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ABSTRAKT

Jméno autora: Bc. Anna Bafinova

Nazev diplomové prace: Marketingova strategie nabytkaiského podniku

Predkladand diplomova prace se zabyva problematikou tvorby marketingové
strategie u konkrétniho nabytkarského podniku. Prace je rozdélena na teoretickou
a praktickou cast.

Teoreticka Cast definuje zakladni pojmy souvisejici s marketingem. Popséana je také
historie a aktualni trendy v oblasti tvorby marketingové strategie a marketingu obecné.
Data jsou Cerpana z odborné literatury zabyvajici se danou problematikou.

Informace ziskané z teoretické casti jsou vyuzity v praktické ¢asti prace. Ta
obsahuje pfedevs§im komplexni analyzu dané¢ho podniku, véetné¢ SWOT analyzy, PESTE
analyzy a finanéni analyzy. Také jsou zde vyhodnoceny jednotlivé slozky
marketingového mixu. Pfedmétem praktické ¢asti je zejména stanoveni marketingovych
cilt a navrh strategie pro danou spole¢nost. Diraz je kladen ptedev§im na nastroje online
marketingu. Cilem prace je vytvofeni efektivni marketingové strategie, ktera je pro

podnik pfinosna.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova strategie, online marketing, SWOT

analyza, PESTE analyza



ABSTRACT

Name of author: Bc. Anna Bafinova

Name of thesis: Marketing strategy of furniture enterprise

The submitted diploma thesis deals with the problematics of marketing strategy
creation for a particular selected furniture company. The work is divided into theoretical
and practical part.

The theoretical part defines the basic concepts related to marketing. A history and
current trends in the field of marketing strategy creation and marketing in general are also
described here. The data are taken from the scientific literature dealing with the given
problematics.

Information obtained from the theoretical part is used in the practical part of the
work. It mainly contains a comprehensive analysis of the enterprise, including SWOT
analysis, PEST analysis, and financial analysis. Individual components of the marketing
mix are also evaluated here.

A setting of marketing objectives especially and a strategy proposal for the
company is the subject of the practical part. An emphasis is put on the tools of online
marketing primarly. The aim of the work is to create an effective marketing strategy that

is beneficial for the company.

Keywords: marketing, marketing strategy, online marketing, SWOT analysis,
PESTE analysis
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1 UVOD

Marketing je dle mnoha odbornikii v souc¢asné dob¢ vice nez potiebny. Chtéji-li
firmy velké 1 malé v dnesSni dobé¢ i v budoucnu uspét, mély by porozumét trhiim
a predvidat dopady vyvoje zmén prostiedi na svoji ¢innost a podle toho také vytvaret
produkty, které budou zakazniktim nabizet k uspokojeni jejich potieb. Nabidka vyrazné
prevySuje poptavku, a proto je v dneSnim svété marketing zcela klicovy. Zakladnim
rysem soucasnosti je také neustald zména. Svétem se stale vice Sifi vina globalizace,
jejimz doprovodnym rysem jsou meénici se potieby velkého poctu lidi. Sili konkurence
a technicky a technologicky pokrok, zejména v oblasti informacnich siti, méni svét. Méni
se také spotiebitel. Je lépe informovany a podili se stale castéji na vyvoji novych
produkti. Je méné loajalni a roste jeho kupni sila. (Jakubikova, 2013)

V novych podminkach spole¢nosti nadbytku a vyspélé ekonomiky, kde byla moc
pfesunuta smérem k zdkaznikovi, se podnik musi zménit v zdkaznicky orientovanou
., uspokojovani potreb ziskove . (Keller, Kotler, 2013)

Je nezbytné nutné znat potieby zakazniki a také byt informovan o konkuren¢nich
vyrobcich a sluzbach nebo o konkurenci a trhu jako celku. Optimalné navrzeny, kvalitni
a funkéni produkt jesté neznamena zaruceny zisk pro firmu. Zde je vitéznou firmou ta,
ktera ma lépe zvladnutou marketingovou strategii.
internetu se pohybuje témét polovina svétové populace rizného véku. Internet dnes lidé
vyuZivaji jednak pro zjiStovani informaci, ale jednak také ke komunikaci pomoci e-maild,
webl, Skypu a v poslednich patnacti letech piedevsim skrze socialni sité. Je to jedna
z nejrychleji se rozvijejicich oblasti svéta. Marketing na internetu umoznuje zménit
tradi¢ni pfistupy a vyuzivat obrovské moznosti, které internet nabizi. (Tagg et al, 2012)

Navic s prichodem chytrych telefonli se moznosti internetového marketingu jeste
vice rozsifily.

Bohuzel je marketing stale vniman spiSe jako dopliikova Cinnost, ktera stale neni
prioritni pii tvorbé firemni strategie menSich a stfednich podnikti. Pokud chtéji podniky,
at’ uz nabytkarské, ¢i fungujici v jiném odvétvi, dosahovat zisku a efektivné rist, je
kvalitni marketingova strategie a jeji dobie fizena implementace nutnosti.

Zvolena nabytkarska spoleCnost nesouhlasila s uvefejnénim jména, proto je pro

ucely této diplomové prace pouzito oznaceni XYZ, s.1.0.



2 CIL PRACE

Cilem této diplomové prace je vytvoreni efektivni marketingové strategie
zvoleného podniku. Soucasti je provedeni komplexni analyzy, na zéklad¢ které budou
vhodné zvoleny marketingové cile spolecnosti. Dil¢imi cili bude zhodnotit dosavadni
situaci podniku, provést analyzu vnitiniho a vnéjsiho prostiedi a SWOT analyzu firmy.
Prostfednictvim analyzy trhu budou definovany cilové segmenty trhu. Poté bude
zhodnocena sou¢asna marketingova strategie, vyhodnoceny slozky marketingového mixu

a nasledné navrhnuta nova marketingova strategie pro zvoleny nabytkaisky podnik.
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3 LITERARNI PREHLED

Tato Cast prace je vénovana definicim a zakladnich pojmu z oblasti marketingu.
Zdrojem informaci, které jsou soucasti teoretické Casti prace, je predevsim dostupna
tuzemskd i1 zahraniéni odborna literatura ¢i webové stranky zabyvajici se danou

problematikou.

3.1 Definice marketingu

Neexistuje jednotna definice tohoto pojmu. Kazdy autor vysvétluje pojem
marketing trochu jinak. Dillezité je zminit, Ze se nejedna pouze o reklamu nebo uméni
prodat vyrobky, jak si vétSina mysli, ale je tieba jej chapat v SirS§im pojeti. Marketing se
zabyva uspokojovanim potieb zdkazniki. Soucasti je efektivni distribuce, propagace
a samoziejmé 1 prodej. Pokud obchodnik porozumi potfebam svych zdkaznikd, mlze
vyvinout takovy produkt, ktery jim poskytne tu pravou ptidanou hodnotu. (Kotler,
Armstrong, 2012)

Vybrané definice marketingu:

e Marketing je souhrn postupl a nastrojl, s jejichZ pomoci se snazime zvysit
pravdépodobnost uspéchu a dosazeni cilt na trhu (Foret et al, 2003)

e Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych
potieb. (Keller, Kotler, 2013).

e Marketing je aktivita, soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikovani,
dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty,
partnery a celou spole¢nost. (American Marketing Association, 2013)

e Marketing je manazersky proces, ktery definuje, prognoézuje a uspokojuje
pozadavky zakaznikli rentabilnim zptisobem (Berkowitz, 2000)

e Marketing je jednou z ¢innosti vykonavanych organizacemi a soustavou
procesu pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zakaznikiim pro fizeni
vztahll se zékazniky takovym zplsobem, z néhoZ ma prospéch organizace

a zajmové skupiny s ni spojené (Solomon et al, 2006)
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3.2 Historicky vyvoj marketingu v CR

20. — 30. 1éta 20. stoleti (obdobi 1. republiky)

Teoreticky rozvoj i uplatiovani marketingu v praxi probihalo, zejména po roce
1930, témét soubézné s rozvojem této discipliny ve svété. Na obecné urovni byl
marketing rozvijen v ramci Reklamniho klubu ceskoslovenského (Reklubu, 1927-1949),
jehoz cleny byli profesni odbornici a podnikatelé. Vychazi prvni knihy, konaji se
prednasky, kurzy aj. Prakticky marketing byl pak reprezentovan celou fadou

pokrokovych podnikatelti a modernich firem jako Bat'a, Sodomka, Jawa a dal$imi.

40. 1éta 20. stoleti (valecné a povalecné obdobi)
Dynamicky rozvoj v oblasti ekonomiky, vyroby, podnikédni i marketingu byl
pferusen druhou svétovou vélkou a slozitou povalecnou situaci. Reklamni klub

ceskoslovensky po komunistickém ptevratu v roce 1949 zanika.

50. — 60. léta 20. stoleti

Marketing v celé Sifi svého obsahového zabéru pozbyvd vyznamu, nebot’
ekonomika prestava byt trzni a prechazi na systém planovitého zpiisobu rizeni. Prostredi
tedy nebylo konkurenc¢ni, ceny byly fixné stanovovany a obchod se stal jen nastrojem
distribuce zboZi od vyrobce ke spotiebiteli. Jediny marketingovy nastroj, ktery byt’ ve
velmi zdeformované a omezené podob¢ pretrvava, je propagace. Konec 60. let 20 stoleti
a zejména tzv. Prazské jaro se stalo obdobim politického uvolnéni, ur¢ité svobody tisku
a orientace na spotiebni zbozi. Koncem 60. let 20. stoleti se zacala pfipravovat
ekonomicka reforma. Vznika Ceskoslovenskd marketingovd spolecnost — profesni
organizace pro rozvoj a vyuku této discipliny. Vpad vojsk Varsavské smlouvy do CSSR

vSak udélal konec témto reformnim snaham.

70. — 80. 1éta 20. stoleti

Pocatkem 70. let nastalo obdobi normalizace - obnoveni cenzury, politickych ¢istek
a upevneéni socialistickych principii v ekonomice. Nasledujicich téméer 20 let se znovu
uplatinovala centralné fizena ekonomika a marketing byl realizovan jen ve zcela omezené
a deformované podobé. Obchody byly naplnéné vyrobky, o které nebyl velky zajem

(zejména technologicky zastaralé¢ ¢i méné kvalitni), a naopak poptavaného zbozi byl
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nedostatek. Kvalitni zahrani¢ni vyrobky a vybérova domaci produkce se prodavaly
vV prodejnach Tuzex. Konkurenceschopné vyrobky mifily na export do zdpadnich zemi a
na domaci trh se dostavaly maximalné¢ ve Il. jakosti. Rozvijela se korupce (tzv.

podpultovy prodej) a obchodovani na ¢erném trhu.

90. 1éta 20. stoleti aZ soucasnost

Po roce 1989 se ekonomika navratila k trznimu systému a marketing se znovu
dostava do centra pozornosti. V pribéhu uplynulych ¢tyficeti let vSak tato disciplina ve
svété doznala vyraznych vyvojovych zmén. Do zemé prichazi fada zahrani¢nich
Skolicich a poradenskych firem a zejména na ptednich vysokych Skolach se znovu
marketing zacina vyucovat a na védecké trovni rozvijet (prof. Eduard Stehlik, prof.
Gustav Tomek, Doc. Marie Pfibova a dalsi). (Necas, 2012)

3.2.1 Koncepce marketingového Fizeni
Podniky funguji na zaklad¢ riznych koncepci fizeni, v nichZ se do urcité miry
promitaji téméf vSechna vyvojova stadia marketingu a vztahli mezi vyrobci, prodejci

a kupujicimi na trhu.

Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce je jedna z nejstar$ich koncepci vitbec. Stavi svij piistup zejména
na svych vyrobnich schopnostech. Cilem je tedy zvySovani vyrobni vykonnosti, dosazeni
ktery umozZziuje sniZzovat ceny a ziskéavat tak vétsi podil na trhu prodejem vétSiho mnozstvi
levnéjSich vyrobku. Tato koncepce vychazi z predpokladu, Ze spotiebitelé upiednostiiuji
levné a Siroce dostupné vyrobky. Koncepce je nékdy vyuzivana jako zpiisob vstupu na
trh. (Blazkova, 2007)

Mezi zakladatele této koncepce patiila firma Ford. Filozofie byla zaloZena na snaze
snizit ndklady. Henry Ford je povazovan za tviirce moderni hromadné masové vyroby.
Ve své automobilce v americkém Detroitu zavedl pasovou vyrobu. Diky ni mohl vyrabét
velmi levna auta pro Siroké vrstvy obyvatel. Nepftetrzité zvySoval efektivnost vyroby,
atim i snizoval ceny. V byvalé CSR se vydala ve stopach Forda spole¢nost Bat’a. Firma
Bat’a zavedla ve své vyrobé hromadnou vyrobu, tzv. obuvnicky okruh, coz byla obdoba

Fordova transportniho pasu.
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Vyrobkova koncepce

Tato koncepce vychazi z predpokladu, ze zakaznici davaji ptfednost vyrobkiim,
které maji vysokou kvalitu, provozni spolehlivost a jsou zajimavé a moderni. Podniky se
snazi cilit spiSe na movitéjsi spotiebitele, ktefi preferuji vyrobek nejvyssi kvality. Casto
se nezajimaji o potieby zakaznikl, ale zaméfuji se na to, co prodavaji. Marketing se tyka

az hotovych vyrobku a snahou je tyto vyrobky prodat. (Blazkova, 2007)

Prodejni koncepce

Koncepce vychazi z ptedpokladu, ze zdkaznici kupuji vyrobky zejména na zaklad¢
siln¢ a riiznorodé podpory prodeje. Tato koncepce je Siroce vyuzivana u vyrobki nebo
sluzeb, které zakaznik piili§ nevyhledava. Casto se tyka uvedeni nového zboZi na trh.
Prodavajici musi potenciondlni zdkazniky pracné vyhledavat a velmi zduraznovat
prednosti produktl, které nabizeji. Cilem firem je prodat to, co uz bylo vyrobeno,
a nikoliv to, co zakaznik pozaduje. Tato marketingova strategie je pomérné rizikova,
nebot’ neni jisté, zda zakaznik, ktery je k prodeji pfemluven, bude s vyrobkem spokojen

a zda ho nebude pomlouvat. (Blazkova, 2007)

Marketingova koncepce

Tato koncepce se objevila v poloviné 50. let 20. stoleti. Vychazi z ptedpokladu, Ze
firma miZze dosahnout stanovenych cilti, pokud spravné odhadne pifani a potieby
zékaznika a dokdze jej uspokojit 1épe nez konkurence. Zakladem uspéchu firmy a jeji
konkurenceschopnosti na trhu je spokojeny zdkaznik. Misto filozofie orientované na
vyrobek ,,ud€lej a prodej* se obchod piesunul k filozofii orientované na zakaznika a jeho

reakce ,,zjistit a odpovedét™. (Blazkova, 2007)

3.3 Soucasny marketing

3.3.1 Globalni marketing 21. stoleti

Svét se vyznamné zmensSil diky rychlejsi komunikaci, internetu, pokroku v doprave
i finan¢nim tokdm. Vyrobky vyrobené v jedné zemi (penézenka Gucci, plnici pero
Parker, hamburger od McDonald’s, japonské sushi, ¢i némecké BMW) jsou dobie
piijimany 1 v jinych zemich. Objem mezinarodniho obchodu roste. Vice nez vsech 2/3

firem podnikaji v globalnim méftitku nebo se na toto podnikani piipravuji. Firmy, které
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se rozhodnou pusobit v dnesni dobé jen na tuzemskych trzich v domnéni, Ze je to
postaveni na tuzemském trhu. (Kotler, Armstrong, 2004)

V soucasné dobé musi prakticky kazdy vyznamnéj$i podnik konkurovat na
svétovych globalnich trzich. Soupefit mezi sebou mohou jak mistni tak i svétové firmy.
Mnohostranné dohody se snazi vnést fad do mezinarodniho ekonomického a pravniho
prostiedi a marketéii se musi stale vice pohybovat mezi rozmanitymi kulturami, kde plati
rtzna pravidla, zvyky i kultura. ReSenim této pestré a rostouci konkurence na trhu je
vypracovani takové strategie, které bude uc¢innd a efektivni. Takové jsou ukoly, kterym

dnes firmy musi Celit. (Gillespie et al, 2011)

3.3.2 Marketing v dobé internetu

Obchod v ,,internetové éfe” vyzaduje novy pohled na marketingovou strategii i praxi.
Aaker (2013) tvrdi, ze vlivem novych technologii, zvlasté internetu, firmy prochazeji
radikdlni transformaci, kterou lze nazvat primyslovou revoluci. Pro pfeziti a uspéch
V tomto stoleti musi manazeti respektovat celou fadu novych pravidel. Firma, ktera
nevlastni své webové stranky, jakoby dnes neexistovala. Mitchell (1999) zase uvadi, ze
internet ma za nasledek zménu ve zpisobu mysleni pfi vytvareni vztahli mezi dodavateli
a zdkazniky, ve vytvafeni hodnot ¢i v tom, jak ma byt ziskovy. Zpiisobuje tedy zasadni

zmény v marketingu.

Internet lidé pouzivaji ptes 45 let a v dneSni dobé ovlivituje Zivoty miliardam lidi.
Dle Mezinéarodni telekomunika¢ni unie (ITU) ma pfistup k internetu cca 3,9 miliard lidi.
Celkova populace ¢ini 7,3 miliardy lidi. ITU rovnéz uvedla, Ze do konce roku 2015 bude
po celém svéte vice nez sedm miliard uzivatelit mobilnich telefont. Ptistup k internetu
ma 80 procent domacnosti v rozvinutych zemich a 34 procent v rozvojovych zemich.
(ITU, 2015)

Na obrazku nize lze pozorovat mnozstvi lidi v %, ktefi stale nevyuzivaji internet.
Celkem cca 47% populace. Zbyvajicich 53% populace je pfipojena k internetu. Celkem
tedy 3,9 miliardy lidi. Na obrazku lze pozorovat, Ze jen 21% obyvatel Evropy nevyuziva
internet. Zbyvajicich 79% je online. (ITU, 2016)
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Obr. 1: Cast svétové populace, kterd je offline v % (Zdroj: 1TU.cz)

3.3.3 Internetv CR
Internet dle eského statistického Gradu vyuziva bezmala osmdesat procent populace nad

16 let zijici na izemi CR. 73% domacnosti je pfipojeno k internetu (data k roku 2015).
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Obr. 2: Populace nad 16 let zijici v CR, vyuzivajici internet (Zdroj: CSU)
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Obr. 3: Domdcnosti na tizemi CR piipojené k internetu (Zdroj: CSU)
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Internet je dnes jiz standardni soucasti zivota. Netyka se jen osobnich pocitacu,
které jsou k dispozici v domacnostech, ale stale ¢astéji byva zprostifedkovan pres chytré
telefony, jejichz oblibenost roste. Obyvatelé tak mohou byt online kdykoliv a kdekoliv
(MHD, gastronomicka zafizeni, nemocnice atd.).

V souvislosti s vyuzivanim internetu je tfeba definovat nékolik zakladnich pojmu:

E-business
Funguje na zakladé elektronickych platforem (intranet, extranet, internet) a slouzi
k provadéni firemnich ¢i obchodnich ¢innosti. Diky internetu mohou byt tyto ¢innosti

provadény rychleji, presnéji a vétsSim ¢asovém a prostorovém rozpéti.

E-commerce
elektronickou vyménu informaci vramci firmy nebo mezi firmou a zékazniky,

e- commerce zahrnuje prodejni a ndkupni procesy s vyuzitim elektronické komunikace.

E-marketing

E-markets jsou virtudlni mista, kde prodejci nabizeji své vyrobky a sluzby
a zékaznici hledaji informace, zjiStuji své potfeby a ¢ini objedndvky s vyuzitim
elektronickych plateb. E-marketing je ,,prodejni“ strankou e-commerce. (Kotler,
Armstrong, 2004)

3.3.4 Internetovy nebo online marketing

Casto jsou oba tyto pojmy brany jako synonyma (i kdyZ to neni totéz). Wikipedie
uvadi i dalsi ptiklady jako i-marketing nebo web marketing. Pojem internetovy marketing
by mél byt pouzivan pro vSechny marketingové aktivity na internetu a online marketing
pak jako pojem rozSifujici tyto aktivity o marketing napiiklad pfes mobilni telefony,
tablety a podobna zafizeni. Rozdil mezi témito pojmy je vSak Casto stirdn. V mobilnich
telefonech je jiz témeft standardni internetové pripojeni a lidé mobil pouZzivaji bézné jako
pocitac. Brzy budou vSichni trvale pfipojeni odkudkoliv (a to 1 k socidlnim sitim jako je

Facebook, LinkedIn apod.). (Janouch, 2010)
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3.3.5 Marketingova strategie

Vyraz strategie pochdzi ze starovékého Recka, kde toto slovo (,stratos)
oznacovalo uméni vést vojsko. Strategie vyjadiuje dlouhodobé cile, kterych chce firma
dosahnout, a postupy, kterymi hodla vyty¢enych cilii dosahovat.

Marketingova strategie je kontinudlnim procesem soucasné probihajicich
strategickych ¢innosti — strategické analyzy, definovani strategie, implementace strategie
a kontroly (Hanzelkova, 2009).

Strategie byva vyznacovana témito zakladnimi atributy:

e Strategie mifi do vzdalenéjsi budoucnosti.

e Strategie by méla firmé zajistit specifickou konkuren¢ni vyhodu.

e Strategie urcuje predev§im zdkladni parametry podnikani, soubor vyrobkd,
sluzeb, objem vyroby, trhy atd.

e Strategiec by méla sledovat dosazeni souladu mezi aktivitami firmy a jejim
prostiedim.

e Strategie ma stavét na kli¢ovych zdrojich a schopnostech firmy.

e Strategie by méla vymezovat zakladni zplisoby zajiSténi zdroji potfebnych pro
realizaci strategie.

e Strategie zasadnim zpisobem urcuje ukoly taktické a operativni trovni fizeni.

e Strategie musi zohlednovat i firemni hodnoty, ocekédvani ,,stakeholders* a firemni

kulturu. (Johnson et al, 2008)

Marketingova strategie byva také definovana jako zplsob, kterym je dosazeno
marketingovych cilt. (Pickton, Broderick, 2005) Autofi Foret, Prochazka a Urbanek
(2003) vysvétluji marketingovou strategii tak, Ze je obvykle vymezena odpovédi na
otazku — Co délat? A dale uvadéji, Ze zakladni rdimec marketingové strategie 1ze vymezit

nékolika proménnymi:

e (Cili, jichz mé byt dosazeno
e Uvazovanymi strategickymi alternativami
e Cilovymi zakazniky

e Identifikaci konkurenta pro kazdou cilovou skupinu zédkazniki
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e Prezentaci podstaty strategie cilovym zakazniklim - obsahuje vyhody (v ¢em je
nabidka lepsi od konkurence), pozice produktu (jak je vniman zakazniky),
vyjadieni hodnoty (pro¢ by si mél zékaznik koupit pravé urceny produkt)

a marketingovy mix (cena, distribuce, produkt, propagace, lidé aj.)

