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ABSTRAKT

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout projaerketingového planu pro spoiest
60.cz — svitidla, s. r. 0. Prace se sklad&iz&sti — teoretické, praktické a projektasésti.

V teoretickécasti jsou zpracovany poznatky tykajici se mikrolyriaa stednich podnil,

jejich marketingu, marketingového planovani a mink@vého planu. V praktickéasti je
predstaveni spodmosti a vypracovand sittri analyza, kter4 popisuje s@sny stav
spole&nosti. V projektovécasti je vypracovan marketingovy plan, pro tentonpjaou
stanoveny cile a strategie, které jsou rozpracownyaknich program. Projekt byl na

z&wr podroben nékladovéasové a rizikové analyze.

Klicova slova: Marketingovy plan, sitt@ analyza, marketingové cile, marketingové

strategie, aéni programy.

ABSTRACT

The main goal of this diploma thesis is to propaseroject of a marketing plan for
company 60.cz — svitidla, s. r. 0. The thesis vé&deéd into three main parts — theoretical,
practical and project part. The theoretical pagspnts the theoretical knowledge of micro,
small and medium enterprises, their marketing, etarg planning and marketing plan.

the practical part there is discussed situationalyasis that describes the current status of the
company. The project part contents marketing dlamthis plan there are goals and strategies
which are systematized into the actions pldiee project was finally subjected to cost, time

and risk analysis.

Keywords: Marketing Plan, Situation Analysis, Markg Aims, Marketing Strategy,

Action Plans.



Uvodem bych rada peélovala spolénosti 60.cz — svitidla, s. r. 0. a jejimu majited
ochotu a poskytnuti vSech pelbnych pokladl pro vypracovani diplomové prace.
Velké podkovani pati také moji rodig a giteli za jejich vytrvalou podporu a pomoc jak

pii zpracovani diplomové prace, tak vip&¢hu celého studia.

.Nadéje neni to peswdceni, Ze Bco dolre dopadne, ale jistota, Ze méco smys| bez

ohledu na to, jak to dopadne(autor: Vaclav Havel)



OBSAH

L6 V@ 1 PP RRPPP 9
CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE .......ccoiiiieit ettt 11
IR (0= N [01 N o713 L 12
1 MIKRO, MALE A ST REDNI PODNIKY ....cccoviiiiiiiiiries e s e 13
1.1 CHARAKTERISTIKA MIKRO, MALEHO A STREDNIHO PODNIKANI........uccevniiiineainnnnes 14
1.2 VYHODY A NEVYHODY MALYCH A STREDNICH PODNIKU.....cccuuiiiieeineeeneeineeennnnns 16
2  MARKETING MALYCH A ST REDNICH FIREM .....ccocooviiiiieeieeeee e 18
2.1 MARKETINGOVE RiZENI MALEHO A STREDNIHO PODNIKU .....ccuueiuiinieieeieeieenn. 19
2.2 MARKETINGOVY MIX 1iiituiiiteeiteeitaeeataeesieestneestneestnnaensanessnneesneesnaessnaeesneesnnaees 20
3  MARKETINGOVE PLANOVANI A MARKETINGOVY PLAN ........  .oooveeenee, 25
3.1 PODSTATA MARKETINGOVEHO STRATEGICKEHO PLANOVANI........cccviviniiicean. 25
3.2 SITUACNI ANALYZY itniiitee i et e e et et e e et e e et e e eea e e ea e e e e et e eanae et eetneennnnaes 25
3.2.1  PESTLE QNAIYZA ...oovviiiiiiieeeeee et 26
3.2.2  Analyza dodavat@l...............oovuuiiiiiiiiiiii e 27
3.2.3  ANAIYZA ZAKAZNMK.......ccceiiiiiiiiiieeeeee et 28
3.2.4  Analyza KONKUIENCE ........cooeieeeeeeece et 29
3.25  SWOT @NAIYZA ...ccceee ettt ae s 29
3.3 MARKETINGOVY PLAN A JEHOCAST..cuuiiiieeiieeiiee e e e e e et e et eeeem e e eaeeennns 31
3.3.1 Stanoveni marketingovych &il...........cccuevviiiiiiiiiiiii e 31
3.3.2 Stanoveni marketingovych strategii.........cccceeceeeeeiiiiieeiiiiieieeen 32
3.3.3  AKCNT PrOGIaMY ...eveieiiieiiiieiiieeeeeeeeee e e e e e aeaeaeaeeesassssssnssnsnssnseneeees 32
.34 ROZPEET...ceiiiiiii et 32
TG T (o] ¢]1 (o] F- TR 33
4 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI ...ciiiiiiieiceeeeee et seeme e, 34
HPRAKTICKA CAST .ottt emee sttt sanes 35
5  PREDSTAVENI SPOLECNOST....ciiiiiiictciee ettt 36
D.1  ZAKLADNIUDAJE ..iuiiiiiiiiei e e et e e et et e e e e e e et e et eea e e e et e et e en e s e esaaennaes 37
5.2  ORGANIZACNI STRUKTURA ....ctiiiiieitiee i e et e et e eeta e et e s amaeeeaneeaaesansesnaesnnaees 37
5.3 HISTORIE A SOUASNOST SPOLENOSTI cuuuiituiitieeitieeeteeeteeeneeeneesneeennaeeennaaes 38
6  ANALYZA MARKETINGOVYCH CINNOSTI FIRMY ....ccooveviiiiecieeeeaee s a
6.1  MARKETINGOVY MIX 1uiiituiiitneeiteeiteeettaeeaieestneeetnessnnaensanessnneesneesnaessnaeesneennnaees 40
6.2  NASTROJIE MARKETINGU.....ciuuiitiieiteeiieeeiee et ee et e e et e eseaae et e eane e et eenneeenneeennns 45
7 SITUACNI ANALYZA SPOLE CNOSTI ..viuiiiiiieiceeeceee e s 47
7.1 PESTLEANALYZA ..o et e e eaaas 47
7.2  ANALYZA DODAVATEL U ciruiiiiiiii e e ee e e e e e e te e et e e eeae e e et eean e et e e eaneeenneeannns 52
7.3 ANALYZA ZAKAZNIK UL.ouiiiiiiiiee ettt e et e e eemee e e e e e e e st e ean e eaneeeans 57
7.4  ANALYZA KONKURENCE ...uicuiiiiiiteit et e et ee et e s eete et e enesemee s e et e et eensesn e et aeneanns 60
7.5  ANALYZA VNIT RNIHO PROSREDI SPOLEINOSTL ..uuivuiiieiiieineeieeiieeneeeneeaeennaenn 63
7.6 SWOT ANALYZA ettt ettt e e e et e e e e et e e et e et e e et e e et e eenneasnnnees 64
8  SHRNUTI PRAKTICKE CASTI ..oiviieiiceeeeee ettt ememe e 70

O PROJEKTOV A CAST oo et 71



9.1 CILE PROJEKTU c1tutiitieeietieeeeiineeeesineeeesiseeessmnssesesnsessnnnsesssnnsesssnnsesssnneeesnns

9.2  PROJEKT MARKETINGOVEHO PLANU ....ceeiiiuiiiiieeeesasitineeeeessssnnsesesssnseeeeessannnns 71
9.2.1 Stanoveni strategicky marketingovychicil.............cccovvvviicciiennn . 22,
9.2.2 Stanoveni marketingovych Strategii .........eceeeeeeeeeeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee 73
9.2.3  AKENT Programy ...t D
9.2.4  CASOVA AQNAIYZA.....uuiiiiiiiiiieieie e eeeeeee ettt e e e e e e e e e e e e e e 83
9.2.5 NAKIAdOVA @NAlIYZA .......cevvviriiiiiii s e e e e e e e e e eaeeaanees 85
9.2.6 Rizikové analyza a kontrol@inNOSti..........ccccceveeeeeiiiiiiiiccii 90

9.2.6.1 KoNtrolNi CINNOS ....ccevvveiiiiiiiiee e e e e e e e e e 93
10 DALSINAVRH ..ottt na s 95
ZAVER ..ottt e a ettt 96
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..ottt 98
SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK .....oceiivieeerieeee e e 102
SEZNAM OBRAZK U ...ttt 103
SEZNAM TABULEK ..ottt et e e e e e e 104
SEZNAM GRAF U ...ttt eneees ettt en st en et ees et teee e anenens 105

SEZNAM PRILOH......coiiiiiiiiieeieteeeeeee ettt eeem ettt eaeannens 106



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

UvoD

Pro svoji diplomovou praci jsem si zvolila téma jpkt marketingového planu, jelikoz by
meél byt sowéasti kazdé firmy, ktera si chce vybudovatitgr misto na trhu. Kvalith
zpracovany marketingovy plan Xe spolénosti pomoci v sotasné dob, plné
soupéivych konkureni a neustalych z#m, co se pozadauk od zakaznik tyce.
Marketingovy plan bude soasti rozvoje marketingovyckiinnosti a marketingového

planovani pro spotmost 60.cz — svitidla, s. r. 0.

Marketingové plany jsou pro spéteosti dilezité gedevsim z tohotvodu, Ze pi jejich
sestavovani by si #la kazda spotaost uedomit cile, kterych by rada dosahla. Stanovené
cile by nely byt realné, avSak ani ngili§ jednoduché ani slozité. Pro dosazeni svyah cil
musi spolénost utit také strategie, které ji k dosazeniacfpomohou. Vypracovani
marketingového planu by ¢fa predchazetrada analyz, diky kterym spdleost odhali
napiklad sodasnou situaci podniku, svoji konkurenci nebo zgstje slabé stranky, které

je zapotebi eliminovati odstranit.

Pro svoji diplomovou praci jsem si zvolila sp&est 60.cz — svitidla, s. r. 0., ktera
doposud nikdy nesia zpracovany Zadny marketingovy plan. Majitel gpobsti 60.cz —

svitidla, s. r. 0. by chit rozskit své marketingové znalosti a marketingu se vigevat.

Cilem moji prace tedy bude vytib projekt marketingového planu, ktery poke
spole&nosti 60.cz — svitidla, s. r. 0. rozvijet své mérigoveé ¢innosti a poniZze oslovit

nové zakazniky.

Prace se bude skladat € dasti — teoretické, praktické a projektosdsti. V teoretické
casti budou zpracovany poznatkyékalika literarnich a elektronickych zdiojTeoreticka
cast se bude ze &#ku wnovat charakteristice mikro, malych d&esinich podnik, dale
jejich marketingu a v neposlediad marketingovému planovani a marketingovému
planu. V praktickécasti bude s¥ejni vypracovani sitéai analyzy (PESTLE analyza,
analyza dodavati| analyza konkurence, analyza zaka#ni&nalyza vniniho prostedi
spol&nosti a SWOT analyza). Projekto¢ast se bude&novat navrhu marketingového
planu, budou zde stanoveny strategické marketingoh® marketingové strategie. Ty
budou nasledh rozepsdny do jednotlivych &kich program. Na za¢r bude projekt

marketingoveho planu podroben nakladaasove a rizikové analyze.
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Marketingovy plan bude vyt¥en, tak aby mu majitel spdleosti naprosto rozueh
VSechnytasti budou jednoduSe a srozumitgopsany a nasledwvyswtleny.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Zpracovani projektu marketingového planu pro spualst 60.cz — svitidla, s. r. 0. je
piedevsim zdvodu doposud nedosigicich marketingovychcinnosti spolénosti.
Vzhledem tomu, Ze jde o velmi maly podnik, kterypifvpouze ti lidé, nedisponuje
spol&nost marketingovym ani jinym odinim. Marketingovolinnost v sotasné dobd
obstarava majitel spalrosti, avSak ten ma stale nk@rasu se této oblastémovat. Proto

je v posledni dobmarketing da s#ci nulovy.

Cilem marketingového planu bud&egdevsim zvySeni objemu prodeje lux¢jStho zbozi
a zvyseni objemu prodejdilvec. VSeobecnym cilem pak bude rozvijeni marketingo
¢innosti podniku, osloveni a ziskani novych potdnicé zakaznik a posileni loajality
téch stavajicich. Diky novému marketingovému planwebuaké zvySeno celkové

powédomi o spolénosti.

Pro vytvdeni marketingového planu budou riéj@ zpracovany teoretické poznatky
o dané problematice, konkréta mikro, malych a g&dnich podnicich, marketingu malych
a stednich podnik a nakonec o samotném marketingovém planovani &etiragovém

planu. Tyto poznatky budou podkladem pro druhoktpriou ¢4st.

V praktické ¢asti bude zprvu fiedstavena spalaost, jeji organizéni struktura, zakladni
Udaje a historie spaieosti. Jako stejni cast bude zpracovana sitmé analyza
spole&nosti, ta bude zahrnovat analyzu¢jgiho prostedi PESTLE analyzu, dale budou
provedeny analyzy dodavaiel konkurence, zakaznik vnitiniho prostedi, vSechny
poznatky z provedenych analyz budou nakonec zapdagado SWOT analyzy.

Projektova ¢ast se bude &ovat samotnému navrhu marketingového planu. Budou
stanoveny celkové cile projektu. Jako prvni budtan®veny strategické marketingové
cile, kterych by spotmost rada dosahla. K dosaZeni stanovenyct jeil zapotebi
navrhnout dané marketingové strategie. Ty budoledasrozpracovany do jednotlivych
akenich program, zde budou popsany vSechny navrhované aktivity.y Atyl
marketingovy plan kompletni, bude na &apodrobencasové, nakladové a rizikové

analyze.

Marketingovy plan bude navrhovan na obddbintésiai tohoto roku. Dva rsice budou

vyhrazeny naiipravu navrhovanych aktivity.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MIKRO, MALE A ST REDNI PODNIKY

Podle Havitka malé a sedni podniky vzdy sehravaly a sehravaji v narodioinemice
rozhodujici roli, jednak diky jejich podilu na tr HDP, ale také protoze rozvijeji
podnikatelské prostdi Vibec. V poslednich letech termin ,maly #eshi podnik* z&ina
byt dilezitym ekonomickym a marketingovym pojmem. Timtojrpem ozn&ujeme

v podstat vSechny podniky ,mensi nez velke”. (Hadk a Kasik, 2005, s. 9)

Jak Veber tvrdi, je nespornou skirtesti, Ze ve strukte vSech firem tvid velikou ¢ast
piedevSim prav malé a gedni firmy. Po celé Evrapoperuje 19 miliod malych
a stednich firem, ty fedstavuji az 99,8 % vSech spwolesti v Evropské unii. (Veber,
2012, s.19)

Veber dale zmiuje, Ze je velmi dlezité vymezit vyznam pojmu maly afetini podnik.
Definovani malého aisgtdniho podniku neni vzdy jednozn&. Tyto podniky mohou byt
pojaty statisticky, mohou byt takdenény podle n&zeni komise EU nebo podle zakona
0 podpde malého a s¢dniho podnikani. (Veber, 2012, s. 18-19)

Z pohledu statistického pojeti se podnikyidlo ti skupin podle p&tu jejich zangstnand.
Toto platilo od roku 1997, kdy s&eska statistika harmonizovala s kvantitativni tyoil
podnikani statistickéhoradu EU.

Rozdleni podniku dle p&tu jejich zandstnané:

* Malé — még nez 20 zastnand véetns
* Stredni — méanez 100 zagstnand véetne
* Velké — 100 a vice zafstnan@ (Veber, 2012, s. 18-19)

Klasifikace malych a #tdnich podnik podle n&izeni komise EU ma pehkud jina
kvantitativni kritéria. Tytatyfi kritéria jsou nasleduijici:

*  Pcet zamdstnand

* Ro¢ni obrat

* Bilan¢ni suma réni rozvahy

* Nezavislost. (Veber, 2012, s. 18-19)

Pouzitim této metody podniky mohou byt réteshy na:

* Mikropodnik (drobny podnikatel) — do 10 zastnand, rocni obrat do 2 mil. EUR
nebo bilagni suma réni rozvahy do 2 mil. EUR
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* Maly podnik — do 50 za#sstnand, rocni obrat do 10 mil. EUR nebo bilem suma
ro¢ni rozvahy do 10 mil. EUR

e Stredni podnik — do 250 zarstnand, ro¢ni obrat do 50 mil. EUR nebo bil&mi
suma réni rozvahy do 43 mil. EUR (Veber, 2012, s. 18-19)

Veber povazuje za nezvislost to, Ze podnik nesstiin z 25 %¢ci z vice procent jinym

podnikem, ktery nespiije definici maléhai stredniho podniku.

Tridéni podniki podle pojeti zakona o podi@o podnikani je totozné dquchazejicim
¢lerénim. Pouze takového podnikatele, kteryhgpg kritéria stanovenarimno pouzitelnym
piedpisem Evropskych spdéknstvi, I1ze povaZzovat za malélib sttedniho podnikatele.
Takovétoclereni je dilezité zejména pro podnikatele, ktery Zada o padpgmodnikéni.
Hodnoty obratu a aktiv segpaiitavaji dle kurzu Evropské centralni banky ke kaou,
tedy gredchéazejicimu roku podani Zadosti o podporu. Udejevztahuji k poslednimu
uzawenému detnimu obdobi. (Veber, 2012, s. 18-19)

Shrneme-li vySe uvedené klasifikace malych #dstich podnik s ohledem na uité
castky podmiujici ekonomicka kritéria, rozhodujicim kritériemozkleni nebo

diferenciace malych aistdnich podnii se stava peet zangstnané:

e Mikropodnik — 1-9 zandstnand
* Maly podnik — 10-49 zanmistnand
e Stfedni podnik —50-249 zamsstnané (Veber, 2012, s. 18-19)

1.1 Charakteristika mikro, malého a stiredniho podnikani

Podle Novotného charakteristickym rysem maléhdexdstho podnikéni je osobni spjatost
vlastnika s podnikem. Vlastnici nebo majitelé mhlye stednich firem jsou sa@asti
vrstvy obyvatelstva takzvanéietini stav, $edni vrstva, ktera je povazovana zaipili
stability trzniho hospodatvi. Je obvyklé, Ze se vlastnik podnikiinm podili na jeho
¢innosti a velmi¢asto jsou do chodu firmy zapojovani i rodinttispusSnici podnikatele.
(Novotny a Suchy, 2004, s. 132)

Jak Havléek a Kasik uvagi v Ceské republice malé atstini podniky pevzaly od
1. 1. 2005 po vzoru Evropské unie jednotnou defido kategorie MSP se tedy v naSi

zemi zadazuji podniky s nasledujicim rozliSenim:
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Drobny podnik (mikroforma)

* Podnikatel zagstnava do 10 zagstnand

* Podnik ma obrat nebo aktiva, ktera regahuji korunovy ekvivalent 2 mil. EUR
Maly podnik

* Podnikatel zagstnava do 50 zagstnand

* Podnik ma obrat nebo aktiva, ktera fegahuji korunovy ekvivalent 50 mil. EUR
nebo celkova bilance n&gsahuje 43 mil. EUR (Havkek a KaSik, 2005, s. 16-17)

Charakteristické pro malé aatini podnikani jefiedevsim to, Ze se vlastnik stard v mnoha
piipadech o vSe nezbytné pro chod podnikufikbga o &etnictvi. V €chto situacich je

zapotebi znalost podnikatele Zakona &thictvi.

Jak Hovorka uvadi, do Zakona ¢etnictvi se no¥ dostanou nové pojmy, které budou
kategorizovat &etni jednotky s rozliSenim podriik Podniky budou tedy névuvadny
jako mikro, malé, sedni a velké. Tato z&na by n¢la prinést pro mikro a malé podniky
tlevy. (Hovorka, 2015)

FrantiSek Linhart z ministerstva financtedkladatel této novely, uved|, Zéaini jednotky
ozna&ované jako mikro a malé podniky budou #®owsvobozeny od povinnosti
zverejnovani vykazu zisku a ztraty. Tento novy zakon hyytgredevSim ml pomoci

mikro a malym podnikm. (Hovorka, 2015)

Predseda Komory certifikovanych¢€tnich Libor VaSek okomentoval novelu: ,Zavede
také nové povinnosti sestavovani vykazu &ieich toki pro velké podniky, pozsmi
vybrana detni pravidla, navrati jednoduchéetnictvi.“ Komora certifikovanych detnich
upozonuje podnikatele, Ze tato novela je velmi zasadni¢h by se na ni tedy jiz nyni

pripravit. (Hovorka, 2015)

Evropska komise ve své&ipuéce uvadi k nové detni smérnici, Ze nova definice malych
a stednich podnik jim usnaduje financovani vlastnich zdfogim, Ze zajisuje priznivé
zachazeni ¢&kterych investar, nagiklad regionalnim fondéim, podnikim rizikového

kapitalu, aniz by firma ztratila postaveni maléleda stedniho podniku. (Hovorka, 2015)

Kazdy podnikatel si five dohledat, kam gadi jeho podnik. Nova Klasifikace podiije
rozdlena doctyi skupin, které sedf podle nasledujicich kritérii.
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Za mikropodnik se bude povaZovatetni jednotka, ktera k rozvahovému dni
negesahne alespodwe z hranénich hodnost. Do¢thto hodnot pdt aktiva do
9 miliona korun, r@ni dhrn¢istého obratu do 18 milidnkorun a pimérny paiet
negesahne v pitbéhu etniho obdobi 10 zaratnand.

Za maly podnik bude povaZzovan ten, kteryiesphne vysi aktiv nad 100 milidn
korun, r@ni Uhrn¢istého obratu bude mit do 200 miliokorun a pimérny paiet
negesahne v fibéhu etniho obdobi 50 zakatnand, za podminky nagekrateni
alespa dvou hrantnich hodnot.

Za stedni podnik se povazuje ten, jehoz aktiva budob@® milioni korun, r@&ni
ahrn ¢istého obratu do jedné miliardy agp®rny patet zangstnan@ negesahne
250. (Hovorka, 2015)

Velky podnik bude ten, kteryiekraii alespé dvé hrantni hodnoty, které se uvd

u stedniho podniku a s¢asré se jako velky podnik bude povazovat subjektejregho

z4jmuci vybrana éetni jednotka. (Hovorka, 2015)

1.2 Vyhody a nevyhody malych a stednich podniki

Podle Novotného produkuji malé d@esini podniky nejrzrgjSi statky a sluzby nezbytné

pro chod narodniho hospdd#vi. Vyuzivaji k tomu svychipdnosti, které maji. Mezi tyto

prednostici vyhody malych a gednich podnik Ize z&adit:

Inovativnost — je nezbytnou podminkou jejiatefiti na trhu, na rozdil od velkych
podniki maji vice prostoru pro individualni iniciativu.

Pruzné reagovani na Zny — MSP vice vnimaji vykyvy na trhu, na druhowastr
mohou pruzi reagovat na tyto zény, protoZze nejsou tolik z8tovany existenci
rozsahlého investhiho majetku.

Vytvareni novych pracovnichijezitosti — probiha fiedevSim progednictvim
malych a stednich podnik, toto empirické zjigini se obvykle zélvodiuje nizSimi
néklady na #izeni pracovniho mista,fgnechavanim ménziskovych aktivit
velkymi podniky a zakladanim vlastnich podhikpracovniky propughymi
z velkych podniki.

Odolnost proti hospodske recesi — jedtSi nez u velkych podnik nejen pro jejich

schopnost pruzného reagovani naiayn Za hospod&keé recese se velké podniky
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zbavuji hospodgkych aktivit ztratovyclEi s nizkym ziskem, které mohou byt pro
MSP gilezitosti pro vyuziti produkich kapacit.

» Rychlost pijimani podnikatelskych rozhodnuti — jét§inou vysSi nez u velkych
podnikii, jednak kwli kratSim instatinim cestam, ale také diky Uzkému okruhu
vlastniki a jejich obvykla dast na vykonnéniizeni podniku. (Novotny a Suchy,
2004, s. 132)

Novotny a Suchy také uvadi nevyhody, které provaegjstenci malych a idnich
podniki vacéi velkym podnikim. Mezi hlavni nevyhody MSP lez izalit predevsim:
(Novotny a Suchy, 2004, s. 133)

*  Omezené mnoznosti z&sinavani odbornikve sprag afridici ¢cinnosti — obvykle
jsou @icinou omezené pragtdky MSP.

* VySSi intenzita prace a m&mpriznivé pracovni podminky —@inou je obvykle
omezené Kkapitdlové zazemiéchto podnikk a nutnosti obstat v tvrdém
konkurergnim prostedi. Zejména v malych podnicich je obvykle maijitel
vrcholovym manaZerem, ktery ma bezpredhi zajem maximalizovat &y zisk.
To jej vede nejen k vysokému pracovnimu nasazestvimu, ale i k vyZadovani
vysoké intenzity prace zastnand.

*  Omezené moznosti ziskavani vyhod z rozsahu produekB&P mohou obvykle
objednavat materid@i zbozZi jen v nizSich mnozstvich a nemohou takaiskGzné
slevy nebo rabaty. Dale vzhledem k nizkémuétpozangstnand@, zejména
v malych podnicich, jsou tyto podnikatelské jediyotRknohdy existeiné zavislé
na nalezeni vhodnych pracovifijkkteri budou loajalni, flexibilni a budou citit

zodpowdnost Wi¢i svému zarsstnavateli. (Novotny a Suchy, 2004, s. 133-134).

Omezené prosdky na propagaci a reklamu — pro MSP je oBj&inovliviiovat své
potencialni zakazniky. Nizké zdroje na propagakirntegativé ovliviuji velikost obratu
a moznosti jehotistu zvySovanim velikosti podniku. (Novotny a SuchgD4, s. 133-134).
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2 MARKETING MALYCHA ST REDNICH FIREM

Dnesni doba neni pro podnikatelské subjekty jedda@luspolénosti nemohou igzit jen
s tim, Ze budou dd@b fungovat. Je idezité, aby se snazily byt seé nebo vynikajici

proto, aby usfly na sodasnych trzich ib stavajici konkurenci.

Z&kaznici i koneni spotebitelé maji v sotasnosti ped sebou Sirokou nabidku vyrabk
zbozi a sluzeb, hledaji tak nejlepSi moznosti usalani svych pdeb a pani. To nize

ovliviovat kvalita zboZi a sluzeb, jeho cena nebo vyteodyitky spojené s jeho koupi.

