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Anotace

Diplomovéa prace se zabyva tématem marketingového auditu ve vybraném podniku.
V prvni ¢asti prace vymezuje a popisuje zakladni a stéZejni pojmy Vv oblasti
marketingového auditu, jejich problematiku, vyznam a hodnotu pro marketingovy audit.
V druhé casti prace jsou teoretické poznatky prakticky aplikovany na podnik Podlahy
Blanket, s. r. 0. a jeho ¢innost. Informace ziskané praktickym provedenim marketingového
auditu slouzi v zavéru prace k celkovému shrnuti nasbiranych poznatkli, zhodnoceni
soucasného stavu a k naslednym navrhiim novych opatieni, ktera by pro podnik mohla byt

V budoucnu pfinosna.
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Annotation

Master thesis deals with the topic of marketing audit in selected company. In the first part
the thesis defines and describes basic and key terms in the marketing audit problematics,
its importance and value for marketing audit. In the second part of the thesis, the
theoretical knowledge is practically applied to the company Blanket Floors, Ltd. and its
activities. At the end of the work information obtained through the practical
implementation of the marketing audit are subsequently used to summarize and evaluate
the current situation and to propose new measures that could be beneficial for the company

in the future.

Keywords

marketing, audit, marketing audit, controlling, marketing strategy



Obsah

SEZNAM TTUSIIACT ...ttt 9
SEZNAM TADUIEK ..o 10
UIVOU e 11
1. Pojmy mMarketing @ QUL .......cceveiieiieieiie e 12
L1 AUIE ottt 12

I Y/ 4 G 4o PSSR SRRSO 13
1.2.1 Historie marketingu a moderni marketing............cccocovevvieniiiicniiniice 13

1.2.2 MarketingOVY PIOCES ....c.veiveeiriiiriiieeitisieesie ettt 14

2. Charakteristika marketingoveého auditul ..........ccovveiiiiiiieiie e 17
2.1 Marketingovy audit interniho prostifedi podniku...........cccooceriiiiiiiieniiece 18

2.2 Marketingovy audit externiho prostfedi podniku ..........cccoooveviiiiiiiiiince 21

3. Analyzy pro hloubkovou kontrolu spravnosti marketingové strategie ..............c.coe.n.... 23
4. Spoleé¢nosti poskytujici marketingovy audit v Ceské republice .........cocovvvevrrverrienennna. 33
5. Charakteristika podniku Podlahy Blanket, S. I. 0.....c.ccceveiiieiicie i, 35
6. Marketingovy audit podniku Podlahy Blanket, S. r. 0.......ccccooviiiiiiiiiniiinceee, 37
6.1 Audit marketingoveEho Prostredi.........cccvevviiieiiiiiiicec e 37
6.1.1 MaKIOPIOSIIEAL ..v.vveveeuiiiieiiiieie st 37

6.1.2 MIKIOPIOSTEAT ......viveeerieieiiiete e 45

6.2 Audit marketinZoVve StrateIC........cuvviiiiriiiiiiiiiii i 48

6.3 Audit marketingoVe OrZaNIZACE .........cevviriiiiiiiiiiiie i 49

6.4 Audit marketingoVych SYStEMUL.........ccoviiiiiiiiiiieiiesee s 49

6.5 Audit marketingove rentability.........ccccoveiiiiiiiiiiie 50

6.6 Audit marketingovych NAStrojill ........cccvviiviiiiiiiiii 51
6.6.1 ProdUKL........cooiiiiiiice e 52

B.6.2 CBNA ... 54

6.6.3 MIESTO ..ttt 55

O R e (0] 0T o - Vo RPN 57

B.6.5 LIAC ..o 60

7. Navrh nové strategie a ekonomické zhodnoceni............ccevviiiiiiiininic i 61
N3 PSPPI 67
Ao £ 1SRRI 69



Seznam ilustraci

Obr. 1: Portertiv model péti sil (Cizinska a Marini¢, 2010, Str. 194) .......cccovvvervrrvreesnennn. 26
Obr. 2: SWOT analyza (Jakubikova, 2008, s. 103)...cccceiiiiiiiiiiiiiiin e 27
Obr. 3: Bostonska matice (Mallya, 2007, 8. 93) ...uuiiiiiiiiiiieiiieiiie e 29
Obr. 4: Matice General Electric (Jakubikova, 2008, S. 112) ......ccoeiiiieieiiiininisieeeeee 31
Obr. 5: Vyvoj rocniho obratu spolecnosti (vlastni Zpracovani)...........cceeeeereeniieeiieiieeninens 35
Obr. 6: Organizacni struktura podniku (vlastni Zpracovani) .........ccccceeevviveniiieiiieeinieesnn, 36
Obr. 7: Vyvoj kurzu CZK/EUR (upraveno podle Kurzy.cz, 2018).......cccovevviiiiiiiiiiennns 40
Obr. 8: Pocet obyvatel v CR a podil muzii a Zen (upraveno podle CSU, 2018) ................. 41
Obr. 9: Vékové rozlozeni obyvatelstva v CR (CSU, 2018).......cuvurereeererneerereeieeeeenenen. 41
Obr. 10: Spotiebni vydaje doméacnosti v CR (upraveno podle CSU, 2018).........co.cvvnen.e. 42
Obr. 11: Dokoné&ené novostavby v CR (upraveno podle CSU, 2018).........ccvvvvrverrerrnennn. 43
Obr. 12: Vyuzivani webovych stranek a socialnich siti firmami v CR (upraveno podle

(01] 680011 -3 TSRO 44
Obr. 13: Marketingova organizace podniku (vlastni zpracovani) ...........cccevvvvrveeiciiiennns 49
Obr. 14: BCG matice produktového portfolia. (vlastni zpracovani) .........ccccceeeviiveiiieninnns 54
Obr. 15: Poloha prodejny a skladu podniku (Podlahy Blanket,s. r. 0., 2017) .......cccvenn.... 56

Obr. 16: Vngjsi vzhled prodejny a showroomu v Mladé Boleslavi (vlastni zpracovani).... 58
Obr. 17: Polepy firemnich automobili firemnim designem (vlastni zpracovani)............... 58
Obr. 18: Vybér okruhu uzivatelil a jeho moZnosti pfi placené propagaci na Facebooku
(FACEDOOK.COM, 2018) .....oviiiiuiiiieiieiieie ettt bbbttt 63
Obr. 19: Nastaveni rozpoctu a doby trvani placené propagace na Facebooku

(FaceboOK.COM, 2018) .....ccuieiiiieieee e st be et e areesreereenes 63



Seznam tabulek

Tab. 1: Rist HDP, mira nezamé&stnanosti a mira inflace v CR ..o.veeeeeveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeene 39
Tab. 2: Vyvoj cen pramyslovych vyrobcii a stavebnich praci v CR.......ovvvvevvevveiiieeeiens 39
Tab. 3: Vyvo] Kurzu CZK/EUR .......oooiiiiiiii it 40
Tab. 4: Firmy pouZivajici socidlni média v CR .....c.cvvevvverieiieeieeseeseee s 44
Tab. 5: Souhrn mési¢ni PPC kampané podniku Podlahy Blanket, s. 1. 0. ..ccceeviieiiiiiieeninnns 59
Tab. 6: Souhrn uspor a vynaloZzenych nakladi na navrhovana opatieni...........ccccceevivveennen. 66

10



Uvod

V dnesni, ve vétSiné odvétvi, silné konkurencni dobé uz nesta¢i mit pouze dobry nebo
dokonce skv€ly produkt, dnes za uspéchem podniki stoji také naro¢na prace kolem
produktu samotného, ktera je nutna pro jeho pfiblizeni k zakaznikim. Nedilnou soucasti
uspéchu tedy miize byt spravné nastaveny marketing, prostiednictvim kterého je nutné
spravné komunikovat, zviditelfiovat a €init produkt i podnik vice atraktivni pro stavajici
| potencilni zakazniky. Cil marketingu uZ by dnes nem¢l stat na pojmu ,,prodat®, nybrz by
se mél snazit o vyvoldni touhy po daném produktu ¢i sluzbg, protoze lidé se fidi pfedev§im
svymi emocemi. Pokud podnik dalezitost marketingu vnima, snazi se aktivitim spojenym
s marketingem vénovat se stejnou duleZitosti, jako se napiiklad vénuje kvalité svych

produkti.

Pro podniky, které skutecné kladou na marketing diraz, ale také naptiklad pro podniky,
které si naopak s marketingem nevi pfili§ rady, mize byt vhodnym pomocnym néstrojem
marketingovy audit. Pravé samotné provedeni marketingového auditu vybraného podniku,
konkrétné podniku Podlahy Blanket, s. r. o., s naslednym navrhem novych opatieni je
cilem této diplomové prace. Diplomova prace je popsdna ve dvou fazich, prvni faze se tyka
teorie marketingového auditu a porozumeéni jeho problematice tak, aby bylo mozné ve
druhé, praktické fazi aplikovat nasbirané informace a védomosti na prostiedi a fungovani
podniku Podlahy Blanket, s. r. 0. Prakticka cCast zahrnuje pfedevSim osobni diskuzi
s vedenim podniku i dal§imi zaméstnanci na témata spojena S marketingem podniku
Podlahy Blanket, a také zpracovani zapujcenych podkladi tykajicich se veskerych
marketingovych aktivit podniku. Cilem téchto setkani a sbirani informaci 0 podniku je
analyza a audit marketingového prostfedi podniku, jeho strategie, organizace, systému,
nastroji a rentability marketingovych ¢innosti. Po této analyze nasleduje navrh moznych
opatteni, ktera by mohl podnik aplikovat ve své dalsi ¢innosti a kterd by mohla ptinést pro

podnik pozitivni vysledky.
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1. Pojmy marketing a audit

V uplné obecném pojeti je nejprve nutné plné€ pochopit vyznam obou slov, které s sebou
souslovi marketingovy audit nese. Piesné definovani téchto pojmu je dulezité, protoze
oblast marketingu je Sirokd a audit jako takovy se Casto zaménuje s béznou kontrolou

podniku.

1.1  Audit

Definici auditu je velké mnozstvi, kazdy autor definice pojima audit svym pohledem a ze
svého subjektivniho tihlu, a tak neni mozné zcela jednoznacné urcité spravnou definici
auditu, spise je vhodné se k nékteré z definic ptiklonit, ale stale brat v potaz i ostatni verze.
Jednu z verzi definic marketingového auditu ve své knize uvadi Dvotacek (2003, str. 5):
,Audit je nezavisla, objektivni, ujistovaci a konzultacni cinnost zamérend na pridanou
hodnotu a zlepseni provozu organizace. Pomdha organizaci dosdhnout jeji cile tim, Ze
zavadi systematicky metodicky pristup k hodnoceni a zlepsSeni efektivnosti rizeni rizik,

‘

Fidicich a kontrolnich procesii. *

Mezi zahraniénimi autory definic auditu je mozné najit definici napiiklad anglického
profesora Lawrence R. Dickseea, ktery popisuje audit jako ptezkoumani tcetnich zdznamu
s cilem urcit, zda spravné€ a uplné odrazeji operace, se kterymi konkrétné souvisi. Dalsi
zahrani¢ni autor, americky pedagog a ucetni Robert H. Montgomery definuje audit jako
systematické zkoumani Gcetnich knih a zdznama obchodni nebo jiné organizace, za ucelem
potvrzeni ¢i ovéfeni zprav o skutecnostech tykajicich se jejich finan¢nich operaci

a dosazenych vysledkt. (Virender, 2015)

Audit je tedy jinymi slovy systematicky proces ziskavani a ovéfovani informaci o faktech,
Cislech, aktivitach a ¢innostech podniku, pomoci nichz miize auditor sestavit vysledky,

navrhy a plany, které mohou pomoci ke zlepSeni fizeni a ¢innosti podniku.

12



1.2  Marketing

Marketing je definovan mnoha zpisoby, Johnova (2008, s. 16) ve své knize napiiklad
definuje marketing takto: ,,Marketing je procesem pldinovini a napliiovani koncepce,
ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery smeruje k uskutecnéni
vzdjemné vymény uspokojujici potieby jedincu. * Keller (2007, s. 43) ve své knize uvadi
definici Americké marketingové asociace, ktera zni: , Marketing je funkci organizace
a souborem procesii k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty zdakaznikiim a k rozvijeni
vztahu se zakazniky takovym zpusobem, aby z nich méla prospéch firma a drZitelé jejich
akcit. © Kotler (2007, s. 38) definuje marketing nasledovné: ,, Marketing je spolecensky
aridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potrebuji a pozaduji,
prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.” Shrnutim
téchto definic lze tedy fici, ze marketing je proces, jehoz cilem je prostiednictvim
spravného poznani, pfistupu a kvalitniho sdéleni uspokojeni potieb zakaznika s efektivnim

vysledkem pro cile organizace.

1.2.1 Historie marketingu a moderni marketing

Uplné pocatky prvnich marketingovych aktivit se objevily jiz ve starovékém Egypté &i
Mezopotamii, kde prodejci svymi symboly zacali své zbozi odliSovat od konkuren¢nich
vyrobkt a tyto symboly tak mohly byt i znamkou jakési kvality produktu pro kupujici.
V této dobé se kromé vyryti symbolu na produkty snazili prodejci ptildkat ke svému stanku
na trhu zékazniky hlasitym vyvolavanim rtznych hesel a pochvalnych slov na svéa zbozi.
Dlouha staleti byli prodejci odkazani pouze na mluvenou fe¢. Zna¢nym posunem v oblasti
marketingu byl vznik knihtisku a s nim vznik prvnich tisténych novin v prvni poloviné
17. stoleti. Do prvnich tist€énych médii tak prodejci vkladali inzerce na své produkty. Toto
obdobi, které trvalo dlouha staleti, ptiblizné do 20. let 20. stoleti, je mozné Vv oblasti
marketingu nazvat jako vyrobkové orientovany marketing. Takovy marketing se piilis
neohliZel na stranu poptavky, jelikoZ byla v¢Etsi, nez strana nabidky, a tak snahou podnikil
a zivnostnikll nebylo ptizpiisobeni se pozadavkiim zékaznikt, ale vyrobit co nejvice a vSe

samoziejmé prodat. (Pavlecka, 2008)

Se stale siln€jsim rozvojem jednotlivych odvétvi se zacal trh vice napliiovat, pribyvalo

podniki, Zivnostnikii a tim pochopitelné rostla konkurence a ptedev§im nabidka zbozi

13



a sluzeb a jednotlivé subjekty tak jiz musely z ¢isté vyrobkové orientovaného marketingu
zacit vnimat stranu poptavky a marketing jako takovy zacal byt vice orientovany na
prodej. Toto obdobi piineslo znaény vyvoj reklamnich a propagaénich sdéleni v médiich,
jako byly noviny, rozhlas ¢i tfeba kino. Z této prodejni koncepce se v druhé poloviné
20. stoleti zacaly podniky vice zajimat o zdkaznika a jeho potfeby, coz predznamenalo
vznik koncepce marketingové, kterou lze jiz téméf oznacit za soucasnou koncepci, ktera
ovSem jesSt¢ zohlednuje potfeby spolecnosti jako takové. Takovou koncepci je mozné

nazvat socialné marketingovou koncepci. (Anon., 2008)

Moderni marketing je v souc¢asné dob¢é definovan jako manazersky a spoleCensky proces,
jenz je postaven na zakladnim cili, ktery lze charakterizovat jako uspokojovani potieb
zakaznika. V minulosti se marketing vztahoval spiSe k modelu ,,pfesvédcit a prodat™ a na
rozpoznavani potfeb a piani zakaznika nebyl kladen piili§ velky daraz. Ulohou dne$niho
marketingu je tedy rozpoznat potieby a pfani cilovych trhi a pomoci vhodnych nastroju

tyto potteby a piani uspokojit 1épe nez konkurence. (Kotler, 2007)

1.2.2 Marketingovy proces

Marketingovy proces je soubor vzijemné provazanych cinnosti, na jejichz pocatku je
uvodni analyza marketingovych prilezitosti, nasleduje volba cilovych trht, dle kterych se
vytvoifi vhodny marketingovy mix a cely proces je uzavien fizenim marketingového usili.

(Kotler, 2007)
Analyza marketingovych prileZitosti a volba vhodné strategie

Marketingovy proces je jednou z dulezitych soucasti strategie podniku. Volba vhodné
marketingové strategie vyrazné ovliviluje strategické planovani celého podniku a jeho

uspesnost.