(Hanzelkova, 2009)

AKk¢ni plany

Marketingova strategie muize byt uspésné realizovana, pouze pokud je pro
jednotlivé Cinnosti stanoven rozpocet, casovy harmonogram a odpovédnosti za plnéni
jednotlivych ¢innosti. Prostfedkem pro napliiovani marketingové strategie je tedy
marketingovy plan, ktery prevadi celou strategii na konkrétni ¢innosti a opatieni. (The

Marketing Donut, 2017)

3.3.5.1 Segmentace zdkazniki

Piani a potieby kazdého zékaznika jsou vzdy individualni. Cilem konkrétni
spolecnosti je uspokojit tyto potieby a ptani co nejvhodnéji. Bohuzel je to vzhledem
k velkému poétu zakaznik®i mnohdy velmi obtizné. Resenim zminéného problému je
pravé marketingova segmentace zakaznikl. Zéakaznici jsou rozdéleni do menSich
cilovych skupin, které jsou charakteristické urcitymi znaky. Pro firmu je pak plnéni ptani
a potieb zakazniki mnohem snadngjsi. (Cant, 2009)

Druhli segmentace je nékolik. Kotler et al., 2005 rozliSuji Ctyfi zékladni druhy

segmentace:

o Geograficka — velikost zemé, mésta, hustota obyvatel, klima
e Demografickd — vek, pohlavi, zamé&stnani, piijem, vzdélani, nabozenstvi aj.
e Psychograficka — zivotni styl, osobnost, socialni tfida

e Behavioralni — ndkupni chovani, frekvence uzivani produktu, loajalita

3.3.5.2 Targeting
Po rozdéleni trhu na jednotlivé segmenty nésleduje zacileni na vybrané cilové
skupiny zakaznikli. Firma poté vybird né€kolik z nich, pfipadné pouze jeden vybrany

segment, na ktery chce cilit. VSechny segmenty by mély byt jednoduse identifikovatelné
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a ekonomicky dostupné. Vybrané segmenty jsou vyhodnocovany dle nasledujicich

kritérii:

e Dle velikosti cilového trhu a jeho moznosti ristu

e Dle atraktivity trhu a potencidlniho mozného zisku

¢ Dle dostupnych zdroju a schopnosti spole¢nosti

e Dle toho, jestli je cilovy trh odpovida ciltim spole¢nosti

e Dle vynalozenych néklada, které jsou potfeba pfi vstupu na cilovy trh

(Cant, 2009)

3.3.5.3 Positioning

Positioning je koneénym procesem pfi vytvareni marketingové strategie. Cilem je
vzdy odliseni urcitého produktu nebo sluzby od konkurence a upevnéni produktu
v myslich zékaznikl. Snazi se ovlivnit to, jakym zptsobem znacku, kterd je spojena
s vyrobkem zdkaznici vnimaji. (Strydom, 2004). Marketér by si mél umét odpovédet na

tf1 zakladni otdzky, které slouzi jako pomocna orientace v positioningu (Silk, 2006):

1. Kdo jsou zdkaznici produktu?
2. Jake prani a potieby zakazniki produkt splituje?

3. Proc je praveé dany produkt nejlepsi k uspokojeni prani a potieb zakaznika?

3.3.6 Druhy marketingovych strategii

Literatura zabyvajici se marketingem formuluje relativné velké mnozZstvi
pouzivanych marketingovych strategii. Pfi tvorbé vhodné strategie je nutné brat ohled na
ekonomickou situaci firmy, jeji pozici na trhu 1 jeji celkovy charakter. Novy, zacinajici
podnik bude jisté volit rozdilnou strategii na rozdil od zavedené léta fungujici firmy, ktera
bojuje o udrzeni trzniho podilu. Klicové je zvolit tu spravnou, efektivni strategii.

Zpravidla se vychdzi z analyz a zavéri marketingovych vyzkumd. (Blazkova, 2007).

NiZe jsou uvedeny vybrané druhy marketingovych strategii:
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3.3.6.1 Strategie dle roli na trhu

Kotler (2001) definuje marketingové strategie v zavislosti na postaveni firmy na

trhu a velikosti trzniho podilu v odvétvi, ve kterém piisobi.

Strategie trzniho viidce

Firma ma nejvétsi podil na trhu a zaroven se tuto pozici snazi udrzet. Viiddcovstvi
takové spolecnosti byva obvykle respektovano i ostatnimi subjekty, jelikoz disponuje
zpravidla i dobrou povésti. Snahou takové firmy je udrzeni dominantni pozice takovymi
prostiedky, které zabrani potencialni konkurenci vstupu na trh. Déale miZze inovovat

nabidku produktii a neustale zvySovat jejich kvalitu.

Strategie trzniho vyzyvatele

Strategie je vyuzivana spolec¢nostmi, které sice nejsou vudci na trhu, ale fadi se na
druhé ¢i treti misto. Firma se snaz zvySovat svij trzni podil bud’'to na tkor viidce nebo
naopak na ukor mensich podnikd.

V rdmci této marketingové strategie je podle Kotlera (2001) rozliSovano 5 druhti
strategii: strategie primého utoku, strategie bocniho utoku, strategie obkliceni, strategie

objeti ¢i strategie partyzanského utoku.

Strategie nasledovatele
Firmy se snazi ptizpisobovat viidcovské spolenosti a snazi se napodobit €1 upravit
jejich vyrobky. VétSinou je cilem se néjak vyznamné odlisit nebo vyniknout naptiklad

vy$si odbornosti, kvalitou produkti nebo vedlejsich sluzeb.

Strategie obsazovani trznich mezer
Jedna se o strategii zaméfenou pouze na trzni mezery, které na trhu vyhledavaji.
Tyka se spiSe mensich firem, které jsou schopny se odlisit néjakou specialni schopnosti,

ktera je zajimava pouze pro malou ¢ast trhu.

3.3.6.2 Strategie zaméiené na trh

Ansoffova matice ristu — umoznuje volbu vhodné trzné-produktové strategie

podniku a vyhodnocuje souvisejici rizika
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Tab. 1. Ansoffova matice riistu

Produkty! Trhy stavajici nové
stavajici trzni penetrace rozvoj trhu
nové rozvoj produktu  diverzifikace

Zdroj: Vlastni zpracovani, uprava dle Jakubikové, 2008

trzni penetrace — cilem je zvysit si sviij trzni podil na jiz existujicim trhu s jiz existujicim
vyrobkem. Zameéfuje se piedevsim na zvySené uzivani produktu soucasnymi zakazniky,

ziskani zdkaznikid konkurence a zdkazniki, kteti dosud produkt nepouzivali

strategie rozvoje trhu — snaha o nalezeni dodateénych trznich segmentd nebo regiond.

Podnik zde vyuziva jiz existujici produkty.

strategie rozvoje produktu — cilem je vyvinout nebo inovovat produkt, ktery je mozné

uplatnit na stavajicich trzich.

strategie diverzifikace — nejrizikovéjsi varianta, ktera zahrnuje inovaci stavajiciho
vyrobku, pfipadné vyvinuti nového vyrobku se kterym se firma snazi uspét na novém

trhu. (Jakubikova, 2008)

3.3.6.3 Porterovy generické konkurencni strategie

Strategie nejnizSich nakladia

cvwr

v

nez mé konkurence. Cilem je ziskat vétsi podil na trhu. Firma by méla u pouziti tohoto
druhu strategie perfektné¢ ovladat technologické cinnosti, zasobovani i1 fyzickou
distribuci. Znalost marketingu zde neni klicova. Je tfeba stale myslet na to, ze nizsi

naklady by nikdy nemély byt na tkor kvality.
Strategie diferenciace

Tato strategie je vyzna¢ovana snahou odliSit se od konkurence a zabyvat se takovou

oblasti, ve které bude vynikat. Snahou je upfednostiiovani silnych stranek spolecnosti
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s cilem maximalni konkurenceschopnosti. Tento typ strategie vyzaduje dobrou znalost

marketingu a moznosti inovace.

Strategie soustiedéni pozornosti
Firma se nesnazi ovladnout cely trh, ale zamétuje se na maly pocet uzce
specifikovanych segmentl. Typické je soustiedéni se na konkrétni skupinu zékaznikl

a dokonalé rozpoznani jejich potieb. (Porter, 1994)

3.3.6.4 Konkurencni strategie zaméiené na odbératele

Inovacéni orientace
Vyznacuje se piedevs§im vysi rozpoctu na vyzkum a vyvoj ve vztahu k obratu,
vysokym podilem novych vyrobkii ve vyrobnim programu a pionyrskou pozici (v€éasny

vstup na trh) na trhu.

Orientace na jakost
Jednd se o zakladni strategickou dimenzi. Je zaloZena na aspektech spojenych
s kontrolou kvality, souhlasem s urcitymi specifikacemi, stanovenou mirou vadnych

vyrobkl apod. Kvalita je stupném plnéni potieb odbératele.

Orientace na znac¢ku
Je ur¢ovana image vyrobku, ale také intenzitou reklamniho ptisobeni a postavenim

v odbytovém kanalu.

Sife programu
Odrazi vyraznou orientaci poptavky uvnitf nabidkové politiky a je urCovana

predevsim flexibilitou umoziujici nabidnuti specifické varianty vyrobku i sluzeb.

Orientace na naklady
Vyrazna nakladova orientace je charakterizovana predevSim nizkymi pfimymi
naklady. Kli¢ové pro tento typ strategie je preference objemu zbozi pfed marzi. Cilem je

nizsi cena nez u konkurence a ziskani vétsiho trzniho podilu. (Meffert, 1996)
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3.3.6.5 Strategie vychazejici ze SWOT analyzy

Na zadklad¢ SWOT analyzy lze stanovit Ctyfi rizné strategie v ramci vnéj$iho

prostiedi podniku (Hadraba, 2004):

Strategie SO — maxi-maxi

Typickym znakem pro tento druh strategie je to, ze podnik vyuziva svych silnych
stranek k ziskavani dalSich ptilezitosti. Jedna se o ofenzivni podnikatelsky pfistup.
Strategie ST — maxi-mini

Tato strategie se vyznacuje tim, ze podnik eliminuje a odstrafiuje mozné hrozby
pomoci svych silnych stranek.
Strategie WO — mini-maxi

Vyuzitim pfilezitosti se podnik snazi minimalizovat nebo Uplné odstraniovat své
slabé stranky.
Strategie WT — mini-mini

Tato strategie je vyznacovana tim, ze se podnik snazi odstraniovat slabé stranky
ataké mozné hrozby a jejich dusledky. Jedna se o nejméné piiznivou situaci pro

spole¢nost, ktera miize nastat.

3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je charakterizovan souborem ndstroju, jejichz prostfednictvim
muze marketing ovlivilovat trzby. Tradini nastroje marketingového mixu se oznacuji
jako 4P: vyrobek (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion).
(Kotler, 2003).

Kazdé z téchto ¢tyt P je souhrnem mnoha jednotlivych ¢innosti. Je dilezité
kombinovat tyto prostfedky tak, aby co nejlépe reflektovaly podminky na trhu. Existuji i
rozsitené modely zakladnich 4P - naptiklad 7P (product, price, place, promotion +
people, process, physical environment). Tento model je vhodny spiSe pro sluzby.
(Jakubikova, 2013)

24



Vyrobkova politika\
(Product) \
Sortiment, kvalita, ‘
design, znacka

/" - ™ / _— _‘\‘_\ /_f,.)—-"" T
Komunikaéni politikN Cenova politikz\
(Promotion) \ 110V1 zakazmcl (Price)

Reklama, osobni prodej, Planovany Ceniky, slevy, f
podpora prodeje, public positioning nahrady, platebni
relations podminky
T

Distribuéni politika \
(Place)

distribucni csesty,
dostupnost distribucni
sité

Obr. 4: 4P marketingového mixu (Zdroj: Viastni zpracovani, upraveno dle Kotlera,
Armstronga, 2004)

Produkt
vSechny fyzické predméty, sluzby, osoby ¢i mysSlenky, které podnik nabizi cilovym
zakaznikim k uspokojeni jejich ptani a potieb. (Kotler et al, 2007)

Propagace

Propagace zahrnuje takové aktivity podniku, které sd€luji vyhody produktu
potencidlnim zékaznikiim. Tyto ¢innosti informuji cilové skupiny zékaznikl
0 jedinecnosti, vyjimecnosti a vyhodnosti koupé daného produktu. Spolecnosti k
ovliviiovani postojli a chovani zdkaznikll vyuzivaji jednotlivych nastrojii komunikac¢niho

mixu. (Kotler et al, 2007)

Distribuce
Cilem distribuc¢ni politiky je najit nejlepsi zplisob skladovani, manipulace a presunu
vyrobkt od vyrobce k zakazniktim tak, aby byly k dispozici ve spravny cas, na spravném

misté a v ramci vhodného sortimentu. (Jakubikova, 2008)
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Cena

Cena patii ke klicovym rozhodovacim procesiim v ramci marketingové strategie.
Cenu lze charakterizovat jako ¢astku, kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit za dany
produkt. Piedstavuje jediny prvek marketingového mixu, ktery ptinasi vlastnikiim vynos,

a je zaroven jedinym ndastrojem, jenz Ize flexibiln¢ ménit. (Jakubikova, 2008)

3.5 Komunikaé¢ni mix

Kazdy nastroj komunikaéniho mixu mé jedinecné vlastnosti a naklady na n¢j se lisi.

Reklama

Vyhodou je schopnost ovlivnit velky pocet geograficky rozptylenych zédkaznikl
s nizkymi naklady na kontakt. Reklama rovnéz vysila i pozitivni informace o velikosti,
popularité a uspésnosti firmy. Reklama je velmi nédkladna, ale dovoluje firmé popularizaci
produktl vizualizaci, tiskem, zvuky a barvami. D4 se vyuzit k budovani dlouhodobého
image produktu, jednak mtiZe rychle podpofit prodeje. Nevyhodou je finan¢ni naro¢nost.

(Kotler, Armstrong, 2004)

Osobni prode;j

Velmi Casto se stava nejucinngj$im i1 nejdraz§im nastrojem. Jednd se o osobni
interakci mezi dvéma ¢i vice lidmi. Osobni prodej vytvari rtizné vztahy od ndhodnych
kontakt az po skutecna pratelstvi. Hraji zde vyznamnou roli prodejni a psychologické

dovednosti prodejce.

Vztahy s verejnosti

Zajimavé Clanky a udalosti se mnohdy zdaji potencidlnim zédkaznikiim vérohodnéjsi
nez reklamy. V ramci public relations miiZze firma oslovit mnoho perspektivnich
zakaznik®, na které reklamy nebo prodejné zaméfena komunikace neplisobi. Dobie
promyslend kampan v této oblasti propojend o dalsi prvky komunikaéniho mixu miZe byt

velmi hospodarna a ucinna.
Piimy marketing

Piimy marketing je neveiejny, bezprosttedni, piizptisobeny a vhodny tam, kde

firma pottebuje budovat individudlni vztah se zakaznikem. Sdéleni je vzdy adresovano
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konkrétni osobé a lze jej upravit tak, aby oslovilo konkrétniho zakaznika. Je také

interaktivni — umoznuje dialog mezi marketingovym tymem a zakaznikem.

Podpora prodeje
Zahrnuje Siroky rozsah nastroji, jako jsou kupony, soutéze, slevy, prémie apod.
Ptitahuji pozornost zédkaznikl a podnécuji je ke koupi. Spravné cilend podpora prodeje

muze dramaticky zvysit upadajici prode;.

/ N\

Conmgd, (o)

Piimy | v — odpora
prodej | - \
i

prodeje
KOMUNIKACNI |
MIX /

Vztahys | Osobni |
veiejnosti | prodej |

Obr. 5: Komunikacni mix (Zdroj: Viastni zpracovani dle Kotlera, Armstronga, 2004)

3.5.1 Komunikacni strategie

Meéla by urCovat, kolik penéz vyc€lenit na jednotlivé kandly komunika¢niho mixu a urcit
co je strategickym cilem téchto kanalt. V souvislosti s komunika¢nim mixem jsou
rozliSovany dvé zakladni strategie ,,push™ a ,,pull“. Strategie ,,push* (srategie tlaku)
vyuziva zejména osobni prodej a nastroje podpory prodeje zaméfené na obchodni
mezi¢lanky. Cilem je ,,protlacit* produkt distribu¢ni cestou. Strategie ,,pull® (strategie
tahu) vyuziva zejména reklamu a néstroje spotiebitelské podpory prodeje. Cilem je

vytvaret spotiebitelskou poptavku. (Kotler, Armstrong, 2004)
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3.6 Marketingové prostiedi

VSechny existujici firmy jsou vzdy v kontaktu s prostiedim, které na né pisobi
a ovlivilgje tak jejich chovani. Podnik nikdy neni uzavieny vic¢i svému okoli. Takové
okoli 1ze rozd¢lit na tzv. makroprostiedi a mikroprostfedi. Analyza je dulezitd pro poznani
jak vné&jsiho, tak vnitiniho prostiedi, ve kterém se podnik nachazi a taktéz pro identifikaci
trendi a zmén které se d€ji v okoli podniku a mohou mit vliv na jeho fungovani.
(Blazkova, 2007). Pochopeni prostiedi, ve kterém firma podnika, je nezbytné pro

vytvoreni uspesné marketingové strategie. (Kotler, Armstrong, 2004)

Demografie Piroda

Inovace

Ekonomilka

Legislativa Kultura

Obr. 6: Marketingové prostredi (Zdroj: Viastni zpracovani dle Kotlera, Armstronga,
2004)

3.7 Marketingové makroprostiedi

Makroprostifedi plsobi jako autorita, nelze jej obejit a je kratkodobé obtiZné
ovlivnitelné. Makroprostiedi ma na podnik silny vliv, nelze se jeho vlivu vyhnout,
neustdle se vyviji a ovlivnit ho je problematické. Je nositelem prilezitosti a hrozeb.

(Necas, 2012)

3.7.1 PESTE analyza

V souvislosti s analyzou makroprostiedi byva Casto zmiflovana analyza PEST
(politické/pravni, ekonomické, socidlni a technologické¢ faktory) ¢i PESTE
(politické/pravni, ekonomické, socidlni, technologické a ekologické faktory).

Podle Grasseové (2010) je déale uvadéna analyza vnéjSiho prostiedi metodu
PESTLE, coz piedstavuje analyzu politickych, ekonomickych, socialnich,

technologickych, legislativnich a ekologickych faktort prostredi, které mohou ovlivnit
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podnikani a rozvoj firmy. Touto metodou jsou analyzovany faktory vnéjsiho prostredi,

které by mohly znamenat budouci piilezitosti nebo hrozby pro hodnocenou organizaci.

Demografické prostredi

Je vytvéareno faktory jako pocet obyvatel, hustota osidleni, podil méstského
a venkovského obyvatelstva, podil muzli a Zen, etnickd piislusnost ¢i zaméstnanost.
Demografické prostiedi je pro marketing velice dilezité, protoze spotiebitelé, kteti tvoii

jednotlivé trhy, jsou také konkrétnimi skupinami lidi.

Politické prostiedi
Vyvoj politického prostfedi vyrazné ovliviluje marketingovd rozhodnuti.
Politickym prostfedim rozumime legislativu, organy statni spravy a natlakové skupiny,

které ovliviuji ¢i omezuji podnikatelské a soukromé aktivity. (Kotler, Armstrong 2004).

Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi zahrnuje faktory, které ovliviiuji kupni silu a ndkupni zvyky
spotiebitele. Jednotlivé narody se vyrazné odliSuji v Grovni a v rozloZeni piijmi. Za
ekonomické faktory lze povazovat HDP, ekonomicky rdst, monetarni politiku (arokové

sazby), mé&nové kurzy, inflaci atd. (Kotler et al, 2007)

Piirodni prostiedi

Foret (2010) uvadi ptredev§im klimatické a geografické podminky, problémy
surovinového bohatstvi a problémy tykajici se ekologie, jako znecisténi vody (jezer, toki
a moii), ovzdusi, dale téZba surovin a s ni spojend devastace zivotniho prostfedi, rostouci
naklady na energii jako jsou naptiklad vystavba, provoz a hlavné ukonceni provozu

jadernych elektraren.

Technologické prostredi

Podle Jakubikové (2008) technologické faktory ptedstavuji inovace ve vyzkumu a
vyvoji, rychlost technologickych zmén a také vyrobni, dopravni, skladovaci,
komunikacni a informacni technologie. Technologické prostfedi a jeho zmény jsou pro
podniky zdrojem technologického pokroku, ktery jim umoziiuje dosahovat lepSich

hospodaiskych vysledkli, zvySovat konkurencni schopnost a humanizovat praci. Kotler
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s Armstrongem (2004) definuji technologické prostiedi jako faktory, které vytvareji nové

technologie a umoziuji tak vznik novych vyrobkl a novych trznich piilezitosti.

Kulturni prostredi

Lidé vyrustaji v urcité spolecnosti, ktera formuje jejich zakladni postoje a hodnoty.
Ziskavaji pohled na svét, ktery definuje jejich vztahy s okolim. Nasledujici kulturni
charakteristiky mohou ovliviitovat marketingova rozhodnuti. Firmy si musi byt védomy
kulturnich vlivi a také toho, jak se mohou lisit uvniti spole¢nosti v ramci trhi, na kterych
firma pusobi. (Kotler et al, 2007)

Vliv socidlné¢ — kulturniho prostfedi ma zna¢ny vliv na celkovy charakter
spottebniho a nakupniho chovani. Jednd se piedev§im o podobu poptavky, postoj

k vyrobkum, k reklamg, firmé nebo tfeba motivaci ke spotiebé. (Kozel, 2006)

/,- ” ~.

