





ABSTRAKT

Tato diplomova prace je zaméfena na tvorbu marketingového planu pro spolecnost SOFA
LINE s r.0.V prvni ¢asti zohlediiuje veskera teoreticka vychodiska, kterd je nutno obecné
znat pii tvorbé faktického marketingového planu. V ¢asti druhé jsou pak tyto teoretické
poznatky implementovany do praxe, jsou zde nastinéna konkrétni vychodiska pro tvorbu
realného marketingového planu — analyzy trhu, konkurence, komunikacnich aktivit.
Posledni ¢ast této prace je veénovana ndvrhu projektu — samotné zpracovani

marketingového planu.

This thesis is focused on marketing plan preparation for czech retail company SOFA LINE
st.0. In the first part there are all theoretical informations which are necessary for
successful marketing planning. The second part describing implementation of theoretical
rules into daily marketing practice of the above mentioned company, market, competition
analysis and suggestion of marketing communication. The project part is structured

marketing plan itself to give synoptic overview of all marketing activities.



Uvodem bych chtéla vyjadfit podékovani vem lidem, ktefi prispéli ke vzniku této
diplomové prace. Zvlasté d€kuji Dr. Martinu Kunckovi za cenné rady a pfipominky ke

zpracovani a obsahu prace.



OBSAHOBSAH 5

UV OD . ..cuueeeeeeeeeeereeeeesssnnssessesscssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssss 6
. TEORETICKA CAST uiiiieeeeeeeneeceeesnessesnsasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssens 7
1  STRATEGICKE PLANOVANI uuueeeeiecteeeeecncssaseeesesssssssstssssssssassssssssssssssssssssssssss 8
1.1 STRATEGICKY RIDICI PROCES ....uuvvviiiiiiiiieeiiieeeieeeee ettt eeeaattee e e e s essaanaees 9
1.1.1  Definovani poslani podniku ............coeciiiiiiiiiniiiiieeeeeee e 9

1.1.2  Specifikace cili a ur€eni strategick€ho SmMEru.........ccccecevieviiiiniiniinenen. 10

1.1.3  Identifikace ptilezitosti pOdniKu ...........ccceeevrieriieiieiiieieeecee e 11

1.2 STRATEGICKY MARKETINGOVY PROCES ....couuviiiiiieeiieiiiiiiiereeeeeeessssaseeseessesssnnns 11
1.2.1  MarketingOVy PIAN ...cocueiiiiiiieiee e e 13

1.2.2 MarketingOVy VYZKUIM .......ooiiiiiiiiiieiieeie ettt 31

I, PRAKTICKA CAST .uueeeeecneneneresessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssses 33
2 SOFA LINE S R.O. coceeeeeeicreeeeeeeeeeccessssssseeeessessssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 34
2.1 O FIRME SOFA LINE S RO oiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeea 34
2.1.1  Definice POSIANT .....vviieiiieciieeciie e e e 36

2.1.2 SDEL INTOIINIACT .o e e e e e e e e e e e e e e e eeaaeas 36

2.1.3  SWOT QNALYZA ..ottt 37

2.1.4  Analyza KONKUIENCE.......ccoviiiieiiieiieciie ettt et seae e 42

2 D T U o 1 1 | 2 T USSR 44

2.1.6  MarketingOVE Clle......coouiiiieiiieiieeee e 47

2.2 MARKETINGOVY MIX ..ciiiiiiiiiiieeeeeeee et 48
2.2.1  Produkt + place (vyrobek, diStribuce).........ccceevurerieriiieriieiienieeiieeie e 48

W o 4 (o1 (o) 1T ) SRR 51

223 Promotion (ProPagace).......cc.eeeueeriierieeriieeieeniieeieesite et e siee et saee e e seeeeeeas 53

2.2.4  Corporate identity SPOIECNOST .....eevieriiiiiieeiieiieeie ettt 57

2.3 VYHODNOCENT ANALYZY ..eeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesaaeeseseaessaassssssssssssssssssssssssnsssnsnsanes 60
L. PROJEKTOVA CASTuuuueirereeeereeeesessesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssss 62
SEZNAM POUZITE LITERATURY .uuuueeeierrsreesescsessssssessssssssassssssssssssssssssssssssssssssens 73
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ..c.ouoeeeeeereeeneeeesnesesssessassssassesen 75
SEZNAM OBRAZKU .eeeieeeeeeeeeeesesesssessssasssssssssssssssssssssssasssssssssssassssssssssssssssssssasss 76
SEZNAM TABULEK ....uucetttueeeereneeceeseseescessseescessssssssssssesssssssssssssssssssssssesssssssssssssssessssss 77

SEZNAM PRILOH.....ououeeeeeeeeeeeeeeresesssssssssssssassssssssssssasssssssssssssssssssssssassssssssnssssssssssssnsasses 78



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

UvVOoD

Jako téma své diplomové prace jsem si zvolila ,Marketingovy plan firmy SOFA LINE
s 1.0.“ Cilem mé prace je tedy vytvorit marketingovy plan pro tuto spolecnost. Tato firma
je, co se tyCe fungovani, velmi mlada. Vznikla v roce 2004 a svou realnou obchodni
¢innost zahdjila v kvétnu téhoz roku. Tudiz v téchto dnech (jaro 2005) zavrsi sviij prvni
rok fungovani na trhu. I pfes to, Ze tato firma spada do kategorie ,,malych firem*, vidim

pripravu marketingového planu jako opodstatnénou.

Marketingovy plan je v podstaté nastroj, jehoz prvofadym cilem je vylepSit obchodni

vysledky a to prostfednictvim realizace efektivnich marketingovych aktivit.

Marketingovy plan analyzuje soucasny stav podnikani, v prvé fadé definuje a popisuje
spolecnost, nabizené produkty a s nimi spojené sluzby, sleduje konkurenci a ostatni vné;si
faktory. Dulezité je zde také planovani ptisluSnych marketingovych aktivit v kratkodobém
az sttednédobém casovém horizontu.

Na dodrZovani marketingového planu se podili celd firma, nemél by to byt jen dokument
na papife. Pokud ma efektivné fungovat v praxi, musi s nim byt obeznamen zbytek
spolec¢nosti. Zvlasté u malé firmy vidim orientaci a prehled v marketingovém planovani
jako esencialni. Pficemz pro jednotlivé slozky firmy (sklad, prodavaci apod.) je mozné
jednotlivé ¢asti tohoto planu zestrucnit a sdélit to, co je pro koho dilezité. Marketingovy
plan by mél byt jednoduchy, vystizny, snadno pochopitelny a mél by byt akceptovan a

podporovan zaméstnanci firmy.

Malé podniky marketingovy plan zpracovavaji obvykle v horizontu jednoho roku. Po celou
tuto dobu by se s nim mélo pracovat pribézné. Nutno podotknout, Ze marketingovy plan
neni striktné dany. Podminky na trhu se mohou nepiedvidatelné meénit, mohou se
naskytnout jina podnikatelské rizika ¢i naopak investice, které ovlivni cash flow, a bude
tudiz nutno piehodnotit jiné planované investice. Vhodné je vzdy po néjaké dobé (cca
kvartaln¢) pldn revidovat, aktualizovat, pfipadné¢ dopliiovat. Sledovat, zda planovany
model je stale funkéni 1 v pribéhu Casu. Nékteré véci nastinéné v marketingovém planu se

nemusi postupem ¢asu ukazat jako vhodné ¢i spravné.

Predvidani budoucnosti, systematické planovani a vyhodnocovani vysledkli a plnéni cilt

vyrazné ptispiva k tomu, aby firma obstala v t€Zkém konkuren¢nim prostiedi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 STRATEGICKE PLANOVANI

Spousta firem pracuje bez formdlnich pland. V nové vzniklych spole¢nostech jsou
manazefi na zacatku Casto tak zaneprazdnéni, Ze na néjaké planovani nezbyva cas.
Manazeti malych firem se navic domnivaji, Zze planovani je nezbytné jen u velkych
korporaci. Ve firméch, které jiz maji pevnou pozici na trhu, argumentuji zase vedouci
pracovnici tim, ze Gspéchu bylo dosazeno bez planovani, proto tedy neni nezbytné nutné.
Tito 1idé nechtéji vénovat sviij ¢as piipravé pisemného marketingového planu. Casty je
také argument, ze situace na trhu se pfili§ rychle méni, a proto je planovéani zbytecné.

Ptesto je planovani dilezité.

., Nedokazete-li planovat, planujete sviij neuspéch. “

[7]

Formalizované planovadni miZe pifinést mnoho uzite¢ného, a to pro vSechny druhy
spoleCnosti, at’ uz jsou malé, velké, nové nebo etablované. Planovani pomaha fidicim
pracovnikiim systematicky uvazovat o minulosti, pfitomnosti i budoucnosti. Nuti je, aby
presnéji formulovali firemni cile i politiku, vede k lepsi koordinaci ¢innosti uvnitt firmy a

také poskytuje presnéjsi tidaje pro pfipadnou kontrolu. Rozumné planovani napoméha

firmé predpokladat zmény a reagovat na né priméiené rychle.

Firmy obvykle pfipravuji rocni plany, dlouhodobé plany a strategické plany. Rocni a
dlouhodobé plany se vztahuji k oboru, v némz momentalné pracuji, a naznacuji, jak se
v tomto druhu podnikéni maji i nadale uspésné udrzZet ¢i svou pozici zlepSovat. Strategické
planovani se naopak zabyva pfilezitostmi, které firm¢ poskytuje stidle se ménici prostiedi.
Je to proces tvorby a realizace firemni strategie, kterd vychazi z podnikovych cili a
moznosti a zohlednuje ménici se marketingové prtilezitost. Podstatou strategického
planovani je stanoveni jasného poslani firmy, stanoveni hlavnich firemnich cili, urceni
nosnych podnikatelskych aktivit (firemniho portfolia) a koordinace dil¢ich strategii na

operativni trovni fizeni.[7]
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1.1 Strategicky Fidici proces

Ukolem strategického procesu je dlouhodobé usmériiovani ¢innosti vedouci k naplnéni
poslani a ke splnéni stanovenych cili. Na turovni firmy se nejprve definuje celkovy
podnikatelsky zamér, smysl existence firmy a jeji poslani, které je ndsledné rozpracovano
do dil¢ich cili. V souvislosti se strategickym marketingovym planovanim je tieba

definovat nésledujici ¢innosti fidiciho procesu:
- definovani poslani podniku
- specifikace cilti a navrh strategii

- identifikace pftilezitosti podniku

1.11 Definovani poslani podniku

Poslani organizace (business mission) vychézi z jeji tradice a souCasnych zamér vedeni.
V zacatcich podnikani by si kazda spolecnost méla stanovit své poslani, protoze kazda
firma zahajuje své podnikdni za né¢jakym Ucelem. V prvé fad€ by si méla urcit, co bude
predmétem jejiho podnikani, na jaké konkrétni trhy se hodld zaméfit a dostat, kdo bude
jejimi zékazniky apod. Poslani firmy celkové shrnuje to, ¢eho si firma pieje dosahnout
v prostiedi, které ji obklopuje a stanovuje si zaroveil poslani podle nabizené¢ho produktu.

[16], [7]

Poslani spolecnosti by mélo firmu charakterizovat navenek. V idedlnim piipad¢ by si
vetejnost méla automaticky firmu s timto danym poslanim spojovat. Poslani je samoziejmé
také soucasti image firmy, mélo by byt proto také i motivacniho razu a naopak by nemélo
pfimo vyjadfovat snahy prvotné o zvysSeni obratu a trvalého navySovani zisku. I kdyz
v podstaté to je hlavni princip podnikani. Na druhou stranu, jak zaméstnanci firmy, tak i
vetejnost by méli citit, Ze prace v dané firmé ma néjaky vyznam a poméha lidem spravnou
cestou uspokojovat jejich potieby. Nehled¢ samoziejmé na to, Ze se touto cestou vytvari

vvvvv

investort. Pfi tvorbé poslani se obvykle odpovida na tyto otazky:
- Co podnikadme?
- Kdo je nas zdkaznik?

- Jaky mame vyznam pro zakaznika?
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- Co budeme podnikat? Co bychom méli podnikat?[16]

1.1.2 Specifikace cilii a urceni strategického sméru

Cile podniku Ize posuzovat jako konkrétni stav, jehoZ dosaZeni se predpoklada v urcitém
¢asovém horizontu. Jasné stanovené cile se stavaji pro podnik zavazné pro urcité ¢asoveé
obdobi a predurcuji jeho chovani ve vnitinim 1 vnéjSim prostiedi. Jednotlivé organizace si
stanovuji kratkodobé i dlouhodobé cile. Pro vytvaieni hodnotnych cilii je dobré klast diiraz
na konkrétnost, dosazitelnost, vhodnost, srozumitelnost a mozZnou pfizplisobivost

stanovenych cild.

» Dlouhodobé cile — charakterizuji ¢innosti, které je nutno provést pro splnéni a

dosazeni budoucich cilii. Obvyklé strategické cile jsou zaméfeny na tyto oblasti:
- rentabilita
- produktivita
- postaveni na trhu
- zamgéstnanost
- postaveni organizace v technologii
- ostatni ¢innosti, napf. ochrana Zivotniho prostiedi
» Konkrétni kratkodobé cile — maji svou roli pfevazné v ziskovém sektoru:
- zisk, ktery lze posuzovat jako méfitko uspokojovani potieb zakaznika
- prodejni obrat, jeho udrZeni nebo zvyseni
- rist trzniho podilu

- relativni trzni podil (vyjadiuje pomér objemil prodeji podniku k objemu prodeje

nejvétsiho konkurenta v odvétvi)

- ochranné akce pro preziti, kterymi firma pfistoupi na nizkou miru zisku z divodu

Spatné situace na trhu
- socialni odpovédnost

[16]
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1.1.3 Identifikace prileZitosti podniku

Nalezeni vhodnych prilezitosti je pro podnik nezbytnym faktorem k dosazeni cilti a splnéni
poslani. Podnik ve fungujicim trznim prostfedi je vystaven mnoha pftilezitostem, ale ne
vSechny mohou pfinést potiebny uzitek. Je tkolem manazerd odhalit vhodné prilezitosti,
které lze vyuzit po zvazeni vlastnich schopnosti a zdroji podniku, aby byly v souladu se
stanovenymi cili. Pro spravné odhaleni pfilezitosti je nutné dokonale znat soucasné i
projektované produkty a porozumét trhu. Pro rozhodovéni o pfilezitosti jsou vyznamné
informace o velikosti této uvazované prilezitosti a moznosti jejiho rustu, znalost
pravdépodobné miry rizika a pravdépodobnost ziskdni udrzitelné konkurencni vyhody.
Dutraz by pak mél byt kladen na dosazeni zpiisobilosti odlisSnych od téch, které jsou
prezentovany ostatnimi ucCastniky konkuren¢niho prostfedi. Z odliSnosti vyplyva
konkuren¢ni vyhoda vnimand zakaznikem jako ptfednost, kterd ho vede k preferovani této

nabidky pfi srovnavani s ostatnimi.[16]

1.2 Strategicky marketingovy proces

Strategicky marketingovy proces vychazi ze zakladnich cilii, poslani a ze strategického
fidiciho procesu. Na urovni marketingu se jedna o strategické marketingové fizeni,

které probiha ve tfech etapach:

» Pléanovaci etapa:

- marketingova situacni analyza

- stanoveni cilu strategie

- sestaveni marketingového planu
» Realizac¢ni etapa

» Kontrolni etapa [16]

Strategicky plan definuje poslani firmy a jeji cile. V kazdé podnikatelské jednotce hraji
dialezitou roli marketingové odborné znalosti pfi napliiovani téchto cili. Marketingovy
proces tvofi celek (viz obr. 1) zahrnujici veskeré vnitini i vnéjsi faktory, které ptisobi na
pfipravu a realizaci marketingové strategie. Uprostied déni stoji zdkaznik, na kterého se
firma zamétuje. Cilem je vytvofit s nim pevné spojeni, které by pfineslo firmé zisk. Kazda

firma si nejprve vymezi trh, ktery nasledné rozdéli do menSich segmentli, vybere ty
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nejslibngjsi a soustfedi se na uspokojeni potieb cilovych zakaznikl. K dosazeni tohoto cile

firma musi sestavit marketingovy mix sloZzeny z prvki, které mé pod svou kontrolou.

ekonomickeé technologicke
a demografické obchodn/ a piirodni
prostiedi meziGlariy

nrostfed!

marketingové

marketingové
analyzy

planovani

vyrookovd
politika

ciLovi
ZAKAZNIC|

distribudni
palitika

cenové
politika

dodavatelske
fierny

velajnost

komunika&n(
paliika

kontrola realizace

politické a pravni
prostied’

konkurence socidinf a kulturnf

prostfed!

Obr. 1 Faktory oviliviiujici marketingovou firemni strategii

Marketingovy mix tvoii vyrobek, jeho cena, zplsob distribuce a komunikacni politika.
K tomu, aby bylo mozno sestavit odpovidajici marketingovy mix a realizovat jej, provadi
firma marketingové analyzy, planovaci cinnosti, realizaci strategie i jeji kontrolu.
Prostfednictvim téchto aktivit firma sleduje marketingové prostiedi a prizptisobuje se

subjektim a vliviim, které¢ v ném piisobi. [7], [20]
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1.2.1 Marketingovy plan

K tvorbé marketingového planu existuje fada riznych ptistupti. Neexistuje jediny spolecny
ptistup, ale jsou urcité zékladni prvky, které musi kazdy plan mit. Firemni marketingové
plany se mohou lisit jeden od druhého — podle typu firmy, jeji velikosti, oblasti, ve které
podnikd nebo podle toho, v jaké fazi vyvoje se nachazi. V prvni fazi marketingového planu
vedeni uvadi zpravidla svlij nazor na situaci firmy, firemni cile a doporuceni.
trhu, ktera vymezuje jak mozna ohrozeni pozice firmy, tak jeji prilezitosti. Dale by mél
obsahovat hlavni cile co se tyCe vyrobku ¢i znacky a specifika marketingové strategie,

s jejiz pomoci ma byt cilti dosazeno. [15], [23]

Obsah marketingového planu:

Celkove shrnuti

V prvé tad¢ je tieba predstavit firmu a pfedmét podnikani. Jsou zde shrnuty hlavni cile a
doporuceni pro planované obdobi. Uvod musi byt jasny a struény a musi umoZziiovat

managementu snadnou orientaci v hlavni problematice.[23]

Situacni analyza

Zde je popsan cilovy trh a pozice kterou firma na cilovém trhu zaujima. Provadi se rozbor
soucasného stavu podnikani, podminek na trhu, wvnitinich aspektd firmy, analyza
konkurence apod. K analyze téchto jevli se nejcastéji pouzivda SWOT analyza a STP

analyza.

o SWOT analyza

- Strenghts — silné stranky organizace

- Weaknesses — slabé stranky organizace
- Opportunities — ptilezitosti na trhu

- Threats —hrozby na trhu

Silné a slabé stranky organizace hodnoti vnitini prostfedi firmy a ptilezitosti a hrozby se
tykaji trhu, ¢ili vnéjSiho prostiedi firmy. Tato analytickd metoda je zaloZena na kombinaci
vSech téchto zminénych faktori. Na zakladé této analyzy je pak stanovena strategie, ktera

ur¢i budouci sméfovani a fizeni organizace. Piisobeni organizace na trhu by mélo byt po
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provedeni analyzy bud’ zachovano, je-li to stavajici vyhovujici, nebo zménéno tak, aby se
zlepsilo jeji konkurencni postaveni, zvysil prodej, potazmo zisk apod. Dobréd a fungujici
strategie je potom takova, ktera eliminuje pfedpokladané hrozby z vnéjSiho prostiedi,
nachazi budouci pfilezitosti a pfichazi s ndvrhy, jak jich vyuzit a konecné definuje a
nasledné tézi ze silnych stranek organizace a snazi se najit a odstranit ¢i pfedchazet jejim
slabym strankam. Faktori, které ovliviiuji silné a slabé stranky organizace a zaroven berou
v uvahu prilezitosti a hrozby z okoli, je takika bezpocet a je jasné, Ze se budou lisit od
podniku k podniku a budou se samoziejmé také ménit podle typu odvétvi, v jakém firma

ptisobi, ¢i v jakém stadiu zivotnosti se nachazi dané odvétvi nebo vyrobek.

