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ABSTRAKT

Jméno autora: Bc. Dita Némcova

Nazev diplomové prace: Zkvalitnéni (inovace) marketingového planu prodejce

nabytku

Tato diplomova prace se zabyva tématem zkvalitnéni marketingového planu
brnénského podniku Marouk, s. r. 0. Jsou zde vysvétleny zakladni pojmy, které jsou
v marketingu pouzivany. Déle je v diplomové praci popsana historie a soucasné trendy
V oblasti marketingu, marketingové planovani, kroky pfi tvorbé marketingového planu
a jednotlivé slozky marketingového mixu. Prakticka ¢ast je zaméfena na popis aktualni
situace vybraného prodejce nabytku a stavajiciho marketingového planu, vcéetné popisu
a zhodnoceni jednotlivych slozek marketingového mixu. Ziskané informace a poznatky
jsou nasledné vyuzity v inovovaném marketingovém planu. Pouzity jsou predevsim
nastroje online propagace. Cilem diplomové préce je zkvalitnéni marketingového planu.
Dilé¢im cilem je provedeni komplexni analyzy podniku a vhodné stanoveni

marketingovych cilu.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy plan, marketingovy mix, online marketing

Name of author: Bc. Dita Némcova
Name of thesis: Furniture seller’s marketing plan innovation

This thesis deals with the innovation of marketing plan used by Brno based
company Marouk, s. r. 0. It explains basic concepts which are used in marketing.
Furthermore, the thesis describes the history and current trends in marketing, marketing
planning, steps involved in creating a marketing plan and the individual components
of the marketing mix. The practical part is focused on describing the current situation
of selected furniture seller and existing marketing plan, including a description and
evaluation of individual components of the marketing mix. The obtained information and
findings are then used in an innovated marketing plan. The thesis mainly uses the tools
of online promotion. The aim of this thesis is to improve the marketing plan. A partial
aim is to make a comprehensive analysis of the company and the appropriate setting

of marketing goals.

Keywords: marketing, marketing plan, marketing mix, online marketing
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1.UVOD

Marketing je definovan jako ,,zjistovani a naplnovani lidskych a spolecenskych
potieb*. (Kotler, 2007) V soucasnosti je zaméfeny piedev§im na potieby, piani
a pozadavky zékaznika. Z pohledu podnikti 1ze marketing chépat také jako napliovani
potieb zakaznika se ziskem. Cisté vyrobné orientované chovani podniki je jiz minulost.
Hlavnim cilem marketingu je piildkat nové zakazniky a udrzet si zdkazniky soucasné.
Témet jakykoliv novy vyrobek nebo sluzba museji byt podlozeny marketingovym
planem. S timto faktem souvisi sledovani vyvoje spolecnosti a pfipadnd zména firemnich
strategii, pland, nabizenych produktt ¢i sluzeb. Marketing je velmi dalezity pro uspéch
velkych, sttednich, ale i malych firem. (Kotler, 2007)

Dulezité je tedy vzdy védét, na jaky typ zdkaznikll se zaméfit, znat jejich pfani,
porozumét jejich potfebam a vyplnit je. Pokud totiz podniky zjisti, co jejich zékaznici
opravdu chtéji a vybuduji si snimi vztah, zékaznici jim na oplatku umozni vydélat.

Krom¢ klasického marketingu je hojn€ vyuzivan i tzv. online marketing.

V Ceské republice si stale nékteré (predevsim malé) podniky neuvédomuji vyznam
marketingu, ¢imZ se vystavuji zna¢nému riziku, ze jejich nové ¢i stavajici zakazniky ziska
konkurence. S tim souvisi nasledné snizeni zisku a trzeb, coz mutze vyustit az v krach
spolecnosti. Efektivni marketingové fizeni by mélo témto problémim ptedchazet

a umoznit podniku dosahovat stanovenych cilll a ziskavat nové zédkazniky.

Marketingové fizeni je definovano jako proces zahrnujici planovani, realizaci
a kontrolu v marketingu. Marketingovy plan slouzi k realizaci marketingovych procestt
a strategii. (Blazkova, 2007). Pravé z divodu opomijeného marketingového fizeni

u malych podnikt byl pro tvorbu diplomové prace zvolen maly podnik — Marouk, s. r.0.

Cilem diplomové prace je zkvalitnéni marketingového planu podniku Marouk,
S.r.0. Dil¢im cilem je provedeni komplexni analyzy podniku a vhodné stanoveni

marketingovych cilt.



2. CIL PRACE

Cilem této diplomové prace je zkvalitnéni marketingového planu podniku Marouk,
S.r. 0. Dil¢im cilem je provedeni komplexni analyzy podniku a vhodné stanoveni

marketingovych cila.

Prace je rozd€lena do tfi Casti. Prvni ¢ast je obecnd, teoretickd s objasnénim
zékladnich marketingovych pojmi. Jednd se o definici marketingu, vyvoj marketingu
a soucasné trendy, marketingové planovani a marketingovy mix. Druha ¢ast se vénuje
popisu aktualni situace v podniku Marouk, s. r. 0. Zamétuje se na historii, vize, popis
a zhodnoceni jednotlivych slozek marketingového mixu a komplexni analyzu firmy.
Zavérecna tieti Cast prace je vénovana tvorbé marketingového planu, objasnéni

uvedenych doporuceni a jeho pfedpokladanych piinosii pro vybrany podnik.

Hlavni cilem je pfedev§im definovat marketingové cile a vybrat nejvhodné&jsi
strategii, coz povede ke zkvalitnéni marketingového planu hodnoceného podniku. Duiraz

je kladen na vyuziti nastrojii online propagace.

Na zakladé stanovenych cili byla zformulovana hypotéza prace, ze oblasti

marketingu a strategickému fizeni neni ve firmé vénovéana pozornost.

Jako dil¢i hypotézy byly stanoveny: absence marketingového planu, nespravna
kombinace marketingovych néstroji, neefektivni komunikace se zdkazniky a neefektivni

vynakladani finan¢nich prostedkt v oblasti marketingu.



TEORETICKA CAST

3. LITERARNI RESERSE

V této Casti prace jsou vysvétleny zakladni pojmy, které jsou v marketingu
pouzivany. Dale je zde popsana historie a soucasné trendy v oblasti marketingu,
marketingové planovani, kroky pii tvorbé marketingového plénu a jednotlivé slozky

marketingového mixu.

3.1 Definice marketingu

Definici pojmu marketing je zna¢né mnozstvi. V soucasnosti se jiz nejednd pouze
o schopnost ,,pfesvédcit a prodat*, ale ptedevsim o uspokojovani potieb zakaznika. Nutné
tedy je spravné identifikovat potieby zdkaznika, vytvoftit produkty, které nabizeji uréitou
ptidanou hodnotu, efektivné je distribuovat, propagovat a prodat. Marketing je vSak mezi
Sirokou verejnosti mnohdy chapan pouze jako prodej a reklama. Pro lepsi vysvétleni byly

zvoleny tyto marketingové definice:

e Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produkti

a hodnot. (Kotler, 2007)

e Marketing je aktivita, soubor instituci a procesti pro vytvareni, komunikovani,
dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery

a celou spole¢nost. (American Marketing Association, 2016)

e Marketing se zabyva zjiStovanim a naplhovanim lidskych a spolecenskych

potieb. (Kotler, Keller, 2007)
e Marketing ma za kol naplnovat potieby se ziskem. (Kotler, Keller, 2007)
e Marketing je manazersky proces pouzivany firmou. (Kotler, 2007)

e Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, piedvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojeni potieb a ptani zédkaznika efektivnim a vhodnym

zpusobem zajistujicim splnéni cilii organizace. (Svétlik, 2003)

Vyse uvedené definice objasiiuji, co to je marketing, ¢eho se tyké a co je jeho cilem.

Na jedné stran¢ se nachazi zédkaznik a jeho potieby a na strané druhé firma a jeji cile
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(obvykle se jedna o maximalizaci zisku, dosaZeni prodejnich cili ¢i trzniho podilu). Jako
hlavni myslenku danych definic Ize ve stru¢nosti oznacit uspokojovani potieb zdkaznika

a dosahovani zisku firmy.

Dutlezité je rovnéz zminit, ze dle kritikti, marketing vytvaii potieby a ptani diive
neexistujici. Dle této definice marketing nevychdzi z potieb a ptani zékaznika, ale utvari

je. Zakaznici utraci vice penéz za zboZi a sluzby, které viibec nepotiebuji.
Dalsi marketingové pojmy definuje Kotler (2007) takto:

e Lidska potieba je stav pocitovaného nedostatku. Pokud neni potieba uspokojena,
tak ¢lovek vyhleda predmét, ktery danou pottebu uspokoji nebo se pokusi potiebu

omezit (typické pro rozvojové zemg).

e Lidska ptani Ize definovat jako potfeby utvarené vnéjsi kulturou a osobnosti

jedince (s vyvojem moderni spole¢nosti souvisi i zvySovani se ptani a tuzeb).
e Poptavka je oznaovana jako lidské pfani podlozené kupni silou.

e Marketingovd nabidka je vysvétlovana jako kombinace produktii, sluzeb,

informaci nebo prozitkd, které trh nabizi k uspokojeni potieb nebo ptéani.
e Hodnota pro zakaznika je schopnost produktu uspokojit zakaznikovy potieby.

Z vyse uvedenych definic marketingu je patrné, Ze cilem marketingu firem je tzv.
uspokojeni zakaznika. Jednd se o miru naplnéni ocekavani kupujiciho ve vztahu
k o¢ekavanym charakteristikdm produktu a hodnotim. ZjednoduSené feceno pokud
produkt nesplni ocekavani, zdkaznik je nespokojen. Pokud produkt ocekavani splni

¢1 predc¢i, zakaznik je spokojen.

3.2 Historie marketingu a soucasné trendy

Pojem ,,marketing" je znam od 20. stoleti, ale kofeny marketingu sahaji (dle nalezi
archeologll) az do starovékych civilizaci. V Egypté a Mezopotamii byly objeveny
,ochranné znamky*, které odliSovaly zbozi na trhu. Jednalo se o urcité ukazatele kvality,
podle kterych se tehdejsi spotiebitelé mohli orientovat. Ve stiedoveku tuto funkci plnily
cechovni znacky. Propagace (¢ast marketingového mixu) spoc¢ivala predevsim v mluvené

komunikaci (propagace vlastnich vyrobki na trhu — pocatek reklamnich slogantl).
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Ke zméné doslo az s rozvojem knihtisku, kdy s rostoucim objemem novin a tisténych

plakati a periodik doslo ke vzniku inzerce a psanému komerénimu sdé€leni.

V obdobi primyslové revoluce (18. — 19. stoleti) zacala etapa vyrobné
orientovaného marketingu (poptavka vSak stile prevySovala nabidku). V dusledku
nasyceni trhu doslo k ristu konkurence a marketing se zacal vice orientovat na prode;.

S tim souvisi rozvoj tzv. podnikatelskych a marketingovych koncepci. (Blythe, 2009)

3.2.1 Marketingové koncepce

Jednotlivé podnikatelské a marketingové koncepce vznikly v prvni  poloving
20. stoleti. Jednalo se o feSeni ekonomickych dusledki nadprodukce. Uvedené Casové

udaje jsou orienta¢ni — urcuji obdobi, kdy dané koncepce pievladala.

e Vyrobni podnikatelska koncepce (1900 — 1920)
e Vyrobkova podnikatelska koncepce (1920 — 1930)
e Prodejni koncepce (1930 — 1950)

e Marketingova koncepce (1950 — dosud): koncepce spolecenského marketingu,
socidlné-ekologicka marketingova koncepce, socidlné-eticka marketingova

koncepce, green marketing a dalsi

Tab. 1 Rozdily mezi prodejni a marketingovou koncepci (Armstrong, Kotler, 2005)

Prodejni koncepce Marketingova koncepce
Vychodiska podnik trh
Zaklady stavajici produkty potteby zakazniki
Nastroje prodej a podpora prodeje integrovany marketing
Vysledky zisk je vysledkem objemil prodeje | zisk je vysledkem spokojenosti zakaznikt

12



Vyrobni podnikatelska koncepce

,» Vyrabej, co umis vyrabét.*

Vyrobni podnikatelska koncepce je oznacovana jako ,,trh prodavajiciho®. Urcujici
postaveni na trhu ma vyrobce, nikoliv spoticbitel (je zde patrny pasivni vztah
ke spotiebiteli). U této koncepce poptavka pievySuje nabidku — pozornost je tedy
soustiedéna na vyrobu. Typické je uplatnovani metody snizovani cen produkce
azvySovani efektivity vyroby (efektivni hromadnd vyroba znamend minimalizaci
nakladi na jednotku produkce). Zisku je dosahovano ristem objemid prodeje.
Ptedpokladem jsou Siroce dostupné vyrobky za nizkou cenu, Siroky rozsah distribuce

a pokryti trhu. (Dibb, 2005)

Vyrobkova podnikatelska koncepce

,Vyrob kvalitn¢ a prodas*

Stejné jako u vyrobni podnikatelské koncepce poptavka stale prevySuje nabidku
(poptéavka je vSak jiz diferencovanéjsi). Vyrobci se tedy zamétuji na kvalitu vyrobki
a inovace. Rovnéz se zvysuji pozadavky na technickou troven a vykon produktu. V dobé
vyrobkové koncepce (1920 — 1930) dochazi k rozvoji tzv. hmotného produktu. Duraz
je kladen na kvalitu, znacku, design, obal a styl (charakteristické pro vyrobu prestiznich
produktl a jejich inovace). Zakaznici jsou ochotni za kvalitni vyrobek zaplatit vyssi cenu.
Typicky je pasivni pfistup k prodejni politice — vyrobce se soustfedi pouze na vyrobek,

nikoliv na uspokojovani potieb zakaznikd. (Dibb, 2005)

Prodejni podnikatelska koncepce

»Prodej vS§echno, co mas*

Trh se nasycuje (dochazi k postupnému vyrovnavani poptavky s nabidkou).
Vedouci postaveni na trhu za¢ind mit spotiebitel — moZnost vybéru z vice zaménitelnych
vyrobki. Dochézi ke zméné podnikatelské koncepce (filosofii pfedchozich koncepci bylo
»prodat, co vyrobim* u prodejni koncepce se jedna o ,,vyrobim, co prodam®) Vyrobci
jsou si védomi toho, ze mohou vyznamné ovlivnit mnozstvi prodeje. Nejvétsi pozornost
je proto vénovana propagaci a aktivnimu prodeji (v obdobi od r. 1930 — 1950 dochazi
K intenzivnimu rozvoji prodejnich specialisti). Zisku je dosahovano ristem objemu
prodeje. V soucasnosti se tato koncepce pouziva napi. u pojisténi. Pti prodeji jsou
pouzivany tzv. hard-sell techniques (forma osobniho prodeje, TV marketing). (Dibb,
2005)
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Marketingova koncepce

,»Mgj presné to, co zakaznici chtéji, a prodas™

Marketingova koncepce je vysledkem dlouhodobého vyvoje — ve stiedu zajmu
je zakaznik a jeho potieby. Nabidka jiz pievySuje poptavku, takze kupujici maji na trhu
siln€j$i pozici nez prodavajici (mohou si vybirat ,trh kupujiciho®). Metodou této
koncepce je integrovany marketing vyuzivajici proporcionalné¢ vsechny slozky
marketingového mixu v ndvaznosti na dobrou znalost cilovych trhii a jejich potieb. Zisku
je dosahovano uspokojenim potieb zakaznika. Zakladnim pfedpokladem je poznat trh,
navazat se zdkaznikem dlouhodoby kontakt (tzn. opakovany prodej) a sladit podnikové

zajmy s pozadavky trhu. (Dibb, 2005)

Koncepce spolecenského marketingu

,»M¢j v§echno, co mizes prodat — odpovédné k okoli*

Ideou této koncepce je zvySovat blahobyt spotiebitele a spole¢nosti. Jedna
se 0 kompromis mezi zisky, uspokojenim potieb zakaznika a zajmy vetejnosti. V oblasti
z4jmu jsou potieby spolecnosti jako celku se zfetelem na Setrné vyuzivani
neobnovitelnych zdroju. Zisku je obvykle dosahovano uspokojovanim zakaznika v ramci

pravidel trvale udrzitelného rozvoje. (Dibb, 2005)

3.2.2 Soucasné trendy v marketingu

V soucasnosti se firmy snazi predev§im vyuzivat novych pftilezitosti a navazovat
kontakty se zdkazniky ¢i svym okolim. Jedna se o snahu dozvédét se o zdkaznikovi
co nejvice informaci a navazat s nim plnohodnotny a dlouhodoby vztah. Marketing

21. stoleti se rovnéz vyznacuje aktivnim zapojenim novych médii (online marketing).

e Zakaznici oCekavaji vyssi kvalitu produktu ¢1 poskytovanych sluzeb.

e Zdikaznici projevuji mensi vérnost znacce (diky recenzim, internetovym
obchodliim a dal$im informacim dostupnym na internetu je snadné ziskat potiebné

informace a srovnavat jednotlivé produkty).
e Zakaznici jsou velmi citlivi na cenu.

e Z davodu globalizace celi vyrobci konkurenci nejen domacich, ale 1 zahrani¢nich

znacek. S tim souvisi rostouci naklady na propagaci.

14



Vzhledem kvyse uvedenym faktorim (zmény konkurenéniho prostiedi,
spolecnosti, chovani zakaznikd) piijimaji firmy dle Kotlera (2007) néktera z téchto

opatfeni:

e Reengineering — redesign podnikovych procest (organiza¢ni zmény v podniku).

e Qutsourcing — firma vyc¢leni rizné ¢innosti, které svéfi smluvné jiné spole¢nosti

(obvykle specialista na danou ¢innost).

e E-commerce — jedna se o vyuzivani online marketingu, pod pojem e-commerce
patii e-shopy (tj. internetové obchody), online reklama, e-mailing, affiliate
marketing atd. V soucasnosti je vyhodou a mnohdy i samoziejmosti, kdyz jsou
produkty dostupné na internetu. Zakaznici velmi casto ziskévaji informace
0 produktech pravé na internetu, proto je vyhodné zvolit propagaci v podobé¢

online marketingu.

e Benchmarking — nastroj pro poznani a posileni pozice firmy (srovnani

s konkurenty).
e Dodavatelé — unikatni partnerstvi s dodavateli.
e Globalni a lokalni — vyhodou je byt lokalni i globalni firmou zaroven.

e Vztahovy marketing — dulezité je nesoustiedit Se pouze na transakce, ale na

dlouhotrvajici vztah se zakazniky.
e Hodnota zdkaznika - udrzet si starého zdkaznika je jednodussi nez ziskat nového.
e Target marketing — snaha zacilit na urcité cilové skupiny, nikoliv prodavat vSem.
e Individualizace — nabidka toho, co zakaznik pfesné potiebuje, ¢i po ¢em touzi.

e Zakaznickd databaze (CRM) — slouzi ke shromazd’ovani udaji o jednotlivych

zakaznicich.

e Integrovany marketing — pouZiti nékolika marketingovych nastroja.

Firma vybrand pro tuto diplomovou préci vyuzivad z vySe uvedenych modernich
trendii outsourcing sluzeb, vztahovy marketing, sluzby e-commerce a zakaznickou
databazi (CRM). V ramci inovace marketingového planu bude kladen diraz na dalsi

moderni trendy, a to target marketing a rozSifeni e-commerce sluzeb (tj. online

marketing).
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3.2.3 Online marketing

Online marketing (Casto ozna¢ovan také jako internetovy marketing) je dle odborné
literatury definovan takto: ,, Marketing na internetu je aplikace internetu a pribuznych
digitalnich technologii za ucelem dosazeni marketingovych cili.” (Chaffey, Ellis-
Chadwick, 2012) Dle Stuchlika a Dvotacka (2000) se jedna o ,, vyuzivani sluzeb internetu
pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit.* Kotler (2007) oznacuje online

marketing pojmem e-commerce (viz kapitola 3.2.2).

Vyhodou online marketingu malych podniki je efektivnost (lidé travi na internetu
mnoho Casu, takze je snadné na né zacilit), autenti¢nost a individualni pfistup (socialni
sit€, blogy) i cenova vyhodnost (obvykle je levnéjsi nez tradi¢ni marketing). Hlavni
prezentaci firmy tvoii webové stranky, které jsou velmi ¢asto doplnény o zajimavy obsah

(tj. firemni blogy). (Reed, 2012)
Nastroje online marketingu pouZité v praktické ¢asti prace (Stédron, Budis, 2009):

PPC reklama (Pay Per Click) — online reklama, kde zadavatel plati za pfivedenou
navstévu, nikoliv za zobrazovani reklamy. PPC reklamy se zobrazuji ve vyhledavani
(textové reklamy) nebo v obsahové siti (bannery, textové reklamy). Lze pouzit

tzv. remarketing (tj. PPC reklama, ktera cili na uZivatele, kteti jizZ dany web navstivili).

CPM/CPT reklama (Cost per Mile/Thousand) - ptimo nakupované reklamni

prostory, nejvice podobné tradicnimu marketingu, s cenou udédvanou za tisic zobrazeni.

SEO (Search Engine Optimization) - optimalizace pro vyhledavace, ktera zajisti
webové prezentaci zobrazeni na prednich mistech vyhledavani na relevantni kli¢ova slova
a fraze. S problematikou SEO tzce souvisi SEM (Search Engine Marketing) - marketing
ve vyhledéavacich, tj. ndkup sponzorovanych odkazl na strance s vysledky vyhledavani

v katalozich, srovnavacich cen atp.