Demografické
faktory

/ N\

Politické | NL

&
\PODNIK

Technologické Prirodni
faktory faktory

Ekonomické
faktory

Obr. 7: Makroprostiredi podniku (Zdroj: Viastni zpracovani dle Kotlera, Armstronga,
2004)

3.8 Marketingové mikroprostredi

Mikroprosttedi je tvofeno nejbliz§im okolim podniku. Ve srovnani
s makroprostifedim, je mikroprosttedi z velké ¢asti ovlivnitelné a kontrolovatelné

Kotler et al. (2007) definuji mikroprostiedi jako ukolové prostiedi a zahrnuji do né;
informace o kli¢ovych aktérech, s nimiz je podnik na trhu v neustalém kontaktu. Subjekty,
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které vstupuji do kontaktu s podnikem, tvoii jeho mikroprostfedi. Patii sem

dodavatelsko—odbératelské vztahy, zprostiedkovatelé, zakaznici, vefejnost a konkurence.

Dodavatelsko-odbératelské vztahy

Hraji dulezitou roli v celkovém systému, zajistujicim uspokojeni potieb a ptani
zékaznikil, protoze umoziuji firme produkovat jeji vlastni vyrobky ¢i sluzby. Problémy
s dodavateli mohou marketing vazné ohrozit. Marketingovi pracovnici proto musi
monitorovat vstupy firmy a jejich dosazitelnost. Vypadky nebo zpozdéni dodavek, stavky
a jiné problémy mohou v kratkodobém horizontu snizit objem prodeje firmy
a v dlouhodobém horizontu se mohou odrazit na celkové spokojenosti zadkazniki. (Kotler,

Armstrong, 2004)

Konkurence

Zakladni pravidlo tik4, ze pokud ma byt firma uspéSna, musi potieby zédkaznikl
uspokojovat 1épe nez konkurence. Je nutné ziskat strategickou vyhodu tim, Ze se
v myslich spotiebitelti nabidka firmy jasné odlisi od konkuren¢nich nabidek. Bohuzel
neexistuje univerzalni marketingova strategie vzhledem ke konkurenci. Vhodna strategie
zavisi na velikosti firmy nebo pozici v daném sektoru v porovnani s konkurenci.
Strategie, kterd je vhodna pro spole¢nost s dominantnim postavenim na trhu mtze byt pro

malé firmy pfiili§ drahd. (Kotler, Armstrong, 2004)

Verejnost
Vztahy s vefejnosti (public relations) jsou pro prostiedi firmy také zasadni. Pod
pojmem ,,vefejnost” rozumime zajmové skupiny, jez jsou schopny ovlivnit aktivity dané

firmy. Je mozno rozlisit 7 druhti takovych skupin:

e Finan¢ni instituce — ovliviiuji schopnost firmy ziskavat finan¢ni prostiedky
(mj. banky, investi¢ni spolecnosti ¢i akcionafi firmy)

e Meédia — zabyvaji se zpravodajstvim, dokumentaristikou a publicistikou
(noviny, ¢asopisy, rozhlas, televize)

e Vladni instituce — tvoii pravni prostiedi, kterym ovliviiyji firmy i marketing.

(oblast bezpecnosti vyrobki, pravdivost reklamy apod.)
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e Obcanské iniciativy — spotiebitelské organizace, ekologickd, mensinova hnuti
apod. Mohou zpochybnit nebo oslabit marketingové aktivity firmy

e Mistni samosprava a ob¢ané

o Siroka vefejnost — jeji vztah k firmé je velmi dalezity uz proto, e ovliviiuje
objem prodeje vyrobkl nebo sluzeb firmy

e Zaméstnanci firmy — pracovnici, brigadnici, vedeni. V¢Etsi spolecnosti
vydavaji firemni Casopisy, ve kterych své zaméstnance informuji a motivuji.
Jsou-li zaméstnanci se svou firmou spokojeni, piendsi se tato spokojenost

a pozitivni pfistup i na vefejnost.

Zprostiedkovatelé — obchodni zastupci a obchodni cestujici
Zakaznici — firma by méla nabizet takové vyrobky, které zakaznikiim pfinesou jistou
pridanou hodnotu. Je potieba zjistit a porozumét tomu, co zakaznici pozaduji. (Blazkova,

2007)
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Zakaznici |
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/ \ Verejnost |

Zprostiredkovatelé

Obr. 8: Marketingové mikroprostiedi (Zdroj: Viastni zpracovani dle Kotlera, Armstronga,
2004)

3.8.1 Porterova analyza péti sil

Velmi ¢asto se pouziva pro analyzu mikroprostiedi tzv. Porteriv model konkuren¢nich
sil (Five-Forces model). Na trhu existuje pét riznych sil, které maji vliv na strukturu
odvétvi a troven konkurence na ném. Podstatou je tedy prognoza vyvoje konkurence. Je
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zde zahrnuto riziko vstupu potencidlnich konkurenti, rivalita mezi stavajicimi
konkurenty, smluvni sila odbératelti, smluvni sila dodavatelli a hrozba substitu¢nich

vyrobktl. Jednotlivé sily ovliviiuji ceny, naklady, profitabilitu a celkovou atraktivitu

odvétvi. (Fyall, 2005)

Riziko vstupu
novych konkurentd

Vyjednivaci silz Rj"_“]it:‘l_ — ‘ Vyjednivaci silz
dodavatell — A = odbérateld

konkurenty

{

Hirozba substimm

Obr. 9: Porteritv model peti sil (Zdroj: Dedouchova, 2001)

1) Vyjednavaci sila odbérateli
Odbératelé se mohou jevit jako hrozba v ptipadé, kdy svym jednanim tlaci ceny
vyrobkd a sluzeb doli. Pro podnik je mnohem vyhodnéjsi mit slabé odbératele.

V takovych ptipadech mize zvySovat své ceny a nasledné navysovat i zisk.

2) Vyjednavaci sila dodavatelu
Firmy nevystupuji jen na strané€ prodavajicich, ale také na strané€ kupujicich. Proto
jsou ptimo zavislé na schopnostech dodavatel. Dodavatelg, kteti maji malou vyjednéavaci
silu, mohou podnikiim poskytnout nizsi ceny a vyssi kvalitu. Na druhou stranu dodavatelé

s velkou vyjednavaci silou maji moznost zvySovat cenu a donutit firmy vy$§im vydajam.

3) Hrozba substituti
Pokud existuji blizké substituty, znamenaji pro podnik potencialni konkurenc¢ni
hrozbu. Timto je podnik ovliviiovan pfi stanovovani prodejnich cen a zaroven tim
ovliviiuje 1 jeho ziskovost. Pokud maji vyrobky podniku naopak malo blizkych substitutt,
objevuje se pak prilezitost zvysit ceny a tim padem i celkovy zisk. Vyhodou jsou vyrobky

s vysokym stupném diferenciace.
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4) Riziko vstupu novych konkurenti
Za potencialni konkurenty lze povazovat firmy, které nekonkuruji podniku piimo
v mikroprosttedi, ale maji potencial se v budoucnu konkurenci stat. Hrozba vstupu
novych konkurentl je zdvisla napiiklad na oddanosti a loajalit¢ zédkaznikti nebo na

diferenciaci produkta.

5) Rivalita mezi stavajicimi konkurenty
V piipadé, ze je vliv této sily slaby, je umoznéno podnikiim dosahovat vyssich
ziskd. Pokud je naopak tato sila velka, pak dochazi k cenové konkurenci, ktera muze

vyvolat rivalitu mezi podniky. (Dedouchové, 2001)

3.9 SWOT analyza

Analyza SWOT je metodou pro nalezeni souhrnné strategické situace podniku.
Vyhodnocuje silné a slabé stranky a soucasné pfilezitosti a hrozby daného podniku.
Soucasti je sledovani vnéjsiho a vnitiniho prostiedi. Nazev SWOT je odvozen od prvnich

pismen anglickych nazva (Kotler et al., 2007):

S - strenghts (silné stranky)

W - weaknesses (slabé stranky)
O - opportunities (ptilezitosti)
T - threats (hrozby, rizika)

Silné a slabé stranky jsou fazeny mezi vnitini faktory, které ovliviiuji spolecnost.
Analyzou silnych a slabych stranek dochdzi k odhaleni nedostatki a pfednosti spolecnosti
Silné stranky jsou vlastnosti a schopnosti podniku podporujici konkurenceschopnost
spolecnosti na trhu. Naopak slabé stranky jeji konkurenceschopnost omezuji. Za silné
stranky lze povazovat naptiklad kvalitni vyrobu, pouziti modernich technologii, prestiz
znacky a mezi slabé stranky je mozZno zatadit nekvalifikované pracovniky, vysokou cenu
produkt ¢i nizkou kvalitu produkce. Na rozdil od silnych a slabych stranek jsou
prilezitosti a hrozby externimi faktory tykajici se prostiedi. Spole¢nost je nemtize piimo

ovlivnit, ale mize je vyuzit nebo jim musi Celit. (Blazkova, 2007). Mezi ptilezitosti patii

34



napiiklad pfiznivy vyvoj trhu nebo chybna strategie konkurence. Hrozbou pak mohou byt

politické zmény ¢i pfirodni katastrofy.

Pozitivni Negativni
E Silné stranky Slabé stranky
2 (Stregths) (Weaknesses)
< %
E Pilezitosti Hrozby
% (Opportunities) (Threats)

X 4

Obr. 10: SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Hanzelkové, 2009)

Na zékladé€ této analyzy je mozné identifikovat moznosti podniku a ptedpoklady
pro jeho dalsi vyvoj. SWOT analyza shrnuje informace ziskané z analyz a poskytuje

urcity navod pro definovani budouci strategie.

3.10 Marketingové cile

Na zéklad¢ provedené SWOT analyzy Ize zacit definovat marketingové cile na
urcité Casové obdobi. Stanoveni cill je pak klicové pii formulaci podnikové strategie.
Cile obvykle reflektuji strategické cile spolecnosti. Také je ocekavano, Ze tyto cile budou

splnény v ur¢itém casovém horizontu. (Jakubikova, 2008)

Konkrétni strategické cile by mély spliiovat jednotliva kritéria SMART, tzn., ze

musi byt:
e specifické (Specific),
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e méfitelné (Measurable),

e akceptovatelné (Achievable),

o realistické (Realistic),

e Casové ohranicené (Time frame)

(Mallya, 2007)

3.11 Nastroje online marketingu
3.11.1 SEO (Optimalizace pro vyhledavace)

SEO je dlouhodoby a kontinualni proces, ktery je ovliviiovan celou fadou faktoru.
Jedna se o efektivni formu internetového marketingu. Optimalizace pro vyhledavace, tzv.
SEOQ, je zpusob jak zajistit, aby se webové stranky zobrazovaly na ptednich pozicich pfi
vyhledavani. Mezi zékladni techniky SEO patii Gprava webovych stranek pomoci
vhodného obsahu, struktury a koédovani stranky tak, aby tyto aspekty co nejvice

vyhovovaly algoritmim pouzivanymi vyhledavaci k indexaci stranky. (Janouch, 2010)

3.11.2 Klicova slova

Dtkladné analyza klicovych slov je zakladem pro tvorbu SEO. Jedna se o takova
slova, ktera uzivatelé zadavaji do vyhledavaci (napt. Google, Seznam, Yahoo, Bing
apod.). Je vhodné vénovat pozornost sloviim stejn¢ zné&jicim ¢1 majici shodny ¢i podobny
vyznam (synonyma). Pro tvorbu klicovych slov lze vyuzit fady podpiirnych néstroji.
Velmi uzitecny je Google Keyword Analyzer30, jenZ je soucasti reklamniho systému
Google AdWords a umoznuje vyhleddvat slova dle jazyka, zemé& a také zminéna

synonyma. (Janouch, 2010)

3.11.3 Long tail

Teorie Long tail (dlouhy ocas, chvost) tika, Ze v nasi kultufe a ekonomice se zrychluje
pfesun od relativné malého mnozstvi ,,hitd* (hlavnich produktt a trhi) jako urcujiciho
proudu poptavky (hlava — cerna kiivka grafu) k velkému mnozstvi rozdrobenych
pozadavkl (chvost, ocas — modré kiivka grafu). V podstaté tedy jde o pfesun z4jmu od
globalnich masovych produktt s vysokym prodejem k okrajovym produktiim, které jsou
urCeny spiSe pro menSinu. Internet tedy umozituje nabizeni daleko vétStho mnoZzstvi

produktii nez klasicky prodej. (Janouch, 2010)

36



Vysoké naklady

a konkurenénost 1 slovne fraze

nabytek

2 - 3 slovné fraze

masivni nabytek

Vice slovné popisné fraze

masivni nabytek Brno
Nizkénaklady @ == ‘ _____ lleseee e o |

Nizka pravdépodobnost Vysoka pravdépodobnost
konverze konverze

Obr. 11: Grafické zndzornéni teorie Long tail (Zdroj: Vlastni zpracovani, dle Janoucha,

2010)

3.11.4 SEM (Search Engine Marketing)

Search Engine Marketing (SEM) je souhrn veskerych placenych aktivit slouzicich
k propagaci webu ve vyhledavacich. Typicke je, ze SEM pracuje mimo vlastni stranky.
Tim se vyznamné li§i od SEO, které se vénuje zviditelnéni strdnek v pfirozeném
vyhledavani formou vybéru a uziti spravnych klicovych slov, nadpist, kodi apod. Nekteti
autofi chapou SEM jako disciplinu zastieSujici oba zmin€né nastroje. Druhy smér namita,
ze SEO a SEM jsou dvé& odlisné aktivity, SEO se vyuziva pro ptirozené vyhledavani a je
vétSinou méné finanéné narocné, kdezto SEM je klasickd forma placené propagace na

internetu. (Janouch, 2010)

3.11.5 PPC (Pay Per Click)

PPC reklama je jednou z nejicinnéjsich forem marketingové komunikace.
V principu je tato reklama zobrazovana pouze lidem, ktefi hledaji urcité informace
pomoci vyhledavaci, nebo si prohlizi néjaky obsah a je jim nabizena reklama souvisejici
praveé s timto obsahem. Vysoka ucinnost se projevuje nejen v relativné nizké cené této
reklamy, ale také ve skutecné pfesném cileni na konkrétni zadkazniky. Vyhodou je, ze
zobrazeni reklamy zadavatele nic nestoji. Teprve kdyZz na reklamu uzivatel poklepe, pak
je odpocitana urcita castka. Podstatou PPC reklamy je tedy platba za proklik. (Janouch,
2010)

37



Go gle nabytek z masivu m ) Q

Vie Obrazky Nakupy Mapy Videa Vice Nastaveni Nastroje

Pfiblizny polet visledki: 1 740 000 (078 s)

Vysledky v Nakupech Google pro: nabytek z.. Sponzorovano
Komoda s Obyvacipokoj  Skfifi Komoda KD Skfifi Lauren  Zahradni :
policemi Meryl  Lauren 3dvefova nabytek z

3 612,00 K 2947800 KE 6 399,00 Ki 5?2500 K& 6 555,00 K& 20 470,00 K
MT-nabytek.cz MT-nabytekcz IDEA Nabytek. Nabytek Strak. MT-nabytekecz Werdina-shop

Nabytek Z masivu na FAVI.CZ - velky vyber - Krasne Kousky
www.favi.cz/nabytek/z-masivu ~

Nabytek od ov&fenych prodejcd. Vybirejte krasné kousky na Favicz

Tipy a praktické rady - Pfes 200 000 kouskd - Ve pro krasné bydleni - Inspirace pro vas domaov

Woodica ® Nabytek z masivu - Kvalitni drevény nabytek -10% :
www.woodica.cz/ ~

1000 druhd ndbytku ihned dostupnych. Atraktivni ceny. Koupit! Rychla dodavka.

Zaruka 24 mésicl - Ekologicky nabytek - Tovarna dfevaéného nabytku - Bezpedné nakupy
Staly - Komady - Vitriny a regaly - Postele - Matrace - Zidle, lavice

Nabytek z masivu

www.nabytek-z-masivu cz/ ~

Krasa nabytku z masivu. DEtské pokoje Obyvaci pokoje - LoZnice Komody. Rustikaini nabytek
Postele. NABYTEK Z MASIVU. Redite také podobné otazky typu: ...

Obr. 12: PPC inzerce Google Adwords ve vyhledavaci siti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.11.6 Google Adwords

Jedné se o nejrozsifenéjsi reklamni systém na svété. Pro Google znamena hlavni
zdroj ptijmu. Po zaplaceni aktiva¢niho poplatku 1ze ihned spustit reklamy. Plati se jen za
proklik a lze nastavit denni limity ttraty pro kazdou kampaii a stejn€ tak maximalni cenu
za proklik. Inzeraty se mohou zobrazovat nejen ve vysledcich vyhleddvani na Google, ale
1 na dalSich vyhledavacich (Alexa, Ask.com atd.). Nejvice pfi vyhledavani uzivatelé

sleduji levy horni roh obrazovky. Proto byva reklama sméfovana do téchto mist.

Obr. 13: Nejvice sledovand mista pri vyhledavani (Zdroj: Grygar, 2014)
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3.11.7 Sklik

Sklik je reklamni PPC systém spole¢nosti Seznam. Podstata je stejna jako u Google
Adwords. Neplati se zde vstupni poplatek. Sklik zobrazuje inzerity ve vysledcich
vyhleddavani na Seznamu a v obsahové siti. Ve vyhledavani se zobrazuji inzeraty
v zalozce Cesky a Ve svété nad piirozenymi vysledky (1. a 2. pozice) a dale v pravém
sloupci (pozice 3. az 10.). Dale se inzeraty zobrazuji na Zbozi.cz a v zdlozce Firmy.
V obsahové siti se inzeraty zobrazuji na téchto webech: Super.cz, Novinky.cz, Sport.cz,

ProZeny.cz, Sfinance.cz a Blog.cz. (Janouch, 2010)

Internet  Obrizky  Videa Clanky Firmy Mapy ZboZi  Slovnik Seznam ez
SEZNM.CZ. nabytek z masivu & X | Vyhledat Pokrotilé hledani »
Vie Cesky
v — Nabytek z masivu  Rexiam:
" - e Nébytek do celého bytu, nyni slevy! Vyberte si nébytek vjhodné enline. Masivni nabytek
ERRR nabytek-helcel cz/nabytek-z-masivu Nabytek s vysokou Zivetnosti Stylovy  originalni
B ALoowt . s s nébytek
Nyni slevy a? 50% Kuchyriské linky -
masiv24 cz/
Sedaci souprav Aktualné je zlevnéno
+ Ukazat na mapé: Kpt. Jarose 750/10, Trebit Mabytek z masivu na FAVI

Nabytek od ovéfenych prodejci. Viybirejte krasné
= Nabytek z masivu slevy kousky na Favi.cz
= y 4

Eshop - pohodiny nakup, super ceny! Doprava zdarma na vyl favi.cz/nabytek z-masivu
EZE8 nejlepsi-nabytek cz/nabytek-masiv
+] Ukazat na mapé: 28. fijna 2954, Louny Nabytek | masiv

Nabytek z masivu od Gazel Nabytek on-line, 19 :
< N ist k odbérul
Nabytek | Masiv :g:zam "
Doprava zdarma pfi nakupu nad 1000. Velky vybér za extra nizké ceny!
dea-nabytek cz/nabytek-s
[ eanabytek czinabyteicieune Voodica ® drevény nabytek

+ Ukazat na mapé: Cejl 47719, Bmo Nébytek z masivu - Polsko. Vyrobce. SkFing
komody, postele, vitriny
woodica oz

nabytek z masivu v profilech firem » Firmy.cz 4
Tip: MiZeme zobrazovat firmy pro vasi aktualni polchu (nastavit polohu)

Nabytek z masivu | akce

Nébytek z masivu - Studenec Siroky vybér nébytku za akéni ceny. Eshop &. 1na
Studenec 6 trhu & nébytkem v CRI

[+ 4 mi-nabytek cz/nabytek-masiv

Eshop a kamenny obchod s nabytkem z masivu, hiané

Obr. 14: PPC inzerce Sklik (Zdroj: Vlastni zpracovdni)

Google vs. Seznam v roce 2016

= Google
B Seznam

Obr. 15: Podil pouzivanych vyhleddavacii Google a Seznam v CR
(Zdroj: Domes, 2016)
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3.11.8 Remarketing

Jednd se o techniku, jejiz pomoci jsou uzivatelé odkazovani zpét na webovou
stranku, kterou pfedtim navstivili, ale neprovedli pozadovanou akci — napt. nakup.
Jednim z nejcastéjSich krokti remarketingu je praveé ptivést nerozhodnuté navstévniky
zpét na stranku a zvysit tak Sanci, Ze svlij nakup dokon¢i.

Vyuzivano je zejména sluzeb Google Adwords a Google Analytics. Tyto sluzby

jsou propojené a rovnéz zde existuje upraveny kod pro remarketing. (Janouch, 2010)

3.11.9 Rizeni vztahi se zikazniky - CRM databaze

CRM (Customer Relationship Management) je databazovou technologii
podporovany proces shromazd’ovéni, zpracovani a vyuziti informaci o zdkaznicich firmy.
Umoziiuje poznat, pochopit a predvidat potfeby, pfani a ndkupni zvyklosti zakazniki
a podporuje oboustrannou komunikaci mezi firmou a jejimi zakazniky. Rozhodujici
vlastnosti CRM systému je poskytnuti spravné informace ve spravny ¢as a na spravném
misté. Ukolem CRM systémii je poskytnout a zpracovavat informace o subjektech, se
kterymi spole¢nost komunikuje a uchovéavat komplexni pohled na komunikac¢ni historii a

vztahy s témito subjekty. (Suchanek, 2012)

3.11.10 E-mailing

Rozesilani e-mailli patii k velmi U¢innym formam internetového marketingu.
Pomoci e-mailingu 1ze nejen prodavat, ale tako budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky.
V nékterych firmach je vyznam e-mailingu podcenovan. Pravidelnym posilanim e-mailt
lidem, ktefi k tomu dali souhlas, se firma udrzuje v jejich povédomi. Pro budovani znacky

je to jedna z nejucinngjsich forem.

