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Souhrn

Tato bakalafska prace je vypracovana na téma Procesy marketingového
planovani. V prvni ¢asti je popsana teorie tykajici se marketingového planovani.
Vtéto Casti jsou definovany pojmy marketing, marketingové planovani a
marketingovy mix.

Druha &ast je zaméfena na vlastni zpracovani marketingového planu ve
firmé& Centrum FotoSkoda. Je zde popsan marketingovy mix a analyza SWOT.

V zavéreCné fazi je doporuceni, které vyplyva ze zpracovanych dat.

KliCova slova: marketing, marketingové planovani, marketingova strategie,

marketingovy plan, marketingovy mix

Summary

This Bachelor dissertation’s topic is the processes of marketing planning.
In the first dissertation’s part is defined the theory of marketing planning with
key words marketing, marketing planning and marketing mix.

Second part is focused on the elaboration of marketing plan in Centrum
FotoSkoda company. There are described marketing mix and SWOT analysis.
In the conclusion is the review of this topic and the suggestions for the future

that results from data processing.

Key words: marketing, marketing planning, marketing strategy, marketing plan,

marketing mix
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1. Uvod

Téma bakalafské prace je ,Procesy marketingového planovani*.
Marketingové planovani je spjato s pojmem marketing. Uroveri marketingu,
coby néstroj uspéchu, je v dnesni dobé velice dalezity v konkurenénim boji mezi
podniky na trhu.

Marketingové planovani je nezbytné pro udrzeni a zvySovani
konkurenceschopnosti podniku, coz Ize povazovat za jeden z hlavnich cill
spole€nosti. Konkuren¢ni boj je velmi dalezity krok v procesu planovani.
Dukladn& znalost vlastnich zakaznikd, jejich pozadavkl a potfeb tvofi hlavni
prfedpoklad Uspéchu podniku. Cilem podniku je také ziskani a udrzeni
zakaznikd, diky kterym by mélo dochazet k opakovanému nakupu. Nejvystiznéji
je to mozné charakterizovat pravidlem ,Zadni zékaznici znamenaji zadné
podnikani*.

Predpokladanych vysledkd mize podnik dosahnout dodrzenim zasad,
které si stanovil ve svém marketingovém planu. Diky tomu si dany podnik ujasni
strategii do budoucna a zaméfi se na vybrany cilovy trh. Krizim v mnoha
spole€nostech Ize zabranit zpracovanim kvalitniho marketingového planu.

Pro toto téma bakalafské prace byla vybrana firma Centrum FotoSkoda,
ktera poskytuje prodej a vykup pouzité techniky s moznosti protituctu, znackovy
fotoservis, prodej nového zbozi s rozséhlym technickym vybavenim vcéetné

Siroké nabidky fotografickych sluzeb, pfednaskové a vystavni €innosti.



2. Literarni reSerse

2.1 Pojem marketing

Marketing je zalozen na vztahu se zakazniky a hlavnim uUkolem je
vytvaret hodnoty pro zakazniky, uspokojit jejich potfeby a pfani, coz je
zakladem kazdé firmy. Stavajici zakazniky je nutné motivovat k opakovanému

nakupu a noveé zakazniky pfilakat prostfednictvim novych hodnot.

Nejznaméjsi definice je od Kotlera:
~Marketing je spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co potfebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény

hodnotnych vyrobku s ostatnimi.“[5]

Marketingové fizeni je profese, zahrnujici rozbor, planovani, provadéni a
kontrolu. Ma za uakol ovliviiovani, Uroven, nacasovani a slozeni poptavky
zpusobem, jenz pomlze organizaci dosahovat jejich vyty€enych cilt. V zasadé
je marketingové Fizeni fizenim poptavky.

Marketing by mél vést k efektivnimu podnikani, nebo-i zisku firmy.

Marketing poskytuje informace a strategicka doporuceni, rozbor a zhodnoceni.
StrategiCti planovaci pak jednaji o cilech a zdrojich. Marketing formuluje

marketingové plany, zalozené na téchto cilech a provadi je.
Trzni orientace firem predstavuje soustfedéni se na trh, jeho potfeby a jejich
uspokojeni. Znamena vytfibenou citlivost na pozadavky zakaznikd. Uspéch

podnikani zavisi na schopnosti uspokojeni zakazniku.

Marketing je soubor metod, pfistupu a c€innosti umoziujicich efektivné fesit

problémy spojené s podnikatelskymi aktivitami na trhu.
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Strateqicky marketing je marketing, ktery pronikl do fidicich a rozhodovacich

podnikovych procesu. Strategicky charakter nabyva v momenté, kdy se uz dnes
pfi planovani budoucich €innosti soustfedi na vymezeni okruhu potencialnich
zakaznikld a specifikaci jejich potfeb, a tak mé vlastné uz v soucasnosti

pfipraveny vyrobky a sluzby pro uspokojeni budoucich zakaznickych potfeb.

Operativni _marketing, spojeny s jednotlivymi konkrétnimi ¢innostmi, potom

prevadi rozhodnuti strategického marketingu do bézné kazdodenni praxe.

2.2 Strategicky ridici proces

Strategicky fidici proces je souborem &innosti a rozhodnuti, kterd vedou
k formulovani planu podniku i jeho realizaci. Jeho Ukolem je dlouhodobé
usmeérfiovani ¢innosti podniku tak, aby bylo naplnéno jeho poslani a zajistény
cile.
Zahrnuje kliCova rozhodnuti a klicové kroky provadéné vrcholovym vedenim

podniku i vedenim jednotlivych podnikovych utvard. [2]

2.2.1 Definovani poslani podniku

Prvnim krokem strategického fidiciho procesu je definovani poslani podniku.
Kazdy podnik musi nejdfive vyjadfit, jaké je jeho role v oblasti podnikani, G€inné
predstavit zakladni provozované aktivity — tedy odpovédét na otazku, ,kdo jsme
a o co usilujeme®. Mél by prezentovat i primarni funkce ve vztahu k trhu a jeho
uspokojeni, ke jménu a povésti, kterou chce na trhu mit, a vyslovit, jak chce byt

chapan vefejnosti.

Poslani je formulovano na obecné arovni, nejsou zde vysloveny méfitelné cile,

pouze orientace a postoje. Stanovi i podnikovou pozici odliSujici tuto organizaci
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od ostatnich stejného typu a prezentuje uzitky, kterymi chce uspokojovat
zakaznické potieby.

Formulaci poslani podnik zdavodiuje opravnénost své existence, hlasi se
k podnikové filozofii zahrnujici obecné cilové predstavy, ze kterych vychazi ucel

podnikani a zakladni hodnoty podniku.

2.2.2 Specifikace cilu

Stanoveni cild znamena konkrétni uréeni a kvantifikaci poslani. Teprve
stanovené cile umozhuji provadét navazna rozhodnuti, jsou duvodem pro
jednani, vychodiskem a podnétem k aktivité a vykonnosti. Na jejich zakladé Ize
rozhodnout, jaké zdroje a které postupy jsou nezbytné pro jejich dosazeni a
jaké strategie a ¢asoveé horizonty jsou nutné pro jejich uskute¢néni.

Organizace urCuji dlouhodobé a kratkodobé cile. Oba typy cili jsou
v nasledném marketingovém procesu potiebné.

Ty dlouhodobé pfedevsim upozorfiuji na ¢innosti, které je nezbytné provést
v soucasnosti pro dosazeni budoucich zamérl, a zaroven vedou manazery ke
zvazovani vlivu dnesnich rozhodnuti na budouci podnikovou vykonnost.
Kratkodobé cile predstavuji vysledky, které maji byt dosazeny v soucasnosti a

nejblizsi budoucnosti. [2]

K sledovanym cilim patfi zejména:

- zisk

- prodejni obrat

- trzni podil

- relativni trzni podil

- mnozstvi prodaného zbozi

- zvySeni rozméru zékaznické zékladny
- tzv. ochranné akce pro preziti

- socialni odpovédnost.
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2.2.3 Prilezitosti podniku

Identifikace pfilezitosti predstavuje nalezeni spravného poméru mezi
eventualitami pfichazejicimi v avahu ve vnéjSim prostiedi, vyhodnymi pro
podnik, na strané jedné a mezi schopnostmi a zdroji podniku na strané druhé.

V praxi to znamena pfimét podnik reagovat predevsim na tfi okruhy problémd,
které je mozno zformulovat do nize uvedenych otazek. A odpovédi na né

znamenaji ur€itou pomoc pfi vybéru téch spravnych pfilezitosti.

- Co muze podnik udélat proto, aby byl schopen pfedvidat a identifikovat
pfilezitosti v prostfedi, ve kterém vyrabi a prodava?

- Co mUze podnik udélat proto, aby byl schopen identifikované pfilezitosti vyuzit
v souladu se schopnostmi a zdroji, kterymi disponuje, a v ramci existujicich
konkurenénich podminek?

- Co musi podnik udélat proto, aby na zakladé téchto skuteénosti byl schopen
realizovat ty pfilezitosti, které jsou vsouladu s celkovymi cili podniku a
pravdépodobné piispéji k Uspésnosti na cilovych trzich?

Vhodné pfilezitosti jsou ty, které lIze G¢inné vyuzit po zvazeni vlastnich
dovednosti, schopnosti a zdroju a v souladu s cili. Manazefi musi porozumét i
prostiedi, které vybér vhodnych pfilezitosti bud podpofi, nebo zpochybni. P¥fi
hledani prilezitosti je dobré znat jak své vyrobky, tak porozumét orientaci trh,
existujici i predpokladané.

2.3 Strategicky marketingovy proces

Strategicky marketingovy proces se zaméfuje na vSechny aktivity
uskute¢iované v roviné vyrobek — trh. Pfedstavuje kontinualni Usili podniku
alokovat existujici zdroje co nejucinnéjsSim zplsobem, coz znamena do vitalnich

cilovych trznich oblasti a zivotaschopnych vyrobkovych programa. Podniku
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pomaha pochopit slozitosti marketingovych aktivit, vyrovnat se snimi a

poskytuje zaklad pro jejich koordinaci a fizeni.

2.3.1 Planovaci etapa

Prvni etapa procesu — planovani, pfispiva k sou€innosti vSech slozek podniku
pfi provozovani budoucich aktivit v podminkach trzniho prostfedi. Pfedstavuje
hodnoceni konkrétni situace, poznani trhu a konkurence, analyzu a prognozu
vyvoje poptavky, stanoveni cild, tvorbu strategickych variant a sestaveni
funkéniho dokumentu — planu, ktery slouzi jako zaklad marketingového fizeni
podniku. Znamena sladit zdroje a schopnosti podniku s pfilezitostmi na trhu tak,

aby to odpovidalo podnikovym cilim.

2.3.1.1 Marketingova situac¢ni analyza

Marketingova situacni analyza se zabyva zkoumanim a analyzou vnéjSiho
prostfedi podniku a jeho fungujicim vnitrnim systémem. Lze ji charakterizovat
jako pfipravu marketingového planu.

Marketingovou situaéni analyzu délime na dvé ¢asti:
- analytickou — zde se jedna o analyzu trhu, vnéjSiho prostfedi podniku,
konkurence

- prognostickou — prognozy zisku, prodeje, vysledky analytické ¢asti.
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Obr. €. 1 - Marketingova situaéni analyza

Analyza faktor( Analyza faktort vnéj$iho prostredi:
vnéjsiho prostiedi (ekonomické, demografické, socidlni
a kulturni, technické a technologickeé,

politicko-legislativni a pfirodni faktory)

i Analyza konkurence: (charakteris-
Analyza konkurence tika arozmérkonkurence, jeji silné

a slabé stranky, marketingové strate-
gie, identifikace vyrobku, se kterymi
konkurence na trh pfichazi)

Analyza trhu: celkem a podle jed-
notlivych trznich segmentu (rozmér,
struktura a pozadavky trhu, nazory,
postoje a chovani zakazniku, vyvojo-
vé trendy trhu)

Analyza trhu

Cast analyticka

~

] B Analyza prodeju: celkem i podle vy-
Analyza prodeju robkovych fad, teritorii, distribuénich
cest, vyvoj prodejli a zisku

=1 x..r |
> | SITUACNI |[$
>|| ANALYZA ||« ‘g
j ‘ x
—
Prognézy trzniho ‘&;
podilu (o)
c
o
Prognézy 2
prodeju o
L
0
Prognodzy ‘O
zisku Q
[2, 5.38]

PFi analyzovani vnitfniho i vnéjsiho podnikového prostfedi je nutné brat v Gvahu
fadu rozmanitych faktorl. Mezi né patfi ekonomické, socialni, politické,
technologické a demografické faktory. Je tfeba brat v Uvahu trh pracovni sily,
konkurenci a dalSi faktory, relevantni dané situaci.

Dulezité je nesoustfedovat se pouze na soucasnost, ale vénovat pozornost i

budoucnosti. To samoziejmé souvisi s prognézovanim.
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Marketingové prostfedi spole¢nosti zahrnuje aktéry a sily, které ovliviuji

schopnost firmy rozvijet se a udrZzovat transakce a vztahy se svymi cilovymi

zakazniky. Existuje ve dvou urovnich: jako makroprostfedi a mikroprostiedi.

Obr. €. 2 - Makroprostifedi a mikroprostfedi podniku

demografické |«

»  ekonomické

-

konkurenti

v

vefejnost

prirodni

2.3.1.1.1 Ué&astnici mikroprostiedi spoleénosti

> kulturni

y

dodavatelé —¥ podnik — distributofi —» zakaznici

technické
a technologické

A -

' o

politicko-pravni

[2, 5.41]

Prvofadym cilem kazdé firmy je, se ziskem obsluhovat a uspokojovat specifickeé

potieby zakaznikl na zvolenych trzich. Aby mohla firma tento dkol plnit, musi

se spojit se souborem dodavatell a marketingovych zprostiedkovatelu. Jeji

uspéch je ovliviiovan dvéma skupinami, a to souborem konkurent( a vefejnosti.

2.3.1.1.1.2 Spolec¢nost

Marketingové oddéleni je zodpovédné za sestaveni marketingového planu pro

stavajici i vyvijené nové vyrobky a znacky. Pfi tvorbé marketingovych plant

spolupracuji manazefi s dalSimi skupinami pracovnik(: oblast vrcholového

vedeni, finanéni odbornici, vyzkumni a vyvojovi pracovnici, nakup¢i, pracovnici
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z oblasti vyroby a Uucetnictvi. VS8echny tyto skupiny spadaji pod interni
mikroprostfedi spolec¢nosti.

