Marketingovy plan truhlarstvi XY na rok 2010

Bc. Ivana Sustalova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2010 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2009/2010

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Be. lvana SUSTALOVA
Studijni program: N 6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a marketing
Téma prace: Marketingovy plan truhlafstvi XY na rok 2010
Zasady pro vypracovani:

Uvod
l. Teoreticka cast
e Provedte resersi literatury vztahujici se k problematice marketingového planovani.

Il. Prakticka ¢ast

e Dle teoretickych poznatkii provedte analyzy nutné pro tvorbu marketingového
planu.

e Na zakladé vysledki z provedenych analyz identifikujte cile projektu a sestavte
marketingovy plan truhlafstvi XY na rok 2010.

e Provedte nakladovou analyzu, rizikovou analyzu a zhodnofte pfinosy
marketingového planu pro tuto firmu.

Zaveér



Rozsah prace: 70 stran
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

[11 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004.
856 s. ISBN 80-247-0513-3.

[21 LYKOVA, J. Marketingovy audit a kontrola. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2000. 117 s. ISBN 80-7169-720-6. [31 BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovani
pro malé a stfedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 278 s. ISBN
978-80-247-1535-3.

[41 KNIGHT, P. Vysoce efektivni marketingovy plan: 15 krokii k ispé&chu v podnikani. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 143 s. ISBN 978-80-247-1999-3.

[5]1 KUMAR, N. Marketing jako strategie vedouci k ispéchu. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2008. 236 s. ISBN 978-80-247-2439-3.

Vedouci diplomové prace: Ing. Pavla Staiikova, Ph.D.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani diplomové prace: 29. bfezna 2010
Termin odevzdani diplomové prace: 3. kvétna 2010

Ve Zliné dne 29. bfezna 2010

‘/?a,qu d LS. \ oo oS

doc. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova Ing. Pavla Starikova, Ph.D.
dékanka reditel ustavu



PROHLAéENi’ AUTORA
DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim diplomové/bakalaiské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle
zakona ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalsich zakonu
(zakon o vysokych 8kolach), ve znéni pozdégjsich pravnich piedpist, bez ohledu na
vysledek obhajoby b

e beru na védomi, Ze diplomovéa/bakalaiska prace bude uloZena v elektronické podobé
v univerzitnim informa¢nim systému dostupna k nahlédnuti;

e na moji diplomovou/bakalatskou praci se pln¢ vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonl
(autorsky zakon) ve znéni pozdéjsich pravnich ptedpist, zejm. § 35 odst. 3 .

e podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zdkona ma UTB ve Zlin& pravo na uzavieni licenéni
smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zékona;

e podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — diplomovou/bakalafskou préci - nebo
poskytnout licenci k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity
Tomase Bati ve Zling, kterd je opravnéna v takovém pfipad¢ ode mne pozadovat
piiméfeny piispévek na uhradu nakladd, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zliné
na vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skute¢né vyse);

e pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalarské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a
vyzkumnym  afelim  (tj.  k nekomer¢nimu  vyuziti), nelze  vysledky
diplomové/bakalarské prace vyuzit ke komerénim G¢eltim.

Ve Zlin¢ 3. 5. 2010

T) zakon ¢. 11171998 Sb. o vysokych Skolach a o zméne a doplnent dalsich zakonu (zakon o vysokych skolach), ve znéni pozdejsich pravnich
predpisti, § 47b Zverejrovdni zdvérecnych praci:

(1) Vysokd skola nevydélecné zverejimje disertacni, diplomové, bakaldarské a rigorézni prdce, u kterych probéhla obhajoba, véemé posudkit
oponentit a vysledku obhajoby prostiednictvim databdze kvalifikacnich praci. kterou spravuje. Zpiisob zverejnéni stanovi vnitini predpis
vysoké skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaldrské a rigorézni prace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt 16z nejméné pét pracovnich dmi pred
kondnim obhajoby zverejnény k nahlizeni verejnosti v misté urdeném vnitfnim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak wréeno, v misté
pracovisté vysoké skoly, kde se md konat obhajoba prdce. Kazdy si miZe ze zvefejnéné prdce poFizovat na své naklady vypisy, opisy nebo
rozmnozeniny.

(3) Plati, ze odevzdanim prdace autor souhlasi se zverejnénim své prace podle tohoto zakona. bez ohledu na vysledek obhajoby.



2) zdkon ¢& 1212000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonit (autorsky zdkon) ve
znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 35 odst. 3:
(3) Do prava autorského také nezasahuje Skola nebo Skolské &i vzdéldvaci zafizeni, uzije-li nikoli za ucelem primého nebo nepFimého

h 5.
y2

iského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viasmi potrebé dilo vytvorené Zdkem nebo studentem ke spinéni skolnich nebo

studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke skole nebo skolskému ci vzdéldvaciho zafizeni (Skolni dilo).

3) zdkon ¢. 12172000 Sb. o prdvu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékteryich zdkonit (autorsky zdkon) ve
znéni pozdejsich pravnich predpisii, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo skolské ci vzdéldvaci zarizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavreni licencni smlouvy o uziti Skolniho dila (§ 35 odst.
3). Odpira-li autor takového dila udélit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby domdhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vitle u
soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 zustdava nedotceno.

(2) Neni-li sjednano jinak, mize autor skolniho dila své dilo uzit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zdjmy skoly
nebo skolského ¢i vzdélavaciho zarizent.

(3) Skola nebo skolské ¢i vzdélavaci zaFizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor Skolniho dila z wydélku jim dosaZeného v souvislosti
s uzitim dila &i poskymutim licence podle odstavce 2 pFimérené prispél na tihradu nakladii, které na vytvoreni dila vynalozily, a to podle
okolnosti az do jejich skutecné vyse; pFitom se prihlédne k vysi vydélku dosazeného skolou nebo Skolskym ¢i vzdélavacim zafizenim z uziti

Skolniho dila podle odstavee 1.



ABSTRAKT

Cilem mé diplomové prace je na zaklad€ reserSe literarnich zdroji analyzovat soucasny
stav truhlarstvi VAM a navrhnout marketingovy plan pro tuto firmu na rok 2010. Teoretic-
ka cast vysvétluje zakladni pojmy z oblasti marketingového strategického planovani a cha-
rakterizuje malé a stfedni podnikani. Dale je zde popisovana jiz samotna tvorba marketin-
gového planu, jeho struktura a analyzy vhodné ke zjisténi soucasného stavu. V praktické
¢asti je jiz konkrétné charakterizovana firma. V ramci marketingové situacni analyzy jsem
analyzovala soucasny stav, ve kterém se firma nachazi. Tyto analyzy byly vychodiskem pro
tvorbu marketingového planu truhlafstvi na rok 2010. V marketingovém planu jsou stano-
veny cile, strategie, ktera je podrobné rozpracovana do ak¢nich programu, rozpracovana do
¢asového harmonogramu, rozpoc¢tu, rovnéz jsou stanoveny rizika planu a systém méteni

a kontroly.

Klicova slova: marketingovy plan, strategické planovani, marketing,

ABSTRACT

The aim of the thesis is to analyze the current state of VAM joinery based on research of
literary resources and to suggest a 2010 marketing plan for the company. The theoretic part
explains the basic terms from the area of strategic planning and characterizes small and
middle businesses. Further, a creation of marketing plan is described here, its structure and

analysis appropriate to determine the status quo.

In the practical part, the company is specifically characterized. The current situation of the
company is analyzed through a marketing situational analysis. This analysis became
the basis for the company’s 2010 marketing plan creation. In the marketing plan there are
specified objectives, a strategy which are closely elaborated into action program, a sche-

dule, a budget, as well as risks and a system of measuring and control.

Keywords: marketing plan, strategic planning, marketing.
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UvVOD

V soucasné dob¢ se ekonomika nachazi v obdobi krize, kdy je velmi obtizné sestavovat
jakékoliv strategické plany na dalsi rozvoj. Predikce dalSiho vyvoje ekonomiky je v tuto
chvili velmi neurcita a jen malokdo si troufd odhadnout vyvoj v dlouhodobém ¢asovém
horizontu. O to vétsi by méla byt potfeba manazera tvofit strategické plany. Vétsinou je

tomu ovSem spiSe naopak.

Obor a firma, které se vénuje moje diplomova prace, je truhlafstvi - vyroba nabytku. Ani
toto odvétvi nebylo usetieno negativnich dopadii krize. VétSina firem zaznamenala v tom-

to oboru pokles zakazek.

Samotna firma, ve které¢ zpracovavam svoji diplomovou praci, krizi pocituje mirnéji,
protoze svou velikosti je natolik flexibilni, Ze se mlze ptizplsobit aktudlni situaci. Je
pripravena d€lat objemové velkou typizovanou vyrobu, ale i atypické véci pro jednotliv-
ce, coz ji dava naskok pred velkymi firmami. Citim zde ale velké nedostatky pravé
v absenci marketingového strategického planovani. Casto jsou to nesystematické kroky,
Které vychazi z vizi majitele firmy. Nékdy jsou Gspésné a firmu pozvednou a jindy jsou

naopak neefektivni.

Cilem mé diplomové prace je vytvofit marketingovy plan truhléfstvi na rok 2010, ktery
bude vychazet ze situaéni analyzy soucasného stavu, ve kterém se firma nyni nachazi.
Sekundarnim cilem je ukazat tak majiteli firmy moznosti, které se firm¢ diky strategic-
kému fizeni a planovani firm¢ oteviraji, a které by pravdépodobné za stavajiciho ptistupu

nevyuzil.

V teoretické Casti se budu zabyvat podstatou strategického marketingové planovani a sa-
motnou tvorbou marketingového planu. Zaméfim se rovnéz na marketingové planovani
v malych a stiednich podnicich, do kterych velikostné spada i truhlafstvi, pro které budu

marketingovy plan sestavovat.

rowr

V praktické ¢asti se budu zabyvat jiz redlnou tvorbou marketingového planu truhlarstvi na
rok 2010. Po zakladnim ptedstaveni firmy zjistim pomoci situacni analyzy soucasny stav,
z n¢hoz vyplynou marketingové cile a strategie, které v nasledujici kapitole dale rozpra-
cuji v ramci marketingového mixu na konkrétni ukony. V zavéru planu uré¢im casovy
harmonogram, rozpocet, moznosti méfeni a kontroly plnéni planu a stanovim rizika, ktera

by mohla negativné ovlivnit plnéni planu.
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1 MARKETINGOVE STRATEGICKE PLANOVANI

Planovani je proces, ktery neni ve firmach casto pfili§ obliben a n€kdy ani praktikovan
piesto je z hlediska jejich dalsi existence nezbytny a mnoho manazera firem si tuto sku-
tenost nepfipousti. ,,Jak uz bylo jednou feceno: ,,Nedokazete-li planovat, planujete sviij
netspéch.” Formalni nebo formalizované planovani miize piinést mnoho uzitecného, a to

pro viechny druhy spole&nosti, at’ jsou velké, malé, nové & jiz etablované.«*

Planovani se vztahuje nejen k fizeni celého podniku, ale i na marketing jako jednu z pod-

nikovych &innosti.?

1.1 Definice strategického marketingového planovani

Podivejme se nyni a srovnejme, jak strategii a strategické planovani definuji vyznamni

tvlrci marketingové literatury.

Podle Kotlera miizeme vyznam strategického planovani definovat jako: ,,Proces tvorby
arealizace firemni strategie, kterd vychazi z podnikovych cili a moZnosti a zohlediiuje
meénici se marketingové prilezitosti; podstatou je stanoveni jasného postaveni firmy, sta-
noveni hlavnich firemnich cilti, ur€eni nosnych podnikatelskych aktivit (firemniho portfo-

lia) a koordinace dil&ich strategii na operativni Grovni izeni.«®

Jana Bouckova ve své knize Marketing shrnuje podstatu marketingové strategie takto:
,Marketingové fizeni je proces vedouci pti uvazovani vnitinich podminek i zdroji a vnéj-

Sich ptileZitosti ke stanoveni a dosazeni marketingovych cila.

Petr Fisk uvadi, ze: ,,Marketing by mé&l byt hybnou silou podnikatelské strategie, zajist'o-
vat, aby v pozadi této strategie staly vyzvy a trzni piilezitosti, a definovat, kde a jak sou-
t&7it a jak zvitézit. >

e Strategie se tykd zamé&feni: objasiiuje vize a cile, umoziuje jasnost organizacnich

cili, souhru a rychlost.

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. s. 80.
2BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 2003. str. 10.

¥ KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. s. 81.
* BOUCKOVA, . a kol. Marketing. s. 10.

* FISK, P. Stanite se marketingovym géniem. s. 78.
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e Strategie se tykd rozhodnuti: kde a jak soutézit, kterym trhiim a zédkaznikiim dat
ptrednost, na které znacky a produkty se zamé&fit.

e Strategie se tyka diferenciace: nalezeni udrzitelného zdroje konkurencnich vyhod

e v ;7 ’ . ’ . PRI o 6
a jejich doruceni zakaznikovi neodolatelnym a zisk pfinaSejicim zptisobem.*

Strategie je Casto zaménovana s pojmem ,,taktika* ¢i ,,plan“, ovSem to je jen uzky pohled
na véc. Ve skutecnosti u strategie jde o dlouhodoby pfistup k véci, ktery se musi neustale

y . Cr o i - 17
pfezkoumavat, jelikoz svét, ve kterém Zijeme, se velmi rychle méni.

Jak mizeme vidét, vSechny definice fikaji svym zplisobem totéz. Vzdy musime vychéazet
ze soucasného stavu, ve kterém se podnik nachézi, z jeho vnitinich zdroji, stanovit si
vize a cile, kterych chce firma dosahnout tak, abychom maximalné vyuzili konkurenéni
vyhodu, uréit, jak se k témto cilim dostaneme - stanovit strategie tak, aby podnik dlouho-

dob¢ a trvale zvySoval svoji hodnotu, potazmo zisk.

1.2 Proces marketingového strategického planovani a rizeni

Marketingové fizeni zahrnuje: planovani, realizaci a kontrolu v marketingu, grafické zna-

zornéni mizeme vidét na néasledujicim obrazku (Obr. 1.)8

N Marketingove » Realizace » Marketingowva
planovani matketingového planu kontrola
Rozhodovani Komunikace Rozhodavani
Rozhodovani
Motivace
Marketingavé fizeni

Obr. 1. Proces marketingového rizeni. ’

,Podstata marketingové fizeni a planovani spociva v uspofadaném souboru poznatkl a

informaci, zpracovaném formou navodu pro marketingové jednani a rozhodovani, vedou-

®FISK, P. Starite se marketingovym géniem. s. 78.
"FISK, P. Stanite se marketingovym géniem. s. 79.
§ BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. S. 15.
9 BLAZKOVA, M. Marketingové rizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. s. 15.
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ci kdosazeni podnikovych a marketingovych cilt, pfi efektivnim vyuziti zdroji

v podniku disponibilnich pro marketingové aktivity.«'

V etap¢ marketingového planovani jsou stanoveny zakladni ukoly, které v ramci realizac-
ni etapy budou jiz pfevedeny do konkrétnich vyrobku a sluzeb. Na zavér nasleduje etapa
kontrolni, ktera provéfuje, zda byl spravné zvolen smér marketingového planu. Rovnéz
zhodnocuje, zda vytyéené cile byly skute¢né dosazeny a v piipadé, ze tomu tak neni, pak

v€as upozorni na potiebu provedeni napravnych opatfeni.11

1.3 Charakteristika malého a stif‘edniho podnikani

Diplomova prace se bude zamétovat na marketingové pldnovani v malém podniku. ,,Malé
a stfedni podniky jsou dulezitou soucasti kazdé ekonomiky, protoze tvoii drtivou vétSinu
ve struktufe vSech podniki. Stabilizuji spolecnost, nebot’ kazda vyrazna politicka nejisto-
ta nebo radikalni nazory pfinaseji spoustu rizik. A maly podnikatel je mnohem zranitel-

vevr v I v Fngw v r 12
né&jsi nez velkd spolecnost, zvlasté se zahranicni ucasti.*

V této kapitole je blize charakterizovano malé a stfedni podnikani, formy, ¢lenéni a speci-
fikaci v ramci marketingového planovani, které je od planovani ve velkych koncernech
odligné.

1.3.1 Definice a formy malého a stfedniho podnikani

Obchodni zakonik podnikéani definuje jako ,,soustavnou ¢innost provadénou samostatné

podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost, za i¢elem dosazeni zisku‘“'®

Podnikat je mozné na zaklad¢ zivnostenského listu ¢i koncesni listiny jako fyzické osoba.

Ohlagovacimi Zivnostmi jsou:**

Y BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. s. 11.

1 BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. s. 14.

12 podnikatel.cz: Malé a stiedni podniky [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW:
<http://mww.podnikatel.cz/rozjezd/zacinajici-podnikatel/male-a-stredni-podniky-msp/>.

13 Business.center: Obchodni zdkonik Zékon ¢ 513/1991 Sb., obchodni zdkonik [on-line].[cit. 2010-03-
17].Dostupné z WWW: <http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obchzak/cast1.aspx>.

1% Business.center: Zikon ¢ 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné
z WWW: <http://business.center.cz/business/pravo/zakony/zivnost/cast2.aspx>.
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a) zivnosti Femeslné, je-li podminkou provozovani zivnosti odborna zptusobilost uvedena
v§2la22,

b) Zivnosti vazané, je-li podminkou provozovani Zivnosti odborna zpusobilost uvedena
Vv ptiloze €. 2 k tomuto zdkonu, neni-li dale stanoveno jinak,

C) zivnost volna, u které neni jako podminka provozovani zivnosti odborna zpusobilost

stanovena.

Dale je mozné podnikat jako pravnicka osoba — obchodni spole¢nost, zapsana do ob-

chodniho rejstiiku. Je mozné zalozit tyto typy spolecnosti:

e akciovou spole¢nost,
e spolecnost s ru¢enim omezenym,
e Komanditni spole¢nost,

e vefejnou obchodni spole¢nost.

1.3.2  Clenéni malych a stiednich podniki

Obecné clenéni podnikll na malé a stiedni byva zpravidla podle jejich poétu zaméstnanct
a obratu. Jednotlivych ¢lenéni je nékolik. Podle Evropské komise se velikost podniku

I . . v v o 1
roz&lefiuje podle velikosti a po&tu zam&stnanci na:™

e drobny podnikatel zaméstndva méné nez 10 zaméstnanctl a jeho aktiva/majetek
nebo obrat/piijmy neptesahuji korunovy ekvivalent 2 miliont EUR,

e maly podnikatel zaméstnavad méné¢ neZ 50 zaméstnanct a jeho aktiva/majetek ne-
bo obrat/pfijmy nepiesahuji korunovy ekvivalent 10 milioni EUR,

e stiedni podnikatel zamé&stnavad mén¢ nez 250 zaméstnancti a jeho aktiva/majetek
nepiesahuji korunovy ekvivalent 43 milionlit EUR nebo obrat/ptijmy nepiesahuji

korunovy ekvivalent 50 milionti EUR.
Naproti tomu Ceska sprava socialniho zabezpe&eni rozd&luje firmy na 2 skupiny:*®

e malé organizace (do 25 zamé&stnanct),

> Podnikatel.cz: Malé a stiedni podniky [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW:
<http://www.podnikatel.cz/rozjezd/zacinajici-podnikatel/male-a-stredni-podniky-msp/>.

1 podnikatel.cz: Malé a stiedni podniky [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW:
<http://mww.podnikatel.cz/rozjezd/zacinajici-podnikatel/male-a-stredni-podniky-msp/>.
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e organizace (s vice nez 25 zaméstnanci).

1.3.3 Vyhody a nevyhody malych a stFednich podniki

Stejné tak jako kazdé podnikani, ma i podnikani malych a stfednich firem své vyhody
a nevyhody.

Mezi vyhody patfi piedevsim:

e jednoducha organiza¢ni struktura — pfinasi niz$i naklady na fizeni firmy a nizsi
miru byrokracie,

o flexibilita — malé a stiedni podniky mohou rychleji a citlivéji reagovat na zmény
nez velké korporace — s tim souvisi 1 vétsi pruznost a schopnost improvizace,

e mens$i naro¢nost na energii a suroviny — napf. administrativni zatéz u malych pod-
nikil je mensi nez u velkych,

e snaze hledaji drobné mezery na trzich a Iépe se uplatiiuji na lokalnich trzich, ne-
bot’ mohou individualné fesit potieby zakaznikd,

e finan¢ni naro¢nost na 1 pracovni misto je nizsi nez ve velké spolecnosti,

e jsou nositeli velkého poctu inovaci, 1 kdyZ nizsiho fadu,

e osobni a pfimy kontakt majitele firmy s ostatnimi zaméstnanci a moznost udrzo-

vani osobniho kontaktu se zakazniky,

zaloZeni firmy nebyva kapitalové naro¢née.
Mezi , .18
ezl nevyhody patii:

e horsi pristup k cizimu kapitalu nez maji velké spolecnosti,

e nemohou se zucastnit podnikédni, kde jsou zapotiebi velké investice,
e Casto maji slabsi pozici ve vefejnych soutézich o statni zakazky,

e nemohou si dovolit zaméstnavat Spickové odborniky a védce,

e (Casto je ohrozuji velké spolecnosti,

e (Casté legislativni zmény kladou velké naroky na podnikatele,

Y Podnikatel.cz: Malé a stiedni podniky [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW:
<http://mww.podnikatel.cz/rozjezd/zacinajici-podnikatel/male-a-stredni-podniky-msp/>.