Volba cilovych trhii

Dalsim faktorem pro uspéSnou marketingovou strategii je volba cilovych trhi. V uplné

vvvvv
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Zakaznik je tedy zaroven spotiebitelem daného produktu ¢i sluzby a veskeré marketingové
aktivity kon¢i az u né&j. Pro podnik je dulezité u spotiebiteli pomoci marketingovych
nastrojii vyvolat touhu po produktu, snazit se vytvofit si vztah a loajalitu ke znacce.
Druhou, vétsi skupinou je trh B2B. Na tomto trhu dochézi k prodeji produktu ¢i sluzby
mezi firmami, finan¢nimi institucemi, vladnim sektorem ¢i také naptiklad neziskovymi
organizacemi. Jak jiz bylo zminéno, tento trh je vzhledem k poctu fazi od surovin az po
kone¢ny produkt, ktery spottebitel nakupuje, daleko vétsi a vazby mezi osobami na B2B

trhu jsou daleko slozitéjsi. (Kotler, 2007)

Segmentace trhu

Trh sam o sob¢ je velice Siroky a rdznorody, zakaznici jsou odlisni, maji odlisné
preference, potfeby, postaveni, moznosti a schopnosti. Segmentace trhu je proces, ktery
firmy pouZzivaji pro rozdéleni trhu na mensi segmenty tak, aby si mohly urcity, pro firmu
nejatraktivnéjsi, segment dle zvolenych kritérii vybrat a vytvofit a pfizptisobit mu vhodnou
marketingovou strategii. Proces vybéru nejvhodnéjsiho segmentu se nazyva ,targeting®.
Pfi tomto procesu firma analyzuje jednotlivé segmenty a vybira znich své segmenty
cilové. Po vymezeni svych cilovych segmentii, které firma dokéze uspokojit, nastava
posledni faze, kterou je ,,positioning®. V této fazi je jiz jasn€ vymezen a predstaven

produkt a srovnan s produktem konkurenénim. (Kotler, 2007)

Marketingovy mix

Kotler (2007, str. 70) definuje marketingovy mix takto: , Marketingovy mix je soubor
taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych
trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma dokadze udélat, aby ovlivnila poptavku po
svéem produktu. Mozné zpiisoby se déli do ctyr skupin proménnych, znamych jako 4P,
produktova politika (product), cenova politika (price), komunikacni politika (promotion)

a distribucni politika (place).

V soucasné dob¢ se jiz k témto ,,4P* bézné pridavaji jeste tii dalsi faktory, konkrétn€ jsou
to lidé (people), procesy (process) a prostiedi (physical environment), takZze je mozné
mluvit o marketingovém mixu obsahujicim ,,7P*, tedy sedm faktort, které je nutné spravné

nastavit:

15



16

Produkt — slouzi k uspokojeni dané potieby zakaznika, jedna se o hmotny C¢i

nehmotny pfedmét ¢i sluzbu. Produktem muze byt i osoba, misto ¢i myslenka.

vvvvvv

pti rozhodovani ke koupi. Obecné je cena vnimdna jako suma penéz i jinych

finan¢nich prostredkd, které zakaznik musi vydat ke koupi produktu.

Promotion — komunikace obsahuje nastroje, pomoci kterych firma piedstavuje
produkt zadkaznikim a snazi se naldkat zdkazniky na kladné stranky produktu.
Marketingovou komunikaci je mozné zvolit nékolika zplusoby, mezi nejcastéji
pouzivané patii v dnesni dobé reklama, PR (public relations), podpora prodeje ¢i

také popularni virdlni marketing.

Place — cCinnosti spolecnosti, které dokazi predat produkt zakaznikovi, patii sem
prodejni mista, ptipadné e-shopy na strankach firmy, apod. Dostupnost produktu je

stejn€ jako ostatni faktory velice dilezitou soucéasti marketingového mixu.

People — 1idé jsou nedilnou soucasti marketingovych aktivit, patfi sem piedevs$im
zaméstnanci, ktefi jsou prostiednikem mezi produktem a zakaznikem, kvalifikovani
a dobfe pfipraveni zaméstnanci mohou byt znacnou ptidanou hodnotou pii nabizeni

a prodeji produktu.

Process — Procesy mohou byt sledovany ze dvou thld, prvnim zkoumanym thlem
je komplexnost a druhym je rozmanitost. Procesy mohou byt smé&fovany k vétsi
specializaci a individualizaci uspokojovani potfeb na miru nebo mohou smerovat

ke standardizaci a univerzalnosti.

Physical environment — prostiedi, zejména barvy, zvuky, jsou aspekty, které dokazi
pusobit na emoce a ovlivnit tak vniméani zdkaznika. Sjednoceni obleceni
zamestnancu s firemnimi barvami, piehlednost webovych stranek a spoustu dalSich
estetickych faktorti dokazi zlepSovat image podniku a zatraktivnit podnik v oCich

zakaznikd. (Smith, 2004)



2. Charakteristika marketingového auditu

Marketingovy audit, tedy stejné tak jako kazdy audit, pfedstavuje urcitou formu kontroly,
zkoumani a zhodnoceni urcitych ¢asti podniku. Pokud je provadén audit marketingovy, je
mozné tedy mluvit o kontrole, zkoumani a zhodnoceni pravé marketingovych Cinnosti
a nastroji podniku. Definici marketingového auditu vyborné vystihl americky profesor

Philip Kotler, kterou uvadi ve své knize i Jana Lykova (2000, s. 11):

., Marketingovy audit je urcita forma nezavislého zkoumani marketingové vykonnosti
podnikii, jejimz cilem je urcit problémové oblasti a marketingové prileZitosti a doporucit

plan opatreni ke zlepSeni marketingové vykonnosti firmy. “

Z vyse uvedené definice je tedy ziejmé, ze marketingovy audit nekonéi pouze analytickou
¢asti, nybrz by mél byt vzdy z vysledné analyzy proveden plan napravnych opatfeni ¢i
zlepSeni marketingovych ¢innosti a postupli firmy. Marketingovy audit je postaven na

¢tyfech zékladnich pilifich:

e komplexnost — marketingovy audit by m¢l pokryvat veskeré marketingové aktivity
podniku,

e systematicnost — marketingové aktivity podniku jsou zkoumdny systematickou
sekvenci diagnostickych krokt tak, aby byl audit podrobny a ptehledny,

e nezavislost — marketingovy audit je provadén nezéavislymi externimi odborniky, ktefi
maji potfebné znalosti a jelikoZ nejsou soucasti zkoumaného podniku, vysledky lze
brat za objektivni,

e periodi¢nost — pokud je audit provadén periodicky, umoznuje poméhat podnikim
Vv oblasti marketingu dlouhodobé a mize tak vyrazné¢ pomoci v ziskani ¢i udrzeni

dobré pozice na trhu. (Lykova, 2000)
Postup a provedeni marketingového auditu
Provedenim marketingového auditu se zabyvad povéfend osoba, ktera nesmi byt
s podnikem v jakémkoliv vztahu, at' uz vlastnickém, pracovnim, Cc¢lenském ¢i

pribuzenském nebo blizkém s osobami, které¢ jsou s podnikem ve vztahu, ktery by mohl

jakymkoliv zptisobem audit ovlivnit, audit musi byt realizovan zcela nezavisle

17



a samostatn¢. Audit je vykonavan na zdklad¢ uzaviené smlouvy a za tplatu, kterd nesmi
byt jakkoliv spojovéana s vysledky auditu. Auditor je vazan zékony, platnymi pravnimi
piedpisy a smluvnimi ujednanimi, do kterych je doporu¢eno zanést zaznam
0 mlcenlivosti o skutecnostech, se kterymi se auditor béhem své ¢innosti seznami.

(Lykové, 2000)

Audit je mozné od jeho pocatku po jeho dokonceni shrnout do ¢tyf po sobé jdoucich
¢innosti, které jsou zadkladnimi kroky pro uskutecnéni marketingového auditu podniku.
Uvodnim krokem je zpravidla setkani vrcholného managementu podniku s realizatory
marketingového auditu, pfi kterém je snahou vytyc€it zdkladni body a rozsah auditu. Mezi
tyto body je fazen rozsah auditu, cile, kterych chce podnik pomoci auditu dosahnout,
¢asovou naroc¢nost a formu zavéreéné zpravy. Auditor poté sestavi konkrétni a podrobny
popis udalosti, ke kterym bude béhem auditu dochazet, soucasti je i seznam dotazovanych
osob a potfebnych materiala ke sbéru informaci. Naslednym krokem je ziskavani informaci
a dat z uvedenych materialti, dale pomoci rozhovoru se zaméstnanci, zakazniky a ostatnimi
obchodnimi subjekty, které jsou s podnikem spjaty. Ziskané informace je poté nutné
zpracovat a uspofadat jejich vyznam do vyhodnoceni, které ma kvalitni vypovidajici
hodnotu o marketingovém stavu podniku. Tyto vysledky jsou v zavé€re€ném kroku
prezentovany ve smluvné domluvené formé¢ a soucasti jsou navrhy a opatieni pro podnik.

(Blazkova, 2007)

2.1  Marketingovy audit interniho prostifedi podniku

Z hlediska marketingu je nutné nejprve zhodnotit vnéjsi a vnitini vlivy, které na podnik
plsobi. Zkoumani vnitiniho prostedi je dalezité, pojima vSechny prvky uvnitt podniku,

které 1ze kontrolovat:

e analyza lidskych zdroju — zde je hodnocena dostupnost a pocet pracovnich sil,
jejich vzdeélani, vék, spokojenost, komunikace, mobilita, fluktuace zaméstnanci,
vztah k podniku, zodpovédnost, apod.,

e analyza financnich zdroji — zhodnoceni finan¢ni stranky podniku, vyse vlastnich
acizich zdroji, vztaht s finanénimi partnery, rentability, produktivity prace

a dalsich finan¢nich ukazateld,
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e analyza kapacitnich zdroji — tato analyza zkouma dostupnost a strukturu materialu,
surovin, stroju, zafizeni a dal$iho vybaveni potiebného k produkci,

e analyza inovaci — analyza schopnosti zavadéni inovaci, novych technologii,
ziskavani potfebnych licenci, patentt, vlastnich specifickych znalosti a know-how,

e analyza informacnich zdroji — zde jsou zkoumény procesy od ziskavani az po
uchovavani informaci, systémy pomoci kterych informace ziskdvame

e analyza fizeni — kvalifikace zaméstnancii a vedeni, schopnost komunikace,

organiza¢ni struktura, pruznost a rychlost komunikace a reakce, firemni kultura.
(Kozel, 2006)

Audit marketingové strategie

V ramci marketingového auditu interniho prostfedi je nutné provést audit marketingové
strategie, pii kterém je provedena kontrola, zda je marketingova strategie a cile v souladu
s vn&jSim marketingovym prostiedim. Cilem tohoto auditu tedy je zhodnotit, zda je
marketingova strategie nastavena tak, aby bylo mozné v rdmci podminek, mantineli
a okolnosti, které s sebou piindsi vnéjsi prostiedi, strategii uspésné realizovat a bylo mozné
vyty€enych cilli dosdhnout s efektivnim vyuZitim spravnych zdrojti a moznosti. (Lykova,
2000)

Kotler ve své knize podrobné&ji rozdéluje marketingovou strategii do tfi nize uvedenych

a popsanych aspekti:

1. poslani firmy — hodnoti, zda je poslani jasn€ stanoveno a zda je mozné daného

poslani dosahnout,

2. marketingové cile — zodpovida otazky, zda jsou i marketingové cile stanoveny

pevng, jasné a zda je mozné téchto cilt s pfihlédnutim k prostfedi dosahnout,

3. strategie — obsirn&ji hodnoti, zda je strategie nastavena spravné vzhledem k riznym
specifickym okolnostem, kterymi je naptiklad soucasny stav ekonomiky, zivotni
cyklus vyrobku, strategie konkurentl, dale kontroluje, zda je podnik nasmérovan ke
spravnému segmentu, zda jsou segmenty spravné stanoveny a zda se jednotlivym

segmentil vhodné ptizpisobuje. (Kotler, 2007)
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Audit marketingové organizace

Pfredmétem auditu marketingové organizace je komparace marketingové organizace se

zvolenou strategii, zda je organizace vhodné postavena pro efektivni a tispé$né realizovani

strategie. Cilem je identifikovat odpovédnosti za marketingové ¢innosti spole¢nosti, stupné

delegace zodpovédnosti a zhodnoceni jejich spravného rozlozeni podle adekvatnich

parametrii. Audit zkouma také vztahy a komunikaci v organizac¢ni struktufe, mozné bariéry

komunikace a ptipadné nové piilezitosti k efektivnéj$imu zptisobu komunikace. (Kotler,

2007)

Audit marketingovych systémii

Audit marketingovych systéml je zaméfen na Ctyfi stézejni marketingové systémy

podniku:
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marketingovy informacéni systém — audit se zde zabyva dostupnosti a v€asnym
pfilivem informaci o vyvoji trhu a vSech dilezitych, podnik ovliviiyjicich,
faktorech, dale hodnoti, zda jsou vrcholnym managementem podniku vyZadovany
relevantni informace o marketingovém prostiedi a zda jsou tyto informace vhodné
vyuzivany,

systtm marketingového planovani — stézejnim poznatkem pro audit
marketingovych systémul je v tomto ptipad¢ fakt, zda je systém marketingového
planovani spravé chapan a predev§im spravné a efektivné vyuzivan pro realizaci
strategie a dosahovani stanovenych cild,

systém marketingové kontroly — zodpovida otazky tykajici se spradvného nastaveni
kontroly zasadnich ¢innosti a postupt pii realizaci marketingovych plani a jejich
nakladt a ziskovosti,

systétm vyvoje novych produkti — zde je hodnocen vyzkum a vyvoj novych
produkti, jejich spravné implementovani na trh, dostatecné testovani a mira

investici do novych produktii. (Kotler, 2007)



2.2  Marketingovy audit externiho prostredi podniku

Externim prostfedim podniku jsou rozumény vlivy, které na podnik piisobi v jeho vnéjSim
okoli. Mlze se jednat o vlivy, které lze svym zpiisobem ovlivnit a o vlivy, které ovlivnit
nelze, jsou dany vnéjSimi silami, které neni mozné kontrolovat. Pred samotnym
zkoumanim vnéjsiho prostiedi je nezbytné vnéjsi prostiedi charakterizovat a identifikovat.

(Blythe, 2009)
Analyza mikroprostiedi podniku

Mikroprostiedi podniku je ta ¢ast externiho prostfedi podniku, kterou Ize v né¢jaké miie
kontrolovat a ovliviilovat. Do mikroprostfedi podniku patii subjekty, které vyrazné
ovliviiyji jeho ¢innost, a tak je jejich analyza dulezita. Mikroprostfedi tvoii zdkaznici,

dodavatelé, konkurenéni podniky, finanéni instituce a také Siroka vefejnost. (Blythe, 2009)
Analyza makroprostredi

Makroprostiedi je z pozice podniku téméf nemozné jakymkoliv zptisobem kontrolovat ¢i
ovlivitovat. Toto prostfedi ur¢itym zptisobem vymezuje a klade pozadavky, které podnik
musi zhodnotit a pfijmout. Makroekonomické prostfedi podniku lze analyzovat naptiklad
pomoci PEST analyzy, kterd je tvofena 4 faktory, jsou jimi faktory politicko-pravni,
ekonomické, socialni a technologické. Déle je mozné aplikovat Sirsi verzi PEST analyzy,
analyzu PESTEL, ktera oproti PEST analyze popisuje politické a legislativni faktory
separatné¢ a zabyva se také navic faktorem environmentidlnim. Dal§imi analyzami jsou
SLEPT, STEER ¢i STEEPLED. V praktické ¢asti aplikovana PEST analyza hodnoti tyto
faktory:

e Politicko-pravni faktory
Tento faktor zohledniuje politické aktivity a cinnosti ovliviiujici podnikatelské
subjekty. Zkouma intervence statu v ekonomice, podporu podnikéani ze strany statu
a situaci v politické oblasti, at’ uz jeji stabilitu, vztahy k zahrani¢énimu obchodu,
metody fiskdlni a monetarni politiky ¢i protikorupéni jednani statu, dale popisuje
legislativni zélezitosti, tedy state, v piipadé Ceské republiky také Evropskou unii,

vydané zakony, vyhlasky, pfedpisy ¢i nafizeni.
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Ekonomické faktory

V této skupiné faktorti se nachazi ekonomické zhodnoceni situace, kam patii mira
inflace, sménné kurzy, hospodaisky rist, mira nezaméstnanosti ¢i faze
hospodatského cyklu.

