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Abstrakt

Hlavnim pfedmétem této bakalarské prace je vypracovani navrhu marketingového planu
pro firmu Maralex trade s. r. 0. a ndsledn¢ podat navrh a feSeni v této oblasti véetné
ekonomického vyhodnoceni situace. Tato spolenost se zabyva prodejem vtipnych
darkovych predméti predev§im prostiednictvim internetového obchodu DarkyHry.cz.
Prvni ¢éast prace je zaméfena na teorii marketingového planovani. V druhé casti je
pozornost vénovana firme a jejimu popisu. Nasledn€ v ¢asti praktické je cilem analyza
soucasného stavu firmy a vytvofeni marketingového planu. Zavér prace bude vénovan

vlastnim navrhim feSeni a ekonomickému zhodnoceni.
Abstract

The main subject of this bachelor thesis is to create a marketing plan proposal for
Maralex trade s. r. 0. and subsequent implementation of these marketing stategies in the
management of the company including economic evaluation of the situation. This
company sells humorous gifts especially through the online store DarkyHry.cz The first
part focuses on the theory of marketing planning. In the second part, attention is paid to
the company and its desription. Subsequently, in the practical part is to analyze current
situation of company and a formulating a marketing plan. Conclusion of the work will

be devoted to my own designs solutions and economic evaluation.
Kli¢ova slova

Marketing, marketingovy plan, strategie, marketingovy mix, ekonomické vyhodnocenti,

zhodnoceni
Key words

Marketing, marketing plan, strategy, marketing mix, economical evaluation,

appreciation
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UvVoD
Podnikdni v dneSni dobé neni zdaleka jednoduché. Pokud chceme v této oblasti

prosperovat, je dobré mit znalosti tykajici se marketingu a marketingového planovani.

To nam pomuze se 1épe orientovat na trhu a rozvijet své moznosti.

V této bakalaiské praci je cilem stanovit navrh marketingového planu pro firmu
Maralex trade s. r. 0., dale jen Maralex trade. Tato firma je mensi, spiSe rodinného razu.
I s tak malym poctem zameéstnancii se snazi neustale rozsSifovat své pole plisobnosti a
byt tak na trhu, mezi konkurenty, vyjimeénym. Firma sice nema své vlastni
marketingové odd¢leni, které by se o tyto zalezitosti staralo, ale pani majitelka si je
védoma vSech povinnosti spojenych s podnikanim a snazi se ve vSech potifebnych
smérech pro sviij podnik. Souhlasila tedy plné¢ s touto realizaci navrhu marketingového

planu pro jeji spolecnost a zaroven doufd, Ze bude v jakémkoliv sméru plné napomocny.

Hlavnim cilem je navrhnuti marketingového planu, ktery povede k zefektivnéni a
na zkvalitnéni poskytovanych sluzeb zdkaznikim a samoziejmé také na poskytované
zbozi a jeho kvalitu. Cely plan podniku se bude odvijet od soucasné pozice spolecnosti
na trhu. Dulezité bude zaméfit se také i1 na nedostatky, které se museji vymezit a diky

tomuto planu se navrhnou pfipadné inovace nebo feseni.

V uvodni ¢asti prace budou vymezeny cile marketingové planu, pouzivana metodika a
specifikace problému, se kterymi se firma potyka a je potteba jim Celit a nalézt néjaka
feSeni, kterd ndm tento marketingovy plan poskytne. Déle v prvni ¢asti teoretické Casti
si vyjasnime zakladni pojmy spojené s marketingem a pldnovanim. Prakticka ¢ast je

vénovana podniku a jeji analyze.



Cil a metodika prace
Hlavnim cilem bakaléfské prace je navrh marketingového planu firmy Maralex trade s.
r. 0. a to tak, aby byly v navaznosti splnény i1 podnikové cile. Tento plan bude vychazet

z analyz podniku na sou¢asném trhu a jeho sou€asném stavu.
Dil¢i cile marketingového planu:

e Charakteristika firmy, zjisténi jejich cilt
e Analyza soucasného stavu firmy

e ZvySeni propagace podniku

Pro dosazeni stanovenych cilti bude nejprve zapotiebi prostudovat odbornou literaturu,
informace dostupné na internetu, ale také i vnitropodnikové dokumenty. Nasledné

vytvoiim souhrn vSech ziskanych informaci, které poslouzi dale pro praktickou ¢ast.

V praktické ¢asti se zamétim na firmu samotnou. Uvedu jeji zdkladni tidaje, informace
potiebné z personalistiky, marketingu, jeji organiza¢ni strukturu, ale také jeji cile a
sortiment nabizeného zboZzi. Metody pro zjiSténi soucasného stavu firmy vyuZiji analyzu
STEP, analyzu trhu, konkurence a marketingového mixu. Ze ziskanych informaci

z téchto analyz provedu analyzu SWOT.

V posledni casti prace bude mym tkolem navrhnout firmé feseni, kterda by méla vést

k dosazeni téchto cilt a celkove ke zlepSeni jeji situace.



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Nasledujici teoreticka cast této bakalafské prace bude vénovana marketingu jako
samostatnému oboru. Bude potieba si vymezit zdkladni pojmy spojené s marketingem a
také pojmy tykajici se marketingového planovani, kdy nesmi chybét i jejich pfesna

definice. Dalsi zajimavosti budou informace o vzniku a vyvoji marketingu.
1.1 Marketing

1.1.1 Definice pojmu marketing

Piesnéd definice marketingu nikdy nebyla pofaddné stanovena. Kazdy, kdo ma n&jaké
znalosti z tohoto oboru, si pod pojmem marketing ptedstavi to, co je mu blizsi. Nejlepsi
formou pro vyjadfeni a ujasnéni, co tedy vlastn¢ marketing je, ¢eho se tyka, je dle mého
nazoru definice jednoho z Ceskych autorti Jaroslava Svétlika: ,,Marketing je proces
Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, oviliviiovini a v konecné fazi
uspokojovani potreb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujici

c 4 e . 1
splnéni cilii organizace* .

Touto definici je piesné a stru¢né feceno, co marketing je a co je jeho cilem. Pohlizime
tedy na marketing ze dvou riznych pohledli. Prvnim je pohled ze strany zékaznikl a
jejich potfeb. Druhy pohled tvofi samotnd firma a jeji cile, kterych chce dosahnout.
V dostupné literatuie, kterda se zabyva marketingem, se také setkdvame Casto s pojmy

potieba zakaznika a jeji uspokojeni.

Uspokojovani potieb zakaznika je nejdalezitéjSi Cinnosti v marketingu, bez nich by
firmy nedosahovaly svych ziski. Samotny zisk a jeho maximalizace pfedstavuje pro
mnohé z podnikl nejvyssi cil, ktery si stanovy a také se firmy snazi vSemi dostupnymi

zpusoby o naplnéni svych cili. Definice dostacujicim zpisobem vystihuje dva

vvvvvv

Existuje mnoho definici od védeckych pracovnikli ¢i autori odbornych publikaci a
kazda podava marketing z jiného thlu. Dalsi vystiznd definice od jiného autora, ktery

ma vice pojeti na marketing: ,,Marketing je podnikatelskou funkci, kterd rozpoznava

! SVETLIK, J. Marketing - cesta k trhu. s. 8 .



nenaplnéné potreby a touhy, urcuje a méri jejich rozsah a potencialni ziskovost,
rozhoduje o tom, kterym cilovym trhiim by podnik dokazal slouzit nejlépe, vybira pro
tyto trhy vhodné vyrobky, sluzby a programy a vyZaduje od kazdého pracovnika
organizace, aby mél neustdle na paméti zakaznika a slouzil mu.“* kdy je autorem Philip

Kotler.

1.1.2 Historie a vyvoj marketingu

Vyznamné prvky marketingu se objevily jiz pted 2. svétovou valkou. Distribuce byla
fizena a ptrevazovala poptavka nad nabidkou a to v pritbé¢hu valky a kratce po ni, skrz
tuto situaci ztratily tyto pfistupy smysl. Marketing se jako komplexni nastroj fizeni
podnikatelskych aktivit na trhu zacal rozvijet az s opétovnym vznikem kupujicich, ktery
vznikl koncem 50. let, spiSe v 60. letech 20. stoleti. Marketing tak uvedl do souladu
zdanliveé protichiidné cile hlavnich ucastnikt trhu, a to cile zakaznikt a cile podnikatelt.

A stal se strazcem rovnovahy na trhu a podnikatelské prosperity.

Vyvoj marketingu, na pifelomu 70. a 80. let, poznamenala ropna krize a jiné ekologické
varovné signaly, které vnesly do marketingového pfistupu dal$i pohled — omezenost
ptfirodnich zdrojii a nebezpeci trvalého zhorSovéani Zivotniho prostfedi. Méla 1 jiné
nasledky. Konkurencni prostfedi se zacalo silné zostfovat, nejprve v USA a pak na
dalsich vyznamnych svétovych krizich, tyto otfesy donutily manazery a marketingové
odborniky k vétsi ostrazitosti, tedy ke strategickému a kontinudlnimu planovani vsech
svych podnikatelskych aktivit. Nestacilo se jen orientovat na zakaznika, ale bylo nutno
analyzovat, prognozovat, eventualné¢ i modelovat vyvoj celého podnikatelského pole i

okoli, v zajmu snizovéani podnikatelskych rizik i zvySovani trznich $anci.’

»Hlavnimi predstaviteli trhu jsou na strané jedné vyrobci a prodejci a na strané druhé
kupujici, at’ uz to jsou jednotlivci nakupujici pro osobni spotiebu anebo ndkupci
podnikii ¢i jinych organizaci. Tyto strany reprezentuji nabidku a poptavku. Dochazi
mezi nimi ke smeéné hodnot. V trznim hospodarstvi usiluji pritom vyrobci a prodejci o co

nejvétsi zisk a kupujici o uspokojeni svych potieb. “*

2 KOTLER, P. Marketing od A do Z. s. 13.
* VYSEKALOVA, J. Marketing.
4 tamtéz, s. 9.
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Ne vSechny firmy jsou fizeny marketingové a kazda z firem se ptiklani k jiné ¢innosti,

vvvvvv

* Ditraz na efektivitu vyroby

Produktova koncepce * Ddraz na kvalitu produktu
Prodejni koncepce * Ddraz na prodej a propagad
Marketingova koncepce * Diraz na potfeby 2dkaznika

Obrazek ¢&. 1: Zakladni podnikatelské koncepce®

Vyrobni koncepce

Je historicky nejstar$i koncepci a vychazi z predpokladu, Ze zdkaznici uptednostiiuji
levné a Siroce dostupné vyrobky. Tento predpoklad plati, pokud poptavka prevysuje
nabidku. Produkt je na trhu v nedostatku a firma se tak nejprve snazi rozsitit vyrobu a
distribuci tohoto vyrobku. Tato koncepce se zaméfuje na ziskani spotiebitelli prave
pouzitim Siroce dostupnych vyrobki s nizkou cenou. Aby se dosahlo stanovenych cili,
zvysila se produktivita az k masové vyrobé a tim dojde ke snizeni nédklad. Tahle
koncepce je typickd napiiklad pro zacinajici automobilovy primysl ve Spojenych

statech.

V soucasnosti se da na vyrobni koncepci poukazat na rozvijejicich se trzich v Ciné€ nebo

Indii, kde existuji masy spotiebiteld, které by poptavaly televize, lednicky, auta apod.

> KARLICEK, M. Zdklady marketingu. s. 22.
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Jejich kupni sila je ale zatim pfili§ na nizké Grovni, aby pokryla vyrobni néklady.
V téchto ptipadech nehraje marketing dileZitou roli, firmy davaji svoji pozornost radéji
vyrob¢ a jeji efektivité. Pokud ale nastane vyzrani trhu, tak se firmy zamétujici se
primarné na vyrobu dostdvaji do problému. Firmy obvykle nezvitézi nad konkurenci,
kterd dokaze své vyrobky lépe piizplisobit poptdvce. Vyrobni koncepce je tedy

< <. - f 1 6
nepostacujici na rozvinutych trzich.