3.11.11 Newslettery

Jedna se o tzv. pfipominkové e-maily. Zajimavé nabidky téchto e-maili umi
presvédcit k pozadované akci. Pomoci newsletterii je moznost oslovovat stavajici klienty.
Efektivita newsletterti se d4 presné¢ méfit. Rozesilani takovychto e-mailt se fidi pfisnymi
pravidly. Databéaze klientd je velmi cennd a mélo by se ji vyuZivat cilené. Spravny
newsletter by mél byt odesilan z osobniho e-mailu a uz jeho predmét zpravy zaujme.
Obsahuje zajimavou nabidku a presvédcuje. Také ma v sob¢€ vlozeny sledovaci kody pro

zjisténi presné efektivity. (Janouch, 2010)
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3.11.12 Socialni média

Jedna se o online média, kde je obsah (spolu) vytvéfen a sdilen uzivateli. Tyto
média se neustdle méni a vyvijeji. Marketéifi mohou na socidlnich médiich piimo
zjistovat, co zakaznici pozaduji, jaké zaujimaji postoje viici znacce nebo firm¢, na co si
stézuji apod. (Janouch, 2010)

Socialni sit¢ umoziuji osloveni velkého mnozstvi lidi. Napiiklad Facebook aktivné
vyuzivé 3.800.000 lidi jen v CR. Ve svété je to pak 1,393 mld. uZivateli, z toho 30% lidi
pristupuje na Facebook skrze mobilni telefon. Je ale tfeba zminit, ze toto Cislo zahrnuje
fadu faleSnych ucth (8,7 %). Na Facebooku je mozné vytvoftit osobni nebo firemni profil.
Firemni profil slouzi pro prezentaci spolecnosti a zaroven je nastrojem komunikace se
zakazniky. Sprava profilu zahrnuje ptfidavéani aktualit a relevantnich ptispévkl na zed’,
kde si je mlze precist prakticky kazdy. Profil také umoziuje pfidani zalozek, kam je
mozno umistit rozsifujici informace o firmé aj.

Reklamu Ize presné cilit dle véku, vzdélani, zaméieni ¢i pohlavi. Je zde také
moznost umisténi placené reklamni plochy. Nej€astéji je vyuZivana PPC reklama. Kromé
socialni sit¢ Facebook je efektivni umistit reklamy na dalsi velmi Casto pouzivané sité

jako je Youtube, Flickr, Twitter, MySpace nebo LinkedIn.

Socialni média se dle uziti v marketingu déli na:

e Socialni sit¢ (Facebook, MySpace, LinkedIn)
e Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter)
e Diskuzni fora, Q&A portaly (Yahoo! Answers)
o Wikis (Wikipedia, Google Knol)
e Socialni zaloZkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg)
e Sdilend multimédia (YouTube, Flickr)
e Virtudlni svéty (Second Life)
(Janouch, 2010)

3.11.13 Mobilni marketing
Tento pojem je mozné definovat riznymi zplisoby. Obecné lze fici, Ze se jedné o
komunikaci, zaméfenou na uzivatele mobilnich telefonil, ptfipadné tableti. Zahrnuje

propagacni nastroje jako reklama, podpora prodeje a ptimy marketing. Vice nez polovina
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obyvatel Ceské republiky vlastni chytry telefon. Inzerent tak miize zobrazit grafickou &i
textovou reklamu na webovych strankdch, které jsou optimalizované pro mobilni
zafizeni. Zvlastni formou mobilni reklamy je vyuzivani tzv. QR kodu, které jsou
pridavany k reklamnimu sdéleni. UZzivatel tak mtize ziskat vétSi mnozstvi informaci

0 produktu nebo sluzbé.

3.11.14 Viralni marketing

Dle Janoucha (2010) se jedna o marketingovy jev, ktery umoznuje piedavat
marketingova sdéleni a povzbuzuje k této ¢innosti lidi. Pokud je néjaky produkt dobry,
pak to n¢kdo dalsi fekne ptatelim a znamym a ti to zase feknou dal. Timto zplisobem se
poveédomi o produktu velmi rychle rozsituje. Je to tedy Sifeni produktii (vyrobku, sluzeb)
prostfednictvim sdéleni dal$im osobdm. Na internetu se uplatituje predevsim skrze
socialni sité. Samotna sdéleni pak maji podobu videoklipd, obrazku, textu, her,

podcastingu (zptsob Sifeni informaci zvukem) apod.
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4 MATERIAL A METODIKA

Diplomova prace je rozdélena na dvé casti. Teoreticka Cast této prace je psana
formou literarni reSerSe na zakladé dostupné odborné tuzemské i zahrani¢ni literatury
a dalsich zdroji, jako jsou napiiklad internetové stranky zabyvajici se danou
problematikou. Literarni reSerSe je klicova ptfed samotnou tvorbou marketingové
strategic. Definuje zakladni pojmy, které souvisi s marketingem a procesem tvorby
marketingové strategie.

Prakticka cast této prace se zabyva charakteristikou zvoleného nabytkarského
podniku. Bude provedena komplexni analyza soucasného stavu vcetné zhodnoceni
marketingového mixu spolecnosti. Informace pro zpracovani komplexni analyzy jsou
Cerpany z odborné literatury ¢i internich zdroji zvolené spolecnosti. Dal$i poznatky
vychazeji z konzultaci s obchodni feditelkou a jednateli firmy. Stézejni Casti prace je
vytvoifeni efektivni marketingové strategie pro spolec¢nost XYZ, s.r.o. (dale jen XYZ),
ktera se zabyva vyrobou nabytku z masivniho dieva. Tato ¢ast obsahuje také doporuceni
a ptinosy pro zvoleny podnik.

Prace je standardn¢ clenéna do kapitol. Vzhledem k vybrané analyzované
spolecnosti se toto ¢lenéni jevi jako nejvhodnéjsi. Pro pfehlednost jsou vybrané kapitoly

doplnény o obrazky a tabulky.

4.1 Metody pouzité v diplomové praci

Indukce - (z lat. inductio — uvadéni) je vyvozovani obecného (teoretického) zavéru na
zakladé poznatkt o jednotlivostech. Indukce umoznuje dojit k podstaté jevu, stanovit
jejich zakonitosti. (Lorenc, 2013)

Dedukce - (lat. deductio — odvozeni) jde opaénym smérem neZ indukce — postupem od
méné obecného k obecnéjsimu. (Lorenc, 2013)

Syntéza - (z fec. syn-thesis, sklddani) je mySlenkové spojeni poznatkli ziskanych
analytickymi metodami v celek. (Lorenc, 2013)

Analyza - (z fec. ana-ly6 — rozvazovat, rozebirat) je proces redlného nebo myslenkového
rozkladu zkoumaného objektu (jevu, situace) na dil¢i ¢asti, které se nasledné stavaji
pfedmétem dalSiho zkoumani. (Lorenc, 2013)

Komparace - Zakladni Udaje ziskané méfenim je mozné vyuzit pro dalsi praci ke
komparaci (z lat. comparare, srovnavat). Na zakladé takového srovnavani pak lze

vyvozovat zavéry o vlastnostech objektii nebo procest.
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Marketingovy mix 4P — popsano v kapitole 3.4 Marketingovy mix

Porterova analyza péti sil — popsano v kapitole 3.8.1 Porterova analyza péti sil

SWOT analyza — popsano v kapitole 3.9 SWOT analyza

PESTE analyza — popsano v kapitole 6.3 PESTE analyza

Finanéni analyza — pro potieby této prace bude provedena zkracend varianta financni
analyzy. Bude zpracovana jesté pred stanovenim marketingovych cild, které musi byt
zvoleny s ohledem na finanéni situaci spole¢nosti. Zdrojem informaci jsou Gcéetni vykazy

firmy XYZ, s.r.o.
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Jelikoz zvolena nabytkaiska spole¢nost nesouhlasila s uvefejnénim jména, je pro
ucely této diplomové prace pouzito oznaceni XYZ, s.r.o. (déle jen XYZ).

Spolecnost XYZ je ceska firma se sidlem v Brné. Vznikla v roce 1995 za ucelem
nakupu a prodeje dievéného nabytku. Od roku 1998 se firma zaméfuje na vlastni vyrobu
nabytku z masivu. Hlavni vyrobni komplex se nachézi v okrese Zd’ar nad Sazavou. Od
roku 2007 dodava firma i na Slovensko. V dneSni dobé vyrabi nabytek ze smrkového
a bukového masivu. Veskera vyroba nabytku podléha platnym Evropskym normam.
Spolecnost je nositelem certifikatu Cesky vyrobce nabytku z masivu a je ¢lenem asociace

¢eskych nabytkari.

5.1 Vstupni material

Smrkovy nédbytek je vyrabén z dfevin téZenych v oblasti Beskyd. PouZivano je
dfevo s nizkym pfirtstkem letniho a zimniho dfeva, coz zarucuje vysokou kvalitu
pouzitého materidlu (vysoka objemova hmotnost, vyssi pevnost, nizka Stipatelnost a vétsi
odolnost proti vrypu). Dievo je pfevazné t€zeno v prvni oddénkové mife tzn. prvni mira
od patezu. Toto zajiStuje minimalni pocet sukl. Sparovka ma radialni fez s minimem
fladri a zarucuje tim vysokou esteti¢nost pohledu. Na smrkovy nabytek je pouzit
ekologicky vodou teditelny lak. Bukovy ndbytek je vyrabén ze dieva z oblasti bukovych
lest vychodniho Slovenska, z vybérového feziva jemné& pafené¢ho, ¢imZz dochazi ke
sjednoceni barevné kresby letokruhti. Sparovka je vyrabéna ze suSenych hranold, a tim je

zajiSténa barevna homogenita povrchu bez svétlych pruhi. (XYZ, 2017)

5.2 Produkty a sluzby

Spolecnost XYZ nabizi nasledujici vyrobky:

e Lehaci nabytek — manzelské postele, jednoltizka, postele pro seniory, détské
patrové postele, matrace, rosty

o UloZny nabytek — $atni skiin&, komody, police, regaly, knihovny, botniky

e Sedaci nabytek — détské zidle

e Stolovy nabytek — détské stoly, no¢ni stolky

e Dopliiky — zrcadla, vésaky, textilni boxy aj.
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Sluzby:

e Moznost individualizace vyroby
e Doprava k zakaznikovi
e Rychlé vyfizeni reklamaci

e Sluzby bytového designéra

Spolecnost se zabyva vyrobou a prodejem masivniho nabytku. Nejvice se firma zaméiuje

na vyrobu détského nabytku a loznic z masivu.

5.3 Vize a poslani

Vizi a zaroven poslanim spole¢nosti je vyrabét vysoce kvalitni nabytek z masivu,

o 24

s kvalitou, spolehlivosti a atraktivnim designem dievéného nabytku.
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6 KOMPLEXNI ANALYZA SPOLECNOSTI

Pti navrhu marketingové strategie a formulovani cili je nutné vychazet z analyz
tykajicich se bezprostfedné daného podniku. Kli¢ové je definovani soucasného stavu, ve

kterém se firma XYZ nachazi.

6.1 Analyza soucasného stavu

Primarni vizi firmy XYZ je dle slov vedeni spolecnosti spokojeny zékaznik.
Nezbytné pro tuto skutecnost jsou vysoce kvalitni produkty z kvalitnich surovin
a perfektni servis. Spole¢nost patii mezi mensi podniky. Bylo zjiSténo, Ze nema vytvotené
marketingové oddéleni. Ani pfi vzniku firmy ani aktualn€¢ neni vyuzivano zadné
konkrétni marketingové strategie a neni sestaven marketingovy plan. Podnik ovsem urcité
formy propagace vyuziva. Jedna se napiiklad o webové stranky doplnéné o e-shop,
jednoduché online reklama ¢i ucast na veletrzich. Firma ma v soucasnosti 2 jednatele
a disponuje cca 70 zaméstnanci, z nichz vice jak polovina pracuje ve vyrob¢. Podnik je
rozdélen na 3 zékladni stfediska. Vyrobni, prodejni a administrativni. Vyroba je
uskuteiiovana v okrese Zd'ar nad Séazavou. Hlavni centrdla se nachizi v Brng

a podnikové prodejny lze nalézt v Brn¢€, Praze, dale v Ostrave, Plzni a také v Bratislavé.

6.2 Analyza makroprostiedi
Tato analyza zahrnuje faktory, které firmu ovliviiuji externé. Tyto faktory nelze

nijak ovlivnit ani jim pfedchazet. Analyza makroprostiedi je provedena metodou PESTE.

6.2.1 Politické a legislativni faktory
Podnik je vzdy ovliviiovan konkrétnimi vyhlaskami a zakony, kterymi se musi fidit.

Legislativa, ktera nejvice ovliviiuje podnik XYZ:

e Zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich
e Zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi

e Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z ptijmil

e Zakon €. 588/1992 Sb., o dani z ptidané hodnoty
e Zaikon €. 262/2006 Sb., zékonik prace

e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele
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Legislativni faktory ovS§em nemusi pro podnik znamenat vzdy jen omezenti, ale také

ptilezitosti. Naptiklad vyuziti dotaci z EU na vzd€lavani zaméstnanct aj.

6.2.2 Ekonomické faktory

Vybrané ekonomické ukazatele jsou evidovany v tabulce €. 2.

Tab. 2 Vybrané ukazatele (Zdroj: CSU)

Meziroéni rust Datum

Ukazatel Obdobi
(pokles) v%  zvefejnéni

HDP 3. Ctvrtleti 2016 1,9 6. 1.2017
el prosinec 2016 2,0 10. 1. 2017
spotrebitelskych cen
Mira inflace prosinec 2016 0,7 10. 1. 2017
Prumyslova produkce listopad 2016 7,0 6. 1. 2017
Stavebni produkce listopad 2016 -2,3 6.1.2017
Trzby v maloobchodé listopad 2016 7,9 11.1. 2017
Prumérna mzda 3. Stvrtleti 2016 45 5.12. 2016
nominalni
Primérna mzda 3. &tvrtleti 2016 4,0 5.12. 2016
realna
Indexy cen vyrobei - rosinec 2016 47 16. 1. 2017
zem&d&lskych P ’ o
Indexy cen vyrobet - prosinec 2016 0,4 16. 1. 2017
prumyslovych

Indexy cen vyrobcii -

. ) prosinec 2016 1,2 16. 1. 2017

stavebnich praci
Indexy cen vyrobeil - prosinec 2016 0.2 16. 1. 2017
trznich sluzeb
Zahranicni obchod: listopad 2016 2.3 6. 1. 2017
dovoz
Zahranicni obchod: listopad 2016 22 6. 1. 2017
vyvoz
Obecna mira .

. . prosinec 2016 3,6* 31.1.2017
nezamestnanosti

*) hodnota ukazatele v % (nejde o riist &i pokles)

Vyse uvedené ekonomické ukazatele byly vybrany, jelikoZ souvisi se zvolenym
nabytkarskym podnikem a prodejem jeho vyrobkil. Z tabulky €. 2 je patrné, Ze hruby
domaci produkt vzrostl ve 3. ¢tvrtleti 2016 o 1,9 % oproti stejnému obdobi roku 2015,

doslo tedy ke zvySeni vykonnosti ekonomiky CR. Doslo také ke zvyseni miry inflace,
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primyslové vyroby a primérné nominalni mzdy. V listopadu 2016 doslo k poklesu
stavebni produkce o 2,3 %. Oproti stejnému obdobi piedchoziho roku, vzrostl dovoz i
vyvoz. V zafi 2016 poklesly ceny zemédélskych a primyslovych vyrobcti 0 4,7 a 0,4 %,
zatimco ceny vyrobct stavebnich praci a trznich sluzeb vzrostl o 1,2 a 0,3 % oproti
stejnému obdobi roku 2015. Mira nezaméstnanosti Cinila k 31. 1. 2016 3,6 %, coz je
nejniz8i roven v historii samostatné Ceské republiky. Lze tedy ¥ici, ze Ceska republika
aktualné ekonomicky roste.

Je také potieba zminit intervence CNB, které maji vyrazny vliv na ekonomiku v CR.

Mira inflace v procentech

<O Meziroéni mira inflace < Priméma roéni mira inflace

Obr. 16: Mira inflace v % (Zdroj: CSU)

Obecné inflace znamend vSeobecny rist cenové hladiny v case. Statistické
vyjadfovani inflace vychdzi z méfeni Ccistych cenovych zmén pomoci indexl
spotiebitelskych cen. Inflace ovliviluje napt. poptavku ¢i koupé€schopnost koncovych
zakaznikd spolecnosti XYZ. Aktuédlni mira inflace dosahuje 2 %. Spotiebitelské ceny
tedy postupné rostou. Za ristem nejvice stoji ceny potravin a pohonnych hmot. VIiv maji

také zvysujici se mzdy, kvili nimzZ rostou ceny sluzeb. (Hovorka, 2017)
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Porovnani vyroby, exportu a importu v mid. K¢
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Obr. 17: Graf porovnani vyroby, exportu a importu nabytku v CR, v mld. K¢
(Zdroj: Export / import CSU, produkce, odborny dopocet ACN a Apicon Consulting)

Z nasledujiciho grafu lze vy¢ist, ze vyroba nabytku se v roce 2016 opét zvysila.
Roste také export nabytku z CR. Roste oviem i import a stejné tak spotieba nabytku v CR.
Uspésnost nabytkaiského primyslu je do jisté miry zavisla na exportni usp&$nosti

¢eskych vyrobceil nabytku.

Import nabytku 2016 Export nabytku 2016

Nebytovy
41%

Nebytovy
65%

H Bytovy M Nebytovy Ostatni H Bytovy M Nebytovy ostatni
Obr. 19: Import nabytku do CR Obr. 18: Export nabytku z CR
Zdroj: Nabytek v cislech, acn, 2016) Zdroj: Nabytek v cislech, acn, 2016)
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Tato ¢isla vychazi z hospodarskych vysledka za prvni pololeti roku 2016. I nadéle
plati, Ze za pozitivnim vyvojem ve vyrobé nabytku stoji exportni uspéSnost ceskych

vyrobct nabytku. Produkce nabytku v roce 2016 piekrocila 44 miliard K¢. (a¢n, 2016)

6.2.3 Socidlni a demografické faktory

Ceska republika méla k 30. zaii 2016 celkem 10 572 427 obyvatel z toho 5 186 00
muzi a 5 368 000 Zen. Pocet obyvatel podle véku je: 162 794 ve véku 0 — 14 let, 808 861
ve véku 15 — 64 let, 188 684 ve véku 65 a vice let. Pocet ekonomicky aktivnich ob¢ant
z celkového poctu obyvatel Jihomoravského kraje je 572019, ztoho 511 844
zaméstnanych. (CSU, 2016)

Nezaméstnanost je v Ceské republice k 28. tmoru 2017 5,1 % (CSU, 2016).
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Obr. 20: Vekova struktura obyvatelstva v Jihomoravském kraji k 31. 12. 2015
Zdroj: CSU)

Z vyse uvedeného grafu lze vy&ist, ze populace v Ceské republice starne. Bohuzel
ma starnuti populace vliv i na strukturu zaméstnanct ve spole¢nosti XYZ, zejména pak
ve vyrobé. Prace v dfevozpracujicim primyslu je mnohdy narocna predevSim kvili
pracovnimu prostiedi (hluk, prach) a pfijimani novych pracovnich sil neni jednoduché. U

mlads$i generace neni o praci ve vyrobé takovy zajem. Tato skuteCnost je patrna
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I Z mnozstvi studentti na uénovskych oborech. Nouze o ¢eské pracovniky je velmi Casto
kompenzovana pracovni silou z Ukrajiny nebo Slovenska.

Firma XYZ je schopna vyrabét nabytek pro vSechny vékové kategorie od détského
nabytku po nabytek pro seniory.

6.2.4 Technologicko-technické faktory

Vsechny spole¢nosti by mély myslet na neustalé zvySovani kvality at’ uz svych
vyrobki i sluzeb. Investice do novych stroju, softwaru nebo nové technologie je tedy
doporucena.

Spolecnost XYZ na svych webovych strankach uvadi, ze vyroba je zajiSténa na
2 pocitacem tizenych obrabécich centrech znacky SCM s 0,1 mm piesnosti vyroby. Déle
maji k dispozici rozmitaci a zkracovaci pily, srovnavaci, tloustkovaci a 2 spodni frézky.
K vyrob¢ sparovky se ve firm¢ pouziva pneumaticky lis. Piiprava povrchu je realizovana
pomoci Sirokopasovych brusek. Dale je k dispozici Ctyfstranna bruska a také ru¢ni bruska
na plochy. Konstrukéni opracovani je zajisténo pomoci kolikovacky znacky DETEL,
Stérbinové frézky nebo vertikdlni vrtacky. Povrchova tprava je zajisténa vysokotlakym
sttikacim zafizenim k nanaSeni vodou feditelnych natérovych lakli. Podnik ma také

k dispozici polévaci stroj.

6.2.5 Ekologické faktory

V soucasnosti je kladen stale vy$si diraz na ochranu Zivotniho prostiedi. Je tedy
nezbytné, aby se firmy tomuto trendu ptizpisobovaly.

Spole¢nost XYZ k dokoncovani povrchové upravy pouzivd zejména vodou
feditelné laky, které jsou jednak zdravotné nezdvadné a jednak maji nizky obsah
rozpoustédel. Do ovzdusi je tedy emitovano minimalni mnoZzstvi VOC. Vyhodou je, Ze
se vytvrzuji fyzikalnim zasychdnim. Neni tedy vyuZivano napiiklad UV zafeni, které by
do ovzdusi emitovalo Skodlivé latky. Dalsi variantou, je dokoncovani pomoci Osmo Top
laku, coz je natér s kombinaci oleje a vosku. TaktéZ se jednd a o zdravotné nezavadny
nater.

Material k vyrobé sparovky je dovazen piedevsim v ramci Ceské republiky, takze
neni spotfebovano tolik pohonnych hmot a do ovzdus$i nejsou ve vétsi mife emitovany
skodlivé latky z dopravy. Odpad z vyroby je ekologicky spalovan a vytapi vyrobni halu.
Firma je také zapojena do systému EKO-KOM, ktery zajiSt'uje tfidéni, recyklaci a vyuziti

obalového odpadu na kvalitni evropské trovni.
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6.3 PESTE analyza

Analyza PESTE shrnuje informace o vlivech, které na spole¢nost XYZ pusobi.

Zaroven zahrnuje potencialni ptilezitosti ¢i hrozby pro podnik.

