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Marketingovy plan podniku

Abstrakt

Pfedmétem bakalarské prace je navrh marketingového planu pro spolecnost XY,
s.r.0., na zaklad¢ vystupl z analyz podniki: makro, mikro prosttedi a SWOT analyzy. Ze
ziskanych vysledkli nasledné¢ bude formulovana marketingova strategie a rozpocet pro
stanoveni kontrolnich mechanismu navrzeného planu. Bakalaiska prace se sklada ze dvou
casti: teoretické, ve které se provadi hodnoceni metodik pro tvorbu marketingového planu,
kde hlavnim zdrojem pro tvorbu Gvodu do planovani je literarni reSerse, a Casti praktické,
kde je ptfedstavena spole¢nost XY, s.r.o. Ve druhé Casti bakalaiské prace jsou uvedené
vysledky zkoumani odvétvi a sekundarnich analyz: zakaznického trhu, makro a mikro
prostiedi podniku, politicko-pravni prostiedi. Dale v praktické ¢asti je formulace
marketingové strategie na zdklad¢ vysledkti ze SWOT analyzy. Navrh marketingového
planu bude vychazet z cill strategie, které¢ se zaméfuje piedev§im na marketingovou

komunikaci spolecnosti.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy plan, marketingova komunikace, marketingova

strategie, marketingovy mix, marketingové planovani, marketingové cile



The plan of marketing of a company

Abstract

The subject of this bachelor thesis is the proposal of marketing plan for company
XY, s.r.o, based on outputs from analyzes of companies: macro, micro environment and
SWOT analysis. Subsequently, the marketing strategy and budget for the determination of
control mechanisms of the proposed plan will be formulated. The bachelor thesis consists of
two parts: the theoretical one, in which the evaluation of methodologies for the creation of a
marketing plan is carried out, where the main source for the introduction to the planning is
the literature search and the practical part, where XY, s.r.0. In the second part of the bachelor
thesis are presented results of research of the branch and secondary analyzes: customer
market, macro and micro environment of the company, political-legal environment. Next in
the practical part is the formulation of marketing strategy based on the results of SWOT
analysis. The design of the marketing plan will be based on the goals of the strategy, which

focuses primarily on the company's marketing communication.

Keywords: marketing, marketing plan, marketing communication, marketing strategy,

marketing mix, marketing planning, marketing goals



L VOO it 10
P T} (o8 (6] & T o7 ] APPSR 11
2.1 MAPKEEING. ...ceieeeiee ettt 11
2.2 MarketingOVy PIAN .......ooiieee e 11
2.3 Charakteristika SPOIECNOStI......eeiiiiiiiiiieiiii et 12
2.4 Analyza maKroproStredi ........cveeiiiiiiiiiiiiii e 12
2.5  Analyza miKroproStredi.......ccooveriiieiie e 15
2.6 SWOT @NAIYZA ....eiiiiiieiieeieee ettt 17
2.7 Proces formulace Srategii ..........oeeiviiiiiiiiieiie e 18
2.8 Zhotoveni marketingoVENO PIANU .........ccooiiiiiiiii i 18
2.9 ROZPOCEL ..ottt 26
2.10 KoNntrolni MeCchanizmy ...........ocooiiiiiii i 27
3 PraktiCKA CAST ....vvviiiiiiiei i 29
3.1  Charakteristika SPOIECNIOSTI......uuuiiriiiiieeiiiiiiiitii e 29
3.2 Analyza maKroproStIredi ........ccuuvrriiiiiieiiiiiiiiiiiie e 30
3.3 Analyza miKroproStiedi........ccueeiureeiiieeiiieesiir e 32
3.4 SWOT @NAIYZA......cciiiiieiiiee ettt e et e e e e snae e 35
3.5  Formulace marketingOVe StrateQie ..........ccvreirrieeiiiiee e e e 38
3.6 Navrh marketingOVEho PIANU............ccvviiiiici e 38
BT ROZPOCEE .viviieiiieicte et 41
3.8 Kontrolni MEChaNIZMY ........cccuviiiiiiiiie e 42
4 < U PP PPPPP TP 43
O SeZNAM ZATOJU. .. .eeiieiiiiiie ettt e e e e annes 45



1 Uvod

Marketing mé u kazdého podnikatelského subjektu nezaménitelnou roli. Marketingové
aktivity umoziuji zjistit pfani a potfeby zakaznikii, na zaklad¢ kterych jsou zhotovovany a

prodavany takové produkty, o néz je zajem.

Cilem prace je na zéklad¢ analyz vnéjSiho prostfedi podniku a SWOT analyzy vytvofit
marketingovy plan pro vybranou spole¢nost. 'V teoretické Casti bude vysvétlena
problematika marketingu a marketingovych planti. Teoreticka ¢ast prace se rovnéz zaméii
na analyzy makro a mikro prostiedi, SWOT analyzu, formulaci marketingovych strategii,

proces zhotoveni marketingovych planti, rozpoCty a kontrolni mechanizmy.

V praktické ¢asti bude charakterizovana vybrana spolecnost, bude provedena STEP analyza,
Portertiv model péti sil a SWOT analyza. Na zaklad¢ téchto analyz bude stanovena
marketingova strategie a nasledné¢ 1 marketingovy plan zahrnujici konkrétni nastroje
marketingového mixu. Rovnéz bude stanoven rozpocet na marketingovy plan a kontrolni

mechanizmy, které se budou zabyvat kontrolou realizace planu.

Teoretickd ¢ast prace bude zpracovana na zéklad¢ studia sekundarnich literarnich zdroja.
V praktické Casti bude vyuzito STEP analyzy, Porterova modelu péti sil a SWOT analyzy

pro stanoveni marketingové strategie a nasledné i konkrétniho marketingového planu.
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2 Teoreticka ¢ast

2.1 Marketing

Marketing je mozné chapat jako podnikatelskou filosofii, ktera se zabyva vyrobou a
prodejem produktii, jez budou schopny uspokojit potieby zakaznikli. Aby byl marketing
podniku uspésny, je potiebné v prvnim kroku co nejdetailnéji poznat potencidlni zakazniky
produkty a zjistit jejich potfeby a ptani. Detailni analyza pfani a potfeb klienti umozni
vyrabét vyrobky, o néz bude zdjem, coz podpoii konkurenceschopnost spole¢nosti. Kromé
novych zakaznikli se marketing soustfedi 1 na ty stavajici, jeZ se snazi dlouhodob¢ udrzet,
ziskani nové¢ klientely je pro spole€nosti spjato s vynaklddanim velkého mnozstvi financnich

prostiedki.!

Marketing se jiz stal nedilnou soucasti zivota kazdého z nas a vyvolava v lidech rtzné
emoce, at’ uz pozitivni nebo negativni, stejné tak jak lidé Cast polemizuji o vyznamu.
Pfestoze byva marketing v n¢kterych ptipadech spojovan s manipulaci, dotérnosti, 1zi nebo
podvody, tak je potfebné uvézt, ze fada spotiebiteli vnima marketing naopak pozitivné a
spojuje si jej s pojmy jako atraktivita, kreativita, originalita nebo zabava. At je vnimani lidi
na marketing jakékoliv, tak je potfebné si uvédomit, ze se jedna o velice vyznamnou

podnikovou aktivitu.?

2.2 Marketingovy plan

Marketingové planovani se fadi mezi dilezité podnikové aktivity, jez predstavuje proces
tvorby planu, ktery umozni spoleCnosti dosahnout stanovené marketingové cile.
Marketingové pldnovani umoziuje efektivné vyuzit podnikové zdroje urcené pro marketing.
Marketingovy plan piedstavuje dokument formulujici marketingové cile a aktivity, jez
umozni spole¢nosti téchto cili dosdhnout. K Uspésné tvorbé marketingového planu je
potiebné zohlednit vSechny dulezité aspekty, jez maji vliv na podnik jako celek i konkrétné
na marketingové ¢innosti. Konkrétni podoba marketingového planu se odviji od pozadavki

spole¢nosti a jeji potieb.?

1PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010.
303 s., [16] s. obr. pril. Expert. ISBN 978-80-247-3622-8.

2 KARLICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 9788024742083.

3 CHERNEV, Alexander. The Marketing Plan: Handbook. 4th Edition. USA: Cerebellum Press, 2014. ISBN
978-1-936572-39-7.
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2.3 Charakteristika spoleCnosti

V prvni ¢asti marketingového planu je pottebné jasné identifikovat spolecnost, pro niz je
marketingovy plan sestavovan. Kromé bézné charakteristiky podniku z hlediska jeho

podnikatelské naplné je rovnéz potiebné piedstavit koncepci spolecnosti, jeji poslani a cile.

Poslani spolecnosti piedstavuje definici jeji vize, resp. toho, ¢eho chce svym plsobenim na
trhu dosahnout. Poslani se orientuje na budoucnost, klade dtraz na jedine¢nost podniku a
stanovuje, ¢eho by spolecnost chtéla v horizontu né€kolika let dosahnout a co nového prinese
a rovnéz informuje o divodu jeji existence. Poslani spolecnosti by mélo byt trvalé a
VvV pribéhu plsobeni spolecnosti by se nemélo meénit. Z hlediska zaméfeni se poslani
spolecnosti tyka jak vnéjsiho prostiedi (dodavatelii, odbératelti, obchodnich partnerii atd.),

ale rovnéz i vnitiniho prostiedi spole¢nosti, tzn. jeji zaméstnanci.®

Navaznost na poslani podniku maji firemni cile. Jedna se o formulaci toho, ¢eho chce firma
dosahnout. Mezi nejcastéjsi podnikové cile se fadi napt. byt jednickou v oboru, ¢i dosahovat
rustu apod. Tyto cile nejsou ale dostate¢né specifikované, je potfebné spolecnosti stanovit
cil, ktery bude mozné zmétit, jako napt. dosazeni urcitého podilu na trhu nebo zvyseni trzeb
o urcité procento apod. Cile je potiebné stanovit s piihlédnutim na podnikové zdroje, situaci

na trhu a dalsi specifika.®

2.4 Analyza makroprostredi

Aby byl sestaveny marketingovy plan co nejkvalitn€j$i, je pottebné zohlednit vnéjsi
prostiedi spole¢nosti a jeho pisobeni na podnik. Z tohoto diivodu je nutné zanalyzovat trh,
na némz analyzovany podnik plisobi. V rdmci analyzy trhu se jasné definuje trh, na némz
spolecnost pisobi a jak tento trh pracuje. Spolecnost musi umét specifikovat okruh

zakaznikl, jejich potfeby a produkty, prostiednictvim kterych jsou tyto potieby

4 KNIGHT, Peter. Vysoce efektivni marketingovy plan: 15 krokt k Gisp&chu v podnikani. 1. vyd. Praha: Grada,
2007, 143 s. Manater. ISBN 978-80-247-1999-3.