Spravnym mixem vSech téchto faktorti ovliviiujicich faktické fungovani firmy, tedy
kombinaci pftilezitosti a hrozeb z vnéjSiho trzniho prostiedi a zaroven silnych a slabych
stranek organizace, pak vznikaji rizné varianty mozného strategické¢ho chovani. Je nutno
ale vzit v uvahu, Ze se vzdy jednéd o vyvoj budouci, z ¢ehoz vyplyva, ze jak ptilezitosti a
hrozby trhu, tak i slabé a silné stranky organizace je potifeba chapat dynamicky a vazné
zvazovat alternativy budouciho mozného rastu, stagnace i pripadného zhorSeni vSech

téchto faktorut. [6]

Na zaklad¢ této analyzy, bez ohledu na organizacni uroven, lze obecné spole¢nosti délit

na:
» idealni podnikatelska jednotka — typické jsou velké prilezitosti a mala ohrozeni

» spekulativni podnikatelskd jednotka — typické jsou velké prilezitosti a velka

ohrozeni
» vyzrala podnikatelska jednotka — typické jsou malé prilezitosti a mala ohrozeni

» znepokojujici podnikatelska jednotka — typické jsou malé piilezitosti a velka
ohrozeni [22]
Podle rozdilného charakteru odvétvi a kombinaci téchto vnitinich a vnéjsich slozek 1ze pak
pro organizaci volit adekvatni typy strategii, které vychdzeji ze ¢tyf moznych
zjednodusenych principti:
» pristup Strenghts - Opportunities — vyuziti silnych stranek a velkych prilezitosti
plynoucich z okoli

» pristup Weaknesses - Opportunities — snaha o eliminaci slabych stranek za pomoci

prilezitosti z okoli
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» pristup Strenghts - Threats — vyuzit silnych stranek organizace pro eliminaci hrozeb

z okoli

» pristup Weaknesses — Threats - snaha o vyfeSeni znepokojivého stavu i za cenu

likvidace organizace [22]
Analyza S-W

- komplexn¢ hodnoti veskeré vnitini vlivy, které ptsobi v dané firmé (Cili definuje a
hodnoti silné¢ a slabé stranky organizace), a které néjakym zplsobem ovliviiuji jeji
pusobeni na prislusném trhu. Na zaklad¢é téchto vyhodnocenych informaci pak lze urdit,
ktery z téchto vlivli Ize vyuzit ke zlepSeni postaveni organizace na trhu, ¢i naopak které
potlaovat nebo se snazit Gplné zlikvidovat, aby nemély ptiliSny negativni dopad na chod

organizace.
Mezi dilezité aspekty, na které by se méla analyza S-W zamétovat, patii :

» personalni obsazeni firmy ve vSech jejich sférach, tj. od irovné a organizac¢nich a

obchodnich schopnosti managementu, az po odbornost technickych pracovniki
» technické vybaveni firmy
» finan¢ni stranka
» uroven marketingu
Analyza O-T

- zabyva se vSemi vlivy na danou organizaci, které pfichdzeji z vnéjsiho prostiedi. Hodnoti
predevsim konkurenci v ptislusném oboru, a to jak stavajici, tak i potencialni. Pfedpoklada
mozny vyvoj v daném oboru, zohlediiuje také soucasné i budouci planované statni regulace
a omezeni na patficném trhu. O-T analyza by méla pocitat i s ekonomickou situaci a jejim
vyvojem. N¢ekteré tyto jevy jsou vsak jen tézko predvidatelné ¢i odhadnutelné. Obcas je
také potfeba reagovat na novy aspekt makro prostfedi, ktery mohl znenadani zalit

ovliviiovat trh.

Pro velké spoleCnosti, které jsou pIné etablované na trhu, je snaz$i reagovat nebo se
vyrovnat s vnéj§imi podminkami trhu. Velké korporace je pfimo mohou ovliviiovat nebo
je dokonce vytvaret. Coz ale vétSinou neplati pro malé podniky. Ty se témto podminkam

musi pfizpisobovat, chtéji-li se udrzet na trhu. [16]
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a STP analyza
- Segmentation (roz€lenéni) - rozdé¢leni zakaznikl do skupin podle jejich charakteristik
- Targeting (zacileni) — vybér nejzajimavéjsich segmentil
- Positioning (umisténi) - definovani pozice na trhu a odliseni se od konkurence

STP analyza se zabyva roz¢lenénim trhu na jednotlivé skupiny kupujicich. Tyto skupiny se
od sebe vzajemné lisi svymi potifebami, riznymi charakteristikami a ndkupnim chovanim.
Spousta firem si pe€livé vybird tyto skupiny zdkaznikd, kterym hodld nabidnout své
vyrobky a oslovit je svym modifikovanym marketingovym mixem. Reklama, ktera
oslovuje masovou spolecnost, se ukazuje jako méné ucinnd a také mnohem nakladné;si,
nez jsou mensi kampané prizptisobené a zacilené na jednotlivé cilové skupiny. Pomoci
takovéhoto jiz uzptsobeného marketingového mixu se mize firma soustfedit na zdkazniky,
ktefi maji opravdu zajem o jejich vyrobky. Poslednim krokem ve tvorbé STP analyzy je
positoning, to znamena nabizeny produkt vymezit vii¢i konkurenénim produktiim, ur€it mu

své misto na trhu tak, aby byla zdiiraznéna jeho odlisnost od konkurenéni nabidky. [7]
» Segmentace trhu

Trhy se skladaji z kupujicich, kteti se d€li do jedné ¢i vice skupin, a to podle svych
pozadavk, zdroju, mista a nakupnich zvyklosti. Diky segmentaci trhu maji firmy moZznost
rozdélit nehomogenni, rozsahly trh spottfebiteli na jednotlivé malé skupiny (segmenty),
které mize ptislusnd firma lépe obsdhnout a efektivnéji ptizptisobit své vyrobky nebo
sluzby podle definovanych potteb. Jelikoz kupujici maji vétSinou rozdilné potieby a ptani,
kazdy zakaznik by tedy mohl byt potencidlnim trhem. V idedlnim piipad¢ by kazdy
prodejce mohl vytvofit zvlastni marketingovy program pro kazdého z nich, coz je ale
v praktickém zivoté téméf nerealizovatelné. Pfestoze se nckteré firmy snazi poskytovat
jednotlivym zakazniklim individualni sluzby, mnoho firem se orientuje na $irSi skupiny
mensich zakaznikd a nehledaji pfili§ zpusob, jak segmentovat trh. Namisto toho se
soustiedi na Siroké spektrum kupujicich, kteti se od sebe vzajemné lisi ve svych nakupnich
reakcich. Segmentace trhu ale mlize byt provadéna na riznych Grovnich, firmy se mohou

rozhodnout:

= segmentaci se nezabyvat (tj. masovy, nediferencovany marketing) — toto byl trend
obzvlaste minulého stoleti: masova vyroba, distribuce 1 propagace jednoho vyrobku

jednim zptsobem vSem zékaznikiim. Tradi¢nim argumentem bylo, Ze tento typ
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pak promitnou do niz$ich cen nebo vysSich marzi. Dnes je ale velmi slozité vytvofit
jeden produkt, ktery by byl vhodny pro vSechny rozdilné skupiny, protoze jsou
v dnesni dobé nejvetsi svétové trhy rozstépeny na mnoho mensich segmentt (détsky
trh, trh generace X, hispansky trh, afro-americky trh, segment pracujicich zen,
svobodnych matek, sluneéné podnebi atd.). RozSifovani distribu¢nich kanali a
reklamnich médii ztizilo moznost realizace ,marketingu pro vSechny“. DneS$ni
zakaznici mohou nakupovat jak v obrovskych nékupnich centrech, v supermarketech
nebo ve specializovanych obchodech, tak pomoci postovnich katalogi nebo

internetovych virtuélnich obchod.

zvolit uplnou segmentaci (mikromarketing) — toto je postup, jak vytvofit vyrobek a
marketingovy program tak, aby vyhovoval specifickym pozadavkiim jednotlivelim a

daného tuzemniho celku. Mikromarketing zahrnuje tzv. lokalni marketing (tj.

ptizptsobeni jednotlivych znafek a komunikaci podle potieb a piani urcitych, mistné

sdruzenych skupin spottebitelii, napt. obyvatelé¢ sidlist) a individudlni marketing.

Individudlni marketing se nazyva také one-to-one marketing nebo customized
apod.), dnes moderni nové technologie dovoluji mnoha firmam névrat k zdkaznickému
marketingu. Vykonng;jsi pocitace, detailni databdze, automatizovana vyroba a flexibilni
runi vyroba, déale pak okamzitd a interaktivni komunika¢ni média jako e-mail,
internet, fax — to vSe tvofi ,,masové prizplsobeni se potfebam zdkaznika® (mass
customization). Prostfednictvim tohoto procesu se firma dostava do kontaktu
s individualnimi potfebami zakaznika, coz ji pak umoziuje vytvaret vysoce hodnotné

vyrobky a sluzby.

zvolit stredni cestu segmentovani - segmentovany marketing nebo marketing zaméieny
na mikrosegmenty. Firmy, které vyuzivaji segmentovany zptisob marketingu, vy¢lefuji
Siroké spektrum segmenti tvoticich trh a ptizpisobuji své nabidky uzavienégjsi skupiné
jednotlivych segmenti a jejich potfebam. Firma tak mize prezentovat své vyrobky ¢i
sluzby ucinnéji, zamétit svou nabidku na urcitou skupinu zdkaznika, kterym nabidne
lepsi a pro firmu ziskovéjsi sluzby ¢i vyrobky. MiiZe také provadét ucinnéjsi marketing
prostiednictvim tzv. vyladéni (fine-tuning) svych vyrobkt, cen a programu v zavislosti

na dikladné definovanych pottebach daného segmentu zakaznikl. V neposledni fadé
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by také mohla cCelit mensi konkurenci, protoZze v daném segmentu si zpravidla

nekonkuruje vyssi pocet firem. [7]

Trzni segmenty jsou velmi rozsahlé, identifikovatelné skupiny vramci trhu (napf.
zakaznici kupujici auta luxusni, uzitkova, sportovni apod.). Marketing zaméfeny na
mikrosegmenty se soustiedi na podskupiny v ramci téchto Sirokych segmentt. Podskupina
je detailn¢ji definovana skupina, obycejné identifikovand tim zpisobem, ze se dany
segment rozd€li na nékolik mikrosegmenti. Ty jsou uréeny charakteristickymi znaky,
které mohou sledovat ur¢ité kombinace vyhod. Firmy, které aplikuji marketing v rdmci
mikrosegmentli, pravdépodobné vic rozuméji potitebam své podskupiny, a to natolik, Ze
zakaznici jsou ochotni zaplatit za tyto sluzby vyssi cenu. Mikrosegmenty nabizeji mensim

firmam ptilezitost v téch oblastech trhu, které se pro velké firmy mohou zdat nezajimavé.

Neexistuje zadny jednoznacny zplsob, jak segmentovat veSkeré trhy. Marketingovi
pracovnici musi vyzkouSet rizné segmentatni metody, a to jak samostatné, tak
v nejriiznéjSich kombinacich, aby nalezli ten nejlepsi pohled na strukturu trhu. Hlavni
druhy metod a hledisek, které mohou byt vyuzity k segmentaci zakaznickych trha, jsou
nasledujici:

= Geografickd segmentace - segmentace trhu podle geografickych kritérii, napt. podle

statll, regiont, krajii, mest, méstskych ¢asti apod.

» Demografickd segmentace — Cleni trh podle pohlavi, véku a fazi Zzivota, piijmu,

povolani a dosazeného stupné vzdélani, ndbozenstvi, etnické piisluSnosti a narodnosti.

= Psychografickd segmentace — rozdé€luje kupujici podle pfislusnika ke spoleCenskym

ttidam, Zivotniho stylu nebo osobnich charakteristik. Lidé ve stejné demografické

skupiné pochopitelné¢ mohou mit odlisné psychografické rysy.

= Behaviordlni segmentace — d¢li zdkazniky do skupin na zékladé¢ jejich znalosti, postoji

nebo ohlasti na vyrobek ¢i sluzbu. Tyto rozdily v chovani je optimdlni pozorovat pro

vybudovani dobré¢ marketingové segmentace. [7], [17]
» Vybér cilového trhu (targeting)

Jakmile firma vyhodnoti rozdilné segmenty, musi se pak rozhodnout, kolik z téchto
segmentll chce obsluhovat — musi provést vybér cilovych segmentt. Cilovy trh predstavuje
skupinu potencialnich kupujicich, ktefi maji stejné potteby a obdobné vlastnosti. Na tyto

kupujici se firma pak rozhodne zaméftit.
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Pokud firma pouzije metody masového, nediferencovaného marketingu, mize se pak
rozhodnout ignorovat rozdily mezi trznimi segmenty a nabizet sluzby nebo zbozi celému
trhu jednim zplsobem. Nediferencovany marketing potom pfedstavuje jednotnou
segmentacni strategii, pifi které firma nebere v uvahu odliSnosti mezi jednotlivymi
segmenty a prichazi na trh s jednotnou nabidkou. Tato strategie je spiSe zamétena na to, co
je v oblasti potieb zékaznikli béZzné, nez na rozdily v potiebach. Firma vytvoii vyrobek
nebo nabidne sluzbu, kterd oslovi co nejvetsi pocet zdkaznikd. Spoléha také na masovou
distribuci a masovou reklamu a usiluje o to, dat vyrobku v o€ich zakaznikl kvalitng;si

image.

Firma se miize také rozhodnout pouzit diferencovanou marketingovou strategii. Pti této
strategii se firma zamétuje na vice cilovych segmentl a kazdému z nich pak ptizptsobuje
svoji nabidku. Nabidkou rtiznych variaci vyrobkl a marketingu se snazi firma ziskat vyssi
trzby a silngjsi pozici v rdmci celého segmentu. Vytvareni takové silngjsi pozice v ramci
nékolika segmentll ssebou pfinaSi vysSi celkové trzby nez v pfipadé masového
marketingu, soustfediciho se na vSechny segmenty. Na druhou stranu je vSak
diferencovany marketing nakladnéjsi z hlediska nakladii na obchod. Vyvoj separatnich
marketingovych programi pro jednotlivé segmenty vyzaduje obvykle zvlastni
marketingovy vyzkum, progndzu, analyzu trzeb, plany akci na podporu prodeje a

management prodejni site.

Pti vyuziti koncentrované marketingové strategie (koncentrace na vybrany segment ¢i
mikrosegment) se firma zamétuje na ziskani velkého trzniho podilu v jednom ¢i nékolika
trznich segmentech nebo mikrosegmentech. Tento typ marketingu je vhodny zvlasté
v ptipad¢, kdy firma disponuje omezenymi zdroji. Misto toho, aby se snazila ziskat néjaky
mens$i podil na velkém trhu, vstupuje na rozsahly trh sjednim nebo nékolika malo
segmenty. Koncentrovany marketing také poskytuje malym firmam efektivni zptisob, jak
ziskat pevné postaveni oproti vetSim konkurentim disponujicimi bohat$imi zdroji.
Koncentrovany marketing ovSem piinasi vyssi riziko. Pfislusny trzni segment se muze
zmeénit a pfestane pak byt pro firmu pfinosem a negativné tak ovlivnit jeji plisobeni na
trhu. Také hrozi, ze vétsi konkurenti se mohou rozhodnout, ze vstoupi do stejného

segmentu. Proto dava fada firem piednost diverzifikaci v riznych trznich segmentech. [7]

» Vyber strategie pokryti trhu
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Firmy pii vybéru urcité marketingové strategie pokryti ptislusného trhu musi zvazit mnoho
faktori. Nejvhodnéjsi strategie zpravidla zavisi na rozsahu firemnich zdroji. Pokud ma
firma jen omezené zdroje, zda se jako nejlepsi koncentrovany marketing. Naopak masovy,
nediferencovany marketing je vhodny spiSe pro uniformni vyrobky. A nakonec pro
vyrobky, které¢ se mohou lisit v designu, variantach apod., je vhodné pouzit diferencovany
nebo koncentrovany marketing. Je tedy také tieba zvazit fazi cyklu Zivotnosti produktu a

samoziejm¢ hlavné pisobeni konkurence v daném segmentu.

Vhodny vybér cilového trhu poméha firmé stat se vykonnéjsi a efektivnéjsi, pokud se

zam¢ti na segmenty, ve kterych mtizou uspésné profitovat. [7]
» Positioning

Positioning funguje jako nastroj pro ziskdni konkuren¢ni vyhody. Stanoveni pozice
vyrobku na trhu pfedstavuje zptsob, jak jsou u konecnych zakaznikl definované dilezité
atributy vyrobkd, tzn. misto, které produkt zaujima ve srovnani s konkuren¢nimi vyrobky.
Positioning také znamend uloZzeni informaci o vyhodich konkrétni znacky a o jeji
odli$nosti v mysli zdkaznikii. Naptiklad firma, kterd je zndma kvalitou svych vyrobkd, se
lehce prosadi v novém segmentu trhu, kde klienti kladou vysoké naroky na kvalitu. Ale
v mnoha piipadech se stejnou cestou vyda i konkurence. V tomto piipadé je dileZité, aby
kazda firma nasla sviij zpusob, jak se v daném segmentu prosadit. Kazda takova firma
musi odlisit svou nabidku souborem jedinecnych vyhod, které budou mit pozitivni ohlas u

dané skupiny zédkazniki v ramci urc¢itého segmentu.

V prvé tadé by kazdd firma méla identifikovat a stanovit mozné konkurenéni vyhody.

