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1 UVOD A CIL

Souwasny marketing je podnikatelskou koncepci, ktenéujeso nalezeni rovnovahy
mezi zajmy dvou powiné protichidnych sil — zakaznika na jedné a manazera firmy

na druhé stran

Marketing je velmi dlezitou disciplinou v zemich svydpu ekonomikou,
ale své misto rychle ziskava i v ménrozvinutych ekonomickych systémech.

Je prosiedkem ke zvySenicinnosti vazby mezi firmou a trhem.

Mnoho lidi chybg pohlizi na marketing jako na nalézani ¢ejich zpsohi
jak prodavat. Déle si marketing pletou &kiterych zjeho ddich c¢innosti
jako je reklama nebo prodefiinnosti, které jsou spojené s marketingem vychazi
ze zjiS€ni a pochopeni pt#b a pani zakaznika. Vysledkem byéta byt tvorba zisku

na strag firmy a spokojenost na stramakaznika.

Snahou kazdé firmy je uplatnit se na trhu a ziskahej\&tSi podil zakaznik O tom,
jak se na trhu snazi obstat jedna ze spaisti, ktera se zabyva obchodimnosti

v oblasti elektroniky je tato prace.

Cilem mé prace je postupnpoznat podnikatelskou koncepci této spobesti.
Pti analyze této koncepce jsem vychazela zrozhiovernvedoucimi pracovniky,
zanestnanci a rozbdr jednotlivych casti, které se tykaji sortimentu, cenoveé

problematiky, distribuce a komunikace.

Sortiment
V této ¢asti se snazim popsat charakteristiku strukturyzestého zbozi a sluzeb. Zbozi

je rozctleno do rkolika okruhi s podobnym uplatmim.



Cena
Zjistovani udaj} o cer bylo velmi slozité, jelikoz se jednd o obchodnjetastvi.
Pokusila jsem se naztiafaktory, které cenu ovliwji — obratky zasob, gizovaci cena

a konkurence.

Distribuce

Zde jsem se snazila ziskat informace o nakupu @efirovnit spol€&nosti.

Zpusoby komunikace
V této casti prace se zafuji na jednotlivé zfisoby komunikace, kterymi se Sony

Centrum Ellex GK s.r.o. vyuziva.



2 LITERARNI P REHLED

2.1 Orientace firmy na trh

Podnikatelské subjekty vyvijtinnost v prostdi, které je fedstavovano okolim
podniku, stavem trhu a souborem vizidhzakaznikm — spotebitelim. Kotler (2001)
uvadi, Ze marketingovy management Ize definovab jgklomé Usili, které dosahuje
Zadoucich vysledk smeny na cilovych trzich. Otazkou je, jaka filozofie
by mela toto Usili vést a jak velky vyznam bylnoyt prikladan zajnim organizace,
zakaznika a spataosti. Tyto zajmy jsou velmiasto konfliktni. Marketingové aktivity
by mely byt podlozeny doke promysSlenou filozofii &innosti, efektivnosti a socialni
zodpowdnosti.

Podnikatelské koncepce obécmyjadiuji urcity pristup, utitou filozofii nebo snér
podnikatelského mysleni; vyjagici, jak podnik niZze nejefektiviji dosahovat na trhu
cile, které si stanovil. k¥eme na nich dokumentovat posun, ktery v modernim
marketingovém zigsobutizeni prokhl. (STEHLIK, 2001)

V sowlasnosti existuje q zékladnich konkur@mich koncepci managementu.
Kazda organizace si e vybrat jednu z nich. Ve vSech knihdch bylo uwede
Ze orientace na produkci je typicka pro vyrobni depti, orientace na prodej
pro prodejni koncepci, orientace na vyrobek, proobigovou koncepci, orientace
na zakaznika pro marketingovou koncepci a orienteceelospok&nské efekty a cile

pro socialni marketingovou koncepci.



2.2 Podnikatelské koncepce

2.2.1 Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce je jednou z nejstarSich koncepgodnikani. VSichni auto
se shoduji na tom, Ze tato koncepce vychaziredgokladu, Ze spiwmbitelé

uprednosiiuji levné a Siroce dostupné vyrobky.

Stehlik (2001) ve své knize uvadi, ze se firmy smazvysoké objemy vyroby,
které umo#uji dosahnout nizSich nakkada jednotku produkce a tim i vysSi zisk,

piicemzéasto nefihlizeji ke skuténym potebam spdtbiteli.

Predpoklad, Ze zékaznici jsou v pr¥ad zainteresovani na dostupnosti vyrobku
a na nizké cef odpovida nemeéndvéma situacim. Prvni je ta, kdyZ poptavkayysSuje
nabidku, jako je tomu néjilad v mnoha rozvojovych zemich. Zde jsou gploitelé
spiSe zainteresovani na ziskavani protlukeZz na jejich dobrych vlastnostech.
Dodavatelé se proto soisfuji na hledani zjsohi, jak zvySit objem produkce.
Druha situace nastava, kdyzjsou vyrobni nakladyiliSp vysoké a museji
byt pro efektivni ziskani trhu snizeny zvySenimdoidivity. (KOTLER, 2001)

Nizké néklady umatiji snizovat a ziskdvat ¢ét8i podil na trhu. Cilem
toho je dosdhnout dominantniho postaveni na trhyrobhi koncepce byla a stéle
je strategii, kterou sé&di mnoho japonskych spdleosti. V tomto druhu podnikani
jsou ostatni funkce — prodej, finance a Zamanci — pouze drubadymi, podizenymi
hlavni funkci podniku, kterou bylo vyrdb Jednim z nejzn&gsich giklada vyrobni
koncepce byla tovarna Henryho Forda na vyrobu niodel Ford n&l predstavu,
Ze kdyz bude vyraih standardni model automobilu v dostai@&m mnozZstvi s pouZzitim
technik masové vyroby, bude moci uspokojit poptayl relativie levné osobni

dopra¥. Ve své (dob dvacéata léta ve Spojenych statechd) ford pravdu - takova

-10 -



poptavka skuien¢ existovala a jeho vyrobky byly i&né. (JOBBER, LANCASTER,
2001)

Tato koncepce se hodila do ekonomického klimatedgvsSim ve dvacatych letech
pied zavedenim a Sirokym rosiim technik masové vyroby, kdy nabidkeyySovala
poptavka.

2.2.2 Vyrobkova koncepce

Foret (2003) ve své knize uvadi, Ze naprostym apakgobni koncepce je koncepce
vyrobkova, ktera vychazi z toho, Ze dpbitelé favorizuji ty vyrobky, jez jsou vysoce
inovativni, kvalitni, dokonale funguji a maji vyailkici design. To znamena,
Ze tito zdkaznici chBji nakupovat pouze prestizni zbozi a Ze jsou o¢hotn
za tyto mim@adné produkty zaplatit i miniédnou cenu. Vyrobkav orientované
podniky se proto za#huji na produkci Sgkovych vyrobKi a na jejich neustalé
zdokonalovani. Vyrobkova koncepce vSakkday miZze veést ktzv. marketingové
kratkozrakosti (marketing myopia),fimiz dochazi k tomu, Ze se podnikepilis
sousted’uje na vlastni vyrobek a pozadawk spotebiteli vénuje jen malou pozornost,
takze na trhu nabizi vyrobky, které gpdbitele neuspokoji a maji zbyted
a malo vyuzitelné charakteristiky a vlastnosti.

Manazéi ve vyrobko¥ orientovanych organizacich saoigdtuji svoji energii
na vyrakni dokonalych vyrobk a na jejich nejetrzité zdokonalovani. Tito mandge
se domnivaji, Ze kupujici obdivuji d@b zhotovené vyrobky a ufji ocenit jakost
a vykon vyrobku. Jsou do svého produktu zamilovamemohou pochopit, Ze trh
muze byt mén ,bujary” a Ze se dokonce e pohybovat jinym sgmem. Vyrobkow
orientované firmy seipprojektovani svych produkt malo ohlizeji na poZadavky
zakaznik. Jsou peswdéeny, Ze jejich inZzerty dobre wdi, jaké produkty vyvijet
a jak je zdokonalovaiCasto ani nezkoumaji, jaké jsou na trhu konkeémérvyrobky.
(KOTLER, 2001)
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2.2.3 Prodejni koncepce

Prodejni koncepce se &da objevovat po Sirokém ro¥8hi technik masové vyroby
ve dvacatych aiicatych letech, zejména ve Spojenych statech ahkyefica zapadni
Evrope.

Hlavni otazkou této koncepce jiz neni jak vyabale jak zajistit prodej vyrolik
Ve vSech publikacich je uvedeno, Ze pokud se za&amechaji jen tak — vlastnim
napadm — budou pemyslet a vahatéco koupit.

Tato koncepce se |éStrozSiuje, kdyZz je kromy dostaténé kapacity na str&n
dodavatel jeS& oslabend poptavka. Tak tomu bylo Jécétych letech v mnoha
vyspilych ekonomikach a préw tomto obdobi vznikly mnohé z takzvanych ,tvrdych
prodejnich technik. Neni pochyb o tom, Ze mnohéchto technik byly pochybné,
pokud ne pimo n&estné, a pod vlivem jejich pouzivani vznikl oneskaniny obraz,
ktery doprovazi prodej. (JOBBER, LANCASTER, 2001)

Stehlik (2001) ve své knize Zaklady marketingu uivad se prodejni koncepce zaklada
na gedpokladu, Ze spidbitelé jsou typicky pasivni nebo dokonce rezistgent
Ze je proto ieba je k ndkupu ipmluvit, a Ze podnik tedy musi stimulovat prodej
agresivnimi metodami prodeje a propagace.

Koncepce pedpoklada, Ze sp@bitelé jevi k nakupovani néteost¢i odpor a museji
byt premlouvani k tomu, aby nakupovali vice. Firmy s tokbncepci jsouieswdéeny,

Ze maiji k dispozici celou baterii nastrogfektivniho prodavani a propagace k tomu,
aby stimulovaly vice nakuip (KOTLER, 2001)

Dle Kotlera a Armstronga (2004) je tato koncepcec& vyuZzivana u vyrolik
nebo sluzeb, které zakaznikili nevyhledava, jako jsou ndklad encyklopedie,
pojisni apod. Prodavajici museji potencialni zékaznékgto pracé vyhledavat

a velmi zdiraziovat [rednosti produkt, které nabizeji.
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Cilem firem, které praktikuji prodejni koncepci, @piSe prodat to, co vyr§h
nez vyrakst to, co si trh peje. V modernich gimyslovych ekonomikach byla vyrobni
kapacita vybudovana v takovéimize ¥tSina trii se stala trhy kupujicich (tj. kupujici
jsou dominantni silou), a prodavajici se musejiitvwat o své zakazniky. Potencialni
zé&kaznici jsou bombardovani televiznimi reklamamavinovou inzerci, poStovni
reklamou a telemarketingem. Na kazdém kroku sei «@zly rico prodat. Vysledkem
je, Ze veéejnost ztoto#uje marketing s prodejnim naporem a reklamou. Fsuo lidé
Prodej je jenom Spkou marketingového ledovce. Peter Drucker, jedeedoucich
teoretiki managementu, to formuluje taktpClovek mize pedpokladat, ze vzdycky
bude poteba réco prodat. Cilem marketingu jecinit prodavani nadbytnym.
Dale je jeho cilem znat a chipat zakaznika tak'eloaby se mu vyrobek nebo sluzba
hodily a prodavaly se samy. Idealnim vysledkem etadu je zakaznik,
ktery je gipraven nakupovat.Prodejni koncepce zaujima perspektivu zéwren.
Zagina v tovars, koncentruje se na existujici vyrobky a vyzyvailkénu prodavani

a propagaci, aby se uskémd vynosny prodej. (KOTLER, 2001)

Aby byl prodej efektivni, musi mu redchazet fada marketingovych aktivit:

marketingovy vyzkum, vyvoj vyrobku, stanoveni cedistribuce.