Socialni sité jsou online média, kde je obsah vytvaien a sdilen uzivateli. U podnika
slouzi pro komunikaci se zdkazniky a zvySeni povédomi o znacce. V Ceské republice
nejvice vyuzivana socialni sit’ Facebook umoziuje i tvorbu reklam. V praktické casti

prace je vyuzita tzv. custom audience (tj. remarketing na Facebooku).

E-mailing je online nastroj, nejvice podobny klasickému direct marketingu.

Je adresny, levny a umi prodavat. Obvykle se jedna o firemni newslettery.
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3.3 Marketingové planovani

Marketingové planovani je dle McDonalda a Wilsona (2012) definovéano jako:
,, Planované uziti zdrojii k dosazeni marketingovych cilii. ““ Proces planovani se fadi mezi
nejdilezitéjsi ulohy podnikového managementu. Ukolem marketingového planovani
je realizace podnikové koncepce tak, aby bylo dosazeno cilovych veli¢in. Vyuziva
se predev§im ke stanoveni trzni pozice, k rozdéleni trhu na jednotlivé segmenty
a k identifikaci trzniho podilu. Proces marketingového planovani by se m¢l v prubéhu
plnéni pravidelné¢ kontrolovat a pribézné aktualizovat. Hlavni vyhodou planovani
je moznost lépe reagovat na ptipadné zmény ¢i rizika plynouci z podnikani. (Westwood,

1999)

U malych firem v Ceské republice je dle Blazkové (2007) marketingové
a strategick¢é planovani stadle podcefiovano. Divodem je pocit zbytecnosti
marketingovych plant (tzv. vyhozené penize a ztrata ¢asu) aorientace malych
podnikatell na pfitomnost, nikoliv budoucnost. Vyhod marketingového planovani
malych firem je vSak n¢kolik, napf. plan umoziuje identifikovat zdroje konkurenéni
vyhody, je z né&j patrné, ¢eho a kdy bude dosazeno, pomaha zvysit zisk a obrat ¢i odhalit
problémy, diky plénu vi i zaméstnanci podniku, ¢eho chce firma dosdhnout a jakym

zpusobem. (Blazkova, 2007)

3.3.1 Proces planovani
Proces marketingového planovani se sklada z téchto ¢asti:

1. Identifikace soucasné situace v podniku (situacni analyza)

2. Analyza silnych a slabych stranek (SWOT analyza)

3. Stanoveni marketingovych cilti podniku

4. Urceni marketingovych strategii

5. Vypracovani ak¢nich plant

6. Sestaveni rozpocti

7. Realizace a vyhodnoceni marketingového planu (Westwood, 1999)

Jednotlivé c¢asti marketingového planovani jsou blize popsany v nasledujicich

kapitolach.
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3.3.2 Proces strategického marketingového planovani

Proces strategického marketingového planovani se sklada z téchto casti:

¢ Planovani (podnikové strategické, marketingové strategické, marketingové

operativni)
e Realizace

e Kontrola

Cast planovani se vénuje stanoveni podnikovych cild, analyze soucasné situace

podniku, definovani marketingovych strategii a alokaci marketingovych zdroju.

Realiza¢ni proces se zabyva organizacnim usporadanim, zaméfuje se na zakaznika,

vlastni realizace, piipadné vyvoj novych produktii. Marketingova kontrola sleduje rozdily

MV »

a jejich pficiny, pfinasi navrhy na zlepSeni a zpétnou vazbu. Jednotlivé etapy procesu

strategického marketingového planovani a kone¢na podoba marketingového planu zavisi

na velikosti a typu podniku. (Blazkova, 2007)

Strategicky marketingovy proces

Planovaci etapa Realizacni etapa
Marketingova Vlastni realizace
situaéni analyza plamm
¥ Sestaveny =
¥ Skutetns
Stanovend cild plin Jytvoreni wisledky
aformulovani | » marketingové — >
sUategii m’gaﬂj_zace
Sestaveni
marketingového
planu

|

T

Kontrolni etapa

Mefeni
dosaZenych
vysledkn
a porovnani

s planem

Hodnoceni.
korigovani
a vyuZiti
odchylek

Zpétné vazby korekce

Obr. 1 Strategicky marketingovy proces (Hordkova, 2001)
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3.4 Marketingovy plan

., Marketingovy plan je pisemny dokument zachycujici vysledky marketingového
planovani a ukazujici, kde si podnik preje byt v urcitém casovéem momenté v budoucnosti

a pomoci jakych prostredkii tam dospéje. *“ (Horakova, 2003)

Marketingovy plan je tvofen obvykle na dobu 1 roku. Jak jiz bylo zminéno
Vv kapitole 3.3 Marketingové planovani — je nutné jej pravidelné kontrolovat a upravovat
dle aktualni situace podniku. Odborna literatura uvadi pravidelné kontroly marketingové

planu podniku alespon 1x za ¢tvrt roku.

3.4.1 Situacni analyza

Situa¢ni analyza by méla byt soucasti kazdého marketingového planu. Pfinasi
informace o produktu, trhu, konkurenci, poptavce, chovani zakaznikl, distribuc¢nich
cestach atd. (Svétlik, 2003) Situa¢ni analyza byvd mnohdy oznacovana jako
tzv. komplexni analyza podniku a jeho okoli (analyza vnitiniho a vnéjS$iho prostiedi).
Vysledky této analyzy jsou podkladem nejen pro tvorbu marketingovych plani, ale i pro
stanoveni marketingovych cilt a formulaci marketingovych strategii. Provadét by se méla

alespoil 1x ro¢né. (Blazkova, 2007)

Makroprostfed|

Mikroprostfed(

-

PODNIK

‘_
Interni faktory

Obr. 2 Vlivy piisobici na podnik (Blazkova, 2007)

Postup pri vytvareni situacni analyzy (Blazkova, 2007):
1) Pocatecni faze:
a) Definovani problému, potieby (¢elu a cili analyzy)

b) Definovani potifebnych informaci (interni a externi)
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€) Stanoveni typu informaci a jejich zdroju (primarni ¢i sekundarni zdroje)
d) Urceni metod sbér informaci (kvantitativni a kvalitativni)

e) Zpusob zpracovani a vyhodnoceni informaci (analytické nastroje)

f) Pfifazeni odpovédnosti

g) Stanoveni ¢asového harmonogramu

h) Sestaveni rozpoc¢tu

2) Vlastni sbér informaci (malé firmy velmi ¢asto vyuzivaji informace z vlastnich

zdroju, a to od zakaznikl, zaméstnancu ¢i z internetu).

3) Vlastni zpracovani a analyza informaci (analyza vsech ziskanych informaci,

uvedeni souvislosti vyvozeni dasledki)
4) Interpretace vysledku a formulace doporuceni

5) Realizace (vyuziti vysledka analyzy)

Z vyse uvedeného postupu je patrné, ze je situacni analyza znacné rozsdhla.
Pro zjednoduseni ji lze chapat jako nastroj pro analyzu aktualni situace podniku.
Informace (interni a externi) ziskané pomoci situa¢ni analyzy jsou dulezitym podkladem

k sestaveni marketingového planu podniku.

Analyza makroprostredi

Makroprostiedi tvoii Sir§i prostfedi podniku. Analyza makroprosttedi spociva
Vv Setfeni externich podminek, které jsou zpozice podniku neovlivnitelné
a nekontrolovatelné, ale siln¢ ovliviiuji podnikovou situaci (napt. ekonomické, politické,

geografické faktory atd.). (Horakova, 2003)

V souvislosti s analyzou makroprostiedi se c¢asto zminuje analyza PEST
(politické/pravni, ekonomické, socidlni a technologické faktory) ¢i PESTE
(politické/pravni, ekonomické, socialni, technologické a ekologické faktory). Nize

uvedené faktory ovliviuji postaveni i chovani podniku.

Mezi politické/pravni faktory se fadi napft. legislativa regulujici podnikani a urcujici

zdanéni podnikd, ptfedpisy pro mezinarodni obchod, ochrana spotiebitelii, vladni
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rozhodnuti, ustanoveni ¢i nafizeni, pracovni pravo, predpisy upravujici konkurenc¢ni

prostiedi ad.

Jako ekonomické faktory jsou oznaovany HDP, ekonomicky riist, monetarni

politika (irokové sazby), ménové kurzy, inflace atd.

Pod socidlni faktory patfi napt. rozdeleni piijmi, demografické faktory (vek,

pohlavi, povolani atd.), pracovni mobilita, vzdélani, kulturni faktory ¢i regionalni rozdily.

Technologické faktory jsou napf. vladni vydaje na vyzkum, zlepSeni technologii,

nové objevy, patenty, spotieba energie, IT atd.

V ramci analyzy PESTE jsou sledovany i ekologické faktory, napf. ptirodni zdroje,
zneciStovani ovzdusi atp. (Blazkova, 2007) V odborné literatufe je zmiflovdna rovnéz
analyza PESTLE (politické/pravni, ekonomické, socidlni, technologické, legislativni
a ekologické faktory), ktera opét slouzi ke zjisténi stanovenych faktord, které mohou byt

budoucimi pfilezitostmi ¢i hrozbami pro dany podnik. (Grasseova, 2010).

Analyza mikroprostiedi

Mikroprostiedi tvofi nejbliz8i okoli podniku (podnik je jeho zakladnim prvkem).
Na rozdil od makroprostfedi je z velké &asti ovlivnitelné a kontrolovatelné. Radi se sem
management, zameéstnanci, organizacni struktura, kultura firmy, marketing, prodej

a dalsi.

Dle Kotlera (2007) mikroprostfedi podniku zahrnuje rovnéz firemni prostiedi,
dodavatelsko — odbératelské vztahy, poskytovani sluzeb, konkurenci a vztahy

S vefejnosti.

Analyza trhu

Analyza trhu umoziuje firmé efektivnéji reagovat na zmény trhu. Dulezité
je rovnéz definovat své postaveni na trhu, konkurenty a zakazniky. Dle odborné literatury
je vhodné zjistit nejprve potieby zakaznikt a az poté premyslet o vyrobku ¢i sluzbach,
kterymi lze tyto potieby uspokojit. Pfi analyze trhu jsou tedy dulezité informace
o0 velikosti trhu, vymezeni trhu, atraktivité trhu, ziskovosti trhu, vyvoji a predikci
poptavky ¢i trznich trendech. Dle Blazkové (2007) by se firmy nemély zamétovat pouze
na trhy soucasné, ale i skryté (jedna se o potenciondlni zdkazniky, jejichz potieby nejsou
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uspokojeny, takze zde neexistuje piima konkurence a vstup na trh je jednodussi)
a vznikajici (z trendl lze usuzovat, ze tyto trhy v budoucnosti vzniknou a nabidnou

firmam nejvice prilezitosti).

Analyza odvétvi

,, Odveétvi je definovano jako skupina firem zasobujicich urcity trh.” (Blazkova,
2007) S problematikou analyzy odvétvi souvisi tzv. Model péti sil od Michaela Portera
(viz obr. 3). Jedna se o analyzu odvétvi a jeho rizik (Casto je oznacovana jako analyza
5F — Five Forces). Podstatou této metody je progndézovani vyvoje konkurencéni situace
Vv daném odvétvi na zdkladé odhadu mozného chovani subjektii a objektii. Zjednodusené
feCeno model ptedstavuje zakladni faktory, které ovliviuji ziskovost analyzovaného
odvétvi a puisobi na firmy. Ukolem manaZera je na zakladé této analyzy spravné uréit

piilezitosti a hrozby a formulovat odpovidajici strategie. (Blythe, 2009)

Hrozba vstupu
novych konkurentd

: g natrh
Potencialni

konkurenti

Vyjednavacisila
zakaznikd

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stavajici
konkurenti

Vyjednavacisila
dodavateli

Hrozba vzniku
substitutd

Obr. 3 Model péti sil dle M. Portera (Management Mania, 2015)
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Model péti sil:

e Stavajici konkurenti — maji schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi daného

vyrobku ¢i sluzby.

e Potencialni konkurenti — je zde riziko, ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené

mnozstvi daného vyrobku ¢i sluzby.

e Dodavatel¢é — maji schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi potfebnych

vstupt.

e Kupujici — dilezitd je predevSim struktura a koncentrace kupujicich na trhu,
protoZze maji schopnost ovlivnit cenu a poptadvané mnozstvi dané¢ho vyrobku
¢i sluzby.

e Substituty — alternativni vyrobky ¢i sluzby, které jsou schopny nahradit sou¢asnou

nabidku na trhu.

Analyza konkurence

Analyza konkurence je vyznamnou c¢asti marketingového planovani. Slouzi
predevsim ke zjisténi konkurenénich vyhod ¢i nevyhod firmy, dale k pochopeni strategii
konkurentil ¢i k predpovédi navratnosti ocekavanych investic. V ramci této analyzy
je dalezité znat nejen piimou konkurenci, ale i konkurenci nepfimou a potencialni.
(Lowe, 2016) Vysledkem analyzy je obvykle navrzeni aktivit a strategii, které firmé
pomohou ziskat konkurenéni vyhodu na trhu. Pfi ziskdvani informaci o jednotlivych
konkurentech firmy je nutné promyslet, jak ziskat informace, které jsou spolehlivé,
aktualni a legdlné ziskané. Pro urCeni pfimych a nepfimych konkurentii Ize pouzit

nasledujici matici. (Blazkova, 2007)

Hodné
§ Potencialni konkurenti Pfimi konkurenti
by @
E 3 g
@
s = z
a Konkurenti v zarodku Nepfimi konkurenti

Malo

Podobnost schopnosti

Obr. 4 Matice identifikace konkurentii (Doole, I., Lowe, R., 2005)
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Analyza dodavateli

Dodavatele Ize definovat jako pravnické ¢i fyzické osoby, které poskytuji sluzby
¢idodavaji zbozi. Srastem nakupnich moznosti roste i rozhodovani o spravném
dodavateli. Kvalita rozhodovani se projevuje v nakladech, zasobéch, prodeji vyrobkl, coz
ovlivituje vysi dosazeného zisku. (Schulte, 1994). Dle Blazkové (2007) je dulezité polozit

si napf. tyto otazky: Kdo jsou nasi dodavatelé? Jaké maji ceny a dodaci podminky?

Analyza zakazniki

Jak jiz bylo zminéno v ptedchozich kapitolach, pro podniky je velmi diileZité védét,
kdo jsou jejich zékaznici, na jaky typ zdkaznikli se zaméfit, znat jejich pfani, porozumeét
jejich potiebam a vyplnit je. Analyza zdkaznikd by tedy méla byt vzdy soucdasti

marketingového planu.

Analyzovat lze 1 dal$i faktory napt. komunikaci, organizacni strukturu, pouzité

technologie, finan¢ni situaci atd. Zalezi samoziejmeé na potiebach a zaméteni dané firmy.

3.4.2 SWOT analyza

Z vyse uvedenych kapitol je patrné, ze prostfednictvim externi a interni analyzy
ziska podnik znacné mnozstvi udaji. Nastrojem pro zptehlednéni podstatnych informaci

pro management je SWOT analyza (Strenghts — Weaknesses — Opportunities — Threats).

Interni

Externi

Obr. 5 SWOT analyza (Franék, 2016)
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SWOT analyza (ve form¢ diagramu viz obr. 5) slouzi pro posouzeni vzajemnych
vztahi mezi silnymi strankami, slabymi strankami, ohrozenimi a pfilezitostmi.
Jednotlivé kombinace vlivi a faktorGi znamenaji rozdilné strategické reakce podniku.
Jako agresivni ristoveé orientovana strategie se oznacuje SO (Strenghts a Opportunities),
kterou podnik pouziva za piedpokladu, ze silné stranky odpovidaji ptilezitostem, které
nabizi okoli. Diverzifika¢ni neboli ST (Strenghts a Threats) strategie je aplikovana, pokud
siln¢ stranky podniku ohrozuje neptizen okoli. Jednd se o minimalizaci ohrozeni
a maximalizaci silnych stranek. Dalsi z moZnych strategii je Turnaround strategie (OW —
Opportunities a Weaknesses). Tato strategie je vhodna v piipadé, Ze okoli podniku
poskytuje dostatek piilezitosti, ale podnik ma zna¢né mnozstvi slabych stranek. Nutné
je tedy slabé stranky minimalizovat, aby bylo mozné vyuzit ptilezitosti. Obranna strategie
(WT — Weaknesses a Threats) je zvolena tehdy, pokud u podniku pievazuji slabé stranky
a okoli je plné hrozeb. Dulezité je, aby podnik minimalizoval hrozby i slabé stranky.

(Stratég, 2012)

Dle Horakové (2003) by mél SWOT analyzu vzdy provadét zkuSeny manaZer,
protoze samotné provedeni SWOT analyzy neni bezproblémové (je dulezita znalost

daného podniku a zkuSenosti).

3.4.3 Stanoveni marketingovych cilii podniku

Dalsi ¢asti v procesu marketingového planovani je stanoveni marketingovych cili
podniku. Marketingové cile podniku se obvykle odvozuji od celopodnikovych cilt
a vychazeji ze situacni analyzy. Lze je chapat jako marketingové tlohy urcitého ¢asového
obdobi. Podnikové cile jsou oznacovany jako cile hlavni ¢i primérni, marketingové cile
jsou cili druhotnymi. Vétsina podnikti ma jako hlavni cil maximalizaci zisku. Dalsi dil¢i
cile mohou byt napt. zvyseni trzniho podilt, rentability ¢i snizeni podnikatelského rizika.

(Kotler, Keller, 2007)

Cile jsou definovéany jako to, ¢eho chce podnik dosdhnout v ur¢itém casovém
obdobi respektive, ¢eho musi dosahnout, aby byl tspésny v budoucnosti. Zpravidla jsou
dosahovany v dlouhodobém ¢asovém horizontu a jejich plnéni ovliviiuje fada externich
faktorti. Strategické marketingové cile se d¢li na dlouhodobé (10 a vice let) a sttednédobé
(5 let). Dilezité je, aby dané cile byly redlné a proveditelné, protoze urcuji, jaky typ
strategie bude zvolen. (Grasseova, 2010)
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Piiklady marketingovych cili:
e Uspokojeni potieb zakaznika
e ZvySeni objemu prodeje

e Uvedeni nového vyrobku na trh atd.

3.4.4 Marketingové strategie

Marketingové strategie se fadi do oblasti strategického marketingového planovani.
Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi podkapitole, slouzi pro dosazeni stanovenych
marketingovych cili v uréitém obdobi. Urfeni spravné marketingové strategie
je zakladem pro dosazeni uspéchu podniku (naplnéni marketingovych i podnikovych
cilt). K jednotlivym hlavnim ciliim 1ze sméfovat vice strategiemi. K naplnéni dil¢ich cilt
slouzi tzv. marketingové taktiky. Ur€eni vhodnych strategii je obvykle ukolem
managementu daného podniku. Pfi zpracovani marketingové strategie je dulezité

vychazet z analyz podniku (viz piedchozi kapitoly). (Walker, 1995)

Dle odborné literatury je pouzivano zna¢né mnozstvi marketingovych strategii.
Tento fakt vychazi z mnozstvi diferencnich situaci, do kterych se podnik mize béhem
svého plisobeni dostat. ZaleZi napt. na produktu, ktery podnik vyrabi, jestli méa podnik
vud¢i postaveni na trhu, zdali se lisi od konkurence atd. Dillezité je zaujmout zakaznika

a presveédcit ho ke koupi svého produktu.