Kli¢em k ziskani a udrzeni zakazniki je lep$i porozuméni jejich potiebam a zvyklostem a
na zéklad¢é téchto poznatkd vytvofit vys$$i hodnoty pro tohoto zékaznika ve srovnani
s konkurenci. Konkuren¢ni vyhodu ziskéavaji ty firmy, které nabizeji spotfebitelim vice
vyhod. Jde bud’ o niz8i cenu nebo o vyssi uZitek, ktery naopak vyssi cenu odiivodnuje.
Positioning v§ak musi vzdy zacinat ur¢itou diferenciaci firemni marketingové nabidky, aby
si firma mohla byt jista, Ze je opravdu schopna dodat zadkaznikovi vyssi kvalitu nez
konkurence. Dobra firma dokaze nalézt principy, ve kterych se mtize odlisit od konkurence
v jakékoliv oblasti styku se zdkaznikem. Firemni ¢i marketingova nabidka miize byt
odliSena naptiklad v rdmci vyrobku, sluzeb, distribucnich siti, kvality zaméstnanct nebo

image. [7]
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Pokud se firmé podaii vymezit né€kolik potencidlnich konkuren¢nich vyhod, musi pak
v konec¢né fazi zvolit ty, na nichZ vybuduje svou celkovou strategii positioningu. Zalezi na
individudlni situaci kazdé firmy, zda se rozhodne ve vztahu k cilovému trhu propagovat
pouze jeden charakteristicky rys znacky nebo firmy, ¢i zda se rozhodne profilovat se
pomoci né¢kolika téchto rysi. Ale ne vSechny faktory, na jejichz zdklad¢ se lze
diferencovat, jsou vyznamné nebo piinosné. Ne kazda odliSnost je zaroven i vyhoda.
V podstaté ale jakykoliv charakteristicky rys vyrobku nebo sluzby v sobé muze skryvat
potencial k pfipadnému vyuziti. Kazdd firma by méla peclivé volit zplsoby, jakymi se

bude vymezovat ve vztahu ke konkurenci. Charakteristicky rys by mél byt tedy:
* dulezity — tzn. vyrobek musi kone¢nému spotiebiteli pfinaset zna¢nou hodnotu
* yyrazny — individualni rys, ktery u konkurence zdkaznik nenalezne

* vyjimecny — produkt ma takové uzitné vlastnosti, které prevySuji bézny standard na

trhu
» sdélitelny — charakteristicky rys vyrobku musi byt sdélitelny a ziejmy
» nenapodobitelny — vyrobky obdobnych vlastnosti konkurence nemiize napodobit
» cenové dostupny — kupujici si mohou dovolit vyrobek diky jeho vlastnostem zakoupit
= ziskovy — produkty s vySe uvedenymi atributy Ize vyrabét a prodavat se ziskem.

Jakmile se firma rozhodne, jakou strategii positioningu zvoli, musi to neprodlené také
sdelit svym zakaznikim. Veskeré prvky marketingového mixu musi pusobit tak, aby
strategii podporovaly a dale rozvijely. Firemni positioning ov§em vyzaduje nejen rychla
sd€leni, ale zejména ucinné kroky. Pokud se firma rozhodne, ze bude klast diraz na vyssi
kvalitu, musi také o svém rozhodnuti presvédcit zdkazniky konkrétnimi Ciny. Pfi pfipraveé
vSech krokti marketingového mixu ve vyrobkoveé, distribu¢ni, cenové 1 komunikacni
politice museji byt propracovany veskeré detaily strategie positioningu. Je také mnohem
snadng&jsi strategii positioningu piipravit, nez ji pak postupné¢ uskuteciiovat. Vyzaduje to
samoziejmé urcity Cas, ktery je potiebny jak k pfipravé strategie a k jejimu uskuteénéni,
tak kjeji ptfipadné zméné. Jakmile si firma vybuduje v ocich zdkaznikii urcitou
diavéryhodnou pozici, musi o ni peclivé dbat a stale vénovat pozornost kvalité produktu i
komunikaci. Strategii positioningu je ale také tfeba ¢as od Casu ménit a reagovat tak na
vyvoj v pfanich a potitebach zédkazniki i v piistupu konkurence. Na druhou stranu by se

vSak firma méla vyhnout nadhlym zméndm komunikacni strategie, protoze tyto zmeény by
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mohly zédkazniky zcela zmast. Positioning vyrobku nebo sluzby je tfeba neustéle rozvijet a

adaptovat jej na stale se ménici trzni prostredi. [7]

Marketingové cile

V dalsi ¢asti marketingového planu se jedna o stanoveni cili a ur€eni hlavnich ukola, které
bude tfeba splnit v planovaném obdobi. MiiZe se jednat napi. o stanoveni ziskdni podilu na

vybraném trhu. Stanovovani cilti byva ale obvykle dvojiho charakteru:
» kvantitativni cile (ziskani vyssiho podilu na trhu, zvyseni obratu apod.)

» kvalitativni cile (zlepSeni image spolecnosti, vytvofeni jednotného corporate

designu apod.)

V souvislosti s planovanym cilem bude tieba vytesit, jakym zpisobem bude mozné téchto

cild dosahnout.

Marketingové strategie

Konkrétni rozpracovani firemni strategie se realizuje prostfednictvim marketingového
mixu, coZ je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribu¢ni
a komunikacni politiky, které firm¢ umoznuji upravit nabidku podle ptani zakaznikli na

cilovém trhu. Marketingovy mix tvoii 4P — product, place, price, promotion: [7],
o PRODUCT - vyrobky i sluzby, které¢ firma nabizi zdkazniktim na cilovém trhu.

o PLACE - tento pojem zahrnuje veskeré aktivity, které smétfuji k tomu, aby se stal
vyrobek pro cilové zakazniky fyzicky dostupnym. Zékaznici samoziejmé pozaduji,

aby vyrobek ¢i sluzba byly co nejdostupné;si.

o PRICE - vSechny firmy museji urovat ceny svych vyrobki a sluzeb. V nejuz§im
slova smyslu je cena mnozstvi penéz vynalozenych na zakoupeni vyrobku nebo
sluzby. Cena je vyjadfenim vSech hodnot pro spotiebitele, tj. sumy, kterou
spotiebiteli pfindsi vlastnictvi nebo uziti vyrobku ¢i sluzby. V dnesni dobé funguje
zpisob dynamické cenové tvorby — stanovovani rGznych cen v zdvislosti na
individualnich zakaznicich a situacich na trhu. Internet, bezdratové a firemni sité
propojuji prodavajici a kupujici jako nikdy predtim. Cena je rovnéZ jedinou
soucasti marketingového mixu, kterd hmatatelné piinasi pfijmy. VSechny ostatni

¢asti marketingového mixu predstavuji ndklady. Cena je také soucasné
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lze cenu velmi rychle zménit. Tvorba cen a cenova konkurence je ale také pro
mnoho firem problém a mohou se dopoustét chyb. Nejcastéji je to pak takova
cenova politika, kterd je pfili§ orientovand na naklady, a nikoliv na zdkazniky.
Dals§imi chybami také byva:

* ceny nejsou upravovany dostateéné Casto, takze nereflektuji zmeény na trhu,

= ceny neberou v uvahu ostatni prvky marketingového mixu,

* ceny nejsou dostatecné diferencovany pro rizné vyrobky, trzni segmenty a nakupni

podminky. [7], [15]

Stanoveni ceny

a Interni faktory

— ty zahrnuji marketingové cile, marketingovy mix, néklady a firemni politiku v oblasti
positioningu. Cena je jednou ze soucasti marketingového mixu, ktery jako celek slouzi
k dosahovani marketingovych cilti. Cenova politika by méla byt koordinovéna s navrhem
vyrobku, s jeho distribuci a s podporou prodeje, aby byl sestaven konzistentni a efektivni
marketingovy program. Rozhodnuti o dalSich prvcich marketingového mixu muize
ovlivilovat cenovou strategii. Je-li naptiklad positioning vyrobku smétovan tak, Ze jde o
vyrobek vysoce kvalitni, je tieba podle tohoto aspektu i volit cenu. Firma musi pfi tvorbé
cen zvazovat kompletni marketingovy mix. Pokud je cena zvolena jako rozhodujici faktor,
musi se naopak vSechny ostatni slozky marketingového mixu této skutecnosti ptizplisobit.
Je tieba mit ale také na paméti, Ze cena nebyva leckdy zadsadnim faktorem pii rozhodovani
o koupi zbozi. Zakaznici Casto hledaji vyrobek, ktery nabizi nejlepsi kombinaci piinost,

uzitkil a ceny (tzn. nejlepsi pomér cena/hodnota pro zédkaznika).

Naklady v podstat¢ vymezuji spodni hranici ceny vyrobkl. Firma musi proddvat své
vyrobky za tu cenu, kterd pokryje veskeré ndklady (na vyrobu, distribuci, prodej) spolu
s ur¢itym ziskem za Gsili a riziko s tim spojené. Naklady mohou byt mnohdy v cenové
strategii dulezitym faktorem. Hodn¢ firem v oboru se vSak snazi minimalizovat své
naklady na produkci. Potom tyto firmy s nizkymi naklady mohou prodavat za nizsi ceny a
pfitom realizovat vétsi objem prodeje a vyssi zisk. Otazkou zlstava, zda se snizovani
nakladi na produkci neprojevuje na kvalité poskytovaného produktu. Naklady firmy tvoii

dv¢ hlavni slozky:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

- fixni (rezijni) — nezaviseji na objemu vyroby nebo prodeje, tedy nemeéni se. Patii sem
naklady na odpisy, pronajem, energie, troky apod. Tyto naklady jsou stile stejné bez

ohledu na objem vystupu.

- variabilni — tyto ndklady se méni ptimo umérn¢ s velikosti produkce (méni se s poctem

vyrobenych ¢i prodanych jednotek)

Celkové nédklady jsou pak dany souctem fixnich a variabilnich pro kazdou konkrétni

uroven produkce.

Firma musi vyvoj svych ndkladl peclivé sledovat. Pokud ma vys§i naklady nez
konkurence, mé¢la by firma bud’ zvysit cenu, nebo pocitat s mensim ziskem. Oboji vSak ale

pochopiteln¢ znamené konkuren¢ni nevyhodu. [7], [17], [20]
o Externi faktory
Mezi externi faktor, které ovliviiuji cenovou tvorbu, patii:

- Povaha trhu a poptavky — situace na trhu ¢i celkova poptavka po daném produktu
uruji nejvyssi moznou hranici, které miize vyslednd cena dosdhnout. Stanoveni ceny
z tohoto hlediska se 1i§i podle povahy trhu. Z ekonomického hlediska mtizeme rozlisit Ctyti

zakladni typy trhu:

a) dokonala konkurence (pure competition) — trh je slozen z mnoha kupujicich a
prodavajicich, ktefi nabizeji stejnou komoditu (napf. pSenice, méd’). Zadny z nich
nemuze (vzhledem ke svému malému podilu) vyznamné ovlivnit trzni cenu. Na
tomto trhu hraje pak jen malou roli vyzkum daného trhu, cenova politika, reklama,

podpora prodeje apod.

b) nedokonala konkurence (non-perfect competition) — trh se sklddd z mnoha
kupujicich a prodavajicich, ktefi obchoduji v urCitém rozpéti cen. Razné ceny
vznikaji proto, Ze proddvajici mohou odlisit své nabidky — produkt nebo
doprovodna sluzba se lisi v kvalité, vlastnostech ¢i stylu. Kupujici tyto rozdily
vnimaji, proto jsou ochotni zaplatit rizné ceny. Prodavajici pfipravuji rizné
nabidky pro rizné segmenty a kromé ceny pouzivaji nastroje, jako je tvorba

znacky, reklama, osobni prode;.
c) Oligopol (oligopolistic competition) — trh je slozen jen znékolika malo
prodavajicich, ktefi jsou navzajem citlivi na cenovou a marketingovou strategii

konkurence. Divodem malého poctu firem na trhu jsou bariéry vstupu na trh,
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pricemz kazda firma ostrazité sleduje zmény ve strategii konkurence. V oligopolu
pokud jedna firma snizi cenu napi. o 10%, kupujici se rychle pfesouvaji k ni.

Ostatni firmy museji také své ceny upravit nebo zlepsit své sluzby.

d) Monopol (pure monopol) — na trhu je pouze jediny prodavajici. Muze jit o statni
monopol, soukromy regulovany monopol nebo soukromy neregulovany monopol.
Cenova politika se lisi. V pfipadé statniho monopolu mize byt cena nékdy nizsi
nez naklady, protoze jde o dulezity vyrobek pro kupujici, kteti si nemohou dovolit
platit plnou cenu. Nékdy byva stanovena tak, aby pokryla nadklady nebo pokryla
piiméteny zisk a nékdy dokonce cena muze byt velmi vysoka s cilem omezovat
spottebu. V ptipadé soukromého regulovaného monopolu cenové regulace obvykle
umoziuje urcity piiméieny zisk, ktery dava prostor pro rozsiteni vyroby podle
potieby. Firma v postaveni (stdtn¢) neregulovaného monopolu si stanovuje cenu
sama. Obvykle jsou ale jeji vyrobky nabizeny za nizs$i nez monopolni cenu, protoze

pak zde hrozi statni regulace.

Vnimani ceny a hodnoty zakaznikem — cenova politika by méla byt v kazdém
pfipad¢ orientovand na zékaznika. Tento systém tvorby ceny, aby byl efektivni, musi
vychazet z toho, jakou hodnotu zakaznici pfisuzuji danému produktu. A podle toho

zvolit adekvatni cenu.

Analyza vztahu cena/poptavka — vztah mezi cenou a poptavkou nejlépe zndzoriuje
kiivka poptavky — ta zobrazuje mnozstvi vyrobkt, které lze na trhu prodat za urcité
obdobi (které bude poptavano) pii riznych cenach. Za normdlnich podminek je vztah
mezi poptavkou a cenou nepfimy, tzn. ¢im vysSsi cena, tim niz$i poptavka a naopak.
Vétsina firem zjistuje kiivku poptavky odhadem poptavky pfi riznych cenach. Musi
brat pfitom v tivahu cenovou elasticitu poptavky. Ta urcuje, jak je poptavka citliva na
zmény cen. Pokud se pfi zméné cen poptavka zméni jen malo, je neelastickd. Pokud se
meéni hodné, je elastickd. Cenovou elasticitu poptavky urCuje samoziejm¢ povaha
produktu. Napftiklad pti koupi exkluzivniho produktu jsou kupujici malo citlivi na
zménu cen. U grafického znazornéni kiivky poptavky P vyjadiuje cenu a Q vyjadiuje

poptavané mnozstvi za dané obdobi. [11],

[7] P2

P
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Obr. 2 K¥ivka poptavky

- ceny a nabidka konkurence — firmy musi poméfovat své naklady na produkt

s konkurenci, aby zjistily, zda maji vyhodu ¢i nevyhodu. Musi také postupné

monitorovat ceny a kvalitu vSech konkuren¢nich nabidek. Firmy v podstaté vyuzivaji

stanovovani cen k tomu, aby se n¢jak vymezily vici konkurenci.

Pfi stanovovani cen musi kazda firma zvazovat jesté celou fadu dalSich externich faktort.

Naptiklad ekonomické podminky mohou ovliviiovat cenovou politiku a strategii —

konjunktura ¢i recese, mira inflace, irokovéa mira atd. Dal$imi nezanedbatelnymi faktory

tvofi chovani vlady nebo spolecenské otazky. [7]

vV VYV VvV V¥V V

a

o PROMOTION - zahrnuje veskeré aktivity sméfujici k tomu, aby se zakaznik
seznamil s nabizenym produktem a aby si jej zakoupil. Mezi hlavni cile

marketingové komunikace patii:
informovat zdkazniky o produktu sluzby a jejich vyhodéch pro zdkaznika
vybudovat preferenci sluzby u zakaznika
presvédcit zakazniky, aby sluzbu koupili nebo vyuzili
rozliSit nabidku sluzeb od konkurence
tlumocit okruhu cilovych zédkaznik filozofii a hodnoty firmy

Hlavnimi nastroji marketingové komunikace jsou:

REKLAMA jako placend forma neosobni prezentace produktu, Reklama vyuziva

prevazné tisk, televizni i rozhlasové vysilani, venkovni a jiné formy. Reklama je schopna

ovlivnit vysoky pocet geograficky rozptylenych zékaznikii a zaroven umoznuje

prodavajicim na trhu podle potieby opakovat jeho sd€leni. Masivni televizni kampan sama

o sob¢ dokaze zasahnout obrovské mnozstvi lidi. Reklama je také schopna vysilat pozitivni

informace o velikosti, popularit¢ a UspéSnosti firmy. Vzhledem k tomu, Ze reklama je
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v podstaté vetfejné povahy, maji zdkaznici tendenci se zabyvat vice produkty, které jsou
podporovéany reklamou. Na druhou stranu ma reklama i svéd negativa. Ackoliv je schopna
zasahnout rychle velky pocet osob, pfesto je nedokdze automaticky pfinutit k pozornosti a
k reakci. Je to neosobni forma komunikace a je pouze jednosmérna smérem k piijemci. A

navic byva také obvykle financn¢ naroc¢na. [12], [5]

PODPORA PRODEJE piestavujici kratkodobé podnéty pro zvySeni ndkupu nebo prodeje
produktu, V ramci podpory prodeje se objevuje Siroky sortiment nastrojd, jako jsou
kupony, soutéze, slevy, prémie a dalsi. Cilem je pfitdhnout pozornost zakaznika. Rizné
formy podpory prodeje siln¢ podnécuji zakazniky k okamzité¢ koupi produktu a mohou tak
dramaticky zvysit upadajici prodej. Na druhou stranu vSak ndastroje podpory prodeje maji
obecné kratkou zivotnost a nejsou pfili§ u€inné v budovani dlouhodobé preference znacky

tak, jako reklama nebo osobni prode;.

PUBLIC RELATIONS je mysleno jako vytvafeni a rozvijeni dobrych vztahii s vefejnosti,
zejména prostiednictvim publicity ve sdélovacich prostfedcich. Néastroje pro utvareni
vztahl s vefejnosti by mély byt predev§im plisobivé — piibchy, zajimavé Clanky v tisku a
udalosti se zdaji ¢tenaitim a divakim vétSinou mnohem vérohodnéjsi nez reklamy. V radmci
pusobeni public relations mize firma oslovit mnoho perspektivnich zakazniki, na které
nepusobi reklamy nebo jiné formy prodejné zamérené komunikace. Nekteti tito zakaznici
pfijimaji 1épe zpravu ¢i novinku nez piimou nabidku ke koupi. Spojeni public relations
spolu s reklamnim plsobenim mulze dosahnout vyrazné vysSiho efektu. V dobte
naplanované reklamni kampani by se na vytvafeni dobrych vztahli s vefejnosti nemélo

rozhodn¢ zapominat. [7]

OSOBNI PRODEJ je reprezentovany piimou osobni komunikaci s jednim nebo nékolika
potencidlnimi zakazniky, Osobni prodej je osobni prezentace prodejce své nabidky, jejimz
cilem je prodej produktu a vytvofeni dobrého vztahu se zdkaznikem. V ur€ité fazi
nakupniho procesu je forma osobniho prodeje nejucinnéjSim nastrojem, zvlasté pak pti
budovani preferenci, vytvareni pfesvédceni a pii samotném nékupu. Jde o osobni interakci
mezi dvéma nebo vice lidmi, takze kazdy ze zicastnénych mize sledovat vlastnosti a
potieby toho druhého a pfitom korigovat dalsi kroky. Osobni prodej umoziiuje navazovani
vztahti rizné urovné. Schopny prodejce dokaze vzbudit a udrzet zajem zakaznika vytvorit
snim néjaky vztah. Pfi osobnim prodeji kupujici vesmés citi potifebu poslouchat a

reagovat, ¢ehoz by mél prodejce maximaln¢ vyuzit. [7], [15]
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DIRECT MARKETING - pifimy marketing zahrnuje vSechny trzni aktivity, které vytvari
pfimy kontakt s cilovou skupinou. Gary Armstrong definuje piimy marketing jako:
., Neverejné, bezprostiedni a prizpiisobené sdéleni, které je adresovano konkrétni osobé a

Ize je pFipravit velmi rychle a upravit je tak, aby oslovilo konkrétni zakazniky.

