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Uvod

Autorka si timto dovoluje piedlozit svou kvalifika¢ni praci, zpracovanou na
téma Efektivni prodej podniku, kdy samotnd materie je zaméfena na podnik resp.

spolecnost Fotolab.

Cilem prace je analyzovat a zhodnotit prodej podniku a doporucit ptipadna

zlepseni.

Prvni z ptfedlozenych kapitol obsahuje historické souvislosti zkoumané
spole€nosti, tj. zpracovava vyvoj spolecnosti od prvopocatku az po soucasnost, a to
véetné jeji organizacni struktury, zaméfeni ve smyslu zbozi a sluzeb, kdy v ramci

zaveéru prvni kapitoly neni opomenuta problematika ucetnich postupti a vykazu.

Druhd z kapitol je jiz tematicky zaméfena na samotny prodej jako proces, tj.
obsahuje subkapitoly definujici podstatu prodeje, ulohy prodeje a jeho strategii.
Samotny text samoziejm¢é neopomiji ani postupy prodeje zkoumané spolecnosti, nebot
toto je dle nazoru autorky neodmyslitelnou soucdsti a smyslem samotné bakaléaiské

prace.

Tteti kapitola predkladané prace obsahuje problematiku obchodni politiky, kdy
je tfeba postihnout a na zdkladé expertnich odhadii a po poradé s managementem
zpracovat tzv. swot analyzu, nadefinovat cile podniku a cenovou politiku. Nelze
opomenout ani problematiku prodejnich a dodacich podminek, smluvnich vztahi a
postaveni zakaznika. Dulezitou souéasti posledni z kapitol je také problematika podpory

prodeje a reklamy, podpory jakosti a s tou neodd¢litelné svazanou kontrolou prodeje.

Ctvrta stéZejni kapitola zkouma analyzu efektivnosti spole¢nosti Fotolab, kde se
autorka zabyva piedevs§im analyzou zakaznikli, zaméstnancti a konkurence. A dale se
vénuje auditu spolecnosti Fotolab. Patd kapitola navazuje na ¢tvrtou kapitolu a zde si

autorka dala za cil pfednést navrhy na zlepSeni efektivity prodeje spolecnosti Fotolab.

V zavéru piedkladaného textu budou ziskané vystupy shrnuty a z téchto u¢inény
relevantni zaveéry. Autorka Veri, ze se ji vytyCené cile podafi naplnit a tato bakalarska

prace tak bude zptsobild obhajobg.



1 Charakteristika spole¢nosti Fotolab

1.1 Historie spole¢nosti od pocatku po soucasnost

Spole¢nost FOTOLAB vznikla jiz vroce 1990, jako spolec¢nost sruc¢enim
omezenym. Zakladatelim spolecnosti se od pocatku dafilo diky neotfelym napadim a i
diky situaci na tehdejSim fotografickém trhu pravidelné zlepSovat hospodaiské vysledky
a tim také navySovat podil na trhu. V roce 1993 se transformovala na akciovou
spolecnost, kdy hlavnimi akciondfi se stali panové MikSovsky a Bayer, ktefi vlastnili

akcie rovnym dilem a navysili zékladni kapital na 300 mil. K¢.

Vzhledem K chystané expanzi bylo nutné najit strategického zahrani¢niho
partnera, kterym se stal CEWE Color se sidlem v Oldenburgu. Spole¢nost CEWE Color
se sidlem v Oldenburgu v roce 1995 odkoupila ¢ast podilu od akcionafti a navysila
zakladni kapital spolecnosti tak, aby ziskala dvoutfetinovy majoritni podil a v pribéhu
dalsich let odkoupila veskeré podily od zakladajicich ¢lenti akciové spolecnosti. Od
roku 2002 je CEWE Color majoritnim akcionafem s podilem 99,56% na zakladnim
kapitalu CEWE Color, a.s. (FOTOLAB, akciova spole¢nost). Diky know-how
majoritniho akciondfe méla spolenost moznost plné vyuZit potencidlu fotografického
trhu a stit se nejvétsi fotolaboratoii v Ceské republice. V kvétnu roku 2000 byla
dokoncena vystavba nejmoderné¢jsi laboratot ve stfedovychodni Evropé¢, kterd plné
vyhovuje vSem narokiim na vyrobu fotografii, a to nejen klasické, analogové, ale i
digitalni.

30. fijna 2006 byla spolecnost piejmenovana z FOTOLAB, akciova spolecnost
na CEWE Color, a. s. spole¢nost 1 na dale pouziva obchodni znacku a logo FOTOLAB.
Spolec¢nost byla po zabéhnuti vyroby Vnové laboratoii a prokazani, ze dokaze
vV pozadované kvalité a terminech zpracovavat i1 zakazky pro zahrani¢ni trh. V pribéhu

roku 2008 doslo optimalizaci vyrobniho programu laboratoii v Praze (CeWe Color).

Obrizek 1: Logo spole¢nosti CeWeColor

# v Ceéwe

BEST IN PRINT

Zdroj: http://www.Fotolab.cz/0-nas/loga-ke-stazeni.html



http://www.fotolab.cz/o-nas/loga-ke-stazeni.html

Obrazek 2: Znacka Fotolab.cz

(@ FOTOLAB..:

Zdroj: http://www.Fotolab.cz/0-nas/loga-ke-stazeni.html

Mezi pozitivni signaly roku 2010 patii dalsi vyvoj ve struktuie vyrobniho
portfolia firmy, kdy vedle samotné vyroby fotografii u které klesa podil analogové
fotografie a stagnuje podil digitalni fotografie a stézejnich produktii spolecnosti,
piedevsim CEWE FOTOKNIHA a fotoplaten. Dalsi vyraznou zménou doslo v dubnu
2010, kdy spole¢nost ptevzala vyrobu pro slovensky trh.

Rok 2012 byl pro spolecnost stejné uspeSny jako ptedchozi rok a to i pfes
skuteCnost, ze trh zaplavily nabidky na slevovych portalech, které bohuzel zasahly i

vanocni sezonu 2012. Pfesto vysledky firmy diky intenzivnimu marketingu neohrozily.

1.2 Organiza¢ni struktura

Jak je patrné z historie, spole¢nost Fotolab byla pfevzata spole¢nosti CEWE
Color, ktera vSak nabizi své produkty a sluZzby na ¢eském trhu pod znackou Fotolab.
Jelikoz je tato prace zaméfena pouze na Cesky trh bude v nasledujicim textu pro jeho
zjednoduSeni uzivano souhrnného oznaceni Fotolab pro celou koncernovou skupinu,
nebot’” dle nazoru autorky neni nutné pro zpracovani piredkladané problematiky
rozpracovavat a liit jednotlivé ¢asti koncernu, kdyZ na smyslu a ucelu prace se timto

nic nezméni.

Orgény spolecnosti se skladaji z valné hromady, péticlenné¢ho predstavenstva a

Sesti¢lenné dozor¢i rada.

10


http://www.fotolab.cz/o-nas/loga-ke-stazeni.html

Obrazek 3: Organiza¢ni struktura spole¢nosti Fotolabu

Predseda
Predstavenstva
Ing.Pavel Schreiber

Generalni ieditel
Ing. P. Schreiber

Clen piedstavenstva
Felix Thalmann

Technicky reditel Ing.
Libor Rambousek

Finan¢ni Feditel

Reditel prodejelng.
Ladislav Kostif

Ing. Martin Dvotak

Vedouci Vedouci Inventurni [ Hlavni Vedouci Vedouci Vedouci

laboratofe odd. IT oddéleni tcetni Maloobchodu | nakupu | marketingu

Gregorek Ing. Mandova Ing. Ing. Resova Kucera Turecek
J. Masopust Kysilka

Zdroj: Vyroc¢ni zprava a podnikatelské Cinnosti a stavu majetku spole¢nosti CEWE

Color, a. s. za rok 2012, zpracovani vlastni.
1.3 Cinnost spole¢nosti

1.3.1 Pfedmét podnikani

Pfedmétem podnikéni dle obchodniho rejsttiku je vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona. Hlavni Cinnost spole¢nosti je

zamérena na:

e Koupé€ zboZi za tcelem jeho dalSiho prodeje a prodej zejména foto-zbozi

e Fotograficka prace

e Zprostiedkovani nakupu a prodeje zbozi

e Prongjem bytovych a nebytovych prostor

e Propagacni ¢innost

e Pijcovani primyslového zbozi

e Leasing — pronajem stroju a pristroju

e Vyroba a prodej nenahranych nosi¢i zvukovych nebo zvukové
obrazovych zdznami a prodej a plij¢ovani nahranych zdznamu

e Kopirovaci prace

e Zprostiedkovani sluzeb
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1.3.2 Vyrobky a poskytované sluzby spolec¢nosti Fotolab

Spolec¢nost Fotolab poskytuje svym zdkaznikiim ptfedevsim fotoaparaty znacky
Canon, Nikon, Samsung, Olympus, na svém e-Shopu nabizi dale tablety a chytré

telefony. V laboratofi vyrabi a poskytuje svym zékaznikim tyto produkty:

e CEWE FOTOKNIHA,
e Fotografie,

e Fotoobrazy,

e Blahopfani,

e Fotodarky,

e Fotokalendare.

Obrazek 4:Produkty spolecnosti Fotolab

Fotografie Fotokalendare Blahoprani

Fotodarky

3

]

Zdroj: www.fotolab.cz
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1.4 Fotolab v ¢islech

1.4.1 U&etni postupy

Ucetni zavérku spoleénost sestavuje v souladu s uéetnimi predpisy, které jsou

platné a G¢inné v Ceské republice, které jsou sestavené v historickych cenach.

Spole¢nost povazuje za dlouhodoby hmotny a nehmotny majetek, ktery mé dobu
pouzitelnosti del§i nez jeden rok a pofizovaci cena pievysuje 60 tis. K& Nakoupeny
hmotny a nehmotny majetek je nejdiive vykazan v potfizovacich cenach, které zahrnuji
cenu pofizeni a souvisejici ndklady sjeho pofizenim. Tento majetek spolecnost
odepisuje rovnomérnym zpusobem a uplatiiuje ro¢ni odpisové sazby, které se lisi od
sazeb odpocitatelnych pro danové ucely. Odpisovy plan je aktualizovan na zakladé
oc¢ekavané doby zivotnosti. Néklady na opravy a udrzbu dlouhodobého majetku
spolenost uctuje pfimo do nakladd. Technické zhodnoceni jak dlouhodobého
hmotného majetku, tak dlouhodobého nehmotného majetku, presahujici 40 000K¢ za

rok.

Nakoupené zasoby spolecnost ocenuje pofizovaci cenou sniZzenou o opravnou
polozku. Opravna polozka je tvofena pomalu K obratkovym a zastaralym zasobam na
zaklad€ analyzy veékové struktury zasob a individudlniho posouzeni na zakladé analyzy

obratkovosti zasob.

Pohledavky spolecnost vykazuje v nominalni hodnoté sniZzené o opravnou
polozku k pochybnym pohledavkam, kterd je tvofena na zékladé¢ ve€kové struktury

pohledéavek a individudlniho posouzeni bonity dluznik.

Vsechny zlstatky penéznich aktiv, pohledavek a zavazkd vedenych v cizich
ménach spoleénost piepoéte devizovym kurzem, ktery vyhlasuje Ceska narodni banka
k datu ucetni zaveérky. Veskeré kurzové zisky a ztraty jsou uctovany do vykazu zisku a

ztrat.

Trzby spolecnost zauctuje vzdy k datu vyskladnéni ¢i poskytnuti sluzby a jsou
vykdzany po odecteni slev a DPH. Rezervy jsou tvoieny na kryti svych zavazka nebo
vydajl, u nichz je pravdépodobné, Ze nastanou, musi byt znam jejich ucel, avSak neni
pfesné znama jejich vyse, ¢i Casovy rozvrh thrady. V soucasné dob¢ spolecnost ptispiva

svym zaméestnanclim na Zivotni pojisténi do vySe maximalné 24 000 K¢.
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1.4.2 Uketni vykazy

Tabulka 1:Vynosy z provozni ¢innosti v tis. K¢&

(Tis. K¢) 2008 2009 2010 2011 2012

Zpracovani fotografii a ostat. Sluzby:

e Zahrani¢i 27750 18 900 37673 | 34735 42 946

e Tuzemsko 304 627 | 273386 | 270891 | 271861 | 263 755

Prodej vlastnich vyrobku a sluzeb
o 332377 | 292286 | 308564 | 306596 | 306701
celkem

Prodej zbozi

e Zahranidi 12 224 6573 2980 1689 1980

 tuzemsko 355485 | 248797 | 225679 | 264853 | 272168
Prodej zbozi celkem 367 709 | 255370 | 228659 | 266542 | 274148
Jiné vynosy 2094 4 063 33634 9459 6 824
Vynosy z provozni ¢innosti 702180 |551719 |584939 |582598 | 587673

Zdroj: Viastni zpracovani na zdkladé vyrocni zprav 2008-2012

Jiné vynosy piedstavuji zejména vynos =z titulu piijmu z vyhraného sporu
s finanénim feditelstvim, z eurodotace na kryti nakladi na vzdélavani, z prodeje

materidlu a dlouhodobého majetku a z nadhrad $kod.

Tabulka 2: Vysledky hospodareni 2008-2012 v tis. K¢

Utetni rok 2008 2009 2010 2011 2012

Vysledek hospodafeni za béznou | -4829 | -11568 | 30551 | 35072 | 33485

¢innost
Daii z piijmii za béZnou ¢innost -1 697 -1 389 6 068 7774 7436

Vysledek hospodai-eni pired zdanénim 14328 | -12957 | 36519 | 42846 | 40921

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade vyrocni zprav 2008-2012

Vroce 2008 C¢inily mimotfadné vynosy 20 854,- K&, proto je vysledek
hospodateni pred zdanénim kladny. V roce 2010 doslo k restrukturalizaci spolecnosti a

uzavieni provozu v Teplicich, jednalo se o posledni krok, kterym byl prodej
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nemovitosti. Tento krok vedl k vyraznému finan¢nimu posileni spole¢nosti a prispél ke

splaceni veskerych ptijcek matetské spolecnosti.

Obrazek 5: Vyvoj vysledku hospodai‘eni za béZnou ¢innost v tis. K¢

35000

25000

15000

5000

-5 000

-15 000

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade vyrocnich zprav 2008-2012

1.4.3 Ukazatele Cash Flow

Cash Flow bychom mohli pfelozit jako penézni toky, pod kterymi je mozné si
predstavit pfitok a odtok penéznich prostiedki v souvislosti s penéznimi transakcemi

S vnéj$imi subjekty.

Ptehled o penéZnich tocich rozliSujeme na provozni, investi¢ni a finan¢ni ¢innost
v pribéhu ucetniho obdobi, Cash Flow miizeme sestavit pomoci pfimé ¢i nepiimé

metody.

Ptehled o penéznich tocich zahrnuje veskeré toky i pfipadné dividendy, je vice
davéryhodny nez zisk, jelikoz zisk je na zaklad¢ faktur a cash flow vykazuje aktualni

stav penézni zasoby.

Vykyvy Cash Flow byvaji mensi nez u zisku a vysledek zasob a pohledavek
nezlepSuje ukazatel likvidity. Jako hlavni nevyhodu Cash Flow lze jednoznaéné uvést

ignorace potieby ¢asové shody piijmi a vydaju.
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Obrazek 6: Cisty penéZni tok spole¢nosti Fotolab

PR Cewe e, .
1492 41338

BHLED O PENEZNfCH

Obdahi do Ohdold do

31122002 31122011
3 Pocitedni stav pendZnich prostiedia a penéZnich ekvivilenti Cm| e 81443
Pendini toky £ avnf widdletnd Hnnoset (provamd Sinnost)
v Vysledel hospodatent 2 b¥non &imost pFed zdanénim 40921 42 846
A1 [Upmvy o nependini operace R T Ry
AT {Odpisy stdlveh aktiv 21 246 21927
AL b stava oprnenyeh polorel a rezery 3435 2602
A L3 sk [zl 7 pradeje stalvch akiiv -211 430
A L3 |Wékladove a vinosove troky -1 474 -401
A LG |Qpravy o ostatai nepending vperace 738 1243

A* OISt proveznd peatini ok pfed zménsmi pracovaihie kapitalu

A2 Zména stavy pracovnio kapitaly

421 17ména stavy pohledavek & Casového rozliseni akiiv

A.220 |Zmbna slave zdvazkil a Gasového rozliteni pasiv

A3 |Zmdna stave zdsob

A% Cistf provoani penéini tok pied zdanéaim a mimoefidnymi poloZlkami
A4 |PAjatd aroky

A5 [Zuplacend dafi 2 pfiimb za b&inou Emost

A5 [ Clsty pendzni tok 2 provound Ennosti

Zdroj: Vyrocni zprava o podnikatelské cinnosti a stavu majetku spolecnosti CeWe

Color, a. s. za rok 2012
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Tabulka 3: Ukazatele Cash Flow

Cash likvidita Cisty penézni tok z provozni ¢innosti | Vétsinez 1 0,46

provozni kratkodobé zavazky

Cash provozni | Cisty penéini tok z provozni Cinnosti 0,09 0,097
vykonnost trzby
Solventnost Cisty penézni tok z provozni Cinnosti 0,3 0,36

cizi zdroje — rezervy — kratkodoby FM

Rentabilita Listy penézni tok z provozni tinnosti | Urokova mira 0,009
vlastni kapital

Zdroj: Vliastni zpracovani

Na ziklad¢ vySe uvedenych ukazateli lze konstatovat, ze Cash provozni
vykonnost a solventnost spliuji krajni pfijatelnou hodnotu. Cash likvidita pro rok 2012
je siln€¢ pod pftijatelnou hodnotou a spole¢nost by se meéla zamyslet nad témito
hodnotami a pfemyslet, jak tuto hodnotu zménit. Vysledek rentability se porovnava
s urokovou mirou, kterou podnik plati bankam. Pokud je tato hodnota nizsi, aktiva
nevyprodukuji tolik, kolik je na splaceni uvéru potieba a stanou se rizikovymi. Naopak,
pokud je vysledna hodnota vyss$i nez urokova mira, vyplati se podniku pfijimat nové
uvery. Na zéklad¢ vyse uvedenych hodnot, by se nevyplatilo spolecnosti pfijimat nové

uveéry, jelikoz je malo pravdépodobné, ze tirokova mira bude nizsi nez 0,9%.
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2 Prodej jako proces

2.1 Podstata prodeje

Cilem kazdého podniku je vytvaret zisk, ktery se samoziejmée generuje zejména
diky prodeji. Prodej je tedy svym zplisobem uméni presvédcit zakaznika, ze nas produkt
je kvalitngjsi a cenové vyhodnéj$i nez obdobny produkt, ktery nabizi konkurence.
Zakaznik ma na volném trhu tfi resp. Ctyfi moznosti, a to koupit nas produkt, koupit

obdobny produkt od konkurence, nebo nekoupit nic ¢i tpln€ jiny produkt.

Pozadavky zakaznikli se samoziejmé neustale méni, coz je patrné i z hlediska
historického. Po druhé svétové valce nebyl zakaznik tak naro¢ny a prodejci stacilo, aby
byl pfipraven a nadSen pro propagovany vyrobek, porozuméni Vv takové mite nebylo
potiebné, jelikoz zakaznik byl naivni a ¢asto desinformovany.

Tyto Casy jsou vsak pry¢. Jelikoz zakaznik je jiz zkuSenéjsi a také vzdé€langjsi,
Castokrate i vice nez dnes$ni prodejci a proto své nadkupy zvazuje a zkouma i slabé a
silné stranky poZadovaného produktu. Jak plyne z uvedeného, v soucasnosti je zdkaznik
zakaznika je vyrazn€ podpofena i vySSi mérou konkurence na trhu. Zakaznik se tak
nespokoji s pouhou pfijatelnou cenou a kvalitou produktu, ale sleduje 1 pomysiné
pfislusenstvi vybraného produktu, a to jak vroviné formdalni tak i1 materidlni.
Z materidlniho, tj. obsahového hlediska tak zakaznik sleduje zejména délku a rozsah
poskytované zaruky a moznost financovani pfi pofizovani produktu. DalSim
materialnim aspektem je ptipadné také zhodnoceni vztahu zakaznika k prodejci, tj. zda
dojde Kk poskytnuti benefitu zakazniku stalému oproti zakazniku novému ¢i
ptilezitostnému, coz se mulZe projevit bud’ v akénich nabidkdch ¢i v urcitém
mechanismu sbéru referencnich bodii, které Ize ptipadné sménit bud’ za dalsi produkt,
nebo za procentudlni slevu. Formdlni hledisko ve vztahu k ptisluSenstvi produktu lze
spatfovat zejména v roviné¢ ochoty prodejce a jeho pfistupu K samotnému zakazniku.
Tyto slozky ovSem nelze za zadnych okolnosti rozd€lit, jelikoz se jednd o spojité

nadoby.

