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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

Cilem préce je analyzovat a zhodnotit stavajiciketamgovy plan hobbymarketu OBI Zlin.
V teoretickécéasti jsou zpracovany poznatky o marketingovém planba tvork marke-

tingového planu z dostupnych literarnich zdrof praktickécéasti je provedena analyza a
nasledg zhodnocen stavajici marketingovy plan, identifi&oy marketingové cile a navr-
Zen zpisob jejich dosazeni, posouzeny relevantni nakladggdena mozna rizika spojena

s aplikaci planu do praxe a také moziiagsy pro OBI Zlin.

Kli¢ova slova: Marketingovy plan

ABSTRACT

Purposes work is analyze and valorize current niiawk@lan hobbymarketu OBI Zlin. The

theoretic parts they are processed piece of kn@elathout marketingovem scheduling and
production marketing plan from moderate literaryrse. V practical parts is effected ana-
lysis and subsequently estimation current marggtian, identify marketing purposes and
designed way their achievement, appreciation relewase, state perhaps diversification

connection with application plan into practice adlwas possible payoffs for OBI Zlin.

Keywords: Marketing plan

Na tomto mist bych chéla podtkovat vedouci diplomové prace Ing. Pavlen&tveé,

Ph.D. za rady a podty pii zpracovani diplomové préace.
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UvoD

Charakter dnesniho ekonomického predi je utvéen d¥ma mocnymi silami: technologii
a globalizaci. Proces globalizace, ktery odMli)e vSechny oblasti Zivota spotesti, pisobi

na fist konkurence v celostovém netitku. Usgdné uplaténi a prosperita firmy v rostou-
cim konkuretinim prostedi narodnich a mezinarodnichttijle podmigna znalosti trzniho
prostedi a uspokojenim pi@tb a pozadavkzakaznika kvalitnim produktem (zboZim nebo

sluzbou).

VSechny firmy museji myslet na budoucnost a ror\dje dlouhodobé strategie, aby se
prizptsobily ménicim se podminkam ve svych oborech. Kazda musswijitvlastni plan,
ktery je vzhledem Kk jeji situaci fipezitostem, cilm a zdroim nejspravijsSi. Nesnadny
ukol — zvolit strategii pro celou firmu, ktera zji nejen jeji dlouhodobéigriti, ale
zejména jejitist, reSi strategické planovani, jehoz nedilnowésti je i marketingové pla-

novani.

Cilem diplomoveé prace bude zmapovanicssmé Urové marketingového planovani a
marketingového planu v hobbymarketu OBI Zlin. Pragde mitit st¢Zejnicasti: teoretic-
kou, analytickou a projektovou. V prvisasti budou shroma#dy a zpracovany teoretické
poznatky o tvor marketingového planu. Na zakéatéchto informaci bude provedena
situani analyza, kter4 buderguistavovat fipravu vlastniho projektu. Zéke¢nou casti
diplomové prace bude zhodnoceni stavajiciho madg@ieho planu hobbymarketu OBI

Zlin, identifikace marketingovych @il a navrzeni zisobu jejich dosazeni.

Smyslem celé prace bude definovdippdna rizika marketingového planu a navrhnout
novaieseni nebo zlep3eni v oblasti marketingového pEmoirmy. VVzhledem k neustéale

silicimu konkuretnimu prostedi a rychle se #micim podminkam na trhu, hraje marke-

Mrivriw s
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1 TEORETICKE POZNATKY O MARKETINGU A
STRATEGICKEM MARKETINGU

1.1 Marketing a strategicky marketing

Marketing a jeho vyvoj je neroziné spjat s trhem a jeho rozvojem a existence trzoi ek
nomiky je zakladni podminkou k upl&mri marketingové koncepce. Trzni ekonomika
umoziuje a gedpoklada trzni orientaci podniku, a ta jénmpo spojena s marketingovou

koncepci. Podnikova marketingova filozofie je v@azpochopeni a uznani marketingove

koncepce a trzni orientace firmy.

Trzni orientace firemiedstavuje soustdni na trh, jeho paeby a jejich uspokojeni. Zna-
mena vytibenou citlivost na poZzadavky zakazinég wdomi, Ze usfch jakéhokoliv podni-
kani zavisi na schopnosti jejich uspokojerfes®déeni o nutnosti co nejlépe uspokojovat
potreby trhu — to je podstata procesu podnikani wWteatozenych firmach.iedpokladem
je komplexni prace s trhy, jejich poznani, pochépeésledné dosazeni a sfihoteka-
vani. Jeiteba velmi pozorh sledovat nejen séasné paeby, ale i jejich zrény a vyvoj,
zkoumat trzni fleZzitosti, identifikovat ty vhodné a atraktivniuaklat to dive a lIépe nez
trzni rival a zan¥tit trvalou pozornost na komunikaci se gpbitelem a uzivatelem. Trén

zametrena firma je firma, kde zékladni hodnotou je zaka@nspokojenost.

Trzr¢ orientované podniky chapou marketing jako samjozou vlastnost podniku. Snazi
se pochopit, prdzakaznik zbozi kupuje, pf@a jak ho spdebovava nebo uziva a gra
kdy ho nahrazuje. Vyrobce i prodejce se musi pmghaanttit na zakaznické pagby, a ne
na vyrobek. Lidé kupuji uzitky, které jim vyrobkglmo suzby pinaseji, spise nez vyrobky

samotné.

Marketing jako soubor metodfiptupi a ¢innosti umo#ujicich efektivie reSit problémy
spojené s podnikatelskymi aktivitami na trhu, jesteyen vlivu zmn souvisejicich

s vyvojem lidské spotmosti a jejiho mySleni. Séasna praxedtSinou neuvazuje o marke-
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tingu véisté obecné poloze, ale spojuje haigmymi subjekty a objekty, s &itymi funk-

cemi i s utitymi ¢asovymi horizonty, ve kterych ma nestejné postaseryiznam.

Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazarketingu, uvazovanou ve vztahu
k marketingovymcinnostem, funkcim t£asovym horizorim. Hova@ime o ®m zejména

v souvislosti s rozhodovacimi procesy na urovnihetového managementu.Strategicky
charakter nabyva v momenkdy se uz dnesipplanovani budoucictinnosti sousedi na
vymezeni okruhu potencialnich zakaznik specifikaci jejich poeb, a tak ma viasénuz

v sowtasnosti pipraveny vyrobky a sluzby pro uspokojeni budoudékaznickych pdeb.
Strategicky marketing je pfrsoustedn na zakaznika, vede organimajednotky ke studiu

a k porozumini jeho poteb a pani, &i je chapat zakaznické hodnoty aigpb mysleni
zékaznika. Strategicky marketing se snazi fespn pislusnych séleni o doméci situaci

do vregjSiho podnikového pro&tdi organizace.

Strategicky marketing je spojovan s hledanim koektri vyhody (nejlépe velmi vyrazné
odliSeni s pedpokladem dosazitelnosti a udrzitelnosti, kterponaze silnému rozvoiji

Zadouciho trzniho prostoru pro vyrobek nebo sluzbBonkurergni vyhoda a vysledky
marketingové situmi analyzy jsou ktiovymi prvky pro volbu a formulovani vhodnych

marketingovych strategii.

1.2 Planovani
Planovani je saiéstitizeni. Je to proces spojeny s:

- formulovanim cilh podniku dosazitelnych v budouci¢hasovych obdobich,

- s ukenim postup a prostedki, pomoci kterych budeéchto cili dosazeno.