Jelikoz nejrozsifenéjSim médiem tohoto marketingu je telefon, hovoii se né¢kdy také o
telefonnim marketingu. Do direct marketingu fadime jak direct mail, telemarketing,
nakupy prostrednictvim pocitacu, tak tieba také katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy ¢i

tiskovy marketing s ptimou odezvou.[7]

Reklama

MARKETINGOVY
KOMUNIKACNI
MIX

Direct marketing |——— — Public relations

Sales promotions Osobni prode;

Obr. 3 Marketingovy komunikacni mix

Provadéci plan

V provadécim planu je uvedeno, jakym zplisobem budou marketingové strategie
realizovany. Tento plan stanovuje, co a kdy ma byt provedeno, a vymezuje rovnéz

odpovédnost jednotlivych osob. Urcuje téz ndklady, které bude nutno vynalozit. [23]

Rozpocty

Jednotlivé rozpocty zdivodnuji a podrobnéji rozvadéji marketingovy rozpocet. Uvadéji

vysi ocekdvanych trzeb (pocet budoucich prodanych kust vyrobku ¢i objem poskytnutych
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sluzeb a jejich Cistou primérnou prodejni cenu) a ocekavané naklady (vyrobni, distribu¢ni
a marketingové). Rozdil pak predstavuje oCekavany zisk. Rozpocty musi byt schvaleny

managementem firmy. Stanoveni reklamniho rozpoctu:

» Stanoveni rozpoctu podle moznosti firem — tato praxe je obvykla zejména v malych
firmach. Rozpocet je stanoven v takové vysi, kterou si firma dle nazoru managementu
muze dovolit. Tato metoda ovSsem mulze znamenat vyss$i reklamni vydaje, nez je
potieba, ale v praxi je tomu vétSinou naopak. Tento pfistup ale ignoruje vliv reklamy
na obrat a smétuje k tomu, Ze reklamni vydaje se stdvaji zbytnou slozkou rozpoctu.

Toto vSe pak ale neumoziiuje dlouhodobou praci s trhem.

» Metoda stanoveni reklamniho rozpoctu urcitym procentem z trzeb — vydaje na reklamu
jsou stanoveny procentem z béznych nebo predpokladanych trzeb a nebo z jednotkové
prodejni ceny. Faktem je, Ze vySe reklamniho rozpoctu je zavisla na velikosti obratu a

piimo nereflektuje skute¢nou potiebu reklamni komunikace.

» Metoda konkurencni rovnosti — vydaje na reklamu jsou stanoveny podle reklamniho
rozpoctu konkurentti. Firmy monitoruji konkuren¢ni reklamu nebo sleduji publikované
odhady reklamnich vydajii ve srovnatelném odvétvi a stanovuji svillj rozpocet na

zéaklad¢ téchto prumérnych vydaju.

» Metoda ukolii a cilii — je asi nejlogi¢téj$im pristupem, kdy si firma stanovi svij
reklamni rozpocet podle toho, jakych cili chce dosahnout. Reklamni rozpocet je

stanoven na zékladeé:

- definice urcitych reklamnich cilt

- uréeni ukold, nezbytnych k jejich dosazeni
- odhad nutnych néklada

[71, [17]

Kontrola — marketingovy audit

V této Casti jsou definovany kontrolni akce, které maji slouzit fidicim pracovnikiim ke
sledovani realizace marketingové strategie a urcit oblasti, ve kterych nejsou planované cile

plnény.[23]
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Ke kontrole fungovani a plnéni marketingového planu se obvykle ve vétSich firmach

pouzivd marketingovy audit. Je to komplexni, systematické, nezavislé a periodické

zkoumani marketingového prostiedi, cili, strategie a aktivit firmy sscilem urcit

problémové oblasti a marketingové piilezitosti a doporucit plan opatfeni pro zlepSeni

marketingovych vysledkl firmy. [20]

SloZky marketingového auditu

>

Audit marketingového prostredi:

» Makroprostiedi: demografické, ekonomické, ekologické, technologické, politickeé,

kulturni.

» Mikroprostiedi: zdkaznici (trhy), dodavatelé, dealefi a obchodnici, konkurence,

vefejnost, firma.

Audit marketingové strategie — kontroluje Ukoly marketingu spoleCnosti a
marketingovou strategii, aby zhodnotil, jak dobife jsou pfizplisobeny soucasnému a

budoucimu marketingovému prostiedi:
* Obchodni ukoly

= Ukoly a cile marketingu

= Strategie

Audit marketingové organizace — hodnoti schopnost marketingové organizace

pfijmout nezbytnou strategii pro uvazovanou situaci prostiedi:
* Formalni struktura

* Funk¢ni efektivnost

» Efektivnost vzajemnych vztaht

Audit marketingovych systému

= Systém marketingovych informaci

= Systém planovani marketingu

= Systém marketingové kontroly

= Systém vyvoje novych vyrobkil
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» Audit marketingové produktivity — zabyva se rentabilitou riznych marketingovych

jednotek a efektivnosti ndkladt riznych vydani marketingu:
* Analyza rentability
* Analyza efektivnosti naklada
» Audit marketingovych funkci — zkouma do hloubky hlavni slozky MKT mixu:
=  Vyrobek
* Cena
= Distribuce
* Marketingova komunikace
* Prodejni personal

[6], [20], [16]

1.2.2 Marketingovy vyzkum

K tomu, abychom mohli provést potfebné analyzy vnéj$iho i vnitiniho prostfedi firmy,
potfebujeme dostatecné mnozstvi relevantnich informaci, které se daji ziskat nejlépe
patficnym marketingovym vyzkumem. Marketingovy vyzkum je cilena ¢innost smétujici
k opatfeni urcitych informaci. Sjeho pomoci jsou shromazd’ovany vSechny typy
chybéjicich informaci, které by mél mit podnik k dispozici pro vlastni rozhodovani a neni
je mozno ziskat z ostatnich ¢asti informaéniho systému. Je to systematické ur€ovani, sbér,
analyza, vyhodnocovani informaci a zavéri odpovidajici urc¢ité marketingové situaci, pred

kterou spolecnost stoji. Vyzkum lze ¢lenit:
o Vyzkum trhu dle pfedmétu zkoumani:
- analyza celkové trzni situace
- demoskopicky vyzkum — vyzkum dodavatelti, distributorti, konkurence, spottebitele

- ekoskopicky vyzkum — (zabyva se objekty trhu a jejich charakteristikami) — vyzkum
potieb, vyrobkovy vyzkum

o Vyzkum dle ¢asového hlediska:

- analyza trhu (k ur¢itému datu)
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pozorovani trhu (sledovani prubéhu trznich situaci)
o Vyzkum dle metod ziskavani informaci:

primarni prizkum —informace se zjist'uji pfimo na trhu, jsou aktualni. Zpusob sbéru

informaci:

= pozorovani (pfimé a nepiimé, zicastnéné a nezicastnéné)
= experimentalni vyzkum

= dotazovani — dotaznik, anketa, rozhovor

sekundarni prizkum — pfedmétem je ziskavani, shromazdovani a vyhodnocovani
materidli, které jsou jiz k dispozici. Vyhodou je uspora ¢asu, nizsi nadklady a snadnéjsi
dostupnost informaci. Informace se ziskavaji ze zdroju:

interni — ptehledy o trzbach, ucetni udaje, statistické podnikové udaje apod.

externi — daje o demografickych, ekonomickych, socialnich a jinych aspektech zivota

spolecnosti. [16]
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II. PRAKTICKA CAST
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2 SOFA LINE S R.O.

2.1 O firmé SOFA LINE s r.o.

Spole¢nost SOFA LINE s r.o. se fadi do kategorie ,,malych firem*., s obratem nyni
nepiesahujici 14 mil. rocné¢ a s momentalné¢ sedmi zaméstnanci. Spole¢nost ma dva
majitele, ktefi maji takika rovnocenny podil ve firmé. Jeden z nich funguje jako jednatel a
manazer firmy, mé& na starosti kompletni zajisténi kazdodenniho chodu firmy,
marketingové Cinnosti, jednani s dodavateli, komunikace se zaméstnanci apod., druhy je

v roli tzv. ,.tichého spolecnika® a investora. O diilezitych krocich rozhoduji oba spolecné.

Predmétem obchodni ¢innosti spolecnosti SOFA LINE s r.0., jak sdm néazev uz napovida,
je obchod s nabytkem, zejména pak s kozenymi sedacimi soupravami. Pfesnéji feceno,
spolecnost SOFA LINE sr.o0. je v prvé fad¢ prodejcem nabytku, nikoliv jeho samotnym
vyrobcem. Prostfednictvim velkoobchodni i maloobchodni €innosti prodava nabytek jak
dal§im prodejctim v Ceské republice, tak, a to predeviim, koncovym zakaznikam - tedy
béznému spotiebiteli. Vyrobci nabytku, ktery spolecnost SOFA LINE s r.0. prodava, jsou
tuzemsti 1 zahrani¢ni. Zatim je pfevazna vétSina sedacich souprav dovéazena ze zahranici

(Italie, Slovensko), ostatni nabytek je Cisté tuzemské vyroby.

Zhruba pted necelymi dvéma roky, kdy firma SOFA LINE sr.o. vznikala, prvotni
obchodni zamér byl prodavat prostfednictvim velkoobchodu i maloobchodu kozené sedaci
soupravy dovazené ze zahranici, plus doplitkovy nabytek k tomu. Tj. konferen¢ni stolky do
obyvacich mistnosti, TV stolky apod. Prvni prodejni misto vzniklo ve velké hale v
Rajhradu u Brna, kde byla soustiedéna samotna prodejna i sklad a dalsi dvé prodejni mista

byly zprovoznény v pribehu letosniho roku (2005) v centru Brna.

Pfi vzniku firmy byl stanoven potifebny prvotni rozpocet, ktery mél pokryt zhruba prvni
kvartdl provozu obchodu, upravu prodejniho mista, ndkup zbozi a spousta ostatnich

nemén¢ potifebnych véci nutnych k zajisténi chodu spolecnosti.

Po nékolika tydnech faktického fungovani obchodu se pocatecni rozpocet a vyclenéné
finan¢ni prostiedky ukdzaly jako velmi podhodnocené. V této fazi proto bylo
nutné doslova z minima vytézit maximum, to znamenalo zajistit co mozna nejvétsi mozny
obrat za vynalozeni co nejmenSich finan¢nich prostredkil, aby spole¢nost mohla viibec

fungovat.
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V pocatku fungovani firmy nebyl vytvoifen marketingovy plan. Hlavnim divodem proto
byly pocatecni obtiZze pti vzniku obchodu, kdy se spiSe sdzelo na improvizaci a selsky
rozum, jak uz to pfi vniku malych firem casto byva. Okolnosti a podminky na trhu (napf.
spoluprace s dodavateli nabytku a sedacich souprav) se vyvijely a ménily velmi rychle,
bylo potieba na n¢ flexibilné reagovat a piizptsobit se jim v co mozna nejkratSim ¢asovém

horizontu.

Hlavni pocatecni tézkosti byly vSak v prabehu roku z vétsi ¢asti prekonany, sortiment
zbozi se, diky novym kontaktim s vyrobci, ktefi projevili zdjem prodavat své vyrobky
prostiednictvim firmy SOFA LINE s r.o., velmi rozsifil. Kromé jiz zminovanych kozenych
sedacich souprav jsou v nabidce také klasické latkové sedaci soupravy, obyvaci stény,
postele, kancelafsky nabytek a mnoho dalSiho. V podstaté je zde kompletni nabidka
nabytku pro klasickou domécnost i pro kancelafe. V ramci spolecnosti vzniklo i

samostatné kuchynské studio, které nabizi kvalitni kuchyné na miru.

V soucasné dobé se firma do jist¢ miry zestabilizovala. Funguji tfi prodejny, pfi¢emz
kazda znich se zaméfuje na odliSny segment zdkaznikli, at’ uz stavajicich nebo
potencialnich. Kazdy tento segment si zaslouzi svou pozornost a byt adekvatné osloven.
Proto v soucCasné dobé za dané situace zde vidim prostor pro strategické marketingové
planovani.

vvvvvv

pozici a liSicim se sortimentem by mély obsahnout dostatecné Siroky segment cilovych
zakazniki. Marketingovy plan berouci v potaz vSechny tyto aspekty by mél minimalné

ucelit informace tykajici se pfislusného trhu a potencialu segmentu zékazniku.

Ze planovani je ale uz mnohem potiebngjsi, citi momentalné ve firmé vsichni. Musi se
vSak brat v potaz, ze spolecnost SOFA LINE sr.o. plisobi realné na trhu teprve necely
jeden rok. Je to tudiz firma pomérné dost mlada, a pravé od tohoto faktu by se méla odvijet
cela tvorba marketingového planu. V prvé fadé by marketingovy plan mél pomoci k tomu,
aby se pomoci co mozna nejvhodnéjsich marketingovych aktivit firma nalezité etablovala
do povédomi patfi¢ného cilového segmentu zdkaznikd. Zaroven by také méla pusobit
jednotné a divéryhodné pro dodavatele, at’ uz stavajici ¢i budouci. Hlavnim cilem je, aby
se spolec¢nost dostatecné dobie uchytila na pfislusném trhu, stala se konkurenceschopnou a

samoziejm¢e piinasela zisk.
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Tvorba marketingového planu neni nahodily proces. Marketingovy plan neni jen
samostatné stojici dokument, ale je soucasti celého procesu marketingového planovani.
Nejprve bych se tedy zaméfila na marketingovou situacni analyzu. Vzhledem k tomu,
v jaké fazi se firma nachazi, rozhodla jsem se v ramci situacni analyzy spole¢nosti pouzit
analyzu SWOT, analyzu STP a analyzu konkurence. Myslim si, ze kombinace téchto
analyz by méla byt adekvatni a momentalné¢ dostacujici ke zrealizovani stanovenych cil

organizace.

2.1.1 Definice poslani

Spole¢nost SOFA LINE s r.o. je prodejcem nabytku a kuchyni. Prvotnim cilem je plné€ se
etablovat momentalné na regionalnim trhu, tj. Brno, potazmo jih Moravy, v horizontu
nékolika let oteviit i pobocky v jinych méstech po celé Ceské republice. Potencidlnim
cilovym segmentem by méla byt stfedni az vyssi vrstva obyvatelstva. Pricemz planem je
vSechny tfi stadvajici prodejny, co se ty€e nabidky a rozsahu sortimentu diverzifikovat do té
miry, aby pro kazdy urcity cilovy segment byla pfislusnd prodejna. Zamérem je prodavat
nabytek kvalitni a zarovenn cenové dostupny, cena by vSak méla byt adekvatni kvalité

ptislusného vyrobku.

2.1.2 Sbér informaci

Ke zpracovani potfebnych informaci je tfeba mit k dispozici dostatecné mnozstvi
podstatnych informaci, které se vztahuji jak k vnitfnimu prostiedi firmy, tak i k vnéjSimu.

Veskeré tyto informace jsem postupné ziskavala z téchto zdrojt:

» Pozorovani trhu — sledovani vyvoje na trhu, ptsobicich jevi, sledovani konkurence
(jejich komunika¢niho mixu a prodejnich strategii), trzni trendy — vyvoj cen,
novych vyrobki, poptavce apod.

» Vyhledavani informaci — zejména internet (informace o konkurenci, dodavatelich,

trhu), informace z Ceského statistického ufadu (velikost trhu, HDP, vydaje osob na

zafizeni domacnosti apod.)

» Osobni ucast ve firmé — komunikace s managementem firmy, prodavadi,
dodavateli, zakazniky (pozorovani, dotazovani), konkurenci.
» Vyhodnocovani materialt,, které jiz byly kdispozici - pfehled o celkovych

nakladech firmy (fixni 1 variabilni).
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2.1.3 SWOT analyza

STRENGHT - silné stranky organizace, hodnoceni vnitiniho prostiedi firmy:
- 3 prodejni mista v Brné

- velikost prodejni plochy

- pomér kvalita ndbytku/cena

- odbornost personalu

- manazer prodejen

- kuchynské studio jako souc¢ést jedné z prodejen

- servisni sluzby

- objem reklamy

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost SOFA LINE sr.o. provozuje 3 samostatné¢ prodejny
s ndbytkem. Diky své poloze bylo umoZznéno zaméfit se na rtizné druhy segmentl
zakazniki. Prvni prodejna se nachdzi pfimo v samotném centru meésta. Zde je situovano v
podstaté to nejlepSi zbozi, co firma nabizi. Tj. luxusni koZené sedaci soupravy +
konferenc¢ni stolky, postele. V nabidce je zde 1 kancelarsky nabytek, jelikoz v centru mésta

nakupujicich a firmy, které maji kancelafe.

Navic je soucasti prodejny také kuchynské studio. Zhruba na 1/4 prodejni plochy jsou
instalovany 4 vzorové kuchyné, vybavené kompletné veskerymi spottebici a doplitky. Tyto
4 modely zachycuji soucasné hlavni trendy v pofizovani kuchyni pro domécnosti (viz
priloha P II):

- kuchyné MASIV — klasicka fada kuchyni z masivniho dieva

- kuchyné¢ TREND — vyrabi se z MDF materialu, v barvé tfesnového dieva (soucasny

trend v kuchynich)

- kuchyné HI-TECH — kombinace bilého a tmavé hnédého lamina, hlinikové dopliky,

velmi moderni
- kuchyné¢ STANDARD - typizovana kuchyiiska linka pro byty v panelovych domech

Tyto kuchyiniské linky jsou vyrabény piimo na miru. K témto produktiim je nabizen bohaty

servis. Ten zahrnuje:
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- Hruby pocatecni pocitacovy 3D navrh, ktery je pracovnik kuchynského studia schopen
udélat na pockani (ma v pocitaci cca 20 standardizovanych navrhti, které mohou
pomoci zékaznikovi udélat si pfedbéznou predstavu o typu, tvaru, barve€). Navrh je

zdarma.

- Osobni zaméfeni prostoru v domdacnosti klienta od pracovnika vyroby. Ten pak také

ruci za presnost rozméri (elektrické zasuvky, rozvody vody, odpadu atd.).
- Profesionalni findlni 3D ndvrh od architekta. Tento navrh je uz zpoplatnén.
- Montaz kuchyné véetné zapojeni spotiebictl, jsou-li zakoupeny pies kuchynské studio.

Spole¢nost SOFA LINE s r.o. spolupracuje s jednim mensim ¢eskym vyrobcem kuchyni,

ktery kompletné zajist'uje jak vyrobu, tak zminované sluzby k tomu.

Vyhodou kombinace prodejny s kuchynskym studiem je ,,sdileni* zakaznika. Klientovi,
ktery si pfijde prohlédnout kuchyné, je mozno nabidnout i dal$i vybaveni do bytu a

samoziejm¢ naopak.

Druhé prodejna se nachazi piimo u dilezitého uzlu méstské hromadné dopravy, cilovou
skupinu zde tvofi stfedni tfida nakupujicich, jako hlavni sortiment zde prevladaji latkové
sedaci soupravy, standardni loznice, détské pokuje apod. Prodejna je navic na hlavni

komunikaci, v pfizemi objektu a na celé stran¢ smérem do ulice prosklena.

