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Navrh a implementace marketingového planu

Souhrn

Tato bakalaiska prace se zabyva oblasti Marketingu (historii, soucasnosti i budoucnosti),
Marketingovym planem, jak jej pfipravit, pro¢ je potieba, z ¢eho se sklad4, jaka je jeho
struktura, jaké jsou cile, jaké se pouzivaji nastroje, je zde rozdélena analyza vnitiniho
a vnéjsiho prostiedi, definovana SWOT analyza a Bostonské matice.

V praktické Casti je prace zamétfena na spolecnost, kde budou vySe uvedené teoretické

znalosti aplikovany do praxe.

Kli¢ova slova:

Marketingovy plan, implementace, SWOT analyza, Bostonska matice.



Design and implementation of a marketing plan

Summary

This thesis deals with the areas of Marketing (history, present and future), Marketing Plan,
how to prepare it, why do you need, what it consists of, what is its structure, what are the
objectives, what tools are used, there is a divided analysis of internal and the external
environment, defined as SWOT analysis and Boston matrix.

The practical part of the work is focused on the company, where the above mentioned

theoretical knowledge applied to practice.

Keywords:
Marketing plan, implementation, SWOT analysis, BCG Matrix.
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1. Uvod

Pojem Marketing je v dneSni dobé nedilnou soucasti kazdého z nas. I kdyz si to
neuvédomujeme, tak se s nim setkdvame v kazdém okamziku - at’ uz doma, na cestach
a vyletech, v zaméstnani, ¢i tfeba ve Skole nebo nebo u lékare.

Marketing mtze byt popisovan nékolika definicemi a kazdd miize byt spravna. Jde o to,
jaky marketing popisujeme. S pojmem Marketing tizce souvisi pojem Marketingovy plan.
A toto je zaroven téma této Bakalaiské prace. Tato Bakalaiska prace se pokusi navrhnout
novy Marketingovy plan pro maloobchodni prodejnu MKV Sport, ktera na jate tohoto roku
oteviela uz svou druhou pobocku a dosud zddny Marketingovy plan nikdy nemeéla.
Soucasti kamenného obchodu je i internetovy obchod, kde je Marketing, respektive
Marketingové nastroje vyuzivany zcela minimalné a je potieba je inovovat.

Vzhledem ke stale silici konkurenci je Marketingovy plan nedilnou soucésti kazdé

vyznamné spolecnosti.

2. Cil prace a metodika

2.1.Cil prace

Cilem bakalatské prace je zhodnoceni souc¢asného stavu trovné marketingového planovani
v konkrétnim podniku. Na zaklad¢ této analyzy navrhnout vhodny systém marketingového

planovani v€etn¢ implementace marketingového planu.

2.2.Metodika

Prevazné teoretickd Cast bakalafské prace (tj. literarni reSerSe) je zaloZena na studiu,
analyze a srovndni riznych odbornych dokumentl (primarnich i sekundarnich pramenti).
Na to navazuje zhodnoceni dané problematiky anasledné doporuceni s vyuzitim

pokrocilych metod marketingového planovani.
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3. Literarni reSerze
3.1.Marketing
3.1.1. Co to je marketing

Marketing 1ze definovat mnoha zpisoby. Marketing je napfiklad reklama. Je to proces, jak
uspokojit potieby zadkaznika, jak mu prodat pravé to, co potiebuje. Pomoci
marketingovych néstrojli, metod a technik marketingového vyzkumu zjistujeme potieby
a prani zakaznika. Na zaklad¢ téchto skuteCnosti se mu snazime nabidnout vyrobky
a sluzby s co nejvétsi pridanou hodnotou, ve spravny ¢as, na spravném misté a za idealni
cenu. Podle vétSiny definic je marketing chapan jako proces, ktery je zaméteny
na zékaznika a prochazi skrze celou spole¢nost - od zajisténi zdroji, pires logistiku, vyrobu,

zpracovani, skladovani az po prodej a poprodejni servis.

3.1.2. Historie marketingu

Historie marketingu saha az do starovékych civilizaci. Pojem marketing je znadm az v 19.
a 20. stoleti, v dob¢, kdy se zménil ptistup k uspokojovéani zdkaznikii a zarovenn dochazi
k velkym socialnim zménam. Prvni zndmky marketingu se zacaly objevovat uz v Egypte
a Mezopotamii, kde byly zavedeny jakési "ochranné znadmky", které odliSovaly zbozi
na trhu a pomdhaly vytvafet jeho hodnotu. Zaroven byly ukazatelem urcité kvality
a urcitou zarukou pro spotiebitele. Do t€¢ doby byly zndmy pouze "cechovni znacky", proto
to bylo pro spotiebitele néco nového. V této dobé jesté nebylo bézné psani a Cteni, proto
jedinou moznou reklamou pro vyrobce bylo prodavani na trhu a vyvolavani "reklamnich
hesel". V této dobé nebyl zaveden masovy prodej a tedy ani zaméfeni na potieby
zakaznika.

Velka zména pfiSla az v prvnim desetileti 17. stoleti, v dobé vzniku knihtisku, kdy zacaly
vznikat prvni noviny, které¢ byly vydavany ve vétsim mnozstvi. Odsud je uz velmi blizko
k inzeratim, které poprvé zacaly vychazet kolem 18. stoleti v anglickych listech, kde

vychézeli ve dvou az tfech sloupcich na konci novin.
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3.1.3. Soucasnost marketingu

Skute¢ny marketing je zndm az v 18. a 19. stoleti jako disledek primyslové revoluce.
Dtivodem byl védecky pokrok a rozmach masovych filosofii. V této dobé¢ také zacala etapa
vyrobn¢ orientovaného marketingu, které trvala zhruba do dvacatych let 20. stoleti. V této
dobé také nevznikal pfilisny tlak na propagaci, protoze poptavka obvykle pfevazovala nad
nabidkou. Co se tyCe propagace, byla jednodussiho charakteru - jednalo se spise

o informativni sdéleni.

S rozvojem jednotlivych vyrobnich odvétvi se zacal nasycovat trh, coz mélo za nasledek
pfedevsim riist konkurence a tedy pfechod k marketingu orientovanému na prodej. Mezi
prvni vizionaie v tomto obdobi pattili Henry Ford nebo Tomas§ Bata, ktery byl pfi svych
cestdich po USA u Henryho Forda zaméstnan. Tyto dv€é vyznamné postavy "ptedb&hly”
dobu a napifiklad Toma$S Bata je svym zplsobem vedeni spolecnosti inspiraci

podnikateltim i ve 21. stoleti.

Z této dob¢ také vzniklo nejpouzivanéjsi heslo obchodnikii "Na§ zdkaznik, na$ pan", které
je hojné vyuzivano i v dnesni dob¢. Bat'ova éra nas doprovazi i doposud, kdy je vyuZzivana
reklama v rozhlase, kin¢, rozvoj reklamy je zaméfen na globalni trh, jsou vydavany firemni
Casopisy a nebo v reklamnich spotech a kampanich vystupuji zndmé osobnosti.

Era zdkaznicky orientovaného marketingu odstartovala po druhé svétové valce, zacala se
vice ménit filosofie firem a jejich cilem uZz nebyl hlavné prodej, ale samotny zékaznik.
Uspokojovani zdkaznika samoziejm¢e zvySovalo prodej vyrobkl, se zavedenim modernich

technologii (televize, internet) se rozmohl prodej do celého svéta.

3.1.4. Budoucnost marketingu

Aktualni trendem je globalizace a tedy rist nadndrodnich korporaci. Ty jsou spojeny
s vladnimi kruhy a s tim tedy souvisi pozadavek na spole¢ensky odpovédné chovani. Nyni
uz se zakaznici tolik neorientuji pouze na produkt nebo na znacku, ale zajima je také jeji
chovani. Velmi dilezit¢ je zodpoveédné chovani spolecnosti, jeji zpiisob recyklace

produkce, rozmach spolecensky prospéSnych aktivit a naptiklad sponzoring.
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Novinkou je tzv. "green marketing", ktery na trh dodava produkty, které jsou v maximalni
mozné mife ekologické. Nejveétsi rozvoj v této sfére je vidét v automobilovém primyslu,
kde se stale cast¢ji dostavaji do poptedi vozidla, ktera jsou pohanéna alternativnimi zdroji

energie - at’ uz naptiklad na LPG ¢i CNG nebo na elekttinu.

3.2.Co to je Marketingovy plan

Marketingovy plan je nastroj, jehoz hlavnim cilem je vylepSit obchodni vysledky
spolecnosti. Je klicem k uspéchu kazdé firmy. K vylepSeni obchodnich vysledkd je

vvvvvv

firmy.

V marketingovém planu se obvykle provadi analyza soucasného stavu podnikédni
(kli¢ovych produktt na trhu) a jeji vize do budoucnosti (obvykle v rozmezi jednoho az péti

let).