VSechny ti koncepce: vyrobni, vyrobkova a prodejni jsou ¢iéi pro silg orientované
organizace.

2.2.3 Marketingova koncepce

Marketingovd koncepce je zaloZena na principu érvakientace na zakaznika

a jeho pateby. V rozvinutych trznich ekonomikach se objeviNa50. a 60. letech
dvacéatého stoleti. (BOLKOVA, 2003)

-13-



Jobber a Lancaster (2001) uvadi , Ze koncepce tivagke— pivodns ¢isté americky
fenomén — se zrodik&asténe v disledku nespokojenosti s orientaci na vyrobu a prode
z ¢asti v disledku ngnicich se Zivotnich podminek acasti v disledku zakladni
obchodni intuice. # zbéZném pohledu se tato koncepce nejevi jako vyznaarmigak
podstatg odliSn& obchodni filozofie, ale ve skénesti vyZaduje koncepce marketingu
opravdovou revoluci v tom, jak firma planuje své&lobdni aktivity a jak je praktikuje —

ve srovnani s orientaci na vyrobu a prodej.

Marketingova koncepce znamenda z#éani veSkerého usili organizace na spokojenost
zékaznik a na ukity zisk. (McCarthy, Perreault, 1995)

Obrazek 1: Firmy s orientaci na trh realizuji matikgovou koncepci

Spokojenost Celkové usili
zakaznika spoleinosti

e

Zisk jako cil

Zdroj: McCarthy, J.E., Perreault, D. W., 1995
Dle Kotlera (2001) marketingova koncepce zastavionmé’e kl¢ k dosahovéani ail

a prani cilovych trzich a v jejich uspokojovani.
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Dle Jobbera a Lancastera (2001) si firmy stale uviggdomuji, Ze v sotasnych
podminkéach je tentoffstup nezbytny. Zakaznici jsou mnohem lépeélad a naroéni
nez dive. V pribehu let stale rostou realnéijpny a dnesni speégbitelé maji znénou
kupni silu, kterou mohou podle libosti r@#tl mezi stale ¥tSi mnoZstvi dznych
produkii a sluzeb. Velmi mnoho firem twdpoznalo, Ze mit vynikajici vyrobek,
vykonnou vyrobu a rozsahlou reklamu - coz je vSechelmi chvalyhodné — nezajisti
automaticky usgch. Jestlize chce mit firma vyhlidky na @sp, musi postavit pteby
zakaznika do samého felu planovani obchodnich aktivit. ¢4sti tento draz
na porozurdni zékaznikovi vysitluje rozvoj koncepci a technik z&bhenych

na pochopeni chovani zékazinik

Na paiatku realizace marketingové koncepce je poznaryiazeni trhu, dale se firma
sousteduje na pateby zékaznik, néasleduje koordinace marketingovych aktivit,
které se zakaznik dotykaji. Zisku je dosahovano budovanim dlouhodbbyztalh

se zakazniky, které jsou zalozeny na vkgwé hodnoty pro zakaznika a na uspokojeni
jeho poteb a pani. Podle marketingové koncepce dociluje firmaokgho obratu

i ziski diky orientaci na zdkaznika a na vy®d hodnoty pro zdkaznika. (KOTLER,
ARMSTRONG, 2004)

McCarthy a Perreault (1996) uvadi, Ze marketingowmuncepci pijaly nejdive
spole&nosti  navyrobu sptgbniho  zbozZi, jakojsou  General Electric
a Procte& Gamble. Na &kterych jejich trzich byla konkurence tak silna, geaha
o lepsi uspokojeni pimb zakaznik byla cestou k tomu, jak z¢#it nad konkurenci.
Velk& publicita, kterou si ziskal U&th marketingové koncepcéchto firem, pomohla

rozsSfit toto pojeti i do ostatnich firem.

Zjistila jsem, Ze mezi dalSi firmy, kterdijply marketingovou koncepci pét Disney,
Wal-Mart, Marriott Hotels, Dell Computer, McDonadq” Ericson, Canon, Toyota,
Marks & Spencer nebo Southwest Airlines. Tyto spotsti se pld zan®iuji

na zakaznika a jsou organizovany tak, aby dokaeédktivre reagovat na zemy
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jeho poteb. DalSi, kdo tuto koncepci fial za své, bylTomas Ba,

neba’ byl u rgj na prvém mist zakaznik.

V knize Marketing management od Kotlera a Armsteo(@004) je uvedeno, Ze mnoho
firem se domniva, Ze vyuZivaji marketingovou komegpale ve skut@osti tomu
tak neni. Pracuji podle ¢&itych marketingovych schémat, nazyvaji funkce
svychridicich pracovnik nag. marketing vicepresident, product manager (manazer
zodpowdny za vyrobkovou fadu), vyuzivaji pojma jako marketingovy plan,
marketingovy vyzkum, ale to vS8echno feSteznamena, Ze se tyto firmy sking
sousted’uji na marketing a Ze zdkaznici jsou v centru poasti. Zakladni otazkou je,
nakolik jsou schopny reagovat naé¢miti se paeby svych zakaznik a strategie

svych konkurerit.
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Obrazek 2: Rozdily mezi prodejni a marketingovac&pci

Prodejni Koncepce
koncepce marketingu

VYCHOZi BOD Podnik nebo organizace

'

DURAZ NA Produkt

'

Prodej a propagace

PROSTREDEK
) Zisk plynouci zZkvantity
CIL prodeje

Zdroj: Horakova, I., 1992
V definici marketingové koncepce od McCarthyho ar€aulta (1996) jsou obsaZery t
z&kladni mySlenky: orientace na zakaznika, spe@edisili spolénosti, zisk — ne pouze

prodej — jako cil.

Oproti Perreaultovi Batkova uvadi, Ze marketingova podnikatelska koncepeenena
respektovani:
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orientace na zakaznika (definovani ipbt zakaznika zjeho pohledu,
nikoliv z pohledu podniku),

budovani vztai se zakazniky na zakladegetrzitého kontaktu s nimi,
orientace na cilové trhy (je nereélné, aby podnidoual o vSechny trhy
a uspokojovani vSech eb),

koordinace vSech marketingovych funkci ¢anosti s ostatnimi¢innostmi
podniku (vSichni zawrstnanci podniku jsou si édomi, Ze ovlivni stupe
uspokojeni paeb zdkaznika),

negetrzitosti marketingu jako procesu (marketing jeynplou ¢innosti,
nikoliv jednorazo¥ provedenym aktem),

dosazeni cil podniku.

Dle Kotlera (2001) marketingova koncepce @pa ve étyrech pilkich: cilovém trhu,

zakaznickych pdebach, integrovaném marketingu a vynosnosti.

2.2.4.1 Pilfe marketingové koncepce

Cilovy trh

Zadna firma nerive misobit na kazdém trhu a uspokojovat kaZzdouigimt.

Dokonce ani nerize dolle fungovat v ramci jednoho Sirokého trhu. Firmglagd

nejlépe, kdyz p#ive definuji swj cilovy trh (trhy) a pipravuji pro & marketingové
programy ,Sité na miru“. (KOTLER, 2001)

Jobber a Lancaster (2001) v knize Management prodegdi, Ze segmentace trhu

spaiva ve zjiséni takovych skupin nebo segmentu zakainila trhu, kt& maji

podobna fani a pateby a na dany marketingovy program budou reagowdblmre

aodlise od jinych skupin. Jestlize jiz firma zjistila sségmenty trhu, f¥e

se rozhodnout, které jsou pro ni nejzajigjalv a které budou nejlepSim odbyist

Marketingové programy firmy potom lze uSitippo na miru pesré podle poieb €ch

segment, na které se firma rozhodla zéiih své usili.
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Zakaznické potreby

Firma miZze pelivé definovat swj trh, a gitom selZze v mySleni orientovaném
na zakaznika. Marketing je orientovan na efektiuspokojovani pdeb a pani
zakaznik. Poznat tyto pdeby a pani vSak neni jednoduchym dkolem.
N¢kteri zakaznici maji  dokonce peby, které si ani sami netdomuii,
nebo nejsou schopni je sprévformulovat. Jini zase vyjadji sva gani zpmisobem,
ktery Ize fizr¢ interpretovat. (KOTLER, 2001)

Foret a kol. (2003) ve své knize uvadi, Ze podleriee amerického psychologa
Abrahama Maslowa ze 30. let minulého stoleti Izchsly lidské pdeby uspeadat
hiearchicky a vytvtit z nich pyramidu pdeb. Po uspokojeni jednoho druhu svych
potreb se lidé #tSinou snazi uspokojit své peby dalSi a dalsi; zaklad této pyramidy
piedstavuji pdeby fyziologické (hlad, Zize zachovani rodu), nad nimi se nachazeji
potreby souvisejici s bezpmosti (Ukryt, ochranaipd negativnimi vlivy), nasleduji
potreby socialni (fsluSnost ke skupén poteba lasky), pdeba uznani (oceéni
ostatnich, spolenské postaveni) a na Uplném vrcholu této pyranpdypoteba

seberealizace (pocit sebeuspokojeni, radost fedolkonané prace).

Obrazek 3: Maslowova hiearchie peb

seberealizac

/ potieba uznani \

spoletenské poteby

/ potieby bezpéi a jistoty \
/ fyziologické pbeby \

Zdroj: BUNESOVA, M., 2006
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Kotler rozliSuje @t typa poteb:
1) deklarované pétby,
2) realné patby,
3) nevycené poteby
4) poteby potseni
5) utajené pdtby.

Lze predpokladat, ze zakaznik by bydsto nespokojen, pokud by obchodnik nabizel
pouze deklarované peby. MySleni orientované na zakaznika pozaduje iodyf
aby identifikovala pdeby zdkaznika z jeho zorného Uhlu. Kazdé kupni adatani
zahrnuje kompromisy me¥adou pani a management je pebuje znat,
aby mohl zakaznika co nejlépe uspokojit. Cilem ¥irje uspokojit zakaznika tim,

Ze mu nabizi to, co sigje, nebo to, co pigbuje.

