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ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zabyva marketingovym planem, ktery je nezbytnou soucasti fizeni
kazdého podniku. Teoretickd cast se vénuje marketingu, planovani a zejména
marketingovému planu, na zaklad¢ informaci ziskanych z prostudované literatury.
Praktickd cast obsahuje zpracovani situacni analyzy podniku, kterd ukazuje na soucasnou
situaci podniku. Podle vysledkl analyz jsou stanoveny hlavni marketingové cile, dale jsou
ureny marketingové strategie potiebné k dosazeni téchto cili a navrzeni celkového
marketingového planu firmy. V zavéreCné Casti je vypracovana rizikova a ndkladova

analyza.

Klicova slova: Strategické planovani, marketingové planovani, marketingovy plan, SWOT

analyza, marketingové cile, marketingové strategie, marketingovy mix.

ABSTRACT

Bachelor thesis deals with the marketing plan, which is an essential part of the
management of each company. The theoretical part deals with marketing, planning, and in
particular the marketing plan, based on information obtained from a review of the
literature. The practical part includes a processing situation of the company, which shows
the current situation of the company. According to the results of analysis, identify key
marketing objectives as well as marketing strategies are needed to achieve these objectives
and propose an overall marketing plan of the company. The risk and cost analysis are in
the final part.

Keywords: Strategic planning, marketing planning, marketing plan, SWOT analysis,

marketing objectives, marketing strategies, marketing mix.
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UvVOD

Bakalaiska prace zpracovava marketingovy plan na jeden rok pro spole¢nost RIM-CZ
spol. sr. 0. Jelikoz ma firma stanoven ucetni rok od 1. dubna do 31. bfezna, je

marketingovy plan zpracovavan na obdobi od bfezna 2011 do dubna 2012.

Béhem odborné praxe v daném podniku mi byly poskytnuty veskeré potfebné informace,

na zaklad¢ kterych mohla byt bakalaiska prace zhotovena.

Préce je rozdé€lena na dvé casti. Prvni Cast je teoreticka, druha cast analyticka. Teoreticka
cast se bude zabyvat marketingem obecné¢, marketingovym pldnovanim a marketingovym
planem. V praktické ¢asti se bude provadét situacni analyza podniku, ktera se bude skladat
mimo jiné také z analyzy soucasnych marketingovych aktivit. Na zdklad¢ provedenych
analyz budou sestaveny marketingové cile, kterych bude potieba dosahnout. Také budou
rozebirany strategie, kterymi bude mozno danych cilii dosdhnout. V dalsi ¢asti budou
sestaveny akéni programy piimo pro podnik tak, aby nejlépe pomohly dosdhnout cili.

V dalsi Casti prace bude navrZen systém kontroly plnéni marketingového planu.

Bude také navrzen systém kontroly plnéni marketingového planu, ktery je velmi podstatny,
a diky kterému muze podnik zjistit, jak jsou navrzené strategie uspésné a pripadné tyto

strategie v pribéhu plnéni upravovat.

V zavéreéné ¢asti budou navrhnuta doporuceni pro firmu, ktera by mohla piispét
k dosazeni cilti i v dalsich letech. Hlavnim marketingovym cilem podniku bude ,,ZvySeni
prodeje na tuzemském trhu o 10 %*“. Pro podnik bude podstatné, aby se podnik vice
zamé&fil na masovou komunikaci a vice investoval do veletrhi a vystav. Dal§im
marketingovym cilem bude ,,Zavedeni 4 novych produktii na trh, s cilem dosaZeni urcitého
poctu prodanych kust kazdého z nich. JelikoZ existuji dva marketingové cile, budou

navrhnuty dva ak¢éni programy, které by mély vést k cilam.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing mize pro mnoho lidi znamenat pouze reklamu a prodej. Jsou to vSak pouze dvé

vvvvvv

Podle P. Kotlera je marketing o uspokojovéani potfeb zédkaznika, ne pouze o tom nc¢koho
ptresvédcit ke koupi a prodat zbozi. Podle n¢j tedy vznik4 marketing jiz davno piedtim, nez

je produkt vyroben, nikoliv az je vyroben. [1]

Definice marketingu podle P. Kotlera zni: ,,SpoleCensky a manaZersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby

a smény produktti a hodnot.* [1, s. 40]

Definice podle M. R. Solomona: ,Marketing je jednou z ¢innosti vykonavanych
organizacemi a sadou procesti pro vytvafeni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim
apro ftizeni vztahii se zakazniky takovym zptisobem, z néhoz mé prospéch organizace

a zajmové skupiny s ni spojené.” [2, s. 6]

Dilezitou ¢asti definice marketingu je, ze se tyka uspokojovani potieb rtiznych zajmovych
skupin, které v tomto kontextu znamenaji kupce, prodejce, investory do firmy, obyvatele
dané komunity, ale také obcCany statt, kde jsou produkty vyrabény nebo prodavany.

Zajmovou skupinou je v marketingu tedy kazdy, kdo ma na vysledku svij zajem. [2]

Zajimavé a pravdivé piirovnani marketingu uvedl Peter Knight: ,,Marketing se da pfirovnat
Kk rozdélavani ohné. I s dobrym podpalovadem zabere par minut, nez se tfisky rozhofi
natolik, abyste mohli pfilozit uhli nebo polena, a potom jesté¢ néjakou dobu trva, nez se
mistnosti za¢ne Sifit teplo.” Tim chce autor fici, ze 1 kdyZ je marketing velmi dobry,
nedostavi se z néj prospéch ihned, ale je tfeba byt trp€livy a na marketingu pracovat

I nadale. [3, s. 36]

1.1 Strategické planovani

Planovani obecné je nezbytnou ¢innosti kazdého podniku, kterd musi smétovat k urcitym
cilim. Na zaklad¢ vnitinich a vn&jSich vlivil se tyto cile mohou meénit, pfesto je vSak
dualezité si hned na pocatku tyto cile zvolit. [4]

Strategicky plan je plan, ktery popisuje, jak bude spoleCnost fungovat, aby plné vyuzila
prilezitosti, které ji nabizi ménici se prostiedi, a aby udrzela strategickou rovnovahu mezi

cili, organizaci a moznymi marketingovymi piilezitostmi.
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Strategicky plan mé nékolik slozek. Jsou to: poslani, strategické cile, strategicky audit,
SWOT analyza, analyza portfolia, cile, strategie. VSechny tyto slozky vychézeji

Z marketingového planu a zaroven pro né ptipravuji podklady. [1]

1.2 Marketingové planovani

Jedna se o opakujici se proces, ktery pomaha 1épe vyuzivat zdroji podniku k identifikaci

marketingovych piilezitosti firmy.

V dneSni dobé neni mozné podnikat bez marketingu a marketingového planovani.
Spolecnosti, které se chtéji stat uspéSnymi, by mély sledovat rychle se ménici slozité
podminky trhu a rychle a pruzné na né reagovat, pochopit a pfizptsobit se momentalni

trzni situaci.

Marketingové planovani je vhodné k segmentaci trhu, k identifikaci trzni pozice, k zjisténi
velikosti trhu, Kk planovani nebo také k realizovani uskute¢nitelného trzniho podilu na
daném trhu. Dulezité je pochopeni, Ze marketingové planovani je zejména o poznani, ze se
jedné o kontinualni proces, ktery je provedeny v urcité posloupnosti a zahrnuje komplex

¢innosti, které je tfeba provést na realném zaklad¢. [5] a [6]
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2 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je pisemny dokument, ktery zachycuje vysledky marketingového
planovani a také urcuje, jakych cilli chce podnik dosahnout v ur¢itém casovém obdobi,

a jakych prostiedki je potieba k jejich dosazeni. [5]

Marketingovy plan stanovuje zasady, které nam pomahaji dosdhnout nasich cilt, dale

stanovuje metody, jakymi toho chceme docilit. [7]

Dulezité je, aby lidé, ktefi tento plan budou provadét, spravné pochopili jeho podstatu

a ucel. Pokud se tak nestane, je pravdépodobné, Ze plan selze a nebude Gc¢inny. [6]
Podle R. J. Besta je ,,marketingovy plan silni¢ni mapou, ze které lze vycist:

e Kde se podnik nachazi.

e Jeho pozadovany cil.

e Podminky platici pro dosazeni mista uréeni.” [7, S. 146]

»Avsak neni garanci dosazeni predpokladané vykonnosti, stejn¢ jako mapa negarantuje, ze

se cestujici dostane do pozadované destinace.” [7, S. 146]
Kazdy marketingovy plan musi obsahovat 6 ¢asti:

e Situacni analyza.

e Marketingové cile.

e Marketingové strategie.

e Akeni plany.

e Rozpocet.

e Kontrola.

2.1 Situaéni analyza

Situacni analyza je nezbytnym zahdjenim pii planovani. Smyslem provadéni situacni
analyzy je nalezeni spravného poméru mezi ptilezitostmi, které piichazeji z vnéjsiho
prostiedi a mezi schopnostmi a zdroji firmy. Tato analyza ndm tedy odhaluje veskeré
rozhodujici vlivy, které pasobi na podnik. Tyhle vlivy muzeme dé€lit na vlivy vné&jsi

a vnitini. [4] a [8]
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2.1.1 Analyza mikroprostiedi

Mikroprostiedi je jednou ze dvou ¢asti marketingového prostfedi. Mikroprostiedim jsou
sily, které jsou v blizkosti spolecnosti. Tyto sily ovliviiuji schopnost podniku slouzit svym
zékaznikiim. Do mikroprostiedi patii: struktura podniku, dodavatelé¢, marketingovi

zprostiedkovatelé, cilové trhy, konkurence, vetejnost. [1]

2.1.1.1 Struktura podniku

Pti vytvareni marketingového planu je dilezité dbat na to, aby vSechny ¢asti firmy, které
jsou spolu navzajem propojené, pracovaly jako tym, protoze vytvaieji vnitini prostiedi

firmy. To plati pro v§echna odd¢leni, véetn¢ vrcholového managementu. [1]

2.1.1.2 Dodavatelé

Dodavatel¢ jsou velice dllezitou ¢asti mikroprostiedi, protoze poskytuji zdroje pro vyrobu
zbozi a sluzeb. Manazefi musi mimo jiné také sledovat dostupnost dodavek, jejich
zpozdéni, stavky zaméstnancti a jiné. Tohle vSechno je pro podnik velice dilezité sledovat,
protoze to muze v kratkém obdobi ovlivnit jejich trzby a v dlouhém obdobi miize naptiklad

poskodit spokojenost zdkaznika. [1]

2.1.1.3 Marketingovi zprostiedkovatelé

Jsou to firmy, které poméhaji propagovat, distribuovat a prodavat zbozi jiné spolecnosti az
ke kone¢nym zakazniklim. Tvoii nedilnou soucést celkového systému poskytovani hodnot
firmy. Patfi zde: distribuéni spole¢nosti, financni zprosttedkovatelé a marketingové
agentury. Pro podnik je podstatné najit spravné dodavatelské partnery a marketingové

zprostiedkovatele, aby mohl optimalizovat vykon celého systému. [1]

2.1.1.4 Cilové trhy

Aby firma byla Gsp&3na, je pro ni podstatné znat své zakazniky a védst co chtgji. Cim lépe
podnik pozna ty, kterym prodéava, tim vétsi obchody s nimi uzavie. [3]