Marketingovy plan je velice Uzce spojen s obchodnim planem (tzv. Business planem).
Proto by mély marketingové cile velice uzce korespondovat s obchodnimi cily.

Marketingovy pldn nam ukazuje, jaké kroky musi spolecnost provést, aby mohla realizovat
své marketingové cile. Umoziiuje nam zobrazit nase konkurencni vyhody, zobrazuje naSe
dosavadni uspéchy, poméaha nam zvysit zisk a motivuje zaméstnance — z toho vyplyva, ze
se marketingovy plan netykd pouze jednoho oddéleni — marketingu, ale tyké se vSech

zaméstnanc, ktefi se podili na chodu spolecnosti.
3.2.1. Jak pripravit Marketingovy plan
Dobry marketingovy plan je klicovy pro tuspéch spolecnosti. Sepsani planu neni

jednoducha zélezitost. Pfi piipravé marketingového planu je potfeba se drzet nékolika
zakladnich jednoduchych krok.

13



Urcit si, ¢eho chce spole¢nost dosahnout a kdy (Stanovit si cil je zadklad kazdého
kvalitniho planu. Cil musi byt redlny, ambicidzni, ale zaroven dostateCné realny. Je
zbyte¢né si stanovit cil, u kterého uz je od zacatku jasné, ze jeho dosaZeni pro nas bude
nedosazitelné. Zaroven je potieba nepodcenit naSe sily a nestanovit si cil, ktery by pro nasi
spolecnost byl velmi snadny. Cil by pro nds mél byt urcitym zpiisobem méfitelny,
abychom mohli porovnat vysledky a zhodnotit, jestli jsme dosahli toho, ¢eho jsme

doséhnout chteli ¢i nikoliv.)

Uvédomit si, co diive spolecnost uz délala a s jakym vysledkem (Je velmi dulezité
podivat se zpét a zhodnotit situaci - jestli uz jsme se v minulosti vénovali oblasti
marketingu ¢i nikoliv, popf. s jakymi ptfedpoklady, ¢i s jakymi vysledky. Je dulezité

vvvvvv

ktera v té dobé panovala.)

Stanovit si rozpocet, ktery je spolecnost ochotna do marketingu investovat (Velmi
dilezité je realn¢ zhodnotit finanéni moznosti spolecnosti. Je velmi dilezité, jestli mizeme
do marketingu investovat tisice, desetitisice nebo miliony. Podle toho je mozné volit
rozhodnuti, kterd budou pro spolecnost piinosna a "nepotopi" ji ke dnu. Pokud naptiklad
mala spole¢nost zaplati nékolik billboardti po Ceské republice, povédomi o své znadce

nezvysi, naopak zbyte¢né utrati penize, které by mohla investovat efektivnéji.)

Spole¢nost by méla vyuZivat inspiraci nejen z Ceské republiky, ale i ze zahrani¢i
(V mnoha pftipadech je dobré se inspirovat také ze zahrani¢i. Zahrani¢ni spolecnosti maji
jiné napady, které mohou mit uspéch i v Ceské republice a konkurenéni spole¢nosti
o téchto napadech tfeba jesté ani nevédi. Tak pro¢ této moznosti nevyuzit a ziskat urcity

naskok.)

Spolecnost, respektive marketingové oddéleni by mélo skladat z nékolika osob, které
se budou vzijemné dopliovat (Kazdy umi néco a zaroven nikdo neumi vse. Kazdy
z oddéleni mé své vlastni napady a ty je mozné vzajemné kombinovat a vytvaret dalsi nové
moznosti. Diky koleglim je mozné vytvaret nové napady, na které bychom sami nepfisli,

napady je mozné také konzultovat s rodinou ¢i prateli, je mozné je také konzultovat
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s ostatnimi osobami mimo nas obor a diky tomu je mozné ziskat i jiny pohled na aktulni

napad.)

3.2.2. Proc€ je Marketingovy plan potieba

Marketingovy plén je dilezity z pohledu, jestli viibec zadkaznik bude mit o proddvané zbozi
nebo sluzby zdjem. Zbozi nebo sluzby mohou byt sebelepsi, ale pokud bude jejich cena
napiiklad pfili§ nizka, mize zdkazniky odradit, i kdyZ cena nebude mit absolutné zadny
vliv na kvalitu. Spravny marketingovy plan nemé jenom pokladat otazky, ale mél by také

nabizet feSeni. Odpovédi a feSeni by mély byt na zaklad¢ ovétenych dat.

3.2.3. Struktura a forma Marketingového planu

Marketingovy plan mlze mit n¢kolik podob. Muze se jednat o dokument o nékolika
stranach, kde se shrnuji vize do budoucnosti (vétSinou takto vypadd plan, ktery je
pfipraven malou spole¢nosti na kratkou dobu, obvykle jednoho roku) nebo miize mit
podobu nékolika desitek stran (jednd se o marketingovy plan, ktery je vytvoren vétsi

spolec¢nosti na delsi dobu - obvykle tii nebo pét let).
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chybét patii:
. Stru¢né shrnuti stavajici situace
. Vize a poslani spolecnosti, jeji hodnoty a cile
. Aktudlni situacni analyza spolecnosti - jednd se o analyzu vnitiniho

a vnéjsiho prostiedi spolecnosti

. Bostonska matice

. SWOT analyza

. Marketingové cile

. Marketingové nastroje

. Rozpocet, ktery je stanoven

. Operativni plan

. Kontrola planu - urc€ity zpiisob, kterym lze zméfit vysledek
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3.2.3.1. Strucné shrnuti stavajici situace

"Shrnuti stavajici situace zahrnuje pfedstaveni spole¢nosti a pfedmétu podnikani, hlavni
cile a strategie, charakteristiku spolecnosti, hlavni a dil¢i ¢innosti podnikani, informace
o historii a sou¢asnosti podniku, organizacni strukturu, podnikové cile a strategie pro dané
obdobi, ucel sestaveni marketingového planu apod. Jednd se o tvod, ktery slouzi
vrcholovému managementu pro snadnou orientaci v hlavni problematice.", jak uvadi server

mala MARKETINGOVA. [1]

3.2.3.2. Vize a poslani spole¢nosti, jeji hodnoty a cile

Vize a poslani spolecnosti se da vyjadfit nékolika rliznymi slovy. Bézné€ se v praxi
pouzivaji vyrazy vize, poslani, hodnoty, mise, poslani firmy apod. Jednim z hlavnich ukolt
clovéka, ktery stoji v Cele spolecnosti je udavat smér, jakym by se méla spole¢nost ubirat.
Toto plati hlavné predevsim, pokud se jednd o zakladatele spolecnosti. Je dulezité, aby
s vizi a poslanim spole¢nosti byl sezndmen kazdy zaméstnanec spolecnosti, protoze jenom

diky jasnym cilim a vizim bude v&dét, jak se mé zachovat v urcité situaci.

Vize znamend, kam chceme organizaci dovést. "Je to piedstava budouciho cilového stavu,
kam bychom chtéli spole¢nost dovést, jak by méla vypadat. Vize je soucasti motivacnich
faktorti, poméha ndm "tdhnout za jeden provaz smérem k jejimu naplnéni". Dllezité je, aby
se s vizi ztotoznili vSichni zaméstnanci spole€nosti, jenom tak je mozné pldnované vize

doséhnout.", jak uvadi server ManagementMania.com [2]

Poslani ¢i mise znamend smysl a ucel zaloZeni, existence organizace, jaky je dalsi smysl
spole¢nosti, kam by spole¢nost méla mifit, kromé toho, ze by méla vydélavat penize. Je to
vyjadreni toho, pro¢ a k ¢emu spolecnost existuje, co chce délat a co umi. Mezi zakladni

poslani organizace patii naptiklad prodej ¢i poskytovani vyrobku ¢i sluzeb.

Hodnoty jsou zasady, které organizace pfijala za vlastni, tvofi mantinely jeji ¢innosti

a pomahaji pii rozhodovani v nerozhodnych situacich.
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planu. Marketingové cile spole¢nosti popisuji, kam by se méla spolecnost dostat, kam by
méla mifit, popisuji jeji budouci stav. Dosazeni budouciho stavu znamena, Ze spole¢nost je
"zdravad", ma zdravy rist a dobrou prosperitu. Hlavni marketingové cile by se mély tykat
zejména podilu na trhu, objemu produkce a hrubého zisku. Cile se mohou vztahovat

na produkty, sluzby (jak nové, tak i stavajici) nebo na nové ¢i stavajici zdkazniky.