Tteti prodejna se nachazi tésn¢ za Brnem, bezprostfedné u rychlostni komunikace Brno —
Videnl. Tato prodejna slouzi zaroven i jako sklad, ktery je u prodejen s nabytkem vzdy
dilezity. Prodejna i sklad se nachdzi ve velké primyslové hale. Zde je situovany

riznorody sortiment a vyprodejové zbozi.

Vsechny tii prodejny jsou velkoplosné (500m?, 600m? a 2000m?), coz je pro prodej
nabytku zasadni. Klient vétSinou pozaduje nabytek vidét v redle, posadit se na sedacku
apod., jen malé procento nakupt se uskuteciiuje prostiednictvim katalogu, kdy zékaznik
zbozi vidi pouze vyfocené a popsané. Prodejny mezi sebou navic uspésné komunikuji, jsou
schopné si predavat zakazniky, persondl z kazdé prodejny ma piehled, co nabizi a jak

funguje prodejna dalsi.
V kazdé prodejné navic momentalné funguje minimalné jeden prodavag, ktery je vedouci

prodejny, ma zkuSenosti s prodejem nabytku ¢i kuchyni, zna technické parametry celého

sortimentu a ovlada prodejni techniky.
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Dalsi silnou strankou je po personalni strance spolumajitel a manazer vSech tfi obchodt,

ktery se pohybuje na ptislusném trhu jiz n¢kolik let, ma piehled o konkurenci, mé kontakty

na dodavatele a vyrobce nabytku v Ceské republice i1 v zahrani¢i. Navic ma zkuSenosti

s vedenim prodejniho tymu, nyni zdarné koordinuje ¢innost vSech tii prodejen.

V soucasné dobé¢, kdy se firma na trhu teprve zavadi, je celkové vyssi objem reklamy a

propagace, nez je obvyklé vici vysi obratu.

WEAKNESSES - slabé stranky organizace, hodnoceni vnitiniho prostredi firmy:

financ¢ni sila organizace
nedostate¢na image
personal

vybaveni prodejen

nedostate¢ny marketing

Témetr prevaznd Cast slabych stranek spolecnosti prameni zjeji momentdlni financéni

nedostatecnosti, ktera ma hned n¢kolik pficin:

podhodnocend pocate¢ni finanéni rozvaha — pii zaklddani spolecnosti (zhruba pted
dvéma lety) byl samoziejmé stanoven prvotni rozpocet, ktery mé¢l zahrnovat veskeré
naklady az do doby, kdy spolec¢nost zacne vykazovat néjaky zisk. Tato financni
rozvaha se ukdzala zdhy jako znacné podcenénd, bylo nutné navySit pocatecni
investice. Pfi¢inou toho byla potfeba kompletné zrekonstruovat a vybavit prvni

prodejni misto.

Nutnost vysoké pocatecni investice do zbozi vystavené¢ho na prodejné — na pocatku
bylo vétSinou nutné zbozi celé zaplatit, nekteré zboZzi bylo pofizeno na fakturu

s dvoumési¢ni splatnosti. Celkoveé vzato, potizeni nabytku v takovém objemu

znamenalo relativné vysoky zasah do rozpoctu.

3 prodejny, které v soucasné dob¢ funguji, znamenaji také vysokou financni zatéz.
Jedna se o tii velkoplo$nad mista, z hlediska prodejni plochy pon€kud nestandardni,
bylo tedy nutné dané prostory pro prodej nabytku uzptisobit (Gprava podlah, topeni,
interiér i exteriér objektu apod.). V soucasné dobé jsou zde stale velké rezervy co se
tyCe vybaveni jednotlivych prodejen z hlediska jednotné upravy interiéru (reklamni

pfedméty, cedule apod.), coZ s sebou nese také jistou financni zatéz.
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- persondl — 3 velkoplosné prodejny s pomérné dlouhou oteviraci dobou (9-19 hod, Po-
So) s sebou nesou také vyrazné naklady na personal. Kazda prodejna zaméstnava svého
vedouciho + 1 prodavac, pro vSechny 3 funguje dale 1 skladnik a externi ucetni.

Kuchynské studio si po persondlni strance zatim zajistuje vyrobce kuchyni.

- Vysoké naklady na propagaci a reklamu. JelikoZ je firma na trhu nova, je nutny vyssi

objem reklamy a propagace, aby spolecnost nalezit¢ vstoupila do povédomi vetejnosti.

To, Ze je firma na trhu nova, s sebou nese spoustu pocatecnich potizi, které by mély ¢asem
ustat nebo se zacit né¢jak fesit. Tii prodejny, které by mély néjakym zplsobem spolu
komunikovat a ptedavat si zakazniky, je potfeba nalezit¢ koordinovat. V soucasné dobé
majitel a manaZer v jedné osob¢ feSi nespocet organizacnich i technickych véci, zaroven
jedna s dodavateli, vymysli nové obchodni strategie, ma na starosti marketing vSech
obchodl a spoustu dalSich drobnéjSich nezbytnosti. Po ustaleni finan¢ni situace firmy by
zde byl jist¢ prostor pro nového zameéstnance, ktery by pievzal na sebe cast téchto

organizacnich a ¢aste¢né manazerskych ¢innosti.

Dalsi slabou stranku organizace tvofi Cast personalu, ktery nemé dostatek zkuSenosti a

znalosti prodejnich technik v obchod¢ s nabytkem.

Corporate identity spole¢nosti bylo vytvofeno profesiondlnim grafikem, je pomérné

podrobné a z hlediska funkcnosti vyhovujici, proto je Skoda, Ze je momentalné lehce

v

zanedbavano. Celkoveé vSem tfem prodejnam chybi propracovanéjsi jednotnéjsi ,,look®,

tedy vnitini 1 vnéjsi architektura prodejnich mist, jednotné vybaveni apod.

Dalsi slabou stranku v souvislosti s tim, Ze se firma na trhu pohybuje teprve kratce, je jeji
nedostateCna image. To, aby se nalezit¢ dostala do povédomi patiicnych cilovych
segmentil s sebou nese nemalé naklady na propagaci; dostatecna uprava prodejnich ploch

také hraje v tomto nemalou roli.

OPPORTUNITIES - prilezitosti trhu, hodnoceni vnéj$iho okoli organizace:

- rostouci poptavka po kozenych sedacich soupravach

- nedostate¢né obsazeny stiedni segment

- nedostatecnd nabidka sluzeb u prodejct low-end nabytku a v hypermarketech

- rozSifovani primyslové a obchodni zony mésta Brna smérem na jih
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V soucasné dobé je patrny trend, ktery zachycuje rist poptavky po kozenych sedacich
soupravach. Vlastnictvi kozené sedacky bylo v minulosti vyrazem luxusu, ktery byl
dostupny jen malé casti populace. Z velké c¢asti kvuli tomu, ze pofizeni takové sedaci
soupravy znamenalo nemaly finan¢ni naklad. CoZ uz neplati pro dneSni dobu. Nyni je
mozno koupit si takovou zakladni kozenou sedaci soupravu 3+2 jiz za zhruba 30 tis. Tato
cena je navic srovnatelna s pofizovaci cenou obdobné sedaci soupravy, ale v latkovém
provedeni. Takze diky cenové hladin€, image sedacky v kuzi, ale i1 jejich vlastnostem

poptéavka po koupi kozenych sedacek stale stoupa.

Jednou z vyraznych vyhod, které nabizi dany trh je fakt, Ze je stale nedostate¢né pokryta
nabidka nabytku pro stfedni segment. Velka konkurence je mezi ndbytkem nizsi kategorie
(SCONTO nabytek, Europa Mobel apod.), a naopak, nékolik silnych firem také nabizi
luxusni designovy nabytek (napt. Natuzzi) za extrémné vysoké financni ¢astky. Laciny a
méné kvalitni nabytek v posledni dobé prodéavaji také hypermarkety, stavaji se tak dalsi
vyznamnou konkuren¢ni slozkou na trhu. Spole¢nosti SOFA LINE s r.o. vSak z hlediska
sortimentu nekonkuruje ani jeden tento segment. Nabizené zbozi je v cenové hlading
zhruba o tfidu vys, nez jsou zminované obchodni domy ¢i hypermarkety a kvalitativné
také. Hodné zéalezi na provedeni nabytku, zpracovani, pouziti materialu, to vSe se

samoziejmé promitne na cené.

To samé plati i z hlediska sluzeb. Velkoprodejny s levnym nabytkem vesmés neposkytuji
ke svym vyrobklim ptidané sluzby jako je tfeba doprava, montaz, navrhy interiérii apod. A
pokud ano, tak samoziejmé za urcity finan¢ni obnos. Hypermarkety tento druh sluzeb

neposkytuji viibec.

Co se tyce dalsi prilezitosti trhu je fakt, ze jedna ze tii prodejen se nachazi v Rajhradu, coz
je mensi obec tésné€ sousedici s Brnem na jeho jiznim okraji. Stejnym smérem se posledni
dobou rozrustd 1 primyslova a ndkupni zéna meésta a Rajhrad se zpfilehlé vesnice
postupné¢ méni svou novou vystavbou na satelitni méstecko. Navic zde vede dalnice
smérem na Viden. Postupné rozSifovani téchto zon skyta pro prodejnu v Rajhradé

bezpochyby dalsi piilezitosti.

THREATS — hrozby trhu, hodnoceni vnéj$iho okoli organizace:

- obecné vysoka konkurence na trhu s nabytkem
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- stale nartistajici kapacita prodejnich ploch
- expanze zahrani¢nich vyrobct

- narustajici obliba low-end vyrobku

- hypermarkety

- konkurence v kuchynskych studiich

2.14 Analyza konkurence
» Nabytek

Toto odvétvi se obecné vyznacuje velmi vysokou konkurenci, ktera v posledni dob¢ stéle
nartstad. A zvlasté v tak velkém mésté, jako je Brno. Situuji se zde velkoplo$né obchodni
domy s nabytkem, jako je napif. Asko nabytek, Europa Mobel, SCONTO nabytek, IKEA.
Vsechny tyto velkoprodejny jsou fetézce, vesmes s vlastni vyrobou ndbytku. Ve svém
portfoliu maji Sirokou nabidku vyrobkovych tfad. Pii takovémto mnozstvi zbozi byva Casto
kvantita na ukor kvality. VSechny tyto prodejny funguji de facto na principu samoobsluhy,
kdy si zakaznik vybrané zbozi najde sam a precte si k nému také ptislusné informace.
Prodejni persondl v téchto prodejnach povétsSinou zékaznika neoslovuje jako prvni, ale na
vyzadani mu poda doplnujici informace, které nejsou patrné z piiloZzeného popisu u

vyrobku.

V B¢ se stidle zvySuje pocet velkych nakupnich center hypermarketi (TESCO,
Hypernova, Carrefour). Tyto hypermarkety do svého vyrobkového portfolia zahrnuly také
nabytek. Nabidka tohoto zbozi neni pfili§ Sirokd, zajemce o koupi si vétSinou nemuiize
vybrat z nabidky odstinii, materialt atd. Ke koupi je pouze skladové zbozi. Jedna se ale o
nabytek, ktery jde obecné nejvice na odbyt, ve standardnim provedeni i odstinech. Navic
cenova hladina u takového zbozi je extrémné nizkd, ovSem odrazi se to také na kvalité
vyrobku (napt. kvalitné€jsi ABS hrany nabytku jsou nahrazeny papirovymi hranami apod.).
Na druhou stranu hypermarkety si, vzhlede ke svému celkovému obratu, mohou tyto ceny
rozhodné dovolit. Nabidka sluzeb k tomuto zbozi je takika zddna nebo pouze minimalni

(napt. odvoz za poplatek).

Vyznamnym konkurentem v oboru je IKEA. Nizké ceny, relativné kvalitni n¢které druhy
zbozi, navic se t€si oblibé celé rodiny. Jeji filozofie je timto smérem hodné zaméiena.

Nabizi velmi Siroky sortiment ndbytku, a navic spoustu doplitkii pro domacnost a zahradu.
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Vystaveny ndbytek a ostatni zbozi si miize zakaznik absolutné dle libosti vyzkouset.
Posledni dobou je také patrny trend, kdy celé rodiny, at’ uz z Brna ¢i z pfilehlych vesnic
vypravi namisto vikendového vyletu do ptirody apod., do nakupnich center, kde stravi cely
den. IKEA je jednim z takovych cilovych center. Je zde détsky koutek (navic zdarma),
rychlé obcerstveni, restaurace, zdzemi na piebaleni déti a mnoho dalsiho. I kdyz z pocatku
sortiment nabizeny Svédskou IKEA byl zcasti nestandardni pro ceského spotiebitele,

rychle si na n¢j zvykl a IKEA se stavéa ¢im dal tim vic oblibeng;si.

Vsechny tyto nakupni centra a hypermarkety jsou situovany v jizni ¢asti mésta nedaleko
od sebe, jsou snadno dostupné z kterékoliv dalnice prochdzejici ¢i mijejici Brno. Jsou tedy
snadno dostupné autem, a navic ke kazdému takovému nakupnimu centru jezdi zdarma

pravidelné autobusova linka z centra mésta.

Kvalitativné 1 cenové jeste¢ niz, nez jsou tito predesli prodejci nabytku, jsou prodejci
zahrani¢niho nabytku dovezeného z Polska. Jde vlastné o kopie nabytku, ktery tady
v Cesku jde nejvice na odbyt (co se tyce tvaru, barev, designu apod.), tyto kopie jsou pak
v Polsku vyrobeny za mnohem niz$ich ndkladi, nez se vyrabi u nds, a pak je tento nabytek
dovezen do CR a s velmi nizkou marzi zde prodavan. Kvalita tohoto nabytku je opravdu
velmi nizka, na druhou stranu stejné tak jeho cena. Cena je zde opravdu tak nizka, ze se
stala hlavnim marketingovym nastrojem pro tyto prodejce. Zakaznici také Casto na prvni
pohled kvalitu tohoto zbozi nerozlisi nebo do disledku nepromysli fakta, kterd by jejich
koupi mohla ovlivnit. Prodejci tohoto ndbytku k témto vyrobkiim sluzby nikterak
neposkytuji nebo jen naprosto zékladni (zajisti dopravu za poplatek). Je pravda, ze prode;j

tohoto nabytku neustale stoupa, prave kviili zminéné cenové dostupnosti.

Na opacném konci cenového i1 kvalitativniho 1 cenového spektra stoji luxusni designovy
znaCkovy néabytek, ptevazné zahrani¢ni vyroby. V Brn¢ je jen n€kolik prodejen, které tento
druh nabytku prodavaji. Jde predevsim o designova studia, ktera distribuuji z velké Casti
kusovy nabytek. VétsSinou jde o nabytek nebo bytové doplilkky dovezené z Italie, ktera
produkuje velké mnozstvi tohoto zbozi. Cena je zde odpovidajici, jak kvalité, tak dané
znacce. Sluzby jsou zde také adekvatni, hodné¢ s témito prodejnami spolupracuji bytovi
architekti ¢i navrhafi interiéra apod. Nabytek tohoto typu se prodava také prostiednictvi
internetovych e-shopli nebo klasickych katalogi. Vybrany kus nébytku se pak piimo

doveze ze zahrani¢i konkrétnimu cilovému zakaznikovi.
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Urcita procenta trhu pak samoziejmé zaujimaji drobni vyrobci a prodejci nabytku, liSici se

dle sortimentu cenové i kvalitativné.
» Kuchyné

Poslednich né¢kolik let vyrazné nartistd konkurence v kuchyniskych studiich. Na trhu je
nékolik vyznamnych ceskych vyrobci kuchyni (Sykora, Handk atd.) a rovné€Zz mnoho
studii, kterd kuchyné¢ dovazeji ze zahrani¢i, vesmés z Italie. Tyto produkty se samoziejmé
hodnoti podle kvality zpracovani, technologickych postupi pii vyrob€, mozZnosti
dodavanych dopliikli, nabidky spotiebi¢li a samoziejmé dle ceny. Dulezitou soucasti

kuchyiiskych studii se staly také poskytované sluzby.

Nejnize, co se tyCe ceny a kvality zpracovani, vybéru a pouziti materiald, jsou jiz
zminovani dovozci z Polska. Dilezitym faktorem pro koupi této kuchyné se stala
samoziejm¢ opét cena. Rozdil je vskutku veliky oproti ostatnim kuchytniskym studiim.
Cena kuchyné se obvykle stanovuje za béZzny metr (tj. metr kuchynské linky bez zvlastnich
doplnkt a spotiebicit), u lepsich ¢eskych vyrobcet se tato cena za bm pohybuje zhruba od
8-9 tis., pficemz kuchyné mens$ich rozmér (standardni pro byty v panelovych domech)
dovezena z Polska se dé poridit celd za necelych deset tisic korun. Je tedy pochopitelné, ze

jejich trzni podil se stale zvySuje.

Déle se na trhu vyskytuji tuzemsti vyrobci kuchyni. Asi tfemi nejvyraznéjSimi jsou vyrobci
kuchyni Handk, Sykora a Koryna. Nabizeji Sirokou Skéalu typd kuchyni, jejich objem
vyroby je pomérné veliky a také kvalitni. Ke svym vyrobkim jsou samoziejmé schopni

poskytnout patiicné sluzby (doprava, montaz, zapojeni spottebicu, servis apod.)

Dalsi ¢ast tohoto trhu zaujimaji mensi kuchynska studia, ktera se specializuji na kuchyné
dovezené ze zahrani¢i, ptedevSim z Itdlie. Zde ptrevladaji kuchyné bezesporu velmi
kvalitni, vyrobené dle nejmoderngj$ich trendli, z nestandardnich materidld a s pouzitim
specialnich dopliikii i spotiebict, které nejsou piili§ rozsifené na naSem trhu. Patii sem

napft. znacka Scavollinni, ceny téchto kuchyni se pohybuji velmi vysoko.

2.1.5 STP analyza

Vybaveni domécnosti nabytkem ¢i pofizovani jednotlivych kust ndbytku je téméf
pokazdé¢ zalezitosti dlouhodobéjsi. Nabytek je zbozi trvalého charakteru, jeho koupi si
zakaznik peclivé zvazuje, vybird a hodnoti. Nehledé¢ na to, Zze se mnohdy jednd o vétsi

finan¢ni ¢astku, kterou musi vyclenit ze svého rozpoctu. Kazdy takovyto zdkaznik ma
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rozdilné potieby a prani a také vkus nez ti ostatni. Z hlediska roz¢lenéni zakaznik do
urcitych cilovych skupin Ize fici, ze kazdy kupujici je sdm o sobé samostatnou jednotkou
fungujici na trhu. V optimalnim piipad¢ toto prodejce bude respektovat a ke kazdému
jednomu potencidlnimu kupujicimu bude pfistupovat individudlné. Prakticky to ale
vetsinou priliS nejde, kupujici je tieba rozclenit do vétsSich kategorii napt. podle ndkupnich
reakci. Trh miZeme segmentovat podle rtiznych zplsobid. Zalezi samoziejmé na druhu
prodavaného vyrobku ¢i poskytovanych sluzeb, na velikosti firmy, zda plisobi na trhu

lokalnim nebo vétsim atd.