1.2.1 Planovaci proces

Planovaci proces znamena hodnoceni konkrétni podaigituace, poznani trhu a konku-
rence, analyzu a progndzu vyvoje poptavky, stanoeé, tvorbu variantnich strategic-

kych snéra pro jejich dosazeni a sestaveni femko dokumentu — planu, ktery slouzi jako
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zaklad marketingovéhdizeni podniku. Znamena sladit zdroje a schopnostingku

s pilezitostmi na trhu tak, aby to odpovidalo podnikovcitam.

Mnoho firem pracuje bez formalnich ptariv novych spolénostech jsou manafieiasto
tak zaneprazdmi, Ze nemaji na planovanas. Manazié malych firem si ¥tSinou mysli,

Ze je nezbytné jen u velkych korporaci. Ve firmékieré jiz své misto na trhu Gspe
zaujaly, argumentujfidici pracovnici tim, Ze ugphu bylo dosazeno bez planovani, proto
neni nezbytné. Tito pracovnici neghtvénovatéas gipraw pisemného planasto také

uvadiji, Ze situace na trhu séili rychle neni, a proto je planovani zbyieé.

Pripus’'me, Ze na planovani toho tolik radostného nenic@g® zdrzuje od prace. Agsto
firmy planovat museji. Na zakladdosavadnich zkuSenosti stale plati: ,Kdo neplgnuje
planuje nedsgch.“. Formalni planovani tize @inést mnoho uzitého, a to pro vSechny

druhy spolénosti, & jsou velké, malé, nové nebo iz na trhu adaptovane

1.2.2 Vyznam planovani

Planovaci proces je stgjulilezity jako plany samotné. Planovani pomélécim pracov-
nikim uvazovat systematicky o minulosttjtpomnosti i budoucnosti. Nuti je, abyegrgji

formulovali firemni cile i politiku, vede k lepSbkrdinaci¢innosti uvnit firmy a poskytuje
zmeny a reagovat nagmiimérens rychle. Firma se e do jisté miry pipravit na to, co ji

éeka.

Firmy obvykle gipravuji racni plany, dlouhodobé plany a strategické planykrirplany a
dlouhodobé plany se vztahuji k oboru,8mz v sodasné dob pracuji, a nazrialji, jak se
v tomto druhu podnikani maji i nadale &Sp udrZetci si svou pozici zlepSit. Strategické
planovani se naopak zabyvélgzitostmi, které poskytuje stéle senrci prostedi. Defi-
nujeme je jako proces tvorby a realizace firemratsgie, ktera vychazi z firemnichicé
moznosti v minicim se marketingovém prostli. Vytv&i platformu i pro dalSi planovaci

aktivity ve firm¢. Podstatou je stanoveni jasného poslani a hla¥imérhnich citi, urceni
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nosnych podnikatelskych aktivit a koordinacetidh strategii na operativni Uroviize-
ni.[10]

1.2.3 Strategické planovani

Strategické planovani r@dstavuje komplexni pohled na rozvoj podniku ve jesgo
s rozhodujicimginnostmi a obecnymi cili. Jedna se o dlouhodobéntas/ani podniku a
jeho celkovou orientaci v prasdi. Utelem je vypracovani dokumentu — planu —igzeni
¢innosti, ktery zabezgé uspokojivou existenci v budoucnosti na zaklagpokojeni po-
tieb zékaznik. Strategickym planovanim se zabyva vrcholovy memant podniku. O

tom, do jaké miry je @ity plan strategicky rozhoduje:

- predmét planu,

- planovaci postupy,

- ¢asovy horizont.
Strategické plany nelze bezvyhradralozit na ortodoxnosti. Je naivni si myslet, aeza-
kladé naprosto konstantniho strategického plarizeme v budoucnostidit a beze zbytku

ovliviiovat chod podnikovychinnosti.

1.2.4  Strategické marketingové planovani

Je nedilnou satdsti strategického planovéani, které marketingoé@lani pedchazi a
vytvari prostor (ohrardieni), v jehoz ramci jsou strategické marketingokady formulova-

ny. Ty predstavuji dlouhodoby vztah a vazby mezi marketiggowcili podniku a jeho
zdroji na stra#é jedné a podminkami prdetli, ve kterém podnik vyrabi a prodava, na stra-
né druhé. Plany hledaji moznosti, jak dosahnout dgitych marketingovych cilv ramci
deklarované marketingové podnikové politikyresiem jejich zajmu jsou budouci cilovi
z&kaznici a jejich peeby. Plany musi byt furtki. DaleZity je i predpokladangasovy ho-
rizont — podniky uvazujéasové obdobi nejmérv délce fi let, spiSe vSakdi a vice let.
Zmeny, ke kterym dochazi v téttasové etafy se promitaji $tSinou do rénich marketin-
govych plari, a tak se réni (operativni) marketingové plany stavaji &asti strategického

marketingového planovani. [8]

Strategické marketingové planovani neni zaloZerionandomrnkach, dohadech nebo

tuSenich, ale poZaduje dobré a spolehlivé informvg@pevidajici nejen o dosavadnim vy-
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voje a sotasném stavu, ale dovolujici i odhad budoucich mdzmilezitosti.Proto je pro
podniky nezbytné dobré inforrtrai zabezp&eni planovaci etapy, které musi mit zaklad ve
vyhovujicim marketingovém inforndaim systému i v pokud mozno spolehlivém progné-

zovani budoucich podminek na trhu.

1.2.5 Marketingové planovani

Marketingové planovani prezentuje schopnost Wtvadrzovat a rozvijet Zadouci vazby
mezi marketingovymi cili podniku, stanovenymi n&laére jeho poslani a zémo odvo-
zenych podnikovych dila mezi strategiemi zvolenymi pro nagi cili v navaznosti na
vyhrazené zdroje, to vSe v rdmci prartivého konkuretniho prostedi. Spolénosti, které
aspsre uzivaji konceptu marketingového planovaciho systékonstatuji, Ze ispiva

k synergii a pinasi celkovou efektivnost nez suma &édé provadnych procedur a po-

stupi.[1]
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1.3 Kroky smeérujici k vytvoreni marketingového planu

Pohitika podrikn

N

Posland podrikn

Ilarketingond situacni analsza

SWIOT analyza

S1né a slabé Prilezitosti a
strankoy ohroZend
Fazadni

kyokyr, Heré

predchizegi

Ivlarketingoweé cile

Hazledné
kyokyy

34/7

Wheér marketingonch strategi

Fozhodomweand + rarmecl mixm

Ilarketingonr plan

Obr. 1 Cesta k sestaveni marketingového planu [4]
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1.3.1 Marketingova situ&ni analyza

Planovaci proces Zma provedenim marketingové sitné analyzy (marketingovy audit).

Ta predstavuje kritické, nestranné, systematickékiabiné:

- zkoumani vnitni situace podniku (stazem poloZzenym na marketingosi@nos-
ti),
- Seteni postaveni podniku v daném priesi (s drazem poloZzenym na analyzu tr-
hu).
Analyza se uskut#uje ve tech¢asovych horizontech:
- dosavadni vyvoj (kde se podnik nachazel v minujosti

- souwasny stav (pozice podniku v s@snosti),

- odhad mozného budouciho vyvoje (kam chce podnikdiesbudoucnosti).
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Analyza faltord | (eponomicke, demograficks, socidlnd a kulturni, technické,
5 vnéjitho prostfedi | tectmologicke, politicko-legislativnd a péiroded Faktory)
C
A
g Analyza (charalteristika a romméry konkurece, jeji silné a slahé
T konkurence strantky, matketingove strategie, idertifikace
irobklslugel), se kerfmi konkurence na th pfichdz)
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Obr. 2 Kroky situani analyzy [4]

Situani analyza je progdek, ktery na zakladanalytického zhodnoceni minulého vyvoje

a sodasného stavu a na zakdallvalifikovaného odhadu pravdodobného budouciho

vyvoje ve strategickém obdobiire pomoci p formulovani budouci trzni pozice podni-

ku. Sefi vnitini situaci organizace (schopnosti, dovednostinj@iosti, zdroje) pedevsim
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vzhledem k trfim a konkurenci a zkouma komplexuliv faktori vn¢jSiho prostedi na

organizaci. Redstavuje dva typy analyzy, interni a externi.