Uvadi se, ze existuje Sest typl cilovych trhi: spotiebitelské trhy, trhy obchodnich
meziclankd, instituciondlni trhy, trhy statnich zakdzek a mezinarodni trhy. Kazdy z téchto
trhl je né¢im zvlastni a ma svoje znaky, které je tteba diisledné studovat. [1]

Trhy se skladaji z kupujicich, kteti se d€li do jedné ¢i vice skupin, podle svych pozadavkd,

zdroju, ale také podle mista, a nebo ndkupnich zvyklosti. Segmentace trhu tedy predstavuje
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rozdéleni celkového trhu s rozdilnymi potiebami do mensSich skupin, které maji stejné,
nebo podobné pozadavky na sluzby a zbozi, a které hodné podobné reaguji na
marketingové impulzy. Vysledkem segmentace je potom nalezeni spravné skupiny

uzivateld pro dany vyrobek nebo sluzbu. [5] a [9]

Segmentace se muze provadét na rdznych urovnich. Firmy se mohou rozhodnout pro
masovy, nediferencovany marketing, tzn. ze se firma segmentaci nezabyva. Dale se miize
rozhodnout pro mikromarketing, ¢cimz si zvoli plnou segmentaci trhu, a nebo miize zvolit
segmentovany marketing nebo marketing zaméfeny na mikrosegmenty, coz je néco mezi

mikromarketingem a segmentovanym marketingem. [9]

2.1.1.5 Konkurence

Pokud chce byt podnik uspéSny, musi poskytnout svym zdkaznikim vys$i hodnotu
a uspokojeni nez poskytuje konkurence. Proto je dilezité se nejen pfizplsobit pfanim
zakazniki, ale musi také ziskat strategickou vyhodu v tom, Ze svou nabidku pevné umisti

v myslich zédkaznik1, 1épe vSak nez umisti svou nabidku konkurence. [1]

2.1.1.6 Verejnost

Je to jakakoliv skupina, kterd ma zajem na tom, aby firma dosahla svych cil, ptipadné ma
tato skupina na né vliv. Témito skupinami mohou byt: finan¢ni instituce, média, vladni
instituce, obcanské iniciativy nebo 1 mistni komunita a obcCané, SirSi vefejnost

a zameéstnanci. [1]

2.1.2 Analyza makroprostiedi

Makroprostfedim oznacujeme vnéjsi prostfedi podniku. Faktory, ze kterych se sklada

makroprostiedi, mohou nabizet podniku nové ptilezitosti, ale také jej mohou ohrozit. [9]

Zkoumat makroprostiedi je dobré, aby podnik védél, jak se mu ptizpiisobit. Existuje Sest
nejvlivnéjsich sil makroprosttedi: demografické prostredi, ekonomické prostiedi, ptirodni

prostiedi, technologické prostiedi, politické prostiedi a kulturni prostredi.
Nejvhodnéj§imi metodami pro zjisténi souCasné situace v podniku jsou pro nas napf.
metoda PEST a SWOT analyza. Dal§imi vhodnymi metodami jsou portfolio analyza BCG

a Porterova analyza. [4] a [9]
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Demografické prostiedi

V demografickém prostfedi se podniky zajimaji pfedevsim o lidi, ktefi tvoii jejich trh.
Velmi dalezité je pro n¢ velikost a tempo ristu obyvatel v riznych méstech, regionech,
zemich. Také je pro n¢ dilezité znat vékovou a narodnostni strukturu obyvatelstva, jeho

postoje, chovani a rozvojové trendy. [10]
Ekonomické prostiredi

Kazdy trh potiebuje kupni silu. Disponibilni kupni sila je zavisla na béznych piijmech,
usporach, cenach, dluzich a také dostupnosti Gvérid. Podniky by mély vénovat pozornost

hlavnim trendtim v pfijmech obyvatelstva a zmén ve struktufe jejich vydaja. [10]
Piirodni prostiedi

PoSkozovéani prostfedi piedstavuje v dneSni dobé€ jednu znejvétSich hrozeb. Z téchto
diuvodi vznikaji nejriznéj$i organizace ochranu piirody. Nékteré znoveé vzniklych
ekologicky zamétenych zakont tvrdé postihuji néktera vyrobni odvétvi. Pro podnikatele je
proto dulezité, aby velmi disledné sledovali tento vyvoj a ménici se legislativni opatieni,

ale i nové prilezitosti. [10]
Technologické prostredi

Kazdd nova technologie, ktera lidem poskytuje vyS$i miru uspokojeni jejich potieb,
stimuluje nové podnikatelské aktivity a investovani. Kazda z novych technologii vytvari
vyznamné dlouhodobé dusledky, které nelze vzdy dobie predpovidat. Pro kazdy podnik

a podnikatele je dalezité peclivé sledovat nové trendy v technologii. [10]
Politické prostredi

Vyvoj politického a legislativniho prosttedi siln¢ ovliviiuje marketingova rozhodnuti. Toto
prostiedi zahrnuje zékony, vladni organizace a natlakové skupiny, které ovliviuji
a omezuji ruzné organizace a jednotlivce. Nékdy mohou tyto zakony pfinést pro firmy

nové prilezitosti. [10]
Kulturni prostiedi

Lidé jsou formovani spoleCnosti, ve které vyrtstaji. Jsou formovany jejich zdkladni
minéni, hodnoty a normy. Lidé témét nevédomky vstiebavaji svétovy nazor, ktery definuje

jejich vztah k sobé samym, k ostatnim, k ptirod¢ a k vesmiru. [10]
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2.1.2.1 SWOT analyza

Analyza SWOT ndm urcuje silné a slabé strdnky podniku a identifikuje hrozby
a prilezitosti, které trh piinasi. Silné a slabé stranky se vztahuji k podniku, zatimco hrozby
a prilezitosti jsou brany jako externi faktory, které¢ nemé podnik pod kontrolou.

»Muzeme se pak pokusit vyuzit své prednosti, prekonat své slabiny, chopit se ptilezitosti

vvvvvv

2.1.2.2 Portfolio analyza BCG

Jedna se o jednu z metod analyzy portfolia. Portfolio je souhrnem podnikatelskych aktivit
provadénych danym podnikem. Portfolio analyza mize managementu firmy pomoci
odpovédét na fadu dilezitych otazek, jako napt. M¢la by firma zah4jit ¢innost na novém
trhu? Pokud ano, tak na kterém? M¢la by ukoncit ¢innost na stavajicim trhu? JestliZze ano,

tak kdy? Takovych otazek je mnoho.

Tato analyza BCG byla vyvinuta poradenskou firmou Boston Consulting Group, po niz je

také pojmenovana. [4]

Portfolio BCG se znazoriiuje v matrici, ktera je rozdélena na Ctyfi Casti. ,,Matrice je
konstruovana ve dvou dimenzich, v horizontalni poloze je vyjadfen relativni podil na trhu,

ve vertikalni tempo ristu.” [4, s. 26-27]

velky ) (maly )
= Tinipodil

4 )

rychlé)

{: Predpokladané tempo rlstu )
.

i
e

Dt;z!!y

Penézni
kravy
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Obr. 1. Portfolio analyza BCG [11]
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e Otazniky — ve fazi uvedeni na trhy. Zaujimaji nizky podil na trhu pfi vysokém
tempu jeho rastu. Kvili nizkému podilu na trhu je ziskovy potencial nejisty.
Potiebuje vyssi finan¢ni prostfedky pro udrzeni na trhu nebo pro zvyseni podilu.
U vybranych produkt ¢i sluzeb pak zvySeni podilu znamena piechod do kvadrantu
hvézd. Nelze vsak s jistotou urcit, zda se z nich hvézdy stanou. Maji nejasnou

budoucnost, kde mohou byt vysoce ziskové ale i ztratové. [5]

e Hvézdy — svysokym tempem rustu a s velkym podilem na trhu. Jsou nejlepsi
dlouhodobou ptilezitosti podniku. Casto potiebuji vétsi finanéni podporu k udrzeni
nebo expanzi svého postaveni. Podnik ocekava, ze bude v budoucnosti hlavnim
zdrojem zisku, proto jsou ochotni jej financovat z jinych kvadranti — pfedevsim
z ,,dojnych krav®. [5]

e PenéZni (dojné) kravy — s dominantnim podilem na trhu. Jsou minulymi hvézdami
a maji silné postaveni. Vytvareji velké mnozstvi financnich prostiedki, vétSinou
mnohokrat vétsi, nez je zpét investovano do jejich vlastnich vyrobkovych fad. [5]

e Bidni psi - Snizkym trZznim podilem a nizkym tempem ristu. Objevuji se na
stagnujicich a nebo 1 na klesajicich trzich. Nejsou perspektivni, ani nepfislibuji do
budoucna pfisun finanénich prostredki. Zvazuje se, zda v jejich produkci

pokracovat, nebo ne. [5]

Dobré portfolio by mélo zobrazovat dojné kravy v dobré pozici, taktéz hvézdy s vysokymi
zisky, n€kolik perspektivnich otaznikl, které mohou nahradit hvézdy, které se jiz staly
dojnymi kravami a nesmi obsahovat pfili§ mnoho bidnych pst. [5]

2.1.2.3 Porterova teorie konkurencnich sil

Tento model slouZzi pro mapovani tzv. konkurenéni pozice firmy v odvétvi a lze jej vhodné
vyuzit pro analyzu marketingu. Teorie vychazi z predpokladi, Ze strategickd konkurencni
pozice podniku je urCovana piedevSim plsobenim 5 sil. Marketing miize tyto sily

ovliviovat. ,,Jedna se o:
e Vyjednavaci silu zdkaznik.
e Vyjednavaci silu dodavatela.
e Hrozbu vstupu novych konkurentd.

e Hrozbu substitutu.
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Rivalitu firem pusobicich na daném trhu.” [12, s. 109]

Porterova tearie konkurencnich sil

POTENCIALNI
NOViI KONKURENT!

Hrozba vstupu
novych konsurentu

Y

[ 1 STAVAJICI KONKURENTI
V ODVETVI

DODAVATELE —— KupuJicl

Intenzita
soupefoni
Vijednavac: sila Vyjednavaci sita
dodavateii supupcech
Hrozba
substrotu

SUBSTITUTY
(Nahradni vyrobky)

Obr. 2. Porterova teorie konkurencnich sil [18]

2.1.2.4 PEST analyza

Metoda PEST je zkratkou faktord, které metoda analyzuje. Jsou to faktory politicko-

pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a faktory technologické. [4]

Politicko-pravni faktory

Situaci na trhu miZe ovlivnit vnitrostatni ale i mezinarodni politické déni. Radi se
zde 1 legislativa, kterd vytvaii podminky pro podnikdni a vydédva normy pro jeho
ochranu. Stat také schvaluje fadu opatfeni, které chrani spotfebitele a zajmy
spolecnosti. Existuji zdjmové skupiny, které pisobi proti t€émto trendiim a snazi se
zabranit pro n¢ nevyhodnych opatieni. Naproti tomu, jsou zde jesté jiné skupiny,
které se snazi chranit spotiebitele. Publikuji naptiklad vysledky testli, které mohou
nékteré vyrobce nekvalitniho zbozi poskodit a naopak pomoci tém, které produkuji

kvalitni produkty. [13]

Ekonomické faktory

Obsahuje predevsim takové faktory, které ovliviiuji kupni silu spotiebitelii a jejich

vydaje. Pro podnik je podstatnd celkova kupni sila, ktera zavisi na piijmech
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obyvatelstva, urovni cen, vysi uspor a uvérl, které byly poskytnuty spotiebitelim.
Kupni chovani se samoziejmé odviji od toho, do jaké ptijmové skupiny spotiebitelé
patii a na to se musi podnik zaméfit a vytvaret kupni ptilezitosti pro kazdou z nich.