Marketingovy manazer musi pfi své cinnosti také Uzce spolupracovat
s funk&nimi oddélenimi. Zajisténi financnich prostifedkd pro realizaci pland ma
za ukol finanéni oddéleni. Musi zabezpedit efektivni vynakladani finan&nich
prostfedkd na jednotlivé vyrobky, vyrobkové znacky a marketingové ¢innosti, a
zabezpedit tak dosazeni ofekavanych vynost a snizeni rizik spojenych
s dosazenim predpokladaného prodeje. Vyzkumné a vyvojové oddéleni je
zaméfeno na vyzkum a vyvoj takovych vyrobkl, které maji predpoklady pro
Uuspésné zavedeni na trh. O zabezpeceni dostate¢ného mnozstvi surovin a celé
fady dalSich polozek potfebnych pro zabezpedeni bezporuchového fungovani
spole¢nosti se stard nakupni oddéleni. Vyrobni Gtvary se zabyvaji zajisténim
dostateCnych vyrobnich kapacit a potfebného poctu pracovnikd pro spinéni
vyrobnich Gkold. U&etni oddéleni sleduje dosahované pfijmy a vynakladané

néklady, a tak umozruje sledovani ziskovych cild.

2.3.1.1.1.3 Dodavatelé

Dodavatelé jsou obchodni firmy a jednotlivci, ktefi zabezpecuji potfebné zdroje
pro spole¢nost i jeji konkurenty, aby byli schopni vyrabét zbozi nebo poskytovat
sluzby.

Nakupni oddéleni musi vyhledat vhodné dodavatele a rozhodnout se pro
takové, ktefi nabizeji nejvyhodnéjsi kombinaci kvality, spolehlivosti dodavek,

platebnich podminek, zaruéni doby a nizké ceny.
Mnoho firem dava prednost nakupu jednotlivych polozek od vice dodavateld.

Chtéji se tak vyvarovat nebezpecéné zavislosti na jednom dodavateli, ktery mize

nepfijatelné zvysit ceny nebo omezit dodavky.
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2.3.1.1.1.4 Marketingovi zprostredkovatelé

Marketingovi zprostfedkovatelé jsou firmy, které pomahaji spolecnosti pri
propagaci, prodeji a distribuci zboZi k cilovym zékaznikim. Patfi mezi né:
zprostifedkovatelé, firmy pro fyzickou distribuci, agentury pro obchodni sluzby a
finan¢ni zprostfedkovatelé.

Zprostredkovatelé

Zprostfedkovatelé jsou obchodni firmy, které poméhaji najit zdkazniky, nebo
s nimi uzavirat obchody. Zprostiedkovatele Ize rozdélit do dvou skupin, a to na

zprostiedkovatelské agentury a obchodni zprostfedkovatele.

Firmy pro fyzickou distribuci

Firmy pro fyzickou distribuci poméhaji pfi skladovani zbozi a pfi jeho prepravé
na misto ur€eni. Skladovaci firmy skladuji a ochranuji zbozi az do okamziku
jeho prepravy na dalSi misto ur€eni. Pfepravni firmy zahrnuji Zelezniéni,
kamionové, letecké, plavebni a jiné spole¢nosti, které zabezpeluji prepravu
zbozi z jednoho mista na druhé. Kazda spole¢nost se musi rozhodnout o
nejvhodnéj§im zpusobu prepravy svého zbozi — a to predevsSim z hlediska

nakladu, rychlosti, spolehlivosti a ochrany zbozi.

Agentury marketingovych sluzeb

Agentury marketingovych sluzeb Ize rozé&lenit na firmy marketingového
vyzkumu, reklamni agentury, firmy sdélovacich prostfedki a marketingové
poradenskeé firmy. Pomahaji spole¢nosti pfi vyhledavani a vyhodnocovani trhu a

pfi zavadéni a propagovani vyrobkl na cilovych trzich.

Finanéni zprostredkovatelé

Finan¢ni zprostfedkovatelé zahrnuji banky, avérové spole¢nosti a dalsi firmy,
které pomahaji financovat nebo jistit financni rizika spojena snakupem a

prodejem zbozi.
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2.3.1.1.1.5 Zakaznici

Spole€¢nost se UCelné spojuje s dodavateli a zprostfedkovateli, aby mohla
dodavat své vyrobky a sluzby na cilové trhy. Cilovy trh muze byt reprezentovan
jednim nebo vice typy z nasledujicich péti typu spotfebitelskych trhi:

- spotiebitelské trhy: Jednotlivci a domécnosti, nakupujici zbozi nebo sluzby pro

osobni spotfebu.

- prumyslové trhy: Organizace, které nakupuji zbozi a sluzby pro vyrobu jinych

vyrobkd, nebo pro zajisténi jinych sluzeb za Ucelem dosazeni zisku, nebo
dal3ich cilu.
- prekupnické trhy: Organizace, které nakupuji zbozi a sluzby proto, aby je

znovu se ziskem prodaly.

- vladni_a nevydéle€¢né trhy: Vladni a nevydélecné agentury, které nakupuji

zbozi a sluzby proto, aby mohly zabezpecovat vefejné sluzby, nebo proto, aby

mohly toto zbozi &i sluzby poskytnout tém, ktefi je potfebuiji.

- mezinarodni trhy: Kupujici, ktefi se nachazeji v zahranii a mezi néz patfi

zahrani¢ni spotfebitelé, vyrobci, pfekupnici a vliady.

2.3.1.1.1.6 Konkurenti

Jen vyjime¢né pusobi néjakad firma na trhu osamocené. Obvykle soupefi
svelkym mnozstvim konkurentd. Kazdy ztéchto konkurentdl musi byt
identifikovan, sledovan a porazen lepSsi taktikou. Tim je mozné nadale si udrzet
prizen zakaznikl, vice ¢i méné. Marketingovy mix ovliviiuje pfizen zakaznikd
prostfednictvim reklamy, public relations, personalni management, corporate
identity firmy a image zaméstnancu.

Nejvétsim bohatstvim firmy je kvalitn& vyskoleny personal. Uspéch firmy na trhu
zalezi na jejich zaméstnancich. Mlze existovat superstrategie, jen kdyz jsou
superzameéstnanci. Vlastni mysSleni zaméstnancl je také procesem

marketingoveého fizeni.
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2.3.1.1.2 Sily v makroprostiedi firmy

Firma, jeji dodavatelé, marketingovi zprostfedkovatelé, zakaznici, konkurenti a
verfejnost, operuji v $irSim makroprostfedi sil a megatrendd. Sily a megatrendy
vytvareji pfileztosti a hrozby pro firmu a pFedstavuji to ,nekontrolovatelné®, co
musi firma sledovat a na co musi reagovat. Existuje Sest hlavnich sil:
demografické, ekonomické, prirodni, technologické, politické a kulturni.

2.3.1.1.2.1 Demografické prostredi

Trhy vytvareji lidé a proto obchodniky v prvém pfipadé zajima obyvatelstvo.
Obchodnici se velice zajimaji o velikost svétové populace, o jeji geografické
rozloZeni a hustotu, o trendy mobility, vékové rozdéleni, porodnost, sfiatkovost

a o rasovou, etnickou a nabozenskou strukturu.

2.3.1.1.2.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické prostfedi zahrnuje Cinitele, ktefi ovliviiuji kupni silu spotiebitele a
strukturu jeho vydaja. Trhy i lidé potfebuji kupni silu. Celkova kupni sila zavisi
na béznych pfijmech, cenach, usporach a avérech. Obchodnici by si méli byt
védomi hlavnich trend( v pfijmech obyvatelstva a zmén ve struktufe jejich
vydaja.

2.3.1.1.2.3 Pfirodni prostredi

Nedostatek surovin, zvysené naklady na energii, zvySeny stupen znecisténi a
ménici se Uloha vlady pfi ochrané zivotniho prostfedi, to jsou &tyfi tendence
v pfirodnim prostfedi, kterych si musi byt obchodnici védomi.

Zavadéni ekologie do procesu fizeni je dilezitym krokem. PredevSim zamér
recyklace vyrobku, ekologicky poplatek vcené za likvidaci a ekologické

zpracovani vyrobku.
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2.3.1.1.2.4 Technologické prostiedi

Kazda nova technologie predstavuje ,tvaréi destrukci® a vytvafi vyznamné
dlouhodobé dusledky, které nelze vzdy dobfe predvidat. Kazdy obchodnik by

mél peclivé sledovat nasledujici trendy v technologii.

2.3.1.1.2.5 Politické prostredi

Marketingova rozhodnuti jsou silné ovliviiovana vyvojem v politickém prostfedi.

Hospodéaiské ukazatele jsou ukazateli zmény politického prostiedi.

Vyznamna legislativni opatreni, ovliviiujici obchod

Zakonodarstvi ma nékolik uceld. Prvnim je vzajemna ochrana spole¢nosti
Podnikatelé sice chvali konkurenci, avSak jakmile se jich dotkne, snazi se ji
zneskodnit. Zakony maji za ukol zabrafovat nekalé konkurenci. Druhym u¢elem
vladnich nafizeni je ochrana spotfebitele pfed nekalymi obchodnimi praktikami.
Neékteré firmy, kdyby byly ponechany samy sobé&, by své vyrobky falSovaly,
jejich reklama by byla Iziva, obaly vyrobk( by podavaly klamné informace a

ceny vyrobkl by byly lakavé.

2.3.1.1.2.6 Kulturni prostredi
Spolec¢nost, ve které lidé vyrustaji, formuje jejich zakladni pfesvédcéeni, hodnoty
a normy. Lidé téemér nevédomky vstiebavaji svétovy nazor, ktery definuje jejich

vztah k sobé samym, k ostatnim, k pfirodé a k vesmiru.

2.3.1.1.3 SWOT analyza
Uspésné strategické planovani vyzaduje, aby management mé&l odpovidajici a

kompletni znalost okolniho prostfedi a internich moznosti organizace. Tato

znalost musi pfedchazet vybéru strategie managementem. Jednou z technik
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poznani organizacniho prostfedi a vnitinich moznosti podniku, ktera prakticky
zahrnuje postupy vSech pfedchazejicich technik strategické analyzy, je analyza
SWOT.

SWOT je zkratkou anglickych slov Strengths (pfednosti = silné stranky),
Weaknesses (nedostatky = slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats
(hrozby), pficemz se jedna o prednosti a nedostatky organizacnich internich

kapacit a o pfilezitosti a hrozby v organizacnim vné&jSim prostredi.

Prednosti jsou pozitivni vnitini podminky, které umoznuji organizaci ziskat
pfevahu nad konkurenty. Pfistup ke kvalitnéjSim materidlim, dobré financni
vztahy, silny image, vlastnictvi patentt, rozsahlé distribu¢ni kanaly nebo vysoce
talentovani manazefi jsou vSechno pfednosti, kterymi muize organizace

pfedstihnout konkurenty.

Nedostatky jsou negativni vnitfni podminky, které mohou veést Kk nizsi
organizac¢ni vykonnosti. Nedostatkem muaze byt absence nezbytnych zdrojl

nebo schopnosti nebo chyba v rozvoji nezbytnych zdrojii nebo schopnosti.

Prilezitosti jsou souCasné nebo budouci podminky v prostfedi, které jsou
pfiznivé soucasnym nebo potencionalnim vystupam organizace. Pfilezitosti by
nemeély byt posuzovany pouze ve svétle soucasnych podminek, ale spiSe
z hlediska dlouhodobych efektt organiza¢nich aktivit.

Hrozby jsou souasné nebo budouci podminky v prostfedi, které jsou
nepfiznivé organiza¢nim soucasnym nebo budoucim vystupim. Nepfiznivé
podminky mohou obsahovat vstup silného konkurenta na trh, pokles poctu
zakaznikd, uvedeni novych technologii, které zpUsobi, ze stavajici vyrobky

zastaraji, nebo problémy s nalezenim spolehlivych dodavatelu.
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Po dokonceni analyzy SWOT jsou manazefi schopni posoudit stavajici pozici
organizace a provést zasahy, které Iépe pfipravi organizaci na budoucnost. Ke
znazornéni vysledku mohou byt pouzity nasledujici ¢tyfi kvadranty viz obr. €. 3.

Obr. &. 3 - Diagram analyzy SWOT
(podle R.J.Aldag, T.M.Stearns, 1987)

Pocetné vnéjsi prilezitosti

KVADRANT KVADRANT
il |
Kritické Podstatné
interni interni
nedostatky pfednosti
KVADRANT KVADRANT
1 v
Prevladajici vné&jsi hrozby [8, s.39]

Kvadrant |

Zde se externi pfilezitosti snoubi s internimi pfednostmi

Kvadrant Il

Kvadrant Il je vysledkem neschopnosti vyuzit externi pfilezitosti pro organiza¢ni
interni nedostatky. Vedeni organizace si uvédomuje existenci pfilezitosti, ale
neni schopno ji vyuzit pro nedostatek nezbytnych dovednosti nebo zdroju

Kvadrant Il

Kvadrant Il zachycuje situaci, kdy externi hrozby je schopna ohrozit existenci
organizace tim, ze vyuzije jejiho interniho nedostatku.
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Kvadrant IV
Kvadrant IV reprezentuje situaci, ve které externi hrozba muize poSkodit
organizacni pfednost. [8]

2.3.1.2 Stanoveni marketingovych cila

Po provedeni situacni analyzy pokracuje planovaci etapa procesu dalSim
krokem, a tim je stanoveni marketingovych cilu.

Organizacni cile jsou definice vysledkd, jichZz se organizace snazi svymi
¢innostmi dosahnout. Specifikuji pozadované dlouhodobé cile, jako je to
v pfipadé oficialnich (strategickych) cili, a pozadované kratkodobé cile, jako je
to vpfipadé operativnich a operacnich cild. VytyCeni cild je zakladnim
komponentem strategického planovani, protoze stanovuje vykonové cile pro
manazery na vs$ech urovnich. Cile se tykaji vyrobkd a trhd, na kterych dana
firma podnikd. Lze je charakterizovat, jako vyjadieni marketingovych ukolu.
Muze jit o objem prodeju, vy$e obratu, zisku a marze. Obvykle jsou vyjadreny
v penéznich jednotkach.

Marketingové cile odpovidaji na otazku, ¢eho ma dany podnik na cilovém trhu

dosahnout a co mize od daného Uspéchu olekavat.

Cile jsou pro organizace dulezité z nékolika divodu:

1) Pomahaji definovat misto organizace v jejim prostredi.

Organizace vétSinou potfebuji zdavodnit svou existenci v o€ich vefejnosti,
vlady, z&kaznika. Svymi cili mohou pfildkat lidi, ktefi se s jejich cili identifikuji.