Produktova koncepce

Koncepce vychazi z ptedpokladu, Ze zakaznici poptdvaji pouze produkty nejvyssi
kvality. Spotiebitelé jsou ochotni zaplatit i vyssi cenu za vyrobek, kde oCekavaji kvalitu,
bezporuchovost ¢i ldkavy design vyrobku. Veskeré usili je tedy soustfedéné na
zkvalitnéni vyrobku. Podle této koncepce by se firmy mély zaméfit na zdokonalovani
svych vyrobkil a to na inovaci nckterych prvkl produktu, zvySovani vykonnosti ¢i

dopliovani novych funkei.

Ve firmach, které jsou primarn¢ zamétené na kvalitu produktu, manazefi véfi, ze takto
vylepSeny vyrobek si zdkaznika najde sam. Nejprve tedy vzdy zacinaji produktem, az
nasledn¢ poté hledaji poptavku. Tato logika se d& opravnit napiiklad v modnim
pramyslu, kdy firmam nezbyva nez vytvaret nové kolekce, pokud chtéji udavat nové
modni trendy a necekat na poptavku zakaznikd. Povazovalo by se to pouze za

kopirovani predeslych trendit.”

Prodejni koncepce

V hlavni roli koncepce zaujima misto spiSe pasivni spotiebitel. Koncepce se neustéle
orientuje na reklamni kampané, na podporu prodeje, aby byl tento pasivni zdkaznik
viceméné nucen k ndkupu. VSechny vyrobky a sluzby jsou orientovany tak, aby
uspokojili poptavku zakazniki a tak dosSlo k prodeji. Jde o piipady, kdy zakaznik

produkt sdm bézné¢ nevyhledava, jako je tfeba pojisténi ¢i pokud se firma chce zbavit

® KARLICEK, M. Ziklady marketingu. s. 22.
7 tamtéz

12



svych existujicich zasob. V ostatnich pfipadech je pouZziti tento koncepce velmi

rizikové.

Cilem firem je hlavné presvédcCit zakaznika, aby jejich stavajici produkty zakoupil.
Firmy se snazi prodat to, co vyrobi, misto aby vyrabély, co si trh zada. Tento piistup
muze byt z kratkodobého hlediska efektivni, ale v delSim obdobi uz se nevyplati. Firmy
kladou diraz na produkty tak, aby jej zakaznici poptavali. Chtéji se vyvarovat Spatnym
produktim, kdy by byl zdkaznik nespokojen a produkt by si uz znovu neportidil, dale
pak svou nedobrou zkuSenost pfeda dal$im lidem ve svém okoli. I z tohohle diivodu se

dlouhodobg takto prodejni koncepce nevyplaci.®
Marketingova koncepce

Koncepce vychazi z pfesné definovaného trhu a soustfedéni se na zakaznika, kdy se do
poptedi z&jmu podniku dostdva pravé zakaznik. Firmy se snazi o rozpoznani potieb
zékaznika a schopnost uspokojeni téchto potieb, co nejlépe a nejefektivnéjSim
zpusobem nez konkurence. Podle této koncepce se firmy maji zaméfit na vytvofeni
hodnot pro zékazniky. Kdy na rozdil od prodejni koncepce nejde o hledani spravnych
zékaznikl jiz pro existujici produkty, ale o vytvéfeni produkti, které sami zadkaznici

oceni. Zisku firma dosahuje diky spokojenosti zakaznika.’

Tabulka €. 1: Vyvoj podnikatelskych koncepci

Koncepce
Koncepce vyrobni Koncepce prodejni
Trzni
Poptavka > nabidka Poptavka < nabidka Poptavka < nabidka
situace
Propracované
Vyzkum trhu,
ZvySovani objemu techniky prodeje,
_ _ o orientace na zdkaznika
Vymezeni prodeje a snizovani duraz na distribu¢ni _
a poznani jeho potieb,
vyrobnich nakladt systémy, cenova
dlouhodobost aktivit
politika
Vychodisko Vyroba Vyrobek, prode;j Trh, zékaznik, potieby

(Zdroje: Vlastni zpracovani dle Kotlikova a Zlamal, 2006, s. 9.)

¥ KARLICEK, M. Zdklady marketingu.
? tamtéz
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1.2 Analyza marketingového prostredi firmy
Nebo také analyza mikro a makro prostiedi. Makroprostiedi pfedstavuje veskeré prvky
a vlivy, které ovlivituji firmu v soucasné dobé ¢i v budoucnosti. Mikroprostiedi je vSe,

co ovliviluje marketingovou politiku zevniti spole¢nosti.

1.2.1 Analyza makroprostredi firmy

STEP analvza

Tato analyza obsahuje faktory, které ovliviiuji okoli, pisobi jak na samotnou firmu, tak

1 na cely trh.

Socialni faktory

Patfi sem zejména demografické trendy a struktury, které ovliviiuji vyvoj spotieby. Je
také potieba analyzovat pocet obyvatelstva a jeho strukturu podle pohlavi, véku,
zaméstnani, ptijmu, vzdelanosti a spoleCenského postaveni. Dale také hustota osidleni,
pocet domacnosti a jejich velikost, pocet déti, zplisob bydleni a mnoho dalSich. Spadé

. s v 7 10
sem 1 kulturni prostiedi.

Technické a technologické faktory

v

Zde se jednd o nejrazné€jsi inovace 1 drobngjsi, které dokazi zvyhodnit firmu vuci

konkurenci. Nebo také investice do novych technologii.

Ekonomické faktory

Rozd€lujeme je do tii skupin — obecné piisobici faktory, faktory ovliviiujici prevazné
podnikatelské subjekty a faktory dotykajici se spotfebniho trhu. Je potieba sledovat

hospodatské cykly, které ovliviiuji chovani trznich subjektd. Dilezita méfitka jsou

" VYSEKALOVA, J. Marketing. s. 35
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hruby domaci produkt (HDP), vyvoj inflace a tirokové miry vyvoj ménovych zmén a

kurzi, primérnych mezd a minimalni mzdy, vyvoj vykont konkrétniho odvétvi aj.
Politické a pravni faktory

Politické a pravni faktory se oboustranné vézou jak na ekonomické faktory, tak i
z dlouhodobého hlediska jdou svyvojem nékterych socidlnich charakteristik.
Zakladnimi faktory v tomto prostiedi jsou stupenn demokracie a liberalizace v dané zemi

a politick4 etika jejiho chovani ve svétovych strukturach.'’

1.2.2 Analyza mikroprostiedi

Analyza zakazniki

Pro tuto analyzu jsou zdkaznici zdkladem pro rozdéleni trhii do jejich cilovych ¢asti
neboli segmentli, na které firma zaméfuje svou strategii. Pro segmentovani
spotiebitelského trhu jsou dulezité faktory, které ovliviiuji spotiebni chovani ¢lovéka.
Predev§im sem patii geografické, demografické, psychografické a psychologické

faktory.
Analyza konkurence

Poznani konkurence je témet dulezité pro firmu jako poznéni potieb, problémil a hodnot

zékaznikld. Umoznuje redln¢ odhadnout Sance na trhu a hrozby firmy.

1.3 Marketingovy mix

Ptedstavuje souhrn nastrojl, jejichz prostfednictvim se firma snazi dosahnout svych
cili. Nazev vychazi ze skute¢nosti, Ze kazdy prvek tohoto mixu ma jiny vyznam a jinou
dilezitost u riznych produkti a v riiznych situacich. Lze je nejriznéjSimi zplsoby
kombinovat. Zvolené pouziti marketingovych nastroji zavisi od povahy vyrobku, také
od stadia zivotniho cyklu, ve kterém se vyrobek nachazi a v neposledni fad€ 1 naptiklad

od vySe marketingového rozpoctu.

"' VYSEKALOVA, J. Marketing.

15



Marketingovy mix je Casto nazyvan zkratkou 4P, podle prvnich pismen anglickych

nazvi jednotlivych nastrojii tohoto mixu. Témito néstroji jsou:'

e Product (produkt)
e Price (cena)
e Place (misto)

e Promotion (marketingova komunikace)

1.3.1 Cena

I kdyZ by cena méla vychazet z ekonomickych podkladli, vynalozenych néakladua, je
marketingovy tutvar nejlepsi volbou, proto by se méla zabyvat stanovenim ceny a
nepienechavat ji ekonomickému utvaru. Ma pfistup ke zdrojim informaci o trznim
prostoru, konkurenci, zdkaznicich, tedy o vSech faktorech, které maji rozhodujici vliv na

efekt firmy na trhu.

Vyse ceny lze podle obecné teorie ekonomie nazvat jako stiet nabidky a poptavky. Kdy
vysokd cena snizuje poptavku, zvySuje nabidku a naopak. V bodé€, kdy kupujici jsou
ochotni za danou cenu nakoupit urcit¢ mnozstvi zbozi, tedy v okamziku rovnovéahy
vznikd rovnovdzna cena. V tomto bod¢ dochdzi k optimalni alokaci zdroji tam, kde

vznika jejich potieba.

Kazda firma si voli zptisob stanoveni riznych druhti cen a to na zakladé jejich vypocta,
odvozeni nebo pouziti. Z téchto hledisek mizeme rozliSovat nasledujici zplsoby

stanoveni ceny:

a) Nakladov¢ orientovana cena

b) Cena orientovana na konkurenci

¢) Cena dle hodnoty vniman¢ zdkaznikem
d) Cena orientovana na poptavku

e) Smluvni cena

; 13
f) Konkurzni cena

2 KOTLIKOVA, H. a J. ZLAMAL. Ziklady marketingu.
1 tamtéz
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1.3.2 Misto (Distribuce)

Tento néstroj doslova vystihuje misto, umisténi €ili cestu, jak se zakaznik dostane ke
zboZzi. Navazuje na logistiku prodeje a ¢astecné i vyroby. Nebot’ idedlnim feSenim by
byl pfimy odbér bez skladovacich mist a co nejrychlej$i pfesun zbozi smérem
k zdkaznikovi. Distribuce také soucasné¢ souvisi 1 s cenami, nebot odbytové cesty
vytvareji svou strukturou adekvatni typy cen. Rozeznavame tedy pfimy prode;j,
velkoobchod a maloobchod. Témto distribu¢nim cestam odpovidaji ceny, které

respektuji naklady a zisk kazdého distribu¢niho ¢lanku.
U distribuce rozeznavame 3 zakladni zpiisoby distribuce:

e masovou
e vybérovou

e vyhradni'

U masové distribuce jde o velké objemy zboZi, kterd ma 3 formy: univerzalni (rizny

sortiment), omezena (jen vybrany sortiment) a lokalni forma (uZ zavedené vyrobky).

Vybérova distribuce se tyka zbozi, které zadkaznik nevyhledava kazdy den. Jedna se o
zbozi vyjimecné, které byva drahé a zakaznik potfebuje pomoc prodavajiciho.
Spotiebitel ¢asto vyzaduje ukazku provozu vyrobku, manipulaci s produktem, degustaci

¢i predvadeéni.

Zbozi u vyhradni distribuce zdkaznik nakupuje pouze néckolikrat za zivot (auto,
nabytek, nemovitost). Jde o prodej véci nebo hodnot spiSe vysokych cen. Zakaznik
vyzaduje u téchto produkti kvalitu, mimotadnou péci, predpoklada dokonaly servis,
zatizeni vSech administrativnich zaleZitosti spojenych s prodejem a zajem o svou osobu

1 0 nakupovanou véc.