8 podnikatel.cz: Malé a stiedni podniky [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW:
<http://mww.podnikatel.cz/rozjezd/zacinajici-podnikatel/male-a-stredni-podniky-msp/>.
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¢ snadné¢ji se mohou dostat do platebni neschopnosti, kdyz odbératelé vcas neplati,
e nizky trzni podil,
e niZz8i stupen technologického rozvoje,

¢ niz§i dostupnost informaci a poradenskych sluzeb.

1.3.4 Specifika marketingového planovani v malych a stiednich firmach

Jak jiz bylo feeno v ivodu této prvni kapitoly, mnoho manaZerd planovani opomiji. Cas-
t&ji se to vyskytuje u malych a stfednich firem, které nemaji natolik rozsdhlou organizacni
strukturu, aby se mohl planovanim a fizenim zaobirat jeden samostatny pracovnik ¢i pii-

mo jedno oddéleni. Tyto ¢innosti tedy ziistavaji vétSinou zcela na majitelich firem.

Podle Blazkové jsou nejcastéjSim divodem pro¢ majitelé malych a sttednich firem nepla-

nuji a nesestavuji marketingovy plan ty‘[o:19

e nedostatek penéz, ¢asu a lidi,
e nedostatek zkuSenosti s planovanim,
e neni potfeba mit papir, maji vSechno Vv hlavé,
e jsou mala firma, takZe nic takového nepotiebuji, nebot’ své zdkazniky ziskdvaji na
zaklad¢ doporuceni, coZ jim staci.
Zaroven tato autorka shrnula to, pro¢ je dilezité, aby i malé a stiedni firmy vytvaiely
marketingové strategické pl'ciny:20
e to, ze majitel mad v hlavé, ceho chce dosahnout, jeSté neznamena, Ze o tom vi
i zaméstnanci,
e Casem se miZe stat, Ze pokud to neni na papife, pak se od planu miiZze zacit majitel
odchylovat,
e plan umoznuje kontrolovat nakolik je firma GspéSna i1 nakolik plni, co si pfedse-
vzala.

e pokud firma s planem pravideln¢ pracuje, miize v¢as odhalit problémy.

¥ BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stredni firmy. s. 16.
2 BLAZKOVA, M. Marketingové rizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. s. 17.
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Je tedy ziejmé, ze i v malych firmach je strategické planovani nezbytné. Proto by se ma-
nazefi a majitelé firem neméli nechat zmylit tim, Ze plénovaci proces ztradci smysl
v rychle se ménicim prostiedi. Pravé naopak. Planovani pomaha manazerim a majitelim
firem uvazovat systematicky o minulosti, pfitomnosti i budoucnosti. Jsou nuceni piesné
formulovat a specifikovat firemni cile a politiku, usnadni jim to orientaci a 1épe pak ko-
ordinuji ¢innosti uvnitt firmy, coz jim nasledné usnadni pfipadnou kontrolu. Jsou schopni
predpokladat zmeény a reagovat na né mnohem rychleji.21

Kazdy majitel firmy nebo marketingovy manazer by si mél uvédomit v ramci strategické-

I rr o~ . v s s ’ I RS 22
ho planovéni, Ze pracuje v ménicich se podminkach a musi pfi tom:

e uvazovat fadu nekontrolovatelnych a neovlivnitelnych velicin,

e zajimat se o konkurenc¢ni prostiedi firmy,

e respektovat firemni zdroje, dovednosti a cile,

e vyrovnat se s tim, Ze nelze definovat smér budoucich ¢innosti v pojmech a pod-
minkach vyrobki a trhi, které pravé firma vyrabi a prodava,

e zabyvat se potfebami zdkaznikli v budoucnosti (mohou se ménit),

e uvazovat o novych vyrobcich a trzich, o novych pfinosech do marketingového
systému.

Jakmile si tohle manazer uvédomi, pak je mozné zacit se samotnym marketingovym stra-

tegickym planovanim, resp. vytvoieni marketingového planu.

,»Rozdil mezi malou a velkou firmou muize vznikat také v rdmci samotné implementace
marketingové strategie. Ve velké firmé se miiZze jednat o jinou skupinu lidi, neZ ktera ji
formulovala, v malé vétSinou osoba, ktera strategii formuluje, se podili také na jeji reali-

zaci, pfipadné na hodnoceni a kontrole*?®

2l KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. s. 80-81, 100 -101.

22 BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. s. 12.

ZBusinessinfo.cz: Marketing malé firmy - priklady z praxe a doporuceni pro podnikatele [on-line].[cit.
2010-03-17].Dostupné  z WWW:  <http://mww.businessinfo.cz/cz/clanek/management-msp/marketing-
male-firmy-priklady-z-praxe/1001663/56774/?page=3>.
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2 MARKETINGOVY PLAN A JEHO STRUKTURA

Marketingové planovani a vytvareni marketingovych plani je od riznych autorti popsano
riznym zpusobem, jednotlivé kroky jsou vétSinou mirné odlisné pojmenovany. Zaklad a
podstata zlstava vsak u vsech stejna. Dfive, nez manazer nebo majitel firmy zacne s pla-

novanim, m¢l by si odpoveédét na zakladni otazky, které ve své knize shrnula M. Blazko-

r.24
va.

e Kde se nachazime?

e Jak jsme se sem dostali?
e Kam smétujeme?

e Kde bychom chtéli byt?
e Jak se tam dostaneme?
e Nabizime, co je zddano?

Tento proces muzeme vidét graficky znazornén v nasledujicim schématu (Obr. 2.)

Padnikové strategické planovani

Pro¢ existujeme?

Definovani vize a poslani

-

Ceho cheeme dosahnout Definovani podnikovych
a jak toho dosahneme? cilil a podnikovych
strategii
Co jsou nase kiiticke Definovani faktori
faktary uspéchu? P dilezitych pro

splnéni poslani

Obr. 2. Zdkladni ¢innosti v ramci podniko-
vého strategického pldnovdni.25
Dostavame se tedy k struktuife samotného marketingového planu, kterou mizeme zaradit

podle schématu strategického planovani - planovaci, realizacni a kontrolni etapa

2 yyeet otazek: BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stredni firmy. . 23.
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(viz. Obr. 1) do etapy planovaci. Sestaveni marketingového planu v sobé zahrnuje nékolik

dil¢ich kroku, které mizeme vidét v nasledujici tabulce (Tab. 1)

Tab. 1. Struktura marketingového planu®®

Struktura marketingového planu

Zakladni charakteristika firmy a jejiho poslani.
O jakou firmu se jedna, jeji sidlo, strucna histo-
rie, definovani zakladniho poslani firmy.

Zakladni informace o firmé a posla-
ni firmy

Pomoci analyz definovat kde se firma nachazela,

Marketingova situacni analyza kde se nachazi, odhad budouciho vyvoje.

Zde si firma vyty¢i cil, ktery stanovi, kde se chce

Marketingové cile realné dostat.

V ramci marketingové strategie manazer formu-
Marketingova strategie luje, jakym zptisobem se firma k vyty¢enym
cilim dostane.

V této Casti jde jiz o konkrétni rozpracovani

Formulovani programu . . .
prog marketingové strategie.

> . Dulezity je rovnéz casovy pohled.
Casovy harmonogram ) yp

Stanoveni pfedpokladanych nakladii a vynost,

Rozpocet s .
P resp. ocekavaného zisku.

V ramci méteni a kontroly by si firma méla na-
Méreni a kontrola stavit, jakym zpisobem bude kontrolovat, zda
dosahuje stanovenych cilt.

ManazZer by rovné€Z m¢l znat a stanovit mozna
Stanoveni rizik rizika, kterd miZou branit ve splnéni stanove-
nych marketingovych cila.

2.1 Zakladni informace a poslani firmy

V pocatecnich krocich kazdého marketingového planu je nutné shrnout zakladni informa-

ce o firme i z hlediska historického, tedy jejiho vyvoje a stanovit poslani firmy. V praxi

» BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. S. 23.
% Vlastni tvorba podle autori: BOUCKOVA, J. a kol. Marketing.; KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Mar-
keting.; KNIGHT, P. Vysoce efektivni marketingovy plan: 15 krokit k iispéchu v podnikani.
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mizeme vidét, ze nékteré firmy své poslani zvefejnuji na svych internetovych strankach
a ukazuji tak svym zakazniktim svoje hodnoty, sviij smér, pro¢ tady jsou. Neslouzi tedy

jen k vypracovani marketingového planu nebo internim zalezitostem.

Co si mizeme piedstavit pod pojmem poslani? Stanoveni poslani firmy neni jednoduchou
zélezitosti. Mélo by byt vyjadienim ucelu existence firmy. ,,Poslani by mélo byt prohlase-
nim firmy o ucelu jeji existence, obsahu vysvétleni smyslu jejiho podnikani, shrnuje, ¢eho
si firma pfeje dosahnout v prosttedi, které ji obklopuj e.“*" Na nasledujicim schématu mu-

zeme vidét jeden z postupi definovani poslani firmy.

| Kladeni otizek |

I—bl Ziskani informaci |
\—bl Definice variant poslani |

Vybér poslani |

l—b| Definovini zodpovédnost |

Komunikace

Obr. 3. Postup pri tvorbé posldm'.28

Firma si musi polozit otazky typu: Kdo jsme? O co usilujeme? Pro¢ jsme na trhu? Jaké
jsou nase zakladni hodnoty? Kdo je nas zakaznik? Co je ptedmétem naseho obchodu?

Jaky mame vyznam pro zdkaznika? Co zékaznici na nasi firmé ocefiuji?*°

Neni jednoduché odpovédet na tyto otdzky, ale dokaze-li firma spravné definovat své
posléni, stane se to pro jeji pracovniky voditkem pii jejich kazdodennich Cinnostech

a bude jim to ukazovat smér, kterym se maji pfi své praci Vyde'wat.30

Ptikladem miiZze byt. poslani firmy FIMES MESIT, jejiZ poslani zni: ,,Posldnim spolec-

nosti Fimes, a.s. je pomoci kvalifikovaného a motivovaného pracovniho tymu, modernich

2’ KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. s. 82.
% BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. s. 29.
2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. s. 29.
% KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. s. 82.
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technologii a know-how poskytovat vSem zakaznikim stale se zkvalitiiujici produkty

a sluzby ve viech oblastech &innosti.«**

Poslani je tedy dilezitou soucasti firemniho planovani, protoze souhrnné a ve zkratce fika
nejenom managementu firmy, ale i jejim zaméstnanclim, zdkaznikiim, dodavatelim

a ostatnimu okoli firmy, ucel jeji existence a jeji hodnoty.

2.2 Marketingova situa¢ni analyza

»Marketingova situacni analyza je systematické a dikladné, kritické a nestranné zkouma-
ni a posouzeni vnitini situace podniku s dirazem na jeho marketingové ¢innosti a posta-

, : v w1 e , . 32
veni podniku ve vnéjSim prostiedi s diirazem na analyzu trhu a analyzu konkurence.*

Analyza nezkoumd pouze soucasny stav, ale provadi se ve tfech Casovych intervalech:
minuly vyvoj, soucasny stav, mozny budouci V)'/Voj.33

V ramci marketingové situacni analyzy mizeme vyuzit celou fadu analyz a zalezi vzdy na
manazerovi, které si vybere, pfipadné, ke kterym ma dostate€né mnoZstvi informaci.
V zavéru by neméla chybét SWOT analyza a jeji podrobnéjsi interpretace, ktera zavrSuje
a da se fici, ze shrnuje vysledky vSech analyz.

Vystupem téchto analyz by mélo byt stanoveni marketingovych cilii. V nasledujicich

podkapitolach budou vybrané analyzy bliZe charakterizovany.

2.2.1 PESTE analyza

K rozboru makrookoli podniku slouzi tzv. PESTE analyza, ktera okoli podniku déli do

peti zékladnich faktort (podle jejich pocatecnich pismen je analyza nazvana):

e Politické a legislativni — zkouma a popisuje napf. stabilni politicka situace, ¢len-

stvi v mezindrodnich a nadnarodnich organizacich.

3! Fimes: Poslani firmy [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW:
<http://www.fimes.mesit.cz/cs/art/43-poslani-firmy>.

2 BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. s. 17.

¥ BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. s. 17.
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e Ekonomické — popisuje stav a prognoza vyvoje zakladnich ekonomickych ukaza-
telt (HDP, inflace, nezaméstnanost, salda vefejnych rozpoctd a zahrani¢niho ob-

chodu).

e Socialni a demografické — zahrnuje typ Zivotni tirovné a styl obyvatelstva, charak-
teristika pracovni sily, vzdélanost, demograficka struktura a vyvoj, ochrana zivot-

niho prostiedi.
e Technické a technologické.
e Ekologické.

Cilem PESTE analyzy je najit ty slozky, které maji pro podnik vyznam, jinymi slovy,
které pro né¢j mohou znamenat néjakou vyznamnou piileZitost nebo naopak hrozbu. Ana-
Iyza by rovnéz méla usilovat o stanoveni n&jaké pravdépodobnosti, se kterou k této Sanci
nebo hrozbé dojde. Prikladem miize byt kuptikladu deregulace cen nebo pfistupu do da-
ného odvétvi (napt. v ptipad€ prodeje automobilti ma dojit k tomu, Ze je nebudou proda-
vat pouze specializované prodejny, ale prakticky kdokoliv), fuze a akvizice, technologic-
ké a strukturalni zmény, vétsi dliraz na ochranu zivotniho prostfedi, rostouci globalizace

apod.®*

2.2.2 Analyza odvétvi
Dalsi dulezitou analyzou je analyza odvétvi

,»Odvétvi je definovano jako skupina firem zasobujicich urcity trh. Pfi definovani trhu
musi firma zvazit také hranice odvétvi. Hranice odvétvi jsou dany na strané poptavky
moznosti substituce vyrobki i sluzeb za jiné a na stran¢ nabidky jednoduchosti, s niz mu-
ze firma pfemistit vyrobky a sluzby na nové trzni segmenty.

Casto byva tato analyza spokojovana s modelem M. Portera (viz. Obr. 4.). Ne vzdy jsou
hranice odvétvi uplné piesné vymezené, nékdy se konkurencni hrozby 1 ptilezitosti mo-

hou nachazet i v oblastech, které na prvni pohled do dané¢ho odvétvi nepatfi. Obecné pii-

3 Marketingové noviny: Strategické rizeni a analyza podniku - nezbytnd podminka pro tispésSny riist [on-
line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=1104>.
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tom plati, ¢im vétsi je moznost nahrazeni (substituce) produktt, které firma nabizi, tim je

podnikani v dané oblasti nachylngjsi k riziku a zmé&nam.* *°

Riziko vstupu
potencidlnich
novych konku-

renti

~_~

Konkurujici Smluvni
podniky sila
Vv odvétvi. kupujicich
Rivalita mezi
existujicimi
podniky
v mikrookoli

T

Hrozba
substitucnich
vyrobkii

Smluvni
sila
dodavatels

Obr. 4. Porteriiv pétifaktorovy model.’
Model vychazi z predpokladu, ze strategicka pozice podniku plisobicim v urcitém odvétvi
je predevsim ur¢ovana plsobenim péti zékladnich Cinitell. I kdyZ se miZe zdat, Ze napfi-
klad automobilovy primysl nemé nic spolecného s primyslem uméleckych dél, piesto

viude piisobi tyto stejné faktory: 38 3

¥ BLAZKOVA, M. Marketingové rizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. S. 57.

3 Marketingové noviny: Strategické rizeni a analyza podniku - nezbytnd podminka pro tispésSny riist [on-
line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=1104>.

37 Vlastni zpracovani.

% SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing: ucebni text. s. 69 -70.

¥ PORTER, M. On Competition.s. 3.
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Riziko vstupu potencidalnich (novych) konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurenti se snizuje, existuji-li bariéry vstupu na dany trh. Sil-
nou barierou mohou byt zvySujici se naklady vstupu do odvétvi, naroéné budovani distri-

buénich cest atd.
Rivalitu mezi stavajicimi konkurenty

Rivalita firem na daném trhu mize byt vysoka v ptipad¢ velkého poctu konkurentt. Tato
situace nuti jednotlivé firmy snizovat naklady, maximalné vyuzivat své vyrobni kapacity.

Bariery ptipadného vstupu nebo vystupu z odvétvi jsou vysoké.
Smluvni silu kupujicich

Kupujici mé silnou pozici, je-li vyznamnym zdkaznikem pro dodavatele. Pokud ma

k dispozici potfebné trzni informace miize snadno prejit ke konkurenci.
Smluvni silu dodavatelii

Dodavatel ma silné postaveni, je-li na trhu vyznamnym dodavatelem, neexistuji-li snadno

dostupné substituty, jestlize nema Zadné¢ho vyznamného zékaznika.
Hrozbu substitucnich vyrobkii

Hrozba substitutll se snizuje, pokud firmy nabizejici substituty vyrab&ji s vyS§$imi naklady

nebo konkurence v odvétvi vyroby substitutd je vysoka.

2.2.3 Portfolio analyza

Portfolio analyza zkoumé postaveni vyrobki ¢i vyrobkovych fad. Porovndva navzajem
jejich pozice. Je zédkladem pro pouziti marketingovych strategii. Mezi nejznaméjsi analy-
zy portfolia patfi matice vytvotfena bostonskou konzultaéni skupinou tzv. BCG model

a dal8i matice vytvorena spolecnosti McKinsey Copany pro firmu General Electric, tzv.

GE model.*®

Matice BCG — ,,zkouma postaveni jednotek v matici, ktera se sklada ze Ctyt poli v zavis-
losti pouze na dvou faktorech — na mife ristu trhu a relativnim trznim podilu. Vyuziti

pouze dvou pro ménnych jako zdkladu pro budouci kategorizaci jednotek (jednoduchost)
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vysvétluje jeji znacnou popularitu.“41 Jak vypada matice v grafické ztvarnéni, muzeme

vidét na nasledujicim obrazku (Obr. 5).
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Obr. 5. Matice BCG.*

e Hvezdy — ,,mezi hvézdy patii vyrobky se silnym rastem, které maji vysoky podil
na trhu. Pro udrZeni ,,hvézdné” vedouci pozice na trhu vyZzaduji znaéné finan¢ni
zdroje. Narocnost hvézd na investice se snizi, pokud se stanou dojnymi krava-

mi «43

e Dojné/Penézni kravy — ,tyto vyrobky maji relativné silny podil na trhu se slabym
ro¢nim naristem. Dojné kravy pfinaseji zisk bez naroku na velké investice. Vlo-
zené prosttedky jsou vysoce navratné a pomahaji podniku financovat jiné aktivity.

Podnik si snazi udrzet sviij podil na trhu co nejdéle. U vyrobkt, které zacinaji za-

“ BOUCKOVA, . a kol. Marketing. str. 21.

“ BOUCKOVA, I. a kol. Marketing. str. 21.

*2 Halek.info: Prezentace [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW:
<http://halek.info/prezentace/planovani-organizovani-prednasky/obrazky/02-matice_bcg.gif>.

* Strategie.cz: Portfolio analyza [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=26219>.
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staravat, se podniky snazi ziskat jest¢ néjaky kratkodoby efekt, i kdyz je ziejmé,

ze tim dojde ke sniZeni jejich podilu na trhu.

«44

o Otazniky (dilemata) — jde o vyrobky, které¢ se nachazeji v kvadrantu se silnym

ro¢nim nartstem, ale maji zatim nizky podil na trhu. Maji dobry rstovy potencial

a mohou se stat hvézdami, pokud se firm¢ podafi zvysit jejich trzni podil. Vyzadu-

.y v s . 45
Ji proto znacné investice.

e Bremena (hladovi psi) — ,jsou to vyrobky, které nevyuZzily svou pfilezitost nebo

zastaraly. Maji nizky podil na trhu s nizkym nérGstem, jsou nepiijemné biemeno,

kterého je nejlépe se zbavit.

Matice GE — dalsi matici je matice GE, ktera zkouma postaveni jednotek v matici. Skla-

da se z deviti poli a operuje se dvéma sadami veli¢in (kazda veli¢ina pro vysledné hodno-

ceni uziva vice proménnych). Souhrnnymi veli¢inami zde jsou atraktivnost trhu a konku-

rencni postaveni. Oproti matici BCG jde o detailnéjsi zobrazeni.