Clenéni marketingovych strategii dle Horakové (2003):
1) Dle marketingového mixu
a) Vyrobkové strategie (odviji se od Zivotniho cyklu vyrobku)

b) Cenové strategie (ekonomicka, diferen¢ni, cenovych variant, psychologické

ceny, strategie pro komplementarni vyrobky)
c) Distribucni strategie (intenzivni, exkluzivni a selektivni distribuéni strategie)

d) Komunikacni strategie (,,push* a ,,pull® strategie)

2) Rustové strategie

a) Strategie podle Ansoffa (strategie penetrace trhu, rozsifovani trhu, vyvoje

vyrobku, diverzifikace)
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b) Strategie integrace (horizontalni a vertikalni integrace, diverzifikace)

3) Zaméiené na konkurenci

a) Strategie podle Portera (nizké naklady, diferenciace, specializace)

b) Bowmanovy strategické hodiny

4) Dle velikosti trzniho podili a miry inovace

a) Strategie dle Kotlera (strategie trzniho vudce, vyzyvatele, nasledovatele

a strategie vyhledavajici mezery)

b) Inovacni strategie

5) Dle cyklu Zivotnosti trhu

6)

7)

8)

a) Zavadéni (strategie pro vstup na nové trhy)
b) Rust (strategie pro rostouci trhy)
C) Zralost (strategie pro zralé trhy)

d) Pokles (strategie pro klesajici trhy)

Dle trendu trhu
a) Ristové strategie
b) Udrzovaci strategie

¢) Ustupové strategie

Dle chovani na trhu

a) Ofenzivni strategie
b) Defenzivni strategie
c) Obranné strategie

d) Expanzivni strategie
e) Uhybné strategie

f) Bojovné strategie

Dle chovani vzhledem k prostiredi

a) Kooperac¢ni strategie
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b) Konfronta¢ni strategie

V praxi obvykle neplati, Ze by si podnik vybral pouze jednu strategii. Dulezité
je predevsim definovani aspektil, na které se chce podnik zaméfit a dle toho vybrat vhodné
strategie. Pro malé podniky je vhodné vybrat si jeden typ marketingovych strategii,
a to ten, ktery nejlépe vystihuje jejich cile. U stfednich firem je vhodna kombinace vice

typu strategii. (Blazkova, 2007)

3.45 Akcni plany

Akéni neboli provadéci plan je oznacovan jako posledni ¢ast procesu tvorby
marketingového planu. Po stanoveni marketingovych cili a strategii, je zvolena
marketingova taktika podniku. V ak¢nich planech jsou uvedeny jednotlivé Cinnosti
pro zaméstnance v ramci kazdodenni praxe (kdo, co, kdy a jak provede). Jednd
se o realizacni etapu marketingového planu. Cilem akéniho planu je stanoveni, vybér
a nasledné pouziti vhodnych marketingovych nastroji (viz kapitola 3.5 Marketingovy
mix). Jakubikova (2008) definuje akéni plan jako: ,, Rozpracovaini marketingové strategie
a marketingového mixu do konkrétnich aktivit a ukoli*. V akénim planu je obvykle
uveden cil, ndzev (popis ¢innosti), rozpoctové naklady, zacatek a konec ¢innosti a jméno

zodpovédné osoby. (Grasseova, 2010)

3.4.6 Sestaveni rozpoctu

Vytvotené ak¢ni plany jsou podkladem pro stanoveni rozpoctu daného projektu.
Pro manaZera a cely podnik je dileZitd pfedevSim rentabilita planf. V pfipadé,
Ze je sestaveny plan nerentabilni (naklady na realizaci jsou vys$$i nez predpokladany
zisk), je nutné plan ptepracovat ¢i vytvorit novy, ktery dovede podnik ke stejnym cilim.
Cilem podniku je totiz maximalizace zisku, takze ztratové plany neni vhodné realizovat.
Mezi néklady na marketing patii napt. naklady na piimy marketing, vyvoj nového

vyrobku, propagaci atd. (Blazkova, 2007)

3.4.7 Kontrola marketingového planu

Kontrola neboli realizace a vyhodnoceni marketingového planu je proces

vyhodnoceni dosazenych vysledkd. Pravidelnd kontrola by méla byt soucasti
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marketingového planovani, a to z divodu mozné tipravy marketingové strategie, aby bylo

zajisténo spravné plnéni marketingovych cili. (Armstrong, Kotler, 2005)

V pribéhu kontrolni faze je dilezité sledovat, zda jsou vychozi strategické
hypotézy platné a dochazi k realizaci planu a dosazeni marketingovych cilt. Pokud
je zjistén problém, tak podnik musi pfijmout napravné opatfeni. (Armstrong, Kotler,
2005)

3.5 Marketingovy mix

,, Marketingovy mix je soubor marketingovych ndastroji, které firma vyuziva k tomu,

aby dosdhla marketingovych cilii na cilovém trhu. *“ (Kotler, Keller, 2007)

Definic marketingového mixu se v odborné literatufe objevuje velké mnozstvi.
Marketingovy mix lze chapat jako kombinaci marketingovych nastrojt, které umoziuji
uspokojit pozadavky zakaznikii takovym zpisobem, ktery vede k dosazeni cilii podniku
optimalni cestou. Mezi nejznaméjs$i a v praxi nejvice pouzivanou koncepci
marketingového mixu patii koncepce dle Phillipa Kotlera. Jedna se o tzv. 4P (Product,
Price, Place, Promotion) ¢i 5P (Product, Price, Place, Promotion, People). V praktické
Casti této diplomové prace je zpracovan marketingovy mix 5P, a to z divodu, Ze Lidé

(People) jsou dileziti pro komunikaci se zakazniky a na propagaci produktu.
Marketingovy mix — 5P

e Produkt (Product) — vyrobek ¢i sluzba

e Cena (Price) — hodnota produktu, za kterou se prodava (penézni vyjadieni)

e Distribuce (Place) — uvadi, kde se bude produkt prodavat, distribu¢ni cesty atd.

e Propagace (Promotion) — urcuje, jakym zptisobem se zakaznik o produktu dozvi
e Lidé (People) — zajist'uji kontakt se zakaznikem a prodej

Rada autorti (napf. Paine) rozsifuji 5P o dalii slozky jako jsou: informace,
spoluprace, obal, propojeni atp. Duvodem je konkretizace kroki, které podnik provadi,
aby vzbudil poptavku po svém produktu. Jednotlivé prvky marketingového mixu

se navzajem ovliviiyji a dopliuji.
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3.5.1 Produkt

““

,, Produkt je cokoliv, co miize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potreb nebo prani.

(Kotler, Keller, 2007)

Produkt je definovan jako vSechny vystupy podniku — hmotné i nehmotné, které
mohou byt pfedmétem smény na trhu. Jedna se tedy o vyrobky i sluzby. Realizace
produktu a jeho odliSeni od konkurence je cilem podniku. Mezi dilezité faktory patii

kvalita produktu, jeho vlastnosti, design, sluzby atd. (Burnett, 2003)

Kazdy produkt 1ze rozdélit dle urcitych vrstev (viz obr. 6), které poukazuji na to,
co produkt piinasi svému spotiebiteli. Jadro produktu ptedstavuje zakladni piinos
produktu spotiebiteli, realny (vlastni) produkt se tyka predevsim obalu, designu, kvality,

funkc¢nosti a znacky, rozsifeny produkt obsahuje napt. instalaci, zaruku, servis atd.

R&zsu‘em pmchlkl
Rf:llﬂ\ pmdukt

JTadro :| ‘ :
i i

\\\///

Obr. 6 Vrstvy produktu (viastni zpracovani)

Rozhodujicim faktorem v konkuren¢nim boji je obvykle rozsifeny produkt, ktery
nabizi urcité vyhody pro zdkazniky (naptf. opravy, platba na splatky, delsi zaruku).
Dle Majara (1996) ,,jddro produktu obvykle predstavuje v priuméru 80 % ndkladii,
ale pouze 20 % vlivu na zdkazniky. Plati i opacné pravidlo: okoli produktu, nebo také

11

nehmotna cast produktu predstavuje 20 % nakladu, ale 80 % vlivu na zakaznika.

3.5.2 Cena

,, Cena je jednim z rozhodujicich prvkit marketingoveho mixu. Cenova politika ma
vyrazny vliv na zisk. Soucasne vsak cena ovliviiuje i psychologické reakce a chovani.
Ty oviiviji predpokladanou kvalitu a hodnotu produktu nebo sluzby, coz piisobi
na umisteni produktu na trhu. “ (Majaro, 1996)
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Cena produktu je vysledkem kombinace mnoha externich a internich faktord.
Externi faktory jsou napt. poptavka, konkurence, ekonomické podminky, distribu¢ni sit’.
Mezi interni faktory jsou fazeny napf. vySe ndkladl, organizace cenové politiky, cile
firmy, diferenciace vyrobku ¢i dal$i slozky marketingového mixu. Cena se obvykle
sklada z cenikové ceny, rabatu, platebnich a dodacich podminek ¢i uvérovych podminek.
V praxi se 1ze nejcastéji setkat s taktikou vysoké ceny, kdy podnik poukazuje na vysokou
kvalitu produktu, ¢i s taktikou nizké ceny, kdy je divodem ke koupi predevsim nizka cena
ve srovnani s konkurencnimi nabidkami. Pro stanoveni vhodné ceny nabizeného
produktu je dalezité mit prehled o vSech vyse uvedenych faktorech a vlivech. Zjistovani
probiha pomoci pravidelnych analyz a predikci. Poznatky z praxe ukazuji, Ze podniky

nepouzivaji stejnou strategii tvorby cen, ale upravuji ji dle situace na trhu. (Foret, 2004)

3.5.3 Distribuce

Distribuce je definovéana jako pohyb produktl z mista jejich vzniku (od vyrobce)
do mista jejich konecné spotieby (ke spotiebiteli). S distribuci souvisi pojmy distribu¢ni
sit’ a distribucni cesty. Distribuéni cesta v sob¢ dle Foreta (2004) ,, zahrnuje soubor vsech
cinnosti jednotlivCit a firem, které se ucastni procesu transferu produktii z mista jejich
vzniku do mista jejich konecné spotieby, nebo uziti. “ Distribu¢ni sit’ produktu se obvykle

sklada z n€kolika skupin napft. vyrobctl, distributord a zdkaznik.
Déleni distribucni sité:
e Piima distribuéni sit’ je tvofena vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem (nejsou zde
pouzity mezi¢lanky). Je oznaCovana jako nejjednoduss$i forma distribuce.

Pro podnik je vSak ndaro¢nd, protoZze musi zajistit vSechny cinnosti spojené

S distribuci.

e Nepiima distribuc¢ni sit’ jednouroviiova se sklada zvyrobce, jednoho

zprostiedkovatele a kone¢ného spotiebitele.

e Nepiima distribuéni sit’ dvoutiroviiova obsahuje vyrobce, dva zprostiedkovatele

a konecného spotiebitele.

e Nepiima distribucni sit’ tfi a vicedroviiova zahrnuje vice zprostredkovatell

(neboli meziclank) napt. velkoobchody atd.
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Cilem distribu¢ni politiky podniku je tedy zajistit co nejefektivnéjsi piremisténi
produktu z mista svého vzniku do mista své spotieby. Pocet mezic¢lankd je dan dle typu
produktu. Krom¢ fyzického premisténi produktu souvisi distribuce i se zménou

vlastnickych vztahi. (Blazkova, 2007)

3.5.4 Propagace

Dalsi ¢ast marketingového mixu oznaCovana jako propagace ¢i komunikacni mix
se sklada z n¢kolika nastroji: reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prode;j,
direct marketing atd. Propagaci lze chapat jako podporu nabizenych produkti. Cilem
propagace je obvykle informovat o produktech, které podnik nabizi a zvysSit jejich
popularitu neboli piesvédcit zakazniky, ze dany produkt je pfesné to, co potiebuji.

Duvodem je piedevsim zvyseni odbytu na trhu a zvyseni zisku podniku.

Zakladni strategie v propagaci dle Foreta (2003):
Push strategie (strategie tlaku) — doslova protlaceni produktu pies distribu¢ni
kandly ke kone¢nému spotiebiteli. Vyuzivano predevsim velkymi firmami — nastrojem

je osobni prodej a podpora prodeje.

Distributor »  Zakaznik

A 4

Producent

Obr. 7 Push strategie (Foret, 2003)

Pull strategie (strategie tahu) — na prvnim misté je vyvolani poptavky po produktu.
Nastrojem je reklama, ktera vyvola zajem zakaznikl. V praxi se mnohdy push a pull

strategie prolinaji.

Producent Distributor Fakarnik

[y

&

Obr. 8 Pull strategie (Foret, 2003)
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Komunikaéni mix:

Reklama je definovana jako placena a neosobni forma komunikace, jeZ ma za cil
informovat spotiebitele a ovlivnit jejich nakupni chovani. Jednd se o klasicky,
dlouhodoby néstroj komunika¢niho mixu, ktery je mezi Sirokou vefejnosti velmi Casto

mylné povazovan za synonymum propagace. (Kotler, 2007)

Podpora prodeje slouzi k propagovani prodeje produktd (vyrobku ¢&i sluzeb).
Jedna se o kratkodoby nastroj komunika¢niho mixu. Patii sem napf. mnoZzstevni slevy,

prémie, soutéze atd. (Kotler, 2007)

Public relations neboli vztahy s vetejnosti souvisi s dobrym jménem firmy. Patii
mezi tzv. neosobni formu komunikace s vefejnosti. Lze ji oznacit jako systematickou
¢innost, jejimz cilem je vytvaret divéru a dobré vztahy mezi podnikem a vefejnosti.

(Kotler, 2007)

Osobni prodej ma vyhodu v bezprostiednim ptsobeni na zakaznika. Velmi ¢asto

vewr

zadouciho prodeje. (Kotler, 2007)

Direct marketing neboli pfimy marketing se zamétuje na urity segment trhu
(nebo konkrétni osoby). Obvykle je oznaCovdn jako adresna komunikace mezi
zakaznikem a prodavajicim. Patfi sem napf. poStovni zasilky, telemarketing a nabidkové

katalogy. (Kotler, 2007)

355 Lidé

Lidé patii mezi rozsifeni klasického marketingového mixu 4P (jedna se tedy o mix
5P). Jedna se o vSechny, ktefi se podili na procesu poskytovani sluzby a tim ovliviuji
kupujiciho. Do této skupiny marketingového mixu jsou fazeni zaméstnanci podniku

I zakaznici. (Foret, 2003)

SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické casti diplomové prace jsou vysvétleny zakladni pojmy, které budou
pouzivany v dalSich kapitolach. Je zde popsan vyvoj a souCasné trendy v oblasti
marketingu, proces pfi tvorbé marketingového planu a konkrétni slozZky marketingového

mixu 5P. Informace jsou ziskany z dostupné Ceské ¢i zahrani¢ni odborné literatury.
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PRAKTICKA CAST

4. MATERIAL A METODIKA

Prakticka ¢ast je zaméfena na popis aktualni situace vybraného prodejce nabytku
a stavajiciho marketingového planu, vcetné popisu a zhodnoceni jednotlivych slozek
marketingového mixu. Hlavni ¢ast prace spociva v inovaci marketingového planu
podniku Marouk, s.r.o. (dale jen Marouk). Mezi pouzité védecké metody v této ¢asti prace

patii indukce, dedukce, analyza a nasledna syntéza zjisténych informaci.

Pro ziskani potfebnych dat a jejich analyzu byl jako nejvhodnéjsi postup zvolen
kvantitativni (empiricky) vyzkum a kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum byl
proveden metodou dotaznikového Setfeni mezi obyvateli mésta Brna. Kvantitativni
vyzkum se opira o dedukci, vychazi z teorie, predpoklada projekt vyzkumu a poskytuje
pfesnd, numerickd data. Kvalitativni vyzkum byl zajistén metodou polostrukturovaného
rozhovoru s jednatelkou firmy. Proces kvalitativniho vyzkumu zacind pozorovanim
asbérem dat, opira se o indukci. Jedna se o nenumerické Setieni a interpretaci.
Vyzkumnik zkouma, zdali se v datech objevuji néjaké pravidelnosti, zjistuje vyznam dat

a formuluje predbézné zavéry. (Creswell, 2009)

Clenéni marketingového planu je nasledujici:

e Charakteristika podniku
e Situaéni analyza

e Stavajici marketingovy mix
e Marketingovy prizkum
¢ Finan¢ni analyza

e SWOT analyza

e Marketingovy plan

e Marketingové cile

e Marketingové strategie
e Akeni plany

e Rozpocet

e Kontrola
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5. CHARAKTERISTIKA PODNIKU

Tato kapitola obsahuje zdkladni informace o vybrané spolecnosti, pfedméty
podnikani, pocet zaméstnanci, historii, poslani, vize a cile spole¢nosti. Dané informace
jsou ziskany predev§im z webovych stranek firmy ¢i z obchodniho rejstiiku, pfipadné

z polostrukturovaného rozhovoru s jednatelkou firmy.

5.1 Zakladni informace

Pro tuto diplomovou praci byla vybrana spole¢nost Marouk (IC 283 57 418), ktera
se zabyva prodejem predevsim sedaciho nabytku. Sidlo spolecnosti se nachazi
v Jihomoravském kraji ve mésté Brné. Showroom (neboli Studio zidli a kancelaiského
nabytku) sidli na adrese Cejl 712/62B, 602 00 Brno. (Marouk, 2016)

Obr. 9 Showroom Marouk (Marouk, 2016)

Spole¢nost Marouk byla zapsana do obchodniho rejstiiku u Krajského soudu
v Brné dne 21. srpna 2009. Zakladni kapital spole¢nosti ¢ini 200 000 K¢ a je tvofen
vkladem jediného spole¢nika (tento vklad byl jiz zcela splacen). Obchodni spole¢nost
s ru¢enim omezenim zastupuje Ing. Zuzana Pavelkova, ktera je zakladatelem a zaroven
jedinym jednatelem této spole¢nosti. Pfedmétem podnikani Marouk je maloobchod
s nabytkem, svitidly a ostatnimi vyrobky, dale vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v ptilohach 1 az 3 Zzivnostenského zakona a silnicni motorovd doprava — nékladni

provozovana vozidly nebo jizdnimi soupravami o nejvétsi povolené hmotnosti
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neptesahujici 3,5 tuny, jsou-li uréeny k piepravé zvitat nebo véci. (Obchodni rejstiik,
2016)

Obr. 10 Interiér showroomu Marouk (Marouk, 2016)

Jak jiz bylo zminéno, jednatelem (tj. statutdrnim organem spolecnosti)
je Ing. Zuzana Pavelkova. Veskeré pravomoci, které zakon svéfuje valné hromadeé,
vykonava jediny spole¢nik (jednatel). Marouk ma ¢tyfi zaméstnance na plny pracovni
uvazek, jednoho na zkraceny uvazek a dale brigadnika na dohodu o provedeni prace.
Jedna se o odborné prodejce (Cinnost prodej nabytku a administrativa), IT pracovnika,
marketing a montazniky. Fluktuace stalych zaméstnanci je zde velmi nizka, vétSina
Z nich je ve firmé od vzniku dané pozice. Ostatni ¢innosti jsou feSeny pomoci externistli

(napf. ucetnictvi, nékteré montaze, online marketing atp.).

5.2 Historie spole¢nosti

Firma Marouk byla zaloZena jako obchodni spole¢nost s ru¢enim omezenym v roce
2009. Impulsem pro zaloZeni této firmy byla inspirace Ing. Pavelkové ve firmé jejiho otce
(jedna se o firmu Interier Group S.r.0., kterou v sou¢asnosti vlastni jeji manzel). Prvni
zkuSenosti z oblasti prodeje a vyroby nabytku ziskala pravé ve firmé Interier Group S.r.0.,
kde pracovala na Zivnostensky list. Pivodnim planem bylo rozSifeni této firmy
Z Uherského Hradisté do Brna (dalsi pobocka v Brn¢). Z tohoto planu seSlo, a proto
si Ing. Pavelkova zalozila firmu vlastni. Od roku 2014 je vSak sidlo Interier Group

V Uherském Hradisti vydejnim mistem i pro Marouk.
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5.3 Poslani spolecnosti

Poslanim spolecnosti je nabizet komplexni sluzby v oblasti sezeni a vybaveni
jidelen a kanceldfi nabytkem i odborné poradenstvi pfi vybéru sedaciho néabytku
s ohledem na zdravotni hledisko. Diiraz je kladen na produkty od ovétenych a kvalitnich
vyrobcu, sledovani modernich trendii (napt. ucast na evropskych veletrzich nabytku)
aneustalé vzdélavani zaméstnancli. Spokojenost zakaznikd je pro firmu nejlepsi

odmeénou, a zaroven dobrou vizitkou. (Marouk, 2016)

5.4 Vize spolecnosti

Vizi spole¢nosti je, aby si kazdy v mésté Brn¢, kdyz se fekne zidle, vybavil firmu
Marouk (kvalitni zidle = Marouk). Dlouhodobym zamérem je image firmy, ktera prodava
kvalitni sedaci nabytek dle pozadavkli a potieb zakaznikli a poskytuje odborné

poradenstvi v oblasti sezeni.

5.5 Cile spolecnosti

Hlavnim cilem spole¢nosti Marouk je zvySeni objednavek od firem (obvykle
se totiz jedna o vétsi zakdzky a vyssi zisk). Marketingovym cilem je tvorba efektivniho
marketingového planu, ktery bude zaméfen na vyhledani a osloveni novych zékaznikt
a udrzeni zékaznikl stavajicich. Dliraz bude kladen pfedev§im na B2B trh (tj. obchodni
vztahy a komunikace s dalsimi spole¢nostmi). Vzhledem ktomu, Ze je nejvice
objednavek provedeno ve studiu Zidli a kancelarského nabytku (tj. showroom), nikoliv
V internetovém obchodé, planuje firma v nasledujicich letech otevieni dalSich pobocek

na tizemi Ceské republiky.

5.6 Nazev a logo spole¢nosti

Nazev spolecnosti vznikl podle jména a piezdivky manzela Ing. Zuzany Pavelkové.

Marouk je sloZzeno ze jména Marek a slova pavouk.

& Marouk

Obr. 11 Logo spolecnosti (Marouk, 2016)
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Zdanlivé nicnefikajici nazev spolecnosti (viz obr. 11), ktery vétSiné zakaznikt
pfipomind pfijmeni, byl zvolen pfedevS§im z divodu mozného odklonéni od odvétvi
prodeje nabytku. Na webovych strankach firmy je nazev prezentovan takto:

Moderni druhy zidli a nabytku

Aktualni informace o vyvojovych trendech zidli a nabytku
Rychl¢é dodani zbozi

Odborné poradenstvi

Uzitnost zbozi zarucena certifikaty

Kvalita nabizenych produkti

Dalsim symbolem spole¢nosti je logo, které je tvofeno ndzvem spolecnosti. Dané
logo se objevuje napf. nad vchodem do showroomu (viz obr. 9), na webovych strankach
ana firemnim automobilu. Na webovych strankach je uveden také slogan: Marouk — Zidle

jakou chcete.

L

marouk

ZIDLE JAKOU CHCETE

Obr. 12 Logo se sloganem spolecnosti (Marouk, 2016)
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6. SITUACNI ANALYZA

Tato kapitola obsahuje komplexni analyzu podniku a jeho okoli (tj. analyza
makroprostiedi a mikroprostiedi). Jedna se o popis soucasné marketingové situace
podniku. Informace potfebné k provedeni situacni analyzy byly zjistény piedevsim
pomoci polostrukturovaného rozhovoru s jednatelkou firmy ¢i externich zdroji. Analyza
makroprostiedi spoc¢iva v Setfeni vnéjSich podminek. V této praci je pouzita analyza
PEST (politické a pravni, ekonomické, socidlni a technologické faktory). Analyza
mikroprostiedi je provedena pomoci tzv. Porterova modelu péti sil (5F). Soucasti situacni
analyzy je 1 popis a zhodnoceni stdvajiciho marketingového mixu. Vysledky situaéni
analyzy jsou podkladem pro stanoveni marketingovych cilti, formulaci marketingovych

strategii a pro tvorbu marketingového planu.