Jak Rikrylova a Jahodova uvéjl: ,Vyzkumné studie potvrzuji, Ze znalost a uspjokani
spotebitele konkuretné nejlepSimi nabidkami je Kiém k Uspsné existenci kazdého
podnikatelského subjektu. A pravmarketing je funkce firmy, ktera definuje cilové
spotebitele a hleda nejlepsSi cestu, jak uspokojit lejmoteby a pani @i maximalni

efektivnosti vSech operaci.“{iRrylova a Jahodova, 2010, s. 16)

Jde o komplexni soub@mnosti, ktery se orientuje na cilové trhy, pror&tpodnikatelské
subjekty gizpusobuji a upravuji své marketingové programy. Fitmgymely klast diraz
na dlouhodoby vztah se zakazniky a na tom je maketloZzen, na odhadu a definovani
potreb zakaznik a na vytvéeni takové nabidky, ktera uspokoji jejickapi a pateby.
(Prikrylova a Jahodov4, 2010, s. 16)

Jak Blazkova uvadi, pro kazdy podnik, ktery chcedsgsny a chce se dlouhodbhbdrzet
na trhu, je nezbytné, abyisve cinnosti vyuzival strategické a marketingavzeni. To je
nutné gedevsSim proto, aby si &gomil a ujasnil,ceho chce dosahnout. (Blazkova, 2007,
s. 12)

Dulezité pro malé a sdni podniky je usdomeni si zneén v okoli a pai¢na reakce na tyto
zmeény. Nezbytny je také rozvoj znalosti a dovednoktéré se stale vicergsouvaji

z tuzemskych tnlnna mezinarodni a globalni. (Blazkova, 2007, s. 12)

Podle Blazkové, vznik vice otgané s¥tové ekonomiky, vyvoj technologii, globalizace
vkusu spatebiteli, rozvoj internetu posilily vzajemnou zavislost atahy mezi

jednotlivymi zménami. (Blazkova, 2007, s. 12)

Situace marketingovehidzeni a planovani v malych aretinich firméch je obeé&ndosti
podceiované, a to fedevsim \Cesku. V mezinarodnich kruzich velké narodni firmy
vénuji €mto ¢innostem gkdy vice, kkdy mért ¢asu, ale jsou siédomi, Ze strategické

a marketingovérizeni jsou dlezitou sodasti jejich podnikani. Bohuzel u malych



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

a stednich podnik je tato situace mnohdy podm®ana a lze pozorovatdité nedostatky.
(Blazkov4, 2007, s. 12)

Jak Blazkova uvadi, jder@devSim o tyto jevy. Za prvé se podnikatelé &aih spiSe na
piitomnost a strategicky@innostem tak &nuji pouze minimun¢asu, nebt je nepovazuji
za dilezité. DalSim¢astym pipadem jsou slabé znalosti piesti a trend, které spolu
s neznalosti podnikatel dané problematiky Zgobuji jejich nezdjem o strategii
a o strategickéizeni obec& To vSe vyusti v nekomplexnost strategie a k pogdevSech
vazeb, jak vnitropodnikovych, tak i vazeb proddjni vyrobnich procés (Blazkova,
2007, s.12)

Jako jeden zivodi podcaéiovani strategického a marketingovéiiweni Blazkova uvadi
to, Zze vmalych a stdnich podnicich je takovétéizeni povazovano za zbytes,
podnikatelé nemajicas ani naladu pudtat webnice, knihy¢i ptrirucky, psané jim

vzdalenym jazykem. (Blazkov4, 2007, s. 12)

Je zejmé, ze odliSny nazor na planovani a marketingni bude mit mala nebo mikro
firma, ktera ma pouzeékolik zamestnan@ a tSi firma s padesati a vice z&tnanci.
Manazer mikropodniku neviditgtod pro planovani a marketingové&eni, ve ¥tSiné
piipadi jde spiSe oieziti. Kazdy podnikatel bude souhlasit s nazorerpdteba planovat
afidit je rozdilnd, co se velikosti podnikucg; avSak plati, Ze planovani a marketingove
fizeni je dileZitou sowdasti podnikani pro vSechny spatesti. (Blazkova, 2007, s. 13)

Planovani a marketingovidzeni se mize také liSit vtom, zda firma poskytuje sluzby
¢i vyrabi vyrobky, na kolika trzich operuje a na rhaalalSich faktorech. Jako dalSi rozdil

muZe byt ten, zda se jedné o klasickou ,.kamennoutigirau, nebo o internetovy obchod.

Jak uvadi Blazkova obegnlze fici, Ze planovani a marketingoviézeni v malych

a stednich firmach nema silnou pozici. (Blazkova, 200713)

2.1 Marketingoveé Fizeni malého a stedniho podniku

Jak jiz bylo zmigno, marketingovérizeni a planovani byva velmiasto u malych
a stednich podnik opomijeno a podé®vano. RPedevSim u menSich firem panuje
preswdceni, Ze cinnosti jako marketingové planovani jsou relativmepodstatné
a néasledkem toho je, Ze na marketing@inosti je vglenovan nedostatey objem

financnich prostedki. (Businessinfo.cz, 2007)
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Podnikatel tak ztraciiphled o prosedi, ve kterém se pohybuje, ale také o novych
trendech, coz fiZe do budoucnosti z&pinit problémy s odbytem zbo#i sluzeb, pokles
trzeb, snizovani zisku v krajnimiipadt i existeni problémy s fezitim na trhu.

(Businessinfo.cz, 2007)

Havlicek a KaSik vychazeji z‘@dpokladu, Ze u malych afetinich podniik byva velmi
obvyklé nevytvéet oddlené utvary marketingu nebo ridgad obchodu, ale spojit je

v jeden utvar jako celek podnikové struktury. (Héek a Kasik, 2005, s. 90)

Z tohoto spojeni jindy oddenych utvai v jeden celek, mohou plynout podniku jak
vyhody, tak nevyhody.

Vyhody z takového spojeni mohou byt nasleduijici:

« Uspora néaklail

* LepsSi gehled o navazujicich obchodnich a marketingowjichostech

* Mg¢iitelnd odpo¥dnost za navazujici obchodni a marketingové algtivit
» Vysoka flexibilita (Havléek, 2005, s. 90)

Na druhé stra¥) jak bylo zmigno, mohou z tohoto spojeni nastat Eitér problémy,

zejména personalniho charakteru:

« Reditel Gtvaru neboli majitel podniku musi byt k¥&bvan po strance
marketingové i obchodni.

eV obchodnim tymu musi byt lidé z&heni kreativig i analyticky.

* Mohou byt kladeny &sSi naroky na ostatni obchodniky.

« Casto nize dochazet k potteni marketingovych aktivit ve prosgh ¢istého
obchodu. (Havliek a Kasik, 2005, s. 90)

2.2 Marketingovy mix

Marketingova koncepce navrhuje uiieu zkratku, ktera je ,marketingovy mix“ neboli

4P, coz znamena product (produkt), place (mistadecena) a promotion (propagace).
Tyto 4P vzdy byly a jsou stalggumétem debat v akademickych marketingovych kruzich.
Nektefi ho vylozili jako strategicky nastroj, prockteré je to jen pohodina zkratka.

Problémy spojené s produktem, cenou, distribuci rapggaci jsou nevyhnute&in

povaZzovany za jadro marketingove strategie. (Co[@ég4, s. 2)
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Podnikatelské subjekty by seéip orientovat pedevSim na zakaznika a cilovy trh,
to predpoklada znalost vSech charakteristik, které gpokti umoauji vyraket ¢i nabizet
vyrobky, zbozici sluzby za pméiené ceny, nad@kavaném migta za podminky, Ze se
o nich potencialni zdkaznik nebo kéng spotebitel dozvi. (Prikrylova a Jahodova, 2010,
s. 16)

Souwasti marketingového mixu, jak jiz bylo uvedeno vySeu tytoctyii slozky:
Produkt (product)

Tento prvek marketingového mixu zakaznik vnima jakoo, nejencim miaze uspokoijit
jeho zakladni fani a pateby, ale také co muiie @Finést nej¥tsi uzitek, nap lepsi pocit,
spole&enské postaveni a respekt, Usporuépamebocasu a mnoho dalSiho. H{rylova
a Jahodova, 2010, s. 17)

Kotler uvadi, Ze ,produkt zahrnuje vesSkeré vyrolakgluzby, které spataost cilovému
trhu nabizi“. Je to cokoli, co je mozné nabidnohtitke koupi, pouZzitti spoteb: a co

muze uspokojit gjakou potebudi prani. Zahrnuje fyzickéiedmety, sluzby, osoby, mista,
organizace a myslenky.“ (Kotler, 2007, s. 70)

Do produktové politiky Ize zadit vice nez pouze produkt, ale také sortimenglikv
daného produkt&i sluzby, dale design, vlastnosti nebo fiklad zn&ku, obal, sluzby
a zaruku. (Kotler, 2007, s. 70)

Cena (price)

Za cenu je povazovano to, co zakaznik musi zaplabiy produktéi sluzbu ziskal.

S nakupem produktu nebo sluzby souvisi také prgziieré nemusi byt vzdy pozitivni,
napiklad fyzickd ndmaha a psychické ¥tipa ztratacasu, to vSe p#tk cerg. Je to tedy

celkovy néklad, ktery zdkaznik s ndkupem mék(iplova a Jahodov4, 2010, s. 17)

Jednou ze slozek marketingového mixu je cenovéilmliTato politika zahrnuje kro#n
cen také ceniky a poskytované slevy nebo nahradie gdlatebni Ity a Uwrove
podminky. (Kotler, 2007, s. 70)

Distribuce (place)

Tato slozka zahrnuje vSechnyinnosti, které séluji a piblizuji nabidku produkt

k zdkaznikovi nebo sp@biteli. Jedna se o distritni proces neboli cestu produktu,
vyrobku od vyrobce k zdkaznikovi nebo konému spdebiteli. S ndkupem souvisi
mnoho dalSich faktdr které mohou ovlivnit zakaznika, rifidad jak se k prodejnimu
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mistu zédkaznik dostane, sjakou namakowaopak pohodlim. Z tohotodadodu lze
povazovat ,misto” z anglického place za vy pohodli pro nakup. {iRrylova
a Jahodova, 2010, s. 17)

Jak Kotler uvadi, sausti distribdni politiky podniku, jsou také distrildni kanaly,
dostupnost daného vyrobkdi sluzby stim souvisejici umésti podniku, nabizeny

sortiment, dale zdsoby a doprava. (Kotler, 20070%.
Propagace (promotion)

Termin propagace Ize nahradit také slovem komueikaa to pedevSim diky
komunikanim technologiim dnesni doby. Jelikoz misto, naéteje produkt dostupny,
naklady, které jsou s ndkupem spojeny a hodnotapktFinasi, to vSe jsou informace,
které se zakaznik musi d@zkt. Pro spolénosti je dilezité ziskat z§tnou vazbu nebo
reakci od zakaznika, tim si vyitazpisob neboli cestu, jak se zakaznikem mluvit

¢i komunikovat. (Rikrylova a Jahodova, 2010, s. 17)

Jak Kotler uvadi ,Komunikace ipdstavuje aktivity, které shliji prednosti produktu

a snazi seips\wdcit cilové zakazniky, aby jej koupili. (Kotler, 2005. 71)

Ctvrtou slozkou marketingového mixu je komuniké politika podniku. Ta zahrnuje
piedevsim reklamu, kterou podnik zvoli, dale podpprodeje, je dobré klasticaz na

osobni prodej, n&fklad vystupovani zadstnané a neméa dilezita je publicita podniku.
(Kotler, 2007, s. 70)

Jak jiz bylo vySe uvedeno, marketingovy mix obseahilyii slozky. Tedy produktovou
politiku, tvorbu cen, distribtni cesty a komunikaci. Marketingovy mix ma také seéici,
subsystém, a to komunikad mix. Tento komunik&ni mix napoméaha optiméin
kombinovat marketingové nastroje zgelem dosazeni stanovenych, jak marketingovych,
tak firemnich cih. (Frikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

Komunika éni mix a jeho slozky

Komunikani mix lze rozdlit na dva druhy komunikaci, a to osobni a neosdbrhu
komunikace. Jak vyplyva z ozfeni, osobni forma zahrnuje osobni prodej. Naopak
neosobni komunikace zahrnuje reklamu, podporu peodeémy marketing, ale také public
relations a sponzoring, tedy vSe, co nemusi vyzaid@imy nebo osobni kontakt se

zékaznikem. VSechny z vySe uvedenych naspbji uritou funkci, navzajem se prolinaji
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a dophuji. Za spojeni osobni a neosobni formy komunikaééeme povazovat vystavy
a veletrhy. (Fikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

Osobni forma komunikace

* Osobni prodej — jedn& séeglevsim o prezentaci vyrobku nebo sluzbiypgpimeé
konfrontaci mezi prodavajicim a kupujicim. VyzZzadojeoustrannou komunikaci
s cilem nejen prodat produkt, ale také navazattipokzia dlouhodobé vztahy
se zakazniky. Dobré vystupovani posiluje image gkadi firmy. OkamZzita z§tna
vazba pi osobnim prodeji je nespornou vyhodou tohoto wgestr(Rikrylova
a Jahodova, 2010, s. 42)

Neosobni formy komunikace

 Reklama - Ize definovat jako placenou, neosobni wkokaci. Reklama je
vytvarena bd’ piimo podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organaad,
osobami nebo je zadavana prednictvim fiznych medii, které jsou
identifikovatelné v reklamnim gbtbni. Jejich cilem je fieswdcit urgitou skupinu
tzv. pijemar reklamniho séeni, tedy cilovou skupinu zakazidikReklamu je
mozné umistit do televize nidklad ve forn¢ spofi, ale také do radii, rozhlas
tiskovin, ¢casopisi nebo Ize reklamu umistit jako billboatdl inzerat v novinach.
(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 42)

* Podpora prodeje — jde o kratkodoby stimul, ktery maaukol zvySeni prodeje
daného produktu prastdnictvim poskytovanych kratkodobych vyhod, fikdad
slevové kupony, soéfe o ceny, cenova zvyhothi, vzorky zdarma, dasti na
vystavach a veletrzich,fgdvadci akce a dalSi. &Sinou se podpora prodeje
kombinuje s ufitou formou reklamy, aby byly Zdazrény a podpeéeny cile
komunikaniho mixu. (Prikrylovd a Jahodov4, 2010, s. 43)

» Prfimy marketing — jako imy marketing je mozné oz&iavSechny trzni aktivity,
které slouzi pedevsim k fimému, adresnému nebo naopak neadresnému kontaktu
s cilovou skupinou zakazrik Kdysi byl gimy marketing chapan pouze jako
zasilani zboZi od vyrobce ke ka&nému spdebiteli, aviak s rozvojem dalSich
forem komunikace se tento pojem stale mg8i Nespornou vyhodou tohoto

.....

a Jahodova, 2010, s. 43)
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Public relations (PR) — jedna se o komunikaci, &tengtuje jak dovnif, tak
navenek podniku. Tim je mySlena komunikace se zdkgz dodavateli,
zanestnanci sotasnymi i byvalymi, dale komunikace s médii, vladnim
a spravnimi organy, obecnouigmou spolénosti, ve které se podnik nachazi
a operuje. MDlezitou sodasti PR je publicita. Ta fe byt formou vyznamné
zpravy ve sd8ovacich prosedcich nebo prostdnictvim prezentace spotesti,
napiklad v televizi, radiu a dalSich médiich. Tinmize byt publicita definovana
jako neosobni stimulace poptavky po vyrobcich, shieh nebo organizacich.
VSechny PR zahrnujici programy mohou byt formalaaa¥ a neformalizované.

(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 43)

Kombinace osobni a neosobni formy komunikace

Veletrhy a vystavy —dast na takovychto akcich zahrnuje osobni i neoskbmiy
komunikace, nehibse jedna o komplexni akce, kdy j&Sinou zapagbi tyto de
formy zkombinovat. To znamena4, Ze se na vystaveletrhu prakticky kombinuji
reklama, podpora prodeje a osobni prodej, a tgev$e své podstatPR aktivita.
(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 43-44)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

3 MARKETINGOVE PLANOVANIi A MARKETINGOVY PLAN

Jak McDonald a Wilson uvéf, ,marketingové planovani je v podstdogicka sekvence
a seériec¢innosti, které vedou ke stanoveni marketingovydh aik formulaci planu pro
jejich dosazeni. P vytvéieni marketingovych pldinspole&nosti zpravidla provagi urcity
manazersky proces. V malych a nediverzifikovanyadmnicich je tento proces spise
neformalni.“ (McDonald a Wilson, 2012, s. 42)

Zakladni marketingovy koncept je manazerska filegoktera se snazi identifikovat
a uspokojit paeby zakaznik. Kazdy chce byt lepsi nez konkurence a toho |zékioout
prostednictvim série koordinovanych marketingovych dktiza (telem dosaZenim
organizanich cili. (Copley, 2014, s. 2)

3.1 Podstata marketingoveho strategického planovani

Co je podstata marketingového planovani ac¢p@ vibec marketingové planovani
nezbytné? Je torpdevSim stale né@telSEjSi a komplexnjsi vregjSi prostedi, ve kterém
podnikatelské subjekty operuji. (McDonald a Wilsd@12, s. 42)

Podstatou marketingového a strategického planopésitrategie, a to je nastroj, ktery
podnik pouziva k dosazeni svych stanovenyahn Strategii se vymezuji dlouhodobé cile,
které si podnik stanovi. Voli se postupy na jejmnéni a alokuji se zdroje k jejich

dosazeni. (Lesakova, 2014, s. 11)

Jak jiz bylo zmigno, zakladem pro tvorbu vSech podnikovychi @l marketingového
planovani je ,marketingova“ strategie. Kvalita laji zpracovani je ipdpokladem pro
uspsné naplovani dalSich cil. Dalo by sefici, Zze Uspsre realizovana marketingova

strategie rozhoduje v hlavni faio efektivnosti podniku. (Hawkk a Kasik, 2005, s. 85)

Podle Lesakové je termin ,marketingova strategiaZzn&uje, Ze tvorba strategii musi
vychazet z trhu — strategie jetavané externim prasgdim. Slovo ,strategie” dovozené od
feckého stratégos (vojedce, general) vyjadje, Ze strategie musi byt aktivni a Ze jeji
tlohou je prosedi ovliviovat a ne jen pasi¥nreagovat na vlivy z prasdi. (Lesakova,
2014, s. 23)

3.2 Situacni analyzy

Vypracovani situénich analyz, slouzifpdevsim k podloZeni pro stanoveniigdlodniku
a vykEru strategii vedoucich k nagim tchto cili a vizi. Situg&ni analyza je prvnim
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krokem marketingového strategickéhizeni, konkrétd jeho etapy planovani. Jeji
podstatou je identifikace, analyza a ohodnocenéhvgelevantnich faktér které mohou

mit v budoucnosti vliv na kogaou volbu cili a strategii podniku. (Businessinfo, 2009)

Chernev uvadi, Ze sittai analyza poskytujeiphled o prosedi, ve kterém spaleost

pusobi. Souasti této analyzy jsodithlavni sloZky:

» Prehled spolénosti — nastini strategické cile spwlesti a jeji zdroje

» Prehled trhu — popiSe obchodni presini, ve kterém se spotest operuje

» Cilovi zékaznici — stanoveni zakazhilpro které bude spaleost gizpasobovat
svoji nabidku. (Chernev, 2011, s. 31)

3.2.1 PESTLE analyza

Analyze PESTLE fedchazi ménhobsahla PEST analyza, ktera se vyuziva pro zhearoc
vyvoje vregjSiho prostedi podniku. PEST je akronym d@einich pismentznych typ
vngjSich faktod. Tyto faktory jsou politicko-pravni, ekonomické,ocsokulturni

a technologické, které oviiwiji nebo v budoucnosti mohou ouiievat ¢innost podniku.
(Businessinfo, 2009)

Priklady jednotlivych faktor i:

P — politicko-pravni faktory — mezi tyto faktory thanag. politicka stabilita, stabilita
vlady, daiova politika, zadkony, ochrana Zzivotniho presti, ¢lenstvi zem v riznych
politicko-hospod#skych seskupenich a dalsi. Politicko-pravni peaStvytvd&i rdmec pro

vSechny podnikatelsk#&nnosti. (Businessinfo, 2009)

E — ekonomické faktory — zde piabagy. faze ekonomického cyklu, mira nezsmtmanosti,
vyvoj HDP, inflace, urokové sazby a dalSi. Z tohptostedi ziskavaji podniky vyrobni

faktory a kapital. (Businessinfo, 2009)

S — sociokulturni faktory — zde faktory mohotispbit ve dvou rovinach, a to faktory
spojené s kupnim chovanim sfsititeli nebo podmiujici chovani podniku. Faktory
spojené s kupnim chovanim sfadtitelr 1ze rozélit na kulturni (nap. spotebni zvyky,
jazyk, re¢ téla, osobni image, kulturni hodnoty...) nebo socialnag. uspdgadani
spole&nosti a sociélni stratifikace, majetek djpy spotebiteli, vyvoj Zivotni Urove...).
U faktomi spojenych s podmujicim chovanim organizaci je mozné sledovat kaltur

i socialni vlivy pisobici na jednani organizaci. (Businessinfo, 2009)
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T — technologické faktory — zde se jednaimaypchlost technologickych zén, trendy ve
vyzkumu a vyvoji technologii, vyrobni, dopravni,rkonikani a inform&ni technologie
aj. Vyvoj a tendence zrychlovani Zmtechnologického prasdi jsou pro podnik zdrojem
technologického pokroku, diky kteréemu mohou dosahdepSich vysledk a zvySovat

konkurergni schopnost. (Businessinfo, 2009)

Lze také pouzit jiz zmimou analyzu PESTLE ¢kdy PESTEL), ktera slouZi ke
strategické analyze okolniho pristi podniku. PESTLE je stgnako analyza PEST
akronym a jednotliva pismena znamendjzneé typy vejSich faktofi. Oproti PEST
analyze ma tato analyza navictghismena, tedy dva dalSi faktory, které osifi podnik.

(ManagementMania.com, 2015)
L — legislativni — obsahuje faktory jako vlivy néird, evropské a mezinarodni legislativy.

E — ekologické (environmentalni) — zde jsou faktoggiklad mistni, narodni a stova

problematika Zivotniho prasdi.

Mriviw s

jevy, vlivy a rizika, ktera ovlisiuji nebo mohou v budoucnosti oviiovat podnik. Nkdy
byva tato analyza pouzita jako vstup analyzyj$imo prostedi do SWOT analyzy.

(ManagementMania.com, 2015)

3.2.2 Analyza dodavateii

Analyza dodavatél je nemén daleZitou analyzou neZz analyza naSich konkuretit
zakaznik. Dodavatelem se mysli firma, ktera podnikateli @ad & uz vyrobek, sluzbu
nebo oboji. Dodavatelemrbe byt také firma, ktera podnik zasobuje inapaterialem,
souwastkamidi jinymi potrebnymi ¥cmi pro vyrobu nebo poskytovani naSich sluzeb.
(Businessinfo, 2007)

Pti provadni analyzy dodavatélpodnikatele musi zajimat ndglad nasledujici otazky:

* Kdo jsou naSi dodavatelé?

» Kolik jich mame?

« Jaké maji pro nas ceny?

» Jaké jsou jejich dodaci podminky?

» Jaka je doba uz#eni zakazky?

» CoVSe je pdtba k uzakeni zakazky?

« Jaké distribtni cesty pouzivaji nasSi dodavatelé?
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» Spolupracuji naSi dodavatelé s naSi konkurencih®Klaka je tato spoluprace?

(Businessinfo.cz, 2007)

3.2.3 Analyza z&kazniki

Jak Lesékova uvadi, zakaznici jsou alfou a omegiddého podnikani. Pro podniky je
nutné dét, kdo jsou jejich zakaznici, je nezbytné, aby pkdmoznal poteby svych
zakaznik a un®l tyto poteby uspokojit. Zakaznici maji svoje pely, které chyi
uspokoijit, ale také @kavaji urové a kvalitu poskytovanych sluzeb. (Lesakovéa, 2014,
s. 107)

Podniky potebuji gredevsim identifikovat ty zakazniky, kieptinaseji podniku zisky
a rozhodnout o strategifigtupu k ¢mto zakaznitm. Mnohdy ani zdkaznik nevi, coiide
ocekavat. Pr&v zde vznika prostor pro inovace, diky kteryniize spolénost zvySovat
spokojenost zakaznik (Lesakova, 2014, s. 107)

Inovace se mohou tykat ndgad:

¢ Produkfi a sluzeb
» Chovani a fistupu k zakaznikm
« Komunikace se zdkaznikem

» Prostedi, ve kterém se zakaznik pohybuje (Lesakova, 2147)

Cim efektivrejdi bude uspokojovani peb zakaznfk, tim wtsi bude vyhoda nad
konkurenty. To je jednim zigtodd, prod se musi této analyze&novat nélezitd pozornost
a kazdy podnik se na jejim zaktaahize snazit upaiovat vztahy se stavajicimi zakazniky.

(Businessinfo.cz, 2007)

Analyza zdkaznik je spojena také se zigvanim, jednak jiz se zninymi po¥ebami
zakazniki, ale také naiklad jak a kde vyrobek nakupuje (nebo kde by kbrmakupoval)
a jakym zmisobem jej spadebovava. Dikydamto informacim by rédl podnik svoji nabidku

co nejlépe pzpusobit svemu zakaznikovi. (Businessinfo.cz, 2007)
Pri této analyze podnik zajimaji nasledujici otazky:

» Kdo jsou sotasni zakaznici spalrosti?

» Kolik jich je?

« Jak dlouho u nés jednotlivy zakaznici nakupu;ji?

» Jaké maji pageby?
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» Jak vysokou cenu jsou zakaznici schopni zaplatit?
» Jak jsou zékaznici s nAdmi spokojeniZiB jsou nespokojeni? (Businessinfo.cz,
2007)

3.2.4 Analyza konkurence

Jak Lesakova uvéadi, i kdyzétgina marketingovych stratéguzniva vyznam analyzy
konkurence, v praxi ji 8nuji mér¢ pozornosti nez analyze zakazinikednim z @ivodi je
pieswdéeni marketingovych manaZero tom, Ze wdi o svych konkurentech dost

z kazdodenniho kontaktu s nimi v jejich obchodnnospedi. (Lesdkova, 2014, s. 119)

VétSina manazértvrdi, Ze jen malokdy Ize pochopit det&ilohovani konkureiita navic
pokud podnik podava uspokojujici vykony, nejsou zdeiné vazsSi divody na sbr
informaci o konkurenci. OvSem zaredpokladu, Ze konkurenceigastavuje jeden
z hlavnich determinafit podnikového usfthu a jakékoli ignorovani jejich silnych
a slabych stranek, e byt takovéto uvazovani kratkozraké a zhorSoafatpodnikové
vysledky a vést ke zbytaému vystavovani se éekanym utokm konkureni. (Lesakova,
2014, s. 119)

Podle Lesakové by #&a byt analyza konkurence vychodiskem tvorby manmkeivého
planu. Je nezbytné&movat pozornost dim kazdého konkurenta, jeho moznym zdnoj

a konkuregini pozici na trhu. Timto postupem podnikife 1épe rozpoznat slabé i silné
stranky konkurerit a vyuZzit tak ziskané informacei gvorbé marketingové strategie.
(Lesakova, 2014, s. 119)

Obsahem konkureni analyzy jeeSeni nasledujicictéf tloh:

Identifikace konkurerit
Poznani cil konkurent:
Hodnoceni strategii prosazovanych konkurenty

Posouzeni silnych a slabych stranek konkuirent

ok~ 0N PR

Odhad pravépodobného chovéani konkuréra jejich reagovani na zZmy na trhu.
(Lesakova, 2014, s. 119-120)
3.2.5 SWOT analyza

Jak uvadi Lesakova ,SWOT analyza je pomd jednoduchad metoda na zpracovani
piehledu o strategické situaci podniku, ktera koniglge (vnitni) silné a slabé stranky
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podniku, a pilezitosti a rizika (vejSiho) prostedi a séazuje je podle wlezitosti. Sestavuje
se vzdy jen pro jedno odtwi. Pokud tedy podnik isobi pouze vjednom odwi,
vysledky analyzy se vztahuji na cely podnik.” (Lle®#, 2014, s. 42)

SWOT analyza se zatfuje na charakteristiku Kiovych faktofi, které ovliviuji nebo
v budoucnosti mohou ovlivovat strategické postaveni podniku. Tato analyealgiavuje
koncegni vychodisko pro systematickou analyzu. Jde o taéus konfrontaci vninich
zdroji a schopnosti podniku vyfarat se se zénami v prostedi, ve kterém se pohybuije.
(Lesakova, 2014, s. 42)

Jak uvadji Havlicek a Kasik, ,SWOT analyza vyuzZiva vysledkgchozich analyz tim,
Ze identifikuje hlavni silné a slabé stranky podnéporovnava je s hlavnimiifezitostmi

a riziky, které skryva externi nebod$i prostedi.” (Havlicek a KaSik, 2005, s. 98)

Tuto analyzu Ize rozdit podle &elu marketingového planu, musime vzit v vahu tedy

predevsim tel SWOT analyzy.

e PribéZzny dokument — ma-li slouzit jako {ji€zZny dokument weny kazdoroné
pro fizeni celého podniku, v tomtatipad se jedna o popsani stavujlgzitosti
a rizik obchodniho a marketingového Useku tfipgcE mensSich podnik celého
podniku.