5 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 232. Manater. ISBN
978-80-247-2049-4,

8 KNIGHT, Peter. Vysoce efektivni marketingovy plan: 15 krokd k Gsp&chu v podnikéni. 1. vyd. Praha: Grada,
2007, 143 s. Manater. ISBN 978-80-247-1999-3.
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marketingov¢ aktivity, jelikoz specifikuje segment dotcenych spotiebitelt se shodnymi nebo

podobnymi potiebami.’

Ptehled o trhu je mozné ziskat na zaklad¢ situacni analyzy, jez identifikuje, jak si spolec¢nost
vede vramci jejiho vnitiniho a vnéjsiho prostfedi, pficemz je vhodné zohlednit kromé
pritomnosti 1 minuly vyvoj spole¢nosti a moznosti vyvoje podniku v budoucnosti. Situacni

analyza tak poskytne informace o umisténi spole¢nosti na trhu.®

STEP analyza

STEP analyza se zabyva problematikou SirStho wvnéjSiho prostiedi podniku, tzv.
makroprostiedi. Makroprostiedi piedstavuje socialné-kulturni, technicko-technologické,
ekonomické a politicko-pravni faktory ovlivitujici ptisobeni spole¢nosti na trhu. Vsechny
tyto faktory ptisobi na podnik pomérné siln€, avSak spolecnost je nedokéze svym ptisobenim

nijak znatelngji ovliviiovat, viz obrazek ¢. 1.°

! MCDONALD, Malcolm a Hugh WILSON. Marketingovy plan: piiprava a Gspésna realizace. 1. vyd. Brno:
BizBooks, 2012, 575 s. ISBN 978-80-265-0014-8,

8 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. xvii, 432 s. Beckovy ekonomické ucebnice.
ISBN 80-7179-577-1

® JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. 269 s. Expert. ISBN 978-80-
247-2690-8.
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Obrazek 1: STEP analyza

POLITICKE

- legislativa

- pracovni pravo

- politicka stabilita

- danova politika

- ochrana Zivotniho prostredi

A
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE
- vySe vydajii na vyzkum - trend HDP
- podpora vlady v oblasti & PEST £ - trokova mira
vyzkumu analyza - mnozstvi penéz v obéhu
- nové technologicke aktivity - inflace
- nové objevy a vynalezy - nezaméstnanost
- rychlost technologického - vyska investic
¥
SOCIALNI

- Zivotni styl

- mobilita, rozdéleni pfijmi
- turoven vzdélani

- Zivotni hodnoty

Zdroj°

Socialni faktory zahrnuji informace o obyvatelich zemé, na jejimz trhu spole¢nost pisobi,
jedna se ptedevsim o poznatky tykajici se poctu obyvatel, vzdélanosti, vékové struktury pod.
Kulturni faktory se tykaji predevsim prostiedi, v némz obyvatel dané zemé ptisobi, jelikoz
styl zivota, hodnoty, ndzory a postoje spole¢nosti maji znatelny vliv na chovani a ndzory
daného Cloveka. Pro potfeby marketingového planovani je rovnéz potiebné zohlednit zmény,

které se ve vyvoji téchto faktori udaly.!

Technicko-technologické faktory se tykaji technologii ovliviiujicich dany trh. Dulezité je
sledovat technické inovace, jelikoz umoziuji zefektivnit uspokojovani potieb zédkaznika,
coz je dulezitym poslanim marketingovych aktivit podniku. S inovacemi technologii ale
rovnéz souvisi vysoké ndklady spojené s jejich zavadénim a rovnéz spotieba finan¢nich

prostiedki spojenych s vyzkumem a vyvojem.*2

10 BELOHLAVEK, Frantisek, Pavol KOSTAN a Oldiich SULER. Management. Brno: Computer Press. 2006.
Business books. ISBN 80-251-0396-X.

1 KOTLER, Philipa ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004. 855 s. Expert. ISBN 80-247-0513-
3.

2 BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. xvii, 432 s. Beckovy ekonomické uéebnice.
ISBN 80-7179-577-1.

14



Ekonomické faktory maji vliv na kupni silu obyvatel. Jedna se piedev§im o miru
nezamestnanosti, informace o pramérnych piijmech, vydajich, cenové hlading, resp. inflaci,
hrubém domécim produktu, vyvoji kurzu apod. Politicko-pravni faktory se tykaji pravnich
predpist, jez ovliviiuji fungovani spole¢nosti na trhu. Tyto predpisy, resp. jejich vytvareni,
schvalovani nebo naopak branéni schvaleni, ¢i rusSeni vznika v disledku nazort a postoji
vladnouci politické strany, resp. koalice politickych stran. Z tohoto davodu je potfebné

Vv ramci makroprostiedi spole¢nosti zohlednit i tuto problematiku.®

2.5 Analyza mikroprostredi

A4

Mikroprostiedi ptedstavuje nejblizSi okoli spolecnosti, které mlze svym plsobenim
ovliviiovat. Jedna se piedev§im o dodavatele, odbératele (zdkazniky), konkurenty a

substituty. K analyze mikroprostedi se vyuziva Porterova modelu péti sil. 4

Dodavatelé

Dodavatel¢ predstavuji skupinu poskytované zdroji spolecnosti, které jsou dale vyuzivany
pro produkci vyrobktli a poskytovani sluzeb. Je potifebné, aby si podnik vybral spolehlivé
dodavatele a hlidal, zda zasobuji v¢as, v dohodnuté kvalit¢ a mnozstvi. Pfipadné zpozdéni
dodavek muze znatelné ovlivnit fungovani spole¢nosti, jelikoz jiz z kratkodobého hlediska
muze byt ovlivnéna troven trzeb a v dlouhodobém horizontu dokonce spokojenost klientt.
Nutné je sledovat trend vyvoje cenové hladiny, jelikoz ceny vstupl v priab&hu ¢asu rostou a
Vv piipadé, ze se zvysujici ndklady spojené s potfizovani materidlu nepromitnou do koncové

ceny produktu, tak dochazi k poklesu obchodni marZe podniku.®

Odbératelé (zakaznici)

Aby byla si spolecnosti udrzela svoji konkurenceschopnost, tak musi rovnéz sledovat

zédkaznické trhy, které se déli na®®:

13 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, 2004. 855 s. Expert. ISBN 80-247-
0513-3.

14 SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategicka analyza: Jak je rozpoznat a nespachat. 2., pieprac.
a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2006. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-717-9367-1.

15 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978- 80-247-1545-2.
16 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978- 80-247-1545-2.
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e spotiebitelské — trhy findlnich zdkaznik, ktefi si pofizuji produkty spolecnosti za
ucelem vlastni spotieby

e institucionalni — zahrnujici $koly, $kolky, peCovatelské domy, nemocnice apod.

e pramyslové — trh odbératelli, jez nakoupené produkty vyuzivaji k dalSimu
zpracovani

e statnich zakdzek — trhy na nichz vystupuji statni instituce, jejich cilem je
vyprodukovat vetejné statky a sluzby

e mezinarodni — nadnarodni forma vSech vyse uvedenych typt trha.
Konkurenti

Konkurenti ptedstavuji jiné subjekty vystupujici na stejném trhu jako analyzovana
spolecnost, tzn., produkuji shodné¢ nebo velice podobné vyrobky, ¢i sluzby. Pokud chce
podnik zah4jit uspesSnou marketingovou kampan, tak si musi zjistit vesSkeré mozné informace
0 jeho konkurentech a tyto informace neustale aktualizovat. V ramci analyzy konkurence je
nutné identifikovat jak stavajici konkurenty vystupujici na trhu, tak rovnéz i potencidlni
konkurenty, ktefi mohou na trh vstoupit. V ptipadé¢ novych konkurentli je vhodné zjistit
bariéry vstupu na trh, jelikoz ty znatelné ovlivituji moznost vstupu novych subjekti na
stavajici trh. Analyza konkurence pomutZe spolecnosti pochopit své konkuren¢ni vyhody,
predikovat reakci konkurentt na marketingova rozhodnuti, zlepsit informovanost o moznych

ohroZenich, ¢i definovat vhodné marketingové strategie.’
Substituty

Posledni ¢asti mikroprostfedi podniku jsou substituty, tzn., subjekty produkujici vyrobky
nebo poskytujici sluzby, které nejsou totozné s produkty a sluzbami spolec¢nosti, avsak je
mozné je substituovat. OhroZeni podniku ze strany substitutii roste v piipadé, kdy jsou
poskytované sluzby a vyrobky velice lehce zaménitelné a pokud je jejich cenova troveii

nizsi. 18

7 BLAZKOVA, Martina a Karel BUCHTA. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy: Jak je
rozpoznat a nespachat. Praha: Grada, 2007. Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-247-1535-3.

18 DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku. Praha: C.H. Beck, 2001. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-7179-
603-4.
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2.6 SWOT analyza

SWOT analyza se fadi mezi nejcastéji vyuzivané podnikové nastroje, jelikoz jeji uplatnéni
je velice siroké, krom¢ marketingovych plana se velice ¢asto vyuziva v podnikatelskych
planech, ale naptiklad i pro potfeby strategického tizeni. SWOT analyza zkouma interni a
externi faktory spole¢nosti, zkratka SWOT vychazi z anglickych nazvi jednotlivych faktort,
jez jsou v rdmci tohoto nastroje zkoumany — Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé
stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (ohrozeni). SWOT analyza nabyvéa formu

ptehledné, ¢tyi kvadrantové matice, viz obrazek ¢. 2.