6.1 Analyza makroprostredi

Analyza makroprostfedi spo¢iva v Setfeni externich podminek, které jsou z pozice
podniku neovlivnitelné a nekontrolovatelné, ale siln€ ovliviluji podnikovou situaci.
(Horékova, 2003). Informace pro provedeni této analyzy jsou ziskdny z dostupnych
externich zdroji. Analyza makroprostiedi je provedena metodou PEST (politické

a pravni, ekonomické, socidlni a technologické faktory).

6.1.1 Politické a pravni faktory

Mezi pravni faktory ovlivilyjici ¢innost podniku se fadi legislativa regulujici
podnikani a ur€ujici zdanéni podnikl, legislativa tykajici se ochrany spotiebitele,
legislativa upravujici pracovni pravo ad. NiZe uvedené zdkony musi podnik dodrZovat

a fidit se jimi. Mezi legislativni vlivy, které ovliviiuji podnik Marouk, patii naptiklad:

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

Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi

Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmi

Zakon €. 588/1992 Sb., o dani z piidané hodnoty

Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace

Zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele
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Cinnost podnikatelskych subjekt je ovlivnéna politickymi faktory, a to piedev§im
politickou stabilitou, pifipadné¢ ¢lenstvim v mezinarodnich institucich. Marouk
ma dodavatele i z dal§ich &lenskych zemi EU (nejen z Ceské republiky), proto je nutné
dodrzovat evropské legislativni ptedpisy napt. Smérnici Evropského parlamentu a Rady
2001/95/ES o vSeobecné bezpecnosti vyrobkl a Natizeni Evropského parlamentu a Rady
(ES) ¢. 765/2008 pozadavky na akreditaci a dozor nad trhem tykajici se uvadéni vyrobka
na trh. (European Commission, 2016)

6.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomické okoli je pro podnik velmi dilezité. V tomto okoli ziskava napt. kapital
a nachdzeji se vném dodavatelé a zdkaznici. Mezi hlavni sledované faktory patii dle
Dedouchové (2001) mira ekonomického ristu, mira inflace a nezaméstnanost. Nize
uvedené informace jsou pievzaty z Makroekonomické predikce Ministerstva financi

Ceské republiky (leden 2016).

»I Vroce 2016 je patrny dynamicky rist ceské ekonomiky. Mezirocni riist HDP
dosdhl 4,1 %. Predikce rustu redlného DPH pro rok 2016 ziistavd na 2,7 %. Dle
Ministerstva financi je ekonomicky riist tazen vyhradné domaci poptavkou (nejrychleji
rostouct slozkou je tvorba hrubého fixniho kapitalu). Napriklad dynamicka spotieba
domdcnosti vzrostla o 2,7 %. V zahrani¢nim obchodu se navzdajem kompenzuje stabilni
riist ekonomik hlavnich obchodnich partnerii Ceské republiky se zvysenymi dovozy,
danymi zrychlenym riistem domaci poptavky a vysokou dovozni ndrocnosti ceského
exportu. Silny ekonomicky rist probihda v rovnovazném makroekonomickém prostredi.
Nutno vSak podotknout, Ze nékteré z pricin ristu jsou spiSe docasnymi faktory.*

(Ministerstvo financi Ceské republiky, 2016)

Dle informaci dostupnych na webovych strankdch Ministerstva financi Ceské
republiky je rizikem pro ¢eskou ekonomiku pietrvani vyraznéjSich tlakli na zhodnoceni
kurzu koruny pod hranici 27 CZK/EUR. Pozitivnim rizikem je moznost pietrvani
soucasnych nizkych cen komodit. (Makroekonomicka predikce Ceské republiky, 2016)
Vzhledem k tomu, ze je ekonomika v obdobi riistu (viz vyse uvedené informace), je pro
podnik Marouk snadnéjsi odolavat tlaku konkurence ¢i rozsifovat své pusobeni na trhu

(a to diky rostouci poptavce).
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Inflace ovliviiuje napt. poptavku ¢i koupeschopnost koncovych zakaznikl

spole¢nosti Marouk. Mira inflace za rok 2015 doséhla jen 0,3 %, coz je dle Ministerstva

v

republiky. Srovnani hodnot inflace za poslednich 7 let je zobrazeno na obr. 13.

Mezirocni inflace v %
4
3.5
3
2.5
2
1.5
1
0.5
L L RRRARRRAZARREEELL s o o  RRRAEEERRER: T
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Obr. 13 Mezirocni vyvoj inflace v % (CSU, 2016)

Silny ekonomicky rist ma vliv také na sniZovéani po¢tu nezaméstnanych. Odhad

nezaméstnanosti pro rok 2016 je 4,7 %. Z obrazku €. 14 je patrny klesajici trend.

Obecna mira nezaméstnanosti
tasova fada za CR
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Obr. 14 Obecnd mira nezaméstnanosti (CSU, 2016)

6.1.3 Socialni (demografické) faktory

Mezi socialni faktory patii napt. rozdéleni ptijmda, struktura obyvatelstva, vzdélani,

pracovni mobilita ¢i kulturni faktory. Produkty spole¢nosti Marouk jsou nabizeny v ramci
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celé Ceské republiky (diky internetovému obchodu), a to napii¢ viemi vékovymi
kategoriemi. Nejvice objednavek je z showroomu (sidlo ve mésté Brné) — vétSina

zakaznikd je tedy z Jihomoravského kraje.

Nutné je zdaraznit, ze trendem poslednich let je pokles porodnosti a stabilizace
hodnot umrtnosti. Demografické starnuti (neboli starnuti populace) postihuje od druhé
poloviny 20. stoleti vechny vyspélé zems. Dle predikci Ceského statistického tifadu bude
vyvoj vékové struktury dynamicky, a to ve sméru vyrazného starnuti populace. Disledky
demografického starnuti vyznamné ovlivni sféry socidlniho a ekonomického vyvoje.

(Projekce, 2013)

Pocet obyvatel Jihomoravského kraje je 1173 948 osob. Primérnd hruba mzda
je 25 122 K¢&. Podil nezaméstnanych je 7,23 %. (CSU, tmor 2016) Rostouci podet
obyvatel a narGst hrubé mzdy za posledni roky rozSifuje potencialni skupinu
koupéschopnych zakaznikil. Dle Ceského statistického tfadu dochazi rovnéz k nartistu

poctu firem.

6.1.4 Technologické faktory

Mezi technologické faktory patii napt. potfizeni novych strojii ¢i zatizeni, zlepSeni
stavajicich vyrobnich technologii, IT atd. V ramci firmy Marouk Se jedna o pofizovani
novych software, vypocetni techniky ¢i investici do firemnich dopravnich prostredkd,

a to predevsim z dlivodu morélniho zastaravani.

6.1.5 Analyza PEST

Analyza PEST slouZi ke zjiSténi stanovenych faktorti, které mohou byt budoucimi

prilezitostmi ¢i hrozbami pro firmu Marouk na ¢eském trhu.
Politické a pravni faktory:

e Usporna opatieni vlady

e Stabilita politické scény

e Mozné zvySeni dani (trend pfedchozich let)
Ekonomické faktory:

¢ Silny ekonomicky rast
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¢ Snizovani inflace
e Rostouci poptavka po vyrobcich a sluzbach

¢ Snizovani po¢tu nezaméstnanych (s tim souvisi zvySovani mezd)

Socialni (demografické) faktory:

e Rust zivotni urovné obyvatel

e Zajem o zivotni prostfedi a kvalitni vyrobky

e Moznost rozsifit prodej produktii i do dalsich krajti Ceské republiky
Technologické faktory:

e Aktivni vyuzivani modernich technologii (v rdmci propagace firmy)

e Snadné cileni na nové segmenty zdkaznikii po celé¢ Ceské republice (vyuziti

modernich technologii)

¢ Finan¢ni naro¢nost potizeni novych prostfedkti (napt. PC, firemni automobil)

6.2 Analyza mikroprostredi

Analyza mikroprostfedi se sklada z analyzy pfimé a potencialni konkurence,
z analyzy dodavatelll, odbératelli a substitutll. Jedna se o tzv. Porteriv model péti sil (5F).
Ten se zaméfuje na identifikaci faktorti, které ovliviiuji miru konkurence v daném

odvétvi.
Analyza pi'imé a nepiimé konkurence

Firma Marouk se zabyva prodejem nibytku po celém uzemi Ceské republiky
(pomoci internetového obchodu). Nejvyssi pocet objednavek je vSak realizovan
na kamenné prodejné, proto je piima konkurence z fad brnénskych firem. Hrozba piimé
konkurence je vyhodnocena jako vysoka. Nize uvedené konkurenty stanovila jednatelka
spolecnosti Ing. Pavelkova. Jedna se o konkurenty zabyvajici se prodejem kancelaiskych
zidli a dalsiho sortimentu. Piimi konkurenti vlastni internetovy obchod i kamennou

prodejnu.

e Rada nabytek (www.rada.cz) se vénuje prodeji kancelarského nabytku Ceské

vyroby. Vybavuje kancelafe, navrhuje interiéry na miru, zpracovava grafické
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navrhy, 3D vizualizace prostor, prodava zidle a kiesla a zajimé se o zdravé sezeni.

U tohoto prodejce je patrné, ze cili na stejny segment zakaznikl jako Marouk.

e Rafni (www.rafni.cz) je dal$i zbrnénskych firem, ktera se specializuje

na kancelarsky nabytek a kancelaiské zidle od prednich ¢eskych vyrobct.

e Lino design (www.lino.cz) se oznaCuje za predniho Ceského distributora
interiérového, zahradniho a kancelaiského nabytku. Sidlo spolecnosti a showroom
se nachazi v Brné. U vSech nabizenych produktd vyzdvihuji piedevsim jejich

design.

e Iridium (www.iridium.cz) je brnénska firma s dlouholetou tradici, ktera se zamétuje

na vybavovani interiérii na kli¢ a obchodovani s kancelarskym ndbytkem a Zidlemi.

Kromé showroomu maji i internetovy obchod se sedacim nabytkem.

e FKM Kocman nabytek (www.kocman.cz) se zabyva prodejem kancelaiského

nabytku, kancelarskych zidli a mnoho dalSiho. Vyhodou je velkd rozloha prodejny
(200 m?).

Mezi nepiimou konkurenci Marouk jsou fazeny obchodni fetézce s nabytkem.
Zahrani¢nich obchodnich fetézcti s nabytkem je v Brné nékolik napt. Sconto, Asko, Ikea,
Mobelix ad. Piestoze tito prodejci nabizi také kancelaisky nabytek, nejsou piimou
hrozbou. Marouk cili (stejn¢ jako vySe uvedeni pfimi konkurenti firmy) na zakazniky,

ktefi jsou ochotni si za kvalitni kancelafsky sedaci nabytek ptiplatit.

Analyza potencialni konkurence

Mezi potencialni neboli novou konkurenci Ize zatadit nové subjekty, které mohou
vstoupit na trh. Jednéd se o potencidlni konkurenci v Brn¢, ptipadné v Jihomoravském
kraji. Vzhledem k zaméfeni Marouk jako odbornika na oblast sedaciho nabytku
s n¢kolikaletou tradici neni ocekévand v nejbliz§i dobé hrozba ze strany novych
konkurentti. Uritym rizikem muze byt vstup do odvétvi vyroby nabytku (Casto spojen
s prodejem vlastnich vyrobki). S timto typem podnikdni jsou vSak spojeny vyssi
kapitdlové pozadavky (ve srovnani s prodejem nabytku). V pfipad€ internetovych
obchodl s kancelaiskym ndbytkem jsou bariéry vstupu do odvétvi velmi nizké.
Kapitalové pozadavky se odviji pouze od vytvofeni internetového obchodu a zabezpeceni

skladovacich prostor. Pro tento zplisob podnikani nejsou nutné zadné zvlastni licence,
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pouze zivnostensky list (volna zivnost). Potencidlni konkurenty v této oblasti by mohla
odradit vysoka konkurence na trhu a relativné nizka marze (obvykle 15 az 30 %).
Vyhodou Marouk ve srovnani s novymi konkurenty je kamenna prodejna. Internetovy
obchod nepovazuje firma Marouk za hlavni ¢innost svého podnikani. Hrozba potencialni

konkurence je vyhodnocena jako nizka.

Analyza dodavateli

Mezi dodavatele firmy Marouk patii predevsim cesti, némecti a italSti vyrobci
sedaciho ¢i kancelaiského nabytku. Firma je schopna vyjednat a zajistit téméf jakykoliv
sedaci ndbytek (na zéklad¢ pozadavku zdkaznika). Mezi dodavatele sedaciho nabytku
patii LD seating, RIM, Alba, Antares, Form design, TON, Pedrali, UP-ON, Gabon, Sedus
ad. Kancelarsky nabytek dodavaji tyto firmy: HOBIS, Exner, Rauman. Zakazkovou
vyrobu zajistuji stolafi. Duraz je kladen na dodrzovani smluvnich podminek a kvalitu
vyrobkd. Nové dodavatele ziskavad jednatelka firmy Ing. Pavelkova ina evropskych
veletrzich s nabytkem. (Marouk, 2016) Vyjednavaci sila dodavatelti neni pfili$ silna,
atoipfes to, ze pocet dodavatell je ve srovnani s po¢tem obchodi nabizejicich jejich
vyrobky mnohonasobn¢ mensi. Podminky ze strany dodavateli jsou napf. stanoveni
pevné maloobchodni ceny €1 nemoZnost prodavat n€které druhy ergonomickych pomticek
pfes internetovy obchod. V3Se zilezi na domluvé mezi konkrétnim dodavatelem
a odbératelem. Z divodu Sirokého portfolia produkt firmy Marouk je hrozba

vyjednavaci sily dodavateltt vyhodnocena jako nizka.

Analyza odbérateli (zakaznikii)

Odbératelé maji schopnost ovlivnit cenu a poptdvané mnoZzstvi daného vyrobku
¢i sluzby. Odbératele firmy Marouk lze rozdélit na B2C a B2B zédkazniky. Vyjednavaci
sila B2C zakaznikd spociva v jejich nakupnim chovani (nejsou sami schopni ovlivnit
cenu produktu, ale obvykle hledaji nejvyhodnéjsi podminky). Kromé citlivosti na cenu je
dtraz kladen i na moZnosti odborného poradenstvi, dopravy, montaze nebo pozarucniho
servisu. Pro B2B zékazniky je typicky vétsi rozsah objedndvek a mensi citlivost na cenu.
Diky vétsSimu odebiranému mnozstvi maji tito zékaznici moznost vyjednat si u prodejce
vyhodngjsi podminky (napi. dodaci podminky ¢ mnozZstevni slevy). Casté je komplexni
vybaveni kancelafi. Hrozba vyjednavaci sily odbératelti firmy Marouk je vyhodnocena

jako nizka.
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Analyza substituti

Jedna se o analyzu vyrobki ¢i sluzeb, které mohou nahradit sou¢asnou nabidku
na trhu. Vzhledem k pifedmétu ¢innosti — prodej nabytku, je nahrazeni nabytku substituty
tém&F nemozné. Casteénd nahraditelnost je mozna diky pouzitym materialim, napf.
Calounény sedaci nabytek vs. necalounény sedaci ndbytek, misto drahé kvalitni
kancelarské zidle 1ze zvolit mén¢ kvalitni levnou kanceléatskou zidli atp. Sedét u psaciho
stolu 1ze i na kuchynské zidli a na dalSich alternativach (napf. balan¢ni mi¢). Firma
Marouk nabizi sedaci nabytek od kvalitnich ¢eskych vyrobci. Za tyto vyrobky jsou
zakaznici ochotni si pfiplatit. Jsou si védomi zdravotnich hledisek a ergonomickych

pozadavku. Hrozba vzniku substitutd je tedy nizka.

Potencialni
konkurenti

. Stavajici
Dodavatelé konkm"lenti

Obr. 15 Porteritv model péti sil — vyhodnoceni analyzy (viastni zpracovani)

6.3 Stavajici marketingovy mix

V této kapitole je popsan a zhodnocen stavajici marketingovy mix firmy Marouk.
Marketingovy mix lze definovat jako kombinaci marketingovych nastrojli, které
umoznuji uspokojit poZzadavky zakazniki takovym zplisobem, ktery vede k dosazeni cild
podniku. Jedna se o marketingovy mix 5P (Product, Price, Place, Promotion, People).

Jednotlivé nize uvedené prvky marketingového mixu se vzajemné ovliviiuji a dopliiuji.
6.3.1 Produkt

Produkt je definovan jako vSechny vystupy podniku — hmotné i nehmotné. Jedna
se tedy o vyrobky i sluzby.
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Marouk nabizi tyto vyrobky:

Kancelafské zidle a kiesla

Jidelni zidle

Restauracéni zidle

Barové zidle

Pohovky a kiesla do vstupnich hal a lobby bart

Sedacky a lavice do ¢ekaren

Kancelatsky nabytek (typizovany i na miru)

Atypicky nabytek
Vestavéné skiiné
Stoly (jidelni 1 konferen¢ni)

Dilensky nabytek

Marouk nabizi tyto sluzby:

Zakazkova vyroba nabytku
Navrhy nabytku
Architektonické navrhy interiéra
Zarucni a pozarucni servis
Opravy nabytku

Montaz

Rozvoz zbozi

Restauratorské sluzby

Hodinovy manzel

Jak bylo zminéno v kapitole 5. Charakteristika podniku, Marouk je prodejcem,

nikoliv vyrobcem nabytku. Firma nabizi Siroké portfolio vyrobkt, ale nejvice se zamétuje

na nabytek sedaci. Kancelarsky ¢i dilensky nabytek (pfedevsim na miru) je feSen pomoci

smluvnich vyrobcti nabytku. Pracovnik firmy Marouk vytvofi potiebné podklady a navrh
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je ptedan do vyroby. Nabizené vyrobky lze rozdé€lit do dvou hlavnich kategorii,
atonabytek sedaci a nabytek na miru (typizovany ¢i atypicky). Nabizeny jsou

V internetovém obchodé& i showroomu.

Vyse uvedené nabizené sluzby jsou, co do poctu objednavek, méné zastoupené.
Vyhodou je ale kompletni vybaveni interiéru, coz nemusi byt po prvni navstévé

showroomu, kde je vystaveny pfedev§im sedaci nédbytek, hned patrné.

Na nize uvedeném grafu je zobrazeno zastoupeni objedndvek sedaciho nabytku.
90 % objednavek je provedeno osobné na showroomu, pouze 10 % objednavek je pres
internetovy obchod. Souvisi to s povahou produktu — nabytek je vzdy lepsi si vyzkouset.
Po provedeni objednavky v internetovém obchod¢ vzdy dochazi jesté k telefonické

konzultaci dané objednavky.

Objednavky sedaciho nabytku

m E-shop = Showroom

Obr. 16 Objednavky sedaciho nabytku (viastni zpracovani)

Analyza produktu:
1) Jadro (zakladni pfinos produktu): sedaci nabytek — odpocinek, komfort pfi praci atd.
2) Realny produkt: pouzity material, design produktu, kvalita, funk¢nost, znacka.

3) Rozsieny produkt: doprava, montaz, zaruka, pozaruéni servis, moznost vybéru

potahového materialu a barvy.

Dle slov jednatelky Ing. Pavelkové je pfidana hodnota produkti v Siroké nabidce

pod jednou stfechou (doporuceni vhodného feSeni pro zakaznika), v rychlosti
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a flexibilité. Dal§imi vyhodami je zaruka az 5 let, kvalita ¢eskych vyrobci nabytku

a stejné ceny v internetovém obchod¢ i v kamenné prodejné.

6.3.2 Cena

Stanoveni ceny produktu je vysledkem fady internich a externich faktori a ma
vyznamny vliv na zisk. Marouk uptednostiiuje kvalitu produkti, takze cili na zakazniky,
ktefi jsou si za kvalitu ochotni pfiplatit. Cena produktti vychazi z dodavatelskych vztaha
a z vySe nakladi. Jak uz bylo zminéno v kapitole 6.3.1 Produkt, stejné ceny produkti jsou
uvedeny v internetovém obchod¢ i v kamenné prodejné. Stanoveni ceny u zakazek typu
tvorba interiéru (napf. vybaveni kanceléfi) se lisi dle konkrétnich pozadavkil zakazniki.
Vstupuje sem napf. cena materialu, rozsah praci (od navrhu az po instalaci) atd. Obvykle

je vypracovana piedbézna cenova nabidka.