Interni podminky (které jsou do jisté miry z pozice podniku ovltaimé a kontrolovatel-
né) vypovidaji o vnini situaci, ktera je podloZzena vyznamnymi firemnsuhopnostmi
(vynikajici vyrobek, vrcholna technologie, Iépe poznatelna a zapamatovatelna ckaa

vhodrgjsi sluzby) a specifickymi zdroji nebo je ovlgma vnitnimi nedostatky a chybami.

Externi podminky, které jsou z pozice podniku neovlivnitelné a nekalovatelné, silé
ovlivaujici podnikovou situaci. Bhi atraktivnost trznichiflezitosti, gisobi i na intenzitu
ohrozeni, pomahaji identifikovat situace, které owmastat v progtdi a spoluvytvieji
fadu specifickych situaci. Aby byla sitim analyza &inn4, musi pokryvat vSechny za-
kladni marketingové aktivity podniku, musi byt kdeymi. Jedig tak niZze pomoci odha-
lit priciny budoucich marketingovych probléra potizi, ale i asfgha, a byt vhodnym né&-
strojem pro vytipovani kibvych faktoi ovliviujicich marketingovou i podnikovou vy-

konnosti.

Na zéklad vysledki provedené analyzyiwie podniky
- pochopit:

- jak& je jeho vniini situace (vhodnost organiza struktury, schopnosti a zdroje,
arover marketingoveho systému, naklady a zisky spojemérketingem, &innost
marketingového mixu),

- v jakém vztahu je k prasdi (vliv makroekonomickych faktdy schopnostelit tla-
kam prostedi, trhy — jejich velikost, struktura a ungist, trzni potencial, trendy
vyvoje, konkuretini postaveni,

- rozpoznat a identifikovat:
- vnitini podnikové silné a slabé stranky,
- vnitini predosti a slabiny ve vztahu k&&im prilezitostem a ohroZzenim a posoudit

moznosti jejich vyuZité ve vzajemnych souvislostech
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Podnik a prostiedi, ve kterém pisobi

Podnik je obklopen prosdim, funguje uvniturcitého prostedi, které na podnikovy orga-
nismus @sobi a ovliwiuje jeho reakce. Séasné prosedi, ve kterém podniky operuji, se
kontinualre méni. Zmeny jsou nejen rychlé, ale i dramatické&simai marketingové strategie

zastaralymi. Marketingové managementy kategorigstedi podle jeho chovani.

Podil zmén

dynamické

mirné dynamické

stalé

rychlost zivény chovanl

Obr.3 Chovani marketingového preaesdi [4]
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Marketingové prosedi podniku existuje ve dvou urovnich.

1 Wakroprostied L 1 Nikroprostied

demograficke | ekonomicke | - technicke a
technologicks

l

leonloarent:

|

dodavatelé = podnik * distributofi *zékaznici

vefejnost

N

prirodni laglturni politicko - pravni

F
¥
[
L J

Obr.4 Marketingové progedi [7]

Makroprost iedi tvori Sirsi okoli podniku. Do jisté miry podrikn diktuje, co a jak mohou
a nemohou provozovat. Oviiuje postaveni i chovani podniku a tim i jeho vyrioarob-
chodni aspchy.

Mirkoprost Fedi je to nejbezprogedrgjSi okoli podniku a podnik sam je jeho zakladnim
prvkem. | kdyZ je mikropogedi do jisté miry ovlivnitelné a kontrolovatelnéegto i mik-
roprostedi diktujefradu parametr, které je nezbytné uvazovat a zahrnout do margetin

vych plani.
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1.3.2 SWOT analyza

Slouzi k zakladni identifikaci séasného stavu podniku, sumarizuje zakladni faktdry p
sobici na efektivnost marketingovych aktivit a wiliji dosazeni vy@enych citi. Tvori
logicky rdmec vedouci ke konkrétnimu systematick&koumani vninich gednosti a
slabin, vigjSich gilezitosti a ohrozeni i k vysloveni zakladnich tetgickych alternativ.
SWOT analyza je s@asti situani analyzy. Pro praktické posuzovani silnych aysthb
stranek se nabizada moznosti. Vedeni podniku posoudi utosénych a slabych stranek
tim, Ze vytipuje a vymezi faktory, o kterych se ddvid, Ze napiuji podstatu silnych a sla-

bych stranek. Sledované faktory mohou byageny podle witych kritérii.

Silné a slabé stranky podniku

Silné a slabé stranky podniku se vztahuji kiwisituaci podniku. Na jejich zakladze
identifikovat faktory, které mohou byt vyznamné prodouci Usgchy ¢in nezdary. Zna-
mena to kvalifikované a nestranné posouzeni viastachopnosti, vykonnostni potence,

zdrojovych moZznosti, Uroémmanagementu.

Silné stranky — predstavuji pozitivni faktory fispivajici k aspsné podnikove&innosti a
vyrazre ovlivijici jeho prosperitu. Nejvit&imi silnymi strankami jsou takové, které je
téZko okopirovat, a kde jefgdpoklad, Ze budou po dlouhou doking3et ziskCili zna-
menaji konkuregni vyhodu. Silnou strankou jsou ridgad: kvalitni vyrobky, sluzby, tra-
dice znaky, nizké vyrobni naklady, dobra finar situace, pruzna organizd struktura,
kvalifikovana pracovni sila, kvalitni marketingomanagement,ifznivé dopravni spojent,

vysoka urové marketingové komunikace, vySkoleny personal.

Slabé stranky— znamenaji omezeni nebo nedostatky a brani pl@éefaktivnimu vyko-
nu: konzervativni fistup k inovacim, nekvalitni vyrobky (sluzby), oreeg kapacity, vy-
soka zadluzenost, absence motivace v systéemuramriani, nizky prodejni obrat, velka
vzdalenost trhu, Spatnd pt podniku, obtizna diferenciace od konkurencepuohypro-

pag&ni kampa, nizka marketingova sila podniku.
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Jednotlivé silné a slabé stranky nemaji pro podteknou dlezitost a vahu a tedy ani stej-
nou schopnost ovlilovat jehoc¢innost. Automaticky nelzetpdpokladat, Ze kazda silna
stranka znamena konkuram vyhodu.Via pripadi Ize zlepSit i to, co podnikéth dolie.
Automaticky nelze fedpokladat, Ze kazda silna stranka znamen& kondireryhodu.
V planovacim procesu je nezbytné maxintakyuzit vliv vyznamnych silnych stranek a

snazit s neutralizovat vliv zavaznych slabin.