» Oborova analyza SWOT - jestlize se jedna o piforgvovany pouze zacélem
jedné utité akce, potom se tato analyza vztahuje pouzenk @ktivie. V tomto
piipadt nam oborova analyza SWOT poslouzi pro rozhodreitsmyslu realnosti

stanovenych ail a zpisobu jejich plgni. (Havlicek a KaSik, 2005, s. 98)

Pro kazdy podnik by #ha byt samoiejmosti znalost slabych a silnych stranek podniku,

prilezitosti a rizik, které prameni z wvii\8irSiho prosedi.

» Silné stranky — generujifiezitosti, ze kterych mohou byt i cile podniku.
e Slabé stranky — naopak mohou mit #alddek napléni hrozeb a rizik, slouzi také

jako jeden z podkladpro analyzy rizika. (Hawek a Kasik, 2005, s. 98)

Podoba SWOT analyzyine mit iznou podobu, vlastni provedeni SWOT analyZizen
vypadat jako jednostrankova, grafickyeplednd matice. Na zakkdSWOT analyzy
definujeme cile Useku nebo celého podniku. (Haklia Kasik, 2005, s. 99)
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3.3 Marketingovy plan a jeho ¢asti

Jak Chernev uvadi, marketingovy plan je pisemnyudwnt identifikujici konkrétni cil
a také navrhuje postup k dosazeni tohoto cile. @&ansze tykat konkrétni nabidky,

produktovéady, nebo celé spaleosti. (Chernev, 2011, s. 5)

Jednim z primérnich¢ééli marketingového planu je také efektvpredatci sclit cile
spole&nosti a pibéh celého planu mezi zasstnanceci spolupracovniky v podniku.
(Chernev, 2011, s. 6)

Marketingovy plan musi odpovidat zvolené obchodnmharketingové politice podniku
a mel by vychézet z celkové strategie podniku. Markgdwy plan jefazen mezi hlavni
dokumentytizeni podniku. (Havtiek a KaSik, 2005, s. 97-98)

Marketingovy plan lIze roztit na dlouhodoby a kratkodoby marketingovy plaalezi na
jeho planovacimtasovém horizontu. &které plany maji dlouhodobé za&reni, zatimco
jiné plany usiluji o dosazeni kratkodobychicpol&nosti mohou vytvéet oba plany, jak
dlouhodoby, tak kratkodoby plan. Dlouhodoby plarskyduje celkovy strategicky sm
a ma tendenci byt peékud obecwjsi povahy. Na rozdil od kratkodobého planu, ktery
konkrétrgjSi a poskytne tzv. fiwodce pro kazdodenniinnosti marketingového tymu,
ktery pIni marketingovy plan. Typické dlouhodob@rmpt maji¢asovy horizontit az pt
let, zatimco kratkodobé plany ma&psovy horizont ®sic nebcoctvrtleti. (Chernev, 2011,
s. 11)

3.3.1 Stanoveni marketingovych cih

Firmy sicasto stanovuji netité cile jako ,Gst", ,uspéch” nebo ,zlepSeni®, aniz bkadre
definovaly, co tyto pojmy znamenaji. Jestlize mé&esrymezeni cile vasi firmy vyraz typu
~Svétova ¥ida“, ,nejlepsi v odwtvi®, ,vedouci firma na trhu“, ,jedrika“ nebo podobné,
prakticky nic neéikajici obraty, pak tato definice vyZaduje dalelepdi upesréni.
Kdybyste nenili predstavu, kam s#iujete, jak byste poznali, ze se tam dostanete?
(Knight, 2007, s. 29)

VSechny stanové marketingové cile bglynbyt predevsSim také realné, tj. dostaie
ambiciozni, ale dosaZitelné. Nema Zadny smysl stars cile, o kterych manazer
S ukitosti vi, Ze jich nelze dosahnout, ale naopaktakové cile, o nichz vi, Zze bude

jednoduché bez znamek velkého Usili jej dosahrigafone¢k, 2012)
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ManaZerem stanoveny cil byehbyt me¢titelny nagiklad nétst trzeb o 10 %. Pro spravné
stanoveni cil je dobré néasledovat metodu SMART. Takovéto cile zbudoucnu
zkontrolovat a jednoziaé¢ zhodnotit, zda bylo dosazeno toho, célanbyt. (Kaforek,
2012)

3.3.2 Stanoveni marketingovych strategii

Strategie pléni stanovenych dilnam popisuje, jak budeme tyto cile plnit. ¥¢peseném
slova smyslu jde o maly podnikatelsky zZ&mmeboli ,jizdni fad" toho, JAK chceme
dosahnout zvolenych @il Je to nejtllezitéjSi ¢ast marketingovéinnosti v podniku, kde je
nutné vyuzit jak kreativnich, tak analytickych artgickych dovednosti, netho zpisob
plnéni definovanych cil ma swij systém &ad. (Havléek a Kasik, s. 101-102)

3.3.3 Akéni programy

Jak uvadi Kotler, ze stanovenych marketingovychatastyii se vytvA programy

konkrétnichéinnosti, které by kly odpowdét na dané otazky:

* Co se budedat?

* Kdy se to bude dat?

» Kdo za to bude zodpeéuny?

» Kolik to bude stét? (Kotler, 2007, s. 112)

Na zaklad stanovenych ail by mél plan navrhnout, vSechnyipravované&finnosti, jejich
data a mista uskutesni, veletrhy, kterych se firma &Zastni, prezentace spofesti
a mnoho dalSich. Takto vytieny program udava, kdy a jaka aktivitatze, jak dlouho
bude trvat, kdy skaf, jak bude hodnocena a kdo ji bude kontrolovatotigt, 2007,
s.112)

V této casti marketingového planu se tedy jedna o rozpkatiogtanoveneé strategie do
konkrétnich aktivit a Ukdl Kazda aktivita by @la byt co nepesrji popsana, co ma byt
provedeno, co je cilem této aktivity, kdo ma darakiivitu na starost, doba trvani

a v neposledniack otekavané naklady na aktivitu. (Bedna002)

3.3.4 Rozpcet

Rozpaet slouzi ke stanovenicekdvanych marketingovych naktgdkteré se skladaji
z nékladi vSech marketingovych aktivit. V &itych piipadech lze do rozgtu zahrnout

také trzby, nap za poskytnuti reklamniho prostoru ve své provoZof?okud je paebny
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celkovy komplexni pehled o vydajich na prodej a marketing, zahrnujcaakliad také
vydaje za prodejni a marketingovy tym a s tim spajeadministrativu. (Bedig2002)

Kazdy podnik by mnal kriticky zhodnotit své finaétni moznosti a stanovit si rozet
v ramci jeho moznosti. Podle velikosti roZpoby nela byt voleny marketingové aktivity,
protoze ty jsou &Sinou nej¥tSi nakladovou polozkou. Pokud je roZpbnizky, nély by
byt vybrany pouze ty aktivity, které jsou nejvicegeEsné a finating¢ dostupné. Préto je
castou chybou malych podrik snaha o vybudovani ztky s nizkym rozpétem.
(Kaforek, 2012)

3.3.5 Kontrola

Poslednicésti marketingového planu je kontrolni mechaniznkisry se pouziva pro
sledovani plani planu. Obvykle jsou plany, jejich cile a roZpostanoveny na kazdy
meésic neboctvrtleti. To umoduje jednoduseji kontrolovat vysledky jednotlivychdwmbi

a identifikovat kdo neplni stanovené cile. (Kot007, s. 113)

Zpétnd kontrola plani ¢i neplreni stanovenych dil je nezbytnou saiésti realizace
jakéhokoliv obchodniho a marketingového planu, yktyva éasto opomijena. @vod,
proc je takova zptna vazba nezbytna d@ldzita. (Havléek a KaSik, 2005, s. 115)

Kontrola ma za ukol fgdevsim vyhodnocovat gini cili stanoveného marketingového
planu, tedy zjiBovat shoduwi rozdil mezi planovanym a skut® dosazenym stavem.
Jakym zfisobem bude kontrola provith, by n&lo byt dogedu stanoveno
v marketingovém planu. Kontrola byéta byt provadna pravidelg, dikladre a nela by
dodrzovat stanoveny plan. (Bacik, 2011, s. 91)
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4 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Cilem teoretické&asti diplomové prace bylderpat informace a poznatky z dostupnych
literarnich ¢i elektronickych zdraj o podnikani malych a igdnich podnik, jejich
charakteristice nebo vyhodaati nevyhodach jejich podnikani. &ejnim pak bylo
vyhledat informace o marketingovém planovani, t¢orimarketingového planu

a analyz, které tomuto procesteg@chazeji.

Marketingové planovani maikkzity vyznam pro vSechny podniky, bez ohledu nehe
velikost ¢i prednEt podnikani. V dnesni deébkazda firma, kterd se chce udrZet na trhu
a prosperovat, by sedha zajimat o své okolni prdasdi, o svoji konkurenci, zakazniky

a predevSim by a byt aktivni, co se marketingucsy.

Pojem marketing a s nim spojené néghoé mnozstvi dalSich pojmjako marketingové
planovani, marketingovy plan a mnoho dalSich, j@n&3Sni dob opravdu rozsahly.
Z dtivodu obSirnosti celé této oblasti neustaibyva ceskych i zahraghich autodi, kteri

se zabyvaji marketingem i #znych Ghli pohledu, proto je velky vyl a dostatek

literatury.
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. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVEN|I SPOLECNOSTI

Materialy pro praktickowast byly vzhledem k velikosti spa@leosti ziskany fevazri na
zaklad spoluprace s majitelem spéitmosti 60.cz — svitidla, s. r. 0. a jeho informaci

poskytnutych Bhem rozhovat.

Firma 60.cz - svitidla, s. r. 0. se zabyva prodejaavrhy a instalaci ostleni. Prodava
luxusni, s¥tova a pedevsim designova svitidlagktera svitidla nelze nikde jindeGeské
Republice koupit. Hlavni napini podnikani je tedypqej ceskych, ale také zahranich
vyrobai svitidel a osdtleni. Sodasti prodeje svitidel, je také poskytovani sluzetms
spojenymi. Podnik se specializuje na navrhyeteni, jak do rodinnych doin¢i bytad, tak
nagiklad kanceléskych prostor, galerii¢i menSich restauraci. DalSiuldzitou
poskytovanou sluzbou je elektroinstalace svitiigyou je podnik schopen vykonat. Diky
jedingné kvalit a designu svitidel je tato sluzba mnohdy nezbytesowasti prodeje.
(Informace poskytl Patrik KOUKOL, majitel spaleosti, Zadlovice, dne 8. 3. 2016)

Firma 60.cz - svitidla, s. r. 0., d& 8ei, se specializuje na prodej zahganch vyroba
swtel. Swtla dovazi a objednavéa n#idad ze Spa#iska, Belgie, Nmecka a Italie. Snazi
se prodavat neobvykly a moderni sortiment, kterynaena ¢eském trhu fimou
konkurenci. Nabidka svitidel je opravdu Sirokda mmanitym vykrem. Samoiejmosti je

i prodej ceskych vyrob@, kteri sice nedisponuji tak luxusnim zbozim, které nabiz
zahrangni vyrobci, ale podporgeskych firem je dlezita. Cesti vyrobci nabizi opravdu
kvalitni a moderni svitidla, na které si v dneSolbddhodreé zakaznik potrpi. (Informace
poskytl Patrik KOUKOL, majitel spotmosti, Zadlovice, dne 8. 3. 2016)

Poskytované sluzby, které doprovazi prodej svitifielzminované navrhy osileni do
interiém a exteriél nemovitosti a nasledna instalace svitidel, jsdmivéulezitou sodasti
prodeje a vytvl tak komplexni¢innost podniku. Tim je mySleno, Ze podnik v mnoha
piipadech neni pouze zprieikovatelem prodeje svitidel mezi vyrobcem a zalkan,
ale nabizi komplexni sluzbu svému zéakaznikovi. Nertak bohuzel ve vSechipadech
prodeje, jedna se pouze 6t8i zakazky, avSak timto $nem by se clkita spol€nost do
budoucnosti ubirat. (Informace poskytl Patrik KOUKQnajitel spolénosti, Zadlovice,
dne 8. 3. 2016)

Spole&nost ma noveé sidlo, tyto prostory skytaji gond rozmérnou mistnost, ktera slouzi
jako kancela Do budoucnosti majitel by majitel rad &lto prostor vybudovat také

»showroom*“ neboli ukdzkovou mistnost, kde budoutaysny svitidla na ukazku pro
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zdkazniky. Ukazkova mistnost bude postumudovana &hem nasledujicich éhkolika
mesiail. Kancel& obyvaji majitel s asistentkou, maji zde kazd§j gracovni sil a pasitac.

DalSi mistnosti je sklad, ktery slouzi ke skladozasob.

5.1 Zakladni udaje

VSechny informace o z&kladnich udajich podniku fpdgkytnuty majitelem spataosti.

Nazev: 60.cz - svitidla, s. r. 0.

Pravni forma: spotmost s rdenim omezenym
Sidlo: Olomoucka 159/44, 78983 Lostice
Den zéapisu: 20. 6. 2013

Vklad: 200 000 K

Statutarni organ: Patrik Koukol

Odpowdnou osobou a jednatelem spwlesti je Patrik Koukol, tel: 733310564, email:
info@60.cz

Spole&nost je vedena u Krajského soudu v Osirase spisovou zwiou 56657C.
(Justice.cz, ©2012-2015)

5.2 Organizaéni struktura

Tento bod osnovy se budenovat jak zmiované organizai struktde, tak chodu

podniku a jeho fungovani.

Jelikoz se jedna o mikropodnik, ktery ma do 5 &stmand, organizéni struktura podniku
neni az tak rozsahla, neobsahuje Zadné Utsiaoddéleni, podnik nema pozice jako je
feditel, manazer,d@tnic¢i marketingovy pracovnik. V podniku pracuji 3 zsstmanci a dva
externi, ztoho hlavni je majitel spolosti a jednatel vjedné osbba dale

2 zangstnankym.

Zakladatel a majitel spalaosti pan Koukol a je nejvySSim organem. Ma veSksé¥va
a kompetence ve vedeni podniku, zodpovida za sprékod podniku, za dodrzovani
vSech zakom, vyhlaSek a nigzeni. Jeho pracovni naplniijgeni podniku jako celku, dale
navrhy os¥tleni a v mnoha ifpadech i jejich instalace. Majitel z&stnava d¥ Zeny na

plny Uvazek, za které odvadi socialni a zdravotjiSggni a jednou &siéné si najima
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externi @etni. (Informace poskytl Patrik KOUKOL, maijitel dpénosti, Zadlovice, dne
8. 3. 2016)

Jedna ze za#stnankyi je na pozici asistentky majitele. Jeji pracovripln@je vyrizovani
objednavek od zakaznika v mnoha fipadech fima komunikace se zakazniky.
Zodpovid4 za plynulé wizovani objednavek a fakturaci. Dal&hnosti je jednoduché
Gctovani, které obstarava viimehu mesice. To na konci kazdéhoégice kontroluje
a upravuje s externicatni. DalSi zastnanky® pracuje ve skladu. Obstaravéijem,
baleni a vydej zbozi zakaziiitk nebo pepravnim spoknostem. Zbozi se veétsing
piipadi zasila pepravnimi spok&nostmi napiklad Ceskou postou, spalrosti PPL nebo
TopTrans, pokud se jedna o naangjSi baliky. (Informace poskytl Patrik KOUKOL,
majitel spolénosti, Zadlovice, dne 8. 3. 2016)

Majitel spole&nosti dale vyuziva sluzby externich zstmand, a to elektroinstalatéra,
ktery zajiuje slozitjSi a nardngjSi elektroinstalace svitidel a agheni piimo u klient.
Kazdy nesic také dochazicetni, kterd kontroluje a upravuj€ainictvi, aby bylo ¥cn¢
i formalne spravné. (Informace poskytl Patrik KOUKOL, majispolenosti, Zadlovice,

dne 8. 3. 2016)

5.3 Historie a souwtasnost spolénosti

Spolenost 60.cz — svitidla, s. r. 0. byla zaloZzena er@013, zapsanim do obchodniho
rejstiku (20. 6. 2013). Majitel spataosti ale z&al podnikat jiz ped 10 lety. Od z&tku
podnikani se produkty prodavalyes internetovy obchod, ktery si majitel spolesti
pronajimal, ten vSakasem z&al byt zastaraly a nedostgici. Proto v roce 2013 byl

potizen novy, ktery si majitel vytvd vice meér viastnim Usilim a podle svycliquistav.

Souwasna situace podniku se &mia opt novym sidlem spotmosti. Zde rozrérna
kanceld, kter4 do budoucnosti bude slouzit také jako ,stomm*” tedy ukdzkova mistnost.
Spolenosti se v dnesni deldai a to gedevsim diky elanu a pracovnimu nasazeni, jak
pana majitele, tak jeho za&stnanky. Pan majitel osolinnavsévuje zahranini veletrhy,
kde se seznamuje s novinkami na trhu, titeéé p‘edstavu, kam budou siiovat trendy,
jaky design se bude statastji objevovat a jaké technologické novinky na trlaoy.
(Informace poskytl Patrik KOUKOL, majitel spateosti, Zadlovice, dne 8. 3. 2016)

Vize a plany spol€nosti do budoucnosti:
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Majitel spol€&nosti by se clit se do budoucnosti orientovat na vysSi sperekou ttidu
zékaznik. Chgl by mit cilovou skupinu zakazniky, kteri si vybiraji spiSe draZsi svitidla
nebo jejich panim bude navrhnout ofleni pro cely dm, zahradu nebo kancet&é

prostory. Ziskat tak objednavky, které jsou cenoa vysSi pozici a vestsim mnozstvi.

Hlavni vizi do budoucnosti je tedy pokusit se oglpvostednictvim marketingu prozatim
nedostaujici cilovou skupinu zakaznik zvySit pd@et objednavek s vySSi cenovou
hodnotou, ale také zvysit p&domi o spolénosti do SirSiho okruhu potencialnich
zékaznik. (Informace poskytl Patrik KOUKOL, majitel spotesti, Zadlovice, dne
8. 3. 2016)
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6 ANALYZA MARKETINGOVYCH CINNOSTI FIRMY

Prislusna kapitola diplomové prace se budnovat analyze marketingovyctinnosti
podniku v sodasnosti. Bude popsan marketingovy mix spotesti, jaké produktyci
sluzby prodava, jaké je cenova politika, jakou \iyaj distribuci produkt a jaké aktivity
doposud zahrnuje propagace spotesti.

6.1 Marketingovy mix
Marketingovy mix obsahttyii zasadni body, které bydrkazdy podnik dote znét.
e Produkt

Hlavnim produktem spot@osti 60.cz — svitidla, s. r. 0. jsou svitidla aakeni nizného
typu. Nabizeny sortiment zbozZi je opravdu Sirokyoamanity. Svitidla a os¥eni Ize

rozctlit do nékolika skupin:
Oswtleni interiéru:

Souwasti kazdé interiéru je o&leni. Zde si mohou zé&kaznici vybrat z nesginého
mnoZstvi osstleni, kterd jsou vhodna pro agheni interiéru. Nabidka obsahuje, jak

zahrantni, takceské dodavatele. Sortiment je velmi rozsahlfzete zde nalézt:

- bodovky vestagné

- lavové lampy

- stropni a zassna svitidla, lustry

- ventilatory s os#tlenim

- nasenna svitidla

- Zarovky, asporné z¥&ky

- kristaloveé os¥tleni a svitidla

- lankové systémy ostleni a kolejnicové systemy adleni
- zapustné zemni svitidla (60.cz, ©2013 — 2014)

Venkovni oswtleni:

Nemért dulezité je také externi ostteni napiklad rodinného domu, zahrady nebo také
chaty. V sekci venkovnich svitidel je nabizena kronabidka zahradnich svitidel
a venkovniho ositleni. Kazdy exteriér vyZaduje jinyfigtup, napiklad pro velké plochy
venkovnich fasad jsou vhodna venkovni &@sé svitidla, strom v zahr&daopak osstli
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venkovni reflektor. Velkou pozornost je vhodnénevat os¥tleni terasy, protoze ty
v letnich ngsicich nahrazuji obyvaci pokoje.

| tato svitidla nebo ost¥eni, které si Ize op#t nagiklad na @am a zahradu, mohou byt
v dnesdni dob médnim hitem. Doke zvolené a krasné agieni vytv&i tu spravnou
atmosféru, nafklad @i letnich posezenich na zahtadebo dopini hezky design celého
domu. Nabidka venkovniho agleni je nasledujici:

- venkovni reflektory

- venkovni svitidla do shy

- solarni svitidla

- venkovni sloupky

- venkovni svitidla do stropu
- venkovni LED pasky

- venkovni stojaci lampy

- venkovni svitidla gidlem

- venkovni nasinna svitidla

- venkovni stropni svitidla

- venkovni zimni svitidla svitidla (60.cz, ©2013 120

Oswtleni podle mistnosti:

Oswtleni je zapaebi také rozdit podle mistnosti, kam jej chceme umistit. Kazda
mistnost pdebuje jiny gistup os¥tleni. Nagiklad v kuchyni se dbé na di@oswtlenou
pracovni plochu kuchigké linky, v obyvacim pokoji je pro zmu zadouci ositleni celé
mistnosti, avSak které vytiicspravnou atmosféru, v koupelie dilezity prostor u zrcadla,
velmi dilezité je oswtleni dstskych pokai, loZnice a schodi&t

- De¢tsky pokoj

- Kuchyn

- Schodist

- Chodba

- Loznice

- Satna

- Kancel&

- Obyvaci pokoj

- Terasa
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- Koupelna
- Oswtleni garaze, spize
- Vanani oswtleni svitidla (60.cz, ©2013 — 2014)

Design

Design jeden zidezitych prvki, pri vybéru svitidel a osétleni, jak interiéru, tak exteriéru.
Diky stéle nnicim se preferencim, Zivotnimu stylu a vkusu zéKdz se také stale &ni

nabidka stylovych a designovych svitideli2é se jednat o:

- Designova stropni svitidla

- Designové stojaci lampy

- Designovéa z&ssna svitidla

- Designové lamgky

- Designové nashky svitidla (60.cz, ©2013 — 2014)

Rustikal

Popularni jsou rustikalni svitidla, svitidla v kldeem vzhledu. Tato svitidla jsou vhodna
nejen do vesnickych chalup, ale svoje uplatnnajdou i v modernim interiérCista
plocha moderniho obyvaciho pokoje v kombinaci¢saeho rustikalniho svitidla a stojaci

rustikalni lampy ma své kouzlo. Na Wljsou k dispozici:

- Rustikalni nasinna svitidla

Rustikalni za¥sna svitidla

Rustikalni stojaci lampy

Rustikalni stolni lampy
- Rustikalni svitidla stropni svitidla (60.cz, ©2042014)

LED oswvétleni

LED svitidla I1ze povazovat za novy trend vetswsvitidel. LED svitidla a LED ostleni
jsou svitidla s progresivnim a uspornym diodovymopm swtla. Dnes jsou jiz pl&
vyuzitelné pro pouziti v domacnosti - od dekoraitivn osetleni v koupeld nebo
obyvaciho pokoje az po oblibené panely prastbemi kuchyr nebo kancek&.

- LED dekorativni svitidla
- LED panely

- LED svitidla do siny

- LED lampy a LED pasky
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- LED zawsna svitidla
- LED svitidla do podlahy
- LED oswitleni nabytku a dalSi svitidla (60.cz, ©2013 — 2014

Pouze vyet typi produkti a jejich diference podle kategorii je pgrmé obsahla. Celkova
nabidka svitidel a ostleni potom skyt4d az stovky prodilkbd spousty zahratiich

a ceskych vyrobg, nagiklad Archilight, Artemide, Astrolighting, Axo Ligh Brokis,
Dalen, Deltalight Fabas luce, Florian light, Idéaix a mnoho dalSich. (60.cz, ©2013 —
2014)

Souwasti komplexniho produktu je i poskytnuti ddgmvych sluzeb, jako néjklad
odborné poradenstvi, navrhy édeni a jeho montaz s certifikaci, &tSiny produkd je
nabizena doprava zdarma a tkterych produki je prodlouZzena zaruka.ftiBanou
hodnotu, také vytud majitel spolénosti v ramci prodejniho procesu, jeho vystupovani
a komunikace se z&kazniky, velmi dobra znalost orwba celkové jednoduché
zprostedkovani obchodu.

Odborné poradenstvi — diky dobré znalosti oborelkowé orientaci majitele na trhu, je
schopen poradit zakaziiik po telefonu nebo prasdnictvim e-mailu, zodp@dét rizné
dotazy, poradit geSenim problému. Zm&na schopnost rychle a flexibdrreagovat na

dotazy klienti, m& znany vliv na jejich vysledny celkovy dojem.