6.3.3 Distribuce

Distribuci lze chapat jako pohyb produkti od vyrobce ke spotiebiteli. Kromé
fyzického premisténi produktu souvisi distribuce i se zménou vlastnickych vztaht.
V ptipad¢ firmy Marouk se jedna o nepiimou distribucni sit’ jednotroviovou. Tato

distribucni cesta se skldda z vyrobce, prodejce (tj. Marouk) a kone¢ného spotiebitele.
Vyrobce — Prodejce — Zakaznik

Vyhodou prodejce je vlastni sklad a vlastni automobil. Je zde moznost rychlé
ptepravy daného produktu ke koncovému zdkaznikovi. Doprava produktl po Brné
je zpoplatnéna castkou 289 K¢. Doruceni zbozi zavisi na domluvé se zakaznikem (Ize
I ve vecernich hodinach). Pti odbéru vétsiho mnozstvi zbozi jsou domluveny individualni
podminky piepravy. V piipadé nakupu vyrobku v internetovém obchodé je mozné vyuzit
externi dopravni firmu. Cilem distribu¢ni politiky podniku je zajistit co nejefektivnéjsi

pfemisténi produktu ze skladu k zakaznikovi.
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6.3.4 Propagace

Propagace ¢i komunika¢ni mix ve firm¢ Marouk se sklada z téchto nastroju:
reklama, podpora prodeje a osobni prodej. Propagaci Ize chapat ptedevsim jako podporu
nabizenych vyrobku. Jak jiz bylo zminéno v piedchozich kapitolach, ve firm¢ Marouk
nedochazi k tvorbé marketingovych plani. Cilem pouzivané propagace je obvykle

informovat o produktech, které podnik nabizi a zvysit jejich odbyt.
Stavajici komunikaéni mix:
Reklama

Reklama patii mezi nejéastéjsi formy propagace firem. V ptipadé Marouk se jedna
0 kombinaci offline (klasické) a online (internetové) reklamy. Offline propagaci zajistuje
jednatelka a zaméstnanci firmy, online reklama je feSena externé. Nize jsou uvedené

vyuzivané formy propagace:

e Webové stranky

PPC reklama (Pay Per Click)

SEO (Search Engine Optimization)

Socialni sité

Reklamni spoty v radiu

Polepy firemniho automobilu a vylohy showroomu

Webové stranky jsou Vv soucasné dobé téméf nezbytnosti. I pies to, Ze je vice
objednavek uskute¢néno na showroomu, nikoliv pies internetovy obchod, jsou webové
stranky prezentaci firmy. Jednd se o prodejni kanal a propagacni ndstroj. Pomoci
webovych stranek je zakaznik sezndmen s nabizenymi produkty, obchodnimi
podminkami a aktudlnimi nabidkami. Nechybi zde ani informace o firmé&, jeji vize
areference zakaznikli. Velkou vyhodou je pravidelnd aktualizace webovych stranek
firmy Marouk, takze na rozdil od mnoha jinych konkurencnich prodejcti nabytku nemaji
stranky zastaralé¢ ¢i nefunk¢éni. Samoziejmosti je i moderni design a uZivatelska
ptivétivost. S webovymi strankami souvisi i dal$i formy propagace, a to PPC reklamy,
SEO a Facebook.
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Obr. 17 Webové stranky Marouk (Marouk, 2016)

PPC reklama je online reklama, u které inzerent plati za proklik, nikoliv
za zobrazeni. Vyhodou je vysoka t¢innost, pfesné zacileni a méfitelnost vysledkt. Firma
Marouk ma PPC reklamu feSenou externé. Vyuziva Sklik (Seznam.cz) a Google
Adwords. Reklamy se spousti na druhy nabizeného sortimentu (napf. kancelafské zidle),

ne na konkrétni vyrobky, jak je pro vétSinu internetovych obchodi typické.

SEO (Search Engine Optimization) je forma online marketingu, ktera zvySuje
viditelnost stranek ve vysledcich tzv. organického vyhledavani, a to pomoci optimalizace
pro vyhledavace. Firma Marouk pouziva SEO ve vyhledavaci Seznam.cz a Google. Tato
sluzba je feSena externé a pii zadani uréitych klicovych slov (napf. zidle Brno) se firma
Marouk objevi na piednich pozicich v pfirozeném vyhledavani (tj. pfimo pod PPC
reklamou). Vyhodou jsou rovnéz i zapisy na Google a Seznam.cz (Firmy.cz a Moje firma

na Google).

Socialni sité jsou dalsi z pouzivané formy reklamy. Firma Marouk ma firemni

profil na Facebooku, kam pfidava pfedevsim informace o nabizenych produktech.

Reklamni spoty v radiu jsou dal$i formou pouzivané reklamy. Jsou vyuzivany
Vv nepravidelnych intervalech (z diivodu vyssi ceny), a to pouze na jedné brnénské radiové
stanici. Poprvé byly firmou Marouk pouzity v fijnu r. 2015 (garance doruceni zbozi

do vanoc) a nasledné v lednu r. 2016 (novoro¢ni vyprodej vzorki). Piestoze je tato forma
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propagace obtizné méfitelna (ve srovnani s internetovou reklamou), byl patrny vyznamny

nariist objednavek a trzeb.

Polepy firemniho automobilu a vylohy showroomu napomahaji $iteni povédomi
o firm¢ Marouk. Dobré umisténi firemni vylohy (frekventovana ulice, Brno-Cejl)
umoziuje informovat zdkazniky o nabizeném zboZi napt. akce, vyprodeje atd. Informace,
které jsou uvedeny na vyloze, jsou také na webovych strankach. Se znackou Marouk

se lidé mohou setkat i na reklamnich predmétech firmy (tj. tuzky, tricka a metry).
Podpora prodeje

Podpora prodeje je kratkodoby nastroj komunika¢niho mixu. Ve firm¢ Marouk
se jedna piedevsim o slevy a vyprodeje produktt v internetovém obchod¢ a v kamenné
prodejné. Jak jiz bylo zminéno v piedchozich kapitolach — ceny v internetovém obchodé
a v kamenné prodejné se nijak neli$i. Podpora prodeje se déli na Akce (tj. doCasné
zvyhodnéna nabidka), Slevy (cenové zvyhodnéna nabidka) a Vyprodej (posledni kusy).
Tato oznaceni maji vliv na podporu prodeje danych produktt. Formou podpory prodeje

jsou i jednoduché letacky, které jsou rozdavany zakazniktim ¢i lidem v centru mésta Brna.
Osobni prodej

Vyhodou osobniho prodeje je bezprostfedni pusobeni na zakaznika. Prezentace
vyrobkii ¢i nabizenych sluzeb probiha v kamenné prodejné (showroom, Brno-Cejl).
Jednatelka firmy Ing. Pavelkova si zakladd na spravné a efektivni komunikaci
zaméstnancl se zakazniky. Pro Marouk je tento typ osobniho prodeje nejefektivnéjsi
a individualni ptistup ke kazdému zakaznikovi. Jednatelka Ing. Pavelkova se rovnéz
ucastni B4B snidani, kde se setkava s dalS§imi zastupci firem (Sifeni povédomi o firmé

Marouk). Pravé osobni setkani podnikatelt umoziuje cileni na B2B trh.

6.3.5 Lidé

Lidé patii mezi rozsiteni marketingového mixu 4P. Jedna se o vSechny, ktefi
se podili na procesu poskytovani sluzby a tim ovliviiuji kupujiciho. Do této skupiny
marketingového mixu jsou fazeni vSichni zaméstnanci podniku Marouk. Tato slozka
marketingového mixu je zde zafazena z divodu pozadavki, které jsou na zaméstnance

kladeny. Jednd se o odbornost, podrobnou znalost nabizenych produktii a pfijemné
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vystupovani. Vyznamnou piidanou hodnotou je totiz lidsky piistup a orientace na potieby

zakaznika (pomoc s vybérem atd.).

6.3.6 Zhodnoceni stavajiciho marketingového mixu

V hodnocené firmée se neprovadi marketingové planovani. I pres tento fakt je kladen
velky diiraz na vyuzivani jednotlivych slozek marketingového mixu. Dle slov

Ing. Pavelkové se v oblasti propagace rozhoduji na zakladé predchozich zkusenosti.

Velmi dilezitym faktorem pro zakazniky firmy je kvalita produktu, jeho vlastnosti,
design a nabizené (doplnkové) sluzby. Pfidanou hodnotou je také sledovani novych
trendl a UcCast jednatelky na evropskych veletrzich nabytku (s tim souvisi neustalé
rozsitfovani portfolia vyrobkil a zajimavéjsi vybér pro zakazniky). Cilem je nabizet vzdy
kvalitni nabytek, coz souvisi 1 s vybérem vhodnych dodavateli. Rozhodujicim faktorem
v konkurenénim boji je ale rozsifeny produkt (individudlni pfistup, pozaru¢ni servis, cena
dopravy, montaz, moznost vybrat si potahovou latku atp.). Pravé na kvalitu
poskytovanych sluzeb, odbornost a pfijemné jednani se zakazniky je kladen ve firmé
velky diraz. V oblasti produktu je moznost zaméfit se vice na online prodej, ktery vSak

dle slov jednatelky Ing. Pavelkové neni stéZejni.

Propagace firmy probihd na velmi dobré urovni. Vyuzivano je vice kanald
a predevsim pouZzivani online marketingu umoznuje lepsi postaveni v konkurenénim boji.
Vyhodou je kombinace kamenné prodejny (showroom) a internetového obchodu.
V internetovém obchodé se potencialni zékaznici dozvédi informace o nabizeném zbozi
a cendch, na prodejné si vybrané zbozi mohou vyzkouSet. VétSina objednavek
je realizovana na prodejné, ale pravé z vyse uvedeného divodu (v internetovém obchodé
prohlédnou, v kamenné prodejné koupi) je ditllezité¢ zaméftit se aktivné 1 na online reklamu.
Vyhodou je jednoduché zjisténi navratnosti investic a vykonnosti kampani, zacileni
na zékazniky a $ifeni povédomi o firmé. K propagaci internetového obchodu je vhodné
vyuzivani PPC reklam (vice kampani v Adwords a Sklik, nikoliv pouze na typy nabytku,
ale 1 konkrétni vyrobky). Socialni sit€¢ umoznuji rozvoj dobrého jména firmy (komunikace
se zékazniky, Sifeni povédomi atd.). Pravé tyto marketingové aktivity mé za tikol nova

zamé&stnankyng. Je patrné, ze si vedeni firmy uvédomuje dilezitost online reklamy.

Vzhledem k naroktim, které jsou kladeny na zameéstnance a prozakaznicky pristup

firmy by bylo vhodné vyuzit i obsahovy marketing, ktery prozatim neni realizovan. Praveé
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tvorba odborného obsahu a jeho publikace na webovych strankach firmy ¢i socialnich
sitich by Marouk postavila do role odbornika v oboru prodeje nabytku a S$itila

by povédomi o firmé.

Marouk je tazen mezi malé podniky. Rozpocet na marketingové c¢innosti
je omezeny, coz neumozhuje masivni kampané. Vedeni firmy je otevieno rtuznym

moznostem propagace — dulezitd je navratnost investic.

6.4 Marketingovy prizkum

Marketingovy prizkum je provadén kvantitativni metodou, a to pomoci
dotaznikového Setieni. Dotaznikovému Setieni piedchazel polostrukturovany rozhovor
s jednatelkou firmy Ing. Pavelkovou. Ziskané informace o zakaznicich a nabizenych
produktech byly nasledné vyuzity pro tvorbu dotazniku (viz ptiloha ¢. 1). Firma Marouk
marketingovy prizkum neprovadi. Pouze prodejci v kamenné prodejné se ptaji
zakazniki, jak se o jejich firmé dozvédeli (odpovédi jsou napt. na doporuceni, Sel jsem
kolem, jsem staly zakaznik, z internetu, z reklamy). Cilem tohoto dotaznikové Setieni
je predevsim zjisténi nazoru spotiebitelti na kvalitni sedaci nabytek a jeho pofizeni.
Vysledky marketingového prizkumy jsou zohlednény v inovaci marketingového planu
(tj. stanoveni cili napf. zvySeni povédomi o firmé Marouk). Bliz§i informace

0 provedeném dotaznikovém Setfeni a zjisténych vysledcich jsou uvedeny v ptiloze ¢. 1.

6.5 Finan¢ni analyza

V této kapitole je feSena financni situace podniku Marouk. Finanéni analyza
je zpracovana ve zjednodusené verzi, protoze neni hlavnim tématem diplomové prace.
Provedena je horizontdlni a vertikdlni analyza a analyza vybranych pomérovych
ukazatelll. Vysledky finan¢ni analyzy jsou zohlednény pii stanoveni marketingovych cila
podniku. Informace pro zpracovani finanéni analyzy jsou ziskany z dostupnych téetnich
vykazl firmy, a to za tfi po sob€ jdouci ucetni obdobi. Vysledky finan¢ni analyzy jsou

uvedeny v priloze ¢. 2.

6.5.1 Horizontalni analyza

Horizontalni analyza neboli analyza vyvojovych trendli zkouma zmény absolutnich

ukazatelli v ¢ase. V ramci této diplomové prace jsou analyzovana tifi po sobé jdouci
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obdobi (tj. rok 2012, 2013 a 2014). Horizontalni analyza ukazuje absolutni zménu (v tis.

K¢) a relativni zménu (v %).

Horizontalni analyza aktiv
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Obr. 18 Horizontalni analyza aktiv (viastni zpracovani)

Na vyse uvedeném obrazku (viz obr. 18) je zobrazen rozdil aktiv v absolutnich
hodnotach (. tisice K¢). Obézna aktiva vykazuji rist ve vSech sledovanych obdobich.
Dlouhodoby majetek ve sledovaném obdobi r. 2013/2012 zaznamenal narist o 439 tis.
K¢, v dal§im obdobi nasledoval pokles o 127 tis. K¢ (tj. 25,15 %). Z horizontalni analyzy
aktiv je vSak zfejmy narust aktiv celkem, a to 0 89,27 % (2013/2012) a v nasledujicim
obdobi (2014/2013) o0 26,99 %. Vyse aktiv celkem neustale roste. V prvnim sledovaném
obdobi je narlst zptisoben piredevsim polozkou dlouhodoby hmotny majetek, v dalsim

obdobi nartistem zasob a ob&éznych aktiv.

Horizontalni analyza pasiv
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Obr. 19 Horizontdlni analyza pasiv (vlastni zpracovani)
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Horizontalni analyza pasiv (obr. 19) ukazuje meziro¢ni pokles cizich zdroja
I vlastniho kapitalu v absolutnich hodnotach (tis. K¢). Ve srovnani s rokem 2012 byl
Vv roce 2013 patrny vyrazny narust cizich zdroja, a to o 71,04 %. K navyseni vlastniho

kapitalu doslo az v r. 2014, ato 0 75,51 %.

Horizontéalni analyza vykazu zisku a ztrat je zobrazena v ptiloze €. 2. Dilezitou
informaci je, ze trzby z prodeje vyrobku se mezirocné zvysuji. Dle relativnich zmén

se jedna o 18,83 % (rok 2013/2012) a 0 27,80 % (rok 2014/2013).

6.5.2 Vertikalni analyza

Vertikalni analyza zjist'uje procentni podil jednotlivych polozek vykazi (rozvaha
a vykaz zisku a ztrat) na zakladu. Pro vertikalni analyzu aktiv byla jako zaklad zvolena
polozka aktiva celkem, pro pasiva polozka pasiva celkem a pro vykaz zisku a ztrat trzby

za prodej zboZi.

Vertikalni analyza aktiv
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Obr. 20 Vertikalni analyza aktiv (vlastni zpracovani)

Z vyse uvedeného obrazku je patrné, ze nejveétsi podil na polozce aktiva celkem

cvwr

ato 65,05 %. Nejvyssi podil dlouhodobého majetku na aktivech celkem byl v roce 2013,

a to 34,08 %. Pro obchodni spolecnosti je typické vyssi zastoupeni obézného majetku.
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Vertikalni analyza pasiv
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Obr. 21 Vertikalni analyza pasiv (viastni zpracovani)

Na obrazku €. 21 je zndzornén podil vlastniho kapitalu a cizich zdroj na pasivech
celkem. Zde je patrné vyrazné zastoupeni cizich zdrojii. Nejnizsi podil cizich zdroji na
pasivech celkem byl v roce 2013, a to 88,87 %. Z provedené vertikalni analyzy pasiv
(viz ptiloha ¢. 2) je zfejmé, Ze nejvyssi zastoupeni v cizich zdrojich maji kratkodobé
zavazky (pro rok 2012 96,81 %, pro rok 2013 55,33 % a pro rok 2014 69,50 %). Podil

vlastniho kapitalu ve sledovaném obdobi mirné roste.

Vertikalni analyza vykazu zisku a ztrat je zobrazena v piiloze ¢. 2. Z provedené
analyzy je zfejmy nartst podilli obchodni marze na trzbach za prodej zbozZi. Nejvyssi

zastoupeni (nad 70 %) vykazuji ndklady vynaloZené na prodané zbozi.

V tabulce €. 2 je uvedeny vysledek hospodateni za Gcetni obdobi ve sledovanych
letech (2012, 2013 a 2014). Jedna se o vysi vysledku hospodaieni za Gi¢etni obdobi (v tis.
K¢) a podil vysledku hospodateni na trzbach za prodej zbozi (v %). V roce 2014 je zjistén

v

Tab. 2 Vysledek hospodareni za ucetni obdobi

VH za ucetni obdobi 2012 2013 2014
VH v tis. K¢ 108 140 74
VH podil na trzbich za prodej zboZi v % 1,70 1,85 0,77
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6.5.3 Analyza pomérovych ukazateli

Nize uvedena analyza je provedena pomoci zakladnich pomérovych ukazatelt.
Jedna se o ukazatele platebni schopnosti podniku, ukazatele finan¢ni stability, rentability
a aktivity podniku. Potiebné informace jsou ziskany z rozvah a z vykazu zisku a ztrat

podniku Marouk za tfi po sob¢ jdouci obdobi.

Tab. 3 Platebni schopnost podniku

Platebni schopnost podniku Sgtzi?jllz 2012 2013 2014

Kryti dl. aktiv dl. zdroji 11,03 2,80 4,89
Likvidita béZna 10-25 0,94 1,18 1,14
Likvidita pohotova 0,7-12 0,78 0,94 0,87
Likvidita okamzita 0,2-0,5 0,50 0,78 0,53
Cisty pracovni kapital -43 144 188

Ukazatele likvidity méfi schopnost firmy uspokojit své platné zavazky. Z tab. 3
je patrné, Ze bézna likvidita podniku je (kromé r. 2012) v doporu¢ovaném intervalu,
z ¢ehoz vyplyva, ze podnik je schopen z aktiv uhradit zavazky a zachovat platebni
schopnost. Rovnéz ukazatele pohotové likvidity jsou v optimalni vysi. Pouze u okamzité
likvidity jsou hodnoty ukazatele vyssi, nez je udavany interval, coz znaci vys$§i mnozstvi

kratkodobych zavazkl ve srovnani s kratkodobym finan¢nim majetkem podniku.

Cisty pracovni kapital ukazuje, jestli ma podnik k dispozici prostfedky na svou
béZnou provozni Cinnost. Jednd se o tzv. rozdilovy ukazatel. Ze zjistén¢ho cistého
pracovniho kapitalu pro rok 2013 a 2014 je patrné, Ze podnik je schopen hradit své

zavazky.

Tab. 4 Financni stabilita podniku

Finantni stabilita podniku OR;’;?Q 2012 2013 2014

Véritelské riziko 50 % 98,34 88,87 89,00
Koeficient samofinancovani -0,05 0,07 0,09
Finan¢ni paka -18,64 15,12 10,94

Z tab. 4 je ziejmy rozsah, v jakém je podnik financovan cizim kapitalem. Mira kryti

celkového majetku podniku cizimi zdroji je ve sledovanych letech v rozmezi od 88,87 %
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do 98,34 %. Optimalni vyse je 50 %. Z koeficientu samofinancovani je patrné, Zze podnik

financuje vétsinu investic cizimi zdroji.

Tab. 5 Rentabilita podniku

- . Rozsah
Rentabilita podniku optima 2012 2013 2014
Rentabilita celkového
kapitalu (ROA) vice nez 7 % 0,14 0,10 0,05
Rentabilita vlastniho
kapitalu (ROE) vice nez 15 % -2,57 1,43 0,59

Ukazatele rentability méfi celkovou ucinnost fizeni podniku. Z tab. 5 je zfejmé,

ze se ukazatele pohybuji ve velice nizkych mezich (pod 1 %), coZ snizuje divéryhodnost

podniku u véfiteli.

Tab. 6 Aktivita podniku

Aktivita podniku oRthisrﬁg 2012 2013 2014

Obrat celkového kapitalu 8,12 5,10 5,13
Obrat pohledavek méné nez 50 10,93 5,34 15,55
Doba obratu zisob 6,85 9,10 13,35

Hodnota vyjadiujici dobu obratu pohledavek nepiekracuje ve sledovaném obdobi
optimalni rozsah, coz znamend, ze finance podniku jsou v pohleddvkach vazany mensi

dobu, nez je optimalni ¢asovy tsek.

6.6 SWOT analyza

SWOT analyza slouZzi pro zptehlednéni podstatnych informaci ziskanych pomoci
provedené situacni analyzy, dotaznikového Setfeni a zhodnoceni stavajiciho
marketingového mixu. V ramci této kapitoly dochéazi k posouzeni vzajemnych vztaht
mezi silnymi a slabymi strankami, ohrozZenimi a pfileZitostmi podniku. SWOT analyza
jetedy prvnim krokem syntézy analytickych informaci vedouci k definovani
strategickych cili a opatieni. Jednotlivé kombinace vlivli a faktorii znamenaji rozdilné

strategické reakce podniku.
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6.6.1 Silné stranky
e Kvalita nabizenych produktii (provéreni dodavatelé)
e Kuvalitni zakazkova vyroba (komplexni feSeni, atypické vyrobky atd.)
e Dobr¢ umisténi kamenné prodejny (centrum mésta Brna)
e Kuvalifikovani pracovnici
¢ Nabidka dopliikkovych sluzeb
e Kombinace internetového obchodu a kamenné prodejny

Mezi silné stranky firmy Marouk patii kvalita nabizenych produkti a doplitkovych
sluzeb. Vyhodou je prodej kvalitniho nabytku od provétenych vyrobct i zakazkova
vyroba dle ptani zdkaznika (atypicky nabytek, komplexni feseni firemnich interiérti ad.).
Dalsi silnou strankou je umisténi kamenné prodejny v centru mésta Brna
na frekventované ulici Cejl. Pokryti zbytku republiky je umoZnéno pomoci internetového
obchodu. Marouk si zaklada na odbornych znalostech svych zaméstnanci a pravé

kvalifikovanost prodejcii jej stavi do pozice odbornika na zdravé sezeni.