1.3.3 Marketingova komunikace

Je posledni z marketingovych nastrojii. Casto se mizeme setkat i s méné spravnym

oznacenim propagace. Tato komunikace zahrnuje fadu dil¢ich nastroji. Stejné jako u

" KOTLIKOVA, H. a J. ZLAMAL. Ziklady marketingu.
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marketingového mixu i tyto komunikaéni nastroje maji rozdilny vyznam u riznych
produktt a daji se libovolné kombinovat — nazyvame tuto kombinaci komunika¢nim

mixem. "

Komunikaéni mix

V komunika¢nim mixu najdeme vSechny komunikacni prostfedky, které slouzi

k informovani o firmé a jeji nabidce. Mix obsahuje nasledujici nastroje:
e Reklama

Predstavuje tvorbu a distribuci zprav poskytovateli zbozi ¢i sluzeb nabizenych
s komer¢nim cilem. Reklama je placenda forma neosobni komunikace, kterd ma
informovat a presvédcovat o vyhodach a kvalitich propagovaného vyrobku nebo
sluzby. Cilem reklamy je udrzet si stavajici zakazniky ¢i ziskat nové. Ma vefejny

’ . . v . w r1
charakter a nevyhodou je neosobnost a jednosmérna komunikace s vefejnosti.'®

e Podpora prodeje

Mutzeme ji charakterizovat jako soubor riznych motivacnich nastroji, které maji
pievazné kratkodoby charakter a stimuluji k rychlejSimu nebo vétSimu nakupu. Podpora
prodeje dava zakaznikovi konkrétni ditvod, pro¢ by si mél urcity vyrobek koupit. Tento

nastroj pisobi na kone¢ného spotiebitele, ale i také na prodejce.

e Public relations (vztahy s verejnosti)

Jedna se o zamérné, planované a dlouhodobé usili si vytvofit a podpofit vzajemné
pochopeni a soulad mezi organizaci a rliznymi skupinami vetejnosti. Podstatou neni
produkt, ale samotna firma ¢i organizace. Zahrnuje navdzani a udrZzovani vzajemného
porozuméni, respektu, socidlnich odpovédnosti a divéry mezi organizacemi a
vetejnosti. Utvari reputaci a image spolecnosti. Oproti reklamé, kterda ma kratkodoby

vliv na prodej urcité¢ho produktu, ma PR dlouhodoby dopad.

" KOTLIKOVA, H. a J. ZLAMAL. Zdklady marketingu.
' VYSEKALOVA, J. Marketing.
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e Piimy marketing

Je charakteristicky pfimym pfistupem, pfimou odezvou a pfimym méfenim. VyuZiva
reklamni média pro vytvafeni meéfitelné odezvy, tedy reakce na objednéavku.

V soucasnosti miizeme piimy marketing najit v nasledujicich formach:

- katalogovy prodej, databdzovy pifimy marketing, direct mailing, telemarketing,
teleshoping, on-line marketing, SMS a MMS marketing, vkladana inzerce, neadresna

distribuce.
e Osobni prodej

Je nejstar§Si ze vSech ndstroji komunikace. Dochazi k osobnimu kontaktu mezi
prodejcem a kupujicim, k prezentaci a presvédcovani ke koupi. Miize se uskuteciiovat

ptimo v prodejnich mistech nebo v domacnosti zikaznika.'”

1.4 Marketingové planovani

Jedna se o postup, kdy systematicky identifikujeme rozsah svych moznosti, jednu nebo
vice z nich vybrat a poté naplanovat a odhadnout naklady na tikony spojené k dosazeni
téchto cilt. Jde o planované uziti zdrojii k dosazeni uréenych marketingovych cilt. Jde
o logickou sekvenci a sérii ¢innosti, které vedou ke stanoveni marketingovych cili a

formulaci planu pro jejich dosazeni.

Marketingové planovani je dualezité, nejen v dobé, kdy je prostfedi, ve kterém firma
pusobi, komplexnéjsi a znepratelené. Moznost dosazeni zisku je neustale komplikované

stfety mnoha vnitfnimi a vn&j§imi faktory.'®

Pokud se chysta firma pfijit na trh, je dilezité, aby méla vypracovany marketingovy
plan. Takovy plan by mél firmé davat pocit, Ze se na trhu prosadi a bude uspé$na uz

néjaky Cas predtim, nez na dany trh vstoupi. Firma by méla poskytovat néco nového, co

" KOTLIKOVA, H. a J. ZLAMAL. Zdklady marketingu.
¥ MCDONALD, M. Marketingovy plén.
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doposud ne trhu spotiebitel nenasel. Dale néco moderniho, ale také financné

nenaroéného, kvalitn&jsiho a v neposledni fadé i levného."”

Samotny proces planovani vytvaii podminky a prostor pro uvazovani o investici,
napiiklad o lep$im vyuziti zdroji. Do planovaciho procesu by se méli zapojit aktivné
vSichni zaméstnanci spolecnosti. Dobfe vypracovany plan je pro firmu prospésny a
umoziiuje zvySovat vykonnost vSech slozek podniku a zlepSovat efektivitu

marketingového procesu. Z metodického hlediska existuji tfi zptsoby tvorby planti:*°

e Planovani centralizované (planovani shora)
e Planovani decentralizované (planovani zdola)

e Planovani kombinované (smisené)

Planovani centralizované

Hlavni cile podnikani urcuje vedeni podniku, pifedpokladd se piimé pridélovani
pracovnich ukolti lidem. Pfednostmi tohoto planovani jsou soustavnost a koncepénost.

Nedostatky nachazi v nepruznosti a ztrat¢ iniciativy zaméstnancu.
Decentralizované planovani

Je opakem centralizovaného planovani a vychdzi z loajality zaméstnancti k podniku,
kdy je také jejich zajmem dosazeni prosperity spolecnosti. Klady tohoto planovani jsou
pruznost a vysokd mira angazovanosti lidi. Zapory jsou nekoncepcnost,
nekoordinovanost a subjektivismus. Tento typ planovani je spiSe vhodny pro mensi

podniky.
Planovani kombinované

Jde o kompromis dvou piedchozich variant. Kdy vedeni urcuje vyrobni ukoly, které
jdou vstiic navrhiim jednotlivych organizacnich slozek podniku. Po detailnim posouzeni

experty vzniké celopodnikovy plan.*’

' KOTLER, P. Marketing od A do Z.
2 EORET, M. Marketingovy vyzkum.
! tamtéz
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Druhy plani rozliSujeme i1 z ¢asového hlediska:

e Operativni plan (kratkodoby)
e Takticky plan (stfednédoby)
e Strategicky plan (dlouhodoby)

Operativni plan

Casové se tento plan pohybuje do rozpéti jednoho roku. Pomoci tohoto planu jsme
schopni stanovit aktualni ukoly pro podnik a fidit jeho kazdodenni aktivity, jako je

koordinace vyrobnich marketingovych aktivit a fizeni bézného provozu podniku.

Takticky plan

Pohybuje se na rozhrani kratkodobého a dlouhodobého planu. Jeho hlavnim pozitivem
je pruzné reagovani na ptipadné zmény ve vnéjSim 1 vnitinim marketingovém prostiedi
podniku. Kazda aktivita podniku je hodnocena a v ptipadé vyskytu nenadalych situaci
se podniku piiklani k jejich modifikaci. Takticky plan se vypracovava obvykle pro

obdobi jednoho roku az tii let.

Strategicky plan

Jedna se o dlouhodoby plan, ktery je az ¢asové neomezeny. Slouzi k definovani poslani
podniku a jeho ur¢enych dlouhodobych cild. V Givahu se berou ovliviwujici faktory, které
pusobi jako celek na podnik a také na n¢j plisobi dlouhodobé. Tento dlouhodoby
strategicky plan urcuje marketingovou strategii firmy, jeji potfebné zdroje surovin,
financi a charakterizuje nabizené produkty, segmenty trhu a popisuje hlavni sméry
podnikovych aktivit. Kazdoroéné se takovy plan reviduje a upravuje, aby byl stile

aktualni.??

22 FORET, M. Marketingovy vyzkum.
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1.4.1 Marketingovy plan

,,Marketingovou koncepci Fizeni uvede firma v Zivot pouze tehdy, prevede-li své
koncepcni zamery do konkrétniho a téemto zameérim odpovidajiciho strategického a
operativniho (taktického) systému rizeni firmy jako celku. Pritom se setkdavame s radou
pojmii, jejichz obsah a vzajemné vztahy nejsou vzdy zcela jasné. Jde napriklad o pojmy

strategicky podnikovy pldn, strategicky marketing, marketingovy plan. “>

Obsah marketingového planu
Marketingovy plan by se m¢l skladat ze Sesti ¢asti:

e Situacni analyza
e C(Cile

e Strategie

e Taktické kroky
e Rozpocet

e Kontrola®*

1.4.2 Produkt

., Produkt je jadrem obchodni cinnosti firmy a oviiviiuje z velké casti i ostatni slozky
marketingového mixu. Z hlediska marketingu se za néj povazuje vse, co mize byt na
trhu nabizeno a sménovano jakozto objekt zajmu o uspokojeni urcité potieby, o reseni
urcitého problému, o poskytnuti urcité hodnoty. Muze jim byt nejen hmotny statek-

wrobek, ale i sluzba nebo dokonce i myslenka“*

1.4.3 Situacni analyza

Je prvnim krokem piipravy strategického marketingového planu. Spociva
v systematické a objektivni analyze. Analyzuje se vyvoj vnéjSiho okoli firmy, vyvoj
soucasného a cilového prostoru podniku, piredevS§im zakaznikd a konkurence. Dale
vnitiniho potencidlu firmy vcetné vysledkli jeho dosavadnich obchodnich a

marketingovych aktivit.

3 VYSEKALOVA, J. Marketing. s. 27.
 KOTLER, P. Marketing od A do Z.
» VYSEKALOVA, J. Marketing. s. 106.
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Diky této analyze podnik posoudi svou pozici mezi konkurenci, svoje Sance na trhu, i
mozna rizika a ty porovna se svymi moznostmi. Analyza pomuze stanovit realné cile a
optimalni prostiedky k jejich dosazeni. Opira se o vystupy z marketingového vyzkumu

a o vnitini 1 vnéjsi databaze.

V soucasné praxi je ¢asto pouzivana analyza silnych a slabych stranek (déale jen SWOT
analyza). Trzni ptileZitosti a rizika firmy se vétSinou hodnoti pomoci rliznych metod
marketingového vyzkumu, zaméfeného piedevSiim na konecn¢ho zakaznika i
distributora. Hodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti se opird o rizné
vnitropodnikové analyzy. Tyto stranky podniku Ize také hodnotit i s pomoci
kriterialnich tabulek, kdy je kazdému kritériu pfid€lena urcitd véha a pak nésleduje jeho
bodové ohodnoceni podle zvolené stupnice. Kazd4d z polozek tabulky ma svou
vypovidajici schopnost, ale také mizeme provést celkové zhodnoceni firmy a porovnat
jeji vysledky v Case a s konkurenci.

Uspéch firem zavisi, nakolik dokazi vyuzit vznikajicich piileZitosti a svych silnych

stranek, aby zarovef zvladly eliminovat své slabiny a ptedesly ptipadnym hrozbam. *°

Tabulka €. 2: Priklad obsahu SWOT analyzy

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalova, J. 2006, s. 46.)

* VYSEKALOVA, I. Marketing.
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Cile

Na zékladé¢ spravné zpracované situacni analyzy se stanovi cile a ¢asovy harmonogram
je splni. Firma hleda pfedevS§im odpovédi na otdzky Kdo? Co? Kolik? Kdy? Nasledné

se stanovi specifické cile.
Strategie

Zvolena strategie urCuje nejlepsi, nejrychlejsi a nejucinnéjsi zptsob, jak dosdhnout
svych ur€enych cili ve stanoveném Casovém harmonogramu. Strategie se zpracovava
hluboko do detailti, aby byly definovany vsechny podrobnosti.?’ , Marketingovd
strategie je proto konkrétni koncepci firmy, promyslené resici zpusob uspokojeni
zdkazniku v ramci predikovaného vnéjsiho prostredi a podnikatelského prostoru, a to
zejména ve strednédobém a dlouhodobém horizontu. Tato firemni marketingova

. oy v ’ ’ . ’ .0 v ;e s .7 28
strategie vychazi ovsem z redlnych podnikovych zdrojii a moznosti jejich mobilizace. *

Taktické kroky

Z vypracované strategie vyplyvaji urcité ¢innosti, které musi piislusni pracovnici plnit a

to ve stanovenych ¢asovych terminech.
Rozpocet

Rozumi se jim veskeré piijmy a naklady, které¢ budou vynalozené ve firmé pro
dosahnuti cilt. Pii plnéni cili vznikaji rtizné aktivity, které jsou doprovazeny pravée

naklady.
Kontrola

Je dulezité, aby se plnéni stanovenych cili ztotoznovalo s ¢asovym harmonogramem a
ostatnimi parametry, které byly piesné pevné dané. Pokud se tak nestane a cile, které se
stanovily, se neplni v as a v urenych mezich, je nevyhnutelné, aby se uskute¢nily
napravné opatfeni. Firma nasledné musi piehodnotit plnéni cilii a také prehodnotit, co je

dobré a co z1é. Podle toho je dale potiebné si stanovit dalsi aktivity.”