[13]
e Socialni faktory

Tyto faktory se dale Cleni na faktory demografické a kulturni. Demografické
faktory zkoumaji obyvatelstvo jako celek. Sleduje jejich pocet, hustotu osidleni,

pohlavi, vék a mnoho dalSich. Socialni faktory jsou pro marketingové pracovniky

vvvvvv

Kultura je brana jako soubor hodnot, nazorG a postoji urcité¢ skupiny lidi.
Marketing rozliSuje primarni a sekundarni nazory a hodnoty lidi. Podnik se muize
snazit ovlivnit sekundarni nazory lidi, Casto muze uspét, protoze sekundérni
hodnoty a postoje jsou ty, které si ¢loveék vytvaii v disledku styku se spolecnosti.
Na primarni hodnoty a postoje podnik nema zdaleka takovy vliv, protoZe jsou

vrozené a mnohem vice stabilni. [13]
e Technologické faktory

V poslednich letech se stava technologie jednou z hlavnich slozek marketingového
prostiedi. Podnik musi vynalozit mnohdy velké finan¢ni prostfedky na vyvoj

a vyzkum, aby mél kontakt s konkurenty v ramci této oblasti. [13]

2.2 Marketingové cile

Firma si musi stanovit seznam cild, kterych chce dosdhnout. Jejich stanoveni je prvotnim

krokem v planovani. [4]

Marketingové cile jsou uzce vazany se zakladnimi cili podniku. Zakladnimi cili podniku
jsou cile podnikové, které urcuji ukoly podniku jako celku. Podnikové cile jsou tedy cili
primarnimi, které jsou vychodiskem pro sestaveni cilli marketingovych. Marketingové cile
jsou cili druhotnymi, které poméhaji k dosazeni cilii podnikovych. Podnik si musi stanovit

cile tak, aby byly realné vzhledem k podnikové situaci. [5]

Podnik musi pii sestavovani cil dbat na dodrzovani urc¢itych podminek, a také by mél

respektovat fadu pravidel.
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,Marketingové cile by mély byt:
e Stanovené na zakladé poznani potieb zakaznikd.
e Identifikovany a uvazovany pii respektovani vnitinich a vnéjsich omezeni.
e Presné, jasn¢ a konkrétné vymezené.
e Ptipadné (vhodné).
e Srozumitelné.
e Mg¢titelné v urcitych ¢asovych etapach.
e Realné (dosazitelné).
e Akceptovatelné.
e Vzijemné sladéné, sdilené a podnétné.

e Hierarchicky uspotadané.” [5]

2.3 Marketingové strategie

Zvoleni spravné marketingové strategie je pro nas velmi dulezité, protoze ndm umoziuje
predevsim dosaZeni naSich marketingovych cilli a také ndm poméha k silnéjSimu postaveni
na trhu. MiiZe nam také zajistit konkuren¢ni vyhodu vici jinym podnikm, které piisobi na
stejném trhu jako naSe firma. Z toho vyplyva, ze pokud zvolime Spatnou strategii, cely plan

muze byt neefektivni. [6]

Pan Kotler tvrdi, Ze: ,,Misto aby se podnik spoléhal na jednu vyznamnou odliSujici
pfednost ¢i kampan, musi utkat svou vlastni jedine¢nou tapisérii marketingovych

charakteristik a aktivit.” [14]

Podle pana Portera podnik vlastn€ Zaddnou konkrétni strategii nemad, jen vykonava ¢innosti
stejné jako jeho konkurenti, ale 1épe. Podle né&j jsou podniky se silnymi strategiemi ty,

které maji strategie takové, které jsou naprosto odlisné od strategii konkurentt. [14]

V této fazi marketingového planovani je tedy dulezité rozhodnout, jaké Cinnosti se budou
provadét, aby podnik dospél k dosaZeni stanovenych cilli. Obvykle to znamend, Ze se
podnik musi rozhodnout, na které trhy bude plsobit, a také vytvofit strategie

marketingového mixu na podporu pozice zbozi a sluzeb na trhu. V této fazi musi
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spolecnost vymyslet, jak chce, aby zakaznici pfemysleli o jejich produktech ve srovnani

s produkty konkurence. [2]

Pro kazdy podnik mize byt vhodnd upln¢ jind strategie. Neexistuje univerzalni
marketingova strategie vzhledem ke konkurenci, kterd by mohla byt tou nejlepsi moznou
pro kazdou firmu. Vybér vhodné strategie zalezi zejména na velikosti podniku a na jeho
pozici v daném sektoru s porovnanim s konkurenci. Plati, ze strategie, které jsou vhodné

pro malé spole¢nosti, nemuseji byt vhodné pro ty malé a naopak. [9]

2.3.1 Marketingovy mix

Je jednou z nejzakladnéjSich ¢asti marketingové strategie v ramci fizeni marketingu
a prodeje. Marketingovy mix 4P je marketingovym mixem z pohledu podniku, zatimco
marketingovy mix 4C je z pohledu zékaznika.

S prvni myslenkou marketingového mixu piisel Niel H. Borden, ktery vychazel z analogie
s kolacem v prasku. Tvrdil, ze ,,praSek je vhodnym zékladem pro upeceni dobrého kolace*
a ze je mozné jej do jisté miry upravovat.

Na jeho teorii navazal E. Jerome McCarthy, ktery predstavil marketingovy mix tak, jak jej

zname dnes. [19]
»Podle néj se marketingovy mix sklada ze ¢tyr slozek (4P):
e Produkt (Product).
e Cena (Price).
e Distribuce (Place).
e Propagace (Promotion).* [19]
Produkt

Je prvni c¢asti marketingového mixu. Pokud neexistuje produkt, neni co prodévat.
Produktem muze byt vyrobek, nebo sluzba. Kazdy vyrobek je néim vyjimecny, ma své
charakteristické rysy. Tim, Ze je pro zékaznika zajimavy, ziskava vyrobce konkurenc¢ni
vyhodu oproti jinym konkurentim. Neékteré podniky se na trhu nedokazou orientovat,
dokud nepochopi skute¢nost, ze produkt musi byt zajimavy piedevsim pro zakazniky, ne

pouze pro podnik samotny. [7]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

»Vyrobek ma pro podnik rozhodujici vyznam, ale nesmime dopustit, aby se stal tak

dalezitym, Ze by to narusilo marketing.“ [7, s. 33]
Cena

Cena vyrobku nebo sluzby se stanovuje proto, abychom je prodali a vydélali na nich. Pii
stanoveni ceny je tfeba porddného usudku, aby se nestalo, Ze bychom nasadili cenu pfili$

vysoko, nebo naopak zbyte¢né nizko.

Urcovat cenu je obtizny ukol. Faktem je, Ze cena mlze byt také métitkem kvality vyrobku
nebo sluzby a mize tak spolurozhodovat o postaveni firmy na trhu. Pfili§ vysokd cena
u zakaznikl zptisobuje nespokojenost, piili§ nizka zase nedtvéru.

Na vysi ceny ma vliv veskera ¢innost souvisejici s vyrobkem nebo sluzbou, napt. vyroba,
baleni, skladovani, distribuce, propagace i servis.

Miuzeme volit mezi politikou vysokych a nizkych cen. Ideélni je stanovit cenu nékde mezi
témito dvéma extrémy tak, aby byla cena zajimava pro kupujicitho a zaroven podniku

prinéasela dostacujici zisk. [7]
Distribuce

»Distribuce znamend dodat spravny vyrobek spravnym lidem v dobé, kdy jej potiebuji.*

[7,s. 74]

I kdyz se to na prvni pohled nemusi zdat, je to dilezity ¢lanek marketingového mixu.
Nevydélame totiZ nic, jestlize mame vyrobené zbozi pouze ve skladu. Tim, ze stoji
vyrobek na misté, nds to stoji pouze penize, protoze v ném mame material, cenu prace,

rezijni a servisni vydaje. Vyrobky se musi distribuovat a sluzby poskytovat. [7]
Existuji dva hlavni zptsoby, jak dostat zboZi k zdkaznikovi:

e Pfimy prode;.

e Prodej pres zprostiedkovatele (maloobchod, velkoobchod).

Tato cast marketingového mixu obsahuje nejen zpusob, jakym bude podnik zbozi
prodavat, ale mé¢la by také zahrnovat dal§i aspekty tykajici se prodejniho servisu.

Napt. jakym zpiisobem bude uzavirat obchody nebo jaké sluzby spolu s prodejem nabidne.

[7]
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Propagace
Mame dvé zékladni strategie komunika¢niho mixu:

e Strategie push (tlaku) — Ptsobeni na zprostifedkovatele (tj. velkoobchodnici nebo

maloobchodnici), ktefi dale produkt propaguji koneénym spotiebitelim.

e Strategie pull (tahu) — Vyzaduje velké finan¢ni prostfedky na reklamu a propagaci
spotfebitelim. Jestlize je strategie UspéSna, zadaji spotiebitelé produkt po
maloobchodech, maloobchody jej zadaji po velkoobchodech a ty potom od
vyrobcee. [7]

V dnesni dobé je nekone¢né¢ mnoho zplsobu, jak propagovat. Mezi ty nejbeznéjsi
a nejpouzivangjsi patii napriklad: inzerce, osobni nabidka, snizovani cen, letdky a brozury,
vyprodej, propagacni predméty, kupony, poukazky, vystavy a veletrhy a mnohé dalsi. [1]
a[7]

2.3.2 Komunikaé¢ni mix

Je soucasti marketingového mixu. Komunika¢ni mix je tvofen nékolika ndastroji. Kazdy
Z nich ma své jedinené charakteristiky a naklady. Marketéfi musi témto charakteristikdm

dostate¢né porozumét, aby mohli vytvofit sviij vlastni komunikaé¢ni mix. [1] a [15]
Tvofi jej nasledujici nastroje:
Podpora prodeje

Je to forma neosobni komunikace. Ackoliv ji byva chybné pfifazovana druha role
v komunikacni strategii, tak v soucasnosti v nékterych vyspélych zemich prevysuje vydaje

na reklamu.

Jedna se o kampan, kterd stimuluje prodej napf. snizenim cen, poskytovanim kupont,

veérnostnimi programy, soutéZzemi, nebo tieba vzorky zdarma. [15] a [16]

Reklama

vvvvvv

0 masovou neosobni formu komunikace, kdy subjekty diky riznych médii oslovuji své

soucasné a potencialni zdkazniky s cilem je informovat a pfesvédcit o svych produktech.