Dulezité uspokojit zakaznika je v zasaproto, Zze firmy v kazdém obdobiighazi
od dvou skupin: novych zakaznikh a stalych zakazniki. UdrZzeni zakaznik

je mnohem dlezit¢jSi nez ziskavani zakazriik Klicem udrZzovani zakaznik

je zakaznické uspokojeni. Vysoce spokojeny zakatmmiky se vyznauje tim, Ze:

* je firmeé dlouhodol vérny;

» vice si kupuje nové nebo vylepsené produkty firmy;

* o firmé a o jejich produktech mluvi s nadSenim;

* vénuje malo pozornosti propagaci konkufeith firem a je méhcitlivy na ceny
produkfi;

» Casto poskytuje firdcenné napady k vyréhejich produk;

* neni feba mu ¥novat tolik pozornosti jako zakaznikovi novému.

Dale Kotler (2001) uvéadi, Ze proziravé firmy byrsé&ly vyznatovat tim, Ze pravideth
vyhodnocuji zakaznické uspokojeni. Marketingovi cpranici mohou naiklad
telefonovat vybranému souboru stalych zakazn&k vyzadovat od nich odpé&y

na otazku, jak jsou spokojeni <ilym vyrobkem (zcela nespokojeni¢asté&né
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nespokojeni, pmeérné spokojeni, pevazrR spokojeni, vysoce spokojeni).
Také se jich mohou ptat, které vlastnosti povazgiuziténé a které za zbyiré.
Odpowdi na tyto a podobné otazky Ize vyuziti galSim zdokonalovani produktu.
Nekteré  firmy  jsou peswdceny, Ze ziskaji dobry iphled o spokojenosti
svych zakaznik vyhodnocovanim piu a typ stiznosti, které obdrzi zacité obdobi.
Tim nejlepSiteSenim, které fize firma v tomto srru udtlat, je poskytnou zakaznikn
moznost snadného a rychléhaiggvani jejich stiznosti a reagovat na jejich pitgn
Kdyz si firma ug¢domuje, Ze ¥rny zakaznik mize znamenat podstatnou suniijmi
po léta, zda se byt zbyiee riskovat ztratu zakaznika ignorovanim stiznéissporem

0 malickost.

Integrovany marketing (spolené usili firmy)

Kotler (2001) ve své knize uvadi, Zze o integrovanérarketingu hoviime tehdy,
jestlize vSechna odteni firmy pracuji spokné na uspokojovani ptgb a pani
zakaznik. Integrovany marketing se projevuje ve dvou urokiniZa prvé, iizné
marketingové funkce — prodejni sily, reklama, vimby management, marketingovy
vyzkum atd. — museji spolupracovat. J&ebt, aby tyto marketingové funkce
byly koordinovany a aby slouzily jednomu spmiému zajmu, spokojenosti zakaznika.
Za druhé, marketing musi byt debkoordinovan s ostatnimi o#ldnimi firmy. Nemize
fungovat, pokud fedstavuje pouze jedno adeni. Mize byt @&inny pouze tehdy,

kdyz si vSichni zarstnanci u¢domuji swij vliv na spokojenost zakaznika.

Pé&e o tymovou spolupraci mezi vSemi @tihimi vyZaduje, aby firma rozvijela interni
I externi marketing. Externi marketing je z&em na lidi mimo firmu. Interni marketing
je usgsné najimani, Skoleni a motivovani schopnych a toglth zangstnand tak,
aby zakaznikovi dale slouzili. Ve skuténosti musi interni marketing igdchazet
marketingu externimu. (KOTLER, 2004)

Dale Kotler (2001) uvadi, Ze dalSimtelem marketingové koncepce je pomahat

organizaci pi dosahovani jejich dil V pripadt soukromych firem se jedn&qulevsim
o zisk. V gipadt neziskovych nebo Wwejnych organizaci je jejimcélem eziti
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organizace a ziskavani dostamgch fond: pro zabezpeeni jejich aktivit. U ziskovych
organizaci neni jejimdlem ziskdvani zisku jako takového, ale jeho dogatio
jako vedlejSiho produktu prastnictvim dobe udlané prace. Firma usiluje o ziskani

pertz lepSim uspokojovanim zakaznickychiebtnez konkurence.

V¢étSina firem neni ochotna akceptovat marketingovackpci, pokud neni okolnostmi
donucena. Nasledujici situace mohou byt pro divodem, které je donuti brat

marketingovou koncepci vagn

* Pokles prodeje -ippoklesu prodeje firmy propadaji panice a hledajpowd
na otazku, co jeiftnou tohoto poklesu.

« Pomaly fist — pomaly itst prodeje vede é&které spolénosti k rozhodnuti
vrhnout se na nové trhy. Mnoho é&hto spolénosti si gitom uwdomuije,
Ze potebuji pro identifikaci a vyr novych gilezitosti marketingové znalosti

a dovednosti.

e Zmeény chovani zédkaznik— Mnoho firem @sobi na trzich, které se vyZug
prudkymi zngnami poteb a pani zakaznik. Pokud chji tyto firmy
stéle prosperovat museji mit trvale k dispozici kmatingové informace

o stavajicich i dekavanych pozadavcich zakazinik

* Rostouci konkurence — DlouhodoBpokojené spotmosti se mohou ocitnou

pod nahlym atokem konkurence, ktery si vynucujedgow znénu chovani.

» Rostouci marketingové vydaje — Spwlesti mohou zjistit, Ze se ji naklady
na marketingovy vyzkum, propagaci a diqaveé sluzby zakazniikn vymykaji
z ruky. Pak je nejvySStas uskuténit marketingovy audit a hledat moznosti
efektivnéjSiho marketingu. (KOTLER, 2001)
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Dle Kotlera (2001) se firma v fiochu zneEny ve firmu marketingo¥ orientovanou
stretdva seiemi prekdzkami: organizovanym odporem, pomalydenim a rychlym

zapominanim.

2.2.5 Socialni marketingova koncepce

VétSina autoir nazyva tuto koncepci jako socialni marketingovqaouze Kotler

ji pojmenoval jako koncepci spa@kenskou marketingovou.

Foret a kol. (2003) uvadi, Ze socialni marketing&e@icepce vychazi z pozadavku,
abycinnosti vyrobé& a prodejé@ vedla nejen k dokonalému uspokojovani iebt
zakaznik, ale aby také ne#ta negiznivy vliv na kvalitu Zivotniho progedi
na fungovani lidské spaleosti. Snahy o udrzeni ekologické rovnovahy, oSkaji
tzv. trvale udrzitelného Zivota jsou v zajmu naors a proto jeieba cile¢donme
usilovat o to, aby nedochazelo k wyiteai zbyténych ¢i umélych poteb, aby nabizené
vyrobky byly bezpéené, aby nebyly zdravi Skodlivé, aby jejich vyrobantla
za nasledek devastaci Zivotniho predi a aby jejich uzivanéi spoteba nevedly
k zbyt&nému plytvani a nadémému vyerpani deficitnich a neobnovitelnych
piirodnich zdraj. Socialni koncepce marketingu se proto snazi uvésuladu zajmy
jednotlival s prosgchem celé lidské spaleosti a pedpoklada kompromisnieSeni
vztahi mezi zisky podniku, uspokojovanim lidskych jedt a zajmy viejnosti.
Jeji aplikace vSak obvykle zvySuje tzv. environraéritndklady podniku a komplikuje
realizaci podnikovych operaci. V dnesni situacikjSau snahy tohoto typu obecn
vysoce ocgovany a podstatnzvySuji image a prestiZdh podniki, které svowinnost

timto zpisobem realizuiji.
Podle koncepce spalenského marketinguéista® marketingova koncepcerghlizi

mozny konflikt mezi kratkodobymi, @asnymi potebami zakaznika a jeho pebami
¢i pranimi dlouhodobymi. (KOTLER, ARMSTRONG, 2004)
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Bouckova a kol. uvadi, Ze socialni marketingova koneejeczaloZzena na pozadavku
dosaZzeni souladu mezi pebbami a zajmy zakaznika dlouhodobymi socialnimi
a etickymi zajmy spolmosti. Jeji realizace je mozna jen Zadpokladu, Ze podnikatelé
budou ve svych aktivitach respektovat nejen pozZeklawdosahovani zisku
a uspokojovani zakazrik ale i véejny zdjem a budou si sgdomovat také vlastni

spol&enskou odpasdnost.

Dle Kotlera (2001) koncepce spé&dmského marketingu vyzyva podnikatele,
aby ve své marketingové praxi uplavali socialni a eticka hlediska — aby udrzovali
rovnovahu mezi konfliktnimi zajmy, jakymi je ziskganizace, uspokojeni poZzadévk
zakaznikk a poteby spolénosti. Existuje fada spolénosti, které dosahuji
pozoruhodnych (sghi v oblasti zisku a obratu tim, Ze uplafi koncepci
spol&enského marketingu. Mezi jehaigopniky pati Ben & Jerry’s a The Body
Shop.. Tyto spolmosti praktikuji picinné vztahovy marketing, ktery je ¢&itou
modifikaci koncepce spalenského marketingu a hlavnim faktorem jejich ¢abp.
Stale vice firem vyuzZivaftginné vztahovy marketing v jistém omezenéntiftku.
Rada spolénosti ffispiva po omezenou dobu nézné charitativni &ely ¢astkou,
vztahového marketingu zZkolika divodi: k podporovani image, pro eliminovani
negativnich zakaznickych posipj ke zvySovani &nosti stavajicich zakaznik
pro vytv&eni pozitivniho postoje potencidlnich zakaznikii zavadni novych
produkti na trh, pro ziskani novych zakazhila pro dosazeni étSiho obratu.
Nekteri kritikové vSak uvadi, Zze gicinné vztahovy marketing zneuziva citové postoje
zakazniki, kteri ve snaze ulat dobry skutek si kupuji vyrobky firmy misto tgho

aby své penizeénovali na charitativni &ely pfimo.
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2.3 Rozdilnost prodejni a marketingové koncepce

U prodejni koncepce vystupuji vyrobci na trh svyroduktem, jeho cenou, propagaci
a zmsobem dodani z&kaznikovi (distribuci). Jejich filfiz je =ziskat zisk
prostednictvim co nejgtSiho objemu postoje. Proto jejich 4P (product,cepri
promotion, place) musi oslovit co nejvice zakaan#ei jim zaplati. Podnik usiluje

0 propagaci a prode;j.