POLITICKE A LEGISLATIVNI FAKTORY:

e Vladnouci politickd strana a celkova stabilita vlady
o Legislativni omezeni

e Usporna opatfeni vlady

EKONOMICKE FAKTORY:

e Nizka nezaméstnanost
e Intervence CNB (kurzovy zavazek)
e Rust inflace

e Zvysovani kupni sily obyvatel (zvySovani minimalni mzdy)

SOCIALNI A DEMOGRAFICKE FAKTORY:

e ZvySeny zajem o ochranu Zivotniho prostredi
e ZvySovani mezd — rlst Zivotni Grovné obyvatel

e Starnuti populace

TECHNICKE A TECHNOLOGICKE FAKTORY

e Nové moderni technologie (napt. nové typy povrchovych tUprav, stroje fizené
pocitacem)
e Vyssi cena pii koupi nového zatizeni nebo nové technologie

e MozZnost cileni na vétsi pocet zdkaznikl prostfednictvim internetu

EKOLOGICKE FAKTORY:

e Pfizplisobovani vyroby zivotnimu prostiedi (ekologické materialy)
e Zajistovani geograficky bliz§ich dodavatelt (mensi dopady na zivotni prostiedi

z dopravy)

6.4 Analyza mikroprostredi

Analyza mikroprostiedi zahrnuje vnitini faktory, jako jsou zaméstnanci, vedeni

spolecnosti, data ztrhu o konkurenci, vnimani firmy zakazniky a vefejnosti, dale
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dodavatele a substituty. Vyuzito bude Porterova modelu péti sil, ktery analyzuje

konkurenéni prostredi.

6.4.1 Organizaéni struktura

V Cele firmy stoji 2 jednatelé. Podnik disponuje celkem 72 zaméstnanci. Z toho 30
pracovnikil pracuje ve vyrobé v okrese Zd’ar nad Sazavou spolu s 10 zaméstnanci, ktefi
pracuji v obchodnim oddéleni v kancelarich. Soucasti vyroby je také centralni sklad.
Dalsi zaméstnanci pracuji vV pifimém styku se zdkaznikem na podnikovych prodejnach.
XYZ ma celkem 13 prodejen po celé Ceské republice, ztoho 1 je na Slovensku.
Ekonomické oddéleni se nachézi v sidle spolecnosti v Brn¢, kde je zaméstnana ucetni a

dal$i administrativni pracovnici.

Jednatelé

Obchodni Vyrobni Technicke Externi
oddéleni oddéleni oddéleni spoluprice
Podnikove

. Grafik
prodejny

Obr. 21: Liniova organizacni struktura spolecnosti XYZ, s.r.o. (Zdroj: Vlastni

Ekonomické
oddéleni

Sklady ?’db}'tové
¢ast

zpracovani na zakladé udajii poskytnutych firmou)

6.4.2 Struktura zaméstnancu

Tab. 3: Celkovy pocet zaméstnancii k breznu 2017 (Zdroj: data spolecnosti XYZ, s.r.o.)

CELKOVY POCET ZAMESTNANCU K 31. 3. 2017

Celkem zaméstnancu 72
Plny Gvazek 70
Casteény Gvazek 2
Zeny 31
Muzi 41
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6.4.3

o ~ w0 DN e

Porterova analyza péti sil

Tato analyza v podstaté prognézuje vyvoj konkurence. Je tvofena t€émito oblastmi:

Rivalita mezi stdvajicimi konkurenty
Riziko vstupu novych konkurentt
Vyjednavaci sila odbératelt
Vyjednavaci sila dodavatela

Hrozba substitutt

Analyza souéasné konkurence firmy XYZ

Spolecnost se zabyva vyrobou a prodejem masivniho nabytku po celém tzemi

Ceskeé republiky a ¢astecn¢ i na Slovensku. Konkurence napfi¢ celou CR je znacna at’ uz

se jedna o pfimou ¢i neptfimou konkurenci.

6.4.3.1 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Prima konkurence

Na zéklad€ rozhovoru s obchodni feditelkou spolecnosti 1ze uvést 4 nejvétsi primé

konkurenty pro spole¢nost. Jedna se o firmy, které k vyrobé nabytku pouZzivaji zejména

masivni dfevo a zaméfuji se ve veétsi mife na vyrobu détského nébytku nebo loZnic

a soucasné maji kamenné prodejny.

GAZEL spol., s.r.0. — tento podnik je nejvétsim pfimym konkurentem firmy
XYZ. Stejné jako XYZ se specializuje na vyrobu détského nabytku z masivu. Na
ceském trhu je jiz od roku 1991 a sidli ve Zlin€. V sortimentu lze taktéz najit
produkty, jako postele, komody ¢i détské rostouci zidle. Na trhu je delS$i dobu nez
XYZ a taktéz pouziva na svych webovych strankach i e-shop, ovSem nema tak
velky pocet podnikovych prodejen. (www.gazel.cz)

JELINEK - vyroba nabytku, s.r.o. — Spole¢nost existuje jiz od roku 1897 a ma
dlouholetou rodinnou tradici. Stejné jako ptfedchozi podniky vyuziva k vyrobé
nabytku masivni dfevo (buk a dub) zuzemi Ceské republiky a Slovenska.
Vyrobky firmy Jelinek ziskaly mnoha ocenéni. Spolecnost navic nabizi
I zakdazkovou vyrobu. (www jelinek.eu)

Devoto — jedna se o Ceskou nabytkaiskou firmu, kterd se zabyva vyhradné

vyrobou détského nabytku a dopliikti do détskych pokojt. Firma sidli v Lib¢icich
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nad Vltavou a v Praze je k dispozici showroom. Nabytek je vyrabén z masivu,
pteklizky nebo MDF. Firma je relativné mlada. Funguje od roku 2008, ale jiz nyni
realizuje originalni a designové vyrobky, jez ziskdvaji ocenéni napiiklad
na Designbloku. (www.devoto.cz)

e Jifi Rozehnal - ROALHOLZ - Opét se jednd o ceského vyrobce nabytku
Z masivu. Sidlo firmy je v Brumové. Specializuje se predev§im na vyrobu posteli
a détského a studentského nabytku. Na ¢eském a slovenském trhu ptisobi od roku
1995. Veskeré vyrobky jsou vzdy oznac¢eny ochrannou znamkou ROALHOLZ ®,

K vyrobé pouziva predevsim smrkové dievo. Nevyhodou této firmy je absence

podnikovych prodejen. K prodeji vyuziva zejména e-shop. (www.roalholz.cz)

V ramci lepsi piehlednosti ptimé konkurence byl vytvoren paprskovy graf. Ten je
vhodny pfi porovnavani vétsiho mnozstvi udajii. V tomto ptipadé se jedna o cenu, kvalitu

vyrobkd, §ifku sortimentu, recenze a propagaci (kvalita webovych stranek).

Srovnani parametru primé konkurence

Cena
5

4

Sortiment Propagace

Recenze Kvalita

s XY7 e e|inek Gazel e Roalholz Devoto

Obr. 22: Srovnani parametrii primé konkurence (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z vySe uvedeného grafu vyplyva, ze nejvetsi plochu zastava firma Gazel. Spliuje
nejlépe dané parametry a je tedy opravdu nejvétSsim piimym konkurentem spolecnosti
XYZ. Graf tedy potvrzuje nazor obchodni feditelky. Pro efektivni srovnani byla pouzita

stupnice 1 — nejhorsi, 5 — nejlepsi. U $itky sortimentu 1 znamena nejuzsi sortiment,
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5 naopak nejsirsi. Lze také konstatovat, ze vSechny z uvedenych firem vyrabi ndbytek

vysoké kvality a maji na webu velmi pozitivni reference.

Nepiima konkurence

Za nepiimou konkurenci lze povazovat zejména velké nadndrodni spolecnosti,
které dokézi konkurovat svou Sitkou sortimentu a pfedevSim nizsi cenou. I pies stalé
zlepSovani Zivotni trovné obyvatelstva v CR, snizovani nezaméstnanosti a ristu mezd je
cena jednim ze zasadnich faktort pfi rozhodovani o nakupu.

Konkrétné lze jmenovat velké obchodni domy jako je IKEA, Asko, Sconto,
Mobelix, Kika, Jysk, JENA nabytek aj. Pfidanou hodnotou téchto spole¢nosti je kromé

ceny a $itky sortimentu také vysokd uroven propagace a promysleny marketing.

Srovnani parametri neprimé konkurence

Cena
5

4

Sortiment A Propagace

Recenze Kvalita

s X7 cmm—| KEA Sconto e Kika Mobelix

Obr. 23: Srovnadni parametrit u neprimé konkurence (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z grafu nepifimé konkurence je patrné, ze nejvetsi plochu zastava firma IKEA.
Z hlediska nepiimé konkurence ji lze povazovat za nejvétSsi hrozbu. Firma XYZ
nedostihuje firmu IKEA na poli propagace a ceny, ovSem na poli recenzi a kvality jasné
dominuje. Celkové lze fici, Ze vétSina vysSe uvedenych firem méa vyborné zvladnutou
propagaci a marketing at’ uZ ptes internetové rozhrani ¢i ptes jiné formy reklamy. Naopak
nevynikaji v kvalité a ani recenze zakaznikl nebyvaji jen piivétivé. Pro bodovani byla

op¢t zvolena stupnice 1 — nejhorsi, 5 — nejlepsi.
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6.4.3.2 Riziko vstupu novych konkurenti

Podnikani v nabytkéairském primyslu je finanéné velmi nakladné, zejména kvuli
vysoké vstupni investici naptiklad do stroji a zafizeni. XYZ se navic zamétfuje na
relativné uzké portfolio vyrobkii détského nabytku a loznic. Z toho diivodu neni vstup

nového konkurenta na trh vniman jako ohrozujici.

6.4.3.3 Vyjednavaci sila odbérateli (zakaznikii)

Kazdy zékaznik mé schopnost jakymsi zpusobem ovliviiovat vyslednou cenu
produkti. Vyjednavaci sila jednotlivych zakaznikli se zpravidla projevuje v jejich
nakupnim chovani. Maji moznost si vyhledat konkuren¢ni firmy (napiiklad
prostfednictvim internetu) a porovnat tak ceny vyrobka v jejich nakupnim chovani. Dle
toho se pak rozhodnou, kde vyrobek nakoupi. Kromé ceny mize o ndkupnim chovani
zakaznika rozhodnout i forma benefitu od firmy jako je doprava a montdz zdarma,
vytvofeni vlastniho 3D navrhu pfimo na webovych strankach apod. Vyjednavaci sila

odbératelli neni v tomto ptipad¢ vyhodnocena jako ohrozujici.

6.4.3.4 Vyjednavaci sila dodavatelit

Vzhledem Kk tomu, ze firma XYZ si velmi hlida interni informace o dodavatelich,
nebyly pro tvorbu této prace poskytnuty.

Obecné lze fici, ze firma spolupracuje s externimi firmami, které se zabyvaji
grafickym zpracovanim propagacnich materialti (letdky, brozury, vizitky) a webovych
stranek. Vzhledem K financovani ve zna¢né mife cizim kapitalem je téméf jista
spoluprace s bankovnimi institucemi. Firma také musi nutné spolupracovat s dodavateli

strojli, nastrojii a materiali (masiv, natérové hmoty, lepidla, nabytkové kovani apod.)
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6.4.3.5 Hrozba substituti

Substituty jsou takové vyrobky, u kterych muize zékaznik zaménit spotifebu
jednoho, spotifebou druhého. V nabytkaiském odvétvi je tato skuteCnost v soucasnosti
nerealna. Kazdy ¢lovek potiebuje spat — na posteli, jist — u stolu, sedét — na zidli a ukladat
véci — do skiiné. Takovou dil¢i ndhradou mohou byt naptiklad alternativni vyrobky
uréené k sezeni (nafukovaci mic, sedaci pytle, klekacky). Nutno dodat, ze tyto alternativy
vzdy nespliiuji ergonomické a zdravotni pozadavky. Nahrazeny také mohou byt soucasné
materidly pouzivané pii vyrobé nabytku k dokoncovani povrchové tpravy. Do povédomi
se stale vice dostavaji ekologické materidly nezatézujici zivotni prostiedi. VSeobecné je

hrozba substitutu nizka.

Riziko vstupu novych
konkurentt

NIZKE

Vyjednévaci sila
dodavateld

NIZKA

Rivalita mezi
stavajicimi konkurenty

VYSOKA

Vyjednavaci sila
odbératelti

NIZKA

Hrozba substitut
NiZKA

Obr. 24: Porteriiv model péti sil pro firmu XYZ (Zdroj: Viastni zpracovani)

Z vySe uvedeného Obr. 24, ktery predstavuje vysledny Portertv model pro firmu
XYZ, je patrné, ze jediny faktor rivality mezi stavajicimi zakazniky byl vyhodnocen jako

vysoka hrozba. Ostatni faktory nejsou pro spolecnost tak velkym nebezpecim.

6.5 Financni analyza
Finan¢ni analyza neni pfimo soucasti marketingové strategie, ale aby byly ziskany
informace o finan¢ni situaci podniku, bude ve zkracené mitfe provedena. Diky finan¢ni

analyze lze 1épe urcit marketingové cile. Soucasti je horizontalni a vertikéalni analyza,
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ataké analyza zvolenych pomérovych ukazatell. Konkrétné se jednd o rentabilitu
a likviditu. Data jsou Cerpana z ucetnich vykazl firmy XYZ.
Je tieba poznamenat, ze firma neplni ustanoveni zakona o ucetnictvi, jelikoz data

nejsou zveiejnéna ve vefejném rejstiiku. Piistup k informacim byl tedy omezen.

6.5.1 Horizontalni analyza

Tato ¢ast se vénuje horizontalni analyze aktiv a pasiv od roku 2012, do roku 2015.

Horizontalni analyza aktiv

Na zéklad¢ nize vytvofeného grafu lze pozorovat vyvoj aktiv firmy XYZ od roku
2012 do roku 2015 v tis. K¢&. Nasledné je provedena horizontalni analyza aktiv. Data jsou
kvuli lepsi prehlednosti uvedena v tabulkach 4 a 5: Tab. 4: Horizontdlni analyza aktiv —

absolutni zmena (v tis. K¢), Tab. 5: Horizontdlni analyza aktiv — relativni zména (v%,)

Vyvoj aktiv v letech 2012 - 2015

70000

60000
2 50000
%)
= 40000
< W Aktiva celkem
B 30000 i
= B Dlouhodoby majetek
o
T 20000 Obézna aktiva

10000

0

2012 2013 2014 2015

Casové obdobi

Obr. 25: vyvoje aktiv v letech 2012 — 2015 (Zdroj: Viastni zpracovani dle
rozvahy a VZZ spolecnosti)

Tab. 4: Horizontalni analyza aktiv — absolutni zména (v tis. Kc)

Zména v tis. K¢ 2013/2012 |2014/2013 |2015/2014
Aktiva celkem 2627 3269 -5799
Dlouhodoby majetek -1050 2466 1385
ObéZna aktiva 3983 545 -6927

Zdroj: Viastni prace
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Tab. 5: Horizontdlni analyza aktiv — relativni zména (v %)

Zména v % 2013/2012 |2014/2013 |2015/2014
Aktiva celkem 4,80% 5,39% -9,57%
Dlouhodoby majetek -4,90% 10,78% 6,06%
Obéina aktiva 12,12% 1,45% -18,52%

Zdroj: Vlastni prace

Na zéklad¢ vyse zobrazenych tabulek lze vycist, Ze celkova aktiva vzrostla v roce
2013 oproti ptedchozimu roku o 2627 tis. K¢ (4,8 %) a v roce 2014 oproti piedchozimu
roku dokonce o 3269 tis. K¢ (5,4 %). 2015 doslo k poklesu celkovych aktiv oproti
pfedchozimu roku o 5799 tis. K¢ (9,6 %). Tuto situaci mlze ovliviiovat pokles zasob ¢i
kratkodobych pohledavek. Obézna aktiva se vyviji vV podobném trendu. Dlouhodoby
majetek se v prubéhu let postupné zvysuje. V roce 2014 oproti roku 2013 o 2466 tis. K¢
(10,78 %) a v roce 2015 oproti pfedchozimu roku o dalSich 1385 tis. K¢ (6,1 %). Tento
vyvoj lze vysledovat ve vySe zobrazeném grafu (Obr. 25). Doslo ke zvySeni zejména
dlouhodobého hmotného majetku. Horizontalni analyzou aktiv bylo zjisténo, ze celkova
aktiva spolecnosti XYZ nabyvala ve sledovaném obdobi nejvyssich hodnot v roce 2014.

Jedna se o navyseni o 10,8 % oproti pfechozimu roku 2013.

Horizontalni analyza pasiv
Z nize uvedeného grafu lze vysledovat vyvoj pasiv od roku 2012 do roku 2015.
Poté bude provedena horizontalni analyza pasiv. Hodnoty jsou pro piehlednost opét

uvedeny v tabulkach.
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Vyvoj pasiv v letech 2012 - 2015
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Obr. 26: Graf vyvoje pasiv Vv letech 2012 — 2015 (Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 6. Horizontdlni analyza pasiv — absolutni zména (v tis. K¢.)

Zmeéna v tis. K¢ | 2013/2012 | 2014/2013 | 2015/2014
Pasiva celkem 2627 3269 -5797
Cizi zdroje 949 1816 -6365
Vlastni kapital 1705 1615 850

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 7: Horizontdlni analyza pasiv — relativni zména (v %)

Zména v % 2013/2012 | 2014/2013 | 2015/2014
Pasiva celkem 4,80% 5,70% -9,57%
Cizi zdroje 2,71% 5,05% -16,87%
Vlastni kapital 8,86% 7,71% 3,77%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vySe uvedenych tabulek lze vysledovat, Ze vroce 2013 doSlo ke zvySeni
celkovych pasiv o 2627 tis. K¢&. (o 4,8 %) oproti predchozimu roku. V roce 2014 se
hodnota opét zvysila o 3269 tis. K¢ (5,7 %) a roce 2015 hodnota klesla o 5797 tis. K¢ (o
9,6 %). Tento pokles byl zptsoben tthradou vice nez poloviny zavazkt vici spolecnikiim.
V podobném trendu se vyviji i cizi zdroje. V roce 2015 se sniZily o 6365 tis. K¢. (0 16,9
%). Tato situace miize byt zplisobena snizovanim zavazku a tim 1 celkové zadluZenosti
spole¢nosti. Vlastni kapital ve sledovaném obdobi postupné roste, coz Ize vysledovat i na
vySe uvedeném grafu (Obr. 26). Nejvyssiho nartistu bylo dosazeno v roce 2013 oproti
piedchozimu roku (8,9 %).
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6.5.2 Vertikalni analyza
Na zékladé vertikalni analyzy je mozno zjistit, jaky je procentudlni podil jednotlivych

polozek na celku. V této ¢asti je provedena vertikalni analyza aktiv a pasiv.

Vertikalni analyza aktiv
Tato ¢ast finan¢ni analyzy zjistuje jaky je podil obéznych aktiv a dlouhodobého majetku
na celkovém mnozstvi aktiv. V ramci lep$i pichlednosti jsou udaje uvedeny v Tab. 8:

Vertikalni analyza pasiv (v%) a nasledné i v grafu, viz. Obr. 27.

Tab. 8: Vertikalni analyza aktiv (v %)

Hodnota v % 2012 2013 2014 2015
Celkova aktiva 100% 100% 100% 100%
Dlouhodoby majetek | 39,24% | 35,60% | 37,75% | 44,28%
ObéZna aktiva 60,12% | 64,32% | 61,74% | 55,63%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vertikalni analyza aktiv
120%

100%
80%
60% M Celkova aktiva
- .
40% Dlouhodoby majetek
Obézna aktiva
20%
0%

2012 2013 2014 2015

Hodnota v %

Casové obdobi

Obr. 27: Vertikalni analyza aktiv (Zdroj: Viastni zpracovani)

Na zakladé¢ vyse uvedené tabulky a grafu je mozno vysledovat, Ze nejvétsi podil na
celkovych aktivech maji obézna aktiva. Ve sledovaném obdobi se hodnota pohybuje
v rozmezi od 55 do 65 %. Lze fici, ze struktura celkovych aktiv je tvofena z vétsi Casti
obéznymi aktivy, coZ je v poradku. U obchodnich spole¢nosti zpravidla prevazuje podil
obéznych aktiv na celkové struktuie aktiv. Podil dlouhodobého majetku se na celkovych

aktivech pohybuje v rozmezi od 35 do 45 %. Spolecnost disponuje naptiklad vlastnimi
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vyrobnimi prostory, coz muze mit za nasledek relativné ustaleny vyvoj dlouhodobého

majetku.

Vertikalni analyza pasiv
Zde je zjistovan pomér cizich zdroju a vlastniho kapitalu na celkovych pasivech
spole¢nosti. Analyza je pro piehlednost opét zobrazena v Tab. 9: Vertikalni analyza pasiv

(v %) a soucasné v grafu, viz. Obr. 28

Tab. 9: Vertikdlni analyza pasiv (v %)

Hodnota v % 2012 2013 2014 2015
Celkova pasiva 100% 100% 100% 100%
Cizi zdroje 63,95% 62,68% 62,29% 57,27%
Vlastni kapital 35,18% 36,54% 37,24% 42,73%

Zdroj: Vlastni prace

Vertikalni analyza pasiv
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100%
80%
60% M Celkova pasiva
40% W Cizi zdroje
Vlastni kapital
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2012 2013 2014 2015

Hodnota v %

Casové obdobi

Obr. 28: vertikalni analyza pasiv (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z vySe uvedené tabulky 1 grafu je patrné, ze si spole¢nost udrzuje pomérné stabilni
pomér financovani vlastnim kapitdlem a cizimi zdroji. Financovani cizim kapitdlem
V podniku pfevazuje. Pomér cizich zdroju na celkovych pasivech se pohybuje v rozmezi
57 az 64 %. Cizi zdroje jsou tvoieny zejména kratkodobymi zavazky (cca 75 %) a v mensi
mife bankovnimi uvéry. Vroce 2015 podnik mirné zvySuje financovani vlastnim

kapitalem a snizuje svoji zadluzenost.
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6.5.3 Analyza pomérovych ukazateli
V této cCasti prace bude provedena analyza pomeérovych ukazateli. Jednd se

rentabilitu a likviditu.

Ukazatele likvidity
Likvidu lze definovat jako schopnost podniku dostat svym platebnim zavazktm.
Bude provedena analyza bézné, okamzité a pohotové likvidity v obdobi od roku 2012 do

roku 2015.

Tab. 10: OkamZzitd, pohotova a bézna likvidita v obdobi 2012 - 2015

Ukazatel 2012 2013 2014 2015 optimum
Okamyita likvidita | 0,07 0,06 0,08 0,07 (0,2-0,5)
Pohotova likvidita 0,34 0,31 0,43 0,43 (0,7-12)
BéZna likvidita 1121 1127 1;37 1!38 (115 - 215)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ukazatele likvidity

1,6
1,4
QL 1,2
]
N1
i)
3 0,8 W Okamzita likvidita
S
S 06 W Pohotova likvidita
©
2 04 B&#na likvidita
” J J J J
0

2012 2013 2014 2015

Casové obdobi
Obr. 29: Graf ukazatelu likvidity (Zdroj: Vlastni prace)

Z vyse uvedenych tabulek a grafu ukazatelti likvidity, lze usoudit, Ze hodnoty
nejsou pro podnik XYZ pftili§ ptiznivé. BéZzna likvidita se pohybuje mezi hodnotami 1,21
— 1,31. Za optimalni rozmezi 1ze povaZovat hodnoty 1,5 — 2,5. Pohotova likvidita je
v podniku v rozmezi 0,31 — 0,43. Opét se jedna o hodnoty, které jsou pod hranici optima.