6.6.2 Slabé stranky

Absence marketingového planovani

Nizké povédomi o spolecnosti

e Vyss§i cena vyrobkl

Nedostatecné jednani s B2B zdkazniky (napt. developefi, firmy atd.)

Slabou strankou firmy Marouk je absence marketingového planovani.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo nizké povédomi o firmé. Tyto dvé slabé stranky spolu
uzce souviseji. Praveé pravidelna tvorba marketingového planu mize pomoci s rozsifenim
dobrého jména firmy Marouk. Dalsi ze slabych stranek je vyssi cena vyrobku (napf.
ve srovnani s obchodnimi fetézci s nabytkem). Jak jiz bylo zminéno dfive, firma cili
na zakazniky, kteti jsou ochotni si za kvalitni vyrobky pfiplatit. Nevyhodou a slabou

strankou je 1 nedostate¢né jednani s B2B zakazniky.
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6.6.3 PrileZitosti
e Zfizeni kamennych prodejen v dalsich méstech CR
e Cileni propagace na B2C i B2B trh (tj. rozsifeni segmentu zakazniki)
e Zvyseni objednavek z internetového obchodu
e Aktivni G€ast na setkani B2B

PiileZitosti je ziizeni daldich kamennych prodejen v CR. Tato piileZitost je viak
naro¢na na kapitalové pozadavky. Alternativni pftilezitosti je soustfedit se na zvySeni
objednavek z internetového obchodu, coz v souCasnosti neni hlavni Cinnosti firmy.
Se zvySenim objemu prodeje souvisi rovnéz cileni propagace na B2C i B2B trh. S tim
souvisi rozsifeni segmentu zakazniki. Pfedev§im B2B zdkaznici jsou velkou ptilezitosti,

které by se mé¢la vénovat pozornost.

6.6.4 Hrozby

Rust cen odebiranych produktl

Moznost vstupu nového konkurenta

Rust cen prondjmu (prodejna a sklad)

Tlak na cenu vyrobkt (zdkaznici si diky internetu jednoduse porovnaji ceny)

Hrozbou je mozny rist cen odebiranych produkti napt. dodavanych kancelaiskych
zidli, atypického nabytku atd., ptipadné rtist cen pronajmi prodejny a skladu. Jak jiz bylo
zminéno v kapitole 6.2 Analyza mikroprostiedi, ur¢itou hrozbou miize byt i vstup nového
konkurenta. U internetového obchodu je jednou z hrozeb tlak na cenu vyrobkl (pro

zakaznika je snadné&jSi porovnat si ceny ve vice internetovych obchodech zaroven).
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6.6.5 Vysledna matice SWOT analyzy

Tab. 7 Vyslednd matice SWOT analyzy

Silné stranky

Slabé stranky

Kvalita nabizenych produkt

Kvalitni zakazkova vyroba

Vyhodné umisténi kamenné prodejny
Kvalifikovani pracovnici

Nabidka dopliikovych sluzeb

obchodu

Kombinace internetového

a kamenné prodejny

Absence marketingového planovani
Nizké povédomi o spolec¢nosti
Vyssi cena vyrobki

Nedostatecné jednani s B2B zékazniky

Prilezitosti

Hrozby

Ztizeni dalSich kamennych prodejen
Cileni propagace na B2C i B2B trh

ZvySeni objednavek z internetoveého

obchodu

Aktivni U¢ast na setkani B2B

Rist cen odebiranych produkti
Moznost vstupu nového konkurenta
Rist cen prondjmu (prodejna a sklad)

Tlak na cenu produktii

62



7. MARKETINGOVY PLAN

Tato kapitola se veénuje tvorbé marketingového planu spolecnosti Marouk.
Navrzeny marketingovy plan je urcen vedeni spolecnosti a koordinuje marketingové
¢innosti. Marketingovy plan je sestaven na dobu jednoho roku, a to od cervna 2016
do kvétna 2017. Z divodu moznych rizik je v priabéhu roku nutné kontrolovat plnéni
marketingového planu a na zakladé zjisténych vysledkl provést potiebné upravy. Vhodné
je testovat jednotlivé marketingové aktivity, prizptisobovat jednotlivé kroky aktudlni

situaci a rychle reagovat na zmény.

7.1 Marketingové cile

Cile spole¢nosti Marouk byly definovany v kapitole 5.5 Cile spole¢nosti. Tyto
obecné cile je nutné pievést na cile marketingové. Marketingové cile jsou odvozeny
od celopodnikovych cilt a vychazeji z provedené situa¢ni analyzy a dotaznikového
Setfeni. Je dilezité, aby dané cile spliilovaly metodu SMART. Dle této metody musi byt

cile specifické, métitelné, dosazitelné, relevantni a ¢asové sledovatelné.
Cile spole¢nosti Marouk
Hlavni cil:
e Zvyseni trzeb o 5 %
Hlavni marketingovy cil:
e Vytvoreni efektivniho komunika¢niho mixu s cilem nartistu zakaznikl o 20 %
Diléi marketingové cile:
¢ V cilové skupiné B2B zékaznikli zvysit informovanost a povédomi o firmé o 40 %
e V cilové skupiné B2C zékazniki zvysit informovanost a povédomi o firmé o 30 %

e Skoleni pracovnice v oblasti online marketingu

Stézejni je prosperita spolecnosti. Hlavnim cilem je tedy zvyseni trzeb o 5 %.
K naplnéni cile spole€nosti napomize hlavni marketingovy cil. Jedna se o vytvofeni
efektivniho komunika¢niho mixu, ktery pomiize posilit slabé stranky a vyuZit ptileZitosti,

které byly zjistény ve SWOT analyze. Spravné cileni pomoci prvki propagace umozni
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naplnit cil, ktery stanovila jednatelka spole¢nosti Ing. Pavelkova (viz kapitola 5.5),
a to zvyseni objednavek od firem, coz souvisi s celopodnikovym cilem (tj. zvySeni trzeb).
K naplnéni hlavniho cile prispé&ji cile dil¢i - dikladné zaskoleni marketingové pracovnice

a zvyseni informovanosti a povédomi o firm¢ Marouk u B2B i B2C zakaznikd.

7.2 Marketingové strategie

Marketingova strategie ptedstavuje zptisob, jakym lze dosahnout strategickych cila
podniku. Na rozdil od taktickych cilii a ak¢énich pland, které jsou stanoveny obvykle
na dobu jednoho roku, se soustfed’'uje na vicelety horizont. V ramci marketingového
planu je dulezité zvolenou strategii respektovat a zajistit, aby sni navrhované

marketingové cile a aktivity byly v souladu.

K dosazeni hlavniho cile je zvolena kombinace marketingovych strategii. Jedna
se prfedevsim o komunikacni strategii. K naplnéni marketingovych cilii napomuize také

strategie zaméfena na konkurenéni odliSeni a strategie orientovana na zakaznika.

Navrzend marketingova strategie vychazi z diive provedenych analyz a zamétuje
se na komunika¢ni mix podniku. ZvySeni trZzeb podniku bude naplnéno pomoci vytvoreni
efektivniho komunikaéniho mixu, s ¢imz souvisi dalsi dil¢i cile. Pro vytvofeni efektivni
komunikac¢ni strategie (komunika¢niho mixu) je nutnd segmentace zakazniki a USP
(tj. Unique Selling Proposition neboli jedine¢ny prodejni argument). Strategie zaméfena
na konkurencni odliSeni spociva v dosazeni konkurencni vyhody. V piipadé Marouk
se jedna napt. o pozici odbornika na oblast sedacitho nabytku ¢i zdravého sezeni
a poskytovani kvalitnich vyrobkii a sluzeb. Tato strategie mize vést ke zvyseni povédomi
o firm¢ a Sifeni dobrého jména. DalSi strategii je orientace na zdkaznika. Cilem této
strategie je tzv. prozakaznicky pfistup a spokojenost zakaznikd (novych i stavajicich).
Tato strategie muize zvysit pocet objednavek. Zvolenou marketingovou strategii budou

implementovat zamé&stnanci spole¢nosti, jednatelka a externi dodavatelé (marketing,
grafik ad.).

7.2.1 Segmentace zakazniki

Zakazniky firmy Marouk Ize rozdélit do nékolika cilovych skupin (tj. segmentit).
Tyto segmenty realizuji sva nakupni rozhodnuti na zékladé¢ rozdilnych potfeb a motivi.

Z tohoto divodu je potieba organizovat marketingové funkce podle skupin zakaznikd.
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To umozni firmé¢ soustfedit své marketingové snahy na potteby a specifika kazdé cilové

skupiny. Marketingové snahy firmy Marouk budou orientovany na tyto cilové skupiny:

e B2B zikaznici

e B2C zakaznici

Tyto zékladni cilové skupiny jsou rozdéleny na tzv. podskupiny (neboli persony).
Jedna se o personu jednatel/majitel firmy, nakupc¢i, manzelsky par, IT pracujici z domu.
Persona jednatel/majitel ziskdva informace pomoci osobnich kontaktl,, referenci
¢1 doporuceni. Jednatel/majitel je nejlépe dosazitelny na osobnim setkani, telefonem,
piipadn¢ e-mailem. Persona nakupCi se rozhoduje na zakladé pozadavku firmy.
Informace ziskdva diky osobnim kontaktim, referencim, doporucenim ¢i internetu.
Dosazitelny je telefonicky, e-mailem nebo na osobnim setkani. Persona manzelsky par
ziskava informace o sluzbach a vyrobcich na internetu, v ¢asopisech o bydleni nebo
osobni navs§tévou prodejen nabytku. Nejlépe dosazitelna je na internetu (e-mail,
Facebook, blogy). Duraz klade i na doporuceni svych znamych. Pro personu IT pracujici
Zz domu je pfi rozhodovani o ndkupu typické vyuzivani internetu (uzivatelské recenze,

webové stranky), pfipadné doporuceni znadmych.

Podrobny popis person je uveden v pfiloze ¢. 3. Pro nastaveni komunikace
a definovani USP je nutné popsat pifinosy, které vyrobky a sluzby firmy zakaznikiim

pfinaseji. Mezi ptinosy pro B2B zékazniky patfi:

e Vytvoreni funkéniho pracovniho prostredi
e Komplexni sluzby v oblasti vybaveni kancelaii a firemnich prostor
e Designové feSeni nabytku na miru

e Zajisténi zdravého sezeni
Mezi ptinosy pro B2C zékazniky patfi:

e Kvalitni sedaci ndbytek
e Reseni pro bolava zada
e Odborné poradenstvi a servis
Marouk pouzije k propagaci komunika¢ni mix, jehoz zaklad bude spolecny
pro vSechny cilové skupiny. Komunika¢ni mix bude pro kazdy segment upraveny

a doplnény o specifické nastroje, a to na zakladé specifického komunika¢niho sdéleni

a dalSich potieb daného segmentu.
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7.3 Akéni plany

Nize uvedené akéni plany stanovuji prioritu jednotlivych kroki, vymezuji
odpovédnost za jejich realizaci a urcuji ¢asovy harmonogram. Jednotlivé akéni plany jsou
uvedeny v tabulkach nize. Odpovédnost za dané akéni plany nese jednatelka
Ing. Pavelkova ¢i zaméstnanci firmy. Nejvice zmén je planovanych v oblasti propagace.
Cilem akcnich plant je vytvofeni efektivniho komunika¢niho mixu s cilem nardstu

zakaznikl o 20 %.

AK¢ni plan: Skoleni pracovnice v oblasti online marketingu

Skoleni pracovnice v oblasti online marketingu je jednim z dil¢ich marketingovych
cilt. Nejdulezitejsi ¢ast Skoleni bude probihat v ¢ervnu 2016, a to pod vedenim jednatelky
Ing. Pavelkové a externi agentury. ZaSkoleni pracovnice pomize zlep$it marketingovou
komunikaci firmy. Pracovni naplni je prace se CRM databazi, sprava profilu na socialnich
sitich, reklama na Facebooku a tvorba obsahového marketingu (tj. ¢lanky na firemni

blog). Akéni plan je uveden v tab. 8.

Tab. 8 Akcni plan: Skoleni pracovnice v oblasti online marketingu

5 Odpovédna Naklady
Cinnost osoba Datum (v K¢)
v ramci
Intenzivni pracovni adaptace Ing. Pavelkova 1.— 8. Cerven 2016 mzdy
5 3950 K¢
Skoleni: internetovy marketing | externi agentura 9. ¢erven 2016 (bez DPH)
Koucink externi kou¢ | Cerven 2016 — kvéten 2017 0Ke

Ptestoze jiz doslo k socializaci a za¢lenéni do kolektivu (marketingova pracovnice
je ve firmé od poloviny mésice ledna), seznameni se spolupracovniky a chodem firmy,
tak je nezbytna tzv. intenzivni pracovni adaptace. V tomto pfipad¢ se jedné o absolvovani
interniho Skoleni, zjiSténi novych pracovnich tkolt a jejich cilti v rdmci marketingového
planu firmy. V prvnim tydnu mésice cervna je naplanovana pracovni adaptace
pod vedenim jednatelky Ing. Pavelkové. Po této adaptaci dojde ke Skoleni internetového
marketingu. Dané $koleni se uskute¢ni béhem 4 hodin pod vedenim externi agentury.
Vystupem bude rozsiteni a ziskani orientace v problematice online marketingu malych
firem. Po ukonceni Skoleni se predpoklada zaclenéni do pracovniho procesu a plnéni

jednotlivych ¢innosti v rdmei dalSich akénich planil. Z diivodu absence mentora (pozice
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marketingového pracovnika je ve firmé Marouk novd) je zajiStén tzv. koucink,
a to externim koucem. Externi kou¢ je v tomto pfipad¢é autorka préce, kterd se online
marketingem aktivné zabyva. Kouc¢ink bude probihat po dobu celého roku (tj. od ¢ervna

2016 do kvétna 2017) dle potieb marketingové pracovnice respektive firmy.

AKk¢ni plan: zvysit u B2B ziakaznikt informovanost a povédomi o firmé o 40 %

Dil¢im marketingovym cilem je v cilové skupiné B2B zdkaznika zvysit
informovanost a povédomi o firmé Marouk o 40 %. K naplnéni tohoto cile napomiize

vytvofeni efektivniho komunika¢niho mixu. Mezi pouzité nastroje komunika¢niho mixu

patii:

e Webové stranky

e Internetovy marketing (PPC reklama, SEO, e-mailing)

e Obsahovy marketing

e Obchodni dokumenty

e Prizkum trhu (telemarketing)

e CRM databaze

¢ Piima komunikace (osobni prodej, prezentace)

Tab. 9 Akcni plan: cil u B2B zdkaznikii zvysit informovanost a povédomi o firmé o 40 %

Cinnost Odpovédna osoba Datum Naklavd Y
(v K&)
Webové stranky firmy
(tvorba nové zalozky) IT externista do 20. Cervna 2016 |3 tis. K¢

cerven 2016 —

SEO SEO konzultant kvéten 2017 72 tis. K¢&/rok

Piima komunikace (osobni cerven 2016 —

prodej, prezentace) Ing. Pavelkova kvéten 2017 v ramci mzdy
Cerven 2016 —

Tvorba CRM databaze marketingova pracovnice kvéten 2017 v rdmci mzdy

Obchodni dokumenty grafik a Ing. Pavelkova do 1. Cervence 2016 |4 660 K¢

Cervenec 2016 —
PPC reklama PPC konzultant kvéten 2017 68 tis. K¢&/rok

E-mailing (B2B)

externi odbornik

do 31. srpna 2016

2 tis. K¢

Prizkum trhu
(telemarketing)

Ing. Pavelkova

do 31. srpna 2016

v ramci mzdy

Facebook reklama

marketingova pracovnice

zati 2016 — kvéten
2017

v rdmci mzdy

67




Prvni z ¢innosti vySe uvedeného akéniho planu jsou upravy webovych stranek
firmy Marouk. Jak uz bylo zminéno v kap. 6.3.6, webové stranky firmy jsou v dobrém
stavu. Je zde vsak nutné ptidat dal$i zalozku, kde budou informace uréené piimo pro B2B
zékazniky. Uzivatel pfichazi na web s imyslem ziskat informaci, ktera mu pomiize
vyfesit dany problém (napf. zajistit vybaveni kanceldfe novym néabytkem). Kvalitni
webova prezentace musi byt schopna pozadovanou informaci svému navstévnikovi
poskytnout, a to rychle, jednoduse a bez naroku na velké Usili navstévnika. Proto musi
byt tyto informace fazeny v piehledné struktute a byt v souladu s vétS§inovym a navyklym
zpusobem logického postupu lidi z definované cilové skupiny. Cilem nové zalozky
na webovych strankach je ptresvédceni B2B zakaznika k akci (tj. odeslani poptavky,
domluveni schiizky s jednatelkou firmy atd.). Uprava webovych stranek bude hotové

do 20. ¢ervna. Nasledné se za¢nou realizovat dal$i ¢innosti.

Internetovy marketing je feSen pomoci externich pracovniki. Jedna se o PPC a SEO
konzultanta. Optimalizace pro vyhledavace (neboli SEO) bude realizovana po celou dobu
trvani marketingového planu (tj. od ¢ervna 2016 do kvétna 2017). V této oblasti nedojde
k Zadnym vyraznym zménam. V ramci stavajici prace PPC konzultanta (tj. napt. sprava
PPC kampani a dobijeni krediti) budou vytvotfeny specialni kampané cilené¢ na B2B
zakazniky. Nové kampané budou cilit na nové vytvorenou zalozku. Spustény budou od
1. Cervence 2016, a to vcetné tzv. remarketingu (pouZiti bannerli). DalSi ¢innosti
internetového marketingu je tzv. e-mailing. Tento nastroj slouzi k zasilani relevantnich
obchodnich zprav (tj. newslettertl) zdkaznikiim, ktefi Marouk jiz znaji. E-mailingové
kampané budou nastaveny do 31. srpna 2016. Rozesilani e-mailti v pribchu roku
klientim B2B je v MailChimp zdarma (podminkou je databaze mensi nez 2 tis. kontaktl

a mén¢ nez 12 tis. odeslanych e-mailii mésicn¢).

Osobou odpovédnou za piimou komunikaci sB2B zakazniky je jednatelka
spolecnosti Ing. Pavelkova. V ptipadé jeji neptfitomnosti ji zastoupi odborni prodejci.
B2B zéakaznici vyZaduji jiné formy komunikace nez B2C zakaznici. Vysoky podil zde
ma pravé komunikace osobni. Ke zvySeni pov€domi a informovanosti o spolecnosti
Marouk pomtiZzou prezentace firmy jako odbornika na zdravé sezeni a kancelarské zidle
a nabytek. Prezentace lze provadét na konferencich, IT setkanich ad. Zalezi pouze
na domluve jednatelky Marouk s dalSimi firmami (potfadateli akci). Podporou pro piimou
komunikaci s B2B zakazniky budou i nové vytvofené obchodni dokumenty. Materialy

budou zaméteny piedev§im na kompletni vybaveni kancelaii. Dtlezitd je nejen nabidka,
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ale také obsahova stranka a design. Odpovédnymi osobami za tvorbu obchodnich
dokumentd jsou externi grafik a Ing. Pavelkova. Cena uvedena v tab. 9 zahrnuje tisk

I grafické prace.

Telemarketingovy priuzkum trhu je dal§im z néastroji komunika¢niho mixu pro B2B
zékazniky. Cilem telemarketingu neni v piipad¢ firmy Marouk prodavat, ale zmapovat
prilezitosti Vv cilové skupiné B2B zakazniki. Ziskané kontakty budou zapisovany
do CRM databaze, ktera slouzi pro ptipadné navazani vztahti s B2B zakazniky. Danou
databazi bude na zéklad¢ telemarketingového prizkumu trhu a obchodnich schizek
Ing. Pavelkové vytvaret marketingovd pracovnice. Ziskané informace poslouzi také

k cileni Facebook reklamy (tzv. custom audience) a e-mailingu.

Akéni plan: zvysit u B2C zédkazniki informovanost a povédomi o firmé o 30 %

Tab. 10 Akcni plan: cil u B2C zdkazniku zvysit informovanost a povédomi o firmé o 30 %

Cinnost Odpovédna osoba Datum Naklavd y
(v Ko)
Webové stranky firmy (blog) IT externista do 30. ¢ervna 2016 3 tis. K¢
PPC a SEO ¢erven 2016 —
Internetovy marketing (PPC, SEO) konzultant kvéten 2017 *K&/rok
Cerven 2016 —
Piima komunikace (osobni prodej) prodejci kvéten 2017 v ramci mzdy
marketingova cerven 2016 —
Socialni sité pracovnice kvéten 2017 v ramci mzdy
marketingova cervenec 2016 —
Obsahovy marketing (blog) pracovnice kvéten 2017 v ramci mzdy
Rozhlasova reklama Ing. Pavelkova fijen 2016 70 tis. K¢

*cena internetového marketingu byla jiz zapoctena v tab. 9

U akéniho planu (viz tab. 10) je mnoho ¢innosti podobnych jako u akéniho planu
zamé&fen¢ho na B2B zakazniky. Odlisné je sdéleni a cileni online kampani. Predpoklada
se, ze do 30. Cervna bude vytvofen blog na webovych strankdch firmy Marouk.
Po vytvoieni sem bude marketingové pracovnice vkladat zajimavé ¢lanky. Tato ¢innost
souvisi s celoro¢ni tvorbou tzv. obsahového marketingu. Cilem je zvySeni povédomi
o firm¢ a ziskani pozice odbornika na oblast sedaciho nabytku. Komunikace s B2C
zakazniky bude probihat na socidlnich sitich (pfedevs§im Facebook). Ptispévky budou
zaméteny na akéni nabidky, novinky, déni ze Zivota firmy a na ¢lanky z firemniho blogu.

ey ee

ve vyhledavani budou od ¢ervna 2016 doplnény o obsahové remarketingové kampang.
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Vyhodou je cileni na uzivatele, ktefi jiz navstivili webové stranky firmy Marouk (obvykle
se jedna o potencialni zakazniky). Vzhledem k tspéchu rozhlasové reklamy v roce 2015,

bude i v fijnu 2016 pouzita rozhlasova reklama.