Piilezitosti a ohrozeni

Prilezitosti a hrozby vyplyvajici z wgiho prostedi, se {iliS neohlizeji na postaveni a
problémy podniku a vyrazrnovliviiuji jeho vnitni procesy a organizai strukturu. Mira a
intenzita jejich vlivu zavisi fedevsim na typu ¥Biho prostedi na faktorech odwi, do
kterého podnik spada. Hlavni obtiZnogiiigentifikaci a hodnoceniifleZitosti a ohrozZeni

je skut€nost, Ze je podnik neiie vlastnimi aktivitami ovlivnit. Je ale schopenvjgipo-
vat, zhodnotit a zaujmout stanovisko k maximalninguziti, odvraceni, omezeni, zeslabe-
ni nebo alespo ke zmirkgni jejich disledii. Frilezitosti a ohroZeni Uzce souvisi
s aktivitami konkurence a zavisi na: inted&bnkurence, bariérach vstupu na trh, existen-

ci a postaveni substitutsile a koncentraci kupujicich a prodavajicich.

Prilezitosti — predstavuji takové dalSi moznosti podniku, s jejickdlizaci stoupaji vy-
hlidky na lepSi vyuziti disponibilnich zdfop EinngjSi splréni vytyéenych cili. Nejvice
piilezitosti vyplyva ze zin geografickych, politickych, legislativnich a ekwonickych
faktori, samo¥ejm¢ pii respektovani konkureénich podminek. #eZitosti je nafiklad:
neexistence domaci nebo zahéankonkurence, zruSeni ochrasi@ych opateni pro uéité
vyrobky, snadny vstup na noveé trhy, moderni tecbgiel no¥ vyuZitelné mozZnosti na

mezinarodnich trzich.

OhroZeni —predstavuje rovér externi prosedi a jeho vyvoj. Faktory externiho priasti
jednotlivé nebo v utité kombinaci a s rozdilnou silouigobeni mohou znamenat zhorse-
nou pozici podniku. OhroZenim nddad je: volny gichod zahrarni konkurence, silné
postaveni kifovych konkurent, slabé a zhorSujici se konku&eh postaveni podnik ne-

schopnost konkurovat na trzich, tiegpivé legislativni normy.
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Poznani vijSich podminek progdi umozni spravné zhodnoceni vlastnich sil a ealez
optimalniho zfisobu vyuZiti vznikajicich iflezitosti a odvraceni nebo minimalizace moz-
nych hrozeb se zarem nalézt prokazatelnou konkuéen schopnost, ijjpadné rezervy na

trhu.

1.3.3 Stanoveni marketingovych ail

Po provedeni sitdai analyzy je naslednym krokem stanoveni marketifgo cili. Kazda
firma a organizace pi@buje stanovit své hlavni cile ailrmarketingové strategie a tak-
tické marketingové plany pro jejich dosazeni. Giteny mohou byt specifikovany pro
jednotlivé vyrobky, sluzby nebo dokonce pro jedivétsegmenty zakaznikNemuseji mit
primarre ekonomicky charakter. Existuji i socialni, ekoldgt a jiné cile, jejichz dosazeni
muze mit vliv ve svych tkledcich ekonomickyifnos. Také specifické marketingové cile,
jako je napiklad zvySeni po¥domi potencialnich zakazilo vyrobcich firmy nebo dosa-
Zeni kvalitative vysSiho stupfiimage, se pozitivhodrazi v dosahovani primérnich eko-
nomickych citi. Marketingové cile a strategie maji kratkodobyradstdoby charakter ( od

1 meésice az do 5 let). [3]

Cile predstavuji ukoly, které chce firma splnit v ramanezn&né vymezenéh@asu. Sta-
noveni marketingovych cilpfedchazi stanoveni strategickychicBtrategické cilefirmy
byvaji ucovany pro delStasové obdobi. Podle délky obdobi povazujeridemé strate-
gické cile za sedrédobé (5 let) nebo dlouhodobé (10 az 15 let). U padelskych firem
byvaji strategické cile tovany v pojmech jako je rentabilita, trzni podihiseni na trhu.
Jsou-li diti cile stanoveny, museji man&éiz&teri za ¢ zodpovidaji, stanovit strategie pro
jejich dosazeni. Souhrnnym vysledkem dosaZesictlilciti je dosazeni hlavniho strate-

gického cile firmy.
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Jaky je pfedmét nadi Sinnosti, kdo jsme,
#im se zahywame, o co usilujeme
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Obr.5 Postup f stanoveni marketingovych &i4]

Definovani citi predstavuje pro podnik dodrzovantiych podminek a pravidel:

1) stanovené na zaklaghoznani patb zakaznik,

2) identifikovany a uvazovanyrprespektovani vninhich a vijSich omezeni,
3) presrE, jasré a konkrétd vymezené,

4) pripadné (vhodné),

5) srozumitelné,

6) meétitelné v utitych ¢asovych etapach,

7) realné (dosazitelné),

8) akceptovatelné,

9) vzjemr slackné, sdilené a podmé,

10)hierarchicky uspiadane.

Faktické marketingové cile jsou s@sti marketingového planu, jsou stanoveny v jeho
ramci. Plan je dokument majici konkrétni adregatyto musi byt zcela jagrdormulovan.
Aby mohl byt &elow sestaven, je nezbytné znat a 2#trse na osobité skupiny zakazni-
ka, které ve skutaosti redukuji a definuji marketingové cile. Podniky mohaisgpbit na
celém trhu a tento uspokojovatétginou dojdou k z&ru, Ze tento je §iliS rozlehly a jeho
pozadavky nesmignriznorodé. Proto voli diferencovany — cileny markgtikdy se ne-

snazi oslovit vSechny zakazniky.
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1.3.4 Marketingové strategie

Marketingové strategie &uiji, jakym zpisobem chce firma dosdhnout marketingovyci cil
Marketingové strategie se obvykle sestavuji proobbdi az @ti let. Neustale se #mici
trzni podminky vSak vyZzaduji, aby bylgs od¢asu revidovany a vifpads potreby korigo-
vany.Strategie maji byt pvé propracovany a také jéeba uéit potrebné materialni, fi-

nartni a lidské zdroje pro jejich implementaci.

Tab. 1. Prvky strategického marketingov@turesu ve vztahu k podnikovym
strategickym puik.

Rozhodovaci pro-

objekt Nositel Dokument Strategie

ces
Cely pod-| Top management Podnikovy strategjcCelopodnikovy Nejmensi  stupe
nik ky plan strategicky siir | detailizace

(generické  strate

gie)

Jednotlivé | Management SPJ (divi- Strategicky plan SPJ|  Zakladni strategi€fiméreny  stupé

SPJ zionalni manaze uzivané na urovn| detailizace
SPJ
Funkéni Jednotlivy manaze | Marketingovy plan: | Marketingové Rizné stupa detai-
marketin- | (marketingovy, znén- .| strategie lizace (od nizkéhg
e Strategicky
ovd ob-| ky... stupré az po detail-
J = . Takticky pit a2 P
last ni  ¢lenéni  pro

e Operativni
kazdodenni rozho

dovani - nap

akeni plany

1.3.5 Rozpoet

Rozpaet obsahuje marketingovéijny a vydaje v takovénilereéni, které umozni sledo-

vat plréni Ukoli acerpani pislusnych progedki.

1.3.6 Implementace a zavaui marketingového planu do praxe

Realiz&ni etapa marketingového procesu znamena uvedelketimyového planu, sesta-
veného v planovaci etagfektivnim zgisobem do kazdodenni praxeeéstavuje soubor

aktivit, v ramci kterych se plany stavaji skirtesti. Realizace znamena sdedini podni-
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ku nacinnosti, které musi byt provedeny po ¥ a formulovani strategii tak, aby bylo
skut&né¢ dosazeno vytenych citi. Prostednictvim konkrétnich program dochéazi
k pInéni ukoli. Realizace znamena saigstni podniku nainnosti, které musi byt prove-
deny po vybru a formulovani strategii tak, aby bylo skin& dosazeno vygenych cit.
Prostednictvim konkrétnich programdochazi k plani Ukoli zamgienych na dosazeni
marketingovych cil. Jestlize je realizace Ugma, znamena dosaZeniucftanovenych

v marketingovém planu.