Cile, které se vztahuji k celé firm¢ se mohou délit podle téchto ¢tyt hledisek:

. prodej stavajicich produktl stavajicim zakaznikiim
. prodej stavajicich produkti novym zdkaznikim

. prodej novych produkti stavajicim zdkaznikim

. prodej novych produkti novym zakaznikiim

Pii definovani cil je dalezité, aby byl cil méfitelny, v souladu s dalSimi firemnimi cily,
Casové ohraniCen a dostatené narocny, ale zaroven splnitelny a motivujici. Velmi
dilezitym faktorem pro uskute¢néni cilli je mit k dispozici potfebné zdroje - finance,

zameéstnance, odborné znalosti, know-how, vybaveni, material, prostory apod.

3.2.3.3. Aktualni situa¢ni analyza spole¢nosti

Situa¢ni analyza spolecnosti je celkova nebo-li komplexni analyza, ktera zachycuje
vSechny podstatné vnitini i vné&j$i informace a faktory, které ovliviiuji soucasnou i budouci
situaci organizace. Prostfednictvim situacni analyzy miZze firma sbirat informace o svych

silnych a slabych strankéach, novych pftilezitostech i budoucich hrozbach.

V praxi se vétSinou situacni analyza provadi pro strategické ¢i marketingové planovani.

Vysledkem analyzy jsou podklady, na zaklad¢ kterych je mozné vytvofit strategie ¢i plany

navrhl chovani spole¢nosti v budoucnosti.

Analyza vnitiniho prostiedi - cilem je poznat a zhodnotit vnitini silné¢ a slabé stranky

spolecnosti - analyzovat v oblastech marketingu, zdsobovani, vyrobné-technické zakladny,
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kvality a rozsahu vyzkumu, ukazatelti hodnotici efektivnost podniku, irovent managementu

a personalni oblast.

Analyza vnéjSiho prostiedi zahrnuje ziskavani informaci o konkuren¢nim prostredi
v odvétvi, identifikovat zékladni strategické faktory, ptilezitosti a hrozby. "Pro analyzu
prostiedi lze pouzit model nazyvany jako PORTER (model péti sil), ktery je zalozen
na péti silach, které nejvice ovlivituji konkurenéni prostiedi v odvétvi:

. Riziko vstupu novych konkurentt

. Stupen soupeteni mezi podniky umisténymi v odvétvi

. Obchodni sila kupujicich

. Obchodni sila dodavatelt

. Hrozba substituce produktti odvétvi" jak uvadi Vladimir Matula [3]

"Vnéj$i prostiedi firmy se ¢leni na makroprostfedi a mikroprostfedi. Makroprostiedi
obsahuje faktory (vlivy nebo také sily), které plsobi na mikroprostiedi vSech aktivnich
ucastniki  trhu, ovSem srlznou intenzitou amirou dopadu.", jak wuvadi server

BusinessInfo.cz [4]

3.2.3.4. Bostonska matice

Bostonska matice je jednim ze zdkladnich portfoliovych nastrojii slouzicich
k vyhodnocovani potencidlu produktti a trhl, stanoveni ziskovych produktd a trhii
a stanoveni jejich financovani. Matice vyuziva vztahu tfi parametrd, a to tempa ristu
trhu, relativniho trZniho podilu a absolutni velikosti tzv. strategické jednotky
obchodu (SBU, strategic business unit) ptedstavované jak trhy, tak produkty. Graficky se
vztahy mezi jednotlivymi SBU zndzorfuji ve cCtyfech kvadrantech a s ohledem
na predpoklddany vyvoj jsou potom stanovovany strategie pro jednotlivé SBU (viz.
Tabulka ¢. 1). Bostonskd matice ma velice blizko k modelu TALC, jelikoz trajektorie
proti sméru hodinovych rucicek pies jednotlivé kvadranty matice je vlastné¢ znadzornénim
zivotniho cyklu (produktu) destinace.

V prvnim kvadrantu jsou zndzornény SBU ptedstavujici tzv. otazniky (problémové déti)
vyznacujici se vysokymi tempy ristu, ale nizkym trznim podilem. Jednd se o situaci, kdy

destinace vstupuje na trh, ale neni jisté, zda se vlozené investice v budoucnu vyplati.
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Druhym kvadrantem jsou SBU oznacované jako tzv. hvézdy, které jsou typické vysokym
tempem narlstu a zaroven ziskavanim podilu na trhu. Hvézdy predstavuji budouci vynosy,
ale nemuseji ihned vytvaret pozitivni penézni tok hotovosti.

Tteti kvadrant oznacovany jako tzv. dojné kravy nedosahuje sice vysoké dynamiky, avsak
podstatné vyssich finan¢nich vynosti a mimotadného postaveni na trhu.

Poslednim kvadrantem vyvoje SBU jsou tzv. bidni psi, ktefi realizuji nizké tempo rlstu
a nizké vynosy, nebo dokonce ztraty. Jejich podil na trhu je rovnéz nizky, a tak je otdzkou,

zda se snazit o zlepSeni a o pfechod do stadia otaznikli, nebo zda danou SBU opustit. [9]

Nizky trzni podil Vysoky trzni podil

Vysoka mira Otazniky Hvézdy

rustu

Nizka mira Bidni psi Dojné kravy
rustu

Tabulka ¢. 1 - Bostonska matice

3.2.3.5. SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejpouzivanéjSich a nejznam¢jSich analyz prostfedi. Cilem
SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji
specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji
v prostiedi.

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb (viz.
Tabulka €. 2) sestava z piivodné dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Doporucuje
se zaCit analyzou OT - ptilezitosti a hrozeb, které ptichdzeji z vn&jSiho prostredi firmy, a to
jak makroprostredi (obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni,
technologické), tak i mikroprostiedi (zdkaznici, dodavatelé, odbératel¢, konkurence,
vetejnost). Po dikladné¢ provedené analyze OT nasleduje analyza SW, ktera se tyka
vnitiniho prostiedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materialni prostredi,

firemni kultura, mezilidké vztahy, organizacni struktura, kvalita managementu aj.).
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Silné stranky Slabé stranky

(strengths) (weaknesses)

zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které ptinaseji vyhody jak zakazniklim, které firma nedéla dobte, nebo ty,

tak firme ve kterych si ostatni firmy vedou 1épe

Prilezitosti Hrozby

(opportunities) (threats)

zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které | zde se zaznamenévaji ty skutecnosti, trendy,

mohou zvysit poptdvku nebo mohou Iépe | udalosti, které mohou sniZit poptavku nebo

uspokojit zdkazniky a pfinést firmé tispéch zapricinit nespokojenost zakaznikl

Tabulka ¢. 2 - SWOT analyza

Silné a slabé stranky firmy se urcuji pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich
systému. Pii hodnoceni silnych a slabych stranek miize byt jako vychozi zékladna pro
vyjadfeni urcitého stavu pouzita klasifikace hodnoticich kritérii bud’ podle néstroji
marketingového mixu 4 P - produkt (product), cena a kontrakéni podminky (price),
distribuce - misto prodeje (p/ace), marketingova komunikace (promotion), nebo podrobnéji

podle jejich dil¢ich znak. [5]

3.2.3.6. Marketingové cile

Stanoveni cilt je velice dalezité v kazdém planu. Je to stav, kterého by chtéla spolecnost
dosahnout. Spravné nastavené cile spliiuji podminky a principy SMART (jsou konkrétni,
meétitelné, dosazitelné, realistické a Casové dosazitelné). Cile jsou také Casto soucasti
motivacnich faktort. Kazda organizace by méla mit stanoveno nékolik cill, které pomahaji

fidit a motivovat pracovniky.
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SMART metoda je analytickd technika, kterd je urCena pro navrhovéni cill v fizeni

a planovani. Slovo SMART je sloZeno z pocatecnich pismen anglickych ndzvi atributi

cilt:

. S - Specific — specifické, konkrétni cile,

. M - Measurable — méfitelné cile,

. A - Achievable/Acceptable — dosazitelné/ptijatelné (v souladu s podnikatelskymi
cili podniku),

. R - Realistic/Relevant — realistické/relevantni (vzhledem ke zdrojiim, moznostem

podniku, kapacité trhu),

. T - Time Specific/Trackable — Casové specifické / sledovatelné (redlné terminy

plnéni, moznost kontroly).

3.2.3.7. Marketingové nastroje

Marketingové nastroje jsou nejvice vyuzivany proto, aby spole¢nost doséhla svych cila.

"V ramci internetového podnikéani se nastroje d€li na online a offline néstroje a nejcastéji

jsou vyuzivany tyto nastroje:

. Bannery: slouzi hlavné k budovani povédomi o znacce (Brand kampan¢). Lze

u nich vyuzivat i netradi¢nich formata.