V piipact marketingové koncepce podnik usiluje o poznénitgiotnaSich skupin
zakaznik a swij produkt gizpasobit jejich potebam. Prodej jiz neni tak masovy,
ale je obvykle komplexyjSi. K zakladnimu produktu jsou generovany dal®idgarné
fady dophujicich produkl, které vyhovuji specifiim segmentu zakaznik
Marketingovi pracovnici si neustale kladou otazku,Za co by naSi zakaznici

byli ochotni zaplatit dalSi penize? Co fadiuji, pocem touzi?*

Obrazek 4: Porovnani prodejni a marketingové kooeep

Wychozi Ohnisko N .
b soustiedsni R HIEE SR VS aciey

Frodej a Zisky prostiednictyim

Tovarna Produkly orononace objemu prodeje

a) prodejni koncepce

Trh Fotieby Koordionovany Zisky prostiednictvim
Zakaznika marketing uspojeni Zakaznika

b marketingov a koncepce

Zdroj: KOTLER, P., 1998

-25 -



Tabulka 1: Rozdily mezi prodejni koncepci a manketvou koncepci

Prodejni koncepce Marketingova koncepce
- diraz je kladen na produkt - diraz je kladen na pigby
- produkt je nejtive vyroben a potom - podnik nejprve zkouma poZzadavky
se hleda vhodny #pob prodeje zakaznika a teprve pakiuje

adekvatni zfssob vyroby a distribuce,
- prednostni orientace na peby umozujici tvorbu zisku

firmy (ona je prodavajici)
- rovnovaha mezi orientaci na zakaznika

a uspokojovani vlastnich hospéslé/ch

poteb

Pramen: Hordkova, I., 1992

2.4 Jak uskuté&nit marketingovou koncepci

Dle Jobbera a Lancastera (2001) souhlasit s pgnoiarketingu je$t neznamena,

i kdyZ je to dilezity prvni krok, uvadt tyto principy do praxe. Realizace marketingové
koncepce vyZaduje vice nez jen ngome sliby vy¥rajici z myslenek v ni obsazenych.
Pro to, aby se firma #2ala orientovat na marketing, jéeba zavést mnoho zm

v organizaci, v praxi i fistupu. Navic pro to, aby se marketingova discglin
stala pro firmu funéni a né€la skuténou hodnotu, je fteba, aby finaSela
marketingovou technologii. Tim mame na mysli, Zelerd vyZzaduje rozvoj souboru
nastrofi (metod a koncepci) pro sprdvnou realizaci margetnd koncepce.

Nauky zabyvajici se chovanim mohou napomoci lépépah chovani zakaznik
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DalSim gikladem je rozvoj kvantitativnich a kvalitativniametod marketingového
prizkumu pro analyzu a odhadirh

Pokud chce podnik realizovat marketingovou kongeptiusi se rozhodnout,
jaky soubor marketingovych nastiiojoude pouzivat. To znamena, Zze mustitur
marketingové nastroje, které mohou z#rekonomicky Uspch produktu nebo sluzby.
(KALKA, MA BEN, 2003)

Toho Ize dosdhnout pomoditpnasledujicich kroik

1. krok
PredevSim podnik musi analyzovat vychozi situacigtanalyza, tj. analyza &8iho
prostedi), to znamena:

- z&kazniky,

- konkurenty,

- distribini cesty,

- vliv ostatnich instituci (napstéatu).

2. krok
Dale musi analyzovat interni situaci (interni,fiifemni analyza), to znamena vlastni

podnik, vlastni podnikatelskou politiku a vliastdigje.

3. krok
A nyni miZze podnik konén¢ formulovat marketingove cile.

4. krok
Na zaklad predchozich krok vypracuje podnik marketingovy strategicky plan,
uréi zakladni strukturu strategie a dlouhodobou oaeinpodniku vzhledem k trhu.

5. krok

V marketingovém taktickém planovani pak podnik vgmaeastroje marketingového
mixu, které budou realizovany v ramci konkrétnilpateni. (KALKA, MABEN, 2003)
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3 METODIKA A HYPOTEZY

Pro vypracovani bakatské prace byl pouzit nasledujici metodicky postup:
1. Studium odborné literatury,
2. Analyza sotasné koncepce maloobchodni jednotky:

a) shromadovani material, které po posouzeni mohlyiigpét k realizaci
této prace, informace byly ziskany od vedouciclt@raiki a zandstnané
podniku formou rozhovdr,

b) studium internich materiaspol&nosti,

3. Zhodnoceni s@asné koncepce a posouzeni orientace firmy na trhu,
4. Navrzeni marketingove koncepce.
Znatka Sony se stala velmi oblibenou &au mezi zdkazniky. O produkty této zkg

je v sotasné dob na trhu velky zajem.

Spole&nost Sony Centrum Ellex GK s.r.o0. vyuzZiva marketsivau koncepci.
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4 ANALYZA KONCEPCE MALOOBCHODNI
JEDNOTKY

4.1 Spol€nost Sony

4.1.1 Historie spolénosti Sony

Spole&nost Sony byla zaloZzena v Tokiu roku 1996 a jejirakladateli byli inZenyr
Masaru lbuka a fyzik Akio Morita, kieinvestovali prosedky ve vySi 190 000 jén
Spole&nost nEla zpaatku pouhych 20 zagstnand.

Pavodni nézev spotmosti nezil Sony, ale Tokyo Tsushin Kogyo (Tokyo
Telecommunications Engineering Corporation). RoR46lL byla oficialg ustanovena
spole&nost Tokyo Tsushin Kogyo (Tokyo TelecommunicatioriSngineering
Corporation) zakladateli Masaru Ibukou a Akio Mout v Nihombashi, Tokio.
Spol&nost se fpvodre zabyvala opravami elektrickych izeni a snazila
se také vyra#t vlastni vyrobky, mimo jiné itehdy velmi popularautomaticky véc
ryze. Skutény prilom vSak nastal aZz ockolik let pozdji, presrgji vroce 1954,
kdy Tokyo Tsushin Kogyo K.K., jak stale je&rél nazev spolénosti, ziskala licenci
na vyrobu tranzistar

V kvétnu roku 1954 uvedla spdleost Sony na trh prvni japonsky tranzistor

a v nasledujicim roce i prvni tranzistorové radio.

Od té doby se naSlo pouze malo spotesti, které byly schopny vyrovnat se Sony
z hlediska invence a inovace. K nejvyzn&®im vynaleam a vyvojovym pdéinim

z dilny Sony séadi napiklad prvni televizor s barevnym systémem Trinitonoku
1968, barevny videorekordér (1971), prvni domaciegrekordér Betamax na &%
(1975), walkman (1979), 3,5 palcoypruzny disk (1989), digitalni fotoaparat (1981),
prvni s\wtovy CD prehrava (1982), 8 mm camcorder (1988), DAT magnetofon 898
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a mnohé dalSi. Je také nutné&iaknit, Ze vyvoj v Sony nikdy neustal, betequseni
pokratuje dodnes a bude pokmvat i v budoucnosti.

V prabé¢hu Sedesatych let své existence se sgpok rozrostla zipvodniho pdétu

20 zangstnan@ v tokijské tovary aZz na dnesnich vice nez 160 000 na celéitd.sv

Sony je mezinarodni spa@leost. Akio Morita si jiZ na samotném usvitu novébyo
uvédomoval, Ze trhem pro vyrobky Sony musi byt celyt,smikoliv pouze Japonsko,
protoze moznosti odbytu v ramci jedné zese rychle wyerpavaji. Po celou dobu
existence spotmosti je také na vSech vyrobcich viditelmvadcna zngka Sony,

coz byl také napad zakladatedpole&nosti.

Od Sedesatych let se Sonyaa vyraziji vénovat i rozSiovani svych mezinarodnich
aktivit. Sony Corporation of America vznikla v rocE960 a o osm let pozj
byla zaloZena také Sony United Kingdom Limited, eaSprvni obchodni zastoupeni
spolgnosti v Evrog bylo oteveno ve Svycarsku téZz vroce 1960.
Jakmile se totiz vyrobky spaieosti z&aly prodavat ve &Si mie v zahranii,
bylo nutné postuphzakladat pobéky v jednotlivych zemich a posléze iiggouvaitast
vyroby blize k mistm odbytu. Roku 1972 tak bylo zaloZzeno vyrobni aamtr
vSanDiegu a o dva roky paogd vyrostla tovarna v anglickém Bridgendu,
odkud sndfuji produkty nejen na britsky trh, ale i do dalSielropskych zemi,
a to wetns Ceské republiky.

4.1.2 Evropska historie spolénosti Sony

Spole&nost vkr@ila do Evropy v Sedesatych letech 20. stoleti a téd doby
se jeji vyrobni i maloobchodni aktivity stale rdm§ii a to i diky velké a népstavajici

podpde ze strany matské spolénosti.
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Od pichodu spolénosti Sony do Evropy bylo oteano dewt tovaren,
ve kterych se nachazeji i centra pro vyzkum a vyvoj

Prvni obchodni zastoupeni SONY v Evrog 1960 — Sony Overseas S.A. (Zug,
Svycarsko).

Data zaloZeni obchodnich spotmosti SONY na ¥ech nejvyznammjSich trzich
v Evropé: 1968 — Sony U.K. Ltd. (Londyn),

1970 — Sony GmbH (Kolin nad Ryhem

1973 — Sony France S.A.i{Pa

Prvi tovarna v Evropé: 1974 - Bridgend (Wales, Velka Britanie).

Centréala pro vysilani a profesionalni zakazniky1978 — Sony Broadcast Ltd

(Basingstoke, Vebkdtanie).

Prvni evropské technologické centrum1986 — Sony Technology Center (Stuttgart).

Prvni panevropska centréla pro elektroniku: 1986 — Sony Europe GmbH (Kolin

nad Rynem.

Prvni tovarna ve vychodni Evrog: 1996 — Trnava (Slovenska republika).

V roce 1996 pesunula Sony Europe GmbH své hlavni sidlo do bud&myy Center

na nangsti Potsdamer Platz v Bertin Budova Sony Center byla poté slavnéstn

oteena v roce 2000 a je dominantou &mného omlazeného centra Berlina. Sony

Center pat k nejvyznamgyjSim urbanistickym projekim této metropole od znovu
sjednoceni Negtka a vyjaduje spolénosti ohled® budoucnosti a s#iovani nove,

mladé Evropy.
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4.1.3 Rivod nazvu Sony

Nazev spolénosti vznikl spojenim jednoho slova a jednoho sibonspojeni —
latinského ,sonus”, které je kenem anglickych slov ,sound“ (zvukgi ,sonic”
(zvukovy), a slovniho spojeni ,sonny boy“, kterddy té dok v Japonsku ve veliké
oblibé a oznauje mladéhoclovéka volného a gitkopnického ducha. Nazev Sony
tedy n€l upozonovat na to, Ze spaiaost je mlada a lidé v ni z&stnani oplyvaji

energii a vasni twd bez jakychkoliv bariér nebo omezeni.

4.2 Prodejni mista

4.2.1 Sony Centra

Sony Centra jako jedini prodejci spelini elektroniky \Ceské republice nabizi
moznost nakupu v siti exkluzign profilovanych partnerskych  prodejen,
pro které pedstavuji  produkty zr&ky Sony synonymum  spravné volby.
V Ceské republice se nachazi celkem 25 Sony Center.