Konkurenéni pozice

47
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Obr. 6. Matice GE.*®

Atraktivnost trhu

* Strategie.cz: Portfolio analyza [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=26219>.
* Strategie.cz: Portfolio analyza [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=26219>.
*® Strategie.cz: Portfolio analyza [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=26219>.

" BOUCKOVA, I. a kol. Marketing. s. 22-23.

*8 Halek.info: Prezentace [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW:

<http://halek.info/prezentace/planovani-organizovani-prednasky/obrazky/02-matice_bcg.gif>.
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Kromé vyse zminénych dvou nejpouzivanéjSich matic existuje jesté cela rada dalSich,
jako jsou naptiklad matice sestavené CH. W. Hoferek a A. D. Littlem, které se snazi pie-

konat staticky charakter v pfistupu modeli Boston Consulting Group a General Electric.*

2.2.4 Marketingovy vyzkum v malych a stiednich firmach

Pii uskuteénovani prizkumu trhu by méla mala firma dodrZzovat jeho obecné zasady, kte-

ré jsou stejné pro viechny podniky:>
e Odpovédny manaZer a vyzkumnik definuji problém a cil vyzkumu.

e Nasleduje zpracovani planu priizkumu na sbér idajii z primérnich a sekundarnich
zdrojii. Sbér primarnich daji vyZaduje vybér metody vyzkumu (pozorovani, an-
keta, experiment). Vybér kontaktni metody (osobni, telefonicky kontakt apod.),
uréeni zkoumaného vzorku (komu a jakému poctu respondentii klast otazky a jak

je vybirat) a ptiprava nastroji prazkumu (dotazniku, pfistroje apod.).

e Realizace planu marketingového priizkumu, tj. sbér, zpracovani a analyza infor-

maci.
e Interpretace poznatkli a zprava o vysledcich.

Mal¢ firmy, které si nejsou jisty, Ze by marketingovy vyzkum zvladly ve vlastni rezii,
mohou oslovit specializované agentury, které stim maji bohaté zkuSenosti, maji lepsi
dostupnost informaci a vyzkum provedou na zakazku. Alternativou v této oblasti mtze
byt téZ pomoc ze strany organizaci na podporu malého a stiedniho podnikani (v Ceské
republice je to Asociace malych a stiednich podnikatelt a Zivnostnikti CR, Unie malych a
sttednich podnikét CR apod., na Slovensku je to Narodna agentura pre rozvoj malych a

strednych podnikov, Zviz podnikatel'ov apod.).51

* BOUCKOVA, I. a kol. Marketing. s. 23-24.

Businessinfo.cz: Marketing malé firmy - piiklady z praxe a doporuceni pro podnikatele [on-line].[cit.
2010-03-17].Dostupné z WWW: <http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/management-msp/marketing-
male-firmy-priklady-z-praxe/1001663/56774/?page=3>.

1 Businessinfo.cz: Marketing malé firmy - priklady z praxe a doporuceni pro podnikatele [on-line].[cit.
2010-03-17].Dostupné z WWW: <http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/management-msp/marketing-
male-firmy-priklady-z-praxe/1001663/56774/?page=3>.
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Vysledky by mély byt uchovany a zaznamenany a stat se soucasti marketingového infor-
macniho systému, aby se s nimi pozdéji mohlo podle potieby dale pracovat a kdykoliv se

K nim vratit.

2.2.5 SWOT analyza

SWOT je strategickou analyzou silnych stranek (strengths), slabych stranek (weaknesses),

ptilezitosti (opportunities) a ohrozeni (threats).

Analyza silnych a slabych stranek neboli ,,S - W* se zamétuje predev§im na interni pro-
stiedi firmy, na vnitini faktory podnikani. Pfikladem vnitinich faktort podnikani je vy-
konnost a motivace pracovnik, efektivita procest, logistické systémy, a podobné. Silné a
slabé stranky jsou obvykle méfeny internim hodnoticim procesem nebo benchmarkingem
(srovnavanim s konkurenci). Silné a slabé stranky podniku jsou ty faktory, které vytvareji

nebo naopak sniZuji vnitini hodnotu firmy (aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd.).>

Analyza pfilezitosti a hrozeb ,,O — T* se zamé&fuje na externi prostiedi firmy, které podnik
nemtize tak dobie kontrolovat. Pfestoze podnik nemtze externi faktory kontrolovat, mtize
je alespon identifikovat pomoci napfiklad vhodné analyzy konkurence, demografickych,
ekonomickych, politickych, technickych, socidlnich, legislativnich a kulturnich faktord

pusobicich v okoli podniku.53

V marketingovém planu se tato analyza Casto umistuje na zavér celé situacni analyzy,
jako souhrn vSech analyz a poskytuje tak obecny piehled. V praxi mizeme tuto analyzu
doplnit rovnéz o ¢iselné hodnoceni, které mize davat jednotlivym vysledkiim miru dtle-

zitosti (vahu). Pro ptehlednost se tato analyza vyhotovuje do jednotné tabulky (Obr. 7.).

%2 Stiedoevropské centrum pro finance a management: SWOT analyza [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné
z WWW: <:/imww.finance-management.cz/080vypisPojmu.php?ldPojPass=59&X=SWOQOT +analyza>.

%3 Stiedoevropské centrum pro finance a management: SWOT analyza [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné
z WWW: <:/imww.finance-management.cz/080vypisPojmu.php?ldPojPass=59&X=SWOQT+analyza>.
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Analyza vnitfniho prostfedi

Strategie Strategie
maximalizaci silnych stranek | | minimalizaci slabych stranek
g ~ maximalizovat prilezitosti - maximalizovat pfilezZitosti
g
o
=
B
2
c
>
©
=
©
<
Strategie Strategie
‘| maximalizaci silnych stranek| | minimalizaci slabych stranek
— minimalizovat hrozby ~ minimalizovat hrozby

Obr. 7. SWOT analyza.>*

2.3 Stanoveni marketingovych cila

,,Cim jasngji popisete svijj cil, tim snadngji jej druzi pochopi a pfijmou v4s napad.**

Na zéklad¢ provedené situacni analyzy mizeme stanovit marketingové cile podniku. Ty,
by mély byt konzistentni rovnéz se stanovenym firemnim poslanim. Cile miZeme rozdélit

na prvotni a druhotné. Jejich stanoveni nijak nepopisuje zptsob jejich dosazeni. I v rdmci

stanoveni cili existuji urcita pravidla, kterych bychom se méli drzet:>

e Stanovujeme je na zaklad¢ poznanych potieb zakazniki.
e Jasné a konkrétni vymezeni cili.

e Srozumitelnost, dosazitelnost a akceptovatelnost.

e Kuvantifikovatelnost a méfitelnost.

e Vzijemna souladnost a hierarchické uspotradani.

Pti stanoveni marketingovych cilli si manaZer odpovida na ota'lzky:57;58

* Viastni cesta.cz: SWOT analyza [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW:
<http://www.vlastnicesta.cz/akademie/marketing/marketing-metody/swot-analyza/>.

*® KNIGHT, P. Vysoce efektivni marketingovy plan: 15 krokii k iispéchu v podnikdni. s. 30.

*®* BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. s. 18.

" BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. s. 18.
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Co? - o ktery konkrétni hmotny nebo nehmotny uzitek se jedna.

Kolik? — kusy, metry, trzni podily, vyse prodeju.

Pro koho? — konkrétni cilové trhy, segmenty, jejichz potieby chce podnik uspokojovat.

Kdy? — ¢asové obdobi, pro které je tikol stanoven.

Piikladem, jak muze vypadat stanoveny cil, je firma Redcup: ,,Redcup je nové zacinajici

firma, ktera ma v planu dodat vysoce kvalitni napoje, predevsim kavu, do kancelaii. Jejim

vytéenym cilem je do dvanacti mesict dodavat népoje péti tisictim klientt.

a <59

Cile dale mizeme rozdé€lit na kratkodobé a dlouhodobé. Kratkodobé cile maji svou ste-

zejni ulohu ptevazné v ziskovém sektoru a dlouhodobé cile charakterizuji ¢innosti, které

je nutno provést pro splnéni a dosazeni budoucich cili. Mezi kratkodobé cile miizeme

zahrnout:®

Zisk, ktery lze posuzovat jako méfitko uspokojovani potieb zékaznika.

Prodejni obrat, jeho udrZeni nebo zvySeni. ZvySeni prodejniho obratu se miize
projevit ve snizeni naklada.

Rist trzniho podilu, vyjadiuje pomér prodejniho obratu firmy v ur¢itém casovém
obdobi k celkovému prodejnimu obratu vSech podnikii v daném oboru.

Relativni trzni podil, vyjadiuje pomér objemi prodejli k objemu prodeje nejvetsi-
ho konkurenta v odvétvi.

Ochranné akce pro pieziti, kterymi firma pfistoupi na nizkou miru zisku z diivoda

Spatné situace na trhu.

Mezi dlouhodobé cile miizeme zahrnout:%*

Rentabilita.

Produktivita.

Postaveni na trhu.

8 SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing: ucebni text. s. 70.
SKNIGHT, P. Vysoce efektivni marketingovy plan: 15 krokil k uspéchu v podnikani. s. 31.
®SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing: ucebni text. s. 63.
8 SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing: ucebni text. s. 63.
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e Zaméstnanost a vztahy mezi zaméstnanci.
e Postaveni organizace v technologii.

e Ostatni ¢innosti napt. ochrana zivotniho prostredi.

2.4 Stanoveni marketingové strategie

Jakmile ma firma stanovené cile, je diilezité zvolit strategii, kterou se k vyty¢enym cilim

dostane. Je to jedna z nejobtiznéjsich ¢asti marketingového planu.

Jana Bouckova ve své knize definuje strategii takto: ,,Marketingova strategie piedstavuje
zakladni smér postupu (zékladni schéma postupu) vedouci ke splnéni marketingovych
a tim i podnikovych cilovych tkolii. Uspéch, &i neuspéch strategie 1ze hodnotit na zakladé

dosazenych cila“®?

Marketingové strategie urcuje, kterym zakaznikiim bude spolecnost slouzit a jaké bude
vytvaiet hodnoty pro tyto zakazniky. Marketingovy plan navazuje vztahy se zdkazniky
tim, Ze transformuje marketingové strategie do praxe. Nastrojem k tomu slouzi firmé
marketingovy mix - soubor marketingovych nastrojt, které firma pouziva k implementaci
své marketingové strategie. Hlavnich néstroji marketingového mixu jsou rozdéleny do
Ctyt Sirokych skupin tzv. 4 P: Produkt, Cena, Misto, Propagace ( Pruduct, Price, Place,

Promotion).®®

2.4.1 Druhy strategii

Moznosti ¢lenéni marketingovych strategii je mnoho. Podivame-li se na jednotlivé mar-

ketingové strategie, pak jednim z moznych ¢lenéni, které uvadi ve své knize Bouckova
je:®
e Rustové strategické sméry zaloZzené na vztahu vyrobek — trh:

- strategie penetrace trhu,

%2 BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. s. 18.

63 Volny pieklad: ARMSTRONG. G., HARKER, M., KOTLER, P., BRENNAN, R. Marketing: An Intro-
duction. s. 13.

# BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. s. 20.
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- strategie vyvoje trhu,
- strategie vyvoje vyrobku,
- strategie diverzifikace,

e Strategické sméry orientované na konkurenci:
- strategie vyrobce s nejnizsimi naklady,
- strategie diferenciace.

e Strategické sméry zaloZené na postaveni firmy na trhu:
- strategie trzniho vyzyvatele,
- strategie trzniho nasledovatele,
- obsazovani trznich mezer.

e Vicerozmérné strategické smeéry:

- strategie zamé&fujici se na vidcovstvi v nékolika faktorech, napt. ndklady

a jakost.

2.4.2 Strategie malych a stfednich firem
Strategie koncentrace na vybrany trzni segment

Nejcastéji uplatiovanym a nejvhodnéjsim typem marketingové strategie bude strategie
koncentrace na vybrany trzni segment. Malé firmy by nemély konkurovat velkym firmam
na nejpocetnéjsich a nejvétsich segmentech trhu, ale naopak by se mély zamétit na tizce
apresné vyselektované segmenty, které jsou pro velké firmy nezajimavé a neefektivni
vzhledem ke svoji velikosti, resp. jsou velkymi firmami obsluhovany nedostate¢né. Malé
firmy vypliuji takto vzniklé mezery na trhu a uspokojuji poptavku zvolené, Casto z po-

hledu velké firmy velmi malé skupiny zakaznikti. To obecné vyzaduje uskutecnit podrob-
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ny marketingovy pruzkum s cilem identifikovat pro firmu uzite¢né skupiny zékazniki a

uréit odpovidajici kombinaci marketingovych nastroji.
Strategie diferenciace

Jind vhodna strategicka alternativa pro sektor malych firem je strategie diferenciace, pie-
devsim strategie konkurovani kvalitou. Je potfebné téz zdiiraznit, Ze pii orientaci na kva-
litu musi byt kvalita zkoumana z hlediska zakaznika a ne podnikatele. Obecné muze byt
strategie diferenciace zaloZena na kterémkoli elementu marketingového mixu s cilem
odlisit se od konkurence, nabidnout zékaznikovi néco vic, resp. néco jiné, a dosahnout tak
zakaznikovu loajalnost. Rozhodujicim prvkem v strategii diferenciace malych firem by se
m¢éla stat praveé kvalita, a to nejenom kvalita hodnocena na zakladé¢ technickych parametri
produktu, ale téz chépana jako péce o co nejlepsi a komplexni uspokojeni potieb zakazni-

kii, v&etnd kvality komunikace a vztahi. ®
Strategie diverzifikace

Dalsi nabizenou strategickou alternativou pro malé podniky muize byt strategie diverzifi-
kace. Navzdory riziku, které je spojené s jeji realizaci, neni mozné ji vyloucit z praxe ma-
lych firem. Pravé naopak, nedostate¢na stabilizace mnohych trhii zptisobuje, Ze tyto firmy
jsou nuceny podnikat v nékolika oblastech trhu (i odliSnych) soucasné, ¢imz si zvySuji
Sance na udrzeni se a pfeZiti. Pomoci diverzifikace se snazi firma sniZit riziko v podmin-
kach rostouci konkurence. Strategie diverzifikace je zalozend na pteorientovani zdroju,
kterymi firma disponuje, na oblast podstatné odliSnou od ptivodni. Diverzifikace vyzaduje
napf. novou techniku, kvalifikaci atd.MiiZe byt uskuteciiovana vlastnimi silami, ndkupem
licence a téz ziskanim jinych firem nebo fuzi s nimi. Mala firma s odhodlanim diverzifi-
kovat svoji produkci by se mé¢la poustét do oblasti, ve kterych disponuje poznatky a zku-
Senostmi, kde je také schopna zabezpecit sit’” obchodnich kontaktli, postupné vyuzit svij

kapital, a timto zplisobem omezit riziko v novém vyrobné-trznim prostoru. o7

6 Businessinfo.cz: Marketing malé firmy - priklady z praxe a doporuceni pro podnikatele [on-line].[cit.
2010-03-17].Dostupné z WWW: <http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/management-msp/marketing-
male-firmy-priklady-z-praxe/1001663/56774/?page=3>.

% Viz tamtéz.
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Strategie kooperace

Jako posledni alternativni strategii piisobeni na trhu pro malé firmy mizeme uvést strate-
gii kooperace. Doporucuje se zejména tém malym firmam, jejichz vlastnosti nejsou nato-
lik silné, aby jim strategie umoznila dosazeni individualniho uspéchu. Pfijeti této strategie
nabizi Sanci alespon Castecné eliminace bariér efektivni ¢innosti, jakymi jsou predevsim
limitované financni a lidské zdroje a téz vysoké naklady marketingové ¢innosti. Koopera-
tivni vazby se mohou vytvaret mezi konkurencnimi firmami, ale 1 t€émi firmami, které si
nekonkuruji. V druhém piipad¢ jde o tzv. marketingovou symbidzu, kterd se tyka zejmé-

na firem nabizejicich komplementdrni produkty. o8

Aby mohl podnik zvolit tu nejvhodnéjsi strategii, je nutné disledné zvazit a vyhodnotit
ptedchozi kroky marketingového planu, vSechny podminky a okolnosti, ve kterych se

firma nachazi.

2.5 Formulovani programu

Je-li podnikova strategie stanovena, je nutné, aby nyni byla rozpracovana do konkrétnich
kroki. Vétsina aktivit se bude vztahovat ke komunikaci se zdkazniky; mohou zde byt ale
rovnéZ zaclenény dalsi ukoly vyplyvajici z analyz. Pro jednotlivé aktivity je dilezité co

nejpresnéji popsat:*®

e co ma byt provedeno,
e co je cilem aktivity,
e kdo je za danou aktivitu zodpovédny,
e stanovit ¢asovy plan — kdy dana aktivita zaciné a kdy konci,
e urcit ocekavané marketingové naklady.
Rozpracovani strategie zahrnuje “4P marketingu” (marketingovy mix) reprezentovanému

pojmy - Product (produkt, sluzba), Place (misto prodeje, zpisob distribuce), Price (cena),

Promotion (propagace; vystizngjsi termin je ziejme¢ komunikacni mix — tj. zptisob marke-

* Viz tamtéz.

% Viz tamtéz.

% ProMarketing.cz: Co by mél marketingovy plin obsahovat [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné
z WWW: <http://www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2002102803>.
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tingové komunikace se zédkazniky). Tento marketingovy mix pfedstavuje konkrétni roz-

pracovani celé strategie.”” "

Z hlediska spotiebitele miizeme rozpracovat strategii také jako 4C:"

Tab. 2. Srovndni ,, 4P“ a , 4C*. "

4P 4C
Vyrobek Reseni potieb zakaznika (customer solution)
Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
Distribuce Dostupnost feSeni (convenience)
Komunikace | Komunikace (communication)

Tento model 4C bere v uvahu pohled z hlediska zakaznikti — kupujiciho. Zakaznici se
zajimaji nejen o cenu, ale i o to, jaké budou jejich celkové naklady spojené se ziskanim
vyrobku, s jeho uzivanim i pfipadnou likvidaci. Zakaznici chtéji, aby vyrobky a sluzby
pro né byly co nejdostupnéjsi. Doporu¢enim marketingovych odbornikt je tedy nejdiive

premyslet z pohledu ,,4C* a poté rozpracovavat koncepci ,,4P*.

2.6 Casovy harmonogram

Jak jiz bylo feceno v podkapitole 2.5, na jednotlivé aktivity je vhodné sestavit i souhrnny
Casovy plan, tedy harmonogram provadéni Cinnosti. V ¢asovém harmonogramu by mélo
byt ur¢eno, o jakou c¢innost se jednd, jak dlouho bude trvat, kdy se ocekava jeji pocatek
a konec, kdo je za ¢innost zodpovédny a piipadné i jakou mérou se bude podilet na tvorbe

nakladl (vynost).

" ProMarketing.cz: Co by mél marketingovy plin obsahovat [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné
z WWW: <http://www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2002102803>.

"M KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. s. 105.

2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. s. 107.

® KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. s. 107.
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2.7 Rozpocet

V rozpoctu stanovujeme ocekdvané naklady, ptipadné i marketingové trzby. Marketingo-

vé naklady se budou skladat z nakladt marketingovych aktivit.”*
Mezi hlavni sledované veli¢iny rozpo&tu bychom mé&li povazovat:

e analyza prodeja,
e analyza nakladd,

e analyza ziskovosti.

Tyto veli¢iny mizeme stanovit a dale sledovat v klasickém rozlozeni vykazu ziski a ztrat.
Casto byvaji stanoveny v této &asti marketingového planu néklady na jednotlivé aktivity

akcénich programt.

2.8 Systém méreni a kontroly

,Marketingova kontrola je proces vyhodnocovani dosazenych vysledkt pfi realizaci mar-
ketingovych strategii a planl; umoziuje pfipadné Upravy marketingové strategie, které

ce s v 7 v ’ ’ 1o ol
zajisti skutecné dosazeni planovanych cili.* °

Kontrolni proces musi obsahovat jakym zplsobem a Vv jakych intervalech bude firma vy-
hodnocovat vysledky plnéni cili marketingového planu. Hodnoceni by mélo probihat
minimalné kvartalng.”’

Marketingova kontrola zahrnuje Ctyii faze:"®

1. stanoveni cilu,

2. analyzy — vyhodnoceni plnéni cil,

3. vyhodnoceni — analyza pfi¢in neplnéni cild,
4

upravy — navrh dil¢ich tprav.