Nejhtife ze vSech ukazatelti se jevi okamzitd likvidita. Jedna se o schopnost podniku
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splacet kratkodobé zavazky v podstaté ihned. Doporuc¢ena hodnota se pohybuje mezi 0,2
a 0,5. Podnik vykazuje hodnoty 0,06 — 0,08, co je opét pod hranici optimalnich hodnot.

Z téchto vysledkt vyplyva, ze podnik neni v soucasnosti schopen dostat svym zavazktm.

Ukazatele rentability

Rentabilita v podstat¢ znamend dosahovani vynosu na zakladé vlozenych
prostiedkli. Pro potfeby této prace budou pocitany ukazatele ROA (rentabilita aktiv),
ROE (rentabilita vlastniho kapitdlu) a ROCE (rentabilita investovaného kapitalu).
Vysledné hodnoty budou zaneseny do grafu a pro prehled i do tabulek. V tabulkach lze
nalézt i vypocty zisku EAT (Cisty zisk po zdanéni), EBT (zisk pfed zdanénim) a EBIT

(zisk pted uroky a zdanénim), které jsou nutné pro vypocet ukazateld rentability.

Tab. 11: Jednotlivé zisky za obdobi 2012 az 2015

tis. K¢ 2012 2013 2014 2015
EAT 1362 1706 1616 1077
EBT 1634 2047 1616 1313
EBIT 1868 2198 1848 1518

Zdroj: Viastni prace

Tab. 12: Ukazatele rentability (v %)

v % 2012 2013 2014 2015
ROA 2,49% 2,97% 2,67% 1,97%
ROE 7,08% 8,15% 7,17% 4,60%
ROCE 7,50% 8,65% 6,27% 5,29%

Zdroj: Viastni prace
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Ukazatele rentability
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Obr. 30: Graf ukazateli rentability (Zdroj: Viastni prace)

Z vyse uvedenych tabulek i grafu 1ze usoudit, Ze nejvéEtsi rentability ve sledovaném
obdobi dosahoval podnik XYZ v roce 2013. Rentabilita podniku od roku 2012 do roku
2013 stoupa a od roku 2014 zacala klesat. Nejniz$ich hodnot dosahoval podnik v roce
2015.

6.5.4 Celkové shrnuti finan¢ni situace podniku

Na zakladé finan¢ni analyzy lze usoudit, Ze na celkovych aktivech maji nejvetsi
podil obézna aktiva (55 — 65 % ve sledovaném obdobi). Tato situace je pro podnik
ptizniva. Celkova pasiva se postupné zvySovala od roku 2012 do roku 2014. V roce 2015
nastal pokles 0 9,57 %. Tato skute¢nost byla zptisobena tthradou vice nez poloviny
zavazkl vuci spolecnikiim. Lze fici, ze v roce 2015 podnik snizil svoji zadluzenost.

Ukazatele likvidity bohuzel nevykazuji ptili§ pozitivni hodnoty. Bézna, pohotova
I okamzita likvidita se pohybuji pod hranici optimalnich hodnot. Tato situace je
pravdépodobné zplisobena nizkym stavem zéasob, coz také koresponduje S udaji
zjisténymi z rozvahy. Také byla zjisténa nizkd hodnota penéz v bankach oproti vysi
kratkodobych zavazki. Kislingerova (2010) uvadi, Ze pokud jsou ukazatele likvidity na
nizké trovni, je obvyklé, Ze ukazatele rentability vykazuji opac¢nou tendenci. V tomto
pfipad¢ ale i ukazatele rentability vykazuji nizké hodnoty.

Obecné Ize tici, ze podnik neni schopen dostat svym zavazktm a v soucasnosti neni

finan¢n¢ zdravy.

67



6.6 Analyza soucasné marketingové strategie
V této Casti prace bude vyhodnocena stavajici marketingova situace za pomoci
marketingového mixu. Kazdy prvek marketingového mixu bude zvlast popsan ke

stanoveni zavéru pro tvorbu marketingové strategie.

6.6.1 Produktova politika a strategie
Jako produkty jsou oznaCovany hmotné ¢i nehmotné vyrobky a sluzby. Firma nabizi

vyrobky a sluzby, viz kapitola 5.2 Produkty a sluzby.

Podil jednotlivych vyrobku na zisku v roce 2016

détsky ndbytek mpostele mWUlozny ndbytek M roSty a matrace M doplrky

Obr. 31: Podil jednotlivych vyrobkii na zisku v roce 2016 (Zdroj: Viastni

zpracovani na zakladé internich dokumentu firmy)

Moznost individualizace vyroby, viz. kapitola 5.2, nespodiva ve vyrobé na
zakazku, ale firma umoziiuje drobné zmény pii vyrob¢ urcitych typl nabytku (odliSna
povrchovéa Uprava, zvétSeni Sitky u détského zebiiku apod.). VSechny zmény jsou
schvalované technologem a vzdy v souladu sbezpecnosti a normami. Za velkou
unikatnost je povazovana variabilita produktl a jejich vysoka kvalita. Osobity design
vyrobklli ma na starosti designér spolecnosti. Veskeré vyrobky jsou nabizeny jak na
podnikovych prodejnach, tak v ramci elektronického obchodu, ktery je k nalezeni na
webovych strankach firmy. Kolem 20 % objednavek je realizovanych pies e-shop
a zbytek je prodavan piimo na prodejnach, viz Obr. 32. Tato skute¢nost je pravdépodobné
zpusobena druhem zbozi. Néabytek si chce zdkaznik nejCastéji prohlédnout osobné

a pfipadné si jej rovnou vyzkouset.
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Podil objednavek pi‘es e-shop/prodejny

M internetovy obchod ® prodejna

Obr. 32: Podil objednavek pres e-shop a prodejny (Zdroj: Viastni zpracovani)

6.6.2 Cenova politika a strategie

Cena vyrobki ve firmé¢ XYZ je odvozovana piedev§im od vysSe naklada
vynalozenych na vyrobu a navic je k nim zapocitana ziskova piirdzka. Jedna se o tzv.
nakladové orientovanou tvorbu ceny. Spolecnost se zaméfuje spiSe na movitéjsi
zakazniky, ktefi preferuji vyssi kvalitu a jsou schopni za ni vynalozit vétsi financni
naklady. Cena produktll na prodejnach odpovida cenam, které jsou uvadény na e-shopu.
Informace o rabatech a dalSich slevach nebyly z diivodu citlivosti udajii pro tuto praci
poskytnuty.

Vyrobky podléhajici individualizaci vyroby jsou ocenovdny dle naroc¢nosti.

Zpravidla je za pfitomnosti technologa zpracovéana pfedbézna cenova kalkulace.

6.6.3 Distribuc¢ni politika a strategie
Produkty vyrobené firmou XYZ jsou distribuovany piimo kone¢nému zakaznikovi.
XYZ ma zajisténou logistiku vlastnimi dodavkami opatfenymi logem spolecnosti.

V piipadé této firmy se jedna o tzv. piimou distribuci.

PRIMA DISTRIBUCE = VYROBEK — ZAKAZNIK

Firma ma centralni podnikovy sklad v mist¢ vyroby, kde jsou skladovany
predev§im vyrobky, o které byva nejvétsi zdjem. Na zéklad¢ pozadavka jednotlivych

prodejen jsou odtud produkty rozvazeny po celé CR do piiruénich skladd. Zakaznici si
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mohou zbozi vyzvednout v jednotlivych skladech nebo si zaplatit pfepravni sluzbu.
V takovém piipadé je zadkaznikovi zbozi dopraveno az domdi. Orientacni cenik je

k dispozici na webovych strankach spole¢nosti.

6.6.4 Propagacni politika a strategie
Propagacni strategie firmy XYZ je definovana nasledujicimi néstroji, které tvoii

komunika¢ni mix: Osobni prodej, reklama a podpora prodeje.

Osobni prodej — velkou piidanou hodnotou pii osobnim prodeji, je moznost piimo
ovlivitovat zédkaznika a jeho nakupni chovani. Zde jsou klicové prodejni dovednosti
pracovnika na prodejné. Mnohdy zdlezi rozhodnuti o koupi vyrobku zédkaznikem pravé
na ném. Prodej vyrobkl véetné jejich prezentace a vyzkouseni probiha na podnikovych
prodejnéach firmy. Na prodejce na jednotlivych prodejnach spoleénosti XYZ jsou kladeny
vysoké pozadavky tykajici se produktovych znalosti, moznosti finalnich uprav vyrobkl
a technologie. Zarovenn je nutnd technicka znalost produkti a stim vSim spojena

administrativa a prezenta¢ni dovednosti.

Reklama — objevuje se jako jedna z nejéastéjsich forem propagacni strategie. Reklama
ve spoleénosti XYZ je zajiStovana piedevsim off-line formou, kterou ma na starosti
obchodni feditelka firmy. Online reklama formou webovych stranek je zajistovana

externe.

Spole¢nost XYZ vyuZziva nasledujicich forem reklamy:

e  Webové stranky

e PPC reklama (Sklik, Google AdWords)
e Socidlni sité

e [okalni radiové spoty v misté prodejen
e Veletrhy

e Logo na firemnich dodavkach

e Logo na prodejnach

Webové stranky — stavaji se v soucasnosti naprosto standardni soucasti trzniho prostiedi.

Da se fici, ze webové stranky urcitym zpisobem prezentuji firmu. Slouzi jednak k prodeji
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vyrobkd a jednak je to forma propagace. Aktualné jsou webové stranky spolecnosti XYZ

bohuzel zna¢né¢ nepiehledné, neintuitivni a zastaralé.

PPC reklama — patfi mezi nastroje internetové propagace. Spociva v tom, ze inzerent
neplati za kazdé zobrazeni reklamy, ale az ve chvili kdy na reklamu né€kdo klikne. Velkou
piidanou hodnotou této reklamy je presna métitelnost a zacileni. Spole¢nost XY Z vyuziva
PPC reklamu na portalu Seznam.cz (Sklik) a Google (Google AdWords) ptes externiho
pracovnika. Reklama se zobrazuje na zaklad¢ zvolenych klicovych slov viz. kapitola

3.11.5.

Socialni sité — spolecnost vyuziva socidlni sité Facebook, kde ma firemni profil a sdili

zde ptispévky zpravidla o novych vyrobcich.

Lokalni radiové spoty — spoleCnost vyuzivd lokdlnich rédiovych spotl vzdy

Vv obchodnich centrech, kde se nachazi prodejny.

Veletrhy — spolecnost XYZ se ucastni nejriznéjSich stavebnich veletrhi a veletrhii
zamé&fenych na nabytek a design. Jedné se naptiklad o MOBITEX, WOOD-Tec, FOR
HABITAT, FOR INTERIOR, které se konaji v Praze ¢i v Brné. XYZ se také ucastni
veletrhll na Slovensku, jako je naptiklad ,,Nabytok a byvanie* v Nitfe.

Loga na prodejniach a firemnich dodavkach - Takto umisténa loga napomahaji

brandingu spole¢nosti. Vice tak utkvi v povédomi souc¢asnych i potencialnich zakaznikd.

Podpora prodeje

Za podporu prodeje lze povazovat letaky a katalogy k dostani na podnikovych
prodejnach. Soucasti podpory prodeje jsou také riizné akce, slevy a vyprodeje, o kterych
jsou zékaznici informovani bud’ na webovych strankéch firmy, na socialnich sitich nebo

pfimo na prodejnach.

Zajimavou formou propagace je také spoluprace se spolecnosti JECH CZ, s.r.o.,
ktera se zabyva vyrobou zejména sedaciho nabytku. Skvéle tak dopliuje portfolio
produkti spolecnosti XYZ. Ob¢ firmy maji spolecnou prodejnu v Brn€ pod ndzvem XYZ
Jech.
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6.7 Vyhodnoceni sou¢asné marketingové strategie

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 6.1, firma nema zadné marketingové odd¢leni.
Neprobihd tedy marketingové planovani a tim padem neexistuje ani zadna konkrétni
marketingova strategie. Na zakladé rozhovoru s obchodni feditelkou spolecnosti lze fici,
ze se firma rozhoduje dle zkuSenosti z minulych let. Hlavnim aspektem je vzdy spokojeny
zakaznik.

Firma klade diiraz na vysokou kvalitu vyrobkil a jejich variabilitu a bezpecnost.
Vyrobky spolecnosti maji také osobity design. Vyhodou je také ucast firmy na
vyznamnych veletrzich nabytku v Ceské a Slovenské republice, kde spoleénosti sleduje
trendy a novinky.

Z informaci, které firma poskytla, se strategie jevi jako promySlend, ovSem
rozhodné neni propracovana. Chybi zde urcity princip strategie a jeji zdtivodnéni, které
by bylo obsazeno v samostatném dokumentu. Chybi také postupy, ptehled ndkladi
a jejich kalkulace a terminy plnéni. Vybér aktivit je vhodny, ale strategii je nutné

dikladnéji propracovat

6.8 SWOT analyza
V této Casti prace bude vytvotena matice SWOT analyzy, ze které vyplyvaji slabé
a silné stranky a soucasné ptileZitosti a hrozby podniku XYZ. Timto zptisobem budou

zptehlednény informace ziskané na zakladné komplexni analyzy podniku.

6.8.1 Silné stranky
e Vysoce kvalitni produkty s diirazem na bezpe¢nost a variabilitu
e Moznost individualizace vyroby
e Clen asociace eskych nabytkait
¢ Nositel certifikatu Cesky vyrobce nabytku z masivu
e Dobra povést
e Prodej pomoci podnikovych prodejen i e-shopu
e Ucast na veletrzich nabytku (Mobitex, FOR INTERIOR aj.)

e Loajalita a kvalifikovanost pracovnikt

Velkou ptidanou hodnotou firmy XYZ je moznost variability jejich vyrobk.

Naptiklad détska rostouci zidle je dokonale polohovatelna a prizpusobuje se tak véku
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ditéte. Dale jednopatrové postele Ize modifikovat na dvoupatrové, a to pridanim dal§iho
kusu.

Firma mé také moznost individualizace vyroby. Tim jsou minény drobné Gpravy
po dohodé s technologem jako napi. nabytek bez povrchové Gpravy, zvétSeni ¢i zmenseni
rozméru vyrobku, ovSem vzdy v souladu s bezpecnosti a platnymi piedpisy.

Vyhodou je také vysoce odbornad znalost pracovniki na prodejnach, kteii jsou
v piimém kontaktu se zakazniky. Jsou seznameni s technickou, technologickou
| administrativni strankou produktd. Je tfeba zminit loajalitu zaméstnanci. Ne&ktefi

pracovnici jsou ve firmé i vice nez 10 let.

6.8.2 Slabé stranky
e Absence marketingového odd¢€leni
e Nedostatecna propagace
o Uzky sortiment vyrobkii
e Nepiehledné webové stranky
e Vyssi ceny vyrobki
e Nepfizniva finan¢ni situace podniku

e Minimalni komunikace se zakazniky B2B (penziony, hotely, aj.)

Nejveétsi slabou strankou podniku je jednoznaéné absence marketingového
oddéleni. Firma sice ma k dispozici webové stranky, bohuZel jsou vSak v soucasnosti
nepiehledné a zastaralé. Stranky na socidlnich sitich jsou neaktualizované. Vyssi ceny
vyrobki ve srovnani s velkymi fetézci nabytku je také jednou ze slabych stranek firmy.

Vyrobky jsou urceny spiSe pro klienty, ktefi jsou ochotni si za kvalitu ndbytku pfiplatit.

6.8.3 Prilezitosti
e Zaméfeni na segment zdkazniki B2B
e Zvyseni vyrobkového sortimentu
e Vétsi mnozstvi podnikovych prodejen po Ceské republice
e Vyrazné&jsi online propagace (SEO, PPC)

e Zvyseni loajality stavajicich B2C zékaznikt
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Jako prilezitost Ize povazovat zaméfeni se na segment zadkazniki B2B. Konkrétné
by se mohlo jednat o penziony, hotely ¢i jina ubytovaci zafizeni, kde by bylo vhodné

zafizeni nabytkem firmy XYZ.

Vyraznéj$i online propagace je v soucasnosti kli¢ovou zalezitosti. Firma XYZ se
ubird dobrym smérem, jelikoz ma zajisténou propagaci pies Sklik a Google AdWords.
Zvyseni loajality zakaznikd by bylo redlné vyuzitim CRM databaze a soucasn¢ posilanim

tzv. newsletteru s aktualnimi akcemi.

6.8.4 Hrozby
e Silna konkurence nabizejici levnéjsi vyrobky
e Zdrazovani energii
e Nizka kupni sila obyvatelstva
e Pfirodni katastrofy
e Nasycenost trhu

e Nové technologie

Velkou hrozbou pro spolec¢nost XYZ jsou jiZz zminéni nizkonakladovi prodejci

nabizejici mnohem levnégjsi vyrobky. Hrozbou miize byt také zdrazovani energii, nizsi

v

nedostatek surovin.
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Tab. 13: Vysledna matice SWOT analyzy

SILNE STRANKY (Strengths)

SLABE STRANKY (Weaknesses)

Vysoce kvalitni produkty s dirazem na
bezpeénost a variabilitu

Moznost individualizace vyroby
Clen asociace éeskych nabytkafi
Dobra poveést

Prodej pfes e-shop 1 podnikové prodejny

Absence marketingového oddéleni
Nedostateéna propagace

Vyisi ceny vyrobkil oproti konkurenci
Nepichledné webove stranky

Minimalni komunikace na B2B zikazniky

PRILEZITOSTI (Opportunities)

HROZBY (Threats)

Zaméieni na segment B2B (penziony,
hotely)

ZvyEeni loajality u B2C zakaznikt
VyuZiti on-line propagace (SEO, PPC)
Vétii poéet prodejen po CR

Zvyieni virobkového sortimentu

Konkurence nabizejici levnéjii vyrobky
Zdrazovani energii
Nasyeenost trthu

Nizka kupni sila obyvatelstva
Piirodni katastrofy

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.9 Segmentace

Cinnost podniku XYZ zahrnuje aktivity spojené s vyrobou a prodejem nabytku

Z masivniho dfeva. Spotfebni trh spole¢nost XYZ rozd€luje dle segmentu

demografického (zejména se jedna o zakazniky s vyS$im piijmem, vékové 35 — 65 let),
psychografického (lidé ochotni si socialni tfida)

pfiplatit za kvalitu, vyssi

a behavioralniho (loajalita a postoj k produktu a spolecnosti)

Segmentace zakazniki

Lze definovat 2 cilové segmenty zakaznikti — B2C (business to consumer) a B2B
(business to business). Zakazniky spolecnosti XYZ jsou zejména domadcnosti, tedy
jednotlivei. Firma se zaméiuje predevsim na segment zakazniki B2C. B2B zékaznikim
jako jsou penziony, hotely aj. se vénuje jen velmi zfidka.

Obecné se spolenost zamétuje na movitéjsi klientelu, ktera je ochotna si za kvalitni

vyrobky s dlouhou Zivotnosti pfiplatit.
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6.10 Targeting

Spole¢nost XYZ Vv soucasnosti cili na movitéjsi klientelu B2C zdkazniki
a zamé&fuje se z velké ¢asti na segment détského nabytku a loznic. Postupem let se firma
vypracovala do pozice specialisty na tento segment. Vybér daného segmentu a toto
zaméieni vyplynulo z predeslych zkusenosti jednatela firmy. Rozhodujicim aspektem pro
vybér tohoto segmentu je také konkurence a velikost nabytkaiského trhu v CR. Aktualngé

vyroba a prodej détského a lehaciho nabytku pokryva cca 70% veskeré €innosti firmy.

6.11 Positioning

Positioning znacky XYZ aktualn€ neni oficidln€ nijak formulovan. Nelze ovSem
tvrdit, Zze by viibec neexistoval. I kdyz nebyl stanoven, okoli pozici znacky vnima. Lze
fici, ze firma v souCasnosti urcitym zpisobem vyuziva konkurencéni vyhody, diky
unikatnim vlastnostem produktii. Jedna se pfedev§im o variabilitu a vysokou kvalitu

vyrobk.
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7 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Marketingova strategie je dlouhodoby takticky proces a je nezbytnou soucasti
celopodnikové strategie. Cilem je vzdy dosdhnuti urenych marketingovych cili
spoleCnosti na zékladé spravné a efektivni alokace financ¢nich prostfedkd. Hlavnim
predmétem zajmu je vzdy zékaznik a jeho potieby.

Z informaci, které¢ firma poskytla, se strategie jevi jako promyslend, ovSem
rozhodné neni propracovand. Chybi zde urcity princip strategie a jeji zdiivodnéni, které
by bylo obsazeno v samostatném dokumentu. Chybi také postupy, piehled nakladd, jejich
kalkulace a terminy plnéni. Vybér aktivit je vhodny, ale strategii je nutné dikladngji
propracovat.

Na zaklad¢ informaci zjisténych z literarniho piehledu a komplexni analyzy, bude
sestavena vlastni marketingova strategie pro spolecnost XYZ.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 6.1, spole¢nost nema zavedené marketingové
oddéleni a marketingem jako takovym se nezabyva. Veskeré Cinnosti, které firma
v souvislosti s marketingem vykonavéa, jsou spiSe nahodilé a nepromyslené. Nejsou
soucasti zadné strategie. Firma XYZ patii mezi mensi az stiedni podniky s celkem 70
zaméstnanci a opomijeni marketingu je v tomto ptipadé obecné typické a Casté.

Navrzend  marketingovd  strategie  bude  vychazet z marketingového

a komunika¢niho mixu spolec¢nosti.

7.1 Marketingové cile

Stanovit si marketingové cile je klicové v ramci budouciho rozvoje podniku a taky
pro ucinnost navrhované strategie. Tyto cile by mély posilovat silné stranky a ptileZitosti
firmy a zaroven eliminovat slabé stranky a hrozby. Cile budou stanoveny metodou
SMART (specifické, méfitelné, akceptovatelné, realné a terminované). Marketingova
strategie bude navrhnuta na 3 roky. Implementace nové strategie je naplanovana v obdobi

od ¢ervna 2017 do ¢ervence 2020.