Navrhy na os#tleni interiéru a exteriéru — ndikladu Ize uvést, jak tato sluzba funguje.
Do prodejny pijde klientka, kterA ma nav postavené kancdkké prostory pro své
podnikani, chila by moders a v elegantnim stylu navrhnout ¢Heni do interiéru

i exteriéru &chto prostor. Jelikoz ostleni v kancel&ich musi splovat ugité normy, které
jsou n¥feny, je nutné, aby ostleni navrhl gkdo tak, aby vSechny normy byly sphy.
To je prace pravmajitele, ktery je schopen pomocicftacového programu vymodelovat
3D projekt, ve kterém navrhneaiglusné ositleni, tak aby smlovalo vSechny patbneé
normy, jeho vystup five zardit certifikatem. Je schopen navrhnout &teni, které se
nejvice hodni najiklad do zmignych kancelf a pitom jde o moderni a designoi&seni.
(Informace poskytl Patrik KOUKOL, majitel spa@ieosti. Zadlovice, dne 8. 3. 2016)

Montéaz svitidel a osileni — tato sluzba je poskytovana po c€kské Republice. Tato
sluzba neni bezplatna, navySuje se o ni tedy kopné& produktu. Na montdz si majitel
najima elektroinstalatéra, ktery je schopny namatta zapojit i sloz&Si a drazsi svitidla
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a osétleni. Tato sluzba je vyuZzivana spiSe u drazSichykti, které jsou narné na

instalaci.

V zavislosti na cehobjednavek a tim i produktu je kliémh nabizena k vybranym &Wim
doprava zdarma. U svitidel s vySSi cenou je palé taiskytnuta prodlouzena zaruka.
(60.cz, ©2013 — 2014)

* Cena

Cena nabizenych produkfe stanovovana z nakupni ceny dodavatefi¢tenim marze

a odeétenim slevy. VySe ceny odpovida také kvaliaterialu, zné&ce a designu daného

produktu. Ceny nabizeného sortimentu prodlde pohybuji od stovek po desetitisice az
statisice, zalezi na vybraném produktu. Ceny $e k&zdym dodavatelem, jelikoz kazdy

dodavatel poskytuje jiné obchodni podminky.

VSechny ceny jsou uvedeny na e-shopu u jednotliypyoukfi. Tyto ceny si miZe klient
dohledat pimo u vyrob@ oswtleni a svitidel v jejich viejnych cenicich. U nakiipze
zahranti, kde jsou ceny uvé&dy v eurech a také se produkty v eurech nakupejceny

piepasitavaji dle aktualniho kurztieské narodni banky.

Jednotlivé ceny se mohou navysit vyuZiti poskytgeansluzeb fi prodeji oswtleni.
Napiiklad za montaz svitidl& oswtleni nebo navrh ostleni interiéru a exteriéru.
U wétSiny produké majitel poskytuje dopravu zdarma. (Informace pdskyatrik
KOUKOL, majitel spolénosti, Zadlovice, dne 8. 3. 2016)

+ Distribuce

Produkty spolénosti 60.cz — svitidla, s. r. 0. jsou kliént nabizeny progtdnictvim
online obchodu. Ten obsahuje Siroky sortiment pktidudéle celé katalogy vSech
vyrobai, od kterych se produkty dovazi. Firma je schopbgednat jakékoli svitidlo,
i pokud si klient nevybere produkt z nabidky e-shagde pimo z katalogu vyrobce.

Distribuce produkt od vyrobd do spolénosti 60.cz — svitidla, s. r. 0. vyuzZiva spolest
piepravni spolénosti. Svoz z kazdé zene vzdy odlisny s individualnimi podminkami.

Pro distribuci zboZi klieitn se vyuzivaji sluzb¢eské posty, spoteosti PPL, co se
piepravy zboZi do zahrafiinebo @i piepra¥ velkych produki je vyuzivana fepravi
spole&nost Toptrans. Tyto spaleosti jsou vyuzivany, pokud se zbozi rejd naskladni
na prodejnu a dale se posildnpo klientim, za danych okolnosti je ovSem mozné zajistit
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dopravu od vyrobceipmo ke klientovi. MiZze totiz nastat situace, kdy klient fediuje
svitidlo v co nejkratSi dab v tomto gipadt I1ze tedy produkt poslatiimo klientovi.

Distribuce produkt ze zahrarii obsahuje nevyhody, které mohotkdy zpisobit nemalé
problémy. Jednim z probléhmize byt délka dodaci doby, jelikoZz se produkt dovzei
zahranti, mize se jednat i o tydny. (Informace poskytl PatrilOBKOL, maijitel
spole&nosti, Zadlovice, dne 8. 3. 2016)

» Propagace

Jak jiz bylo zmigno v giipadt spol€nosti 60.cz — svitidla, s. r. 0. se jedna o mikabpk,
jeho sodasti tedy neni Zadné marketingové @ddi ani marketingovy pracovnik, ktery by

se staral o propagaci spéhesti a jejich produki

O celou propagaci podniku se stara jeji majitednkinema v této oblasti moc zkuSenosti.
Hlavnim faktorem jsou také finance, roZpb na marketing je omezenyid&du tisic

korun.

Hlavni propagaci spateosti doposud je tedy online obchod, dobra imagierence od
spokojenych klierit, dobra komunikace a vystupovani vSech &tmané, predevsim také
spolehliva a kvalités odvedend prace. To je sangmé dilezitym zakladem, avSak pouze
diky tomu podnik neziska stale vice novych kikerfinformace poskytl Patrik KOUKOL,
majitel spolénosti, Zadlovice, dne 8. 3. 2016)

6.2 Nastroje marketingu

Z vySe uvedeného ugtodu, Ze majitel si spravuje vSechny marketingaténosti
a propagaci spoteosti sam, viret marketingovych nastiiojneni ®jak obsahly. Za celou
dobu podnikani majitel vyzkouSehizné zmisoby propagace, které by mohly zvysit
powdomi o spolénosti nebo navysit objem prodeje, avSak nikdy nebyd finale

vyhodnoceny kladha jako efektivni.

V prab¢hu rekolika let vyzkouSel majitel propagaci prisinictvim nafiklad PR¢lanka

a PPC kampani. AvSak ani jederéahto zpisohi propagace némesl| téngi Zadné kladné
vysledky. PR¢lanek byl umisin do moderniho bytového magazinu, avSakwodu, Ze
nebylo mozné &ak nefit acinnost této reklamy, byl tento &pob propagace majitelem
vyhodnocen jako neefektivni¢Bem vydani PRIanku nebylo pozorovano, zadné vyrazné
navySeni objemu prodej&i zvySeni nav$vnosti stranek internetového obchodu.
(Informace poskytl Patrik KOUKOL, majitel spateosti, Zadlovice, dne 8. 3. 2016)
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U PPC kampani je velmiutkZité jejich spravné nastaveni, pokud tomu taki,nentato
propagace po#mné zbyte&na. Tento druh kampani nabizi velmi jednoduchyisap
kontroly a ngfeni Einnosti reklamy. Pokud neni ani tohle nastavenawpé nebo neni

nastavené gteni reklamy vubec, fijde cela propagace vnive

Pred temi lety prolghlo modernizovani internetového obchodu, avSakt&ke sychleji
menici se trendy, je nutné obchodébppravit a modernizovat. Vifpad modernizace
e-shopu je na mistse s¥fit do rukou specialist ktei dané problematice rozumi a jsou
schopni nabidnout vzdy fubiki reSeni. (Informace poskytl Patrik KOUKOL, majitel
spole&nosti, Zadlovice, dne 8. 3. 2016)

Samozejmé za nejlepSi propagaci je mozné povazovat dobréngnebolénosti a jeji
image. Worth of mouth neboli #pob Sfeni reklamy Ust# i tato metoda propagaceiae
byt pro spolénost ginosem. Diky referencim od zakazhikjejich spokojenosti jak
s produkty, tak s jednoduchosti nakupniho proceddle spokojenosti s komunikaci
a ristupem pana maijitele, ochotou aristosti k jakymkoli poZzadavikn.
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7 SITUACNI ANALYZA SPOLE CNOSTI

Tato kapitola budednovana provedeni¢kolika analyz sotasné situace spdaieosti, a to
piedevsim analyze tzv. ¥$iho prostedi, kterd se nazyva PESTLE analyzy,niz budou
analyzovany faktory, které oviwji nebo by mohli spotaost ovliviovat z vigjSiho
prostedi, tedy faktory, které spd@leost nenmize znénit.

Je nutno také analyzovat vmi prostedi spolénosti, tedy prosedi, které je schopna
menit, prizpasobovat, vylepSovat, zdokonalovat, ve které je pohaliminovat nebo Gpin

odstraovat slaba mista a nedostatky.

Do vnittniho prostedi lze z#adit analyzu dodavaigl ktei jsou pro podnik ktovy.
Dodavatele neboli vyrobci ostleni a svitidel jsou v tomtoffpact ti, co cely podnik
ovliviwuji nejvice, jelikoz podnik sam nic nevyrabi, pouzgrostedkovava prodej ke

koneinym zakaznikm.

Druhou stZejni skupinou, kterou je nutno analyzovat jsouazélkci spolénosti. Je
dulezité rozpoznat, jaké zakazniky podnik ma, jaké jgjich preference, styl a pozadavky
pii nakupu. Podnik by & mit powdomi o tom, ktery zadkaznik ho ,Zivi“ dnes a ktesy b

mohl v budoucnosti.

Treti analyza se budeémovat konkurenci. Tato analyza byélam odhalit, zda ma
spole&nost gimou konkurenci, jakou ma konkurence pozici na trfak velké riziko
piedstavuje a jestli disponuje ¢itou konkuregni vyhodou oproti ostatnim. Poznani
konkurergniho prostedi je ku prosgchu kazdé spotmosti, i v fipack poznani nemilych
skute&nosti o konkurenci, jejich metodach a postupech.

Analyza vnitniho prostedi slouzi pedevSim k usdoneni si nedostatk uvnitt podniku.
Podnikatel by 8l mit vSeobecnyiehled o chodu a fungovani spaiesti, napiklad, co se
zamestnand tyée, komunikace a vztahy mezi nimi.ulezitad je také jejich pracovni

vytizenost, ze které Ize #igt prebytekéi naopak nadbytek zatstnand.

7.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza je zatfena na analyzovani ¥8iho prostedi, ve kterém podnik
operuje. Diky této analyze si podnik&omi, co vSechno jehdinnost ovliviiuje nebo
v budoucnosti mize ovliiiovat, potazmo daiinnosti zasahovat a omezovatcitym

zpusobem. Kazdé pismeno z nazvu obsahujgaur oblast, obsahuijici faktory, které na
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podnik pisobi. Jmenowvit se jednd o politické prasidi, ekonomické prosdi, socialni
a kulturni progedi, technologické prasdi, legislativni progedi a environmentélni

prostedi.
Politické prostiedi
Faktory ovliviwujici spol€nost 60.cz — svitidla, s. r. 0.

« Daiovy systénCeské republiky

* Neustalé novelizace zakin

* Administrativni narénost

» Prijeti eura
Spoleensko-politicka situace &esku se velmicasto néEni, stalecastji se vyskytuje
obrovské mnoZstvi zén a novelizaci zakdn které podnikatelé ¢eské republice uz
piestavaji stihat sledovat a preétSinu podnikatel je tedy velmi slozité se ve vSech
zakonech a paragrafech vyznat. To v3e lze @mred za porérné nestabilni systém. Co by
si podnikatelé do budoucnostigli nejvice je asi jednoduché, tptedné a stabilni

prostedi.

Co velmi negativé ovliviuje snad kazdého podnikatel@ firmu je bezpochyby
administrativni narénost a¢as, ktery stravi nad vyipbvanim daovych formuldt. Ceska
republika byla zéazena naigdposledni misto ze vSech zemi Evropské unie, ¢assm/é
nara:nosti a usili ¥novaného na vypbvani daovych formuldu tyce. Pro velké mnozstvi
podnikateli to predstavuje velmi natmé ¢asové zatizeni, které musinovat vyphovani
danovych formuldi. Nedavnou novinkou, kter&ipyla na seznamu formuig které musi
podnikatelé odevzdavat je kontrolni hlaseni, kieviuje vSechny domaci i zahrami

platby. Tato novinka razantmavysila administrativni naoost. [fopek, 2016)

Poplatky za zagstnance jsou Ceské republice té#h nejdrazsi v celé EvrépDart plati
kaZzdy obyvateCeské republiky, tauZ jde na nakup potravin nebo si koupi hezkoukkniz
DalSi dag, jako da z gijmu, silniéni dai, dai z nemovitosti atd., z&tuji vSechny
obyvatele WCR. Novinkou co se dani &g, je pro letodni rok také nidklad nova daova
sazba za stavebni parcelu. Kdo tedy bude chti¢tstidan v tomto roce, zaplati az étpu

vice.
Ekonomické prostredi

Faktory ovliviwujici spol€nost 60.cz — svitidla, s. r. 0.
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« Swtova ekonomicka stabilita, ekonomickéa stabidieské republiky
* Ekonomické ukazatele HDP, inflace &mva politika
* Vyvoj cen energii

* Rast mez

Ekonomické prosedi a ekonomicka stabilita z&énovliviiuje vdechny otany Ceské
republiky navzdory tomu, zda je to osoba pracujiaiepracuijici, zda je to OSVnebo

spole&nost s rdéenim omezenim a tak by bylo mozné pokreat na gkolik dalSich stran.

Pokud s¥¢tova ekonomika nebo jen ekonomika dané gemni stabilni, ize to mit fatalni
dopad jak na velké spdaleosti, tak hlavt miZe tomuto zaniknout spousta malych podnik
| Spole&nost 60.cz — svitidla, s. r.o. riégdad pocitila dopad posledni ekonomické krizeykte
ovlivnila snad v3echny podnikatelské i nepodnilskél subjekty eské republice. i
finaneni krizi, kdy WwtSina velkych stavebnich podiikaiala upadat a #ha velky nedostatek
prace, z&ali pra& tyto velké spolénosti gebirat praci mensim podrdikn a podnikateéim.
Tak tomu bylo i v pipad spole&nosti 60.cz — svitidla, s. r. 0., kdy majitel nelsghopen
konkurovat nabidkam od velkych firem. Po gong kratké dob se spolénost z finakini krize

vzpamatovala a 2ala ot navySovat svoje obraty.

Ekonomické ukazatele, které owuliyji spol€&nost je mnoho, na&fklad vyvoj eura je
dulezitym faktorem, ktery majitel spairosti sleduje, protoze velké mnoZstvi produkt
nakupuje pra¥ od zahrarinich dodavatél a nakupuje tedy v eurech. Vyvojény eura
a jeho kurz mze tedy spoknost velmi vyrazé ovlivnit. Mezi dalsi ekonomicke
ukazatele, které by & majitel sledovat Ize zahrnout vyvoj HDP, miralawe a vyvoj

menove politiky.

DalSim faktorem, ktery fZe ugitym zpisobem ovlivnit spoknost, je vyvoj cen energii.
Paklize mijdou ceny energii aipdevsim tedy elekhy nahoru, Ize fedpokladat zvySeni
objemu prodeje u Uspornych a LED &teni, které usét domacnostem alespa¢jake

penize, pokles cen energii by ngrspole&nost Zzadnym zjpsobem ovlivnit. Rst mezd

v Ceské republice pittaké k vlivnym faktoim, protoZe v fipads poklesu mezd, se lidé
budou uskromovat a radji si zakoupi levné sitlo v nabytcich¢i velkoobchodech
a spolénost tak pijde o mozné zakazniky. Naopaki pusti mezd lidé nebudou tolik

uvazovat nad cenami prodikt tomto gipack oswtleni a svitidel.
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Sociélni a kulturni prostiedi
Faktory ovliviwujici spol€nost 60.cz — svitidla, s. r. o.

« Zivotni styl obyvatelstv&eské republiky
» Snaha spotmosti o udrzitelnost Zivotniho prasti

* Postupné navysovani zivotni standardu

Jednim z novych treridspol&nosti jako takové je, Ze kazdfpvek chce mit utity Zivotni
styl, & uz se jedna o studenty, matky na ¢oslskych dovolenych, rodinu co Zije vesie
nebo na vesnici, kazdy se v dneSnidolhce kkam zaadit. Mdda, design, inovace a nové

technologie, vSechny tytaei maji velky vliv na spolénost.

Lidé maiji stale vice v oblibnizkoenergetické domy, lidé Zijici na vesnici pe@rasgsre
na trh s bio chovy a bio potravinami, mladi lidéosientuji na ochranu Zivotniho proedi,
aspory energii a recyklace a t&nkazdé dit chce mit suj détsky pokoj zéizen v utitém

stylu nebo pinejmensim modernvybaven.

| kdyZ to neni na prvni pohled vZzdyepnmeé, hoda lidi je ochotnych si v dnesni déb
priplatit za kvalitni produkty, které podtrhuji jefficzivotni styl, nafiklad v souvislosti se
spole&nosti 60.cz — svitidla, s. r. o.ie jit o svitidlo s eko-designem nebo jen luxusni

designové sstlo, které vkusa vyplni prostor nad kuchigkym stolem.

VSechny vySe uvedené faktory ovliyji spol€nost 60.cz — svitidla, s. r. 0., tim Ze majitel
neustale musi pozorovat vyvijejici se trend§natd trendim prizptisobovat svoji nabidku.

Technologické prostedi
Faktory ovliviwujici spol€nost 60.cz — svitidla, s. r. 0.
» Neustale se vyvijejici technologie
* Vyzkum a vyvoj technologii Setrnych k Zivotnimu gtedi
e LED technologie
ProtoZe spoliost 60.cz — svitidla, s. r. 0. se zabyva prodejeitidel a osvtleni, faktory
z oblasti technologického prastli na ni maji velky vliv. Neustale se vyvijejicove

technologie &t uz jde o vyrobwi jiné opracovani materiéla elektrickych zdrd@j nebo

samotnych svitidel jsou jednim z nejsledayaith faktofi.

Vyrobci svitidel a osétleni vynakladaji velké finami vydaje na vyvoj a vyzkum stale

lepSich technologii, které z&ji§i vice moznosti jak byt Setrnyadi Zivotnimu prostedi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

Spole&nost se tedy musi v novych technologiich orientoxafit novinky na trhu a snazit
se je, co nejvice zakaziik priblizit.

Spolenost 60.cz — svitidla, s. r. 0. ma zahrnuto ve sgértimentu opravdu velky v{¢b
LED svitidel a LED osgtleni, coZ jsou svitidla s progresivnim a uUsporngimdovym

zdrojem s¥tla. V dnesni dobjsou jiz plre pro kazdou mistnost v doméacnosti. Tyto LED
Z&rovky dokazi nahradit jak wolframové, tak Usparaeovky.

Na webovych strankach EkonTech.cz byl v roce 20¢dam ¢lanek tykajici se noveé
technologie, kteraimese denni s¥lo i do uzavenych prostor. Novy projekt COELUX
financovany z fond Evropské unie, ifinasi technologii, ktera obnovuje fyzické a optické
vlastnosti pirodniho s¥tla. Propojeni nejnaysi Usporné LED technologie, pokit&ho
optického systému a ,high-tech® okenniho systéma, tento projekt moznost stat se
revolwni inovaci v oblasti osileni a designu. Tento projekt byehprispét ke zvySeni
konkurenceschopnosti Evropy a zlepSeni kvality tavBvropad. V sowasné dob ani

v blizké budoucnosti by nefia mit tato nova technologie na spwolesti zabyvajici se
vyrobou nebo prodejem svitidel a é8gni Zzadny vliv, avSak diky neustale se vyvijejici
technologiim je mozné, Ze za 10 az 15 let budend pauze denni stio, které bude

os\tlovat nase domovy. (EknoTech.cz, 2014)
Legislativni prostiredi
Faktory ovliviwujici spol€nost 60.cz — svitidla, s. r. o.

 Dodrzovani zdkoin

* VyhlaSky a normy

Spole&nost 60.cz — svitidla, s. r. 0., se jako kazdy podnusi pohybovat v rdmci
legislativy Ceské republiky, je tedy povinna dodrzovat zakortgré zde plati. Jedna se
0 Obchodni zakonik, Zakon o danichigrpu, Zakon o detnictvi, Oltansky zakonik,

Zakon o dani z fidané hodnoty, Zakonik prace, Zakon o nemocensl@istini a dalsi.

VSechny tyto zédkony a jejich vdneSni dobelmi casté novelizace musi majitel
spole&nosti dodrzovat a hlidat si veSkeré &m. V legislativnim prosedi jsou ale také
dulezitym faktorem krora zakori, také vyhlasky, normy a simice, které je nutno
dodrzovat. V pipact spole&nosti 60.cz — svitidla, s. r. 0. tato povinnostdgpgedevsim na
vyrobce svitidel a os#leni, od kterych nakupuje. VSichni z vyrdhcod kterych
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spol&nost s¥tla odebira, spuji vSechny pdebné normy najklad evropské normy EN
pro elektrickou bezpmost vyrobki, nebo mezinarodni normy IEC a mnoho dalsi.

Environmentalni prostiedi
Faktory ovliviwujici spol€nost 60.cz — svitidla, s. r. 0.

e Ochrana zivotniho prasdi
* Nové technologie

« Uspora energii

V sowasné dob je kladen vysoky @ifaz na udrzitelnost Zivotniho presdi. Jelikoz je
spole&nost 60.cz — svitidla, s. r. 0. pouze pfedhikem mezi vyrobcem a kafmgym
uzivatelem produktu, @Ze ovlivnit pouze to, Ze bude nabizet zboZi, kferé&etrné
k Zivotnimu prostedi.

Hlavni roli zde hraji pedevSim vyrobci svitidel a ost¥eni a jejich technologietrpvyrobé
swtel. V sokasné dob témei vétSina vyrob@, od kterych spolaost 60.cz — svitidla,

S. . 0. nakupuje, se prezentuje rawrobou svitidel Setrnou k Zivotnimu priedi.
Nap‘iklad vyrobce s#tel Artemide se zagtiiuje na eko-design svitidel, ktery hraje zasadni
tlohu @i omezeni dopadu vyrobku na Zivotni piesi. Velky diraz kladou vyrobci
osWtleni takeé jiz na obalové materialy svitidel, ij$pu stalecasgji vyrabény nagiklad

z recyklovatelnych material

Nejnowjsi technologie LED majfadu ekonomickych a ekologickych vyhod, hlatady

nizkou spatebu energii, snizeni emisi CO2 a zvySujgedmou &innost.

7.2 Analyza dodavatefi

Jako dalSi bude provedena analyza dodavatel bude obsahovat popistkolika
vybranych dodavatélneboli vyrobd@, od kterych spolost nakupuje zbozi. Pro kazdou

organizaci je tllezité znat své dodavatele, kvalitu jejich produktposkytovanych sluzeb.

V piipact spol&nosti 60.cz — svitidla, s. r. 0., ktera svoji imagavi fedevsim na kvalit
prodavanych svitidel a o&eni, je pra¢ zaruka kvalitniho zboZi od dodavatele jednou
Z nejpodstat§jSich priorit. V gipad, Ze rektery z dodavatél zalne vyrakit svitidla, ktera
nebudou vyrobena ve stejné kvaliprestane od této spaleosti majitel sétla odebirat. B
vyrob¢ swtel je mnoho aspekt které mohou ovlivnit budouci obchodni vztahy
s dodavateli neboli vyrobci &tel. Tato oblast podnikani je velmi ovli&ma osobnim
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stylem podnikatele, pokud se mu ti&fad nova kolekce od vyrobce nelibi, bude nabizet
mére jeho produki, tim bude mit menSi odb produkfi. Aspekfi, které ovliuji
obchodni vztahy, G¥e byt hned &kolik prizpasobeni se vyrobce maodnim trena
novych technologiim, novym apohim vyroby s¥tel a mnoho dalSich. To vSe owvliye
majitele spolénosti @ rozhodovani o ukafeni nebo omezeni o#étu zboZi od daného
dodavatele nebo naopak zvyseni@dba tim vylepSeni obchodnich podminek nebodipin

nove navazani vztahdiky atraktivnosti sortimentu jiného vyrobce.

Pro analyzu bylo vybrano ¢kolik ze zahraninich a ¢eskych vyrob&, od kterych
spol&nost 60.cz — svitidla, s. r. 0. nakupuje svitidlaos&tleni. VSichni zahragni
dodavatelé se vyskytuji v ramci Evropské unie.

Artemide Group

Artemide Group je jednim z globalnich lidv bytovém sektoru ostleni. Jde o italskou
spolg&nost se sidlem ve &t Pergnana Milanese, které §@sti nésta Milana. Tato
spol&nost mé bohatou mezindrodni distibust’, kterd obsahuje obchody s showroomy
s os¥tlenim a nabytkem. Spaleost je na trhu od roku 1960 a je jednou z nejzij@&ich
znaek oswtleni na s¥te. Je zndma pro jeji filozofii ,The Human Light", #smide je dnes

synonymem s designem, inovaci a vyrobeno v lItalii.
(Artemide.com, b. r.)

Tato spolénost vzdy kladla a nadale klade pozornost udrawinzivotniho prosgedi

z hlediska eko-designu, protoze si je fipl&®doma toho, Ze design hraje zasadni Ulatu p
regulaci a omezeni dopadu, kteryaza mit vyrobek na Zivotni prasti Ehem jeho
Zivotniho cyklu. V ramci politiky snizovani sgeby energie aipd nabytim @innosti
smernice ErP, je zavazek Artemide pokud jde o ekolkgic udrzitelnost ma konkrétni
podobu prosednictvim podpory svych hlavnich prodaiky novych verzich s nizkou
spotebou energie. Ekonomické a ekologické vyhody vyajigi z pouziti LED jsou
nasledujici: vysoka stelna @&innost, nizka spégba, snizeni emise CO2, velmi dlouha

doba provozu a kratké udrzovaci cykly. (Artemidencd. r.)

Smeérnice ErP zahrnuje vSechnynnosti - vyroba, baleni, doprava, pouziti a lilkace
vyrobki ovliviiuji dopady na Zivotni pragtdi fiznymi zpisoby a v#éznych formach,
napiklad spotebou energie, emisemi CO2, gmiou materidl a girodnich zdraj,
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produkci odpad a uvohovani toxickych latek. 80 % dopada Zivotni prosedi produktu
jsou stanoveny v okamziku jeho designu. (Artemiole.cb. r.)

Eko-design znamena, Zé& gohledreéni vSech aspekttykajicich se Zivotniho prastdi od
vzniku samotného vyrobku. Timto igpbem lIze sledovatciinky pripravku na Zivotni
prostedi a zlepSit jeho ekologickou vykonnost a udréitset pro celou dobu jeho Zivotniho
cyklu. Na zaklad toho byla vytvéena / CE srirnice ErP 2009/125. (Artemide.com, b. r.)