™ ProMarketing.cz: Co by mél marketingovy plin obsahovat [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné
z WWW: <http://www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2002102803>.
" BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. s. 30
"® KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. s. 113.
" ProMarketing.cz: Co by mél marketingovy plin obsahovat [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné
z WWW: <http://www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2002102803>.
"® KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. s. 113.
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Podivame-li se podrobnéji na marketingovou kontrolu a jeji ¢tyii faze, pak v prvni fazi si
management stanovi marketingové cile. Vyhodnoti jejich plnéni na ptislusném trhu a ana-
lyzuje pfiCiny v piipadé, Ze se skutecné vysledky neshoduji s vysledky pldnovanymi.
V posledni fazi pfijimé vedeni firmy rozhodnuti o dil¢ich tipravach tak, aby rozdily mezi

planovanymi a skute¢nymi vysledky byly co nejmenéi.79

Kontrolu mtizeme rozdélit do dvou oblasti. V ramci kontroly se zaméfujeme na sledovani

vychozich predpokladii:®

e ovéiovat, zda je zvoleny strategicky smér spravny,

g o C — e
e 7zjiStovat, zda Cinnosti smétujici ke stanovenym zékladnim cilim,
e ovétovat, zda uskute¢nované ¢innosti jsou ty spravné.

, s v . . . r , 81
Dale se zaméfujeme na skutenou realizaci strategického planu:

e zjistovat a porovnavat skutecné dosazené vykony s planovanymi,
e ovétovat vhodnost navrZzenych postupil a jejich pfipadnou Upravu dle stavajicich
podminek,

e navrhovat potfebnou zménu v marketingovych realiza¢nich ¢innostech.

2.9 Stanoveni rizik

I marketingové strategické planovani ma sva rizika, kterd mohou ptispét k nenaplnéni
stanovenych cilii nebo k odchyleni se od ptivodnich plant. Marketingovy plan by ve vét-
§in¢ piipadt mél piedstavovat nastroj (voditko, navod) k uspéSnému ptisobeni (firmy,

produktu, sluzby) na trhu. Mezi tyto rizika mizeme zahrnout:*?

e 7e se redlné obchodni vysledky vyrazné lisi od téch uvedenych v planu,
e 7e marketingové kampané a dalsi aktivity uvedené v planu nejsou tak efektivni,
jak jste cekali, a nepfinaseji pozadované efekty,

e 7e se s planem prubézné nepracuje jako s marketingovym nastrojem,

" KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. s. 113.

% SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing: ucebni text. s. 85.

81 SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketing: ucebni text. s. 85.

82 Marketingové noviny: Proc¢ nékteré marketingové plany nefunguji [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné
z WWW: <http://lwww.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_1D=6720>.
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javascript:open_window(%22http://aleph.utb.cz:80/F/H5UGTKVQ5S33SM15MHG433QA2G8T982TKM82VMUFRY6HVQVG9U-02079?func=service&doc_number=000026465&line_number=0014&service_type=TAG%22);

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

e 7e nebyl plan dobfe zpracovan,

e 7e plan nenaplnil ocekavani zadavatele.

2.10 Zavérecné shrnuti teoretické ¢asti prace

Cilem teoretické ¢asti mé diplomové prace bylo z riznych zdroju literatury ziskat co nej-

vice informaci o marketingovém strategickém planovani.

Nejvice inspirace a kniha, kterd mi byla svym stylem nejblizsi byla od Bouckové, J. a kol.
Marketing. Dale jsem hodné inspirace nacerpala v knize Marketing od P. Kotlera a G.
Armstronga. A rovnéz kniha od M. Blazkové Marketingové rizeni a planovani pro malé
a stredni firmy byla dobrym voditkem pro tvorbu marketingového planu v malém a stied-

nim podnikéni, kterym se zabyva ma diplomova préce.

Navod, jaké analyzy vyuzit pro zhodnoceni souc¢asného stavu, ve kterém se firma nyni

nachazi, jsem nasla v knize od R. Lykové. Marketingovy audit.

Ostatni knihy, ze kterych jsem Cerpala, byly vhodnym doplnénim a obsahovaly riizné za-
jimavosti v oblasti marketingového strategického planovéani. Pro charakteristiku nékte-
rych definic z oblasti podnikani jsem volila 1 Obchodni zdkonik a Zakon o Zivnostenském

podnikani dostupny na webu Businessinfo.cz.

K reSersi literatury vztahujici se k tématice marketingového planovani jsem vyuZila rov-
néz internetové stranky. Mezi ty, které jsem nejvice vyuzila, patii www.podnikatel.cz,
kde jsou zakladni informace o podnikéani, novinky v oblasti obchodu a podnikani na
webu: www.businessinfo.cz, ¢lanky z oblasti marketingu na:
www.marketingovenoviny.cz, www.promarketing.cz, www.strategie.cz nebo
www.finance-management.cz. Vsechny tyto weby pravidelné sleduji a ¢erpam z nich
mnoho informaci do praxe i teoretické znalosti, proto jsem jich vyuzila i ve své diplomo-
vé praci.

Huife dostupna pro mne byla anglickd literatura. Nakonec jsem pro svou praci sahla po
knize od M. Portera a to v ramci analyzy tykajici se konkurence — Porterova pétifaktoro-
vého modelu. Zaujala mne rovnéz kniha od nejznaméjSich marketingovych autort: Gary-
ho Armstronga, Michaela Harkera, Philipa Kotlera, Rosse Brennana — Marketing: An In-
troduction, kde jsou ptehledné shrnuty zakladni informace o marketingu a marketingo-

vém planovani, ptilohou je i kratka ukazka marketingového planu.


http://www.businessinfo.cz/
http://www.marketingovenoviny.cz/
http://www.promarketing.cz/
http://www.strategie.cz/
http://www.finance-management.cz/
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3 MARKETINGOVY PLAN TRUHLARSTVI NA ROK 2010

Truhlafstvi VAM, ve kterém budu zpracovavat svoji diplomovou praci, je malou Zivnosti.
Majitel firmy podniké na zakladé Zivnostenského opravnéni. Zivnost je zapsana v Zivnos-
tenském rejstiiku jako femeslna. Jeho hlavnim oborem, ve kterém pusobi, je vyroba

a prodej nabytku.

3.1 Zakladni charakteristika firmy a jeji poslani

Firma puasobi na trhu jiz 17. rokem a je zaloZena jako zivnost. Rozsahem se jedna o ma-
lou firmu s personalnim obsazenim do deseti zaméstnancu, jejiz sidlem je mala obec
v okrese Krométiz. Nabytek vyrabi jak z masivu, tak z dalSich materiald, vyjimkou neni

ani restaurovani starozitného nabytku, ¢alounictvi a kovaiské vyrobky.

1
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Obr. 8. Poloha firmy.®

3.1.1 Historie firmy

Historie firmy neni nikde popsana, proto jsem pro jeji zjiSténi musela provést rozhovor
s managementem firmy. Firma byla zalozena Vv roce 1993 a postupem let se neustale roz-

Sitovaly jeji prostory a zaroveni 1 sortiment.

8 VAM: Kde nds najdete. [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW: <http://www.nabytek-
vam.cz/index.php?akce=najdete>.
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Nejdiive vznikla jedna dilna, ve které piisobil pouze majitel. Postupem let se firma zacala
rozristat, pfistavovaly se dalsi dilny, zacali se nabirat zaméstnanci. V obdobi vrcholu
méla firma 1 15 - 20 zaméstnancl. Ze zkusSenosti managementu to ale bylo nevyhodné.
Takové mnozstvi femeslnikd jiz bylo problematické korigovat a fidit a vykony nebyly
takové, jak by se ocekavalo. V ur¢itém obdobi dochazelo rovnéz k ,,rozkradani* majetku

firmy. Firma rovnéZz zacala ztracet svoji flexibilitu.

Proto se management rozhodl pro udrzeni 3 zékladnich zaméstnanct a pii velkém piisunu
zakazek podpofit vyrobu brigadniky a externi spolupraci. Kromé dilen vznikla rovnéz
prodejna (vzorkovna), takze zakaznici jiz v misté vyroby mohou vidét ukazky materiald,

vyrobki, vzorky, dopliky, apod.

3.1.2 Poslani firmy

Firma nema nikde specifikované poslani, které¢ by bylo sepsano a se kterym by byli za-
meéstnanci seznameni. Existuji zde ale nepsana poslani, kterd majitel firmy dodrzuje
a vyuziva i na marketingovych propagacnich materidlech. Sou¢asnym poslanim firmy je:

»VYrabime nabytek Vv tradicni Ceské kvalité za p¥ijatelnou cenu, s individudlnim pristu-

pem a chceme tak uspokojovat potiteby svych zdakaznikii.

3.2 SITUACNI ANALYZA

Zakladnim vychodiskem pro sestaveni marketingového planu je situacni analyza. Ve fir-

mé byly provedeny niZe uvedené analyzy.

3.2.1 PESTE analyza
V avodu byla provedena PESTE analyzu, ktera zhodnoti vn&ji prostiedi firmy.
Politicko - legislativni vlivy

Truhléfstvi, vyroba a prodej nadbytku se musi fidit mnoha zakony a normami. Vydani no-
vych norem tak ma velky vliv na firmu VAM, a to nejen zakonl a norem tykajicich se

oboru truhlafstvi, ale rovnéz zakon a norem tykajicich se malych zivnostnik.
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Mezi soucasné politické vlivy patii nestabilita souc¢asné vlady, planované ¢ervnové volby
mohou ovlivnit soucasny stav legislativy a mohou mit negativni vliv na truhléfstvi
a drobné zivnostniky. V pfipadé, Ze by volby vyhrala ODS, ktera podporuje drobné pod-
nikatele a podnikani obecné, pak by pravdépodobné doslo k vétsi podpote drobnych Ziv-
nostnikd, jak hlasaji pfed volbami: ,,Zivnostnici nejsou chranéni jako zaméstnanci zako-
nikem prace. Nemaji placenou dovolenou, zadné zaméstnanecké benefity, musi sami po-
davat danové pfizndni, nemaji jisté pfijmy. Na zivnostnicich stoji naSe ekonomika a za-
méstnani statisice lidi. M&li bychom si jich tedy vazit, a ne je za jejich aktivitu trestat.“®
V piiloze (viz Pfiloha IV) muZzeme vidét seznam opatieni, které by tato strana provedla.
V piipad vyhry opozice jiz pro zivnostniky a drobné podnikatele nejsou planovany takové

vyhody.
Ekonomické vlivy

Zéakladni ekonomické ukazatele CR: vyse HDP vykazuje v roce 2009 meziroéni pokles
3,1 %. Ekonomika vykazuje v nadale velky pokles. Rust nezaméstnanosti se v poslednim
ctvrtleti roku 2009 zpomalil. Rok 2009 se pfesto nadale vyznacuje prudkym vzestupem
irovné nezaméstnanosti v Ceské republice. Meziroéni inflace v roce 2009 byla 1 %.
V mnoha firmach dochazelo a stale jesté dochazi k razantnimu propousténi zaméstnanca.
Vlada stale prohlubuje schodek ve vladnim rozpoctu. Vse tedy oznacuje ekonomickou
situaci za velmi nepfiznivou. Pfesto pocty drobnych podnikatelli nadéale rostou
(viz Obr. 9). Jedna se o nezaméstnané, ktefi nemohli najit praci a rozhodli se zalozit Ziv-

nost, ale i 0 ,,zaméstnance™ pracujici tzv. na zivnostensky list.

8 Cesky statisticky viFad: Zaméstnanost a nezaméstnanost. [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW:<
http://czso.cz/csu/csu.nsf/kalendar/aktual-zam>.

8 Zpravy.ods.cz: ReSeni pro podnikdni [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW:
<http://zpravy.ods.cz/prispevek.php?ID=13050&utm_source=adfox&utm_medium=cpc&utm_content=po
dpora-podnikani&utm_campaign=VRCHNI4>.
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Druh Zivnosti Pocet
OSVC zafi
2008

Projektova innost ve vystavbé 31044

Vodoinstalatérstvi, topenarstvi 37719

Montaz, opravy, revize a zkousky elektrickych

zarizeni 37933

Provadéni staveb, jejich zmén a odstrafovani 42478

Vyroba, instalace, Qpravi/ elektrickych strojd
a pristroji, elektronickych a telekomunikacnich

zarizeni 42730
Opravy silnicnich vozidel 44581
Truhlarstvi, podlaharstvi 52618

Pocet

OSVC zari

2009
32342

39002

40342
45200

46201
45719
54812

Narast

1298
1283

2409
2722

3471
1138
2194

Obr. 9. Vyvoj poctu OSVC v letech 2008 — 2009.%

Socialni vlivy

Populace starne, snizuje se pocet vyucenych lidi, stdit mdlo podporuje ucebni obory

v .

v oblastech nabytkafského prumyslu, coz zapficinuje, ze firmy v tomto oboru neustale

hledaji odborné vyuéené pracovniky. V rozhovorech s majitelem firmy VAM bylo velmi

znat, jak problematické je najit dobrého femeslnika. Mobilita pracovnich sil je nizka, lidé

nejsou ochotni nebo nejsou zvykli se sté¢hovat za praci. Obecné pro mladé lidi neni obor

truhlaf ptili$ atraktivni. Na nasledujicim obrazku mizeme vidét vyvoj nezaméstnanosti.
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Obr. 10. Prehled poctu nezaméstnanych a volnych pracovnich mist.®

8 Stolari-truhlari: Drevozpracujici priimysl tvoFi predevsim malé a stiedni firmy [on-line].[cit. 2010-03-
17].Dostupné z WWW: < http://www.stolari-truhlari.cz/clanky/102-ekonomika/detail/103/>.
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Technologicka droven

Nabytek je jedna z véci, ve které se odrazi trend - moda a nové technologie, obecnou
technologickou uroven je tedy nutné neustale zvySovat. Firma proto musi neustale sledo-
vat novinky na trhu, aby se vyrovnala velkym koncerntim, které nabizeji nejen véci nove,

nov¢ technologie, ale Casto i nizkou cenou.

Z hlediska financi je to problematicka zalezitost, protoze nové technologie znamenaji pro
firmy cCasto pofidit nové stroje a to pro firmu této velikosti neni jednoducha zaleZitost.

Moznou variantou je vyuzit nékterého z dotacnich programt EU (viz Ptiloha II).

Snazit se udrZet trend rostouci technologické naro¢nosti je pro firmu nutnosti. Bez n¢ho

by ztratila velké mnozstvi zdkaznikd, ktefi by presly ke konkurenci.
Ekologicka uroven

»Nejen postel, ale veskery nabytek nas provazi cely zivot. VétSinou nevime, zda slouzi
dobfte, nebo zda naSemu zdravi Skodi. Riist nemoci patete spojeny s kvalitou leZeni a pra-
ci vsed¢ u PC zvySuje ndklady na 1écbu, nemocenskou péci a nezaméstnanost. Vyzkumy
ukazuji, Ze Setfeni energii vyustilo v omezeni vétrani budov a v kumulaci Skodlivych 1a-
tek v interiéru. Skodlivé latky ni¢i biogenni prvky, oslabuji na§ organismus, alergizuji

pfirodni latky, iniciuji somatické mutace a maji vliv i na nasi genetickou informaci.*®®

Ekologické aspekty jsou jednou z hlavnich soucasti truhlaiské vyroby. Vyrobci nabytku
musi dodrzovat pozadované maximalni mnoZstvi formaldehydu a pouzivat veskeré
schvalené materialy EU. ,,Asociace ¢eskych nabytkatru uvitala rozhodnuti Evropské komi-
se zakazat dovoz a pouzivani vyrobkl obsahujici biocid, dimethylfumarat (DMF), poSko-
zujici lidské zdravi, ktery je pouzivan v technologickém procesu, vyrobci alounéného
nabytku v exotickych zemich. (Biocid je jed k hubeni sktidct jak rostlinného tak Zivocis-

JA)

ného charakteru). Asociace ¢eskych nabytkait doporucuje zakaznikim kupovat nabytek

8 KB.cz: Ekonomické analyzy [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW:
<http://mww.kb.cz/file/cs/com/makroekonom_prostr/KB-nezamestnanost_201004.pdf. Ministerstvo prace a
socialnich véci>.

88 Ustav nabytku, designu a bydleni: O nds [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW:
<http://www.ustavnabytku.cz/indexhome.htm>.
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vyrabény v Ceské republice.“89 Firma VAM zatim neni v Asociaci ¢eskych nabytkait,
proto bych ji toto Clenstvi doporucila, jelikoz jejich normy dodrzuje a miize tak zvysit

divéryhodnost svého ptsobeni na ¢eském trhu.

3.2.2 Analyza odvétvi

K analyze odvétvi byl vyuzit Portertiv pétifaktorovy model. Tento model umozni zjistit,
vV jakém konkurenénim prostiedi se firma na trhu nachazi. ,,Pro Ceskou republiku je ty-
pické, Ze dievozpracujici primysl je utvafen pfevazné malymi a stfednimi podniky. Tyto
skupiny vyrobct, pfestoze o nich vetfejnost malo vi, hraji v nasem pramyslu nezastupitel-
nou roli. Vyuziti dfeva a vyrobki z néj je vSak v nasi ekonomice stdle na nizké Grovni,*
ekl Eduard Muiicky feditel odboru strategii a trendit Ministerstva primyslu CR na slav-

nostnim zahajeni veletrhu Wood-Tec.«®

Firma VAM puisobi jak na trhu B2B, tak na trhu B2C. Své vyrobky prodava dale maloob-
chodnikiim a distributorim, ale rovnéz kone¢nym zakaznikiim. Z hlediska poétu zamést-
nancu patii mezi malé firmy (do 10 zaméstnancti). OvSem pokud budeme brat firmu jen
V ramci oboru truhlafstvi a regionu, pak bych ji zatadila mezi firmy stfedni, protoze truh-
latské odvétvi je tvofeno zejména drobnymi jednotlivei — OSVC a do tohoto firma roz-

hodné nepatii.
Mezi cilové skupiny, kterym firma své sluzby a produkty nabizi jsou:
e Maloobchodni prodejci nabytku — trh B2B, firma spolupracuje s 10 stalymi pro-

dejci nabytku a aktivné se snaZi prosazovat v dalich prodejnach po celé Ceské

republice.

e Konecni spotiebitelé - trh B2C:
o statni sprava (vybaveni kanceléfi, skol, Skolek), firma se aktivné ucastni

vyhlasovanych vybérovych tizeni.

8 CAG: CAG a ekolog e[on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW:
<http://www.novedvere.cz/aktuality/23-cag-a-ekologie/>.

% Stolari-truhlari: Dievozpracujici primysl tvori predevsim malé a stiedni firmy [on-line].[cit. 2010-03-
17]. Dostupné z WWW: <http://mwww.stolari-truhlari.cz/clanky/70-Podnikani/detail/77/>.
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o soukromé subjekty — domacnosti, vybaveni nabytkem na miru, balkony,

oblozeni, pergoly, aj.

o soukromé subjekty — firmy, kdy se to tyka vybaveni kancelafi, hoteld, re-

stauraci, bart, apod.

Distribuce maloobchodnikiim probihd na zéklad¢€ rozvoz majitelem firmy. V ptipadée

kone¢nych zakaznikt je vétSinou dovoz na misto spolu s montazi.

Na nésledujicim grafu je vidét rozdéleni celkové produkce mezi jednotlivé segmenty za-

kazniku:

5%
10%

“

10%

O obchodnici M statni sprava O firmy O koncovi s poti‘ebitelé

Obr. 11. Grafrozdeleni cilovych segmentii. i

Firma VAM ptisobi na celém ceském trhu. Vice zakazek je samoziejmé smétovano
v ramci Moravy a Zlinského kraje, ale ojedinélymi nejsou ani zakazky do stfednich Cech
a Prahy. Velky potencial je zeyjména v prazské klientele, protoze i se zapocitanim dopravy
jsou ceny firmy VAM bezkonkuren¢né€ nizsi nez tamnich vyrobcil ndbytku. V této lokalité

se tak stava ¢im dal vice zadanou firmou.

%1 Vlastni zpracovani.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

Mezi hlavni konkurenty pat¥i:

Je velmi obtizné vytipovat a zhodnotit konkurenci. Jelikoz ne kazda truhlarskd firma
v okoli je konkurentem firmy VAM. K tomuto jsem vyuzila rozhovorii s managementem

firmy. Mezi nejvyznamnéjsi konkurenty majitel firmy VAM zahrnuje tyto firmy:
e Drobné firmy na vyrobu nabytku v okoli, které maji stejné vyrobni portfolio.
e Dovozovy nabytek.
e Nadnarodni fetézce — Asko, Kuchyné Oresi, Jysk, Kika, IKEA, apod.