2) Cile pomahaji koordinovat rozhodnuti.

Cile mohou obratit pozornost zaméstnancui k zadoucim standarddm chovani a
jednéni. Mohou redukovat konflikty pfi rozhodovéani. Pokud vSichni znaji cile,
chépou lépe i dil€i rozhodnuti.

3) Cile stanovuji standardy (kritéria) pro hodnoceni vykonu organizace.
Bez cill nema organizace zadnou zakladnu pro hodnoceni své Uspésnosti.

24



4) Cile jsou hmatatelnéjsi (konkrétnéjsi) nez vize.
Sledovani obecné definované vize je obtizné a proto mélo motivujici.
(podle Jauch Glueck, 1988) [8]

Znalost a stanoveni organiza¢nich cili dava manazerdm zaklad pro
formulovani strategii. Cile dale poskytuji manazerum kritéria pro vybér a
zamitnuti alternativnich strategii na zakladé hodnoceni potencialu kazdé
strategie pro dosazeni cil na vSech Urovnich organizace.

Marketingové cile (je to soubor cilt) vyjadfuji konkrétni tkoly a podnik
predpoklada jejich dosazeni béhem urcitého ¢asového obdobi. Jsou
identifikovany se znalosti zdkaznického i konkurenéniho zaméfeni. Neobsahuiji
ale navod, jakym zpusobem je mozné planované zaméry uskutecnit. Cile se
tykaji vyrobku a trhu.

Aby podnik dosahl urcitého zisku, ktery je nejCastéji skuteCnym vyrazem
podnikovych cill, je nezbytné néco nékomu prodat. Z toho plyne, zZe konkrétni
cile se tykaji:

- existujicich vyrobkd na souc€asnych trzich,

- novych vyrobkl na soucasnych trzich,

- existujicich vyrobkd na novych trzich,

- novych vyrobkd na novych trzich.

2.3.1.3 Marketingové strategie

Formulovani marketingovych strategii obrazné feCeno zacCinad uz definovanim
poslani organizace, stanovujicim jeji pozici, kterou se li§i od ostatnich
organizaci stejného nebo podobného typu v konkurenénim prostfedi a
udavajicim z&kladni ucel a smér jejiho pohybu v tomto prostiedi.

Poslani nuti manazery uz vtomto momenté pfemyslet o odpovédi na otazku:
jak reagovat na specifické potfeby zakazniku, které se bude organizace snazit

obslouzit.
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Marketingové strategie urcuji zakladni sméry postupu, vedouci ke splnéni

cilovych ukoll. Jsou jednim zfaktor, na zékladé kterych jsou odvozovany
vykonnostni marketingové i podnikové cile. U&elem je vytvoreni vyhodné trzni
pozice a na jejim zékladé dosazeni ucinnych vysledkd. Jsou vyjadienim snahy
pfedem ovlivnit podnikové &innosti a jejich vykonnost. Je to fada krokd a

operaci navrzenych managementem pro podani dobrého vykonu organizace.

Do zvolenych marketingovych strategii se promitaji i zjisténd a pochopena
zakaznicka a konkuren¢ni zamérfeni, a to pfedevsim konkurencni vyhoda a
hodnota uzitku nabizena zakaznikim.

Marketingové strategie fikaji, jak konkurovat s vyrobky nebo sluzbami podniku
na cilovych trzich nebo trznich segmentech, jak dosahnout stanovenych cila.
Ukazuji, do kterych vyrobku a trhi vlozit podnikové zdroje a Usili pro vytvoreni
zakladnich preferenci v dané oblasti, které vyrobky a trhy zvolit pro konkurovani
s ostatnimi rivaly na trhu.

Cile jsou koncovym bodem marketingového snazeni a strategie prostiedkem

k jejich dosazeni.

Marketingovou strategii definujeme nésledovné dle Kotlera:

.Marketingova strategie obsahuje obecné principy, pfi jejichz uplatnéni
marketingovy management ocekava, ze dosahne svych ekonomickych a
marketingovych cili na zvoleném cilovém trhu. Sklada se ze zéakladnich
rozhodnuti o marketingovych nékladech z marketingového mixu a z rozvrzeni

marketingoveé alokace.” [5]

Marketingové strategie se déli na kratkodobé a dlouhodobé.

Kratkodobé — urCuji smér postupu pro jednoroc¢ni, ale i krat§i ¢asovy horizont.
Mohou vést k dosazeni kratkodobych, ale i dlouhodobych cilu.

Dlouhodobé — Casové obdobi je zde nej¢astéji vymezeno horizontem 3 az 5

let.
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Celkova strategie je €lenéna na dilCi strategie, které se zamérfuji na odlisné
¢innosti podniku.

NejdulezitéjSim krokem marketingového procesu je vybér marketingové

strategie a jeji realizace.

Marketingové strategie se zaméfuji na cilové trhy a jejich dosazeni
nejucinnéjSim zpasobem. Cilovym trhem je homogenni skupina zakaznikdu,
kterou se podnik rozhodne uspokojovat. Dobfe definovany cilovy trh pfinasi
efektivnost do marketingoveé politiky. Jestlize nezname, kdo jsou naSi zakaznici,
potom vyplytvame zdroje na zakaznika, ktery neni cilovy a nekupuje.
Marketingové podnikové Usili vyjde naprdzdno. Proto dobfe sestaveny
marketingovy plan ukaze na cilové zakazniky a marketingové usili je nasledné
nastaveno spravnym smeérem — cilovy zakaznik se dostane do jasného centra
pozornosti. A marketingové nastroje jsou nasmeérovany v souladu se zamérem
podniku na uskute¢riované trzni operace.

Podnik potfebuje znat, kterymi nastroji Ize spolehlivé dosahnout cilovych trhl. A
proto klicem pro strategické manazerské uvazovani v dobfe trzné fungujicich

organizacich jsou pravé nastroje marketingového mixu.

2.3.1.3.1 Marketingovy mix

Mix je vytvoren v souladu s marketingovymi cili, poskytuje podniku prostor, ve
kterem se uskute€riuje fada rozhodnuti sméfujicich k faktickému uspokojeni
zakaznika, ktery je v centru jeho zajmu.

Pomoci mixu podnik zékazniky oslovuje a nachazi zpuasoby, jak nejlépe cilovy
trh obslouZit.

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroja, které firma pouziva

k tomu, aby usilovala o dosazeni svych marketingovych cili na cilovém trhu.

27



McCarthy popularizoval roztfidéni téchto nastroja do &tyf faktord, nazyvanych
Ctyfi P:

Vyrobek (produkt), cena (price), misto (place) — (tj. distribuce) a propagace
(promotion). Urcité proménné marketingu pod kazdym P jsou uvedeny na

obrazku ¢&. 4.

Obr. &. 4 - Ctyfi P marketingového mixu

Marketing
Mix

Rozmanitost Odbytové
vyrobku cesty
Design Vyrobek Pokryti
Viastnosti Sortiment
Jméno znacky Dislokace
Baleni Zasoby
Velikosti Doprava
Sluzby
Zaruky
Vynosy

Cena Prodejni

Cenik propagace

Rabaty Reklama, inzerce

Slevy Prodavagéi

Doba splatnosti Public relations
Uvérové podminky  PHmy marketing

[5, s.75]

Vyrobek je fazen mezi zakladni nastroje marketingového mixu, ktery na trhu
zastupuje hmotnou nabidku firmy, v€etné kvality vyrobku, designu, vlastnosti

vyrobku, oznaceni a baleni.

DalSim dulezitym nastrojem marketingového mixu je cena. Je to ¢astka penéz,
kterou musi zakaznici za vyrobek zaplatit.

Misto, dalSi kliCovy nastroj marketingového mixu, pfedstavuje rlzné aktivity,

které spole¢nost vyviji, aby Cinila vyrobek snadno dostupnym a dosazitelnym

pro cilové zakazniky.
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Propagace (promotion). Ctvrty nastroj marketingového mixu pfedstavuje
nejruznéjsi Cinnosti, které firma rozviji, aby s vlastnostmi svych vyrobki

seznamovala cilové zakazniky a presvédcila je o jejich koupi.

Aby se marketingovy mix mohl prosadit, fidi firmy Ctyfi systémy: systém
marketingovych informaci, systém planovani marketingu, organiza¢ni systém
marketingu a kontrolni systém marketingu. Tyto systémy jsou ve vzajemném
vztahu: marketingové informace jsou zapotiebi ktomu, aby rozvijely
marketingové plany. Ty jsou realizovany marketingovou organizaci a vysledky
se pak posuzuji a kontroluji. Prostfednictvim téchto systému spolecnost sleduje

marketingové prostredi a pfizpusobuje se mu.

2.3.1.4 Marketingové planovani a marketingovy plan

Kazda strategicka obchodni jednotka musi peclivé sledovat své vnéjsi i vnitini
prostfedi a vypracovavat svlj strategicky plan. Protoze se kazda strategicka
obchodni jednotka zabyva mnozstvim produkt, uréenych pro velky pocet

trznich segmentd, musi si pfipravovat marketingové plany pro kazdy z nich.

Podniky nevidi jako Ucelné pracovat stejnym zplsobem se vSemi strategickymi
podnikatelskymi jednotkami a volit pro né tyz strategicky pristup. Nepovazuji za
rozumné posuzovat jednotky komplexné jako celek a nésledné snizovat nebo
zvySovat podporu v§em rovhomeérnym dilem. Kazda muze mit jiné silné a slabé
stranky, jiné pfilezitosti i jina rizika, jinou pozici na trhu a jinou pravdépodobnost
vyvoje. Rovnéz ziskovost a zejména schopnost vytvaret hotové penize je
rozdilnd. Proto je vhodny tzv. portfoliovy pfistup pfedstavujici samostatné
Setfeni kazdé jednotky jako soucasti podnikového souboru vyrobkud a sluzeb.

Portfoliovy pfistup realizuje analyza portfolia.

Analyza podnikatelského portfolia v marketingovém prostfedi znamena

posouzeni postaveni vyrobku nebo skupiny vyrobkd mezi ostatnimi vyrobky
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nebo skupinami vyrobk(d v ramci podniku. Nej¢astéji uzivana je vicefaktorova

matice portfolia (BCG model).

2.3.1.4.1 Portfoliovy model

Tento model strategie vyvinula Boston Consulting Group a byva casto

oznaCovana jako BCG matice. Tato matice ukazuje na spojitost mezi tempem

ristu obchodl a relativni konkurenéni pozici firmy, vyjadiené pomoci podilu na

trhu. Ugelem portfoliového modelu je pomoci manaZerdm v rozhodovani o

rozdélovani zdroju mezi jednotlivé jednotky korporace. Klasifikace obchodnich

jednotek v matici vede k identifikaci Ctyi strategickych typl: hvézdy, penézni

kravy, otazniky a psi.

Obr. €. 5 - Matice portfolia
(Boston Consulting Group, 1970)

Vysoké HVEZDY OTAZNIKY
Tempo
rastu
obchodu
Nizké
PENEZNI
KRAVY
Silny Slaby
Podil na trhu

[8, 5.64]
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Hvézdy

Hvézda je obchodni jednotka nebo vyrobek s rychlym rustem obchodud i
relativné velkym podilem na trhu. VétSinou ma velky potencial ristu a potfebuje
velké rychlé navratné investice, které by podpofily rist. Hvézdy jsou pro
organizace velice atraktivni, protoze maji potencial zvysit prodej a pfinaset

v budoucnu velké zisky.

Penézni kravy

Kravy jsou obchodni jednotky nebo vyrobni linky s velkym podilem trhu ale
nepatrnym rastem obchodu. Penize na reklamu nebo investice do zafizeni
nejsou dale zapotfebi. Naopak, z ,krav‘ se da ,vydojit* velké mnozstvi penéz,
kterych je zapotfebi v novych obchodnich jednotkdch nebo pro vyrobky

s vysokym potencialem pro rust.

Otazniky

vvvvvv

Otazniky existuji v rychle rostoucim trhu, ale maji maly podil trhu.

Psi
Pes je jednotka nebo vyrobek se Spatnymi vysledky, protoze zaznamenava

nepatrny rast obchodu a zaujima maly podil trhu.

2.3.1.4.2 Marketingové planovani

Hlavnim smyslem strategického marketingového planovani je pfispét
k soucinnosti podnikovych slozek pfi provadéni budouci ¢innosti s kone&nym
zaméfenim na trh a zakazniky a kjejich optimalni U€innosti v nekonstantnim
prostiedi. Jeho pfitazlivost spociva vlogi¢nosti, racionalité a v analytickém
pristupu k uskute¢riovanym ¢innostem.
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Zakladem marketingového planovani je schopnost vytvorit, udrzovat a rozvijet
strategicky zadouci vazbu mezi cili podniku a identifikovanymi pfilezitostmi
v souvislosti se zdroji v ramci ménicich se podminek. Znamena to aplikovat
marketingové zdroje zplsobem, ktery povede k dosazeni cild v ur€itém
¢asovém obdobi. Cile a zdroje se budou v jednotlivych podnicich liSit a budou
se ménit v Case.

Planovani zahrnuje v8echny vyrobky, které podnik nabizi na trhu a vSechny

trhy, kterym slouzi.

Planovani se uskute€riuje ve tfech drovnich:

1) Strategické planovani je nejsirSim pohledem na marketingové konani

v nejdelSim ¢asovém obdobi a vedouci roli zde hraje vrcholovy management
podniku. Ovéfuje kontinualné spravnost nasmérovani marketingovych c€innosti
vykonavanych pro dosazeni marketingovych cild a zabyva se pfipadnym
pfizplsobenim se novym situacim. VyznacCuje se vysokou komplexnosti a

vyzaduje tvarci mysleni.

2) Taktické planovani ma mensi rozsah jak co do podétu vyrobkd, tak i co do
c¢asového rozsahu. Tyka se predevS§im vyrobkd obsazenych v ro€nich
portfoliovych maticich. Odpovédnost zde prFebira stfedni management. Je
nezbytné dbat na souvislosti a respektovat vzdjemné vztahy mezi planovanim
taktickym a strategickym.

3) Operativni planovani se soustieduje na nejkratsi Casovy Usek (tydny,
pfipadn& mésice) a je nejuzsi co do rozsahu. Ukolem je dosaZeni
bezprostfednich podnikovych cili — umisténi urcitého mnozstvi urcitych vyrobk
na urcitém trhu v bézném casovém obdobi. Je podkladem pro pfimé fizeni

marketingovych aktivit na nejnizsi trovni. Odpovédnost zde pfebiraji operativni

(provozni) manazefi, ktefi maji nejblize k zakaznikovi.
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2.3.1.4.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan je pisemny dokument (za plan nelze povazovat fakta
manazeru) zachycujici vysledky marketingového planovani (plan je vysledkem
systematického a kreativné pojatého procesu, sméfujiciho od mysSlenek a idei
k hmatatelnému  dokumentu, ktery je formalizovany, strukturovany,
srozumitelny, jednoduse pochopitelny a je schopen implementace) a ukazuijici,
kde si podnik preje byt vurcitétm ¢asovém momenté v budoucnosti a pomoci

jakych prostfedkd tam dospéje.