Mantra

Spole&nost Mantra je mezinarodruznavanou Spaitskou zngkou, ktera se zabyva kram
vyroby os¥tleni, také jejich navrhy. Diky jeji velmi Sirok#abidce, ktera skyta tisice
produkii a zaujima tak na trhu velmi dobrou pozici. Sortitrahrnuje jak interiérové, tak
exteriérové osstleni. Mantra vyuziva ip vyrob¢ nejnowjSi technologie. (Osileni-

svitidla.com, b. r.a)

Tato spolénost je velmi inovativni, diky velkym investicim deyzkumu a vyvoje.
Spole&nost Mantra je povaZzovana za jakéhosikppnika v oblasti energetické Uspory
oswtleni, v sodasné dob ve wtSirg jejich kolekci jsou doporovany Usporné Zarovky,

také u nové&ady os¥tleni jsou jiz vyuzity LED zdroje. (Ostleni-svitidla.com, b. r.a)

Mantra dba na zaji&ti nejvysSi mozné kvality produkta to od vybra materiah az po
zpisob, jakym jsou vyrobky baleny. Také tato spotest spolupracuje se ggovymi
designéry jako jsou Jose Ignacio nebo Ballestetiveme. (Os¥tleni-svitidla.com, b. r.a)

Paulmann

Spol&nost Paulmann Licht je rodinna firma se sidlem xirge, v Nemecku
s kancelfemi operujicimi ve vice nez 40 zemicktsv Vedeni spolmosti jde s generace
na generaci. Spalaost se prezentujagdevsim tim, Ze poskytuje&ho pro lidi, s\wtlo je

v lidskych Zivotech velmidlezité a oni se snazi svym zakazmik poskytnou to nejlepsi.
(Paulmann.com, ©2016)

Paulmann jako ostatni vyrobci dba nejen na vysdkailitu vyrobki, ale také jejich dopad
na zivotni prosedi. Cilem spolnosti je nabidnout dobré &lo pro kazdou fileZitost

a ztohoto dvodu vSechny sitelné zdroje, tedy lampy a svitidla, jsou k dispozi
s halogeny, energeticky uspornymi LED technologie@pol€nost Paulmann byla

ocertna, jako podnikatel roku 2011.
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Vyrobky od tohoto Bmeckého vyrobce pidtmezi nejprodavaijSi spol€nosti 60.cz -
svitidla, s. r. 0. Mozna je to také #wibdu, Ze ¥tSina ¢eskych klient si povazuje

némeckou vyrobu za velmi kvalitni a spolehlivou. (Paann.com, ©2016)
Luxlighting

Spole&nost Luxlighting se prezentujg¢quevsim tim, Ze jde o ryzZeskou spolénost, ktera
prodava svitidla na trhu od roku 199%e deviti lety na trh uvedly jejich prvni autorské
svitidlo, od té doby stale inovujifipaSi nové modely ostieni z dilen mladyclEeskych
designeit. Krom¢ katalogovych produkt se spolénost ¥nuje i zakazkové vyrab

a s\vtelné instalaci v interiéru. (Luxlighting.cz, 2015)

Spole&nost 60.cz — svitidla, s. r. 0. objednava svitiothtohotoceského vyrobce diky
zarwené kvali¢ produkf, ale také proto, Ze firma Luxlighting nabizi Sydortiment plny
krasnych, modernich a designovychétell Diky stalym inovacim a pouzivanim
nejnowjsich technologii pét tento vyrobce mezi 3 nejlep&ské dodavatele spohsti
60.cz — svitidla, s. r. 0. (Luxlighting.cz, 2015)

Lucis

Spole&nost Lucis je daslimeskym vyrobcemiadi se mezi renomované evropské vyrobce
interiérového ositleni. Jak spolost na svych webovych strdnkach uvadi, jejimi
zakladnimi hodnotami jsoui@devsim kvalita, design a originalita svitidel. dRrkty jsou
brany jako vyznamné furhi i estetické satéisti interiéru. Lucis je zaloZzen na produkci
prvottidni produkce&eskéeho fivodu. (Lucis.eu, ©2012-2016)

Tento vyrobce jiz od p@atku své existence spolupracuje s mladyeskymi designéry,
ktefi piinaSi do sortimentu spaleosti nova tvarovaeSeni, nové materialy, ale také
textilie, nerezi akrylatové sklo. Diky spolupraci s designéry farucis nabizi originélni
a moderni sitla, ktera sklizeji velky Usigh jak naceskych, tak i na zahramich trzich.
(Lucis.eu, ©2012-2016)

Firma Lucis na webovych strankach spgolesti uvadi také své certifikaty, rédad
znaka ziskana v roce 2005 v ramci progra@ieska kvalita. Tato zitka ESC je vyrazem
kvality vyrobniho programu a zaravge povaZzovana, za jeden z nejstarSich syftnpod
bezpeény vyrobek na ssté. VSechny vyrobky firmy Lucis jsou od roku 2007 ezeny
certifikatem, ozn&ujicim shodu vyrobk s evropskymi normami EN pro elektrickou
bezpeénost vyrobki. (Lucis.eu, ©2012—-2016)
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Spolenost Lucis si zaklada na modernim &asbvém autorském designu a rozsahlém
sortimentu vyrobi s Sirokym vyuZitim. To je jeden z hlavnichvda, praé spol&nost
60.cz — svitidla, s. r. 0. nakupuje u toh&¢ského vyrobce. (Lucis.eu, ©2012-2016)

Osmont, s. r. 0.

Firma Osmont, s. r. 0. ma jiz dlouhou historii, dyaloZzena i@d 25 lety. Bhem jeji
existence se vypracovala aradila se mezi vyznamné evropské vyrobce interiévy
a exteriéerovych svitidel. Tato spgehost neustale rozgje svoji vyrobu, sortiment
a vyuziva modernich technologiii pvyrobé. Fri vyrob¢ swtel pouzivaji nejizngjsi
materialy, nafiklad tivrstvé opélové sklo (triplex opdl), stinitka vyrabpolykarbonéatu
nebo PMMA. (Osmont.cz, ©2016)

Firma Osmont, s. r. 0. své kvalitni gak nezavadné vyrobky ime také zarkit n¢kolika
certifikaty, napiklad Prohlaseni o shedES),¢im potvrzuje, neboli dokladuje, Ze vyrobky
jsou ve shod s pozadavky ifslusnych n#zeni vlady. Dale certifikace EZU, v tomto
piipadt se jedna o certifikat, ktery je &éldvan Elektrotechnickym zkuSebnim ustavem. Pro
ucéleni tohoto certifikatu musi vyrobky U&gne projit typovou zkouskou dlefiglusnych
technickych norem ne elektrickou bezpest anebo na EMC .i&tim certifikatem IECEE-
systémem v oboru elektrotechnickych vyrébikde o dohodu o uznavani vyslédikousek
podle mezinarodnich norem IEC pro elektronickou pe&zost elektrotechnickych
vyrobki. (Osmont.cz, ©2016)

VySe zmirnych Sest vyrohg se kterymi spolaost 60.cz — svitidla, s. r. 0. spolupracuje,
Ize zhodnotit velmi pozitivea Kazdy z nich spgiuje mezinarodni normy, které jsotleZité

pii vyrobé oswtleni a svitidel. Rekvapivym zjis¢nim bylo, Ze vSichni z vybranych
vyrobai se velmi intenzivé zajimaji o udrzitelnost Zivotniho prosti, avSak ne jen
z pohledu Uspory energii, ale také z pohledué¢mybmateriah a s tim omezeni odpad
pies baleni vyrobk az po celkovou Zivotnost svitidel. VSechny spotisti jsou velice
inovativni, vynakladaji finaini prostedky na vyzkumy a vyvoje stéle novych technologii.

Sceskymi vyrobci ma majitel velmi dobré zkuSenosiyhedou obchodnich vztéhje
vzajemna podpordeského podnikani, ale také jednoducha komunikawevem jazyce.
LepSi podminky jsou takéipdistribuci, jelikoz Ize vyuZivateské pepravni spolénosti.
Obchodni podminky jsou dobré atigad vybranych spoknosti velmi podobné.
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Diky neustalym inovacim a novym matetid a vyrobnim technologiim ze straégskych

vyrobai, mize majitel nadale pysmpodporovateskou skléskou vyrobu.

Vybrani zahraniini vyrobci sefadi mezi Spiku ve svém oboru. Jejich jméno nebo taa
jsou s¥toveé znamé, jsou proslaveni svoji vysoce kvalitni agioélni vyrobou. Co se

sortimentu tge, neni zapdebi ho vice rozebirat.

Jelikoz se jednd o vyrobce z ltalie, Sgaka a Nmecka, kazdy z vyrolsic poskytuje
odliSsné obchodni podminky. Rozdily Ize najit v shladistribuce, naifiklad italsky
vyrobce Artemide zajidije a plati dopravu dGeské Republiky, takéémeckéa spoknost
Paulmann zajidlje dopravu, avSak zdarma je doprava az éiéutastky nakupu nap300
eur. V gipads Sparlského vyrobce Mantra je doprava pknd slozitjsi, jelikoz
je sjednavana prastnictvim hromadnych svézuznych gepravnich spolaosti. Zbozi

musi byt objednavano minim&po paletach, jinak by se dovoz fikad nevyplatil.

Spolenost 60.cz — svitidla, s. r. 0. funguje jako pfedhik mezi vyrobcem a ko&eym
uzivatelem. \étSinu zboZi neusklaaje, jelikoZ je to prakticky nemozné&ipgak velkém
mnoZstvi produki a @i takovém mnozstvi vyrolic jak z finagni stranky, tak z@lvodu
uskladréni. Proto je pro majitele neajtezit¢jSi image vyrobé a kvalita jejich zbozi. Tu
vybrani vyrobci do analyzy splji. U Zadného z vyrolictedy nebyl zaznamenarivbd ke

zmené nebo zruSeni obchodniho vztatijeho omezeni.

7.3 Analyza zakazniki

Analyza zakaznik slouzi k ziskaniilezitych informaci, co se zakazidikpol&nosti tye.
Kazda firmaci podnikatel by mil znat své zakazniky, znat jejich pethy a pani, n€l by
byt také schopny it cilovou pogipact vice cilovych skupin zakaznikpodniku. Tato
analyza je vzdy sloZifSi pro podnikatele, ktery neprodava neposkytuje sluzby pro
specifickou skupinu lidi, n&fklad pro ryb#&e ¢i malire. Nicmér i v piipac, ze se firma
vénuje prodeji produkt nebo poskytovani sluzeb, které jsodemy téngt pro kazdého, je
mozné jistym zpisobem si zakazniky specifikovat. K tomu slouZizjidinované rozdeni

zakaznik na cilové skupiny.

Jak jiz bylo zmigno spolénost 60.cz — svitidla, s. r. 0. fungujiegevsim progednictvim
internetového obchodu, tudiZz dostupnost jejich pkoidje hlavreé na internetu. AvSak neni
vylouceno, Ze wktery ze zékaznik miZze ugednositiovat osobni salzku a na nabidku

sortimentu se ragi podivat gimo z katalo¢ vyrobai. | na tuto variantu nakupu je majitel
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spol&nosti gipraven a u &kterych zakazek je ji spiSerildonén, tedy hlave primé

komunikaci se zakaznikem, oproti zdlouhavé komuiigeostednictvim e-mailu.

Cilovou skupinu zakaznikspol€&nosti 60.cz — svitidla, s. r.0. Ize tedy specifiabtim, Ze
by mél kazdy zakaznik ovladat zaklady prace n&ig@di a pouzivani internetu, a to take
Z divodu, Ze spoliost je propagovana pouze na internetu, neni tesknost, Ze by se
zékaznik doz&dél o spol€&nosti z offline reklamy.

Diky tomu, Ze se spalaost prezentuje ipdevSim nabidkou modernich a designovych
svitidel a osw¥tleni, predpokladem pro potencialniktostavajiciho zakaznika je ten, Ze mu
zalezi na kvalit, vzhledu, materidlu a celkovém provedenitlsva neastava pi vybéru
swtel pouze u uvedené ceny. V podstay se ndlo jednat o lidi, kt& maji ukity Zivotni
styl, bul'to se radi obklopuji modernimi a stylovymiomi nebo jim jde naopak
o prakttnost a v gkterych gipadech mze jit i o ochranu Zivotniho prdsti vlivem
aspory energii. Pro ipsrejSi popsani cilovych zakazrikje mozné vytvét nékolik
fiktivnich osob neboli person.

Prvnim cilovym zéakaznikem d#e byt pan Jan z Mohelnice. Je mu 30 let, je svopod
a bydli sam ve svém kyB8+1 kk. Pan Jan planuje vdéiekonstrukci bytu. Jeha'@dstava
by byla vytvaeni s¥ziho a moderniho prasdi, avSak s Gtulnou, rodinnou atmosférou.
Pan Jan pracuje ve sp&esti Hella Autotechnik, s. r. 0., kde pobir&stini plat okolo

28 000 K. Na rekonstrukci by rad stanovil rozfed 400 000 K. Rekonstrukce by éha
zahrnovat vybudovani nového éxdho bytového jadra, s tim je spojena rekonstrukce
koupelny, kuchy®, obyvaciho pokoje. Pokud by zbylgjaké penize z rozgtu, pan Jan
by si rad vybavil no¥ také loZnici. Jelikoz je Jartignivcem novodobych trefigd ochrany
Zivotniho progtedi, recyklace a tak dale, proto bude chtit i vmabytu nést modernim
stylu avSak s ohledem na Usporu sgoy energii. Pan Jan je tedy idealnim zakaznikem pr
spole&nost 60.cz — svitidla, s. r. 0., S ¥fbm os¥tleni pozada o radu, necha siclad
navrh os¥tleni do kuchys, koupelny a obyvaciho pokoje na miru a s jistotmipbudou
spirény vSechny jeho pozadavky.

Jako druhého zakaznika lze o&ibhgana Navratila s jeho rodinou. Panu Navratilfvi

42 let a bydli se svoji rodinou doposud v panelékowyt v Sumperku, na podzim by ale
rad za&al stawt rodinny dim na pozemku, ktery Zdil nedaleko Sumperka. Spolu se svoji
manzelkou maji veterinarni stanici, kterou by rathsthovali do nového domu. Pan

Navratil by tedy rad  vystavi® domu jiz dopedu naplanoval ostleni celého domu
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a [iléhajici pozemku, tedyipdevsim fjezdové cesty, zahrady a chodnidkolo domu.
Dulezitou ¢asti domu bude také ordinace, kde se bude staraifata, i tam je pdebné
zajisti kvalitni a pijemné oswtleni. Diky navrlim na miru zpracovanym v 3D programu,
které majitel spoknosti 60.cz — svitidla, s. r. 0. vyifamohou byt pozadavky argni

pana Navratila sptimy dle jeho pedstav.

Jako posledniho cilového zdkaznika lze uvést pamuHPani Hana je vdana, ma jedno
dit¢ a bydli v Hradci Kréalové. Diky jejimu stale se vgejicimu podnikani ma v planu
vystavbu novych kancekékych prostor pro jeji spalrost. Cela stavba by da byt
nizkoenergetickd, tedy i o&leni a svitidla jak v interiéru, tak exteriéru img¢la predevsim
byt Gsporna i spotebs energii. Pani Hana si potrpi na krasnyébeeh a je ochotna pro
né¢ obdtovat vice petz. Davod pra& si pani Hana zvoli spaleost, ktera se nachazi
priblizné 113 km daleko a nezvoli misto ni éagrazskou firmu, ktera se nachazi blize, je
ten, Ze pani Hana dostala vyborné reference odtljejitky, pro kterou spotmost 60.cz -
svitidla, s. r. 0. jiz navrhovala offleni kancel na miru. Jako bonus pravato

spole&nost nabizi produkty od oblibeného vyrobce paniyHan

Takto by mohli vypadat zakaznici sp&testi 60.cz — svitidla, s. r. 0., to co je spoj@e
urgity zivotni styl, dostatek finamich prostedki, ale hlavi jsou to lidé, kt& si nechaji

poradit, udlat navrh s jistotou kvalithodvedené prace.

Priblizné 70 % zakaznik tvori lidé s vySSimi Hjmy. Do zbylych 30 % lze zahrnout
zakazniky s mensim finanim pijmem napiklad do 25 000 K mésicné. Nebo
podnikatele, ktery S&tna vSem, jak jen to jde, ten také zajist&jiashkoupi osétleni do
kancelde co nejleyji. OvSem to, Ze nejsou cilovou skupinou zakaanteznamena, ze
zékazniky byt nemohou. Spoétest 60.cz — svitidla s. r. 0. prodava i svitidenaw
dostupna téwt vSem lidem. Majitel spot@osti poradi fi vybéru kazdému zakaznikovi a
muze jit napiklad o jednu lamgku. Pokud se zakaznik na majitele obrati cgtym

dotazem, vzdy naghdostane tu nejlepSi odp&d ¢i radu. (Vlastni zpracovani)

Z internich materidl spol€&nosti vyplyva, Ze mnozi ze zakazhike stavaji po prvnim
nakupu, stalymi zakazniky. Nakupy tedy probihaplayar, coz je pro spolaost velmi
dobra zprava. Ze srovnani g objednavek v gibéhu poslednich let Ize pozorovat, Ze
z&kaznik stale pibyva. Pomalu avSak patfrnje moZné zaznamenat stale zvySujici se
zdjem lidi o nové technologie, négdad LED, ktera z&na byt sodasti mnoha svitidel

a os¥étleni. (Interni dokumenty spaleosti)
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7.4 Analyza konkurence

Konkurence, jedna z neji8ich hrozeb, ktera nevyhnutélovliviiuje kazdou spotaost.

V dnesni dob si mnohdy velka&ast podnikatél neuvdomuje, jak velikou hrozbou e
byt pfichod nové konkurence nebdbec, Ze mze vzniknout nova konkurence. Zajisté
kazdy si je ¥dom konkurence kolem sebe, ale uz nevidi naslekieyé mohou diky ni
nastat. Behlizeni konkurence nikdy Zadnou silnou strankuesposti nevytvaéi. Analyzou

konkurence Ize tedyrpdejit jistym potizim do budoucnosti.

Mezi konkurenci spolmosti 60.cz — svitidla, s. r. 0. je mozné zahrnfmanotlivé
dodavatele svitidel a o&\eni, jelikoZ si zdkaznici mohou zboZi koupifrpo od vyrobd.
Mezi hlavni konkurenty by thi byt zafazeni gedevSiméesti vyrobci osstleni, jelikoz

nakup pimo odcéeskych vyrobg neni slozity jako nakup produkze zahrari.

Hlavnim prodejnim kanalem spéteosti je internetovy obchod, proto bude i konkueenc
brana z pohledu proddéjc na internetu. Po konzultaci s majitelem spotesti, je
konkurence v podab kamennych obchdd velmi mala, jelikoz nabizena svitidla
a oswtleni jsou velmi specificka a obchids takovymto zboZim nenitipS mnoho
a v oblasti spokosti jich je Uplné minimum. Analyza se zé&fpiredevsim na internetové
obchody konkurence.

Mezi konkureni internetové obchody Ize zahrnout:
Svitidla.com

Internetovy obchod svitidla.com Izeradit mezi konkurenci ziovodu prodeje svitidel od

9 stejnych vyrobg, jako prodavé spoteost 60.cz — svitidla, s. r. 0. Internetovy obchod
provozuje firma ing. Pavel Jaiek — FIRE-LUX. Co se sortimentudsy, oproti spolénosti
vyhodu, jelikoZ ne kazdého zakaznika bude zajimdd, ma na vy z 1379 sutel nebo
3037 s¥tel. (Svitidla.com, ©2008-2015)

* Vyhody konkurence - spalaost prodava &ktera svitidla levdji, ale WtSinu
produkti prodava ve stejné cenové relaci, zalezi na dodivdfonkurerni
vyhodou niize byt vyprodej a aki slevy na vybrana svitidla, které mohou
pietahnout zékazniky préwk tomuto prodejci. Nicménza nej¢tSi konkuregni

vyhodu je povaZzovana doména internetového obclhendini,svitidla.com, diky této
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domér muaze konkurenta jako prvniho navstivit @&mkazdy, kdo vyhledava
pomoci klgovych slov osetleni nebo svitidla.

* Nevyhody konkurence — jako jednu z rgich nevyhod tohoto internetového
obchodu jako konkurence je povaZzovan obchod samadimy je mysleno jeho
vzhled. Ri prvnim pohledu na zakaznika vrha pocit velmi aedého,
nevzhledného, néphledného a zcela neatraktivniho e-shopu. | laikong jak by
mel takovy e-shop vypadat nebo fungovat pozna, zZamtd gipad neni rekolik
véci v pdadku. Za dalSi nevyhodu Ize povaZzovat omezefigaty platby, tim je

mysleno, Ze u této konkurence nelze platit kartaline.
Oswtleni Svitdila.com

Internetovy obchod Ostleni Svitidla.com, je vyushim prace majitele, ktery ve
své kamenné prodejmpostupi zatal cklat obchodniho zastupceékolika vyroba@m. Diky
tomu zkusil prodavat ostleni a svitidla pes internet. Jako konkurenci jej Ize povazovat
piedevsim kuli prodeji oswtleni a svitidel, a to i kdyZz ma se spwiesti 60.cz — svitidla,

S. r. 0. pouze jednoho spéteho dodavatele. (Osteni-svitidla.com, b. r.b)

e Vyhody konkurence — jednu z neéfgich vyhod je mozné povaZovat vzhled
internetového obchodu. Je p&m jednoduchy, fisobi gijemnym a ¢istym
dojmem a hlavni i@dnosti je jeho iehlednost. DalSi vyhodou je doména
spole&nosti osvetelenisvitidla.com.

* Nevyhody konkurence — sortiment i deb dodavateéi je podstatéd menSi. DalSi
nevyhodou je, Ze zakaznik n&éhe nakup zaplatit kartou, coz je v dnesni&ob

brano skoro za samimost. (Os¥tleni-svitidla.com, b. r.b)

Vyhodou spolénosti 60.cz — svitidla, s. r. 0. je oproti tomutinkurentovi lepsi roztleni
swtel do kategorii na e-shopu. Zakaznik si hned wipnvkroku nmize najit mistnost, do
které chce koupit s#lo.

R4@j Svitidel.cz

Konkurence s internetovou doménou rajsvitidel.ctabyybrana do analyzy zidodu
nabizeni produktod osmi stejnych vyroli¢ jako nabizi spotamost 60.cz — svitidla, s. r. o.

* Vyhody konkurence — mezi vyhody je moznéazit vyprodej skladu a &ki slevy
na vybrané zbozi. Doména rajsvitidel.cz je také odgu, je snadno

zapamatovatelna a obsahujec@lia slova p vyhledavani zbozi na internetuii P
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nakupu nad 2000 K pridavaji darek zdarma, coZzude reékteré ze zakaznik
nalakat.

* Nevyhody konkurence — vzhled internetového obchaduprvni pohled {sobi
e-shop fadnim dojmem. Oproti internetovému obch6@iwcz je nevyrazny, pro
zakaznika tak ize byt mén zajimavy. (Rajsvitidel.cz, © 2012 — 2016)

Svitidla-levné.cz

Provozovatelem internetového obchodu svititdla-éeen je spoknost Elektro S. M. S.,
spol. s r.0. Nabizeny sortiment neni tak éppodobny jako nabizi spdieost 60.cz -
svitidla, s. r. 0. Na prvni pohled je ¥tdZe tento internetovy obchod prodava spisegéin

produkty, mohou se tedy zatovat na jinou cilovou skupinu. (Svitidla-levne.@2006)

e Vyhody konkurence — mezi ne&jgi vyhody lze z&adit doména internetového
obchodu svitidla-levne.cz, dalSi vyhodou mohouvyfrodeje osstleni.

* Nevyhody konkurence — internetovy obchod vypaddarake, jako by se zastavil
v ¢ase. Pokud si chce koupit zakaznik moderni a degégavitidlo, bude gekévat
moderni a stylovy internetovy obchod, ktery podjehaxkluzivitu zboZzi. To je
piipadt tohoto konkurenta opakem. (Svitidla-levne.cz, G200

Mezi vyhody spolénosti 60.cz — svitidla, s. r. 0. patZze u ¥tSiny produkiéi poskytuje
dopravu zdarma a u vybranych produkaké prodlouZzenou zaruku az 5 let. Na vizualni
podol¥ internetového obchodu 60.cz by bylo také zagit rekolik Uprav pro étsi
piehlednost a atraktivnost, avSak opraitsiné vybranych konkureiit v analyze fisobi

e-shop definitive mezi nejmoder§jSi a nejpropracovaysi.

Naopak jednou z ne§Sich nevyhod, kterou ma spéhest 60.cz — svitidla, s. r. 0., je
oproti vSem jejim konkuretin doména. Tuto domeénu zvolil majitetepl rekolika lety,
chtél néco jiného, nového a nadsového. Bohuzel tato doméngbec nevypovida o tom,

co spolénost &la acim se zabyva.

V tomto oboru podnikani je nesfginé mnozstvi konkurence, kteranZe jakymkoli
zpisobem ohrozit spotaost 60.cz — svitidla, s. r. 0., proto je nutné &@nse na to, jakeé
muze mit konkurence vyhody. Z analyzy vyplyva, Ze pgnpredevsim vzhled a fugthost
internetového obchodu, ale také doména, kteroue&pmdt prezentuje. NejtSi investice
by tedy ngli jit pravé do stalého vylepSovani, modernizovani a zatraktivinternetového

obchodu pro zakazniky. Taktoie spolénost ziskat obrovskou konkurem vyhodu.
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7.5 Analyza vnitiniho prostredi spol€nosti

V souwasné dob si mnozi z mensSich podnikaieinohou myslet, Ze pro 8vpodnik cElaji
vSe, snazi se byt moderni a inovativni, drzet sekiuence a byt stale lepSi. Vétsine
piipadi to tak i mize byt, nicméai pii velké snaze &at vSe spravey mohou naskytnout
problémy, které si nedokaze podnikatel samtaaw¥domit nebo fipustit.

Konkrétre se jedna o problémy uvhipodniku. Jakakoli zéma napiklad ve struktie
podniku, & uz jde o odchod kibvého zamstnancec¢i naopak nastup noveho. Zny
mohou nastat se stale rostoucinétpm objednavek, kdy spd@ieost neni schopna figdit
objednavky jako doposudcas a sprawh) tim se prodluZzuje dodaciiita, ve spchu
dochéazi k zagnmé zbozi a pro podnik to fe znamenat ztratuukkzitych klienti. Ne
kazdy podnikatel si wsdomi a pipusti, Ze se ocita néglad v této situaci, Ze nema vse

pevre pod kontrolou a zagstnanci nestihaji.