7.4 Rozpocet

Vytvotfené akéni plany jsou podkladem pro stanoveni rozpoctu marketingového
planu. V tab. 11 jsou vy¢isleny naklady na jednotlivé ak¢éni plany. Presné vycisleni
nakladl a pfijmu z pfipravovaného marketingového planu je slozity proces. Dulezité je,

aby byl marketingovy plan rentabilni a pro firmu pfinosny.

Tab. 11 Rozpocet

Ak¢ni plan Néklady
Skoleni nové pracovnice na oblast online marketingu 3950 K¢
Zvysit u B2B zédkaznikli informovanost a povédomi o firmé o 40 % 152 660 K¢

Zvysit u B2C zakaznikl informovanost a povédomi o firmé o 30 % 73 000 K¢
Celkem 226 610 K¢

Cilem sestaveného marketingového planu je podpofit celopodnikovy cil,
atopomoci vytvofeni efektivniho komunikaéniho mixu s cilem narlstu zékaznikt
0 20 %. U jednotlivych akénich plani byl kladen diiraz na Setfeni finan¢nich prostredkt
a vyuziti nastroji online marketingu. Mnoho ¢innosti je feSeno pomoci marketingové
pracovnice, coz je financn€é vyhodnéj$i nez vyuziti sluZzeb externi agentury. Pouze
¢innosti, které byly externé provadény jiz pied tvorbou tohoto planu, byly ponechany
externé (napt. sprava PPC kampani, SEO, grafické prace). V ptipad¢ potieby je vhodné
prohloubit znalosti dané pracovnice externim Skolitelem, nebo vyuzit konzultaci
s marketingovym odbornikem. Vyhodou pouzitych online marketingovych néstroji
je jednoduché zjisténi navratnosti investic a vykonnosti kampani, zacileni na zvolené

segmenty zakaznikl a Sifeni povédomi o firmé.

7.5 Kontrola

Kontrola neboli realizace a vyhodnoceni marketingového planu bude realizovana
pravidelnég, a to jednatelkou Ing. Pavelkovou a marketingovou pracovnici. Pravidelnou
kontrolou bude sledovano, zda dochdzi k plnéni stanovenych marketingovych cili.

Pokud bude zjistén problém, tak musi podnik pfijmout ndpravné opatieni (tj. napt. uprava
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marketingového strategie). Vhodné je testovat jednotlivé marketingové aktivity,

ptizptisobovat jednotlivé kroky aktualni situaci a rychle reagovat na zmény.

Vzhledem k ¢innostem uvedenym V akénich planech (vét$ina Cinnosti se provadi
po dobu celého roku) je dulezité dané aktivity pribézné kontrolovat a méfit. Kontrolu
planu lze provadét nekolika zpiisoby v riznych casovych intervalech. Sledovany budou
trzby za dané obdobi, celkové néklady, pocet zakazek (internetovy obchod a kamenna
prodejna) a spokojenost zakaznikd. Méfeni efektivnosti propagace bude probihat
¢tvrtletné. Zhodnoceni efektivnosti marketingovych ndastroji (propagace) lze provést
napft. témito pomery: marketingové vydaje versus piijmy z prodeje, marketingové vydaje
versus novi zdkaznici. Na zdvér bude provedeno ro¢ni vyhodnoceni marketingového
planu. Vhodné je porovnat dosazené vysledky v tomto roce s dosazenymi vysledky v roce
minulém. Pravidelnd kontrola a méfeni umozni rychle reagovat na zmény a piijimat

potfebna opatieni.

PInéni hlavniho cile 1ze také kontrolovat dle poctu zakazek (vyse trzeb). Plnéni
dil¢ich cilt, které se tykaji zvySeni informovanosti a povédomi o firmé Marouk u B2C
a B2B zakazniki, je mozné kontrolovat pomoci navstévnosti webovych stranek (napf.
bezplatny nastroj Google Analytics), pomoci osobniho rozhovoru na B2B akcich
S ostatnimi zastupci firem ¢i pomoci marketingového prizkumu. Marketingovy prizkum
provedeny autorkou mezi obyvateli mésta Brna totiZ prokdzal spiSe neznalost firmy

Marouk.

Jak jiz bylo zminéno vyse, je dilezité, aby byl marketingovy plan rentabilni a doSlo
k naplnéni cili. Navratnost marketingového planu bude zjisténa dle narustu trzeb. Cilem
je alespon 5% narist trzeb (viz hlavni cil spole¢nosti). Vzhledem k tomu, Ze nejsou

K dispozici data za rok 2015, je pouzita vyse celkovych trzeb za rok 2014.

Tab. 12 Predpokiadané trzby (navratnost)

Celkové trzby (2014) 9816 000 K¢
Predpokladané trzby (5 % narist) 10 306 800 K¢
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8. DISKUZE

V ramci této diplomové prace byl zpracovan navrh marketingového planu
vybraného prodejce nabytku. Jedna se o podnik Marouk, s.r.o., ktery sidli ve mésté Brné.
Maly podnik byl vybran zamérné — snahou bylo poukézat na dulezitost marketingového
planovani u malych podniki. V Ceské republice si totiz stale nékteré malé podniky
neuvédomuji vyznam marketingu. Nutné je zminit, Ze marketingové ¢innosti jsou v praxi
které fesi marketing samy, obtizné spravné zvolit a kombinovat marketingové nastroje
a vytvorit realizovatelny a pfinosny marketingovy plan. Dle Gibsona a Cassara (2002)
marketingové plany netvoii predev§im malé podniky, a to v prvnich 5 letech svého
pusobeni. Gruber (2007) tento fakt vysvétluje vysokou mirou nejistoty malych podnikii
a slozitym rozhodovanim, které je zalozeno spiSe na piedpokladech nez historickych

datech.

Cilem této diplomové prace bylo zkvalitnéni a navrh marketingového planu. Dil¢im
cilem bylo provedeni komplexni analyzy podniku a vhodné stanoveni marketingovych
cili. Dulezité bylo spravné definovat marketingové cile a vybrat nejvhodnéjsi strategii,
ktera povede ke zkvalitnéni marketingového planu. Navrzeny marketingovy plan je uréen
vedeni firmy a koordinuje jednotlivé marketingové ¢innosti. Sestaven je na dobu jednoho
roku, a to od ¢ervna 2016 do kvétna 2017. Dulraz je kladen na pouZiti online nastroji

propagace, které jsou dle Reeda (2012) efektivni a cenové vyhodné.

Praktickd cast této diplomové prace se zabyvala popisem aktudlni situace
vybran¢ho prodejce nabytku. Popsany byly zakladni informace o vybraném podniku,
pfedméty podnikani, poslani, vize i cile spolecnosti. Charakteristika podniku pomohla
autorce lépe pochopit potieby Marouk, a to pfedevSim diky informacim ziskanym
rozhovorem s jednatelkou firmy. Pfi tvorbé marketingového planu je vhodné provést
komplexni analyzu podniku a jeho okoli. Analyza makroprostiedi byla provedena
analyzou PEST, kterd patii dle Hordkové (2003) mezi nejpouzivanéjsi. Pomoci této
analyzy byly zjiStény externi podminky, které jsou z pozice analyzovaného podniku
neovlivnitelné a nekontrolovatelné, ale siln€ ovliviiuji podnikovou situaci. Mezi faktory,
které¢ mohou byt budoucimi pftilezitostmi Marouk patii napt. silny ekonomicky rlst,
snizovani inflace, rostouci poptavka po vyrobcich a sluzbach, zdjem o kvalitni vyrobky

asnadné cileni nanové segmenty zdkaznikti (diky vyuziti modernich technologii).
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Analyza mikroprosttedi byla provedena pomoci Porterova modelu péti sil. Na zakladé
této analyzy lze dle Blythe (2009) spravné urcit piilezitosti a hrozby a formulovat
odpovidajici strategie. Ze sledovanych faktorii (tj. analyza piimé a potencidlni
konkurence, analyza dodavateli, odbératelli a substitutti) byla pouze hrozba piimé
konkurence vyhodnocena jako vysoka. Mezi piimé konkurenty patii brnénsti prodejci
nabytku, ktefi vlastni kamennou prodejnu i internetovy obchod. Obchodni fetézce
s nabytkem byly oznaceny jako konkurenti nepiimi, protoze Marouk cili na zakazniky,

ktefi jsou ochotni za kvalitni produkty zaplatit vyssi cenu.

V ramci situani analyzy (neboli komplexni analyzy podniku) byl popsan
a zhodnocen stavajici marketingovy mix. Jedna se o mix 5P (produkt, cena, distribuce,
propagace a lidé). Dle Foreta (2003) je vhodné u firem, které se zabyvaji prodejem
¢i poskytovanim sluzeb, do marketingového mixu zahrnout také vSechny, kteti se podili
na procesu poskytovani sluzby a tim ovlivituji kupujiciho. Velmi dalezitym faktorem
pro zakazniky Marouk je kvalita produktu, jeho vlastnosti, design a nabizené (doplikové)
sluzby. Cilem je nabizet vzdy kvalitni nabytek, coz souvisi i S vybérem vhodnych
dodavatelti a cenou nabizenych produktid. Rozhodujicim faktorem v konkuren¢nim boji
je ale rozsifeny produkt (individualni ptistup, pozaruéni servis, cena a moznosti dopravy,
montéaz, volba potahové latky atd.). Pravé na kvalitu poskytovanych sluzeb, odbornost
a pfijemné jednani zaméstnancli se zdkazniky je kladen velky diraz. Komunikaéni mix
firmy je na dobré rovni. Jsou vyuzivany offline i online nastroje propagace (webové
stranky, PPC reklama, SEO, Facebook, reklamni spoty v radiu, polepy firemniho
automobilu a vylohy kamenné prodejny). Jednim z doporuceni je tvorba obsahového
marketingu. Dle Marrs (2014) je pravé tvorba obsahu u malych firem s omezenym

rozpo¢tem na marketingové aktivity vhodnou marketingovou taktikou.

Z vysledkl provedenych analyz bylo zjiSténo, Ze se v hodnocené firmé neprovadi
marketingové planovani a Vv oblasti propagace se vedeni firmy rozhoduje na zakladé
predchozich zkuSenosti. Hypotéza, Ze oblasti marketingového planovani a strategickému
fizeni neni ve firm& vénovana pozornost, nebyla zamitnuta. | pfes tento fakt je kladen
diraz na vyuzivani jednotlivych sloZek marketingového mixu. Rozpocet na marketingoveé
¢innosti je omezeny, ale vedeni firmy je otevieno rtiznym moznostem piedevsim online
propagace — dulezitd je nadvratnost investic. Dil¢i hypotézy (tj. nespravna kombinace
marketingovych nastroji, neefektivni komunikace se zakazniky a neefektivni

vynakladani finan¢nich prostiedkt v oblasti marketingu) byly zamitnuty.
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Soucasti této diplomové prace je i marketingovy prizkum (dotaznikové Setteni)
mezi obyvateli mésta Brna. Marouk marketingovy prizkum neprovadi. Z vysledki
dotaznikového Setieni napt. vyplynulo, ze vétSina respondentl je ochotna si za kvalitni
nabytek pfiplatit a v ptipadé spokojenosti doporucit danou firmu svym zndmym.
Dle Kuchaie (2012) jsou pro malé firmy pozitivni reference zakazniki, jejich diveéra
a péce o n¢ vyhodnéjsi nez drahé kampané na budovani znacky. Z dotaznikového Setfeni
je patrné také nizké povédomi ob¢anti mésta Brna o firmé Marouk. Jednim z dil¢ich cil
marketingového planu proto bylo i zvySeni povédomi o firmé mezi B2C i B2B zakazniky.
V ramci kontroly marketingového planu by méla firma v budoucnu sama provadét

dotaznikové Setfeni mezi svymi zakazniky, ptipadné Sirokou vetejnosti.

Finan¢ni analyza byla provedena ve zjednodusené verzi. V tomto rozsahu je pro
dany ucel dostacujici. Dulezitou informaci je, ze obchodni marZze a trzby z prodeje
vyrobki se mezirocné€ zvySuji a podnik je schopen hradit své zavazky a zachovat platebni

schopnost.

SWOT analyza vychazi z informaci ziskanych pomoci provedené situacni analyzy
podniku, dotaznikového Setfeni a zhodnoceni stavajiciho marketingového mixu.
Dle Blazkové (2007) slouzi SWOT analyza ke zmapovani vSech dulezitych faktort
ameéla by byt podkladem pro stanoveni marketingovych strategii. Jako silné stranky
Marouk byly stanoveny: kvalita nabizenych produktl, zakdzkovd vyroba, vyhodné
umisténi kamenné prodejny, nabidka doplitkovych sluzeb a kombinace internetového
obchodu akamenné prodejny. Slabymi strankami je jiz dfive zminovana absence
marketingového planovani, nizké povédomi o spolecnosti ¢i nedostatecné jednani s B2B
zékazniky. Pfilezitostmi do budoucna jsou napf. zfizeni dalSich kamennych prodejen
(v dalsich méstech Ceské republiky), cileni propagace na B2C i B2B trh, piipadné
zvySeni objedndvek z internetového obchodu. Jako hrozby byly oznadeny: riist cen

odebiranych produktli, moZnost vstupu nového konkurenta a riist cen prondjmu.

Vysledky provedenych analyz byly podkladem pro stanoveni marketingovych cila,
formulaci marketingovych strategii a pro tvorbu marketingového planu. Marketingové
cile vychazi z obecnych ciltt Marouk (hlavnim cilem je zvySeni trzeb o 5 %). K naplnéni
cile spolecnosti napomtze hlavni marketingovy cil. Jedna se o vytvoreni efektivniho
komunika¢niho mixu s cilem nartistu zakazniki o 20 %. Tento cil pomiize posilit slabé

stranky a vyuzit ptilezitosti, které byly zjistény ve SWOT analyze. K naplnéni hlavniho
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cile prispéji i cile dil¢i - zaSkoleni marketingové pracovnice Vv oblasti online marketingu
a zvySeni informovanosti a povédomi o firmé Marouk u B2B a B2C zdkaznikli —
azvolena kombinace marketingovych strategii (komunikacéni, strategie zamétena

na konkurencni odliSeni a strategie orientovana na zakaznika).

Soucasti navrzeného marketingového planu jsou i tzv. akéni plany (viz kapitola
7.3), které¢ stanovuji prioritu jednotlivych krokli, vymezuji odpovédnost za jejich
realizaci, urCuji Casovy harmonogram a jsou podkladem pro tvorbu rozpoctu.
Odpovédnost za dané akéni plany nese jednatelka Ing. Pavelkovd nebo zaméstnanci
firmy. Nejvice zmén je planovanych v oblasti propagace. U jednotlivych akénich plant
byl kladen duraz na Setfeni finanénich prostfedkii a vyuziti nastroji online marketingu.
Mnoho ¢innosti je feSeno pomoci marketingové pracovnice, coz je finanén¢ vyhodnéjsi
nez vyuziti sluzeb externi agentury. Pouze Cinnosti, které byly externé provadény jiz pred
tvorbou tohoto planu, byly ponechdny externé. V ptipadé potieby je vhodné prohloubit
znalosti dané pracovnice externim Skolitelem, nebo vyuzit konzultaci s marketingovym
odbornikem. Vyhodou pouzitych online marketingovych nastroji je jednoduché zjisténi
navratnosti investic a vykonnosti kampani, zacileni na zvolené¢ segmenty zékaznikt

a Sifeni povédomi o firmé.

Pfesné vycisleni naklada a piijmu z ptipravovaného marketingového planu by byl
sloZity proces. VZdy je vSak dilezité, aby byl marketingovy plan rentabilni a pro firmu
pfinosny. Z tohoto diivodu je nezbytné dané aktivity pribézné kontrolovat a méfit. Dle
Armstronga a Kotlera (2005) umoZni pravidelna kontrola a méfeni rychle reagovat
nazmeény a piijimat potfebna opatieni. Predpoklada se provedeni potiebnych Uprav
marketingového planu na zékladé€ zjiSténych vysledki v pribehu roku. Sledovany budou
trzby za dané obdobi, celkové naklady, pocet zakazek (internetovy obchod a kamenna
prodejna) a spokojenost zadkaznikd. Navratnost marketingového planu bude zjisténa dle
narastu trzeb. Cilem je alespon 5% narust trzeb (viz hlavni cil spole¢nosti). Vzhledem
k tomu, ze nejsou k dispozici data za rok 2015, vychazi se z vyse celkovych trzeb za rok
2014. Predpoklada se s vysi trzeb 10 306 800 K&.

Doporuceni pro firmu: planovat jednotlivé marketingové aktivity, mit zpétnou

vazbu, znat vysledky a mnozZstvi vynaloZenych a vracenych penéz.

75



9. VYUZITI VYSLEDKU PRO PRAXI

Zamérem této diplomové prace bylo vytvoiit realizovatelny a pfinosny
marketingovy plan pro vybraného prodejce nabytku a poukédzat na dualezitost
marketingového planovani u malych podnikii. Vyuziti vyse uvedenych vysledki v praxi
spoc¢iva v pouziti vytvoreného marketingového planu firmou Marouk. Marketingovy plan

je sestaven na obdobi od ¢ervna 2016 do kvétna 2017.

Tuto diplomovou praci lze také chapat jako vzor pro jednatelku spole¢nosti,
pripadné navod na zpracovani marketingového planu pro dalsi obdobi. V ptipadé,
ze firma Marouk vyuzije vytvofeny marketingovy plan ¢i urcité ¢innosti uvedené v rdmci
akénich plant, bude vhodné provést kontrolu a dany plan pribézné aktualizovat

dle potteb firmy.

Vyjma samotného marketingového planu je soucésti praktické casti diplomové
prace 1 komplexni analyza podniku a jeho okoli. Je zde tedy kladen diiraz i na analyzu
konkurence, dodavatelti, finan¢ni analyzu a dal$i analyzy, které by firmy meély pribézné

provadét a ptizpisobovat své aktivity zmeénam.
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10. ZAVER

V Ceské republice si stale ndkteré malé podniky neuvédomuji dtleZitost
marketingu a marketingového planovani. Z tohoto diivodu byl pro zpracovani diplomové
prace vybran maly podnik Marouk, s.r.0. Cilem bylo zkvalitnéni a navrh marketingového
planu. Dil¢im cilem bylo provedeni komplexni analyzy podniku a vhodné stanoveni

marketingovych cili. Diiraz byl kladen na vyuziti nastroji online propagace.

Teoreticka ¢ast diplomové prace byla vypracovana formou literarni reserse. Jednalo
se o0 analyzu informaci z dostupné ¢eské a zahrani¢ni odborné literatury ¢i internetovych
¢lankd. V teoretické ¢asti byly popsany zakladni marketingové pojmy, soucasné trendy
a jednotlivé kroky pfi tvorbé marketingového planu. Soucasti byla rovnéz definice a popis
sloZzek marketingového mixu. Dané poznatky byly nasledné vyuZity pii tvorbé praktické

¢asti diplomové prace.

V praktické ¢asti byla provedena komplexni analyza podniku a jeho okoli. Byla
zde popsana aktualni situace podniku Marouk a stavajici marketingovy mix, vypracovana
analyza makroprostiedi a mikroprosttedi a SWOT analyza. Na zakladé¢ vysledkt
z provedenych analyz nebyla zamitnuta hlavni hypotéza, Ze oblasti marketingu
a strategickému fizeni neni v Marouk vénovana pozornost. Dil¢i hypotézy (tj. absence
marketingového planu, nespravnd kombinace marketingovych nastroji, neefektivni
komunikace se zakazniky a neefektivni vynakladani financnich prostfedkt v oblasti

marketingu) byly zamitnuty.

Hlavni ¢ast diplomové prace spocivala v tvorbé a inovaci marketingového planu
podniku Marouk. Dulezité bylo na zakladé provedenych analyz spravné definovat
marketingové cile a vybrat nejvhodngsi strategii, kterd povede ke zkvalitnéni
marketingového planu. Celopodnikovy cil je zvySeni trzeb o 5 %. K naplnéni cile
napomuze hlavni marketingovy cil, a to vytvofeni efektivniho komunika¢niho mixu
s cilem nartstu zakaznikii o 20 %. Jako dil¢i cile byly stanoveny: Skoleni pracovnice
v oblasti online marketingu a zvySeni informovanosti a povédomi o firmé v cilové

skupiné B2B zdkaznikl o 40 % a v cilové skupin€ B2C zakazniki o 30 %.