Analyzu konkurence jsem na zakladé rozhovoru s managementem firmy shrnula do na-

vvvvvv

Kazda tabulka je jednim faktorem Porterova modelu. V tabulce jsem jejich dulezitost

vyjadtila body.
Tab. 3. Analyza konkurencnich sil dle Portera.*

Riziko vstupu potencionilnich konkurenti Body
Néklady na vstup novych konkurenti (¢im vyssi, tim méné bodt) 4
Ptistup k distribu¢nim cestam (¢im jednodussi, tim vice bodi) 9
MnozZstvi stavajicich firem (¢im vyssi tim méné€ bodi) 4
Potieba investic (¢im vyssi, tim méné bodi) 3
Suma 20
Smluvni sila kupujicich Body
Vyznamnost kupujicich (¢im vyznamné;si, tim vice bodl) 6
Naklady kupujiciho pfi ptechodu ke konkurenci (¢im niz$i, tim

vice bod) 8
Tlak kupujicich na snizovani cen (¢im vyssi, tim vice bodi) 9

Mnozstvi kupujicich (¢im vyssi, tim vice bodil) 8
Suma 31

Smluvni sila dodavateli Body
Vyznamnost dodavatell (Cim vyssi, tim vice bodi) 3
Néklady na pfechod k jinym dodavatelim (¢im vyssi, tim méné

bodil) 2

Dilezitost objemu dodavek (¢im vyssi, tim vice bodi) 5

%2 Vlastni zpracovéni.
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Koncentrace dodavatelti (¢im vyssi, tim méné bodii) 4
Suma 14
Hrozba substituti Body

Relativni vySe cen docilenych substituty (¢im nizsi, tim vice bodl) 5
Naklady prechodu (¢im nizsi, tim vice bodit) 8

Ochota kupujicich piejit na novy vyrobek (¢im vyssi, tim vice

bodi) 9
Jednoduchost zhotoveni ndhrazek 9
Suma 31
Rivalita mezi stavajicimi konkurenty Body
Rist odvétvi (€im vyssi rast, tim méné bodil) 5
Rozdily mezi vyrobky (¢im mensi rozdily, tim vyssi pocet bodi) 9
Rozmanitost konkurentti (¢im nizsi rozmanitost, tim vice bodii) 9
Kapitalova ucast velkych spolecnosti (¢im vétsi, tim vice bod) 9
Suma 34

Grafické znazornéni mizeme vidét na nasledujicim obrazku:

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurentit
20

<~

Smluvni Smluvni

5;@1;2;; Rivalita mezi si_h’z ]
stavajicimi kupujicich
konkurenty

34 31

T

Hrozba substi-

tucnich vyrobkii
31

14

Obr. 12. Schéma Porterova modelu firmy VAM.%

Jak miZzeme vidét, rivalita mezi konkurenty je vysoka (max. je Cislo 40), stejné tak

smluvni sila kupujicich je vysoka. Naopak nizkd je smluvni sila dodavateli a 1 riziko
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vstupu novych konkurentti je spise nizsi. OvSem riziko substitutii je spiSe k horni hranici

a je tedy realné nebezpeci jejich vzniku.

3.2.3 Portfolio analyza - matice GE

Pro sestaveni matice GE bude zapotiebi zjistit atraktivitu trhu a konkurenéni silu. Trh
byl bran pouze Cesky, tedy trh, na kterém se firma pohybuje. V nésledujicich tabulkach
jsou stanoveny jednotlivé aspekty, kterym je pfidana véha a ptislusny koeficient 1 — 5,

kdy: 1 = neatraktivni, 5 = vysoce atraktivni.

Tab. 4. Stanoveni atraktivity trhu. >

Atraktivita trhu - aspekt Vahy Koze{lcél)ent (véHr?:*nlfc;?f.)
Velikost trhu 0,31 3 0,93
Tempo rastu trhu 0,21 3 0,63
Typ a sila konkurence 0,23 4 0,92
Technickd a technologicka narocnost | 0,12 4 0,48
Politické a legislativni podminky 0,05 1 0,05
Geografické podminky 0,08 2 0,16
CELKEM 1 - 3,17

Atraktivita trhu vysla 3,17, coz je v intervalu <3,66 — 2,33> a povaZuje se za prumérnou.
Stejné jako je stanovena atraktivita trhu, je nutné stanovin konkurenc¢ni sily. V nésledujici
tabulce jsou jednotlivé aspekty konkurenéni sily a jim ptislusné vahy a koeficienty 1 — 5:

1 = neatraktivni, 5 = vysoce atraktivni.

% Vlastni zpracovéni.
% Vlastni zpracovéni.
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Tab. 5. Stanoveni konkurencni sily. »

Konkuren¢ni sila - aspekt Vaha Ko(eIl(gl)ent (vglr?ad*nlfot;.)
Podil na trhu 0,11 2 0,22
Kvalita 0,33 4 1,32
Naklady na jednotku vyroby 0,21 3 0,63
Urovei managementu 0,10 2 0,20
Distribuéni sit’ 0,12 4 0,48
Marketing 0,13 3 0,39
CELKEM 1 - 3,24

Konkurenéni sila vySla podobné jako atraktivita trhu, a to 3,24. Rovnéz se jedna o prii-

mér, ktery ovSem sméfuje spise k silngjsimu konkuren¢nimu postaveni.

5,00 silné

Konkuren¢ni postaveni

pramérné

silné

vysoka

3,66

pramérna

Atraktivita trhu

2,33

Firma VAM

nizka

1,00

5,00

3,66

2,33

Obr. 13. Matice GE.*

% Vlastni zpracovani.
% Vlastni zpracovani.

1,00
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Jak muzeme vidét, firma se umistila v kvadrantu V., jedna se o kvadrant, ve kterém se

doporucuje vybérové investovat a upiednostiiovat tvorbu piijmau.

3.2.4 Portfolio analyza - matice BCG

Vzhledem k nedostatku informaci byla matice BCG sestavena na zakladé¢ rozhovoru
s odbornikem. Podil firmy byl vypocitan na zéklad¢ indexu marketingového podilu a vzo-

recku a vysledek miizeme vidét na nésledujicim schématu:

Podil firmy na trhu = podpora prodeje x produkt x cena x misto x servis®’

Hvézdy Otazniky

Ql

vysoké

11

O
Qlo

Tempo riistu

v % -
Penézni kravy Psi
Q O
o O "0
O
nizké

vysoky Relativni podil na trhu nizky
Obr. 14. Matice BCG produkti firmy VAM.”

Y MALLYA T. Zdklady strategického Fizeni a rozhodovdni. s. 94.
% Vlastni zpracovéni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

1 Kuchyné 7 Komody

2 Kuchyriské stoly 8 Program predsinovych stén
3 Psaci stoly 9 Obyvaci stény

4 Stoly a nastavby na PC 10 Vestavéné skiiné

5 Détské a studentské pokoje 11 Zakazkova vyroba

6 Regalovy program

Hvézdy

Mezi hvézdy se zatadily kuchyné, vestavéné skiin¢ a zakazkova vyroba. Na trhu jsou
velmi konkuren¢ni svym rustem. V budoucnosti bude nutné rozvijet technologii a inves-
tovat do dal$ich stroji. V dalsi fazi bude tfeba podpofit rovnéz marketingovou komunika-
ci u téchto vyrobkd.

Otazniky

Do této kategorie spadaji détské pokoje a predsinové stény. Do této skupiny se dostaly
zejména proto, Zze v souc¢asné dob€ o né zakaznici nejevi tolik zajem. Poptavka po celost-
nim vybaveni détského pokoje a po predsinovych sténach neni pfili§ velka, v disledku
trendd mody piestavaji byt Zadany a jsou nahrazovany drobnym kusovym nabytkem déla-
nym na miru. Je tedy na zvazeni zda neodejit z této Casti trhu nebo podpofit jejich prodej
vEtsi propagaci.

PenéZni kravy

Kuchyniské stoly, psaci stoly, komody, regalovy program, stoly a nastavby na PC. Jsou to
vyrobky, které jdou velmi na odbyt, jsou zddané a v soucasné dobé& piinasi znacné zisky.
Predpoklad jejich ristu do sekce Hvézd neni piili§ realny, spise by se firma méla zaméfit
na sklizeni ziskl u téchto vyrobku.

Psi

Mezi tyto vyrobky patii obyvaci st€ny. Vzhledem k trendim mody jsou nejméné Zadané
anevytvari témet zadné zisky. Doporucenim muiize byt dale neinvestovat do reklamy a

spise ponechat tento druh vyrobku jako ,,zakdzkovy* a aktivné jej nenabizet.

3.2.5 Interni analyza

V této kapitole je analyzovano interni prostiedi firmy.
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A. Organizacni struktura

Firma nemad nikde presné specifikovanou svoji organiza¢ni strukturu. Na zaklad€ rozho-
vortl s majitelem firmy jsem se snazila nastinit readlné zapojeni vSech pracovnika ve fir-

mé, podle jejich naplné prace.

Majitel firmy

Obchodni ) (Pracovnik adminis-}

| zastupce L trativa (externi)

T )
Ucetni (externi)

|

1 1 1 1
( bpemik1 | ( Dpemik2 ) [  Démik3 ) [Brigédm’k expedice} [ Brigadnik dklid }

. J . J (& J

(Brigadnik — asistent |  ( Brigadnik — asistent | [ Brigédnik — asistent

délnika 1 délnika 2 délnika 3
I\ J J Y,

Obr. 15. Organizacni struktura.®®

Jak mizeme vidét na schématu organiza¢ni struktury (Obr. 15) firma ma 4 zaméstnance

na plny uvazek, 5 brigadnikli a dva externi pracovniky.

Tato organizani struktura se podle slov majitele firmy po mnoha zkuSenostech zda byt
nejvice vyhovujici potfebam firmy, riznorodosti zakdzek, co do mnozstvi a naro¢nosti.
Diky této organizacni struktufe je firma schopna zachovat si flexibilitu a je tak schopna

reagovat na sezonni vykyvy.
B. Produkty a sluzby firmy

V soucasné dobé se spolecnost specializuje na vyrobu a prodej kuchynskych linek, ve-
stavnych skfini, pfedsinovych stén, kancelaiského nabytku a zakazkovou vyrobu nabytku.
Vyroba jednotlivych vyrobkil je provadéna moderni technologii za pouziti presnych for-

matovacich pil, strojniho olepovani hran, vrtani otvorti na vrtacim centru, atd., coz zaru-

% Vlastni zpracovani.
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¢uje vysokou kvalitu vyrobkl. Ke zpracovani vyuziva firma jen tuzemské nebo materialy
piednich svétovych vyrobei.'® V piiloze (Piiloha I) je mozné vidét produktovy letik s

ukazkami vyrobka.
Mezi konkrétni zakladni vyrobni program, ktery firma nabizi, patii:'**

e Kuchyné.

e Kuchynské stoly.

e Psaci stoly.

e Stoly a nastavby na PC.

e Détské a studentské pokoje.

e Regilovy program.

e Komody.

e Program piedsinovych stén.

e Obyvaci stény.

e Vestavéné skiiné.

e Zakdzkova vyroba — zde je mozné na ptani zdkaznika vyrobit jakykoliv atypicky
nabytek. Cena je stanovena podle pozadavkil, materialu, narocnosti a dodacich
lhit.

e Ostatni sluzby — montaz, doprava, demontdz, poradenstvi.

V nésledujicim grafu mizeme vidét podil jednotlivych segmentli produktii na celkovém
objemu produkce. Nejvice se firma zabyva vyrobou vestavénych skiini, kuchyni a rovnéz
individuélnich zakéazek. Dale pak maji vysoky odbyt regalové programy a kuchyniské sto-
ly.

100y AM: Akeni nabidka. [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW: <http://www.nabytek-
vam.cz/index.php?akce=firma>.

10V yAM: Akeni nabidka. [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW: <http://www.nabytek-
vam.cz/index.php?akce=firma>.
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O Kuchyné. B Kuchyniské stoly. O Psaci stoly. O Stoly a nastavby na PC.
B Détské a studentské pokoje. O Regalovy program. @ Komody. O Program predsifiovych stén.
B Obyvaci stény. B Vestavéné skiiné. 0 Zakazkova vyroba

102

Obr. 16. Podil jednotlivych kategorii produktii na celkovém objemu vyroby.
C. Vyvoj trzeb

Firma si nepieje uvetrejnéni hodnot trzeb, proto jsou v grafu trzby piepocitany koeficien-
tem, dulezity je ale jejich vyvoj a piiCiny vyvoje. Na ose X jsou znazornény jednotlivé
roky existence firmy, na ose Y pak vyse trzeb. Mizeme vidét, Ze v prvnich letech méla
firma VAM ztratu, coz zpusobily zna¢né investice do vybaveni a portfolio trvalych za-
kazniki a maloobchodnich prodejct jesté nebylo vybudovano. V dalsich letech jiz trzby
nartistaly. Nelépe si firma vedla v roce 2003, kdy byla velka poptavka po zakazkové vy-
robé zejména v ramci vybaveni firem. V roce 2005 se management firmy rozhodl pro
dalsi investice, které piinesly sice mirné zvyseni trzeb, ale na maximalni hranici roku
2003 se uz firma nikdy nedostala, jelikoz v roce 2008 — 2009 zacala pocitovat krizi

a trzby zacaly klesat.

192 V/lastni zpracovani.
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Obr. 17. Graf vyvoje trieb v letech 1993 - 2009.*%
D. Marketing a marketingova komunikace

Marketing a marketingovou komunikaci ve firm¢ fesi pouze jeji majitel. Nikdo jiny se

touto oblasti ve firmé nezabyva.

Firma vyuziva nebo v minulosti vyuzila nasledujici marketingové komunikacéni nastroje:
e REKLAMA

Firma VAM vyuziva pouze dva druhy reklamy, a to:

Letaky

Pravideln¢ letdkovou reklamu (viz Ptiloha I). Letdky jsou na jednotlivé produkty a povét-
Sinou jsou distribuovany maloobchodnim prodejnam a zde si je klienti vyzvedavaji. Letdk
je umistén rovnéz na webovych strankach a letos poprvé i na veletrzich s tématikou byd-

leni a nabytku.

Z mého pohledu je tato forma nedostacujici a malo efektivni. Letaky jsou pfitom naklad-
né a jejich ucinnost s casem klesd. Lidé jsou jiz imunni viici letdkm, jelikoz jsou jimi ve
schrankach ptehlceni. Tuto formu lze vyuzit pouze jako dopln€¢k v malych obcich, na ve-

letrhu, apod.

193 Vlastni zpracovani.
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Reklamni spot na radiu Kiss Publikum

V leto$nim roce firma poprvé vyuzila reklamni spot v radiu - Kiss Publikum. Byl soucasti
sn¢hového zpravodajstvi - sponzor sné¢hového zpravodajstvi. Trvala po dobu 1 tydny
a opakovani spotu bylo cca 5 x za den za cenu 3 000 K¢. Reklama firmé nepfinesla zadny
ucinek. Opét povazuji vyuziti reklamy za Spatné zacilené. Pocet opakovan byl nedostacu-
jici, sponzor snéhového zpravodajstvi v dobé€, kdy nebyl snih, se odrazilo pozitivné na

vy$i ceny za spot, ovSem negativné na mnozstvi posluchacti.
Outdoorova reklama

Firma vyuziva outdoorovou reklamu ve formé billboardi, rovnéz firemni auta ma polepe-
ny logem a firemnimi barvami. Jak je mozné vidét na obrazku (Obr. 18), billboard je
zpracovan velmi vkusné a stylové v souladu s oborem, ve kterém firma ptsobi. Problé-
mem je jeho umisténi, které je pted dilnou. Toto umistén zcela znehodnocuje jeho ucel
a ucinnost. Cesta, U které firma stoji a kde je billboard postaven vede pouze do jediné
malé vesnice, ve které je konecna, tudiz ucinnost pro nové zakazniky je téméf nulova

a obyvatelé vesnic firmu i billboard znaji.

! kuchyné postele vestavéné skfiné kancelife atypicky nibytek ‘

|

Obr. 18. Billboardovd tabule pred firmou VAM.'%*

104 Vlastni zpracovéni.
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Jako dalsi outdoorovou reklamu vyuziva firma plachtu o velikosti billboardu v podobné
designu jako je billboard. Plachta je umisténa na zdi Restaurace Ruzek v Kostelci u Hole-
Sova. Rovnéz jeji umisténi je naprosto neefektivni, jelikoz je na takovém misté, kde ji

vidi pouze stavajici obyvatel¢ Kostelce u HoleSova.

Po obci mé firma jesté rozmistény smérové cedule, v barvach zluta a zelena, které ukazuji

smér k truhlarné.
e PODPORA PRODEJE

Mezi jedinou vyuzitou podporu prodeje vyuzila firma akéni slevy, ty inzeruje i na svych
letacich, které distribuuje po maloobchodnich prodejnach. Jsou to vétSinou slevy nevy-

prodaného zbozi, které zistalo na skladg, ¢asto s atypickymi rozméry.
e VELETRHY A VYSTAVY

Firma se aktivné neucastni zadného veletrhu nebo vystavy. V poslednim roce na dvou

veletrzich z oblasti bydleni a nabytku nechala alespon reklamni stojan a propagacni leta-
ky.
e SPONZORING

V soucasné dobé se firma zaméfuje na sponzorovani dvou plesid, které se konaji
v Kostelci u HoleSova. Sponzorsky dar byva vétsinou cena do tomboly — stul, zidle. Tato
propagace sponzorovani je neefektivni. Firmu v misté bydlist¢ kazdy zna, tudiz je to jen
pomoc mistnim ob¢anim pii organizovani akce, ale neni to nic, co by firmé pfineslo uzi-

tek. Umisténi loga na akci nepfinese Zadné nové zdkazniky nebo jen velmi malou ¢ast.
e PR

Jako PR vyuziva firma vizitky, webové stranky, logo. Nema zaddnou ucelenou corporate

identity.

Firma od svého pocatku az doposud pouziva stejné logo. Po rozhovorech
S managementem firmy je evidentni, Ze cilem bylo zachovat klasicky vzhled, ktery upouta
svou jednoduchosti a klasickym designem. Logo pouziva firma v né€kolika obménach
a variantach. Barvou loga je zelena a typické barvy pro celou firmu, které se ¢asto objevu-

ji na dilng, autech i propagac¢nich materialech jsou: Zluta, zelena, Cervena.
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(VAM,

1'105

Obr. 19. Varianta loga firmy

r VA M |
NABYTEK

2.106

Obr. 20. Varianta loga firmy

VA.M,

na prvnim mistée..

Obr. 21. Varianta loga firmy 3.9

Na nasledujicich obrazcich mizete vidét jak je logo a firemni barvy pouzito na automobi-

lech.

1% Interni zdroj firmy.
1% Interni zdroj firmy.
7 Interni zdroj firmy.
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Obr. 22. Polep auta firmy VAM 1.1%

Obr. 23. Polep auta firmy VAM 2.1%

Z mého pohledu je riznorodost loga a barevna kombinace, ktera se méni s variantou loga,

nevyhovujici. Logo by mélo byt jednotné, vzdy stejné a vzdy ve stejné barevné kombina-

198 y/lastni zpracovani.
199 Vlastni zpracovani.
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ci, aby si jej potencionalni zékaznik zapamatoval a jednoduse vybavil pokazdé, kdyz jej
uvidi.

Vizitky

Majitel firmy jako jediny ma své vizitky, které jsou ve firemnich barvach.

Webové stranky

Firma ma své webové stranky. V Case se tyto stranky jiz n¢kolikrat ménily. Jejich adresa

je: www.vam-kostelec.cz.

Clanek v mistnim ob&asniku Kostka

Mezi drobnou PR propagaci by se dal rovnéz zahrnout ¢lanek o majiteli firma Martinu
Vilkovi, ktery byl uvetejnén v ¢asopisu Kostka. Kostka je mistni obcasnik a je distribuo-
van do obci Kostelec u Holesova a Karlovice v nakladu 200 ks. Clanek byl ve formé roz-

hovoru.
E. Zavére¢né zhodnoceni interni analyzy

Firma svou velikosti patfi mezi malé firmy, pfesto ma vyrobni program velmi §iroky.
Z mého pohledu je ovsem nedostacujici personalni obsazeni firmy v oblasti managementu
a marketingu (potazmo obchodniho zastoupeni). Firmé chybi pracovnik, ktery by se za-
byval vyhradn€ planovanim a marketingem na plny uvazek a svoji zdkladni mzdu by si

mohl zvysit obchodni ¢innosti.

Firma VAM se za posledni roky snazi o vyuZziti marketingové komunikace, ale nedostatek
zkuSenosti a informaci, které ma management o marketingu, vede ke Spatnému zacileni
a vyuziti marketingovych komunikacnich nastrojt, jejichZ G¢inek je pak mensi ¢i nulovy,

nez by byl pii jejich spravném zacileni a uziti.