Proto je dleZité analyzovat vnihi prostedi spolénosti, aby podnikatel zjistil, jestli vSe
bézi podle planu, neni nadbytek piebytek zansstnand, jak funguje komunikace se
zanestnanci a komunikace v podniku jako celkiedevSim dobra komunikace a vzajemné
vztahy mezi zamgstnanci zajisti Pinejmensim fungujici chod podniku,fifgmnou
atmosféru na pracovisti. Pokud jsou zamanci nespokojeni,tauz se svoji pracovni
naplini nebo s kolegy na pracovisti, nebude podikdyndosahovat vysledk jakych by
mohl. Z tohoto dvodu je nutné dbat na fiéo zangstnance, snazit seditlym zpisobem
ieSit jejich problémy, co se prac&ey Z utitého pohledu mize nespokojeny zatatnanec
predstavovat skrytou hrozbu, kterd ponese vaznéedidsle

DalSim, co niZze podnikatel zjistit analyzou jeho z&sthand a fungovanim podniku je to,
Ze on sam neni dostateg schopny vést nadale podnik isém stavu, & uz se jedna
0 vysokou pracovni vytizenost nebo naopak je posrokdobi Upadku. Pokud je maijitel
klicovou osobou celé spdlgosti a nepracuje co nejefektiyin je praw on ta nejétsi
hrozba pro podnik. Neni nic neobvykiého v dneSnii¢dd@e podnikatel neunese stres
z podnikani, diky tomu upada do depresi a Spatpéychického stavu a s nim upada

i cely podnik, avSak tomu takibe byt i g velkém pracovnim vytiZeni.

Ve spol€nosti 60.cz — svitidla, s. r. 0. pracuji celkefinlidé. Hlavni osobu je maijitel,
ktery cely podnikidi a rozhoduje o vSech zalezitostech podniku.elauwcdobu podnikani
se majitel vypracoval na odbornika v oboru a jelace se pro & stala konékem.

Nasbiral za celou dobu negptné mnozstvi zkuSenosti a novych znalostifikiga je
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schopen navrhovat pro klienty @&teni v 3D programu, iimo na miru jejich
pozadavkm. Nicmér praw tato prace se tite zdat obas kontraproduktivni, jelikoZ jde
pouze o nabidky s navrhy a@sheni, u kterych neni vzdy jisté, zda ji zakaznékonec
vyuzije. Tento problém by mohl byesSitelny tim, Ze by si majitel vybiral zalohy od
klienti, kteri poZaduji zpracovani navrhu @&fleni. V pripac, pokud by nedoslo
k realizaci projektu, byly by alespozaplaceny néklady n&as majitele straveny nad

navrhem.

Co se chodu spalaosti tye, je zde zavedeny pracovni proces, ve kterem kazdy
zanestnanec vi, jakd prava a povinnosti jeho pracowzige obnaSi. Komunikace mezi
vdemi je na dobré arftelské Urovni. Pokud nastane jakykoli problém, s8g&eSi Fimo

S majitelem, bez zbyteeho oddalovani, a to v kazdéniipadt i kdyZz je majitel na

sluzebni cest

Oh¢ zanestnanky® pracuji pro spoknost jiz rekolik let. Majitel jim tedy pl@ duvétuje
a v gipack sluzebni cesty do nich vklada veSkerdwealu, Ze se postaraji o plynuly chod
podniku i v dols jeho nepitomnosti. Pra¥ naprosta samostatnost zZstmanky se niize
stat v budoucnosti problémem, a to tim, Zgdpu na matiskou dovolenou. To by
znamenalo odchod jedné z&irych osob spotaosti. Pro tentoifipad by nél majitel jiz
nyni uvazovat nad planem jak nahradit nebo kohaadibsza takto chyici clanek

pracovniho tymu.

Majitel se snazi se svymi z@stnankyrmi mit dobré pracovni vztahy, snazi se vzdy vyjit
vstiic jejich poZzadavkm a gFanim, napiklad co se dovolené &g nebo v fipad
naléhavych rodinnych zélezZitosti. Pokud mu to fémarsituace umozni, rad je obdaruje

napiklad van@nimi prémiemi.

Ve shrnuti tedy spobmost pracuje na velmi dobré Grovni, nejsou zde aammany zadné
hrubé nedostatkgi jiné problémy, které by bylo pteba eliminovati Uplné odstranit. Pro
majitele bude v budoucnosti nezbytnéfippavit se na prawpodobny odchod
zamestnankyt na matéskou dovolenou. Dale by seshmajitel vice zamyslet nad vyuZitim

sveé pracovni doby,ipdevsim co se specialnich ndvdswtleni pro klienty tye.

7.6 SWOT analyza

Pti SWOT analyze se hodnotigulevSim vniini prostedi spolénosti. Zkouma se, jaké

jsou silné a slabé stranky sp@iesti, které Ize diky ditym zménam posilit (silné stranky)
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nebo naopak eliminovati odstranit (slabé stranky), dale jakéize mit spolénost
prilezitosti v budoucnosti a naopak, co jibe ohrozit.

VSechny informace a data jsou vyirgin predchozich analyz, diky kterym se tyto stranky
at’ uz ty slabé nebo silné odhali &tpm Ize také poznat jaké&ipezitosti a hrozby mohou
nastat. VSechnytyii oblasti by ngli byt vyrovnané, je dlezité, aby se podnik snazil najit
nejen silné stranky, alefgdevSim ty slabé, které je peiba odstranit, to stejné je

i u prilezitosti a hrozeb, podnik bydavidét svij potencial do budoucnosti &fom si byt

védom rizik, ktera mohou nastat.

Tab. 1. SWOT analyza spahesti 60.cz - svitidla, s. r. o.

Silné stranky Slabé stranky
vyjime¢ny sortiment doména a internetovy obchod
odborné znalosti majitele casova vytizenost majitele
podpirné sluzby deficit zagstnang
dobra image spoteosti marketing a propagace

Prilezitosti Hrozby
vstup na zahradini trhy odchod klfového zamistnance
novy internetovy obchod a doména fighod nové konkurence
spoluprace s novymi dodavatel ekonomicka krize
novy zangstnanec politicka situaceGR

Zdroj: vlastni zpracovani
Silné stranky spolé&nost

Za silnou stranku spalaosti lze povaZovat ipdevSim vyjimény sortiment, ktery
spole&nost 60.cz — svitidla, s. r. 0. nabizi. Diky nakump svitidel a osstleni od
zahrantnich vyrobd piinasi tato spolkaost rekteré produkty, které nelze gaském trhu
koupit. V rekterych gipadech se jedn& o velmi exkluzivni svitidla v hadrstatisiéi od
swtozndmych vyrobit. Nabizeny sortiment je opravdu bohaty, kazdy zakazi zde
vybere os¥tleni jak do interiéru svého domova, tak do jehoeegru, tedy osstleni
zahrady, altanku,ifjezdoveé cesty a dalSi. Designova svitila potonsirgpodtrhnout tu

spravnou atmosféru domova nebo kaneela

Odborné znalosti majitele, co se &eni a svitidel, jejich ndvrhu a elektroinstalagee,
jsou jednou z nejsilfjSich stranek podniku. Majitel je diky nawrh oswtleni ve 3D
programu schopny vyt¥ih pro zakazniky navrhy ostteni na miru pozadovanému

interiéru ¢i exteriéru. Napiklad oswtleni kancel& musi sphovat ugité podminky, kolik



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

musi byt oswtleny pracovni sil atd., tyto vypdéty jsou zakladem navihoswtleni. Déle je
schopen vytviit pomoci oswétleni mizné scény, ndfklad v obyvacim pokoji, které si
mohou zakaznici gmit dle svych pdeb. Své odborné znalosti a vSeobecishfed v této
oblasti podnikani majitel sbira také na zahfaiwh veletrzich a vystavach, které

pravidelr® navstvuje.

Podpirné sluzby, které spalpost poskytuje Ize zahrnout mezi silné stranky. iMgto
sluzby pati odborné poradenstvi, navrhy ¢deni a svitidel, elektroinstalace @seni,
doprava zdarma a u vybranych é&geni prodlouzena zaruka. Co se poradenstye,ty
v pripadt, Ze si zakaznik prastdnictvim e-mailu nebo telefonu pozada o rafiu
informaci, je majitel pi telefonickém rozhovoru té#h ihned schopny zékaznikovi poradit
¢i podat potebnou informaci, i na dotazy v e-mailech se majgebdzi odpovidat co
nejdiive je to mozné. VySe zimwvané navrhy ostleni nejsou vhodné pro zakazniky,ikte
si nekupuji pouze lustii lampu, ale pro ty, ki@ néco prestavuji nebo staviéno nového
a chgji oswtleni pimo na miru afeba v uéitém stylu. Pro zakazniky, Kfesi kupuji
krasny lustr¢i lampu, je vhodné vyuzit vekterych gipadech sluzbu elektroinstalace
piimo spolénosti. Je totiz mozné, Ze pro zadkaznika samotretletektroinstalace daného
svitidla ténét nemozna, &ktera svitidla vyZaduji odbornou elektroinstalaeko posledni
sluzbu spolénost nabizi u mnoha prodidkdopravu zdarma, coz uvita kazdy zékaznik.

Dobra image spobtmosti je zajisté jednou ze silnych strdnek. Na édbrage se buduje
cely podnik. Diky zptnému hodnoceni zakaziikna portdlu Heureka.cz ziskala firma
certifikat — ovtreno zakazniky. Tomu nasltuji také velmi dobré reference od stavajicich
zékaznik a maly p@et reklamaci. Také snaha nabizet stale vice produkere Sef
Zivotni prostedi, to a vSechny vySe ziwivané dvody, tvai dobré jméno spodmosti.

Slabé stranky spolénosti

Za jednu ze slabych stranek lIze povazovat intemyetitochod a hlawh doména, pod
kterou se e-shop prezentuje. Doména internetovélcbonlu 60.cz bohuzel taibec nic
nevypovida o tom¢emu se spolamost ¥nuje, jaké produktyi sluzby prodava, zakaznik
si tedy tuto doménu jen s velmi malou prgwadobnosti spoji s modernim a designovym
oswktlenim. Co se internetového obchoddetyjde gedevsim o jeho vzhled a fufrlost.
Oproti konkurenci ve velké&Sirg je internetovy obchod 60.cz podstatepsi, moder§si

a propracova)Si. Nicmért nebylo by na Skodu internetovy obchod vice zaitrak 1épe
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piizpusobit, co se UX designudg a upravit objednavaci proces. ffpgads vytvoreni zcela
nového internetového obchodu by se zceld &l jednou ze silnych stranek spolesti.

DalSi slabou strankou je pracovni vytizenost majispol€nosti. Diky tomu, Ze stéle vice
¢asu ¥nuje navrlim oswtleni pro zakazniky, ubyva méas na ¥novani se ostatnim
zékaznikm. To se mZe projevit nafiklad tak, Ze majitel nestihnetas zareagovat na

e-mail od zakaznika a tim @muze gijit.

S vySe zmiovanou slabou strankou Uzce souvisi dalSi slal#nlksr spolénosti, a to
deficit zangstnan@. Bohuzel si zatim majitel naide dovolit dalSiho zaéstnance, a to
piedevsim zawstnance, ktery by #h také odborné znalosti v oboru a byl asistentem
majitele. Byl by schopny Wzovat e-maily od zakaznik vénovat se tzv. poradenstvi
ohledre svitidel a oswtleni. Diky tomuto dalSimu zatstnanci by mohl majitel vicéasu
zakazkam navih oswtleni, jelikoz kazda tato zakdzka znamena pro spol \&tSi

prilezitosti a pedevsim zisky.

Za slabou stranku podniku Ize také povaZovat memet propagaci spalaosti

a predevsim tedy internetového obchodu 60.cz.¢8smemu marketingu spoleosti chybi

hlavne moznost analyzovat jakakoli data, diky kterym kjyobmozné zjistit efektivnost
a &innost jednotlivych nastrdjpropagace. Do této doby tak majitel nemokdst, které

investice do marketingu byly vyhodné a které naggiedktove.

Prilezitosti spol&nosti

Jednou z neptSich gilezitosti spolénosti je vstup na zahrami trhy. Mezi nejsnadijSi
zpasob jak roz§it své sluzby do zahrafij je vytvaeni klonu internetového obchodu pro
danou zemi. Mezi prvni a nejoptiméjgi moznosti pat nagiklad Slovenska republika.
Vytvoreni slovenské verze internetového obchodu je zggohkamotné komunikace se
zakazniky a saiasrt i prezentovanim produkt a sluzeb na slovenském trhu
nejprijatelngjSi. Diky rozsfeni své fisobnosti do zahratii firma miZze znasobit své ziky

a ziskat si tak velké mnozstvi novych zaka#nik

Internetovy obchod je v sdasné dob povazovan jak za slabou stranku podniku, tak za
piilezitost, které mze podnik v budoucnosti vyuzit. Konkrétrse jedna o nahrazeni
sowasného internetového obchodu zcela novym ma@g@m a propracovatsim
e-shopem, ktery by si na prvni pohled zékaznikkatidMajitel spolénosti by také mohl
zvazit koupi nové domeény, ktera by obsahovalaikégu klicova slova i vyhledavani na

internetu a jiz z nazvu by si byl zakaznilddem, véem dana spotmost podnika.
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Prilezitosti do budoucnosti e byt také navazani obchodnich vatak novymi
dodavateli, ktd mohou nabizet lepSi obchodni podminky nebo novédykty
a technologie na trhu. Sipyvajicim p@tem dodavatél nafista nabizeny sortiment, ktery

obsahuje stale vice moznych variant svitidel &tbevi pro zakazniky.

Mezi slabé stranky, ze kterych se v budoucnosizenstat fpilezitost pro podnik je také
deficit zaméstnané. Tedy pokud by majitel #h v budoucnosti dostatek finamich
prostedki na dalSiho zagstnance, byla by to pro podnik obrovskélgZitost, posilit tak
pracovni tym o dalSiheloveéka. V tomto pipact by tedy nélo jit o osobu, kterd jiz ma
uréité zkuSenosti a znalosti v oboru a vyzna se éttemvi. Novy zanistnanec by byl na
pozici asistenta majitele, ¢moval by se pedevSim komunikace a elektronické

korespondenci mezi spaéleosti a zakazniky.
Hrozby (rizika)

Odchod kléového zamstnance mize byt hrozbou pro podnik. Pracovni tym spptesti
tvofi pouze ti lidé a kazdy zastavautbZitou pozici. Je tedy mozné kazdého z nich
povazovat za ktového zamstnance. JelikoZz majitel zastnava dé mladé Zeny, je velka
pravdEpodobnost, Ze za &ity ¢cas mjde minimalr® jedna ze zagstnankyt na matéskou
dovolenou nebo fi¥e rekter4 dlouhodod onemoctit. Pro gipad, Ze by tyto rizikovée
situace nastaly, by ghmajitel mit zalozni plan, jak danou situaci zviédt. V gipac, Ze

by majitel nendl ndhradu alespp za jednu ze za#stnankyi,, by mohla tato situace
vyrazre ovlivnit chod podniku, prodlouzila by se dobatizpvani objednavek, to by

zpasobilo také delSi dodacidty a nasledkem toho by mohla byt ztrata mnoha zékaz

Jako pro kazdou spaleost i pro firmu 60.cz — svitidla, s. r. 0. jednagwtSich hrozeb
piedstavuje jak stavajici konkurence, tak moznéishpdu nové konkurence. Pokud by se
objevila nova konkurence s nabidkou velmi podobr&drtimentu a nabizela produkty za
nizsi ceny, mohlo by to velmi negatirovlivnit prodej spolénosti 60.cz — svitidla,
S. r. 0. V.dnesni da@bonline nakupovani a moznosti diky jistym pandl srovnavani
kvality produkti a jejich cen, je pro zakaznika otazkakalika minut najit si stejné zbozi

avsSak s nizSi cenou.

Hrozbou pro spolaost by mohla byt také dalSi ekonomicka krizie.sBuwasné situaci ve
S\Wté, spojované jak s terorismem, tak sceteci ze Syrie, kterd ovliwje téng vSechny
staty Evropy, neni divu, Ze ma mnoho lidi obavkejdudou mit tyto hrozby nasledky.
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DalSi a pravépodobrt zavazwejSi ekonomickd krize by mohla mit fatalni naslegip

spousty podnikatél

Politicka situace ¥eské republice, a tagdevsim d#ovy systém je jiz nyni hrozbou pro
velké mnozstvi podnikatil Vysoka administrativni naéoost, ktera je kladena na
kazdého podnikatele, bohuZel pouzézmje kazdodenni Zivot statifim lidi. Neustalé
novelizace zakah prijiméani novych opdeni, norem, vyhlaSek a nové formigdakteré
musi podniky odevzdavat, to vSeibe znamenat jistou hrozbu pro kazdy podnik. Také
vySe poplatk za zanistnance a stale nové sazby dani mohouidaf ztratu zajmu

o podnikéani. Topek, 2016)
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8 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Cilem praktickécasti bylo v Uvodu fedstaveni spotmosti 60.cz — svitidla, s. r. o.,
piedevsim tedy¢im se spolénost zabyva a v ramci toho byl také popsancasuy
marketingovy mix spotmosti. Nasledoval popis organtra struktury spolénosti, jejich
zakladnich uddj a v neposledniadé byla popsana stén¢ historie spolénosti. S&Zejnim
bodem praktick&asti bylo vypracovani sitdai analyzy, tedy saasné situace podniku.
Jako prvni byla zpracovana PESTLE analyza, ktersosstedila na vijSi faktory, které
urgitym zpasobem ovliviuji nebo v budoucnosti mohou owuiievat spolénost. Diky této
analyze bylo zji&no, Ze je nejvice ovlitovana technologickym a environmentalnim
prostedim, diky jejich neustalému vyvoj. Politické a ekmické prosedi samoiejmeé
ovliviiuje podnik nemalowasti, vtomto fipacdt bylo predevSim zdrazréno nevlidné
prostedi, ve kterém se nach&zi kazdgsky podnikatel. Diky devému systému
a administrativni nagmosti seCeské republikaadi mezi nejhorsi zesrEvropské unie. Po
PESTLE analyze nasledovala analyza dodaivap#l které nebylo zji&no nic zavadného,
naopak v této oblasti si spoéfeost vede velmi ddl. Analyzovani zakaznikobsahovala,
kdo to jsou cilovy zakaznictim je Ize specifikovat a na zakkadoho byla sestavena
cilova a skupina. Pro lepStguistavu o tom, kdo by mohl byt zakaznikem spuadsti, byly
vypracovany jednotlivé personyriRanalyze konkurence bylo zj&to, Ze jen mal&ast

z konkurent predstavuje opravdovou hrozbu pro podnik, a tedpvsim diky vzhledu
jejich internetového obchodu a nabizenému sortiméat zhodnoceni saiasné situace
byla provedena analyza vfritho prostedi spolénosti, ktera odhalila pracovni vytizenost
majitele spolénosti a mozna rizika, které mohou nastaiopglchodu kléovych pracovnik.
Jako posledni byla SWOT analyza, zde byly defing\simé a slabé stranky spohesti,
prileZitosti, které mohou spaieosti v budoucnosti nastat a na druhé straozby, kterych
by se mohla obavat. Jako silnou strdnkou spwisti byl ozn&en vyjimeny nabizeny
sortiment a také podpné sluzby, které spairost k rgkterym produkim poskytuje, dale
odborné znalosti majitele, alégulevsim také dobra image sgwlesti a to, jak ji zakaznici
vnimaji. Za slabé strdnky naopak lze povaZovatnetevy obchod a doména, pod kterou
se prezentuje. E-shop by mohl byt vice zajimavyzakazniky a nova doména by mohla
vice vypovidat o tom¢emu se spolamost ¥nuje. DalSi slabou strankou byl nedostatek
zantstnand a pedevsim nedostajici marketing a propagace spsiesti. RileZitosti se
mohou naskytnout, préavdiky novému e-shopu a vstupem na zaldrdnirhy, jako za
nej\etsi hrozbu je povazovan odchodckiého zamstnance spot@osti.
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9 PROJEKTOVA CAST

Projektovacast diplomové prace se bude zabyvat samotnym n@virharketingového
planu pro spoknost 60.cz — svitidla, s. r. 0. Na zakiggbdkladi popsanych v teoretické
¢asti a zawra vyvozenych z pedchozi analytickéasti bude vytvien marketingovy plan.
Casové obdobi, na které bude navrh marketingovéhmupsestaven, bude odskva 2016
do ¢ervence 2016. AvSak gdchozich résicich budou probihat vSechnyigravy pro

realizaci marketingového planu.

Souwasti navrhu marketingového planu bude stanovenketingovych cili spol&nosti,
které vyplyvaji ze satasné situace, dale popis jednotlivych marketingb\stcategii, diky
kterym by nglo byt dosazeno stanovenych marketingovychi. cil¢i Ukoly budou
rozepsany a vystleny do jednotlivych atnich program. Nasled# bude sestaven

v ramci ¢asové analyzycasovy harmonogram marketingového planu, ktery bude
vyzna&ovat ¢as realizace navrhovanych aktivit. Nezbytnéasti bude také nakladova
analyza projektu a stanoveni roZpopro cely projekt. V posledni kapitole bude pkbje

podroben rizikové analyze a bude navrzeispp kontroly plgni navrhovaného planu.

9.1 Cile projektu

Cilem tohoto projektu bude vytieni efektivnhiho marketingového planu pro spobest
60.cz — svitidla, s. r. 0., kterd se zabyva prodejeavrhy a elektroinstalaci moderniho
a designového ostleni. Jelikoz se jedna o pémé malou spolénost bez marketingového
odcEleni, jednim z cfl projektu bude zvySeni celkové Ur@vplanovani a organizovani
marketingovych aktivit v podniku. DalSim ¢&in cilem bude navrhnout marketingové
aktivity, které budou ugrné finartnimu rozpdtu spol€nosti, tedy aktivity, které budou

efektivni avSak cen@piimérené.

9.2 Projekt marketingového planu

Cely projekt marketingového planu bude obsahovditeoe pst bodi. Ty obsahnou
stanoveni marketingovych @jl které budou v souladu s metodou SMART, budou tedy
mefitelné, snadno pozorovatelné a kontrolovatelné.td atanovené dil cile budou
vstupem pro planovani marketingovych strategiirétey n€ély byt adekvatni pro spémi
stanovenych marketingovych il Navrhované aktivity budou podrobnvyswtieny
v akénich programech. Zde bude také popsano, kdo budarrsu aktivitu odpasdny, jak

by meéla aktivita fungovat nebo probihat a podminky pejich vytvaeni. Pro lepSi
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piehlednost satésti casové analyzy sestavéasovy harmonogram, kde bude vyeea
zatatek a konec. Posledni dva body budou zahrnovaad@é@kou analyzu a stanoveni

celkového rozpétu projektu a rizikovou analyzu s kontrolnitimnostmi.

9.2.1 Stanoveni strategicky marketingovych cii

Pfi stanoveni marketingovych gile dilezité drzet se vySe zitované metody SMART
a ucgit cile tak, aby byly specifické, #itelné, akceptovatelné, realistické a tob
sledovatelné. Diky fgsnym cistim budou jednotlivé cile sna&in dopcitatelné pro

naslednou kontrolu, zda byly nebo nebyly stanoveagetingove cile spémy.

Na z&klad provedenych analyz jsme sp@té s vedenim firmy stanovili 2 cile, kterych by

spole&nost rada dosahla.
Strategické marketingove cile:
Primarni cile:
- SC1.ZvySeni objemu objednavek s vysSi hodnotou n@D j@00 K alespa

0 20 %.
- SC2.ZvysSeni celkového @tu objednavek alespam 30 %.

Sekundarni cile:

* Celkové zvySeni padomi o spolénosti 60.cz — svitidla, s. r. 0., osloveni novych
potencialnich zakaznik s giblizenim nabizenych produkta sluzeb, které
spole&nost poskytuje.

e UdrZeni a upewni vztali se sodasnymi zakazniky (nabidkouipravovanych
novinek).

» Diky lepSi marketingové koncepci zvysit celkovouvsi&/nost internetového

obchodu minimél&é o polovinu.

Dil¢i cile jsou rozdleny na primarni a sekundéarni. Tim je mySleno,rf@drni jsou hlavni
cile, kterych ma byt dosazeno v prvaik, do sekundarnich jsou pak zahrnuty mensi cile,
kterych mize byt dosaZzeno, neboli mohou vzniknout gnaze dosazeni prawéch

primérnich.

Obdobi pro spléni cili bude stanoveno od &na docéervence 2016. V gsici b'eznu
a dubnu budou probihatipravy na jednotlivé navrhované aktivity, aby odtika mohly

byt nékteré aktivity spugny.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

9.2.2 Stanoveni marketingovych strategii

Nyni, kdyZ jsou stanoveny strategické marketingole je zapaebi navrhnout, jak bude
téchto cili dosazeno. Je na mistolit takové zfisoby, které budou mé finargnim
moznostem spobmosti. Jelikoz spolmost 60.cz — svitidla, s. r. 0. nedisponuje
statisicovym rozp&iem na marketing, bude nutné volit, co nejefekiighavsak cenay
pifimérené nastroje.

V pratickécasti diplomové prace bylo jiz zmino, Zze majitel spotmosti by se rad zagtil

na skupinu zakaznik kterd v sotiasné dob neni natolik pdetnda, jak by si fedstavoval.
Je teba zminit, Ze i pro tuto spéleost plati ,n4S zakaznik, nds pan“, avSak jéghat se

stale posouvat vySe a tzv. neusinat nd&imaeh. S timto souvisi stanove#thto strategii.
SC1.ZvySeni objemu objednavek s vyssi hodnotou nez j© P00 K¢ alespai 0 20 %.

» Jednim ze stimul ktery by majitel rad vyzkouSel, je nabizet daldprovodnou
sluzbu, a to montdz zdarma k vybranému sortimestgtleni a svitidel. Tato
sluzba by byla poskytovana pouze &tel/od utité ceny s tim, aby majitel stale
dosahoval minimalniho zisku 20 %.

e Tato sluzba by gla byt gedevsim konkuremi vyhodou, respektive, ¢a by
pieswdcit zakaznika fi rozhodovani, kde si bude chtit dané svitidlo zgk aby
se rozhodl pray pro firmu 60.cz — svitidla, s. r. 0. Sluzba budsskytovana na
tzemi cel&eské republiky.

» Propagace této sluzby bude probih&edevsim prosédnictvim internetového
obchodu a facebookového profilu spwlesti. Diki, avSak vedlejSi propagace pak

bude prosednictvim remarketingovych kampani.
SC2.ZvySeni celkového pétu objednavek alespa o 30 %.

» JelikoZz spolénost 60.cz — svitidla, s. r. 0. fungujéegevsSim jako internetovy
obchod a ne jako klasickd kamenna prodejna, taképjepagace bude pouze
prostednictvim internetu. Online marketing je nejvhd8im a v tomto fipad
také nejefektivejSim reSenim propagace.

 Kdosazeni stanoveného cile budou vyuZity nasttzje remarketingovych
a retargetingovych kampani a PPC kampafyto kampas zvySi navitvnost
e-shopu a tim docili zvySeni objemu prodeje.
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V souwasné dob je spousta technologii, které se tykaji marketiadidi, kt&i prichazeji
do styku s ufitou znakou ¢i spolenosti, napiklad se spoknosti 60.cz — svitidla, s. r. 0.,
a uz navstivili internetovy obchod, il nékde reklamu nebo klikli na PPC reklamy,
firma méa nyni moznost znovu s nimi navazat spojgiasné nasthto nastrojich je to, ze
davaji obchodnikm moZznost cilit na uzZivatele, o kteryckdV, Ze maji zajem o jejich
produktyc¢i sluzby. (Arsenault, 2015)

Co jsou to retargetingove, remarketingové a PPCplaina rozdil mezi nimi bude

vyswtleno v nasledujicim textu.
Retargetignové kampar

Retargeting je funkce systému Sklikkeina k osloveni uzivatiel kteri jiz jednou navstivili
stranky nebo internetovy obchod dané sfobsti.