Ze shora uvedeného je tak nutné ucinit prvni dil¢i zavér, Ze dnes jiz neni zisk
generovan diky uméni presvédcit urcitého zakaznika, ktery koupi na§ produkt a dale se

JiZ o n¢&j nestarat, ale je podstatné si zakaznika udrzet, jelikoz diky efektivnimu nalezeni
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a udrZeni zékaznika se dosahuje vyssiho zisku. To nés vede k tomu, Ze abychom ziskali
zakaznika, musime mit kvalifikovaného prodejce, ktery je schopen uspokojit veskeré
potfeby naro¢ného potencionalniho klienta, ale i umét kvalitné pecovat o zédkaznika jiz

ziskaného.

V mnoha odbornych publikacich se autofi zmifnuji o problematice vztaht mezi
nakupcem a prodejcem. Jelikoz nakupce si prodejce Casto predstavuje jako prijemného
Cloveka, ktery zna podnik ndkupce a je obeznamen s jeho problémy, samoziejmé je
informovéan o vlastnim podniku a trhu poptavanych produkti, jedna vzdy pravdive, a to
I v piipadé, ze by to bylo pro né&j nevhodné, nové kontakty neziskdva podlézanim a
ned¢la nezadouci okliky pfes jind oddéleni podniku, prodejce je viici svym zakaznikiim
vzdy loajalni a kultivuje obchodni vztahy a nepodpléaci, dile nepovazuje nakupce za
vinika toho, ze neobdrzel ocekdvanou zakazku. Ale i prodejci maji zkresleny ndhled na
nakupce a Casto jim dle odborné literatury vytykaji nedostate¢né vzdélani pro svou
profesi, upozoriiuji na problém ndkupce, ktery pfiSel z jiné profese, funkci ndkupce
casto neodpovida jejich postaveni a platové ohodnoceni, déale je jim vytykdno, Ze
nakupce jen vyjimecné planuje a jejich pozice neni nezpochybnitelnd, jelikoZ mnoho
lidi v podniku maji dojem, Ze mohou a sm¢ji mluvit do nakupu. ,,Zasada (byt
zpochybnitelna) prodejcii je, ze clovek potrebuje viici nakupcum 80% prodejni
psychologie a jen 20% znalosti o produktu.“*Tato zasada nas dostava do konfliktu,
jelikoZ nakupci tuto zasadu ocekavaji presné naopak. Na zaklad¢ vySe uvedeného a dle

moderniho fizeni podniku od autorti J. Tomek a J. Hofman by mé¢l prodejce:

e Mit rozsahlé rozhodovaci pravomoci;

e Informovat ndkupce neprodlené o zménach;

e Predkladat konkurenceschopné cenové navrhy;

e Znat vyrobni naklady na produkt;

e Vychdazet vsttic potfebam konzultaci ohledné pouziti vyrobku;

e Znat nejdilezitéjsi informace o prodejnich trzich vlastniho podniku;
e Um¢ét poskytnout spolehlivé udaje o vyrobku (mnozstvi, kvalita)

e Pecovat o v€asné a spolehlivé provedeni obchodu;

'TOMEK, Jan a HOFMAN, Jifi. Moderni Fizeni ndkupu podniku. V'yd. 1. Praha: Management Press,
1999. 276”s. ISBN 80-85943-73-5.
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e Zvarzit, zda produkt bude nabizet i pfesto, Ze zakazka nékterych nakupci

byla zadédna konkurenci.

2.1.1 Profese prodejce

Hlavnim ukolem prodejce je presvédcCit zakaznika, ze pravé nas vyrobek
spliiuje veskeré jeho pozadavky a ziskat obligaci, kterd zaru¢i zakoupeni naSeho
vyrobku zakaznikem. Proto bychom roli prodejce neméli nijak podcenovat, jelikoz

prave prodejci utvareji trh a tzv. fetézovou reakci, ktera vznika prave diky prodeji.

Vztah mezi prodejcem a zdkaznikem nelze podceniovat, nebot’ se jedné o
vztah velmi uzky. Podniky musi vice investovat do vzdélani prodejct, aby zarulily
vyssi prodeje diky profesiondlnimu pristupu prodejct, ktery je ze strany zakazniki
vyzadovan. Kazdy prodejce ma postup Cinnosti, které provadi. Zda tyto ¢innosti jsou
efektivni a dosdhnou navyseni prodeje je vSak otdzku. V téchto Cinnostech lze nalézt
silng, ale i slabé stranky. Mizeme je také srovnavat s prodejci, ktefi ptisobi v obdobném
oboru. Z tohoto porovnavani si fada prodejcti osvojila zakladni postup prodeje, ktery

uvadi ve své knize ,,Jak mnohem lépe prodavat* Brian Tracy.
Obrazek 7: Zakladni postupy prodeje

o —— e —— - e —— -

/ \

! Navazani Y » ! UrCeni v » / Piedvedeni \

\ 1

‘. vztahu S ‘. problému S ‘. TfeSeni S
A

N

-
-

—_—— - —_—— - ~_—— -

Zdroj: Tracy 2003, viastni zpracovani, 2014

Navazani vztahu se zakaznikem je velice dulezité, bez vztahu a diveéry
zdkaznika, ze prodejce jednd v jeho nejlepSim z4jmu, si mlze prodejce splést
zakaznikovu zdvorilost se zdjmem o produkt. V druhé fazi se prodejce snazi presveédcit
zakaznika, Ze pravé diky nabizenému vyrobku se vyfesi jeho problémy nebo problémy,
které by mohly nastat. Béhem prvnich dvou fazi je dilezité klast pfedem piipravené
otazky a dotazy, a zdroven peclivé naslouchat odpovédim, které prodejci pomohou v
posledni fazi. Pfedvedeni feSeni je postup, ktery ptredstavuje vzajemnou shodu, ukolem
prodejce je nalézt produkty, které vytesi pravé vyrobek, ktery prodejce zékaznikovi
nabizi. O cené by se mél prodejce zminit aZ na konci prodejniho postupu ve fazi
doporucovani fesent.
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Aby prodej prodejce byl efektivni, musi dbat na nckolik dilezitych
soucasti prodeje. A tedy na pozitivni duSevni postoj, dobré zdravi a vzhled, znalosti o
vyrobku, dovednosti hledat nové zdkazniky, dovednosti pfedvadét vyrobky, schopnost
reagovat na namitky a ziskavat zakaznikliv zdjem o koupi a osobni dovednosti. Prodejce
by mél ohodnotit vSechny tyto ¢asti. Jaké ma silné stranky a naopak jaké jsou jeho slabé
stranky, a neustdle pracovat na svych schopnostech a dovednostech, tak aby zvysil

celkovou uroven v kazdé oblasti.

Zakladnimi postupy prodeje spolecnosti Fotolab jsou rozebrany v ramci

podkapitoly 2.4 Prodejni postup spolecnosti Fotolab.

2.1.2 Model prodeje

Pted druhou svétovou valkou zacal vznikat model prodeje, ktery je
v odborné literatufe nazyvan starym modelem. Postupem casu, se tento ,,stary model*
upravoval, diky prodejciim, ktefi si predavali zkuSenosti a diky nezadrzitelnému
pokroku technologii a techniky vznikl model novy. Pro plasti¢nost nésledujiciho
vykladu resp. pro lepsi pochopeni systematiky modelu nového je nutné nejprve rozebrat

stary model.

Stary model roz€lenil prodej do Ctyf casti, konkrétn€ na vztah,
kvalifikaci, prezentovani a uzavirani obchodu. Vztah neboli prvni ¢ast modelu
obsahovala pouze 10% z celkové obchodni transakce, proto se ji prodejci pfilis
nezabyvali, prioritou bylo upoutat zikaznikovu pozornost a co nejrychleji pfejit
K meritu véci. 20% z celkové obchodni transakce obsahovala kvalifikaéni faze, resp.
druha ¢ast modelu, kde jejim hlavnim tGcelem bylo zjisténi, zda je zakaznik ochoten a
schopen na misté produkt zakoupit. Tteti ¢asti starého modelu byla samotné prezentace,
ktera obsahovala 30% z celkové obchodni transakce. Prezentace obsahovala sezndmeni
S produktem, vyzdviZeni jeho silnych stranek a pomoci riznych metod podsunout
potiebu vlastnit produkt. Posledni fazi prodeje starého modelu je uzavirani obchodu.
Této posledni fazi byla v€novana nejvetsi pozornost, obsahovala 40% z celkové
obchodni transakce a cilem této ctvrté casti bylo ziskat podpis smlouvy od

nerozhodnych klienti.

Stary model bychom mohli zndzornit jako trojuhelnik kdy jeho
zakladnou by bylo uzavieni obchodu a vrcholem vztah. Novy model oproti starému by

se jevil zcela obracené. Model se také Cleni do Ctyf ¢asti, kdy tyto Casti tvofi postup,
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jenz pouzivaji prodejci, kteti chtéji mit zaruéeny uspéch a v podstaté se jednd o jiz
zminény postup prodeje, ktery samoziejmé vychazel z nového modelu prodeje.

Obrazek 8: Novy model prodeje

Budovéani atmosféry a duavéry

Odhaleni potieb 30%

Prezentovani notieb

Vyjasnéni a

usnadnéni

Zdroj: Tracy 2003, viastni zpracovani, 2014

Lze tak konstatovat, Ze prodej je naro¢ny proces, ktery se skldda ze studia a
ovlivitovani, z pfesvédCovani, a v neposledni fad¢ z prekondvani pfirozené¢ho odporu

koupit.

2.2 Ulohy prodeje

2.2.1 Pasivni prodej

Pod pojmem pasivni prodej si piedstavime prodej, ktery se uskute¢fiuje
v kamenné prodejn€. V dnesni dobé mizeme zatadit i internetovy obchod pod pasivni
prodej, jelikoz spliuje veSkerd kritéria uzavirani obchodu totozna s kamennymi
prodejnami s tim rozdilem, Ze obchod se uzavira prostfednictvim internetu. Pfi pasivni
prodeji se predpoklada urcitd aktivita od zakaznika, musi si na$ produkt najit a dojit do
kamenného obchodu, potazmo navstivit internetové stranky a tzv. e-shop. Obchodni
oddéleni se musi pfi pasivnim prodeji na propagaci, aby si zdkaznici byli schopni
k nabizenym vyrobkiim najit cestu, a dale se vénuje jen koresponden¢ni Cinnosti, pod
kterou si predstavime fakturace, pritvodni listiny apod. Pasivni prodej je vyhodny pouze
Vv ptipad¢, Ze nabizime jedine¢ny produkt nebo mame jedine¢nou technologii a zdkaznik

Nema vice moznosti vybéru.

Spolec¢nost Fotolab disponuje k tinoru tohoto roku 56 maloobchodnimi

prodejnami po celé Ceské republice, které dopliuji prodej prostiednictvim
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internetového obchodu. Maloobchodni prodej je cilen na vSechny typy zdkazniki v celé
republice. Spolecnost vénuje neustale pozornost vybéru a hodnoceni prodejcti, jelikoz
jejich hlavni devizou jsou vysoce profesionalni a kvalitni prodavaci. Budovani kazdé
kmenové prodejny je vénovana maximalni pozornost a musi splnit nékolik kritérii, jako
jsou: prodejna musi byt umisténa ve stfedu mésta a to jak u krajskych mést, tak i u
mensich okresnich mést s po¢tem obyvatel do 50 tis. Dal§im faktorem je dostupnost
chodcim a zaroven musi disponovat parkovacimi misty zdarma. Tyto faktory se
neustale sleduji a vyhodnocuji, kvili potenciondlnimu pfesunu svych prodejen ze
zastaralych a nefunk¢nich prodejen do center s fungujicim zdzemim a vypracovanou
koncepci marketingu. Tudiz se neustale méni pocty kamennych prodejen, jelikoz se na
jednom misté nove buduji a na jiném misté zanikaji.

K danému lze uvést piiklad kamenné prodejny nachéazejici se v Obchodnim
centru Central Most. Toto disponuje kamennou prodejnou Fotolab, tato prodejna se
nachazi v centru magistratniho mésta Most, obchodni centrum Central Most disponuje
podzemnim parkovistém, které nabizi parkovaci stani pro své zakazniky na 3 hodiny
zdarma, ¢ili 1 pro zakazniky spolec¢nosti Fotolab. U obchodniho centra se nachézi
autobusova 1 tramvajova zastavka. A toto centrum je specifické tim, Ze ho navstévuji

veskeré vékové skupiny potencionalnich zdkaznik.

Maloobchod spole¢nosti Fotolab dosahuje pozitivnich vysledki, zakaznici
preferuji tuto moZznost k odebirdni zboZi objednané prostiednictvim programu, které
nabizi spolecnost ¢i na internetovych strankach, v Siroké siti prodejen, kde bez poplatku
vyuzivaji profesionalni servis a zaroven dokupuji dal§i zbozi. Prodejny spole¢nosti
Fotolab jsou v neposledni fadé i dilezitym propaga¢nim prvkem a piedsunutou vizitkou

celé spolecnosti CEWE Color, a. s.

2.2.2 Aktivni prodej

Aktivni prodej pfedstavuje prodej prostiednictvim obchodnich prodejct,
ktefi oslovuji zdkaznika piimo. Pii tomto druhu prodeje je nutné vénovat vice
pozornosti pravé prodejciim, jejich vzdélani, znalosti a zkuSenosti, také je dobré se
zajimat, jak jedna urcity prodejce ve stresové situaci a jak umi reagovat. Do aktivniho
prodeje se fadi i1 tzv. telemarketing, kdy se urc¢ity druh vyrobki, ktery je méné

technologicky a technicky naro¢ny, nabizi prostfednictvim telefonu. Pfi tomto prodeji je
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nutné umét béhem nékolika vtefin zdkaznika zaujmout, aby byl v telefonatu ochoten
pokracovat.
Piimy prodej
Piimy prodej se fadi mezi nejrozsifené;jsi zpisob prodeje.,, U tohoto typu
je rozhodujici dobra specifikace cilové skupiny, kterou obchodnici primo kontaktuji. Do
cilové skupiny patii predevsim primi odbératelé nebo zpracovatelé. Aktivnimi clanky
Jjsou obchodnici, kteri v souladu s obchodni politikou spolecnosti prezentuji vyrobky

, e 2
zakaznikum.

Nepiimy prodej

U nepfimého prodeje mizeme volit dv€ moznosti, a to bud
zprostfedkovany prodej, nebo sféru vlivu. U zprostiedkovatelského prodeje vyuZivame
obchodni partnery, agenty a tzv. outsourcing. Abychom vyuzili sféru vlivu, snazime se
ovlivnit skupinu lidi, kterd udava tzv. smér. Nebot tato skupina vyvine tlak na

dodavatele, ktefi zacnou nakupovat pravé nas produkt.

Obrazek 9:NepFimy prodej

Stery vlivy

OBCHODNIK

Koneéni uzivatelé

Cilovy zékaznik

Zdroj: Chramosta, Knoll, Svobodnik, Letik 2005, viastni zpracovani, 2014

2.3 Definovani strategie prodeje

Prostfednictvim strategie podnik dosahuje stanovenych cili pfi

optiméalnim vyuzitim dostupnych zdroji. Tuto skutecnost zna¢né komplikuje existence

2CHRAMOSTA, David et al. Prodej?. Havifov: QuestionMarks, 2005. 243 s.

Headhunter's handbook.
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nékolika riiznych zptisobt, kterymi lze dosdhnout stejného cile. Nejvhodnéjsi a zaroven
nejvice ¢asoveé narocné je stanovit vSechny mozné strategie, které se nasledné hodnoti
dle kritérii, jako jsou zdroje Ci prilezitosti na trhu. Nutné je i vyhodnoceni strategie a
nasledné ptihlédnuti k mozné konkurenci. Po vybéru té nejvhodnéjsi strategie pro
podnik, se vytvati formulace strategie. S formulaci strategiec musi byt zaméstnanci
podniku dasledné¢ obeznameni, musi jim byt srozumitelnd a jasna a méli s ni vSichni

vedouci pracovnici souhlasit.

Formulace strategie zahrnuje nasledujici oblasti: Jasnou formulaci
marketingovych cildi, popis vybéru strategii prodrazeni téchto cili a piehled vSech
disledkt vybranych strategii s ohledem nasledujici klicové oblasti v marketingu, jako je
cilovy trh, umisténi, marketingovy mix a prizkum. Na zdklad€ zvolené strategie se

pfipravuje podrobny plan ¢innosti.

Plan pro rok 2014 spolecnosti Fotolab se skldda z nékolika boda. Jeden
z prvnich se tyka maloobchodu. Spolecnost planuje v pribéhu roku snizit pocet
pobocek, které nejsou v atraktivnich lokalitach ¢i jsou nerentabilni. I dale bude Fotolab
vyhledavat dal$i moznosti pfest€hovani prodejen do atraktivnéjSich lokalit. Spole¢nost
chce vletosnim roce vybudovat novy lokalni e-shop, z divodu dosavadniho
nevyhovujiciho systému, ktery je pro zakaznika neatraktivni. Mezi dal$imi body planu
pro rok 2014 je rozvoj Skoleni pro zakazniky, jak pro stavajici, tak potencialni. Tento
bod se bude realizovat ve spolupraci s dodavateli a m4 za cil, praktickymi workshopy
naucit zékaznika zachdzet s fototechnikou. Na tuto spoluprici navazuji nastavbové
kurzy, dle aktudlniho pfani a potieb zakaznikd. I nadale chce spolecnost pokracovat
v programu ,,Na§ fotosvét™, ktery ma za kol zakazniky ucit, jak si vytvofit produkt
z vlastnich fotografii. SpoleCnost ocekava, ze fotoprace vzrostou o 5% oproti
predchozimu roku, dale planuje nartst o 8% v okamzitém tisku, stabilni marze a chce
vyrazn¢ podpofit rozSifeni povédomi o moznosti nabizenych aplikaci pro mobilni
telefony a tablety, od ¢ehoz si slibuje nariist novych zakaznikli. Spole¢nost Fotolab

sestavila plan na rok 2014 tak, aby nadéle dosahoval kladnych hospodatskych vysledki.

2.4 Zakladni postupy prodeje spole¢nosti Fotolab

2.4.1 Navazani vztahu
U spolecnosti  Fotolab existuje né€kolik zpusobid, jak navazat

s potencialnim klientem vztah. Jednou z moznosti je navazani vztahu v kamenné
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prodejné. Je lhostejné, zda se jednd o kamennou prodejnu v Praze ¢i v Plzni, vSechny
tyto kamenné prodejny maji jednotny design a produkty, v€etn¢ nabizenych sluzeb.
Prostorové a designové jsou vSechny kamenné prodejny uzplsobeny shodné,
samoziejm¢ s ohledem na moznosti a predispozice vzdy konkrétni prodejny. Spole¢nost
si uvédomuje, ze kvalitni a kvalifikovany prodejce je zéklad pro uspéSny prodej. Proto
prodejci ve vSech prodejnach spolecnosti Fotolab jsou celorepublikové Skoleni dvakrat
do roka, naklady na toto $koleni se pohybuji kolem 0,2% z obratu maloobchodu. Cilem
téchto Skoleni je zvySeni externich i internich prodejnich dovednosti. Dale probihaji
Skoleni na lokalni irovni, které organizuji samotni dodavatelé jako je Nikon, Canon a
Olympus. Spolecnost Fotolab provadi dale jesté centralni Skoleni, které se uskutecnuje
dle potieb, jedna se pfedevsim o informace ohledné essoxu, terminala a kioskl a dalSich
meésicnich akci. V ramci téchto Skoleni je prodejciim hrazeno ubytovani s plnou penzi a
obcerstvenim v pribé¢hu Skoleni, véetné¢ nékolik sportovnich aktivit jak je golfovy
trenazér, bazén, Sipky ¢i stielnice. Plan Skoleni pro rok 2013 je uveden v piiloze B,
proto se zdkaznik setkd v kazdé prodejné s prodejcem, ktery mé dostatecné znalosti, aby

mu mohl poradit, a to jak pii vybéru produktu, tak ohledné nabizenych sluzeb.