Socialni faktory

Socialni prostfedi a zmény v ném maji znacny vliv na vyvoj podniku, poptavku po
jeho produktech a jeho budoucnost. Socialni faktory zahrnuji demografické zmény,
strukturu spole¢nosti z hlediska vzdé€lanosti, ndbozenstvi, kupni sily ¢i hodnoty,
které spole¢nost vyznava a uptednostiuje.

Technické a technologické faktory

V dnesni technicky i technologicky vyspélé dob¢ je nutné sledovat novinky v této
oblasti, které mohou byt nezbytnosti v udrzeni se mezi konkurenci ¢i mohou
nabidnout zna¢nou konkuren¢ni vyhodu. Lze sem zahrnout pracovni postupy,
metody a techniky, stroje, softwarové programy, podporu védy a vyzkumu.
(Srpova, 2010)



3. Analyzy pro hloubkovou kontrolu spravnosti

marketingové strategie

Tyto analyzy se zabyvaji marketingovym chovanim podniku jako celku a hodnocenim
zvolenych strategii. Toto chovani a strategie jsou hodnoceny v komparaci s vnéjSim
prostiedim podniku a cilem je tedy zjistit, do jaké miry podniky vyuziva své moznosti
vzhledem Kk vnéj$im podminkam, které jsou explicitné v dané oblasti podnikani dany.
Velice dulezité pii auditu spravnosti marketingovy strategie je rozlisit pfi¢iny Gspéchu ¢i
neuspéchu. Na jedné strané se muze jednat o Spatné nastavenou marketingovou strategii,
ale na stran¢ druhé mize byt strategie nastavena zcela spravn¢ s potencidlem uspéchu, ale
muze vaznout jeji realizace. Pti hodnoceni zvolené strategie se hledi pfedev§im na kontrolu
spravné nastavenych marketingovych cild, zda koresponduji s poslanim podniku, které
musi byt jasné a dané, dale jestli strategie zohlediuje vlivy vnéjsiho okoli, které nelze
ovlivnit a v neposledni fad¢ také, zda pracuje se silnymi a slabymi strankami podniku.

(Lykové, 2000)

V posledni fazi analyzy se hodnoti samotné zapracovani a aplikovani zvolené strategie do
jiz konkrétnich marketingovych nastrojii, plant a €innosti, cely proces analyzy spravnosti

marketingové strategie je provadeén témito prostiedky a postupy:

e analyza sortimentni nabidky,

e analyza cenové politiky,

e analyzy komunikaénich aktivit,

e analyza trznich podild,

e souhrnnd analyza konkuren¢niho postaveni,
e analyza atraktivity trhu,

e portfolio analyzy. (Lykovéa, 2000)
1. Analyza sortimentni nabidky

Sleduje vyvoj sortimentni nabidky podniku a jeho konkurence, pii kterém zohlednuje
segment, ve kterém se nabidka pohybuje, regiony a také tfidi informace dle vyrobnich

programi konkurence. Tyto informace poté podnik porovnavd se svou sortimentni
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nabidkou a ziskdva tak moZnost stanoveni slabych ¢i silnych stranek své nabidky,
moznosti ristu a objeveni novych pftilezitosti ¢i naopak potencidlnich hrozeb. Jedna se o
materidl jednak slouzici k fizeni pozice na trhu, ale také naptiklad k hodnoceni pozice

soucasné. (Lykova, 2000)

2. Analyza cenové politiky

Zakladnim prvkem této analyzy je shromazdéni informaci o nabidce konkurence z hlediska
finan¢ni stranky, konkrétnéji z hlediska jejich cenové politiky. Analyza podrobné zkouma,
jakym zptisobem konkurencni subjekty urcuji zakladni cenové nabidky svych produkti,
jak pracuji s ptirdzkami, slevami, akénimi nabidkami a dalSimi cenovymi modifikacemi.
Soucésti analyzy také miize byt sbér informaci tykajicich se platebnich podminek
konkurenénich podnikt, jako naptiklad doba splatnosti faktur, moznosti splaceni, apod.

(Lykové, 2000)

3. Analyza komunikaénich aktivit

Tato analyza sleduje rozsah, intenzitu, rozmanitost a ndklady komunikacnich aktivit
podniku a také konkurenénich subjektl. Zaméfuje se tedy na styl komunikace konkurence
se zékazniky, jaké k této komunikaci vyuziva néstroje (napf.: reklama, public relations,
online marketing, podpora prodeje), s jakymi médii konkurenéni subjekty pracuji (napf-.:
televizni a rozhlasova vysilani, internet, socialni sité, vystavy) a jaké naklady jsou na
komunikaci vynakladany. Pfinosem této analyzy je opét moZnost porovnani
komunikacnich aktivit konkurencni subjektli s vlastnimi aktivitami, odhaleni silnych

a slabych stranek a nalezeni novych pftilezitosti v oblasti komunikace. (Lykova, 2000)

4. Analyza trznich podili

Sleduje stav a vyvoj trznich podilii nabidky v jednotlivych regionech, segmentech ¢i podle
vyrobnich programu. Stav a dlouhodoby vyvoj trznich podili v absolutnim 1 relativnim
vyjadieni je velice dalezitym faktorem pfi tvorbé marketingové strategie. Trzni podily
jednotlivych produkti odrazeji pozici podniku na trzich a umoziuji tak vzhledem k této
pozici vybrat tu idealni strategii pro budouci vyvoj. (Lykova, 2000) Podle velikosti

a vyvoje trznich podilit mize podnik zvolit nasledujici strategie:
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e Trzni vidce — trznim vidcem je subjekt, ktery ma na trhu nejvétsi podil, Casto se
jedna o subjekt, ktery na trh vnikl jako prvni, ma vybudovanou tradici a respekt,
nicméné k udrZzeni dominantni postaveni musi neustale inovovat nabidku svych
produktl, vypliiovat nové mezery na trhu a snazit se co nejvice ztizit novym
firmam vstup na tento trh.

e Trzni vyzyvatel — tuto strategii voli firmy se znacnym podilem na trhu, avSak stale
nejsou dominantni firmou trhu. Pfi zaméru zabrat vice podilu na trhu se muze
snazit zmensSit podil dominantni firmy nebo miize cilit na mensi, vétSinou slabsi
firmy, které maji horsi pozici. Zabrat ¢ast podilu dominantniho subjektu miize
napfiklad cenovou politikou €i inovativnimi feSenimi.

e Trzni nasledovatel — cilem subjektl, které aplikuji tuto strategii, neni ziskat
dominantni postaveni na trhu, snazi se napodobovat nckteré aktivity silnéjSich
subjektl, jako naptiklad distribuci ¢i reklamu, ale na druhou stranu se stale snazi
svij produkt odlisit, at’ uz obalem ¢i specifickym nazvem, apod.

e Strategie vyhledavajici trZzni mezery — subjekt se nezaméfuje na cely trh, ale na
uréitou, nécim specifickou ¢ast trhu, kterd vyzaduje i specifické schopnosti
subjektil, které tuto Cast chtéji obhospodatrovat. Tato strategie je vhodnad pro mensi

podniky. (Blazkova, 2007)

5. Souhrnna analyza konkurené¢niho postaveni podniku a jeho vyrobki

Pro analyzu trzniho prostifedi, konkrétnéji pro zhodnoceni konkurencniho postaveni
podniku na trhu je vhodné pouzit Porteriv model péti sil, ktery zohledniuje vySe zminéné
sily, které na podnik pisobi. Porteriv model péti sil byl vyvinut profesorem z Harvard
Business School, Michaelem Eugenem Porterem. (Roy, 2009). Na obrazku cislo 1 je

zobrazeno schéma Porterova modelu péti sil.
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Potencialni
Nové vstupuijici firmy

Hrozba nové
vstupujicich firem

Y

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
vyjednavaci vliv > soupefeni mezi < vyjednavaci vliv
dodavateld stavajicimi podniky odbérateld
I

Hrozba

substituénich

vyrobka
Substituty

Obr. 1: Porteriiv model péti sil (1 Cizinskd a Marinié, 2010, str. 1 94)

Cilem je rozpoznané vlastni silné a slabé stranky konfrontovat s nasbiranymi informacemi
a vypracovanymi analyzami tykajicich se konkuren¢nich subjektd. K prvnimu kroku, tedy
K rozpoznani vlastnich silnych a slabych stran midze byt vhodnym nastrojem SWOT

analyza.
SWOT analyza

Jakubikova (2008, str. 103) cile SWOT analyzy definuje takto: ,,Cilem SWOT analyzy je
identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji specificka silna a slaba

mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostredi.*

SWOT analyza se sklada ze ¢tyt konkrétnich faktorti. Prvnimi dvéma faktory jsou silné
a slabé stranky podniku, které vychéazi z analyzy vnitiniho prostiedi podniku a druhymi
dvéma faktory jsou pfilezitosti a hrozby, které 1ze identifikovat pomoci analyzy vnéjSiho
prostfedi podniku. Zkratka SWOT vychazi z pocatecnich pismen nazvil jednotlivych
faktori v anglickém jazyce — strengths (silné stranky), weaknesses (slabé stranky),

oportunities (prilezitosti), threaths (hrozby).

Na obrazku 2 lze vidét, co konkrétni faktory obsahuji a které skutecnosti a udalosti do

jednotlivych faktort patii.
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Silné stranky
(sfrengths)

zde se zaznamenavaji skutednosti,
ktard piinadeji vwhody jak zakaznikim,
tak firmé

Prilezitosti
(oportunities)

zde se zaznamendvaji ty skuteénosti, které
mohou zvyEil peptavku nebo mohou lépe
uspokajit zakazniky a pfinést firmé uspéch

Slabé stranky
{weaknesses)

zde se zaznamenavajl ty véci,
které firma nedéla dobfe, nebo ty,
ve kterych si ostatni firmy vedou lépe

Hrozby
(thraats)

zde se zaznamenavajl ty skutenosti,
trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
nebo zapfiéinit nespokojenost zakazniko

Obr. 2: SWOT analyza (Jakubikova, 2008, s. 103)

SWOT analyza miiZze byt uZitecnym ukazatelem pro tvorbu a koncipovani novych strategii
podniku nebo také naptiklad pro efektivnéjsi vyuziti ojedin€lych zdroja firmy. Na druhé
stran¢ se jedna o velice subjektivni a statickou analyzu, ktera mize byt v mnoha ohledech

nedostacujicim nastrojem pro dal$i rozvoj a ptipravu strategii. (Jakubikova, 2008)

6. Analyza atraktivity trhu

Dalsim vychodiskem pro urCovani vhodné strategie je analyza atraktivity trhu, ktera
z ruznych pohledii hodnoti atraktivitu a potencidl daného trhu. Pro takové zhodnoceni je
nutné provést analyzu dilezZitych faktors, kam patii analyza velikosti trhu a jeho roéniho
rustu ¢i poklesu, dale je hodnocena mira dosahovaného zisku v daném odvétvi
v dlouhodobém horizontu, sledovéna je také intenzita konkurence v odvétvi, mozné bariéry
vstupu dalSich konkuren¢nich subjektli, technologickou naro¢nost a vykonnost trhu.
V soucasné dobé je také dulezitd stranka spoleCenské odpovédnosti, kam patii analyza
energetické narocnosti, dopadu na Zivotni prostiedi a bezpe€nost trhu. Dal§im vyznamnym
faktorem ovliviiujicim atraktivitu trhu mohou byt pravni prekdzky a statni regulace. Pro
podnik je trh nejvice atraktivni ve stavu, kdy vykazuje vysoky objem riistu se silnym
meziro¢nim ristem, neni ptili§ obsazeny konkuren¢nimi subjekty a jeho bariéry pro vstup

na trh jsou problematické. (Lykova, 2000)
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7. Portfolio analyzy

S analyzou atraktivity trhu 1 s piedeslymi analyzami je izce spojeno vytvoreni zavérecného
portfolia analyzy, které ma za cil identifikovat a tfidit pozice jednotlivych vyrobka podle
jejich ziskovosti a dal§iho ziskového potencidlu. Dilezitymi kritérii z pfedeslych analyz je
mira atraktivity obsluhovanych trhi a konkuren¢ni postaveni podniku. Z marketingového
hlediska je pfedpokladem uspéSnosti firmy trh se silnym potencidlem rastu a podnik
s dostate¢nou konkurenéni silou, na stran¢ druhé i konkurenc¢né silny podnik na trhu se
slabym potencidlem nebo konkuren¢né slaby podnik na atraktivnim trhu ziejmée GspéSny

nebude. (Lykova, 2000)

Existuje mnoho modelt portfolia analyz, jsou jimi napiiklad BCG (Bostonska matice),
Shellova matice, Matice Barksdale a Harris (analyza zivotniho cyklu produktu), Matice
atraktivity trhu (Matice General Electric), PIMS (Profil impact of marketing strategy),
Matice Arthur D. Little (zralost odvétvi a konkuren¢ni pozice). (Mallya, 2007) Pro blizsi

specifikaci je v praci podrobnéji popsana Bostonska matice a Matice General Electric.

Bostonska matice

Matice BCG (Boston consulting group) rozdéluje a ocenuje portfolio podniku do
dvourozmérné matice, ktera zohlediiuje na jedné strané tempo ristu trhu a na strané druhé
hodnoti relativni trzni podil podniku na konkrétnim trhu vzhledem k nejvétSimu
konkurentovi na trhu. Pfi spravném vyhodnoceni ristu jednotlivych trhli a podilt na trzich
muze byt matice dobry nastrojem pro planovani dalsi strategie, spravné alokovani zdroju
aredukci nakladi. Jak je uvedeno na obrazku 3, matice se tedy skladd ze dvou
proménnych, na jedné stran¢ matice je vyneseno tempo rastu trhu a druhéd osa zachycuje
relativni podil na trhu. Obecné plati, Ze pokud je rocni procentni riist prodejii na daném
trhu vys$si nez 10 %, jedna se o trh dynamicky a naopak, pokud je rist prodeji pod deseti
procenty, jde o trh s nizkou dynamikou. V otazce relativniho podilu na trhu se vysoky

a nizky podil na trhu lame v hodnoté€ rovné 1,0. (Mallya, 2007)
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Relativni podil na trhu

Nizky Vysoky
20 %
Otazniky Hvézdy
. Maji moznost stat se hvézdami Vytvaii znacny pfijem.
= nebo dajnymi kravami.
= Strategie: Investovat vice
Strategie: Bud investovat vice prostfedku do budouciho ristu.
. prostfedki do budouciha ristu,
= nebo zvazit neinvestovani.
=
]
= Psi Dojné krévy
- Pfinasi jen zanedbatelny zisk. Wytvari silny penézni tok.
m
= Strategie: UvaZit odstranéni. Strategie: dojeni” — zisky
financovat rust otazniki
na hwézdy.
0%
] 1 10

Obr. 3: Bostonska matice (Mallya, 2007, s. 93)

Vysledkem Bostonské matice je rozdé€leni portfolia do Ctyf kvadrantl, které predstavuji
odlisné moznosti na trhu, a tak kazdy jednotlivy kvadrant vyzaduje jinou strategii a ma jiné

cile:
Hvézdy

Stav v matici: velké tempo ristu a dominantni postaveni na trhu. Tato pozice muze
v budoucnu pfinaSet zna¢ny pozitivni tok hotovosti, nicméné na udrzeni stavajici pozice

a jeji rozvijeni je nutné vynakladat markantni prostedky.

Otazniky

Stav v matici: velké tempo rlstu a nizky podil na trhu. Vyrobky na takovém trhu mohou
byt ziskové, ale pro podnik to vétSinou znamenda zna¢né vynaloZeni prostfedkil na zlepSeni
pozice na trhu bez zaruky uspéchu. Investice vtomto kvadrantu je nutné dukladné
promyslet a rozhodnout se zda do rozvijeni téchto vyrobkil vynalozit prostfedky nebo zda

napiiklad trh zcela opustit. (Mallya, 2007)
Dojné kravy

Stav v matici: nizké tempo rustu a vysoky podil na trhu. Tyto vyrobky vychazi z hvézd,
které se podafilo udrzet a rozvijet. Jelikoz tempo ristu trhu oslabuje, pro konkurenci neni

tento trh jiz tolik atraktivni, a tak neni prioritou udrzovat a klast diraz na ochranu
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dominantniho postaveni, dojné kravy v tomto kvadrantu vykazuji silny tok penéz, ktery je
vhodné pouzit pro, v budoucnu, vice atraktivni vyrobky, které se v tuto chvili nachazeji

Vv kvadrantu hvézdy nebo otazniky.