Sony Centra nejsou pouze prodejny, ale mista, kétaznik ziska ijgdevsim vyborny
piehled o sortimentu spdleosti Sony, a to detn® nejzha¥jSich novinek.
Dale zde zakaznik zisk& tejstwjSi novinky z oblasti technologii i poznatky o noty
trendech vyvoje. Mezijednozéraou vyhodu &chto center pat Skoleny personal,
ktery zadkaznikovi vysitli produkty po technické strance a taye tyto produkty

perfektré ovladat.

N s

technologie a trendy¢i ho oslovuje sofistikovany design, jsou Sony Cantnisty,

ktera by nerdla ujit jeho pozornosti.
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Ptimo v Sony Centrech Ize ¥g8it financovani a nakup na vyhodné splatky progukt
které chce z&kaznik vlastnit. Dale Sony Centrazigirodejni servis detré dopravy,
instalace a domaciho testingu zakoupenych pradakdalSi Siroké sitpo/zargnich

servigl.

Obréazek 5: Sony CentraGeské republice
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Zdroj: www.sonycentrum.cz

4.2.2 Sony Centrum Ellex GK s.r.o.

Historie a rozvoj

Spolanost Sony Centrum Ellex GK s.r.o”, se sidlem \Ceskych Budsovicich,

byla zaloZzena 22. Unora 1996. Vtento den bylai&fie¢ zapsana do obchodniho
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rejstiku. Firma byla zaloZzena d&wma spoléniky, ktai sloZili dle platného
Z&konag¢. 563/1991 Sb., odtnictvi zakladni kapital v minimalni hodgot

Sony Centrum Ellex GK s.r.0., je spatest, kterd se zabyva a Uzce se specializuje
jiz od za&atku své existence na maloobchodni a velkoobchgmtotlej spatebni
a profesionalni elektroniky ztigy Sony. Tato spolost je v jiznichCechach jedina.

Spol&nost je sotasti prodejen Sony ALIANCE, které slyi celkem 25 prodejen
po celéCeské republice. Aliance Sony prodejen je volné Beiniisoukromych prodeijc

e

nabidku Sony vyrobhkspojenou s maximalnim servisem &ipgzakaznika.

Pro zlepSeni sluzeb zakazimk rozsfila spol&nost Sony Centrum Ellex GK s.r.o.
25.¢ervna 2003 svoji¢innost o prodej, montaz, poradenstvi a servis antén

a satelitnich systéfm véetns zabezpé&ovani zéizeni a kamerovych systém

Zacatkem roku 2004 se maloobchodni prodejna, kterfi sidHusow ulici ¢. 20,
Ceské Budljovice, stala sotasti prodejen Sony Centrum. Sony Centrum
pafi mezi Uzce specializované prodejce #ploni elektroniky Ceské republice,

kde nabizi moznost nakupu v siti exkluziyprofilovanych partnerskych prodejen,

pro které pedstavuji produkty zriity Sony synonymum spravné volby. V roce 2004,
otewenim internetového obchodu wwwe.ellexgk.cz, rblesispol&énost Sony Centrum

Ellex GK s.r.0. své portfolio sluzeb zakazinik

 predmitem podnikéni spol@osti Sony Centrum Ellex GK s.r.o. je kaupboZi za Gelem jeho daliho prodeje a prodej. Mezi
dalSi¢innosti této spoknosti pati: montaz, udrzba a servis telekomunikizh z&izeni; zprosedkovani sluzeb; zprdsdkovani

obchodu.

-34 -



Na podzim roku 2007 spaleost otevela druhou pobtku Sony Centrum v Nakupnim
centru Géko, Ceské Vrbné 236@ eské Budjovice u hypermarketu Globus.

V sowasné dob ma Sony Centrum Ellex GK s.r.o. celkem 12 gsimand.

Z toho jeden spotmosttidi (viz. griloha¢. 1 — Organizéni struktura).
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5 POSOUZENI ORIENTACE FIRMY NA TRHU

5.1 Zakaznici

5.1.1 Eekavani zakaznika

Podle vyzkumu agentury GfK zakaznici, #tenakupuji elektro zboZzi ¢ekavaji
od svych prodejtc predevsim profesionalitu, spolehlivost, terminy, kuah schopnost
ieSeni problému a dalefipadnou omluvu. MezidalSi pozadavky zéka#nik
pati moznost financovani zboZi pomoci dpbitelského U&u nebo nakup zbozi

na splatky.

Spolehlivost

Jednim z kritérii zakaznik pii nakupu zbozZi je spolehlivost. P&prvni dojem
je rozhodujicimé¢initelem zda zakaznik vlozi do prodejcévé&u a jak velkoucastku
bude ochoten  zaplatit.  Spolehlivost zakaznik  vnimdvojim  zpisobem.
Nejprve jakym zfisobem se personati dana firma prezentuje na iegnosti

a poté zvySené pozornost pazdém kontaktu se zakaznikem.

Terminy
Zakaznici vyzaduji od prodejce, aby¢le¢ dodrzoval stanovené terminy zakazek.
V piipact nedodrzeni stanovené utly zakaznik oekava od prodejce omluvu,

nebo aby mu sam od sebe nabidl slevu néipagre jina zvyhodrni.

Kvalita

DalSim faktorem je kvalita. Kazdy zakaznik vniméalitu jinak. Spolény nazor
na kvalitu je ale takovy, Ze zakaznik pozaduje ikvalzboZi, které jeneporuchové

a v pipad poruchy @¢ekava od prodejce zajiti servisu.
Solventni zakaznici jsou jako skupina tpisvou ochotou platit za luxusni vyrobky

¢i sluzby. Rozdil v kvalit oproti kEZnym produkim pritom nemusi byt tak velky.
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V tomto pipact je Zejmé, Ze je to pré&vrenomé znéky nebo dobra passt osloveného

profesiondla, co zvySujetekavani zadkaznika jejich ochotu utracet.

5.1.2 Rozdleni zakazniki

Zé&kaznici, kté navStvuji Sony Centrum Ellex GK s.r.o0. se velmi liSi svynakupnimi
postoji a vztahem k elektro sortimentu. Diky tom@zeme na trhu definovatizné typy
nakupujicich, stiznym gistupem k nakupu tohoto sortimentuni¢me identifikovat

pét zakladnich typ nakupujici elektroniku:

1) pohodiny flegmatik,
2) dlouhodoby uZivatel,
3) Setivy,

4) néar@ny flegmatik,
5) trendovy fanda.

Ténet jednudétvrtinu nakupujicich tvid fandové, ktél se @&li nanaroéného flegmatika
a dlouhodobého uzivatele Tyto skupiny se také lisi v tom, jakou sluzbuprddav&e
ocekavaji. Zatimco nakupujici bez vztahu k sortimecee od prodave zakladni
informace a dopoxieni k nakupu, fandové od prodaeaccekavaji podrobnou debatu
a srovnani funkci fistroja v dané kategorii. Rozhodnuti o Whb zbozZi si vSak radi

nechavaji pro sebe.
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Graf 1. Segmenty kupujici domaci elektrospbite a elektroniku

Segmenty kupujici doméci elektrospot Febice
a elektroniku

18% 21%
12%
13%
36%
O Pohodiny flegmatik B Naroc¢ny technik
O Setfivy O Trendovy fanda
H Dlouholety uZivatel

Zdroj: Sony Centrum Ellex GK s.r.o.

DalSim typem zakaznik jsou internetovi zdakaznici. Tito zdékaznici hledajozi
na webovych strankach firmy Sony Centrum Ellex GKos NefasgjSim hledanym
druhem zboZi jsou: MP3ighravade, kamery a televizory s plochou obrazovkou.
Z&kaznici, kt# nakupuji pes internet, preferuji vyrobky Sfiové kvality

se vSemi nejmozBimi technickymi vymozZenostmi, ale za atraktivang.

Kazdé rozhodnuti o koupi vyrobku je spjato s indalitou spatebitele.
Nakup vyrobk a sluzeb se liSi podle¢ku a faze rodinného Zivota. Tyto faze
Ize rozdlit do nekolika skupin. Spoknost SonyCentrum Ellex GK s.r.o. rozilla
tyto faze do pti skupin:
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1) mladi lidé,

2) mladi bez&ni manzelé,

3) manzelé saimi,

4) starSi manzelé s osamostagimi détmi,

5) starSi manzelé vidhodu.

Mladi lidé
Mladi lidé nakupuji pevazre jednodussi elektronickérigtroje, mezi které patMP3
piehravée a mobilni telefony. DalSim vyrobkem, ktery nakjipjsou notebooky,

které vyuzivaji do Skoly nebo pro zabavu.

Mladi bezdétni manzelé
Mladi bezdtni manzelé maji lepsSi fin&ni moznosti. Ti investuji igdevSim do zbozZi

dlouhodobé spéeby, jako jsou televize, domaci kina nebo Hi-Fiéysy.

Manzelé s d&tmi
Manzelé s &mi maji horSi finatni moznosti, a proto davajifgrnost nakupu

levrgjSich druli zbozi. Pokud si kupuji drazsi zbozi, tak ve&tSné pripadech

na splatky.

StarSi manzelé s osamostaénymi détmi

StarSi manZelé s osamostgtymi dtmi tvoii  nejsilngjSi skupinu  zakaznik
Jejich spateba je orientovanaredevsim na uspokojeni vliastnichipbt Tito zakaznici
nakupuji luxusni zbozi. Na prvnim mistu nich neni zaem o cenu,

ale predevsim o technické parametry vyrobku, funkce wuodk nadstandardni sluzby.
StarSi manzelé v dchodu

StarSi manzelé vidhodu uZz nejevi takovy zajem o elektro vyrobky,

a proto tato skupina na¥suje Sony Centrum Ellex GK s.r.0. nejnén
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Graf 2: Rozdleni zakaznik podle faze rodinného Zivota

Rozdéleni zakaznik G podle faze rodinného

Zivota
14%
8%
9%
37%
O mladi lidé

B mladi bezdétni lidé

O manzelé s détmi

0 starSi manzelé s osamostatnénymi détmi
B starSi manzelé vduchodu

Zdroj: Sony Centrum Ellex GK s.r.o.

Tento graf ukazuje, Ze nejsii8i skupinou, kterd nakupuje elektro vyrobky jstar&
manzelé s osamostatrymi détmi. Oproti tomu nejslabSi skupinou jsou starSi hedén
v diachodu.

Zjistovani pozadavk zakaznik je vicemeén fizeno marketingovym odtenim Sony
Czech, spol. s.r.o. v Praze. Toto marketingovéeciedd reaguje na jekumy trhu,
ktery vytv&i agentura GFK Praha.r.0.. Tato spol#ost se snazi poskytovat kvalitni
informace pro strategické planovani i operativni rozhodovardblasti marketingu,

reklamy a prodeje.
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5.1.3 Zji&’ovani spokojenosti zakaznil

Sony Centrum Ellex GK s.r.o. si zjife sama spokojenost svych zakaanflomoci
dotazniku (viz. floha ¢. 2 — Dotaznik), ktery je dostupny jak v prodgjn
tak i na internetovych strankach firmy. Dotaznilkgévyhodnocuje systém Feedb3ck

Pokud se jedna o ¢o¢ vyplnéné dotazniky, tak ty zadavaji prodejci do softwaiay
systému Feedback. Tento systém je nastroj pfiprgvu, adrzbu, vyhodnoceni
a archivaci dotaznitk a marketingovych zkumi. Systém Feedback napoméaha

pii definovani slabych a silnych stranek poskytovsingby.