Nezbytnosti je 1 ochota a vizaZ prodejce. Studie uvadeji, ze z 95% zélezi na
prvnim dojmu prodejce a jeho vzhledu a odévu. Prodejce by mél volit odév vhodné, tak
aby putsobil divéryhodn¢ a spolehlivé. Zalezi také na oblasti, ve které prodejce plisobi,
pokud by se vénoval produktim pro advokatni kancelafe, je vhodné, aby prodejce byl
oblecen velice konzervativn€. Na zdkladé vySe uvedenych informaci je ziejmé, Ze
spole¢nost Fotolab si bude ovéfovat vystupovani, chovani a vstiicnost prodejce a
zaroven 1 uzpisobeni prodejny, formou dotazniku, ktery je zasilan zakaznikim a je
uveden Vv ptiloze A. Spole¢nost Fotolab se zamétuje zejména na prodej foto-zbozi a na
fotografické prace. Jedna se pifedevsim o prodej fotoaparatii a pfisluSenstvi k nim a dale
vyroba fotografii, foto-obrazti a fotoknih apod. Spektrum zakazniku je tedy rozmanité,
od zacinajicich umélci, kteti se cht€ji prosadit ve fotografovani po maminky s détmi,
které chtéji zaznamenat vyznamné okamziky svych ratolesti, na ob¢ tyto zminéné
skupiny by mohlo plsobit jinak obleCeny prodejce. Obleceni spolecnosti Fotolab, je
tudiz z vySe uvedenych dichodii korigovano internim ptedpisem, ktery uvadi, ze
vSichni zaméstnanci dostavaji na obleceni urCitou ¢astku ve forme ptispévku ke mzdée.
V roce 2014 dostanou vsichni prodejci tricko, kosili, vestu a jmenovku od spolecnosti

Fotolab.
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Dalsi moznosti navdzani vztahu se zdkaznikem je prostfednictvim internetovych
stranek spole¢nosti, jejichz design a hlavni barvy jsou totozné s designem kamennych
prodejen. Stejné tak riizné propagacni materialy jako jsou napi. Billboardy v metru ¢i u
dalnic. Toto navazani vztahu se zdkaznikem je mnohem slozitéjsi, neni zde zadny
prodejce, ktery mize svym profesionalnim pfistupem zékaznika zaujmout, upozornit ho
na rizné¢ vyhody a kladenim vhodnych otdzek a zaroven pohotovymi odpovédi na
otazky potenciondlniho zakaznika ho presvédcit, ze praveé produkty spolecnosti Fotolab
jsou pro n¢j ty nejlepsi a Sité pravé jemu na miru. Internetové stranky sice obsahuji
rizna lékadla jako ak¢ni slevy, nabidky dne, soutéze ¢i ukdzky riznych praci,
predevsim u fotoknih. Jejich cilem je pfedevsim zaujmout potencionalniho zakaznika
vyvolat pocit potieby produktl ¢i sluzeb nabizené spolecnosti a odpovédét mu na
zakladni otazky, aby v pfipadé zdjmu navstivil kamenné prodejny ¢i produkty nebo

sluzby si objednal prostifednictvim e-shopu na jiz zminénych internetovych strankach.

2.4.2 Ur¢eni problému

Tato faze prodeje ma za tkol predevsim zjistit pozadavky zakazniki.
Tyto pozadavky miize ziskat prodejce od zakaznikl prostfednictvim vhodné polozenych
otazek a naslouchanim. JelikoZ spole¢nost nabizi nékolik sluzeb a produktd, je nutné
nejdiive zjistit o jaky produkt ¢i sluzbu ma doty¢ny zdkaznik zajem. Nasledné zjistit zda
se jedna o osobni pottebu ¢i darek, poptipade k jaké prilezitosti by mél darek slouzit a
komu je adresovan. Pokud se jedna napt. o fotoaparat, je nutné dalSimi otdzkami zjistit,
o jaky typ mé zakaznik zajem, jakou barvu preferuje. Tyto zjisténé informace by mél

prodejce shrnout, aby zakaznik mé¢l jistotu, Ze jeho pozadavkiim piesn€ porozumél.

2.4.3 Predvedeni FeSeni

V této etapé prodejce prochazi tzv. zkousSkou svého prodejniho uméni, jelikoz by
mél vyvratit ndmitky a uskutecnit tak prodej. Jedna se o nejobtiznéjsi ¢ast prodejniho
postupu, tudiz se jednd o cast, kterou prodejci nepreferuji, a Cast kterou zakaznici
povazuji za nejvice stresujici. Pfesto vSak, se jednad o dovednost, kterou jsou schopni se

prodejci naucit, prostiednictvim studia a praxe.

Na zékladé¢ ziskanych informaci z ptedchozi etapy, vybere prodejce nejvhodné;si
produkt, ¢i sluzbu a prezentuje ji zdkaznikovi. Dilezité je zminit veskeré kladné
stranky a piedev§im ty, pro¢ je nabizeny produkt lepsi, na rozdil od produktu

nabizeného konkurenci. A zéaroven zodpovédét veskeré namitky kladené zédkaznikem,
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nékdy je vhodné vyslechnout zdkaznika par vtefin pockat a diplomaticky zodpovédét
jeho namitku a ubezpecit ho, Ze ndmi nabizeny produkt je pro n¢j nejvhodngjsi. Déle by
prodejce mél predvést a predstavit veSkeré vyhody produktu resp. sluzby. Cilem této
etapy je ubezpeCit zakaznika o vhodnosti naseho produktu ¢i sluzby a ziskat z né&j

zavazek objednavky.

Pokud by zakaznik mél zajem napt. o Fotoknihu, mél by ho prodejce ubezpecit,
7e spole¢nost Fotolab poskytuje nejkvalitngjsi sluzby ohledné zpracovani fotoknihy,
nebot’ tato sluzba je hojné¢ vyuzivana po celé Evropé a USA. Déle by mél prodejce
zakaznika seznamit s veskerymi moznosti fotoknihy jako jsou typy vazeb, format
fotoknihy az po typ papiru. Déle, zda si chce zdkaznik vytvofit knihu sam, ¢i vyuzit
profesionalnich sluzeb spole¢nosti, kde mu knihu na zaklad¢ stanovenych pozadavki
vytvoii. Pokud by si zakaznik chtél fotoknihu vytvofit sdm, mél by ho prodejce
sezndmit s programem, ktery je mozno stdhnout z internetovych stranek spolecnosti
Fotolab, a ktery je samoziejmé ke stazeni zcela zdarma, zdroveii mu nabidnout
bezplatny kurz, kterym ho seznami s obsluhovanim tohoto programu, kdy vyuka se
kona prostfednictvim internetu. Pokud by chtél zdkaznik vyuzit kvalitnich sluzeb
spolecnosti pro vyhotoveni fotoknihy, prodejce ho sezndmi 1 s moznosti, ze pokud by

byl s vyhotovenim nespokojen, miize knihu vratit a fotoknihu mu spole¢nost piepracuje.

Prodejce by mél vzit v potaz 1 fakt, ze zakaznik je ovlivnén svym okolim. Proto
by mél vénovat veSkerou pozornost dodatecnym otdzkdm, aby mohl zakaznika

ubezpecit, Ze praveé nas produkt, sluzba je pro néj ta nejvhodné;si.

2.4.4 Uzavieni obchodu

Mnozi prodejci maji dojem, Ze k uzavieni obchodu jim postaci perfektni
prezentace, n¢kdy je vSak nezbytné, aby ptrevzali iniciativu, nebali se odmitnuti a snazili
obchod uzaviit. Dle teorie by mél prodejce uzaviit obchod, kdyz jsou preference
zakaznika na tzv. vrcholu, je to napt. kdyZ prodejce upozoriiuje zdkaznika na vyhody a
kladné stranky produktu. Z praktického hlediska je to mnohem komplikovanéjsi,
zakaznik mlZe z4jem pouze piedstirat. DalSi komplikaci je, Ze zdkaznik béhem
rozhovoru s prodejcem dospé&je né€kolikrat vrcholu zajmu a prodejce si musi vybrat ten
vhodny vrchol, diky kterému se obchod jist¢ podaii uzavtit. Prodejce musi bedliveé
sledovat nakupni signaly a v pravy okamzik se pokusit uzavfit obchod. Tyto signaly se
prodejce uci rozpoznat praxi, v kazdém piipadé by mél byt pfipraven po prezentaci
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obchod uzavtit. Uzavieni obchodu po prezentaci se dle odborné literatury oznacuje jako

zkusSebni uzavieni.

Prodejce musi byt zaroven schopen rozpoznat, jaka technika uzavirani prodeje je
nejvhodnéjsi pro daného zakaznika. Prodejce mize vyuzit nékolik existujicich technik

uzavirani obchodu, které znazornuje nésledujici obrazek.

Obrazek 10:Techniky uzavirani obchodu

|
l Dohoda o dal$im :
|

postubu l
: _________ [ T 1
| |
| Shrnout a | Uzavieni |
| | ,
|__Ee_D£a£SLe__J | ustunkem :
Yy & T
Uzavreni
' poridato P 1 T |
I v "
| Pozadat o : \ Uzavieni |
:_obiednévku | | namitkou :
rre——_——_——_——_——_— 'I
|

|
: Uzavieni |
| nabidnutim dvou |

Zdroj: David Jobber, GeoffLancaster, viastni zpracovani, 2014

PoZadat o objedndvku
Jedna se o nejsnazsi techniku uzavieni prodeje, prostfednictvim otazky typu:

e ,Mohu Vam ten fotoaparat odlozit?
e Chcete fotoaparat zabalit?*

e ,Mite o tento fotoaparat zajem?“

Jedna se o tzv. uzavienou otazku, 1ze na ni odpovédét pouze ano ¢i ne. Pokud
polozi prodejce tuto uzavienou otazku, mé¢l by se néjaky okamzik odmlicet a dat prostor
zakaznikovi odpovedét. Jestlize prodejce polozi dalsi otazku, nez zdkaznik odpovi na tu
puvodni, je velkd pravdépodobnost, ze zakaznik prvni otdzku zapomene a bude se

soustfedit na druhou, kterou mu prodejce polozil.
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Shrnout a zeptat se

., Tato technika umoznuje prodejci pripomenout zakaznikovi hlavni body
prodejnich argumentu zpiisobem, ktery naznacuje, Ze nastal cas pro rozhodnuti a Ze

CL , . , I |
koupé je prirozenym pokracovanim dosavadniho pribéhu.

Tato technika se da uskutecnit naptiklad: Zjistili jsme, ze tento model
fotoaparatu vyhovuje veskerym Vami kladenym pozadavki, a to za cenu, ktera bude

jisté pro vas pfijatelnd. Mohu Vam tento model nauctovat?

Uzavieni ustupkem

Prodejce by si vzdy mél nechat ustupek v zaloze a pouzit ho az
V samotném zavéru pii usilovani o dohodu. ,,Pokud si fotoknihu objednate ithned, mohu

Vam nabidnout slevu ve vysi 5%.

Prodejci spolecnosti Fotolab nedisponuji touto moznosti. Jelikoz hlavnim
cilem spolecnosti je udrzet stale ceny. Prodejci mohou nabidnout zdkaznikovi pouze ty
slevy, které¢ aktualné poskytuje spolecnost. Prodejce musi neustdle sledovat aktuality
spoleCnosti, aby zakaznikovi mohl nabidnout slevu a uzavtit obchod. Nebo muze
zékaznika upozornit, zZe Clenové Fotolab klubu mohou vyuZivat neustidle nékterych
vyhod a maze zdkazniku rovnou nabidnout ¢lenstvi v tomto klubu, ¢i rovnou ¢lenstvi

»zalozit* a ukazat, jak vyuZivat slevy spolecnosti Fotolab.

Uzavieni nabidky dvou variant

Jednd se o techniku, kterda se pouziva fadu let a zaroven je nutné ji
pouzivat velice obezietné. Pfi pouZziti této techniky, musi byt zdkaznik rozhodnuty
koupit produkt, mize byt vSak nerozhodny ohledné¢ modelu, barvy ¢i piislusenstvi, jako
je naptiklad pouzdro na fotoaparat k ur¢itému modelu zdarma. PouZivané otdzky pfi

této technice jsou naptiklad:

e ,.Chtél byste cerveny fotoaparat ¢i modry?*
e Piejete si fotoknihu vyzvednout tady v prodejné nebo Vam ji mame dorucit na

néjakou adresu?“

JOBBER, David a LANCASTER, Geoff. Management prodeje. 1. vyd. Praha: ComputerPress, 2001.
431 s. Business books. Praxe manazera. ISBN 80-7226-533-4.
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Uzavieni namitkou

Pfi této metod¢ se prodejce snazi vyuzit zdkaznikovu nejvétsi pochybnost ¢i
namitku ve svij prospéch, kdy prodejce polozi zakaznikovi otazku, Ze pokud ho
piesvéd¢i o pravém opaku, zakoupi zdkaznik dany produkt. Pokud zékaznik na

wr e

vyhodami produktu zédkaznika presvédcil, ze ma pravdu a obchod je v podstaté uzavien.

Dohoda o dal$im postupu

Tento typ techniky uzavieni prodeje se nejvice vyuziva u produkti, které
maji dlouhy Zivotni cyklus a jsou finanén¢ narocné. Nejcastéji se pouziva pii prodeji
farmaceutického zbozi ¢i primyslovych vyrobku. Nezbytnou charakteristikou prodejce,
ktery chce vyuzit tuto metodu je vytrvalost, je vSak nutné, aby rozpoznal rozdil mezi
vytrvalosti a obtézovanim. Zakladnim cilem této techniky je dohoda s potencionalnim
zdkaznikem o dalSim postupu, kdy zdkaznik se zavazuje, ze pii dalSim jedndni

uskutec¢ni jiz dohodnuty krok.

2.45 Poprodejni chovani

Jednd se o posledni fazi prodejniho procesu, ktera je casto prodejci
podceiiovana, jelikoz z ni neplyne okamzita objednavka. Ucel této prodejni faze tkvi
Vv zjisténi, zda zakaznik byl s koupi, sluzbou spokojen a zda bude s podnikem i nadale
spolupracovat, pifi dalSich objednavkach. Poprodejni sledovani pfinasi podniku dilezité
informace typu, jak by zakaznik vylepsil produkt, sluzbu, jak byl spokojen s dodanim a
profesionalitou prodejce, zda by pii prodeji néco vytknul. VSechny tyto informace,
muze podnik vyuzit k zvySeni svého prodeje. Poprodejni sledovani je mozné uskutecnit
telefonicky, prostfednictvim emailu, vyplnénim dotazniku na internetovych strankach

podniku ¢i prizkumem.

Spolecnost zjistuje preference zakazniki pomoci dotaznikt, které zasila.
V ramci téchto dotaznik se zjiSt'uje profesionalita a pfistup prodejcti, ale také plisobeni
prodejny na zakaznika ve formé otdzky ,,Co Vs pii vstupu do prodejny zaujalo?*,
sleduje se také, zda prodejna byla dostatecné osvétlend, piehledné a zda veskeré zbozi
bylo uspofaddno do regali, vCetné pfisluSnych propagacnich materidli. Vzorovy

dotaznik, je soucasti ptiloh této prace.
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3 Obchodni politika

3.1 SWOT analyza

Tato metoda je nedilnou soucasti marketingového fizeni. Jejim ukolem je
vyhodnotit marketingové prostiedi podniku. Jednd se o nejzakladnéjsi a také
nejjednodussi model, ktery lze vyuzit pro jakykoliv podnik. Je zaloZzena na kombinaci
silnych stranek podniku (strengths), slabych stranek podniku (weeknesses), piilezitosti
okoli (opportunities) a hrozeb okoli (threats). Dle Vebera, na zikladé¢ kombinace
ptilezitosti a hrozeb okoli a silnych a slabych stranek podniku, mohou vzniknout rizné

varianty strategického chovani:

e Pristup S — O, neboli vyuZiti silnych stranek a velkych piileZitosti, které
plynou z okoli.

e Pristup W - O, ktery se snazZi eliminovat slabé stranky, prostfednictvim
ptilezitosti z okoli.

e Pristup S — T, vyuZziva vSech svych silnych stranek, aby mohl eliminovat
hrozby.

e Pristup W — T, ktery ma za ukol vyteSit znepokojivy stav i za cenu

likvidace organizace.

3.1.1 Hrozby a prilezitosti budouciho okoli

Pii této analyze se vychazi jak z makrookoli, tak i z mikrookoli. Né&kolik
typickych hrozeb je odvozeno z Porterovapéti sil, jedna se napiiklad o vysoké
diferenciace v odvétvi, statni regulace, know-how, které se v odvétvi pouziva, dale
velky pocet konkurujicich si firem, stejné velké konkurujici firmy, pomaly rist odvétvi,
hrozba substitu¢nich vyrobkti, hrozba vstupu nového vyrobce apod. Prilezitosti jsou
chapany ze dvou pohledl, jednak mohou podniku pomoci neutralizovat hrozby a
Z druhé strany mohou vyplynout z charakteru okoli, zde situace zavisi na tom, v jaké
fazi se podnik nachazi, zda zralosti, sestupu ¢i jde o mezinarodni nebo globalni trhy.
Ptilezitosti piinaSeji podniku vyhody ve form¢ konkurenceschopnosti ¢i finan¢ni
prostiedkll, na rozdil od hrozeb, které jsou pravym opakem piilezitosti. Mezi hrozby
mizeme fadit rizné zivelné pohromy, nepiiznivou politickou situaci v oblasti, kde se

wrwe

kvalitnich pracovniki jiz ke zminéné konkurenci.
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Mezi hrozby spolecnosti Fotolab patii predevSim hospodaiska krize, jelikoz
spolecnost nabizi zbytnou potiebu, a to zapficini pokles poptavky. Dalsi hrozbou jsou
zivelné pohromy v Asii, které nastaly nedavno, konkrétné¢ povodné, to zpisobilo
nedodani fotopapiru vcas a spolecnost musela hledat jiné dodavatele, a tim se material
vyrazné prodrazil. Spole¢nost povazuje konkurenci za hrozbu, ktera se neustale
rozrustd, predev§im se jednd o tiskarny, jelikoz spolecnost ¢im dal tim vice nabizi
tiskarské sluzby, jako jsou napiiklad CEWE FOTOKNIHA, obrazy, kalendafe apod.
Spolecnost se snazi sniZzeni poptavky neutralizovat prostiednictvim pftilezitosti B2B
(business to business), kde je cilem navazani spoluprace s riznymi spole¢nostmi jako je
napiiklad O2 a tim tak ziskat i nové zdkazniky, dalSim zpisobem jak odvratit hrozby je
prohlubovani vztahl se stavajicimi zdkazniky, coz umozni nova technologie, kterd se
momentalné piipravuje a vyuziti dalSich technologii, jako je napiiklad technologie pro
tzv. chytré telefony ¢i tablety, kterd umoziuje vytvoreni objednavky prostiednictvim jiz
zminénych chytrych telefonti ¢i tabletd. A hlavni pfilezitosti je upevnéni pozice

spolecnosti Fotolab na trhu.

3.1.2 Silné a slabé stranky organizace

Silné a slabé stranky mtZe podnik hledat a analyzovat v n€kolika oblastech napft.
finan¢ni sila organizace, vyzkum a vyvoj, vyrobkova politika, uroveil managementu,
organizace firmy, napojeni na infrastrukturu, image firmy ¢i vyrobku. Pod slabymi
strdnkami je moZné si predstavit nedostatecnou komunikaci ve vSech stupnich fizeni,
nepiiznivou legislativu vii¢i aktivitdim podniku, miiZze se jednat i o Spatné vyrobni
postupy od kvality materidlu pfi zpracovavani samotného vyrobku az po zavére¢nou
kontrolu. Naopak silnou strankou muze byt velikost podniku, techniky, kterymi
disponuje, kvalita a zkuSenost pracovnikli, dobré jméno podniku a znacky apod.
Spole¢nost Fotolab disponuje vSemi uvedenymi silnymi strankami, jejich slabou
strankou je zvySovani cen materialu, nedostatecnd komunikace na riznych stupnich

fizeni, pfedevsim stfedniho managementu.
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Tabulka 4: SWOT Analyza spoleénosti Fotolab

Silné stranky Slabé stranky

. . . e ZvySovani cen material
e Velikost spolec¢nosti vysovani cen materialtu

e Dlouhodoba tradice na trhu * Dodavatelé

N . e Nedostatetna  vnitini  komunikace
e Know-how spole¢nosti

e Dlouholeta znacka na trhu stredniho managementu
e Kuvalitni vyrobky

e Podpora mateiské spolecnosti
e Siroka $kéla vyrobki

e Kuvalifikovani zaméstnanci

e Loajalni zaméstnanci

e Sit prodejen

PrileZitosti Hrozby
e Upevnéni pozice na trhu e Pokles poptavky
e Ziskavani novych zakazniki e Hospodarska krize
e Prohloubeni vztahti se stavajicimi e Zivelné pohromy v Asii
zakazniky e Konkurence - Tiskarny

e Vyvoj technologii
e B2B zakazky

SWOT analyza spole€nosti je vytvofena na zaklad€ rozhovorli s manaZery spole¢nosti a

expertnich odhadu.
3.2 Cile podniku

3.2.1 Stanoveni cila

Cile spolecnosti vychéazeji zjejiho poslani a kazdy manazer by mél byt za
dosazeni cilii odpovédny. Cile ¢lenime do n¢kolika kategorii, na hlavni cil spole¢nosti

jako celku a na dil¢i cile jednotlivych tatvart spole¢nosti.