Navrzeny marketingovy plan je urcen vedeni firmy a koordinuje jednotlivé
marketingové ¢innosti. Sestaven je na dobu jednoho roku, a to od Cervna 2016 do kvétna

2017. Dle autorky této diplomové prace je pro Marouk realizovatelny a piinosny.
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11. SUMMARY

In the Czech Republic there are still some small businesses that realize the
importance of marketing itself and marketing planning. Therefore the diploma thesis
concerns a small company Marouk, s. r. 0. The aim was improvement and marketing plan
design. The partial aim was to make a comprehensive analysis of the company and the
appropriate setting of marketing goals. Emphasis was placed on the use of online

promotion tools.

The theoretical part of thesis was elaborated as a literary review. It is an analysis
of information available from Czech and foreign professional literature and articles on the
web. The theoretical part described the basic marketing concepts, current trends and the
individual steps involved in creating a marketing plan. It also includes definitions and
description of marketing mix components. Findings were then used in a creation of thesis’

practical part.

In the practical part of the diploma thesis was made a comprehensive analysis of the
company and its surroundings. It concerns a description of current situation of the Marouk
company and its existing marketing mix, an analysis of macro and microenvironment and
SWOT analysis. Based on the results from the performed analyzes, the main hypothesis
that there is no attention paid to the area of marketing and strategic management
in Marouk was not rejected. Sub-hypotheses (i.e. the absence of a marketing plan,
incorrect combination of marketing tools, ineffective communication with customers and

inefficient use of funds in marketing) were rejected.

The main part of the thesis consisted in the creation and innovation of the marketing

plan of the company Marouk.

It was important to use conducted analyzes to correctly define marketing goals and
choose the best strategy that will lead to the improvement of the marketing plan.
A companywide plan is to increase revenues by 5%. There is also a main marketing goal
that will help achieving the companywide goals. It includes creating effective
communication mix in order to increase customer base by 20%. Partial goals are: staff
training in online marketing and raising awareness of the company in the B2B customers

target group by 40% and B2C customers target group by 30%.
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The designed marketing plan is intended for company management and
it coordinates various marketing activities. It is compiled for one year, from June 2016
to May 2017. The plan is realizable and beneficial to Marouk company according to the

author of this thesis.
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PRILOHA 1 DOTAZNIK A VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dobry den,

Jjmenuji se Dita Némcova a jsem studentka Mendelovy univerzity v Brné. V ramci své diplomové prdce

na téema Zkvalitneni (inovace) marketingoveho planu prodejce nabytku provadim dotaznikové Setrent
mezi obyvateli mésta Brna. Dotaznik je anonymni a veskeré informace budou pouzity vyhradné pro
tuto praci. Vyplneéni dotazniku by Vam nemélo zabrat vice nez 8 minut.

Uprednostiiujete kvalitni sedaci nabytek (predevsim kancelarské Zidle) nebo méné kvalitni
nabytek z obchodnich Fetézci?

e nabytek z obchodnich fetézct

e nabytek od kvalitnich vyrobcii

e rozhodujici je pro mé cena, nikoliv kvalita
e jemito jedno

Jste spokojen/a s kvalitou sedaciho nabytku ve Vasi domacnosti?

e ano

e spiSe ano
e ne

e gpiSene

Jste spokojen/a s kvalitou sedaciho nabytku ve VaSem zaméstnani?
e ano
e spiSe ano
e e
e spiSene

Jste ochoten/ochotna si za kvalitni sedaci nabytek priplatit?

e ano

e spiSe ano
e e

e spiSene

wewr

Jaky prvek je pro Vas nejdiilezitéjsi pri nakupu sedaciho nabytku (napi. kancelaiské
Zidle)? (moZné zvolit vice odpovédi)

e design
e funkénost
e cena

Co vSechno je soucasti Vaseho rozhodovani o niakupu sedaciho nabytku a predchazi tak
jeho uskutecnéni? (mozZné zvolit vice odpovédi)

e prizkum internetovych nabidek (internetové obchody, weby vyrobct atd.)

e konzultace s neodborniky (rodina, pfatelé atd.)

e osobni navstéva prodejen nabytku



e online recenze produktl

Uprednostiiujete nakup nabytku v internetovém obchodé ¢i v kamenné prodejné?
e Vv kamenné prodejné
e Vinternetovém obchodé
e kombinace obojiho

Uvitate pii nakupu sedaciho nabytku odborné poradenstvi prodejci?
e ano
e spiSe ano
e e
e spiSene

Doporucil/a byste pri spokojenosti s nakupem nabytku danou firmu Vas$im znaAmym?
e ano
e spiSe ano
e Ne
e gpiSene

Znate firmu Marouk, s.r.o0.?
e ano
e Nne

Pokud ano, zakoupili jste si ve firmé Marouk néjaké zbozi?
e ano
e ne

Pokud ano, byl/a jste spokojen/a s kvalitou poskytovanych sluzeb (komunikace, dodrZeni
terminu atd.)?
e ano

e spiSe ano

e e

e spiSene
Pohlavi:

e 7ena

e muz
Vék:

e méneé nez 26 let

e 26-35let

e 36-45Ilet

e 46-55Ilet

e 56 avice let



Nejvyssi dosazené vzdélani:
o zikladni
e stfedni odborné bez maturity
e stfedni odborné s maturitou
e vyssi odborné
e vysokoskolske

Dékuji za Vas cas pri vyplnovani dotazniku.
VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETREN{

Dotaznikového Setfeni se zlcastnilo 133 respondenti z Brna. Vysledky

dotaznikového Setfeni byly zohlednény v praktické ¢asti diplomové prace.

Upfednostiujete kvalitni sedaci nabytek (pfedevsim kancelarskeé zidle) nebo
vyuZivate méné kvalitni nabytek z obchodnich fetézct?

@ nabytsk z obehodnich Fetézol

@ nabytek od kvalitnich wrobed

@ rozhodujici je pro mé cena, nikoliv
kvalita

@ je mito jedno

61 respondentli upfednostiiuje nabytek od kvalitnich vyrobcli, 48 respondentt
nabytek z obchodnich fetézcl, pro 8 respondentl je rozhodujici cena, nikoliv kvalita

a 6 respondentiim je to jedno.

Jste spokojen/a s kvalitou sedaciho nabytku ve Vasi domacnosti?

@ ano

@ spise ano
® ne=

@ spise ne




Vétsina respondentil (tj. 102 neboli 76,6 %) je spokojena, ptipadné spiSe spokojena
s kvalitou sedaciho nabytku ve své domacnosti. Naopak se sedacim nabytkem v praci

je spokojeno nebo spise spokojeno pouze 44,3 % respondentt (tj. 59 osob).

Jste spokojen/a s kvalitou sedaciho nabytku ve Vasem zaméstnani?

® ano

® =pise ano
® ne

@ =pigene

Za kvalitni sedaci nabytek je ochotno si ptiplatit 85,7 % respondentil (tj. 114).

vvvvvv

Jste ochoten/ochotna si za kvalitni sedaci nabytek pfiplatit?

@ ano

@ =pise ano
® ne

@ =pise ne

Jaky prvek je pro Vas nejdulezitéjsi pfi nakupu sedaciho nabytku (napf.
kancelaiské Zidle)? (mozné zvolit vice odpovédi)

design 45 (34,6 %)

cena a4 (481 %)




Co vSechno je soucasti Vaseho rozhodovani o nakupu sedaciho nabytku a
pfedchazi tak jeho uskute€néni? (mozné zvolit vice odpovédi)

prizkum inte.... || T - (- =
konzuttace s.... | NGz 21 %)
csooni e 11c 572 %
onling recenz... _3? (27,8 %)
Ostatni |4 (2 %)

] 10 20 30 40 50 60 70 80 50 100 110

Nejvice respondentil provadi osobni navstévu prodejen nabytku, nésleduje
prazkum internetovych nabidek (e-shopy, weby vyrobcii a prodejct), dale online recenze

a az poté konzultace s neodborniky (tj. rodina, pratel¢).

Uprednostiujete ndkup nabytku pres e-shop €i v kamenné prodejné?

@ v kamenné prodejné
@ pres e-shop
@ kombinace cbojihe

73,7 % respondentti kupuje nabytek v kamenné prodejné. 25,6 % respondentl

uptednostiuje kombinaci e-shopu a kamenné prodejny.

Uvitate pfi nakupu sedaciho nabytku odborné poradenstvi prodejct?

@ ano

@ spise ano
@ ne

@ spise ne

81, 2 % respondentl uvita ¢i spise uvita odborné poradenstvi prodejcti nabytku.



Doporucil/a byste pfi spokojenosti s nékupem nabytku danou firmu Vasim
znamym?

@ ano

@ spise ano
i ne

@ =pide ne

Naprosta vétSina respondentt tj. 95,5 % by pfi spokojenosti s nakupem doporucila

¢i spiSe doporucila svym zndmym danou firmu.

Znate firmu Marouk, s.r.o0.?

@ anc
® ne

80,5 % respondentl z Brna nezna firmu Marouk. Pouze 19,5 % (tj. 26 osob) firmu

Marouk zna. Z tohoto mnozstvi si pouze 7 respondentti zakoupilo néjaké zbozi.

Pohlavi

@ Zena
® muz

Slozeni respondentil bylo nasledujici: 72 zen a 61 miizu. Nize je uvedeno jejich

veékove slozeni a nejvyssi dosazené vzdélani.



Vék

@ méne nei 25 let
@ 25-35 et

© 35- 45 et

@ 45-55 et

® S5 letavice

Nejvyssi dosazené vzdeélani
@ zakladni
@ stredni odborné bez maturity
@ stredni odborné s maturitou
@ 55 odborné
@ vysckodkolske




PRILOHA 2: VYSLEDKY FINANCNI ANALYZY

Horizontalni analyza

Tab. 1 Horizontalni analyza aktiv (absolutni zména v tis. K¢ a relativni zména v %)

Horizontalni analyza aktiv 2013/2012 2014/2013
Polozka Absolutni Relativni Absolutni Relativni
(tis. K&) (%) (tis. K&) (%)
AKTIVA CELKEM 699 89,27 400 26,99
Dlouhodoby majetek 439 665,15 -127 -25,15
Dlouhodoby hmotny
majetek 439 665,15 -127 -25,15
Obé&Zna aktiva 249 34,83 532 55,19
Zasoby 70 57,85 167 87,43
Dlouhodobé pohledavky 0 0,00 0 0,00
Kratkodobé pohledavky 81 -41,97 305 272,32
Kratkodoby finanéni
majetek 260 68,97 60 9,42
Casové rozliSeni 12 600,00 -7 -50,00

Tab. 2 Horizontalni analyza pasiv (absolutni zménan\V tis. K¢ a relativni zména v %)

Horizontalni analyza pasiv 2013/2012 2014/2013
Poloika Absolutni | Relativni | Absolutni Relativni
(tis. K¢) (%) (tis. K¢) (%)
PASIVA CELKEM 699 89,27 400 26,99
Vlastni kapital 140 -333,33 74 75,51
Zakladni kapital 0 0,00 0 0,00
Rezervni fondy 10 | 1000,00 0 0,00
Vysledek hospodareni
minulého ucetniho obdobi 98 -27,92 140 -55,34
Vysledek hospodareni béZného
ucetniho obdobi 32 29,63 -66 -47,14
Cizi zdroje 547 71,04 358 27,18
Dlouhodobé zavazky 484 | 4033,33 -129 -26,01
Kratkodobé zavazky 62 8,18 488 59,51
Casové rozliseni 7 12,50 -33 -48,53




Tab. 3 Horizontadlni analyza vykaz z/z (absolutni zména v tis. K¢ a relativni zména v %)

Horizontalni analyza vykaz z/z 2013/2012 2014/2013
Polozka Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
(tis. K¢) (%) (tis. K¢) (%)
Trzby za prodej zboZi 1197 18,83 2100 27,80
Naklady vynaloZené na prodané zboZi 676 14,33 1541 28,56
Obchodni marze 521 31,81 559 25,89
Vykony 3 2,52 29 23,77
Vykonova spoti‘eba 47 3,55 259 18,88
Pridana hodnota 478 110,65 328 36,04
Osobni naklady 458 184,68 210 29,75
Dané a poplatky 2 33,33 1 12,50
Odpisy DHM a DNM 51 154,55 42 50,00
Trzby z prodeje dlouhodobého
majetku a materialu 113 -113 -100,00
Zistatkova cena prodaného
dlouhodobého majetku a mater. 44 -44 -100,00
Ostatni provozni vynosy 30 -19 -63,33
Ostatni provozni niklady -3 -15,00 8 47,06
Provozni vysledek hospodareni 67 53,17 -21 -10,88
Nakladové troky 4 57,14 11 100,00
Ostatni finan¢ni vynosy 0 0,00 2 200,00
Ostatni finan¢ni naklady 30 250,00 9 21,43
Financ¢ni vysledek hospodaieni -34 188,89 -17 32,69
Daii z piijmii za béZnou Cinnost 1 27 2700,00
VH za béZnou ¢innost 32 29,63 -66 -47,14
VH za uéetni obdobi 32 29,63 -66 -47,14
VH pied zdanénim 33 30,56 -39 -27,66

Vertikalni analyza

Tab. 4 Vertikalni analyza aktiv (v %)

Vertikalni analyza aktiv (%0)

PoloZzka 2012 2013 2014

AKTIVA CELKEM 100 100 100
Dlouhodoby majetek 8,43 34,08 20,09
Dlouhodoby hmotny majetek 8,43 34,08 20,09
ObéZna aktiva 91,32 65,05 79,49
Zasoby 15,45 12,89 19,02
Dlouhodobé pohledavky 3,07 1,62 1,28
Kratkodobé pohledavky 24,65 7,56 22,16
Kratkodoby finanéni majetek 48,15 4298 37,04
Casové rozliseni 0,26 0,94 0,37




Tab. 5 Vertikdlni analyza pasiv (v %)

Vertikalni analyza pasiv (%)

PoloZzka 2012 2013 2014
PASIVA CELKEM 100 100 100
Vlastni kapital -5,36 6,61 9,14
Zikladni kapital 25,54 13,50 10,63
Rezervni fondy 0,13 0,74 0,58
VH minulého ucetniho obdobi -44.83 -17,07 -6,00
VH bézného ucetniho obdobi 13,79 9,45 3,93
Cizi zdroje 98,34 88,87 89,00
Dlouhodobé zavazky 1,53 33,47 19,50
Kratkodobé zavazky 96,81 55,33 69,50
Casové rozlieni 7,15 4,25 1,86
Tab. 6 Vertikdlni analyza vykaz zisku a ztrat (v %)
Vertikalni analyza vykaz z/z (%)

Polozka 2012 2013 2014
Trzby za prodej zboZi 100 100 100
Naklady vynaloZené na prodané

zboZi 74,23 71,42 71,85
Obchodni marze 25,77 28,58 28,15
Vykony 1,87 1,62 1,56
Vykonova spoti‘eba 20,84 18,16 16,89
Piidana hodnota 6,80 12,05 12,82
Osobni naklady 3,90 9,35 9,49
Dané a poplatky 0,09 0,11 0,09
Odpisy DHM a DNM 0,52 111 1,31
Trzby z prodeje dlouhodobého

majetku a materialu 0,00 1,50 0,00
Zistatkova cena  prodaného

dlouhodobého majetku a mater. 0,00 0,58 0,00
Ostatni provozni vynosy 0,00 0,40 0,11
Ostatni provozni naklady 0,31 0,23 0,26
Provozni vysledek hospodai‘eni 1,98 2,55 1,78
Nakladové troky 0,11 0,15 0,23
Ostatni finan¢ni vynosy 0,02 0,01 0,03
Ostatni finan¢ni naklady 0,19 0,56 0,53
Finan¢ni vysledek hospodareni -0,28 -0,69 -0,71
Daii z piijmii za béZnou ¢innost 0,00 0,01 0,29
VH za béZnou Cinnost 1,70 1,85 0,77
VH za ti¢etni obdobi 1,70 1,85 0,77
VH pied zdanénim 1,70 1,87 1,06




PRILOHA 3: PERSONY

PERSONA JEDNATEL/MAJITEL FIRMY

Jméno: Jan Novak
Pozice: jednatel/majitel malé firmy

Vék: 30 — 45 let

Vzdélani: SS/VS

Uroven znalosti a dovednosti: odborné znalosti ze svého oboru, manazerské znalosti

a dovednosti potiebné pro vedeni firmy, vyjednavaci dovednosti pro jednani s klienty

Role v nakupnim procesu: o novém vybaveni firemnich prostor rozhoduje sam,

piipadné danou ¢innosti poveri zaméstnance
S jakym rozpoc¢tem operuje: dle vlastniho uvazeni
Kde ziskava informace: osobni kontakty (napft. vizitky), reference, doporuceni, internet

Jakym kanalem je nejlépe dosaZitelny: osobni setkani, telefon, internet (e-mail)

PERSONA NAKUPCI
Jméno: Lukas Svoboda
Pozice: nakup¢i stiedni firmy

Vzdé&lani: SS nebo VS

Vék: 35— 55 let

Uroveii znalosti a dovednosti: zajistuje dodavky materialu a vyrobku, shromazduje
pozadavky jednotlivych oddéleni, vyhledava nové pfilezitosti, uzavira kupni smlouvy,

zodpovida za vybérové a poptavkové fizeni

Role v nakupnim procesu: vychazi z pozadavku firmy, na zakladé téchto informaci

se rozhoduje
S jakym rozpoctem operuje: dle pozadavki firmy
Kde ziskava informace: osobni kontakty, reference, doporuceni, internet

Jakym kanalem je nejlépe dosaZitelny: telefon, internet (e-mail), osobni setkani



PERSONA MANZELSKY PAR

Jméno: Dana a Robert Dvotakovi

Pozice: ucitelka a projektant

Vék: 40 — 50 let

Urovein znalosti a dovednosti: maji znalosti zejména ze svého oboru, dale zakladni

ekonomické znalosti, o vybaveni domacnosti rozhoduje Dana

Role v nakupnim procesu: vybaveni domacnosti konzultuje s manzelem, ale v kone¢né

fazi zalezi predevs§im na jejim rozhodnuti, nekladou diiraz na nizkou cenu, ale na kvalitu
S jakym rozpoc¢tem operuje: desitky tisic K¢

Kde ziskava informace: internet, ¢asopisy o bydleni (tisténé, elektronické), doporuceni

znamych, navstéva prodejen nabytku

Jakym kanalem je nejlépe dosazitelna: internet (e-mail, Facebook, blogy)

PERSONA IT PRACUJICI Z DOMU
Jméno: Tomas Pospisil

Pozice: zivnostnik (home office)

Vék: 25 — 35 let

Vzdélani: VS

Uroven znalosti a dovednosti: znalosti z oblasti IT, o nabytek se nezajima, ale vi

0 dulezitosti kvalitni sedaci zidle u lidi provozujicich ,,sedavé zaméstnani*

Role v nakupnim procesu: rozhoduje se sam, je si védom zdravotnich hledisek, a proto

je ochoten si za kvalitni kancelatskou Zidli pfiplatit
S jakym rozpo¢tem operuje: desitky tisic K¢
Kde ziskava informace: internet (recenze, webové stranky), doporuceni zndmych

Jakym kanalem je nejlépe dosazitelny: internet (e-mail, Facebook, blogy)



PRILOHA 4: VYSVETLENI POJIMU

Affiliate marketing je oznacovan jako partnersky marketing nebo provizni systém. Jedna

se 0 veskeré marketingové aktivity odménované procenty z prodeje vyrobkt ¢i sluzeb.
Banner je grafickd forma internetové reklamy.
Custom audience je remarketing na Facebooku.

E-mailing je hromadné rozesilani e-mailovych zprav na databazi piijemcti. Byva oznacovan

jako elektronicka forma tradi¢niho adresného direct mailingu.

Facebook je socialni sit, ktera slouzi pfedevs§im pro komunikaci mezi uzivateli, sdileni
multimedialnich dat, udrZzovani vztahli. Firemni profily na této socidlni siti umoziuji
komunikaci se zdkazniky, Siteni dobrého jména a povédomi o firmé a jejich vyrobcich

a sluzbach.

Firemni blog 1ze oznacit za néstroj obsahového marketingu. Firmy se timto zptisobem snazi

priblizit svym zdkazniklim a ukazat, Ze jsou v daném oboru odborniky.
Google Adwords je online reklamni program spole¢nosti Google. Souvisi s PPC reklamou.

Google Analytics je nastroj spole¢nosti Google ureny pro analyzu napi. navstévnosti

a dalsich udaji o webu.

Koucink je metoda poradenstvi a Skoleni, pro niz je charakteristické, Ze trenér nedava pevné

rady a doporuceni, ale hleda feseni spole¢né s klientem.

MailChimp je nastroj pro e-mailing (od stejnojmenné firmy). Slouzi napt. k rozesilani

firemnich newsletteru.

Newsletter je elektronicky zpravodaj. Jde 0 e-maily pravideln¢ zasilané piihlaSenym

odbérateltum.

Obsahovy marketing je zaloZeny na tvorbé a umistovani uzite¢ného obsahu, ktery ptildka

a zapoji do komunikace zdkazniky a vyvola u nich akci, ktera povede k prodeji.
Online reklama je nastroj internetového (neboli online) marketingu.

Persona je imaginarni profil zdkaznikd firmy. Slouzi k nastaveni sluzeb (napt. komunikace

firmy) s ohledem na potieby zakaznik.

Remarketing (oznatovan mnohdy jako retargeting) je zpisob cileni PPC reklamy

na uzivatele, kteti jiz diive propagovany web navstivili. Cilem je znovu se pfipomenout.

Sklik je online reklamni program spole¢nosti Seznam. Souvisi s PPC reklamou.