Vedouci prodejny sestavi dotaznik. Zakaznici tytdazdniky vyplni. Jejich odpedi

se automaticky uloZi do databaze. Odbw databazi jsouifpraveny pro analyzu

a tvorbu sestav. Vyhodnoceni dotaznixobiha automaticky. Dale systém Feedback
upozonuje na abnormality a poZzadované zpravy automaticdeni nutné prochazet
kazdy dotaznik, ale st se pouze soustdit na abnormality. Dotazniky uloZené
v databazi jsou dostupné k&pvnému pouziti. Odpadi se automaticky archivuiji,
coz umo#uje jejich pozdjSi statistické a analytické rozbory, z uloZenyafpo&di

se vytvdeji pravidelné zpravy, nappro vedeni spotmosti.

5.2 Sortiment

5.2.1 Zbozi

V této ¢asti se pokusim na zakkaaiskanych informaci a Udajod spolénosti Sony
Centrum Ellex GK s.r.o. r@enit jejich sortiment do jednotlivych okritzbozi,

2 Zpétna vazba
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které maji stejny zisob uplatani. JelikoZz spoknost nabiziiznorodé mnoZstvi
elektroniky,¢leni zboZi do jednotlivych specifickyéhd.

Specifické fady jsou technicky rozdilné vyrobky, které se odbesdiSi navzajem
nag. rozmerem, funkinim uzmisobenim, tvarem a barvou. Nipad televizory
jsou dodavany wiznych velikostech udhldgiky, v nizném rozliSeni, barvach

a spotebou energie.

Celkovy nabizeny sortiment Ize ra#itl na nekolik zakladnich obar:

1) televizory a projektory,

2) vypaetni technika, VAIO,

3) digitalni fotoaparaty,

4) fotorameky a fotiskarny,

5) videokamery,

6) DVD a Blu-ray Disc,

7) domaci kino a Hi-Fi systémy,

8) pehrav@e mp3 a penosné audio ¥&eni
9) zdizeni do automobilu a GPS navigace,
10) zaznamova média a baterie,

11) Sony PlayStation,

12) mobilni telefony,

13) gislusenstvi.
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Tabulka 2: Zajem o jednotlivé obory nabizenéhoisamtu

Zajem o obory nabizeného sortimentu Udaje v %
Digitalni fotoaparaty, videokamery a zpracovani obazu 43,2
Profesionalni hardware a komponenty pro praci 39,6
Home PC, network a multifunkéni domacnost 39,3
Televizory, domaci kino a audiosystémy 35,8
Telekomunikace 35,4
Herni hardware, hry a vyuka 35,4
Informa éni bezpe&nost 28,9
Tisk a spotfebni material 21,1

Zdroj: Sony Centrum Ellex GK s.r.o.

Z této tabulky vyplyva, Ze jednozttay zajem (43,2 %) maji zadkaznici prodejny Sony
Centrum Ellex GK s.r.o. o digitalni fotoaparatydeokamery a zpracovani obrazu.
NejmenSi zajem (21,1 %) maji zakaznici o tisk aighmi material.

5.2.2 Sluzby

Sluzby edstavuji dalSi ¢ast cinnosti této obchodni spaleosti. Sluzby,
které spolénost Sony Centrum Ellex GK s.r.0. nabizi Ize sitdha dw zakladnicasti:

1) montaz, udrzba a servis telekomuaikeh zdizeni,

2) zprostedkovani sluzeb.

V prvni ¢asti spolénost Sony Centrum Ellex GK s.r.o. zéjife dovoz zEzeni
na misto montadze, montaz sta¥arrekonstrukci a montaz televiznich antén
(individualnich, spolénych), neéteni signélu, opravy stavajicich systerarozvod,
piesnérovani a s#zeni televiznich antén, poradensky servis, montaZstnich
komponeni, montaze zabezpevanych z&zeni, kamerové systémy, domaci telefony,

navrhy a realizace audiovizualni a prezeéntaechniky.
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Druhou ¢asti jsou sluzby, které jsou poskytovany zdarmgaigaji ve zlepSovani
podminek B samotném prodeji elektroniky. Mohou byt charalzievany
jako poradenské. Jedna se o spolupraci  prodejce otea@alniho  zakaznika,
pii které se prodejce snazi nabidnout zakaznikovi tispitelsky O¢r ktomu,
aby monhl ziskat zboZi co nejrychleji. Sony Centriiilex GK s.r.0. spolupracuje
se spolénostmi CetelenCR, GE Capital Multiservis &S sporoservis. Dalsi sluzbu
tvoii servisni¢innost. Servisni sluzby jsou zaj@/any ve dvojim charakteru — zani

a pozardni.

5.3 Cena

DalSim vyznamnym nastrojem marketingu je cena. WSinu spatebiteli je cena
mirou hodnoty vyrobku, nelfo udava, jakého mnozstvi pen se musi vzdat,
aby vynetnou ziskal nabizeny produkt. Ceny zboZi i marzeu vig stanoveny
spol&nosti Sony Czech spol. s.r.o.. Tim se snaZi zabrégiené velkym vykyvim
v cerg, které by nerdly nejlepSi vliv na dobré jméno spoéiesti Sony. Emito pevré
stanovenymi cenami i marzi se musi spotst Sony Centrum Ellex GK s.r.o.

fidit a nesmi je samovainmenit.

Spol&nost Sony vyrabi mnoho vyrobkriznych druli, které spolu velmi ésns
souviseji. Spoknost Sony nabizi néjlad velké mnoZstvi fotografickychrigtroja -
promitacich fistroja, videokamer, fotografickychifstroji. Kazdy z &échto produki

ma& esreé vymezenou roli. Pokud se jedna o digitalni fotodpa tak spolénost Sony
nabizi mnoho druh téchto gistroji, od nejjednodussihofigtroje s automatickym
zaostovanim, pes slozigjSi pristroje s automatickym zadsvanim, piblizovacim
objektivem a pronnou ohniskovou vzdalenosti, bleskem, samospousti
a dalSimi funkcemi, aZz po profesiondlni mnohatumk pristroje, kombinujici
automatické i manudlni ovladani. Navzajem se li8jrobky, které pat do kategorie

stredre slozitych digitalnich fotoaparat Nekteré gristroje umo#uji fotografovat
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zvelmi malé vzdalenosti, jiné umadi porizovat fotografie v rychlém sledu,
dalSi mohou zaznamendavat na fotografie datutizeoni zabru a mnohé dalSi funkce.
Zpusob ocewdni vyrobki jedné kategorie ma ¢&ité psychologické souvislost.

e

z&kaznik zpravidla zakoupi vyrobek drazsi, aleilep8zi.

Mezi  hlavni faktory, které ovlwji stanoveni ceny u spdleosti

Sony Czech, spol. s.r.o0. pat

a) obratky zasob,
b) konkurence,

C) pdizovaci cena.

Obratky zasob

Faktor, ktery nize vyrazg ovlivnit Grovai ceny, se nazyva obratka zasob. Obratka
z&sob je sledovana u kazdého druhu sortimentméroPo vyhodnoceni vysledk
se vyrobek zéeni do jedné z i skupin. Tyto skupiny jsoufpsré urcené a spolkamost
Sony Czech, spol. s.r.o. je n&mh Skupiny jsou uvedené v nasledujici tabulce.

Cena je poté ovlivna podle toho, do jaké skupiny vyrobekipat

Vypocet:

Doba obratky zasob = tuprnéa hodnota zasob (vaX
primérna hodnota denni sgeby * 365 (v K)
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Tabulka 3: Tabulka obratek

Obratka Obdobi
1 do 30 dni
2 90 dnii
3 180 dni
4 360 dni
5 nad 360 dni

Zdroj: Sony Czech spol. s.r.o.

Priklad vyvoje obratek u DVDBehravéa NS38/B je znazowm v nasledujicim grafu.

Graf 3: Vyvoj obratky DVD fehravai Sony DVP-S38/B

Vyvoj obratky DVD p Fehrava ¢a Sony DVP-S38/B

Rok

O R, N W b~ O

2003 2004 2005 2006 2007
Obratka

Zdroj: Sony Centrum Ellex GK s.r.o.
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Z grafu lze vyist, Ze v obdobi roku 2003 byla obratka nejhor&ilSDn vykyv prodeje
byl vroce 2005 a poté vroce 2007. Seusm prodeje vroce 2004 a 2006
byla obratka lepsi.

Konkurence

Spol&nost Sony Czech spol. s.r.o. se snazi sledovatr@apévat ceny konkurence.
Dale se snazi, aby ceny vyrdbkkteré maji stejny vykon, stejné parametry,
stejné vybaveni, sty podobné ceny. V tomtofipad mohou nastatfit moznosti.
Prvni mozZznost nastane Yipact, Ze spolénost stanovi cenu nizSi neZz je cena
konkurence. NiZSi cenu nasadi, pokud ma nizké dgkéasodasré agresivni cile.
Druha moznost je, Ze spotest nabidne cenu stejnou a pokusi se nabidnosi lep
podminky prodeje. Ndajklad kvalitréjSi servis nebo pomoc fip ziskavani Uvru.
Treti moznost nastane, pokud stanovi cenu vySsSi enednkurence. Tuto cenu

muze nasadit vilpact, Zze se vyrobky vyraznisi od konkuretnich.

Porizovaci cena

Za pdizovaci cenu vyrobku povazuje vyrobce centet® nakladi souvisejici
s jejim pdizenim. Jako ifklad naklad, které souvisi s fgzenim zbozi, lze uvést
dopravni néklady a pojistné.

Zisky, které plynou spot@osti Sony Centrum Ellex GK s.r.o0. jsou zé&gigany pomoci
obchodni marze. Tato obchodni marziedstavuje rozdil mezi cenou fmpvaci
a prodejni. Rozi marze mi spoknost nesdila, protoZze podléhd obchodnimu
tajemstvi. Dozvdéla jsem se pouze, Ze toto r@dpmarze stanovuje Sony Centrum,
spol. s.r.o.. Resto existuji utité zasady, které séigvorbé cen pouZivaji. Velikost
obchodni  prazky je tvdena uditym procentem z pdizovaci ceny.

VysSe tohoto procenta je u kazdého zboZzi jina.
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5.4 Distribuce

5.4.1 Dodavatelé

Sony Czech, spol. s.r.o.

Spol&nost Sony jako vyrobce ma plno moznosti, jakyrispbem prodat sy vyrobek.