. Katalogy a fulltextové vyhledavace: siln¢ etablovany marketingovy nastroj
na trhu. Mezi katalogy a vyhleddvace patii naptiiklad Google, Seznam, Jyxo, Atlas,
Centrum a dalsi. Pii registraci do vyhledavact se proto velmi uplatni vyuziti kvalitniho

SEO (zkratka z anglického nazvu: Search Engine Optimization, C¢esky preklad:

21



optimalizace pro vyhledavace, pfesnéji souhrn slov, kterd jsou "zaklicovana" na strankach

tak, aby byly 1épe a rychleji vyhledavatelné pro vyhledavace).

. Pay-per-click kampané (PPC): Jedna se o kampang, které¢ jsou ve vyhledavacich,
ale plati se ne za zobrazeni, ale za proklik - tzn. Ze zdkaznik se skrze reklamu proklikne
na stranky internetového obchodu a stdva se z néj potencionalni klient. Obchod ma urcity
denni ¢i mésicni rozpocet, a zaroven si stanovuje maximalni ¢astku, kterou je ochotny
investovat za jeden proklik. Ten, kdo je ochotny zaplatit vyssi nabidku, ten se zobrazuje
jako prvni. Uplatiuji se zde dva principy: platba pouze za proklik nebo podle pozice

klicového slova se urCuje cena za proklik.

. Produktové microsite (mikrostranky): jednd se o specializovany "miniweb",
ktery ma za cil prezentovat novy produkt ¢i obchodni akci. Ve vétSing piipadl je nezavisly
na firemnich internetovych strankadch. Miize pouzivat odliSnou grafiku, animace, zvuky,
video apod. Microsite zvyrazni produkt v nabidce a zaroven poskytne informace o ném
mnohdy i zdbavnou a hravou formou. Jednim s klicovych nastrojii pro tvorbu Microsite je
vykonny publikacni nastroj Invio CMS (vhodny pro tvorbu kampani, firemnich web,

microsite a jejich vzajemné propojent).

. E-mailing a direct mailing: e-mailing a direct mailing patii mezi mocné nastroje
marketingu. Diky e-mailu je mozné svym zakaznikiim zaslat naptiklad informace o novych
produktech, reklamnich akcich apod. Zkratka jde o to, se zakaznikovi pfipomenout.

V ptipad¢ e-mailing a direct mailingu se nejednd v zadném ptipad¢ o spam!

. PR nebo-li Public Relations: existuje mnoho zpisobt, kterymi lze vybudovat
dobré vztahy s vefejnosti. Jednim z nich mohou byt ¢lanky publikované na oborovych
nebo obecnych internetovych portalech, ¢lanky v novinach, casopisech a ostatnich
periodikach nebo také tiskové zpravy a tiskové konference. Nicméné pro PR na internetu

plati jista specifika, kterd naznacuji, Ze internetové PR je dnes nutnosti.
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. Vérnostni programy: slouzi k udrzeni kontaktu se zdkaznikem a ziskavani novych
zdkaznikl. Mezi vérnostni programy patii spotiebitelské soutéze prostiednictvim

mobilnich telefont, linky spotiebitelské podpory apod.

. Advergaming: soucasti advergamingu jsou hry a loga pro mobilni telefony,
interaktivni CD/DVD ROMy, bonusové a jiné. Advergaming lze tedy chéapat jako

interaktivni hru slouzici k marketingovym G¢éelum." jak uvadi server MagicSeven [6
Yy

3.2.3.8. Rozpocet

"Rozpocet je v podstaté¢ vykaz ofekavanych ziskd a ztrat. K urceni pfijmd se pouZziji
pfedpokladané trzby jednotky a primérnd cista cena. Na stran¢ vydaji jsou uvedeny
naklady na vyrobu, fyzickou distribuci a marketing. Vysledny rozdil pfedstavuje
oCekavany zisk. Tento rozpocet je predlozen vyssi urovni fizeni, ktera jej bud’ schvali,
nebo zamitne. Po schvéleni se stavd zakladem pro nakup materialu, planovani vyroby,

planovani lidskych zdroji a marketingové operace. " [8].

V praxi se rozpocet stanovuje obvykle na obdobi jednoho roku a tvoii se "odspodu"

s¢itanim jednotlivych polozek.

Mame nékolik druht rozpocti:

. rozpocet schodkovy - piijmy jsou nizsi nez vydaje
. rozpocet ziskovy (nebo-li pfebytkovy) - pfijmy jsou vyssi nez vydaje
. rozpocet vyrovnany - piijmy jsou rovny vydajiim

Z dlouhodobého hlediska se doporucuje mit rozpocet ziskovy a to z toho divodu, pokud by
nastaly komplikace naptiklad v zakazkach, tak aby spole¢nost pokryla piipadny nedostatek
penéz vlastnimi rezervami. Ziskového rozpoctu miize spole¢nost dosdhnout bud’ zvySenim
pfijmi nebo snizenim vydaji. Odpovédnost za sestaveni a stanoveni rozpocCtu nese

Finan¢ni feditel spole¢nosti (CFO - Chief Financial Officer).
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3.2.3.9. Operativni plan

Operativni plan patii do Strategického planovani a slouzi k naplnéni velkych strategickych

pland.

Déli se na:
. plany pro jednotlivé vyrobky
. plany pro jednotlivé podniky

Strategické planovani se tyka vSech Cinnosti celého podniku. Pro uspésné Strategické
planovani musi umét podnik pruzné reagovat na zmény a ziskavat informace. Nedilnou

soucasti Strategického planovani je Marketingové planovani.

Planovani je koordinacni proces, kde jsou zainteresovana vSechna odd¢leni, kterd jsou
procesem dotéena. Vychdzi ze sbéru informaci, jednd se o Cinnost stile trvajici,
probihajici. Je to systematicky proces, ¢innost zaméfend na budoucnost. Vysledkem je

pisemny dokument - tzv. Strategicky plan.

Planovani se déli podle n¢kolika hledisek:

. Casové hledisko: z ¢asového hlediska se planovani déli na kratkodobé (jedna se
o pohled na obdobi jednoho az dvou let, zde se feSi hlavné operativni problémy daného
obdobi), stifednédobé (jedna se o pohled na obdobi tii az péti let) a dlouhodobé (jedna se
o obdobi v rozmezi péti az deseti let, zde se probiraji dilezité investicni naklady, rtizné

rozbory a fesi se zde naptiklad vyvoj novych vyrobku).

. Podle stylu planovani: plianovani shora doli (vedeni podniku stanovi cile
a plany), planovani zdola nahoru (zaméstnanci na nizsich trovnich formuluji své napady
a plany a ptfedkladaji je ke schvéaleni vedoucim pracovnikiim, ktefi je dale upravuji
a predkladaji vedeni spolecnosti) a smiSené planovani (stfedni management stanovi plany

a cile).
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. Podle typu rozhodovani: strategické planovani (tykd se vSech ¢innosti celého

podniku) a operativni planovani (slouzi k naplnéni velkych strategickych plant).

. Podle urovné se déli na planovani produktli, planovani v ramci podniku

a planovani v ramci oboru.

"Funkce planu jsou nésledujici:

. Prostfedek delegovani pravomoci: plan mize slouzit jako pomiicka pravomoci -

kdo za co zodpovida - finan¢ni rozpocet, prostredkys, ...

. Prostiedek koordinace: marketingovd komunikace - pokud ji zajistuje jedna

agentura, tak aby jednotlivé néstroje marketingové komunikace byly pldnovany jednotné

. Prostiredek rozdélovani ", jak uvadi server Topsid.com [7]

3.2.3.10. Kontrola planu

Zpétna kontrola plnéni ¢i neplnéni cilti je nedilnou soucasti jakéhokoliv marketingového

planu. Casto byva zapomenuta. Mezi diileZité diivody, pro¢ je zpétna vazba dilezita patii:

Motivace - pokud je projekt uspéSny, zaméstanci, ktefi na ném pracovali nebo pracuji by

méli byt odménéni. Je to pro né ta nejlepsi motivace, pro¢ na projektu i nadale pracovat.

Pruzna finan¢ni opatfeni - spolecnost by méla mit pfipravené urcité rezervy v piipadé
nenadalych kratkodobych zavazki, které by mohly vzniknout. V dlouhodobém pohledu by
spolecnost méla byt v zisku, ale na kratkodobé pieklenuti finan¢nich problému by méla byt

vzdy pfipravena.
Pruzna vyrobni opatieni - pokud jsou prodeje vyssi, nez byly ptivodni plany, je nutné byt

pfipraven s ndhradnim feSenim a mit v zaloze pfipravené ndhradni kapacity, které jsou

v kratké dobé k dispozici nebo byt napi. dobie predzasoben zbozim (typickym obdobim
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pro dobré ptredzasobeni je obdobi vanoc). Naopak, pokud by doslo ke snizeni prodeji,
je nutné mit ndhradni plan, kdy je mozné upravit napiiklad zplsob baleni zbozi nebo

prodlouzeni zivotniho cyklu.