Hlavnim cilem spole¢nosti Fotolab je stat se leaderem trhu. Toho chce
dosdhnout prostfednictvim inovace a novych technologii a ptfedevSim spolupraci
s velkymi spolecnostmi, které jsou v popiedi na trhu, jako je napf. Samsung, Nikon,

Canon.
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3.2.2 Cile pro rok 2014

Spolecnost Fotolab si na rok 2014 vytycila n¢kolik cild. Mezi hlavni cile patfi
posileni znacky CeWe, jelikoZ spole¢nost se preménila z CEWE Color na CEWE, cilem
je dostat tuto znacku, ktera vyjadiuje urcitou kvalitu, do podvédomi zédkazniki. Od
ledna se tak Cini prostiednictvim televizni kampané. Mezi dalsi cile spole¢nosti Fotolab

rozhodné patfi stabilni rast spole¢nosti a zvySeni podilu na trhu.

3.3 Cenova politika

Hlavnim faktorem cenové politiky je cena, kterou Ize definovat na zaklad¢ uzsiho
a SirSitho pojeti. V uzsim pojeti povazujeme cenu za penézni ¢astku, kterd je Gctovana za

vyrobek ¢i sluzbu. V SirSim pojeti predstavuje cena souhrn veskerych hodnot, které

zakaznici vymeénéni za uzivani ¢i za uzitek z vlastnictvi vyrobku, sluzby.

V minulosti pravé cena, byla hlavnim faktorem, ktery ovliviioval nékupni
rozhodnuti, v dnesni dob¢ se stale vice klade diiraz na necenové faktory. Toto vSak i

nadale plati v chudsich zemich.

3.3.1 Stanoveni ceny

rwr

Pravé cena jako jediny prvek marketingového mixu pfinasi podniku vynos,
vSechny ostatni prvky ptedstavuji naklad, proto je dilezité ji vénovat dostateCnou
pozornost. Pfi stanoveni ceny musi brat spolecnost v potaz zasadni faktory, které

ovliviuji jeji vysi. Jedna se o vnitini a vnéjsi faktory prostiedi.
Vnitini faktory prostiedni

Mezi vnitini faktory prostiedi se zahrnuji marketingové cile, strategie
marketingového mixu, naklady a organizace. Podnik, ktery ma jasné stanové cile, mize

mnohem snaz stanovit cenu.

wevr

Mezi nejcastéjsi cile patii preziti podniku na trhu, maximalizace soucasného
zisku, maximalizace podilu na trhu ¢i prvenstvi v kvalit¢ produktu. Pti téchto
vymezenich cili podnik pokazdé stanovi cenu jinak. U cile pfeziti na trhu, podnik
nastavi nizkou cenu a bude doufat, Ze po zotaveni bude mozné cenu zvysit. Pokud si
v8ak podnik zvoli za cil zvysit podil na trhu, bude hledat takovy marketingovy program
a cenu, kterd mu pomize tohoto cile dosdhnout. Vysoka cena, ktera pokryje ndklady na

vyzkum a kvalitu je typickd pro podnik, jehoz hlavnim cilem je prvenstvi v kvalité
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produktu. Podnik miize nastavit i pfili§ nizké ceny, a to za ucelem, aby zabranil vstupu
na trh konkurenci. Vysi ceny miize ovlivnit riznd rozhodnuti polozek marketingového

mixu.

Casty jev podnikil je nejdiive rozhodnout o cené a aZ poté o polozkach
marketingovém mixu, pii této strategie je kliCovym faktorem cena, ktera definuje trh,
konkurenci i design. Stale vice podnikl preferuje spiSe opacnou strategii, tzv. stanoveni
cilovych nakladu, tato technika umoznuje nejdiive navrhnout produkt, dale odhadnout
jeho néklady a nakonec se polozi otazka, zda jsme schopni za tuto cenu prodat navrzeny
produkt. Dalsi moznosti ohledn¢ marketingového mixu, je vyzdvihnout ostatni polozky

mixu a snizit vyznam ceny vytvofenim tzv. necenovych pozic.

Mezi zminéné vnitini faktory patii naklady, které stanovuji vysi dolni hranice
ceny. Snahou mnoha podniki, je co nejvice sniZit naklady spojené s produktem, jelikoz
pak se jim naskytnou dvé¢ situace. Bud’ mohou vysi ceny ponechat a diky snizenym
nakladiim dosédhnou vyssiho zisku, ¢i mohou ceny snizit a tim zvysit prodej a tim i trzby

podniku.

Poslednim vnitfnim faktorem je organizace, kdy prvotnim ukolem je
rozhodnout, kdo bude o cenach rozhodovat. Zde zalezi na velikosti podniku, jedna-li se
o maly podnik, ceny stanovi vrcholovi manazefi, u velkych podniki bude cenu feSit
manazer divize €1 vyrobkové fady. Na priimyslovych trzich ¢asto o cenach rozhoduji
prodejci, ktefi vyjednavaji se zdkaznikem. U leteckého, ocelatského, ropného primyslu
apod. je zfizeno cenové oddé€leni, které ma za tkol stanovit nejlepsi cenu, ¢i se snazi
pomoci ostatnim oddélenim ji nalézt. Dal§i osoby, které maji na cenu vliv, jsou

manazefi prodeje, vyrobni manaZzefi, ucetni a finan¢ni manaZzefi.

Vnéjsi faktory prostiedi

K vné&js$im faktorim, které ovliviiuji vysi a tvorbu ceny, fadime predevsim trh a
poptavku, naklady, ceny a nabidku konkurence, kde zalezi na strategii podniku, pokud
stanovi pfili§ vysoké ceny, zakaznik bude hledat u konkurence, zda za to samé muze

zaplatit min. Nekdy vstupuji 1 dalsi faktory, pod kterymi si 1ze predstavit néjaky boom,
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recesi, inflaci a zmény urokové miry. ,,Zatimco naklady stanovi spodni hranici cen, trh

, . ’ . .l
a poptavka nastavuji horni hranici.

Dalsi odborna literatura rozdéluje cenu do péti urovni:

e Nakladové urceni ceny
e Dle konkurence

e Nabidka a poptavka

e Dle vnimani zdkaznika

e Konkurz cena dohodou

Spolecnost Fotolab utvaii ceny na zakladé cenovych informaci v ramci
koncernu, dale se zabyva konkurencni cenovou politikou a analyzuje i vlastni naklady
na vyrobu a distribuci nabizenych sluzeb. Na zaklad¢ téchto informaci, se snazi
spole¢nost stanovit takovou cenu, kterou budou zakaznici v Ceské republice akceptovat,
a ktera bude zahrnovat jak strategii kvality, tak 1 zvySeni podilu na trhu. Cilem
spole¢nosti je zachovat stalé ceny. Fotolab své ceny vyrobki a sluzeb méni pouze v tom
pripad¢€, ze o danou sluzbu ¢i vyrobek neni ocekavany zajem, tak v tomto piipadé cenu
materidlu, naptiklad ptfi povodni v Asii, odkud spole¢nost dovazi fotopapir, ceny

zUstavaji na své stanovené vysi.
3.3.2 Cenik

Spole¢nost Fotolab uvetejiiuje sviij cenik na svych internetovych strankach. Je
proveden Vv hlavnich barvach spole¢nosti. Cenik Fotosluzeb je rozélenén do

nasledujicich produktovych skupin:

e CEWE FOTOKNIHA
e Fotografie

e Blahoptani

*Kotler, P., Wong, V., Sauders, J., & Armstrong, G. (2007). Moderni marketing (4.
evropské vydani. vyd.). Praha: Grada Publishing.
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e Fotokalendate

e Plakaty a platna
e [Fotoobrazy

e Fotodarky

e Psaci potieby

Kazda produktova skupina ma detailn¢ vypracovany cenik pro kazdou moznou
variantu. Cenik produktové skupiny obsahuje napt. u CEWE FOTOKNIHY hlavni
panel, ktery obsahuje jednotlivé druhy CEWE FOTOKNIHY mezi kterymi miize
zakaznik prepinat, jednd se o mini, mald, kompakt panorama, ¢tvercova, A4, XL, XXL.
Kazdy druh CEWE FOTOKNIHY obsahuje 6 sloupcti: cena za jeden kus, cena od dvou

kust, cena od péti kust cena od 25 kust a posledni sloupec obsahuje dodaci Ihttu.

Obdobné jsou tvofeny ceniky i1 u ostatnich produktovych skupiny, s tim
rozdilem, ze tzv. mnozstevni slevy jsou k dispozici pouze u CEWE FOTOKNIHY a

kalendait. U dalsich produktovych skupin mnozstevni slevy nejsou nabizeny.

Ceniky jsou k dispozici na internetovych strankach a v kamennych prodejnach,
kde jsou vzdy aktualni. Nahlédnuti do ceniku podporuje i program spolecnosti, ktery lze
stahnout na internetovych strankach. Tento program, pii kazdém spusténi, vybizi
zékaznika, aby aktualizovat celnik. Tato aktualizace je velice snadnd, staci byt pfipojen

k internetu a odpoveédét na otazku, zda chceme aktualizovat cenik, ano.
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Obrizek 11:Cenik CEWE FOTOKNIHA
CENIK

Ceny se mohou v zavislosti na zplisobu objednanf mirné liSit. Vyberte jednu z moZnosti ob jednédni a zobrazise vam
konkrétni ceny. Tip: Odb&r objednaného zboZi na prodejné je vyrazné lewngjsi!

-é Vyberte si zplsob objednant:

odbér na prodejné
© postou

Kompakt panorama | Ctvercova | Velks A4 XL

Produkt Cena od 2 kusi | od 5 kusi | od 10 kusi | od 25 kusia | Dodaci thita

CEWE FOTOKNIHA Velks A4 - Sesit (26 stran) 399,00 KE 359,10 K 319,20 Ke 293,25 Ke 279,30 KE | 5-6 pracovnich dnii
za daliich 8stranek 93,00 K& £83,10KE 79,20 Ke 74,25 KE 69,30 K
Video (archivace 3 roky) 39,00 KE

CEWE FOTOKNIHA Velks A4 - Mé&kks vazba (26stran) 553,00 K< 539,10 K< 479,20 Ke 443 25Kc 413,30 KE | 5-6 pracovnich dnli
za dalSich 8stranek 33,00 KE £89,10KE 79,20 Ké 74,25KE 69,30 KE
Video (archivace 3 roky) 33,00 Ke

CEWE FOTOKNIHA Velks A4 - Platéns vazba (26 stran) 693,00 K& 629,10 Ke 553,20 K& 524 25 KE 423 30K | 14-16 pracovnich dni
za dalSich 8stranek 93,00 KE 283,10Ke 79,20 KE 74,25 KE 639,30 Ke
Video (archivace 3 roky) 39,00 KE

CEWE FOTOKNIHA Velks A4 - Tvrd4 vazba (26 stran) 799,00 KE 719,10 KE 639,20 KE 539,25 KE 559,30 KE | 5-6 pracovnich dni
za daliich &strének 53,00 KE 83,10Ke 79,20 Ke 74,25 Ke 69,30 Ke
Prémiovy design - desky 0,00KE
Video (archivace 3 roky) 33,00 KE

CEWE FOTOKNIHA Velks A4 Panorama - Tvrda vazba (26 Stran) 799,00 Ké 719,10 KE 639,20 K 593,25 K 553,30 KE | 5-6 pracovnich dni
za daldich 8strének 99,00 KE £9,10Ke 79,20 Ké 74,25 KE 69,30 K&
Video (archivace 3 roky) 39,00 Ke

CEWE FOTOKNIHA Velka A4 Panorama - Mékka vazba (26 stran) 599,00 KE 539,10 KE 479,20 K& 44325 K¢S 419,30 KE | 5-6 pracovnich dnii
za dal3ich 8stranek 93,00 KE £9,10KE 79,20 Ké 74,25 KE 639,30 KE
Video (archivace 3 roky) 39,00 KE

CEWE FOTOKNIHA A4 Panorama - na matny fotopapir (26 stran) 993,00 K& £393,10KE 799,20 KE 743,25 KE 699,30 KE | 14-16 pracovnich dni
za daliich 8stranek 159,00 K& 143,10 KE 127,20 Ké 119 25KE 111 30Ke
Video {archivace 3 roky) 33,00 KE

CEWE FOTOKNIHA Velks A4 - na matny fotopapir (26 stran) 993,00 K& 239,10 KE 799,20 K& 749,25 KE 699,30 KE | 14-16 pracovnich dni
za dsliich &strinek 159,00 KE 143,10 KE 127,20 KE 119,25 KE 111,30KE
Video (archivace 3 roky) 35,00 KE

CEWE FOTOKNIHA Velks A4 -na leskly fotopapir (26 stran) 993,00 K& 239,10 KE 799,20 KE 743,25 KE 699,30 KE | 14-16 pracovnich dnid
za dalSich 8stranek 159,00 K& 143 10Ke 127,20 Ké 11925 KE 111 30KE
Video {archivace 3 roky) 33,00KE

CEWE FOTOKNIHA Velks A4 Panorama - na leskly fotopapir (26 stran) | 933,00 KE B53,10KE 793,20 KE 743,25 Ke 693,30 KE | 14-16 pracovnich dni
za daliich 8strének 159,00 K< 143,10Ke 127,20 Ke 119,25Ke 111,30KE
Video (archivace 3 roky) 33,00 KE

CEWE FOTOKNIHA A4 -ve vysokém lesku £39,00 Ké 205,10 Ke 719,20 Ke 674,25 KE 623,30 KE | 5-6 pracovnich dnii
za dal3ich 8stranek 129,00 KE 116,10KE 103,20 Ké 96,75 KE 90,30 K&
Video (archivace 3 roky) 39,00 KE

CEWE FOTOKNIHA A4 panorama - ve vysokém lesku 299,00 KE 209,10 KE 719,20 Ké 674,25 Ke 623,30 KE | 5-6 pracovnich dni
za dal3ich 8stranek 123,00 KE 116,10 KE 103,20 KE 96,75 KE 90,30 KE
Video (archivace 3 roky) 33,00 KE

Dopravné a balné
55,00 KE

®Prémiové designy jsou dostupné pouze v online aplikaci {1x desky = minimalné 26x vnitini strany)

Viechny ceny jsou uvedeny véetné DPH

Zdroj: www.fotolab.cz/cewe-fotokniha/cenik
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3.3.3 Rizné cenové vyhody

Sezénni akce spolecnosti Fotolab jsou vyhlaSovany nékolikrat béhem roku,
jedna se naptiklad o leden, kdy spoleCnost nabizi rizné zvyhodnéni na CEWE
kalendafe, na jaie jsou cenové vyhody zamétené na fotoobrazy, v Cervnu se spole¢nost
zamétfuje na zvyhodnéni fotoaparati a na Vanoce nabizi naptiklad vyhodné dodani

zakdzky do $tédrého dne.

Mimoiadné akce nabizi spolec¢nost formou slevovych poukazi, které jsou vzdy
zvetejiiovany na jejich internetovych strankdch, anebo dorucovany stalym zakaznikim
prostiednictvim emailu. Do mimotadnych akci 1ze za¢lenit mimotadné balicky, kdy je
napiiklad pfi objednani nad 100 ks, kazda fotografie za polovi¢ni cenu. Tento balicek

spolecnost nabizi vétSinou po letni sezoénng.

| v roce 2014 se uskutecni, jiz po paté, soutéz o nejlepsi CEWE FOTOKNIHU,
tentokrat vSak ve spolupraci ptimo s CEWE Color, kterd vytvotila velkou podporu.
V roce 2013 zakaznici piihlésili celkem 2518 CEWE FOTOKNIH ve forméatu: velka
A4, Velka A4 Panorama a XL, vSechny tyto typy musely byt v tvrdych deskach tisténé
¢i tisténé ve vysokém lesku. Zakaznici mohli svoji vytvofenou CEWE FOTOKNIHU
prihlasit nejpozdéji do 31. 12. 2013. Kazdy z téchto zakaznikl obdrzel za ptihlaSeni své
fotoknihy slevovy poukaz na dalsi CEWE FOTOKNIHU v hodnot¢ 500 K¢, kdy
platnost tohoto poukazu je stanovena do 15. 4. 2014. Hlasovani o nejlepsi CEWE
FOTOKNIZE probihé prostfednictvim internetovych stranek spole¢nosti, kdy je mozné
hlasovat cely mésic po zvetejnéni fotoknihy, ale pouze jeden hlas za 24 hod z jedné IP
adresy. Je mozné posilat své preference ohledné nejlepsi fotoknihy 1 prostfednictvim
SMS. Kazdy mésic spolecnost vyhlaSuje nejlepsi fotoknihu mésice, ktera automaticky
postupuje do findle. O vitézné CEWE FOTOKNIZE roku 2013 rozhodne porota
koncem biezna roku 2014 a vyherce Ceské CEWE FOTOKNIZE roku 2013 ziska novy

automobil.

Spole¢nost ptipravuje i dalsi soutéz, ktera bude zaméfena na fotografie. Princip
bude obdobny jako u CEWE FOTOKNIHY, zakaznik se zaregistruje a prostfednictvim
webovych stranek nahraje svou fotografii, kterou na zavér bude hodnotit odborna
porota. Spole¢nost se zavazala, Ze tato soutéz bude zrealizovana jiz v tomto roce, zatim
neni rozhodnuto téma fotografie. Pfipadajici témata jsou: nejhez¢i dité, mazlicek,
nejvystrednéjsi fotografie apod.
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Mnozstevni slevy pii objedndvce spole¢nost nabizi pouze u vyrobki CeWe
fotoknihy a CEWE kalendafe, které jsou ziejmé napiiklad z uvedeného ceniku.
Spolecnost nabizi u CEWE fotoknihy tzv. dotisk, kdy zakaznik mtze zopakovat svoji

objednavku do 14 dniti a tato objednavka bude cenové zvyhodnéna.

Cenové zvyhodnéni stalym zékaznikim prostfednictvim clenstvi v Klubu, je
aplikovano tak, ze si ¢len musi prostfednictvim svého U¢tu nechat vygenerovat slevovy
kod, ktery vlozi pifi objednavce, program momentalné neumi dle pfihlasovacich tdaji
ztotoznit zdkaznika tvoficiho objednavku s ¢lenem Fotolab klubu. Momentaln¢ se ale

vytvari novy software, ktery bude umét analyzovat chovani zadkaznikd.

Spole¢nost Fotolab nabizi pro své zaméstnance cenové zvyhodnéni ve formé
slevovych poukazli. Tyto poukazy jsou Casové omezené a zaméstnanci dostavaji
pravidelné 10 slevovych poukazi na rok, kdy kazdy poukaz obsahuje 50% slevu na

celkovou objednavku u spolec¢nosti Fotolab.

3.4 Prodejni a dodaci podminky

Prodejni a dodaci podminky jsou seznatelné jiz pii postupu objednavky.
Zakaznik, ktery si chce objednat jakékoli fotosluzby, mize vyuZit program spole¢nosti
Fotolab, ktery je k dispozici zdarma a je mozné jej stahnout z internetovych stranek
spolecnosti. Prostfednictvim tohoto programu si mize zakaznik vytvorit CEWE
FOTOKNIHU, vlastni obraz, pozvanky na oslavy a jiné akce, fotopohlednice a ziskat
dalsi fotosluzby, které spole¢nost nabizi a po dokonceni ihned ¢i pozd&ji produkt
objednat. Jedinym ptedpokladem na strané¢ zdkaznika je pouze aktivni pfipojeni

k internetu.

3.4.1 Postup objednani

Zakaznik si pfi vytvafeni svého produktu mizZe kdykoliv rozpracovanou i findlni
¢ast ulozit a zalohovat ve svém pocita¢i a kdykoli znovu nacist ¢i objednat. Po
vytvoteni zdkaznik vlozi fotosluzbu do koSiku, zde se automaticky zapne proces
piipravy fotografie, ktery je zmensi, aby pfenos dat byl pohodIn€jsi a rychlejsi. Po
dokonceni se vSe uloZi do ndkupniho koSiku, ktery se ithned otevie. Zakaznik miiZze vSe
smazat a upravit. V této fazi si klient nastavi pocet vyhotoveni, zda chce vypalit CD a
ve fotosbérné odevzdat, coz se hradi manipulacnim poplatkem, ktery je napt. u CEWE

FOTOKNIHY ve vysi 55 K¢, nebo se bude pokracovat v objednavce online, zde si
41



muze zakaznik vybrat, jakym zplsobem si chce fotosluzbu vyzvednout, zda

v kamenném obchod¢ spolecnosti ¢i obdrzet prostfednictvim postovniho dorucovatele.