Vyuzivanymi médii mohou byt: televize, rozhlas, noviny, billboardy apod. [15] a [16]
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Public relations (PR, vztahy s vefejnosti)

PR jsou u¢innou komunikaci sméfujici k podpotfe produktl. PR je spojeno s prestizi
a image celé spoleCnosti. Zahrnuje Cinnosti, jejichz prostiednictvim podnik komunikuje se
svym okolim a vSemi jeho subjekty. Zminéné subjekty a okoli jsou vSichni, s nimiz chce

mit podnik dobré vztahy.[15] a [16]
Osobni prodej

Osobni prodej piedstavuje mezilidskou ¢ast komunika¢niho mixu. Jedné se o dvousmérnou

osobni komunikaci mezi prodejci a jednotlivymi zdkazniky. Mnohdy mitiZe byt ve slozitych

vvvvvv

z nejstarsich profesi. Lidé, kteti tuto praci vykonavaji, jsou nazyvani: prodejci, obchodni

zastupci, obchodnici, agenti, atd. [1]

Direct (pfimy) marketing

Direct marketing je pfimou komunikaci. Cilem pfimého marketingu je ziskat okamzitou
reakci a vybudovat dlouhodobé obchodni vztahy se zakazniky. Manazeti komunikuji
pifimo se zékazniky a mohou pomoci podrobnych databazi upravovat své marketingové
nabidky podle potieb daného segmentu, nebo dokonce i podle individudlnich kupujicich.
Jako kazda forma marketingu méa své vyhody. Pro kupujici je pohodlny, nakup je
jednoduchy a soukromy. Diky témto vyhodam se pfimy marketing stava nejrychleji
rozristajici formou marketingu. [1]

2.4 Akéni plany

Soucasti marketingové strategie jsou marketingové programy, diky kterym bychom méli

dosahnout nasich marketingovych cild. [10]
V akénim plinu musime presné definovat:
e Stavajici pozici.
e (il kterého chce podnik dosdhnout.
e Konkrétni Cinnost, kterou je tieba uskutecnit.
e Odpovédnou osobu.
e Datum zacatku akce.

e Datum konce akce.
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e Rozpoctové naklady. [6]

Tab. 1. Priklad tabulky akcéniho planu

Ak¢Eni plan

Cil| Nynéjsi pozice | Akce | Osoba | Zacdatek | Konec | Naklady

Zdroj: [6]

2.5 Rozpocet

Sestavi se vykaz ziskl a ztrat, vrcholovy management ma moznost posoudit jeho vysledky,

a bud’ muze doporucit jeho upravu, nebo jej pfimo schvalit. [10]

Rozpocet marketingového planu mize zvlast’ obsahovat reklamni rozpocet. Ten je na miste
provést ihned, jak se vedeni firmy dohodne s kreativcem na konkrétnich cilech reklamni

kampang. [17]

2.6 Kontrola

Kontroly jsou zavérecnou casti marketingového planu. K sestaveni marketingového planu
se vyuZziva fada technik, které jsou matematického charakteru. Plan byva sestaven na urc¢ité
obdobi, proto vedeni podniku miize po uréitych Casovych intervalech kontrolovat, jak je
plan Gspésny a jak se pribézné situace vyviji.

Pro kazdy marketingovy plan by mél byt ur€en konkrétni kontrolni systém, ktery by mél
byt uveden 1 v marketingovém planu. Kontrola by se méla provadét neustale v prubchu
plnéni marketingového planu, a jeji vysledky by mély byt prezentovany na pravidelnych

schiizich nejvyssiho managementu, napt. kazdé ctvrtleti. [6] a [17]
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Kontrolni proces ma tii slozky:

Stanoveni norem — stanovime si normované vykony, kterych bychom jako podnik méli
dosahnout, vztahuji se k rozpoctovanému prodeji, k ndkladim a k ¢asovému planu pro
realizaci akénich pland. [6]

Méfeni vykonii — porovnavame normovany stav vykond, které jsme si urcili v prvnim
bodu, se stavem skutecnych vykond. [6]

Navrhovani opatieni k opravé odchylek od norem — pokud odchylky od stanovenych

norem piekroci urcité limity, méli bychom navrhnout urcitd opatieni pro spravnou realizaci

nasich pland. [6]



Il PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Firma RIM-CZ spol. sr. o. pusobi na trhu se sedacim nabytkem témét 20 let.
V soucasnosti se zabyva vyrobou a prodejem kancelatfskych zidli a kiesel RIM, montazi
a prodejem kancelaiskych zidli a kiesel DAUPHIN (Némecko) a také prodejem
kancelaiskych zidli a kiesel ZUCO (Svycarsko).

Hlavnim poslanim firmy je vyrabét a prodavat kancelarské zidle, které ptispéji ke kultivaci
a ozdraveni kancelaiského prostfedi, ¥idi se tak svym sloganem: ,PRO ZDRAVE
SEZEN{“.

Spole¢nost RIM-CZ je také zapojena do unikatniho projektu ,,Zelend firma®, ¢imz dava
najevo, ze se zajimd o Zivotni prostfedi. Prioritné pouziva nezdvadné materidly a uziva

vyrobni procesy a technologie, které neprodukuji Zadné skodliviny.

Velkéd pozornost se vénuje i designu, za ktery ziskala firma fadu vyznamnych ocenéni.

Spolecnost spolupracuje s renomovanymi architekty z celé republiky.

Vedeni spolec¢nosti podporuje politiku jakosti, zna cile spole¢nosti a zplsoby jejich
dosazeni. Zabezpecuje, aby vSichni pracovnici byli informovéani a motivovani k dosazeni
téchto cilli. Dale se zavazuje k neustalému zlepSovani efektivnosti systému managementu

jakosti.

RIM-CZ se ucastni projektu EU ,,Lidské zdroje a zaméstnanost™. Hlavnim poslanim ESF
je rozvijeni zaméstnanosti, podpora socialniho zaclefiovani osob a rovnych pftileZitosti se
zam¢efenim na rozvoj trhu prace a lidskych zdroji. ESF sméfuje svou podporu do
strategickych dlouhodobych programt, které pomahaji regionim po celé Evropé,
aktualizovat a modernizovat dovednosti pracovni sily a p&stovat podnikatelské iniciativy.
Hlavnim cilem operacniho programu ,,Rozvoj lidskych zdroji“ ve firm¢ RIM-CZ je

dosaZeni vysoké a stabilni urovné zaméstnanct.

Zakladnim cilem je pro spolecnost ptfedevSim spokojenost zdkaznika. K té pfispivaji
rychlou adostatecnou informovanosti o nabidce, perfektnimi dodavkami a kvalitnim
zaruénim a pozaru¢nim servisem. Své sluzby nabizi nejen interiérovym firméam,

architekttim, obchodnikiim s nabytkem, investoriim, ale i neziskovym oblastem. [20]
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3.1 Profil spolecnosti RIM-CZ

Rim

Obr. 3. Logo RIM-CZ [20]

Obchodni nazev:
Sidlo:
ICO:

Registrace:

Pravni forma:
Zakladni kapital:
Pifedmét ¢innosti:

Statutarni orgén:

Podily na ZK:

Rok zalozeni:

Vyrobni program:

Pocet zaméstnancu:

RIM-CZ, spol. sr. 0.
Dr. Edvarda Benese 1015, 765 02 Otrokovice
44117353

zapsana v Obchodnim rejstiiku dne 12. 2. 1992, vedena

u rejstiikového soudu v Brné€ pod spisovou znackou C 3953
spole€nost s ru¢enim omezenym

15 000 000 K¢

vyroba nabytku

Ing. Milan Nagy

Rudolf Fukal

Ing. Milan Nagy 50%

Rudolf Fukal 50%

1991

kancelarske zidle a kiesla, sedaci nabytek

cca 70 [21]

3.2 Historie spole¢nosti

Spole¢nost RIM-CZ spol. sr. 0. vznikla v roce 1991. Jejim podnikatelskym zamérem bylo

vyrabét kancelaiské zidle. K vyznamnému rozvoji této firmy z pocatku velmi pomohla

spoluprace se znamym svétovym vyrobcem kancelarského sedaciho nabytku, némeckou
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spole¢nosti Dauphin, ktera propaguje filosofii ,,zdravého sezeni®. Taktéz v roce 1993 se
stala dal$i dalezitd skutecnost a to, Ze se oddélila ¢ast firmy, kterd se zabyvala vyrobou
nabytku a zafizovanim interiérii. Firma RIM-CZ musela nadale neustdle investovat do

vyvoje zidli a modernich vyrobnich technologii.

V roce 1997 doslo k celkové rekonstrukci sidla firmy RIM-CZ v Otrokovicich. Mimo
rekonstrukci se také pfistavéla nova vyrobni hala. V nasledujicich letech 1997-1999 doslo
k stagnaci obratu, kvili ipadku ¢eské ekonomiky. Firma se tak snazila vice proniknout do

zahraniCnich trhli stat stfedni a vychodni Evropy.

Jak bylo feceno, spoleCnost se vénuje vyrob¢ vlastnich zidli a montazi némeckych zidli
Dauphin. Do roku 1997 dominovala montdz némeckych zidli. V tomto roce vSak doslo
k zasadnimu zlomu. Na trhu se zacala zvySovat poptavka po Ceském zbozi se stfedni
cenovou kategorii a tak podil zidli Dauphin s vyssi cenovou kategorii na celkové vyrobé

neustale klesal. V soucasnosti tvoii pouze maly podil na celkovém obratu.

Béhem let 2000-2005 doslo ke vzniku dcefinych spolecnosti a to ve statech: Slovensko,
Mad’arsko, ty vSak v pritb¢hu let presly do vlastnictvi jinych osob. V dnes$ni dobé tedy

firma RIM-CZ zadné dcefiné spole¢nosti nema.

Dal§im vyznamnym rokem je pro firmu rok 2009, kdy spole¢nost nechala postavit novou
vyrobni halu v Tlumacové. Nova hala se muze pysSnit velkymi prostory, proto se zde

premistilo vSe, co se tyka vyroby, skladovani a distribuce.
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4 MARKETINGOVY PLAN FIRMY

Firma si tradi¢né sestavuje marketingovy plan na jeden rok. Uéetni rok firmy je od za¢atku

dubna do konce biezna, proto se bude sestavovat plan na rok 2011-2012.
4.1 Situacni analyza spole¢nosti

4.1.1 Stavajici marketingové aktivity ve spolecnosti RIM-CZ
e Podpora prodeje
MnoZstevni a vérnostni slevy

Firma poskytuje mnozstevni i vérnostni slevy nékterym svym zdkaznikiim. U menSich
firem se jednd spiSe o individudlni zélezitost kazdého obchodnika. U vyznamnéjSich
a vétsich obchodnich partnerit (s min. ro¢nim obratem mil. K¢&) jsou veskeré slevy

a bonusy oSetfeny smlouvou a museji byt odsouhlaseny vedenim spole¢nosti.
Reklamni predméty

Spole¢nost RIM-CZ si vazi svych zékaznikl,, proto pro né pfipravuje pravidelné fadu
darkovych a upominkovych predmétt s logem spolecnosti. Nechavaji se zhotovovat tricka,
destniky, propisky. Tyto darkové predméty vSak byvaji zcela béZzn¢ ve vétsing firmach.
Spolecnost si velmi zaklada na faktu, Ze pochazi z Moravy a tak pro své vérné zdkazniky
pripravuje specidlni darkové predméty v podobé kvalitnich moravskych vin a moravské
slivovice ve velice p€kném baleni slogem firmy. ZvlaStnost je, Ze vina jsou vzdy
pojmenovana podle posledni produktové novinky. Ke konci roku také firma vzdy necha

pripravit milé darkové balicky jako pod€kovani za obchodni spolupraci.
Katalogy

Firma ma své katalogy s veSkerou nabidkou produktu.