Pruzna personalni opatieni - v pfipad¢ netspéchu je nutné se zaméfit také na prodejni
personal, ¢as od Casu je nutné obménit zaméstnance na riznych pozicich v oblasti
obchodniho ¢i marketingového oddé€leni. Prostiednictvim téchto zmén mize také dochéazet
k posunu spolecnosti dal, protoze novi zaméstnanci mohou piinaset do spole¢nosti nové

trendy.

Potieba korigovat strategii celého podniku - je nutné korigovat podnik jako celek. Dil¢i
opatfeni jsou dulezita, ale pokud si budou navzijem odporovat, ve vysledku bude jejich

pfinos vice negativni, nez pozitivni.

Pribézné kontroly a jejich vyhodnocovani maji smysl, protoze diky nim je mozné vcas
odbourat problémy, kter¢ by mohly mit ze stfednédlouhodobého nebo dlouhodobého
hlediska fatalni nasledky. Jednim ze zakladnich efektl je napiiklad odbourani nédkladi.
V ptipad¢, Ze je urcitd marketingova akce netispésnd, je vhodné ji v€as zastavit, tak aby

nedochézelo ke zbytecné vynaloZzenym nakladim.

3.3.Marketingovy mix

Marketingovy mix, jedna se o tzv. marketingové nastroje, které¢ spolecnost vyuziva, aby
doséhla svych cili. Je tvofen Ctyfmi zakladnimi prvky 4P - Product, Price, Place,
Promotion. Koncept 4P byl vytvoten profesorem Jerrym McCarthym v roce 1960. Koncept
4P uz je v dnedni dobé povazovan za piekonany, proto vznikaji dalsi koncepty - 4C, 4S

apod.
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3.3.1. 4P

Varianta konceptu marketingového mixu 4P je tvofena z pohledu spole¢nosti.

. Product (¢esky "produkt'): znamend vyrobek, popf. sluzbu a ostatni véci s nim

spojené. Jedna se zejména o kvalitu, doprovodny servis nebo a i vlastnosti vyrobku.

. Price (€esky "cena"): jak sdm nazev napovidd, jedna se o cenu, ale nejedna se

o cenu samotnou, ale také o servis a ndklady s nim spojené a také slevy.

. Place (Cesky "misto'): jedna se celkové o dostupnost vyrobku - o misto, kde je
mozné vyrobek zakoupit, popt. o dopravu, jak mulze byt vyrobek nebo sluzba

k zékaznikovi dopravena.
. Promotion (¢esky "propagace'): zahrnuje vSechny mozné zplisoby, jak se mize

zakaznik o produktu dozvédét. Jedna se o riizné zpusoby reklamy, PR a nebo také

doporuceni ostatnich zdkazniki (recenze) nebo zndmych, kamaradu.

33.2.4C

Alternativou je tzv. 4C - Costumer solution, Cost, Convenience (Channel),

Communication - jedna se o marketingovy mix z pohledu zakaznika.

. Customer solution (€esky 'zakaznik'): feSeni potieb, ocekdvani a prani

zakaznika - odpovidéa Product ze 4P

. Cost (Cesky "cena'): naklady, které vznikaji zdkaznikovi pii koupi produktu -
odpovida Price ze 4P
. Convenience (Channel) (Cesky 'vhodnost"): dostupnost feSeni, piistupnost

produktu, servis - odpovida Place ze 4P
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. Communication (¢esky '"komunikace'): marketingovd komunikace se

zakaznikem - odpovida Promotion ze 4P

3.3.3. 4S

Vzhledem k trendiim v rozvoji marketingu prostfednictvim internetu je neméné dilezity
také tzv. Webovy marketingovy mix 4S - Scope (strategie), Site (stranky), Synergy
(synergie), System (systémy). Tento model marketingového mixu byl vypracovan
Efthymiosem Constantinidesem pro fizeni marketingovych aktivit, které jsou realizovany

prostrednictvim internetu - také proto jsou ¢asto nazyvany jako tzv. internetovy mix.

. Scope (Cesky "strategie"): zahrnuje strategické ¢innosti - provdzani internetovych
aktivit organizace s jeji marketingovou strategii, analyza trhu, stanoveni cild, vymezen{

potenciondlnich zakazniki a analyza jejich nakupniho chovéni na internetu.

. Site (Cesky "stranky"): jednd se o webové stranky, které jsou v dneSni dobé

hlavnim komunika¢nim prostfedkem mezi zdkaznikem a spolecnosti.

. Synergy (¢esky "synergie"): sklada se ze tii hlavnich Casti:

. Integrace Front Office: propojeni marketingu s ostatnimi
aktivitami spolecnosti (napf. corporate design)

. Integrace Back Office: propojeni internetovych aktivit s ostatnimi
aktivitami uvnitf spolecnosti, které souvisi s IT strukturou a sluzbami

. Integrace s externimi partnery: propojeni stranek spolecnosti

se strankami IT sluZeb tretich stran

. System (Cesky "systémy"): zde je zahrnuta veskera sprava a provoz kompletniho
technologického zdzemi webovych stranek (hardware, software a souvisejici IT sluzby) -
administrace webovych stranek, platebni brdny nebo napfiklad sledovani navsStévnosti

webu prostiednictvim Google analytics.
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3.4. Na co nezapomenout, aneb ostatni dalezité véci

I ten nedokonalejs$i marketingovy plan je k ni¢emu, pokud nam lezi ve skiince a neni

vyuzivan.

Lidé, ktefi jej realizuji, by se méli podilet také na jeho tvorbé. Poté se s planem dokazi

mnohem vice a 1épe ztotoznit.

Kazdy plan je potieba pravidelné aktualizovat a dopliovat podle aktudlnich trendl. Je

potieba pruzné reagovat na nejnovejsi podminky a zmény v aktuélnich trendech.

Je potieba mit pfipraveno nékolik variant plant, v pfipad€, ze néco nevyjde nebo se plan
ukdze jako nerealizovatelny, tak abychom méli obratem k dispozci ndhradni feSeni.
Zaroven by mélo byt vytvofeno n€kolik plant pro nenadalé situace - pro idedlni, realné

a krizové podminky.

Inspirace od ostatnich je velice diilezita. Inspirovat se mizeme napiiklad v zahranici, kde
se pouzivaji jiné zptsoby reklamy, nez napiiklad v Ceské republice. Pokud bude
spolecnost mezi prvnimi, kdo s novinkou pijde, obvykle ziskd mnohem vice zakaznikd,

nez konkurence, kterd ptijde s novinkou pozdéji.

Kazdy z nas vi pouze néco, nikdo nevi a nezna vse. Je dulezité mit v tymu nckolik osob,
které se vzajemné¢ doplnuji a diky tomu maji vice napadi nebo daji dohromady myslenky,
na které by jako jedinci nepfisli. Je dilezité umét pracovat jako tym, ktery tdhne za jeden

provaz, protoze jenom tak miize mit spole¢nost uspéch s minimem vynaloZzeného Usili.

4. Prakticka c¢ast

4.1.Zakladni informace o podniku

Praktickd c¢ast bakalaiské prace se tyka maloobchodni prodejny MKV Sport, kterd se

zabyva prodejem sportovniho zbozi a specializuje se na prodej jizdnich kol.
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Tato prodejna byla zaloZena v roce 1996 a az do roku 2015 se rozsifila z piivodnich
36 metrti® na sou¢asnych 240 metra’® (90 metri’ prodejni plochy + 150 metri” skladové
prostory) a na jafe roku 2015 oteviela svou druhou pobotku o velikosti 350 metrt®

(280 metrti” prodejni plochy a 70 metri” skladové prostory).

Co se ty¢e zamé&stnancl, kazda pobocka mé svého vedouciho a dva pomocné pracovniky.
Prodejna  ma také svoje dva internetové  obchody = www.mkvsport.cz

a www.koupimkolo.cz

V obdobi sezény - na jate, v 1ét€ a pred vanoci zékaznici k nadkuplim hodné vyuzivaji
kamennou prodejnu, v ostatnich obdobich, respektive v pribéhu celého roku je
zakaznikiim k dispozici internetovy obchod. Internetovy obchod byl zalozen jako pobocka

zakaznikim, ktefi nejsou z Prahy a maji to do kamenného obchodu daleko.

4.2.Navrh a analyza marketingového planu

4.2.1. Struéné shrnuti stavajici situace

Tato spolecnost v soucasné dobé nema zaddny marketingovy plan. Co se tyCe oblasti
marketingu, v soucasné dobé vyuziva pouze nize uvedené zpusoby reklamy.

Kamenna prodejna, obcas vyuziva reklamy v mistnich novinach a na mistnich akcich, aby
se rozsifila do podvédomi zdkazniki.