Dalsi fazi objednavky je souhlas s VSeobecnymi obchodnimi podminkami
spolecnosti a s prohlaSenim o ochran¢ osobnich udaji, a zaloZeni registrace popf.
piihlaseni. Po pravé strané¢ okna si zakaznik muize neustdle kontrolovat cenu své

zakazky.

Ptredposledni fazi je vyplnéni adresy, ktera bude uvedena na obalu
expedovaného produktu, nasledné si zakaznik mulze vybrat prodejnu, ve které si chce
produkt vyzvednout, tyto prodejny se ukladaji pro vétsi pohodlnost zakaznika, tudiz pii
dalsi objednavce zdkaznik jiz nemusi hledat, ale volbu pouze potvrdi. Tento postup se
samoziejme neaplikuje, pokud si klient pfeje dorucit zasilku prostfednictvim postovniho

dorucovatele.

Na zavér je mozné vlozit slevovy kod, objednavka se jesté jednou zrekapituluje,
a na pravé stran¢ zdkaznik uvidi veskeré informace, jako je mnozstvi kusti produktu,
vcetné druhu a ceny, zplisob doruceni, kontaktni udaje zdkaznika a zvolenou prodejnu,
kam se zasilka doruci. Po této fazi pii stisknuti tlacitka koupit, se zakazka uzavie a

klient obdrzi email s informaci o Thuté dodani.

U spolecnosti Fotolab je mozné uskuteCnit objednavku, prostiednictvim
webovych stranek, nebo jiZ zminéného programu, ktery je vhodny pro pocitace
S operacnimi systémy Linux, Windows a Apple. Novinkou je, Ze spolecnost reaguje na
nové moznosti technologii, a diky tomu je mozné vytvofit objednavku prostrednictvim
mobilniho telefonu tzv. chytrého telefonu, nebo tabletu. Objednavku lze vytvofit také na
kamenné prodejné, staci piinést fotografie na CD a prodejce pomize vytvofit

zakaznikovi objednavku pfimo v prodejné.

V kazdé prodejné existuji samoobsluzné boxy, které umoziuji okamzity tisk
fotografii, ¢1 vytvoreni objednavky. BOX je vybaven USB porty, pro snadné nahrani
fotografii, je mozné vlozit fotky pifimo z SD karty ¢i Flash-disku.
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Obrazek 12: Nova mobilni aplikace

Novinka pro Digitalni fotografie Pohlednice
: ¢ 3 .
= P
CEWE FOTOKNIHA Fotokalendare
L —

I S

Zdroj: www.fotolab.cz

3.4.2 Misto a lhuta dodani

Zakaznik ma nékolik moznosti pfi vybéru dodani, miZze si nechat fotosluzbu
dorucit posStou na jakoukoli adresu, ¢i si vybere z 56 prodejen a vyzvedne si vyrobek ve
zvolené kamenné prodejné, tento zplsob je velice Casto vyuzivan, jelikoz se jedna o
vyhodnéjsi alternativu z hlediska finan¢niho, plati se pouze manipulacni poplatek, ktery

¢ini naptiklad u CEWE FOTOKNIHY 55K¢.

Lhita dodani je zavisla na naro€nosti vyroby dané fotosluzby a vzdalenosti 1
mista dodani od vyrobny, kterd se nachdzi v Praze. Zékaznik je s lhiitou obeznadmen jiz
pii objednavce. V okamziku, kdy je vyrobek dorucen na prodejnu, zakaznik dostava

email, Ze vyrobek je pfipraven k vyzvednuti na zvolené prodejné.

Pokud si zdkaznik nevyzvedne svoji zakdzku do ur¢itého poctu dni, ktery je
uveden v emailové korespondenci pii vytvoreni objednavky, spolecnost zakaznikovi

posle upominku. Pozdéjsi platby spolecnost nijak nepenalizuje.

3.4.3 Platebni podminky

Fotosluzby se hradi v kamenné prodejné pii vyzvednuti objednaného produktu,
popt. v okamziku kdy vyrobek dorudil postovni dorucovatel. Je uhradit pohledavku
pfedem prostfednictvim platebnich karet, ale spolec¢nost preferuje uhradu zésilky pfi
doruceni. Diky této metod¢ hrozi nevyzvednuti a nezaplaceni zasilky, proto spole¢nost

u objednavek nad urcité ¢astky vybira zalohu.

V kamennych prodejnach je u objedndvky nad 2000 K& pozadovani zéaloha

500K¢. U objednavek nad 5000 K¢ uskutecnénych prostfednictvim internetu, programu,
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mobilnich telefonu ¢i tabletu, se elektronicky ovéfuje, zda je zakaznik opravdu

rozhodnut uskutecnit tuto objednavku a zda se nejedna o omyl.

3.5 Smluvni vztahy

Nakup materialu probihd v ramci koncernu, kdy fidicim c¢lankem je centrala
v Némecku, prostfednictvim programu SAP. Pokud by dosSel spole¢nosti Fotolab
material na vyrobu nabizenych produktl, pfesméruje se vyhotoveni objednavky do
nejbliz§i vyrobny, kde je materidlu dostatek. Nejblizsi vyrobna je v Némecku

v Oldenburgu.

Spolec¢nost Fotolab si sama zajist'uje dodavatele ohledné tisku prospektti, plakatt
a dalsi propagacni ¢innosti. Tito dodavatelé jsou velmi peclivé vybirani na zakladé
vybérového fizeni, kde musi splnit spoustu stanovenych kritérii, kdy jednim z nich je i

pfijatelnd cena, nejvetsi diraz se vSak klade na kvalitu.

Dale spolecnost spolupracuje se spolecnostmi: Ikea, Telefonica O2, Travel servis,
FC Federalcars, EventSriceProduction, Erbia, BMW kramsky tym, mamischop.
Spoleénost se také podili na akcich: Ceska MISS, AC Sparta Praha — Fotbal, Knizniho
Klubu, Klubu ceskych turistd, Dobrovolny hasi¢ roku 2013, Florbal Chodov, Loko
Vrsovice, Minihazend.cz, zij pohybem a s Centrem pohybové mediciny. Spoluprace se

se spolecnostmi se neustale rozviji, a proto toto neptfedstavuje konecny vycet.

3.6 Zakaznik

3.6.1 ABC analyza zakazniku

VétSina podnikll rozdéluje své zakazniky do skupin dle dulezitosti, kteréZzto
¢lenéni se provadi, aby se zvysila efektivita prace a uspofil ¢as. U ABC analyzy
vychézime z jiz zndmych udajli. Dle odborné literatury se fadi do skupiny A zakaznici,
se kterymi rozvijime spolupréci, a snazime se o upevnéni vazeb. Zakaznici typu B jsou
charakteristicti tim, Ze jsou v Castém kontaktu se zdkaznickym servisem. A do skupiny

C patii zdkaznici, ktefi jsou ,,mén¢ dileZziti*, jedna se o piileZitostni zdkazniky.
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Zakladni déleni zékaznikl spolec¢nosti Fotolab je roz¢lenéno podle véku do dvou

skupin:

e Zdkaznici do 35 let tvofi prvni skupinu, tito zdkaznici maji intuitivni
ovladani moderni techniky a spole¢nost se je snazi inspirovat, dale jsou
charakteristi¢ti tim, Ze maji impulsivni rozhodovani v reakci na reklamu
a modni vlivu, a davaji diraz na silnou obchodni znacku, recenze a
doporuceni.

e Zikaznici nad 35 let, pro které je dilezité¢ poradenstvi, jelikoz nejsou tak
zbéhli v modernich technologiich. Tito zékaznici jsou charakteristicti
konzervativnim chovani, neradi se u¢i novym vécem, radi zistavaji u jim

znamych postupiim a je pro né prioritni zaruka, kvalita a servis.

Prozatim se zakaznici sleduji ve spolecnosti pouze tehdy, pokud vznikne
potieba. Spolecnost jiz v§ak vytvaii software, ktery umozni sledovat chovani zakaznikt
vcetné jejich potieby. A samoziejmé se bude snazit na tyto zjisténé informace reagovat

technickym vyvojem, ktery je zarucen diky kapitalu vyhrazeny pro inovace.

3.6.2 Technologie pro zakazniky

Spolecnost se snazi byt neustale aktualni, a proto je i jeji prioritou zkracovani
interval novinek pii uvadéni na trh. Reakce na technicky vyvoj znazoriiuje nasledujici
tabulka, kterd uvadi, Ze od klasického fotoaparatu spolecnost postupné priesla
k digitalnimu fotoaparatu, a také reagovala na momentalni boom chytrych telefont,
jelikoz vytvofila software, ktery je volné ke stazeni na internetovych strankach
prostiednictvim tohoto software mtize zakaznik vytvofit objednavku, ve svém chytrém
telefonu. Tento vyvoj vSak zde nekon¢i, ale pokracuje digitalni fotografickou technikou,
pod timto pojmem je mozné si predstavit tablety, které jsou momentaln¢ velice
moderni, 1 prostfednictvim tabletu, mizete napt. vytvoftit svoji CEWE FOTOKNIHU
vcetné jeji objednavky.

JelikozZ se vyvijeli média, muselo dojit 1 k vyvoji zaznamenavani kde spolec¢nost
dosla velkého pokroku od filmu, pfes pamétové karty k ukladanim svych dat na internet
az do momentalniho mraku, coz jsou cloudové sluzby, které se momentalné velice

rychle rozrlstaji, jedna se o uloZiSté na internetu, ke kterému ma pfistup pouze urcita
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skupina lidi, kteti maji do tohoto ulozi$té pfistup prostfednictvim hesel. Pod mrakem je

mozné se predstavit napt. Drobox.

Vlivem rozrustajicich technologii se samoziejmé rozsifili fotografie i na

fotosluzby.

Tabulka 5:Reakce spole¢nosti na technicky vyvoj

Reakce spole¢nosti na technicky vyvoj

Klasicky Digitalni Digitalni | Digitalni fotoaparat | Digitalni fotograficka
fotoaparat fotoaparat fotoaparat a chytry telefon technika
Film Pamétova karta internet Internet Mrak
fotografie fotografie kiosek Socialni sité Kiosek
Fotosluzby Kiosek Socialni sité
Fotografie, Internet
fotosluzby
Fotografie a dalsi
fotosluzby

Zdroj: interni informace spolecnostiFotolab, viastni zpracovaini

3.6.3 Zakaznicky servis spole¢nosti Fotolab

Spole¢nost nabizi zdkazniklim zékaznicky servis, véetné garance pro zakazniky,
viz nésledujici obrazek. Jak je zfejmé z obrazku, v obdobi Vanoc nabizi spole¢nost
100% garanci a béhem celého roku poradenstvi, zprostfedkované zakaznickym
servisem. V ramci poradenstvi nabizi online kurz, video-navody, knihy Tipy a napady a

design servis.
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Obrazek 13:Garance vraceni penéz
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Zdroj: www.fotolab.cz

3.6.4 Portfolio zakazniku

Aby byl podnik schopen naplnit svou vyrobni kapacitu i v pfipad¢, ze ztrati
zakaznika, je nutné, aby na jednom zakazniku nezaviselo vice nez 50% produkce

podniku. Z obchodniho hlediska existuji tfi hlavni rizika:

e Podnik by mél zajistit, aby nikdo z jejich zakaznik nemé¢l vice nez 30%
podilu na nasem obratu. Pokud se podnik rozhodl pro o ABC analyzy,
pak by ve skupiné¢ A méli byt minimalné tfi zakaznici.

e Znacné riziko taky predstavuje orientace na Uzky sortiment, coZ miiZe
vést k vyraznému sniZovani cen a omezeni produkce.

e A jako tfeti hlavni riziko je dle odborné literatury zaméteni na maly

region.

Spole¢nost méa Siroké portfolio zdkazniki, které se sklada z fyzickych osob, pod
které fadi bézné spotiebitele, domacnosti, tak i pravnické osoby, pod které spole¢nost
zaCleiiuje veSkeré podnikatelské subjekty. Fotolab disponuje databdzi zékaznikd,
kterym, pokud si to pieji, pravidelné zasila informace o akcich a Newsletter. Tyto
informace, obdrzi i zakaznici, ktefi jsou vlastnici klubové karty spolecnosti Fotolab,
jelikoz se jednd o stalé zékazniky, ktefi disponuji prioritou, kterd tkvi v ziskavani
veskerych novinek a informaci pfednostné a zaroven riznych cenovych vyhod ve formé
sbirani bodli a nasledné preméné na slevu. Spolecnost sleduje atraktivitu registrace
klubové karty od jejiho zavedeni. Vyvoj za obdobi 2009-013 je ziejmi v nasledujiciho
grafu, kdy spolecnost zaregistrovala ptirtstek novych zakaznikli o 1% az na rok 2013,

kdy byl ptiristek o 2%.
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Obrazek 14:Registrace novych zakazniki za obdobi 2009-2013
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Zdroj: spolecnost Fotolab — data, zpracovani vlastni.

Jedna se o podil aktivnich zdkaznikl k registrovanym, a vzdy k 31. 12. dané¢ho
roku. Z grafu jde vidét, Ze pocet nove registrovanych zékaznikl neustdle vzrista a v
roce 2013 dokonce o 2%. V roce 2013 cCinilo aktivnich zékaznikti zhruba 38 000. A
Fotolab eviduje cca 375 000 registrovanych zakazniku.

Diky Sirokému portfoliu zdkaznikli eliminuje prvni vySe zminénou hrozbu,
druhd uvedena hrozba je také eliminovana, jelikoZ spole¢nost nabizi Sirokou Skalu
fotosluzeb, které neustale inovuje a rozsituje. Treti hrozba celkem zanedbatelna, nebot’
spolecnost je aktivni na nékolik trzich v evropské unii 1 v Americe, a neustale se snazi

oslovit veSkeré skupiny obyvatelstva.

3.6.5 Komunikace a spoluprace se zakaznikem

Spole¢nost komunikuje se zakazniky elektronickou posStou. Informuje je
emailem o vytvofeni objedndvky, zpracovani ve vyrobné a lhité, kdy nejpozdé€ji bude
objednana zasilka zdkaznikovi dorucena. Dale jiz se zdkaznikem spolecnosti Fotolab

nekomunikuje.

3.6.6 Ziskavani novych zakazniki

Aby podnik mohl ziskat nové zdkazniky, musi nejdfive analyzovat vlastni
produktové tady, dale zmapovat trh a analyzovat konkurenci. K ziskévani informaci o
trhu mize podnik vyuzit rizné spolecnosti, které se na sber informaci na riznych trzich
specializuji, nebo vyuzit informace od hospodaiské komory. Je ovSem tieba zminit, Ze

nékteré z danych informaci jsou placené. Dale je mozno ziskat informace od
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zastupitelskych ufadi. Mezi ucinné zdroje informaci patii také odborné vystavy a

veletrhy.

Kontakt se zakaznikem muze vzniknout dvéma zptisoby, bud’ si zdkaznik podnik
sam najde Ci spolecnost oslovi na zakladé doporuceni, nebo je aktivita na stran¢
podniku, a to prostiednictvim podpory prodeje, reklamy ¢i inzerce. Podnik muze také

sam oslovit zdkaznika prostfednictvim elektronické a telefonické komunikace.

Spolecnost ziskava nové zakazniky, diky rozsifeni spoluprace s ostatnimi
spole¢nostmi, jako je napfiklad spolec¢nost O2, ktera od spolecnosti Fotolab objednava
CEWE FOTOKNIHY pro své zaméstnance a V rdmci tzv. extra vyhod O2 a odména za
dobyti kreditu, napt. za dobyti 10 fotografii od spolecnosti Fotolab zdarma. Dalsi
spolupréce je realizovana se spolecnosti lkea, kdy v tomto nakupnim domé se zdkaznici
dozvidaji o této spolupraci a mohou vyuzit slevy na fotosluzby od spolec¢nosti Fotolab.
Spole¢nost chce spiSe ziskat podnik, ktery necha vytvofit vétsi zakazku nez
jednotlivého zakaznika, jelikoz podnik objednd vice kusi nabizenych sluzeb, a to

zvySuje piijem spolecnosti.

Spole¢nost se neustdle zaméfuje na konecného spotiebitele, v posledni dobé

vyviji zvySenou aktivitu na ziskani tzv. business to business zakazek.

Za rok 2013 zaznamenala spole&nost nartist novych zakaznikti v Ceské republice

0 35%
3.7 Podpora prodeje a reklama

3.7.1 Podpora prodeje

,,Podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motivacnich ndstroji prevaziné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupii
urcitych produktii zdkazniky nebo obchodniky. “® RozliSujeme nastroje podpory prodeje
pro zakazniky, pro obchodniky a pro prodejce a prodejni sily. Mezi nastroje podpory
prodeje pro zakazniky patii rizné vzorky, kupony, nabidky na hotovostni refundaci,
zvyhodnéné ceny, odmeény, vyhry, vyzkouSeni zbozi doma, zaruky, ptredvadéni
produktl, soutéze. Podpora prodeje u obchodnik miize vyuzit téchto nastroji: ndkupni

rabaty, slevy za podil na reklamé, za vystavovani zboZi a sluzby poskytované zdarma.

*Kotler, Philip. Marketing management. Praha: GradaPublishing, spol. s. r.0. 2001., ISBN 80-247-0016-6
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Veletrhy a vystavy, soutéze a prodejni motivace, specidlni reklama jsou nastroje na
podporu prodeje pro prodejce a prodejni sily. Vyuzivani této formy podpory prodeje
obvykle ptilaka zdkazniky, kteii ¢asto méni znacku, tyto zédkazniky zajimaji predevsim
nizké ceny nebo prémie. To milize vyvolat riziko snizovani ceny, které vede k tomu, ze
zakaznici budou tento vyrobek kupovat, pouze pokud se cena snizi. Podpora prodeje
sice pfinas§i mnohem rychlejsi odezvu nez reklama, ale diky tomu, ze laké pouze ty

zékazniky, které hledaji vyhodnou koupi, snizuje tim hodnotu znacky.

Dle Kotlera mezi hlavni ukoly propagacniho odd¢€leni patii piedev§im stanoveni
celkového rozpoctu, dale schvalovani reklam, propagacnich kampani a zajistovat dalsi
formy propagace. Proto by manazeti neméli rozpocet urcovat podle toho, kolik se
vynalozi na podporu prodeje a zbytek pouzit na reklamu, jelikoz prave reklama posiluje

veérnost znacce.

Podpora prodeje spolecnosti Fotolab

V ramci podpory prodeje zaclenéné na zdkazniky, spolecnost potadda rGzné
soutéze jako je napiiklad CeWe Fotokniha roku, nejlepsi Fotografie, nejzajimavéjsi
pohled a podobné¢, kdy kazdy zicastnény zakaznik automaticky ziskava slevovy kupon

na dalsi nakup u spole¢nosti Fotolab.

Spole¢nost poskytuje tzv. budici poukéazky, které maji za ucel probudit
zakaznika k predchozi aktivité. Budici poukdzky se poskytuji formou: ,,vyzkousejte tuto
novinku®, ,,pouzijete tuto slevu“. Pokud zékaznik nereaguje na tuto budici poukazku,
spolecnost ~ Fotolab  posila  elektronicky  anketu, kde se  zjiStuje

spokojenost/nespokojenost zékaznika.

Obrazek 15:Darkovy poukaz

N

cdiatorol

Zdroj: www. fotolab.cz
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Dale také uskuteciiuje rizné akce, kde je cilem predvést kvalitu nabizenych
sluzeb, které probihaji formou vyfoceni zdkaznika a poskytnuti této fotografie jako

vzorek zdarma.

Kazdé dva roky se uskuteéniuje némecky veletrh, kde se budou ucastnit a
prezentovat produkty spole¢nosti CEWE Color. Tento Veletrh se uskute¢ni v mésici

zafi tohoto roku.

3.7.2 Reklama

., Reklama je jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek,

vy v ’ ’ . 6
zbozi nebo sluzeb konkrétnim investorem.

Reklama byva casto podcetiovana a
kritizovana, predevSim sohledem k vySi rozpoctu na propagaci. Tito kritici si
neuvédomuji, ze naklady na propagaci se ¢asto mohou chovat jako investice, ktera
danému podniku posili hodnotu znacky na trhu. Pfi tvorbé jakéhokoli planu se museji
nejdiiv stanovit cile, stejné tak je to i u tvorby reklamniho programu, kde manaZzefi
nejprve definuji cile, kterych cht&ji dosahnout. Musi si stanovit cilovy trh a motivy

kupujicich a nésledné piistoupi k péti hlavnim rozhodnutim, kterou jsou dle odborné

literatury zndmé jako pét M.

e Poslani (milion): hlavni cil reklamy?

e Penize (money) : kolik je podnik schopen investovat finan¢nich prostredkt
do reklamy?

e Sd¢leni (message): jakd sdéleni by méla byt odeslana?

e Meédia (media): jakd média chceme pouZit?

e Mctitko (measurement): dle jakych kritérii budeme hodnotit vysledky?