Marketingovy plan udava zakladni smér marketingovému snazeni. Je to urcujici
néstroj pro fizeni a koordinovani marketingoveho usili podniku. Je podkladem
pro oznaceni odpovédnosti za dosazeni stanovenych ukolu i pro marketingovou
komunikaci v ramci i vné podniku.

Musi byt funkéni (skute¢né slouzit k usmérfovani €innosti zplsobem, ktery
povede ke stanoveni a efektivnimu dosazeni cild podniku v ndro€nych a stéle
se ménicich trznich podminkéach). Spojuje schopnosti a dovednosti podniku
s pozadavky a pranimi jeho zakaznik(d. Vychazi z vysledkid marketingové

situacni analyzy.

Marketingovy plan mé byt:
- jasny a vystizny
- snadny ke &teni

- vyzadovany pro kazdy trzni prostor pro vyrobek.

2.3.1.4.3.1 Obsah marketingového planu

1) Provadéci shrnuti

Pfedstavuje struény pfehled navrhovaného planu pro rychlou zbéznou informaci

vedeni firmy.
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2) Bézna marketingova studie

Predstavuje pfislusné zakladni udaje o trhu, vyrobku, konkurenci, distribuci a
makroprostiedi.

3) Rozbor pfilezitosti a vysledku

Identifikuje hlavni pfilezitosti a vazna ohrozeni, silné a slabé stranky a vysledky,
stojici pfed produktem.

4) Cile

Definuje cile, kterych chce plan dosahnout v oblastech objemu prodeju, trzniho
podilu a zisku.

5) Marketingova strategie

Predstavuje Siroky marketingovy pristup, ktery bude vyuzivan proto, aby se
splnily cile plana.
6) AkEni programy

Odpovédi: Co bude uc€inéno? Kdo to udéla? Kdy to bude uc¢inéno? Kolik to bude
stat?

7) Prohlaseni o predpokladaném zisku a ztraté

Predpovida ocekavané finanéni vysledky planu.
8) Kontrola

Naznacuje, jak bude plan sledovan.

2.3.1.4.3.2 Realizaéni program

Realizacni programy (projekty, operativni plany) predstavuji konkrétni
dokumenty zahrnujici vSechny aspekty marketingové strategie, ukladajici
kazdému oddéleni, kazdému pracovnikovi i lenim managementu odpovédnost

i Gasovy Usek pro provedeni Ukoll. Jsou podkladem pro realizatory ukold.

Pro marketingovy plan musi byt navrzen realny rozpocet. Je tfeba uvazit
pfispévek k podnikovému zisku predpokladany v marketingovém planu.
V rozpoctu se uvazuji prijmy z prodeji a marketingové vydaje. Navrh rozpoctu
je predkladan vrcholovému managementu podniku a po schvéleni se stava

finanénim zakladem marketingového planu.
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2.3.2 Realizacni etapa

RealizaCni etapa strategického marketingového procesu znamena uvedeni
marketingového planu, sestaveného v planovaci etapé efektivnim zpusobem,
do kazdodenni praxe.

Pfedstavuje soubor aktivit, vramci kterych se marketingové plany stavaji

skutecnosti.

Marketingova realizace je proces, ktery premériuje marketingové plany
v ¢innosti pfidélené a zajisténé takovym zpusobem, ktery odpovida cilim
stanovenym planem.

Je stejné dullezita jako stanoveni a volba vhodné strategie. Dulezitym krokem je
jejich spravné nacasovani, pfidéleni ukolu jednotlivym osobam, které ponesou

za ni plnou odpovédnost.

Jsou znédmy ¢tyfi druhy dovednosti, potfebnych pro efektivni realizaci
marketingovych programu:

- dovednosti rozpoznat a diagnostikovat problém

- dovednosti vyhodnotit, na které drovni firmy se problém vyskytuje

- dovednosti realizovat plany

- dovednosti vyhodnotit vysledky realizace.

2.3.3 Kontrolni etapa

Manazerska funkce kontrolovani je zaméfena na méfeni a korigovani vykonané
prace, aby bylo jisté, Zze plany budou pIinény a cild dosazeno. Jde o zavérecnou
fazi procesu marketingového planovani. Planovani a kontrolovani spolu tésné
souviseji. Bez cilt a pland nemdze existovat kontrola, protoze vykonana prace
musi byt méfena s ohledem na urcena kritéria.

Systémy a techniky kontroly jsou v podstaté stejné pro kontrolu hotovosti,

administrativni postupy, jakost vyrobkd a cokoli dalSiho. Ve v8ech pfipadech
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kontroly se zakladni kontrolni proces sklada ze tfi krok(: stanoveni standardu,
meéfeni vykonané prace vzhledem ke stanovenym standardim a korekce

odchylek od standardu a planu.

Protoze jsou plany ,metrem*, jehoz pomoci manazefi kontroluji, je logické, ze
prvnim krokem kontrolniho procesu by mélo byt stanoveni planu. Protoze
slozitost a podrobnost plantd maze byt rizna a protoze manazefi nejsou schopni
vSechno ,uhlidat’, jsou pro potfebu kontroly &asto vytvafeny specialni
standardy.

Standardy jsou kritéria vykonané prace. Predstavuji urCité body z celkovych
plant, jejichz pomoci se vyhodnocuje vykonanad prace tak, ze je manazer
schopen posoudit, zda je celkovy postup praci pfiznivy, aniz by musel
kontrolovat veSkeré podrobnosti pInéni planu.

Jestlize jsou standardy vhodné stanoveny a jestlize umoznuji pfesné urcit, co
podfizeni délaji, je hodnoceni skuteénych nebo o¢ekavanych vysledkl pomérné
snadné.

Standardy by mély odrazet rizné pozice v organiza¢ni strukture. Je-li vykonana
prace méfena s ohledem na tyto pozice, je korekce odchylek snadnéjsi.
Korekce odchylek je okamzikem, pfi kterém Ize kontrolu chépat jako soucéast
celého systému managementu a kdy je ve vztahu k ostatnim manazerskym
funkcim. Manazefi mohou odchylky korigovat tak, ze prepracuji plany nebo

modifikuji cile.

Rozeznavame CcCtyfi typy marketingové kontroly: ro¢ni plan kontroly, kontrola
ziskovosti, kontrola efektivnosti a strategicka kontrola.

Roéni plan kontroly je Ukol zajistujici to, aby spole¢nost dosahovala prodeju,

ziskd a ostatnich cild, které si vyty€ila ve svém ro¢nim planu.

Firmy potfebuji hodnotit rentabilitu svych vyrobku, oblasti, skupin zakazniku,

obchodnich cest a velikosti objednavek. Tyto informace pomohou
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managementu zjistit, zda by se nékteré vyrobky nebo marketingové aktivity

nemély rozsifit, zuzit nebo eliminovat.
Kontrola efektivnosti je Ukol, ktery ma zvysit efektivnost osobniho prodeje,
reklamy, propagace a distribuce. Manazefi musi sledovat urcité kliCové

hodnoty, které naznacuji, jak ucinné jsou vysledky téchto funkci.

Strategicka kontrola je Ukol zajistujici optimalni pfizpusobeni marketingovych

cila, strategie a systémua souc¢asnému a predpokladanému prostredi.
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3. Cil prace a metodika

Cilem bakalaiské prace je vysvétlit zakladni pojmy tykajici se
problematiky marketingového planovani a navrhnout takova doporuceni, aby
vybrana firma pro tuto praci byla nadale konkurenceschopna.

V Ovodu bakalafské prace je na zakladé studia odbornych publikaci a
studijnich materialll rozebrana literarni reSerSe, ve které jsou vysvétleny a
definovany zakladni pojmy marketingu a marketingového planovani. Nasledny
krok je vénovan procesu marketingového planovani, a to konkrétné
marketingové situacni analyze, kterd je pfipravou marketingového planu a cleni
se na dvé ¢asti — analytickou a prognostickou. Analyticka ¢ast zahrnuje analyzu
faktord vnéjSiho prostifedi (mikroprostfedi, makroprostfedi), analyzu
konkurence, trhu a prodeji. Déle jsou zde zmifiovany pojmy jako marketingovy
mix a SWOT analyza. Prognosticka ¢ast vychazi z vysledku analytické ¢asti a je
to odhad vykont — trzni podil, prodej, zisk.

Druha ¢ast, nebo-li prakticka ¢ast, se tyka konkrétni zvolené firmy. Pro
tuto praci byla vybrana firma Centrum FotoSkoda, kter4 poskytuje prodej a
vykup pouzité techniky s moznosti protitctu, znackovy fotoservis, prodej
nového zbozi srozsdhlym technickym vybavenim véetné Siroké nabidky

fotografickych sluzeb, pfednaskové a vystavni ¢innosti.
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4. Vysledek viastni prace

4.1 Popis firmy Centrum FotoSkoda

Firma FOTO-VIDEO Milan Skoda byla zaloZena v roce 1991. Na jafe
roku 1992 se zacaly vytvaret zaklady firmy, tehdy jesté se Sesti zaméstnanci, v
prostorach palace Lucerna. Postupem d¢asu se tato prodejna se 40
zaméstnanci, sidlici na plose 420 m? ve Vodickové ulici &. 36, tedy v samém
centru Prahy, zaradila mezi pfedni evropské fotoobchody. Prodejna tak zaCala
naplfiovat pavodni pfedstavy o profesionalnich a komplexnich fotografickych
sluzbach ,pod jednou stfechou". S rustem objemu prodavaného zbozi,
zvySujicimi se naroky a pozadavky zakaznik( na S$ifi poskytovanych sluzeb
zacal byt i tento prostor nevyhovujici. Bylo tedy vyuZito mimoradné zajimavé
nabidky a doslo k pfemisténi na podzim roku 2002 do nové zrekonstruovaného
palace Langhans. Palac Langhans, umocnény svou historii, architekturou i
polohou v centru Prahy, je dustojnym mistem pro vSechny zajemce o
fotografovani a filmovani. V souvislosti se zménou adresy doslo i ke zméné
loga a nazvu firmy. Pavodni nazev prodejny "Fototechnika a video Milan Skoda"
se zménil na "Centrum FotoSkoda". Centrum FotoSkoda se rozklada v
historickych prostorach palace Langhans na nékolika podlazich - suterén,
pfizemi, mezanin, 1. a 2. patro. Prodejni prostory tvofi 950 m?, coz je prakticky
dalich 90m? K celkové plose 1220m? se dnes fadi jesté 100m? prostor Profi
centra, které uspokojuje profesionaly a narocné fotoamatéry pfi zpracovani
fotografii a vystavni &innosti. Centrum FotoSkoda je propojeno s Galerii
Langhans, ¢imz dohromady tvofi pravdépodobné nejvétSi a nejkrasnégjsi
fotografické centrum v celé Evropé.

Centrum FotoSkoda je spojeni obchodu a sluzeb, kultury prodeje i kultury
jako takové. V oblasti obchodu a sluzeb nabizi profesionalni zakaznicky i
odborny servis v prijemném prostfedi nejen profesionalnim fotografim a

filmafim, ale i amatérim a Uplnym zacate¢nikam.
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Centrum FotoSkoda, to je prodej a vykup pouzité techniky s moznosti protitiétu,
znackovy fotoservis, prodej nového zbozi s rozsahlym technickym vybavenim

vCetné Siroké nabidky fotografickych sluzeb, pfednaskové a vystavni ¢innosti.

4.2 Marketingové cile

Marketingové cile mulOzeme <&asové rozlozit jako kratkodobé a
dlouhodobé. Centrum FotoSkoda méa oboji jasné& vytyéeno a oboji vychazi
z progndz ziskl, zmén marze, objemu prodejl a celkové vyse obratu.

4.2 1 Kratkodobé cile

Z praktického hlediska ve firm& Centrum FotoSkoda jsou kratkodobé cile
zaméreny na dobu trvani mésicu az jednoho roku. Zde muzeme jmenovat
praktické spoluprace na velkych projektech, jako je Svétové dédictvi UNESCO
pod vedenim RNDr. Mileny Blazkové, ¢i dlouhodobou spolupraci s nékterymi

fotografy a jejich projekty. Jmenujeme Jifiho Kolbabu a Karola Benického.

4.2.2 Dlouhodobé cile

Dlouhodoby cil je udrzet, rozvijet a stabilizovat firmu dle firemni vize, ktera je

umisténa ve vSech kancelafich i ve firmé jako takove.

4.3 Marketingova koncepce

Marketingovad koncepce Centra FotoSkoda je tvorena zékladnim
stanoviskem, jako je podnikova filosofie, jejiz cilem je obchod, sluzby a kultura
fotografie jako takova, aby se zakaznici do firmy neustale vraceli. Kompletni
marketingova koncepce je podpofena marketingovym mixem a kontrolnimi

zpétnymi vazbami. Jeden muzeme jmenovat vzdy na pocatku roku, provedeni
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SWOT analyzy, ktera je kvartalné kontrolovana. Dale v ramci obchodni ¢innosti
a sluzeb se pracuje s BCG matici, pficemz tato transparence prokazuje
momentalni stav ukazujici ekonomiku firmy. V praxi to znamena, ze SWOT
analyza mapuje konkurenéni vztahy vné firmy, personalni vztahy uvnitf firmy,
zalezitosti tykajici se osloveni trhu - konkrétni marketingovy mix. Naproti tomu
BCG matice ukazuje vramci ekonomickych vztahl obratovost zbozi a jeho
vytéznost. Firma vramci své obchodni &innosti a sluzeb méa k dispozici
nepfeberné mnozstvi produktd a snazi se neustale zvySovat nejen kvantitu, ale
i kvalitu svych sluzeb.

Z mého pozorovani vyplyva, ze cile firmy, které zde byly vyse fe€eny, jsou do
disledku uplatfiovany a firma jako celek neméa v Ceské republice konkurence.
Toto tvrzeni znamen4, ze nikdy v Ceské republice neni ,pod jednou stfechou*
soustiedéna:

a) obchodni ¢innost foto-video a s tim souvisejicich produkt,

b) fotografické sluzby,

c) kultura fotografie,

d) vzdélavaci ¢innost ob¢anu.