1.3.7 Kontrola

Kontrola znamena zhodnotit @mi planu, ale fedevsim marketingové strategie, které ur-
¢uji schéma a sén postupu podniku, ktery je nezbytny pro dosazdamngvanych ukai.
Kontrola se zagtuje na monitorovani a porovnavani realizigh vysledk charakterizuji-
cich marketingovou vykonnost se standardy planwsledovani skru pohybu strategiiip
jejich realizaci, na zji®vani doprovodnych probléimzdsadniho vyznamu i na pro¥ad
nezbytnych zrén a Uprav. Kontrolu jef¢ba prova& cilerg, zangfenou na sledovani vy-

chozich pedpoklad a Uplnosti.

Kontrolni proces zavisi na dostupnosti fipbhych informaci a jejich kvanditi kvalité.
Souasti komplexni strategické kontroly je i posouzeaitly a intenzity fisobeni marketin-
gového prosedi, ve kterém se podnik nachazi. Kontrolni etapd nejen marketingovou
vykonnost, ale ma hodnotit Figpevek marketingovéinnosti k celkovému usghu podni-
ku. V ramci kontrolni faze se usktitelje nejen strategicka, ale i operativni kontroter&

je ve \tSiné naslednou kontrolou. Kontrola provéd v ramci strategického procesu ma
ve WtSing piipadi periodicky charakter. Jeji kvalita zavisi na imtdu periodicity. KratSi
interval je vyhodyyjSi pro dobré vysledky hodnoceni. Kontrola kazdadem operaci neni

béZzna. Je uplabvana spisSe vyjimme, nagiklad v momentech vyraznych prém
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Obr.6 Kontrolni proces [4]

Hlavnim nastrojem kontroly je panel sloZzeny zeladkich marketingovych prainnych,

které umozni bez&sSich problém charakterizovatdnou situaci firmy:

» analyza prod&j objemy prodej, trzni podil, relativni trzni podil (porovnava ebj

prodeje podniku k prodeji ngjtsiho konkurenta a hodnoti podnikovou vykonnost

vzhledem k vykonnosti nefiSiho konkurenta, analyza ziskovosti, analyza rdikla

marketingovy audit.
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Obr.7 Kontrolni¢innosti [7]

Zawrem lze konstatovat, Ze kontrola charakterizujekatimgové aktivity podniku a hod-
noti jejich vysledky. Poskytuje databazi vhodnoa podnoceni dosazenychicd identifi-
kuje problémové okruhy, které jsou podstatnou gkciniku vedouci ke zlepSeni vyslédk

ve smyslu nazri@ném v ramci kontrolniho procesu.

1.4 Sestaveni marketingového planu

Spravre zvolend marketingova strategie vyrapodporuje dosazeni marketingovychicil

a tim i zakladniho cile podniku. Aby management ihnpybvést dlouhodoba rozhodnuti
v oblasti citi, vybrat strategie pro jejich dosazeni a sestaislysny planovaci dokument,
musi utit objekty — strategické podnikatelské jednotkyerk budou skut@¢ plnit marke-

tingové ukoly a budou zékladnim stépmsestavovani marketingovych plan
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1.4.1 Vymezeni strategické podnikatelské jednotk{SPJ) a jeji role v marketingovém

procesu:

- SPJjsou zakladnimi jednotkami préely marketingového planovani,
- maji vlastni mission v ramci podniku,

- maji ziskoveé cile a manazere, ktery za ziskovabigeky odpovida,

- maji vlastni strategie formulované z&lem dosazeni planovanychicil
- maji Eristup k vlastnim zdrdm a kontroluji jejich vyuZiti,

- uspokojuji dosazenymi vysledkydite trzni segmenty,

- maji konkurenty, se kterymi na trzich sgit

Pfi implementaci marketingovych strategii nebo mangevych plai secasto vyskytuji
znané problémy i mnohaipkvapeni. Marketingové odiéni se proto musi zabyvat sou-

stavnou kontrolou marketingovy¢imnosti.[10]

Pro usgsnost v podnikatelskych aktivitach je nezbytnéigravovat podrobny marketin-
govy plan. Plan by s davat jistotu, Ze valku vyhrajete, jggteZ vstoupite do prvni bitvy.
Prinos planovani nespiva ani tak ve vysledném planu jako v procesu planaZadny
plan nepezije prvni skuténou bitvu. VyZaduje neustalé Upravy,podle toho,gaksituace
vyviji. Je teba si dat pozor, abyas straveny ifjpravou planu neagsahlcas na realizaci
vysledki. [9]

1.4.2 Obsah marketingové planu

Predstavuje pisemny dokument zachycujici vysledkyketargového planovani,

» je vysledkem systematického a kreatiyyojatého procesu, stifujiciho od mysle-
nek a idei k hmatatelnému dokumentu, ktery je féimoaany, strukturovany, sro-
zumitelny, jednodusSe pochopitelny a je schopenemgintace,

» ukazuje, kde si podnikipje byt v ukitém casoveém momeatv budoucnosti a po-

moci jakych prosedki tam dospje,

» piedstavuje utujici nastroj praizeni a koordinovani marketingového usili.
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Co uréuje marketingovy plan:

= kam budou umighy marketingové zdroje,
» kdo, co, kdy a pro koho uskdtd k dosazeni planovanychigil
= ¢asové obdobi, pro které je plan sestavovan.

Kli ¢ové aspekty fifi sestavovani planu:

» respektovani marketingovych zdig cili,

= vytvoreni vysoce efektivniho marketingového mixu,

» promitnuti naklad do realizénich program a pislusného rozpfiu zpisobem,
ktery povede k vypracovani komplexniho, fanio, vzajema vyvazeného
soudrzného marketingoveého planu.

Pozadavky na marketingovy plan:

» jasny a vystizny,

» snadny keteni,

= vyzadovany pro kazdy trzni prostor pro vyrobekZblu),

» objasiuje, jak pouzit marketingové zdroje k dosazerii, Cil

» piedpoklada: segmentaci trhu, progndézovani velikosti a trzniho podilu, identi-
fikaci trzni pozice,

= zahrnuje pouze Klové informace.

1.4.3  Struktura marketingového planu

= Titulni list:
nazev a sidlo podniku,
obdobi, na které je plan sestaveny,
odpowdny pracovnik.

= Uvodnicast:
situani analyza,
SWOT analyza.

= Zawry situani a SWOT analyzy, prezentujici nélielzitejSi faktory podniku.

= Marketingove cile.
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» Marketingové strategie.

» Provadci programy (aéni plany — marketingovy mix).
» Realizace

» Rozpcaet

=  Kontrola

1.4.4  Uskali marketingovych plai

Velkéa ¢ast marketingového planovani se podohaopavani de&t Spousta prace a vysle-

dek je nejisty. Nize jefpdlozeno akolik bodi, jak @i planovani usgt:

» je treba oviit fakta ze situgni analyzy, zarry a cile a na jejich zakladsytvorit

strategii,
» vytvorit nouzoveé plany , B,
= vyuzit vSech marketingovych nasiipkteré jsou k dispozici,
» srovndvat porr trzniho podilu a zisku vlastniho a konkurence,

» pii patovém bod zkusit pohled z jiného Uhlu (z pohledu konkurerzé&kaznika
atd.),

» sledovat provazanost jednotlivych marketingovyctivatk
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2 MARKETING SLUZEB

2.1 Obecre o sluzbach a marketingu sluzeb

Prace s trhem a podnikatelskifgtup zandteny na trh a zakaznika jsou zakladnimi vycho-
disky marketingu jako filozofie (Zfsobu)tizeni podniku. Praktické upftadvani marketin-
gu jako podnikatelskéhorigtupu je datovano od konce padesatych let minugdbieti.
Subjektem zagteni celé filozofie marketingu je zakaznik, kterysséva alfou i omegou
pii rozhodovani o dalSim vyvoji a strategii podnikililem marketingového Zigobuiizeni
podniku je uspokojeni pfib zakaznik a zarové dosazeni pozadované miry zisku. Mar-
ketingova podnikatelska koncepce je postupplaiiovana ve vSech oblastech ekonomické

éinnosti.