Stanoveni rozpoctu zéavisi na nékolika parametrech, jako je napfiklad stadium
zivotniho cyklu produktu, kde se fesi, zda se jednd o nové produkty, které potiebuji na
propagaci vyssi rozpocet, aby se dostaly do povédomi a zadkaznik je chtél vyzkouset, ¢i
zavedeny produkt, ktery staci podpofit nizSim rozpoctem. Dale je dualezity podil na trhu
a spotiebitelska zakladna, jelikoz pokud se jedné o znacku, ktera ma silny podil na trhu,
tak nevyzaduje vysoké procento pfijmi, na rozdil od znacky, ktera se vyskytuje

s malym podilem na trhu a malou spotiebitelskou zakladnu. Konkurence a Sum, je dalsi

®Kotler, Philip. Marketing management. Praha: GradaPublishing, spol. s. r.0., 2001. ISBN 80-247-0016-6
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parametr, ktery ovliviiuje stanoveni vySe rozpoc¢tu. Pokud se jedna o velky pocet
konkurentti, ktefi masivné pouzivaji reklamu, musi podnik vynalozit velké prostredky
na reklamu, aby ji v davu konkurence a Sumu bylo vibec slySet ¢i vidét. Neméné
vyznamny je 1 parametr frekvence ¢i nahraditelnost produktu, jelikoz u nékterych
komodit je potieba intenzivni reklama S absolutné jinou image, jedna se ptredevsim o
zdravi skodlivé produkty, jako jsou napiiklad cigarety ¢i alkoholické vyrobky.
Podstatné je, ze reklamu by mél vyuzit i takovy podnik, ktery disponuje jedinecnou
vyhodou ¢i vlastnosti, nebot’ jak bylo uvedeno vyse, reklama zvySuje hodnotu znacky

podniku.

Reklama spolecnosti Fotolab

Spole¢nost Fotolab vyuziva jak informativni reklamu, tak i1 presvédCovaci
reklamu, jejichz cilem je upoutat zakaznikovu pozornost o prednostech produkti CEWE
a nasledné vytvofit selektivni poptavku pravé po nabizené znacce od spolecnosti
Fotolab. Informativni reklamu momentalné vyuziva k inovované CEWE FOTOKNIZE,
ktera nabizi nejen fotografie, ale i video, které lze ptehrat prostiednictvim tabletu ¢i
smartphonu. Tyto videa jsou samoziejmé kratkého typu a lze je ptehrat prostfednictvim
QR-Kodu kdykoli a kdekoli. Presvédcovaci reklama se uplatiiuje u klasické CEWE
FOTOKNIHY, tedy u CEWE FOTOKNIHY vytvofené pouze z fotografii.

Srovnavaci reklamu prozatim nepouziva, je to vSak otazkou Casu. Spolecnost se
momentalné nenachéazi v takové pozici, aby ji mohla pouzit, jelikoZ prozatim nema
dostate¢né vybudovanou pozici na trhu a proto nemlze prozatim vyuzivat ani

pfipominaci reklamu.

Fotolab wvyuziva televizni reklamu, tisk, outdoor, online reklamu, PR a
sponzoring a reklamni predméty. Nejvyssi ndklady reklamu vyuziva predevSim
vV obdobi Vénoc jako je napf. televizni reklamu, kdy do uspéSné reklamy fadi potrad
Loskutak, kterého se pravidelné v tomto obdobi ucastni, dale snidané s Novou a

sponzoring V televiznich novinach a TV CFK k fotoaparatu.

Planované naklady na reklamu pro rok 2014, které jsou soucasti marketingového

planu, vystihuje nasledujici graf a tabulka.
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Obrazek 16:Naklady na reklamu
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Zdroj: interni informace spolecnosti Fotolab, zpracovani viastni

Tabulka 6: Naklady na reklamu

Inzerce TV Radio Tisk Outdoor Ostatni
inzerce
15% 0% 11% 5% 3%
On-line SEO SEM Bannery Ostatni -
online
0% 17% 14% 1%
Spoluprace PR a | Road show Reklamni -
sponzoring predméty
20% 1% 1% - -
Sbérny Udrzba Lokalni reklama |  Bodovy - -
systém
1% 0% 0% - -
CRM Cilené Spotrebitelské - -
osloveni soutéze
1% 1% - - -
Ostatni Ostatni grafik - - -
2% 5% - - -

Zdroj: Interni informace spolecnosti Fotolab, zpracovani vlastni

Tabulka 7: Planovanych nakladd v procentech na reklamu 2014
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Mgésice
1 2 4 5 6 10 11 12
Naklady

TV reklama 17 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20 45
Tisk letakd 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83 8,3

Ostatni média 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 50 50

Ostatni naklady na | 5 15 5 5 15 15 5 5 5 5 30 5
reklamu

Zdroj: interni informace spolecnosti Fotolab, zpracovani viastni

Obrazek 17: Celkové naklady na reklamu

Celkové naklady na reklamu
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Zdroj: Interni informace spolecnosti Fotolab, zpracovani viastni

3.8 Politika jakosti

Politik jakosti je n€kolik a spolecnost se nesoustied’uje pouze na jednu, velmi
dalezité je pro spolecnost kvalita vyrobku a dodani v terminu, spole¢nost se snazi vyjit
zakaznikovi co nejvice vstific a proto klade diraz na odborny a profesionalni pfistup
kazdého pracovnika. Dale také dba na spolecenské a vetejné zajmy, kdy spolecnost tiidi
veSkery odpad. A samoziejmée se snazi minimalizovat plytvani a ptisobit hospodarn¢,

sleduje 1 vyvoj svych trzeb a zisku, jelikoz pravé diky nému mulze dochézet
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K neustalému zlepSovani produktovych fad a inovace a celkové pfispét k rozvoji
spolecnosti.

Obrazek 18: FSC certifikat

., Spolecnost podporuje ekologicky Setrné, socialne prospésné a

®
ekonomicky Zivota schopné obhospodarovani lesi, a tim napomdhd
7

FSC...| chranit ohroZené a devastované svétové lesy.

www.fsc:

FSC® C101851 . , v , , , , , v ,
FSC je ochrannd znacka, ktera da zédkaznikovy zéaruku, ze svym

Znatka
odpovédného , . v v , w7 v , , .
lesnictvi nakupem podporuje hospodafeni Setrné k pfirod¢ a mistnim lidem.

Zdroj: www.fotolab.cz

3.9 Kontrola prodeje

Kontrola prodeje, se ¢asto podcenuje a odklada na posledni chvili. Pfitom pravé
diky kontrole prodeje je mozné zjistit podstatné informace, které jsou velice uzite¢né do
budoucna. Jedna se napf. o zjiSténi, jak se dafi danému produktu na trhu, zda je potieba
ho néjak podpofit ¢i Gplné nahradit. Sleduje se poptavka po produktech a diky tomu se
da i odvodit poptavka nasledujiciho roku, ktera ovlivni stanoveni cili na nasledujici rok,

vyvoj, rozsifeni €i z Gzeni produktovy fad a tak pod.

3.9.1 Maloobchodni prodejny

Spole¢nost Fotolab, Vvradmci kontroly prodeje, provadi i1 kontrolu trzeb
maloobchodnich prodejen, kde se sleduje vyvoj nésledujicich polozek: foto-prace,
CEWE FOTOKNIHA, ptimy tisk a zbozi. Hodnoty v nasledujicich grafech jsou

procentudlnimi podily vii¢i pfedchozimu roku.

"https://www.fotolab.cz/cewe-fotokniha/fsc-certifikace.html
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Obrazek 19:Trzby maloobchodnich prodejen - zboZi

Trzby maloobchodnich prodejen - zbozi
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Zdroj: Interni informace spole¢nosti Fotolab, zpracovani vlastni
Obrazek 20:Trzby maloobchodnich prodejen -fotoprace
Trzby maloobchodnich prodejen - fotoprace
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Zdroj: Interni informace spolecnosti Fotolab, zpracovani viastni
Obriazek 21: Trzby maloobchodnich prodejen - CeWe Fotokniha
Trzby maloobchodnich prodejen - CEWE
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Zdroj: Interni informace spolecnosti FotOlab, zpracovani viastni
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Obrazek 22:Trzby maloobchodnich prodejen - primy tisk

Trzby maloobchodnich prodejen - primy tisk
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Zdroj: Interni informace spolecnosti Fotolab, zpracovani viastni
Obrazek 23:Podil e-shopu na obratu zboZi
Podil e-shopu na obratu zbozi
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Zdroj: Interni informace spolecnosti Fotolab, zpracovani viastni

Podil trzeb % je vyjadien jako procentudlni narlst k pfedchazejicimu obdobi.

Spolecnost se posledni dobou nejvice soustfed’uje na propagaci CEWE FOTOKNIHY,

ktery je velice ucelny, coz je vidét i na rustu trzeb v maloobchodnich prodejnach, dale

se soustfed’'uje na ptimy tisk, ktery v priibéhu let také stoupa. Naopak poptavka po zbozi

vV maloobchodnich prodejnach klesa, coz je zplsobené i momentdlnim trendem

objednani zbozi prostfednictvim internetu, tedy i e-shopu, a z jeho vyvoje lze tento

trend potvrdit, nebot’ v ramci Casu trzby z prodeje zbozi neustale rostou.

Na zaklad¢ téchto uvedenych grafti je vhodné také znazornit rst ¢i pokles

maloobchodnich prodejen, €ili jejich nartst a ubytek.
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Obrazek 24:Pocet maloobchodnich prodejen

Pocet maloobchodnich prodejen
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Zdroj: Interni informace spolecnosti Fotolab, zpracovani viastni

3.9.2 Mobilni aplikace

V ramci kontroly prodeje se momentalné velmi peclivé sleduje stahovani

software pro mobilni aplikace, jelikoZ se jedna o nové zavedenou technologii.

Obrazek 25:Stazeni mobilni aplikace - listopad 2013

Stazeni mobilni aplikace - listopad 2013
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Zdroj: Interni informace spolecnosti Fotolab, zpracovani viastni

V mésici listopadu byla uvedena mobilni aplikace na internetové stranky
spolecnosti, a byl zaznamenan pomérné vysoky nartst zajmu zakazniki o tuto aplikaci.
Nejvice zdkaznika stahovalo tuto aplikaci v sobotu, kdy byla stazena s internetovych

stranek 207 krat.

58



Obrazek 26:StaZzeni mobilni aplikace - prosinec 2013

Stazeni mobilnich aplikace - prosinec 2013
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Zdroj: Interni informace spolecnosti Fotolab, zpracovani viastni

V mésici prosinci, V prvnich tfech tydnech, pokracoval celkem strmy narGst
stahovani této aplikace, ale ve Ctvrtém tydnu jiz spolecnost zaznamenala strmy pad.
Proto prosttednictvim Newslettru informovala zakazniky o této aplikaci a v patém tydnu
1ze jiz vidét narust stazeni této aplikace. Tyden se sklada pouze z jednoho dne, proto je
zde tak nizka hodnota a v 6. tydnu mésice prosince byly dle kalendafe pouze dva dny.

V mésici prosinCi se nejvice stahovalo na Stédry den a o vanocnich svatcich.

Obrazek 27:StaZeni mobilni aplikace leden 2014

Stazeni mobilni aplikace - leden 2014
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Zdroj: Interni informace spolecnosti Fotolab, zpracovani viastni

V mésici lednu spolecnost zasilala novinky svym zdkaznikim vzdy v pondéli
Vv odpolednich hodindch, zajimavé je, ze za cely mésic vykazaly pravé stfedy nejveétsi

pocet stazeni této aplikace a to 358.
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Obrazek 28:StaZeni mobilni aplikace - inor 2014

Stazeni mobilni aplikace - anor 2014
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Zdroj: Interni informace spolecnosti Fotolab, zpracovani viastni

V tomto mésici se jiz projevuje pokles zajmu o tuto aplikaci, a pouze v tomto
meésici, kdy spole¢nost posila opét vzdy v pond€li v odpolednich hodinach rtzné
informac¢ni materidly o novinkéach, ve ktery se neustdle informuje o moznosti stazeni

mobilni aplikace, tak v tento den bylo zaznamenéano nejvice stazeni konkrétné 266.

Obrazek 29:Celkovy vyvoj stahovani mobilni aplikace

Celkovy vyvoj stahovani mobilni aplikace
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Zdroj: Interni informace spolecnosti Fotolab, zpracovani viastni

Zavedeni nové mobilni aplikace mélo v prvnich tfech mésicich vysoky uspéch,
pocet stahovani neustéale rostl. To vSak nezaznamenal ¢tvrty mésic, neboli tnor, ktery
vykazuje strmy pad. Na zdklad¢ zjistény dat eviduje spolecnost, ze z jejich aktivnich
zakaznikh méa 14,65% mobilni aplikace od spolecnosti Fotolab ve svém mobilnim

telefonu.
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3.9.3 Vyvoj prodeje

Spole¢nost samoziejmé také sleduje své trzby z prodeje vlastnich vyrobki a
sluzeb, jelikoz tyto informace slouzi k predikci dal§iho obdobi, stanoveni rozpoctu na

dal$i obdobi.

Tabulka 8: Vyvoj trzeb

Roky 2008 2009 2010 2011 2012

Trzby v tisicich 332 377 292 286 308 564 306 596 306 702

Zdroj: Interni informace spolecnosti Fotolab, zpracovani viastni

Poptavka v roce 2009 byla ovlivnéna celosvétovou hospodatskou krizi, proto
Vv tomto roce rapidné klesly trzby. V roce 2010 se Ceska republika nenachézela jiz
Vv prvni viné celosvétové krize a diky tomu, trzby vzrostly oproti predeSlému roku.
V poslednich dvou letech poptavka po zbozi a sluzbach spole¢nosti pozvolna roste.

Tento nartst se ocekava i v roce 2013. Toto vSe znazorfiuje nasledujici graf.

Obrazek 30:Vyvoj trzeb v letech 2008-2012

Vyvoj trzeb v letech 2008-2012
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Zdroj: Interni informace spolecnosti Fotolab, zpracovani viastni
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4 Analyza efektivnosti prodeje spole¢nosti Fotolab

4.1 Analyza zakazniki

Prizkumy, které spole¢nost Fotolab provadi, dokazuji, Ze rok od roku se pocet
registrovanych zakaznikti zvySuje, a to 0 1%. V roce 2012 eviduje spolecnost nartst
dokonce o 2%, toto vSe je patrné z grafu predchézejici kapitoly. Spolecnost eviduje
zhruba 375 tis. Zakaznikt, z toho pouze 38 tis. je jich aktivnich. To znamena, ze pouze

10% z celkové evidovanych zékaznikd je aktivnich.

Objem prodeje v maloobchodech se snizuje, jak uvadi graf v ptedchozi kapitole.
Tento pokles je vSak kompenzovan riistem prodeje prostiednictvim e-shopu. Presto vSak
spole¢nost miize konstatovat, Ze zakaznici nakupuji vice nez pied rokem, jelikoz aktivni

zakaznici neustale ptibyvaji, jak znazoriuje graf v predchazejici kapitole.

Prodej produktu CEWE FOTOKNIHA se oproti piedchazejicimu roku snizil a
stejné tak spole¢nost eviduje snizeni zajmu o soutéz CEWE FOTOKNIHA roku oproti
roku 2012. Presto vSak se spole¢nost eviduje od roku 2011 neustaly rust trzeb, a tento

rust trzeb je piedpokladan i v roce 2013.

Spole¢nost Fotolab neviduje vysokou miru problematickych zdkazniki, ktefi by
neplatili v ¢as. V tomto sméru ma vypracovany systém, ze pii uréité vysi objednavky,
piijde zdkaznikovi email, zda si je opravdu jisty svou objednavkou a nejde o omyl. Na

zakladé tohoto emailu musi svou objednavku jesté jednou potvrdit.

4.2 Analyza zaméstnanci

Spole¢nost  Fotolab zjiStovala spokojenost svych zaméstnanci a 80%
dotazovanych pracovnikt, jsou hrdi, Ze pracuji pro spole¢nost Fotolab a dokonce 90%
zaméstnancl velice radi a ochotné doporucuji produkty spolecnosti svym blizkym a
Znamym.

V ramci celé spolecnosti, to znamena globalné CEWE Color, kde byla zahrnuta i
spole¢nost Fotolab, se uskuteénila ve spolupraci Great Place To Work anketa. Jednalo
se o pruzkum, kterého se ucastnilo 55% zaméstnancl a na zakladé tohoto prizkumu,
byla spolecnost CEWE Color vyhodnocena ve srovnani s ostatnimi ucastniky, které také
vytvareji 500-2000 pracovnich mist, jako dobry zaméstnavatel s hodnotou 76%. Kdy

srovnatelni ti¢astnici dosahovali pouze na 68%.
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Spole¢nost dale provadéla analyzu fluktuace zaméstnanci, touto analyzou bylo
zjisténo, ze za rok 2012 cinila fluktuace zaméstnanci 9,6 %. S touto hodnotou byla

spole¢nost spokojena, avsak si dala za cil udrZet fluktuaci pod 5%.

Spolecnost je nejveétsi zamestnavatelem ve fotografickém pramyslu, a dba také na
zaméstnavani mladych lidi, ktefi ptichazi do spole¢nosti s novymi a neotfelymi népady,
Nartst téchto mladych lidi byl v roce 2012 vycislen na 113 a pochézeli z 15 riiznych
profesi, jako napfiklad: konstruktér, technologie v tisku, skladovani a logistika,
informatiky, nédkupci, fotograf, laborant ve fotografickém primyslu apod. Na zaklad¢

vyse uvedenych informaci bylo nutné zvysit miru skoleni o 5%.

4.3 Analyza konkurence

Mezi své hlavni konkurenty spole¢nost Fotolab tadi rtizné tiskafské spolecnosti,
které nedisponuji kamennymi prodejnami. Spolecnost sleduje pfedev§im 5 hlavnich
konkurentt, kdy cilem je vést a ur€ovat situaci na trhu a sekundarné mit vyrazny naskok

oproti zminéné konkurenci.

Spole¢nost Fotolab se pySni ocenénim FSC, ktery je podrobné vysvétlen
v pfedchozi kapitole. Zaroven nabizi 100% garanci vraceni penéz, pokud je zakaznik
s vyhotovenim své zakazky nespokojen. A zakaznickym servisem. Co se tyCe kvality,
kamenné prodejny, kde si mohou prohlédnout veskeré produktové fady a poradit se

s vyskolenymi prodejci.

V ramci koncernu se vynakladd vzdy urcité procento z obratu na vyzkum a
inovaci produktovych tfad. Tento rok spolecnost uvedla na trh mozZnost objednat
fotografie pfes mobilni telefon a tablet, coz ji zvySuje konkurence schopnost. Jelikoz
tuto vymozenost konkurence spole¢nosti nenabizi, je vtomto ohledu zkoumana
spole¢nost jedinecna. Spolec¢nost poskytuje svym zakazniklim i SirSi Sskalu produktii nez

jeji konkurence.

4.4 Audit spole¢nosti Fotolab

Dle odborné literatury, Zéklady marketingu od Simona Majaro, jsou vytvofeny
nasledujici audity, které jsou provedené konkrétné na spolecnosti Fotolab. Z kazdé

otazky je mozné ziskat maximaln¢ 2 body a minimalné 0 bodu.

63



4.4.1 Audit marketingové orientace spole¢nosti

Tabulka 9: Audit marketingové orientace

1. | Uvédomuje si vrcholovy management
dilezitost orientace strategie firmy na

¢innosti, které by uspokojovaly
potieby zvolenych trh?

Odpovéd’ spolecnosti Fotolab

Usili marketingu je zamé&feno na
zjistovani potteb. Firma vSak
nevénuje prili§ pozornosti dynamice
trhu

2. | Je popis poslani firmy v souladu

orientovanym zptisobem nebo
orientaci na zakaznika?

S podstatou podnikani marketingove

Podnikani se soustied’uje na presné
definované trhy a ptesn¢ definovany
soubor potreb

3. | Je marketing zastoupen na urovni
vedeni firmy, nebo jejiho funkce

managementu.

soustfedéna pouze na nizsich arovnich

Marketing je povazovan na zivotné
dilezitou ¢innost pro dosazeni
uspéchu a je pevné situovan na
vrcholné Grovni fizeni.

4. | Zaujima planovani marketingu dulezité

misto v celkovém firemnim

planovacim mechanismu podnikani?

Marketingové plany jsou zakladem,
ze kterého firma vychazi v celém
planovacim mechanismu.

5. | Chape management firmy podrobnosti

o konkuren¢nich silach, které by

mohly ovlivnit t€¢innost marketingu?

Firma zna vSechny podrobnosti o
konkurentech v oboru, i o téch, ktefi
nabizeji ,,substituty* vyrabéného
zbozi

6. | Nabizi firma zboZi, nebo se snazi fesit

problémy zakaznikti?