Moje pozorovani a vyzkum byly provadény v roce 2006 a v prvnim kvartéle roku
2007.

4.3.1 Soustredéni se na trh

Snahou firmy Centrum FotoSkoda je pfesné naplanovani jeji podnikové
filosofie, ktera byla vySe popséana. A¢ teoreticky nemlze zadna firma obsahnout
cely trh, tak Centrum FotoSkoda je svétovou vyjimkou a diky tomu je urgitym

etalonem nejen pro ¢eské firmy, ale i pro firmy v Evropé.
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4.3.2 Orientace na zakaznika

Firma je orientovana na vSechny vékové kategorie. AvSak v roce 2006 doslo
k soustifedénému oslovovani pomoci reklamy (Casopis, televize, radia) stfedni a
vySSi platové tfidy obyvatelstva. Diky sledovani prodeju v druhé poloviné roku
2006 doslo k zjisténi, ze pocet zakazniku oproti roku 2005 je mensi, ale trzby
jsou vétsi. Tento vysledek jasné naznacuje orientaci na zakaznika dle pfedem

vymyslené strategie jeho osloveni.

4.3.3 Koordinovany marketing Centrum FotoSkoda

Koordinovany marketing zaclefnuje ve firmé jasné strategické planovani fizeni
podniku, vedeni lidi, vzdélavani lidi, jasné provadény marketingovy mix a
prfedevsim zalezitosti psychologie prodeje kazdého jednotlivého pracovnika —
odborného prodavace firmy.

Z jednani feditele strategického marketingu jsem se dozvédéla tyto skute¢nosti,

které popisuji v bakalarské praci.

1) Koordinace pracovniku cca 80 osob.

2) Jasné fizeni podniku majitelem firmy co do oblasti obchodni ¢innosti.

3) Variabilni projekty, do kterych spada nejenom reklama, ale i samostatné dil¢i
projekty, na kterych se firma podili nejenom sponzorsky, ale i pfimou ucasti na
téchto projektech. Soucasti jsou vystavy - cca 52 vystav v mini galerii Centrum
FotoSkoda kazdoro&n&, 12 vystav fotografii v klubu Konigek kazdoro&né&, 10
planovanych vystav v galerii Auto Jarov v roce 2007.

V dobé mého zkouméani se jednalo o dalSich variabilnich projektech viz tabulka
¢. 1 - Variabilni projekty.
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Reklama v Casopisech

Reklama v radiich

Reklama a ostatni
zalezitosti TV

Vystavni ¢innost:
a)minigalerie

Centra FotoSkoda

b) galerie Koni¢ek

c) galerie Auto JAROV

d) Galerie Lazné Veso llI
Karlovy Vary

Fotografické soutéze :
Gorily
KFivoklatsko

Tab. €. 1 - Variabilni projekty

Samostatny
reklamy

plan

Samostatny plan
reklamy

Trva spoluprace

s agenturou Kristian —
Ing. Kocébek.
Spoluprace s radiem
Classicc trva.

Pouze TV O¢ko.

Samostatny plan

Samostatny plan
Samostatny plan

Samostatny plan

VSe v jednani a zajisténi
cca 10 vystav do konce
roku 2007 , spojeni KV a
Praha

Probihajici projekt roku
2006/2007
V jednani
2007

projekt roku

Céasteéné omezeno
oproti roku 2006, Zatim
plan neni uzavien, ¢eka
se na rozhodnuti firem
FUJIFILM CZ, Comdis,
Olympus, Pentax, EKG
atd. Pfedpoklad uzavieni
je do konce unora 2007.
Césteéné Feseno
Demand drivery Canonu.

Dle moznosti, omezeni
financi oproti roku 2006.
47 vystav roku 2007

12 vystav roku 2007

12 vystav roku 2007
zde propojeni obchodni,
vitrina s Fotoaparaty u
nich a motocykl u nas.
Plan i v rdmci
Japonskych dna.
Mésicné

Pravidla jednotlivych
galerii se nyni upravuji
do konecného stavu
predevsim v oblasti
organizace prace ,
termin do konce unora
2007.

Vyhodnoceni Unor 2007

Mohlo by se jednat o
stabilni projekt na
podporu ekologie a to
pfedevsim soucasti
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Fotosoutéz extrémni

sporty

V jednani roku 2007

vzdélavaciho programu
pro skoly. Finanéni
naro¢nost cca do
50.000,-K¢ pomoci DD
Canonu a Olympusu.
Velice dobra zpétna
vazba i co do prestize
firmy Centrum
FotoSkoda.

S Casopisem Xtream.

4) Stabilni projekty, které firma kazdoro¢né provadi. Zde je to pfedevsim

spoluprace se Skolami, fotografické soutéze a vzdélavaci proces nové skoly

digitalni fotografie Olympus. V nize uvedené tabulce uvadim stabilni projekty

pro rok 2007.

Tab. €. 2 - Stabilni projekty pro rok 2007

Projekt:
Nova sSkola digitalni
fotografie Olympus

Pfiprava workshopu
Fotoskola pro Bonsaisty

FotoSkola pro motorkare

Svétoveé dédictvi
UNESCO plus casopis
Svétoveé dédictvi
UNESCO.

Tvéarfe Centra FotoSkoda

Zajisténi:
Mgr.P.Scheufler

Jiz zajisténo, dobiraji se
dalSi ucastnici.

V jednani roku 2007
Zajisténo — J.Sekal a
Ing.Stropnicky

Mgr.P.Scheufler a
casopis Motoxpress

Dr.M.Blazkova

Podpora fotografu:
Benicky, Kfenek, Thoma,
Kolbaba a néktefi dalSi

Terminy:

Jarni béh 2007 -
zacatku kurzi:
Pokrocily . /
Nastavbovy: 20.02.2007
(atery) | Zacatecnici:
21.02.2007 (stfeda) /
Pokrocily 1.: 22.02.2007
(Ctvrtek).

Kvartalné celoro¢né,
reklama zajisténa
spolecnosti Panasonic.
Navazuje na
prfedchéazejici roky.
Kvartéalné a celorotné
navazuje na
pfedchéazejici roky.
Mésicné

Spole¢né s Olympusem
CSs.r.o.

Mésicné, Ctvrtletné.
RozSifeni a pfesna
pisemna pravidel se



dle zajetého systému. pfipravuji, termin do
konce mésice unora.

Fotoaparat .cz Spoluprace v ramci Mésicné a celoro¢né .
stfednich a pozdéji Panasonic, Olympus.,
zakladnich skol. navaznost na rok 2006.
NIKON No1l. Fotografickéa soutéz Ro¢ni projekt Il ro¢nik
spolecné s NIKON CZz
S.r.0.
Zlaté oko Fotografickéa soutéz lll. ro€nik spole¢né

s Casopisem FORMULE

5) Marketingovy informag&ni systém Centra FotoSkoda (MIS). Kazda spole&nost
by méla v rdmci svého strategického planovani mit k dispozici Marketingovy
informaéni systém (MIS). V ramci Centra FotoSkoda funguje tento systém, ktery
slouzi jako komunikacni prostfedi firmy, jak uvnitf firmy, tak v né firmy. VSe je
soustifedéno do systému databazi. Systém databazi je ¢lenén takto:

a) databaze personalniho fizeni v&etné organiza¢niho schématu firmy,

vcetné popisu jednotlivych pracovnich mist ve firmé,

b) databazi adres, dodavatell, odbératell, fotografti, konkurence, skol,

novinaru,

c) databazi fotografii vyuzitelnych pro reklamu,

d) databazi probéhlych plosnych reklam v ¢asopisech,

e) databazi reklamnich spotu pro radia,

f) databazi reklamnich zalezitosti pro TV,

g) databazi vSech produktl - stavajici e-shop.
Tyto databaze se neustale vyvijeji a vSe bézi formou pocitacové sité (v Centru

FotoSkoda je to nepfeberné mnozstvi poéitadti; cca 4 km kabeld).

4.3.4 Ziskovost

Cilem kazdé pracovni firmy je tvorba zisku. Toto by méla byt obecna filosofie
v8ech soukromych firem. Centrum FotoSkoda vytvafi kazdoroéné narist trzeb
vrozmezi 10-15% meziro¢né. To znamena, Ze budeme-li brat napf. rok 2004
jako 100%, tak rok 2005 byl cca 115% roku 2004. Cast zisku je kazdoro&né
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vracena do firmy formou obnoveni ¢&i ziskani novych technologii, takze firma
nejenom Ze vytvari zisk, ale vhodné jeho &ast investuje zpét do firmy, a tim
neustale udrzuje oproti své konkurenci svoji konkurenceschopnost. Dle mych
informaci v méfitku evropském toto nema obdoby a celosvétové je firma

hodnocena jako jedna z nejlepSich na svété.

4.4 Marketingova strategie

Marketingova strategie Ccili strategicky program firmy je cestou jak
dosahnout marketingovy cilu (jak kratkodobych tak dlouhodobych). Strategicky
program je vysledkem tymu pracovnikd, ktery Fidi Feditel strategického
marketingu. Aby strategicky program fungoval, musi se jim management
zabyvat neustéle a to predevsim v zadavani ukolu v terminech a odpovédnosti
pracovniki. Soucasti je dokonala znalost typologie znalosti, dovednosti,
komunikace kazdého podfizeného manazera, jeho schopnost fizeni ¢asu, jeho
schopnost ucit se novym vécem a jeho morélni a psychické vlastnosti.
V pfipadé, Ze by se jednalo o nervové pokrouceného &lovéka, poté tento ¢lovek
nema vtymu co délat. Z mého pozorovani vyplynulo, ze diky fizeni a vedeni
Centra FotoSkoda v8e probihd vramci feSeni jak kratkodobych tak
dlouhodobych planu. V praxi to znamend, Ze vybrany manazer déla pouze to,
co umi. Vramci organizaéniho schématu jsou to predevS§im vedouci
oddélenich, ktefi odpovidaji za kompletni chod jim pfidéleného oddéleni.

4.4.1 Marketingovy mix

Zde uvadim v pfevedené tabulce marketingovy mix v praktickém stavu, ktery je

7 v 7

popsan v teoretické ¢asti bakalarské prace.
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Vyrobek-produkt

Rozmanitost produktu

Design

Vlastnosti
Jméno znacky

Baleni

Velikosti
Sluzby

Zaruky

Vynosy

Misto:
Odbytové cesty

Pokryti

Sortiment
Dislokace
Zasoby
Doprava

Cilovy trh:
Ceny

Ceniky
Rabaty

Slevy
Doba splatnosti

Tab. &. 3 - Marketingovy mix

Desitky tisic produktd pfimo

v prodejné pod jednou stfechou,
vyznamneé vyuzito merchandisingu
Moderni produkty, novinky , vyuZto i
oznaceni novinek ve vitrinach.

P.0O.S materialy produktt k dispozici
Maximalni vyuzitelnost a reklama
pfimo na prodejné, v€etné podpory
predvadécimi akcemi.

Standardni plus moznost darkové
baleni nékterych produktd na zakazku.
Standardni dle P.O.S. materiald.
Dokonale proskoleni prodavaci znaly
nejen obchodnich dovednosti, ale i
psychologie prodeje a odbornych
znalosti na nejvysSi mozné mife v CR.
Zakonné, u nékterych vyrobku jako
tfeba Olympus prodlouzené o 1 rok .
Firma je uspésnéa natolik , Ze uzivi své
pracovniky - cca 80 pracovniku dle
organiza¢niho schématu a je schopna
se rozvijet a investovat do novych
technologii.

Zajistény pfimym prodejem na plose
cca 1400 m2.

Cela CR diky sluzbam e-shopu i
zahranici , kamkoliv.

Vice néz 20.000 polozek.

PFimo v misté prodeje.

Dostatecné pro uspokojeni zakaznika.
Zajisténa dopravci a postou pfimo

k zakaznikovi, jinak neni nutna.

Konkurence schopné, nékdy vyssi diky
zaméfeni na bohaty segment trhu.
Z&konne, vyvésené a menici se.

Dle moznosti od 5% do 70% ve
sluzbéach.

Mozné az do velikosti 10%.

Okamzita, jedna se o prodej u pultu,
pfipadné dobirkou po doruceni.
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Uvérové podminky Zajistény béznymi Gvérovymi podniky-
Cetelem, Multiservis, avéry bank apod.

Prodejni propagace P.0O.S materialy v dostate¢ném
MNOZstvi.
Reklama a inzerce Vlastni na svych www.fotoskoda.cz a

e-shopu, dale vyuziti plosné reklamy
v Casopisech oslovujici segmenty trhu :
fotografické, motoristické, jachtaFské,
radioamatérské: FOTOVIDEO,
Fotografie magazin, Radioamatér,
Svét motord, 100+1, Rycht, Yacht
revue, Formule a dalsi.

Prodavaci Minimalni roéni fluktuace cca do 3 %.

Public relations Spoluprace se skolami, statnimi
podniky, podpora kultury fotografie
vlastnimi vystavami cca 70 vystav
ro¢né, podpora soutézi a
mezinarodnich projekt,
napf.UNESCO.

4.5 Marketingové planovani, marketingovy plan

Marketingovy plan Centra FotoSkoda vychazi z uvedenych analyz a
prfedpokladu trznich pfilezitosti v ramci segmentace trhu, tedy segmentu trhu
tykajiciho se podnikatelské &innosti Centra FotoSkoda. Jmenujeme obchod a
sluzby. VSe odpovida ¢lenéni na jednotliva oddéleni. Ta jsou v praxi ozna¢ena
barevnym rozliSenim — kazdé oddéleni ma prabézné barevné pruhy viditelné ve
spodni Casti nabytku, pfimo u podlahy (toto slouzi i pro lepSi orientaci

zakaznika).

4.5.1 Vyvoj trznich prilezitosti v ramci segmentace trhu

1) Pfedpoklad pro obdobi 2007 / 2008 je udrzet tento segment a rozS$ifit jej o
skupinu zZen v rozmezi let 25 - 35 pomoci marketingového mixu. V soucasné
dobé obdobi 2006 / 2007 se mohutné rozviji co do poc¢tu skupin mladSich zen

mezi lety 25 - 35, které chtéji vydélavat velké penize a uZit je pro své
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uspokojeni. Nakupuji nejen vzdélani, ale predevSim to co se tyka zamua a
konic¢ka.