Psi

Stav v matici: nizké tempo rustu trhu a nizky podil na trhu. Psi ¢asto vychdzeji z dojnych
krav, které ztraceji svlj trzni podil. V tomto kvadrantu se jiz nevyplati do vyrobki
investovat a podnik by meél zvazit jejich Gpln¢ odstranéni. K udrzovani i takto slab¢
ziskovych produkti mize vést nékolik pficin, jako naptiklad vysoké naklady na jejich
ukonceni nebo dulezitost téchto vyrobkl pro jiné vyrobky v lepsi situaci, to znamena, ze

mohou byt takzvanymi komplementy pro jiné vyrobky. (Mallya, 2007)

Vyvazenym stavem pro podnik je dostatek dojnych krav, které zajistuji financovani
ostatnich vyrobku s potencidlem, dale je idealnim stavem vétsi pocet hvézd a mensi pocet
otaznikl a pst. Jak jiz bylo zminéno vyse, jednotlivé kvadranty vyZaduji odliSnou strategii
a jsou u nich také stanoveny odlisné cile. Dle Lykové (2000, s. 83) je mozné stanovit tyto

4 cile:

,, Cil budovat — znamena zvysit trzni podil. Je to cil vhodny pro otazniky, aby se mohly stat
hvézdami. Cil udrzovat — znamena nutnost trzni podil udrzet. Je to cil predevsim pro silné
dojné kravy a hveézdy, aby mohly prindset hotovost v budoucnosti. Cil sklizet — ucelem je
zvysit kratkodobé tok hotovosti, bez ohledu na dlouhodoby ucinek. Cil je vhodny predevsim
u dojnych krav, u nichz se jiz neocekava velka budoucnost, miize vsak byt pouZit i pro
otazniky a psy. Cil zbavovat se — cilem je protridit zejména psy nebo nadbytecné otazniky,

pokud uvolnéné prostiedky mohou byt efektivnéji vyuzity jinde. “

Matice General Electric

Matice General Electric vychazi ze stejnych principt jako matice BCG, znovu se jedna
0 dvourozmérnou matici, nicméné oproti BCG matici tato matice spolu s atraktivitou
odvétvi na jedné ose a s ukazatelem konkuren¢ni pozice na stran¢ druhé zohlednuje celou
fadu dalSich faktord, které dopomahaji komplexnéjSimu zhodnoceni a dikladné;si analyze.
Oblast atraktivity odvétvi rozfazujeme do tfi pasem — vysokd, stiedni, nizkd a mezi

hodnocené faktory patii napiiklad velikost trhu, rozsah konkurence, struktura nakladd,
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stanoveni marzi v odvétvi ¢i cyklus poptavky. Tyto faktory spolecné poté tvoii
takzvany ,,index atraktivity trhu“. Ive druhé oblasti, tedy v oblasti konkuren¢niho
postaveni, neni v této matici zohlediiovan pouze relativni podil na trhu, ale opét je zde
zahrnuto $irsi spektrum faktort, kam patii cenova konkurenceschopnost, kvalita produkti,
znalost trhu a zakaznikd, efektivita prodeje a geografické vyhody. Tyto faktory jsou
zahrnuty ve spolecném néazvu ,,index sily konkuren¢ni pozice, ktery muize byt silny,

sttedni nebo slaby. (Kotler, 2007)

Z vyse uvedenych faktorti a pasem vznikne matice s celkem deviti strategickymi poli, do

kterych jsou jednotlivé produkty podle svych vysledkil zatazeny takto:

I
; | 2 3
s vysoka

=
2 | stfedni 4 5 6

g

<
nizka ! 8 9

silné stfedni slabé

-4
%

Konkurenéni pfednosti

Obr. 4: Matice General Electric (Jakubikovd, 2008, s. 112)

Produkty v polich 1,2 a 4 jsou kombinacemi vysoké ¢i stiedni atraktivity trhu se silnou
konkurenéni pozici nebo kombinaci silné konkurencni pozice se stfedni atraktivitou trhu
a jedna se o produkty, u kterych by se mél podnik prostfednictvim investici snazit udrzet ¢i
zlepsit jejich stavajici pozici. V diagonalné poloZenych polich 3,5 a 7 by mél podnik
jednotlivé situace a jejich dalSi strategii diikkladné promyslet, jelikoz se muze jednat
0 budouci uspésné produkty, ale nachdzi se zde jiz vyssi riziko netispéchu, ke kterému je
nutné piihliZzet. V pravé spodni ¢asti matice se nachdzeji pole 6,8 a 9, kterd zpravidla jiz
nejsou atraktivni a vhodnd pro dal§i vétsi investice, podnik zvazuje s ptfihlédnutim

k nakladiim o ukonéeni ¢innosti ¢i omezeni produkce. (Jakubikova, 2008)

Matice General Electric se oproti BCG matici jednozna¢né jevi jako komplexnéjsi,
podrobné;jsi a kvalitnéjsi hodnoceni na vyssi a pokrocilejsi Grovni, jako zna¢nou nevyhodu
této matice a vlastné vSech portfoliovych modela je mozné shledat ve zptisobu hodnoceni

jednotlivych faktort, ktery je zna¢né subjektivni, a tak se nékteré produkty mohou v matici
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ocitnout v atraktivnich polich pifi jednom hodnoceni, ale stejn¢ tak se pii druhém
hodnoceni mohou ocitnout napiiklad ve stfedni ¢asti vzhledem naptiklad k subjektivné

Kritictéjsimu pohledu na produkty.
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4. SpoleCnosti  poskytujici marketingovy audit

v Ceské republice

Angazovani externiho auditora pro marketingovy audit neni v Ceské republice jestd stale
béznym jevem a spolecnosti se s moznosti takového auditu pro svou firmu spise seznamuji.
V soucasné dob¢ je marketingovy audit atraktivni stale spiSe jen pro vétsi spolecnosti, a tak
neni nabidka spole¢nosti nabizejicich marketingovy audit nyni pfili§ velkd. V ramci
interniho auditu jako takového pro podniky vznikl spolek Cesky institut internich auditord,

Vv némz je mozné nékteré firmy zabyvajici se marketingovym auditem jiz nalézt.
Cesky institut internich auditora

Spolek, jehoz téelem je podpora rozvoje interniho auditu v Ceské republice, vznikl v roce
1995 se sidlem v Praze a je také narodnim institutem institutu mezinarodniho The Insitute
of Internal Auditors Inc., ktery vznikl jiz v roce 1941 v USA. Cesky institut internich
auditordi ma v soucasné dobé vice nez 1000 clenii, jeho ¢innost fidi Rada v cele
s prezidentem institutu, vrcholnym organem je Sném a na Cinnost prezidenta dohlizi
tficlenna kontrolni komise. Spolek pro své cleny shromazduje odborné publikace
zabyvajici se internim auditem, upozoriiuje na zmény a nové postupy, pripravuje
vzdélavaci akce, konference a vzajemné setkavani auditorii jak v ramci Ceské republiky,

tak i na poli mezinarodnim. (Anon., 2013)
Spoleénosti poskytujici marketingovy audit v Ceské republice

Spolec¢nosti, které v Ceské republice nabizeji provedeni nestranného marketingového
auditu, je mozné relativné snadno vyhledat na internetu pomoci jakéhokoliv vyhledavace.
Nekteré spolecnosti vyuzivaji placeného prostoru na internetu, a tak se pii zadani
klicovych slov tykajicich se marketingového auditu objevuji v pfednich mistech

vyhledavani.

e Neubert marketing & company, s. r. 0. — spole¢nost nabizejici Sirokou Skalu
marketingovych sluzeb vcetné marketingového auditu, 18 let na trhu, spoluprace

S renomovanymi spole¢nostmi jako Kofola, a. s., Skoda Auto, a. s. ¢ Benzina, s. . 0.
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GMC Marketing, spol. s r. 0. — na ¢eském trhu od roku 1995, spolu s marketingovym
auditem nabizi celou fadu marketingovych sluzeb, tvorbu celych marketingovych plana

a strategii.

Constat research, s. r. 0. — spole¢nost zabyvajici se nejen marketingovym auditem,
ale dal$imi marketingovymi a socidlnimi vyzkumy, zajimavosti je moznost zhodnoceni
propagacnich materialti ¢i webovych stranek pomoci tzv. ,,Eyetracking* o¢ni kamery,
ktera zachycuje body, kterym ¢lovék vénuje pti pozorovani stranek ¢i naptiklad plakatu
pozornost, je tedy mozné analyzovat atraktivni ¢i naopak méné atraktivni Casti

jednotlivych propaga¢nich materialii ¢i webovych stranek.

Value Consulting, a. s. — tato spole¢nost provadi fuze a akvizice podniki, do kterého
zahrnuje 1 marketingovy audit jako nezbytnou soucéast piipravy pied pievzetim

podniku.

Marketingova kancelar.cz, s. r. 0. — spoluprace se spole¢nostmi Ceskd pojiStovna,

a.S., ¢i SOLO MATCHES & FLAMES, a. s.



5. Charakteristika podniku Podlahy Blanket,

S. I. O.

Podnik Podlahy Blanket, s. r. 0. se zabyva dodavanim a piedevsim realizaci riznych casti
interiéri. Podnik je relativné mladym podnikem, jiz od svého vzniku sidli v Mladé
Boleslavi, zalozen byl v roce 2010 sou¢asnym majitelem, Petrem Bernardem, ktery se jiz
pied vznikem spolecnosti fadu let vénoval realizaci podlah. S rostouci poptavkou po jeho
sluzbéch a produktech se rozhodl prave pro zalozeni této spolecnosti s ru¢enim omezenym,
které s sebou neslo také presun do novych, vétsich prostor a pfijeti nékolika zaméstnanci
véetné nového feditele, Ondieje Martinaska, ktery je od té doby spolu s panem Bernardem
v ¢ele celého podniku. V prvnich tfech letech se podnik zabyval vyhradné¢ dodanim
a realizaci podlah v maloobchodni i velkoobchodni formé. Podnik jiz od svého pocatku,
I diky pfedchozim zkuSenostem nyné&jSiho vrcholného managamentu, prosperoval, a jeho
vyvoj tak mé od roku 2010 stale rostouci tendenci nejen po finan¢ni strance, ale také trzni
pozice podniku je velice stabilni a stale se zlepSujici. V roce 2013 se podnik rozhodl
expandovat na dal§i segment interiéru, kterym byl segment s dvefmi, a v roce 2015 se
poprvé objevily v nabidce podniku také kuchyné. V sou€asné dob¢ je jiz mozné v nabidce
najit také obklady, kameny ¢i malby na stény nebo také schodisté. Veskeré tyto produkty

jsou samoziejmé nabizeny i s kompletni realizaci. Na obrazku 5 je zobrazen vyvoj obratu

firmy.
Vyvoj rocniho obratu spolecnosti
. 60
>
Z 50
> 40
S 30 /
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Kalendarni rok

Obr. 5: Vyvoj rocniho obratu spolecnosti (viastni zpracovani)
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V soucasné dobé ve spoleCnosti figuruje kromé jejiho zakladatele a fteditele dalSich

15 zaméstnancti, organizac¢ni struktura je uvedena na obrazku 6.

Majitel
Reditel
| |
[ I 1 I 1
Ucetni Fakturantka Obsluha Ved_ouu Skladnici

showroomu realizace
Technici
realizace

I— Podlahari

Obr. 6: Organizacni struktura podniku (viastni zpracovani)

Jak jiz bylo zminéno, v priibéhu let se podnik rozhodl cilit na dalsi segmenty spojenymi

s interiéry, nicméné segment podlah s jejich realizaci je pro podnik stale prioritnim, z 80 %

se zakazky podniku tykaji pravé podlah, a tak je prace i nadale zaméfena pravé na tento

segment.
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6. Marketingovy audit podniku Podlahy Blanket,

S. I. 0.

Marketingovy audit podniku Podlahy Blanket, s. r. 0. je tvofen Sesti hlavnimi slozkami,
které svym obsahem mohou vérohodné zhodnotit marketingovou situaci podniku a pomoci
kterych bude mozné v zavére¢né fazi auditu navrhnout pfipadna napravna opateni. Mezi
tyto stézejni slozky patii: audit marketingového prostiedi, audit marketingové strategie,
audit marketingové organizace, audit marketingovych systému, audit marketingové

rentability a audit marketingovych nastroju.

6.1 Audit marketingového prostredi

V této podkapitole marketingového auditu bude podrobné popsano makroprostiedi

podniku, které na podnik ptisobi a mikroprostiedi, ve kterém tato spole¢nost funguje.

6.1.1 Makroprostredi

Pro analyzu makroprosttedi je aplikovdna PEST analyza, kterd je svym rozsahem

vyhovujici pro dostatecnou analyzu makroprostfedi podniku Podlahy Blanket.
Politicko-pravni faktory

Vsechny podnikatelské subjekty v Ceské republice se musi fidit vydanymi zakony,
pravnimi ptedpisy, vyhlaskami a dal$imi nafizenimi vlady Ceské republiky, a jelikoZ je
Ceska republika ¢lenem Evropské unie, tak je nutné dodrzovat také unijni nafizeni,

rozhodnuti a smérnice. (Anon., 2018)

vvvvvv

e zikon ¢.89/2012 Sb., novy obcansky zakonik,

e zakon ¢.90/2012 Sb., o obchodnich korporacich,
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e zakon ¢.262/2006 Sb., zakonik prace,

e zékon & 568/1992 Sb., 0 dani z pifjmd,

W

e zikon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty, ve znéni pozd¢jsich predpist
e zakon ¢. 112/2016 Sb., zakon o evidenci trzeb,

e zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi,

%

e zakon ¢. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti,

e zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaju. (Czech Trade, 2018)

.....

ktery udéluje vymezenym obchodnim subjektim povinnost provadét elektronickou
evidenci trzeb, ktera je ihned zaznamendna na serveru Finan¢ni spravy, dale musi vzdy

obchodnik vystavit zdkaznikovi uctenku.

Novou legislativou Evropské unie zasahujici do povinnosti nejen obchodnich subjektt, ale
v§ech pravnickych i fyzickych osob v Ceské republice, je nafizeni o ochrand osobnich
udaji GDPR (General Data Protection Regulation), které bylo schvaleno jiz v roce 2016,
v platnost pro subjekty v Ceské republice vzejde 25.5.2018, a nahradi tak méné striktni
zakon €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich tidaji. Cilem tohoto nafizeni je vyrazné zvysit

ochranu osobnich udajt. (Skorni¢kova, 2018)
Ekonomické faktory

Mezi vyznamné ekonomické faktory, které zohlediuji stav ¢eské ekonomiky, je mozné
zahrnout hruby domadci produkt a jeho meziro¢ni rlst, miru inflace, obecnou miru
nezaméstnanosti, rist hrubych mezd a v neposledni fadé také, pro podniky vyvazejici ¢i
dovazejici material a zbozi, ménové ukazatele, predevsim vyvoj kurzu CZK/EUR. Tabulka
1 zobrazuje vyvoj hrubého domaciho produktu od roku 2007 do roku 2016, miru inflace

a obecné nezaméstnanosti.
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Tab. 1: Riist HDP, mira nezaméstnanosti a mira inflace v CR

Ukazatele 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

(meziro¢ni zména v %)
Hruby doméci produkt | 5,6 2,7 -4,8 2,3 18 -0,8 -0,5 2,7 53 2,6

Mira inflace 2,8 6,3 1,0 1,5 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3 0,7

Mira nezaméstnanosti 2,8 2,2 2,0 3,0 2,7 3,0 3,0 2,7 2,4 1,7

Rist hrubych mezd 7,2 7,8 3,3 2,2 25 25 -0,1 2,9 3,2 3,7

Zdroj: Upraveno podle (CSU, 2018)

V tabulce je mozné vidét, ze hruby doméci produkt ma v Ceské republice v poslednich
letech vzristajici tendenci, jeho nominalni hodnota v roce 2016 ¢inila 4 773 240 mil. K¢
a hruby domaci produkt na 1obyvatele mél v roce 2016 vysi 451 785 tis. KE. Obecné mira
nezaméstnanosti od roku 2013 klesa, coZ mlze pro podnik znamenat urc¢ité¢ komplikace pfi
poptavce novych pracovnich sil. S témi je spojeny ukazatel ristu nominalnich hrubych
mezd. Mira inflace neboli nartst cenové hladiny ma vliv na ceny jednotlivych vstupt
podniku a stejné tak na druhé strang, tedy na strané jeho vystupi. V nasledujici tabulce 2 je
zobrazen pravé vyvoj nékterych cen na strané vstupti v Ceské republice, pro podnik
Podlahy Blanket, s. r. 0. jsou to ceny primyslovych vyrobcti, ktefi jsou dodavateli
materialéi pro realizaci podlah a v{voj cen na strané vystupt podnika v Ceské republice,

kterymi jsou stavebni prace, které podnik realizuje.