V souvislosti s ekonomickou krizi nadaku 70. let minulého stoleti dochazi k vyraznému
rozvoji sluzeb, ktery je nazyvan jako Druhdupiyslova revoluce. Vina rozvoje sluzeb se
Siti z USA do zemi celého &a. Podniky sluzeb v obdobi ekonomickeé krize sedjfaoli

tzv. absorbatora Soku. Sektor sluzeb se stavanfedmiejvice dynamickych segmérneko-
nomiky ve vysplych zemich a roste rychleji nez z&milstvi nebo vyroba. V ekonomicky
vyspElych zemich jsou podniky poskytujici sluzby povaday za vyznamnéinitele hos-
poddského rozvoje. Hlavnimimosem &chto podnik se povazuje jejich flexibilita, ino-
vacni schopnost a tvorba pracovnidfiigZitosti. Sluzby fispivaji k hospod&kému fistu a

svymi exportnimi aktivitami k pozitivnimu vyvoji @bhodni bilance.

Celoswtovym rozvojem sluzeb a zmou postaveni podniksluzeb v ekonomice dochazi v
pribéh osmdesatych let ke koncipovani marketingové Koceegro sluzby — marketing
sluzeb. V souvislosti s uptadvanim marketingu sluzeb bylo nutné provésitéripravy v
oblasti strategického managementu, planovani aetingové strategie pro podniky posky-
tujici sluzby. Oblasti, které se Zny vyznamnym zfisobem dotkly, bylo formulovani prv-
kt marketingového mixu pro sluzby. Marketingovy mak@ systénttyi nastrofi marke-
tingu @tyfi P — product, price, place, promotion), ktery pylvodré vyvinut pro vyrobni
podniky, byl modifikovan a roz&n. Modifikace klasickéhé&tyti P byla vyvolana péebou

piizptsobit soubor nastrijvlastnostem sluzeb.
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Marketingovy mix pro sluzby byl B. H. Boomsem a §4.Bitnerem roz&én o ti prvky, a
to lidé (people), proces (process) a materialniavgli (physical evidence)idstoze byl
mix o0 sedmi prvcich ffijat Sirokou odbornou \ejnosti, stale existuji snahy o jeho dalsi
doplreni a znény v souvislosti se zémami trznich podminek a geb. Podobé jako u
klasického marketingového mixu se jednotlivé pralayzajem ovliviuji, dophuji a vyka-

Zuji vzajemnou zavislost.

Marketingovy mix jako soubor nasttomarketingu umaiuje budovani dlouhodehudrzi-
telné konkuretni vyhody podniku na trhu a zaravena umoznit maximalni uspokojeni
potteb a pozadavkzakaznika p respektovani witych stanovenych pravidel. PIné uspo-
kojeni poteb zakaznik je mozné jedi& naplrenim atekavané urowhkvality zboZzi a slu-
Zeb. K tomu napoméaha marketing, ktery pomoci vyzkiskentifikuje atekavani zakazni-
ka tykajici se kvality produktu a naslédrabudovava tatocekavani do konkrétnich mar-

ketingovych prograrii planm a strategie. [12]

2.1.1 Sluzby — celos¥tovy trend

Rast vyznamu a objemu sluzeb je jednim z hlavnichhekuckych trend v sokasném
swté. Rostouci blahobyt, vice volnéldasu, stale slojSi vyrobky a rostouci nataost
na servis zfisobily,Ze se cela globalni ekonomika stale vicdarkna sluzbach. Podil
sluzeb na za#stnanosti v celostovém ne&iitku vzrostl za poslednich 30 let zhruba o
20%.V celos¥tovém pohledu jetst sluzeb jegtrychlejSi. Sluzby se nyni podileji 25% na
celkovém mezinarodnim obchodu. Celkemismnéa od¥tvi sluzeb podileji na ekonomice

vyspilych zemi celého s¥a vice nez 60%.

2.1.2 Rozdleni sluzeb podle poskytovatele

Sluzby mizeme mimo jiné rozdit podle jejich poskytovatele. Statni organy pdsky
sluzby ve véejném zajmu (zdravotnictvi, soudnictvi, podpora &stmanosti, Skolstvi, ar-
mada, regulace a podpora ekonomiky, policie, pafd Pole fisobnosti neziskovych
organizaci se misty se statemekryva. Jde napo muzea, charitativni organizace, cirkve,
soukromé Skoly, nadace, nemocnice.DalSi sluzbyngédlizeji komemi firmy — dopravni
spole&nosti, banky, hotely, poji®vny, poradenské firmy, zdravotnickarizeni, advokatni

kancelde, realitni a reklamni agentury, obchody aj.
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2.1.3 Povaha a charakteristické vlastnosti sleb

Zakladnim charakteristickymi vlastnostmi sluzebohlpdu marketingu jsou znazény na

obrazku viz obrazek.:

Nehmotna povaha Hedélitelnost

N

/ ™~

Rozmanitost kvality Pomijivost

Obr.8 Hlavni charakteristické vlastnosti sluzeb [4]
Nehmotna povaha sluzeb

SluZzby neni mozné si jeégd ndkupem prohlédnout, ochutnat, poslechnout, tairapod.
Zakaznici chyji nejistotu plynouci z nehmotné povahy sluzeb dimezak se sletuji signa-
ly kvality sluzeb. Své z&vy vyvozuji na zakladl mista, na kterém jsou sluzby nabizeny,
firem, které je nabizeji, vybaveni apod., zkrataktdr, které si pedem mohou aifit.
Jednim z Ukdl poskytovatal sluzeb proto je dodat k nehmotnym sluzbam tadjake
hmotné dopiky. Je to opény proces k tomu, ktery je u vyrolbkkdy hmotné vyrobky jsou

doprovéazeny sluzbami.
Nedélitelnost sluzeb

Hmotné vyrobky jsou vyrobeny, pak mohou byjakou dobu skladovany a poté jsou zpra-
vidla prodany a je8tpozdji spotebovany. Naproti tomu sluzby jsou nejprve prodany a
teprve potom saiasre vytvoreny a spdaebovany. Neélitelnosti rozumime, Ze sluzby jsou
vazany na poskytovatele sluzeb. Zamanec, ktery sluzbu poskytuje, je &asti sluzby
samotné. Protoze zékaznik j@gtpmen vlastnimu vytu@ni sluzby, je komutace a interakce
mezi poskytovatelem a spebitelem sluzebidezitou sodasti marketingu sluzeb. Jak po-

skytovatel, tak zakaznik ovlivni, jak kvalitni sh&je nakonec poskytnuta.
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Rozmanitost kvality sluzeb