Vramci firmy Centrum FotoSkoda to znamend, Ze skupina Zen nakupuje
digitalni fotoaparaty a k tomu pfislusné kurzy. Zkusebné byla béhem roku 2006
na tuto skupinu nacilena reklama na digitalni fotoaparaty znacky Olympus
s heslem ,Sila ve vasi kabelce". Tento plosny inzerat byl pouzit v damskych
gasopisech a po jeho zvefejnéni doslo k narastu zakaznic v Centru FotoSkoda.
Cilem pro obdobi 2006 / 2007 by méla byt pravé tato skupina v ramci vyvoje
trznich pfilezitosti. V obdobi 2007 / 2008 by méla byt propagovana skupina
obyvatel ve véku 55 - 70, ktera diky digitalni technologii opét zacina
fotografovat.

DalSi trzni prilezitosti jsou dany rozvijejicim se trhem digitalni fotografie a
sluzbami v tomto oboru. Zajimavou soucésti je zaleZtost Nové Skoly digitalni
fotografie, ktera vychovava ro¢né cca 60 fotografl v oblasti digitalni fotografie, i

zde je planovano rozsifeni stupfid vzdélavani.

2) Pozice konkurentl na trhu je velka, ale musime se na tuto pozici podivat
z nékolika stran.
a) kamenné prodejny do 1000 m? — v Ceské republice jsou jich stovky.
PFevazné do max. 200 m? .
b) kamenné prodejny nad 1000 m?— pouze Centrum FotoSkoda.
c) kamenné prodejny s internetovymi obchody — opét e-shop ma
v souCasné dobé skoro kazda prodejna. Otazkou jsou obchodni
podminky, moznosti doruceni, sklad, ¢i pouze objednavkovy systém.
d) cesty obchodu — zda se jedna jen o foto-video prodejny, €iio IT kandl,
ktery vSe feSi pfes dodavatele - velkoobchodniky pfimo, jako to feSi
Centrum FotoSkoda.
e) pozice nejblizsich konkurent(i do 2 km v okoli Centra FotoSkoda, coz
jsou predevsim malé prodejny foto-video a sluzby minilabu, kterych jsou
opét desitky.
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Konkurenéni boj je dan z hlediska spotfebitele ¢asto cenou produktu ¢&i sluzby.
Z hlediska velikosti a poc¢tu skladovanych produktll neméa v soucasné dobé
Centrum FotoSkoda konkurenci.

Marketingové planovani je zalezitosti prizkumu trhu, strategického planu a
personélniho zajisténi. Pro rok 2007 zakladnim stavebnim kamenem je SWOT
analyza, ktera byla provedena v lednu - unoru roku 2007 a tuto analyzu uvadim

nize.

4.5.2 Marketingova studie

Trh, vyrobek, konkurence, distribuce v marku prostfedi Ceské republiky firma

dokonale zna. Nepotiebuje vytvaret jakékoli marketingoveé studie.

4.5.3 SWOT analyza

Tab. é. 4 - SWOT ANALYZA Centrum FotoSkoda tinor 2007 obecné
z pohledu reditele strategického marketingu:

V praktické ukazce se jedna o kazdoro¢ni analyzu provadénou feditelem
strategického marketingu, pficemz analyza kazdym rokem byla motivaci pro

v s

nasledujici zmény celkové Sifi firmy a jejiho managementu.

Silné stranky Slabé stranky
1) Organizace prodeje po oddélenich 1) Nedostatek ¢asu pro stabilni
2) Stabilita personalu. proskolovani personélu v oblasti

komunikace se zakaznikem, vodéni za
rucicku v oblasti obchodniho mysleni a
vystavovani zbozi.

1) Skoleny personal.
2) Nizka fluktuace, v podstaté zadna , pouze matefska a

kradeze.

3) Nizka nemocnost diky motiva&nim faktortim. 2) Nedostatek motivace managementu.

4) Fungujici management, ktery diky své multifunkénosti 3) Res$eni Ggetniho oddéleni do budoucna
fidi firmu ve vSech oblastech. po odchodu vedouci G&etni.

5) Dokonald motivace , nékdy az ,pfemotivace”
podfizenych dle organiza¢niho schématu od
vedoucich oddéleni nize.

6) Fungujici ucetni oddéleni.

4) Analyza préace (Cetnich- dfive 3 x 8
hodin prace a stale pfipominky , nyni 2
krat 8 hodin a jednou 6 hodin prace a
celkem pohoda. Takze kde jsou

7) Re3eni vytizenosti podfizenych , tedy kontrola mezery????,hlavni Géetni doslova maka
pracovni doby pravé v zavislosti na minusové hodiny. jak das, ostatni G&etni maji volno?? Po

8) Reseni reklamy s firmami , které se v Centru vecerech prokecaji more ¢asu €i jsou na
prodavaji, podstrkavani napadd manazerlm firem, internetu, jak tomu mam rozumét???
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pfiéemz oni s nimi potom pfichazeji jako s viastnimi i
na vlastnich poradach managementu, jejich nadfizeni
to potom rekomunikuji s majitelem Centra a ten se
domniva, ze vSichni jsou super a vlastni management

Takze jsou zde rezervy & nejsou???Tim
je nutné se zabyvat do budoucna, az
nam hlavni G€etni odejde.

. <14 5) Reseni reklamy s firmami , které se
nic nedéla. oo o .
9) Vedeni d . Soch G ch v Centru prodavaji, podstrkavani napadui
) edenl porad s manazery na vsec . urovnich , manazeram firem, pfiemz oni s nimi
nejenom stabilnich porad manazerd, internetu , ale potom prichazeji jako s viastnimi i na
predevsim porady s jednotlivci v oblasti komunikace, viastnich poradach managementu, jejich
psychologie a udrzeni téch 87 pracovnikd v plné mire nadfizeni to potom komunikuji '
odpovédnosti. Toto je prace, kterd neni znatelné vidét s majitelem Centra a ten se domniva, Ze
ale bez ni by Cenirum nefungovalo. _ véichni jsou super a vlastni management
10) Tymova spoluprace managementu dokéze ihned fesit nic nedéla, zde se jedna o slabou
nepfijemné situace. stranku!in
11) Multifunkénost managementu je vy a v fizeni
) : g Je Vyznamna v rizenl 6) Ubirani ¢asu managementu pravé
firmy. ; anag P
. . L . . feSenim jednotlivcl v oblasti
12) V soucasné dobé vytvofeni mista manazera internetu. . .
. NP L. 3 komunikace a psychologie.
Otazkou zustavé jeho zapracovani do nové funkce a
Gasové zvladnuti na ného naloZzenych odpovédnosti. 7) Diky nemotivaci managementu maze
13) Komplexnost vn&jsi komunikace se zakaznikem, dojit k vyhoreni a nefunkénost
radio, Gasopis, firemni POS materialy. managementu .Ta doba mize nastat
14) Velké vyuziti DD Canonu a jasnd spoluprace ve velmi brzo.
finanéni oblasti ndm dava moznost naskoku pfed 8) Sledovani konkurence schopnosti
ostatnimi konkurenty. ostatnich firem nejen na internetu, ale
15) Zajisténi persondlniho prava diky managementu vSeobecné. Casto nevyslySeni informaci
mame v naprostém pofadku a nehrozi nam zadné manazera marketingu, potom vsak
postihy. dochazi postupem ¢asu k jejich zjisténi a
16) Finan&ni prostfedky na $koleni personalu v hodnoté manazer marketingu dostava vynadano
cca 50.000,%& /roéné diky schopnému managementu za néco, na co jiz davno upozorrioval.
usetfime. Jenom jednodenni Skoleni v oblasti 9 Kl 4 - = x ¢
. - -~ e Y adné reagovani na potfeby nékterych
k(?[nunlkace stoji od pro 15 uc¢astnik( od 20.000,-K¢& pracovnikd , pficemz maze dojit
vyse. k lavinovité reakci dalSich pracovniki a
17) Jedné se o kamenny obchod s podporou internetu a jejich odchodu jinam.
moznost rozvoje internetu s vyuzitim poznatku ; .
konkurence, tedy vidét &eho se konkurence v internetu  10) Nechce se slySet pravda, potom vsak
vyvarovala, navazat na jeji zkuSenosti a jesté je obratem doE:haZ|vk)/ytykarv1| . 5
zdokonalit a tim konkurenci v oblasti internetu nepodstatnych véci manazerim. Takze
nejenom dostihnout, ale i predb&hnout! se muze stat, Ze se budou komunikovat
jenom dobré véci, nepfijemnosti se
nebudou fikat, dojde opét ke klamu a
nefunkénosti komunikace.

11) Nékteré podstatné zalezitosti se fesi
velice pomalu.

12) Nedostatky feSeni technologie
vybérovym Fizenim, pouze orientace na
jednu , maximalné dvé firmy a pfevzeti
jejich pravd.(UNIPEX)Pomala cesta
k jinému Feseni, které by bylo
dokonalejsi.

VnéjsSi hrozby Vnitini nedostatky
1) Pretazeni vyskoleného personalu jinam . 1) Nedostate¢né védomi a mysleni
2) Sledovani konkurenceschopnosti Centra FotoSkoda vramci obchodu a marketingu
a okamzita reakce na prostiedi formou reklamy a personalu.
internetu. 2) Nikdo z podfizenych ned&la nic navic
3) Unik informaci ke konkurenci. mimo svoji pracovni dobu, pouze
4) Chlubime se konkurenci, jak to umime a ona nas vyuziva pracovni doby a to jesté

diky nasemu chlubeni mze predb&hnout(viz

nékteri maji minusové hodiny . To se
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Megapixel).

5) Doporucime naSi aranzerku jiné fotografické firmeé a
tim dosahneme jejich zvé tSeni
konkurenceschopnosti, aniz bychom uvazovali o
tom, Ze nam tim ubira zakazniky (NIKON,
Cicvéarkovd).

6) Olympus a podobné firmy maji dostatek ¢asu na
zlepSeni image malych spole¢nosti( viz Vanoce ) a
tim posileni jejich vlivu na zakaznika. My musime
spolupracovat se v§emi spravedlivé a tim musime
vénovat vice ¢asu této ¢innosti.

7) Dalsi vngsi hrozby tykajici se
konkurenceschopnosti firmy.

8) V oblasti internetu je nutné najit minimalné 2
pracovniky, tedy daliho jednoho pro zastup
stavajiciho (M.Janda) jinak dojde k vypadku
kontinualniho provozu internetu.

9) NevyslySeni odbornosti webmasterd mize iniciovat
jejich odchod jinam.

10) Poslouchame ¢asto neodborniky, jenom dame na
jejich jakési zkuSenosti a tim dochazi k destrukci
feSeni ¢ehokoliv .

11) Casto nezvladaji nékteti vedouci pracovnici svoje
emoce a neznajic co to je emocni inteligence fesi
vSe pfes moc a potom dopady na firmu jsou
destrukéni. Tato negativa se v posledni dobé déji
Gasto. Pouze a jediné diky managementu bézi firma
dél , ale za doslova osobni obéti a vénovani €asu na
napraveni téchto destrukci. Diky tomu maze
v budoucno dojit opét k velké fluktuaci firmy a z ze
zajeté firmy se stane nefungujici obchodni diim!!!
Tento bod je zaroveri vnitfnim nedostatkem

3)

4)

5)

6)

7

8)

9)

déje diky pracovnimu vytizeni
persondlu, které je nékdy
obrovské(minilab, fototechnika,
fotoaparaty, atd)

PFemotivovani nékterych pracovnikl
praveé rozdavanim finan¢nich bonusu
a tim vedouci oddélenich nemaji pro¢
si“palit prsty” a vSe odsouhlasi, oni
jsou dobfe zaplaceni, potom vSak

v kancelafi managementu si stézuji na
v8e mozné, ale na poradach vedeni
ml¢i, aby si neudélali zle u majitele,
ktery je vyborné plati. ( pfedevsim
oddéleni fotoaparat()

Diky bodu 3 maji manazefi omezen
prostor feSeni situaci pfimo na
poradach, ale musi je fesit ve své
kancelafi bez pfitomnosti majitele.Ten
je sice srozumeén, ale ¢asto jen
nevéficné mavne rukou.

Velkéa diferenciace majitele ke svym
podfizenym. NespravedInost.

Jakmile pfestane management
.fozdavat usmévy"“ béhem pracovni
doby svym podfizenym , nastane
negativni dopad na komunikaci se
zédkaznikem a ,otravenost” prodavac
ve vecernich hodinach bude
neudrzitelnd.

Jakmile management nebude
provadét osobni dohled na prodavace
a jednotlivé fesit jejich problémy,
nastane odliv pracovniku jinak a zvétsi
se fluktuace.

Reakce pfemotivovanych pracovnik(
na jejich nedostatky je nulova, nebot
oni ztratou nékolika tisic korun
oficialné, jsou placeni neoficialné a je
jim to prakticky jedno, oni pfece maji
své jisté od majitele, tak co by se
babrali s managementem, ne?

Bojime se konkurence neustalym
poukazovanim co ona déla(megapixel)
misto toho, abychom soustavné a
s rozumem fesili svoje vnitfni
nedostatky a rychle konkurenci
dohnali. Misto abychom vyslySeli
skuteéné odborniky a dali na slova
svych webmaster(, obracime se na
nezku$ené studenty, ktefi majic
pravomoci a fidi se jenom tim, ze
chtégji. Potom dojde k chybam diky
nezku$enosti a my to neuneseme a
tyto chyby potom vytykame svému
managementu a tim vlastné
podrazime i nabirajici zkuSenosti
téchto studentd.

52



Konkurence a jejich silné a slabé stranky

Megapixel
Silné stranky Slabé stranky

1) Mohou snadno oslovit vSechny své klienty 1) Minimdlni reklamni podpora
2) Jsou finan&né& velmi silni a schopni realizace v Casopisech, protoZe se jedna

projektu v kratkém &ase predevsim o internetovy obchod
3) Nejvétsi zasah v planovanych cilovych s podporou kamenného kramu.

skupinach 2) Zahledénost do sebe , coz mtze
4) Pokud by se dohodli s nékterym z velkych byt uréitou brzdou rozvoje.

konkurentl — dokazali by jakykoliv projekt
rychle a Uspésné realizovat.

5) LepSi a rychla obchodni reakce, nebot se jedna
0 mensi sortiment zboZi.

6) Diky jasnému vymezeni nékolika pracovnikl
pro pfimy obchod po internetu nedojde
k vypadku a vSe probiha kontinualné.

7) Stabilni management firmy, ktery je dobfe
zaplacen.

8) Moznost pfetahnou management jiné firmy a
tim se zdokonalit.

9) Maji dokonalé technologické zazemi a orientu;ji
se na odborniky metodou vybéru z mnoha
navrha.

10) Mohou se rychle roz§ifovat co do oblasti sité
kamennych obchodu. Tim se zvySsi jejich
konkurenceschopnost predevsim v reagovani a
poskytovani sluzeb svym zakaznikdm. Do
konce roku 2007 muze vzniknout dal$i
kamenna prodejna.