3.2.6 Analyza SWOT

Pro zavére¢nou sumarizaci byla vyuzita analyza SWOT. Nejdiive ve slovnim vyjadieni

a poté i v grafickém vyjadreni tabulkou a matematicky modelem SWOT analyzy.
Silné stranky:

e Flexibilni pfizplisobeni vyroby dle poptavky — firma je schopna délat individualné

,na zakazku* drobné kusy, ale je také pfipravena na hromadnou vyrobu napft. do


http://www.vam-kostelec.cz/
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Skol, ¢i skolek. Jeji unikatnim vyrobkem jsou lehké dievéné postylky do skolek,
které jsou jednoduse skladovatelné seskladanim.

e Vlastni prostory, zadné¢ néklady na najem — firma plisobi ve vlastnich budovéach,
které jsou postaveny na pozemku, ktery vlastni majitel firmy.

e Dobré jméno — firma se snazi zachovavat ¢eskou kvalitu, proto jeji motto: ,,Kvali-
ta az na prvnim misté“ je velmi vypovidajici o firmé samotné a ptistupu k vyrobe.
Snazi se tak konkurovat levném polském ¢i ¢inskému zbozi. Velmi rychle se dob-
ré jméno firmy $ifi mezi zakazniky, proto pfevazné mnozstvi zakdzek ma firmy po
doporuceni zndmymi, spiSe nez z aktivit marketingové komunikace.

e Kovalitni vyrobky — jak jiz bylo feceno, firma si zaklada na kvalitnich vyrobcich,
proto vybird ty nejlepsi materidly a dodrzuje technologicky postup i normy vzhle-
dem k zivotnimu prostiedi a zdravi ¢lovéka — napt. mnozstvi formaldehydu v na-
bytku, které je z Polska ¢i Ciny daleko vétsi, nez maji vyrobky od této firmy.

e Prijatelné ceny pfi zachovani tradi¢ni Ceské kvality — i pii velké kvalité se snazi
ceny tlacit na minimum, tak aby bylo moZzné alespon ¢astecné konkurovat velkym
retézciim, i kdyz je to velmi obtizné.

e Webové stranky spolecnosti — Snaha o pfibliZzeni se i mladé generaci, je mozné
nabytek objednat ptimo u firmy - vyrobce, tedy bez marze, kterou si prirazi malo-
obchod ptimo pomoci on-line formulafe na jejich webovych strankach. Nenahra-
zuje to vSak internetovy obchod.

e Doprovodné sluzby v cené vyrobku (zaméfeni, montdZz, apod.) — za automatické je
povazovana osobni konzultace, moznost ukazek, ve firme je 1 ukdzkova mistnost

— vzorkovna, zdarma je rovnéz zaméfeni i montaz a Upravy.
Slabé stranky:

e Spatna dostupnost — firma sidli v malé obci, tedy neni na z4dném z hlavnich tah,
ani v centru mésta. Pro mnohé to tak mize byt problém, ze o firmé nevi nebo se
tam nemiiZou dostat.

e Spatné zvolen4 a zacilena marketingova komunikace — firma dava velmi malé vy-
daje do marketingové komunikace, jak jiz bylo feceno, velmi dobie se nese jeji

dobré jméno, to vSak v dob¢ krize mize byt nedostacujici. Firma by se méla sou-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

sttedit na levnéjsi, presto ucinné formy marketingové komunikace. Soucasné vy-
daje jsou Casto zbytecnou investici, kterd nepfinese zadny ucinek.

e Nedostacujici planovani, problémy s organizaci zakazek a plnéni terminti — jedna
se o firmu jednoho majitele, ktery se snazi si organizovat véci sam, zaroven Casto
covnika, ktery by byl schopen organizovat praci, aby nedochéazelo k prodleni ¢i
nedodrzeni termind.

e Slabé vyuziti novych komunikaénich a distribuénich kanall, které nabizi Internet

— e-shop, reklama na socialni siti, jako je napt. Facebook.
PrileZitosti:

e Zmeéna legislativy, omezeni dovozu konkuren¢niho zboZzi — v ptipad¢, Ze by byl
n&jakymi celnimi podminkami omezen dovoz levnych néhrazek napt. z Ciny, Pol-
ska, pak by bylo pro firmu pfilezitosti obsadit trh, ktery je tvotfen zakazniky, jez
dosud kupuji pouze tyto levné nahrazky.

e Soucasna finan¢ni krize — pad velkych firem, ptileZitost pro mensi firmy. Diky své
flexibilité pro ni neni pfili§ nakladné rozjet stroje 1 pro malou zakazku. Velkeé fir-
my maji velké problémy se udrzet na trhu, proto je zde ptilezitost pro rozvoj.

e Zména zivotniho stylu obyvatel — navrat k tradi¢nim ¢eskym vyrobcim a femesl-
nikiim namisto velkych nadnarodnich fetézci, kde je vSe pod jednou stiechou
a zakaznikovi se nevénuji s tak individudlnim ptistupem.

Hrozby:

e Vstup nové konkurence na domacim trhu ze zahranici.

e Postupujici finan¢ni krize — oslabeni kupni sily zakaznikl, nedostatek finan¢nich
prostiedkli na ndkupy u Ceskych vyrobcii, ndhrada substitu¢nimi levnéjsimi vy-
robky.

e Hrozba vyrobeti z Ciny a Polska - v sou¢asné dobé je nizka kvalita &inskych vy-
robkl, z dlouhodobého hlediska vSak kvalita roste. V ptipad¢, Ze se nezamezi do-
vozu jejich zbozi, jsou ohrozeni domaci vyrobci. Stejné je tomu u nadnarodnich
fetézcl s nabytkem, jejichz kvalita nedosahuje takovych rozmért, jako je tomu
u této tradicni Ceské vyroby, ovSem mohou konkurovat cenou, pod kterou se tato

firma neni schopna dostat, jelikoZ nema takovou hromadnou vyrobu.
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e Piesyceni trhu — vzhledem ke krizi je mozné, Ze ptestane byt nabytek kupovan,
nebo bude velmi omezen jeho odbyt.

o Legislativa — dalsi zpfisnéni norem ve vyrobé€, zejména ze strany ekologie.

Tab. 6. SWOT analyza firmy VAM — prehledova tabulka.**®

Vnitini faktory
Silné stranky Slabé stranky
o Flexibilita e Neatraktivni poloha
e Vlastni prostory e Nizkéa marketingova komunikace
e Dobré jméno, tradice e Neexistence planovani
e Ceska kvalita e Slabé vyuziti komunikacnich kanald
e Pfijatelné ceny
e  Webové stranky
e SluZzby v cené
Vnéjsi faktory
PrilezZitost OhroZeni
e Zména legislativy e Vstup nové konkurence
e Financ¢ni krize e Hrozba vyrobeti z Ciny a Polska
e Zmeéna Zivotniho stylu obyvatel e Piesycenost trhu
e Legislativa — zptisnéni norem
e Financni krize

10 Vlastni zpracovani.
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Tab. 7. Matematicky model - SWOT analyza firmy VAM.*'*
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Silné stranky
Flexibilita 035 + | + | + O|+t|+|0]+][6]0
Vlastni prostory 0201 0 | + | + +/+*]0]0]0[4]0
Dobré jméno, tradice 02010 | 0| + + |+t |+|+]0[5]0
Ceska kvalita 010 + | - | + + |+ |+]0|-]5]2
Ptijatelné ceny 005| - | - | + + | -]+ |+]|+|5]3
Webové stranky 005/ 0|0+ 0/0l0]j0]0O]1]0
Dopliikové sluzby zdarma 0050 ] -0 O|*+|+]|+]0]3]1
Slabé stranky
Neatraktivni poloha 010/ 0 | + | + -l - l-1-1-1215
Nizka marketingova komuni- 0.30
kace ' 0| +1]0 -1l -/-1-]1]0]1/14
Neexistence planovani 040/ 0| - | + - - -]+ |+]3]4
Slabé vyuziti komunikacnich
a distribucnich kanali 020/ 0+ ]+ BN
Viaha 0,1/0,6/0,3 0,1/0,2/0,3/0,3|0,1] x | x
Suma + X 121519 4 |5]5|4]3|38]Xx
Suma - X 111410 4 1514|132 |x]22

Tato analyzy urcuje, jak se jednotlivé vlivy navzdjem ovliviiuyji a to bud’ kladn€, zdporné

¢1 neutrdlné. Mezi klicové faktory fadime kladné a zaporné vysledky. Tyto kladné a za-

porné vlivy se¢teme. Firma VAM by se pak méla snazit u kladnych vlivii maximalizovat

11 y]astni zpracovani.
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silné stranky a maximalizovat pfilezitosti. A u zapornych vlivii minimalizovat slabé
stranky a minimalizovat hrozby. Do tohoto matematického vyjadfeni SWOT analyzy
jsem piidala sloupeéek a fadek VAHA, a to proto, aby bylo jasné stanovené, jak moc je
dany faktor dulezity. V kazdé kategorii (S-W-O-T) pak soucet vaZzenych hodnot musi dat

celekl. Tabulka pomaha zpiehlednit a 1épe se orientovat ve SWOT analyze.

3.3 Marketingové cile
Hlavnim dlouhodobym cilem je zvySeni rentability o 30 % a to v horizontu tfi let.
Jako kratkodobé cile pro rok 2010 byly stanoveny:

o Rust trzeb o 10 % za rok 2010.

e ZvySeni obratu prodeje v cilové skupiné B2C o0 20 % do konce roku 2010.
Za plnéni cili je zodpovédny majitel firmy.

Pro splnéni kratkodobych cilii je ptfedpoklad splnéni marketingovych cill, které byly sta-

noveny takto:

e Vytvoreni a obsazeni pracovni pozice marketingovy manazer/obchodni za-

stupce do konce ledna 2010.
e Ziskani novych zakaznika na trhu B2C do konce roku 2010.

e Optimalni zacileni a vyuZiti nastroji marketingové komunikace do poloviny

roku 2010.

3.4 Marketingova strategie

Firma nema ptesn¢ definovanou a stanovenou strategii, kterou by vyuzivala pfi své ¢in-
nosti. Na zaklad¢ cilti volim strategii kombinace: expanze a stabilizace. Firma se musi
stabilizovat a upevnit svoji pozici na stavajicim trhu a zaroven se musi snazit ziskat nové
zakazniky, jelikoz soucasni zakaznici miZzou kdykoliv bez jakychkoliv nakladi piejit ke

konkurenci a firma tak mize o své portfolio zakaznikd jednoduse a v kratkém case piijit.

V nésledujicich podkapitolach je tato strategie struéné rozpracovana vV ramci marketingo-

vého mixu ,,4P*.
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3.4.1 Produkty a sluzby

Jak je vidét i v situacni analyze, firma je schopna vyrobit témét cokoliv a ma Siroké port-
folio svych produkti. Piesto existuje mezera v produktech a sluzbach, kterou firma nevy-

uziva a ktera by ji mohla pomoci ve zvySeni trzeb a ziskdni novych zakaznik.

e Vyuziti odpadu z pilin k vyrobé dievénych pelet na topivo — jako odpad produkuje
vyrobna nabytku piliny, je tedy moznost je vyuzit a déle tyto piliny prodavat na tr-
hu B2C. Tyto piliny se odsavaji do sila, ze kterého by se zpracovavaly do dievé-
nych pelet a dale mohly prodavat jako topivo. Moznost vyuziti programu Rozvoj
na dotaci z EU (viz Piiloha II). V piipad¢, Zze na zaklad¢ prizkumu a zhodnoceni,
zjisti, ze pro ni neni efektivni piliny zpracovavat ve vlastni rezii, miize nabidnout

jinému zpracovateli jejich pravidelny odkup,

e Vyuziti odpadu z pilin jako podestylku pod domaci zvitfata — piliny je mozné rov-
néz vyuzit jako podestylku. Tato podestylka by se mohla dodavat do okolnich zve-
rimexu. V piipadé, Ze by mél néktery z vétsich chovatell zajem, pak by byl mozné

odvézt vétsi mnozstvi piliny napt. jako podestylku pro koné.

e Nabidka sluzeb — vizualizace nabytku, interiéru: v souc¢asné dobé firma neposky-
tuje pti zakazkach moznost vizualizaci. Zejména vétsi konkurenéni fetézce tuto
sluZzbu standardné nabizeji, proto by firma méla rozsitit své portfolio sluzeb
0 moznost vizualizaci. Méla by to byt oddélena sluzba nezavisla na tom, zda si

zakaznik zakazku necha zhotovit.

e Nabidka poradenstvi v oblasti nabytku — firma se potyka s problémem, kdy pra-
covnici travi mnoho ¢asu u zakaznika zamétovanim, komunikaci a vysledkem je,
ze zékaznik, diky mnoZstvi nabytych informaci, si produkt necha zhotovit podle
zjisténych kritérii u konkurence. Navrhuji tedy zavedeni zpoplatnéné sluzby pora-
denstvi, coz bude obsahovat i zaméfeni, které v piipadé, ze si klient dany vyrobek
neobjednd, bude zpoplatnéno. V piipad€ objednavky, by pak cena zaméfeni ¢i po-

radenstvi vyla odectena od celkové zakazky.

3.4.2 Cena

Firma se snazi prodavat kvalitni vyrobky za rozumnou cenu. Neni tedy cilem prodavat

nejlevnéji. Zakaznik by mél mit pocit, ze cena odpovida kvalité. Zaroven je vSak nutné
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cenou zakaznika motivovat. Cena se vétSinou odviji od kazdé zakazky individudlné.
Podle katalogu produktti se da stanovit orienta¢ni cena standardizovanych vyrobku, ale
vetsinou jsou zakazniky pozadovany minimalné rozmérové upravy a tudiz je nutné cenu
kalkulovat zvlast. V soucasné dobé se cena odviji jak od konkurence, tak na zdkladé na-

kladt a kalkuluje se ru¢né. Navrhuji:

e Program pro vyuziti vizualizaci rovnéz vyuzit k automatické kalkulaci ceny diky
preddefinovanym hodnotam. Kromé uspory Casu se docili rovnéz piesnéjSich kal-

kulaci.

e Vyuziti cenové podpory prodeje.

3.4.3 Distribuce

Firma vyuZziva jako distribu¢ni kanal maloobchodniky, jinak se zamétuje na koncové spo-

tiebitele. V ramci koncovych zakaznikil je mozné vyuzivat jesté dalsi distribucni kanaly:

e Zavedeni internetového maloobchodu a velkoobchodu — zde by byly nabizeny vy-
robky po rozdilnych registracich jak koneénym zakazniktim, tak maloobchodni-
kiim. Tento internetovy prodej by firmé usetfil ¢as pii hledani potencionélnich za-
kaznikd objizdénim prodejen nabytku. Obchod by rovnéz mohl nabizet doplitky
K bydleni a dekorace.

e Vramci nového distribu¢niho kanalu navrhuji zavést novy zpisob expedice vy-
robkl, a to demontdz. V piipadé, Ze se jedna o vyrobek, u kterého by byl mozny
zpusob piepravy napt. PPL, DPD, osobné¢, apod. v demontaznim stavu a zakaznik
by si pak vyrobek jiz seskladal sam, znamenalo by to Usporu nakladi a casu

S rozvozy.

3.4.4 Propagace

Z interni analyzy vyplynulo, Ze marketingové komunika¢ni planovani je ve firmé¢ VAM
zcela roztristéné, neucelené, neplanované a Spatné zacilené, tudiz neefektivni a nakladné.
Firma musi nejdiive najit vhodného pracovnika, ktery se bude orientovat v oblasti marke-
tingu, nejdiive je nutné zavést Corporate identity a poté ji vyuzivat v ramci vSech komu-

nikacnich aktivit. Navrhuji vyuzit tyto marketingové komunikacni néstroje:
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¢ Reklama

V ramci reklamy jsem zvolila né€kolik moznosti, které nejsou tolik finanéné narocné, ale
presto ucinné.
Rozhlas — v ramci okolnich obci je moznost vyuzit mistniho rozhlasu. Je mozné tak

zejména pii sezonnich vykyvech propagovat slevy a vyhodné nakupy.

Billboardy — jak je mozné vidé v analyze, firma billboardy jiz ma, ale je nutné je sjedno-
tit s novou firemni identitou a umistit je tam, kde ptinesou uréity efekt — najit pro né

vhodna mista.

Letaky — v ramci obci jsou letaky stale Gi¢innou reklamou. Je tedy vhodné pfi sezonnich

vykyvech a akcich vyuzivat i tuto formu propagace.

Plachta na auto — je v soucasné dobé nevyuzita, navrhuji ji potisknout reklamou, tak aby

se z plachty stal ,,pojizdny billboard*.

Regionalni tisk — v ramci inzerce v tisku je vhodné vyuzit regionalni tisk, jako je MF
Sedmicka, HoleSovsko, pfipadné obc¢asniky, které byvaji v jednotlivych obcich.

Internet + webové stranky - firma ¢astecné opomiji reklamu na Internetu. Doporucuji

zaregistrovani v hlavnich vyhledavacich, zejména kviili nové zavadénému internetovému

prodeji.
e Podpora prodeje

Sezénni slevy — na zakladé sezonnich vyprodejii a vykyvil prodeje podpofit prodej se-
zonnimi slevami, které budou dopfedu vhodné komunikované, aby o nich zakaznici védé-
li.

Internetové slevy — podpofit zbozi, které se bude prodavat pies internet, snizenou cenou.
Soutézni kupony — u konecnych zdkazniki, u kterych je potieba zvysit prodej, zavést
»soutéz* hraci karticky/soutézni kupony, které by zakazniky nutily nad firmou pfemyslet,

uvédomovat si nékteré véci v ramci firmy a podpofily by jejich nakupy.
e Osobni prodej

Jednou ze soucasti prodeje je i osobni prodej. [ u firmy VAM je tento nastroj marketingo-

vé komunikace dulezity. V piipadé jednani s maloobchodniky, ale i s kone¢nymi zakazni-
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ci velmi zalezi na komunikacnich dovednostech dané¢ho pracovnika. Doporucovala bych

alespon jedno Skoleni na téma: komunikace se zakaznikem.

V ramci osobniho prodeje by se mél majitel firmy rovnéz vice zamétovat na tcast ve vy-

bérovych fizenich vefejnych zakéazek.

Osobni prodej v ramci sluzby vizualizace a poradenstvi je dalsi kategorie osobniho prode-
je, ktera bude potieba v ramci zavedeni produktu vizualizaci a poradenstvi. Je opét nutné

fadné proskolit daného pracovnika, ktery se touto sluzbou bude zabyvat.
e PR

Sjednoceni firemni image — jednotné a vSude stejné 10go, jasn¢ definované firemni barvy,
sjednoceni a upraveni vizitek a vystupovat jednotné¢ v ramci marketingové komunikace.
Doporucuji zlstat u dvou barev zluta a zelena a dale jeden styl loga v téchto barvéch.
Nevyuzivat vice variant loga. Moznost navrhu a Gpravy loga grafikem, do podoby, ktera
jiz bude konecné a na kterou si zdkaznici zvyknout a budou diky tomu firmu jednoduse
rozeznavat a jednoduse si ji zapamatuji. Vzhledem k finanéni naro¢nosti nedoporucuji
dosavadni auta a billboardy ménit, ale S postupnou obménou jiZ zacala pouZzivat jen jeden

styl.

V ramci sponzoringu doporucuji ponechat sponzorovani plest jako doposud, aby se tak

posililo obecné povédomi a splnila o¢ekavani obéanti a navrhuji k sponzorskym darim
tyto plesy:

e Ucitelsky ples Kostelec u HoleSova.

e Sokolsky ples Kostelec u Holesova.

e Nabytkarsky ples Bysttice pod Hostynem.

Doporucuji rovnéz sponzoring fotbalového druzstva Kostelec u HoleSova a pii kazdém

zapasu vyuzivat reklamniho poutace firmy VAM.
e Direct marketing

Vytvoreni databaze zakaznik dle obsluhovanych segmenti a pravidelna komunikace
S nimi — piimé oslovovani s akénimi nabidkami, novymi produkty, slevami a soutézemi.
Tato databaze by mohla byt jako urcity predchidce systému CRM, ktery by mohl byt

v dalsi fazi rozvoje firmy podrobné&ji rozpracovan a vice vyuzivan.
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e Veletrhy a vystavy

Firma zatim neni rozsahu, ktery by ji dovolil prondjem reklamni plochy na nejnavstévo-

van¢jSich veletrzich, ale ptesto se téchto veletrhit mize ucastnit v nékteré z jinych forem.

Mezi veletrhy, kterych by se méla firma ucastnit, by mély patfit vSechny z oblasti nabyt-
ku, bydleni a stavhy.

Pokud bychom se zaméfily na Ceskou republiku, pak doporucuji uéast nebo alespofi na-
v§tévu téchto veletrhl. V rdmci pasivni ucasti se jednd o navstévu veletrhu majitelem
firmy nebo obchodnikem s moznosti navdzani obchodniho vztahu a nasbirani inspiraci o
novych technologiich, materidlech, trendech a v rdmci aktivni tcasti je mySleno zacastné-

ni se jako vystavovatel — alespon propagacni stojan, roznos letakt, apod.