Spole¢nost SOFA LINE s r.o. je z hlediska obratu a poctu zaméstnancti v kategorii ,,mala
firma“ a ptsobi na lokalnim trhu, tj. momentaln¢ pouze v Brné€ a ptilehlém okoli. Segment
kupujicich, ktefi si chtéji pofidit nabytek, je mozné z optimalniho pohledu roz¢lenit na tii
vetsi skupiny:

» Llow end furniture class“ — tzv. nizsi tfida kupujicich, ktefi si pofizuji ten
nejlacin€j$i nabytek, ktery je na trhu k dostdni. Kupujici v této skupiné nejvice
ovliviiuje cena, srovnavaji cenové nabidky jednotlivych prodejcti, sleduji tiskovou
inzerci (zvlasté¢ pak letdky vhazované do schranek zdarma), vyrazn€ vnimaji
zlevnéné nabidky. Jsou schopni si také uvédomit, ze jejich koupé byva casto
kompromisni feSeni z hlediska kvality zbozi. Ke koupi tohoto zbozi se vétSinou
nevztahuji ani prislusné sluzby (poradenstvi, doprava, montaz atd.), sami zakaznici
je vSak ani pfili§ nevyzaduji, nebot’ by mohly vyrazné ovlivnit konecnou cenu
zakoupeného zbozi. Kupujici v této kategorii vesmes spadaji do nizSich pfijmovych
kategorii, investice do nového ndbytku ¢i kuchyné pro né predstavuje vyraznéjsi
zasah do rozpoctu, proto cena vyrobku pro né hraji hlavni roli. Nabidka zbozi pro
tuto cilovou skupinu se posledni dobou neustéle rozsituje, stejné tak jako pribyva

zajemcu o koupi tohoto zbozi.

» ,,middle furniture class* — tzv. stiedni tfida kupujicich. Stale vice lidi je ochotno
poridit si vyrobek drazsi, ale zaroven 1 kvalitnéjsi. Tito kupujici si uz vice vybiraji,
posuzuji vyrobky z hlediska jejich funkc¢nosti, kvality zpracovani, designu apod.
Cena je také diilezita, ale nehraje za kazdou cenu hlavni roli pfi rozhodovani o
koupi. Typ téchto zdkaznikli se orientuje v Siroké nabidce prodejcl, vnima také
reklamu (tiskova inzerce, billboardy, radio-spoty). Do jisté miry ma na né také vliv

uprava prodejniho mista a jeho dostupnost. S koupi vyrobkl ocekavaji také jisté
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servisni sluzby. V prvé fad¢ poradenstvi. Napft. pti koupi kozené sedaci soupravy
zékaznik ocekava vysvétleni vyhod/nevyhod sedacky v kazi oproti latkové
varianté, typy kize, barva atd. Dale Casto vyuziva ostatnich sluzeb, jako je doprava
zbozi na misto, montaz apod. Tento druh zdkaznika také dale pozitivné vnima
systétm slev a osobniho pfistupu. Jde naptiklad o mnoZstevni slevy, sleva pfi
opakované koupi apod. Kupujici této kategorie se pohybuji ve stiedni az vys$si
piijmové¢ hladin€, dbaji vice na image vyrobku ¢i prodejny, servisni sluzby a osobni
pristup ze strany prodejce. Pocet kupujicich v této kategorii se zvySuje, ale neni

zatim tak vysoky, jako je piredchozi kategorie low-end.

» L Jluxury furniture class“ — kupujici zarazeni do této kategorie si potizuji luxusni
zbozi, vétSinou na objedndvku ze =zahrani¢i pfes mistni prodejce nebo
architektonicka studia. Jedna se o zbozi kusové, vétSinou znackové, bezesporu
kvalitni, cena samoziejmé odpovida. Tato skupina kupujicich je malo ovlivnitelna
klasickou reklamou, snad jen v ,living-style® magazinech (Moderni byt, Top
class). VétSinou si nechavaji délat interiér svého bytu ¢i kanceldfe kompletné na
zakazku, architekt s nimi konzultuje jejich ptedstavu o designu, stylu atd. a poté
sam vybira jednotlivé kusy néabytku. Sluzby stimto druhem zboZim byvaji
nadstandardni. Tito zdkaznici cenu obvykle také posuzuji, ale v kontextu se svymi

pfijmy. Tento segment je stabilné maly, vymezuje tizkou skupinu kupujicich.

Cilovy segmentem spole¢nosti SOFA LINE s r.o. se stala stfedni tiida kupujicich (, middle
Sfurniture class“) a to hned z nékolika divodi. Prvni je, Ze v nabidce pfislusného zbozi
neni stdle tak vysoka konkurence. Velké obchodni domy (Asko, Europa Mdbel atd.)
nejsou piimymi konkurenty. Jejich nabidka je sice mnohem rozsédhlejsi, protoze se
zamétuje na Siroké masy kupujicich ve svych pocetnych cilovych skupinach, ale logicky
pak postrada individualni ptistup k zédkaznikovi. Jejich zbozi nese naznaky unifikovanosti.
Déle potom jsou tu prodejny s lacin€jSim sortimentem, ty také nepatii mezi firemni prvotni
konkurenty, uz jen proto, ze se nabidka jejich a nabidka SOFA LINE s r.o0. vyrazné lisi
kvalitativn€. Ani prodejnam s luxusnim zbozim piili§ firma konkurovat nemiize, snad jen
nékterymi vyrobky (vybrané typy kozenych sedacich souprav). Dal§im diivodem je pravé
tato nabidka sortimentu. To, Zze firma nemd vlastni vyrobu, jako je tomu u velkych
obchodnich domti s nabytkem, ji nuti nakupovat zbozi pro své prodejny od raznych

vyrobctll. Nabidka sortimentu je pak pomérné Siroka. To, co neni vystaveno na prodejné od

konkrétniho vyrobce, je v katalozich, které jsou na kazdé prodejné k dispozici a je mozno
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konkrétni kus zbozi na pfani zdkaznika objednat. Navic se tento segment kupujicich
neustale rozsituje, celkove kupni sila obyvatelstva roste. Jde také o zbozi, které si zdkaznik
nepotizuje kazdy den. Jedna se vesmés o vetsi financni obnos, ktery kdyz se zdkaznik
rozhodne za néco utratit, pak také pravem ocekava urcity pfistup a také servis ze strany

prodejce.

Fakt je, ze ¢im dal tim vic kupujicich pozaduje osobni pfistup a specidlni nabidku sluzeb
poskytovanou k produktu. Jako firma jako prodejce piili§ kvalitu kone¢ného produktu
neovlivni, de facto méa v nabidce stejné produkty, jako i dalsi prodejci, jelikoz od zadného
vyrobce nema zatim vyhradni zastoupeni pro prodej jeho vyrobkii. Je potieba se liSit
v nabidce a kvalit¢ ptidavnych sluzeb. A to je prave to, co se spolecnost SOFA LINE s r.o.
snazi svym zakaznikiim poskytovat. OdliSit od konkurence se chce pravé timto osobnim
piistupem. Jako prodavajici se chce firma aktivné zajimat o zdkaznika, vyjit vsttic jeho
individualnim pfanim a poskytnout mu k tomu odpovidajici sluzby. Nabidka sortimentu je
pomérné Siroka, prodavany nabytek je prevdzné kvalitni ¢eské vyroby, kozené sedaci
soupravy jsou naopak z velké ¢asti od slovenského nebo italského vyrobce. Piicemz sedaci
soupravy od slovenskych vyrobct patii na slovenském i Ceském trhu ktém
drobngjsimi vyrobci nabytku je firma SOFA LINE sr.o. schopna zajistit zdkaznikovi
vyrobu nabytku na miru pfesné¢ podle jeho pfedstav, a to zhruba za cenu, za jakou jsou k
dispozici obdobné vyrobky, které jsou jiz v prodeji. Dalsi rozsifenou nabidku sluzeb tvoii
doprava, kterd je poskytovana k vétSim kusim néabytku (zejména k sedacim soupravam)
zdarma. U kuchyiiského studia je nabidka sluzeb pomérné Sirokd, jelikoz jde o vyrobu
pouze na miru: 3D navrhy, osobni zaméfeni, montaz, zapojeni spotiebict, doprava.
V segmentu kuchyiiskych studiich je konkurence velmi vysoka, malo které¢ studio ale
nabizi takovou komplexni nabidku sluzeb v rdmci ceny téchto kuchyni. Proto je tieba se

timto odlisit.

2.1.6 Marketingové cile

Stanoveni konkrétnich cili a pfedpokladany cCasovy ramec jejich naplnéni je jednou ze
zakladnich podminek uspésného rozvoje spolecnosti a jeho pokud mozno objektivni

zhodnoceni.

> Kuvalitativni cile:
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- uvedeni spolecnosti na trh a vytvoreni jeji vlastni identity

- vytvoftit a dodrzovat jasnou a jednotnou Corporate Identity

- zalozit dlouhodobou politiku spolecnosti na vérnych zakaznicich
- vytvofit novy standard a kulturu velkoplo$ného prodeje ndbytku

» Kwvantitativni cile:

»  Kratkodobé (3-6 mésict):

- stabilizace obratl spole¢nosti na 2 mio mési¢né

- udrZeni primérné marzovosti nad 15% (i po zahrnuti ak¢nich slev)
- vylouceni dalsich externich finan¢nich zdroja

= Stfednédobé (2005):

- obrat 25 mio CZK v roce 2005

- udrZeni primérné marzovosti nad 20%

* Dlouhodobé:

- navySeni rocniho obratu na 50 mio CZK v roce 2006

- pfestavba velkoprodejny v Rajhradé na standardni obchodni prostor

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix tvoii 4 zakladni pojmy: PRODUCT, PLACE, PRICE, PROMOTION.
Jde o soubor taktickych marketingovych néstroji — jednd se o vyrobkovou, cenovou,
distribu¢ni a komunika¢ni politiku, kterda komplexné firmé umoziiuje upravovat svou

nabidku produktii podle ptani svych zakaznickych segmentl na stanoveném cilovém trhu.

2.2.1 Produkt + place (vyrobek, distribuce)

Jak jiz bylo feceno, v souc¢asné dob¢ funguji tfi prodejny, kazda je svou polohou optimalni,
aby svym sortimentem zaujala odliSnou ¢ast vybraného cilového segmentu. Firma se na
trhu pohybuje redlné¢ teprve rok a vzhledem k financni néarocnosti patiicné reklamni
kampané je to stale velmi kratka doba na to, aby se nalezité zapsala do povédomi patficné
cilové skupiny. Dulezité je maximalni vyuziti polohy vSech tfi prodejen. Zaroven pak

vSechny tfi prodejny by mély byt zastupné, co se ty€e informaci o nabidce zbozi téch
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dalSich. Persondl kazdé prodejny musi mit piehled o celkové nabidce firmy, ne jen o
nabidce té které konkrétni prodejny, a to z toho diivodu, aby se firma maximaln¢ vyhnula

moznym ztratam potencialnich zékaznikd.

Firma stoji v roli prodejce nabytkového zbozi, nikoliv jeho vyrobce. Sama o sobé nemiize
tedy pfiliS ovlivnit kvalitu, vzhled a zpracovani konecného produktu. Co vSak mulize
pochopitelné ovlivnit, je vyber zbozi od jednotlivych dodavatelt, se kterymi spolupracuje.
Ukolem managementu spole¢nosti je sledovat sou¢asné trendy v poptavce po jednotlivych
druzich ndbytku v ramci zvoleného cilového segmentu a snazit se optimalné¢ naplnit
prodejny timto zbozim. A to jak prostfednictvim stavajicich dodavatelti, tak snahou o

navazani spoluprace s novymi dodavateli, ktefi budou schopni pozadované zbozi dodat.

o Prodejna na Veveri

Tato prodejna se nachdzi v témef samém centru mésta Brna. Byla oteviena jako druhé
prodejni misto na konci roku 2004 v listopadu. Je situovdna na rusné a velmi
frekventované ulici, ktera tvofi dopravni méstsky okruh. V bezprostiednim okoli sidli
spousta firem, své kancelafe zde maji také nekteré instituce. Nevyhodou prodejny je to, zZe
je umisténa ve dvornim traktu. Stale chybi viditelné oznaceni z ulice i poradna uprava
vyvésniho §titu nad vchodem prodejny. MoZnou nevyhodou se také mtlize zdat to, Ze pred
prodejnou neni dostatek parkovacich ploch. Na druhou stranu ale lidé chodi po centru
vétSinou pésky, auto nechaji na parkovisti. Tomuto také nahrdva fakt, Ze ve vedlejSim
bloku se stavi nové ne€kolikapatrové nadzemni parkovisté, které by mélo byt dokonceno

v prubehu letosniho roku.

Samotna prodejna je umisténa v samostatné stojicim pfizemnim objektu, o rozloze cca
600m? celkové prodejni plochy + zdzemi. Co se tyce sortimentu, jsou zde nabizeny ty
nejlepsi vyrobky, které firma prodava. Tj. vybrané kozené sedaci soupravy, konferencni
stolky, postele, jidelni stoly. Cast nabizeného sortimentu zde tvoii i kancelafsky nabytek.
A zhruba 1/4 prodejni plochy zde tvoii kuchyiiské studio. Cilovou skupinu, kterou chceme
oslovit, pak tvofi potencialni zajemci o koupi tohoto zbozi. Tedy lidé, kteti cilené ptisli se
do prodejny podivat bud’ na zakladé reklamy nebo z doslechu (doporuceni) nebo také jen

prochéazeli méstem a navstivili tuto prodejnu.
Optimalni formou propagace pro tuto prodejnu je pak v prvé fadé uprava prodejniho mista
zvenku, protoZe je to ulice velmi frekventovana a bylo by Skoda si nechat ujit zdkaznika je

proto, Ze prodejnu prosté piehlédnul nebo nenasel. Dal§im prostfedkem, jak na prodejnu
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v tomto misté upozornit, je distribuce letaka pfimo v centru mésta (rozdavanych na ulici),
s adresou (popfi. schématickou mapkou), ndzvem firmy a sortimentem (mtize byt doplnéno
fotografiemi). A pak samozifejmé standardni formy, které jsou jiz probihaji — spot
v regiondlnim radiu, tiskovéa inzerce taktéz v regiondlnim tisku, letdky distribuované do

schranek, billboardy.

o Prodejna v Zabrdovicich

Prodejna v Zabrdovicich byla oteviena teprve nedavno (unor 2005). Jak jiZ bylo fe€eno,
tato prodejna se nachazi také na velmi rusné ulici ve mésté. Navic je v t€sném sousedstvi
od dilezit¢ého dopravniho uzlu MHD (M¢éstské hromadné dopravy). Pfimo naproti se
nachazi také Vojenskd nemocnice, takze frekvence lidi kolem je opravdu vysoka. Oproti
prodejné v centru ma nespornou vyhodu v tom, ze stoji v samostatném objektu pfimo na
ulici, ma 8 velkych vykladnich skiini smérem do ulice, navic hned u tramvajové zastavky.
Prodejni plocha je zde cca 500m?. Hlavni skupinu lidi, kterou zde firma oslovuje, jsou
zatim lidé prochézejici ¢i projizdejici kolem. Jsou to hlavné lidé, ktefi smétuji na brnénska
sidliSté¢ a do okolnich ¢tvrti. Sortiment v prodejné je zhruba uzplsoben jejich potfebam a
pranim, tj. standardni vybaveni panelovych bytl. Na rozdil od prodejny v centru sem chodi
nejvice lidé, kteti shani latkovou sedaci soupravu, nabytkovou sténu do obyvaciho pokoje,
vybaveni détského pokuje apod. Proto se nabizeny sortiment skldda predevsim z tohoto
zboZzi.

Nevyhodou je zde zatim také neupraveny prodejni prostor, jak zvenku, tak i v interiéru
prodejny. Celkovéa vizaZz prodejny déla samoziejmé mnoho. Nad prodejnou zvenci je
prazdny stit budovy, ktery je k dispozici pro potieby prodejny (polep reklamou apod.).

Tento §tit budovy po upraveni zviditelni samotnou prodejnu jesté vice.

Z hlediska propagace pro tuto prodejnu jsou optimalni stavajici reklamni akce, coz je
inzerce v tisku, spot v radiu a billboardy umisténé v Brn¢. Co by ale mohlo jesté zvysit
navstévnost této prodejny, by byla rozhodné narazova akce — distribuce letakl v okoli,

zvlaste pak na pfilehlych sidlistich LiSen a Vinohrady.

o Prodejna v Rajhradé u Brna

Tato prodejna se nachdzi tésné¢ na hranici mésta Brna, v sousedstvi obce Rajhrad. Zacala
fungovat jako upln¢ prvni, hned na jafe roku 2004. Svou polohou se zpocatku miize zdat

jako nevyhodna oproti ostatnim dvéma, ale s pfihlédnutim k sou¢asnym trendiim by se jeji
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pozice v budoucnu méla zlepsSovat. Jak jiz bylo zminéno, smérem na jih Brna se v posledni
dobé mohutn¢ rozrlstd primyslova a ndkupni zona (office centra velkych firem, skladové
haly nadnérodnich spolenosti — DHL, nakupni centra Olympia, Avion shopping park
apod.), navic z ptilehlych vesnic se stavaji diky své vystavbé satelitni méstecka, takze
postupem casu tato prodejna zde bude mit jist¢ své uplatnéni, da se fici, Ze mnohem vétsi

nez dnes. Navic stoji t€sné u dalnice smérem na Viden, takze je i pomérné dobfe viditelna.

Tato prodejna je umisténa ve velké hale, prodejni a skladovy prostor zde tvoii cca 2000m?.
Tato hala ma funkci jak prodejni, tak i skladovou. Nabytek je druh zbozi, které potiebuje
ke skladovani pomérné velky prostor, proto je zde sklad pro vSechny tii prodejny. Navic
svou polohou u jedné dalnice a s pfimym napojenim na druhou (D1), je misto skladu
optimalni. Diky této poloze byla na prodejni halu umisténa velkoplosnd reklama —
megaboard o rozmérech 14x3,2m s propagaci kozenych sedacich souprav (viz ptiloha P I).
Velikost prodejni haly umozZiiuje umisténi na pohledovou sténu smérem z dalnice
tykat kuchynského studia. V grafickém navrhu jesté chybi adresa prodejny na ulici Vevefi
v centru Brna, kterd samoziejm¢ bude doplnéna. V nejblizsi dobé chce firma SOFA LINE

s r.0. nabidnout svym dodavateliim a vyrobctim nabytku k dispozici zbytek volné plochy

na prodejni hale, kde by pfichazelo v tivahu dalsi umisténi n&jaké velkoplo$né reklamy.

Sortiment je zde zhruba stejny, jako v prodejné v Zabrdovicich, pfevladad standardni
nabidka. Jsou zde ale umistény i n¢které kozené sedaci soupravy, zvIaste pak ty, které jsou
v akéni nabidce. Celkové by zde v budoucnu mélo prevladat zbozi, které je za zvyhodnéné
ceny nebo za momentalni ak¢éni cenu. Raz prodejny, jakozto skladovy prostor, ji pro tuto
funkci pfedurcuje. Bylo by zatim zbytecné do interiéru a exteriéru prodejny investovat
dalsi finan¢ni Castky, kdyz tyto prostfedky mohou byt vlozeny do tipravy prodejen v Brng,

které si své zdkazniky zatim ziskaji snaz, nez tato prodejna.

2.2.2 Price (cena)

Stanoveni ceny pocetné na zakladé nakupni ceny je mozné obecné dvéma zakladnimi

zpisoby.

> Stanoveni ceny piirazkou
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Nakupni cena od vyrobce ¢i velkoobchodnika je vynéasobena koeficientem obchodni

ptirdzky v procentech, pfi¢emz k vysledné cené je nutno ptipocist DPH v soucasnosti u nas

ve vysi 19%.