2" KOTLER, P. Marketing od A do Z.
® VYSEKALOVA, J. Marketing. s. 54.
¥ KOTLER, P. Marketing od A do Z.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Pro svou bakalaiskou praci, ve které se budu zabyvat navrhem marketingového planu
podniku, jsem si vybrala spole¢nost Maralex trade s. r. 0. Tuto firmu jsem zvolila
z divodu, ze ve firmé jiz tfeti rok pracuji, mam tak lepsi ptehled o firm¢ a okoli a tim

pro mne bude snazsi tento navrh vypracovat.

2.1 Predstaveni firmy

Obchodni firma: Maralex trade s. 1. o.

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Sidlo spolecnosti: Purkynova 2422/86, Brno — Kralovo Pole
IC: 283 27 012

DIC: CZ28327012

Datum zipisu do OR: 13. Unora 2009

Piedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

i'T DarkyHry..

DARKYHHY.cz DarkyHrvy.

Obrazek &. 2: Vyvoj loga firmy’

3% Maralex trade, 2015
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Spole¢nost Maralex trade s. r. o. vznikla v roce 2009. S ndpadem zalozeni e-shopu
s prodejem dark?l pfisla majitelka Ing. Martina Smydova (dale jen pani majitelka)
jednoho dne, kdy se rozhodla byt sama svym vlastnim panem a zacit podnikat. Chtéla
prodavat néco originalniho, co jen tak nenajdeme na trhu a v naSem kaZdodennim Zivoté
a tak ptiSel napad prodavat predméty, které jsou nécim zajimavé a vyjimecné. Kazdy
den spousta lidi pfemysli, co koupi svym blizkym k narozeninam, nejriznéjsi vyroci,
svatby ¢i svatky. Nabizet originalni darky byla jasnd volba. Rozsifovani podniku bylo
pomalé, ale uspésné. Zacatky podnikani se odehravaly v jedné mistnosti — obyvacim
pokoji, kde pani majitelka sama zakladala e-shop, nakoupila par vyrobkl pro zacatek,

které vlastnoru¢né nasledné balila a odesilala tak ptijaté objednavky.

Nyni se spolecnost rozristd dle moznosti, snazi se nabizet nejnovejsi produkty a
obménovat sortiment. Ziskdvat nové dodavatele, spoluprice a vyvijet vizudlni i
technickou stranku e-shopu ve vSech smérech. Oproti lofiskému roku, mtizeme fict, Ze

se firm¢ opravdu daii vzrustat.

2.1.1 Zameéstnanci:

Jak uz je v vodu prace naznaceno, podnik je spiSe rodinného typu. Nezaméstnava ve
velkém. Celkem zde na prodejné pracuji 3 zaméstnanci: pani majitelka, ja a brigadnik
na baleni objednavek. Pani majitelka se sama ujima dulezitych roli pro hladké
fungovani podniku. Neustdle se vzdélava a hledd novinky v oblasti marketingu a
propagace podniku. O technickou stranku e-shopu se stard reklamni a internetova
agentura Kelio, kterou mimo jiné vlastni bratr pani majitelky, takze o obchod je
postarano v rodin€. O Ucetnictvi se stard spolecnik firmy Maralex trade a zarovei také

jednatelka ucetni firmy Account adviser s. r. 0., ktera sidli ve stejném dom¢.

2.1.2 Uspéchy a ocenéni:

Od svého pocatku na trhu se firma kazdy rok dostala mezi finalisty soutéze ShopRoku a
to vkategorii Darky a zazitky. Jde o ocenéni nejlepSich, nejkvalitnéjSich a
nejzajimavejSich internetovych obchodd, ktera jsou rozdélena do svych kategorii, podle
nabizenych produkti a sluzeb. V této soutézi hlasuje Siroka vefejnost, predevsim

zékaznici téchto e-shopt.
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2.1.3 Nabidka sluzeb:

Firma Maralex trade s. r. 0. se zabyva prodejem rizného darkového zbozi predev§im
netradi¢niho a vtipného, prostfednictvim internetového obchodu Darkyhry.cz a zaroven
prodejem bez ptedchoziho objednani i ve vydejnim kamenném obchod¢ v misté svého

sidla.

Veskery sortiment, ktery spolecnost nabizi, miizeme strucné specifikovat do
nasledujicich kategorii — vyobrazeno v tabulce nize, které i zdkaznik nalezne piimo

takto rozde€lené v e-shopu.

edarky do kuchyné, kuchyrska prkénka, formy na led. hrnky a
sklenice, hodiny a budiky, koupelna a wc, koupelové gely

emetalicka, teplocitlivd, svitici, elektricka, ménavkova, zakladni,
magneticka

Obrizek & 3: Kategorizace vyrobkii e-shopu®!

' DARKYHRY.CZ, 2015
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ealkoholové hry, détské hry, erotické hry, karetni hry, kostky,
rodinné hry, strategické hry, ostatni hry, hlavolamy

e Cepice, kravaty, nocni kosile, plavky, spodni pradlo, tricka

Obrazek & 4: Kategorizace pokratovani™

2.2 Analyza marketingového prostiedi firmy

V této analyze uvedu faktory ovliviiuyjici firmu pomoci STEP analyzy a také se zamé&fim

na vymezeni konkurence spolecnosti a jejiho trhu.

2.2.1 STEP analyza
Firma se potyka s nejriznéjSimi faktory, které ji ovliviiuji. Je dtlezité, aby se spolecnost
vyhybala pfipadnym hrozbam ¢i vyuZivala nabizené ptilezitosti.

Socialni faktory

Podle ¢eského statistického ufadu Ceska republika k 30. zaii 2014 méla 10 528 477

obyvatel. 3

32 DARKYHRY.CZ, 2015
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Struktura obyvatelstva a jiné jeji specifikace nejsou pro Maralex trade velmi dilezité.
Firma se totiz nezamétuje na urcitou vékovou kategorii ¢i pohlavi. Zbozi je nabizeno v
nejrazngjSich kategoriich pro ptehlednost délenych at’ uz podle pohlavi, v€ku ¢i podle

z4jmu a zalib zédkaznika. Vybere si tu kazdy.

I ptes to, ze 21. stoleti je stdle moderné¢jsi kazdym rokem, technologie se vyvijeji
kupiedu a dneSni doba je ovladnuta elektronikou a predevsSim internetem. I dnes se
najde spousta lidi, ktefi moderni technologie a vymozZenosti nevyuzivaji. Dle statistik
z roku 2013 bylo v Ceské republice na 7 632 975 obyvatel vyuZivajicich internet. To je
75 % z celé populace republiky.** Statistiky zahrnuji ptipojeni se na jakékoliv zatizeni
vcetné mobilnich telefont. To poukazuje na ¢ast zakaznik, ktefi nevlastni internet nebo
jej nevyuzivaji k nakupovani a ptichdzeji rovnou do prodejny. Zakaznik tak nema
piehled o zbozi a vyrobek si prohlidne az na misté. Vyhodou je sezndmeni se

s produktem piimo a ptipadné vyzkouSeni.

Co se tyCe mobility obyvatelstva, neni firma nijak ovlivnéna. Nabizi své vyrobky
prostfednictvim internetového obchodu a tak si zbozi miZe objednat kdokoliv a
kdekoliv. A to diky spolupraci s projektem ulozenka.cz, ktera zajistuje svou prepravu a
vydej zasilek na vydejnich mistech & prostiednictvim automatd po celé Ceské
republice. Nove ulozenka.cz také spolupracuje se spolecnosti DPD a zakaznici si mohou
zbozi vyzvednout na vydejnach DPD ParcelShopu, tedy na jejich samotném depu ¢i na
nékterych prodejnach Mountfield. Dale diky spolupraci s Ceskou postou &i piepravni
spole¢nosti IN TIME, se zbozi dostane k zdkaznikiim kamkoliv, dokonce zarucuje

dopravu i na Slovensko.

Technické a technologické faktory

Po této strance se firma snaZi neziistdvat pozadu a jde s dobou. Dle svych dostupnych
finan¢nich mozZnosti se snazi firma rozsifovat sviij sortiment, ktery je vyroben pomoci
nejnovejsi technologie ¢i vylepSovat své dosavadni zatfizeni prodejny. I sluzby, které

jsou potieba pti komunikaci se zdkazniky, at’ uz se jedna o nejnov¢jsi verzi ucetniho

33 CESKY STATISTICKY URAD. Statistiky. 2015
¥ WIKIPEDIA, THE FREE ENCYCLOPEDIA. List of countries by number of Internet users.
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softwaru, pfejiti na lep$i program a spravu e-shopu, ¢i ndkup nového zatizeni pro

moznost platit kartou.

Ekonomické faktory

Jako ekonomické faktory ovliviujici firmu zde miZeme uvést primérnou hrubou mzdu

¢1 vyvoj inflace za dany rok.

Primérna hruba mésiéni mzda v CR pro rok 2014 byla v prvnim &tvrtleti 24 806 K&,

v druhém ¢&tvrtleti 25 500 K¢ a ve tfetim ¢tvrtleti 25 219 K¢.
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25000 K¢
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Ctvrtletich
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Primérna hruba mzda v CR v jednotlivych
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sféra

== Nepodnikatelska
sféra

== Celkem

Graf & 1: Primérna hrubi mzda v CR*

Mira inflace vyjadiena pririistkem priumérného rocniho indexu spotiebitelskych cen,

ktera vyjadiuje procentni zménu prumérné cenové hladiny za 12 poslednich mésict

proti priméru 12 ptedchozich mésicti, byla pro leden 2015: 0,3 %.

Primérné ro¢ni mira inflace za rok 2014 byla 0,4 %.

33 Vlastni zpracovani dle CSU. Mzdy a néklady prace. 2015
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Mira inflace vyjadiend piiriistkem indexu spotiebitelskych cen ke stejnému mésici
predchoziho roku, kterd vyjadiuje procentni zménu cenové hladiny ve vykazovaném
mésici daného roku oproti stejnému mesici predchoziho roku. Inflace byla pro leden

2015 0,1 %.°
Politické a pravni faktory

V ramci tohoto prostiedi by zde mohly mit vliv faktory ovliviujici dovoz zbozi ze
zahrani¢i. Firma si jednou za c¢as nechdva dovést zbozi piimo z velkoobchodu
z Némecka, kdy se 1épe vyplaci nakoupit ve velkém zde, nez od svych dodavateli

v Ceské republice.
Déle sem spadaji zdkony, které ovlivituji podnikéni a kterymi se firma musi fidit:

Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik — zakonik se tyka pifimo obchodnich
spole¢nosti, v nasem piipad¢ dilezit¢ informace spojené se spolecnosti s ruenim

omezenym, dale obchodni zavazkové vztahy.

vvvvvv

Vztahy mezi kupujicim (zdkazniky) a proddvajicim (spolecnost) se fidi timto zdkonem,
hlavné tehdy, kdy firma uzavira kupni smlouvu se zdkaznikem v moment¢ odeslani jeho

objednavky. Jsou zde stanovena prava a povinnosti jak prodavajiciho, tak kupujiciho.

Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spoti‘ebitele — v ptipad¢ ndkupu se smluvni vztahy

tykajici se spotiebitele fidi nejen obanskym zakonikem, ale také i timto zdkonem.

Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji — Jelikoz firma provozuje e-shop a
k vyfizeni objednavek potiebuje osobni informace zakaznik, je dilezité, aby byly tyto

udaje chranény a kupujicimu je ochrana poskytnuta diky tomuto zadkonu.

Zakon ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani — dle tohoto zdkona ma
spolenost opravnéni provozovat Zzivnost v oboru vyroby, obchodu a sluzeb
neuvedenych v pfilohach 1 az 3 zivnostenského zakona. Ddle i prodej kvasného lihu,

konzumniho lihu a lihovin.

3 CESKY STATISTICKY URAD. Inflace, spotiebitelské ceny. 2015
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Zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace — jelikoz firma zaméstnava, musi se fidit timto
zakon. Zde jsou dillezita ustanoveni tykajici se mzdy, platu ¢i odmén z dohod a dalsi

informace tykajici se pracovniho poméru.

Zikon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty — spolecnost podnikd v prodeji
zbozi, toto zbozi musi podléhat ptfidané hodnoté a také musi odvadét prislusné dang.

Které zbozi podléha jaké sazbé dané, je prave zde.

Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi — Vedeni ucetnictvi ve firmé je upraveno timto
zékonem o ucletnictvi, kde je uveden rozsah vedeni UcCetnictvi spole¢nosti, ucetni

doklady ¢i ucetni zapisy.

Zakon ¢. 16/1993 Sb., o dani silni¢ni — spolecnost ma ve svém majetku zapsan osobni

automobil, ktery uziva, musi tedy odvadét silni¢ni dan, kterd podléha tomuto zakonu.

2.2.2 Analyza zakazniku

Prioritou firmy je nabidka prostfednictvim internetového e-shopu, tim zaujima Sirokou
pozici na trhu v Ceské republice. Zakaznik muZe nakupovat kdekoliv bez omezeni
umisténi prodejny. Zameétuje se tedy na zakazniky, kteti maji k dispozici internet a radi
pies n¢ nakupuji. Firma se specializuje na potfebu zakaznikt, ktefi hledaji néco
vyjimecného a hlavné netradi¢niho. Z vétsi Casti spotiebiteli aktualniho trhu jsou Zeny,
které vice vyhledavaji napadité darky a celkové vice nakupuji nez muzi. Cilovym

zékaznikem firmy nejsou déti a dichodci.

Pti kazdé objednévce pres internet musi zdkaznik vyplnit své tidaje, zptisob dopravy a
zpusob uhrady za objednavku. Diky témto informacim lze zanalyzovat nésledujici
aspekty zdkaznikl. Vychazime z celkového poctu vSech piihlaSenych zékazniki do e-

shopu a dle pfijatych objednadvek za lofisky rok (4 913 objednéavek).

Tabulka ¢. 3: Kdo nejéastéji objednava dle registrovanych zakazniki

Cca pocet registrovanych Procentualni vyméra
Zeny 8 900 70,63 %
Muzi 3700 29,36 %

(Zdroje: Vlastni zpracovani dle dostupnych informaci od spolecnosti)
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Tabulka €. 4: MoZnosti plateb za objednavky a jejich vyuziti

Zpusoby platby Procentualni vyméra
Dobirka 73 %
Platba predem 27 %
Platba hotové na prodejné 74,5 %
Platba kartou na prodejné 25,5%

(Zdroje: Vlastni zpracovani dle dostupnych informaci od spolec¢nosti)

Tabulka €. 5: MoZnosti vyzvednuti objednavek

Zpusoby dopravy Pocet objedndvek Procentudlni vyméra
Posta - Balik do ruky 1581 32,18 %
Posta — Balik na postu 1032 21,01 %
Posta — Doporucené psani 540 11 %
InTime 452 9.21 %
Ulozenka.cz 1218 24,79 %

(Zdroje: Vlastni zpracovani dle dostupnych informaci od spole¢nosti)

Z téchto tabulek vidime, ze opravdu vice nakupuji zeny oproti muzim. V¢tSina
zékaznikl uptednostiiuje placeni v hotovosti i pfes moznost bez poplatkového placeni
kartou online ¢i na prodejné. Maralex nabizi svym zakazniklim vice moznosti dopravy a
i tak na 65 % vyuziva sluzeb Ceské posty. Od lofiského roku pfibyla moznost
vyzvednuti si balicku pfimo na poste, ta se vzhledem k celkovému poctu objednavek
pfes posStu mezi zakazniky oblibila a zaujala hned skoro polovinu téchto objednavek.
Celkem vysoké procento u Ulozenka.cz ma za vliv faktor, ze je stile dost lidi, kteti
nemaji dobré zkusenosti s Ceskou postou, nebo voli levngjsi variantu a v jejich mésté je

tato sluzba dostupna.

Co se tyce prilezitosti, pro kterou zédkaznici nejvice nakupuji darky, nelze Gplné presné
urcit. Firma nema k dispozici tyto informace, ale dle vlastnich zkuSenosti spolecnosti a
osobniho styku se zdkazniky, 1ze usoudit, ze lidé nakupuji nejvice na narozeniny svych

nejblizsich, na svatby a ke konci roku vanoc¢ni darky.
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2.2.3 Analyza konkurence

V oblasti prodeje darkového zbozi je konkurence pomérné vysoka. Skoro na kazdém
rohu najdeme néjaky obchod, ktery nabizi svym zékaznikiim darky raznych typt. Co se
ty¢e konkurence, nabizejici netypické - origindlni darky podobného sortimentu jako
nabizi Darkyhry.cz na Gzemi mésta Brna s pfimou prodejnou, firmé konkuruji pouze tfi

spole¢nosti. Jsou také i konkurenci na internetu, tyto obchody vlastni sviij e-shop.

Tyto prodejny jsou ve véts§i mife umistény ve stfedu, tedy v centru mésta a pro
zékazniky jsou tak velmi pfiznivé dostupné. Kamenna prodejna DarkyHry.cz je
umisténa v piizemi rodinného panelového domu na kraji Brna v méstské casti Kralovo
Pole. Tato vzdalenost od centra pohybu nejvétstho mnozstvi lidi miize plsobit jako
nevyhoda, ale neni tomu tak. Naopak je vyhodou, do prodejny chodi lidé z blizkého
okoli, pro které je pravé centrum zbytecn¢ daleko. Ma tedy jiny okruh zékazniki, co se
tyce jejich bydlisté. Dalsi vyhodou je dobra dostupnost méstské hromadné dopravy
vSeho typu, ale hlavné mobilni dostupnost pro ty, co radéji vyuZzivaji pohodli vlastniho
automobilu. Zaparkovat zdkaznik mlZe ptimo pfed prodejnou nebo v okolnich ulicich.
Coz si konkurence, vzhledem ke své poloze pfimo v centru, kde neni mozné jezdit

autem nebo zde parkovat, nemtze dovolit.

V nésledujici tabulce nize s ndzvem Srovnani s konkurenci jsou uvedeny obchody, které
nabizeji podobny ¢i stejny sortiment zbozi a zaméiuji se na prodej darkového zbozi a
sidli v Brn€. Pro srovnani je uvedena oteviraci doba prodejny, adresa, dostupnost MHD
¢1 autem. Zde je videt, ze oproti konkurenci je e-shop DarkyHry.cz znevyhodnén, co se
tyée oteviraci doby, nevlastni jiné prodejny po Ceské republice, ale to dohani spolupraci
s vydejnou UloZenka.cz. I kdyZ spolecnost sidli az na okraji Brna a ne v jeho centru,
vyhodu mé v lepsi dostupnosti MHD ¢i autem, kdy zdkaznik zaparkuje piimo pted
prodejnou a z méstské hromadné dopravy to ma péSky piimo asi 300 metri bez
zbytecného hledani a bloudéni. Dim je velmi dobfe opatfen ceduli, zndzornéno na

nasledujicim obrazku Venkovni oznaceni prodejny.
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Tabulka ¢. 6:

Obrizek & 5: Venkovni oznadeni prodejny”’

Srovnani s konkurenci

Kamenna Vlastni vydejna
Dostupnost Dostupnost
prodejna ¢i provozovna misténi
jiném mésté

Ano / Po-Pa | Ne, pouze pres Purkytiova Ano Ano, pfimo pted

DarkyHry | 9-17h uloZenka.cz 86, sever prodejnou
Brna

Ano / Po-Pa | Praha Koblizna 20, | Ano v okoli, Ano v okoli, ale

Originalni | 9-18h centrum vétsinou dojit do | omezeno
darky So 9-12h Brna centra pesky parkovanim a
vjezdem do centra
Ano / Po-Pa4 | Praha, Olomouc, Ktenova 19, | Ano Ano
7:30-18:30 Liberec, Hradec centrum
Darkyla
Kralové, Ostrava, | Brna
Plzen

Ano / Po-Pa | Praha Basty 4, Ano, nejvice Ano, ale

9-18h centrum moznosti diky omezeng, dle
Best darky

Brna umisténi u parkovani v

hlavniho nadrazi

centru

(Zdroje: Vlastni zpracovani dle dostupnych informaci z internetu a vlastnich zkusenosti)

" DARKYHRY.CZ, 2015
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2.3 Marketingovy mix
Zde je prioritou zanalyzovat produkt firmy, distribuni cesty ¢i urCovani ceny

nabizeného zbozi.

2.3.1 Produkt

Spole¢nost Maralex trade se zamétfuje na prodej darkového zbozi. Jde o netradi¢ni
spotiebni zbozi, od potravin, textilu, drogistického zbozi az po predméty do domacnosti
¢1 pro volny ¢as. Snazi se svym klientliim nabizet takové vyrobky, které by je zaujaly,
nebo je po nich poptavka. V podstaté firma vyuziva ostatnich potieb a z4jmt zédkazniki

neZ jsou ty kazdodenni.

V dnesni dobé€ jsme zvykli slavit narozeniny, jmeniny ¢i nejriznéjsi svatky i ty prevzaté
z jinych kraju, jako je napiiklad Valentyn a chceme nase nejblizs$i obdarovat n¢jakym
darkem a nejlépe 1 néjakym origindlnim, pteci jen kvétiny, bonboniéry a podobné darky
umi kdekoliv koupit kazdy. Proto se firma zaméfila timto smérem a nabizi toto darkoveé

zbozi, které se bézn¢ neda koupit v obchodech.

V ptipadé zavadéni nového vyrobku do svého sortimentu firma vychazi z nové nabidky
dodavatele. Toto zbozi shled4 jako zajimavé a mohla by po ném byt poptavka, pak tedy
nakoupi alesponi jeden kus ne-li vice, podle usudku a zbozi zafadi mezi ostatni. Tento
vyrobek se objevi na strankach e-shopu v novinkach a zékaznik tak vi, ze firma svij
sortiment obnovuje a nabizi néco nového. Pokud se zbozi uchyti, objednaji se dalsi
kusy, pokud by se ale stala situace, ze po zbozi uz neni takova poptavka, nezbyva nez

dany produkt zlevnit a nabizet ve vyprodeji.

Nejvice prodavané darky, po kterych je poptavka po cely rok, jsou nésledujici. Mizeme
fici, ze toto zbozi je mezi zakazniky nejoblibenéjsi a nakupuji ho béhem celého roku.
Ve vyctu jsou uvedeny pouze nékteré, jelikoZ z nabizenych asi 1800 vyrobku je téch
nejprodavangjSich vyssiho poctu a jejich vyjmenovani by bylo na dlouho. Patii sem
napiiklad: 1étajici lampiony, retro plavky, ptivésky srdicka, toaletni papir 5000 K¢,
nanopodlozka, golf na WC, lightstick svitici ty¢inky 100ks, borat mankini plavky,
neocube, hodinky s vodotryskem, zastéra ¢iSnik, plySovd pouta Cernd, organizér na
Sperky, no¢ni Zelvic¢ka pro déti, cokoladovy notebook ¢i propiska injekce. Pro nazornou

ukézku jsou nekteré darky vyobrazeny na obrazku nize.
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Obrazek &. 6: Nejprodavanéjsi darky™

Na prodejnost darkt, kdy se v riznych obdobich prodava jiné zboZi 1épe a vice, ma také
velky vliv internetovy radce Heureka.cz. Diky kterému zdkaznik zada zbozi, které si
pieje koupit nebo prohlizi kategorie a vidi zde nejoblibené;si, nejprodavané;si produkty
a také jejich cenové srovnani ve vice e-shopech, které toto zboZzi nabizi. Zakaznik se tak
snadnéjsi rozhoduje o nakupu, kdyz si neni jisty ve vybéru nebo netusi jaky darek

koupit.