Brno:

13.-17. 4. 2010 Stavebni veletrhy Brno 2010 pasivni ucast
Praha:

11.-14.2. 2010 Bydleni, M.I.P. GROUP PRAHA pasivni ucast

11.-14.2. 2010 Panelovy dim a byt, INCHEBA EXPO PRAHA pasivni tcast
11.-14. 2. 2010 Okna, dvete, schody, INCHEBA EXPO PRAHA. pasivni ucast

11.-14.2. 2010 PRAGOTHERM, INCHEBA EXPO PRAHA pasivni ucast

25.-28.2.2010 Jarni stavebni veletrhy - PVA LETNANY pasivni Ucast
9.— 12.9.2010 FORUM KUCHYNI, TERINVEST s.r.o. pasivni udast
14.-16.10.2010 KRBY a KAMNA, TERINVEST s.r.0. pasivni ucast
14.-16.10.2010  WINDOOR EXPO pasivni Gcast
Olomouc:

22.-24.10.2010  BYDLENI, FLORA OLOMOUC aktivni ucast

Kromériz:

10.-11. 2. 2010 STAVIME - BYDLIME 2010 pasivni Giéast
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Prerov:

18.-20.6.2010  POSTAV DUM, ZARID BYT aktivni ucast
Zlin:

25.-27. 3. 2010 Stavebnictvi 2010, Therm 2010 aktivni Gcast

V ramci Slovenské republiky by se m¢la firma tcastnit téchto veletrhii:

9.3.-14.3.2010  Nabytok a byvanie Nitra 2010 aktivni GiCast

Pro inspiraci jako navstévnik by se mél majitel firmy jako navstévnik zcastnit alespon

jednoho ze zahrani¢nich veletrhti. Navrhuji veletrh bydleni v Némecku — Mnichové a

Rakousku.
24. - 28.11. 2010 HEIM + HANDWERK, Mnichov pasivni Gcast
13.3.-21.3.2010 Wohnen und Interieur Viden 2010 pasivni ucast

3.5 Akéni programy

Tato kapitola se jiz zamé&fuje na konkrétni akéni plany. Tyto konkrétni akéni plany se
zaméiuji zejména na komunikaci se zakazniky a mély by slouzit k naplnéni stanovenych

marketingovych cila.

3.5.1 Vytvoreni a obsazeni pracovni pozice marketingovy manaZer

Jednim z dil¢ich cilii je obsazeni pracovnika na post marketingového manazera. Tato po-
zice by méla zlepsit fizeni marketingu a vnést vice zkuSenosti do oblasti marketingového
a strategického planovani firmy. Firma neni takového rozsahu, aby si mohla dovolit mit
jednoho pracovnika na pozici marketingového manazera. Tato funkce bude obnaset rov-
néz kombinaci marketingového manaZera s obchodnim zastupcem a plat se bude odvijet,

jak od fixni ¢asti mzdy, tak od provizi.
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Tab. 8. Akéni plan L2

Hlavni ¢innost Pozice marketingovy manazer/obchodni zastupce
Cil Vybér nového pracovnika na pozici marketingovy manazer
Podpiirné ¢innost Vytvoteni pracovniho mista - marketingovy manazer.

Vytvoreni a zadani inzeratu a osloveni inzerci v mistnim tisku,
na Ufadu prace a osloveni §kol — studentl na staZe, praxe, di-
plomové prace.

Vybér z zivotopisti uchazecli na osobni pohovor.

Pohovor s uchazeci.

Vybér vhodného uchazece a podpis smlouvy.

Odpovédnost Majitel firmy

Casova naro¢nost 1.-5.1.2010

Vytvoteni pracovniho mista marketingovy manazer.
10. 1. 2010

Vytvoreni a zadani inzeratu.

15.1.-20. 1. 2010

Vybér z Zivotopist uchazecl na osobni pohovor.
25.-30. 1. 2010

Pohovor s uchaze¢i.

31. 1. 2010

Vybér vhodného uchazece a podpis smlouvy.

Finanéni narocnost 1000 K¢ + Mzdové naklady + provize obchodnika

3.5.2 Akcni plany vyrobkovych aktivit
V ramci vyrobkovych aktivit navrhuji:
e 7zjisténi moznosti vyuziti odpadu z pilin.

e zavedeni nového sluzby poradenstvi.

12 Vlastni zpracovani.
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e zavedeni nové sluzby - vytvofeni vizualizace.

Tab. 9. Akéni plan 113

Hlavni ¢innost

Vyuziti odpadu z pilin

Cil

Ziskéani novych zakaznikl na trhu B2C.

Zvysenti trzeb.

Podpiirné ¢innost

Zjisténi informaci o technologii vyuziti odpadu z pilin.

Zjisténi podrobnéjsich informaci o dotacnim programu Rozvoj
Vyhodnoceni zjisténych informaci a rozhodnuti managementu.
Sestaveni planu a potfebné dokumentace a podani zadosti

v ptipad¢ kladného rozhodnuti.

Odpovédnost

Majitel firmy + marketingovy manazer

Casova naro¢nost

15.1.-30. 1. 2010

Zjisténi informaci o technologii vyroby pelet z pilin, podestyl-
Ky.

Zjisténi podrobngjsich informaci o dotaénim programu Rozvo;.
Zjisténi informaci o moZnosti odkupu jinymi zpracovateli.
1.2.-20.2.2010

Vyhodnoceni zjisténych informaci a rozhodnuti managementu.
21.-28.2. 2010

Sestaveni planu, rozpoctu a potfebné dokumentace

Finanéni naroénost

2000 K¢

13 Vlastni zpracovani
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Tab. 10. Akcni plan LM

Hlavni ¢innost

Zavedeni sluzby - vizualizace a poradenstvi

Cil

Ziskéani novych zakaznikl na trhu B2C.

Zvysenti trzeb.

Podpiirné ¢innost

Sbér informaci o programech umoziujici vizualizace nabytku.
Vyhodnoceni programt

Nakup zvoleného programu.

Zaskoleni vybranych pracovniki.

Zvoleni vhodné marketingové komunikace pro novou sluzbu.
Rozhodnuti o cenéch.

Uvedeni do provozu.

Odpovédnost

Marketingovy manazer + Obchodni zastupce

Casova naro¢nost

1.3.—-21. 3. 2010

Sbér informaci o programech umoziujici vizualizace nabytku.
22.3.-30. 3. 2010

Vyhodnoceni programt

1.4.2010

Nékup zvoleného programu.

10. 4. - 31. 4. 2010

Zaskoleni vybranych pracovnikll — externi.

10. 4. - 31. 4. 2010

Zvoleni vhodné marketingové komunikace pro novou sluzbu.
10. 4. - 30. 4. 2010

Rozhodnuti o cenéch.

1.5. 2010

Uvedeni do provozu.

Finan¢éni naro¢nost

Celkem: 32 000 K¢

1 Vlastni zpracovani
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3.5.3 Akcni plany cenovych aktivit

V ramci cenovych aktivit je nutné zhotovit nové ceniky pro nové vyrobky a sluzby. Pro-

gram slev a cenové podpory prodeje je stanoven v ramci propagacnich aktivit.

Tab. 11. Akcni plan 1V

Hlavni ¢innost Zavedeni distribuce demontovanych produkti
Cil Zvyseni trzeb.
Podpiirné ¢innost Kalkulace cen.

Vytvoteni cenikd.

Distribuce cenik + zména cen na internetové.

Odpovédnost Majitel firmy + Marketingovy manazer

Casova naro¢nost 1.4.-30. 4. 2010

Kalkulace cen.

1.5.-15.5. 2010

Vytvorteni cenikll — grafika, tisk, internetové stranky.
16.5.—-31.5. 2010

Distribuce cenikt

Finanéni naroénost 10 000 K¢

3.5.4 AKkcni plany distribuénich aktivit

V ramci nové formy distribuéniho kanalu navrhuji zavedeni internetového obchodu a

rovnéZ s tim spojeny novy zpusob expedice zasilani vyrobkl ve form& demontazi.

15 Vlastni zpracovani.
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Tab. 12. Akcni plan V.1°

Hlavni ¢innost

Zavedeni internetového maloobchodu a velkoobchodu

Cil

Ziskéani novych zakaznikl na trhu B2C.

Zvysenti trzeb.

Podpiirné ¢innost

Priizkum trhu a vyhodnoceni vysledkd.

Vybér dodavatele a CMS..

Rozhodnuti o produktech, které budou prodavany touto for-
mou.

Zadani vytvoreni e-shopu — interni sprava pies redakéni systém.
Rozhodnuti o vhodném zptisobu dopravy produkt.

Podpis smluv s piepraveci.

Podpora e-shopu marketingovou komunikaci.

Uvedeni e-shopu do provozu.

Odpovédnost

Majitel firmy + Marketingovy manazer + Obchodni zastupce

Casova naro¢nost

1.4.-15.4.2010

Priizkum trhu a vyhodnoceni vysledkd.

15. 4. -30. 4. 2010

Vybér dodavatele a CMS.

1.4.-30. 4. 2010

Rozhodnuti o produktech, které budou prodavany touto for-
mou.

1.4.-30.4.2010

Rozhodnuti o vhodném zptisobu dopravy produkta.
1.5. 2010

Zadani vytvoreni e-shopu — externi.
1.5.-5.5.2010

Podpis smluv s ptepravci.

1.5.-31.7.2010

118 Vlastni zpracovani
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Navrh podpory e-shopu marketingovou komunikaci.

1.6. 2010

Uvedeni e-shopu do provozu.

Finanéni naro¢nost

70 000 K¢

Tab. 13. Akcni plan VI

Hlavni ¢innost

Zavedeni distribuce demontovanych produkti

Cil

Ziskani novych zékaznikl na trhu B2C.

Zvyseni trzeb.

Podpiirné ¢innost

Vybér vhodnych produkti.
Podpis smluv s piepraveci.

Néavrh podpory nastroji marketingové komunikace.

Odpovédnost

Marketingovy manazer + Obchodni zastupce

Casova narocénost

1.-30. 4. 2010

Vybér vhodnych produkti.

1.5.-5.5.2010

Stanoveni a zaskoleni odpovédného pracovnika
1.5.-5.5.2010

Podpis smluv s piepravci.

6.5.—-15.5. 2010

Navrh podpory nastroji marketingové komunikace.
20. 5. 2010

Spusténi expedice demontovanych vyrobkl

Finanéni naroénost

10 000 K¢

17 Vlastni zpracovani.
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3.5.5 Akcni plany komunikaénich aktivit

Jednim ze stézejnich nedostatkli bylo Spatné zacileni marketingové komunikace a Spatné

zvolené marketingové komunikacni aktivity. V nasledujicich ak¢nich planech je navrh

komunika¢nich aktivit.

Tab. 14. Akcni plan V1118

Hlavni ¢innost

Reklama

Cil

Optimalni zacileni a vyuZiti nastroji marketingové komunika-
ce.
Ziskani novych zdkaznikd.

Rust trzeb.

Podpiirné ¢innost

Néavrh téchto typu reklamy: letdky (brigada), plachta na auto,
obecni rozhlas, tisk Sedmicka (cely Zlinsky kraj) a interneto-
vych vyhledavact pro reklamni sdéleni.

Formulace reklamniho sdéleni v kazdém médiu.

Vytvoreni marketingového reklamniho planu.

Publikovani reklamy.

Odpovédnost

Marketingovy manaZer

Casova naro¢nost

1. 3. do 15. 3. 2010

Navrh téchto typtu reklamy: letdky (brigada), plachta na auto,
obecni rozhlas, tisk Sedmicka (cely Zlinsky kraj) a interneto-
vych vyhledavacu pro reklamni sdéleni.

15. 3.-20. 3. 2010

Formulace reklamniho sdéleni v kazdém médiu a vytvofeni
podrobného marketingového reklamniho planu.

1.4.2010

Publikovani reklamy.

Finanéni naroénost

80 000 K¢

18 Vlastni zpracovani.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

81

Tab. 15. Akcni plan V1IN,

Hlavni ¢innost

Podpora prodeje

Cil

Optimalni zacileni a vyuziti néstroji marketingové komunika-
ce.
Ziskani novych zakaznika.

Rast trzeb.

Podpiirné ¢innost

Vytvoieni seznamu produktli pro sezénni slevy a navrhnout
slevu.

Vytvofit a navrhnout soutéz pro zdkazniky.

Odpovédnost

Marketingovy manazer

Casova naro¢nost

1.5.-31.5. 2010

Vytvofeni seznamu produktii pro sezéonni slevy a navrhnout
slevu.

1.5.-31.5. 2010

Vytvofit a navrhnout soutéz pro zakazniky a vybrat ceny pro
vyherce.

1. 6. spusténi soutéze. Vyhlaseni vyherce 23. 12. 2010.

Finanéni naroénost

25000 K¢

Tab. 16. Akeni plan IX.**°

Hlavni ¢innost

Osobni prodej

Cil

Optimalni zacileni a vyuZiti nastrojii marketingové komunika-
ce.
Ziskani novych zdkaznikd.

Rast trzeb.

Podpiirné ¢innost

Monitoring dostupnych $koleni na komunikaci se zékaznikem.

19 Vlastni zpracovani.
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Vybér vhodnych Skoleni.

Objednani Skoleni.

Odpovédnost

Marketingovy manazer

Casova naro¢nost

1.6.-15.6. 2010

Monitoring dostupnych skoleni na komunikaci se zakaznikem.
16. 6. 2010

Vybér vhodnych skoleni a poctu pracovnik.

17. 6. 2010

Objednani Skoleni.

Finanéni naro¢nost

20 000 K¢

Tab. 17. Akcni plan X.12°

Hlavni éinnost

PR

Cil

Optimalni zacileni a vyuZiti néstroji marketingové komunika-

ce.

Podpiirné ¢innost

Vybér vhodnych firemnich barev.
Navrh PR materiala.
Navrh dalSich moznosti aktivit v ramci PR.

Realizace.

Odpovédnost

Marketingovy manaZer

Casova naro¢nost

1.2.-15.2.2010

Vybér vhodnych firemnich barev.

16. 2. — 28. 2. 2010

Navrh PR materiali s novou image firmy a jeji vyuziti u vSech
komunikaénich aktivit.

od 1. 3. 2010

Realizace.

120 Vlastni zpracovani.
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Finanéni naro¢nost

10 000 K¢

Tab. 18. Akcni plan XI.

Hlavni ¢innost

Direct marketing

Cil

Optimalni zacileni a vyuziti nastroji marketingové komunika-

ce.

Podpurné ¢innost

Vytvoreni databaze zédkaznikd.
Sbér informaci o dosavadnich zakaznicich.

Vytvoreni databaze potencialnich zakazniki.

Odpovédnost

Marketingovy manazer + Obchodni zastupce

Casova narocénost

1.7.-31.7.2010

Vytvoteni databaze zdkaznikl
1.6.-31.7.2010

Sbér informaci o dosavadnich zékaznicich
1.8.-30. 8. 2010

Vytvofeni databaze potencialnich zakaznikl

Finanéni naroénost

2000 K¢

Tab. 19. Akcni plan X1

Hlavni ¢innost

Veletrhy a vystavy

Cil

Optimalni zacileni a vyuZziti nastroji marketingové komunika-
ce.
Ziskani novych zakaznik.

Rast trzeb.

Podpiirné ¢innost

Vytvoteni planu veletrhu na rok 2010 s aktivni tcasti.
Navrh propagacniho stojanu s propagacnimi materidly pro

umisténi na veletrh.

121 Vlastni zpracovani.
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Vyroba propagacniho stojanu.
Vyroba propagacnich materiali do stojant

Zajisténi plochy pro umisténi propagacniho stojanu na veletrhu.

Odpovédnost

Majitel firmy + marketingovy manazer

Casova narocnost

1.2.- 20.2.2010

Vytvoreni planu veletrhu na rok 2010 s aktivni ucasti.

1.2. — 20.2.2010

Navrh propagacniho stojanu s propaga¢nimi materidly pro
umisténi na veletrh.

21.2.—-25.2. 2010

Vyroba propagacniho stojanu.

25.2.-1.3.2010

Vyroba propagacnich materiala do stojanii

21.2.2010

Zajisténi plochy pro umisténi propagacniho stojanu na veletrhu.
22.10. 2010

Umisténi propagacéniho stojanu na veletrhu v Olomouci.

18. 6. 2010

Umisténi propagacniho stojanu na veletrhu v Pferoveé

25. 3. 2010

Umisténi propagacniho stojanu na veletrhu ve Zling

9.3.2010

Umisténi propagacniho stojanu na veletrhu v Nitie

Finanéni naroénost

30 000 K¢
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Tab. 20. Akcni plan XII1L*%

Hlavni ¢innost Sponzoring
Cil Optimalni zacileni a vyuziti néstroji marketingové komunika-
ce.
Podpiirné ¢innost Sponzorsky dar Ucitelsky ples — vyroba.

Sponzorsky dar Sokolsky ples — vyroba.
Sponzorsky dar Nabytkarsky ples — vyroba.
Jednéni o moznostech sponzoringu s TJ Moravan.

Vyroba propagacni cedule firmy pro fotbalové zapasy.

Odpovédnost Majitel firmy + Marketingovy manazer

Casov4 naro¢nost 15. 1. 2010

Sponzorsky dar Ucitelsky ples — vyroba.
15. 2. 2010

Sponzorsky dar Sokolsky ples — vyroba
15. 2. 2010

Sponzorsky dar Nabytkatsky ples — vyroba
1-30. 3. 2010

Jednani o moZnostech sponzoringu s TJ Moravan

Finanéni naroénost 25000 K¢

122 V/lastni zpracovéni.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

3.6 Casovy harmonogram

V této kapitole je souhrn vSechny ak¢ni plany a jejich podpurné aktivity shrnuty do jed-
noho Casového planu. Zaznamendavala jsem zde pro lepsi piehlednost pouze mésic, ve
kterém se dana aktivita provadi, nerozliSuj zde dny, jelikoZ by se tabulka stala neptehled-

nou. Podrobngéjsi a piesna data jsou uvedeny v jednotlivych akénich planech.

Tab. 21. Casovy harmonogram akcnich plani. 123
Akéni Mésice (rok 2010)
plin Podpiirné aktivity IV [V EVE VI VI XX XX

Vytvoreni pracovniho mista

Vytvoreni a zadani inzeratu

Vybér zzivotopist uchazecli na osobni
1. | pohovor

Pohovor s uchazeci

Vybér vhodného uchazeée a podpis smlou-
vy

Zjisténi informaci

Vyhodnoceni zjisténych informaci a roz-
Il. | hodnuti managementu

Sestaveni planu a potiebné dokumentace a

podani zadosti

Sbér informaci o programech umoznujici
vizualizace

Vyhodnoceni programi

111. | Nékup zvoleného programu

Zaskoleni vybranych pracovnikl

Rozhodnuti o cenach

Uvedeni do provozu

Kalkulace cen
IV. | Vytvoieni cenikii v poétu 500 ks

Distribuce cenikt

Prizkum trhu a vyhodnoceni vysledki

Vybér dodavatele a spravce e-shopu
Rozhodnuti o produktech, které budou
prodavany touto formou

Zadani vytvoreni e-shopu
Rozhodnuti o vhodném zpisobu dopravy
produktti

Podpis smluv s pfepravci

123 Vlastni zpracovani.
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Podpora e-shopu marketingovou komuni-
kaci

Uvedeni e-shopu do provozu

Vybér vhodnych produkti

Podpis smluv s piepravci a spousténi ex-
VI. | pedice

Néavrh podpory néstroji marketingové
komunikace

Navrhy typd reklamy (letdky, plachta,
rozhlas, Sedmicka, internetové prohlizece)
Formulace reklamniho sdéleni v kazdém
VII. | médiu
Vytvoteni marketingového reklamniho
planu

Publikovani reklamy

Vytvofeni seznamu produktd pro sezdnni
slevy a navrhnout slevu

Vytvoftit soutéz pro zakazniky a jeji spus-
téni

VIII.