Prodej niize uskuténit piimo nebo vyuzit moznosti marketingového zpredtovatele.
Za marketingového zprasdkovatele Ize povazovat i Sony Centrum Ellex GKos.
Spolgnost Sony Centrum Ellex GK s.r.0. ma své obchodninery vCeské republice.

NejduleZit¢jSim dodavatelem je firma Sony Czech, spol. s.r.ktera miso-
bi jako vyhradni dovozce a servisni partner vytoldnomované firmy Sony.

Sony Czech, spol. s.r.ongobi nateském trhu jiz od roku 1993. St&jjako ve s¥té
siivCeské republice drzi vyznamné postaveni trzniho alidZznaka Sony
je vCeské republice velmi vysoce ¢gr, coz také dokazuje ékolikanasobné oceni

zlatym Rhodem, cenou za firemni design.

Sony Czech, spol. s.r.o. je n&gském trhu zastoupena siti tzv. Sony Center,
které prodavaji Sony produkty. Jako jediny prodejepotebni elektroniky
v Ceské republice nabizi Sony moznost nakupu v silugivné profilovanych

partnerskych prodejen.

5.4.1.1 Struktura dodavatelskéhdetézce

Sony Czech, spol. s.r.o. je dicma spolénost spolénosti Sony Holding, Nizozemské
kralovstvi. Z tohoto dvodu existuje pouze distribni cesta odératel => vyrobce,
mozna lépe ozriani B2B Bussines to Bussines (vitilphac¢. 2 — Graf dodavatelského

rettzce).
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Jadrem distribéni cesty B2B je v podstatdatabaze, k niz Izefiptupovat pomoci
internetu  a jednoduchého rozhrani — tedy obchodmiikeece. Ri vstupu

do tohoto virtualniho prostoru musi spolest Sony Center Ellex GK s.r.o. znat
podminky, za kterych fize obchod uskutait. Obchodni aplikace je pak schopna sama
reagovat na ifpadné zmny v obchodnich vztazich, ndiklad podle velikosti
uzaweného obchodu. Sam@mosti je automatické zpracovani objednévky
a jeji z&azeni do vnitrofiremniho inforndaiho systému. Ten je propojen se vzajémn
spolupracujicimi moduly — nélad skladové hospotkstvi. Systém také automaticky

sleduje stavy zboZi na skkad

5.4.1.2 Objednavkovy systém DealerNet

Online objednavkovy systém, ktery je dostupny pouge prodejce Sony
se jmenuje DealerNet. DealerNet je sluzba prdaejcSony 24 hodin dern 7 dni
v tydnu. Tento systém umidje sledovat aktualni stav dostupnych vyrblve skladu
v Praze. Pomoci bezgg®stniho certifikatu a hesla Ize zboZi objednatje@téavkovy
systém funguje na bazi integra a aplik&ni platformy softwarové spalaosti SAP,

produktu NetWeaver.

5.4.1.3 Doprava

Nasledna objednavka je vykryta a poté odchazi dopraDHL do 48 hodin
do prodejny. Sluzba DHL EUROLINEupobi v oblasti evropské celovozoviepravy
a kryje vSechny spethi pozadavky.
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5.4.1.4 Rijem na sklad

Objednané zbozi se musi poté fyzickgkontrolovat a potvrdit dodacidty. Zbozi
Ize diky propojenosti interniho systému spaolesti Sony Centrum Ellex GK

s.r.o. online naskladit.

5.4.2 Distribuce ke konénému spotebiteli

Spolenost Sony Centrum Ellex GK s.r.o. zéjife distribuci ke konsnému spdtbiteli
minimalné a to pouze naipni zakaznika. Pokud si zakaznik tuto sluzbu vyzada
tak spolénost Sony Centrum Ellex GK s.r.o. kontaktujéegravni firmu PPL.
Ta si poté Gtuje dopravu podle svého sazebniku.

5.5 Propagace

Na zaklad zjisSttnych udaj u vedeni spolmosti a pracovnik obchodniho oddeni
mohu fici, Ze v Sony Centrum Ellex GK s.r.0. jsou poubivatyto nastroje

komunikaniho mixu: reklama, podpora prodeje a osobni prodej
Sony Centrum Ellex GK s.r.o. pouziva reklamy, ktggéu dany spolaosti Sony.

Nasledujici graf znazouje podil naklad na jednotlivécéasti komunik&niho typu.

Tyto naklady na komunikaci stanovuje kazdy rok vedemy Sony.
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Graf 4. Naklady na komunikaci se zakaznikem

Naklady na komunikaci se

zakaznikem
12% 16%
18%
@ osobni prodej
W reklama
O podpora prodeje
0
54% O publicita

Zdroj: Sony Centrum Ellex GK s.r.o.

Z tohoto grafu vyplyva, Ze n&gsgjSim zpisobem komunikace se zakaznikem

je reklama. Tento Zfsob komunikace je vyuZivan z 54 %.

5.5.1 Reklama

Sony Centrum Ellex GK s.r.0. vyuZiva televizni eekl. Jako dalSi #gob reklamy,
ktery tato spolénost vyuziva lze uvést tiskové reklamy v odborny&sopisech,
reklamni letaky se zbozim, i katalogy, sstelné reklamni napisy a drobné reklamni

piedntty, jako jsou zapalov®, @rivésky na kige, propisky a dide.

5.5.1.1 Televizni reklamy

Reklamy Sony jsou netragii zpisobem jejich nat@ni. Neni v nich totiz pouZita
pocitatova animace, ale vSe jecamé na Zivo. Podle iivca tak pisobi zajimawji,
nez kdyby Slo ,pouze” o animaci. Naklady na tyti&laeny se pohybuji v milionech
liber.
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S ukorgenim vyroby CRT televizni firma Sony opustila zasedu znsku Wega
a nové ploché LCD a plazmové zobraztevaa&ala prodavat pod zilkou BRAVIA.

Nové zn&ce bylo pateba vybudovat image u zakaziniBRAVIA dostala do vinku
heslo ,Colors. Like No Other.” a vSechny jeji rakhaproto majitici jediné, a to: LCD

televizory BRAVIA maji UZasné barvy.

Jsou proto pojaté jako kratké a samostatangujici untlecké obrazové celky,
ve kterych je kladen velkyulaz na barevnost a u kterych se az waéwakaznik

dozvi, Ze jde o reklamu na televizory.

Tato reklama byla natena veitech verzich. V prvni verzi leti barevné plastovékyi
v ulici San Franciska. Producenti skoupili gumokékavé miky z pilky Ameriky —

celkem jich ndli 250 000. Bhem dvou di vystelovali, vysypavali, rozhazovali
a kutaleli a zase sbirali tkiy v ulicich tohoto kopcovitého &sta a Sesti digitalnimi

Sirokouhlymi kamerami snimajici ¥y letu ze vSech stran.

DalSi reklama je natena jako barevna exploze na Sedivém sidlisti aatiostazev
.Paint“. Provedeni reklamy ,Paint“ vyZadovalo 7000ltra barvy, které bylyeditelné
vodou a Setrné k zZivotnimu préedi, 1700 rozbusek, 45810622 bomb, 65 umi&bych
kamer a skupinu 200 lidi. VSe bylo nutné pro zaehyckaleidoskopu barev

explodujicich na neobydleny blok déme nest Glasgow.

Treti reklama z oceémé triologie reklam BRAVIA byla natena v New York City
a byla nazvana ,Play-Doh“. Pro reklamu ,Play-Ddiylo vyrobeno pes 200 kratika
velikosti od 10 cm po ohromujicich 10 migtaby &inkovali v pribéhu plném barev,
vyuzivajicim modeléskou hmotu ze hry Play-Doh. Natéto rekéase podilel tym
40 animatoi, ktefi stravili na vytvéeni choreografie model s cilem zachytit
100 000 fotografii paebnych pro Sedeséti vieovou reklamu. Dale byla vyrobena
fialova plastelinova vina velka 20&verenich stop, 150 barevnych kostek afiob

velryba, ktera proplouva rusnymi ulicemi Manhattamo vSe dopluje celkovy obraz.
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Tuto reklamu, kterafedvadi stovky kratka skota&icich @i hudbs od skupiny Rolling
Stones — She’s A Rainbow, reziroval Frank Budgen.

Kralicci nakonec dosk#& do stedu, kde se z#mi v obrovskou fialovou vinu. Vina
se poté progni v mde, ze kterého se vytiovelrybi ocas - ten se nakonec &

v nejwtSihocervenéeho kralika na si.

Reklama ,Play Doh“ se stala skatgm vi€zem mezi reklamami tohoto roku.
Nep‘ekonatelna reklama na televizory Sony BRAVIA saibhliZzasnymi vysledky.

5.5.1.2 Reklamy v odbornycltasopisech

DalSi zpmisob reklamy, kterou spaieost Sony nejvice vyuziva je tis reklama.
Pravidel® se uvéejiuji ¢lanky o vyrobcich v odbornyctasopisech. Nejvice vyuzZivaji
nabidkucasopisu VTM Science.

VTM Science je populag technicko-¢decky ¢asopis s lifestylovymi prvky deny
muzim s hlubSim zdjmem o problematiku, ktera se tykéhniky, wd a designu.
Cilovou skupinou jsou tedy inteligentni lidé s touhpo novych informacich vesku
20— 45 let, VS, SS vthni, s dobrym postavenim, zéesini a vy3Si vrstvy.

Jedna se tedydende s velkou kupni silou.
DalSi casopis, ktery zvejiuje ¢lanky o vyrobcich Sony a vyvoje trhu, se jmenuje

Reseller Magazine CE. Tent@asopis se sousdi vyhradd na prodejni kanal trhu

spotebni elektroniky.
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5.5.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje spdlerost Sony vyuziva z 18 %. Do této oblastirpgkedvadni
vyrobku, kupény, slevové karty, pottaa demonstrace produktu, zaruky a splatky
se zvyhodanym Grokem.

Spole&nost Sony Centrum Ellex GK s.r.o. poskytuje zakammi zaruky.
Jednd se o zatni podminky, které provazeji zakoupeny produkt. oTsgtol€nost
nabizi svym zakaznikn prodlouzeni zakimi doby u gkterych vyrobk. ProdlouZzena
zaruka spoiva v dokoupeni moznosti prodlouzeni bezplatnéiseinopravy gkterych
vyrobki nad rozsah zaruky, obvyklétipnakupu v obcha#l Prodlouzenou zaruku
je mozno zakoupit na 3 nebo 5 let podledrybzékaznika. Tato zaruka pokryva opravy
technickych zavad vSech dfuhvzniklych @ normalnim pouZivanim vyrobku.
Dale se na ¢které vyrobky Sony vztahuje celoevropskd zaruka. Zimamena,
Ze pokud byl vyrobek zakoupen v zahtanive statech p#ti do Evropského
hospodéského prostoru a ma poruchunké tuto zaruku zakaznik uplatnit i na Gzemi
Ceské republiky. Tykd se to v3ak pouz&ht vyrobki, k nimz je piloZzen letak

.European Guarantee Information Document".