V obdobi Vénoc a to v rozmezi od zafi do prosince vzriista poptavka po vyrobcich pro

déti jako spolecenské hry, dale obleceni, kosmetice a praktickych véci do domécnosti.

2.3.2 Cena

Jelikoz spole¢nost neni vyrobnim podnikem a své vyrobky si nevyrabi, cenu produktt

firma stanovuje nej€astéji dvojim zplisobem a to dle konkurence nebo dle nakladi.

Zbozi, které nabizeji 1 jiné konkuren¢ni podniky s darkovymi pfedméty, dostava cenu
dle distributora, ktery vyzaduje urCitou cenu, za kterou tento vyrobek musi podniky
prodavat nebo se orientuje podle konkurenc¢nich cen. Pokud néjaky podnik zlevni
produkt a nasleduji ho 1 ostatni podniky, nezbyva neZ také sniZit cenu. Zakaznici by

poté rad€ji nakupovali v obchodech s nizs$i nabizenou cenou a tim by se tedy jinému

3% Vlastni zpracovani dle DarkyHry.cz, 2015
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obchodu zvedla poptavka i1 po ostatnich produktech. Firma musi na jednu stranu drzet
krok s konkurenci, aby nepfiSla o své zékazniky, ktefi by tak diky cené ptesli ke

konkurenci.

U zbozi, které se nakupuje ze zahranici od velkoobchodi vétSinou za nizkou nakupni
cenu a dodavatel nepozaduje danou prodejni cenu, se cena stanovuje dle nakladu.
Doprava zbozi do Ceské republiky neni nejlevnéjsi a tim doprava ovliviiuje cenu tohoto
zbozi. U vétSiny zboZi je nastavena minimalni vynosnost 10 - 30 %, v téchto intervalech

se firma pohybuje v plusu a ziskava néjaky zisk.

Najdou se zde samoziejmé vyrobky i se ziskem 50 - 100 %, ale to jde o zbozi, které ma
tak nizké vyrobni ndklady, i ndkupni cena je tak nizkd a poptavka zdkaznikii o toto
zbozi tak velka, ze jsou ochotni nastavenou cenu zaplatit, Ze je mozné tuto vynosnost
nastavit. Kdykoliv tak lze toto zboZi cenové o néco snizit. Najdou se zde i1 takové
vyrobky, na kterych neni nastaven skoro Zadny zisk. Sice se takovy prodej nevyplaci,
ale o zboZi je zajem a tak se vyplati ho nabizet, ptilaka zdkazniky a ti si pak vyberou i

jiny nabizeny vyrobek z celého sortimentu darkd.

Firma nenabizi zadné vérnostni vyhody ani slevy. Pokud je néjaké zbozi v akci,
moznost zakoupeni za tuto cenu ma kazdy zakaznik. Opakem jsou mensi odbératelé,
ktefi maji smluvenou jinou nakupni maloobchodni cenu, aby se jim dalsi prodej

vyplatil.

Cena dopravy

V ramci dopravy se cena urcuje dle domluvenych sazeb se spolecnostmi. Firma se

Cv v

neodrazovala je od koupé. Kazdy zdkaznik m4 moznost si vybrat dopravu dle vlastni
libosti. Cenik dopravného je vyobrazen v nasledujici tabulce. Pokud zékaznik nakoupi

nad 999 K¢, ma moznost vyuzit dopravného zdarma.
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Tabulka €. 7: Pirehled cen dopravného

. v , Zdarma pri
Zpusob dopravy Platba predem Platba dobirkou objedndvee nad
Osobni odbér Brno 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
e 39 K¢ 55 K¢ 999 K&
UloZenka.cz
(de/n op 55 K¢ 71 K¢ 999 K&
cZ
Ceska posta - 49 K¢ 79 K& 999 K&
Doporucené
Ceskd posta — Balik 69 K& 99 K¢ 999 K&
do ruky
LY 59 K¢ 89 K¢ 999 K&
na postu
WO gl 69 K& 99 K¢ 999 K&
sluZba
A e R 89 K¢ 114 K¢ 999 K&
Slovenskd posta 139 K¢ 169 K¢ 999 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovéni dle Darkyhry.cz, 2015)

2.3.3 Misto

U vétsiny zbozi prechazi distribucni cesta k zdkaznikovi pfimo od vyrobce pfes tento
maloobchod. U mensiho mnozstvi se darky berou od velkoobchodu a ne pfimo od
vyrobce, tato cesta se vyplati, protoze velkoobchod nabizi vice produkti od vice
vyrobcl a zbozi se tak mlze objednat pouze z tohoto mista a usetii se na dopravé a

zdlouhavé komunikaci se zahrani¢nimi vyrobci.

Spole¢nost vyuzivd pro svlj maloobchod z vétsi casti prodej prostiednictvim
internetovych stranek, kdy zdkaznik vybira pfimo v e-shopu. Na novou nabidku ¢i zbozi
v akci je upozornén prostiednictvim specidlnich banneri a kategorie na téchto
strankach. V pfipad¢, Ze uz nékdy navstivil tyto stranky, rozesila firma informacni
newslettery e-mailem. Tak se zdkaznik pii svém kazdodennim prochazeni internetové

posty dozvi, co nového nabizi ¢i jaké jsou akce.

Pro ty, ktefi nevyuzivaji moznosti internetu a online ndkupu ¢i rezervace, je moznost si
zbozi zakoupit rovnou na kamenné prodejné bez ptredchozi objednavky. Vyhodou pro

tyto piimo nakupujici zakazniky je realnost vystaveného zbozi a tim se také snizuje
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riziko ptipadné reklamace zboZzi, protoze si zdkaznik mohl dany produkt predem

vyzkouset ¢i ohmatat.

Na nasledujicim obrazku niZze mlizeme vidét fotografii pofizenou piimo na prodejné.
Zbozi je vystaveno, ocenéno a zadkaznik ma lepsi ptehled o zbozi a mlize si jej zakoupit

i pfimo zde.

Obrazek & 7: Cast kamenné prodejny™

2.3.4 Marketingova komunikace
Zde popisi, jakou firma vyuziva reklamu pro obchod, pfimy marketing ¢i jak probiha
podpora prodeje a osobni prode;.

Reklama

V oblasti reklamy se na sviij e-shop firma ve velké mife moc nezamétuje. Kazdy den
prichazeji nejriznéjsi nabidky pro inzerci v ¢asopisech, novinach nebo dokonce i na

internetovych serverech, tyto nabidky odmita. Stoji zbyte¢né penize navic a firmé by

3 DARKYHRY.CZ, 2015
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moc ku prospéchu nebyla. Firma se timto smérem nepotiebuje zviditelnit, musi se spise

zaméfovat na propagaci na internetu a hlavné ve vyhledavani.

Firma si vypomaha hlavné kli¢ovymi slovy umisténymi v e-shopu piimo v textu u
kategorii ¢i v popisu daného zbozi. Piipadné dale vyuziva proklikovou reklamu, o
kterou se stara spoleCnost Seznam.cz. Zékaznik totiz sdim v internetovém prohlizeci
zadava nazev hledaného produktu nebo podobna slova, kterd mu pomiizou dany
vyrobek najit. Nejcastéji chce zakaznik nakoupit néjaky darek, jest€¢ nevi jaky a tak
pfimo vyhledédva vyraz ,,darky brno*“ a vyhledava¢ mu nabizi mozné varianty diky
témto klicovym slovim nebo mu rovnou nabidne proklikovou reklamu e-shopu a
odkaze ho rovnou do tohoto obchodu. Tato varianta reklamy se vypléaci, protoze
umistuje obchod do piednich pozic ¢i vramci této reklamy jako prvni a nejvic

viditelnou nabidku. Zékaznik instinktivné klikne na prvni moznou variantu.

Firma jde s dobou a také vlastni svilij profil na socidlni siti Facebook. Pravidelné¢ sem
pridava prispévky, aby informovala své klienty o novych produktech ¢i o probihajicich
akcich. Zaroven tuto sit’ vyuziva pro podporu prodeje, kdy uZivatelim Facebooku
nabizi slevovy kdd, ktery mzou uplatnit na sviij nakup. Diky této kampani firma

ziskava dalsi informace o svém zékaznikovi, hlavné pohlavi a vékovou kategorii.

Podpora prodeje

Pro podporu prodeje zasila Maralex trade svym zakaznikim newslettery, v kterych je
informuje o probihajicich akcich, hlavné upozoriiuje na vyrobky zlevnéné a v akei.
Firma také vyuziva sezénnich piilezitosti, nejriiznéjSich svatkli a podobnych tradic. V
této navaznosti na kazdé prihodné obdobi vymysli novou akci, aby zakazniky navnadila
ke koupi ¢i tak dale rozsifila klientelu. Tyto newslettery ma na starosti majitelka, ktera

se jim sama od sebe vénuje a vymysli jejich téma.

Naptiklad pokud se blizi znamy a posledni dobou oblibeny americky svatek Valentyn,
firma u veskerého tykajici ho se sortimentu nakoupi vice zasob, protoze oc¢ekava veétsi
prodejnosti téchto produktl, popiipadé néjaky vyrobek, o ktery by byl velky zajem a je-

li to mozné, produkt zlevni a tim pfildka zédkazniky. Nebo se snazi svym klientim
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nabidnout nové zbozi, které by je zaujalo a ozivilo tak dosavadni nabidku. Zakaznik
v tomto informativnim mailu struéné€ obdrzi popis nabidky, jeji ¢asové obdobi, které
zbozi je ted’ vakci a které si mizeme k tomuto tématu s doporucenim zakoupit.
Vysledek to ma takovy, Ze zédkaznici vice toto zbozi poptavaji a pii té pfrilezitosti

nakupuji 1 jiné produkty, které je zaujmou.

Public relations

V ramci marketingové komunikace se zdkazniky firma nastroj PR vicemén¢ nevyuziva.
V soucasnosti psani a zvefejiiovani PR clankii pro obchod DérkyHry.cz firma

nezvazovala.

V lonském roce az spolecnost ziidila malé odznacky s logem e-shopu, které rozdava pii
nakupu svym zékaznikiim nebo pokud ma zdkaznik zajem, miiZe si z pultu sam vzit i
spolené¢ s mensi nabizenou sladkosti. V neddvné dobé k odznaCkim piibyly i

samolepky. Zakaznik velmi oceni, kdyZ si kromé& vizitky miiZe odnést i néco cennéjsiho.

Pifimy marketing

Ve formé pifimého marketingu spolecnost zasila automaticky vygenerované newslettery,
které maji nejen funkci informacni, uz zminéno vyse v odstavci Podpora prodeje, ale
také jsou dulezité pro udrzovani kontaktu se zékazniky. E-maily jsou osobni — zdkaznik
zde najde pfimé osloveni jeho jménem, ma tak pocit, Ze nabidka je pouze pro n¢j a citi
se tak vyjimecné. Dale maji jednoduchy a zajimavy obsah, hlavné¢ doplnény obrazky.

Zakaznika tak e-mail upoutd a ma dojem, Ze se o n¢j obchod zajima.

