zvySovani vyrobnich, skladovacich a dalSich nakladi. Marketingovad komunikace
ma za cil vyrovnat co moznd nejvice tyto vykyvy a stabilizovat tak v Case vyse
uvedené naklady. Jelikoz si firma ve své nynéjsi prodejné déla pravidelnou doku-
mentaci o stavu zdkaznikll a vyvoji jejich ndkupniho chovani, je velmi snadné tuto

skute¢nost odhadnout i pro prodejnu novou.

3.4.3 DosaZeni strategickych cila

Kazda prodejna, firma, prodejce a podnikatel se snazi dosahnout svych cila a vizi, které na
pocatku ma. Cile a jejich kvalitni splnéni si firma zajisti pomoci efektivni marketingové
komunikace. Akce, které¢ u kamenné prodejny byly uspésné, zopakuje v menSich interva-
lech a s vy$$im nasazenim. Vice se bude orientovat na prodej pomoci internetu a posili své
www stranky. Také zajisti reklamu v radiu opét na obdobi Vénoc s Cetné letdkové ak-
ce.nejdulezitéjsi je zdkazniky pfildkat, pak je nédsledné presveédcCit ke koupit kvalitniho vy-

robu se kterym budou spokojeni a zajistit si jejich nédvratnost.

3.4.4 Marketingova komunikace a navrhy pro novou prodejnu
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Design — je tfeba upravit design nové prodejny a zaméfit se na dané produkty
o graficky design, kompletni zpracovani
e corporate design, logo, grafické manualy

e design novych cenovek

DTP a tisk
o DTP (zpracovani a ptiprava pro tisk)
o velkoplosny tisk

e laminace a jiné specialni ipravy materialti — naptiklad vizitek, informac¢nich tabuli

Signmaking
e navrhy a vyroba polepti z folii
o orientacni a informac¢ni systémy
o reklamni tabule pted prodejnou a po mésté

e polepy dopravnich prostfedkii — auta majitele a jeho rodiny

Mobilni reklama

o reklama na vozech hromadné dopravy (tramvaje, autobusy, trolejbusy...)

e celoplosné polepy vozidel nejnovejsi technologii aplikace i1 tisku se zarukou 3M

Velkoplosna reklama

o Dbillboardy
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e outdoorové tisky (plachty, bannery, sitoviny /meshe/, vlajkoviny...)

Webdesign

koncepce a graficky navrh, jednoduché prezentace

internetové obchody, tvorba reklamnich bannerti

SEO - optimalizace pro vyhledavace

registrace domén, webhosting

Cenik reklamnich ploch

Svételné vitriny - CITY LIGHT PLOCHY - okoli Namésti Miru

Ceny reklamy:

Prondjem:

1 mésic 3.500,- K¢&/1 plocha
Vyroba plakati:

graficky névrh, sazba, tisk 2.000,- K¢/1 ks

Cena vyroby plakatl je pouze orientacni a zavisi na skute¢nych na-
kladech a poctu zhotovenych kust (1 az 32).
(vSechny ceny jsou uvedeny bez DPH)
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Pronajem reklamnich ploch v MHD Zlin

Zlin 1 mésic

B 160 x 60 912,- K¢
C 220 x 60 1250,- K¢
D 300 x 60 1700,- K¢
E,F zadni sklo 1250,- K¢

Plocha B je ze strany dvefi spolu s druhou plochou C.

Cena za montaz a demontaz 1 ks f6lie ¢ini 900, - K¢.

K uvedenym c¢astkam se uctuje DPH ve vysi 19%.
Ceny jsou smluvni.

Vvroba samolepicich folii

o Pfiobjednavce nad 6 kust f6lii je poskytovana sleva 10% z ceny

pronajmu.

Orientaéni cena:
za vyrobu folie od 2.000,- K¢&/1ks (+19% DPH)

za grafické zpracovani od 1.200,- K¢ (+5% DPH)

73



Ostatni pristireSky zastavek MHD Zlin

Ceny reklamy:

Délka pronajmu 12 mésici:
ceny 1,2,3,4 jsou ceny orienta¢ni - budou fakturovany dle skutecnych

nakladi:

1. renovace, udrzba, vyméena zad 2.500,- K¢
2. montdz nosicu reklamy - horni limec 2.000,- K¢
3. celkovy natér ve firemnich barvach 1.500,- K¢
;ll;)\;};r\(]);t;; reklamy ze samolepicich folii véetné grafické- 5.000,- K&
Vyroba celkem 11.000,- K¢

e Orientacni cena pronajmu billboardu je 50 000 K¢ za rok bez DPH

Billboardy maji rozmér 510 x 240 cm.

e Cena pronajmu Horizontu tj. reklamni plocha umisténa na sloupech po méste:
30,-K¢/den (bez DPH)

o Cenik vylepu plakati na plakatovacich plochach:

Cena za 1 ks/tyden A3 25,-
A2 35,-
Al 50,-
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e Vyroba vizitek

CENIK VIZITEK - PLNOBAREVNY CMYK OFSET, LESKLA KRiDA 350gr + LESKLA LAMINACE 1/0

typ vizitky od 200 ks od 500 ks od 1000 ks

VIZITKY JEDNOSTRANNE (CMYK 4/0)
Klasické vizitky - 90x50mm 2.98 K¢ 2.30 K¢ 1.48 K¢

EURO vizitky - 85x54mm 3.18 K¢ 2.40 K¢ 1.48 K¢

VIZITKY OBOUSTRANNE (CMYK 4/4)

Klasické vizitky - 90x50mm 3.40 K¢ 2.86 K¢ 1.97 K¢
EURO vizitky - 85x54mm 3.60 K¢ 2.99 K¢ 1.97 K¢
DOUBLE vizitky - 182x50mm 5.85 K¢ 4.00 K¢ 2.95 K¢
TRIO vizitky - 274x50mm 7.70 K¢ 5.30 K¢ 3.60 K¢
MAXI vizitky - 366x50mm 9.75 K¢ 5.95 K¢ 4.50 K¢

23. Veskeré ceniky jsou zdrojem firmy Matchball a jsou presné nacenény na pozadavky mobildyou
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ZAVER

V zavéru bych chtéla konstatovat, ze dand diplomova prace se mi zpracovavala velmi
dobte, jelikoz s firmou Mobildyou jsem neustdle v kontaktu. Podafilo se mi objasnit
vSechny hypotézy, které jsem si stanovila. Nejprve jsem zpracovala veskeré informace o
marketingu a komunikaéni strategii, které mi byly dostupné. VétSinou jsem cCerpala
z odborné literatury popiipad¢ z internetu. Praktickou ¢ast jsem zpracovavala v rdmci di-
plomové praxe a komunikovala ji pfimo s majitelem. Popsala jsem stavajici marketingo-
vou komunikaci firmy a navrhla komunikac¢ni strategii pro efektivnéj$i fungovani na trhu
konkurence. V ramci pozorovani konkurence jsem zpracovala mapu trzniho bojisté a ana-

lyzu konkurence. Velmi uzite¢nou se mi stala SWOT analyza.

V ¢asti projektové jsem se vénovala projektu nové prodejny, ktera ma byt realizovana kon-
cem tohoto roku. Snazila jsem se vysvétlit, jak prodejna bude fungovat, ¢im se od nyngjsi
prodejny bude lisit a Ze bude druhou prodejnou firmy Mobil4you. Na tuto novou prodejnu
jsem navrhla komunikac¢ni strategii a opét jsem se vénovala sledovani budouci konkurence.
Nakonec jsem celou svou praci doplnila o stru¢nou kalkulaci svych navrht, které je tvote-

na realnymi cenami pfimo od firmy Matchball.

Se svou praci jsem spokojena a veéfim, ze budou i jeji Ctenari.
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PRILOHA PI: LOGO FIRMY

Moblini telefony a vipodetni technlka

Varianta loga s dovétkem
Plnobarevné varianta — pouZiti na v§ech typech médii (merkantilie, inzerce, POS,
orientacni systémy).

2N\
mobl(\é’ you

Moblini telefony a vypoéetni technlka

Cernobila polotéonova varianta (Seda = 30 % K) — pouZiti v merkantilnich tiskovi-
nach, prodejnim znaceni, inzerci.

mob'(T

i(4you

N

Moblini telefony a vypoéetni technika

Cernobila varianta — pouZiti v merkantilnich tiskovinach, prodejnim znaceni,
inzerci.
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PRILOHA P2: ZAKAZANE POUZITI LOGA FIRMY

mobl(&qou mobl(‘é’qou mob.'(éryou

Vypusténi nékteré barvy nebo jejich vzaijemné prehazovani
Deformace

mobi@ou

mobl(’;‘iﬁou

mobil( 4 you

Pouziti bez ¢erného podkladového obdélniku, popripadé bez bilé okrajové
linky na ¢ernych nebo velmi tmavych podkladech
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PRILOHA P3: SIiDLO FIRMY

‘IIWI,QQ

= Telefony * PisluSenstvi « Bazar » Vjkup = Odblokace « PC

!‘I‘i
wo Nl

mobil YOU Mobilni telefony a vypocetni technika h

avy « CD, DVD média = Servis

20-Zusm IMIABME i

=

1

g U
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* Telefony . * PC sestavy
* Prislusenstvi mobl( 90” » CD, DVD média
= Bazar, vykup

* Kompletni servis
* Odblokace Mobhilni telefony a vypocetni technika

=I0pM AMI-ABMr
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PRILOHA P4: REKLAMNI CEDULE FIRMY