Znamena, Ze kvalita je pramliva, vysoce zavisla na tom, kdo, kdy, kde a jakgpiso-
bem sluzbu poskytuje. Dokonce i kvalita sluzeb @unkonkrétniho za#stnance se émi

v ¢ase podle jeho Unavy a jinych okolnosti.
Pomijivost sluzeb

Je déna tim, Ze je nelze skladovat pro naslednyeprebo pouziti. Pomijivost sluzeb je
snadgji zvladnutelna, kdyz je poptavka po sluzbach statikud se poptavkadase neni,
je to pro poskytovatele dané sluzby mnoheit$ivproblém. Poskytovatelé sluzeb se proto

snhazi nerovnovahu mezi nabidkou a poptavkou vytovna

2.1.4 Zakladni pojmy souvisejici s marketingersluzeb
Potireby a spirala sluzeb

Uspokojeni pdeby je zakladnim bodem, od kterého se odviji ves&eanost marketin-
gu.po uspokojeni zakladnich peth (fyziologické), nasleduje uspokojeni it slozigjSich
(socialni, pocit sounélezitosti, uspokojeni z rastoZivotni Urovi atd.), byva zpravidla
spojeno s produkci sluzeb. VySSi produktivita préagelnila mnozstvi volnéhdasu, na
druhé stra#é prinesla potebu dalSiho vzflavani. To vytvéi nové poieby a rozviji opt

spiralu dalSich navazujicich sluzeb.
Sména sluzeb

Podnik produkujici zboZi a sluzby v trznim ptedi uspokojuji pdeby na zéklaglsmeny.

Smena znamena, Ze jedna strafiadava witou hodnotu vyminou za jinou.
Hodnota

* Pro dodavatele -fpdstavuje hodnota cenu zaplacenou za sluzbiigadg verej-

nych sluzeb jsou dotace, dary atd.).

*» Pro zakazniky — miru uspokojeni jejich ifedit.
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Zakaznici

Zakaznikem rozumime osobu, domacnost, organizaera k&jakou formou zaplati za
sluzbu a ziskadva s ni spojeny uzitek. Charaktéahizmezi jednotlivymi skupinami je

odlisny a ke kazdé skupire treba gistupovat individual.
Trhy

Predstavuje misto, kde dochazi k interakci mezi kigfmj a prodavajicimi (tedy keistu
poptavky s nabidkou). V marketingu trh spiSe pgpistastnosti spéebitelr, v mensi mi-
e pak charakterizuje producentyédstnici fiznych trii maji izné poteby, vlastnosti a
chovani. Skupiny, které maji podobné chovani atntesti nazyvame trzni segmenty. Toto

rozdleni umouje dokonalejsi fizpusobovani nabidky jednotlivym trznim segmant

Marketingovy mix ve sluzbach

PRODUKT CENA MISTO PODPORA PRODEJE
Rozsah Urovei, slevy, Umisgni Reklama

Kvalita Platebni podminky Pristupnost Osobni prodej

Urovei znasky Vnimani hodnoty Distribu¢ni kanaly Propagace
Produknitada zakaznikem Pokryti trhu distribuci Publicita

Zaruky

Prodejni sluzby

kvalita x cena

diferenciace

Public relations

LIDE MATERIALNI PROCES

Zanestnanci Zakaznici PREDPOKLADY Politika

Vzdglani chovani Pzl Postupy

Vybér mezi kontakty e Prostor pro rozhodovani
zakazniky ERTEMEL Spoluprace se zakazniky
Ptinosy AT Usmeériovani zakaznika
Motivace Uskladréni zbozi Priibsh aktivit
Vystupovani Hmotné podaty

Mezilidské vztahy

Postoje

Obr.9 Marketingovy mix pro oblast obchodu a sluiZgb
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OdlisSeni sluzby od konkurence

S rostouci cenovou konkurenci v oblasti sluzebrgefpmu stale sloz#jsi odlisit v @&ich
zakaznik své produkty od konkurénich. S tim, jak zakaznici vnimaji sluzbyznych
poskytovatal jako podobné, rozhoduji se stébstji podle ceny a ne podle poskytovatele,
ktery sluzbu nabizi. Cenové konkurenci ¢géit lepSi, odliSnou nabidkou. e obsahovat
dodaténé sluzby, které konkurence neposkytuje. Poskyeb&anohou své sluzby odliSit
také zmsobem, jakym jsou poskytovany. Dbaji hapa o rozvijeni schopnosti a spolehli-
vosti svych zamgstnand, ktei prichazeji do kontaktu se zakazniky, zlepSuji feakt ve
kterem sveé sluzby poskytuji, nebo cely proces posiéni sluzeb. DalSi metodou, jakim
Ze poskytovatel své sluzby odlisit od konkureneepgsileni a odliSeni image firmy, jeji

symboliky a zn&ek.
ZvySeni kvality sluzeb

Jednim z hlavnich #gohi, jak mize firma odliSit svou nabidku, je nabizet trval&siy
kvalitu sluZzeb ve srovnani s konkurenci. Situadeojaplikovargjsi tim, Ze je &2Si defino-
vat a ngfit kvalitu sluzeb. Asi nejlepSim Zpobem, kterym se da kvalita¢tit, je paet
zékaznik, ktei se vraceji. Schopnost firmy udrzet si své zakazmavisi na tom,jak
dohe uspokojovat jejich pteby a plnit jejich pani. Poskytovatelé se snazi, aby jejich kva-
lita byla vysoka a trvala a aby zakaznik tuto Kuatiostal pokazdé, kdy sluzeb vyuZije.
Problémem ovSem je, Ze zatimco vyrobni procesy mdiyd upravovany, dokud neni do-
sazeno pozadované kvality, ¥igac sluZzeb kvalita vzdy vyraznkolisa v interakci mezi
zanestnanci a zakazniky. Prvnim krokem je posilit mmustn zangstnand@.museji mit
pravomoci, zodpatdnost a zajem zjistit, jaké maji zékaznici problémiesit je. Firma

musi zanistnance k takovému jednani motivovat.
Uloha marketingovych plani v oblasti sluzeb

Oblast sluzeb je specificka tim, Ze sestavit margevy plan pro sluzbu je mnohem slozi-

t&jSi nez pro konkrétni vyrobek, coZ je danedevsim povahou a vlastnostmi sluzeb a
jejich distribuci mezi zdkazniky. Pro sluzby se ketingové plany sestavuji v daleko men-
Si mie a zejména tam, kde je sluzba pdépa produktem. Hlavni omezerniedstavuje

vyuziti vSech marketingovych nastiipfasova a nakladova n&rmwst.
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Shrnuti

Studie ukazuji, Ze poskytovatelé sluzeb s kvalitnianagementem se shoduji dkolika
vlastnostech, tykajicich se kvality sluzeb.&pvé firmy byvaji vyraza zanmtieny na za-
kazniky a mivaji velmi vysoké standardy kvalityZdh. Disledre také sleduji vykonnost, a
to jak svou vlastni, tak konkurence. Rozebirajilikya vykonnost se zagstnanci, pro ty

je zpEtna vazba tlezita. [9]
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1. PRAKTICKA CAST
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3 MARKETINGOVY PLAN HOBBYMARKETU OBI ZLIN PRO
OBDOBI 1.1.2006 — 31.12.2006

3.1 Celkoveé shrnuti

3.1.1 Vznik a kst spole&nosti OBI

Otewenim marketu o rozloze 870 m2 , kterglh2 zangstnand a nabizel zbozi oriento-
vané na ufitou cilovou skupinu, v nakupnim centru AlstertaHamburku v roce 1970

zatala historie spolaosti OBl Bau und Heimwekermarkte.