Tab. 2: Vyvoj cen pramyslovych vyrobcii a stavebnich praci v CR

LR 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

(mezirocni zména v %)

Ceny pramyslovych | 49 | 45 | 31 | 1,2 | 56 | 21 | 08 | -08 | -32 | -3,3
vyrobcu (Vstupy)

Ceny stavebnichpraci | 41 | 45 | 12 | -02 | -05 | 07 | -11 | 05 | 1,2 | 11
(vystupy)

Zdroj: Upraveno podle (CSU, 2018)

Z tabulky &islo 2 je ziejmé, Ze obecné v Ceské republice ma vyvoj cen primyslovych
vyrobcu klesajici tendenci a naopak vyvoj cen stavebnich praci roste, coz pro podnik
Podlahy Blanket, s. r. 0. mize znamenat levnéj$i pofizovani materialu a zbozi na strané
vstuptl a prodej a realizaci stavebnich praci na strané vystupll s vy$s§imi cenami, coZ mize
vést k narastu zisku. Jelikoz podnik spolupracuje se zahrani¢nimi dodavateli i odbérateli,
ktefi jsou ¢leny Evropské unie, v tabulce 3 je uveden vyvoj ceské mény vuéi Euru od roku
2007 do roku 2017.
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Tab. 3: Vyvoj kurzu CZK/EUR

Vyvoj kurzu

CZK/EUR 2007 | 2008 | 2009 2010 2011 2012 2013 2014 | 2015 2016 2017
Nominalni primérna
hodnota CZK/EUR 27,8 249 | 264 | 253 | 24,6 | 25,1 |25,974 27,533 |27,283| 27,03 | 26,33
Meziro¢ni zména
kurzu CZK/EUR vV % 1,916 | 10,158 | -6,026 | 4,368 | 2,784 | -2,266 | -3,305 | -6,002 | 0,908 | 0,927 | 2,590

Zdroj: Upraveno podle (Kurzy.cz, 2018)

Na obrazku 7 je zobrazen vyvoj kurzu v grafickém znazornéni, kde je mimo jiné zfetelné

vidét znac¢ny propad koruny v roce 2011 a silny stav koruny v letech 2007 a 2014.

Vyvoj kurzu CZK/EUR

29 K¢

28 K¢

27 K¢ \\ A N

26 K¢

25 K¢ ~
—0—CZK/EUR

24 K¢

Hodnota 1 EUR v CZK

23 K¢

22 KE T T T T T T T T T T 1

Kalendaini rok

Obr. 7: Vyvoj kurzu CZK/EUR (upraveno podle Kurzy.cz, 2018)

Od roku 2007 v ramci prumérného mezirocniho vyvoje kurzu koruna nejvyrazngji posilila

v roce 2008 o vice nez 10 procentnich bodi, nejvyssi oslabeni bylo poté zaznamenano

mezi roky 2008 a 2009. Vubec nejsilngjsi byla koruna vici euru v roce 2011 s hodnotou
24,6 CZK/EUR anaopak nejslab&ji si vedla s hodnotou 27,8 CZK/EUR v roce 2007.
V roce 2018 se hodnota ¢eské koruny pohybuje okolo 25,5 korun za jedno euro.

Socialni faktory

Pocet obyvatel v Ceské republice ma diky kazdoro&nimu nariistu porodnosti a zvy3ujici se

imigraci rostouci tendenci. Stfedni stav obyvatel v roce 2016 ¢inil 10 565 000 obyvatel.
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Na obrazku 8 je uveden vyvoj poétu obyvatel v Ceské republice od roku 2013 do roku

2016 a déle podil muzii a Zen v ramci obyvatelstva CR.

Pocet obyvatel v tis. osob
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Obr. 8: Pocet obyvatel v CR a podil muzii a Zen (upraveno podle CSU, 2018)

Na obrazku 9 je uvedeno vékové rozlozeni obyvatelstva CR, pro podnik Podlahy Blanket,

s. 1. 0. jsou cilovou skupinou v ramci fyzickych osob ptedevsim dospéli lidé od 25 let,

zafizujici si nové, vlastni bydleni, ¢i osoby v pokrocilejsim veéku casto zfizujici

rekonstrukce ve svych domacnostech.
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Obr. 9: Vekové rozlozeni obyvatelstva v CR (CSU, 2018)
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Zivotni troveit méla v Ceské republice dle zdznami Ceského statistického Gfadu mezi roky
2013 a 2016 stoupajici tendenci, coz se odrazelo i na celkovych vydajich domacnosti ve
spotiebé, které také rostly. Rist celkovych spottebnich vydaji v jednotlivych letech je

zachycen na obrazku 10.

Spotrebni vydaje domacnosti (Kc)
127 000
126 000 ’—
125000 /
124 000
/

123 000
122 000 /‘/l == Spotiebni vydaje
121 000

L domaécnosti (K¢)
120 000

119 000
118 000 T T T !
2013 2014 2015 2016

Kalendaini rok

Obr. 10: Spotiebni vydaje domdcnosti v CR (upraveno podle CSU, 2018)

Se zvySujici se zivotni Grovni se v téchto letech také mirné zvySoval procentudlni podil
spotieby na bytové vybaveni a zatfizeni domécnosti, kam Ize podlahové krytiny zahrnout.
V roce 2013 byl podil této spotieby 5,5 % z celkovych vydaji domécnosti a v roce 2016
¢inil podil této spotieby jiz 6,1 %.

Dalsi faktorem, ktery ma ve spojeni se zvySujici se zivotni tirovni také rostouci pribéh, je
pocet novych vystaveb bytovych jednotek, které jsou dalSi obchodni pfilezitosti pro
Podlahy Blanket, s.r. 0. V roce 2013 bylo dokonceno 25 238 novych bytovych jednotek,
v roce 2014 byl zaznamenan maly pokles oproti predeslému roku, ale dalsi roky jiz mély
op¢t rostouci hodnoty a v roce 2016 bylo dokonceno 27 322 novych bytovych jednotek
Vv celkem Ctyfech moznych druzich — v rodinnych domech, bytovych domech, pfistavbach
a Vv nebytovych prostorech. Podil jednotlivych druhli bytd na celkové vystavbé je uveden

na obrazku 11.
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Obr. 11: Dokoncené novostavby v CR (upraveno podle CSU, 2018)

Technické a technologické faktory

V dnesni stale vice technologicky sofistikovangj$i dobé je nutné neustale drzet krok
a zabyvat se inovacnim moznostmi. Vyuziti spravnych technologii mize byt nejen
konkurenéni vyhodou, ale mize také zajistit podniku napiiklad niz§i nakladovost a tim
padem navySovat zisk. Jelikoz Podlahy Blanket, s. r. o. neni spole¢nosti, kterd by
vyuzivala slozité technologické nastroje, pfili§ prostoru pro inovace se zde nenachazi a ani
neni snahou podniku se timto zptisobem pokouset né¢jakym zpiisobem ziskat konkuren¢ni
vyhodu. Podnik pouze vnima vyvoj produktli, které jsou nutné pro realizaci podlah, jako
jsou riizné druhy podlah, lepidla a dal$i materidly. VeSkeré tyto produkty jsou podniku

dodavany externé, zadny z téchto produktii podnik sam nevyrabi.

Z marketingového hlediska je dnes jednoznacné nutné vlastnit webové stranky a spolu
Snimi je téméf samoziejmosti proniknout i na socialni sité, na kterych je mozné velice
efektivné zasahnout svymi propagacnimi aktivitami velké mnoZstvi potencialnich
zakaznik. Mezi nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi socidlni sité patii Facebook, Instagram

a specificka profesni socialni sit’ LinkedIn.

Na obrazku 12 je v letech 2014, 2016 a 2017 zachycen podil firem, které pouzivaji webové
stranky 1 nékteré socidlni site, firem, které pouzivaji pouze webové stranky a firem, které

nepouzivaji ani webové stranky ani socialni site.
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Obr. 12: Vyuzivani webovych stranek a socidlnich siti firmami v CR (upraveno podle CSU, 2018)

Z obrazku je patrné, Ze vice nez 50 % firem v Ceské republice prozatim viibec nepouziva
socialni sité, nicméné se toto procento rok od roku snizuje a tento trend ziejme bude
v nasledujicich letech pokracovat. Zajimavy je 1 fakt, ze 16 % firem nemélo v roce 2017
kromé& socidlnich siti ani webové stranky. Dopocet do 100 % V jednotlivych letech tvofi
velmi maly pocet firem, které neobvykle pouZivaji socialni sité, ale nemaji weboveé
stranky. Dale v tabulce 4 je jiz zachycen procentualni podil firem dle poctu zaméstnanci
a dle druhu odvétvi, které v danych kritériich pouzivaji alespon jeden typ socialniho média,
a zaroveti je uveden piehled vyuzivanych socidlnich médii. Cervené zvyraznéna data jsou

velikostné a druhem odvétvi relevantni pro firmu Podlahy Blanket, s. r. o.

Tab. 4: Firmy pouZivajici socidalni média v CR

Firmy Druh pouZivanych socialnich médii Firmy majici
vyuZivajici sl Weby sdilejici Firemni Strénk'i.typ - n:t\li'v;ll)l(();fzflf .
alespoii 1 typ sité A "wiki" .
sociilnihe (i multimedialni blogy odkaz na profil
média celkem  Facebook,
LinkedIn)

o o sdilejici
obsah (napf-. (napf. Znal oéti a na socialnich

Youtube, Picassa) ~ Twitter) informace médiich

Velikost firmy
1049 zaméstnanci 32,7 30,4 9,2 51 3,3 25,0
50-249 zaméstnanci 46,8 441 17,4 10,4 57 35,7
250 a vice zaméstnanci 65,6 62,3 31,4 21,0 14,9 50,1
Odvétvi (ekonomicka ¢innost)
Stavebnictvi 21,6 17,8 4,5 0,2 1,3 14,3

Zdroj: Upraveno podle (CSU, 2018)
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6.1.2 Mikroprostredi

Analyza mikroprostfedi bude rozebrana ve dvou fazich, prvni fazi bude analyza prostiedi
na trhu s podlahovymi krytinami v obecném pojeti a druhou fazi bude aplikovani Porterova

modelu péti sil na firmu Podlahy Blanket, s. r. o.
Analyza trhu s podlahovymi krytinami

Podlahy Blanket, s. r. 0. na trhu s podlahovymi krytinami obsluhuje celkem 2 segmenty,
prvnim segmentem jsou velké projekty, které podnik ziskava ucastmi ve vybérovych
fizenich ¢i jako subdodavatel stavebnich firem, které realizuji dany projekt jako celek.
Druhym segmentem jsou fyzické osoby, pfedevS§im tedy lidé realizujici novostavby ¢i
rekonstrukce svych domt nebo bytt. Pomér poctu zakazek z prvniho a druhého segmentu
je viceméné vyvazeny, ovSem po finanéni strance je pro podnik jednoznacné atraktivné;si
prvni segment s velkymi projekty, ktery se na zisku na trhu s podlahami podili z 80 %.
Soudasna situace na trhu je i vzhledem k dobré ekonomické situaci v Ceské republice
vtuto chvili velice dobra, podnik pocituje v obou segmentech vys$si poptavku po

kvalitngjSich produktech s vyS§imi cenami a s nimi spojenymi vyS§imi marZemi.
Podlahy Blanket, s. r. 0. - Porteruv model péti sil
Konkurence

I v oblasti konkuren¢niho prostfedi je v tomto pfipadné nutné zohlednit a rozdélit vyse
uvedené segmenty trhu. V prvnim segmentu s velkymi projekty ziskdvanymi predevSim
vybérovymi fizenimi se pohybuje nékolik jednotek firem, se kterymi se podnik ve
vybérovych fizenich utkava, nicméné podnik nepocit'uje z tohoto pohledu zadné ohrozeni,
svou pozici citi jako stabilni. Mezi hlavni konkurenty podnik fadi spole¢nost Barkotex,
S. I. 0., ktera se mize opftit o dlouholeté piisobeni na trhu jiz od roku 1991 a uptfednostiiuje
spolupraci s americkymi dodavateli, dale spolecnost J&J Renova, s. r. o., ktera se
prezentuje jako vyhradni dodavatel kvalitnich §vycarskych podlah pro Ceskou republiku,
interiérové studio Lukor, s. r. 0. i spole¢nost Prointerier, s. r. 0. Tyto spole¢nosti se Casto

snazi ziskat podobné projekty, na které cili i Podlahy Blanket.
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V segmentu druhém se podnik setkdva s konkurenci pusobici v mist¢ svého sidla
a umisténi showroomu, tedy na Mladoboleslavsku. Konkurenty v tomto segmentu jsou
prodejny kobercu a dalSich krytin velkych fetézct, jako naptiklad Breno, s. r. 0., Koberce
Trend, s. r. 0., a také ryze mistni, mens$i spole¢nosti MB Interiéry, s. r. 0. ¢i Sumiservis,
S.r. 0. Ani v tomto segmentu podnik vSak pfili§ hrozeb ze strany konkurence nepocituje,
I kdyz v tomto prostiedi je podnik oproti ostatnim subjektim cenové spise drazsi. Podnik
klade diraz predevsim na kvalitu svych produkt a provedeni, tudiz nelze Gplné sjednotit

cilové skupiny téchto spolecnosti.

Vliv odbératela

Vyjednavaci vliv odbérateld je pfedev§im v prvnim segmentu znacny, jelikoz, jak jiz bylo
zminéno, spousta projektd je ziskdvanych prostfednictvim vybérovych fizeni, kterd maji
v nékterych piipadech pfedem vytyCené mantinely, kterymi mohou byt napiiklad cenové
stropy ¢i lhity pro realizaci. V takovych ptipadech ma ale podnik informace ptedem, a tak
se sam miize rozhodnout, zda je pro néj vyhodné se o projekt zajimat. Stejnym zplisobem
Casto jednaji i1 stavebni firmy, pro které podnik realizuje podlahy jako subdodavatel, i zde
stavebni firma miiZe stanovit rozpocet, ve kterém si pfeje mit podlahy zhotoveny, nicméné
v nékterych téchto ptfipadech je moznost o rozpoctu se zadavatelem diskutovat. Néktera
vybérova fizeni stanovenou cenu nemaji, a tak se podnik miize sdm rozhodnout o své
nabidce, v takovém piipad€é neni cilem podniku Podlahy Blanket sledovat konkuren¢ni
nabidky a byt pro zadavatele nejlevnéjsi variantou, podnik opét spoléha na své reference
z ptedchozich projektl a neboji se, samoziejmé s cCasteCnym piihlédnutim k ostatnim

konkuren¢nim nabidkém, nastavit cenu dle svych predstav.

V segmentu zahrnujicim fyzické osoby neni vliv odbératelli nijak zasadni, nicméné podnik
je ochotny pfi rozsahlejsi zakazce, kterou je naptiklad vétSi rodinny diim, zakaznikovi

nabidnout urcité procentualni slevy.