Mobilni telefony a vypocetni technika

e Nové telefony a bazar za nejnizsi ceny
* Prislusenstvi pro mobilni telefony

* Nejlevnéjsi PC sestavy a kompletace
e Vykup telefont, PC a komponent

e Odblokace a kompletni servis

e CD a DVD média za ceny od 3,50K¢
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PRILOHA P5: WWW STRANKY FIRMY

vyhledavani

24. Tvorbu www stranek provadeéla firma MaxWeb

ktuality

Baterie do videokamer
Baterie dn fotoaparétu
Baterie do makily

Baterie do notebonku
Biaterie o POA & MDA
habijeci batetie A &80
Audio adaptéry 3,5 mm
Diatoveé kabely k mobildim
GPS - navigadni systémy
Hands free

hakilni telefany

MP3 piehrévade
hahietky + redukce
Méhradni dily

Mépiné dao tiskéren

SN karty

Zadejte fetézec k hledani

podminky

katalog

kontakt

K 800i

8980 Ké

Sony Ericzzon KB00i je  Spickové
wyhaveny mobilni teleton s Ship:

'

LG KGE00 je stylavy vysuvny mokil,
ktery zaujme piedevEim svem .

detaily

Chocolate

8190 Ké

Ffihlagovaci jrméno

Hesla

Registrace zakaznika
Zapomenuté heslo

. m
ey

3180 Ké

56H - %530

Mokia BOE0 je levny telefon = lxusnim

wrhledem & Tajimayvymi funkcemi
=2 SGH- C300
E c300
=& 2 290 K¢

Samzung C300 je mokini telefon SOH- E3ITD.

wysUvne konstrukce, se Zakladni .
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PRILOHA P6: LETAKY (VERZE PRO TISK)

mobi(

you

Mobilni telefony a vypocetni technika

¢ Nové telefony a bazar za nejnizsi ceny
¢ Prislusenstvi pro mobilni telefony

* Nejlevnéjsi PC sestavy a kompletace
» Vykup telefont, PC a komponent

¢ Odblokace a kompletni servis

e CD a DVD média za ceny od 3,50K¢

Prodej na splatky! Prodej na splatky! Prodej na splatky! Prodej na splatky!

= !
NOKIA 6230i SonyEricsson K700i NOKIA 3120 <

7999KE 4899K¢E 2599K¢c

PLATi DO VYPRODANI ZASOB!

1]
O
X
g

mobi(

Mobilni telefony a vypocetni technika

you

¢ Prislusenstvi pro mobilni telefony

¢ Nejlevnéjsi PC sestavy a kompletace
¢ Vykup telefon(, PC a komponent

¢ Odblokace a kompletni servis

e CD a DVD média za ceny od 3,50K¢

Prodej na splatky! Prodej na splatky! Prodej na splatky! Prodej na splatky!

< NOKIA 6230i
7999KE 4899KE 2599Kc

PLATi DO VYPRODANI ZASOB!

SonyEricsson K700i  NOKIA 3120 <

KUPON NA SLEVU

3%

Umisténi prodejny:
Namésti Miru 176, 760 01 Zlin
(vchod k Blue Café, ve dvore)

Tel.: 777 06 30 40

mobil( 4 you

Mobilni telefony a vypocetni technika

* Nové telefony a bazar za nejnizsi ceny
e PrisluSenstvi pro mobilni telefony

¢ Nejlevnéjsi PC sestavy a kompletace
¢ Vykup telefond, PC a komponent

¢ Odblokace a kompletni servis

e CD a DVD média za ceny od 3,50K¢

Prodej na splatky! Prodej na splatky! Prodej na splatky! Prodej na splatky!

< NOKIA 6230i

7999KE 4899KE 2599Ke

PLATI DO VYPRODANI ZASOB!

NOKIA 3120 <

SonyEricsson K700i

KUPON NA SLEVU

3%

Umisténi prodejny:
Namésti Miru 176, 760 01 Zlin
(vchod k Blue Café, ve dvore)

Tel.: 777 06 30 40

mobil 4 you

Mobilni telefony a vypoéetni technika

e PrisluSenstvi pro mobilni telefony

¢ Nejlevnéjsi PC sestavy a kompletace
¢ Vykup telefon(, PC a komponent

¢ Odblokace a kompletni servis

e CD a DVD média za ceny od 3,50K¢

Prodej na splatky! Prodej na splatky! Prodej na splatky! Prodej na splatky!

< NOKIA 6230i

7999KE 4899KE 2599K¢e

PLATi DO VYPRODANI ZASOB!

NOKIA 3120 <

SonyEricsson K700i

KUPON NA SLEVU

3%

Umisténi prodejny:
Namésti Miru 176, 760 01 Zlin
(vehod k Blue Café, ve dvofie)

Tel.: 777 06 30 40

KUPON NA SLEVU

3%

Umisténi prodejny:
Nameésti Miru 176, 760 01 Zlin
(vchod k Blue Café, ve dvoie)

Tel.: 777 06 30 40
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