Urc¢eni nejvyznamnéjSich cili pro spole¢nost XYZ.:
Hlavni cile:
e Kazdoro¢ni navyseni zisku alespon o 5%.

e ZvysSeni mnozstvi zdkazniki o0 20%
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Dil¢i cile:
e Zvysit povédomi o spole€nosti u zakaznikli B2C o 30% (do budoucna snaha
0 B2B)
e Budovani a péstovani znacky, posileni firemni image
e Zfizeni marketingového odd€leni a pfijmuti 1 pracovnika, ktery se bude
specializovat na internetovy marketing a propagaci

e Zlepseni vnitropodnikové komunikace

7.2 Navrh strategie podle marketingového mixu
7.2.1 Produktova strategie

Portfolio produktt je v dané firmé relativné uzké, coz Ize povazovat soucasné jako
vyhodu. Spole¢nost se zamétuje predevsim na détsky nabytek a loznice z masivu, dale
pak nabizi i dal$i sortiment jako tlozny ndbytek a dopliiky. Firma se pysni nejvetSim
sortimentem détského nabytku v CR. Produktové fady jsou piiblizné jedenkrat ro¢né
obménovany dle aktualnich trend pochycenych z ndbytkovych veletrhii a pozadavkl
zakaznikd. Vhodnym doporucenim je v tomto trendu pokrac¢ovat a doplnit o komunikacni
strategii (viz. kapitola 3.5.1), aby se o novych produktech dovédélo co nejveétsi mnozstvi
stavajicich i potencialnich zdkaznikt. Vzhledem k vySe uvedenym informacim neni nutné
roz$ifovat portfolio o nové produkty.

Firma uz nyni vyuziva strategie diferenciace, aniz by ji néjak dislednéji planovala.
Vyhodou oproti konkurenci je vysoka kvalita a pfedev§im variabilita nabytku. Pfidanou
hodnotou pro danou firmu je také osvédéeni k trvalému pouzivani chranéného znaku
»cesky vyrobek®. Vhodnym doporucenim je touto znackou viditeln€ opatfit veSkery
sortiment spolecnosti. Vyhodou je také osvédceni o nezavadnosti pouzivanych lakl
k dokoncovani. Spliuji pozadavky evropské normy EN 71-3 (bezpecnost hracek, migrace
ur¢itych prvkl). Individualizace vyroby je také dobrym krokem prokazujici pro
zakaznicky pristup a zaroven konkurenceschopnost. Na prani Ize vyrobit atypicky
nabytek s modifikovanymi rozméry ¢i povrchovou upravou.

Do budoucna je vhodnou cestou se vice zaméfit se svymi produkty i na zdkazniky
B2B. Jedna se o hotely ¢i penziony. V tomto piipad€ by firma musela zvysit nejen vyrobni
kapacity, ale 1 distribu¢ni sit’ a vytvofit funk¢ni tym regionédlnich obchodnich zastupct.
Stim souvisi 1 zakoupeni databdzového systému SAP pro malé a stiedni firmy

a spoluprace s call centrem.
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7.2.2 Cenova strategie

Cenova strategie je vyznamnym prvkem celé marketingové strategie, jelikoz jako
jedina ptinasi spolecnosti zisk. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 6.6.2, spole¢nost preferuje
nakladové orientovanou tvorbu ceny. Pfi individualni vyrob¢ je vysledna cena za dany
atypicky vyrobek vzdy vytvofena na zdkladé prani a pozadavki zakaznika a poté
upravena podle vynalozenych nékladii. Vysledna cena mize byt dale zavisla na druhu
pouzitého materialu, slozitosti a velikosti daného vyrobku nebo mnozstevnim slevam od
dodavatelt. Jinym piipadem je tvorba cenové kalkulace pii vyuziti sluzby bytového
architekta. Nabytek nepatii mezi rychloobratkové zbozi. Jelikoz se jedna o vyrobky
Zz masivniho dfeva, primérna zivotnost vyrobkl Vv dané firmé jsou desitky let. Zaruku
spole¢nost XYZ poskytuje na 2 roky. Pouziti naptiklad mnoZstevnich slev neni tedy
Vv tomto piipadé vhodnou strategii. SpiSe je tfeba cilit stale na nové zakazniky a udrzovat
vztahy se stavajicimi v piipadé tzv. cross-sellingu (taktika navySovani prodeje jinych
produkti stavajicim zakaznikim) nebo kvuli recenzim. Ceny produktti dané spole¢nosti
patii obecné mezi lehce vyssi. V rdmci ptimé konkurence jsou ovSem srovnatelné. Za
obecné vyssi ceny si zdkaznik kupuje také vysoce kvalitni nabytek s dlouhou zivotnosti.
Firma se zamétuje spiSe na movitéjsi klientelu B2C zakazniki, ktera je ochotna si za dané

vyrobky pfiplatit.

7.2.3 Distribucni strategie

Firma vyuziva formu piimé distribuce (viz. kapitola 6.6.3). Podle informaci
poskytnutych managementem spolecnosti XYZ, je distribu¢ni sit’ firmy v soucasnosti
optimalni. Transfer vyrobkl z mista vzniku do podnikovych ptiru¢nich skladi probiha ve
stanovenych c¢asech. Pocet podnikovych skladt, dodavkovych automobilt i fidica je
dostacujici. V ptipade budouciho rozvoje firmy, se kterym bude souviset i zvyseni odbytu
bude tfeba uvazovat o navySeni kapacit. Je doporuc¢eno ponechat pfimou distribucni sit’,

zejména kvuli nizkym ndkladiim z divodu netcasti mezi¢lanka.

7.2.4 Propagacni strategie

Jak jiz bylo zminéno Vv kapitole 6.6.4, propagacni strategie se sklada zejména
z nastrojui komunika¢niho mixu — reklama, podpora prodeje a osobni prode;j.

Na zaklad¢ provedenych analyz vnéjSiho a vnitiniho prostiedi, soucasné situace

podniku a SWOT analyzy vypliva hned nékolik slabin podniku zejména v oblasti
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komunika¢niho mixu. Proto je doporucenim zaméfit se zejména na marketingovou
komunikaci za pomoci komunikacni strategie. V ramci komunikaéni strategie bude
pouzita tzv. Pull strategie, tedy strategie tahu. Tato strategie se vyznacuje tim, Ze se
spolecnost snazi presvédcit zakaznika ke koupi vyrobku pomoci reklamnich kampani. Ty
se zaméiuji predevs§im na odlisnost a vyjimecnost od konkurence (Strategie diferenciace).
Z provedenych analyz vyplynulo, ze XYZ ma obrovskou vyhodu diky svému zaméteni
predevsim na détsky a dal$i nabytek z masivniho dieva. Dba na velmi vysokou kvalitu
a variabilitu svych produkti na rozdil od konkurence. V rdmci této strategie je za
nejefektivnéjsi formu propagace pro spole¢nost povazovana piedevsim online reklama.

Tento typ strategie je vhodnym nastrojem ke splnéni vétsiny cilti zvolenych spole¢nosti.

Soucasna propagacni €innost spolecnosti je zjevnd. Chce obsadit takové prodejni
kanaly, jez se zabyvaji marketingovou komunikaci. Dosavadni zpisoby propagace (Viz
kapitola 6.6.4) je doporu¢eno ponechat. Spole¢nost XY Z aktualné vyuziva formy online
propagace jako je PPC reklama (Adwords a Sklik). Tato forma propagace je efektivni
a lze konstatovat, Ze se firma ubira spravnou cestou. Vybornym doplitkem k jiz fungujici
PPC reklamé je jednoznacn€ SEO (Search Engine Optimization). Jedna se o optimalizaci
pro vyhledavace. Cilem SEO je dosahnout toho, aby se webova stranka v organickém
(neplaceném vyhleddvani) zobrazila na ptednich mistech. Vysledky vyhleddvani jsou
fazeny podle urcitého algoritmu. Zadavanim klicovych slov jako ,,masiv Brno®, ,,masivni
nabytek Brno®, détsky nabytek Brno* apod., do vyhledavace, se bude spole¢nost XYZ
objevovat mezi prvnimi. Dal§im dopliikem PPC kampani je tzv. remarketing. Jedna se
0 moznost zpétného osloveni (formou bannerové reklamy) uZivateld, kteti jiz navstivili
webové stranky spoleCnosti. Remarketing nckolikandsobné zvySuje Uc¢innost PPC
reklamy. Firma k propagaci také vyuziva webové stranky, lokalni radiové spoty a ucastni
se veletrha.

Dalsim doporuc¢enim je zifizeni CRM databaze zakaznikli a nasledny e-mailing
formou newsletterl. Jedna se o zasilani novinek, informaci o slevach, akcich
a vyprodejich a zasilani pozvanek na rizné akce zdkaznikiim. Nemén¢ duleZitou formou
internetové propagace jsou také socialni site. Proto je dale doporucena aktualizace profili
na socialnich sitich Facebook a Instagram, které vyuzivaji pfes Ctyii miliony ceskych
uzivatell. VSechny tyto ¢innosti bude vykonavat nové¢ pfijaty marketingovy pracovnik.

Na zvéZzeni je také Skoleni prodejnich dovednosti
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K pfipadnému budoucimu osloveni segmentu zikazniki B2B bude vyuzito
pfimého marketingu. Konkrétné se jedna o telemarketing. Operatofi by méli mapovat
potencialni zakazniky segmentu B2B. Ziskané kontakty pak budou zahrnuty do CRM
databaze. Ta by me¢la, spolu s informacemi od obchodnich zastupcii, poskytovat
pracovnikim obchodniho a marketingového oddé€leni ucelené informace o trhu a

potiebach zakaznikd.

7.3 Strategie vychazejici ze SWOT analyzy

Tab. 14: Strategie vychazejici ze SWOT analyzy
S-SILNE STRANKY W - SLABE STRANKY

kvalitni vyrobky nedostatecna propagace
dobra povést vys$§i ceny vyrobkl
individualizace vyroby chybi marketingové oddéleni

O - PRILEZITOSTI
vyraznéjsi online propagace

S . . Strategie SO maxi - maxi | Strategie WO mini - maxi
zaméreni na B2B zakazniky

zvySeni loajality B2C zakazniki
T - HROZBY

konkurence s levnéjSimi vyrobky . . .. . . .
=, - Strategie ST maxi - mini Strategie WT mini - mini
prirodni katastrofy

nasycenost trhu
Zdroj: Vlastni zpracovani

7.3.1 SO (MAXI - MAXI) STRATEGIE

Tato strategie se vyuziva silnych stranek takovym zpusobem, aby vytézila co
nejvice z ptileZitosti.

Spole¢nost XYZ miize této strategie vyuzit tak, ze zvysi vyrobkovy sortiment
0 novy produkt a Iépe tak zaujme novy segment B2B zakazniki a soucasné posili
zakazniky B2C. Dalsi variantou je také zvySeni povédomi o firmé u obou segmenti
zakaznikl prostfednictvim internetu formou online marketingu. Ten je v soucasnosti
velkou pftilezitosti. Idedlnim zpusobem je kvalitni nastaveni SEO, tedy optimalizace
webovych stranek pro vyhledévace prostfednictvim kliCovych slov jako je ,,masiv®,
»masivni nabytek®, , détsky nabytek* apod. Cilem je, aby se z co nejvice ndvstévnikl

webovych stranek firmy XYZ stalo zékazniky.
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Uvedenou strategii je redlné splnit hlavni marketingovy cil, tedy zvyseni povédomi

o firmé u B2C a B2B zdkazniku.

7.3.2 WO (MINI - MAXI) STRATEGIE

Cilem této strategie je prekonani slabych stranek tak, aby bylo efektivné vyuzito
naskytnutych ptilezitosti.

XYZ této strategie mize vyuzit pii plnéni jednoho z cilti. Konkrétné se jedna o cil
vytvofeni marketingového oddé€leni, kterému predchazi vyrazna slaba stranka —
nedostateéna propagace. Muze byt vyuzito ptilezitosti zvolit propagaci formou online
marketingu. Také zfizenim marketingového oddéleni a pfijmutim alesponn jednoho
pracovnika bud'to pfesunem nckterého ze zaméstnancli na marketingovou pozici nebo
formou klasického vybérového fizeni bude zajisténa internetova propagace na socialnich

sitich, webovych strankach a bude vytvotena CRM databaze zédkaznikl spole¢nosti.

7.3.3 ST (MAXI - MINI) STRATEGIE

Tento typ strategie vyuzivd silnych stranek k minimalizaci hrozeb. NejvéEtsi
hrozbou firmy je jednoznac¢né konkurence nabizejici levnéjsi vyrobky. XYZ mize
ostatnim spolecnostem konkurovat zejména vysokou kvalitou nabizenych vyrobkl
a sluzeb a taky unikatnim zamétenim na variabilni détsky nabytek. Kromé vysoké kvality
nabizenych produktl mize firma vyuzit dalsich silnych stranek jako je ¢lenstvi v asociaci

¢eskych nabytkart, certifikat ,,éesky vyrobek* nebo skvéla povest.

7.3.4 WT (MINI — MINI) STRATEGIE

Tato strategie Vv podstaté fesi, které slabé stranky mohou podnitit vznik hrozeb.
Cilem je jejich eliminace.

Vyssi ceny produktli, nepfehledné webové stranky a s tim spojena nedostatecna
propagace mohou mit za nasledek uték stavajicich zakazniki 1 rozhodnuti o koupi

produktu konkurence u potencidlnich novych zdkaznik.

7.4 Akéni plany
Akeni plany by mély vzdy obsahovat nejen dil¢i cile, ale také definuji odpovédnost

konkrétnich osob za jejich splnéni a také to, v jakém cCasovém horizontu by mély byt
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splnény. Nize jsou uvedeny akéni plany, které pomohou naplnit hlavni cil spole¢nosti,

tedy narast zakaznik o 20% a tim padem, také zvysit zisk.

Akéni plan: ZRiIZENI MARKETINGOVEHO ODDELEN{

Absence marketingového oddéleni je jedna znejvétSich slabych stranek
spolecnosti. Neexistuje ani pracovnik, ktery by se zabyval marketingem. Prvnim
logickym krokem je tedy pifijmuti 1 pracovnika, ktery se bude zabyvat marketingovymi
aktivitami, komunikaci s externimi spolupracovniky (SEO, PPC konzultanti), spravou
CRM databaze aj. Diky marketingovému pracovnikovi by spole¢nosti méla efektivnéji
dosahovat stanovenych dlouhodobych cili. Ze zacatku implementace marketingové
strategie bude pfijat pouze jeden pracovnik na zkraceny uvazek. Do budoucna dle

ucinnosti strategie mohou byt ptijati dalsi clenové do marketingového tymu.

Pracovnik marketingu bude odpovédny za tyto ¢innosti:

e Komunikace s externimi spolupracovniky (PPC, SEO konzultanti)
e Marketingovy prazkum trhu

e Sledovani trendu v oblasti marketingu

e Sprava CRM databaze

e Emailing zdkaznikim databaze formou newslettert

e Sprava profill na socidlnich sitich

e Analyza pfimé 1 nepfimé konkurence

e Tvorba marketingového planu, kalkulace nékladl a kontrola plnéni

Tab. 15: Akcni plan: Zrizeni marketingového oddéleni (Zdroj: Viastni zpracovani)

ZRIZENI MARKETINGOVEHO ODDELENI

Vytvofeni pracovni pozice

CINNOST: Vybérové fizeni
Ptijeti pracovnika
ODPOVEDNOST: Obchodni feditelka
TERMIN: 1. &erven 2017 — 31. srpen 2017
NAKLADY: 14.500 K& (hruba mzda za zkraceny Givazek)
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Po pfijeti marketingového pracovnika nasleduje jeho intenzivni pracovni adaptace.
Je tieba sezndmit se s aktudlni situaci ve firmé, S novymi kolegy a celkové pochopit vizi
a cile spolec¢nosti. Pracovni adaptace je na naplanovana v ramci jednoho mésice, tedy od
1. zafi do 31. fijna 2017. Soucasti pracovni adaptace je také jednodenni Skoleni
internetového marketingu pro malé a stfedni firmy, pod vedeni externi vzdélavaci

agentury, ktera se specializuje pravé na tuto problematiku.

Tab. 16: Akcni plan: Pracovni adaptace a skoleni nového pracovnika

CINNOST ODPOVEDNOST TERMIN NA:%SDY
pracovni adaptace obchodni feditelka 1. zati - 31. ¥jna 2017 | v ramci mzdy
Skoleni 1nter_net0veh0 vzdélavaci agentura 18, 245 2017 2,890
marketingu
CELKEM 3.890

Zdroj: Vlastni zpracovani

Akéni plan: ZVYSENI POVEDOMI O FIRME U ZAKAZNIKU B2C O 30% (DO
BUDOUCNA | U B2B)

Dalsi stanoveny cil souvisi s rozvijenim povédomi o znacce a spole¢nosti jako
celku. Propagace znacky XYZ je realizovana na vice Urovnich. V soucasné dobé je
spolecnost ¢lenem asociace Ceskych nabytkard (www.acn.cz), je nositelem certifikatu

»cesky nabytek a je zapojena do systému EKO-KOM (www.ekokom.cz). Timto

zpusobem je mimo jiné zvySovana diivéryhodnost a urcity standard firmy. Také se ucastni
vyznamnych veletrhli ndbytku a bydleni v ¢eské a slovenské republice. Jedna se napiiklad
o veletrhy MOBITEX, FOR HABITAT, FOR INTERIOR nebo Nabytok a byvanie
v Nitte. Vybornym zpiisobem, jak zvysit branding znacky byla také ucast v poradu
»Bydleni je hra®. V tomto trendu by méla spole¢nost pokracovat a dostavat se tak do
podvédomi nejen B2C, ale i B2B zakaznikd. Optimalni variantou do budoucna v pfipadé
zlepSeni finan¢ni situace podniku, je také zvazit sponzoring podobnych potadi
zamefujicich se na bydleni a Gpravu interiéra.

Firma XYZ ma také vlastni profil na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Zde
by m¢la aktivné komunikovat se zadkazniky, potfadat soutéZe apod. BohuZel v soucasnosti

je profil neaktualizovany a posledni ptispévky byly zvefejnény témét pied ptil rokem.
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Tab. 17: Akcni plan — zvyseni povédomi u zdakaznikii

CINNOST ODPOVEDNOST TERMIN NA%&“)DY
Redesign . <
webovych stranek Web designer cerven - fijen 2017 54.800
Tvorba CRM IT odbornik srpen - listopad 2017 2.000/més.
databaze
E-mailing (B2C) =~ MAKCUNZOVY i inad 2017 - dervenee 2020 | v rémei mzdy
pracovnik
SEO optimalizace SEO konzultant fijen 2017 - ¢ervenec 2020 5.500/més.
Spréva socidlnich | marketingovy Fijen 2017 - Cervenec 2020 | v ramei mzdy
siti pracovnik
Remarketing PPC konzultant fijen 2017 - Cervenec 2020 1.490/més.

Edukacni videa | Obchodni feditelka | cerven 2017 - Cervenec 2020 | v ramci mzdy

Jednotny vizualni

styl grafik Cerven - prosinec 2017 27.000
Prizkum trhu m;?;zggﬁiol:y fijen 2017 - bfezen 2018 v ramci mzdy
CELKEM 90.790

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako prvni opatfeni pro zvySeni povédomi u zdkaznikl je redesign webovych
stranek spolecnosti, které jsou aktualné velmi nepichledné a neaktualizované (viz.
Kapitola 6.6.4.). Bude provedena aktualizace textového obsahu, grafiky a kodovani, aby
byla zvySena atraktivita webové prezentace. Pomoci jednoduchého nastroje Google
Analytics mize firma métit navstévnost svych stranek. Dal§im krokem je vytvofeni CRM
databaze klientli za pomoci externiho odbornika. Pronajem syst¢ému CRM InTouch se
pohybuje kolem 2.000 K¢/mésic. Diky tomuto systému mize marketingovy pracovnik
efektivnéji odesilat naptiklad tzv. newslettery a informace o akcich a slevach konkrétnim
zakaznikiim. Vhodnym krokem k jiz existujici PPC reklamé je také SEO optimalizace
pro Seznam a Google. Jedna se o dlouhodoby a kontinudlni proces, proto je naplanovan
po celou dobu implementace marketingové strategie. Spole¢nost by se méla na zaklade
vyhledavani urcitych klicovych slov objevovat na piednich pozicich ve vyhledavacich.
Marketingovy pracovnik bude mit dale na starosti spravu socidlnich siti Facebook
a Instagram. Bude zakazniky informovat o konajicich se akcich, veletrzich, slevach
a jinych novinkach. PPC konzultant bude zodpovidat za remarketing. V ramci cookies se
bude bannerova i textova reklama spolecnosti XYZ zobrazovat uzivatelim, ktefi

vV minulosti navstivili webové stranky firmy.

85



Dalsim doporu¢enim pro danou firmu je vkladani navodnych videi na youtube.com.
Jedna se naptiklad o edukacni videa s tématikou poradenstvi ,,JJak pecovat o dievény
nabytek®, ,,Jak rozpoznat kvalitni nabytek* apod., které¢ je zatim vysvétlovano pouze
piimo na prodejnach nebo stru¢né popisovano v letacich. Videa sdilend pies youtube.com
a socialni sité, jsou dalsi variantou jak zvysit povédomi o spole¢nosti u novych a posilovat
vérnost stavajicich zakaznik pfi relativné nizkych nakladech. Kli¢ovym aspektem je také
dodrZovani jednotného vizualniho stylu podniku, ktery ma firma jiz ¢asteCné zavedeny.
Doprovazi spolecnost pii jakékoliv komunikaci se zakazniky, na firemnich tiskovinach
I pracovnich odévech. Za priuzkum trhu formou internetového online Setfeni bude
odpovédna marketingovy pracovnik.

Uvedenymi zptsoby bude zaroven realizovan dalsi akéni plan - budovani znacky

a posilovani firemni image.

Akéni plan: ZEFEKTIVNENI VNITROPODNIKOVE KOMUNIKACE

Na zakladé¢ provedenych analyz a rozhovori jak s managementem, tak se
zamé&stnanci spole¢nosti, vyplynula neefektivni vnitropodnikova komunikace. Problém
byl zaznamenan zejména v komunikaci mezi vyrobnim a obchodnim oddélenim. Casto
se stava, ze je na trh uveden novy vyrobek a obchodni oddéleni, v¢etné jednotlivych
pracovnikl na prodejnach, se o novych produktech dovidaji ve chvili, kdy uz je vyrobek
dopraven na prodejnu. Chybi zde vcéasné predavani informaci pracovnikim na
prodejnach, tj. prezentace a popis nového produktu, smysl realizace, technicka
dokumentace, varianty provedeni, aj. Zde jsou znacné rezervy a velky prostor pro
zlepSeni.