Z&kaznik niZe ziskat v prodefn Sony Centrum Ellex GK s.r.o. kupény. Kupény
jsou tiséna potvrzeni, ktera opraumji jeho drzitele uplatnit vyzganou slevu

pii nakupu konkrétniho vyrobku. VySe slevy byva vysare na kupdnu. Tyto kupdny
muze zakaznik ziskatijpnakupu zboZzi v prodefnnebo jsou vkladany do odbornych

casopis Reseller Magazine CE a VTM Science.
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5.5.2.1 \&rnostni programy pro zakazniky

Sony Centrum Ellex GK s.r.0. pouzivérnostni program Sphere card, coZ je sleva 5 %
pii ndkupu zbozi. Z&kaznik ziska slevovou kartu Sphward, ze které e cerpat
z tady vyhod nejen v siti prodejen Sony Centrum.

Sphere card je univerzalni systémnostnich karet se Sirokou Skalou vyuzZitiechach
i na Slovensku. Karta Sphere card nabizi svémuetirpravo k vyuzivani vSech vyhod,
které poskytuji smluvni partiie projektu Sphere card. é€hto smluvnich partnér

je celkem 5 000 spadeosti a firem.

V piipack, Ze zakaznik souhlasi sec@zenim do tohoto programu, ziskfinostni kartu
Sphare card s logem Sony Cenrum zdarma. Pok& derpat slevy nejen v siti prodejen
Sony, aleiu dalSich partrietohoto programu. Majitéh weérnostnich karet Sphere
card, Sony Centrum nabizi zdarma ¥ym za kartu Sphere, na kterou tegpat slevy

i U jinych partnel tohoto programu.

Univerzalni a multifunkni vérnostni karta Sphere ma velmi Siroké vyuziti. DatZikarty
v oborech: auto-moto, cestovni kanéel&ivadla, knihy, elektro, géace, fotoaparaty,
hratky, klenoty, hodinky, knihkupectvi, ktinarstvi, nabytek, o&sy a obuv, oni
optika, parfumerie, restaurace, sportovni obchodyceatra, ubytovani — hotely,
penziony, v3e pro tn a zahradu a mnoho dalSichCeské i Slovenské republice,

kde je mozno poiedlozeni karty vyuzit slevy a vyhody ve vysi 5 —980
DalSi nastroj podpory prodeje, ktery spolest Sony Centrum Ellex GK s.r.o.

vyuZiva jsou poutge a edvadni produktu ve svych prodejnach. Tyto pasta
jsou umisiny u pokladny a v dalSich prostorach prodejny.

-55 -



5.5.2 Osobni prode;j

Béhem roku se spoteost Sony dastni rkolika vystav a veletin NejvyznamgjSi
z nich je mezinarodni veletrh speibni elektroniky a digitalni zabavy Invex — Digitex

ktery je pdaddan na brinském vystavisti.

5.5.3 Publicita

Sony se také podili nakolika projektech jako sponzor. Sony je hlavnim rsggmyem
zpravodajstvi zPMA & DIMA a World Photography  Awvdar
Dale se podili jako sponzor virtualni hry UEFA Chmoms League 2006-2007,

v této virtualni kie jefada pout&l na PlayStation 3.
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6 NAVRH MARKETINGOVE KONCEPCE

PRODEJNI KONCEPCE

MARKETINGOVA
KONCEPCE

VYCHOZi BOD

Spole&nost Sony Centrum Elle
GK s.r.o. se orientuje spiSe
trh nez na podnik nek
organizaci.

DURAZ

Spolenost klade draz spise
na produkt nez na petby
zékaznika. Sama si ffeby
zékaznik nezji¥uje.

Pro celou spol&ost Sony
zjistuje dvakrat ron¢ potreby
zékaznik agentura GfK.

PROSTREDEK

Sony Centrum Ellex GK s.r.0.

pouZziva tyto nastroje
marketingoveho mixu:
reklama, podpora prodeje
a osobni prodej. Pouziva
reklamy, které jsou dany
firmou Sony.

CiL

Zisk, ktery plyne spolaosti

Sony Centrum Ellex GK s.r.0.

je z kvantity prodeje. Tato
kvantita prodeje je ale
podmiréna spokojenosti
zakaznik.
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PRODEJNI KONCEPCE

MARKETINGOVA

KONCEPCE
Typické Firma Typické Firma
Spole&nost Sony Centrum | _ :
Diraz je Eﬁex GK s.r.o. Kladeﬁtraz Dirraz je kladen na
kladen na spi$e na produkt nez na potFeby
produkt potreby zakaznika.
Dodavatelem spobaosti
Sony Centrum Ellex GK
s.r.o. je Sony Czech, spol. . .
Produkt ie S.r.o.. Spolénost objednévazigﬂ?:;nejprve
nei d“l'veJ zboZi progtednictvim o3adavk
v :of)en objednavkového systému zpélkaznikay
y DealrerNet. Spolsost -
a potom se DOUZiVA tyto NAstroje a teprve pak uréuje
hleda vhodny marketingového mixu: adekvatni zpisob
zpﬁso.b reklama, podpora prodeje vyroli)}/ g'd'istribuce,
prodeje a osobn;' prodej. Reklamy urnoznujici tvorbu
jsou si spolénost sama zisku
nevytvdi, ale jsou
stanoveny firmou Sony.
: . Rovnovaha mezi
. . Zisk, ktery plyne : p
Pr_ednostnl spole&nosti je z kvantity orlent,aC| .
orientace na prodeje. Tato kvantita na zakgznlka a
potie_—by firmy prodeje.je ale podmén uspokqjovanl
(onaJe I zarovei spokojenosti VlaSthNh .
prodavajici) S akaznik hospodéa'skych
' potieb

Z toho vyplyva, Ze spotmost Sony Centrum Ellex GK s.r.o0. vyuziva prodé&pricepci.
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7 ZAVER

Cilem mé bakakiské prace byla analyza podnikatelské koncepce &pudé Sony
Centrum Ellex GK s.r.o.. Na zakladzjistnych informaci mohu konstatovat,
Ze spolénost pouziva prodejni koncepci. Z#ita jsem se pedevsSim na sledovani

zakaznik, sortimentu, distribuce, ceny a propagace.

Spole&nost Sony Centrum Ellex GK s.r.o. si sama néagj& poteby z&kaznik
Tyto poteby si nechava dvakrat do roka #igat spolénost Sony Czech, spol. s.r.o.

od agentury GfK.

Oblast sortimentu je rozsahla. Spwmlest se nezabyvd pouze prodejem zboZzi,
ale také poskytovanim sluzeb. ZboZi deenéno do jednotlivych specifickychad.
Tyto specifické fady jsou technicky rozdilné. Mohtici, Zze zbozi v jednotlivych

specifickychfadach se neustalesmi.

Ceny zboZi i marze jsou pevnstanoveny spotmosti Sony Czech spol. s.r.o.
Témito pevreé stanovenymi cenami i marzi se musi spabst Sony Centrum Ellex GK
s.r.o.tidit a nesmi je samovairmenit. Hlavni faktory, které ovliuji stanoveni ceny
u spolénosti Sony Czech, spol. s.r.o. flabbratky zasob, konkurence aijzovaci
cena. Konkrétgsi informace, tykajici se ceny jsem bohuzel nélgisz divodu
obchodniho tajemstvi.

V oblasti distribuce jsem se snaZila popsatspb nakupovani zbozi. Spét®st Sony
Centrum Ellex GK s.r.o. nakupuje zboZi od spotsti Sony Czech, spol. s.r.o.
Tato spolénost je jedina, ktera dodava vyrobky Songeské republice do jednotlivych

Sony Center.

Ze ziskanych udajod pracovnilk obchodniho od#leni vyplyva, Ze spol@most Sony

Centrum Ellex GK s.r.0. pouZiva vSechny néstrojenkoikainiho mixu: reklamu,

-59-



podporu prodej a osobni prodej. Sony Centrum EWBIK s.r.0. pouziva reklamy,
které jsou striktéy dany spolénosti Sony. Naklady na komunikaci stanovuje kaziky r

vedeni firmy Sony.

Na za¥r bych chéla fici, Ze spolénost Sony Centrum Ellex GK s.r.o.,
i pfes neexistenci samostatného marketingovéheéleaidwnuje pozornost téai vSem
marketingovym ¢innostem. \étSi nedostatky Ize spgawvat na zaklagl zjistnych
skute&nosti v oblasti, ktera jeémovana zakazntim. Zakaznici by pozadovali vice Sony
Center v jednotlivych gstech. Dale by si spaleost Sony Centrum Ellex GK s.r.o.
mela pribézné sama zjiovat poteby svych zakaznika podle toho objednavat zboZzi.
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8 SUMMARY

The theme of my bachelor’s thesis is Orientatiora @ompany in the market — selling
or marketing conception. | attempted to impleméig analysis in Sony Centrum Ellex
GK s.r.o.(Ltd.). The purpose of my thesis is tonify gradually the business
conception of this company. The analysis of thisception is based on conversations
with managers and employees, and on assessmentaritufar parts related
to assortment, prices, distribution and commuracatilhe results of the research show,
that Sony Centrum Ellex GK s.r.0. (Ltd.) focusethea on market than on company
or organization and that the company emphasizeduptoThe company itself doesn’t
identify customer’s needs. The company uses fatigwiools of marketing mix:
advertisement, sales promotions and personal gelliuses promotion which is made
by Sony. The profit, that Sony Centrum Ellex GK.(Ltd.) gains, comes from sale
quantity. The sale quantity is conditional on thestomers™ satisfaction. At the end
of my analysis | discovered that Sony Centrum EleK s.r.o. (Ltd.) uses selling
conception. Finally, |1 would like to emphasize tlispite the absence of separated
marketing department Sony Centrum Ellex GK s.rlad.j pays its attention almost
to all marketing activities. On the basis of thesigwments, greater inadequacies
can be found in the area connected with custonidrs.company should continuously

assess customers” needs and order goods accardimgdssessment results.
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Priloha 2: Dodavatelskietzec

SONY
Sony Holding, Sony Overseas SA
Nizozemské
kralovstvi
Sony Czech, spol.
S.r.0.

Sony Sony Sony Sony Sony
Centrum Centrum Centrum Centrum Centrum
Ellex GK 2. 3. 4, 5.

S.I.0.

Sony Sony Sony Sony Sony
Centrum Centrum Centrum Centrum Centrum
6. 7. 8. 9. 10.
Sony Sony Sony Sony Sony
Centrum Centrum Centrum Centrum Centrum
11. 12. 13. 14. 15.

Sony Sony Sony Sony Sony
Centrum Centrum Centrum Centrum Centrum
16. 17. 18. 19. 20.

Sony Sony Sony Sony Sony
Centrum Centrum Centrum Centrum Centrum
21. 22. 23. 24. 25.