DVD

Jedna se o DVD, kde je veSkera nabidka produkti ve vSech moznych variantach, v¢etné

obrazkt, 3D nahledu a také tplnych cenikd.

¢ Reklama
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Letaky

LetakG vyuziva firma pouze s néjakou konkrétni cilenou kampani. Nejsou rozesilany
konkrétné cilovym zakaznikiim, pouze pokud se budou konat néjaké mimoiradné akce
(viz. ptiloha P I)., slevy, nebo napi. dny otevienych dvefi. Dale jsou letaky uréeny pro
designové architekty nebo dealery. Dealerim se rozesilaji letdky s novinkami, specialnimi
akcemi, snabidkou zbozi s mimofadné rychlou dodavkou, nebo se jim rozesilaji

informacni listy.
Billboardy

Jeden billboard méla spole¢nost umistén u nakupniho centra Centro Zlin. Tento billboard
byl spise zacilen pro individualni zékazniky, a protoze byl piili§ nakladny, byl koncem

roku 2010 zruSen.
Tisk

Tohoto druhu reklamy vyuziva podnik zejména v regionalnich novinach. Konkrétné se
jednéd o specialni ptilohy o bydleni v MF Dnes pro Zlinsko. Dale také nékdy inzeruji
vV Magazinu Zlin. Narodni noviny a €asopisy nepovazuji za pfili§ vhodné, jelikoz chtéji
touto reklamou ziskat predevS§im zékazniky z Moravy. Odkazuji tim na prodejnu RIM

Interiors, ktera je soucasti zakladny spole¢nosti RIM-CZ - v Otrokovicich.

Rozhlas

Spolecnost ziidka vyuziva reklamy v regiondlnich radiich jako je Radio KISS a Radio Zlin.
Reklama v radiu je vzdy vyuzita pii n&jaké vEtsi prilezitosti nebo napt. pred Vanoci.

Potisk auta

Firma vlastni 3 ndkladni automobily, vyuziva je 1 jako reklamni plochy. Na kazdém

z téchto automobili je vzdy potisk, ktery se skldda z loga firmy, nazvu, kontaktu

a zobrazeni nékterého z produkta.
Webové stranky

RIM-CZ ma vlastni webové stranky, moderniho designu, které koresponduji s celkovou
image firmy. Moznosti webovych stranek vyuziva podnik asi 15 let. Snazi se prubézné
inovovat své stranky a dopliovat aktudlni informace. Na strankidch je mozZnost zjistit
zakladni informace o firmé, jeji reference, prohlédnout si ziskané certifikaty. Dale stranky

nabizi galerii spoleCnosti, katalog produktii a také 3D nahled produktt atd.
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e Public Relations
Sportovni dny

Kazdoro¢né se porada sportovni den. Asi 10 let se jednalo o RIM Cup ve fotbale. Na
sportovni den byli zvani obchodni partnefi a jednalo se o takové odpoledne v pratelském
duchu. V poslednich par letech se poiada jedenkrat ro¢né sportovni den, kde je moznost si
zahrat volejbal, tenis, fotbal atd. Tato akce je ur¢ena pro vybrané klienty spolecnosti RIM-
CZ a kona se vzdy v Cervnu. V zafi se potom kona dalsi akce, a to RIM Cup v golfu.

Golfovy turnaj se potada pro majitele firem a pro vyssi management.
Charita

RIM-CZ pftispiva na charitu zejména svymi produkty. Spolupracuje s Charitou Sv. Anezky
v Otrokovicich a také s nékterymi détskymi domovy.

Plesy
Sponzoruje nékteré vybrané plesy a pfispiva do tomboly svymi produkty.
e Direct marketing

Podnik rozesila e-maily svano¢nim pfanim svym klientim a obchodnim partnerim

(viz. ptiloha P II).
e Veletrhy a vystavy

Spolec¢nost se tcastni veletrhii a vystav jiz fadu let. Na marketing odklada nemalé finan¢ni
¢astky a tak si mize dovolit se zic¢astnit i vyznamnéjSich veletrhti. RIM-CZ se zlc¢astiiuje
veletrhu ORGATEC, ktery se kona v Némecku v Kolin¢ nad Rynem. Jedna se o veletrh
zafizeni a vybaveni kancelafi. Spolecnost se jej Ui€astni jednou za dva roky. Jesté do roku

2010 firma vystavovala na veletrhu NABYTOK A BYVANIE na Slovensku.

RIM-CZ také potada dvakrat rocné vlastni vystavy, které se konaji ve vlastnich prostorech
spole¢nosti — v showroomu v Otrokovicich a min. jedenkrat roéné tuto vystavu poradaji
Ina pobocce v Praze. VétSinou tyto vystavy byvaji dvoudenni. Na téchto vlastnich

vystavach se predstavuji zejména novinky a konaji se zde skoleni pro obchodni partnery.
4.1.2 Analyza mikroprostiedi

4.1.2.1 Struktura podniku

(viz. ptiloha PIII)
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4.1.2.2 Analyza cilovych trhii
Cilové ziakazniky spole¢nosti miZeme rozdélit do skupin:
e Interiérové firmy a dealefi — zabyvaji se dal$Sim prodejem téchto produktt

e Koncovi zakaznici — zdkaznici, ktefi firmu RIM-CZ oslovi pfimo. Ty dale mizeme
délit na statni (justiéni aredly, Skoly, nemocnice,...) a soukromé podniky

(pojistovny, banky, ...).

U spolecnosti RIM-CZ se jedna o zakazkovou vyrobu. Pokud méme definovat cilového
zakaznika, tak jde o naro¢ného zakaznika, ktery preferuje kvalitni a moderni zbozi,

komfort, ptihlizi na cenu, odebira veétsi mnozstvi.

Zakazniky spolecnosti jsou piedevsim vétsi podniky, organizace, spolecnosti, také statni
zfizeni jako jsou nemocnice, Skoly, administrativni budovy aj., nikoliv jednotlivei, ktefi

tvofi pouze zanedbatelné procento z celku.

Mezi vyznamné zakazky RIM-CZ se tfadi zakazky pro: Komer¢ni banka, Telefonica O2
Services, Vysoka Skola ekonomicka, Coca-Cola, RINGIER, Ceska televize, Krajsky soud
Zlin, VUT Brno, Cesky statisticky tifad Praha, RENAULT Brno, Radio Free Europe,

mnoho dalsich budov soudu, univerzit, bank, pojistoven atd.
Tuzemsky trh

Na tuzemském trhu je RIM-CZ velmi znama. M4 relativné stabilni postaveni na trhu také
diky své dvacetileté historii. Spolecnost ma odbératele po celé zemi. NejveétSim
odbératelem je vSak hlavni mésto Praha, kde ma spole¢nost RIM-CZ také zastoupeni. Dale
ma firma vyznamné odbératele ve Zlin€, v Hradci Kralové, dale na Vysocing, na Jizni

Moravé a v Jiznich Cechach.
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Graf 1. Prodej na tuzemském trhu
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Zdroj: [21]
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Podle grafu je na prvni pohled zfejmé, Ze nejvétsi prodej produktt v CR je v Praze. Do
roku 2007 je zaznamenavan velmi strmy rast, dale pouze zanedbatelny pokles do roku
2008, dokud nepropukla celosvétova financni krize, poté nasledoval velmi rychly pokles
a Vv soucasnosti prodej pro Prahu stidle mirné klesa. DalSim vyznamnym odbératelem je
mésto Zlin, jeho vyvoj se piili§ vyrazné neméni, od roku 2007 je zaznamenavan také mirny
pokles, od roku 2009 vSak téméf stagnuje az do soucasnosti. Finan¢ni krize se projevila
také v prodeji pro Vysoc€inu, v soucasné dob¢ zacina prodej velmi mirn¢ riist. Znatelné jsou

velké vykyvy pro Jizni Moravu, v soucasnosti prodej stale klesa.
Zahrani¢ni trh

Spolecnost jiz mnoho let vyvazi své produkty do zahrani¢i. V pribéhu let, se nekteré trhy

obmeénily, nékteré naopak zistavaji mezi t€mi stalymi. Od roku 2002-2010 vyvazela
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spolecnost do vice nez 20 zemi svéta. V souCasnosti je tento pocet omezen zhruba na
polovinu. Mezi své nejvetsi zahraniéni odbératele spolec¢nost fadi: Némecko, Slovensko,

Mad’arsko, Rumunsko, Polsko, Velkou Britanii, Francii, Holandsko a Rakousko.

Graf 2. Prodej na zahranicnim trhu
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Nejvétsi vyvoz produkti spolecnosti RIM-CZ je pro némecky trh. I kdyz od roku 2007-
2008 vyvoz stale klesa, je Némecko jednoznacné nejvetsim a nejstabilnéjSim zahraniénim
odbératelem spolecnosti. Dal$im velmi vyznamnym odbératelem je sousedni Slovensko
a dale pak Madarsko. Ob¢ zemé byly také hodné postihnuty celosvétovou financni krizi
a to se také projevuje v grafu. Dalsi odbératelé jako je Rumunko, Polsko, Velkéa Britanie,
Francie, Holandsko a Rakousko maji velmi podobny vyvoj. U vSech téchto naposled

zminénych zemi zaznamenava spolecnost RIM-CZ rtst.

4.1.2.3 Analyza konkurence

Spole¢nost RIM-CZ spol. sr. o. je na trhu jiz dlouho a blizi se k 20. vyro¢i od svého
zalozeni. Mezi konkurenty je pomérné hodné znama a vytvoftila si stabilni postaveni na
trhu s kancelarskym sedacim nabytkem. Spolec¢nost RIM-CZ produkuje velmi kvalitni

produkty, vSak za o néco vyssi ceny nez jin€ konkurencéni firmy.
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Tuzemska konkurence

Nejvétsimi konkurenty na tuzemském trhu jsou firmy LD seating, ALBA, FORMDESIGN
a MAYER.

LD seating pusobi na trhu od roku 1993, v soucasnosti se fadi mezi ptfedni vyrobce
sedaciho nabytku v CR. Nyni se vénuje pouze vlastni produkci, disponuje vlastnim
vyrobnim a logistickym arealem. Pro firmu pracuje kolem 70 pracovnikt.. LD seating je na
trhu témét stejnou dobu jako RIM-CZ, vyvoj firem je velmi podobny, disponuje zhruba
stejnym poctem zakaznikil, vyrabi také velmi kvalitni a moderni produkty, jejich ceny jsou
vSak v porovnani produkti RIM-CZ niz§i. LD seating je pro RIM-CZ nejvétSim

konkurentem.