Vliv dodavatelu

Dodavatelé¢ podlahovych krytin pro subjekty, jakym jsou Podlahy Blanket, maji velice
silnou pozici ve vyjedndvani, jelikoz se ve stézejnich piipadech jedna o velké mezinarodni
spolecnosti, u kterych neni snadné v pocatcich ziskat vyhodnéjsi ceny a obvykle je nutné

se k vyhodné&jsi nabidce postupné propracovat. Nejvétsim dodavatelem podlah je pro
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Podlahy Blanket francouzska spole¢nost Tarkett, a. s., ktera se pySni 120 letou tradici a je
k malému obratu dodavek nemohly Podlahy Blanket objednavat produkty firmy Tarkett
piimym zpisobem, produkty byly odebirany ptes regiondlniho distributora, ktery dokazal
dostatecny obrat uskutecnit, jednalo se tedy mezi¢lanek, mezi spolecnosti Tarkett
a Podlahy Blanket, coz znamenalo pfedev§im vétsi ndklady na vstupu a také omezené
moznosti vybéru produktii. Az postupem casu, kdy se odbér podniku kontinudlné
navysoval, Tarkett umoznil podniku Podlahy Blanket pfimou spolupréaci, kterd je smluvné
vymezena a podnik tak musi plnit uréité pozadavky, mezi které patii napiiklad
bezdluznost. Nicmén¢ pro Podlahy Blanket je navazani takové spoluprace atraktivni nejen
Z hlediska moznosti ziskani nizsich cen, které se 1 po navazani piimé spoluprace nadale
odvijeji od velikosti odbéru produktii, ale zaroven jsou pro podnik dostupné veskeré
produkty a Podlahy Blanket se také staly jednim z regionalnich distributord, staly se tedy
meziclankem mezi spole¢nosti Tarkett a mensimi podniky, které vzhledem k nizkému
odbéru nemohou navazat pfimou spolupraci se spoleCnosti Tarkett. V soucasné dobé¢
podnik spolupracuje s dvanacti dodavateli, mezi kterymi je zastoupen pouze jeden Cesky

vyrobce podlah Fatra, a. s.

Hrozba vstupu novych konkurené¢nich subjekti

Pfi vstupu na trh necekd na nové konkurencni subjekty pfili§ mnoho bariér z hlediska
know-how, technologické naro¢nosti ¢i dostupnosti zdrojli, nicméné velice zasadni jsou
pro podniky na tomto trhu zkuSenosti, reference a jiz navazané dlouholeté spoluprace se
stavebnimi firmami ¢i zadavateli, kteti, pokud jsou spokojeni a podnik udrzuje stabilni
kvalitu provedeni ve stanovenych Casech a danych rozpoctech, nemaji diivod vyjednavat
s novymi subjekty. Hrozbou by pro podnik mohl byt vstup nové spolecnosti s agresivni
cenovou politikou, ktera by se snazila ziskavat projekty tim, Ze by nabizela realizace po
urcité obdobi hluboko pod cenou, i tak by ale nova spole¢nost musela prokazovat kvalitni
zpracovani svych projekti, protoze pouze cena neni rozhodujicim faktorem v téchto typech

projektt.

Hrozba substitu¢nich vyrobki

Pro firmu Podlahy Blanket, s. r. 0. hrozba substitu¢nich vyrobkd v podstaté neexistuje,

jelikoz se firma nespecializuje na jeden dany druh podlahovych krytin (naptiklad pouze na

47



koberce), ale nabizi Siroké spektrum druhti podlahovych krytin, tudiz neni ohroZena ani
trendy a zménami preferenci zdkazniku, jelikoz je v této firm¢ mozné nalézt kompletni
nabidku podlahovych krytin. Jediné, co mohou zmény preferenci ¢i trendi pro podnik
znamenat, je zména vyse trzeb Ci zisku v ur¢itém obdobi, jelikoz napiiklad muze dojit ke
zmén¢ preferenci tak, Ze zakaznici budou tihnout spise k levnéj$im variantam podlah, a to
mize v koneéném objemu za dané obdobi znamenat pro podnik pokles trzeb a s nimi

I mozny pokles zisku.

6.2 Audit marketingové strategie

Audit kontroluje, zda je marketingova strategie a cile v souladu s vnéj§im marketingovym
prostfedim, poslanim a vizi podniku. Cilem tohoto auditu tedy je zhodnotit, zda je
marketingové strategie nastavena tak, aby bylo mozné v ramci podminek, mantinelii
a okolnosti, které jsou dany prostfedim podniku, strategii uspésn¢ realizovat a bylo mozné
vytyCenych cili dosdhnout s efektivnim vyuzitim spravnych zdroji a moznosti. Své
poslani podnik definuje jako zajisténi maximdalniho komfortu a pohodli v interiérech
vytvofenych dle vlastni, jedine¢né piedstavy. Vizi podniku je vytvafet kvalitni interiéry
domovti, komercnich a vetejnych prostor, které¢ pozitivné ovliviuji prozitek a piinaseji

piijemné pocity pfi pobytu v téchto mistech.

Marketingova strategie neni v podniku piesné definovana, nicméné lze fici, ze v oblasti
trzni pozice, realizuje podnik strategii trzniho viidce, cilem podniku je predev§im udrzeni
stavajici pozice na trhu s podlahovymi krytinami. Mozné je 1 ziskani vétSiho podilu na
trhu, ale to neni vsoufasné dobé pro podnik prioritou, vzhledem k omezenym
kvalifikovanym pracovnim silam by nebylo mozné o mnoho vétsi podil trhu jiz
obhospodarovat v nastavené kvalité a mohlo by dojit k ¢asovym prodlevam pii realizacich.
Dalsi strategii, kterou podnik vyuziva, je strategie diverzifikace, pii1 které postupné
roz§ifuje své nabidkové portfolio a vstupuje na nové segmenty interiérd, jako naptiklad

realizace kuchyni, schodist’ ¢i dvefi.
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6.3 Audit marketingové organizace

Samostatné marketingové oddéleni v podniku neni zavedeno a organizace veSkerych
marketingovych aktivit spada do kompetenci majitele spolecnosti Petra Bernarda a feditele
Ondieje Martinaska, ktery je hlavnim inicidtorem i realizatorem dil¢ich marketingovych
¢innosti. Nékteré marketingové aktivity a nastroje, napiiklad socialni sit€¢ ¢i osobni
konzultace se zakazniky, zajistovani tvorby, vyroby a distribuce propaga¢nich materialt ¢i
spravovani webovych stranek jsou zajistovany dalS$imi zaméstnanci podniku nebo
externimi pracovniky. Na obrazku 13 jsou v organizacni struktufe podniku zachyceny
pozice, které jsou soucasti marketingové organizace a podileji se na marketingovych

¢innostech podniku. Tyto pozice jsou na obrdzku vyznaceny ¢ervenou barvou.

Reditel

Spravce webovych
stranek (externi
pracovnik)

Obsluha Vedouci
showroomu realizace

Technici
realizace

I— Podlahari

Ugetni Fakturantka Skladnici

Obr. 13: Marketingova organizace podniku (vlastni zpracovani)

6.4 Audit marketingovych systému
Marketingovy informacni systém

Vyvoj trhu podnik exaktnimi metodami nezkoumd, a tedy nelze pracovat s konkrétnimi
daty, ale prostiedi trhu a jeho vyvoj samoziejmé¢ vedeni podniku vnima a reaguje na n¢j.

Trh se samoziejmé vyviji 1 podle ekonomické situace dané zemé ¢i oblasti a podle toho

49



také podnik pracuje se svou nabidkou materiald. V soucasném, ekonomicky silngj$im,
obdobi mlize podnik naptiklad uptednostiiovat nabidku kvalitnéjSich a drazSich materiald,
neZ tomu bylo v po&atcich, kdy na Ceskou republiku doléhala ekonomické krize. Podnik
klade diiraz na ziskavani informaci ohledné spokojenosti zdkazniki. Pii realizaci velkych
projektli je zpétnd vazba zajiSténa zavéreCnym predavacim protokolem, ktery je druhou
stranou potvrzen pouze Vv ptipadé spokojenosti a ktery znamena uspésné vykonani zakazky.
zékazniky konzultovat ptipadné nedostatky jiz v pribéhu realizace. Pfi realizaci mensich
zakazek pro fyzické osoby je vzdy pii predani vysledné realizace proveden osobni
rozhovor technika se zdkaznikem, ktery je provadén pravé za ucelem ziskani zpétné vazby.
Spokojenost zékaznikl je pro podnik kli¢ova a tento fakt potvrzuje i pocet reklamaci, které
se napfiklad v lofiském roce uskutecnily pouze dvé, coz predstavuje na celkovém poctu

realizaci mizivy podil pouze 0,13%.

Systém marketingového planovani je v podniku Podlahy Blanket zajistovan piedev§im
feditelem spoleCnosti, ktery pripravuje dle nasbiranych informaci a vytycenych cili
marketingovy plan na dal$i rok. Marketingovy plan je poté konzultovan s majitelem

spole¢nosti.

Systém marketingové kontroly je v podniku Podlahy Blanket opét provadén majitelem

podniku spolu s feditelem.

Systém vyvoje novych produkti podnik sam o sobé neuskuteciiuje, nicméné pitihlizi
K vyvoji produkti na strané svych dodavateli a poté zavadi tyto nové produkty do svého
portfolia. Mezi nejnovéjsi produkty v soucasné nabidce podniku patii oblibené vinylové

podlahy a tzv. ,,facebeton®.

6.5 Audit marketingové rentability

Audit marketingové rentability podrobné¢ zkoumd, ve kterych oblastech jsou finanéni
prostiedky ziskavany a naopak, ve kterych se podnik nachazi v zépornych &islech. Jednou
Z moznosti, jak marketingovou rentabilitu kvantifikovat je aplikace vzorce vynosnosti

investice tzv. ,,ROIl — return on investment®, ktery ve svém vzorci pracuje s ¢istym
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vynosem investice a velikosti investice. (Lindemann, 2010). Metoda vypoctu ROI je

uvedena ve vzorci (1)

Cisty piijem z investice
2 42 % 100

~ Vyse vioZené investice
)

Podlahy Blanket, i pfes osobni kontakt se zdkaznikem a zavére¢ny rozhovor pii predani
zakazky, podrobné neeviduji, zjakych zdroji se zdkaznici o podniku a jeho nabidce
dozvédeli. V soucasné chvili tedy neni mozné rentabilitu vétSiny marketingovych aktivit
kvantifikovat, nicméné lze zhodnotit rentabilitu jedné z propagacnich akci v lonském roce
2017, kterou bylo umisténi stanku na vystavé Dim a zahrada Liberec 2017. Naklady na
tuto akci ¢inily 30 000 K¢&. Podnik na této vystavé pii osobni komunikaci s navstévniky
nabizel ptedbézné vyplnéni kontaktniho formulafe, dle kterého lze piijem z investice do
této akce spocitat. Podniku se podafilo z této akce K realizaci ziskat 2 zakazky. Tyto
2 zakazky podniku pfinesly Cisty zisk ve vysi 78 000 K¢. Vypocet rentability investice od

této marketingové aktivity je uveden ve vzorci (2).

78000

)

Z vypoctu je patrné, ze investice do této formy marketingu ptinesla zisk ve vysi 260 %
vkladu, jinymi slovy, kazda investovana koruna do této akce pfinesla podniku zisk 2,6

koruny.

6.6 Audit marketingovych nastroju
Nasledujici kapitola se bude zabyvat analyzou marketingového mixu, ktery je v uz§im

pojeti tvofen 4P, stézejnim nastrojem marketingového mixu podniku Podlahy Blanket jsou

ale také lidé, kterymi budou zdkladni 4P v této praci rozsifeny.
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6.6.1 Produkt

Pivodnim a stale hlavnim a stézejnim produktem spole¢nosti Podlahy Blanket, s. r. 0. je

dodavka a realizace podlah riznych druha. Jelikoz realizace podlah je témét vzdy soucasti

rekonstrukce ¢i nové vystavby, postupem casu své produktové portfolio podnik rozsitil

0 dalsi interiérové vybaveni, jako jsou kuchyné, dvefe, malby na zed’, tapety a dnes velice

oblibené obkladové dlazby z kamene ¢i pohledovy beton. Soucasti veskeré této nabidky

podniku je samoziejmé i realizace celého portfolia. Nicméné podlahy a jejich realizace

stdle zlstdvaji zasadnim produktem a na jeho prodej klade podnik nejvétsi diraz.

V nabidce podlah je mozné vybirat ze sedmi moznych druh:
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PVC podlahy — vhodné pro sportovni, primyslové i domaci plochy, nenaro¢né na
udrzbu, odolné proti mechanickému poskozeni, hlavnimi dodavateli tohoto typu
podlah jsou Fatra, a. s., Graboplast, s. r. 0.,

vinylové podlahy — velice oblibené podlahy, kjejim kvalitnim vlastnostem
a prednostem bezesporu patii vysokd odolnost, snadnd udrzba i opravitelnost,
piijemny povrch a moznost Sirokého vybéru imitaci dieva, korku ¢i kamenu, oproti
difevénym podlahdm nemaji tendenci sesychat ¢i ménit rozmeéry, je také vhodnym
typem podlah pro podlahové vytapéni, stézejnimi dodavateli téchto podlah jsou
spole¢nosti Tarkett, a. s., Gerflor, s. r. 0. a Fatra, a. s.,

pfirodni linoleum — mezi hlavni pfednosti pfirodniho linolea patii snadna udrzba,
vysoka tepelna i zvukova izolace a dlouha zivotnost, dodavateli jsou Tarkett, a. s.,
Forbo Flooring Systems, DLW Flooring, s. r. 0.,

laminatové podlahy — podlahy nendro¢né na udrZzbu s vysokou odolnosti,
V soucasné dob¢é upozadény vinylovymi podlahami, lamindtové podlahy jsou
dodavany spole¢nosti SWISS KRONO, s. r. 0.,

dievéné podlahy — oblibené predevsim pro sviij pfirodni vzhled, odolnost, tepelnou
a zvukovou izolaci, hlavnim dodavatelem je polska firma Barlinek, a. s.,

korkové podlahy — pfirodni podlahy vyrdbéné z kiry dubu korkového jsou také
velice odolnym typem podlahy, tepelné¢ i zvukoveé vysoce izolacnim a tichym
doSlapem, uvadéna je také dlouhd Zivotnost, nékteré zdroje uvadéji Zivotnost az 40
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e facebeton — pohledova stérka, ktera imituje dnes velice oblibeny moderni vzhled
betonu, ktery dokaze interiéru vtisknout nad¢asovy a luxusni vzhled, dodavatelem

podniku je Murexin, s. r. 0.

Podnik klade daraz na individudlni ptistup, a tak jiz spolecny vybér optimalni podlahy pro
dané ucely a rozpoznani potieb zékaznika je soucasti produktu, nésleduje vytvofeni
nezavazné cenové kalkulace, zaméfeni v misté realizace a néslednd realizace vybrané

podlahové krytiny v domluveném terminu.

BCG matice produktového portfolia

Jak jiz bylo zminéno diive, diky dobré ekonomické situaci se do poptedi produktového
portfolia a hlavnimi tahouny staly kvalitni produkty, u kterych nehraje hlavni roli cena, ale
prave kvalita materialu a jeho pfednosti. Mezi tyto stézejni produkty patii velice oblibené
vinylové podlahy, které jsou casto zadané pro rekonstrukce bytl, doml ¢i novostavby
a homogenni PVC podlahy a ¢tvercové koberce, které jsou Casto vyuzivany ve velkych
projektech. Svou roli v podilu na trhu hraji také heterogenni PVC podlahy a zatézové
koberce v montazi, nicméné nepatii mezi nejvyuzivanéjsi produkty, ale dokazi si své
zakazniky ziskat diky niZ8i cenové relaci, ve které se tyto produkty pohybuji. Na samém
okraji produktového portfolia se nachéazeji levngjsi varianty podlah, se kterymi podnik jiz
viceméné prestava obchodovat, a spiSe je zdkaznikim nedoporucuji. Patii sem levné
laminatové podlahy s ne pfili§ kvalitnimi zadmky, které se mohou postupem c¢asu uvolnit
a podlaha tak pfestane byt kompaktni, a heterogenni PVC podlahy s nizkou néslapnou
vrstvou. Tyto produkty mohou byt lakavé pifedev§im svou nizkou cenou, nicméné jak jiz
bylo zminéno, podnik se spiSe vyhyba prodeji téchto druhli podlahovych krytin, jelikoz
témto méné kvalitnim produktim nevéii a je zde vétsi pravdépodobnost rychlejsiho
poskozeni, nutnych oprav ¢i pozadovanych reklamaci. Obrazek 14 zobrazuje produkty

zachycené v Bostonské matici.
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Relativni podil na trhu

Nizky Vysoky
Otazniky Hvézdy
NS>
= zatéZové koberce v montazi
5 > vinylové podlahy
£ heterogenni PVC podlahy
§ Psi Dojné kravy
o —; levné laminatové podlahy homogenni PVC podlahy
= . . v
heterogenni PVC s nizkou naslapnou koberce ve &tvercich
vrstvou

Obr. 14: BCG matice produktového portfolia. (viastni zpracovani)