Silné stranky zahrnuji takové oblasti, v nichz ma spole¢nost konkurenéni vyhodu, jedna se
0 jeji know-how. dovednosti, schopnosti, ¢i potencial. Naopak slabé stranky ptedstavuji
faktory, jez oslabuji konkurenceschopnost podniku, tzn. oblasti, v nichZ spole¢nost naopak
zaostava za jeji konkurenci. Slabé stranky zabranuji podniku efektivné pracovat, proto je
nutné se zamé&fit na jejich eliminaci. Ptilezitosti pfedstavuji souhrn veskerych udélosti a
moznosti, kterych muize podnik vyuzit pro zlepSeni jeho postaveni na trhu a splnéni
stanovenych cilii. OhroZeni zahrnuji takové faktory, které predstavuji riziko neuspéchu

podniku nebo dokonce jeho likvidaci.*®

Obrazek 2: SWOT analyza

SILNE STRANKY PRILEZITOSTI
SLABE STRANKY HROZBY
X A
VOLBA
STRATEGIE
Zdroj:?°

9 R. W. SARSBY., Martina a Karel BUCHTA. Geosynthetics in civil engineering: Jak je rozpoznat a
nespachat. Boca Raton [etc.]: CRC Press, 2007. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-185-5736-078.

20 VEBER, Jaromir a kol. Management: zaklady, prosperita, globalizace. Vyd. 1. Praha: Management Press,
2000. 700 s. ISBN 80-7261-029-5.
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2.7 Proces formulace strategii

Na zaklad¢ provedené SWOT analyzy je mozné formulovat vSechny mozné marketingové
strategie. Strategie umoziuji stanovit vhodné cesty, jak dosdhnout stanovenych
marketingovych cili. V ramci procesu formulace strategii musi byt rovnéz ptihlizeno na

hlavni podnikovou strategii a tyto strategie musi byt s podnikovou strategii v souladu. 2

Za pomoci vysledklt SWOT analyzy mohou byt s pfihlédnutim na silné a slabé stranky

spole¢nosti, jeji ptileZitosti a ohrozeni formulovany nize uvedené typy strategii?:

e strategie SO (maxi-maxi), ktera je zaloZena na vyuziti silnych stranek pro vyuziti
ptileZitosti

e strategie ST (maxi-mini), jez umoZziuje vyuzit silné stranky spole¢nosti k eliminaci
hrozeb

e strategie WO (mini-maxi), jejiz cilem je minimalizovat slabé stranky na zakladé
vyuziti ptilezitosti

e strategie WT (mini-mini), ktera se snazi minimalizovat slabé stranky a ohroZeni.

2.8 Zhotoveni marketingového planu

Po vybéru nejvhodnéjsi marketingové strategie je potiebné zhotovit provadéci plan, tzn.
vybrat cilové zakazniky (trzni segmenty) a uréit konkrétni polozky marketingového mixu.?3

Aby byla spole¢nost schopna vybrat cilové trzni segmenty, na néz se zam¢&ti v rdmci procesu

formulace strategii, tak si musi zodpovédét na nasledujici otdzky:2*

e Kdo jsou zékaznici spole¢nosti?
e Jaké maji tito zdkaznici potieby?
e V Cem se vyrabény produkt, resp. poskytovana sluzba odliSuje od konkuren¢nich

nabidek?

21 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada, 2013, s.
362. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

22 HADRABA, Jaroslav. Marketing: produktovy mix - tvorba inovaci produktii. Plzeh: Vydavatelstvi a
nakladatelstvi Ales Cenék, 2004. 215 s. Vysokoskolské uéebnice. ISBN 80-86473-89-9.

23 SRPOVA, Jitka, Ivana SVOBODOVA, Pavel SKOPAL a Tomas ORLIK. Podnikatelsky plan a strategie.

1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 194. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4103-1.

24 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada
Publishing a.s., 2012. ISBN 978-80-247-4354-7.
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e Jaké marketingové postupy budou nejvhodnéjsi?

Odpovédi na vySe uvedené otazky predstavuji zaklad pro konkretizaci polozek
marketingového mixu a jeho kombinaci. Marketingovy mix ptedstavuje soubor jednotlivych
marketingovych nastroji umoznujici spolecnosti dosdhnout stanovenych marketingovych
cili a uspokojit ptani a potieby jeji klientd. Mezi zakladni nastroje marketingového mixu
(4P) se tadi produkt, cena (price), misto/ distribuce (place) a marketingova komunikace
(promotion). Je nutné, aby néastroje marketingového mixu navzajem kooperovaly, pouze
vhodné stanovenou kombinaci marketingovych nastroji je mozné efektivné realizovat

vybranou marketingovou strategii.?®

Produkt

Produkt miize byt jak hmotné, tak 1 nehmotné povahy, je predmétem smény a vyuziva se
k uspokojovani potiteb zakaznikd. V marketingovém pojeti produkt zahrnuje celkovou
nabidku spole€nosti zdkaznikovi, tzn. kromé samotné sluzby nebo zboZi zahrnuje rovnéz
design, kvalitu, prestiz producenta, kulturu prodeje, znacku, doprovodné sluzby apod.
Produkt je mozné rozd¢lit do tii vrstev — jadro produktu, vlastni a roz§iteny produkt. Jadro
produktu ptedstavuje jeho schopnost uspokojit potteby zdkaznika, jez si jej zakoupil. Vlastni
produkt dopliuje jadro o riizné dalsi vlastnosti a charakteristiky, jako napt. kvalitu, barvu,
prestiz, dobu trvanlivosti a dalsi. Rozsifeny produkt jiz zahrnuje urcité doprovodné soucasti,
které jej d€laji na trhu vyjimeénym a lakavéjSim pro potencialni kupujici, jedna se napf. o
moznost zakoupit produkt z domova, prodlouzenou zaruku, servis zdarma nebo rychle

vytizeni reklamace.?

S produktem souvisi problematika jeho Zivotniho cyklu. Kazdy produkt si v prab&éhu své
zivota prochazi cyklem, pficemz dle konkrétni faze jeho cyklu je potfebné zohlednit vhodné
nastroje Kk jeho propagaci, pozdéji inovace nebo vyvoj uplné nového produktu. Faze
zivotniho cyklu vyrobku zahrnuji vyvoj, zavadéni, rist, zralost a pokles (Upadek), viz

obrazek ¢&. 3.%7

25 KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-0513-3.

26 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

27 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3.
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Obréazek 3: Zivotni cyklus produktu
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V ramci faze zavadéni dochazi k uvedeni nového produktu na trh. Tato fize se vyznacuje
vysokymi naklady a naro¢nosti koordinace veskerych aktivit S ni spojenymi. Nove zavadény
produkt je potfebné uvézt na trh za pomoci propagacnich nastroji, které dopomohou
presvédcit potencialni zakazniky o tom, Ze prave tento vyrobek je nejvhodné;jsi k uspokojeni
jejich potieb a tim padem 1 zakoupeni. Déle je potfebné upiit pozornost na distributory, jez
se podileji na transferu produkti od vyrobce ke spottebitelim. Faze zavadéni vyznacuje

kromé vysokych nakladi i pomalym riistem vynosi.2®

Na fazi zavadéni plynule navazuje faze ristu, ve které je produkt jiz figuruje ur¢itou dobu
na trhu. V priabéhu této faze je produkt chapan jako novy, atraktivni pro zakazniky, ktefi na
né¢j upiraji svoji pozornost a ve vétSich objemech jej nakupuji, resp. jeho nakup provadéji
opakované¢. Spokojeni klienti si pfeddvaji reference, ¢imz dochazi ke snizovani nakladl
spojenych s jeho propagaci, rovnéz roste objem prodeje produktu a s tim souvisejici trzby.
Jelikoz produkt jiz figuruje urcitou dobu na trhu a je oblibeny, tak se o ném dozvidaji i
konkurenti, ktefi se snazi vyrobit podobné produkty a uvézt je co nejdiive na trh, aby také
utrzili co nejvice penéz. S riistem konkurence ma zakaznik vice moZnosti na vybér a proto

premysli nad tim, zda si produkt zakoupit nebo vyzkouset konkurenéni vyrobek.3°

28 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3.

2 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3.

30 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. Beckovy
ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.
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Etapa zralosti se vyznacuje situaci, kdy na trhu jiz existuje vét§i mnozstvi konkuren¢nich
produktt, jejichz piisobenim dochazi ke snizovani tempa rustu trzeb a zaroven klesa zisk,
protoze se producenti snazi podporovat prodej stavajicich vyrobkil a zaroven se zabyvaji
vyrobou inovovanych produktl, coz vede k nardstu nakladi. V ramci faze zralosti je
zaznamenan pokles cen prodavanych produktii, ktery umoziuje vyrobcti nalakat alespon
dodatecné klienty nebo alespon si ziskat zdkazniky konkuren¢nich producentd. Faze zralosti

miize byt pro fadu mensich subjekti likvida¢ni. 3!

V posledni tazi zivotniho cyklu produktu objemy prodeje vyrobk jiz dramaticky klesajici,
z ¢ehoz vyplyva pokles trzeb a nasledné az zastaveni vyroby. Dulezité je, aby ve fazi poklesu
pokles trzeb pivodniho produktu. Jednotlivé faze zivotniho cyklu produktd jsou rtizné

dlouhé, proto se ke kazdému z vyrobki musi pFistupovat individudng. 3

Cena

Cena je jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery se pfimo podili na tvorbé zisku. Aby
spole¢nost mohla byt konkurenceschopna a ptinasela svym majiteltim ptidanou hodnotu, tak
musi mit vhodné nastavenou cenovou politiku. Pokud ma podnik optimalné¢ nastavenou
cenovou politiku, tak dokaze svoji ¢innosti maximalizovat objemy prodeje produktt a tim 1
trzeb a nasledné zisku, rovnéz se podili na stabilizaci pozice spolecnosti na trhu a navratnosti

investovanych prostiedk. >

vvvvvv

s formulaci marketingovych strategii, resp. jiz konkrétniho marketingového planu.
Zamé&stnanci, ktefi se zabyvaji stanovenim ceny, musi byt schopni predikovat reakci
zakaznikli na zménu ceny a samoziejmé vzit v potaz néklady spojené s vyrobou,
skladovanim, propagaci, distribuci a dalSich rezijnich nakladd. Cilem zakazniki je

v v

vyrobku nebude odpovidat jejich finanénim moznostem, tak hledaji jiné produkty, jez jejich

31 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3.