U managementu spolecnosti byly vysledovany velké nedostatky v oblasti
komunikace, zejména smérem k zaméstnancim. Jednim z doporuceni, je Skoleni
prezenta¢nich a komunika¢nich dovednosti. Zakladem je v soucasnosti také spravna
motivace a predavani konstruktivni zpétné vazby podiizenym. Ti by méli vzdy sdilet
firemni vizi, poslani a filozofii spolecnosti. Jak je zndmo, spokojeni a motivovani

zaméstnanci jsou vzdy vykonné&jsi a mohou tak 1épe plnit stanovené cile.

Lze doporucit tato opatteni:

e Pravidelné meetingy managementu spolecnosti (1x tydn¢)
e Odstranit strach zaméstnancti z oteviené komunikace s vedenim firmy
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e Pravidelné vyzvy k zaméstnanctim k navrhiim na zlepSeni

e Pravidelné zpétné vazby, koucink a motivace

e Zefektivnéni komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi

e Skoleni komunikaénich dovednosti manaZer a piedavani zpétné vazby

zameéstnancum

Tab. 18: Akcni plan — zefektivneni vnitropodnikové komunikace

CINNOST ODPOVEDNOST TERMIN NAE(LC%DY
Skoleni komunikaé&nich vzdilavaci
dovednosti a predavani ¢erven - prosinec 2017 18.000
NN agentura
ZV vidi podrizenym
Skoleni motivace a vzdelavaci
koudovani zaméstnanci leden - bfezen 2018 13.000
P agentura
nadrizenymi
CELKEM 31.000

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.5 Rozpocet

Tvorba rozpoctu vychézi z jednotlivych navrhovanych akénich plant. Pro firmu je

vvvvvv

naklady, které je nutné vynalozit k realizaci marketingové strategie.

Tab. 19: Rozpocet

AKCNI PLAN NAKLADY (KC)
Ziizeni marketingového oddéleni 18.390
ZvySeni povédomi u zakazniki o 30% 90.790
Zlepseni vnitropodnikové komunikace 31.000
CELKEM 140.180

Zdroj: Vlastni zpracovani

Za pomoci dil¢ich cili je dosahovéano hlavnich cili spole¢nosti, tedy kazdorocni
zvySeni zisku 0 5 % a nartst zakazniki o 20 %. U navrhovanych feSeni byl kladem diiraz
zejména na oblast online marketingu. Vzhledem K nepfili§ pfiznivé financéni situaci
podniku, je nejefektivnéj$i. Vyhodou online marketingu je Siroky zasah, ptesna
méfitelnost, cileni na konkrétni segmenty zdkaznik a relativné nizké naklady vzhledem

k osloveni velkého poc¢tu uzivateld. (Roberts, Zahay, 2013) Pro plnéni cili bude také
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ptijat pro zacatek jeden pracovnik, ktery se bude zabyvat propagaci a internetovym
marketingem. Vykonavani marketingovych ¢innosti pfes externi agentury by bylo

finan¢n¢ nakladné;si.

7.6 Kontrola

Pribéznou kontrolu plnéni nastavenych planii v radmci strategie bude mit na starosti
obchodni feditelka spolu s pracovnikem marketingu.

Pribézna kontrola je nutnd vzhledem k tomu, Ze je implementace strategie
naplanovana na 3 roky. Je tieba pfesn¢ méfit, zda jsou jednotlivé ¢innosti vykonavany
podle planu, jelikoz na sebe misty navazuji. V ptipad¢ odchylek je nutnd pruzna reakce
a ptipadna modifikace zvolené strategie.

Kontrolu Ize provadét porovnavanim meziro¢nich vysledku (trzby, Cisty zisk, novi

zakaznici, pocet objednavek aj.)

Usp&sné implementovana marketingova strategie pomize spole¢nosti splnit hlavni
cile, tj. narast zakaznikl a tim padem nardst Cistého zisku o 5 %. Tabulka nize ukazuje
predpokladané zisky v nésledujicich letech. Pro zpracovani této prace byla poskytnuta

nejnovejsi data z roku 2015. Od tohoto roku je pak ptfepocten Cisty zisk navyseny o 5 %.

Tab. 20: Predpokladané cisté zisky (vvnosnost) do roku 2020

ROK  EAT (KC) + 5%

2015 1.077.000
2016 1.130.850
2017 1.187.393
2018 1.246.763
2019 1.309.101
2020 1.374.556

Zdroj: Vlastni zpracovani
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8 VYSLEDKY A DISKUZE

Hlavnim pifedmétem této prace byl navrh marketingové strategie pro konkrétni
nabytkatskou firmu. Implementace strategie je naplanovana na obdobi od ¢ervna 2017 do
cervence 2020.

V ramci praktické ¢asti prace byla nejdiive provedena komplexni analyza
spolecnosti. Dil¢imi tkoly bylo zhodnotit dosavadni situaci podniku, provést analyzu
vnitiniho a vnéjSiho prostiedi, finan¢ni analyzu ¢i SWOT analyzu vybraného podniku.
Dale byla zhodnocena soucasna marketingova situace, definovany cilové segmenty trhu
a vyhodnoceny slozky marketingového mixu.

V kapitole 6.1 bylo zjisténo, ze spoleénost nema vytvorené marketingové oddéleni.
Logicky tedy neexistuje ani z4dnd definovand marketingova strategie. Dusledkem
absence marketingového strategie je chybéjici provedeni marketingového pruzkumu
a dalsich kroki, které jsou potfebné pro navrh marketingové strategie. Tento problém se
zdaleka netyka jen zvoleného podniku XYZ, ale dle Foreta (2003), spousta mensich
a stredn¢ velkych firem dulezitost marketingu podcetiuje. Divodem zpravidla byva
mylna predstava o zbyte¢né vynaloZenych finan¢nich nakladech do této Cinnosti. Dle
Hanzelkové (2009) byva ve findle mnohem vétSim problémem spiSe relativné slozita
problematika celé tvorby marketingové strategie a jeji nasledna implementace. Je tedy
vhodné pfenechat marketingové Cinnosti odbornikiim ¢i externim agenturam. Nutno
podotknout, ze absenci marketingové strategie a cilené mifenych aktivit, spolecnost
zbytecné riskuje své postaveni na tuzemském trhu. Optimalné definovana strategie mtize
firme pomoci pfi ziskavani novych zakazniki, budovani znacky a tim padem i ke zvySeni
prodeje a zisku.

Kapitola 6 Komplexni analyza spole¢nosti je relativné rozsahla. Zahrnuje analyzu
vnéjsiho a vnitiniho prostiedi, analyzu SWOT, PESTE nebo Porteritv model péti sil.
Samoziejmosti je charakteristika firmy, vize a poslani v¢etné popisu aktudlni situace, ve
které se spolecnost nachdzi. V ramci analyzy vnéjsiho prostiedi byla pouzita metoda
PESTE, ktera je dle Jakubikové, (2008) nejpiehlednéjsi a nejvice pouzivana. Shrnuje
informace o vlivech, které na firmu ptlisobi. Z analyzy mimo jiné vyplyva piiznivy
ekonomicky vyvoj v CR spojeny s poklesem nezaméstnanosti a zvySovanim mezd, coz
Ize povazovat za prilezitost pro podnik XYZ.

Porterv model péti sil pak popisuje dulezité faktory vnitiniho prostiedi. Jako

nejvetsi hrozba byla vyhodnocena rivalita mezi stavajicimi konkurenty. V kapitole
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6.4.3.1 byla analyzovana piima i nepfima konkurence. V ramci pfimé konkurence byly
zkoumany spolecnosti vyrabé&jici podobny sortiment vyrobkl z masivniho dieva vyssi
kvality a soucasn¢ disponujici kamennymi prodejnami. Za nejvétsiho piimého
konkurenta byla vyhodnocena firma Gazel, s.r.0., coz koresponduje 1 s tvrzenim obchodni
feditelky spolecnosti XYZ. Nepfimou konkurenci jsou pro firmu pfevazné nadnarodni
spole¢nosti nabizejici levné&jsi vyrobky. Dle paprskového diagramu je nejvétsi nepiimou
konkurenci spolecnost IKEA.

Finan¢ni analyza byla provedena jen zkracen¢ za obdobi 2012 — 2015. Hodnoty za
rok 2016 spole¢nost neposkytla. Je tfeba poznamenat, Ze firma neplni ustanoveni zdkona
o ucetnictvi, jelikoz data nejsou zvetejnéna ve vetejném rejstiiku. Piistup k informacim
byl tedy problematicky. Z finan¢ni analyzy (kapitola 6.5) vyplynulo, Ze podnik
V soucasnosti neni finanéné stabilni. Hodnoty likvidity jsou pod hranici optima.
Kislingerova (2010) uvadi, ze pokud jsou ukazatele likvidity na nizké urovni, je obvyklé,
ze ukazatele rentability vykazuji opacnou tendenci. V tom piipadé ale i ukazatele
rentability vykazuji nizké hodnoty.

Analyza soucasné marketingové situace je vyhodnocena na zékladé
marketingového a komunika¢niho mixu. Lze fici, Ze podnik vyuzZiva urcitych forem
marketingu a prvky marketingové strategie. OvSem chybi zde princip strategie a jeji
zdivodnéni, které by bylo obsazeno v samostatném dokumentu. Chybi také postupy,
prehled nakladl a terminy plnéni jednotlivych ¢innosti. Vybér aktivit je vhodny, ale celou
strategii je tieba dukladné&ji propracovat a vymezit.

Déle byla provedena SWOT analyza slabych a silnych stranek, ptilezitosti a hrozeb
spolecnosti. Na zéklad¢ této analyzy bylo zjiSténo slabé misto na poli propagace spolu
s absenci marketingového oddéleni. Hrozbou pro spolec¢nost je zejména konkurence
nabizejici levnéjsi vyrobky. Prilezitosti pro spole¢nost mize byt zaméfeni na novy
segment B2B zdkaznikl, ovSem soucasna finan¢ni situace podniku neni tomuto vyvoji
naklonéna. JelikoZ je rozpocet firmy na marketingové €innosti omezeny, je optimalni
variantou vyuziti moznosti online nastroji. Dle Robertse a Zahay (2013) je v soucasnosti
online marketing efektivni formou propagace, zejména diky Sirokému zéasahu
potencialnich zdkaznikl, pfesné méfitelnosti a moznosti cileni na konkrétni segmenty
zékazniki. Vyhodou jsou také relativné nizké ndklady vzhledem k poctu oslovenych
uzivateld. Navic pfes 75 % lidi v dneSni dobé vyhledava sluzby a produkty

prostfednictvim internetu.
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Vysledky komplexni analyzy spolecnosti byly podkladem pro definovani
marketingovych cilti podniku XYZ, s.r.o. Musely byt dikladn¢ promysleny, jelikoz stoji
na samém zacatku definovani strategie a musi korespondovat s vizi a poslanim
spolecnosti.

Podnik ma za cil zvysit objem trzeb kazdoroc¢né o 5 %. S timto cilem také souvisi
I zvySeni zakaznikl o 20 %. Aby byly splnény hlavni cile, musely byt definovany i cile
dil¢i. Jedna se o ziizeni marketingového oddéleni, zvyseni povédomi o firmé u B2B i B2C
zékaznikl a zlepSeni vnitropodnikové komunikace.

Vyznamnym posunem pro podnik je zfizeni marketingového odd¢€leni. Spravu
CRM databaze, odesilani newslettert, komunikaci s externimi pracovniky (SEO, PPC
konzultanti), priazkum trhu ¢i spravu socidlnich médii bude mit na starosti nové pfijaty
marketingovy pracovnik. Pro firmu je finan¢n¢ vyhodnéjsi ptijeti jednoho pracovnika, co
se bude zabyvat marketingem, neZ vyuziti sluzeb externich agentur. Cinnosti provadéné
za pomoci externist (grafik, PPC konzultantka) budou ponechany.

Efektivni formou zvysSeni povédomi u zakazniki je branding a péstovani znacky,
coz doporucuji i Johnson et al. (2008). Firma by tak méla ucinit zejména pomoci online
marketingu (SEO, PPC, remarketing, socialni sité). S tim souvisi i aktualizace a redesign
webovych stranek, na kterych musi spolecnost vyrazn€ zapracovat. Povédomi o znacce
by mohla firma dale budovat formou edukacnich videi zamétenych na poradenstvi
V oblasti ndbytku, napfiklad na portalu Youtube.com, ¢imz by mélo byt zvySeno
povédomi o firm¢ a znacce u zakaznikli. Videa by méla byt sdilena i pies socidlni sité
(zejména Facebook), kde se v sou¢asné dobé& pohybuje témét étyfi miliony obyvatel CR.
Cilem je, aby byla znatka XYZ spojovana v myslich zdkaznikl s kvalitnim Ceskym
nabytkem z masivu a posilila tak positioning. Doporucenim je také zavedeni jednotného
vizualniho stylu firmy.

Nejvice zmén tedy bude provedeno v oblasti propagace, kdy bude vyuZito
komunikacni strategie. Konkrétné se jedna o strategii pull, ktera je vzhledem k charakteru
podniku a jeho vyrobkii vyhodnocena jako efektivni. Tato strategie je zaloZena
na pfesvédceni zékaznika o kvalité, vyhodnosti a potfebé produktu. Konkurencni
vyhodou firmy XYZ je jednoznacné vysoka kvalita, tuzemsky ptivod, variabilita produkta
a osobity design. Je nutné, aby o téchto atributech byli informovani i potencialni
zakaznicl.

Na zéklad¢ rozhovoru jak s managementem, tak s pracovniky spole¢nosti, byla

zjisténa neefektivni vnitropodnikova komunikace. Obchodni oddéleni nedostava vCasné
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a relevantni informace od vyrobniho oddéleni a naopak, pfi¢emz celkovd komunikace
napti¢ oddélenimi vazne. Zde je velky prostor pro zlepSeni, nicméné se nejedna o nic
ojedinélého Vv ramci podobnych spole¢nosti. (Cant, 2006) Také komunikace ze strany
vedeni spole¢nosti smérem k zaméstnancim neni zcela v pofadku. Doporucenim je
Skoleni komunikacnich a prezentacnich dovednosti spolu s predavanim konstruktivni
zpétné vazby vuci podiizenym.

Soucasti definované marketingové strategie jsou také akcni plany, které zahrnuji
jednotlivé Cinnosti, stanovuji odpoveédnost za jejich uskutecnéni a casové ohraniceni. Tyto
plany jsou nezbytné pro tvorbu rozpoctu.

Ptesny rozpocet vySe zminénych névrhll je velmi problematické urcit. Klicova je
vzdy vynosnost a pfinos pro danou firmu. Marketingova strategie je dlouhodoby
a kontinualni proces. Dle Jakubikové (2008) je dualezita také pribézna kontrola
jednotlivych ¢innosti zahrnutych v akénich planech. Firma musi byt schopna pruzné
reagovat na zmény a provadét potfebna opatfeni tak, aby stanovena marketingova
strategie vedla k napliovani jak marketingovych, tak celopodnikovych cilti spole¢nosti.
Pokud jsou zaznamenany odchylky, musi byt zvolend marketingova strategie
modifikovéna.

Navratnost financnich prostfedkl bude sledovéana predev§im dle nartstu ¢istého
zisku. Celkovy Ccisty zisk by nemél klesnout pod 1.000.000 K¢. Hlavnim cilem
spolecnosti je meziro¢ni narlst trzeb alespoii 0 5 %. V roce 2020 se predpoklada ptiblizna
vyse Cistého zisku 1.374.500 K¢.

Optimalné navrzena marketingova strategie, planovani aktivit a odstranéni slabych
stranek firmy, povede ke splnéni stanovenych cilil, tedy ke zvySeni prodeje a tim padem

i zisku.
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9 VYUZITI VYSLEDKU PRO PRAXI

V soucasnosti je marketing klicovou aktivitou pro uspé$né fungovani podniku.
V ramci analyzy podniku byla zjiSténa nepiivétiva financni situace a soucasné velké
mezery na poli propagace. NavrZzena marketingova strategie spolu s akénimi kroky
k jejimu uskute¢néni bude pro firmu pfinosem a jakymsi navodem, jakym smérem se
ubirat do budoucna, aby doslo k finan¢ni stabilizaci podniku a zaroven rozvoji v oblasti
propagace. Po domluvé s obchodni feditelkou spolecnosti bude tato marketingova

strategie implementovana do podniku.
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ZAVER

pokud chce byt na trhu aspésny.

Cilem této prace bylo navrhnout efektivni marketingovou strategii pro
nabytkaiskou spolecnost XYZ, s.r.o. Implementace strategie je naplanovana na 3 roky.
Od cervence 2017 do cervna 2020. Soucasti prace byla také komplexni analyza
spole¢nosti, na zaklad¢ které byly definovany marketingové cile a nasledné i strategie.

Literarni reSerSe, ktera tvofila teoretickou cast, definuje zakladni pojmy z oblasti
marketingu a problematiky tvorby marketingové strategie. Na zakladé teoretické Casti
byla provedena analyza makroprostfedi a mikroprostfedi. K pfehlednéjsimu vyhodnoceni
byly pouzity metody PESTE analyzy a Portertiv model péti sil. Nasledné byla provedena
SWOT analyza, ze které mimo jiné vyplynulo, ze firma ma velmi slabé misto v oblasti
propagace. Stim také souvisi nepiehledné webové stranky a celkoveé absence
marketingového oddé€leni. Hrozbou pro podnik je zejména konkurence nabizejici levnéjsi
vyrobky. Z finan¢ni analyzy vyplynulo, ze podnik neni finanéné zdravy a stabilni.
Likvidita ani rentabilita nevykazovaly piiznivé hodnoty.

Ze zpracovanych informaci byla navrhnuta marketingové strategie vychazejici
z marketingového mixu. Konkrétné se jedna o tzv. pull strategii. Vzhledem k neptiznivé
finan¢ni situaci, musely byt voleny takové marketingové nastroje, které nejsou pro podnik
nékladné. Jelikoz firma ptisobi na tzemi celé Ceské republiky a na Slovensku, je
doporuceno zapracovat zejména na online marketingu. (PPC reklama, SEO, remarketing,
socialni sit¢ aj.) Reklama tak miiZze byt pfesné cilena na konkrétni segmenty zékazniki a
navic mé obrovsky rozptyl. Timto zplisobem spolu se ziizenim marketingového oddéleni
budou nejlépe splnény zvolené cile spolecnosti.

Navrzend marketingova strategie je realizovatelnd a pro podnik pfinosna.
Minimaln€ ukazuje smér, kterym by se méla firma v nasledujicich letech ubirat, aby
zvysila mnozstvi zakaznikli a tim 1 svoji finan¢ni stabilitu. Pribéznou kontrolu plnéni
nastavenych plani v ramci strategie bude mit na starosti obchodni feditelka spolu
s pracovnikem marketingu.

Na zavér lze fici, ze cile definované v této praci byly splnény a marketingova

strategie bude po dohodé¢ s obchodni feditelkou spole¢nosti realizovana.
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SUMMARY

Marketing is one of the most important activities that company should perform if it
wants to be successful on the market.

The aim of this work was to design an effective marketing strategy for the furniture
company XYZ Ltd. The implementation of the strategy is planned to take three years.
From July 2017 to June 2020. The comprehensive analysis of the company based on
which marketing objectives and subsequent strategies were defined was also part of the
work.

Literature research which formed the theoretical part defines basic concepts from
marketing field and problematics of marketing strategy creation. Based on the theoretical
part the analysis of macro and micro environment was conducted. PEST analysis and
Porter five forces methods were used for clearer evaluation. Subsequently SWOT analysis
that showed among other things that the company has a very weak point in promotion
was performed. This is also related to cluttering websites and the absence of marketing
department in general. A direct competition and a competition offering cheaper products
primarily is a threat to the company. The financial analysis revealed that the company is
not financially healthy and stable. Liquidity or profitability did not show favorable values.

From the processed information the marketing strategy based on marketing mix was
designed. More specifically it was so-called pull strategy. Due to unfavorable financial
situation such marketing tools that are not costly for the company had to be chosen. Since
the company operates throughout the Czech Republic and Slovakia, it was recommended
to work on online marketing in particularly (PPC advertising, SEO, remarketing, social
media, etc.). Advertising can be precisely targeted to specific customer segments and also
it has a huge dispersion. This way together with a marketing department establishment
the chosen objectives will be best met.

The proposed marketing strategy is feasible and beneficial for the company. At least
it shows the direction the company should take in the coming years to increase the number
of customers and thus its financial stability. The continuous control of the plans
fulfillment will be in charge of managing director along with the marketer.

In conclusion it is possible to say that the objectives defined in this work have been
met and after agreement with the managing director the marketing strategy will be

implemented.
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Obr. 32: Podil objednavek pres e-shop a prodejny
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SEZNAM ZKRATEK

ACN - asociace &eskych nabytkata

B2B — Business to Business

B2C — Business to Consumer

CRM - Customer Relationship Management (fizeni vztaht se zakazniky)
CNB — Ceska narodni banka

CR - Ceska republika

CSU — Cesky statisticky aiad

DPH — daii z pfidané hodnoty

EAT — Cisty zisk

EBT — zisk pfed zdanénim

EBIT — zisk pied troky a zdanénim

HDP — hruby domaci produkt

IT — informacni technologie

ITU — International Telecommunication Union (mezinarodni telekomunikacni unie)
MHD — méstska hromadna doprava

PESTE — analyza makroprostfedi (politické/pravni, ekonomické, socialni,
technologické, ekologické faktory)

PPC — Pay Per Click

ROA — rentabilita aktiv

ROE — rentabilita vlastniho kapitalu

ROCE - rentabilita investovaného kapitalu

SAP — Systeme Anwendungen Produkte (systémy, aplikace a produkty pfi zpracovani
dat)

SEO - Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavace)
SMART - Specific, Achievable, Measurable, Realistic, Time-bound
SWOT - analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb

QR — Quick Response (kody rychlé reakce)

UV — Ultraviolet (ultrafialové zateni)

VOC - Volatile Organic Compounds (t€kavé organické latky)

VZZ — vykaz zisku a ztraty

ZP — Zivotni prostiedi

4P — Product, Price, Place, Promotion
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