Zaméstnanci firmy se snazi reagovat
na potieby trhu a nabizet vyrobky
nebo sluzby, které uspokojuji tyto
potieby

7. | Provadi management studie trhu a
marketingu?

Prizkum trhti se ¢as od ¢asu provadi,
ale bez jasné stanovenych cilt.

8. | Snazi se management marketingu
integrovat svou ¢innost s ostatnimi
oblastmi pusobeni, naptiklad

S vyzkumem a vyvojem, vyrobou,
ekonomickym usekem a podobn¢?

Firma si vyznam integrace plné
uvédomuje a vzdy jej prosazuje.
Integrace ¢innosti je sou¢asti systému
spole¢né sdilenych hodnot firmy.

9. | Snazi se management marketingu
méfit efektivnost nakladu,
vynaloZenych na riizné polozky
marketingu.

Obcas.

10. | Jak G¢inn¢ management predvida
udalosti a jak reaguje na zmény na
trhu?

Management se snazi predvidat
udalosti, ale ¢asto se myli.

64




Zdroj: MAJARO, Simon. Zaklady marketingu. 1. vydani. Praha: Grada, 1996. 308"s.
ISBN 80-7169-297-2. Zpracovani vlastni na zaklad€ internich informaci spolec¢nosti
Fotolab.

Dle vyse uvedené tabulky spole¢nost Fotolab ziskala celkem 14 bodi z 20.
Tento vysledek hodnoti spole¢nost jako dobrou az velmi dobrou. Spole¢nost ma dobry
start k ziskavani vynikajiciho hodnoceni, je vSak tieba jesté¢ vynalozit dalsi usili na
zdokonalovani jako ne napiiklad vys$s$i mira sledovani dynamiky ceského trhu, vice

sledovat riizné naklady vynaloZené na jednotlivé produkty, a 1épe poznat konkurenci.

4.4.2 Audit marketingového mixu

Tabulka 10: Audit marketingového mixu

Otazka Odpovédi spolecnosti Fotolab Body
1. | Je marketingovy mix pochopen a Je pochopen, avsak v praxi neni 1
vyuzivan pracovniky marketingu? vyuzivan.
2. | Pokousi se marketingové oddéleni Ne 0
kvantifikovat uroven naklada, které
budou vynaloZeny na jednotlivé
komponenty marketingové mixu?
3. | Chape marketingové oddéleni pruznosti | Je snaha sledovat pruznosti poté, co 1
rtiznych komponentli marketingového byly utraceny penize.
mixu?
4. | Kdy provadi marketingovy ttvar Vzniknou-li velké problémy 1

kontrolu svého marketingového mixu? v marketingu.

5. | Podnikne firma potfebna opatfeni Jsou provadény peclivé analyzy a 2

k sestaveni optimalniho marketingového
mixu, kdyZz planuje uvedeni novych
produktt na trh

hleda se nejucinng;si a
nejekonomictéjsi marketingovy
mix.

Snazi se firma analyzovat marketingovy | Zridka. 0
mix konkurence

Ptizpisobuje firma sviij marketingovy Ne. Vsichni v§ude pouzivaji stejny. 0
mix pozadavkiim jednotlivych segmentt

trhu?

Vedete ,,kroniku* zmén marketingového | Ano. Kazdy manaZzer produktu a 2

mixu produktu?

znacky je povéfen vedenim
systematickych zaznamu o
zménach marketingového mixu.
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9. | Chapou ostatni Gtvary koncepci Ano. Vysvétlime jim naSe 1
marketingového mixu a jsou prizvany ke | rozhodnuti, které se jich tyka.
spolupraci pfi jeho tvorbé.

10. | Pokud se radite s vn&jSimi dodavateli Vysvétlime jim nase predstavy 1
(naptiklad s agenturou provadéjici marketingového mixu, ale

prizkum trhu nebo reklamni agenturou), | o¢ekdvame, ze nam feknou, jaky by
poskytuje jim vase firma podrobné plany | mél byt spravny marketingovy mix.
marketingového mixu?

Zdroj: MAJARO, Simon. Zaklady marketingu. 1. vydani. Praha: Grada, 1996. 308"s.
ISBN 80-7169-297-2. Zpracovani vlastni na zaklad¢ internich informaci spole¢nosti
Fotolab.

Dle vySe uvedeného auditu marketingového mixu spole¢nost ziskala celkem 9

bodli. Tato suma bodl hodnoti spole¢nost jako vyhovujici, jelikoz je schopna

konkurence, ale je tfeba rozvijet marketingové koncepce v organizaci.

Spolec¢nost Fotolab, ma co se ty¢e marketingového mixu velice ztizenou pozici,
jelikoz veskeré zmény podléhaji schvéleni matefské spolecnosti. Marketingovy mix
sestavuje matetfskd spolecnost, spole¢nost Fotolab musi dodrzet tento vytvofeny

zékladni rys, pouze ho adaptuje na Cesky trh.
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4.4.3 Audit shromazd’ovani vstupi

Tabulka 11: Audit shromazd’ovani vstupii

Body

1. | Provani marketingové oddéleni
shromazd’ovani vstupnich udajt
predepsanym zptisobem?

Vyzkum trhu provadime cas od ¢asu,
abychom se presvedcili, Zze jdeme
spravnou cestou.

2. | Jaké jsou hlavni dGvody firmy pro
provadéni vyzkumu?

Zda je zékaznik spokojen s nasimi
vyrobky. Kdyz neni, tak pro¢

3. | Kolik financ¢nich prostredki je
vyclenéno na marketingovy vyzkum?

Kazdy rok na vyzkum vyclenujeme
urcité procento z planovaného
obchodniho obratu.

4. | Kdo je zodpovédny za Fizeni
shromazd’ovani vstupnich udaja?

Manazer daného produktu nebo znacky.

5. | Sleduje firma ptinosy, pochazejici ze
shromazd’ovani vstupnich udaju a za
cetnost organizovanych akci.

Pouze kdyz projekt vyZaduje vynalozeni
vétsich nakladu.

6. | Kdo ve firmé zodpovida za
shromazd’ovani vstupnich udaju?

Vsechny vyzkumy zajist'uji externi
dodavatelé, kdyz je o to pozadame.

7. | Jsou pracovnici firmy motivovani
k tomu, aby ziskali a ptedavali
zpravodajské informace?

Ano. Pokud ziskaji vyuzitelné
informace, vyjadiime jim za né€ naSe
podekovani.

8. | Ma utvar marketingu zpracovan
systém sledovani hromadnych
sdélovacich prostiedku z hlediska
zvetejiiovanych informaci o trhu,
zakaznicich a konkurenci?

My si platime vysttizkovou novinou
sluzbu, tykajicich se naSeho oboru
podnikani. Nikdo je vSak systematicky
nesleduje.

9. | Udrzuje firma databanku udaji o
svych konkurentech jakou soucast
souboru vstupnich informaci?

10. | Jak jsou slozky shromazd’ovani
vstupnich informaci firmy
integrovany s ostatnimi slozkami
marketingu?

O kazdém konkurentovi mame
zalozenou a udrzovanou slozku

S podrobnymi informacemi. Snazime se
0 konkurenci a jejich metodach dozveédét
tolik, co oni védi sami o sobé. Mame
malé oddéleni, které se témito otazkami
zabyva. Vyslechneme kazdé¢ho
manazera od konkurence, ktery nas
navstivi.

Pracovnici marketingového vyzkumu
dostavaji instrukce od managementu
marketingu.
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Zdroj: MAJARO, Simon. Zaklady marketingu. 1. vydani. Praha: Grada, 1996. 308"s.
ISBN 80-7169-297-2. Zpracovani vlastni na zaklad¢ internich informaci spole¢nosti
Fotolab.

VySe uvedeny audit shromazdénych vstupt vykazal celkem 9 bodl, coz
spole¢nosti sdéluje, ze v rdmci auditu uspéla jako vyhovujici. Je nutné vSak zminit, ze
matefska spole¢nost vytvari veskeré priizkumy trhu a tyto informace sd€luje spolecnosti
Fotolab. Spole¢nost vSak miize sd€lovat matetské spolecnosti rizné podnéty a nazory,
stejné tak spoleCnost Fotolab vitd vSechny navrhy na zlepSeni od svych zaméstnanci,
nejsou vSak pfedem nastavené motivacni prostifedky, ackoli za velmi dobry navrh
mohou byt odménény v ramci zvlastnich ¢i specialnich odmén k hrubé mzd¢. Problém
je vSak vidén v realizaci téchto navrhi, jelikoz spolecnost je neni schopna zapracovat a

navrh ackoli dobry plisobenim ¢asu vySumi.

4.4.4 Audit managamentu vyrobku

Odpovéd’ spole¢nosti Fotolab

Vyvinula firma produkt jako

reakci na zjisténé potieby?

Firma se snazi reagovat na prani nebo
stiznosti zakaznika a na jejich podnét vyviji

produkty.

Ma firma zformulovanou strategii

produktu?

Ma. Cile firmy jsou v Souladu se strategii

produktu.

Snazi se pracovnici marketingu

vtisknout ~ produktu  néjaké
charakteristické rysy a
uzite¢nost?

Management soustavné sleduje moznosti
zdokonaleni produktu a jeho uZzitenosti a

konkurencné produkt zdokonaluje.

Proséva a filtruyje firma nové
napady na produkty

systematickym zptisobem

Je zpracovan a pravideln¢ vyuzivan systém

hodnoceni novych napadi.

Ma firma vyvazené portfolio
produktt?

Portfolio je vyvazené — tvoti jej smés dobie
zavedenych produktli a nové zavadénych

produktt.
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Poskytuje

diferencovanou

management
marketingovou
podporu produktim podle toho,
vjaké fazi zivotniho cyklu se

nachazeji?

Novéjsi produkty maji vétsi marketingovou

podporu nez starsi.

Je sledovdna navratnost kazdé

investice do produktu?

Navratnost investic se provadi pravidelné.
Nerusime vSak vyrobu, pokud se nam

nevrati investice.

Je ,,ptidana hodnota“ povazovana
za soucast procesu zhodnocovani

produktu?

Pfidanda hodnota je povazovana za

dalezitou, avSak neni soucasti procesu

,Hfltrace nebo prosévani* produkta.

Jsou vyclenovany prostfedky na

rozvoj a podporu znacek?

Pracovnici marketingu si uvédomuji, ze
penize utracené za propagaci znacky
produktu predstavuji investici, kterd posili

pozici produktu na trhu.

10.

Ma firma zpracovanu strategii

stahovani starych produktt z trhu

Vyrobky jsou Cas od casu z trhu stazeny,

ale neprovadi se to systematickym

zpisobem.

Zdroj: MAJARO, Simon. Zaklady marketingu. 1. vydani. Praha: Grada, 1996. 308"s.
ISBN 80-7169-297-2. Zpracovani vlastni na zaklad¢ internich informaci spolec¢nosti

Fotolab.

vyrobku. Tento zisk bodl hodnoti spolecnost jako dobrou az velmi dobro, my vyborny

14 bodu ziskala spole¢nost Fotolab z vyse uvedené¢ho auditu managementu

start a je potieba pouze zdokonalit drobné nedostatky.

ve své pusobnosti vytvareni novych produktli, to je na bedrech matefské spolecnosti,
které veskeré nové navrhy od svych dcefinych spolecnosti samoziejmé vita. Spole¢nost
Fotolab muze na rozsifeni produktové fady ¢i vytvofeni Upln€ nové dat mateiské
spolecnosti podnét a to pii osobnim setkanim, jelikoZ zastupci matefské spolecnosti

CEWE Color, navstévuji n¢kolikrat do roka spole¢nost Fotolab, aby se ujistili o fadném

Tyto nedostatky jsou vSak tézko odstranitelné, jelikoz spolecnost Fotolab nema

chodu spolec¢nosti.
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Pokud da spole¢nost Fotolab matetfské spole¢nosti podnét na novou produktovou
fadu, matef'ska spolecnost tuto informaci zvazi, provede vyzkum ve svém pusobisti,
tedy na némeckém trhu a na zakladé takto zjisténych informaci zacleni ¢i nezacleni
novou produktovou fadu do svého portfolia. Jakmile zafadi produkt do portfolia,
dcefiné spolecnosti se o tom dozvédi a jejich ukolem je zhodnotit, zda je o tento produkt
zajem na jejich trhu. Na zaklad¢ tohoto zhodnoceni pak mohou svou fadu produktti o
tento produkt rozsifit, neni to vSak jejich povinnosti. U spolecnosti Fotolab toto
zhodnoceni casto byva formou odhadu na zadklad¢ zkuSenosti také jinak, paklize
spole¢nost Fotolab povazuje, alespon

subjektivné, za zajimavy nabidne jej

V pfiméfeném rozsahu zédkazniktim, a to bez ohledu na moznou ztratu.

445 Audit cenové politiky

Otazka

Odpovéd’ spolecnosti Fotolab

1. | Ma firma vypracovanou zdravou | Cenova politika je soucasti celkové 2

politiku cenové tvorby?

marketingové a firemni strategie.

Bere firma v Gvahu zdkaznika a

jeho potfeby, kdyZz stanovuje

cenu?

Existuje snaha zjistit, jakou cenu je

zakaznik ochoten zaplatit.

Existuje snaha integrovat cenovou

politiku s marketingovym mixem?

Uloha ceny v marketingovém mixu je

neustale sledovana.

Jak pruzna je cenova politika

firmy?

Firma se snazi zjistit chyby a obcas se je

snazi napravit.

Snazi se firma aktivné pochopit
stupenl cenové pruznosti, ktera se

tyka jejich produkt?

Ne. Tyto informace jsou shromazdovany

pouze z minulych zkuSenosti.

Vénuje cenova politika firmy

Ano. Cenova politika formy je takova, Ze

pozornost existenci jednotlivych | na rlznych segmentech trhu uétuje
segmentl trhu? rozdilné ceny.

Ma firma stanovena kritéria pro | Ceny se pfizpusobuji inflaci. Urcita
cenoveé prizpisobeni? prizptisobeni se provadeji rovnéZ na

zakladé zjisténi, ze je zadkaznik ochoten

zaplatit vyssi cenu.
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8. | Pouziva firma systém poskytovani | Ano. Slevy jsou poskytovany v souladu 1
slev? S obchodnimi tradicemi a s vlastni cenovou

politikou firmy.

9. | Kdo zodpovidd za stanovovani | Oddéleni marketingu ve  spolupraci 2
cen? S ostatnimi funkcionafi.
10. | Jak casto firma vyhodnocuje svoji | Jednou roéné 1

cenovou pfijatelnost?

Zdroj: MAJARO, Simon. Zdklady marketingu. 1. vydani. Praha: Grada, 1996. 308"s.
ISBN 80-7169-297-2. Zpracovani vlastni na zadklade internich informaci spolecnosti
Fotolab.

Audit cenové politiky dle vyse uvedenych odpovédi spolecnosti vykazal celkem

12 bodi, coz opét hodnoti spolecnost jako dobrou az velmi dobrou.

Co se tyce cenové politiky, spolecnost reaguje na prednastavené ceny od
matefské spolecnosti a pouze je adaptuje na Cesky trh. U nékterych produktt jako je
napiiklad CEWE FOTOKNIHA se cena zvysuje ¢i snizuje (nesmi, vSak klesnou pod
pfedem nastavenou minimalni cenu) v ramci zadanosti zakaznikd na trhu, tento
prizkum se provadi jednou rocné, tudiZ i cena zminéného produktu se miize zménit
pouze jednou rocné, pak se uplatiluje politika stdlych a neménnych cen. Specifickym
produktem u uréovani ceny jsou fotografie, jelikoz nejsou jiz ve fazi zralosti v Zivotnim
cyklu a lehce upadaji, presto vSak spolecnost tento produkt nechce meénit, a vySe ceny
fotografie ma pouze pokryt vyrobni naklady. Slevy na tento produkt jsou planované
doptedu a spocitané spole¢nosti tak, aby tento produkt nebyl ve ztratovych &islech a

vzdy pokryl vyrobu.

4.4.6 Audit mixu marketingové komunikace

Odpovéd’ spolecnosti Fotolab

1. | Ma firma jasn¢ definovany plan | Ano. Urcité procento z obratu je ur¢eno na

1
marketingové komunikace reklamu.
2. | Jak casto jsou revidovany cile a | Pravidelné, jako soucast naseho systému
strategie marketingové komunikace | kontroly. 2
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3. | Jakym zplsobem firma stanovuje
svllj rozpocet na marketingovou

komunikaci

Protoze mame jasné definované cile
marketingové komunikace, mizeme z nich
odvodit tkoly, které bude tfeba plnit, a

vyclenujeme na n¢ odpovidajici zdroje.

4. | Pokous$i se firma méfit ndvratnost | Ne. Nevéfime tomu, ze by to bylo
vydaja na marketingovou | proveditelné.
komunikaci a reklamu?

5. | Jestlize si firma vybere uréity | Ano. PokouSime se vybrat z mixu

nastroj zmixu  marketingové
komunikace, snazi se hodnotit jeho

relativni a¢innost?

marketingové komunikace ty nastroje, o

nichz si myslime, Zze budou nejlepsi.

6. | Do jaké miry se firma spoléha pfi

pripravé reklamni kampané na

reklamni agentury?

Rikame jim, co maji délat. Zname fakta

lépe nez oni.

7. | Na jake trovni fizeni se rozhoduje o

marketingové komunikaci

Mame feditele marketingové komunikace,

ktery rozhoduje o téchto otazkach.

8. | Experimentuje  firma s novymi

zpusoby osloveni zakaznika?

Neustale jsme zapojeni do novych metod

komunikace na trhu

9. |Jak se na mix marketingové

komunikace diva vedeni firmy?

Jako na nezbytné zlo. Pokud bychom
mohli oslovit zakazniky bez tak velkych
nakladi, byli bychom spokojené;si.

10. | Do jaké miry firma pecuje o svou
image jako o jeden. Z nastroji

marketingu?

O image firmy je peCovano jako o
nedilnou soucdst komunikacni strategie
firmy. Pfi pfipravé planu marketingové
komunikace jsou vyclenény zdroje na

zlepSeni image firmy.

Zdroj: MAJARO, Simon. Zdklady marketingu. 1. vydani. Praha: Grada, 1996. 308"s.
ISBN 80-7169-297-2. Zpracovani vlastni na zaklade internich informaci spolecnosti
Fotolab.

Audit marketingové komunikace dosahl celkem 13 bodii a hodnoti spolecnost

jako velmi dobrou, kde sta¢i pouze zdokonalit drobné nedostatky. Spolecnost se
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neustale snazi oslovit zdkazniky novymi metodami, a to napiiklad pies socialni sit
Facebook, ktery neni finanéné ndkladny a dale pak ptes mobilni reklamy. Spolecnost by
se vSak méla zaméfit vice na rizné priazkumy a méfitelnost urcitych vystupti na

marketingovou komunikaci, jelikoz prozatim zajima spole¢nost pouze obrat a trzby.

4.4.7 Audit managementu prodeje

Ma firma vypracovanu
spravnou politiku prodeje

Odpovédi spolecnosti Fotolab

Vime, ze prodej je zivotn¢ dulezity pro dosazeni
uspéchu. Vime vSak rovnéz, Ze i ostatni slozky
marketingového mixu jsou dilezité.

Je prodej povazovan za
sou¢ast managementu
marketingu?

Tyto dveé slozky spolu velmi tizce spolupracuji,
ale prodej chapeme jako ¢innost, kterd nam
ptinasi vysledky

Jakym zptisobem
stanovuje pocet prodejci?

Marketingovy plan podrobné rozebira vypocet
potfebnych pracovnikll z rovnice: ¢etnost
telefonni objednavku x pocet telefonickych
objednavek x primérné uzavieny obchod na jednu
telefonni objednavku x pocet potiebnych
pracovnikil na uzavieni obchodu.

Stanovuje firma kazdému
prodejci normu jeho
vykonnosti?

Kazdy pracovnik marketingu dostane podobny
seznam ukolu, jak kvantitativnich, tak
kvalitativnich, kde jsou uvedeny ocekavané
vysledky v oblasti jeho piisobnosti.

Snazi se firma srovnavat
své metody prodeje

s metodami hlavnich
konkurentti

Ano. Kdykoliv pfijimame nového prodejce, ktery
drive pracoval u konkurence, snazime se zjistit,
jakym zplisobem tam pracuji.

Jsou prodejci néjakym
zpusobem skoleni

Mame vypracovany podrobny systém skoleni,
kteti zCasti provadeji pracovnici nasi firmy a
zCasti externi specialisté. Kazdy prodejce béhem
své kariéry prodeje sérii skoleni. Kromée toho je
cely systém aktualizovan na zakladé ménicich se
potieb.