Internetovy obchod ke svém propagaci vyuziva zejména reklamu na internetu - nejvice
sluzeb je vyuzivano u spolec¢nosti Seznam.cz - jsou to produkty Zbozi.cz a Sklik.cz. Jako
doplitkovy porovnédvac zbozi a cen je pouzivan srovnavac cen Heureka.cz

K porovnani navstévnosti je vyuzivan program Google Analytics.

. Zbozi.cz je produktem spolecnosti Seznam.cz. Jednd se o srovnavac¢ zbozi a cen,
v Ceské republice se jednd o nejpouZivandjsi srovnavad zbozi. Zikaznik zde muZze
vyhledéavat zbozi podle ndzvu nebo kodu a nasledné jej porovnavat podle ceny a skladové
dostupnosti. Zarovein je zde mozné ziskat informace o nabizeném sortimentu
a poskytovanych sluzbach jednotlivych internetovych obchodii (zpiisoby plateb a doruceni

zbozi). Zaroven je zde mozné hodnotit jak zbozi, tak i internetovy obchod. Mezi hodnotici
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parametry patii napf. cena a dodani zbozi, komunikace e-shopu, obsah zasilky, zkuSenost

s vracenim zbozi a zku$enost s reklamaci.

. Sklik.cz je PPC systém, ktery provozuje spole¢nost Seznam.cz. Umoziluje
vyhledavani na webovych strankach Seznam.cz. Reklama Sklik se fadi a tfidi podle
zpusobu vybéru inzerati do Vyhledavaci sit€ (misto, kde se Sklik zobrazuje - vyhledavani
na Seznam.cz, vyhleddvani v Seznam encyklopedii a v mobilni aplikaci Seznam.cz), kde
se inzeraty zobrazuji na zaklad€ dotazli od uzivatelii a podle Obsahové sité (inzeraty se
tiidi podle webli - napf. Novinky.cz, ProZeny.cz, Sport.cz, Super.cz), kde se reklama
zobrazuje v kontextu s obsahem stranky.

Vyhoda Skliku je v efektivnosti inzeratu - mizeme zde nastavit jak denni limit penéz, tak i
maximalni ¢astku, kterou jsme ochotni zaplatit za zobrazeni. Zobrazované inzeraty se zde
fadi principem aukce - posouzeni miry prokliku, relevance reklamy a podobng. Dalsi
vyhodou je ptimé cileni PPC reklamy - pozici a zobrazovani inzerati mizeme ovlivnit
poutavosti inzeratu a také vhodnou volbou klicovych slov. Na zékladé klicovych slov je

mozn¢ zacilit na zdkazniky, ktefi hledaji pfesné to zbozi, které na§ obchod prodava.

. Google Analytics byl zalozen spolecnosti Google.

"Poslanim spolecnosti Google je uspofadat informace z celého svéta tak, aby byly
vSeobecné pristupné a uzite¢né." [10]

Hlavni funkci programu je zpracovani dat o navstévnicich internetového obchodu.

Odkud k nam mifi, z jaké zem¢ nas navstévuji, jaky pouzivaji piistroj (pocitac, tablet,
telefon), jaké pouzivaji prohlizece a hlavné jak se v obchodé chovaji - jak dlouho se zde
zdrzuji, jaka klicova slova k vyhleddvani nejcastéji vyuzivaji, popft. jak Casto se vraceji.
Velmi ptinosnou funkei je moznost porovnani aktualnich a minulych obdobi. Je zde tedy
moznost porovnat vysledky kampani, jestli kampané byly Gspésné, jestli k nam pfivedly

néjaké nové zakazniky, popf. jestli zdkaznici nakoupili.

. Heureka.cz je velmi podobny srovndvac zbozi a cen jako ZboZi.cz.
Vyhodou oproti Zbozi.cz je zarfazeni zbozi do vice sekci - zdkaznik sndze najde to, co
hleda. Déle je zde mozné vyhledavani prostfednictvim technickych parametrt a specifikaci

produktu. Dalsi vyhodou je moznost pouziti tzv. Nakupniho radce a hodnoceni produktt
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od uzivatell - zkuSenosti jsou zpracovany za zakladé vyplnéného dotazniku, ktery je

zakaznikovi automaticky zasilan po 10-ti dnech od uskute¢néného nakupu.

4.2.2. Vize a poslani spolecnosti, jeji cile a podnikové strategie

Vize spole¢nosti je "Vybudovat obchod, kam se budou zdkaznici radi vracet nejen

za nakupem nového kola ¢i vybaveni."

Poslanim spolecnosti je prodej kol a doplikd zdkaznikim. Neni obchod jako obchod.
Obchod MKYV Sport se snazi vyjit zdkazniktim vstfic jejich pozadavkam.

Mezi zakladni vyhody pro stidle zakazniky patii pfednostni servis kol a slevy pro stalé
zakazniky. Nesmirnou vyhodou je osobni piistup k zdkaznikovi, kde se majitelé obchodu
MKYV Sport snazi zdkazniklim pouze neprodat zboZzi za kazdou cenu, ale snazi se jim také
poradit a vybrat pro n€ nejlepsi a nejvhodnéjsi kolo. Nejednou uz se stalo, Zze do obchodu
ptiSel zékaznik s kolem, které koupil jinde a nebylo 100% funk¢ni a sefizené a nakonec
zde koupil jiné kolo a vzhledem ke spokojenosti se sem vraci dodnes. A nejen on,
ale 1 jeho rodina, pratelé, znami, kamaradi.

Spolecnost MKV Sport by byla velmi rada, kdyby se do jejich obchodu vraceli nejen
zakaznici samotni, ale také jejich znami a ptatelé, kteti zde budou také radi nakupovat,
protoze védi, Ze zde dostanou ty spravné rady a zkuSenosti, které jim budou poskytovany

s radosti a ismévem.

Hodnoty spolecnosti jsou "kvalita a zkuSenosti od profesionala" - a to doslova, protoze
obchod MKV Sport byl zalozen panem Miloslavem Kvasnickou, byvalym
Ceskoslovenskym reprezentantem v cyklokrosu a pozd&ji zakladatelem MTB

v Ceské republice.

Cilem spole¢nosti je z obchodii MKV Sport vytvofit misto, kam se budou zakaznici radi

vracet nejen za nakupem, ale i za radami a zkuSenostmi nebo na dobrou kavu.
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Mezi méritelné cile patii opakované ziskat prvenstvi v anketé Provozovna Prahy 4 (jedna
se o soutéz, kde zakaznici hodnoti obchody na Praze 4) a zvysit prodej kol a ro¢ni obrat jak
kamenného, tak i internetového obchodu.

4.2.3. Aktualni situa¢ni analyza spole¢nosti

Analyza vnitiniho prostiedi:

Mezi vnitini slabé stranky patii maly pocet zaméstnancl, vysoka konkurence v okoli
obchodu, outsourcing nékterych sluzeb (Ucetnictvi apod.), nedostatecna reklama
(o obchodu vi vétSinou pouze zakaznici z okoli nebo z doslechu od znamych), omezené

provozni doba (napf. ve ¢tvrtek a v patek by obchod mél mit prodlouzenou oteviraci dobu).

Mezi vnitini silné stranky patii, specializace v sortimentu obchodu (specializovana
prodejna na prodej kol znacky KTM a obleceni znacky Endura), moznost zde zakoupit i
raritu (historické dily na kola nebo dily, které uz nejsou bézné ke koupi), umisténi obchodu
(na strategickém misté piimo u zastavky MHD Michelskd), rodinny obchod a mily piistup
k zédkaznikiim, snaha vyjit stalym zédkazniktim vstfic nad rdmec provozni doby (dle dohody

je mozné vyzvednout zbozi naptiklad i v sobotu, kdy je bézné zavieno).

Analyza vnéjSiho prosticedi:

Pro analyzu vnéjsiho prostiedi byl pouzit model PORTER (model péti sil).
. Riziko vstupu novych konkurenti - je vysoké, protoze otevfit si obchod v okoli
je velmi jednoduché. V okoli je bezpocet volnych prostorti k prondjmu a zacit prodavat

kola a doplitky na kola neni v Ceské republice az tak sloZité.

. Stupenn soupefeni mezi podniky umisténymi v odvétvi - je vysoky, protoze

obchodt v blizkosti je nékolik a konkurence je tedy velmi vysoka.
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. Obchodni sila kupujicich je velkym rizikem, protoze zékaznici hodné reaguji
na slevy a akce a n€kdy je nemozné se cenové vyrovnat nabidkdm obchodnich domt.

Vétsinou se jedna o zdkazniky, ktefi nereaguji na kvalitu, ale hlavné reaguji na cenu.