32 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010. Beckovy
ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4.

33 SRPOVA, Jitka, SVOBODOVA, Ivana, SKOPAL, Pavel, ORLIK, Tomas. Podnikatelsky plan a strategie.
1. vyd., dotisk. Praha: Grada Publishing, a.s., 2012. 200 s. ISBN 978-80-247-4103-1, s. 24.
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potieby za piijatelnou cenu uspokoji. S vyvojem internetu jsou zékaznici schopni si
jednoduse zjistit ceny konkurencnich nebo substitu¢nich produkti a zakoupit jej tam, kde je

prodavaji za nejvyhodnéjsi cenu. Proto je nutné pii stanoveni ceny zohlednit i tyto faktory.3*

Konkrétni vysi ceny je mozné urlit za pomoci riznych metod tvorby cen, mezi
nejvyuzivanéj$i se fadi tvorba cen orientovand na ndklady, konkurenci a hodnotu.
Z nékladoveé orientovanych metod cenotvorby se velice ¢asto pouziva prirdzkovd metody,
kterd je zalozena na pficteni urcité prirazky k nakladim vycislenych na produkei vyrobk.
Vyhodou ptirazkové metody je jednoduchost a transparentnost. Nevyhodou této metody je
nezohlednéni konkurenc¢nich cen a ochoty zékazniki si potidit produkt za tuto cenu, coz
miuze vézt ke stanoveni neoptimalni ceny produktu. Z nakladové orientovanych metod je
mozné vyuzit rovnézZ analyzy bodu zvratu, kdy je zohlednéno minimalni mnozstvi produkti,
které je potiebné pii ur€it¢ vySe ndkladi prodat nebo stanoveni konecné ceny

prostfednictvim cilové rentability.

V piipadé€, ze spole¢nost rozhodne stanovit cenu produktu na zakladé konkurence, tak ve
svych rozhodovacich procesech pracuje pouze s konkuren¢nimi vyrobky a jejich cenami a
nebere piili§ ohled na poptavku a naklady spojené s vyrobou. Vysledna cena miize byt poté
srovnatelna s konkurenci, podprimérna nebo nadprimérna. Kazda cenova uroven ale nese
urcité nevyhody, napt. v ptipadé nizs$i ceny, nez je konkurenéni byva vétSinou kvalita
produktu, trvanlivost nebo design horsi v porovnani s konkurenty. Vyhodou nizsi cenové
urovné je prilakani zajmt zakazniki, 1 kdyz ¢ast zékaznikti mize nizsi cenu vyrobku brat 1
negativng, jelikoz to v nich mize vzbudit dojem, Ze vyrobek neni dostatecné kvalitni a koupi

si radé&ji produkt drazsi.>®

Naopak hodnoté orientovana cenotvorba zohlediiuje jak hodnotu produktu vnimanou
klientem, tak i naklady spojené s produkci vyrobku. Spole¢nost se v tomto piipadé snazi
zjistit, jak zdkaznik vnima hodnotu produktu, resp. za kolik penéZ by byl ochoten si vyrobek

zakoupit. Na zaklad¢ téchto informaci dojde ke stanoveni adekvatni ceny a ta se pak podili

3 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, 200 s. Expert
(Grada). ISBN 80-247-0447-1, s. 270.

35 KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-0513-3.

3 KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-0513-3.
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1 na procesu fizeni nakladi. Hodnoté orientovanou tvorbu ceny je velice tézké uplatnit

V praxi, protoze je nutné udélat velice podrobnou analyzu zakaznikd. 3’

Misto/ distribuce

Tato Cast marketingového mixu se zabyva aktivitami spolecnosti tykajicich se pfesunu
produktli od vyrobce ke spotiebiteli. Smyslem distribuce je dostat spravny produkt potiebné
kvalité a mnozstvi ve spravny Cas na spravné misto a to tak, aby naklady spojené s timto

procesem byly minimalni.3®

Vyrobce si mize vybrat ze dvou druhd distribuénich cest — pfimé a nepfimé. Pfima
distribu¢ni cesta je zalozena na pfimém kontaktu distributora s kone¢nym zakaznikem,
Vv piipad€ nepiimé distribucni cesty se mezi vyrobce a spotiebitele dosazuji dalsi distribu¢ni

mezi¢lanky — velkoobchodni a maloobchodni jednotky.

Podle toho, jakym zplisobem chce vyrobce usilovat o své zékazniky, si mize vybrat nékterou

z nasledujicich forem distribuce:

e intenzivni distribuce je zaloZena na snaze prodat co nejvEtsi objem vyrobkll vSem
dostupnym zakazniklim, proto se snazi vyuzivat co nejvice distribu¢nich mist

e selektivni distribuce ptredstavuje distribuovani produktii prostfednictvim omezeného
poctu distributort

e exkluzivni distribuce se naopak snazi vytvofit dojem, ze produkt je velice exkluzivni a

proto vyuziva pouze velice malo distributort.*

Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace zahrnuje marketingové komunikaéni nastroje, jejichz cilem je
rozs§ifit informaci o poskytovanych produktech spole¢nosti, o jejich vlastnostech, vyhodach,

¢i cené. Znatelné zmény v marketingové komunikaci probéhly na pfelomu 20. a 21. stoleti,

37 KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-0513-3.

38 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2008. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-2690-8.

39 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné€. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

% VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivn€ a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.
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kdy ptestavala byt spojovana pouze s reklamou televizi a stala se efektivnéjsim prostredkem
pusobeni marketingu na zakazniky. Vyvoj marketingové komunikace probiha neustéle,
zvlasté v poslednich letech se ¢im dal vice rozsifuje tzv. viralni marketing.*! Jednotlivé

nastroje marketingového komunika¢niho mixu jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku.

Obrazek 4: Marketingovy komunika¢ni mix

Osobni prodej Reklama
Event
: Online Direct
marketing marketing

a sponzonng

Podpora

Public relations prodeje

Zdroj:#

Reklama

Reklama predstavuje komunikacni prostiedek, ktery umoziuje navazat vztah jak se
stavajicim, tak i potencialnim klientem. Cilem reklamy je informovat o existenci produkty a
piimét zakaznika si produkt zakoupit prostfednictvim G¢inného pfipominani.
Uvefejiovanim reklamy v masmédiich se inzerujici spole¢nost rovnéZz snazi zvysit
povédomi o znacce a vytvofit vhodnou image. S rozvojem informacnich technologii doslo
rovnéz ke znatelnému rozsiteni reklamy, coz vede K piehlceni spotiebitelti a ti ji v nékolika

poslednich letech jiz vnimaji podrazdéné nebo ji nevénuji dostate¢nou pozornost.*®

41 PRIKRYLOVA, J.; JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing, 2010.
ISBN 978-80-247-3622-8.

% KARLICEK, Miroslav a Vaclav REHOR. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. Manazer. ISBN 978-80-247-5769-8.

4 KARLICEK, Miroslav a Vaclav REHOR. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. Manazer. ISBN 978-80-247-5769-8.
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Podpora prodeje

Podpora prodeje se Vv praxi projevuje poskytnutim urcité vyhody zakazniktim spole¢nosti,
kterd je motivuje si produkt zakoupit nebo jej koupit vice, nez piivodné zamyslely. Jedna se
o efektivni néstroj marketingové komunikace, ktery podporuje konkurenceschopnost
spole¢nosti a zlepSuje jeho image. Ptikladem podpory prodeje jsou naptiklad slevoveé
poukazy, dva produkty a k nim jeden zdarma nebo poukaz na koupi dal§iho vyrobku

v piipadé nakupu ur¢itého produktu apod.**

Direct marketing

Direct marketing je zaloZeny na exaktni segmentaci trhu a zacileni na konkrétni trzni
segment. Jedna se o efektivni systém interaktivni komunikace producenta s jeho stavajicimi
nebo potencidlnim zakazniky, pficemz se vyuziva vét§iho mnozstvi nastroji komunikace,
konkrétni volba komunika¢niho nastroje, resp. jejich kombinace se odviji od lokalizace
zékaznika. Direct marketing se vyznacuje tim, ze zakaznik nemusi chodit za nabidkou, ale
ta pfijde za nim, Je dilezité, aby direct marketingové sdéleni pisobilo co nejvice
duvéryhodné. Mezi formy direct marketingu se fadi katalogy, internetovy prodej, e-mailing

nebo telemarketing.*

Public relations

Smyslem public relations (vztahl s vetejnosti) je zaptsobit na Sirokou vefejnost a vytvofit

dojem uspésné firmy, kterd kromé zisku mysli i na spole€nost jako celek. Public relations

4 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. Manazer. ISBN 978-80-247-
2049-4.

5 FORET, Miroslav a Vaclav REHOR. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 3.,
aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, 2011. ManaZzer. ISBN 978-80-251-3432-0.
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souvisi s fadou podnikovych procesti a aktivitu, avSak kazda z nich cili na dosazeni

vzajemné prospé$nych a pozitivnich vztahii s vefejnosti.*®

Osobni prodej

Osobni prodej vychazi ze strany vyrobce si vybudovat blizky vztah s jeho klientelou.
Producent vytvoii svému zdkaznikovi nabidku pfimo na miru a pak ziskdva od klienta
zpétnou vazbu. Osobni prodej umoziuje neustale optimalizovat nabidku vyrobki a sluzeb a
ptizpisobit je potfebam jeho zdkaznikl. Po samotném prodeji je potifebné o klienta dale
pecovat, tzn. rozesilat mu nabidky na podobné zbozi, informovat o moznosti ziskat slevy,

piipadné vyrobek opravit nebo reklamovat.*’

Event marketing

Event marketing pfedstavuje komunikacni nastroj, ktery plisobi na zdkazniky
prostiednictvim vytvofené udalosti, v ramci které jsou zamérn¢ vyvolavany psychické
podnéty, které vytvoii v Klientovi pozitivni vnimani podniku a z akce se piinese zazitek.
Jedna se o velice specializované akce, u nichz se klade velky diraz na originalitu a

kreativitu.*®

2.9 Rozpocet

Marketingovy rozpocet piedstavuje vykaz predikovanych vynosti a nakladi. Vychazi se
z ndkladl spojenych se zprostfedkovanim, distribuce a samotnym marketingem. Vynosy
zahrnuji trZzby spojené s prodejem produktii spole¢nosti. Rozdilem vynost a nadkladi dochéazi
k vypoctu ocekavaného vysledku hospodateni, ktery miize nabyvat formy zisku nebo naopak

ztraty. Vytvoreny rozpocet je nasledné predan ke schvaleni odpovédnym zaméstnanctim, po

% SVOBODA, VAclav. Public relations moderné a (i¢inné. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 2009. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-2866-7.