Tento nastroj umaiije reklamu zacilit na uzivatele v zavislosti nenfgak se chovali na
webovych strankdch nebo e-shopu. Mldpd uZivatelé, ki@ jiz navstivili dany e-shop,
prohlizeli si nabidku produktéi sluzeb, ale neuskuteili Zddnou objednavku nebo ji
nedokowili. Reklamu Ize také zacilit na uzivatele, itsi jiz zakoupili jaky produkt, ale
vy jim chcete naslednnabizet dalSi produkty nebéiglusenstvii jiné poprodejni sluzby
nebo také na uzivatele, u kterych si myslite, zdolunakup opakovat. (Sklik.cz, © 1996 —
2016)

Pokud chce &do vyuzit tento nastroj, musi umistit retargetigkod Sklik na své
strankyc¢i e-shop. Reklamni systém Skliku si dik§mmu zapamatuje, kterou URL adresu
kazdy konkrétni uzivatel daného webu navstivil. yDtiomu Ize nasledown vytvorit
seznamy uzivaté| ktefi navstivili ta URL, jeZz jsou pro datgého podnikatelegi
spol&nost zajimava amnto seznamim se pifadi odpovidajici reklamni sestavy Sklik. Ty
jsou poté uzivatéim zobrazovany v obsahové siti Skliku, ktera zalrnoppiklad
Novinky.cz, iHned a dalSich té&in4500 webovych stranek. (Sklik.cz, © 1996 — 2016)

T

projevili zajem o nabizené zbozi.
Remarektingova kampai

Remarketing obdokinjako Retargeting je funkce systému avSak v tonitpapE spojena
s AdWords, tedy Googlem. Také unioje oslovit uzivatele, ki¢ v minulosti navstivili

webové stranky nebo internetovy obchod. Reklathynzeraty spol&nosti se mohou
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uzivateim zobrazovat ) prochéazeni jinych webovych stranek v ObsahoviéGdiogle
nebo v pipad vyhledavani ufitych pojmi souvisejicich s danatinnosti nebo produkty

spole&nosti.

Opet nastaveni funkce remarketingu vyZaduijielé@ni sledovaci zriy pro remarekting na
internetovy obchod, diky kterému e dojit k vytvdéeni remarketinovych seznéam
navstvnika. Nasleds je zapotebi vytvait rekmarketingové kampénkteré budou tyto

seznamy vyuzivat.

Princip je tedy v podstatu obou nastrdj stejny, liSi se systémem, ve kterém budou
kampar nastaveny. Zivodu, Zze vyhledaw® Google AdWords a Seznam Sklik jsou

N s

v Ceské republice nejpouzivgai, kampagt jsou zvoleny pro tyto dva vyhledasea
PPC kampanrg

PPC je zkratka z anglického pay-per-click, coziekfadu znamena platba za Klik.
Inzerenti, kté vyuZivaji PPC kampan plati pouze tehdy, pokud uZivatel klikne na jejic
reklamu ve vyhledawach, Facebookéi na jakychkoli jinych partnerskych strankach na
internetu. Plati se tedy pouze za né&wusiky stranek a nikoli za zobrazeni jejich reklam.
Velikou vyhodou PPC reklam je, Ze uniafi perfektni sledovani navratnosti investic.
V piipack téchto kampani lze tvrdit, Ze se jedn& o jednu zfekjen¢jSich forem reklamy
vibec. (Nfmec, ©2001-2016)

PPC systémy nabizi detailni &epledné statistiky. Tyto statistiky poskytuji infcace
a podrobnosti o kampanich, ddivych slovech, reklamachi inzeratech. Diky amto

informacim je snadijSi rozhodovat o ponechagiizruseni reklam. (Bmec, ©2001-2016)

Stejre jako u Fedeslych ratargetingovych a remarketingovych karmiparo tyto kampaé
vyuziva \&tSina ¢eskych inzererit systémy Google AdWords @&sky Seznam Sklik, na
principu PPC funguje také reklama na Facebooku meliklad ¢esky reklamni system
Etarget a dalSi. (&imec, ©2001-2016)

Naopak oproti vySe uvedenym kampanim nebude taf® RfPnpa obsahovat reklamni
bannery. PPC kampanabizi lidem v dany okamzikigsré to, co vyhledavaji a prévo
muze byt povazovano za jednu z vyhod, jelikoz seamld bude ukazovat uzivaisi,
ktefi dané téma nebo produktyimo vyhledavaji, nebo si prohlizi stranky s podabny

obsahem. Sance na proklik i na konverzi se takujiy@eémec, ©2001-2016)
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Tyto kampasi Ize velmi rychle spustit a vypnout, nastaveni agky miZze trvat gkolik
minut aZz hodin. Reklamni systémy jétSinou schvaluji do druhého dne. Vyhodou je
rychlé ukoreni kampa#, nagiklad pri zjisténi neefektivnosti reklamy je mozné reklamu
béhem péar sekund ukoéi nebo pouze pozastavit, upravit astmyné spustit. Vyhodu je
moznost manipulace s reklamou, lze ji velmi rychignit a upravovat. (Bmec,
©2001-2016)

9.2.3 Ak¢&ni programy

V této kapitole budou marketingové strategie roaags do jednotlivych alknich
programii, resp. konkrétnich krdk které by nila spol€nost udlat pro dosazeni
stanovenych cil Kazda aktivita bude srozumitélpopsana, bude vystiena jeji funkce,
¢asova narénost na pipravu a jeji pibéh. Aby byl cely proces plynuly, je nezbytn&itir
osoby, které budou za dané aktivity zodgmne. To také fispeje k lepSi pehlednosti fi
pribéZné kontrole plani cild.

Marketingovy plan bude na obdoltyt mésiai s tim, Ze v mssici dubnu budou probihat

piipravné prace a az dodma se spusti jednotlivé kamgan
Ak éni program pro dosazeni SC1.

Majitel spole&nosti by rad zvysil p&et objednavek u drazSich prodiuktim Ze by chd
nabizet jednu z poskytovanych sluzeb zdarma, kémkréontaz a elektroinstalaci svitidel
a oswtleni. Montaz zdarma nebude nabizena ke vSem pramyko by si majitel firmy
nemohl dovolit. Z toho logicky vyplyva, Ze sluzbade poskytovana tak, aby z kazdé
objednavky byl stale minimalni zisk 20 %. Pro tatdivitu je dilezité vytvait kalkulaci,

ze které vyplyne vzorec, kterydiyod jaké ceny se vyplati tuto sluzbu aplikovat.

Prvnim krokem bude vygitat naklady na montaz. Jelikoz je na montaze réjiexterni

pracovnik, kterému je za odvedenou praci vyplateminova mzda plus cestovneé.
Naklady na montaz:

* Mzda —hodinova sazba za préaci elektroinstalatén&200 Ké/hod

Nasledujici tabulka obsahuje vyed mzdy elektroinstalatéra pro jednotlivé zakazky.
Délka montaze zavisi na nédnmsti a slozitosti daného agleni nebo svitidla. Dlezité je
také misto, kam se ma @sleni zapojit, nize byt totiz patba mensSich stavebnich Uprav.
Minimalni doba montaze byla stanovena na 2 hodimaaimalni na 10 hodin. Doba byla

stanovena na zaklaadkusenosti majitele. Elektroinstalatér stuje za kazdou zagatou
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hodinu. (Informace poskytl Patrik KOUKOL, majitelpalesnosti, Zadlovice, dne
8. 3. 2016)

Tab. 2. Vypdet mzdy elektroinstalatéra

Doba montaze Mzda elektroinstalatéra
2 hodiny 2x200 = 400 K

5 hodin 5x200 = 1000 K

7 hodin 7x200 = 1400 K

10 hodin 10x200 = 2000K

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, Ze maximalni mzda elektroinstéta mize byt 2000 K, za podminky
10hodinové montaze &el. Nicmér jelikoz kazda zakazka ime trvat odliSnou dobu, je
namist¢ vypccitat ptimérnou mzdu elektroinstalatéra, i 1200 K. Vypocet vznikl
se'tenim vSech vypitanych mezd a tato suma se #yjid ctyrmi.

» Doprava —elektroinstalatér sidiuje cestovné 7 &Km.

V mnoha pipadech jezdi pan majitel a elektroinstalatér neaziey s montazi spaieg,
automobilem majitele. Vifipac, Ze pan majitel nefize, jezdi elektroinstalatér sam, svym

automobilem a za kazdy ujety kilometr stuije 7 K.

V nasledujici tabulce je vypet cestovného, které je s@sti ndklad na montaz. Je zde
zahrnuty nejvzdalessi bod, tedy rssto AS, ktery by pedstavoval nejvySsi naklady a dale
meésta z fiznych kout republiky. Mésta jsou vybirana tak, aby byla vyteoa varianta
zahrnujici maximalni mozné naklady na dopravu.ofimiace poskytl Patrik KOUKOL,
majitel spolénosti, Zadlovice, dne 8. 3. 2016)

Tab. 3. Vypeet ceny za dopravu elektroinstalatéra

Trasa LoStice — misto montaze Cena za dopravu elektroinstalatéra
Lostice — AS (423 Km) 423X7 = 296K

LoStice —Ceské Budjovice (320 Km) | 320x7 = 2240

Lostice — Praha (228 Km) 228x7 = 1596 K

Lostice — Beclav (157 Km) 157x7 = 1099K

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, Ze maximalni mozné naklady nardwu mohou byt 2 961K s tim Ze
by montaz byla v nejvzdalg$im mist Ceské republiky v ASi, ktery je vzdaleny 423 Km.

Stejre jako u vypdtu mzdy je zapdebi vypdaitat také piimérné naklady na dopravu
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elektroinstalatéra. Vyp®t je stejny jako u igdchazejici tabulky a famérna castka
vychazinal 974 K

Nabizi se také moznost, ktera by tfeiebo alesppsnizila naklady za dopravu, a to, Ze
by byl osloveny elektroinstalatér z jiného krajegrly by pokryval montaze v dané oblasti.

AvSak neni jisté, Ze by si vybrany elektroinstalat@ge&toval vysSi mzdu nebo

nepozadoval vySSi cenu za ujety kilometr.

Elektroinstalace svitidel a afieni byva v mnohaifpadech slozita a vyZzaduje odborny
a velmi opatrny fistup, v tom je vyhoda stavajiciho elektroinstakat&tery ma jiz bohaté
zkuSenosti. Je tedy mozné, zZe by si novy elektraliatgr ne¥dél rady nebo se neodvazil
swtlo za 50 000 K namontovat. Feci jenom jde o #ehké gedmety, které Ize snadno
ponkit ¢i rozbit. Pro pana majitele je tedy v ¢aané dob jednozn&nou volbou zaplatit

stavajiciho elektroinstalatéra se zarukou kvalitdvedené prace.

Celkové naklady na montaz vyptame sétenim nédklad na mzdu a cestovné
elektroinstalatéra, ziskame tedy maximalni moZhdag a ptimérné néklady na montaz.

» Celkové maximalni ndklady na montaz — 4 961 K

e Prumérné naklady na montadz — 3 174 K

Druhy krok zahrnuje vypset kalkulace montaze, jejimz vysledkem budé&eni cenové
hranice, od jejiz vySe bude pro majitele stale wjt@oposkytovat tuto sluzbu zdarma.

Tyto vypaitanécastky, & uz celkové nebo pmérné naklady na montéz, znamenaji cenu,
kterd bude dosazena do vzorce pro ¥gbaenove hladiny, od které bude dana sluzba
nabizena. Jak jiz bylo vySe znifro, majitel pozaduje stale z kazdé objednavky dmsath
minimalre 20 % zisku, to bude také amvat hranici cen ostleni, u kterého bude

poskytovana montaz zdarma.

Pro vypa@et hranice ceny, jsem v programu Microsoft Excelaiila kalkulaci pro tuto
sluzbu. V nasleduijici tabulce je ukazka Wtpood dodavatele Artemide, u kterého méa pan
maijitel slevu 35 % i nakupu.
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Sleva 35% od . Max. cena %ISR ?0 Primérnd cena| Zisk po odetteni
Cena DPH 21% Cena bez DPH Zisk 20% < odetteni max. “ c iz
dodavatele montaie i montaie prum. montdze
montaze
14735 KE 3094 KE 11 641 K¢ 4074 KE 2328KE 4961 K -B87 KL 3174 KE 900 Kt
17646 K¢ 3706 K 13 940 K¢ A 8TIKE 2788 KE 4961 KE -B2HE 3174KE 1705 KE
13629 Ké 4122 KE 15 507 K& 5427 K 3101 Ké 4961 KE 466 Kt 3174 KE 2253 Ké
21896 K¢ 4598 KE 17 298 K¢ 6054 KE 3 460 KE 4961 KE 1093 KE 3174 KE 2 880 KE
25013 K¢ 5253 KE 19 760 KE 6916 Ki 3952 KE 4961 K¢ 1955 KE 3174 KE 3742 KE
28851 Ki 6059 K 22 792Ké 7977KE|  4558K¢ 4961 K¢ 3016 KE 3174 ke[l a
31658 K¢ 6648 KE 25010 K¢ 8733 KE 5002 KE 4961 K 3T7I2KE 317AKE 5579 KE
41557 K¢ 8 727KE 32 830 K¢ 11491 Ké 6 566 Ki 4961 K¢ 6530 3174 KE 8317 KE
45235 K¢ 9499 K¢ 35736 KE 12 507 K& 7147 KE 4961 3174 KE 9333 KE
51211 K¢ 10 754 K¢ A0 457 K¢ 14 160 K& 8091 K& 4961 KE 9199 K¢ 3174KE 10986 K¢
58321 K¢ 12 247 KE 46 074 K¢ 16126 KE 9215 K¢ 4961 K 11 165 KE 317AKE 12952 Kt
61438 K¢ 12 902 K¢ 48536 K¢ 16 988 K& 9 707 K& 4961 K¢ 12 027 K& 3174 KE 13 814 K¢

Obr. 1. Vzorova kalkulace montaze zdarma pro vyeoltemide

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka mé& celkem 9 sloujpc kazdy z nich je oz@an popiskem, avSak pro lepsi
vyswétleni je vice popiSi. Prvni sloupec obsahuje ceylyranych produki Ceny byly
brany z internetového obchodu majitele, v prvnioupti jsou tedy ceny uvedenyetrg

21 % DPH. Ve druhém sloupci je vyfitano 21 % DPH aiéti sloupec, jak jiz vyplyva
Z jeho popisu, je cena snizena o 21 % DPH. Z tétty ce potom vypidtavala — Sleva
35 % od dodavatele. Tento sloupec tedy obsahuky zigednotlivych produkt. Z téchto
ziska je majitel ochotergast periz okstovat, avsak jen do vyse jiz znéimeho minimélniho
zisku 20 %. Ten je vypdtan v nasledujicim sloupci, stejnymugpbem jako sleva od
dodavatele. Do tabulky byly zahrnuty jak maximatak ptimérné naklady na montaz. Je
na majiteli, se kterymi naklady bude gitat. Sloupec Zisk po od&ni max. montaze
znazoiuje, od jaké cenové hladiny po snizeni prodejny @enaklady na montaz bude pro
majitele vyhodné sluzbu poskytovat &t@m bude dosahovat minimalniho stanoveného
zisku. To samé zobrazuje i posledni sloupec av8aapditanim pamérnych naklad na
montaz. Tma¥ Seda pole s bilym textem znaiaji cenovou hranici, od které je vyhodné
tuto sluzbu poskytovat zdarma. VSe je Wjip@no pomoci zadanych vzdrcstai tedy
zanenit ceny za nové a vSe se automatickgpaita. Takto lze vypeet aplikovat pimo
do cenik od dodavatdél a pomoci funkce KDYZ vyfiltrovat sloupec, ktery hgdnoti
napiklad zn&kou ok svitidla, ktera splji danou podminku zisk alespa0 %.

Souwasre Ize vytvdit ptimo v internetovém obchodu plugin, ktery rozpoznéterého
svitidla se montadz zdarma vyplati a automatickyéuzobrazi patebnou informaci, na
zaklad které bude zakaznik o této ,sl@?hinformovan. Tatocinnost bude vykonana

specializovanou IT firmou, ktera se majiteli staré-shop.
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Treti krok bude velmi @lezity, a to navrh propagace zavedeni god@ sluzby montaze
zdarma. Jak jiz bylo vySe uvedeno, celd komunikbade probihat pro&dnictvim

internetu, tedy online marketingu.

Zavedeni montaze zdarma bylm byt viditelné gedevSim na internetovém obchodu
spoleé&nosti. Z toho dvodu se vytvéi nové reklamni bannery, které budou obsahovat tuto

novou informaci pro zakazniky.

Reklamnich bannérbude celkem 6 a kazdy jiné velikosti @vddu, Ze kazda webova

stranka ma jinou velikost reklamnich bannérakto zpracované bannery se umisti:

* nainternetovy obchod spdleosti
* na facebookovy profil spataosti

» do remarketingovych kampani

Vytvoreni reklamnich bannirbude zadano externimu grafikovi, ktery v&mné dob
pomaha panu majiteli s internetovym obchodem. Kudmde zapdebi dodani podklad
od pana majitele. Celou praci urychliepré zadané a popsané jehiegpoklady a fani,
jak by nely nové bannery vypadat, co vSechno bylymobsahovat a spbvat. Navrhy

budou mit d¥ odliSné vizualni podoby.
Naklady na akéni program SC1.:

* Naklady na vytvéeni reklamnich bannérbudou 500 K za kus, tedy ip poctu
Sesti bannér 3 000 K. Umistit bannery umi pan majitel na e-shop sam,jsiou
tedy naklady na tut@innost povazovany za nulové, jelikoz nemusi bytc@ma
Z&adny dalsi externi pracovnik.

» DalSi naklady budou vynaloZzeny na programovani hoyguginu v internetovém
obchod na filtrovani cenové hranice poskytované montaama. Tyto naklady
budoucinit do 2000 K.

Casovéa nar@&nost na pripravu:

* Doba vyhrazena pro vypet naklad na montaz zdarma a sestaveni kalkulace pro
vypocet cenoveé hranice produkpro poskytovani této sluzby byla dva dny.

* Naprogramovani pluginu je prace né&alik hodin, bude tedy pt¢ba jeden den
pro tuto¢innost.

« Casova narénost na vytvéeni banner je dva azii dny v pripads, Ze se budou

maijiteli libit. Na druhou stranu, pokud bude mitjiteh pifipominky a bannery se
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budou dale upravovat nebdegglavat, zabere prace dalSi jeden az dva dny. Pro
vytvoieni reklamnich bannébude tedy vyhrazen jeden tydetasovou rezervou.

« DalSicas je nezbytny pro umésti banneru na internetovy obchod a facebookovy
profil, to je ovSem otazkou hodin, pro tuimnost bude vyhrazen jeden den.

Zodpovédné osoby:

» sestaveni kalkulace sluzby montaze zdarmala @a Ukol praktikantka, tedy ja

* naprogramovani pluginu v internetovém obchodu -tas&dT spolénost, ktera se
maijiteli stara o e-shop

» vytvoreni reklamnich banni&r prace bude zadana externimu grafikovi

» vlozZeni reklamnich banniedo internetového obchodu — tuto praci obstarateiaji

spole&nosti
Tab. 4. Akni program |
Cil Zvyseni pétu objednavek u produkivyssi hodnoty
Hlavni ¢innost Poskytnuti podfirné sluzby — montaze zdarma

- vytvoreni kalkulace pro montaz zdarma
- naprogramovani pluginu v e-shopu

- vytvoreni reklamnich bannér

- vloZeni banndrdo e-shopu, facebooku

Podparné ¢innosti

Majitel spol&nosti, externi grafik, praktikantka,
Zodpovédna osoba
IT spole&nost

- vytvoreni kalkulace pro montaz zdarma (1 — 2
dny)

Casova nar@nost - naprogramovani pluginu v e-shopu (1 den)

- vytvoreni reklamnich banni 1 tyden)

- vloZeni banndrdo e-shopu (1 den)

Finanéni naroénost 5000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
Ak éni program pro dosazeni SC2.

Spolenost 60.cz — svitidla, s. r. 0. usktitgje svojicinnost gedevsim prosednictvim
internetového obchodu, ktery je ¢any pro pimy prodej. Je velmi wezité, kolik
z&kaznik e-shop navstivi a je logick&m vice névaivnika tim vice potenciélnich
zakaznik, avSak nejpodstaijsi je pdet nav&vnika, ktefi svoji navsivu zakowi

objednavkou.
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Pro dosazeni cile zvySeni celkového objemu probgjg navrzeny strategie vytveni
retargetingovych, remarketingovych a PPC kampani.

Remarketingové, Retargetingové a PPC kampan

Co to jsou remarketingové, retargetingové a PPCpleaina jaky je jejich vyznam, bylo

vyswtleno vySe v kapitole stanoveni marketingovychtetyia.

Pro tyto kampa#ibude zapdebi vytvdaeni dalSich Sesti banrieikteré budou zobrazovany
v ramci retargetingovych a remarketingovych kamp®dlSim krokem bude nastaveni
navrhovanych kampani. Pro PPC kanphnde stzejni vybrat a vyfiltrovat kliova slova.
To v8ak uz budeipdevSim v rezii PPC specialistu, ktery je stanovémci nastaveni

kampasg.
Casovéa nar@&nost na pripravu:

« Casova narénost vytvdeni banner je otazkou dvou aZitdni, pro vytvaeni PPC
kampani budou vyhrazenyitaz ctyii dny. Pro nastaveni retargetingovych
a remarketingovych kamapni bude vyhrazeno alespdm dni na jednu kamjpa
jelikoz je nejdive nezbytné provéstdité analyzy.

* Nastaveni kampani, jejichfiprava a uUpravy budou probihat ¥siti dubnu.

Spuséni kampani je naplanovano na 1. 5. 2016.
Naklady na akéni program SC2:

» vytvoreni banner pro kampa# pét 3000 K
* nastaveni retargetingové kampav00 k&
* nastaveni remarketingové kamp&@000 K

* nastaveni PPC kampaB000 K
Zodpovédné osoby:

» vytvoreni reklamnich bannir externi grafik
» vytvoreni retargetingové kampéar externi PPC specialista
» vytvoreni remarketingové kampar externi PPC specialista

» vytvoreni PPC kampan- externi PPC specialista
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Tab. 5. Akni program I

Cil

ZvySeni celkového objemu prodeje

Hlavni ¢innost

Vytvoreni marketingovych kampani

Podparné ¢innosti

vytvoieni reklamnich bannér
vytvoieni retargetingové kampan
vytvoieni remarketingové kampan
vytvoreni PPC kampan

Zodpovédna osoba

Externi PPC specialista, majitel, externi grafik spol&nost

Casova nar@&nost

vytvoieni reklamnich banni 1 tyden)
vytvoieni retargetingové kampafil tyden)
vytvoieni remarketingové kampafil tyden)
vytvoieni PPC kampan(1 tyden)

Finanéni naroénost

9000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

9.2.4 Casova analyza

Casova analyza je daldim krokem marketingového pldeudilezité mit naplanované

vSechny¢innosti, které jsou jeho soasti. Diky dobré organizaci prace a spravnhému

timemanagementu je cely proces plynuly bez zZimyteh prostoj a komplikaci. Tato

kapitola bude zahrnovat takéasovy harmonogram, ktery je nedilnou &umti

marketingového planu.

Nasledujici tabulka znaaauje rozpis vSechijpravnych a marketingovych aktivit. U takto

vypsanych aktivit jsou stanovendepna data, kdy bude jejich¢Zéek a konec. Pouze

u ¢innosti spudmni pluginu v internetovém obché&deni napsano datum ukami, a to

z toho divodu, Ze tat@innost bude jiz trvala a bude tedy paloeat nadale i po uka@eni

marketingoveho planu. Ukéana bude pouze jedrast této aktivity a to remarketingova

kampa, ktera bude obsahovat reklamni banner montazenzdar
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Tab. 6.Casovy rozpis fipravnych a marketingovych aktivit

Vykonavana éinnost zahjeni ukorteni
Sestaveni kalkulace montaze zdarma 16. 3. 2016 3.7D16
Naprogramovani pluginu v e-shopu 25. 4. 2016 23046
Vytvoreni reklamnich bannér 21. 4. 2016 28. 4. 2016
Nastaveni retargetingové kampan 18. 4. 2016 24. 4. 2016
Nastaveni remarketingové kampan 18. 4. 2016 24. 4. 2016
Nastaveni PPC kampan 18. 4. 2016 24. 4. 2016
VloZeni banner do e-shopu 30. 4. 2016 30. 4. 2016
Spuséni pluginu na e-shopu 30. 4. 2016 -
Spuséni retargetingové kampan 30. 4. 2016 31.7.2016
Spuséni remarketingové kampéan 30. 4. 2016 31.7.2016
Spuséni PPC kampah 30. 4. 2016 31.7.2016

Zdroj: vlastni zpracovani

Marketingovy plan je sestaven na obdatintésial v roce 2016. Jedna se odditikoly

jednotlivych aknich plari, které byly stanoveny sefetelem na spkni jednotlivych

marketingovych cil. Jde o sled udalosti, ktery je bezprobléin&asow zvladnutelny.

AP

Cinnost

Meésic

4156 |7

Odpovédnost

sestaveni kalkulace montaZe zdarma

praktikantka

naprogramovani pluginu v e-shopu

IT spoleénost

vytvofeni reklamnich bannerd

vloZeni bannerd do e-shopu

spusténi pluginu na e-shopu

vytvofeni reklamnich bannerd

externi grafik

majitel spoleénosti

majitel spoleénosti

externi grafik

nastaveni retargetingovych kampani

externi PPC specialista

nastaveni remarketingovych kampani

externi PPC specialista

- |nastaveni PPC kampani

spusténi PPC kampani

spusténi remarketingovych kampani

spusténi retargetingowvych kampani

externi PPC specialista

externi PPC specialista

externi PPC specialista

externi PPC specialista

Obr. 2.Casovy harmonogram aRich prograni

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka je rozélena podle aénich program, obsahuje vSechninnosti, které je pdeba
vykonat jak ped uvéejrnénim novinky montédZze zdarma, taked spu&nim reklamnich
kampani. Barewhjsou pak zazrigna poléka, co se ma ve kteréemegici udtlat nebo doba

e

kterd bude danou aktivitu mit na starosti.

Zelend pole v anim programu SC1 znamenaji, Ze vSeckimnosti, které jsou takto
oznaené, budou vykonany vésici leznu a dubnu. Naopaknnosti oznaené modrymi
policky znazotuji dobu ti mésiai kvéten, ¢erven acervenec, po kterou budou jednotlivé

aktivity trvat.