ALBA je zde od roku 1992, také se fadi mezi nejvyznamnégjsi vyrobce v CR. Ma tii

pobocky v republice. Vyrabi kanceldiské kiesla pfedev§im niz§i a stfedni tfidy. Kiesla

vvvvv

FORMDESIGN je na trhu jiz 20 let, jeji produkty jsou charakteristické kombinaci kovu

S masivnim dfevem, zvlasté si zaklad4 na designu.

DalSim vyznamnym konkurentem spolec¢nosti je firma MAYER. Historie této spolecnosti
je velmi dlouhd. Vznikla ze znamé némecké spole¢nosti MAYER SITZMOBEL
GmbH&Co. Jejich vyhodou je, Ze mezi svou nabidku produktt fadi i produkty pro déti.

Zahraniéni konkurence

Zahrani¢ni konkurence nés zajiméa predevSim v nejblizSich statech jako je Slovensko,
Polsko a Madarsko. Némecko je pro RIM-CZ jiz velice zabéhlym a stabilnim trhem.
V sousednim Slovensku je velkou konkurenci spolecnost SIMPA. Spolecnost byla
zalozena roku 1997, zaméfuje se piedevsim na spokojenost zakaznikd. V Polsku jsou to
spolecnosti BEJOT a PROFIM. V Mad’arsku jsou konkurenci pro RIM-CZ piedev§im
spolecnosti LINEA a STULWERK.

4.1.2.4 Analyza prodeje vyrobki

Firma RIM-CZ vyrabi cca 200 typu zidli, ztoho cca 70 typi ma rocni prodej pod
100 kusii. Podle mého néazoru, je zbyte¢né disponovat tak velkou nabidkou riznych typt,
ale bylo by lepsi se zaméfit na mensi pocet. Jelikoz ma spolecnost tak Sirokou nabidku
produkti, tak jsem se v analyze prodeje produktli zamétila predevSim na prodejné velmi

vyrazné a velmi nevyrazné produkty.


http://www.mayersitzmoebel.de/
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Produkty nové uvedené na trh

Graf 3. Prodej produktit nové uvedenych na trh
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Zidle modelu KVADRATO jsou novinkou roku 2009. Stale patfi mezi novinky podniku.
Jiz od svého zavedeni na trh je jejich prodej ve fazi mirného rlstu. V soucasné dob¢, neni
jeste zcela zndmo, zda tyto zidle budou Uspésné a zda budou mit vyraznou Sanci se uchytit
na trhu. Zidle JET 710 se miize jevit jako zklaméani pro vedeni spoleénosti, které
vynalozilo do vyvoje, vyroby a podpory prodeje tohoto produktu nemalé financni
prostiedky. Je otazkou pro vedeni firmy, jak v budoucnu fesit tento problém. JET 710 je
cena velmi vysoka. Jak miZeme podle grafu vy¢ist, prodej JET 710 byl v roce 2008 na
svém vrcholu, poté vSak nasleduje pokles az do soucasnosti. Myslim, Ze vysoky prodej,
v dobé zavedeni na trh byl spojen s velkou propagaci a reklamou, kterd vsak byla velmi
nakladna a nebyla uc¢inna po delsi ¢asové obdobi. Protoze je tento model na trhu déle nez
tf1 roky, nedoporucovala bych dalsi vinu finanéné narocné propagace tohoto vyrobku, jako
tomu tak bylo pifi jeho vzniku, ale doporucila bych cenu snizit, aby se stal vice

prodadvanym.
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Produkty nejlépe prodavané

Graf 4. Prodej produktii nejlépe prodavanych
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Mezi nejlépe prodavané produkty se fadi produkty ANATOM 986, ANATOM 987 a WEB
950. Predstavuji pro spolecnosti velmi vysoky zisk a zajiStuji ji urcity podil na trhu.
ANATOM 986 byl novinkou roku 2006 a za prvni rok vzrostl jeho prodej o 6 tis. kusu.
V roce 2008 byl produkt na svém vrcholu, a od t¢ doby zacal pomalu klesat, pfesto byl
mezi nejprodavanéjSimi produkty spolecnosti RIM-CZ. Jeho pokles je ptisuzovan zavedeni
nového typu zidle stejné fady - ANATOM 987, ktery mél také velmi vysoky prodej
V porovnani s ostatnimi produkty. V podstaté pokles prodeje typu 986 je roven objemu
prodeje nového typu 987. Model ANATOM je velice oblibeny mezi zdkazniky, jedna se
0 velice kvalitni Zidle za piijatelnou cenu. Zidle WEB 950 neni vlastnim produktem RIM-
CZ, ale také tvofi zna¢ny podil na zisku. V soucasnosti patii mezi 3 nejprodavanéjsi
produkty a prodej tohoto produktu od roku 2008 neustale stoupd. Predpoklada se, ze na
trhu budou vynikat jesté nékolik let.
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Produkty nejdéle na trhu, zarovein velmi dobie prodavané

Graf 5. Prodej produktii nejdéle na trhu, zaroven velmi dobre prodavanych
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Zidle ECONOMY 560 je pro spoleénost stalici a drzi se na trhu jiz 10 let. Od roku 2003 je
zaznamenavan velmi vysoky rdst objemu prodeje tohoto typu zidle. Tento produkt je pro
spole¢nost RIM-CZ velkou oporou a jistotou. A jiz od roku 2002 do roku 2009 obsazovala
max. tfeti misto v tabulce s prodejem. Jiné typy produkti fady ECONOMY jsou vsak
slabé, velmi malo prodavané. Druhym vyznamnym produktem je pro podnik Zidle typu
FOCUS 641, ktera byla novinkou roku 2003, a v roce 2004 se stala druhou nejprodavané;si
zidli. Béhem jednoho roku se zvysil prodej této Zidle az o 2300ks. V dob& propuknuti
finan¢ni krize je zaznamenan velmi strmy pad prodeje, ale i piesto byla jednou

Z nejprodavanéjSich a v momentalni chvili jeji prodej opét roste.
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Produkty s nizkym prodejem

Graf 6. Prodej produktii s nizkym prodejem
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Graf 7. Prodej produktii s nizkym prodejem - stolky
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Spole¢nost produkuje mnoho produktii, které se pfili§ neprodavaji. Vybrala jsem proto
nékolik, které nejsou tolik vyrazné a objem jejich prodeje je v porovnani s ostatnimi

produkty velmi maly. Produkty, které jsou znacené pocate¢nim Cislem ,,8°, se jedna o stoly
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a stolky. Celkové jsou velice malo prodejné a nechala bych na managementu, aby zvazil,
zda se vyplati tyto produkty udrzovat na trhu a zda nadale podporovat jejich prodej. Mezi
nejméné uspésné produkty z fad stoll a stolkl se fadi produkty VELA 850, VELA 851,
RELAX 865, TANIA 860, TANIA 861, ALETA 833 a ALETA 804. Déle bych mezi ne
prilis uspésné produkty zaradila produkty CLUB 321 a CLUB 322, jedna se o produkty
z produktové fady RELAX. Celkové produktovd fada RELAX neni pfili§ Gspésna, jako
jsou ostatni produktové fady.

Jsou zde také dalsi produkty, které se pfiiliS neprodavaji, jednd se vsak o luxusnéjsi

Vv

protoze podle mého nézoru dotvareji image firmy.

4.1.2.5 Vyvoj trieb

Tab. 2. Vyvoj trzeb v letech 2006-2010 (v tis. K¢)

Vyvoj trzeb (v tis. K¢)
Rok 2006 2007 2008 2009 2010

Prodej 135 399 176 371 145 666 105 474 92 034
Zdroj: [21]

Graf 8. Vyvoj trzeb v letech 2006-2010 (v tis. K¢)
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Vyvoj trzeb byl do roku 2007 strmé rostouci, poté nasleduje velmi prudky pokles az do
soucasnosti. Prodej byl ovlivnén svétovou finanéni krizi. Je tfeba dospét k tomu, aby trzby

opét rostly.

4.1.3 Analyza makroprostiedi
Demografické prostiedi

K poslednimu dni roku 2010 byl zjistén pocet obyvatel Zlinského kraje 590 361. Primérna
hruba mésicni mzda ve Zlinském kraji tvoii 20 637 K¢, a za posledni rok se zvysila

03,4 %.

Nejcastéjsimi zakazniky jsou pro RIM-CZ vétsi soukromé nebo statni podniky, které
potiebuji vybavit své kancelaiské prostory. V Cesku za rok 2010 vzniklo o 10 % vice firem

nez v roce 2009. V soucasnosti je v CR vice nez 333 tis. firem. [22] a [23]
Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi v Ceské republice je neustéle ovliviiovano stale probihajici svétovou
finan¢ni krizi. Nespocet firem bylo v minulosti nuceno své podniky uzavfit. V soucasné
dobé se pomalu ceskd ekonomika zac¢ind zotavovat. Finan¢ni krize také velmi ovlivnila
nezaméstnanost Vvnasi zemi. V souCasné dobé nezaméstnanost tvoii 10,22 %.
Nezaméstnanost ve Zlinském kraji tvoii 10, 2 %, nejvyssi nezaméstnanost je v Usteckém
kraji 13, 5 % anaopak nejniz§i nezaméstnanost byla zjisténa v Praze 4, 1 %. Pocet
nezaméstnanych osob v CR dosahl v roce 2010 363 tis. (z toho 186,9 tis. zen). Celkovy
pocet nezaméstnanych se oproti roku 2009 sniZil, meziro¢ni pokles nezamé&stnanosti se

projevil ptedevsim v muzské populaci. [24]

Tab. 3. Udaje z ekonomického prostiedi z let 2007-2010

Rok
Ekonomicky udaj
2007 2008 2009 2010
HDP 6, 3 0,7 -3,2 2,6
Nezaméstnanost 4.9 4.4 7,3 7,0
Inflace 2,8 6, 3 1,0 1,5

Zdroj: [24]
Piirodni prostiedi

Ptirodni prostfedi nema zadny zasadni vliv na spolec¢nost RIM-CZ.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

Technologické prostiedi

V dnesnim svét€ se technologie neustdle vyvijeji. Spolecnost by méla neustale
zdokonalovat své technologie a jit s trendem. | kdyZ technologie se V této oblasti vyroby

pfili§ neméni, bylo by dobré se srovnavat se zapadnimi vyspélejsimi zemémi.
Politické a legislativni prostiedi

Politické a legislativni prostfedi ma na podnik také velky vliv. Podnik mohou ovliviiovat
legislativni normy, zdkony a natizeni, které jsou vydany vladou Ceské republiky. Kazdy
podnik se jimi musi fidit a musi je spliovat. Politicka situace je v nasi zemi momentalné
nestabilni a s kazdou zménou mohou pfijit nové zdkony a normy, které mohou spole¢nost

ovliviiovat.
Socialni a kulturni prostiedi
Zde jsou podstatné hodnoty a preference lidi v Ceské republice. Podnik by mohlo ovlivnit,
kdyby napt. lidé preferovali levnéjsi a nekvalitni zbozi z vychodu.
4.1.3.1 SWOT analyza podniku
Silné stranky

e Solidni povédomi o firmé.

e Loajalni zameéstnanci, personalni politika, Skoleni.

e Schopnost inovace vyrobniho programu.

e Dlouha tradice firmy.

e Kuvalita, zaruka, servis.