47 KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3.

48 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova komunikace: jak
komunikovat na nasem trhu. 3., aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.
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jeho schvéleni se stava elementarnim dokumentem pro pofizeni surovin, naplanovani
potteby lidskych zdrojii, vyroby a marketingovych aktivit. Rozpoctovani mize nabyvat
velkého mnozstvi podob, pficemz u nékterych aktivit posta¢i jednoduché rozpocty, v jinych

piipadech jsou vyuzivany slozité statistické metody.*®

K tvorbé rozpoctii je mozné vyuzit nékterou z nize uvedenych metod:

e netecnost — spoleCnost ma pevné stanoveny rozpocCet na marketingové aktivity a
nezohledniuje momentalni situaci na trhu nebo moznosti zakaznikt

e margindlni analyza — zisk vychazi zrozdilu mezi pfijmy a vydaji spojenymi
s marketingem podniku

e co si miizeme dovolit — rozpocet tvoti finanéni prosttedky, které zbyly spole¢nosti
po rozdéleni penéz do vyroby, lidskych zdroju a finan¢nich operaci

e procento z obratu — marketingovy rozpocet je dan procentem planovaného obratu

v nasledujicim obdobi.*°

2.10 Kontrolni mechanizmy

Stejn¢ tak jako v jinych podnikovych c¢innostech je i v pfipadé marketingti potiebné
zhodnotit vysledky marketingového planu a realizovanych strategii a zméfit, do jaké miry
byly splnény marketingové cile. V ramci kontroly marketingového planu jsou sledovany
marketingového cile, pficemzZ pozornost se zaméfuje na efektivitu jejich plnéni, dochazi
k marketingovému auditu, na jehoz zaklad¢ jsou navrhovany zmény marketingovych

plant.>

9 HANZELKOVA, Alena, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Strategicky marketing: teorie pro praxi.
Praha: C.H. Beck, 2009. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80- 7400-120-8.

50 HANZELKOVA, Alena, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Strategicky marketing: teorie pro
praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80- 7400-120-8.

>1 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1359-5.
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Obrazek 5: Problematiky sledované kontrolnimi mechanismy

Marketingoveé cile

Marketingovy plan Marketingova kontrola Marketingovy audit

Marketingova efektivita

Zdroj:®

Marketingovy audit pfedstavuje pfistup, jak vyhodnotit a zlepSit marketingové aktivity
podniku, aby byly optimalni vzhledem k zimérim spole¢nosti a potfebam zakaznikd.
Marketingovy audit umoziuje piehodnotit marketingovou strategii a tim zvysSit
konkurenceschopnost spole¢nosti a naopak eliminovat negativni dopady. Marketingovy
audit se zamétuje na marketingové funkce, produktivitu, marketingové systémy, organizaci

marketingu a marketingovou strategii.>®

52 BLAZKOVA, Martina a Karel BUCHTA. Marketingové fizeni a planovéani pro malé a stiedni firmy: Jak je
rozpoznat a nespachat. Praha: Grada, 2007. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-247-1535-3.
3 BLAZKOVA, Martina a Karel BUCHTA. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy: Jak je
rozpoznat a nespachat. Praha: Grada, 2007. Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-247-1535-3.
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3 Prakticka cCast

V praktické casti bude navrzen marketingovy plan vybraného podniku. Nejdiive bude
charakterizovana spole¢nost, nasledné bude provedena analyza makro a mikro prostiedi
podniku, SWOT analyza. Ze ziskanych vysledkli bude formulovana marketingova strategie,
pro niz bude vyhotoven provadéci plan, rozpocet a budou stanoveny kontrolni mechanizmy

marketingového planu.

3.1 Charakteristika spoleCnosti

Prakticka cast bude zpracovavat marketingovy plan pro spole¢nost XY, s.r.o., ktera se
zabyva vyrobou a prodejem domovnich cistiCek odpadnich vod. Domovni cisticka
odpadnich vod piedstavuje technické zatizeni, které slouzi k likvidaci odpadnich vod
nejcastéji z rodinnych domti, ptipadné jinych mensich staveb. Spole¢nost plisobi predevsim
ve StiedoCeském kraji v okrese Beroun, zakladatel spoleCnosti se pohybuje v oblasti
problematiky vodohospodarskych staveb vice nez 20 let. Cilem podniku je poskytovat svym
zékazniktim kvalitni domowvni Cisticky odpadnich vod, které dokazi vycistit odpadni vody za
minimalni ndklady a umozni naprogramovat produkty dle potieb zakaznikl (napft. v piipadé¢,
kdy nebude objekt docasné vyuzivan nebo naopak bude potiebné CistiCku pouzivat vice

z divodu navstév apod.).

Pfedmétna spolecnost funguje na trhu necely rok a momentalné¢ problematiku marketingu
piili§ nefesi, z marketingovych nastroji spole¢nost vyuziva pouze internetovych stranek,
které jsou velice jednoduché, ale podéavaji veskeré potiebné informace o predmétu ¢innosti

spole¢nosti, nabizenych produktech vcetné kontaktti na spole¢nosti.
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3.2 Analyza makroprostredi

Analyza makroprostiedi bude provedena prostiednictvim STEP analyzy.
Sociélni faktory

Spole¢nost pusobi piedevsim v okrese Beroun a ¢asteéné v Praze a figuruje z vétsi ¢asti na
trhu Business to Customers (B2C), pouze z malé ¢asti vystupuje i na trhu Business to
Business (B2B), jelikoZ ¢ast domovnich ¢isti¢ek odpadnich vod odebiraji i mensi penziony.
Pocet obyvatel v okrese Beroun ¢ini 92 tis. obyvatel, v Praze 1 281 tis. obyvatel, ovSem je
dulezité dodat, Ze vice rodinnych domii véetné nové vystavby se nachazi v okrese Beroun,
Praha je z v&étsi Casti tvofena bytovou vystavbou, piipadné rodinné domy jsou castéji

pfipojeny na vefejné vodovody a kanalizace.

Primérny vék obyvatel ¢ini 41 let, podil Zen na celkovém obyvatelstvu ¢ini 50,64 %. V roce
2017 bylo v okrese provedeno 1707 tis. stavebnich praci (nova vystavba i opravné stavebni
prace). V oblasti stavebnictvi neni mozné stanovit jasny trend, jelikoz mnozstvi stavebnich
praci v okrese vykazuje znatelnéjSich odchylek, za poslednich 10 let bylo provedeno nejvice
stavebnich praci v roce 2009 (3 458 tis.) nasledné pak v roce 2010 (2 257 tis.) a 2015 (2 179
tis.).

Technicko-technologické faktory

Pro spole¢nost je dulezité, aby drzela krok s neustale se vyvijecimi novymi technologiemi.
Stavebnictvi, na néZ navazuje vyroba a prodej domovnich ¢isticek odpadnich vod, je jedno
z nejrychleji se rozvijejicich odvétvi v Evropé i Ceské republice. V této oblasti dochazi
k znatelnému rozvoji technologii ve vyrobé materialtt i kone¢nych produktti. Domovni
Cisticky odpadnich vod nahrazuji puvodni zastaralé plastové septiky nebo betonove jimky,
Vv nichZ se splaskové vody diive uskladiiovaly a v ur€itych intervalech byvaly vypumpovéany
za pomoci specialni techniky. Domovni ¢isticky odpadnich vod naopak splaskové vody
nejen jimaji, nybrz i Cisti a umoznuji tak dalsi pouziti této vody. V oblasti domovnich
Cisti¢ek odpadnich vod dochézi k neustdlému technologickému vyvoji jak pfi jejich vyrobé,
tak 1 u samostatnych produktii — jedna se predevS§im o moZnosti naprogramovani Cisticek,

dle potteby majiteli objektu, napt. v ptipadé, Ze majitelé jedou na dovolenou, tak si mohou
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naprogramovat ¢isticku tak, ze v urcity ¢asovy usek bude v klidovém rezimu nebo naopak,

jestlize pfijede majitelim navstéva, tak je potfebné zvysit vykon Cisticky.

Ekonomické faktory

Z ekonomickych faktorti je dulezit¢é zminit obecnou miru nezaméstnanosti, kterd ve
Stredoceském kraji dosahuje 2,2 % a v poslednim ¢tvrtleti roku 2018 zaznamenala jemny
narust v porovnani s predeslym ¢tvrtletim o 0,1 %. Primérna hruba mzda v kraji ¢ini 31 890
K¢ a meziroéné zaznamenala narist 0 9,3 %, regionalni HDP Stiedoceského kraje dosahuje

599 821 mil. K¢, meziroéni narast v tomto ptipadé ¢inil 7,5 %.

Obréazek 6: Sazba dané z p¥ijma pravnickych osob

Vyvoj sazby dané z pfijmu pravnickych osob
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z ekonomickych faktori je nutné doplnit omezeni bank pti poskytovani hypote¢nich uvéri
na bydleni, kdy vysSe hypote¢niho tivéru nesmi piekrocCit devitinasobek ro¢niho pifjmu
zadatele o hypotéku a zarovenn musi mit Zadatel k dispozici alespont 10 % ceny nemovitosti
v hotovosti. Tato pravidla omezuji nakup, resp. i vystavbu novych rodinnych domu, jejichz

majitelé predstavuji vyznamny podil zékaznikl spole¢nosti.

Politicko-pravni prostiedi

Zakladnim pravnim pfedpisem umoziujicim podnikéni na uzemi Ceské republiky je Listina
z&kladnich prav a svobod (Hlava ctvrtd, ¢l. 26, odst. 1). Volna hospodaiska soutéz je

zabezpeéena Zdakonem ¢. 143/2001 Sb., na ochranu hospodarské soutéze. Podnikani jako
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takové je dale zakotveno v Zdkonée ¢. 40/1964 Sb., obcanském zdakoniku a Zdikoné C.
513/1991 Sb., obchodnim zakoniku.