Osobni prodej

Osobni prodej firma realizuje vyhradné prostiednictvim kamenné prodejny.
Zaméstnanci zakaznikovi poradi s jakymkoliv dotazem. Casto se chodi navitévnici do

obchodu pouze podivat. Nebo nemaji zadnou piedstavu, co chtéji koupit ¢i potiebuji.
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Dojdou jen s mySlenkou, Ze potiebuji néjaky darek k narozenindm pro svého
nejbliz§iho. Zaméstnanci diky tomu najdou nejlepsi feSeni a rovnou doporuci zboZi,
které by si zakaznik mél koupit, protoze odpovida jeho poptavce. Nebo poukazi na

danou kategorii sortimentu, kterd by zdkaznika mohla zajimat.

2.4 Analyza SWOT

Tato analyza vyplyva z dostupnych informaci a ptedchozich analyz spolecnosti.
Muzeme tak urcit silné, slabé stranky firmy a také jeji pfilezitosti ¢i hrozby, které by

m¢éla eliminovat nebo se jim Uplné vyvarovat.

Silné stranky

e Spolecnost se neustale snazi obnovovat a rozSifovat svilj nabizeny sortiment,
také udrzovat urcitou napaditost

e Jeji prioritou je zaméfeni se na potieby a prani zékaznika

e Diky dlouhodobé spolupraci ma firma velmi dobré vztahy se svymi dodavateli a
také jejich divéru, jakmile se objevi néjaka nesrovnalost, at’ uz v doruceni zbozi
¢i v jejich cen€, neni problém ihned vSe vyftesit ke spojenosti obou stran

e Kbvalitni logistika — rychlé dodani zbozi zdkaznikiim, neustalé snahy o vylepSeni
ceny dopravy ve prospéch klienta, pfipadné rozsifovani nabizenych sluzeb (v
loniském roce svym zakaznikiim firma nabidla moznost dorucovani balickt
pfimo na poStu — o tuto moznost byl ihned velky zijem a vyrovnal se tak
zasilanym balikiim do ruky)

e Znalost trhu — firma m4 ptehled o konkurenc¢nich podnicich zejména ptsobicich
v Brné

e Novelizace technologii, webovych stranek, neustale jde s dobou a snazi se vse

zdokonalovat ke své spokojenosti 1 spokojenosti zdkaznik
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Slabé stranky

e [ pfes rozSifovani sortimentu nabizi e-shop produkty, které se celkem casto
potykaji se zapornou kritikou zdkazniki

e Firma nemd vytvoren profil potenciondlniho zakaznika, na kterého by se mohla
zam¢éfit, rozsifuje tak sortiment dle individudlniho uvazeni

e Absence marketingového oddéleni — firma nema stanovené souvisejici ¢innosti
€1 nastroje. Nezaméstnava nikoho, kdo by se o tuto stranku staral a vyuziva
vlastnich zkuSenosti v rdmci moznosti a Casu se né¢jak marketingu vénovat

e Malo nakupujicich pfimo na prodejné

Prilezitosti

v

e VrozSifovani sortimentu novymi produkty (letos na zaklad¢ poptavky rozsifeni
o vyrobky na rozlucku se svobodou)

e Navazani kontakti s novymi dodavateli nebo s potencionalnimi zakazniky

e ZlepsSeni propagace firmy

e Zam¢éfeni se na kvalitnéjsi produkty, ale také i na cenové dostupné;jsi

e ZvySovat spokojenost zakaznika

Hrozby

e Vznik dalSich e-shopt v nabidce stejnych produktii
e Prodluzovani doby dodani k zadkaznikiim

e Zaikaz prodeje nékterych produkti — vétSinou napodobeniny
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Tabulka €. 8: SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Rozs§ifovani sortimentu
Zaméfeni na potieby zédkaznika
Dobr¢ vztahy s dodavateli
Kvalitni logistika

Znalost trhu

Novelizace technologii

Nabidka nekvalitnich produktt
Neni ur¢en potencionalni zakaznik
Absence marketingového oddéleni

Malo nakupujicich v prodejné

Prilezitosti Hrozby
e Nové produkty Vznik konkurence
e Nové kontakty Dlouha doba dodani zbozi

Novi zakaznici
Propagace firmy
Kvalitngj$i zbozi

Zvyseni spokojenosti zakaznika

Zékaz prodeje nékterych vyrobkl

(Zdroj

: Vlastni zpracovani)
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Spole¢nost Maralex trade s. r. 0. si v nyn¢jsi dob€ na trhu vede dobte, ale neustile je
zde plno moznosti jak své podnikani zlepSovat, rozSifovat kontakty a podvédomi u
zékaznikd. Tato kapitola bude zaméfena navrhiim na ptipadné zlepseni situace podniku,

hlavné v oblasti ziskani novych zakazniku, ale také v udrzeni si stavajicich.
O veskerou realizaci navrhti se bude starat pani majitelka sama osobn¢.
Marketingové cile

e Rozsiteni reklamy — ziskani novych zékaznika
e UdrZeni stavajicich zakaznikt

e Zvyhodnéni oproti konkurenci

Navrhovana vvylepSeni

Reklama

- v oblasti reklamy firma celkem strada a je proto dilezité pfijit s novinkami a vice se

zviditelnit na trhu a ziskat tak 1 nové zakazniky

e Zalozeni magazinu

e Inovace firemni cedule na domé
e Vizitky

e Reklamni polep auta

e Sponzoring
Zakaznici

- o zékazniky obchod DarkyHry.cz nemé nouzi, ale je dileZité starat se o ty stavajici,
aby byli spokojeni a obchod dale doporucovali svym ptatelim a zndmych a také, aby se

radi znovu vraceli

e Vérnostni program — slevy
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Konkurence

- na trhu s darkovymi pfedméty je pro obchod DéarkyHry.cz velké mnozstvi konkurentd.
Proto by se firma méla rozhodnout pro vyrobu a nabidku ojedinélého produktu, ktery
jinde zékaznik nedostane a tak ziskat konkurenc¢ni vyhodu a odlisit se od ostatnich.

Lépe se dostat do podvédomi zakaznika.

e Vyroba vlastniho zbozi — potisk tricek

3.1 Reklama

3.1.1 ZaloZeni magazinu

I kdyz se firma nevénuje psani PR ¢lankt zaméfenych na e-shop, a obchod prodava i
praktické a zajimavé darky, doporucila bych firmé zalozit internetovy magazin, kde by
vkladala své p¥ispévky pro inspiraci, napady na darky & vylepseni domova. Clanky by
nemusely byt dlouhé, stacil by struény popis tématu, pak dilezité nabyti dojmu, Ze
¢lanek je pro zadkaznika lakavy a vyuzije inspirace v ném. Ddle by se ¢lanek vénoval
hlavné fotkdm, kde by byly napady a inspirace zilustrované, nékdy i s mensSim
popiskem, popiipadé sodkazem piimo na produkt do internetového obchodu

DérkyHry.cz pokud jej nabizi.

Psani ¢lankti by mél na starost externi brigadnik, ktery by pracoval z domu. Pro firmu je
toto feSeni lepSi, protoze nevlastni takové prostory, aby si mohla dovolit umisténi
dalsiho zaméstnance se svym pracovnim mistem, které by pro psani potieboval.
Kontrolu ¢lankd by obstaravala pani majitelka, kterd by po zhlédnuti povolila

uvetejnéni.

Témata ¢lank by mohla byt libovolna, nebo dle uvdzeni a ptdni majitelky. Mély by se
zejména zameétovat tak, aby se zde dalo pouzit darkové zbozi, které obchod nabizi.
Naptiklad inspirace pro dekoraci bytu, kdy lze pouZzit nabizené polstate ¢i kuchynské
nadobi, kterym si mizete zkraslit domov, recepty, nebo jak si ozvlastnit ranni piti kavy

pfi spolecnosti originalniho hrnecku.
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Vyuzit téchto ¢lankli v magazinu miize obchod i ve svych aktivitaich na FB strankéch.
V riiznych intervalech miize ptidavat piispévky s doporucenim, kde nabidne piimo
odkaz na urcité téma v magazinu. Nebo pii probihajici akei na urcity druh zbozi, mize
napsat ¢lanek vyuzivajici vSech téchto produktt pro lepsi propagaci a piedstavu, také jej
muize jako inspiraci vklddat do zasilanych informativnich maill registrovanym

zakaznikum.

Nasledna kalkulace nékladl na realizaci tohoto navrhu bere v potaz vkladani 5 ¢lanka
za tyden, na kazdy pracovni den jeden. Brigddnik by dostaval odménu za kazdy

zvetejnény ¢lanek.

Naklady na realizaci

Naklady na ziizeni = 0 K¢ pti vyuziti internetovych stranek zdarma
Naklady na ¢lanky = brigadnik z domu / 50 K¢ za ¢lanek

Priumérné 5 ¢lankit za tyden = naklady 1 000 K¢ za mésic

Uvodni stranka  Inspirace Navody Recepty Zabava

Cvwmagazin

() DarkyHry. Rady, tipy a navody

Navady Inspirace

Zarivé fotografie 2v1 - svicen z
svicny vaseho rodinného alba

T
% Tenta produkd naleznats | ns nadem & shopu

Obrazek &. 8: Vzorovy nahled Magazinu DarkyHry.cz*’

40 , ,
Vlastni zpracovani
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3.1.2 Inovace firemni cedule na domé

Pro lepsi prehlednost umisténi prodejny na Purkynove ulici v Brné by firma méla zvazit
zabudovani vétsi a pfehlednéjsi cedule ¢i banneru, ktery bude obsahovat jak nyné&jsi

logo obchodu, ale také i oznaceni prodejny.

V soucasnosti stavebni firma, kterd byla najatd vlastniky domu, provadi rekonstrukci a
zateplovani celého domu. Pii této piilezitosti a nového vzhledu budovy by i

z designového hlediska bylo pfinosem zmodernizovat oznaceni obchodu DarkyHry.cz

Velikost plachty, kterd by byla zavéSena nad okny prodejny, nezasahovala by do zbylé,
obydlené ¢asti domu, by byla zhruba 5 metrt na $itku a 1,4 metru vysoké. S moznosti

zaveSeni této plachty majitelka domu souhlasila.

Naklady na realizaci

Cena takovéto zavésné plachty se odviji od metru Cctvereéniho. Pii téchto
predpokladanych rozmérech by byly naklady na tuto reklamu 3 430 K& Cena za m” =
490 K¢. Uvedend cena je zjiSténa na zakladé Ustni poptavky u spolupracujiciho vyrobce
srandovni-tricka.cz, ktery se vyrobé potiskii vSech druh vénuje. O kterém se vice

zminuji v dalSim navrhu niZe, pii vyrob¢ vlastniho zboZi.

SRR R I N R

Prodejna

o ..
() DarkyHry. Qv

r v r 4 v e . w41
Obrazek €. 9: Navrh nové cedule oznaceni prodejny na domé

41 , ,
Vlastni zpracovani
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3.1.3 Vizitky

vvvvv

kontaktech se zakazniky, ¢i s obchodnimi partnery.

Hodné¢ zakazniki, ktefi ptichdzi osobné€ na prodejnu, si zadaji o kontakt, aby se mohli v
klidu v prostfedi domova podivat na internetové stranky, nebo chtéji mit vizitku u sebe
v piipad¢ dalsiho pouziti, tfeba pii konverzaci se zndmymi a budou moci obchod
doporucit. Samotna firma vizitky na prodejné nabizi, aby tak zdkaznika oslovila, ze ma i
moznost se na dané¢ produkty podivat doma na pocitaci. Najdou se taci, co jsou v
Casovém presu a nestihaji se podivat na veskery sortiment a vzapéti odchazi. Nabidnuti

v

vizitky je tedy nejspolehlivéjsi opatieni jak klientovi nabidnout jiné feseni.