11) Sepsané dohody s internetovymi portaly
v oblasti reklamy

12) Reakce malého tymu jim umoznuje
minimalizovat slabé stranky své filozofie.

13) Reseni dohledu na internet formou
webkoordinatora v osobé& Martina Skody je
jasna a velice dobra. Zde by mélo dojit ke
kvalitativnim zménam v souvislosti s web
strankami jako takovymi.

14) Sledovanost konkurence( té co nas pali nejvic-
Megapixel) by neméla omezit nasi sledovanost
i ostatnich konkurentt, potom je to naSe
prednost védét, co , kdo a jak , déla.

15) Dalsi.

3) Nedostatek sortimentu v plné §ifi.

Ostatni internetové obchody
Silné stranky Slabé stranky

1) Jsou svym zaméfenim nejblize projektu a 1) V prvopocatku Zadné nemaji.
pokud se spoji k dai spolupraci, mohou
projekt prevzit velmi rychle

2) Maji technologické zazemi a kontakty

3) Jiz maji své klienty na internetu

4) Sleduji konkurenci a mohou se vyvarovat jejich
nedostatk( a reagovat pruzné na trh.

2) Nedostatek personalu, ktery ale casem
dosahne védomosti a stane se pfednosti
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Hrozby z hlediska merchandisingu (pfiklady)

1) Face, diry po prodeji zbozi, volna vitrina s fotoaparaty — Spatna organizace,
nikdo u toho nepfemysli. Je lepSi poslat délniky pry¢, kdyz neni vSe pfipraveno
jen na vymeénu, potom je cela vitrina prdzdna a neprodava.

2) Baterie, opét pohled musi pohladit. Riznorodost ve velikostech nikdo
nerespektuje, jakou to ma logiku (chaotickou). Opét nikdo nepfijde s n&jakym
navrhem.

3) Fotoaparaty — krabice a profi fotoaparaty Hasselblad bez popisu o jaky jde
format i pro bézného spotfebitele. PFistup prodavacl k zakaznikovi je vecer dés
a hrlza, délaji kyselé ksichty. Prodavac¢ nutici se k né€emu, ¢emu by se mélo
fikat prode;j.

4) Oddéleni pouzitého zbozi — proda se cokoliv. Uz se produkty nenaaranzuiji,
on to nékdo udéla. Asi ten, co mé vitrinu na starosti a udéla to mozna az druhy
den. Jednou jsou fotoaparaty tam, podruhé tam bez jakékoli logiky. Také zde
chybi popisky.

5) Velkou hrozbou pro Centrum FotoSkoda jsou tedy lidské zdroje, nefunguijici,
pomalé, neustale se vymlouvajici vedouci oddéleni, neznalost produktd.

6) Spina v regéalech, o kterou se témé&F nikdo nestara. M&li by se o ni starat uéni,
ktefi misto toho prodavaji.

7) Nedostatek P.O.S. materiéld.

4.5.4 Cilem je dosahnout nartstu objemu trzeb o 15% oproti roku
2006

Kazdoro&né pfi poradé majitele, hlavni ucetni firmy, provozni feditelky a feditele
strategického marketingu je provedena znovu prakticka analyza jiz probéhlého
roku a diky informacim ztrhu — pfedevsim jasnym informacim od firem, které
zde zastupuiji oblast fotovideo, je progn6zovan narast trzeb. Prakticky pohyb je
dan planem od 10 do 15% narastu trzeb. Tomu je podfizen strategicky
marketing ve vSech jeho oblastech. Jedna se predevSim o oblasti obchodu,

sluzeb a personalni zajisténi chodu firmy.



Scilem firmy je jasné seznamen stfedni management firmy a pfes ného i

ostatni zaméstnanci firmy.

4.5.5 Marketingové fizeni

Systém porad pracovnikd.

a) porady vedoucich oddélenich s pracovniky —prodavaci oddéleni,
b) porady vedoucich oddéleni s manazery firmy,

c) porady manazeru firmy s majitelem firmy,

d) porady vedoucich oddéleni s dodavateli,

e) porady manazer( s dodavateli,

f) porady majitele s dodavateli.

Do 1.3. 2007 vSe rozhodovali tfi osoby, pficemz kliCovy manazefi byli 2 — Feditel
strategického marketingu a personalniho managementu a feditelka provozu
Centra FotoSkoda.

Po 1.3. 2007 jsou zde 2 manaZzefi a to majitel a feditelka Centra FotoSkoda.
Pravomocné rozhodovani v oblasti fizeni na nizSim stupni maji jesté vedouci

oddéleni, jejich zastupci dle organizacniho schéma firmy.

4.5.6 Ak¢ni programy, prohlaseni o predpokladaném zisku a ztraté a
kontrola

1) AkEni programy

VSechny tyto zéalezitosti jsou provadény jednotlivymi pracovniky na udrovni
vedoucich oddéleni, zastupcli, manazerd, majiteltd firmy (ekonomicky usek to
vse jen plati).

2) Prohlaseni o predpokladaném zisku a ztraté

Majitel firmy a ekonomicky Usek firmy (mohou zde byt zafazeni i manazefi, ktefi
majitele firmy zastupuiji).
3) Kontrola

Zpétna kontrolni vazba je provedena vSemi manazery vetné majitele.
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4.6 Realizace

Realizace strategického programu je dana vlastni funkénosti celého
systému Centra FotoSkoda. V Ceské republice je postaveni Centra FotaSkoda
hodnoceno jako absolutni Spi¢ka v oblasti foto-video, sluzeb a kultury fotografie.
Vlastni realizace souvisi sjiz vySe popsanym strategickym programem, kde
jsme jasné vyjmenovali odpovédné osoby a uroven feSeni situaci. V ramci
vzdélavani Centra FotoSkoda doslo k jasnému vysvétleni slovitka ,problém* a
,Situace”. Manazerim vramci odpovédnosti je doslova vtloukano, ze slovo
problém maji vymazat ze svych myslenkovych pochodl a zaméfit se na feseni
situace a ne na feSeni problému. Diky této psychologie bylo ve velice kratké
dobé od nastéhovani do novych prostor palace Langhans dosazeno maximalni
efektivnosti prodeje a sluzeb. Sou€asny stav poslednich dvou mésict (bfezen,
duben) je jiny a jasné odpovida jmenovanym bodim SWOT analyzy. Jen pro
pfiklad jmenuji zvySeny odchod pracovnikd firmy, jejich ndhradu novymi a
nezkuSenymi. Pravdépodobné nedochazi ke vzdélavani pracovnikl, nebot i
mym pozorovanim a nékolika nakupy jsem dosla k zavéru, Ze stav do unora byl

jiny, lepSi nez je ten soucasny.

4.7 Kontrola

1) Strategického planovani: provadéna v podstaté na kazdé poradé vedeni

jedenkrat tydné.

2) Einanéni kontrola: provadéna prabézné mésicné. Provadi se analyza trzeb,

marzi, vynosu a nakladu.

3) Personalni_kontrola: opét probiha prdbézné a jedenkrat do mésice jsou

provadény kazdym zaméstnancem pohovory tykajici se jeho spokojenosti.
Hodnoti se jeho prace, predeviim z hlediska prodeje a vystupovani pred
zakaznikem.

4) Obchodni_kontrola: provadéna kazdy tyden pfimo majitelem na poradé

s manazery jednotlivych oddélenich. To znamené: kontrola prodeju jednotlivych
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produktli, kontrola zasob, obratkovost zbozi, defakto Castecné vzdy analyza
BCG matice.

4.8 Doporuceni vyplyvajici z analyz prace

Vychazime z podklada, které se tykaji analyzy SWOT - zabyvame se
hrozbami a nedostatky.

1) Stabilizace personalu

a) dokonala znalost personalu, typologie lidi - znalost problémU; znalost fesit
problémy pracovnikl; kazdodenné s nimi pracovat a komunikovat, abychom
védeli co nas pracovnik chce.

b) motivace — znamena nejenom se zamésthanci pracovat po strance
komunikace, nejen oblast finanéni a mimo finanéni (stravenky, bonusy,
dovolena navic, firemni setkani). Doporuc¢enim by bylo v tom stale pokracovat a
zlepsSovat to.

c) vzdélavani — zachovat a vice rozvinout vzdélavani v oblasti prodejnich
dovednosti. Komunikace se zakaznikem, psychologie prodeje. V posledni dobé
to ustalo. Je nutné v tom pokraCovat a rozvijet to spravnym smérem.

d) dokonale zvladat merchandising, coz v nékterych smérech je nedostatecné.

Merchandising je soucasti lidi (lidi si musi umét vystavit zbozi na pultech).

2) Sluzby
Maximalnim zpUsobem udrzet vSe co se tyka sluzeb zakazniku.

a) vyroba fotografii - zde se jedna pfedevsim o udrzeni kvality, doby zpracovani

a samoziejmy je pfistup k zakaznikovi i z hlediska reklamaci A pokusit se
minimalizovat dobu zpracovani zakazky do 30 minut. Zde je zajem
minimalizovat reklamace odpovédnou praci v§ech zaméstnancu minilab. Dale

se jedna o sluzby servist a vykupl zbozi pro bazar.
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b) sluzby ateliéru - stale chybi moznost objednat si fotografa na akci. Firma

nema nikoho, kdo by zajistoval sluzbu fotografa v terénu. Centrum FotoSkoda
by méla mit pfipraveného jednoho, maximalné dva fotografy, na tuto sluzbu.

c) zalezitost rozvinout dokonale sluzby DTP pracovisté - v sou¢asnosti funguje

jako uprava fotografii. DTP pracovist€ by mohlo nabizet sluzby jinym firmam
(reklamy, sluzby portfolii, vyroéni sluzby, POS materialy), coz se nedéla.
Doporucuje se to udélat. Je to velice dulezté v oblasti financi (velké marze).

d) sluzby servisu a vykupu zboZi - opét se jedna o jasny pristup k zdkaznikovi a

schopnosti dodrZzet dohody a zékonné polozky (napf. doba reklamace). Zde
doporucuiji kvalitn&jsi spolupraci mezi vykupem zbozi a bazarem zbozi.

3) Obchodni zalezitost

Doporuceni neustéle rozvijet e-shop a webové stranky. E-shop je zatim
v pofadku, ale je dobré ho neustale rozvijet a udrzovat. Webové stranky jsou
informativni a dobfe zapracované, ale pro zvySeni navstévnosti, bych
doporuc€ila zavést denni zpravodajstvi. V souasné dobé je internet
nejnavstévovanéjsi tam, kde je denni zpravodajstvi. Zde by to bylo v oblasti foto

video. Tim by se zvySila i vétSi navstévnost e-shopu.
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5. Zaver

Cilem bakalafské prace bylo stanovit ur€itda doporuceni tykajici se
marketingového planu ve firmé Centrum FotoSkoda.
Vybrani tohoto tématu bakalafské prace mi pomohlo caste¢né se seznamit
s analyzou SWOT a BCG matici v praxi, a také jsem méla pfilezitost proniknout
do podnikatelského svéta z jiné strany, nez ze strany pouhého zakaznika. Bylo
mi umoznéno casteCné nahlédnout do personalni problematiky z pFistupu
zakaznik a prodejce, a prodejce - prodejce. Hledisko prodavac - prodavac je
zalezitosti totélni kvality, pfiemz vzdjemné chovani pracovnik - pracovnikovi by
mélo byt jako chovani zékaznik — zakaznikovi, coz v mnoha pfipadech
nefunguje.
Diky analyzdm a kontaktdm v Centru FotoSkoda jsem ziskala zakladni
poznatky tykajici se podnikani. Budu jmenovat chovani samostatnych
pracovniki dle organizaéniho schématu firmu, od majitele pfes top
management az po jednotlivé pracovniky. Ze vSech pozorovani a jednani
vyplyva, ze zalezi vzdy na komunikaci a na jasné stanoveném systému fizeni a
vedeni pracovnikd. S tim souvisi MIS a tymova spoluprace. Samostatna
oddéleni jsou opét samostatnymi tymy. Diky ¢astému pozorovani jsem vidéla
jaké jsou rozdily v komunikaci prodava¢ — zakaznik. Opét zde souvisi typologie
Clovéka jak prodavaCe tak zakaznika, v souvislosti s komunikaci jednotlivych
osob. Také jsem se seznamila svystavovanim zbozi a castecné
s merchandisingem, coz je uspofadani zbozi na misté prodeje. Bylo znatelné,
kdyz vystavené zbozi bylo dobfe naaranzovano, Cisté a popsané, nez kdyz
tomu bylo naopak.
Potfebné informace kvypracovani vlastniho zpracovani a nasledného
doporucéeni byly ziskany na zakladé rozhovori s marketingovym feditelem firmy

a z firemnich materiald.
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Obr. &. 10 — P.0O.S. materialy firmy Centrum FotoSkoda
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FOTOSERVIS

P l°J J C O v N A Zarutni servis pfistrojd zakoupenych
v Gentru FotoSkoda.
A A Opravy phistrojd:

Olympus, Nikan, Sekonic, Hasselblad.
Opravy mechanickych pfistrojd a objektivel typd
Praktica,Exa, Exakta, Zenit, Pentacon six apod.
Vlyroba redukel a jemné mechaniky na zakézku.

Gistanl pistrojd a objektivi na potkani.
Servisni podpora prodeje a wkupu pouZité
foto- a videotechniky
: = a z

PUJCOVNA

Zapdjéime VAm nové nebo pouité zboZ podle
aktudlni produktové nabidky Centra FotoSkoda.

Standardni doba prondjmu |e
7 kalendéfnich dnd.

Centrum Foto Kratkodoby a dlouhodoby pronjem Ize

Palac Langhans, Vodickova 37, 110 0 sjednat individuding.

servis@fotoskoda.cz, tel.: 2 m.‘* |

Po-Pa: 8.30-20.00, So: 9.