Dan z ptidané hodnoty u domovnich ¢isti¢ek odpadnich vod je snizend na 15 %, dani z piijmut
pravnickych osob ¢ini 19 %. Danovou problematikou se zabyva Zakon ¢. 586/1992 Sb., o
danich z prijmui, ¢i Zakon ¢ 235/2004 Sb., o dani z pridané hodnoty. Na problematiku
vybéru dani navazuje Zdakon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb. Vedeni G€etnictvi je upraveno
Zakonem ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi, Zakonem ¢. 593/1992 Sb., o rezervach, ¢i Provadeéci
vyhlaskou ¢. 500/2002 Sb. JelikoZz domovni Cisticka odpadnich vod je stavbou vyZzadujici
souhlas s umisténim i s odbérem vod, tak se spole¢nost musi fidit i Zakonem ¢. 183/2006

Sb., o uzemnim planovani a stavebnim rddu (stavebni zdakon).

Kromé toho musi vyrobené produkty a jejich umisténi spliiovat fadu norem, jako napt. CSN
73 6005, CSN 75 6405, CSN EN 12566-3:2006, CSN 75 6402, ¢i Narizeni viady ¢ 57/2016
Sb. a dalsi.

Z hlediska politického a pravni prostiedi je potiebné rovnéz uvézt, ze na domovni Cisticky
odpadnich vod Statni fond Zivotniho prostiedi CR vy¢lenil 200 mil. K& na dotace. Zadosti o

dotace mohou Zadatelé podat nejpozdéji k 30. 06. 2019.

3.3 Analyza mikroprostiedi

Analyza mikroprosttedi bude provedena na zaklad¢ Porterova modelu péti sil.

Zakaznici

Zakazniky spole€nosti tvofi z vétsi ¢asti majitelé rodinnych domi a to jak téch, jez jsou
Vv projektové fazi, tak rovnéZ i majitelé stavajicich domd, dalsi skupinu zékaznikii tvofi
majitelé mensich penzionli, kteti z hlediska mnozstvi odbéru a vyuZivani vod mohou

vyuzivat domovni ¢isticky odpadnich vod.

Jelikoz se domovni ¢isti€¢ka odpadnich vod vyuziva pouze u rodinnych domli a menSich
stavebnich objektd, tak je okruh zdkaznikli pomérné dost omezen, jelikoZ ve méstech byva

velka Cast zastavby tvofena bytovymi domy. JelikoZz je domovni €istirna odpadnich vod
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stavebnich objektem, ktery spada pod projednavani stavebnim ufadem z hlediska umisténi
stavby a nakladani s vodami, tak i tato zalezitost fadu potencialnich zakaznikli negativné
ovlivni. Navic i pfes dotaci neni potfizeni domovni Cistirny odpadnich vod nejlevnéjsi,

prestoze se z dlouhodobého hlediska vyplati.

Dodavatelé

Na trhu materiadlu pro domovni ¢isticky odpadnich vod existuje omezeny pocet dodavateli,
jelikoz se jedna o velice specifické produkty. Jednd se o vyrobce dekantacnich odstredivek,
filtrti, plastovych systémi pro vodohospodaiské a kanaliza¢ni stavby, trubnich materiald,
drenaznich trub, tvarovek, regulacnich a reduk¢nich ventili, vodomérti, motort, cerpadel,
kompenzatori, potrubnich spojek apod. Mezi dodavatelé se fadi napt. VODATECH s.r.o0.,
WAVIN EKOPLASTIK, s.r.o., TRAN-SIG-MA, TITNA-METALPLAST, Sensus Ceska
republika, spol. s r.0., PUMPA spol. s r.0. a dalsi.

Substituty

Mezi substituty se fadi betonové jimky, plastové septiky a ptipojeni na obecni vodovodni
fady a fady splaskové kanalizace. Z hlediska udrzby se ale betonové jimky a plastové septiky
z dlouhodobého hlediska nevyplati, jelikoz je potfebné v pravidelnych intervalech si nechat
zumpu vypumpovat specializovanymi firmami, navic zumpy ve vétsing piipadi 1 hodné
zapachaji, coz snizuje kvalitu Zivota v rodinném domé. V piipadé napojeni na obecni
vodovody a kanalizace majitel rodinného domu plati nejen za ptijem vody a odvod odpadu,
nybrz 1 svij podil na udrzbé a opravach vodovodnich a kanaliza¢nich tadi, coz je
na kterou si mohou majitelé rodinnych domi uplatnit dotaci. Z ekonomického hlediska i
Z hlediska udrzby je pofizeni domaci Cisticky odpadnich vod vyhodnéjsi, nez vyuziti

nekterého ze substitutt.
Stavajici konkurenti

Jelikoz se domovni ¢istirny odpadnich vod vyrabéji jiz pomérné dlouhou dobu a nejedna se

o novinku na trhu, tak se na trhu pohybuje velké mnoZstvi vyrobcii domovnich ¢isticek
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odpadnich vod (vice nez 170 subjektli). Mezi nejvyznamnéjsi konkurenty se fadi BIOWA,
S. r.0., Plastsvar s.r.0., EKOCIS, spol. s r.0., H-EKO ¢istirny odpadnich vod, s.r.o., C plastik,
spol. sr.o0., ¢i velka fada zivnostnikt. Navic se fada téchto firem zabyva kromé vyroby a
prodeje domovnich disticek odpadnich vod i1 vyrobou tady soucastek a technologii

uplatnitelnych ve vodohospodaiskych stavbach.

Novi konkurenti

Z hlediska analyzy novych konkurentt je potfebné se zamétit predevsim na bariéry pro vstup
do odvétvi, které jsou v této oblasti pomerné velké. Jedna se o nutnost investovat hodné
finan¢nich prostfedkl do ndkupl vyrobnich technologii, zisk vSech pottebnych certifikatu,
¢1 zaméstnavani lidi, kteti maji s vyrobou domovnich ¢Cisticek odpadnich vod jiz zkuSenosti.
Jelikoz domovni ¢istiC¢ka odpadnich vod piedstavuje komplikovany stroj ndrocny na vyrobu
1 spravné umisténi a pfipojeni a zdkaznici spoléhaji na vétsi a znaméjsi spole€nosti s fadou

recenzi, tak je pro nové konkurenty velice tézké se na trh dostat, natoz se na ném prosadit.

Zhodnoceni analyzy mikroprostiedi

Kvantitativni vyhodnoceni Porterova modelu péti sil je zobrazeno Vv tabulce ¢. 1. Z tabulky
je patrné, ze nejvice je spoleCnost ohrozena stavajicimi konkurenty, kterych vystupuje na
trhu velké mnozstvi a navic maji velké mnozstvi zkuSenosti s vyrobou a prodejem
domovnich cisti¢ek odpadnich vod nabytych v pribéhu let fungovani na trhu. Velkéd ¢ast
zakaznikil navic diavétuje spiSe vétSim firmam s fadou recenzi, nez spole¢nostem nové
vybudovanym podnikiim. Proto je ohrozeni ze strany stdvajicich konkurentli znaéné

nadprameérné.

Spole¢nost je rovnéz velice ohroZena vyjednavaci silou ze strany dodavateld, kterd je
disledkem velice specializované produkce domovnich ¢isticek odpadnich vod, pro kterou
jsou nutné specidlni soucastky, jez je obtizné¢ sehnat. Maly pocet dodavateli a vysoka

specializace tak zvySuje jejich vyjednavaci silu.

Vyjednavaci sila zakazniki je lehce nadpriimérnad a je dand omezenym poctem zakaznikl a

pomérné velkym poctem vyrobct domovnich ¢isticek odpadnich vod. Pouze nepatrné je
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spole¢nost ohroZzena substituty, jejich oéekavané ohrozeni v roce 2024 vzroste pouze lehce
a to pouze z divodu zastaveni dotaci na domovni Cistirny odpadnich vod v ¢ervenci 2019.
Z dlouhodobého hlediska jsou vSak domovni ¢isticky ve vSech ohledech vyhodnéjsi, nez
substituéni feSeni odbéru a nakladani s vodami. Nejméné bude spole¢nost ohrozena novymi

konkurenty, jelikoz bariéry pro vstup na trh jsou velmi vysoké.

Tabulka 1: Kvantitativni vyhodnoceni Porterova modelu péti sil

Odhad v roce
Faktor 2019 2024
Vyjednavaci sila zakaznik(i 5,4 5,9
Vyjednavaci sila dodavateli 6,1 6,9
Ohrozeni substituty 2,3 2,5
OhroZeni stavajicimi konkurenty 7,2 7,2
Ohrozeni novymi konkurenty 1,8 2

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4 SWOT analyza

SWOT analyza poskytuje piehled silny a slabych stranek spolecnosti, které predstavuji

interni faktory, dale ptilezitosti a ohrozeni, coz jsou externi faktory.
Silné stranky

Mezi silné stranky se fadi predevsim kvalitni produkty, které spolecnost nabizi. Produkty
spole¢nosti jsou opatieny fadou certifikatu ovétujicich vysokou kvalitu domovnich ¢isticek
odpadnich vod, coz velice pozitivné ptijimaji zdkaznici spolecnosti. Dalsi silnou strankou je
budovani dobrych vztahli se =zdkazniky prostfednictvim milého, zkuSené¢ho a
kvalifikovaného persondlu. Pozitivni jsou i dlouholeté zkuSenosti majitele
s vodohospodaiskymi stavbami a pfedev§im domovnich CistiCek odpadnich vod. Majitel
milZe svoje zkuSenosti vyuzit jak pii vyrobé nebo vyvoji novych produktl, ¢i opravam a
sprave stavajicich domovnich ¢isti¢ek odpadnich vod. Spole€nost se snazi si vybudovat na
trhu dobré jméno prostfednictvim své spolehlivosti, ¢i individudlniho pfistupu

k zdkaznikim.
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Slabé stranky

Mezi slabé stranky spoleCnosti se fadi pfedevsim nizka uroven marketingu, resp. to, zZe
spole¢nost v ramci marketingovych aktivit pouze provozuje internetové stranky, zadné jiné
marketingové ¢innosti neprovadi, coz ji znemoziuje se vice zviditelnit na trhu. Problémem
je rovnéz chybéji zpétna vazba ve formé recenzi od zakaznikl. Pozitivni recenze
spokojenych klientt mohou rovnéz spole¢nosti zlepsit jeji dobré jméno a zviditelnit ji.
Problematické jsou taktéz omezené zdroje vyplyvajici z menSiho mnozstvi zakazek, nez
bylo pfti tvorbé podnikatelského planu pocitano. Tato skute¢nost miize byt rovnéz ovlivnéna
chybéjicimi marketingovymi aktivitami a recenzemi zékaznikd. Slabou strankou je také

neznamost znacky na trhu a nizka odliSnost od konkurence.