e MozZnost Gcasti pfi naronych vybérovych fizeni.

e Certifikace mnoha produktu.

e Nova vyrobni hala.

e Vlastni a nad¢asovy design.

e Prosazovani znacky.

e Doprava zboZi az na misto.

e Bohaté domaéci a exportni zkusSenosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

e Bohaté reference.
e Kvalitni produkt, kvalitni komponenty.
e Némecko — referen¢ni trh.
e Investice zisku zpét do firmy.
e Celkove dobré vnitrofiremni vztahy.
Slabé stranky
e Nizka produktivita prace.
e Mal4 investice do technologii a ptipravy vyroby.
e Nizka ziskovost.
e Rezervy v organizaci.
e Motivacni program.
e Reseni reklamaci pro export.
e Slaba marketingové podpora.
e Slaby nab¢h novinek.
e Nizky prodej n¢kterych produkti.
e Rychl4d zména sortimentu.
PrilezZitosti
e Vyvoj vlastniho produktu.
e Lepsi vyuziti distribuéni sité v Némecku a v Ceské republice.
e Novy zpusob prodeje ptes Internet.
e Vstup na nové trhy, novi zakaznici.
e Ekologické certifikaty, prosazovani ,,zelené* politiky.
e Zastoupeni firmy Dauphin.
e Vyznamné postaveni na slovenském a mad’arském trhu.

e Spoluprace s designéry.
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e Spoluprace s ortopedy.
e Specificky produkt.
e Zlepseni prezentace firmy, marketing.
e Zahrani¢ni projekty.
e Nadstandardni vztah se zakazniky.
Hrozby
e Konkurence a jeji agresivnéjs$i obchodni politika.
e Neschopnost samofinancovani.
e Piisun levného a dobrého zbozi z Asie.
e Vysoké investice.
e Progndza zvySovani piepravnich a mzdovych nakladu.
e Neznalost pozadavki a potieb na zahrani¢nich trzich.
e Nestabilita mény.

e Zvyseni cen vstupd. [21]

4.2 Marketingové cile

Spole¢nost RIM-CZ spol. srt. o. je na trhu jiz dlouho a blizi se k 20. vyro¢i od svého
zaloZeni. Mezi konkurenty je pomérné hodné znama a vytvofila si stabilni postaveni na
trhu s kancelarskym sedacim nabytkem. V soucasné dobé¢ je hlavnim marketingovym cilem

podniku:
e ZvySeni prodeje na ¢eském trhu o 10%.

Prodej se v poslednich letech velmi snizil vlivem celosvétové financéni krize, proto se
budeme snazit o zvySeni prodeje, aby se postupem casu firma dostala tam, kde byla pred
krizi. Jak vyplynulo ze situacni analyzy, nejvyssi prodej na tuzemském trhu je v Praze,
proto se budeme snazit zvysit prodej IV ostatnich oblastech nasi zemé. Zaméfime se na

zvySeni prodeje na tuzemském trhu.

Dal§im marketingovym cilem je zavedeni 4 novych produkti na trh, s cilem dosazeni

urcitého poctu prodanych kusti kazdého z nich:
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e Zavedeni produktu LETY na trh, piedpokladany prodej do konce biezna
roku 2012 min. 700 kusi

e Zavedeni produktu FUTURA HEAD na trh, predpokladany prodej do konce
biezna roku 2012min. 500 kust

e Zavedeni produktu AKTIVE na trh, predpokladany prodej do konce brezna
roku 2012 min. 1200 kust

e Zavedeni produktu VARIO na trh, predpokladany prodej do konce brezna
roku 2012 min. 400 kusi

Predpokladany prodej jednotlivych zidli byl stanoven na zaklad¢ typu zidle, jeji ceny

a také na zdkladé toho, kdy vstoupi na trh.
4.3 Marketingové strategie

4.3.1 Analyza marketingového mixu

4.3.1.1 Produkt

Spolecnost RIM-CZ, jak jiz bylo zminéno, je vyrobcem kvalitniho kancelafského sedaciho
nabytku. Také se zabyva montazi a prodejem kancelaiskych zidli a kiesel DAUPHIN
a prodejem kancelaiskych zidli a kiesel ZUCO.

Jedna se o zidle, které pfispivaji ke kultivaci a ozdraveni kanceldiského prostredi.
V produkci se zaméfuje pfedev§im na ergonomii a design. V tomto sméru spolupracuje

firma s vybranymi a zkuSenymi architekty.

Pro vyrobu jsou pouZivany pouze kvalitni materidly, které jsou dokonale zpracovavany.
Spolecnost je také zapojena do unikatniho projektu ,,Zelend firma®“, coZ znamend, Ze pii
vyrobé preferuje nezdvadné matridly a pracuje s technologiemi, které¢ neprodukuji zddné
Skodlivé latky. Firma ziskala také ocenéni za design produktl a také ma certifikaty na své

produkty.

RIM-CZ ma své produkty rozdéleny na RIM a FAN. Produkty FAN jsou vhodné pro
projekty, kde je kladen diraz na cenu. Ceny téchto vyrobkil jsou niz§i, protoze jsou zde
pouzivany levnéjsi komponenty nez u vyrobka RIM.

Produkty RIM jsou dale d€leny podle zaméieni do dvou vyrobkovych fad. Jsou jimi:
OFFICE a RELAX.
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Produktova fada OFFICE nabizi produkty vhodné do kancelafskych prostor. Dale jsou
produkty rozdéleny do dalSich kategorii. Patii sem produkty od vyssi cenové relace az po

tu niz8i, samoziejmé s ohledem na komfort, design a celkovou kvalitu produktu.

Do tfady RELAX se tadi produkty, které jsou vhodné spiSe nez do kanceléiskych prostor
do bytovych interiér. Tato vyrobkova fada nabizi produkty, jako jsou kiesla, sofa, barové

zidlicky, nékteré typy stolil a stolk.

Doporucila bych zazit celkovou nabidku produktii, pfestat vyrabét nékteré produkty, jak jiz
bylo navrhnuto v analyze prodeje vyrobkt. Zaméfila bych se vice na ty produkty, které
firmé ptinaseji veétsi zisk. RIM-CZ nabizi cca 200 produkti. Jak bylo zjisténo, asi 70 druhti
produktti se proda pod sto kust za rok. Celkovy pocet nabizenych produkti bych snizila
z toho duvodu, ze se mohou usetfit pracovni sily, které se mohou lépe vyuzit pro vyrobu
a rozvoj produkti, které jsou vice prodavané. Také se napt. uvolni skladovaci prostory, kde
podnik nebude muset skladovat materidl a komponenty na vyrobu téchto méné

prodavanych produkti.

43.1.2 Cena

Spolecnost prodava velmi kvalitni vyrobky, jejich ceny vSak nejsou tolik piiznivé jako
ceny nékterych konkurentl. Neni tfeba, aby ceny produktl byly pfili§ nizké, aby zékaznici
neméli pocit, Ze si kupuji nekvalitni zbozi, ale na druhou stranu by jejich cena méla také

zakazniky motivovat ke koupi.

Podnik si stanovuje ceny produkti na zdklad€ vySe naklad a k tomu pfipoc¢itava marzi.

Jejich marze je rGznorod4, odviji se od fady faktori.

4.3.1.3 Distribuce

RIM-CZ ma v kazdém kraji CR svého obchodnika, ktery nabizi produkty velkoobchodtim,
maloobchodi, tzn. Ze vyuziva dealerského prodeje. Dale je zbozi také nabizeno pomoci e-

shopt, jejichZ vlastniky jsou velké spolecnosti, zabyvaji se prodejem tohoto druhu zbozi.

Nyni nemd spolecnost zaddné dcefiné spoleCnosti, jesté¢ v lonském roce vSak méla
spole€nost zastoupeni v Mad’arsku a na Slovensku, ty vSak pteSly do vlastnictvi jinych

osob.

V soucasnosti se firma snazi zavést RIM Point, coz je seskupeni né€kolika pobocek po celé

republice, ale i v zahrani¢i. V dne$ni dobé existuji zatim nékolik takovych pobocek
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spole¢nosti RIM-CZ a to v Praze, Ostravé, Liberci, v Ceskych Budg&jovicich. Funguje to
tak, ze v daném mésté je jiz existujici firma, ktera prodava produkty nékolika firem
a spole¢nost RIM-CZ by tyto stavajici firmy vybavila svym logem, polepy spole¢nosti,
stojany, letaky, katalogy a ceniky. Tyto pobocky se stanou prodejnimi a servisnimi
stiedisky pro dané kraje. Provadéji se v misté pobocky prezentace, predvadéci akce, dny
otevienych dvefi, servis, poradenstvi aj. Pomoci rozsifeni RIM Pointu po celé republice

muze vést ke zvyseni prodeje na tuzemském trhu.

Doporucovala bych pokraovat v rozsifovani RIM Pointu po CR tak, aby byly pobocky
postupné rozmistény po celé zemi. Navrhuji vroce 2011- biezen 2012 vybavit

8 stavajicich firem a rozsifit tak jiz zavedeny RIM Point.

4.3.1.4 Propagace

Ve spolecnosti RIM-CZ na reklamu, propagaci a celkové na marketing vénuji nemalé
finan¢ni prostiedky. Hodné se zabyvaji reklamou a propagaci a vyuzivaji mnoho druhti

komunikac¢nich kanalu.

Spole¢nost se jiz po mnoho let ztcastiuje vyznamného veletrhu v Némecku. Pro zvySeni
prodeje na tuzemském trhu bych doporuéila se zucastnit v roce 2012 veletrhu v Ceské
republice, atim oslovit vice klientt na ¢eském trhu. Jednalo by se o novy veletrh FOR
FURNITURE/FOR OFFICE ktery se bude konat v Praze v Lethianech od 22. 3. — 25. 3.
2012. Jedna se o veletrh kancelafského nabytku, vybaveni obchodnich a spolecenskych

prostorti.

Dale bych navrhla zhotoveni novych 4 billboardu. Billboardy by byly umistény v oblastech
firem a kancelatskych budov, kde by mohly zaujmout mnoho svych potencialnich cilovych

zakaznik.
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4.4 AkEni programy

Tab. 4. Akcni program .