Jakym zptisobem jsou
prodejci motivovani

Kazdy prodejce je motivovan penéznimi a
nepenéznimi stimuly, které jsou soucasti planu
prodeje a vztahuji se k cilim prodejce v kazdé
oblasti. Tyto cile jsou méfiteln€ a odpovidaji
jejich moznostem.
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8. | Mate pro prodejce Vitame kazdou vyuzitelnou informaci, ktera
vytvoren systém ptichazi z trhu.

projednévani napadt a 1
predavani zpravodajskych
informaci a dané oblasti?

9. | Jsou pracovnici Prodejci dostavaji identifikator, ktery jim
prodejniho tymu umoziuje zamétrovat usili na ty obchodni ptipady,
informovani o postupech, | které jsou nejnadéjnéjsi. 2
kterymi by méli jednat

s dilezitymi
potencialnimi zdkazniky?

10. | Zpracovava management | Ano takové analyzy provadime za prodejni tym 1
prodeje cet zisku a ztraty | jako celek.

Zdroj: MAJARO, Simon. Zdklady marketingu. 1. vydani. Praha: Grada, 1996. 308"s.
ISBN 80-7169-297-2. Zpracovani vlastni na zdklade internich informaci spolecnosti
Fotolab.

Audit managementu prodeje ziskal celkem 15 bodt z 20 a je tak hodnocen jako

vyborny, a tato spole¢nost se povazuje za uspésnou a tspésnou by méla i zlstat.

Prodejci maji c¢ast mzdy odvozenou od obratu prodeje a maji mozZnost
poskytnout slevu zédkaznikovi nejvyse 20%, tuto slevu vSak musi konzultovat s fediteli
svych prodejen na svych poradach, kde je jim presné definovano za jakych okolnosti
mohou tuto slevu zdkaznikovi nabidnout nad ramec aktualné probihajicich slevovych
akci. Prodejny maloobchodut spadaji pod feditelku maloobchodu a sbéry, kterych je 900

po celé republice mé spole¢nost roztfidéné do 5 oblasti, o které se stara feditel prodeje.

Na zékladé tohoto by moznd bylo vhodné uvést vypocet, stanoveni prodejcii
V ramci objemu prodeje jak napt. uvadi Jaroslav Kita ve své publikaci Nakup a predaj.
Spolec¢nost Fotolab vSak preferuje objednavku prostiednictvim internetu, a jen
minimum zakaznikl spole¢nosti si vytvareji objednavku na prodejné¢ za pomoci
prodejce. Proto tento udaj autorka neuvadi, jelikoz dle jejtho nézoru by meél

nevypovidajici hodnotu.
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5 Navrh na zlepSeni

Nejmarkantnéjsi problém vidi autorka v chovani mateiské spolecnosti, ktera

svym piistupem brani rozvoji svych znacek na ostatnich trzich.

Pokud spole¢nost Fotolab zjisti ur¢ité mezery na ceském trhu a mé moznost tuto
mezeru zacelit a zvysit tak své trzby, musi nejprve informovat spole¢nost CEWE Color
o této situaci. Problém nastavd jiz vtomto okamziku, jelikoz meetingy na tuto
problematiku porada spolecnost CEWE Color toliko pouze jednou ro¢né a za tento
casovy usek, mize byt uz Gplné€ jind situace na zdejSim trhu. Navic v rdmci tohoto
meetingu si vybere CEWE Color navrhy, které poskytuji dcetiné spoleénosti z celého
svéta a nemusi pak tento konkrétni navrh byt vzdy G¢innym na vSech zahrani¢nich
trzich. Jestlize se matefska spolec¢nost rozhodne vyuzit ur€ity navrh, adaptuje ho vzdy
na némecky trh a pokud je Gspé$ny, dava ho k dispozici vS§em svym spolecnostem do
produktového portfolia, pokud neni uspésny, tak se do produktového portfolia nikdy

neodstane, ackoli by na jiném nez némeckém trhu mohl byt Gspésny.

Timto postojem, dle autor¢ina nazoru, brzdi i iniciativu a rozvoj dcefinych
spolecnosti, které pak nejsou motivovany k zamysleni se nad tim, jak zvysit efektivitu
prodeje, ale pouze se nechaji tahnout matef'skou spoleénosti, pouze si hlidaji své obraty,
které musi vzdy rok od roku zvysit o 5%, aby matefskd spole¢nost neuvazovala o
zruseni dcefiné spole¢nosti. Nartstu 5% obratu nesplnila nékolikrat dcetina spolecnost
na Slovensku a vroce 2010 byla zrusena a veSkeré objednavky na slovensky trh

zajiStuje spolecnost Fotolab.

Meetingy vénované inovacim a rozvoji prodeje, které jsou potfadany pouze
jednou ro¢n€, povazuje autorka za nedostatecné. Dle jejiho nazoru by se mély potradat
alespon jedenkrat za kvartal, jelikoZz trh je vyvijejici se entitou a co na ném platilo

Vv lednu, mize byt a pravdépodobné i bude v cervnu tplné jinak.

Za velmi nedostateCnou povazuje autorka i komunikaci v rdmci spolecnosti
Fotolab, kdy zaméstnanci, ale i jednotlivi manazeii, si kolikrat nejsou védomi
strategickych cilti spole¢nosti. Manazeii spole¢nosti Fotolab se koncentruji pouze na
svoji specializaci, napt. ,specialista marketingu® efektivné nespolupracuje se
»specialistou na online marketing”, kdy nema informaéni rozhled o jeho cinnosti.

Totozné pak ,,specialista na online marketing™ nefeSi a nezajima se o problematiku,
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kterd je v gesci ,specialisty na marketing“, byt oba plsobi vramci jednoho
marketingového oddéleni. Stejny problém je i u ostatnich odd€leni. Zakaznické
odd¢€leni se zajima pouze o stiznosti a podnéty zakaznika, které pireda i marketingovému
odd¢€leni, ale jiz se nezajima o zpétnou vazbu, kterd by mohla byt pro n¢j velice
pfinosna pii dalsi komunikaci se zdkaznikem. ReSenim této nedostate¢né komunikace
by mohly byt porady, na kterych se manazeii veSkerych odd¢leni dozvédi o celkovém
vzit v potaz veskeré podnéty vSech oddéleni a snazit se nalézt takové feSeni, které by

bylo vyhovujici pro spole¢nost jako celek nikoli pouze pro konkrétni oddéleni.

Zaroven by spolecnost Fotolab méla vynalozit vice Usili na analyzu reklamy, zda
a jak byla uspésna, do jaké miry, nebo byla reklamni kampan neuspésna. Jelikoz se
timto faktorem vibec nezaobira, mohou tyto informacni Sumy pusobit ve spole¢nosti
ztraty. Mohla by se taktéz vyuzit napiiklad efektivnéjsi reklama, nez se v soucasné dobé

Vyuziva.
5.1 Rozsireni cilové skupiny zakazniki

Spole¢nost se momentalné nejvice zaméfuje na rodiny s détmi, jelikoz se snazi
vyvolat u nich potfebu zaznamenat prozitky a zazitky svych ratolesti. Na tuto cilovou

skupinu je zamétena veskera propagace a reklama.

Dle autor¢ina nazoru je mozné rozsifit tuto cilovou skupinu o maturanty. Jelikoz
posledni dobou se neustdle zaméfujeme na zapad, zacinaji se vyhlaSovat kralovny a
kralové plesu, coz je typické pro americky Skolni systém, dostdvaji se na na§ trh
V prvnich nepropracovanych fazich 1 tzv. ro€enky, které jsou v Americe popularni a
samoziejmosti kazdého ro¢niku na stfedni Skole. A pravé tohoto faktu by mohla

spolec¢nost Fotolab vyuzit.

Spole¢nost Fotolab nabizi CEWE FOTOKNIHU, tento produkt by se nikterak
nemusel ménit, co se ty¢e vyrobni technologie, jen by se nabizel maturantim jako
CEWE Rocenka. Kdy kazdy student by mél svoji stranku, pilka by byla vénovana na
piispévky od spoluzédkii a druha piilka by byla vyclenéna na fotografii studenta. Tyto
ptispévky by mohla dand tfida nascanovat a vlozit, ¢i si zvolit specidlni papir, na ktery

by mohli své piispévky pozdéji vepsat. S touto CEWE Rocenkou by mohla spole¢nost
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nabizet i rozsifené sluzby, jako je profesionalni vyfotografovani celé tfidy do rocenky,

¢i sestaveni celé CEWE Rocenky spolecnosti Fotolab.

Po rozsiteni produktu CEWE FOTOKNIHA o CEWE Rocenku, by se mohl
podporovat riznymi obdobnymi akcemi jako u CEWE FOTOKNIHY, napiiklad CEWE

Rocenka roku a podobné.

Vyhodou CEWE Rocenky by rozhodné bylo hromadné objednani, jelikoz by to
byla ro¢enka pro kazdého zéka a tfidniho ucitele, tudiz primérna objednavka by byla 25
ro¢enek pro jednu tfidu. Tyto rocenky by se, pii vhodné propagaci, mohly stat tradici
na stfednich Skolach, stejné tak jako Serpy ¢i video z maturitnich plesti. Spole¢nost
Fotolab by mohla v ramci poskytnuti ro¢enky i rozsifit sluzby na poskytnuti listkt a

plakatu.

Timto zplsobem by si spole¢nost mohla ,,vychovéavat“ svého zékaznika. Na
stiedni Skole by spole¢nost studenta seznamila s ro¢enkou, vyzkousel by si a naucil by
se pracovat vprogramu a sam pak zaznamenaval své zazitky pomoci CEWE
FOTOKNIH, napiiklad: skolni vylety, srazy, studijni pobyty v zahrani¢i a ptevedeni i
do dalsi faze svého Zivota jako je svatba, dovolend, vyro€i, narozeni ditéte, narozeniny

ditéte a tak dale.

Manazefi spole¢nosti hodnoti ndvrh autorky za zajimavy. Spolecnost Fotolab,
jak jiz bylo shora uvedeno, nerozhoduje o rozsifeni produktové fady ¢i vytvofeni nové.
Tento navrh, ktery autorka navrhuje, by musel byt nejdiive predloZen mateiské
spole¢nosti. Pokud by CEWE Color shledala navrh jako uplatnitelny, uskute¢nila by
analyzu trhu, zda je trh na tuto ,,novinku‘ pfipraven. A pokud ano, zaclenila by ho do
svého portfolia a po za¢lenéni by jej mohla spole¢nost Fotolab uvést na sviij trh. Ackoli
hodnoti manazefi spolecnosti Fotolab navrh za velice zajimavy, je dle jejich nazoru
samotna realizace spiSe dlouhodobéjsiho charakteru. PrestoZze by stacilo pouze vytvofit
do programu novy layout, nasledné by pak zakaznik pouze doplnil obrazky a texty, je
otazkou, jak by na dany navrh reagoval pravé CEWE Color. Pracovnici spole¢nosti
Fotolab také poukazuji na to, Ze by se musely vyc€lenit finan¢ni prostfedky na nébor
obchodnikd, ktefi by s konkrétni nabidkou CEWE Rocenky oslovili stfedni Skoly. Tato
finan¢ni stranka mize byt momentalné problematicka, z divodu neddvné hospodaiské
krize, kterd siln¢ ovlivnila financni stranku spolecnosti, jelikoz poskytuje zbytné
produkty.
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Zavér
Je mozné konstatovat, ze spolecnost Fotolab od svého vzniku, si vybudovala

velmi dobré postaveni na trhu diky vysoké kvalit€¢ svych produktli, neustalé snaze

piibliZit se co nejvice pozadavkium zakaznika a kvalitnimu zakaznickému servisu.

Audit prodeje spole¢nosti Fotolab, ktery byl uveden ve 4. Kapitole, hodnoti
spolecnost jako vybornou. Piesto vSak v ramci spoluprace a komunikace vykazuje
spolecnost zna¢né nedostatky, kterym by se méla intenzivné zabyvat. Jako je naptiklad

zlepSeni komunikace a to jak v ramci spole¢nosti Fotolab, tak i s matefskou spole¢nosti.

Spolecnost Fotolab ofekava v roce 2014 kladny hospodaisky vysledek, jelikoz
ocekava narust fotoprace o 5%, pti zachovani marzi a nartist okamzitého tisku o 8%, 0

tyto polozky je vzrlstajici zajem ze strany zakaznik.
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Piiloha A: Hodnoceni prodejce a prodejny

Pocet % %
bodd | podil | podil
Nazev prodejny Max. pocet:
f ux Dosaieny
Datum navstévy v
pocet:
Cas navstévy Uspésnost:

KOLIK ZAKAZNiKU BYLO NA
PRODEJNE

KOLIK PRODAVACU BYLO NA
PRODEJNE

Navazani kontaktu

Pokud mél prodavac jmenovku,

uvedte jméno
1 Vsiml jste si, Ze Vdas prodavac pfi ano
vstupu do prodejny zaregistroval? ne
) Pozdravil Vas pfi osloveni ano
prodavac? ne
Plsobil pfi osloveni a nasledném ano
3 | ndkupu prodavac pfijemné a
mile? ne

4 |Jak Vas prodavac oslovil?

neoslovil, pockal
na mou otazku

oslovil, ale
komisné a
neosobné

oslovil, ale dost
nevyrazné

oslovil, velmi
slusné, jak mlze
pomoci apod.

Jak vypadal prodavac

Meél prodavac predepsané

?

?

> | obleteni? nemél nic z vyse
uvedenych
moznosti
6 Vypadal prodavac Cisté a ano
upravené? ne
7 Byl prodavac kompetentni svymi ano

informacemi?

ne




Jak vypadal obchod a vystavené produkty

3 Byla prodejna dostatecné ano
osvétlena? ne
9 PUsobila prodejna Cisté a ano
prehledné? ne
Byla zapnuta televizni obrazovka ano
10 | (pokud prodejna nema tv, dejte
ano) ne
11 LeZelo v prodejné nevybalené ano
zboizi? ne
Byly na prodejné viditelné a ano
12 | dosazZitelné umistény mésicni
letaky? ne
13 Byl prodejni pult pfehledny a ano
usporadany? ne
14 Byly informace k cenovym akcim, ano
slevam, aktualni a srozumitelné? ne
Byli jste motivovani doporucdit ano
15 | ndkup na prodejné svym
prateliim? ne
CEFE FOTOKNIHY a Foto ihned
stojan byl na
prvni pohled
markantné
fx s viditelny
Umisténi stojanu na CEWE -
16 fotoknihy na prodejné stojan byl
viditelny
stojanu jsem si
na prvni pohled
nevsiml
17 | Byl stojan osvétlen (u stojanti bez ano
moznosti osvétleni dejte ano) ne
Byly CeWe Fotoknihy usporadany ano
18 | dle velikosti nebo tématu a
nékteré otevieny? ne
Byl prodavac ochotny odpovidat ano och’otne
19 | na Vase dotazy k Cewe ano, kfatvce,
Usecné

Fotoknize?

ne




Byl jste informovan o ¢lenstvi a

ano, velmi
podrobné a
presvédivé

ano, ale velmi

20 | vhodach Fotolab kiubu? nejasne
dostal jsem
pouze letak

nebylo mi
nabidnuto

51 Byly na prodejné zapnuty vSechny ano

DFM ne

29 Byla Vam nabidnuta pomoc u ano

DFM? ne
. . ano
23 | Dostal jste po zaplaceni uétenku? "
22 Podékoval Vam prodavac za ano
nakup? ne
Prezentace fotopraci a zbozi

Byly fotoaparaty a jejich ano

25 | pfislusenstvi na prodejné
prehledné vystaveny? ne
Orientoval jste se snadno v ano

26 | cenovkach a eventuelnich slevach

fotoaparatd? ne

27 Bylo u zboZi vyznaceno, zZe je ano

mozny nakup na splatky "Essox''? ne
Bylo u zboZi vyznaceno, zZe je ano
mozné zboZi pojistit u spolecnosti

28 e v w oy, .

Cardiff véetné moznych variant

pojisténi? ne

Byly na prodejné viditelné ano
29 | umistény fotoobrazy véetné ceny

? ne
30 Byly na prodejné viditelné ano

umistény dalsi fotoprodukty? ne

Inspirovaly Vas vystavené ano
31 .

fotoprodukty k ndkupu? ne

Byla prodejna prehledna a bylo ano
32 | mozno se dle jednotlivych

produktll lehce orientovat? ne

OSOBNi POZNAMKA K
PRODEJNE:




Priloha B: Plan §koleni 2013

(9 FOTOLAB..:

Setkani pracovnikii maloobchodnich prodejen
6. — 8. kvétna 2013, hotel Jezerka, Sec

6. kvétna 2013 - pondéli

do 11:30 hodin prijezd do hotelu Jezerka, registrace u¢astnikl, uschova zavazadel
(vetSina pokoji bude k dispozici po 15h, info pribézné na recepci)
11:30 — 12:15 hodin  obéd
12:30 —14:00 hodin  prezentace vedeni, IT, laboratoie, marketingu v¢etné diskuze
14:10 - 18:20 hodin  prezentace obchodnich partneri (dle ¢asového harmonogramu a
rozdéleni
skupin — Panasonic, Olympus, Samsung, Sony)
19:45 slavnostni pripitek
20:00 raut
20:00 — 00:00 hodin  ve€erni volny program s hudbou - dale od 21h zajistén bowling,
golfovy trenaZér, laserova sti‘elnice

7. kvétna 2013— atery

07:30 - 09:00 hodin  snidané formou bufetu
09:00 - 10:50 hodin ~ prezentace obchodnich partneri (dle ¢asového harmonogramu a
rozdéleni
skupin — Canon, Nikon)
11:10 - 12:50 hodin  workshop (Canon, Nikon)

13:00 - 14:00 obéd
14:10 - 18:00 workshop (Canon, Nikon)
19:00 vecere

20:00 — 24:00 hodin  vecerni volny program s hudbou - dale zaji$tén bowling od 21 hod

8. kvétna 2013 — streda

07:30 — 09:00 hodin  snidané formou bufetu

09:00 - 13:00 hodin ~ obchodni dovednosti a reklamace (dle ¢asového harmonogramu a
rozdéleni skupin)

13:00 - 14:00 obéd

ccal4:00 odjezd

V ramci programu je uhrazeno:

1) ubytovani s plnou penzi

2) obderstveni v pribéhu $koleni — na piipravenych mistech

3) bewling (z technickych divodi zrusen, nahrazeno Sipkami (dole v herné)), golfovy
trenazér, laserova stielnice, bazén (nezapometite plavky)

Ostatni konzumaci a hotelové sluzby si uhradi kazdy sam nejpozdéji
pred odjezdem!



Gulasova, T. Efektivni prodej podniku. Bakalafska prace. Cheb: Fakulta ekonomicka
ZCU v Plzni, 89 s., 2014

Kli¢ova slova: prodej, fotosluzby a fotoprodukty, efektivni prode;j

Piedkladana prace zpracovava problematiku efektivniho prodeje podniku, a to se
zaméfenim na spoleCnost Fotolab. Prace se skladd z péti kapitol, které na sebe
systematicky navazuji. Text obsahuje jak historii zkoumané spole¢nosti, jeji organizacni
strukturu, definuje pfedmét podnikani a samostatné i vyrobky a sluzby spolecnosti
poskytované. Dale je rozebrana problematika prodeje jako procesu, a to od podstaty
prodeje, pies tlohy prodeje az po zakladni postupy prodeje spolecnosti Fotolab. Stranou
neziistdva ani obchodni politika zkoumané spolec¢nosti, od SWOT analyzy pies smluvni
vztahy az po osobu zakaznika. V zdvéru prace je zpracovana efektivnost prodeje
spole¢nosti Fotolab, od analyzy zakaznikii, zaméstnancii a konkurence, soucasti je 1
audit a navrh na mozné zlepSeni. Prace obsahuje mnoho tabulek a grafii, jejichz uvedeni

je nezbytné pro komplexnost prace samotné.



GULASOVA, T. Effective salses of business. Bachelor thesis. Cheb: Faculty of
economy ZCU in Plzen, 89p., 2014

Key words: sale, photoservices and photoproduct, effective sales

The present work deals with the issue of efficient company sales, with a focus on
the company Fotolab. The thesis consists of five chapters that follow each other
systematically. The text contains both the history of the investigated company, its
organizational structure, defines the scope of business and, separately, the products and
services provided by the company. It is also analyzed issues such as the process of
selling, and from the basics of sales over the role of sales to the basics procedures for
the company sales. The thesis does not ignore commercial policy of the surveyed
company, from SWOT analysis via a contractual relationship to the person of the
customer. In the conclusion is processed effectiveness of selling of Fotolab company
from analysis of customers, employees and competitors, also includes audit and
suggestions for possible improvements. The work contains many tables and graphs,

whose presentation is necessary for the complexity of the work itself.