Prilezitosti

Velkou ptilezitosti spolecnosti je rozSifeni internetového marketingu, kdy velky pocet
zékaznikli si hleda produkty na internetu. Umisténim banneri, piipadné dalSich néstroja
internetového marketingu by dopomohlo spole¢nosti se vice zviditelnit na trhu s domovnimi
¢istickami odpadnich vod. Piilezitosti na trhu ptedstavuje také rozmach stavitelstvi, kdy
nariistajici pocet staveb (v pfipad¢ spoleCnosti se jedna piedevsim o rodinné domy) a
nizkondkladové domy, které mohou napomoct k vétsimu poctu zakazek podniku. Jako
prilezitosti je mozné chapan i podporu malych podnika, ziskani si loajalnich zdkaznikti nebo

nizké ohrozeni podniku novymi konkurenty.

Ohrozeni

Velmi vyznamnou hrozbou podniku je ohroZeni stavajicimi konkurenty, kterych figuruje na
trhu velké mnozstvi a navic se jedna o spole¢nosti podnikajici v oboru velice dlouho
s velkym pocétem zakazniki a fadou pozitivnich recenzi na internetu. Problematicka je
rovnéZ problematika projednavani a schvalovani staveb na stavebnich uradech, kvili které
se prodluzuje datum realizace stavby a zvySuje se nechut’ potencialnich zdkazniki si souhlas
S umisténim a uzivanim stavby vytidit. Mezi znatelné ohrozeni patii i nartist cen nemovitosti,
jejichz cena v poslednich 3 letech znateln¢ narostla, predikce ekonomické krize,

podhodnoceni nabidek konkurentli, vyjednavaci sila zakaznikd a dodavateld, uspory

36



z rozsahu u velkych spole¢nosti zabyvajicich se vyrobou a prodejem domovnich ¢istiren
odpadnich vod i administrativni zatéz spojena s podnikovymi procesy a komunikaci se

stavajicimi, novymi i potencialnimi zakazniky.

V tabulce ¢. 2 je zobrazena kvantifikace jednotlivych faktord SWOT analyzy. Silné stranky
a prilezitosti maji kladné body, naopak slabé stranky a ohrozeni zaporné. Konecna bilance
dosahuje kladné trovné 0,35. Interni faktory jsou rovnéz kladné s Urovni 0,43, externi

faktory byly celkové ohodnoceny zapornou hodnotou — 0,08.

Tabulka 2: Kvantifikace SWOT analyzy

Vaha Body Hodnoceni
Silné stranky 1,22
ZkuSenosti majitele spolec¢nosti 0,06 4 0,24
Dobré vztahy se zdkazniky 0,07 3 0,21
Kwvalitni produkty 0,11 4 0,44
Spolehlivost spole¢nosti 0,04 2 0,08
Kvalifikovany personal 0,04 2 0,08
Schopnost se piizplisobit potfebam zikazniki 0,04 2 0,08
Individudlni pfistup k zakaznikim 0,03 3 0,09
Slabé stranky -0,79
Nizké Groven marketingu 0,08 -4 -0,32
Omezené finance 0,04 -4 -0,16
Chybi recenze zakaznikti 0,05 -5 -0,25
Znacka neni na trhu znama 0,01 -1 -0,01
Mensi pocet zakaznikt, neZ je o¢ekavano 0,02 -2 -0,04
Nizka odliSnost od konkurence 0,01 -1 -0,01
Prilezitosti 0,53
Nizkonakladové domy 0,02 2 0,04
Podpora malych podniki 0,01 3 0,03
Loajalita zakaznik( 0,01 2 0,02
Rozsifeni internetového marketingu 0,07 4 0,28
Nizké ohroZeni novymi konkurenty 0,01 1 0,01
Rozmach stavitelstvi 0,05 3 0,15
OhroZeni -0,61
Nartst cen nemovitosti 0,03 -3 -0,09
Predikce ekonomické krize 0,03 -3 -0,09
OhroZeni stavajicimi konkurenty 0,05 -3 -0,15
Vysoka vyjednavaci sila dodavateli 0,01 -2 -0,02
Vysoka vyjednavaci sila zakaznik 0,02 -3 -0,06
Uspory z rozsahu u velkych spole¢nosti 0,01 -2 -0,02
Administrativni zatéZ 0,01 -1 -0,01
Naro¢ny proces projednavani a schvalovani staveb 0,05 -3 -0,15
Podhodnoceni nabidek konkurentti 0,02 -1 -0,02
Kone¢&n4 bilance 0,35
Interni faktory 0,43
Externi faktory -0,08

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.5 Formulace marketingové strategie

Na zaklad¢ vysledki SWOT analyzy bylo zjisténo, ze cilem marketingové strategie
spole¢nosti bude snizit ohrozeni stavajicimi konkurenty prostfednictvim marketingovych
aktivit zaméfenych predevS§im na nastroje internetového marketingu, které dopomohou
prostfednictvim propagace kvalitnich produktii spolecnosti zvysit pocet zakaznikd a tém

bude dan prostor pro uvadéni svych nazora a vyjadieni spokojenosti s produkty spole¢nosti.

3.6 Navrh marketingového planu

Navrh marketingového planu bude vychazet z cili marketingové strategie, ktera se zamétuje
na marketingovou komunikaci spole¢nosti. Z tohoto diivodu se marketingovy plan nebude
zabyvat produktem, cenou ani distribuci, tyto slozky marketingového mixu zdstanou
nezménény. Marketingovy plan umoZzni vétsi zviditelnéni produkth spole¢nosti na trhu 1
spole¢nosti samotné. K marketingové komunikaci bude vyuzito piedevSim internetu —
konkrétn¢ bannerové reklamy a socialnich siti, dale bude probihat podpora prodeje a osobni

prode;j.

Bannerova reklama

Bannerova reklama umozni spole¢nosti se vice zviditelnit na internetu, jelikoz se jedna o
velice dulezity nastroj komunikace vramci vztaht B2C. Bannerova reklama bude
informovat o produktech spolecnosti a za pomoci fraze ,kliknéte sem* bude podnécovat
potencialni zdkazniky o prokliknuti reklamy a zobrazeni internetové stranky, na niz jsou
prezentovany veskeré produkty spolec¢nosti. Internetové stranky spolecnosti jsou kvalitné
zpracované a uzivatelé internetu by nemély mit vétsi problémy se na strankach orientovat,
vybrat si vhodnou domovni ¢isticku odpadnich vod a kontaktovat ohledné svoji poptavky

prodejce.

Bannerové reklamy budou umistény na strankach internetového vyhleddvace seznam.cz,
ktery se fadi mezi nejnavstévovanéjsi internetového vyhledavace v Ceské republice, coz

znamena, ze reklamy by si mélo v§imnout dostate¢né mnoZzstvi potencidlnich zakaznikd.
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Bannerové reklamy budou dostate¢né velké a vyrazné, aby je nemohl zadny z uzivatel

ptehlédnout.

Piedpokladem je vytvofit reklamu co nejvice vyraznou a co nejvétsi, jak to jen z hlediska
prostoru, ktery da internetovy vyhledava¢ spoleCnosti, bude mozné. Rovnéz bude nutné
zohlednit finanéni mozZnosti spolecnosti, takze se nepredpokladaji bannery pies celou
obrazovku. Bannerova reklama bude velice kontrastni, pfedpoklada se uziti Cervené, cerné
a bilé barvy, jez by mohla uzZivatele hodn¢é upoutat. Banner bude informovat o vybranych
produktech a moznosti vyuziti dotace na domovni ¢istirnu odpadnich vod, ktera ale bude
koncit 30. 06. 2019. Moznost vyuzit dotaci by mohla ndkupniho rozhodnuti potencidlnich

zékaznikl uspisit.

Cena za bannerovou reklamu neni stala, vyviji se v prubéhu ¢asu, dle poctu uzivatelti na
internetu. Odhadovana cena za prokliknuti banneru se pohybuje v rozmezi 6,75 K¢ — 10,90
K¢&. Spolecnost bude bannerovou reklamu vyuzivat 2 x 2 tydny, kdy denni limit bude
nastaven na 2 200 K¢, tzn., za dva tydny budou naklady na reklamu ¢init 61 600 K¢ a

piedpoklada se, ze by stranky spolec¢nosti mohlo navstivit 5 600 az 9 000 uzivateld.

Socialni sité

Ke zviditeInéni spole¢nosti na internetu bude rovnéz slouzit socialni sit. Spole¢nost si
vytvoii na Facebooku profil, na némz bude propagovat svoje produkty a bude jeho
prostiednictvim odkazovat na stranky spole¢nosti. Kromé bézné propagace vyrobkii budou
na Facebooku zvetfejnény momentalné probihaji slevy a akce, které podniti potencialni
zakazniky k ndkupu. Dale bude na socialni siti odkazovano na rtzné odborné ¢lanky a
stranky tykajici se problematiky doméacich Cistiren odpadnich vod, zvlasté na ty, jez
pojednavaji o vyhodach téchto produktti. Uéet na socialni siti bude rovnéz vyuzivan i na
zpétnou vazbu od zédkaznikl, vzajemnou komunikaci mezi zékazniky nebo komunikaci mezi
spoleénosti a klienty. Uet na Facebooku by mohl prohloubit vztahy zakaznikil se

spole¢nosti a domoct k tvorbé dobrého jména spolecnosti na trhu.