. Obchodni sila dodavatelu - zalezi samostatn¢ na kazdé znacce, kterou obchod
prodava. Nckteré spolecnosti dodavaji obchodim rizné marketingové predméty
na podporu prodeje (napt. tasky, balonky, propisovaci tuzky), nékteré jiné spolecnosti

dodévaji pouze napt. n€kolik katalogii a zbytek je v rezii obchodu.

. Hrozba substituce produktii odvétvi - je v tento okamzik na stfedni urovni.
Zalezi na zakaznikovi, jaké ma ptedchozi zkuSenosti. Jestli je ochotny tolerovat nizsi cenu
na ukor kvality zboZzi nebo preferuje vyssi kvalitu za vyssi cenu. Velikou konkurenci
v tomto segmentu jsou obchodni domy se svymi "akcemi", ale nizk4 cena je vykoupena
tim, ze kola nejdou spravné setidit a v té€ch nejhorsich ptipadech jsou i Zivotu nebezpecna

(nefunkéni brzdy, které nikdy fungovat nebudou, protoze je nemozné je seridit).

4.2.4. Bostonska matice

Model Bostonské matice byl pouzit k vyhodnoceni prodejt kol ur€itych znacek.
Vsechny znacky kol, které jsou v obchodé prodavany (Superior, Apache, KTM a 4Ever)

byly porovnéany s nejprodédvanéj$im konkurentem na trhu kol - koly Author.

Riist trhu byl definovan podle Udaji od spolecnosti, které spolu s prodejnosti kol byly
poskytnuty obchodu MKV Sport na zékladé internich domluv, Ze data nebudou
zvetejiiovana.

Relativni podil na trhu byl vypocitan pomoci vzorce: pocet prodanych kol urcité znacky
podilem pocet prodanych kol nejvétsiho konkurenta na trhu - kola znacky Author.

Podil na obratu byl definovan z internich dokumenta spole¢nosti MKV Sport.
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Znacka kola | Rist trhu (%): | Relativni podil na trhu (%): | Podil na obratu (%):
Kola Superior 10 0,65 50
Kola Apache 15 0,29 10
Kola KTM 20 0,10 20
Kola 4Ever 0 0,08 10

Obrazek ¢. 1 - Bostonska matice

Po vypocteni vysledkt a zakresleni vysledkl do grafu, z grafu jasné vyplyvd, Ze nejvetsi
prodejnost a nejvetsi podil na obratu tvofi znacka kol Superior, kterd je v sekci Hvézdy.
Znacka kol KTM a Apache je v sekci Otazniky, které se vyznacCuji vysokym trznim
podilem, ale nizkym rtistem. Znacka kol 4Ever je v sekci Bidnych psi, jeji prodejnost je

nizka a jeji znamnost mezi zakazniky je také nizka.
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Obrazek €. 2 - grafické vyjadfeni Bostonské matice
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4.2.5. SWOT analyza

SWOT analyza podniku je sestavena z vnitinich a vnéjsich faktort ovlivitujicich uspésnost

spole¢nosti na trhu.

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

Vnitini prostredi (O) Specializace v sortimentu * Maly pocet zamé&stnanci

Raritni a specialni zbozi * Outsourcing n€kterych sluzeb

« Piistup k stalym zékaznikim | (GCetnictvi)

« Zku$enosti v oboru * Nedostate¢na reklama

« Kovalitni mechanici se * Omezena provozni doba
zkuSenostmi z profesioalni sféry

cyklistickych zavodu

Vnéjsi prostiedi (T) |+ Rozsifeni nabidky o nové Velka konkurence na trhu
produkty a znacky Obchodni sila kupujicich
* Umisténi obchodu Obchodni sila dodavatelt

+ Ziskani novych zakaznika Hrozba substituce produktti

Tabulka ¢. 3 - SWOT analyza spolecnosti MKV Sport

Pomoci SWOT analyzy byla sestavena nejsilné;jsi a nejslabsi mista ve spolecnosti.
Hodnoceni probéhlo sestavenim tabulky ze Silnych stranek, slabych stranek, pfileZitosti
a hrozeb, kterd jsou uvedena v Tabulce €. 3. Hodnoceni probéhlo prostiednictvim

hodnotici Skély od 1 do 5, kde 1 vyznacuje nejmensi spokojenost a 5 nejvétsi spokojenost.

Zaroven kazdé jednotlivé poloZce v tabulce byla ddna urcitd vaha podle dilezitosti.
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Vzéajemenym propoctem nam vyslo, Ze Interni ¢dst SWOT analyzy je na tom o néco lépe,
nez Externi ¢ast SWOT analyzy.
NejslabsSim mistem v Interni ¢asti SWOT analyzy je Reklama.

NejslabSim mistem v Externi ¢asti SWOT analyzy je Obchodni sila kupujicich.

Silné stranky (S): Véha: Hodnoceni:
* Specializace v sortimentu 0,25 3 0,75 Interni: 4,2
* Raritni a specidlni zboZi 0,1 3 0,3 -3,8
* Pfistup k stalym zdkaznikim 0,1 4 0,4 0,4
e ZkuSenosti v oboru 0,25 5 1,25
* Kvalitni mechanici se zkuSenostmi z profesionalni
sféry cyklistickych zavodi 0,3 5 1,5 Externi: 33
1 4,2 -3,5
Slabé stranky (W): -0,2
* Maly pocet zaméstnancl 0,3 -3 -0,9
* Outsourcing nékterych sluzeb (ucetnictvi) 0,1 -2 -0,2
* Nedostateéna reklama 0,3 -5 -1,5 Celkem 0,2
* Omezend provozni doba 0,3 -4 -1,2
1 -3,8
PrileZitosti (0):
* Rozsifeni nabidky o nové produkty a znacky 0,2 2 0,4
* Umisténi obchodu 0,5 4 2
* Ziskani novych zdkaznik{ 0,3 3 0,9
1 3,3
Hrozby (T):
* Velkd konkurence na trhu 0,3 -3 -0,9
* Obchodni sila kupujicich 0,4 -5 -2
* Obchodni sila dodavatell 0,1 -2 -0,2
* Hrozba substituce produkti 0,2 -2 -0,4
1 -3,5
Obrazek €. 3 - vysledky SWOT analyzy
4.2.6. Marketingové cile
Jsou stanoveny na zakladé¢ SMART metody.
. S - Specifické cile — zvysit prodej kol minimaln€ o 10%.
. M - Meéritelné cile — kazdé kolo, které je prodano, je oznaceno samolepkou naseho

obchodu. Zaroven podle poc¢tu samolepek je mozné zméftit ispéSnost tohoto cile.
. A - Akceptovatelné / dosazitelné cile — v rdmci zmén u VéErnostniho programu maji

zakaznici divod koupit vice kol najednou a obchod tak miize dosédhnout cile, ktery si

stanovil.
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. R - Realistické cile — kapacita obchodu je pro zvyseny prodej kol dostacujici.

. T - Casové sledovatelné cile — zvySeny prodej kol by se mél projevit v obdobi

do jednoho roku.

4.2.7. Marketingové nastroje

Obchod MKYV Sport vyuziva marketingové nastroje hlavné na internetu.

. Bannery: momentalné¢ jsou vyuzivany hlavné v souvislosti s internetovymi

obchody. Velmi Casto jsou vyuzivany napf. pii reklamé na Skliku.

. Katalogy a fulltextové vyhledavace: spolecnost je registrovana v nékolika
desitkach katalogii a vyhleddvaci. Podle navsStévnosti stranek, kterou lze zjistit
prostiednictvim Google Analytics je nejvice diilezita registrace na Seznam.cz a Google.cz.

Tyto dva portaly jsou v Ceské republice nejrozsitenej$imi vyhledavacimi servery.

. Pay-per-click kampané (PPC): V tuto chvili je vyuzivana sluzba Sklik.cz,
Zbozi.cz a Heureka.cz. U spolecnosti Sklik.cz je zalozena typicka PPC kampan, kde jsou
zaevidovana nejcastéji vyhledavand klicova slova. Klicova slova jsou generovédna
automaticky podle sortimentu v obchodé a zaroven jsou doplnéna o nejcastéji vyhledavané

dvouslovné nazvy.
. Produktové microsite (mikrostranky): spolecnost je v momentdlni dobé
nevyuziva, ale do budoucna s nimi ur€ité¢ pocita. Je to dilezita soucast marketingovych

nastroju. Je potieba na nich zapracovat.

. E-mailing a direct mailing: E-mailing je momentalné vyuzivan pouze sezénné -

na jafe a pred vanoci. Pravidelny e-mailing provozovan neni.

38



. PR nebo-li Public Relations: PR ¢lanky jsou nejcastéji vydavany v cyklistickych
Casopisech v ramci rozhovort. Specialni PR ¢lanky momentaln€ spole¢nost nevyuziva, ale

do budoucnosti o nich urcité uvazuje.