Zlute zabarvena palka u akniho program SC2 znovu ukazujhnosti, které je nutné
vykonat v ngsici dubnu, ped spudnim kampaniCervena pole vykresluji dobu trvani
jednotlivych kampani a jsou zde také zahrnuty Upraternetového obchodu, jelikoz ty

budou také minimakpo tuto dobu trvalé.

Marketingovd propagace ma byt sgost 1. kétna 2016. VSechnyinnosti jsou

naplanovany tak, aby je bylo mozné v danych terofingipravit. AvSak pgita se

i s pripadem opozthi nebo menstasové komplikaceip pripravach.Casova rezerva na
aktivity je priblizné 2 dny. Pokud by nastalaétéi ¢asova tisk, bylo by zapadtbi

prenastavit vSechny kampana jiny datum spuéhi.

9.2.5 Nékladova analyza

VSechny naklady, které jsou peba vynaloZit na realizaci &kich program, jsou
uvedeny vySe v souhrnnych tabulkackirdkh program. Tyto naklady zahrnujifpdevsim
tvorbu reklamnich banngrexternim grafikem, naprogramovani pluginu v inédovém
obchod@ IT spol&nosti, kterA spravuje maijiteli sgehosti e-shop. Dale bude nutné
vynalozeni finatnich prostedki na nastavenitit reklamnich kampani externim PPC

specialistou.
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Tab. 7. Vypeet celkovych nakladna pFipravu propagace

AP | Jednotlivé aktivity Naklady
Sestaveni kalkulace montaze zdarma 0K
1 Naprogramovani pluginu v internetovém obchod | 2000 K
Vytvoreni 6 ks bannér(1 ks = 500 K) 3000 K
CELKEM 5000 K&
Vytvoreni 6 ks bannérpro kampa# (1 ks = 500 K) | 3000 K
Nastaveni retargetingovych kampani 20@0 K
2 ['Nastaveni remarketingovych kampani 20Q0 K
Nastaveni PPC kampani 2000 K
CELKEM 9000 K¢
Naklady na pripravu propagace CELKEM 14 000 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak z pedchazejici tabulky vyplyva, celkové naklady nalizaai marketingového planu
¢ini 14 000 K.

NejvetSi finartni vydaje budou vynaloZzeny prawna rozpéty jednotlivych reklamnich
kampani. U kazdé zéitkampani se stanovi denni limit, z toho se ¥dovyse rozpétu
kazdé kampah na celé planovaci obdobi. ZAwbdu stanoveni denniho limitu, jefip

Vvypoctu nutné davat pozor na e dni v mgsici.

PCC kampa# budou vytvéeny dw&, jedna pro Sklik, druha pro AdWords. Neni nutné
provadt vypoity pro kazdou kampazvla®, jelikoz pijde o totozn&isla, vysledek se
tedy vynasobi dtma a z toho vyjde rozget na ok PPC kampah

Rozpatet na PPC kampai

* Denni limit pro PPC kampabude stanoven ve vysi 20@Aden.
» Kampai pobszi cely nesic, tedy v misici kwtnu 31 dnigervnu 30 dni a ¥ervenci
opet 31 dni.
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Tab. 8. Rozptet PPC kampani naitmésice

Meésic Denni limit Pocevt dn| Rozpc:ctet
v mésici na mésic
Kvéten 200 K¢ 31 6 200 K¢
Cerven 200 K¢ 30 6 000 K¢
Cervenec 200 K¢ 31 6 200 K&
Rozpocet celkem
na 1 kampan 18 400 K&
Rozpocet na 2 PPC kampané 36 800 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkovy rozpget na PPC kampane 36 800 K na ti mésice, hem kterych pok¥i.
Kredit na kampah Ize dobijet pitbéZzne¢, nemusi byt tedy vynaloZena ihned cédtka
rozpaitu na dany résic. Pokud nebude denni kredit vyigitovan, automaticky se jeho

zbytek posouva na dalSi den. Limit Ize libovolpravovat snizovati zvySovat.

DalSi rozpdet bude stanoven na retargetingovou kampatomto gipac pijde o stejny
princip, stanovi se denni limit, vypitd se rozpéet na dané #sice, a jelikoz se i tyto
kampar budou d¥ pro Sklik a AdWords, ve finale s@stka opt vynasobi déma a vyjde

castka rozp&tu pro olg varianty.
Rozpatet na retargetingovou kampai

* Denni limit pro retargetingovou kampaude stanoven ve vysi 10@Gen.

» Kampai pobkszi cely nesic, tedy v misici kwtnu 31 dnigervnu 30 dni a ¥ervenci

opet 31 dni.
Tab. 9. Rozptet retargetingovych kampani na inesice
Meésic Denni limit Pocevt dn| Rozpc:ctet
v mésici na mésic

Kvéten 100 K¢ 31 3100 K¢
Cerven 100 K¢ 30 3 000 K¢
Cervenec 100 K& 31 3100 K¢
Rozpocet celkem
na 1 kampan 9 200 K¢
Rozpocet na 2 retargetingové
kampané 18 400 K¢

Zdroje: vlastni zpracovani

Celkovy rozpget na retargetingové kampaje 18 400 K. Tento rozpoet je mensi diky

v

nizSimu dennimu limitu kampani. Postup v§taoje shodny jako u PPC kampani.
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Posledni rozp@et na remarektingové kampane totoZzny jako pedchozi stanoveny
rozpatet pro retargetingové kamparKampag budou opt dw, na Skliku a AdWords,
denni limit bude také 100 &Kna jeden den, tudiZ bude stejny i v§pocelého rozptu.
Ten budeiinit 18 400 K.

V nasledujici tabulce je znazém finalni vypaet celkového rozpiu na projekt
marketingového planu. Jsou zde zdpny naklady na ipravné aktivity pro realizaci

planu a rozpé&y na reklamni kampan

Tab. 10. Celkovy rozget marketingového planu

Reklamni kampangé Rozpatet
PPC kampah 36 800 K
Retargetingové kampan 18 400 K
Remarketingové kampan 18 400 K
CELKEM 73 600 K¢
Pripravné aktivity Naklady
Tvorba reklamnich banner 6000 K&
Naprogramovani pluginu 200K
Nastaveni kampani celkem 6000 K
CELKEM 14 000 K¢
CELKOVY ROZPO CET 87 600 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Po souwtu vSech naklatl na gipravu a rozp&ti na jednotlivé kampanvysel finalni
celkovy rozpget 87 600 K.

Z nasledujiciho grafu je vitl jak budou vypadat fin&ni naklady v jednotlivych g&sicich
marketingového planu. Z patku v nesici dubu jsou fedevSim néklady na vytieni
potrebnych aktivit pro dalSi kroky. Naklady, které mdhlji v dalSich rsicich, jsou

vynalozeny pouze na fungovani a plynuly chod jelinath reklamnich kampani.
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Graf 1. VySe naklatv jednotlivych risicich
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Zdroj: vlastni zpracovani
Navratnost investic

Pri setteni veSkerych nakldéd bylo dosazeno findlnihdisla 87 600 K. ProtoZze jsou
v celkové cet zahrnuty také naklady na vytiemi kampani, bannir jinych potebnych
¢innosti spojené s kampami, Ize rozdlit tuto ¢astku do misiai, ve kterych samotna
kampa pobszi. Celkovacastka se tak vy tiemi mesici a tim vznikne @siéni naklad
29 200 K. Bude-li se p¢itat s ptimérnym ziskem z jedné objednavkg&stkou 1 500 K
lze zjistit, Ze se investice vréttiplizné¢ po 20 objednavkach. Musi se vSak takéitab
s faktem, Ze reklamni kampaude vedena na svitidla s vySSi cenou a tim i im@rato je
mozné poitat, Ze se investice vrati téinpo 10 objednavkach. Neio by se ani
zapomenout na to, Ze geni nédklady ped kampani jsou sice 14 000 Kale jsou
jednorézové a ip prodlouzeni kampani uz tyto naklady nebudouttopynaloZeny.
Souasre je také velmi pravgpodobné, ze se kazdy den n&smpa 100 % denniho
rozpatu v jednotlivych kampanich a takire dojit také k tomu, Ze se kamparodlouzi

nag. o 14 dni.

V piipact reklamnich kampani, do kterych je démastaven rozpet 600 K, Ize pa&itat
s tim, ze se fmérna cena kliku v tomto odwi pohybuje pitmérné okolo 10 K, to je
tedy ziskani derinpiiblizné 60 nav&tvniki. Za 3 nEsice pak je mozné pitat s filivem
cca. 3600 novych nawmnikia. Ze zkuSenosti z jednotlivych o#tvi je pak mozné

predpokladat tyto vysledky:
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Graf 2. Predpokladané vysledky reklamnich kampani
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Zdroj: vlastni zpracovani

V uvedeném grafu jsoutripraveny 3 hodnoty navst, které je moznédekavat a satasré
i 4 hodnoty konverzniho pa¥ru. ProtoZze je kazdé o&lvi razné, gipravili se jak
absolutni minima (0,5 % konverze), takdzb¢ dosazitelné vysledky (3 %). Cokoli nad
3 % uz pak jednozraé ukazuje vice, nez jen GiSmou kampa Presto jde vidt, Ze i [
navstvnosti 20 tisic za 3 #sice a nejmensiho konverzniho pom 0,5 % niize byt
dosazeno 150 objednavek. A proto jak je vySe uvedee navratnost investice je uz od
20 objednavek sdinou marzi, potom by tento cil jssplnili a sodasre i zajistili zisk.
Pokud by se pracovalo s 1% konverznim paam, pak by uz byly vysledky dvoundsobné.
Ackoli neni nikdy nic jistého i@dem, je velmi pravghodobné, Ze takto postavena kampa

nebude ve ztrata zajisti minimald piijem, ktery pokryje naklady.

9.2.6 Rizikovéa analyza a kontrolni¢innosti

V kazdé reklamni kampani hrozi rizika, kter4d molbyti v kon€&ném disledku fatalnimi.
V tomto gipact mohou byt problémyip realizaci reklamnich bannerkteré nemusi byt
podle gedstav majitele. Nize taktéz dojit ke zpo#di nejenom vytvieni bannet, ale

i pluginu pro internetovy obchod. Jednd se o petkteré mohou reklamni kampa

posunout v terminu.
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Kromé samotné kampanvSak miize fijit také potiz se zajmem o &k nabidku,cili

0 montaz svitidel zdarma. S@msré se mize nastat maly zajmem, respektive poptavka po
nabizenych produktech, v tomtéigact o svitidla. Pokud by bylo zadano vypracovat PPC
kampai clovéka bez dostatmych zkuSenosti, tize také dojit ke Spatnému nastaveni
a tim velmi rychlém odlivu finamich prostedki bez toho, aby kampaoslovila cilovou
skupinu, kterd by provedla nakup. Problémem pdiZarbyt také nedostatek firarich
prostedki pro samotné kampanV pripac, Ze by muselo dojit ke snizeni rozpg bylo

by nutné peéitat s menSim zajmem a tim i ohrozit navratnosestic. VSem zniiovanym

hrozbam lze fedejit.
ZdrZeni p¥i vyrobé banneni a pluginu pro internetovy obchod

Pti realizaci reklamnich bannemutze dojit ke zdrZzenitpdevsSim z dvodu nespokojenosti
odvedené prace, proto je vzdy lep&navat grafikovi vicecasu a seznamit ho
s pozadavky, které jsou od bannerel@vany. Sotasré plati, Zze pi kazdé grafické
realizaci je mnohem lepSi davatt$i dostatelkcasu na realizaci nebo ¢tat scasovou

rezervou.

Stejny problém rize nastat u pluginu, ktery bude vyhodnocovat, keykt svitidim bude
nabizena zakaznikovi montaz zdarma. BeZespych specifikaci fite dojit
k nedorozumani a tim prodlouzeni doby realizace. Nejenom, Zeompodojde k vySSi
¢asové narénosti, ale vznikaji tim i naklady navic. @pe tak lepsi ¥novat dokumentaci

vicecasu, aby programatorgsre védél, co se od pluginudekava a jak ma fungovat.
Nezajem o ak‘ni nabidku montaze zdarma

Presto, Ze ma majitel zji&ty od svych klient zajem o dopikovou sluzbu, jakou je
montéz, niZze nastat, Ze reélny zajem nebude doStateelky a tak neoslovi tato kamipa
dostatek zakaznik Zde je zapdtbi zdiraznit vyhodu online kampani, které maji vyhodu
oproti offline predevsim diky moznosti rychle zasahnout. Pokud heiiie bchem prvnich
tydnid zjiSténo, Ze zajem o tuto sluzbu neni a cetk@ou ¢isla veéervenych barvach, neni
problém kamp# upravit. Nemusi se #Zdaziovat montaz pro vybrana &la zdarma, ale
muze se nastavit kampavSeobec#, pripadre Ize zvolit jiny segment (nap zahradni

oswtleni, apod.). Timto se zamezi fatalnimu propadé kempas.
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Nedostat&né znalosti PPC specialisty

Spravig nastaveni reklam, analyzaddivych slov, piibéZna optimalizace a spousta dalSich
kroki znamena rozdil mezi i&ghem nebo naopak Uplnym propadem. Na internetogs d
nesp@etné mnozstvi lidi, k¢ se oznauji jako PPC specialista, ale jedkteti z nich maji
dostaténé zkuSenosti na to, aby mohli vytito skutené kampas, které funguiji.
Rozhodujicim faktorem ip najmuti PPC specialistu, nenirepleviim cena, ale jeho
zkuSenosti a samotné reference. Kazda reklamii ai uz je to seznam.cz nebo
google.com ma své vlastni pracovniky iktadi s nastavenim kampani pomohou, avsak je
potreba si ugdomit, Ze jejich cilem je zé&kaznik, ktery v kratké&mse zainvestuje co
nejvice pewdz. Pro tyto spoknosti neni obtizné nastavit kaniipado které klient vlozi
10 000 K na 14 dni, avsak to neni cilem. Kazda reklamnigama ginést cile, v tomto
piipadt prodej produki. PPC specialista musi @mpracovat i s vysledky kampani a na
z&kladt téch pak kamp& optimalizovat, pipadré navrhovat zrény. ProtoZze je do PPC
kampani, remarketingu a retargetingu investovamusp peéz, je nezbytné dbat na

spravny vylr PPC specialisty, aby byla zafiga kvalita.

Nedostatek finartnich prostredki

VP4

Pokud by bylo zap#¢bitesit nahly nedostatek finamich prostedki, m¢l by se projit cely
navrh kompletd od za&étku a ziskat tak informace, zda se realizace srigenym
rozpaitem vyplati. V pipads, Ze by bylo nutné pracovat s roZpam nap. o 20 % nizSim,
post&ilo by snizit denni limity PPC kampani, remarketirgretargetingu. Ve vysledku by
kampai oslovily mensi p&et nav&vniki, avSak i pi vysSSi p@&ateni investici by byla

velka pravdpodobnost, Ze se vloZzena investice vyplati.

V situaci, kdy by musel byt rozpet omezen o polovinu, potom by byldemmé po
jednoduchém vyptu, Ze se reklamni kampaenize vyplatit, protoZe by byla navratnost
pouze za fedpokladu vysokych konverzi a za tohoto rizika big spustni kampani
nebylo doportieno. JednoduSe se da tentdpad vyjadit na nize uvedeném grafu, ve
kterém se p@ta stim, Ze reklamni kampabézi 90 dni. Lze vidt rozdil mezi
100 % investici a 40%, z toho plyne, Ze samotnapvstinvestice je vifjpadct nizSiho
rozpcitu vice nezietinova a proto nezbyvaji finance na samotné kagmpsloy pak byla

kampa vyhodna, musel by byt konverzni pénpiiblizné dvojnasobny, coz neni realné.
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Z toho vyplyva, Ze je vzdy mnohem vyh@gBi investovat vice financi, nez n&€rvse se
odrazi na navratnosti investic. | &hto divodi pati pocateni analyzy mezi

nejdilezitejSi.

Graf 3. Prehled pordru vstupnich naklaila investic do kampani
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Zdroj: vlastni zpracovani

9.2.6.1 Kontrolni ¢innosti

Kazda aktivita, ktera je soaésti marketingového, planu musi byt kontrolovéana. j&
nezbytné pedevSim z @vodu, aby bylo moznéipdejit potizim a i@devSim pak, byla
moznost analyzovat vysledna data tak, aby byloazaejmé, které marketingové aktivity
byly i¢inné a které nikoli.

Realizace grafickych bannet

Pri ndvrhu bannérbudou pedany grafikovi poZadavky a grafické materialy taly mohl
na zaklad dokumentace sestavit wireframy, diky kterym pakldomajitel vidt, jakym
smérem budou bannery zpracovany. Uz gredstavenidchto navrli Ize kontrolovat, zda

si grafik rozumi s pozadavky majitele. Ka&né navrhy totiz budou zpracovany tak, jak
budou schvéleny jizippocateinim navrhu wirefrar.

Vytvorieni pluginu pro internetovy obchod

ProtozZe je nutné vyttt piesné zadani pro programatora, ktery podjeptipravi reSeni,
které aplikuje do internetového obchodu, je velrapmnavé&podobné, Ze by mohlo dojit
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k chykg, respektive vypracovani pluginu, ktery by nefurgotak, jak je ¢ekavano.
| piesto by bylo na mi&t kdyby sodasti dokumentace byly takéiklady uvedené v praxi.
Souasti by tak mlla byt gimo ukazka stranky detailu produktu s jasnym unist
banneru, ktery se zobrazi nawgtikovi v giipact, Ze dany produkt splije podminku pro
montéZ zdarma. Sami@mosti jefddné otestovani plugin j€Jtred spudtnim kampani.

Nastaveni PPC kampani, remarketingu a retargetingu

Prestoze bude nastavenchito kampani sifeno specialistovi, je pt#ba zkontrolovat, zda
si oke strany zcela rozumi. Zakladem je, Zze by PPC sl&eiarel prednést navrh na
kampa®, vytvorit analyzu kléovych slov a sestavit reklamni jednotkyi Bredstaveni
maijiteli by pak mnélo dojit pouze ke kontrole, zda je v3e vyitao spravé. V zasad plati,

Ze PPC specialista vi, jakym &rem kampad vést, ale pesto by ndl majitel vidét, jakym
zpasobem budou reklamy prezentovany. Safejzosti pak je pozadovat od specialisty
nastaveni reklamnich kampani tak, aby byly jedwbtlinétitelné a mohly byt tak

R R

kterych kampani zainvestovat vice financi a kter@ak zcela odstranit.
Komplexni analyza dat — Google Analytics

Protoze je na internetovém obchodu vioZeition kdd od Google Analytics, e maijitel
provadt komplexni analyzu celého chodu e-shopu, d@e@vSim pak kontrolovat nové
reklamni kampat P vytvoieni jasg danych cik je moZzné niit nejenom, které
kampar prinasi zakazniky, kité v obchod nakupuiji, ale Ize ziskat také informace, kolik
navstvnika prislo z remarketingovych a retargetinovych kampétéré budou zasgeny
na montaz svitidel zdarma. Navic, protoZze j&iol kod vloZzen uz delSi dobu, e
porovnavat obdobi, ve kteréngab reklamni kampas jinym obdobim (nap stejna doba
v loiiském roce) a ziskat tak informaci, o kolik proceldSlo k navySeni nejenom

samotnych navévnika, ale fedevsim pak samotnych proilej

Pomoci Google Analytics Ize také ve velmi rychlé#laiskat informace, zda jednotlivé
zdroje kampani #ndSi navdtvniky, ktai nakupuji nebo pouze Klikaji na reklamu
a nasleda internetovy obchod opusti. Takové kamphay pak ngl PPC specialista omezit,
piipadré Uplné odstranit. Naopak ty, u kterych je nejvysSi komeepak samdejme

navysit o rozpeet, ktery se ubral u kampani, které byly neefektivn
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10 DALSI NAVRH

Uprava internetového obchodu

ProtoZze hlavni prodejni kanal je jednosma pres internetovy obchod, nesmime
zapomenout ani zkontrolovat, zda je pro zékaznitghledny, dvéryhodny a spluje
podminky UX designu. Jakykoliv ruSivy element nélpatré zvolena struktura webovych
stranek totiz mze zpisobit odchod nav&tnika. V zasaél se déici, Ze i dolbe nastavena
reklamni kamp& miZze u internetovych obch@dpiijit vnive¢, pokud neni spravn
vytvoieny web. V navaznosti na trendy dnesSni doby jéebat projit internetovy obchod
s UX designérem, ktery vyzéiazakladni chyby, které na internetovém obchgsbu.
Jedna se z pravidla o riepledné hlavni menu, Spatoznaené aktivni prvky (tléitka),
zbytein¢ kladeny diraz na ruSivé elementy, jako zbyne velké logo, které zasahuje do
nad Upravami jednotlivych kategorii, ve kterychusgkteré informace pojaty néazerd
nad samotné produkty. Cely internetovy obchod mtisdbit tak, aby priorité navseévnik
vidél produkty, nikoli elementy, které ho mohoti makupu rusit. Samotny naeshik
totiz neniclovek, ktery generuje ifljiem svou navévou, ale pedevsim nakupem. Proto je
potreba odlisit informace, které nejsou pro nakup friéod €ch, kterym patbujeme dat
hlavni vahu. Do UX designu zapada také objedngwadies, ktery musi byt pro zakaznika
jednoduchy. V prvnitad je poteba, aby byl objednavaci proces pokud mozno co
nejrychlejsi. D4 seict, Ze spousta internetovych obchauuti zakazniky k registraci a az
poté k okamzitému, jednordzovému néakupu. Prioritausi byt opt vétSinovy zékaznik,
ktery se ve #tSin¢ pfipadi nechce zabyvat registraci, ale pouze provést ndkomto je
potteba upravit objednavaci proces tak, aby byl coalgdIrgjSi. Registrace, pokud ma
byt, musi byt druhiada a vioZena tak, aby nerusila a &Batala ndkup. Z&rem by bylo
vhodné, aby se na webové stranky podival SEO distaia informoval o zavaZznostech,
které mohou byt ve zdrojovém kodu. VSeoheme datici, Ze kompletni analyza
sowasného webu a navrh Uprav povede vzdy ke zleppesipZze je to pravten rozdil
mezi Eznymi prodejci, ktd maji postavené internetové obchody na zaklzalikového
feSeni adch, kteéi vénuji vyvoji vétsi diraz a pedevsim pak viceasu. Pokud by majitel
spole&nosticasem byl ochoten vynaloZittsi obnos financi, byl by velmi dobrou investici
sjistou a rychlou navratnosti pgazcela novy internetovy obchod. Novy internetovy

obchod by zcela jistpodtrhl image spotmosti.
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ZAVER

Do sowasné doby marketing spofesti 60.cz — svitidla, s. r. 0. néhtén¢t zadnou
formu, marketingové aktivity, které byly doposuduptvany nebyly nititelné a nebyla
tedy nikdy zjiS¢na jejich efektivita. Majitel spotaosti neprovadl Zadné analyzy, nikdy
nebyly stanoveny cile spd@lgosti do budoucnosti aigdevsim jak byechto cili mélo byt
dosazeno. Maijitel spataosti doposud na marketing nekladl velliralz, a pray proto by
ho navrh marketingového planu émpreswdcit, Zze pokud jsou stanoveny realné
a predevSim nsritelné cile, kterych ma byt dosazeno a na dosaehto cili urteny
spravné marketingové aktivity, nejde pouze o vybahd finanich prostedka pro nic, ale

jde o investice do své firmy, které se mu z&tyrcas mozna i &olikanasoba vrati.

Souasti projektu marketingového planu je také vypraocdvanalyz vniniho a vijSiho
prostedi, ve které spoteost operuje. Analyzy aiedevSim vysledky, které z nich
vyplyvaji, mohou byt pro podnik velkymiimosem, protoZze poukazuji na faktory, které
spole&nost pozitivig ¢i negativié ovliviuji. Majitel se tak mze zangiit na eliminaci nebo
uplné odstragni slabych stranek spdieosti, které byly diky analyzam zj$ty a vyuzit
nebo alespo piemyslet nad filezitostmi, které mohou nastat.

Po analyzovani s@asné situace spdleosti 60.cz — svitidla, s. r. 0. nasledovakZajni
cast celého projektu, a to navrh marketingového plavejdive byly stanoveny cile

projektu, pré bude marketingovy plan vytien a co by se &b po jeho realizaci zlepsit.

Pro marketingovy plan byly stanoveny dva strategjicke, kterych by spoteost rada
doséhla. Tyto cile byly zatteny gedevSim na celkové zvySeni prodeje a na zvyseni
prodeje ukitych produkfi. Pro dosazeni tenych citi, bylo zapatebi navrhnout strategie,
které zahrnovaly jednotlivé marketingoveé aktiviStrategie byly navrzeny tak, aby byly
piiméiené finaknim schopnostem spdleosti. Marketingové strategie byly naslédn
rozvrzeny do ddich akénich progran.

Aby byl marketingovy plan kompletni byl podrobé&sové analyze, ktera obsahovala také
c¢asovy harmonogram jednotlivych ¢d@ich program potazmo jednotlivych
marketingovych aktivit. Dlezita byla také nakladova analyza, jejiz &mii byla také
analyza navratnosti investic do marketingu. A jakady projekt i tento ize byt vystaven

urcitym rizikam a rizikovym situacim, tudiz byla vypracovanaikova analyza projektu.
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Veérim, Ze hlavni cil diplomové prace, tedy vypracovardjektu marketingového planu,
byl splrén a bude pro spataost 60.cz — svitidla, s. r. ofiposem.
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4P Produkt (product), cena (price), misto (place)@pgace (promotion)
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prostedi, technologického prasdi, legislativniho prosdi
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PR Public Realtions.
PPC Reklamni kampapay-per-click

SWOT Analyza silnych (Strenghts) a slabych (Weaknesss#ginek, Hlezitosti
(Opportunities) a hrozeb (Threats)
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SEZNAM PRILOH

Pl Ukazka produki spole&nosti 60.cz — svitidla, s. r. o.



PRILOHA P I: UKAZKA PRODUKT U SPOLECNOSTI 60.CZ —
SVITIDLA, S. R. O.

AxoLight Aura, luxusni stropni svitidlo&drého muranského skla

Zdroj: 60.cz — svitidla, s. r. 0.

Linealight 15202 Peggy, venkovni stojaci lampa

Zdroj: 60.cz — svitidla, s. r. 0.



Sillux Malé, za¥sné svitidlo

Zdroj: 60.cz — svitidla, s. r. 0.

Sillux Elisabeth, z&ssny lustr

Zdroj: 60.cz — svitidla, s. r. 0.



Il Fanale Loft, industrialni n&stné svitidlo ze zeleza

Zdroj: 60.cz — svitidla, s. r. o.

Halla Indi, za&¢sny kruh

Zdroj: 60.cz — svitidla, s. r. o.