Monitoring dostupnych $koleni na komu-
nikaci se zakaznikem

Vybér vhodnych skoleni

Objednani skoleni

Vybér vhodnych firemnich barev
corporate identity

X. | Navrh PR material

Navrh dalSich moznosti aktivit v ramci PR

Realizace

Vytvoreni databaze zakaznikli

XI1. |Sbérinformaci o dosavadnich zakaznicich

Vytvoreni databaze potencialnich zakazni-
ki

Vytvofeni planu veletrhu na rok 2010
s aktivni Gcasti

Navrh propagacniho stojanu s materialy
pro umisténi na veletrh

XI1. | Vyroba propagacniho stojanu

Vyroba propagacnich materialti do stojant
Zajisténi plochy pro umisténi propagacniho
stojanu na veletrhu

Veletrhy - umisténi stojant

Sponzorsky dar Ugitelsky ples — vyroba

Sponzorsky dar Sokolsky ples — vyroba

Sponzorsky dar Nabytkaisky ples — vyroba
Jednani o moznostech sponzoringu s TJ
Moravan

Vyroba propagaéni cedule firmy pro fotba-
lové zapasy

X1
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3.7 Rozpocet

V nésledujici tabulce je souhrn vSech nakladi vynalozené na zrealizovani akénich plant.
V tabulce jsou zahrnuty i mzdové naklady oznaCeny pismenem ,,M* a odviji se od dané

pracovni pozice.

Tab. 22. Rozpocet akcnich pldnii firmy VAM na rok 2010.***

1?,11(:? Podpiirné ¢innosti Nz\i/k}l(aédy
Vytvoreni pracovniho mista M
Vytvoreni a zadani inzeratu M
Vybér z Zivotopisti uchazeéti na osobni pohovor M

I | Pohovor s uchazegi M
Vybér vhodného uchazeée a podpis smlouvy M
1000+ M +

CELKEM provize
Zjisténi informaci o technologii vyuziti odpadu z pilin M
Zjisténi podrobnéjsich informaci o dota¢nim programu Rozvoj M

1. Vyhodnoceni zjisténych informaci a rozhodnuti managementu M
Sestaveni planu a potiebné dokumentace a podani zadosti M
CELKEM 2000

Sbér informaci o programech umoziujici vizualizace 2000
Vyhodnoceni programii M
Nakup zvoleného programu 25000

1. | Zagkoleni vybranych pracovnikii 5000
Rozhodnuti o cendch M
Uvedeni do provozu M
CELKEM 32 000
Kalkulace cen M

v Vytvofeni cenikti v po¢tu 500 ks 8 000
Distribuce cenikd + umisténi na internetové stranky 2000
CELKEM 10 000
Priizkum trhu a vyhodnoceni vysledk 2 000
Vybér dodavatele a spravce e-shopu M

Vi Rozhodnuti o produktech, které budou prodavany touto formou M
Zadani vytvofeni e-shopu — externi 30 000
Rozhodnuti o vhodném zpiisobu dopravy produkti M
Podpis smluv s piepravci M

124 Vlastni zpracovani.
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Podpora e-shopu marketingovou komunikaci 18 000
Uvedeni e-shopu do provozu 20000
CELKEM 70000
Vybér vhodnych produkti M

VI, Podpis smluv s piepravci M
Néavrh podpory néstroji marketingové komunikace 10 000
CELKEM 10 000
Néavrh reklamy 1000
Formulace reklamniho sdéleni v kazdém médiu 3000

VIL. | Vytvofeni marketingového reklamniho planu M
Publikovani a realizace reklamy 76 000
CELKEM 80 000
Vytvoreni seznamu produktl pro sezénni slevy a navrhnout slevu. M

VI | Vytvotit soutéz pro zakazniky + vybér ceny 25000
CELKEM 25 000
Monitoring dostupnych Skoleni na komunikaci se zdkaznikem 2000

IX. Vybér vhodnych skoleni M
Objednani skoleni 18 000
CELKEM 20 000
Vybér vhodnych firemnich barev M
Névrh PR materiala 3000

X. | Navrh dal§ich moznosti aktivit v ramci PR M
Realizace 7000
CELKEM 10 000
Vytvoreni databaze zakaznikl 1000

1. Sbér informaci o dosavadnich zakaznicich M
Vytvoreni databaze potencialnich zakaznik?. 1000
CELKEM 2 000
Vytvoteni planu veletrhu na rok 2010 s aktivni ucasti M
Navrh propagaéniho stojanu s propaga¢nimi materialy pro umisténi na veletrh M

Il Vyroba propagacniho stojanu 3000
Vyroba propagacnich materialti do stojanti 10 000
Zajisténi plochy pro umisténi propagacniho stojanu na veletrhu 17 000
CELKEM 30 000
Sponzorsky dar Ucitelsky ples — vyroba 5000
Sponzorsky dar Sokolsky ples — vyroba 5000

X111, Sponzorsky dar Nabytkarsky ples — vyroba 5000
Jednani o moznostech sponzoringu s TJ Moravan M

Vyroba propagaéni cedule firmy pro fotbalové zapasy 10 000
CELKEM 25000
CELKOVE NAKLADY 317 000
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Celkové planované néklady pro rok 2010 ¢ini K¢ 317 000,-. Tato suma je na zéklad¢ roz-
hovoru s majitelem firmy na rok 2010 realné¢ mozna uvolnit na marketingové tucely. Ve
firm¢ do této doby nebyl nikdy sestaven takovy plan a nelze ani redlné zjistit, kolik pro-

cent z rozpoctu bylo v lonskych letech investovano do marketingu.

Na nasledujicim obrazku mizeme vidét nakladové zatizeni v jednotlivych mésicich roku

2010 podle planovanych aktivit. V grafu nejsou zahrnuty rezijni — mzdové naklady.

80 000,00 K¢
70 000,00 K¢ —
60 000,00 K¢
50 000,00 K¢ —
40 000,00 K¢ — [
30 000,00 K¢ —
20 000,00 K¢ — [ —

10 000,00 K& = — «F = —’» <ﬂ>

0,00 Ké I I I I I I I I I I I
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Meésice vroce 2010

Vyse nakladu v K¢

Obr. 24. Vyjadreni nékladii v jednotlivich mésicich roku 2010.**

Jak miiZzeme vidét, tak nejveétsi naklady cekaji firmu v mésici kvétnu, naopak nejmensi
naklady budou vydany v srpnu. V podstaté se jednd o optimalni rozloZeni, protoze na jate
ma firma dostatek zakazek, aby pokryla vyssi nédklady a naopak v 1ét¢ diky dovolenym a
prazdnindm je sezonni pokles a tudiZ jsou nizké naklady nutné.

V nasledujicim grafu mtizeme vidét jejich kumulativni narast v jednotlivych mésicich

roku 2010.

125 Vlastni zpracovani.
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350 000,00 K¢
300 000,00 K&

250 000,00 K¢ —"
200 000,00 K¢
150 000,00 K¢
100 000,00 K¢

Vyse nakladu v K¢

50 000,00 K¢

0,00 Ké T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Mésice vroce 2010

Obr. 25. Kumulativni vyjadreni nakladii v jednotlivych mésicich.**®

3.8 Systém méreni a kontroly

V ramci spravného fungovani a kontroly plnéni marketingového planu je nutné nastavit

systém méfeni a pravidelnych kontrol plnéni stanovenych cill.

Zakladni kontrolu plnéni planu bude kazdy mésic sledovat vedeni sestavené z majitele
firmy, marketingového manazera a obchodniho zastupce. Na zakladé mési¢nich kontrol

bude management:
e Sledovat ¢asovy harmonogram plnéni a jeho dodrZovani.
e Ovéfovat zda smér ¢innosti vede k plnéni stanovenych cila.

e Porovnavat skute¢né vykony s pldnem — Vramci tohoto srovnavani bude ma-
nagement sledovat: vyvoj trzeb, vyvoj nakladl, pocet zakaznikd na trhu B2C, ob-

rat na trhu B2C, monitorovat u novych zakaznikd odkud se o firmé¢ dozvédéli.

Pti plnéni planu miiZze dojit k zméné situace a musi se tedy pocitat, Ze plan nebude moci

byt splnén. Pti zjisténych odchylkdch bude management kazdé¢ dva mésice analyzovat

126 V/lastni zpracovani.
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tuto odchylku a v pfipadé potfeby navrhovat upravu planu ¢i Gpravu akénich programi

tak, aby ¢innosti firmy nadale vedly k dosazeni stanovenych cild.

3.9 Stanoveni rizik

Kazdé planovani ma sva rizika, kterd mizou znemoznit plnéni pldnu nebo jej znacné
zkomplikovat. Mezi rizika, ktera by mohla marketingovy plan truhléafstvi XY na rok 2010

ovlivnit patfi:

o Nedostatek finan¢nich prosttedki — béhem realizace pldnu muize dojit
k nenadalym udalostem, které mohou ovlivnit vysi rozpoctu. V tom piipadé je
nutné rozpocet upravit podle danych moznosti. Predejit velkym ztratdm muize ma-
nagement pravidelnym sledovanim a vyhodnocovanim nakladti a vynost a vcas-

nou reakci na odchylky.

MIwe e

e Nedodrzeni ¢asového harmonogramu — mozné ¢asova zpozdéni mohou zapficini
Spatnou ndvaznost jednotlivych aktivit a zhorSeni ucinnosti. K ptfedchazenim to-
hoto rizika je jeho dikladné sledovani managementem firmy a pravidelné vyhod-

nocovani. V pfipadé nutnosti i jeho Giprava.

e Spatné zacileni — plan je v jednom z jeho dil¢ich cili zaméfen na riist podtu za-
kaznikt na trhu B2C, v ptipadé, Ze bude tento trh piesycen a nedojde k naristu
zakaznikd ani obratu na tomto trhu, pak je nutné ptrehodnotit cilovou skupinu,

provést potiebné analyzy k nalezeni nového trzniho segmentu.

e Neucinna marketingova komunikace — dalSim z moznych rizik mize byt Spatné
zvoleni néstrojii marketingové komunikace. Je tedy neustale nutné vyhodnocovat
ucinnost marketingovych komunikacnich aktivit a v ptipad€ potieby zvolit jiné

nastroje marketingové komunikace.

V nasledujici tabulce miizeme vidét pravdépodobnost vyskytu rizika a jeho stupe.
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Tab. 23. Rizikovd analyza.**’

Pravdépodobnost .
. - Stupein rizika
Popis rizika vyskyt rizika Vysledek
Nizka | Stiedni | Vysoka | Nizké | Stredni | Vysoké
0,3 0,5 0,7 0,1 0,5 0,7
Nedostatek fi-
nancnich pro- X X 0,49
stiredku
Nedodrzeni ¢aso-
vého harmono- X X 0,25
gramu
Spatné zacileni X 0,21
Neucinna marke-
tingova komuni- X X 0,25
kace

Nejvétsi pravdépodobnost a riziko piedstavuje pro firmu nedostatek financi. Je to riziko,

které se miize vyskytnout na zékladé vnéjsich vlivi, které nejdou dost dobie ovlivnit a

pifedem predpokladat. Je tedy nutné neustale kontrolovat a vyhodnocovat stav financi a

rozpocet.

Odhadnout vSechny rizika a vyhnout se jim pravdépodobné nebude nikdy mozné, dulezité

je jejich vcasné odhaleni pravidelnou kontrolou a Gpravu planu tak, aby destruktivni

ucinky hroziciho rizika nenabraly neunosnych hranic.

127 Vlastni zpracovani.
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ZAVER
Cilem mé diplomové prace bylo vytvofit marketingovy plan pro firmu VAM na rok 2010.

Firma VAM se zabyva vyrobou nabytku, coz je atraktivni obor, ale zaroven ma jak velké
mnozstvi potencidlnich zakaznikl, ale 1 velké mnozstvi konkurenti. V nabytkarském
oboru se pohybuje mnoho firem, od malych Zivnostniki, az po velké nadnarodni spolec-
nosti prodavajici Siroké portfolio vyrobkl. Firma VAM ma jednu hlavni konkuren¢ni
vyhodu, je velmi flexibilni. Da se fici, Ze dokaze ,,piezit” i na drobnych zakazkach, které
uzivi malého zivnostnika, ale rovnéz zvladne objemové velké zakazky, jako je vybaveni
hoteld, Skol, apod. Tato flexibilita ji ddva konkurenéni vyhodu zejména v této dob¢ krize,
kdy velké podniky potfebuji mit urcity minimalni obrat, aby pokryli své fixni naklady
a Vv piipad¢, ze jej nemaji, jSOU Nuceni omezovat stav zaméstnancti a fesit isporna opatie-
ni.

Hlavnim diivodem vytvofeni marketingového planu Vv této firmé byla absence jakéhokoliv
planovani a nedostatek informaci v oblasti marketingu a managementu, coz zptusobovalo

Spatné nastavené komunikac¢ni aktivity a zbyte€né vynaloZené naklady.

Marketingovy plan nabizi rozbor firmy z hlediska vnitiniho prostfedi, vnéjsiho prostiedi a
interni analyzy podniku. StéZejnim bodem na zacatku planu je obsazeni pozice marketin-
gového manazera, ktera bude kombinovana s obchodnim zastupcem v ramci Gspory fi-
remnich nakladd. Najit vhodného odbornika v oblasti marketingu je podminkou pro dalsi
pokracovani v marketingovych aktivitach. Déle se cile planu zamétuji na ziskani novych
zakaznikli na trhu B2C, zvyseni obratu na trhu B2C, optimalni zacileni a vyuzivani na-
strojii marketingové komunikace a rast trzeb v roce 2010 o 10 %. Splnéni téchto kratko-
dobych cilli pak povede ke splnéni strategického, dlouhodobého cile, a to v horizontu tii
let zvysit rentabilitu firmy o 30 %. Je vSak velmi dtlezité, aby firma pravidelné¢ vyhodno-
covala pInéni planu a fesila ptipadné odchylky, ¢imz pak predejde negativnim disledktim

hrozicich rizik.

Domnivam se, ze hlavni cil mé diplomové prace, vytvoieni marketingového planu truh-

lafstvi na rok 2010, byl splnén a véfim, ze bude pro firmu VAM piinosem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
VAM Nazev analyzované firmy.

S-W  Silné a slabé stranky

O-T  Prilezitosti a hrozby

PR Public relation

EU Evropska unie

BCG Portfolio matice

GE Portfolio matice firmy General Electric
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PRILOHA P I: PRODUKTOVY LETAK

V‘A M KOSTELEC u HoleSova cislo 233
[- S PSC 768 43 tel.: 0635/385669

fax: 0635/385102

Sektorové kuchyne BETA

Program sektorovych kuchyni splriuje
pozZadavky moderniho bydleni.

Ze Siroké nabidky jednotlivych prvku
Jje mozno sestavit kuchyriskou linku
dle poZadavk( zakaznika.

Vas$ prodejce:




PRILOHA 11: SEZNAM DOTACNICH PROGRAMU EU*#®

Program Rozvoj

Cil programu:

podpora nakupu modernich technologii na vybranych podporovanych tizemi CR
Piijemci:

malé a stfedni firmy (do 250 zaméstnancii)

Piijem zadosti: kvéten — Cervenec 2010

Program Ekoenergie

Cil programu:

zvySovani ucinnosti pii vyrob¢, pfenosu a spotfeb¢ energie = uspory energie; vyuziti obno-
vitelnych druhotnych energetickych zdrojt.

Piijemci:

malé, stfedni a velké firmy (nad 250 zaméstnancii)

Piijem zadosti: 01.03.2010 —30. 06. 2010

Program Inovace

Cil programu:

podpora zavadéni inovovaného vyrobniho procesu ¢i uvadéni na trh inovovaného produktu
Piijemci:

malé, stfedni a velké firmy (nad 250 zaméstnancii)

Piijem zadosti: 01. 05.2010 —30. 09. 2010

Program Podpora zakladani podniku a jejich rozvoje

Cil programu:

Podpora sméfuje ke zvySeni konkurenceschopnosti drobnych podnikatelti ptisobicich na
venkové pomoci investiéné zamétenych projekti.

Ptijemci:

malé podniky do 10 zamé&stnanct a majici provozovnu v obci do 2 000 obyvatel

Ptijem Zadosti: nor — biezen 2011

128 Stolari-truhlari: Dotace [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW: <http://www.stolari-
truhlari.cz/clanky/71-Dotace/detail/117/>.



PRILOHA P III: NAHLED WWW STRANEK FIRMY VAM%

VAM,

na prvnim misté..

avod o firmé nabizime

Nabmme wkup kulatmy ORECH TRESEN TRNKA
Cekame na Vase nabidky | i

vyroba nabytku kovarstvi restaurace

aktuality / novinky

1.12. 2009
Vykupujeme kulatinu:
- orech, tresen, trnka.

|-- vyberte si-- ~| ® |-vyhertesi- x| ©®  |-vybertesi-- ~le 25.10. 2009

Letakova akcell Sleva na vybrany nabytek.
Kvalita az na prvnim misteé.. 22.1.2008
Nasim mlem je spokolenv zakaznik a protn se snanme produkovat kvalitni virobky a poskytovat ty nejlepsi sluzbyv Nove provadime renovace staroZitného nabytku.
PR PROEY HEEE MO TR AT R VRS 17N pYSvs o S YUY PR PREC Yo U R g AT R TPARAIER sl i PR PG A R S PR Jugiiel g7 ety SR T 1L RPN A+ vire infarmaci 7oe

129 \VAM: Titulni strana [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW: <www.vam-kostelec.cz>.



PRILOHA P IV: VOLEBNi PROGRAM ODS*®

1. Snadngj$i podnikani. Snizenim byrokracie zkratime dobu zalozeni firmy maximal-
né na tyden. Zapis do obchodniho rejstiiku bude deklaratorni, coz omezi moc tied-
nikt. Urychlené dokoncime projekt Jednotného inkasniho mista pro dan z piijmu,

socialni odvody, zdravotni pojisténi a clo.

2. Danové prazdniny. Umoznime jednoro¢ni dafiové prazdniny pro femeslné zivnosti
a drobné sluzby, pokud zivnostnik vytvoii minimalné jedno nové pracovni misto na
minimalné dva roky a zaroven tento zivnostnik nepobird socialni davky. Danové

prazdniny lze vyuzit v prib¢hu 4 let.

3. Platby DPH jen z uhrazenych faktur. Zavedeme povinnost platit DPH pouze z uhra-
zenych faktur. Opatfeni bude fungovat na tomto principu: Vystavite fakturu, zapla-
tite DPH. Za 6 mésici po splatnosti, pokud faktura nebyla uhrazena, napisete na fi-
nanéni Gfad Cestné prohlaseni, Ze vam nebyla faktura uhrazena. Finanéni Gfad vam
vrati DPH a posle ohlaSeni vasemu dluznikovi, Ze za nim eviduje pohledavku z titu-
lu vratky DPH a mliZe s ni pracovat napf. formou zapocti. Legislativné pfitom oSet-

fime zamezeni moZnosti zneuZivani.

4. Zachovame danové pausaly a odpisy. Zachovame zvySené daiiové pausaly pro zZiv-
nostniky a zrychlené odepisovani i po roce 2010.

5. Zabranime zvySeni dani. Nepfipustime zvySeni socidlniho pojisténi a dani pro firmy
a Zivnostniky.

6. Garance uvérl. Roz$ifime garance Gvérti malym a stfednim podnikiim prostiednic-
tvim Ceskomoravské zaruéni a rozvojové banky a Ceské exportni banky.

7. Splatnost faktur do 30 dnti. Stat pajde ptikladem. Prosadime diisledné pravidlo, aby

doba splatnosti faktur vetejného sektoru (tedy statu, kraja a obci) vii¢i dodavateltiim

nepiesahla 30 dnti.

130 7pravy.ods.cz: ReSeni pro podnikani [on-line].[cit. 2010-03-17].Dostupné z WWW:
<http://zpravy.ods.cz/prispevek.php?ID=13050&utm_source=adfox&utm_medium=cpc&utm_content=podpo
ra-podnikani&utm_campaign=VRCHNI4>,



8.

10.

11.

12.

Zabranime umélému zdrazovani elektiiny. Snizenim podpory obnovitelnych zdroji
zabranime dalSimu prudkému zvySovani cen elektiiny pro konecné spottebitele.

Podpora obnovitelnych zdroji musi byt ekonomicky tinosna.

Jednoduché ukonceni zivnosti. V piipad¢ ukonceni Zivnosti, nebude muset zivnost-
nik platit dan z pfijmu z faktur po splatnosti delsi nez 4 roky. Toto opatieni 1ze vy-

uzit pouze jednou.

Snizovani regulace. Budeme omezovat nadbyte€nou byrokracii. 30 regulaci bude
kazdy rok zruseno nebo redukovano (1/3 na zaklad¢é nejvétsSiho rozdilu nadkladt

a vynost, 1/3 podle ndzoru vefejnosti, 1/3 podle nazoru podnikovych organizaci).

Podpora malych organizaci. ZvySime limit pro malou organizaci z 25 na 50 za-

meéstnancll, coZ snizi administrativu organizaci.

Prithledné veiejné zakazky. Zivotopis zakazky od zadavaci dokumentace aZ po vy-
uctovani bude zvetfejnén na internetu. Firmy s netransparentni vlastnickou struktu-
rou budou mit zékaz i¢astnit se vefejnych zakazek. Tyto principy budou platit i na

krajské a obecni trovni, a to véetné nakladani s majetkem.