. Vérnostni programy: tyto programy spolecnost také nevyuziva, pouze stalym
zakaznikiim poskytuje piednostni servis na kola, slevy pro stalé¢ zakazniky a nadstandartni

sluzby (specidlni oteviraci doba, prodlouzenéd doba uskladnéni opravovaného kola).

. Advergaming: tato moznost je pro spolecnost novinkou, o které nevédéla

a zéaroven ji natolik nezaujala, ze o ni do budoucnosti rozhodné€ neuvazuje.

4.2.8. Rozpocet

Rozpocet je a pravidelné ziistava ziskovy nebo-li prebytkovy. Spolecnost neni ve ztraté
a nikdy ve ztraté nebyla.

Rozpocet se stanovuje "odspodu”, s¢itdnim jednotlivych nakladovych polozek.

4.2.9. Operativni plan

Operativni plan se tyka hlavné vysledkt z Bostonské matice a SWOT analyzy.

Pomoci néstroje Bostonské matice vyslo, Ze nejvetsi prodejnost v sortimentu jizdnich kol
zaujimé znacka kol Superior, vyplati se tuto znacku i nadale v obchod¢ prodavat. Velkym
potenciondlem do budoucna jsou znacky kol KTM a Apache, které je potieba vice dostat
do podvédomi zékaznikli a tim zvysit jejich prodejnost v obchodé. U znacky kol 4Ever je
jeji budoucnost v obchod¢ nejista, tato kola nejsou moc prodédvana a znalost této znacky

mezi zakazniky je také mala.

Ve SWOT analyze byla zhodnocena nejsilnéjsi a nejslabsi mista ve spole¢nosti.
Vzijemnym propoctem Interni a Externi ¢asti SWOT analyzy vyslo, Ze nejslabSim mistem
Interni ¢asti je reklama. Tato ¢ast kamenného obchodu je dlouhodobé podcenovana, je

potieba na ni zapracovat. ReSenim bude rozSifeni reklamy nejen v tisku, ale také
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prostfednictvim letakti a billboard. V Externi ¢asti bylo jako nejslabsi misto uvedeno
Obchodni sila kupujicich, tento segment je v ramci obchodu velice komplikovany.
V dnesni dobé vyhodnych nakupi v supermarketech neni jednoduché naldkat zakazniky
z velkych obchodnich domi do malych obchodd. Jednou z moznosti je poradat vice

slevovych akci a obméiovat sortiment, podle nejnovéjsich trenda.

V casti tykajici se Marketingovych cilit pomoci metody SMART doslo k nartstu prodeje
kol o 15%. Tento nartst byl zméfen pomoci samolepek, kterymi se oznaCovala veskera

prodand kola v obchodé¢ MKV Sport.

V oblasti marketingovych ndstroji na internetu, doslo ke zméné u sluzeb Sklik.cz
a Zbozi.cz, kde byly od specializované spolecnosti upraveny PPC kampan a nastaveni
klicovych slov tak, aby odpovidaly aktudlnim trendim v tomto segmentu. Zaroven budou
postupné zprovoznény Produktové microsite (mikrostranky), které se budou specializovat
na jednotlivé vyrobky a sluzby, které obchod nabizi. U Vérnostnich programti doslo
ke zméné tak, ze kazdy zakaznik, ktery v obchod¢ nakoupi najednou vice nez dvé kola,
automaticky ziskdva informace o moznosti nechat si po predchozi domluvé své kolo

opravit i mimo standartni oteviraci dobu.

4.2.10. Kontrola planu

Kontrola planu bude provedena pololetné.

V kamenném obchod¢ ji lze zméfit porovndnim trzeb v soucasné dobé a v predchozich

letech.
U internetového obchodu lze pro kontrolu porovnat vysledky prostfednictvim Google

Analytics, kde 1ze porovnat navstévnost, zobrazeni stranek nebo i zdroje névstévnosti -

mista, odkud zdkaznici na stranky ptichdzeji.
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5. Zhodnoceni vysledki

Pro zhodnoceni vysledkli zmén Marketingovych néstroji byly pouZzity grafy ze Zbozi.cz a
Google Analytics, kde je vidét nardst navstévnikd a zobrazeni stranek po zavedeni novych

opatreni tykajicich se marketingu v internetovém obchodé.

Zavedeni novych, doposud nevyuzivanych Marketingovych néstroji v oblasti

internetového obchodu bylo pomérné tispésné.

Podle sluzby Zbozi.cz je v obrazku €. 4 je vidét poCet Zobrazeni stranek a pocet proklikli
za rok 2014, v obrazku €. 5 je vidét pocet Zobrazeni stranek a pocet proklikti za rok 2015.
Pokud se vysledky porovnaji, je zde vidét nartist hlavné v Zobrazeni stranek. Zaroven je
zde vidét zlepSeni primérné pozice v Produktovém detailu (tzn. obchod je mezi prvnimi

ve vyhledavani).

Podle grafu z Google Analytics, ktery sleduje obchod z celkového pohledu vSech
vyhledévact, je vidét 61,31 % ndarGst navstév, polet zobrazeni stranek se zvétsil

0 271,89 %. Zaroven se zmenSila pramérna doba trvani navstévy, a to o 37,89 %.

Mésic Zobrazeni Prokliky CTR Objednavky K i pomér Primérna pozice v produktovém detailu
fijen 2014 7207 78 1,0823 % 2 2,5641 % 1,03
2Z4Fi 2014 1563 95 6,0781 % 3 3,1579 % 1,70
srpen 2014 1246 91 7,3034 % 1 1,0989 % 1,25
Cervenec 2014 1163 79 6,8517 % 3 3,7975 % 1,34
cerven 2014 1891 126 6,6631 % 5 3,9683 % 1,29
kvéten 2014 2237 155 6,9289 % 0 0,0 % 1,24
duben 2014 2179 138 6,3332 % 0 0,0 % 1,32
bfezen 2014 2208 172 7,7899 % 2 1,1628 % 1,29
unor 2014 1541 94 6,0999 % 1 1,0638 % 1,21
leden 2014 1587 108 6,8053 % 1 0,9259 % 1,37

Obrazek €. 4 - graf Zbozi.cz - rok 2014
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Mésic Zobrazeni Prokliky CTR Objednavky Konverzni pomér Primérna pozice v produktovém detailu
fijen 2015 8424 103 1,2227 % 0 0,0 % 1,00
Z4f 2015 7350 76 1,034 % 0 0,0 % 1,01
srpen 2015 6347 46 0,7248 % 1 21739 % 1,00
Cervenec 2015 6727 49 0,7284 % 0 0,0 % 1,00
cerven 2015 0 0 Neni uvedeno 0 0% 0,00
kvéten 2015 9951 86 0,8642 % 2 2,3256 % 1,00
duben 2015 10563 73 0,6911 % 1 1,3699 % 1,00
bfezen 2015 10949 79 0,7215 % 0 0,0 % 1,01
unor 2015 1184 10 0,8446 % 0 0,0 % 1,02
leden 2015 4277 24 0,5611 % 0 0,0 % 1,01
2 v .
Obrazek €. 5 - graf Zbozi.cz - rok 2015
Prehled
Navstévy ¥  VS.| Zobrazenistranek v Kazdou hodinu  Den Tyden Maésic
1.1.2015 - 31.10.2015: ® Navstévy Zobrazeni stranek
1.1.2014 - 31.10.2014: ® Navstévy Zobrazeni stranek
5000 s,
2500 25000
— e g—— 4\ - o
L.. bfezen 2015 kvéten 2015 Eervenec 2015 zafi 2015
B New Visitor M Returning Visitor
Navstévy Uzivatelé Zobrazeni stranek 1.1.2015 - 31.10.2015
61,31 % 28,13 % 271,89 %
22 980 vs. 14 246 17 269 vs. 13 478 136 499 vs. 36 704
/

Pocet stranek na 1 navstévu

130,55 %

594 vs. 2,58
——

% novych navstév

-20,51 %
74,97 % vs. 94,31 %
——————

Pram. doba trvani navstévy

-37,89 %

00:03:02 vs. 00:04:53

S

Mira okamzitého opusténi

-4,49 %
49,28 % vs. 51,59 %
e ——

Obrazek €. 6 - graf Google Analytics

1.1.2014 - 31.10.2014

V kamenném prodejné budou zmény znamy az po delSim obdobi od zavedeni zmén, které

jsme ziskali na zédkladé vyhodnoceni Bostonské matice a provedené SWOT analyzy.
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6. Zavér

Tato bakalarska prace pomohla spolecnosti MKV Sport v podobé zavedeni nového

Marketingového planu, ktery spolecnost MKV Sport doposud neméla.

Piinosem do budoucnosti bude jeho vyuziti nejen v oblasti kamenného, ale i1 internetového

obchodu.
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