Cil: ZvySeni prodeje na tuzemském trhu o 10 %

Ukol Odpovida Termin | Naklady (v K&)

Zhotoveni 2 billboardu . , y 1.9.-30.9.
a jejich umistén marketingovy manazer 2011 30 000,00
Reklama v regionalnim marketineovy manazer | 2 termin
réadiu - Rédio Zlin arketingovy manaze ey

1. vlna v fijnu - 20. 1.10. - 15.

vyroci 10. 2011 20 000,00

2. vlna v prosinci - 12.12. - 26.

vénoéni blahopFéni 12, 2011 20 000,00
Roze_s flani vano¢nich pfani marketingovy manazer | 12. 12. 2011 0,00
e-mailem
Poradani skoleni a vystav
v showroomu kazdy mésic

Vv Otrokovicich véetné marketingovy manaZer, 3X v mésici 540 000,00

vedeni spolecnosti

ubytovani a obCerstveni pro po 2 dnech
hosty (asi 6 0sob)
{:glze ?/Sl(l:_nr:] :ﬁ;mch nabidek marketingovy manazer, | dle potfeby 0,00
Rozsiteni RIM Pointu
0 8 pobocek - ve vSech marketingovy manazer
kraj Kih' Zahmuj © pouze vedeni spole¢nosti, 1.4.-30.3. 400 000,00
oznaceni a polepeni obchodni zéstunce 2012
stavajicich firem, vzorky, P
katalogy.
Z0castnéni se veletrhu
Vv Praze marketingovy manazer, | 22. 3. - 25.3. 450 000.00
FOR FURNITURE/FOR obchodni zastupce 2012 ’
OFFICE
Podpora od ortopedického . , y po dobu
Iékate — doporuceni na marketingovy manazer | Jo .o 35 000,00
billboardech veden spolecnosti billboardi

Naklady celkem 1 495 000,00

Zdroj: [vlastni]

vvvvvv

se veletrhu FOR FURNITURE/FOR OFFICE v Praze, ktery se kona koncem biezna roku

2012. Jeda se o veletrh, ktery je konkrétné urcen pro firmy, které se zabyvaji vybavenim
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kancelaiskych prostor. Velmi vhodné je také potddani Skoleni a vystav ve vlastnich
prostorach firmy, které firma provozuje jiz nékolik let. Tato marketingova aktivita je pro
podnik velmi uspesna.

Podpora od ortopedického I€¢kate by byla placena formou barterova obchodu. Spolecnost
RIM-CZ by vybavila ordinaci a ¢ekarnu lékafe svymi produkty. Zidle do ordinace, do

sesterny, 1 lavice do cekarny.

Tab. 5. Akcni program 1.

Cil: Uvedeni 4 novych vyrobki na trh (kvéten, zari)

Ukol Odpovida Termin | Naklady (v K¢)
Zhotoveni 2 billboardu pro . , y 1.5.-30.5.
prezentaci novych produktt marketingovy manaZzer 2011 30000,0
Rozesﬂarfn mfoz‘mam, . ’ ) 20 4. 2011
0 novinkéch zatazenych marketingovy manazer 2 000,0
: 20. 8. 2011
do prodeje
Reklama (novinky)
T . , y 1.5.-15.5.
Vv regiondlnim radiu marketingovy manazer 20 000,0
T s 2011
Radio Zlin
Poradani skoleni v
showroomu v Otrokovicich NPT
“ o x . . , . kazdy mésic
vcetné€ ubytovani marketingovy manazer “
N , . , ¢ . 3X Vv mésici 0,0
a obcerstveni pro hosty (asi | vedeni spole¢nosti
o po 2 dnech
6 0sob - cena soucasti
prvniho cile)
RO.Z%Sﬂam informacnich e- marketingovy manazer | dle potieby 0,0
mailt
Objednani a zaslani
vouchert pro veletrh stalym
obchodnim partnertm/ marketingovy manazer | 22.2.2012 500,0
velkym potenciondlnim
odbératelim
Propagace novinek
na veletrhu : , y
FOR FURNITURE/FOR | Mmarketingony manazer | 2.3 - 253 10000
OFFICE reklamni plachtou 0beho stupee
ve vstupni hale
Naklady celkem 62 500,0

Zdroj: [vlastni]

Velmi dobry zptsob, jak potencidlni zdkazniky zaujmout na veletrhu, se zda propagace

reklamni plachtou ve vstupni hale. Na této plachté¢ by bylo vhodné propagovat nejnovejsi
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produkty spolecnosti. Plachty si v§imne témet kazdy, kdo veletrh navstivi. Naklady na tuto
plachtu nejsou pftili§ vysoké, zvlast¢ pokud splni sviij ucel a pfildka vetsi mnozstvi
zékaznktl a nebo zvysi povédomi o firmé.

4.5 Rozpocet

Tab. 6. Celkové naklady akcnich programii

AKkéni programy Naklady
Akéni program 1. 1 460 000,0
Akéni program I1. 62 500,0
Naklady celkem 1557 500,0

Zdroj: [vlastni]

4.6 Kontrola

Aby marketingovy plan spravné fungoval, je potieba si stanovit systém méfeni a kontroly

plnéni stanovenych cilt.

Kontrola bude probihat pravideln¢ jedenkrat za mésic, prostiednictvim vedeni spolecnosti.

Kazdé kontroly by se méli za¢astiovat majitelé firmy, marketingovy a obchodni zéastupce.
Na pravidelnych schlizich bude management:

e Sledovat dodrZovani ¢asového harmonogramu a jeho plnéni.

e Kontrolovat, zda ¢innosti vedou k dosazeni cila.

e Porovnavat skute¢né vykony s planem.

Pokud se na schiizich zjisti, Ze dochazi ke Spatnému plnéni marketingového planu, nebo zZe
doslo k chybnému zvoleni marketingovych strategii, nebo k nevhodnému zvoleni cilovych
trhi, je tieba, aby management navrhnul nové postupy vedouci k népravé a tim padem také

k dosaZeni stanovenych cila.

4.7 Doporuceni pro spole¢nost

Pro spolecnost RIM-CZ by bylo vhodné, aby investovala vét§i financni prostiedky do
veletrhi a vystav v Ceské republice. Je to misto, kde miZze podnik oslovit nejvétsi pocet

svych potencidlnich zakaznikl. Je tfeba vyuZit co nejvice moznosti na veletrhu, jak na
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produkty a na spole¢nost upozornit. Vhodné je investovat do lukrativni pozice stanku,

voucherd, reklamnich plachet aj.

Jako doporuceni spolecnosti pro dalsi roky navrhuji oslovit nékteré z firem, které se
zabyvaji vyrobou kvalitniho nabytku, zejména kancelarského. Tyto podniky by mohly
dospét k vy$simu prodeji, pokud by spolupracovaly tak, ze by se napf. spole¢né
zucastiovaly vybérovych fizeni na vefejné zakazky. Fungovalo by to tak, ze pokud by byla
uzaviena objednavka kancelarskych zidli u spolecnosti RIM-CZ, odbératel by ziskal
urcitou slevu na kancelarsky nabytek od druhé spole¢nosti, a naopak. Tohle feSeni by se
stalo vyhodnym jak pro ob¢ spole¢nosti, které¢ by timto mohly ziskat vice zakazek, tak pro

odbératele, kteti by ziskavali slevu.

Dale bych doporucila, aby se v rdmci dosazeni cile podnik pokusil snizit ceny svych
produktii a ptiblizil se alespoit minimaln¢ k cenam konkurence s nizSimi cenami, nez ma
RIM-CZ. Tim podnik miize dosdhnout vyssiho prodeje na ¢eském trhu. K niz§im cenam
muze podnik piijit, pokud nalezne levnéjsi dodavatele potfebnych komponentt a materialu,

nesmi vSak ohrozit stavajici kvalitu produkti.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo navrhnout marketingovy plan pro firmu RIM-CZ, spol. sr. 0.
na rok 2011-2012.

Spole¢nost RIM-CZ je Ceskym vyrobcem a prodejcem kancelaiského nabytku se sidlem

v Otrokovicich. Firma v leto$nim roce oslavi jiz 20. vyroc¢i od svého vzniku.

Teoretickd cast se zabyva marketingem, marketingovym planovanim a hlavné
marketingovym planem. Potfebné informace byly ziskany z literarnich zdroji. Prakticka
Cast nejprve predstavuje spoleénost RIM-CZ a obsahuje jeji profil. Nasledn¢ byla
provedena situa¢ni analyzu podniku, ktera obsahuje také analyzu stavajicich
komunikacnich kanali a marketingovych aktivit podniku. Déle byly rozpracovany

jednotlivé ¢asti marketingového planu na zdklad€ provedenych analyz.

Z provedenych analyz vyplynulo, Ze podnik by mohl zvysit sviij prodej na tuzemském
trhu. Tento cil se také shoduje spfanim vedeni firmy, proto byl stanoven hlavni
marketingovy cil: ZvySeni prodeje na tuzemském trhu o 10%. DalSim marketingovym

cilem je: Zavedeni 4 novych vyrobku na trh a dosazeni urcitého prodeje u kazdého z nich.

Na zakladé zvolenych marketingovych cild byly navrhnuty urcité marketingové strategie,
které by mély pomoci dosahnout stanovenych marketingovych cili. Dale byly také
sestaveny ak¢ni plany, které obsahuji aktivity a zpusoby, pomoci kterych by podnik mohl
dosdhnout danych cili. Nasledovné byly sestaveny rozpocty téchto akénich plani.
U rozpoctu se vychazelo ze soucasnych cen, a také z cen dosavadnich Cinnosti, které
podnik jiz provad¢l.

V zavéreéné ¢asti byla navrhnuta néktera dal$i mozna doporuceni pro firmu, ktera by

mohla v dalsich letech firma vyuzit a kterymi by se mohla firma fidit.

Domnivam se, ze cil mé bakalaiské prace, vytvoreni marketingového planu firmy RIM-CZ
spol. sr. 0. pro rok 2011-2012, byl splnén a doufam, ze pro firmu bude tento marketingovy

plan pfinosnym.
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RESUME

The aim of my bachelor thesis was to propose a marketing plan for the company RIM-CZ,

spol. s r.o for years 2011-2012.

The company RIM-CZ is a Czech producer and seller of the office furniture, its registered
office is in Otrokovice. The company celebrates 20th anniversary this year.

The theoretical part deals with marketing, marketing planning and predominantly with
a marketing plan. All needed information was taken from some literal sources. The
practical part introduces the company RIM-CZ at first, and it contains the profile of the
company. Consequently, the situational analysis of the company was made, which also
contains an analysis of current communication channels and marketing activities of the
company. Next, individual parts of the marketing plan were elaborated on basis of the

made analysis.

It results from the made analysis that the company could increase its sale on the national
market. This aim corresponds to the management’s wishes, so a main marketing target was
determined: to increase the sale on the national market by 10%. Another marketing aim is:
to introduce 4 new products to the market and to achieve certain sale regarding each of
them.

On the basis of the chosen marketing aims certain marketing strategies were proposed,
which should help to achieve the marketing aims. Next, some plans of actions were
defined, which contain activities and ways how to achieve the stated aims. Consequently,
the budgets of these plans of actions were created. They come out of the current prices as

well as the prices of previous activities of the company.

The final part focuses on some further possible recommendations for the company, which

could be used and followed by the management in future years.

| believe that the aim of my bachelor thesis, the creation of a marketing plan for the
company RIM-CZ spol. sr.o. for years 2011-2012, was realised and | hope that this

marketing plan will be helpful for the company.
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PRILOHA PI: LETAK - SPECIALNI NABIiDKA

SpeCi alni platnd do 30.04.2011
nabidka

info 2011/2

ACTIVE PLUS, ACTIVE

[ 4138 ZARUKA




PRILOHA P II: PF SPOLECNOSTI

Prejeme Vam prijemné proZiti vanocnich svatki
a Uspésny rok 2011.

We wish you a festive Christmas season
and success in 2011.

Wir wiinschen Ihnen angenehme Weihnachtsfeiertage
und ein erfolgreiches Jahr 2011.

Nous vous souhaitons de passer dagréables fétes
de Noél et une année 2011 pleine de succes.

Kellemes Karacsonyi innepeket
és Boldog Uj Evet Kivanunk.

Rim
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