Ucet na socidlni siti si spole¢nost vytvoii zdarma, za spravu uctu, komunikaci se zakazniky
a zvefejlovani pfispévkll bude zodpovidat majitel spolecnosti. Néklady na tento

marketingovy komunikacni néstroj budou nulové.
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Podpora prodeje

Aby byla podpora prodeje u¢innd, je potiebné co nejlépe zacilit na potencialni zakazniky.
Jelikoz se nakup tak specifického piistroje jako je Cisticka odpadnich vod spojuje se
stavebnimi pracemi a kutilstvim, tak se jako vhodnym mistem k propagaci produktu mimo

internetové prosttedi jevi hobby markety.

Obchodni zastupce spole¢nosti se vyda do 2 nejvétsich hobby marketii v Ceské republice,
kde se s vedenim domluvi na zanechani vzork produkti spole¢nosti a zaroven proskoli
prodejce o nabizenych produktech a necha jim v prodejné piislusné materialy s informacemi
o domovnich ¢istirnach odpadnich vod. Tento krok bude pro potencialni zékazniky velice
piinosnym, jelikoz si budou moct nabizené produkty spole¢nosti prohlédnout a zeptat se
proskolenych prodejnich asistenti na vyhody domovnich cistiren odpadnich vod. Kromé
vzorktli produktii budou do hobby marketii umistény 1 mensi monitory, jez budou prehravat
informacni videa o produktech spoleCnosti. Naklady na umisténi televizi a produkta

Vv prodejnach bude dosahovat 42 tis. K¢.

Kromé¢ samotnych vzorkl produktii spolec¢nosti bude potiebné pfimét prodejni asistenty
k propagaci domovnich ¢istiren odpadnich vod od pfedmétné spole¢nosti. Za timto ucelem
budou vyhlaseny prodejni soutéze, které bézné funguji na principu odmény prodejcim za
prodej ur¢itého mnozstvi produktt. Prodejni soutéz bude nastavena tak, ze prodejni asistent,
ktery proda nejvice produkti na konkrétni filidlce, dostane od spole¢nosti novy notebook
V hodnoté 12 tis. K¢. Dalsi podminkou bude nutnost v rdmci jedné filialky prodat v pribéhu
prodejni soutéze alespont 8 domovnich Cistiren odpadnich vod. Dva nejvétsi hobby markety
maji dohromady 12 prodejen, tzn., bude celkove rozdano maximalné 12 notebookt. Néklady

spojené s prodejni soutézi budou dosahovat 144 tis. K¢.

Osobni prodej

Posledni marketingovou aktivitou marketingového planu spole¢nosti pro nadchazejici
obdobi bude specialni promo akce v 8 hobby marketech v Praze. Cilem promo akce bude

zviditelnéni produktii spolecnosti na trhu a zlepSeni image podniku. Promo akce bude
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probihat dva po sobé jdouci vikendy a to kratce po umisténi produktid spolecnosti do

vybranych hobby markett v Ceské republice.

Promo akce se budou tucastnit vzdy 2 lidi — 1 zaméstnanec spolecnosti a 1 hosteska
Z agentury. Smyslem pro akce bude za pomoci hostesky ptildkat potencidlniho zajemce o
nakup domovni Cistirny odpadnich vod, ktery bude moci svoje dotazy a pozadavky na
produkt konzultovat se zaméstnancem spolecnosti. Jednd se o pozitivni krok smérem
k zakaznikiim a moznost osobniho setkani zastupct spole¢nosti s potencialnimi klienty.
Hostesky budou rovnéz rozdéavat letaky informujici o produktech spolecnosti vcetné
kontaktd a odkazu na internetové stranky spolecnosti. Naklady spojené s tiskem letaki
budou ¢init 1,2 tis. K& mzdové ndklady pro hostesky a vicendklady na mzdy zaméstnanct

za préci o vikendu budou dosahovat 72 tis. K¢.

Harmonogram realizace marketingového planu pro druhou polovinu roku 2019 je zobrazen

v nasledujici tabulce.

Tabulka 3: Realizaéni plan

Marketingovy nistroj ¢ervenec| srpen ZATQ fijen listopad | prosinec
Bannerova reklama
Socialni sité
Podpora prodeje
Osobni prodej

Zdroj: vlastni zpracovani

3.7 Rozpocet

Na zékladé¢ vytvofeného marketingového planu, ktery se zaméfuje na marketingovou
komunikaci spolecnosti smérem k potencidlnim zékaznikiim, byly vykalkulovany

nasledujici néklady, viz tabulka €. 4.
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Tabulka 4: Rozpocet marketingovych aktivit na obdobi 07-12 2019

Polozka Castka (v Ko)|
Bannerova reklama 61 600
Socialni sit¢ - ucet na Facebooku 0
Podpora prodeje - umisténi produktii a televizi 42 000
Podpora prodeje - prodejni soutéz 144 000
Osobni prodej - promo akce 72 000
Celkem 319 600]

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové néklady spojené s realizaci marketingového planu pro obdobi ¢ervenec az prosinec
2019 budou dosahovat 319 600 K¢. Jedna se o pomérné vysokou ¢astku, ovS§em navrzena
marketingovd kampan pomlze spolecnosti zviditelnéni na trhu a ziskdni vétSiho poctu

zakazek.

3.8 Kontrolni mechanizmy

Jelikoz se jednd o mensi spolecnost, tak za kontrolu marketingového planu bude zodpovidat
samotny majitel spole¢nosti. Kontrola bude probihat na zakladé sledovani a vyhodnocovani
nakladli spojenych s realizaci marketingového planu a vynost ziskanych prodejem
domovnich ¢istiren odpadnich vod. Kontrola bannerové reklamy bude probihat velice Casto,
nejméné 1x denné, promo akce v hobby marketech bude kontrolovana namatkové v dob¢
jeji realizace, podpora prodeje bude kontrolovana prubézné navstévami majitele v hobby
marketech a na zéklad€ vyvoje prodeje produktl. Za spravu socidlni sit¢ bude odpovédny

samotny majitel.

Kone¢né vyhodnoceni marketingového planu druhé polovinu roku 2019 probéhne po
uzavieni obdobi v lednu 2020. Kone¢né zhodnoceni marketingového planu poskytne
informaci o UspéSnosti marketingovych aktivit. V piipad¢, Ze bude zjistén narist prodeje
vyrobkll a vynosy plynouci z prodeje domovnich Cistiren odpadnich vod pted¢i naklady
spojené s jejich vyrobou a propagaci, tak spole¢nost bude dale v marketingovych

komunikac¢nich aktivitach pokracovat i v nasledujicim obdobi.
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4 Zavér

Cilem prace bylo na zakladé analyz vnéjsiho prostiedi podniku a SWOT analyzy vytvofit
marketingovy plan pro vybranou spolecnost. V teoretické ¢asti byla vysvétlena problematika
analyzy makroprosttedi, mikroprostfedi, SWOT analyza. Teoreticka ¢ast se dale zabyvala

procesem formulace marketingové strategie, zhotovenim marketingového planu, rozpoctu a

kontrolnich mechanizma.

V praktické ¢asti byla charakterizovana spole¢nost XY, s.r.o. zabyvajici se vyrobou a
prodejem domovnich C¢isticek odpadnich vod. Prostfednictvim STEP analyzy bylo
charakterizovano makroprostiedi spoleCnosti, jez ovliviiuji socidlni, technicko-

technologické, ekonomické a politicko-pravni faktory.

K analyze mikroprostfedi bylo vyuzito Porterova modelu péti sil, prostiednictvim kterého
bylo zjiSténo, Ze spolecnost je ohroZena predevsim stavajicimi konkurenty, ktefi figuruji na
trhu jiz n€kolik let, maji hodné zkuSenosti a loajalnich zakaznikl. Znatelné ohrozeni
predstavuje 1 vyjednavaci sila dodavatelt, ktera vznika v disledku velice specializované
produkce spolecnosti a omezeného poctu dodavatelt. Jako nadprimérna byla vyhodnocena
1 vyjednavaci sila ze strany zakaznika, ktefi si mohou vybirat z velkého mnozstvi vyrobct a

prodejcti domovnich ¢istiren odpadnich vod.

vvvvvv

identifikovany kvalitni produkty, dobré vztahy se zakazniky a zkuSenosti majitele podniku
s vyrobou domovnich ¢istiren odpadnich vod. Mezi slabé stranky, které nejvice ovliviuji
fungovani podniku, se fadi nizka Urovein marketingu, chybéjici recenze zdkazniki a pouze
omezené mnozstvi financi. Nejvetsi prileZitost spolecnosti je spatifena v rozSifovani
internetového marketingu. Podnik je nejvice ohroZen stavajicimi konkurenty a naro¢nym

procesem projednavani a schvalovani staveb.

Na zédklad¢ vySe uvedenych analyz byla jako cil marketingové strategie spolecnosti
identifikovana snaha sniZit ohroZeni stdvajicimi konkurenty prostfednictvim
marketingovych aktivit zamétenych pfedev§im na nastroje internetového marketingu, které
dopomohou prostfednictvim propagace kvalitnich produktli spolecnosti zvySit pocet
zakaznik a tém bude dan prostor pro uvadéni svych nazord a vyjadieni spokojenosti

s produkty spolec¢nosti.
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Pro realizaci marketingové strategie byl navrzen marketingovy pldn zaméfeny na
marketingovou komunikaci spole¢nosti prostiednictvim umisténi bannerovych reklam na
internetové stranky internetového vyhledavace a vytvofeni uctu na socialni siti Facebok,
ktery umozni komunikaci spole¢nosti smérem k zdkaznikiim i recenze klienti spole¢nosti.
Dalsim marketingovym nastrojem vyuzitym v rdmci marketingového planu bude podpora
prodeje zalozena na umisténi produkti do sité 2 nejvétsich hobby markett v Ceské republice
a prodejni soutéz pro prodejni asistenty ve filidlkdch hobby markett. Poslednim
marketingovym nastrojem bude osobni prodej, ktery bude realizovan prostifednictvim promo

akce v 8 hobby marketech v Praze.

Néklady spojené s marketingovym planem spolecnosti dosahuji 319 600 K¢&. Kontrola
marketingového planu bude probihat pribézné, nejCastéjsi frekvence kontrol bude u
bannerovych reklam. Za kontrolu marketingového planu bude zodpovidat samotny majitel

spolecnosti.
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