Nakup bez DPH

s prirazkou 35%

DPH 19%

Prodejni cena

1 000.-

1 350,-

256,50

1 606,50 CZK

Tab. 1 Stanoveni ceny prirazkou

Vypocty procentni sazby ptirdzky tak vychdzeji z ceny ndkupni, coz neni v kazdodennim

chodu firmy pfili§ praktické, protoze veskera Cisla obratt ¢i trzeb dostdvame jiz v cendch

prodejnich.

> Stanoveni ceny marzi

Druhou moZnosti, matematicky nepatrné obtiznéjsi, je stanoveni prodejni ceny na zdkladé

ceny nakupni stanovenim marze vztazené jiz k cené prodejni, kterd je bézné pifi prodeji

dostupnd, uvadénad v trzbach. Nejveétsi vyhodou této formy stanoveni marze je jeji naprosta

transparentnost pii stanovovani jakychkoliv slev. Pouze od takto stanovené ceny je mozno

vysi slevy v % prosté odecist a ziskat tak Cistou zlstatkovou marzi. Naprosto bézné se

v praxi takto vySe slevy odecitd od procenta obchodni pfirazky a dochazi tak k pomérné

znaénym zkreslenim v zlstatkovych marzich.

Nakup bez DPH

s marzi 35%

DPH

Prodejni cena

1000,-

1538,45

292,30

1830,75 CZK

Tab. 2 Stanoveni ceny marzi
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Z vyse uvedeného jasn¢ vyplyva, Ze vzhledem k nakupni cen¢ se obchodni pfirdzka na
stran¢ jedné a marze na strané druhé 1iSi tim vice, ¢im vyS$i procento pro stanoveni
prirazky ¢i marze pozadujeme.

» Stanoveni slev

Pii odpoctu slevy ve vysi napi. 10% vychazime zceny prodejni jako procentudlniho
zékladu. Pokud vyla cena stanovena druhym ze zplsobl a to pouzitim marZe z ceny
prodejni, procentnim zakladem je v obou piipadech prodejni cena a proto lze uplatnit

prosty rozdil marze a slevy tak, abychom obdrzeli ziistatkovou marzi.
2.2.3 Promotion (propagace)

Reklama

Skutecna obchodni ¢innost firmy SOFA LINE s r.o. byla zahéjena v kvétnu v roce 2004.
Nasledujici letni obdobi bylo z hlediska prodeje pochopitelné velmi slabé. Léto a doba
dovolenych je ¢asto no¢ni mtrou pro mnohé prodejce, ale naptiklad i pro noviny, televizi
(co se tyCe sledovanosti) apod. Proto hlavni reklamni aktivity byly stanoveny az na
po&atek podzimu. V prvé fadé byly stanoveny reklamni cile. Ukolem bylo informovat

vetejnost o vzniku nové spole¢nosti, sidle jeji prodejny a nabidce sortimentu.
Rozhlasovy spot

- prvni série rozhlasovych spotii prob¢hla béhem zafi a fijna 2004. Cilem téchto spotl bylo
informovat o nové firm¢ na trhu, prodejnim misté a sortimentu. Druha série rozhlasovych
spotti probéhla ve dvou tydnech v lednu tésn€ po Novém roce, protoze na zacatku prosince
byla oteviena druha prodejna v centru Brna. Cilem bylo pfipomenout vefejnosti ¢innost

firmy a §ifi sortimentu a hlavn€ upozornit na novou prodejnu.

Jako komunika¢ni médium pro rozhlasovy spot bylo vybrano lokalni radio Hey.
Samoziejmé bylo nutné, aby se cilova skupina posluchaci vybraného radia shodovala
s vybranym cilovym segmentem firemnich prodejen nabytku. Proto bylo vybrano radio
Hey, protoze jej maji naladéno pfedevsim lidé v kanceléfich nebo na svych pracovistich.
Inzertni oddéIni kazdého radia je pfipraveno svym inzerentiim poskytnout informace o
slozeni své cilové skupiny posluchact, jejich pocet apod. Na zakladé téchto informaci si
kazda firma muze najit pro sebe optimdlni médium. Radio Hey je v Brné¢ pomérn¢ nové,

funguje zhruba dva roky. Jejich cilovou skupinu tvoii ze 75% lidé produktivniho véku
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(neni tedy vylozené zaméfené na mladé posluchace — teenagery). Poslechovost tohoto
radia je 26 tisic posluchacl za tyden, ztoho zhruba 10 tisic tvoii majitelé firem a
podnikatelé. Reklamni spot firmy SOFA LINE sr.o. bézel v tomto radiu 5 tydnt, kazdy
den 5x, a to v pribéhu celého dne (spoty nebyly koncentrovany napi. jen na odpoledne).
Ptfi¢emz v hodiné, ve které se spot pravé vysilal, nebyla odvysilana jina reklama na

obdobny produkt (tedy na prodejny s nabytkem).
Tiskova inzerce — NOS, Moderni byt, Colosseum

Jednou z dalSich forem reklamniho ptsobeni je tiskova inzerce. Ptfi vybéru tiskového
média bylo hodnoceno nékolik aspektl. V prvé fadé firma usilovala o to, aby inzerce
vychazela v jednom periodiku pravideln¢, aby reklama méla co nejvétsi zasah a hlavné aby
inzerce byla akceptovatelnd i po finan¢ni strance. Proto byly vybrany inzertni noviny NOS,
které jsou distribuovany zdarma do schranek po celém Brné kazdy tyden a jednou za tfi
tydny 1 v pfilehlém okoli Brna. NOS jsou regionalni noviny, z ptevazné ¢asti inzertni. Co
se tyCe velikosti, jde o 2-3 dvojarchy A3 (tedy az 12 stran A3), z ¢ehoz cca 4 strany jsou
vénovany aktudlnim ¢lankiim z Brna a okoli (regionélni politika, kultura apod.). Takze 1
kdyz tyto noviny maji charakter reklamnich tiskovin vhazovanych do schranek (které
¢lovék casto necha leZet nebo vyhodi, aniZ by je Cetl), noviny NOS maji az 75% ¢tenost na
kazdé vydani a Casto si je ¢te i nékolik &lentt domacnosti. Udaje opét poskytlo inzertni
oddéleni novin na ziklad¢ provedeného vlastniho prizkumu. Inzertni noviny NOS
vychazeji kazdy tyden v nékladu 201 tisic, to znamend, ze pokud méa Brno cca 350 tis.
obyvatel, miZeme tvrdit, Ze NOS se dostane témét do kazdé domacnosti v Brné (kazdy
tyden) a okoli (1x za 3 tydny). Nevyhodou tohoto periodika je fakt, ze je zde nahusténa

velka spousta reklam a ¢tendi logicky nevénuje pozornost vSem.

Tiskova reklama na nabytek spole¢nosti SOFA LINE sr.0. je proto vzdy minimalné ve
velikosti A4 — tj. polovina strany a vZdy v plné barvé. Cilem také je vhodn€ umistit
reklamu. Firma vzdy usiluje o prostor bud’ uprostifed novin anebo jesté 1épe na zadni strané
periodika. Inzerce v novindch NOS je pravidelna, ze zacatku plisobeni firmy na trhu to
bylo jednou za 3-4 tydny (diraz byl hlavné na vydani, které bylo distribuovéano i v okoli
Brna). Nyni, kdyZ jsou v provozu vSechny 3 prodejny, vychéazi inzerce kazdy tyden.
Podoba inzeratu se samoziejmé¢ méni dle aktudlni nabidky, v praxi to znamend, ze kazdy

meésic je nova podoba inzeratu.
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S inzertnimi novinami NOS ma firma dobré zkuSenosti, ze zaCatku fungovani spolecnosti
(2.pol. 2004) vzdy po uvetejnéni inzerce nasledujici tyden stoupl pocet zakaznika, kteti
navstivili prodejny témét o 50%. Nyni prostfednictvim téchto inzerath se firma svym
zakazniklim pfipomina, udrzuje povédomi a samoziejmé prichazi se stale aktualizovanou
nabidkou svych produkt. Soucasti inzerce byva i upozornéni na slevy a akéni zbozi,

ptipadné kupon na slevu.

Druhy typ inzerce je uvefejiiovan v mésicniku Colosseum, coz je mésicnik distribuovany
zdarma do brnénskych restauraci a kavaren. Jeho obsahem je pouze kulturni divadelni a

koncertni pfehled. Magazin ma format AS, naklad 20 tis vytiskd.

Dalsi tiskova inzerce firmy SOFA LINE sr.0o. byla pouze jednordzova. Jednalo se o
reklamu v ,living style* magazinu Moderni byt. Tento magazin vychazi meési¢né, je
zaméfen na top design a kvalitu v bydleni, tudiZ je i pomé&mé drahy (79,-K¢). Casopis je
distribuovan celorepublikové. Co se tyCe inzerce, tak jsou zde prezentovany piedevsim
luxusni vyrobky pro bydleni, kozené sedaci soupravy nevyjimaje. Firm¢ SOFA LINE s r.o.
byl nabidnut reklamni prostor na celou stranu (A4) v unorovém Ccisle. Inzerce byla
zaméfena pouze na vybrané kozené sedaci soupravy s headline ,,Bud'te ve své kazi“,
nasledovala série fotografii cca 15 sedacich souprav, v dolni Casti kontaktni udaje (viz

ptiloha).

Inzerce v novinach NOS funguje pomérné presvédCiveé, jeji vyhodou je jeji umisténi
v novindch a velikost (vynika z fady malych inzeratii). Prodejci v jednotlivych prodejnach
se zékaznikl ptaji, z jakého zdroje o firmé slySeli, cca 35% zakaznikil reaguje praveé na
inzerci v NOS. Proto by bylo rozhodné uzitetné v této inzerci jest€¢ néjakou dobu

pokraCovat.

Oproti tomu inzerat v Modernim bytu takovy uspéch nemél, i kdyz byl v celostatnim
vydéani. Vysvétleni je dvoji, jednak vySel pouze jednou a jednak cilova skupina ¢tendit
tohoto magazinu se zna¢né¢ 1isi od firemniho cilového segmentu (tj. middle class). Reklama
m¢éla spiSe charakter image, nez by byla pfimo zaméfend na prodej. Fakt ale je, ze reklama
méla mnohem vétsi dopad na firemni dodavatele koZenych sedacich souprav nez na
kone¢né zdkazniky. Tito dodavatelé na ¢eském 1 slovenském trhu s koZzenymi sedackami
zaujimaji pfedni mista a samoziejmé peclive tento druh reklamy sleduji. Inzerce méla tedy
pozitivni vliv na vztahy s dodavateli, coz je také velmi dilezit¢. Momentaln¢ podobny

dalsi druh inzerce se mi jevi jako zcela zbyte¢ny.
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Billboardy, megaboard

Dalsi zreklamnich aktivit firmy SOFA LINE sr.o. tvofi venkovni reklamni plochy.
V Brné jsou momentalné 2 billboardy, prvni je na rusné kiizovatce na ulici vedouci
smérem do centra mésta a druhy je umistény na komunikaci na jihu Brna smérem
k ndkupni zéné. Billboardy samy o sob¢ jsou na dobrém misté, prochéazi i projizdi tudy
spousta lidi. OvSem zasadnim handicapem tohoto reklamniho sdéleni je grafické
zpracovani obou billboardli. Z hlediska minimalizace nakladii na vyrobu kazdé této
reklamni plochy bylo pouzito pouze nckolik maélo kontrastnich barev. Na kazdém je
vyfocend bild kozenéd sedaci souprava, ovSem na bilém podklad¢, takZze nakonec z vétsi

vzdalenosti splyva s pozadim.

Megaboard je umistén na prodejni hale v Rajhradé, v pifimé blizkosti a viditelnosti
z dalnice smérem na Viden. Graficky je zpracovan také mnohem Iépe, je kontrastni,

jednoduchy, ale vystizny a piehledny (viz priloha P I).
Letaky

Jako dalSi nastroj reklamniho plisobeni byly zvoleny letdky ve formatu A4. Maji témét
totoznou strukturu a grafickou upravu jako tisténa inzerce, z jedné strany jsou zaméfeny na
inzerci sedacich souprav a z druhé strany propaguji noveé oteviené¢ kuchynské studio.
Letéaky jsou k dispozici na vSech tfech prodejnach, v nadrazovych akcich byly distribuovany
v okoli prodejen. Rozdavany byly také na veletrhu MOBITEX, kterého se firma ucastnila.

Soucasti letdku je slevovy kupon na 12% z plné ceny (néhled viz ptiloha P III).
www stranky

Od samého pocatku plsobeni firmy na trhu funguji 1 jeji www stranky na adrese

www.sofaline.cz . Stranky jsou ptfehledné a graficky Cisté zpracovany, jsou zde uvedeny

kontaktni udaje na vSechny tfi prodejni mista, dale pak je zde elektronicky katalog
vybraného zbozi (zejména kozenych sedacich souprav) a pravidelné je aktualizovana
stranka s akéni nabidkou. www stranky jsou nedilnou soucdsti marketingového mixu,
www adresa je uvedena na vsech ostatnich reklamnich médiich (billboardy, letdk, inzerce

apod.).
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Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje jsou pravideln¢ uskutecnovany akéni nabidky, rizné druhy zbozi
jsou na urcité ¢asové obdobi za akéni cenu. Momentalné distribuovany letdk poukazuje na
slevu 12% na zbozi, které neni v akéni nabidce. Dalsim prostfedkem podpory prodeje je
poskytnuti slevy pro opakovany nakup ve vysi 7% (také plati pro zbozi, které neni v akéni

nabidce).
Veletrh

Firma SOFA LINE sr.o. se ucastnila nabytkového veletrhu MOBITEX, ktery se konal
v Brné od 16.-20. dubna. K dispozici byla plocha o rozloze 125m? v pavilonu E, jehoz
soucasti je 1 hlavni vchod do vystavniho aredlu. Expozice byla pojata jednoduse, ale
uceln¢, zazemi stanku bylo jen minimalni, v podob¢ dfevéného hranolu uprostied
expozice.Zven¢i na ném bylo ze vSech Ctyf stran logo spolecnosti. Kolem v prostoru na
plose bylo rozmisténo 20 kozenych sedacich souprav (3+2, 3+2+1) vcetné¢ dvou
konferencnich stolkt. K dispozici byly katalogy s nabidkou dal$iho zboZzi a samoziejmé
také reklamni letdky, kde byly uvedeny veskeré kontakty na prodejny apod. Celkové bylo
v prub¢hu veletrhu udano cca 5 tis. letakt, které si ndvstévnici veletrhu sami brali. Veletrh
jako takovy byl pro firmu velmi UspéSny, v jeho pribéhu bylo prodano 19 sedacich
souprav a 8 konferencnich stolkli. Navic se v dal§im tydnu zvedla navstévnost vSech tii

prodejen o 30%.

Stanoveni rozpoctu na propagaci

Rozpocet na reklamu a ostatni propagacni prostiedky nebyl fixné¢ pfedem stanoven,
v podstaté¢ veskeré financni prostiedky vynaloZzené na propagaci tvorily az zbytnou ¢ést
celkového firemniho rozpoctu. Po uhrazeni vSech nezbytnych naklada byly zbylé finance
castecné vynaloZeny na propagaci spolecnosti. Podrobny rozpofet na marketingové

komunikace je rozpracovan v projektové casti.

224 Corporate identity spolecnosti

Nedilnou soucasti image spolecnosti je jeji corporate identity. Jde o komplexni zplisob
vizualni identifikace dané firmy smérem na vefejnost. Firemni identita zviditelfiuje
prostfednictvim designu firemni strategii a méla by déavat specificky najevo: kdo jsme, co

delame, jak to délame. [15]
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I u malych spole¢nosti, jako je firma SOFA LINE sr.0., ma propracovany a pouzivany
corporate design svilj vyznam, uz jen z toho divodu, ze usnadiiuje identifikaci spole¢nosti
pro vetejnost, zejména pak pro vybrané cilové segmenty. Firma navenek navic pak ptisobi
jednotné, coz je zédklad pro jeji pozitivni vnimani vefejnosti, dodavateli, v konecném

dasledku i samotnymi zaméstnanci firmy.

Zakladni cast CI firmy tvofi jeji nazev, ktery by mél byt vzdy pouZzivan (alespon co se tyce
pisemné formy) ve tvaru, v jakém je zapsany v obchodnim rejstiiku, a sice SOFA LINE
s r.0. Nedilnou soucasti ndzvu spolecnosti je jeji logo. To by mélo byt vystizné, jednoduse
rozeznatelné, v kazdém ptipad¢ zapamatovatelné a také redukovatelné (tzn. ptisobi stejné
ve zmenSené form¢ na vizitce, razitku apod.) a v neposledni fadé by mélo byt funkeni i

v Cernobilé verzi stejné jako v barevné podob¢. Z pivodnich mnoha navrhii (viz ptiloha P

SOFA

L 0N [E

IV) bylo nakonec vybrano toto logo:

Obr. 4 Firemni logo

Logo firmy SOFA LINE s r.o. je ¢tvercové, v definované zelené a bézové barvé, coZ jsou
také zékladni firemni barvy. Ty se pouzivaji hlavné pii UGpravé exteriérii i interiért
jednotlivych prodejen. Logo se ukazalo z funkéniho hlediska jako praktické pro uzivani na

nejriznéjsich tiskovinach i na inzerci, je pomérné vyrazné i zapamatovatelné, ptsobi Ciste.

Jediné, co se mi jevi jako moZzny problém je jeho uZiti pii velkoformatovém tisku jako jsou
billboardy a megaboard umistény na prodejni hale V Rajhradu. Pfi maximalnim zvétSeni
loga na velké plose z dalky zanika spodni Cast loga: slovo LINE, kter¢ je pouze obtazené a
na svétlém podkladu, pak neni ¢itelné nebo naprosto splyva s pozadim. Proto bych
navrhovala upravu logotypu, alespont co se ty€e pouziti loga na velkych plochéch, jako
jsou napt. billboardy, vyvésni §tity prodejen apod. Zde by se mohlo pouzivat logo
s vyplnénymi spodnimi pismeny LINE, samoziejmé v definované zelené barvé, kterd je
uzita na zbytku loga. Na velké plose by pak toto logo plisobilo mnohem vyraznéji a hlavné

by bylo Citelné celé i z velké dalky.
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SOFA

LINE

Obr. 5 Navrh firemniho loga

Firma zatim nema do detailu propracovany design manudl k ostatnim materialim, kde by
byla jasn¢ stanovena veskera pravidla pro umisténi loga, jeho velikosti, celkové moznosti
pouziti. Z praktick¢ého hlediska vSak zatim funguje pomérné jasny systém pro
zpracovavani zakladnich firemnich materialti jako jsou hlavickové papiry, obalky, vizitky
a cenovky na zbozi. Firma spolupracuje s grafickym studiem v Brn¢, které ma na starosti
zpracovavani téchto materidl a také ptipravu tiskovych reklam, které maji jednotnou

podobu.
Tvorba design manudlu

Spolecnost SOFA LINE s r.o. byla zafazena na podzim lofiského roku (2004) do programu
vytvofeného Ministerstvem primyslu a obchodu spolu s Design centrem Ceské republiky
na podporu malych a stfednich firem v Cesku, které podporuji &eskou vyrobkovou
produkci. Tento program se tyka podpory vytvofeni vlastniho jednotného corporate
designu kazdé firmy. Kazda takova firma vtomto programu spolupracuje s grafikem
registrovaného u Ceského designového centra a vytvoii, ujednoti &i rozsiii si dilezité
prvky vlastniho corporate designu. Statni podpora je pak v tomto sméru pomérné znacna,
jedna se o financni prispévek, ktery mitize pokryt az polovinu veskerych nakladi na
jednotny design spolecnosti. Tyto ndklady mohou tvofit jak samotné navrhy designu, tak
jeho aplikovani v praxi (tisk vizitek, firemnich dokumentt, billboardii apod.). Pro
zaCinajici spolecnost na trhu tato podpora byla velmi cennd, zvlast€é co se tyce
profesionalnich navrhi a praktického uziti corporate designu. Samoziejmé i finan¢ni
podpora nebyla nezanedbatelnd. V soucasné dobé je kompletni a findlni podoba design

manudlu v ptfiprave, jeho tvorbu mé na starosti profesiondlni grafik a designér z Design
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centra CR. Jednotny design manual jisté usnadni budouci praci pracovnikiim firmy, ktefi
néjakym zpiisoben budou nakladat s firemnimi tiskovinami (psani dopisti, objednévek,
ceniky, cenovky ke zbozi apod.) a v kazdém piipad¢ se ujednoti veskeré vizudlni vystupy

z firmy, coz urcité pozitivnim zptisobem ovlivni vnimani spolecnosti vefejnosti.