6.6.2 Cena

Uplné zékladni cena materialu, tedy podlah, je ¢asto siln& vazana na doporudeni vyrobct,
kteti podlahy dodavaji. Jejich vyjednavajici sila v této zalezitosti je markantni. Vyrobce ma
pro své odbératele dvé ceny, prvni cena je pro nakup materidlu pro daného odbératele
a druhd cena je doporucend cena pro maloobchodni prodej. Rozdil mezi t€émito cenami je
tedy prostor pro marzi odbérateldl, tedy i podniku Podlahy Blanket. Cena je vZdy uvedena
za m? dané podlahy a Casto se doporucena cena stava pro odbératele zavaznou, kterou je
nutné dodrzovat. Pokud je doporucend cena vyrobcem stanovena zavazn€ a odbcratel se
rozhodne tuto cenu neakceptovat, obdrzi upozornéni a pokud se situace nezméni, prerusi
vyrobce s timto odbératelem spolupraci. 1 kdyZz takova cena muZe byt omezenim pro
vlastni stanoveni ceny a s tim spojené marze, Podlahy Blanket vnimaji tato stanoveni
pievazné pozitivng, jelikoZ nedochéazi k takovym cenovym rozdiliim mezi konkurenty. Pro
podnik je stézejni tedy nejen prodej materidlu, u kterého je cena viceméné predem
stanovena vyrobce, ale pfedevsim realizace, kde jiz podnik miiZe s cenami vice pracovat.
Cena je v podniku tvofena nakladovou metodou. Podnik v prvotni fazi vytvoii sumu vSech
skutecnych variabilnich nékladt, které podnik musi vynalozit pro realizaci zakézky a poté
stanovi vlastni marZi, kterou nad tyto nadklady chce realizovat. Fixni ndklady podnik do
zakladni sumy nakladl nevklada, tyto naklady jsou pokryty marzi, kterd je podnikem
nastavena V procentudlni mife oproti variabilnim nékladim dané zakazky, které jsou
V prvotni fazi seCteny. V ptipadech projekta ziskavanych vybérovym fizenim ¢i spolupraci
se stavebnimi firmami podnik pifi nastaveni své marZe vychdzi ze svych zkuSenosti
a ptihlizi také ke konkuren¢nim nabidkdm nebo mulze byt zadavatelem projektu nastaven
cenovy strop. V takové situaci podnik s cenou pracuje stejnym zptisobem, jaky byl popsan

vyse, nicméné pokud pro podnik neni vzhledem k vynalozenym nékladiim a piedstavované
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marzi cenovy strop atraktivni, do zakdzky radé€ji nevstoupi. V cenové nabidce, ptipadné
nasledné faktuie vzdy podnik podrobné rozepisuje ceny za jednotlivé produkty, materidly

aprace. Vystavené faktury jsou splatné bézn¢ do 20 dni, u vétsich, Casové i financéné

o 24

Soucasti tvorby cen je 1 poskytovani slev zadkazniktim. | v piipad¢ slev pti prodeji podlah
se Casto stava, Ze vyrobce, tedy z pohledu podniku Podlahy Blanket dodavatel, na své
produkty stanovi slevovou akci, kterou chce realizovat prostfednictvim svych odbératelt.
Vyrobce tedy snizi o dana procenta potizovaci cenu pro odbératele, ale zaroven vyzaduje,
aby byl dany druh podlahy slevové zvyhodnén i pii prodeji. Slevy mohou Podlahy Blanket
realizovat i z vlastni iniciativy, ale pouze pfi samotném prodeji podlahy k tomu neni p#ili§
diavodt. Podlahy Blanket se slevami pracuji pfi atraktivnéjSich zakazkach, u fyzickych
osob se jedna o vétsi rodinné domy. V téchto ptipadech uz je podnik se svym zakaznikiim
vstiicnéjsi a urcitou vysi slevy je mozné sjednat. Pii velkych projektech, u kterych je
navazana spoluprace se stavebnimi firmami uz jsou vyhodnéjsi ceny také pro tyto firmy

dostupné, odvijeji se predevsim od doby spoluprace a poctu spolecnych realizaci.

6.6.3 Misto

Podnik sidli ve stfedoCeském meésté¢ Mlada Boleslav, Uplna adresa zni Pod Loretou 885,
Mlada Boleslav 293 01. Soucasti sidla je prodejna i showroom se vzorky podlah a dalSich
nabizenych interiérli a v bezprostfedni blizkosti této prodejny se nachazi i sklad podniku.
Umisténi jak prodejny, tak skladu je z pohledu dostupnosti vybornou lokalitou, obé budovy
se nachazi v prumyslové zon¢ ihned vedle déalnice D10 a zdruhé strany je mozny
bezproblémovy ptijezd z centra mésta. Tato poloha, kterou zndzoriiuje obrazek 15, vyrazné
usnadiiuje dopravu materialu jak dodavatelti ndkladnimi vozy na sklad, tak i expedovani

zbozi a materialu k odbératelim a mistim nasledné realizace.
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Obr. 15: Poloha prodejny a skladu podniku (Podlahy Blanket,s. r. 0., 2017)

Distribu¢ni cesty jsou vzdy realizovany piimym zplsobem, jak na strané vstupu, tedy
dodavkami materialu od dodavateld, tak na stran¢ vystupu, kdy podnik Podlahy Blanket ze
svého skladu dovéazi materidl pfimo do mista realizace. Dovoz materialu od dodavateli je
vzdy zahrnut v cené potizeni a dopravu tak zajiStuje vyhradné dodavatel. Podnik Podlahy
Blanket se snazi minimalizovat skladové zasoby a s nimi spojené Casto vysoké naklady,
atak jsou naskladnény pifevazné rychloobratkové doplnkové produkty pro realizace,
jakymi jsou lepidla, stérky a rlizné druhy penetraci. Ze samotnych podlah se podnik snazi
na sklad€ udrzovat urcitou velikost zdsob PVC podlah ur¢enych do komercénich prostor.
Veskeré tyto skladové zasoby podnik vyuziva a zpracovava metodou FIFO (First In, First
Out), coz znamend, ze podnik chce skladové zasoby neustale obménovat, a tak jsou vzdy
vyuzivany materialy, které byly naskladnény nejdiive. Jak jiZ bylo zminéno, podnik
vzhledem K cili minimalizovat naklady spojené se skladovanim a omezenym skladovacim
prostoram, drtivou vétSinu svych zakazek fte$i dodavanim materidlu od dodavateli
metodou ,,Just In Time*, kdy podnik uz vi, jaké mnozstvi materidlu bude od dodavatele
potfebovat a objedna ho ve chvili, kdy chce zalit zakazku realizovat. Dodavatel material
dodé na sklad do Mladé Boleslavi a odtud jiz zajiSt'uje distribuci do mista realizace podnik
svymi vlastnimi vozy, pfipadné, pii vétSich objemech, najme externi dopravni spolecnost.
V nékterych piipadech se podnik rozhodne o distribuci materidlu od vyrobce pfimo do
mista realizace zakazky, vynechd se tedy doruc¢eni materidlu na sklad a nasledna doprava
ze skladu na misto realizace, coz opét v danych piipadech vede pfedev§im ke zkraceni

doby doruceni a niz§im nakladiim, ovSem stava se to ziidka, jelikoz pro podnik je dilezité,
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aby material byl po celou dobu skladovan ve vhodnych a bezpecnych podminkach, coz
vétSinou na rozestavénych mistech neni obvyklé, a tak je vétSina dodavek materidlu

dorucovana nejdiive na sklad podniku v Mladé Boleslavi.

6.6.4 Propagace

Podlahy Blanket se propagatnim aktivitdim veénuji jiz od pocatku, nicméné je nutné
zduraznit, ze pro podnik je stéZejnim typem propagace a marketingové komunikace osobni
prodej, ve kterém jsou hlavnimi pilifi obchodni zastupci spoleCnosti a vedeni, ktefi se
spoleéné¢ staraji o navazovani novych spolupraci se stavebnimi firmami, statnim
| komerénim sektorem prostiednictvim vybérovych fizeni a ziskavani vétSich zakazek.
Dalsi formy marketingové komunikace s vefejnosti a novymi potencialnimi zadkazniky byly
od zalozeni podniku rozmanité. V prvopocatku se podnik snazil dostat do povédomi
zakaznikd reklamnim spotem v radiu, do kterého podnik investoval 50 000 K¢ v tvodnim
roce svého pusobeni. Dalsi formou propagace bylo umisténi celostrankové inzerce do
mistnich periodik, které byly zdarma dorucovany piimo do schranek obyvatel. Tato
periodika podnik vyuZival v nepravidelnych intervalech a investice do této formy

propagace ¢ini od po¢atku dohromady v tuto chvili piiblizné 100 000 K¢&.

V soucasné dobé ma podnik ve stejném designu a v podnikovych barvach sladéna firemni
auta, vnéjsi ¢ast budovy prodejny a showroomu, a také vyveéSuje své bannery v misté svych
realizaci. V Mladé Boleslavi a okoli je dale mozné spatfit n¢kolik vyvésnych tabuli
umisténych na vefejném osvétleni podél silnic. Ve stejném designu podnik pouziva také
spotiebni material, jako jsou vizitky, propisovaci pera ¢i diafe. Na obrazcich 16 a 17 je

mozné vidét design pouzivany pro vnéjsi prezentaci podniku.
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Obr. 17: Polepy firemnich automobilii firemnim designem (viastni zpracovadni)

Do popftedi pred konkurenci se také podnik noveé snazi dostat prostiednictvim optimalizace
klicovych slov a aplikaci PPC kampané prosttednictvim dvou nejpouzivangjSich
internetovych vyhledavaét v Ceské republice, tedy pomoci vyhledavace Seznam.cz a jeho
Sklik program a prostiednictvim Google.cz, ktery své kampané vede pod nazvem Google
AdWords. Z téchto kampani podnik ziskava pravidelné mési¢ni reporty s konkrétnimi
daty, ze kterych je mozné vycist, odkud uzivatelé internetu doputovali az na samotné
oficialni stranky podniku. Tyto reporty stoji podnik 3 000 K¢ mésicné. Nastrojii téchto
PPC kampani je né€kolik, spravci téchto kampani umistuji reklamni bannery na rizné
internetové stranky ¢i socidlni sit€, pfi vyhledavani kliC¢ovych slov umistuji stranky
podniku do popiedi, dal§i moznosti je umisténi videa na nejznaméjSim serveru pro sdileni
videosouboru, server Youtube. Tyto aktivity, které pro podnik spravuji specializované
firmy, je mozné rozdélit do vice kampani, podnik Podlahy Blanket vzhledem Kk Sir§imu

spektru nabizenych sluzeb realizuje v soucasné dob¢é 4 kampané — podlahy, dvete, kuchyné
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a souhrnnou remarketingovou kampan bannery. Celkovy spole¢ny néklad ¢ini piiblizné
4 000 K¢ mesicné. Celkem tedy i S reporty podnik vynalozi na svou propagacni ¢innost
prostiednictvim PPC kampani na internetu 7 000 K¢ za mésic. Tyto kampané podnik
vnima vzhledem ke zjevnym vyhodam, mezi které patii napiiklad platba pouze za skutecné
kliknuti na reklamu a vyss$i efektivnost diky moznému vytyCeni pozadované cilové
skupiny, velice pozitivné a jsou velkymi pfislibem do budoucna. V tabulce 5 je uveden

piehled PPC kampan¢ podniku Podlahy Blanket za mésic bfezen 2018.

Tab. 5: Souhrn mési¢ni PPC kampané podniku Podlahy Blanket, s. 1. 0.

Celkem navstév webovych stranek 393 Celkem navstév webovych stranek 197
Kampan PODLAHY 202 Kampan PODLAHY 115
Kampait DVERE 81 Kampait DVERE 29
Kampait KUCHYNE 98 Kampait KUCHYNE 28
Kampan remarketing. bannery 12 Kampan remarketing. bannery 25
Dalsi informace uvedené v mési¢nim reportu: Dalsi informace uvedené v mési¢nim reportu:

Textovou nebo bannerovou reklamu vidélo | Textovou nebo bannerovou reklamu vidélo
celkem 7 733 uzivateli, primérna mira opusténi | celkem 10 072 uzivateli, primérna mira
stranky je 38,85 %, 76 uZzivateli stravilo na|opusténi stranky je 33,51 %, 49 uzivatelt

webovych strankdch minimalné 2 minuty stravilo na webovych strankach minimalné
2 minuty
Celkem vynaloZené néklady 3046 K¢| Celkem vynaloZené néklady 1 632 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Podnik jiz také pronikl na nejpouzivanéjs$i socialni sit’ Facebook. Profil spravuji
zaméstnanci spole¢nosti, a tak tento druh internetové propagace pro podnik neznamena

dalsi vicenaklady.

V loniském roce 2017 se podnik zcastnil vystavy Dim a zahrada Liberec, ktera se konala
vV Home Credit arén¢ a kterou za vikend navstivilo vice nez 17 000 lidi. Néklady na tuto

akci Cinily pfiblizné 30 000 K¢.

Vedeni podniku se snazi vnimat i stranku spolecenské odpovédnosti firem, dlouhodobé
podporuje mistni sportovni oddil, kazdoro¢né se osobné i finan¢né zapojuje do adventniho
charitativniho koncertu, ktery pofada mistni farat v kostele, a nékolikrat finan¢né pfispél

k nakupu specialniho automobilu pro télesné postizené.
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6.6.5 Lidé

Kvalitni a odborné proskoleny persondl je pro vedeni podniku zdsadni a proto se snazi
Usvych zaméstnancii vybudovat loajalitu a vztah k firmé, aby nedochazelo k Casté
fluktuaci zaméstnanct. Takovy trend se podniku nastavit podafilo a své zaméstnance muize
oznacit za stalé a stabilni. Diky tomuto faktu neni pro vedeni podniku problémem
delegovat urcité zalezitosti zcela do rukou svych zaméstnancti. Cilem vedeni podniku je
utvorit pratelsky a rodinny vztah mezi zaméstnanci i samotnym vedenim, soucasti
upeviiovani kolektivu jsou vanoéni vecirky, rizné ,teambuildingy” a dal$i spole¢né
mimopracovni aktivity. Jak bylo uvedeno v ptedeslé podkapitole, pro podnik jsou stéZejni
také obchodni zastupci, ktefi ziskdvaji zakazky osobnimi setkdnimi se zadavateli

a stavebnimi firmami.

Jak jiz bylo nékolikrdt zminéno, okruh zakaznikl je nutné rozdélit do dvou hlavnich
kategorii. Prvni kategorie zdkaznikl zahrnuje velké projekty komer¢niho i statniho sektoru,
kde podnik vyhleddva vybérova fizeni nebo spolupracuje se stavebnimi firmami, které
ziskavaji kompletni zakazky a podnik zde plisobi jako subdodavatel. Jelikoz se tedy jedna
povétsinou o vétsi projekty, které jsou realizovany po celé Ceské republice, pro podnik
jsou finan¢né atraktivngj$i, neZ kategorie druhd, kterd je tvofena prevazné fyzickymi
osobami ¢i menSimi zakazkami pro mensi pravnické osoby. Tuto kategorii tvofi prevazné
obyvatelé severni ¢asti stfednich Cech a Libereckého kraje. Cilovou skupinu v této
kategorii tvofi lidé ve veku 30 — 40 let, jelikoz nejCastéji stavi nové domy a také lidé ve

veku 40 — 50 let, ktefi se nejcastéji pousti do vétSich rekonstrukei svych byt a domd.
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/. Navrh nové strategie a ekonomické zhodnoceni

Provedenim marketingového auditu v podniku a jeho shrnutim je mozné vypracovat

a navrhnout néktera opatieni, ktera by mohla byt v budoucnu podniku piinosna.
Marketingova organizace podniku

Vzhledem k tomu, ze podnik Podlahy Blanket, s. r. 0. svou velikosti a po¢tem zaméstnancti
prozatim stale patii do kategorie malého podnikani, nemé své marketingové oddéleni ani
zaméstnance, ktefi by se soustfedili vyhradné na marketingové ¢innosti a neni ani cilem
a nutnosti takové oddéleni ztfizovat. Dilezitost marketingu vSak vedeni podniku vnima,
atak by mél podnik vramci své organizace presné¢ vyclenit osoby, které budou za
jednotlivé aktivity zodpovédné. VétSina zodpovédnosti pripada stale na feditele spolu
S majitelem podniku, nékteré zdlezitosti, jako napiiklad pravidelnd aktivita na socidlnich
sitich, kterym se tato prace vénuje nize, by méla byt delegovana zcela a vyhradné do rukou
konkrétniho zaméstnance, ktery umi s propagaci firmy na socialnich sitich pracovat a bude
mit Cas tuto ¢innost vytvaiet. Vedeni si je védomé, ze pro ziskani velkych projekti jsou
stézejni predevsim jejich vlastni aktivity a také Cinnost obchodnich zastupct firmy, ktefti
musi umét podnik skvéle prezentovat a ,prodat® predchozi Uspé€Sné projekty, tedy

reference. Kli¢ové pro vedeni podniku je tedy vybrat vhodné typy lidi pro tyto pozice.
Marketingova komunikace podniku

Za kladné vramci marketingové komunikace povazuji nové spusténi PPC kampani
prostfednictvim internetovych vyhledavaci, které podniku poskytuji pravidelna relevantni

data, se kterymi lze dale pracovat.