S inovaci loga DarkyHry.cz by také bylo ku prospéchu spolecnosti, piijit s aktualizaci
vizitek. Aby vSude bylo uvedeno stejné logo a zdkaznik tak uz podvédomé védél, ze
toto logo patii k obchodu. U ptredpokladanych nékladii na vizitky vychdzime z mnoZzstvi

dostupného od dodavatele a ptipadné potieby poctu kusit do budoucnosti s rezervou.
Néklady
Vyroba vizitek 100 ks = 174 K& *

5 balicki po 100 ks = 870 K¢

# Purkyriova 86
6412 00 Brno

{ {‘ & info@darkyhry.cz
/

/
S

DarkyHry.

o 511115070

‘= www.darkyhry.cz

Obrazek & 10: Navrh vizitky - pFedni a zadni strana®

* VISTAPRINT. Vistaprint.cz.
* Vlastni zpracovani
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3.1.4 Reklamni polep auta

Spole¢nost ma ve svém majetku osobni automobil, ktery je vyuzivan i pro osobni
vyuziti majitelky. S tim pfichdzi moZnost vyuzit vlastnich prostiedkil a mit pohyblivou
reklamu. Pfi pfeprav€é po mést€ 1 mimo n¢j reklama zaujme a muze pfildkat nové
zakazniky. Vyroba reklamniho polepu na auto vcetné lepeni u firmy Polepy-aut.cz se
pohybuje od 3 000 K¢. Zalezi na umisténi a velikosti potisku. Nabizeny balicek
obsahuje polep ptednich dveii vétSinou logem, polep prahu dveii a narazniku a polep

narazniku www strankou.
Potisk by obsahoval logo obchodu, adresu a internetové stranky.**

Predpokladané naklady: 4 500 K¢

Obrizek & 11: Ukazka piedpokladaného potisku auta®

3.1.5 Sponzoring

V oblasti sponzoringu se spolecnost viibec neangazuje. V loniském roce nasla majitelka

zalibeni v jizd¢€ na kole, postupem casu se pustila i do zavodéni, navstévuje a i osobné

“NANTOO. Polepy-aut.cz
45 ’ y
Vlastni zpracovani
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se zavodl ¢astni. Zavody probihaji po nejriznéjsich koutech Ceské republiky, a proto
by zde byla vybornd moznost sponzoringu a zviditelnéni obchodu. Pro tuto ptilezitost
by se vyrobily dresy s logem DéarkyHry.cz a pfipadnych dalSich spolecnosti, které by se
chtély na udalosti podilet.

Pro zacatek bude stacit vyroba 1 ks dresu, ktery se bude skladat z tricka s kratkym
rukavem, tricka s dlouhym rukavem, tfi¢tvrtecCnich kalhot a kratasti se Slemi. Pro
uskutecnéni vyuzijeme nabidky firmy Navratil Team s. r. 0. na internetové adrese
www.vyrobadresu.cz, kde lze kazdy kousek online navrhnout a nasledné vy¢islit jejich

hodnotu.

Orientacni ceny

Tabulka ¢. 9: Cenik dresu

Kratase se Slemi 950 K¢ / ks

%2 kalhoty 1100 K¢/ ks

Dres s kratkym rukavem 690 K&/ ks
Dres s dlouhym rukdvem 800 K¢ / ks

(Zdroj: vlastni zpracovani dle vyrobadresu.cz)

Naklady celkem na vyrobu soupravy dresu: 3 540 K¢.

5 vkt haneelsi~ (KEROY ==
4 < Klvacova

www.brno-advokati.com %’

Obriazek & 12: Navrh cyklistického dresu*®

4 SMYDOVA, M. Maralex trade. 2015
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3.2 Zakaznici

3.2.1 Vérnostni program - slevy

Obchod DérkyHry.cz mé své stavajici klienty, ktefi se radi vraceji a opétovné nakupuyji.
Spolec¢nost by se méla zaméfit na péci o tyto zdkazniky a jejich udrZeni. V tomto
okamziku je na mist¢ pravé zvoleny vérnostni program. Zékaznik ma nasledné pocit, ze
se o n¢j firma stard a zaroven bude vybizen k dalSimu ndkupu, ktery naptiklad

s obdrZenou slevou za pfedchozi nakup, bude uskutecnovat mnohem radéji.

Tento navrh cenové firmu néjak nezatizi. Mlze vyuzit tisknuti slev piimo na faktury
objednavek. Toto naprogramovani vyuziti slevy zvladne technik, ktery se stara o provoz

internetovych stranek. Sleva se by se mohla pohybovat od 5 % do 10% na cely nakup.

3.3 Konkurence

3.3.1 Vyroba vlastniho zboZi - potisk tricek

Aby se firma odliSila od jinych obchodu na trhu s darky, musi bud’ pfichdzet s novym
zbozim jako prvni. Nebo by musela vybirat ojedin€lé produkty, které nikdo jiny mit
nebude. V této varianté je jakasi jistota, kdyz bude firma vyrabét nebo se podilet na

vyrob¢ zbozi jinde k nedostani.

Spolecnost uz delsi dobu spolupracuje s vyrobcem potiskli na tricka Srandovni-
tricka.cz. K realizaci postaci napad, jaky motiv na tricka tisknout, o co by byl ze strany

zakaznikl zajem.

Naklady

Potisk = 100 K¢
Tricko = 50 K¢ bez DPH

Naklady na vyrobu 1 ks s DPH = 180 K¢
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Prodejni cena 1 ks v€. DPH =269 K¢

Néklady na vyrobu 5 rtiznych tri¢ek, pii 5 velikostech = 25 x 180 = 4 500 K¢ (mési¢ni
spoti‘eba)

P¥i vyrobé tricek na 3 mésice = 13 500 K¢

3.4 Shrnuti a ekonomické zhodnoceni prinost navrhu

Vsechny vybrané navrhy jsem volila dle dostupnych analyz firmy. Mym hlavnim cilem
bylo zamétit se na reklamu a lepsi propagaci obchodu, ve které moc spolecnost
nevyjima a na ni samotnou se ve velké mife nezamétuje. Pravé diky lepsi viditelnosti
podniku, jak na internetu nebo i v okoli své pusobnosti, dosdhne obchod novych

zékazniki ¢i zajemc o spolupréci.

Lidé¢ si budou Ilépe pamatovat obchod, protoze vid€li logo e-shopu na auté
zaparkovaném tieba pied obchodnim domem, kde denné projde na tisice zakaznik.
Lépe budou nachazet prodejnu, ktera bude velmi dobie oznacend. DneSnim svétem
vladne prvni dojem a atraktivita, a ta potencidlniho, nového zdkaznika zaujme praveé
diky velkému, jednoduchému banneru umisténém na zrekonstruovaném dome a o to vic

ho bude lékat se zajit podivat dovnitt prodejny, co vSe nabizi.

Nad vSemi navrhy bude provadét kontrolu a dbat na prabeh pani majitelka. Tyto navrhy
by méli spolecnosti pfinést zejména novou klientelu, zvétSeni objemu objednavek a

v kone¢ném stavu i zvySeni zisku firmy.

3.4.1 Planrealizace

V nésledujici tabulce bude uvedeno cCasové rozmezi plnéni jednotlivych névrhi
v nasledujicich 12 mésicich, kdy by bylo nejvhodn&jsi dané navrhy zrealizovat. Cisla

oznacuji mesice v roce.
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Tabulka €. 10: Plan realizace

2015/2016 | 6 7 8 9 10 | 11 | 12 1 2 3 4 5

Magazin

Banner

Vizitky

Polep

automobilu

Sponzoring

Vérnostni

program

Vlastni

zbozi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

vvvvvv

dilezita hlavné pro pfichozi zadkazniky, ktetfi se tak lépe orientuji, vidi oznaceni
prodejny a zbytecné nebloudi po okoli. Poté je velmi rychlou zélezitosti obstarani
vizitek. Tvorbu magazinu a psani ¢lankd by bylo dobré vyuzit uz mésic ¢i dva pred

piichodem Vanoc. V tomto obdobi bude plno zakaznik, ktefi budou hledat inspiraci.

Jako posledni znavrhi a ke kterému bude zapotiebi nejvice Casu, povazuji vyrobu
tricek, kterou bych firmé doporucila zacit az se zacatkem dalSiho roku, kdy bude mit

podstatné vice ¢asu na jeho promysleni a realizaci.

3.4.2 Vycisleni navrhi

Celkove vycisleni finan¢nich nakladl pro navrhy jsou relativné nizké. Z vEtsi Casti jsou
navrhy spise jednorazového charakteru, ale které zaruci spolecnosti pfinos a uz nebude

muset v blizké budoucnosti do téchto navrhu investovat.

V tabulce miiZzeme vidét znazornén celkovy rozpocet pro realizaci navrhii. S ohledem na
opakovani. Néklady na magazin pocitame od zacatku spusténi tedy 9 mésict a vyrobu

tricek po realizaci po¢itame se spotfebou na dalsi 3 mésice.
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Tabulka €. 11: Rozpocet pro realizaci navrhi pro 12 mésici

Naklad Cena
Magazin 9 000 K¢
Cedule 3430 K¢
Vizitky 870 K¢
Polep auta 4 500 K¢
Sponzoring dresy 3 540 K¢
Vlastni tricka 13 500 K¢
Celkem 34 840 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka €. 12: Rozpocet nakladi pro nasledujicich 12 mésicii od realizace

Naklad Cena
Magazin 12 000 K¢
Vizitky 1 740 K¢
Dresy 3 540 K¢
Vlastni tricka 54 000 K¢
Celkem 71 280 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Rozpocet nakladl pro dalSich 12 mésicti zndzornuje ceny pii vyuziti a ponechani si
téchto propagaci. Do budoucna pocitame s psani ¢lankd do magazinu kazdy mésic (12 *
1000 Kc¢), dokoupeni 10 balicki vizitek (10 * 174 K¢&), zhotoveni jedné sady
cyklistického dresu. S vyrobou tricek pocitame s priimérnou spottebou 25 ks za mésic

po cely rok (25 * 180 K& * 12).
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4 ZAVER
Toto téma bakalaiské prace a jeji uskute¢néni pro spole¢nost Maralex trade s. r. 0. jsem

si vybrala z divodu, Ze zde pracuji uz 3 rokem a mohla jsem veskeré své znalosti a

zkuSenosti s provozem obchodu DarkyHry.cz 1épe v praci uplatnit.

Hlavni cilem mé prace bylo zanalyzovat obchod DarkyHry.cz, jeji situaci na trhu a
celkovou propagaci. Dale zhodnotit a navrhnout ptipadna feSeni pro vylepsSeni, tak aby

firma ziskala nové zédkazniky a 1épe se propagovala na trhu mezi konkurenci.

V prvni Casti prace jsem zpracovala teoretické informace tykajici se marketingu,
analyzy prostiedi firmy a nasledn¢ marketingového planovani. V druhé ¢ésti doslo na
samotnou analyzu a popsani soucasné¢ho stavu obchodu DarkyHry.cz. Jak internetovy
obchod funguje, co nabizi, jaka je jeho konkurence, pfipadné vyhody nebo nedostatky.
V posledni a nejpodstatnéj$i Casti prace jsem sama zvolila ndvrhy, které vychazely
z provedenych analyz spole¢nosti a zhodnotila jsem je jako feSeni pro vylepSeni téchto
nedostatki, aby se firma posunula blize do podvédomi zakaznikl a do Sir§iho okoli, nez
je jeji pole pusobnosti na kraji Brna. VSechna navrhovanad feSeni shledavam jako
proveditelna a i finanéné nendrocnd. Jejich realizace by neméla firmé uSkodit ani

v ptipadé netispésnosti.

Reseni byla zaloZena na dostupnych piedmétech, které Ize pouzit a budou ku prospéchu
1 v osobnim vyuziti. Napiiklad zaliba pani majitelky v cyklistice, kdy potizeni dresu
bude piinosné pro jeji konicek, ale zaroven bude délat svému podnikani bezplatnou

reklamu po celé Ceské republice.

Doufam, ze ma prace bude obchodu DarkyHry.cz pfinosem. Mé doporuceni firmé je
tedy provést nasledujici nédvrhy a poprat ji zdarné plnéni, do budoucnosti mnoho

uspéchi a spokojenych zakaznikd.
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