23 Vyhodnoceni analyzy

Provedeni SWOT a STP analyzy a analyzy konkurence usnadnilo orientaci v pfisluSném
trznim prostfedi, coz umoznuje piesn€j$Si naplanovani marketingové strategie pro
nadchézejici obdobi. Firma SOFA LINE sr.o. se na trhu pohybuje prvnim rokem,

marketingovy plan by mél byt tedy zaméten na rok nésledujici.

Konkurence v daném prostfedi je opravdu vysokd, pocet velkoplosnych prodejen se
neustale zvysSuje. Mezi t€émito obchodnimi domy s nabytkem a nabytkovymi odd€lenimi
v hypermarketech panuje velkd konkuren¢ni rivalita. Své zakazniky se snazi ziskat
prostiednictvim co nejvyhodnéjsi cenové nabidky. Maji dostate¢né silné financni zdzemi,
aby si tento cenovy boj mohly dovolit a podpofit jej masivni reklamni kampani. Firma
SOFA LINE s r. o. t€tmto obchodnim domim konkurovat nemiize, a to z nékolika duvodu.
V prvni fadé nemd dostate¢né cash-flow, aby mohla své zbozi prodavat s nizkou marzi,
dalsim faktem je celkové mensi prodejni plocha i mensi nabidka sortimentu, ktery se ale na
druhou stranu ¢asto lisi kvalitou zpracovani i designem. V neposledni fad¢ je tu 1 fakt, Ze si
firma zatim nemitize dovolit rozsdhlou reklamni kampan, aby bylo zajiSténo patficné
povédomi jak o nabidce zbozi, tak i o firm¢é samotné. Nevyhodou ostatnich velkych
prodejen ale stale ziistavad nekomplexnost servisnich sluzeb a Casto chybi i osobni piistup
ze strany prodejce smérem k zdkaznikovi. Coz spousta zakaznikl Casto pozaduje, a navic
to pozitivnim smérem ovliviluje jejich rozhodovani o koupi. Navic zbozi v téchto
prodejnach Casto byva jaksi unifikované a jednotvarné, vybeér je sice Siroky, ale jednotlivé

modelové fady jsou si designoveé podobné.

Na druhou stranu chybi v Brné€ a okoli stale prodejny s ndbytkem, které jsou svou rozlohou
sice mensi, ale poskytuji rozlicny sortiment od mnoha dodavatelti a nabizi zakazniklim
komplexni servis sluzeb a hlavng individuédlni péci. V tomto se skryva velka ptilezitost pro
firmu SOFA LINE sr.o. Velké nabytkové obchodni domy jsou sice zna¢nou hrozbou
vné¢jsiho trzniho prostiedi, zdroven vSak by se od nich dali ziskat zédkaznici, ktefi pozaduji

zbozi kvalitni, s dostupnymi servisnimi sluzbami, potrpi si na osobni pfistup ze strany
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prodejce, a zaroven jsou ochotni v nékterych piipadech zaplatit o néco vySsi cenu.

Pozitivni je fakt, Ze procento téchto zdkaznikli se neustéle zvysuje.

Z tohoto hlediska dle marketingové teorie by se firma SOFA LINE s r.o. dala oznacit jako
spekulativni podnikatelskd jednotka, tzn. ze vniméa velka ohrozeni z okoli, co se tyce
potencialni konkurence velkoploSnych prodejen, ale zaroven na trhu stidle chybi mensi
prodejny rozliéného sortimentu ndbytku, snabidkou servisnich sluzeb a s osobnim
pristupem k zédkaznikovi. Toto by se dalo oznacit za silné stranky spolecnosti a ty by pravé
méla vyuzivat k ziskani zdkazniki novych nebo téch, ktefi nakupuji v téchto
velkoplosnych prodejnach ¢i k udrzeni stavajicich a eliminovat tak hrozby pfichdzejici
z vnéjsiho okoli.

Prvnim strategickym planem pro nadchézejici druhy rok piisobeni firmy na trhu je tedy
udrZet si stavajici zdkazniky a ziskat nové. A to pomoci vySe zmiflovanych konkuren¢nich
vyhod, které¢ firma muze nabidnout. Dale tento systém péCe o zakaznika propracovavat a
celkové na ném stavét image firmy. DalSim strategickym nastrojem by se mél stat vhodné
zvoleny komunikacni mix s ptfihlédnutim k jednotlivym prodejnam a jejich strukture
zakaznikl, tzn. udrzet si minimalné stdvajici mnozstvi reklamnich aktivit (rddio-spot,
inzerce-tisk, billboardy apod.) a dle navySovani celkového obratu firmy je pfimo umérné
rozsifovat, popiipadé cilené zaméfovat na jednotlivé prodejny. V neposledni fad¢ by se
spolecnost méla co nejdiive zabyvat Gipravou vSech tii prodejnich mist, a to jak exteriéru,

tak interiéru.
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III. PROJEKTOVA CAST
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Marketingovy plan firmy SOFA LINE s r.o.
Predmét obchodni cinnosti: prodej nabytku, sedacich souprav, zakazkovych kuchyni
Lokace: jizni Morava

- Rajhrad u Brna, prodejni sklad 2000m?

- Brno-centrum, prodejna 600m?

- Brno-Zidenice, prodejna 500m?

Pusobeni na trhu: od srpen 2004, obrat 14 mio/rok, sedm zaméstnancti

a Trh - velikost a charakter:
Ceska republika — 10,3 mio obyvatel
HDP — 269 530,- K¢/obyvatele
Inflace —1,7%
Nezameéstnanost: 10,2%
0 Segmentace trhu (tu¢né vytisténé segmenty — cilové)
- regionalni
- segment Brno-mésto, Brno-venkov: 500tis. obyvatel

- zakaznicka

- stabilni ,,Jow end* segment prodejcti nabytku a jejich zakazniki — nabytek nizké

kvality, laciny, vzristd konkurence v tomto segmentu, prodejci nabizeji Siroké

portfolio produktii, Spatna nabidka ptidavnych sluzeb a poskytovaného servisu

- vzristajici ,middle class (0.3 mio obyvatel)* — stfedni tfida nabizenych produktd,

kvalitni a cenové dostupné produkty, ke kterym je poskytovan i ptislusny servis.

Trzni segment s vysokym potencidlem —zakaznici nespokojeni se servisem a

kvalitou prodeje v supermarketech a makroprodejnach s nabytkem (0,1 mio

obyvatel)

- stabilné¢ mala ,luxury class® — luxusni znackovy nabytek, je zde nékolik malo

silnych konkurenti, zdkaznicky segment je velmi maly, s vysokymi pozadavky.
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- produktova (vyjadreni objemu obchodu v cilovém segmentu)
- sedaci soupravy 26% 65 mio CZK
- postele a loZnice 16% 40 mio CZK
- kancelatsky nabytek 24%
- Kuchyné a jidelny 20% 50 mio CZK
- Ostatni 14%
Objem obchodu v cilovych segmentech 155 mio CZK
0 Konkurence rekapitulace - DUBEN 2005
MS v % |STRENGHTS WEAKNESSES
ASKO nabytek 30 prodejni plocha, reklama,| Persondl, servis prodeje,
sortiment, pobocky kvalita zbozi
IKEA 25 Tradice, prodejni plocha, |Neosobni forma prodeje,
reklama, pobocky, kvalita|styl pro jeden segment
zbozi,znacka zakazniki
EUROPA MOBEL 15 Prodejni plocha, mohutna|Kultura prodeje, kvalita
reklama, ceny produktt, servis
SCONTO NABYTEK |0 Prodejni plocha, cena Pouze ,,low end* segment
HYPERMARKETY |15 Nékup pod jednou stfechou, | Odbornost personalu,
ceny, kvalita zbozi
DROBNI PRODEICI |15 Specializace, odbornost|Mald vystavni plocha,
personalu, individualni | prodej z ,.katalogu®, uzky
pristup sortiment

Tab. 3 analyza konkurence
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a Hlavni body SWOT analyzy SOFA LINE s r.o.

STRENGHTS WEAKNESSES
= 3 prodejni mista v Brné¢ * finan¢ni sila organizace
= velikost prodejni plochy * nedostate¢na image
» odbornost personalu = persondl
* manaZzer prodejen = vybaveni prodejen
* objem reklamy * nedostate¢ny marketing
OPPORTUNITIES THREATHS
= poptavka po kozenych sedacich =  obecné¢ vysokd konkurence na trhu
soupravach s nabytkem
= nedostaten¢  obsazeny  stfedni = stale nartistajici kapacita prodejnich
segment ploch
= nedostatecnd nabidka sluzeb u = expanze zahrani¢nich vyrobct
prodejod  low-end  nibytku a * narustajici obliba low-end vyrobka
v hypermarketech
= hypermarkety
* rozSifovani primyslové a obchodni
) 5 5 . » konkurence v kuchyiiskych studiich
zO6ny mésta Brna smérem na jih

Tab. 4 SWOT analyza
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Zakladni cile

Kvalitativni cile:

uvedeni spolecnosti na trh a vytvoreni jeji vlastni identity
vytvofit novy standard a kulturu velkoplo$ného prodeje nabytku

Kvantitativni cile:

Kratkodobé (3-6 mésictl):

stabilizace obratil spolec¢nosti na 2 mio mesi¢né

udrzeni praimérné marzovosti nad 15% (i po zahrnuti ak¢nich slev)
vylouceni dalSich externich finan¢nich zdroji

Strednédobé (2005):

obrat 25 mio CZK v roce 2005

udrzeni primérné marzovosti nad 20%

navyseni rocniho obratu na 50 mio CZK v roce 2006

prestavba velkoprodejny v Rajhradé na standardni obchodni prostor
Strategie

utoCit na cilovou skupinu zadkazniki jak uvedeno v trzni segmentaci
kombinace silnych stranek konkurence a minimalizace slabych — zékladni pilife
velka prodejni plocha

Siroky sortiment

minimaln¢ standardni kvalita produkta

konkurenceschopna cena

kvalitni servis

individudlni ptistup
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0 Projekt prodejnich kapacit a aktivit

1. Prodejna v Rajhrade — zakladni predpoklad pro §ifi sortimentu, velkoplo$na prodejna,

ptiprava prostor pro logistické zdzemi (spodni hranice ,,middle end** segmentu)

2. Otevreni prodejny Veveri — vykladni skiini firmy, prestizni lokalita, kvalitni prodejni

prostora, kuchyiiské studio (horni hranice ,,middle end* segmentu)

3. Otevreni prodejny Zabrdovice — velkoplo$na prodejna pro spadovou oblast Brno sever a

zapad, orientace na typické zdkazniky ,,middle end* segmentu
4. Centralizace logistiky a sklada do jiz ptipravenych prostor v Rajhradé
5. Stabilizacni faze - dotaZeni exteriérli i interiéri prodejen

- personalni

- finanéni

o Cenova tvorba

- prizplsobit vybér sortimentil a dodavateld tak, aby bylo mozné realizovat:

Prodejni cena = ndkupni cena * 1,35 (35%prirazka)* 1,19 DPH

-z dlouhodobého hlediska nezbytné udrzovat primérnou minimalni marzi i po uplatnéni

slev nad 20% z prodejni ceny
- uplatnéni principu samofinancovani ve stabilizac¢ni fazi
- praimérné mésicni naklady - fixni (najmy, umoieni investice) 180 000,-
- variabilni (rezie, mzdy, reklama) 170 000,-

- minimalni mésicni obrat k pokryti nakladii pfi marzi 20% 1 750

000,-
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o Vyvoj prodeji 2005

Leden 970 000 CZK

Unor 1 080 000 CZK
Brezen 2 350 000 CZK
Duben 1 240 000 CZK

Z vySe uvedeného vyplyva naprosto zdsadni potfeba implementace stabilizacni faze ve
vSech tech prodejnich jednotkach a rychlé dosazeni samofinancovani projektu minimalné
na urovni rezijnich ndkladi, bez zapocteni umotovani investic a externich finan¢nich

zdroj.
o Kritické faktory

- cash flow

- sezonni pokles trzeb v obdobi prazdnin

- aktivity konkurence

- otevieni nového hypermarketu s nabytkem — SCONTO NABYTEK
o Planované reklamni aktivity na podporu prodeje

- osazeni druhého megaboardu na plasti prodejny v Rajhradé

- zaména témat dvou stavajicich bilboardi, graficka i obsahova uprava

- uzavfeni ramcové vyhodnéjsi smlouvy na inzerci v tydenniku NOS

- dotisk letakil pro roznasku (kancelafe, stfed mésta)

- reklama v radiu opakovani

- nabidka slev vracejicim se zdkaznikiim

- moznost uplatnéni slevy 12% na ostatni nabytek az do vyse nadkupu v kuchynském

studiu a naopak

- opakovani mimotadné uspésné ucasti na veletrhu nabytku
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o Kontrola

vzhledem k velikosti firmy se zatim o provadéni auditu neuvazuje. Aby vSak byla
zjiSténa opodstatnénost reklamnich ndkladl, pokusi se spole¢nost celou reklamni
¢innost zadat externi firm¢, a to po skonceni uceleného dvanactimési¢niho obdobi
v zafi 2005. Cenové nabidky miniméalné od dvou reklamnich agentur pisobicich
vregionu by mély byt dostatecnym srovnanim objektivizujicim vysi a strukturu
reklamnich vydaja

struktura marketingového planu a zejména zptsob jeho implementace v nasledujicim

obdobi (od zafi 2005) bude obhajovan managementem spole¢nosti na valné hromadé

spole¢nikil (aktivné plsobici v marketingu nadnarodni spole¢nosti)
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ZAVER

K tomu, aby firma byla Gispésna a sviij ispéch byla schopna trvale udrzovat nebo rozvijet,
potfebuje planovat. Planovani je nesmirn¢ dulezité na vSech trovnich podnikové ¢innosti.
Nejvyse stoji celkova firemni koncepce, ktera odpovida na otazky: Kdo jsme? Kam jdeme?
A jakym zptisobem? Odpovédi na tyto tfi esencidlni otdzky pak stanovuji firemni poslani,
kterym kazda firma de facto urcuje své poc¢inani na trhu. Jako soucést této hlavni patete a
strategie firmy pak stoji mnoho dalSich, jiz méné strategickych a vice operativnich,
feSicich jen omezenou problematiku ¢i obdobi, rozhodné vSak neméné dilezitych.
V zasad¢ je ale tfeba mit na paméti, ze kazda ¢ast podnikatelského planu by méla byt trzné
orientovana. Termin ,,trzné orientovana“ v dnesni dob¢ obsahuje témet vSechno a soucasné
hrozi, Ze se ve skutecnosti stane prazdnym pojmem. Zasadni vyznam trzni orientace je
v respektovani zakaznika, jako hlavniho voditka pro veskeré firemni Ginnosti. Zadna
z dil¢ich slozek firmy by toto neméla opomijet, i kdyz se tfeba jednd o oddéleni
prvovyroby, které ma k zdkaznikovi zdanlivé velmi daleko. Kromé podnikatelského
napadu a orientace na zakaznika je také tfeba mit piehled, na kterém trhu ¢i jeho segmentu
se nachazeji potencialni zakaznici daného produktu, pfi¢emz vyznam terminu trhu zacinaji
ve stale vice globalizovaném svété jasné prebijet spiSe jeho segmenty a piislusné

specifické chovani zékaznické skupiny.

Zdalo by se, ze vyse uvedené jednoznacné obhajuje nutnost planovani, segmentace trhu a
podobné. Dostavame se tak ale teprve na zacatek cesty k potencidlnimu uspéchu. Je az
paradoxni, jak velké mnozstvi i velkych ¢i dokonce mezinarodnich firem planuje,
monitoruje své trhy, zpracovava reakce Ci prani zakazniktl, ale ve skuteCnosti je stale
v nejvetsi mife ovlivnéno svou vlastni vyrobou a zakotfenénou orientaci pracovnikli na
misto jeji vyroby ¢i primarni obchodni aktivity firmy. NejvétSim problémem je potom
v realném obchod¢ kazdodenni implementace marketingovych planii, skute¢na segmentace
trhli a skutecné zacileni se na zvolené segmenty s vyznamnym dopadem na nakladovost a
zejména efektivitu obchodni ¢innost. Firmy, které si takovouto specializaci ve svych
marketingovych oddé€lenich mohou dovolit, tak bézné¢ €ini a spolecnosti, v jejichz struktuie
je samostatnd divize pro implementaci planovani rozhodné nejsou vyjimkou. Vzhledem

k velikosti firmy SOFA LINE sr.0o. ndm nezbyva, nez se spolehnout na osvicenost
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managementu a jeho maximalni Usili nasmérovat veskeré Cinnosti spolecnosti v souladu

s modernimi trendy v planovani a marketingu.
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MKT  marketingovy

MS Market share (podil na trhu)

DZ CR Design centrum Ceské republiky

BM Bézny metr
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PRILOHA P I: MEGABOARD

Megaboard umistény na prodejnim skladu v Rajhrad¢ u Brna: motiv — sedaci souprava

RAJHRAD SRS - : :
LINE i
NABYTEK
sofaline@sofaline.cz

Navrh megaboardu — predpoklddané umisténi prodejni sklad v Rajhradé u Brna: reklama

na kuchynské studio

ZAKAZKOVA
VYROBA

NABYTEK s -1 - z‘“‘-“‘“i

777023906

sofaline@sofaline.cz




PRILOHA PII KUCHYNSKE STUDIO

kuchyné¢ MASIV

kuchyné TREND



PRILOHAP III LETAK
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PLATI DO VYPRODANI ZASOB.
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CelokoZené provedeni, sestava 3+2,
barva bézova.
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BRNO - Veveri 8 (ve dvore), tel.: 549 229 895, mobil: 775 229 895, na objednavky

Zébrdovickd 2, tel.: 545 214 440, mobil; 777 023 906 prijaté do
RAJHRAD - Stard Posta 750, tel.; 547 229 896, mobil: 775 229 896 30. 3. 2005




PRILOHA PIV NAVRHY LOGOTYPU
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