Tyto PPC kampané jsou zaloZeny na upfednostiiovani a zviditelnéni webovych stranek
podniku na internetu. Se spusténim téchto kampani, které vedou k vétSi navstévnosti
webovych stranek, bych doporucil podniku zaméfit se na mozné Upravy a vylepSeni téchto

stranek. Navrhy pro zlepSeni webové prezentace podniku:

e Na oficialnich webovych strankach podniku www.podlahyblanket.cz zcela chybi
reference na zdafilé a zésadni projekty, ale 1 na mensi zakazky, jako jsou rodinné

domy a byty.
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Tyto reference by bylo vhodné doplnit fotografiemi pfimo z mista realizace, vétSina
fotografii, které¢ jsou na webovych strankach podniku dostupné, plisobi a z vetsi
¢asti jsou potizené z fotobank.

Aktualni galerie, ktera je na strankach dostupna, zobrazuje v sekci podlahy pouze
dfevéné podlahy, zcela chybi ostatni produkty.

V sekei ,,0 spolecnosti® by mohly byt zaneseny konkrétnéjsi informace o podniku
ajeho vedeni, napfiklad ptedstaveni vedeni podniku i s profesiondlnimi
fotografiemi jednotlivych Clent vedeni 1 ostatnich stézejnich zaméstnanct. Pokud si
potencialni zdkaznici mohou za jménem spolecnosti predstavit jiz konkrétni tvafe,
muze to pomoci vytvofit prvotni kladny vztah ke spole¢nosti a lepsi
zapamatovatelnost.

Na strankach podniku je nabizena aplikace ,,Blanket floor planner*, diky které je
mozné si podlahu virtudlné umistit do riznych typd mistnosti pro lepsi predstavu,
nicmén¢ pii kliknuti na aplikaci se uzivatel bohuzel pfesune na nefungujici stranku.
Tato aplikace je zajimavym napadem, a pokud by se podniku podafilo aplikaci
zprovoznit se zajimavymi interaktivnimi funkcemi, mohla by se tato aplikace
navstévnikim libit. Pokud se podniku nepodaii aplikaci zprovoznit nebo o ni jiz

nema zajem, bylo by vhodné aplikaci zcela ze stranek odstranit.

Naklady na renovaci webovych stranek by se pohybovaly mezi 30 000 K¢ az 50 000 K¢.

Dal$im snadnym néstrojem pro zacileni a osloveni pozadované cilové skupiny mohou byt

socialni sit¢. Podnik ma zaloZeny profil na nejpouzivané;jsi socialni siti Facebook. Aktivita

této stranky na Facebooku je ale spise sporadicka, vlozené ptispévky od sebe déli i nékolik

mésict. Podnik by se mohl pokusit $ifit naptiklad akéni ceny, béZznou ale i specidlni

nabidku pravé pomoci Facebooku, ktery nabizi jednoduchy a G¢inny systém propagace.

Firemni stranky mohou na této socialni siti svymi ptispévky zasahnout pomoci placené

propagace konkrétni okruh uzivateld na konkrétnim izemi s danym vékovym omezenim ¢i

stanovenymi prevencemi. Na obrazcich 18 a 19 je uveden piiklad placené propagace

ptispévku pii investici 1 000 K¢&.
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Upravit okruh uiivateli

Vie Mugi Zany

Ww - S0w

@ Ceska Lipa, Liberec Region
@ Jablonec nad Nisou, Liberec Region + 10 mi =
@ Reichenberg, Liberec Region + 10 mi v

© Turnov, Liberec Region =

ZAHRNOUT lidi, ktefi vyhovuji aspori JEDNE z uvedenych moinosti

Navrhy Prochazet

/—\ Welikost okruhu uZivateld je dobre definovana. Dobra prace!

{ Fotential Reach: 65 000 lidi

Obr. 18: Vyber okruhu uZivateli a jeho moznosti pri placené propagaci na Facebooku
(Facebook.com, 2018)

Jak je vidét na obrazku ¢&islo 18, okruh uZivateli je mozné vymezit n€kolika zpusoby.
Facebook nabizi vybér pohlavi, véku, lokality, dale je mozné zapsani kli¢ovych slov. Ve
spodni ¢asti tohoto vybéru Facebook vygeneruje potencialni dosah a také zhodnoti, zda je
vybrany okruh uzivatelli sprdvné nadefinovan. Na obrdzku 19 je uveden dal$i krok pii

realizace propagace prostfednictvim Facebooku, nastaveni rozpoétu a poétu dni kampané.

ROZPOCET A TRVANI

& 300 az 23 000 lidi na denné

L]
1 den 7 dni 14 dni
Provozovat tuto reldamu do 17.4.2018

Obr. 19: Nastaveni rozpoctu a doby trvani placené propagace na Facebooku (Facebook.com,
2018)

Z obrazku ¢islo 19 je mozné vycist, ze pifi zadanych parametrech, které jsou uvedeny na

obrazku cislo 18, je za 1000 K¢ pfi jednodenni kampani mozné oslovit az 29 000
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uzivateldi, ktefi spadaji do zadanych parametrti. Nicméné rozsah mezi spodni a horni
hranici dosahu je zna¢ny, a tak pfedem neni mozné zcela presné urcité, jak velky dosah
skutecné prispévek ziskd. Propagaci je mozné rozlozit do vice dni a zvolit libovolnou vysi
investice této propagace. Facebook tyto propagace se subjekty zuctovava jedenkrat
mesicn€, a také je mozné stanovit maximalni mési¢ni rozpocCet pro propagace na této
socialni siti. Dals$i socidlni siti, na které by mohl podnik prezentovat své zdatile dokoncené
projekty, je Instagram, ktery je zaméfen predevSim na Sifeni fotografii a kratkych videi.

| na této socidlni siti je mozné své prispévky propagovat podobné jako na Facebooku.

Néklady pro spravovani a propagaci téchto online forem marketingu, které nemuseji byt
ptili§ vysoké, by bylo mozné navic Castecné pokryt Gisporami pii zruSeni jiz zastaralych
a ne uplné efektivnich forem propagace, jako jsou naptiklad vyvésni tabule instalované na
vetejnych osvétlenich ve mésté. Takovymi typy propagace je mésto preplnéné a pfilis

pozornosti uz vétsinou neupoutaji.

Majitel podniku mimo jiné také dlouhd Iéta pisobi ve sportovnim odvétvi, a tak by se také
mohl podnik pokusit vyuzit piileZitosti, které nabizeji nejvyssi soutéze boleslavského
hokejového 1 fotbalového klubu. Umisténi reklamy pfi zapase miZze byt viditelné nejen pro
tisice mistnich pfichozich fanouskd, ale také se mtize Casto dostat naptiklad do televizniho
prenosu. Hlavnim doporucenim ale stale je pfesun vétsi ¢asti marketingové komunikace do

online prostiedi, kde je mozné ptesnéji a atraktivngji zacilit na nové potencialni zakazniky.

Podnik se také celkem zdafile snazi spojovat svllj majetek a €innosti stejnym firemnim
designem. Sjednocené polepené automobily, showroom, vizitky, diafe a také umisténé
bannery v nékterych mistech realizace projektt, jsou dobrym zakladem pro Sifeni
povédomi o spole¢nosti. Podnik by k t¢émto sjednocenym prvktim mohl dale napiiklad
pfidat firemni obleceni slogem a nadzvem spolecnosti pro zaméstnance, ktefi v misté
realizace pracuji a pohybuji se. Takové oblecCeni i1 s potiskem je mozné poftidit v rozmezi

500 K¢ az 1 000 K¢ za kus.
Marketingova strategie podniku

Podlahy Blanket by dale mohl ke zlepSeni své image vyuzit prostor, které nabizi dnes
velice ozehavé téma ekologie. Po konzultaci s vyrobcei by na svych strankach mohl podnik

specidlnim zplisobem oznacit podlahy s mensi ekologickou stopou, které vyuZzivaji
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napiiklad pfirodnich ¢i obnovitelnych zdrojii, ddle by se podnik mohl snazit omezit
produkci svého vlastniho odpadu a podporovat jeho tfidéni. Takova ¢innost a zminka o ni
na svych strankdch, profilech a dalSich komunika¢nich kanalech miize zvysit pozitivni
vnimani spole¢nosti a vytvorit kladnéj$i vztah okoli a moznych budoucich zakaznikt

k podniku.

Veskera tato doporuceni by se mohl podnik snazit postupnymi kroky realizovat
a pomyslnym terminem dokonceni téchto novych opatfeni by mohl byt rok 2020, ktery
bude pro podnik jubilejnim 10. rokem ¢innosti podniku. V tomto roce by tak napiiklad
mohl podnik spustit ,,0svézujici kampan, ktera by se nesla v duchu pravé vykonanych
novinek, jako pfijmuti novych technologii a aplikaci (socialni sit¢ a dal$i online média),
podpora i ekologicky Setrnéjsich produkti, ocenéni dlouhodobych zaméstnancti a kladeni

dirazu na ptatelskou az rodinnou atmosféru v podniku.

Podnik je se svou pozici na trhu spokojeny, pro obsazeni dalsi vétsi ¢asti trhu uz se neciti
svou velikosti a poftem zaméstnanct dostateény pro uspé$né a vCasné realizace, a tak je
soucasna strategie, kterou je udrzeni své pozice na trhu, vhodné zvolena a neni nutné ji
menit. Nicméné pokud by se podniku podafilo rozsifit svou zaméstnaneckou zakladnu,
nabizi se zde prostor pro ziskani vétsiho podilu nejen na jiz obsazenych segmentech
tykajicich se interiér, ale pro podnik by mohl byt atraktivni také zcela novy trh
s exteriéry, ve kterych by se mohl zaméfit napiiklad na terasy, verandy a balkény

rodinnych domi, ale také na projekty mensSich sportovnich a détskych hiist’.

Expandovat na trh s exteriéry by pro podnik znamenalo spoustu nové prace, ptiprav a také
investic. Pfed samotnym vstupem na trh by pro podnik byli stéZejni pfedevs§im kvalitni
zamestnanci, které by bylo nutné ziskat a vytvotreni novych i roz§ifeni stavajicich prostor.
Nicméné pro ambiciozni podnik, kterym Podlahy Blanket, s. r. 0. bezesporu jsou, by to
praveé k 10. vyro¢i mohla byt zcela nova vyzva a s ni spojené nové cile a mozna také nové
uspéchy. V tabulce 6 jsou zachyceny vydaje a piipadné uspory pfi realizaci vyse

uvedenych navrhil.
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Tab. 6: Souhrn aspor a vynaloZenych ndakladi na navrhovana opatieni
Polozka Céstka za jednotku

Renovace webovych stranek 40 000 K¢
Propagacni kampané na socialnich sitich 1 000 K¢ / kampan
Nakup a potisk pracovnich odévi 500 K¢ - 1 000 K¢ / kus

Uspora pii zruseni vyvésnych tabuli na sloupech

., it N -20 000 K¢
vefejného osvétleni ve mésté

Podpora a propagace ekologicky Setrnéjsich Neni tieba zvlastnich
produkttl investic

Znacné investice v fadech

Expanze na trh s exterié e w1 o
P Y statisici aZ miliona korun

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z.avér

Cilem diplomové prace byla realizace marketingového auditu ve vybraném podniku
s pfipadnym navrhem novych opatieni v oblasti marketingu. Pro praktické aplikovani
auditu na podnik bylo nejdiive nutné porozumét problematice marketingového auditu
Z hlediska teoretického, tedy prvni ¢ast diplomové prace se zabyvala sbérem informaci

a faktl, které marketingovy audit provazeji.

Marketingovy audit byl proveden v podniku Podlahy Blanket, s. r. 0. se sidlem v Mladé¢
Boleslavi. Podnik po¢tem zaméstnancti i vySi obratu patii do kategorie malych podniki.
Jeho stéZejnim produktem je Siroky vybér interiérovych podlah a piedev§im jejich
realizace. Podnik se dale vénuje i dal§im druhim interiéri, nicméné podlahy jsou pro
podnik opravdu zasadni, v tomto produktovém portfoliu Ize vysledovat Paretiv princip,
tedy ze 1 kdyz jsou podlahy jen 20 % celkové nabidky podniku, na celkovém zisku se
podileji az 80 %.

Uvod marketingového auditu byl vénovan analyze prostiedi, ve kterém podnik ptisobi.
PEST analyzou bylo popsano makroprostiedi podniku a mikroprostfedi se vénoval
Porterdv model péti sil a separatné byla také analyzovana soucasna situace na trhu
s podlahovymi krytinami. StéZejni pro dal§i pokracovani auditu bylo zjiSténi, Ze podnik
obsluhuje dva segmenty. Prvni segment se tykal menSich zakdzek tykajicich se predevSim
fyzickych osob, konkrétné tedy novostavby ¢i rekonstrukce rodinnych domi ¢i bytd.
vybérovych fizeni ¢1 navazanim spoluprace se stavebnimi firmami, které realizuji projekt
jako celek a Podlahy Blanket zde figuruji jako subdodavatel. Podil poctu zakazek z obou
segmentll je vyrovnany, nicméné po ekonomické strance je pro podnik stéZejni druhy
segment s vétsimi projekty. Ackoliv u obou segmentil jsou produktem predevsim podlahy
a jejich realizace, dal§imi Setfenimi v praci bylo zjiSténo, ze témet veskeré marketingové
aktivity je nutné pro kazdy segment realizovat specificky, oddé€lené a s jinym zaméfenim

i cili.

Po analyze prostfedi podniku byl proveden audit marketingové strategie. Strategii podniku
Vv obou segmentech je predevs§im udrzeni stavajici pozice, jisty prostor pro ziskéani dal§iho

podilu na trhu podnik zaznamenava, nicméné vzhledem k omezenym lidskym zdrojim
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a cilem udrzet stavajici kvalitu, jak po strance realizacni, tak po strance ¢asové, neni pro

podnik ziskani dal§iho podilu prioritni.

V dalsich po sobé jdoucich krocich byl proveden audit marketingové organizace, systému
podniku, rentability marketingovych aktivit, a také audit marketingovych nastroju, ktery se
zabyval slozenim marketingového mixu, ktery obsahoval zakladni 4P, tedy produkt, cenu,
propagaci, distribuci a k t¢tmto zakladnim faktorim byl v praci uveden jesté faktor lidé,
ktetfi jsou pro podnik zdsadnimi ¢lanky marketingového mixu, ptedev§im ve vétSich
projektech, u kterych je ¢innost obchodnich zastupct diilezitym faktorem pii navazovani
novych spolupraci. I u zakazek z prvniho segmentu si vSak podnik zaklad4d na osobnim
piistupu a pfimé konzultaci zdkaznika se zaméstnancem podniku, nejcastéji v misté sidla
podniku, kde se nachazi i showroom a zakaznik si tak mize vSe za odborného komentare

prohlédnout.

Zavérem diplomové prace byl ndvrh nékolika opatieni, kterd se tykala celé marketingové
¢innosti podniku. Mezi zasadni navrhy, které by mohly byt prospésné pro podnik, je mozné
zafadit tyto body: jasné vymezeni kompetenci pii tvorb&€ a realizaci dil¢ich
marketingovych aktivit, pfesunuti stézejnich aktivit, kampani a komunikace do online
prostiedi, doplnéni a aktualizace webovych stranek ¢i propagace Setrn¢jSich druhti podlah
vzhledem Kk Zivotnimu prostiedi. Jednim z poslednich navrht v této diplomové praci je
moznost expanze na zcela novy trh, kterym by byly exteriérové typy podlah, zejména
terasy, verandy a balkony u rodinnych domt ¢i menSi sportovisté. Nicméné toto
doporuceni je doporucenim spiSe dlouhodobéjsiho razu, které by vyzadovalo naro¢néjsi

ptipravy, které by staly pfedevsim na ziskani dalSich kvalitnich lidskych zdrojt.
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