Obr. &. 11 - P.O.S. materialy firmy Centrum FotoSkoda

Centrum FotoSkoda

Centrum FotoSkoda
Paldc Langhans, Vodickova 37, 110 00 Praha 1
Tel.: 222 929 029, info@fotoskoda.cz
Po - P4: 8.30 - 20.00, So: 9.00 - 18.00
Ne: 12.00 - 18.30 - pouze minilab

Atelier
Centrum FotoSkoda
prukazové fotografie
portréty, skupiny
svatby
set karta
technicka fotografie
®

Velky vybér
virtudlnich pozadi!

telefon: 222 929 038
atelier@fotoskoda.cz
Po - Pa: 8.30 - 20.00, So: 9.00 - 18.00

www_fataskada.cz

[] Stativy, osvétlovaci zafizeni, fotokomora,
baterie, brasny, GPS tel.: 222 929 021
["] Fotoaparaty, objektivy, videokamery,
tiskdrny, skenery, média a prislusenstvi
tel.: 222 929 022
222 929 023
] Filmy, média, fotomaterialy, filtry, knihy,
archivatni materidly tel.: 222 929 030
"] Digitélni minilab |. - pfizemi
tel.: 222 929 036
["] Digitaini minilab Il. - mezanin
tel.: 222 929 037
["] Digitalni minilab 1ll. - PROFICENTRUM
tel.: 222 929 039
[ ] Ateliér tel.: 222 929 038
["] Alba, ramy, pasparty tel.: 222 929 040
["] Fotoservis / Piljtovna tel.: 222 929 045
] Vykup foto- a videotechniky
tel.: 222 929 050
("] PouZité zboZi / Classic Camera
tel.: 222 929 055
["] DTP studio tel.: 222 929 077
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Obr. &. 12 - P.O.S. materialy firmy Centrum FotoSkoda

ORIGINALNI kalendaf

VYTVORIME VAM 12 mésiéni kalendaF
z fotografii zhotovenych v naSem Ateliéru

Détsky kalendar
3.500,- K¢

Portrétni kalendar

Centrum FotoSkoda

i 23456780
101 12
192021 22 55 2425 2612371;8]

T

www.fotoskoda.cz

Centrum FotoSkoda, Palac Langhans, Vodigkova 37, 110 00 Praha 1
atelier@fotoskoda.cz, tel.: 222 929 038
Po - Pd: 8.30 -20.30, So: 9.00 -18.00, Ne: 12.00-18.30 /pouze Minilab/




Obr. &. 13 - P.O.S. materialy firmy Centrum FotoSkoda

Atelie
PRUKAZOVA, PORTRETNI, SKUPINOVA,
TECHNICKA A PRODUKTOVA

FOTOGRAFIE
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Obr. &. 14 - P.O.S. materialy firmy Centrum FotoSkoda

Pfepis filmu na VHS a S-VHS

cenik

| Pfepis filmi 8 mm NORMAL a 8 mm SUPER, 16 mm na VHS a S-VHS

Zéakladni prepis vietng vy&isténi filmu (ceny jsou uvedeny bez tprav):
videokazeta s prepisem do 10 minut =

kazda dalsi minuta 17 -
Napfiklad:

15 minut 505,

30 minut 760,-

60 minut 1.270,-

Prepis 9,5 mm filmu na VHS a S-VHS

Zékladni pfepis vEetné vygisténi filmu (ceny jsou uvedeny bez lprav):
videokazeta s prepisem do 10 minut 90,-
kaZda dal$i minuta 20

Prepis videokazet VHS a jinych médii na VHS a S-VHS
Zékladni prepis vEetng vy&i§téni filmu (ceny jsou uvedeny bez (prav):

videokazeta s piepisem do 10 minut 195,
kazda dalsi minuta i
Prepis z jiného média na VHS:
pfepis z Video8 a Hi8 +5 %
pfepis z S-VHS, VHS-C, 5-VHS-C +10 %
pfepis z MINI DV, Digital 8 +15 %
Pfiplatek za kazetu S-VHS 305,
Titulky a hudba
Titulky:
titulky do 5 slov 22~
titulky 5 slov a vice 28,-

Titulky jsou limitovany na 10 aZ 12 slov z ddvodu velikosti pisma na obrazovce.
Predlohy pro titulky prosime psat ¢itelngé a HULKOVYM PISMEM.
Hudba:

1 minuta B
K hudebnimu doprovodu pouZivame instrumentaini hudbu z CD.
Zékaznik si miZe dodat vlastni hudbu na CD

Ostatni
STRIH - vyiazeni, vynechani $patnych Gsekil filmi (podexpozice,
pfeexpozice, dvojexpozice...) podle ndroénosti prace 50150,-
§patné slepky 15,-
film bez civky 20,-

ZAKLADNI INFORMACE:

Filmy prepisujeme pies digitdlnf obrazovy a zvukovy equaliser.
Snimdni provddime pfes profesiondlnl 3CCD digitaini kameru.
Tuto sluzbu provéddime bez osobni asistence zdkaznika.

DOPORUCUJEME:

Oznadit si pofadi civek ¢&i kazat, ve kterém maji byt prepsany.

UPOZORNUJEME:

Viastaik filmu bere na védomi, 7e film slouZi pouze pro osobni polfebu a Za v pripadé verejné
produkce je odpovédny za poruSovini. zdkona. Origindini nosice filmu nekopiruj

Dodaci Ihiita: 14 dnd; Dodaci In(ta 16 mm film(: 4 tydny; Expresni pfiplatek do 3 dni 25 %
Ceny jsou uvedeny v KC s DPH. Platnost ceniku: od 1.5. 2006
Centrum FotoSkoda si vyhrazuje pravo na pfipadné zmény v poskytovanych slubdch a cendch.

CENTRUM FOTOSKODA, Paldc Langhans, Voditkova 37, 110 00 Praha 1

Tel.: 222 929 038, E-mail: atelier@fotoskoda.cz
Provozni doba: Po-Pd: 08.30-20.30, Sobota; 09.00-18.00

www.fotoskoda.cz @Sk

PUJCOVNA

nové i pouzité
foto- a videotechniky
Jaké zboZi pujéujeme?

Nové* nebo pouzité** zbozi podie aktudini produktové nabidky
Centra FotoSkoda.

Jaké jsou podminky?

SloZite u nas vratnou financni zalohu v plné vySi aktudini prodejni
ceny podle produktového ceniku Centra FotoSkoda.

U prondjmu prostrednictvim embosované platebni karty je doba
pronajmu omezena na dobu 9 kalendarnich dnd.

Po ukonéeni doby prondjmu vam sloZenou finanéni zalohu vratime.

Jaka je doba prondjmu?

Standardni doba prondjmu je 7 kalendérnich dnd.
Kratkodoby a dlouhodoby prondjem Ize sjednat individudingé.

Jakeé jsou ceny za prondjem?

Poplatek za prondjem pouZitého zboZi &ini 10 % z aktudlini prodejni
ceny predmétu prondjmu.

Poplatek za prondjem nového zbozi éini 20 % z aktualni prodejni
ceny predmétu prondjmu.

Poplatek za kratkodoby a dlouhodoby prondjem je smluvni.
Poplatek za prondjem tétujeme po vracenl pfedmétu prondjmu.

Poplatek za prondjem neiiétujeme v pfipadé, Ze si
u nds pfedmét pronajmu nasledné zakoupite!

Dalsi podrobné informace ziskdte u naseho odborného persondlu
v oddélen/ fotaservisu.

*  Prondjem nového zboZi se vztahuje na vybrané produkty na zakladé
rozhodnuti pronajimatele.

** Prondjem pouZité foto- a videotechniky se nevztahuje na zboZi
v komisnim prodeji.

CENTRUM FOTOSKODA, Paldc Langhans, Vodickova 37, 110 00 Praha 1
Tel.: 222 929 045 - 47, E-mail: servis@fotoskoda.cz
Provozni doba: Po-P4: 08.30-20.00, Sobota: 09.00-16.00

www.fotoskoda.cz @@\9’
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Obr. &. 15 - P.O.S. materialy firmy Centrum FotoSkoda

Prepis filmu na DVD

cenik

Piepis filmi 8 mm NORMAL, 8 mm SUPER, 16 mm na DVD-R
Zakladni pfepis véetné vvélﬁénl filmu (ceny jsou uvedeny bez dprav):

médium DVD-R s prepisem do 10 minut 0,-

kazda dalsi minuta 25~
Napfiklad:

15 minut 875,-

30 minut 1.250 -

60 minut 2.000,-

Piepis videokazet VHS, DVD a jinjch médii na DVD-R
Zakladni pFepis vEetné vyEisténi filmu (ceny jsou uvedeny bez iprav):

médium DVD-R s pfepisem do 10 minut 660,-
kazda dal3i minuta 12-
Prepis z jiného média
(Video 8 a HiB, VHS-C, S-VHS, S-VHS-C, MINI DV, Digital 8) +5 %
Piepis z DVD na DVD-R 250,
Priplatek za médium DVD-RW 305~
Pfiplatek za dodateéné uzavieni média DVD-R 170~
Pfepis DVD-R na VHS nebo S-VHS
videokazeta s pfepisem do 10 minut 660,-
kaZda dal$i minuta 12
Priplatek za kazetu S-VHS 305,-
Titulky a hudba
Titulky:
titulky do 5 slov 22,-
titulky 5 slov a vice 28,

Titulky jsou limitovény na 10 aZ 12 slov z divodu velikosti pisma na obrazovce.
Pfedlohy pro titulky prosime psat Eiteln& a HOLKOVYM PISMEM,
Hudba:

1 minuta 3
K hudebnimu doprovodu pouZivame instrumentéini hudbu z CD.
Zékaznik si miZe dodat viastni hudbu na CD.

Ostatni
STRIH - vyfazeni, vynechani $patnych dseki filmd (podexpozice,
preexpozice, dvojexpozice...) podle ndroénosti price 50+150,-
Spatné slepky 15,
film bez civky 20,-
ZAKLADNI INFORMACE:

Filmy prepisujeme pres digitdinf obrazovy a zvukovy ekvalizér. Snimdni provddime pres

prafesiondini 3CCO digitdlni kameru. PouZivame zikladni médium DVD-R a automaticky

ho uz trame tzn. Ze na médium jiZ nelze ddle piihrdvat.

Na p akaznika nemusime médium uzavirat . Dodatecné uzavienf provadime za piiplatek.

Na prdm zdkazrnika miZeme filmy prepsat na poZadované médium za priplatek

Tuto sluzbu provddime bez osobni asistence zdkaznfka.

DOPORUCUJEME:

Oznacte si pofady civek ci kazet, ve kterém maji byt prepsdny.

Ovérte si, jaky typ média prehrdvd VA$ DVD prehrdvac.

UPOZORNUJEME:

Médium DVD-RW a neuzaviend médium DVD-R neize pfenrdvat na PlayStation 2 a DVD piehravacich.

Viastnik filmu bere na védom, Ze film slouZi pouze pra osobni polfebu a 7e v pFipadé verejné

produkce fe odpavédny za porusovdni aulorského zékona. Origindini nosice filmu nekapirujeme.

Dodaci Ihita: 14 dnii; Dodaci Ihita 16 mm filmd: 4 tydny; Expresni pfiplatek do 3 dnii 25 %
Ceny jsou uvedeny v K& s DPH. Platnost ceniku: od 1.5. 2006

Centrum FotoSkoda si vyhrazuje prvo na pripadné zmény v poskytovanych sluzbdch a cendch,

CENTRUM FOTOSKODA, Paldc Langhans, Voditkova 37, 110 00 Praha 1

Tel.: 222 929 038, E-mail: atelier@fotoskoda.cz
Provozni doba: Po-Pa: 08.30-20.30, Sobota: 09.00-18.00

www.fotoskoda.cz (S

FOTOSERVIS

smluvni sbé&rna znacéek Olympus a Nikon

o zaru@ni servis pfistrojii zakoupenyeh v Centru FotoSkoda
« opravy mechanickych pfistrojii a objektivii typii Praktica, Exa,
Exakta, Zenit, Pentacon six, Hasselblad a Seconic
« povrchové Eisténi pfistrojii a objektivii na pogkani
« servisni podpora prodeje a vykupu pouZité foto- a videotechniky
« vyroba redukci, jemné mechaniky, adaptéri pro mikroskopy
a pozorovaci dalekohledy na zakédzku

ADRESAR A KONTAKTY OSTATNICH FOTOSERVISU

ASTROTECHNIK

Konévova 248, Praha 3: tel.: 266 313 461 , 603 252 050

Dalekohledy, puSkohledy, nivelaéni pfistroje, specidlni opticka zafizen
AWH SERVIS

MileSovska 1, Praha 3; tel.: 222 721 525; awh@awh.cz

Canon, Sigma, Metz, Fuji, Exakta, Kodak — kompaktni analogové fotoaparaty
BELS CZ

Bélehradska 20, Praha 4; tel.: 261 218 480

Panasonic, JVC

praha@bels.cz

EPADO - Ing. Pavel Doubek

Ke Kréi 7, Praha 4; tel.: 603 757 337

Hensel, Elinchrom, Compactron

EXIM CHRUDIMSKY

Krymska 14, Praha 10; tel : 224 937 464

Diaprojektory, fotoblesky, fotoaparaty

fotoservis@iol.cz

FAST CR, s.r.o.

Cernokosteleckd 1621, 251 01 Rigany u Prahy; tel.: 323 204 120
Produkty Casio, Panasonic, Daewoo

servis@fastcr.cz

FOTO - KINO - SERVIS / J. Kocidn

Urbénkova 3358, Praha 4; tel.: 241 760 063

Noblex, Moonlight, Mamiya, Senza Bronica

FOTOSERVIS

Lucemburskd 2, Praha 3 (vchod z nam.Jifiho z Podébrad): tel.: 222 711 D45
Pentax, Chinon, Braun, Konica, Ricoh

foto.servis@volny.cz

FOTOSERVIS ARNOST VITEK

Pfitnd 11, 410 02 Lovosice; tel.: 416 535 232

Tokina

GEOM

Pod Karlovern 10, Praha 2; tel.: 222 560 729

Dalekohledy, nivelaéni pfistroje, puskohledy

HEWLETT — PACKARD, s.r.0.

Jeremenkova 88, Praha 4; tel.: 261 307 310

Produkty HP

support_ :zecma@hu com

NIKON, s
Kodaﬁsk.ﬁ 46 Praha 10;
service@nikon.cz
OPTIMUS
Nuselska 3, Praha 4; tel.: 241 742 608-9

Minolta, Samsung, Yashica, Contax, Tamran, Kodak - digitaini fotoaparaty a piisiugenstyi
optimus@tfoto-optimus.cz

OLYMPUS C&S

Evropska 176/6, Praha 6; tel.: 221 985 226

Olympus, Leica, Sekonic, Velbon

info@olympus.cz

SONY

V Parku 2309/6, Praha 4 — Chodov; tel 1222 864 199

callcentre.czech@eu. sony.com

CENTRUM FOTOSKODA, Palsc Langhans, Vodigkova 37, 110 00 Praha 1
Tel.: 222 929 045 - 47, E-mail: servis@fotoskoda.cz
Provozni doba: Po-Pa: 08.30-20.00, Sobota: 08.00-16.00
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