Dr. Emil Lux a Manfred Maus tak véhecku zrealizovali mysSlenku #dit markety Do-It-
yourself, které byly v Americe vSeobe&cvelmi Usgsné.,, Domaci centrum®, tak pojmeno-
vali tyto prodejny, které nabizely veSkeré sortitgerbozi pro kutilstvi a domaci prace pod

jednou stechou. Pra¥ slovni zkomolenina slova hobby dala nazev &rp®©BI*“.

Manfred Maus s sebouipesl také mySlenku podnikani dosud #necku neznamou for-
mou — franchising. OBI franchising sazi na indiathi vlastni iniciativu a vyuziva anga-
Zovanosti, kreativity a kapitaluretiniho podnikani. Pro takové podnikani nabizi O&-v
keré vyhody velkého podniku a vyvarovava se nevykedtrali fizeného podniku.
Franschising, vychazejici z filozofie OBI, je ,Ratsky systém“, ve kterém jsou pé&vn
stanovena pravidla, ktera jsou individuéheSena s franchisovym partnerem. Franchisovy
partner profituje z obséahlého baliku sluzeimz mu poskytovatel franchisingu dava vol-
nou ruku, nabizi moznost centralniho nakupu zbaziyhodrjSi ceny, svou image a pod-
nikani pod zndmou zkou. Spolénost OBI s franchisingem pracuje a rozviji jej béian
tii desitky let. (Pozn.: franchise partner — poskstel/franchisingu vede na zakéafitan-
chisové smlouvy &etnictvi, poskytuje kompletni servigi pudovani a provozovani marke-
tu, sestavuje statistiky a vysledky hospi@d a poskytuje sluzby vyplyvajici ze smlou-
vy).[17]

3.1.2 Sodasnost OBI

Spole&nost OB, ktera provozuje v séasné dob v celkem 11 zemich sta 487 marke,
je — jak setikad — a jak uvadi statistiky a odborna hodnoceni — ,je¢kou” v oboru DIY -

potieb pro dm, stavbu, zahradu a domaci kutilskou i profesioindilnu, nejen v Bmec-
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ku, ale i vCeské republice. V evropskéstitku zaujima spolaost druhé misto &vrté v
celoswtovem Zebicku rettzci velkoprodejen DIY. K 31.12.2005 dosahly markety IOB
celkovy obrat 6,2 miliardy Euro. Spdleost OBI zamistnava celkem té#h 30.600 pracov-
nika. Prodejni plochy markétse z fivodnich 870 rhzwvtsily na 15000 rha ke kazdému
OBI marketu paf zalenéna nebo samostatna zahrada, a to jakinnitak i venkovni.
NejvyznamujSi investice skupiny OBI se uskdtgla v roce 2000 v Polsku.dBem pou-
hych dvou let od vstupu na té&jsi trh dosahla vedouciho postaveni a jeji expanaelale

pokraiuje, a to pedevsim v Evrop(SvycarskoCeskéa republika).

3.1.3 OBl vCeské republice

Franchisovym partnerem OBIQeské republice je spafeost Global Stores, a.s. (S@st
firmy UNIMEX GROUP, a.s.), ktera provozuje 6 z omtk 20 markét OBl v CR. Prvni
franchisovy market byl otéen v roce 1998 Ceskych Budjovicich, dalsi potom ve Zlin

Brné a Praze 4 — Roztylech a zatim posledni v prog@b v Pardubicich.

Spol&nost Unimex Group, a.s.

Spol&énym jmenovatelem &sSiny aktivit Unimex Group je volnyas a ,uzivani si“. Za-
kladnim kamenem je cestovni kanéal@dok. Kolem této firmy, ktera si ze socialistickych
dob kontrolovaného turismu udrZzela dominantni pastana trhu, pak i Simar¢ (60-ti
procentni podil) se svym spoigkem Jaroslavem Smejkalem (40-ti procentni payibu-
dovali impérium Unimex Group, a.s., jez vynasi stemy zisku rainé. Pati do rgj dalSi
cestovni kancetdCanaria Travel, polovina letecké spwlesti Travel Service, Sibezcel-
nich a daoveé zvyhodrénych obchod duty-free a také developerska firma. Dale takasp
firmy Global Wines (34 %) a Global Spirits (50 %®ahoduje s alkoholickymi napoji a

v soutasné dob se podili i na bytové vystavly celéCR vetrg Zlina.

Spol&nost Global Stores, a.s.

Spoleénost Global Stores, a.s. vznikla 20.10.1998 jakefidod spolénost firmy
UNIMEX GROUP a.s., ktera se podili 100% na zakladjméni spol€nosti Global Sto-
res, a.s. Jeji podnikatelskinost byla zahajena dne 27.11.1998 faim prvniho OBI
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marketu. Vlastnikem objektOBI je Unimex Group a.s., provozovatelem maiket spo-

leénost Global Stores, a.s.

Spol&nost je zamiena pouze na poskytovani frachisovych OBl markesouladu
S pravy a povinnostmi vymezenymi franchisovou sminu Markety se od @atku sou-
tak i na menSi podnikyi drobné podnikatele. Tomu je pd@zena i strategie poskytovani
sluzeb s phlédnutim k celkové ekonomicko-hospaskée situaci. NaSemu zakaznikovi je
poskytovan pedevsim individudlni servis, ktery je v silném kardtnim prostedi spolu

s cenou a kvalitou prodavaného vyrobku rozhoduijici.

OBI market ve Zliné

Stavba objektu byla zahajena wkw roku 1999 a dne 3.12.1999 doSlo k tdéev v pdadi

jiz druhého marketu OBI Geské republice s prodejni plochou 900§ meho? 2000 rh
tvori zahradni centrum. Hobbymarket OBI se nachazistniiasti Zlin — Louky. Samotné
sidlo firmy se nachazi v Praze. V Hlavnitegnttem podnikani je nakup a prodej zbozi,
piedevSim pro iim a zahradu a dale poskytovani sluzeb spojenyal® gralavnim ped-

métem podnikani. V saiasné dob market zarmsstnava 85 pracovnik

3.2 Marketingova situaéni analyza OBI Zlin

3.2.1 Analyza faktoi vnéjSiho prostiedi — makroprostredi

Analyza makroprosédi odrazi v§Si vlivy pasobici na podnik a takéifezitosti a hrozby.
Pro spolénost OBI Zlin je vyznamny vyvojipdevsim \Ceské republice a zejména ve
Zlinském kraji, kde se jedn&qulevsim o oblasti ekonomického, demografickéhaslieg

tivniho prostedi a pirodnich faktod.
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Analyza ekonomického proskedi

Vyvoj HDP v uplynulém obdobi: Faktory ekonomickébmstedi maji velky vliv na vy-
sledky firmy a jeji dalS€innost. Hruby doméaci produkt v roce 2005 vzrostilpaodhadu
Ceského statistickéha@du mezirené v realném vyjateni o rovnych Sest procent. Tempo
rastu se postugnzrychlovalo a v poslednirgvrtleti dosahlo meziné 6,9 %. Kltovy
vliv na rist HDP n&l zahranéni obchod, a to té#h devadesatiprocentnim podilem. Jeho
lonské aktivni saldo znamenalo zlepSeni o 74,4 milikadun. Ani vyvoj ostatnich slozek
HDP nepotvrzuje obavy o nadhodnoceni jeltu. Tak nafiklad zvySeni vyddj domac-
nosti o 3,6 % plkkoresponduje s vyvojem jejich disponibilniciiciodi o 3,8 %. Vydaje
vlady sice meziréné nepatrg vzrostly, avSak bez jednorazového zahrnuti &tkasripen
by nedosahly arovnpredchoziho roku. Mezitmi prirastek investic vychazel z Udaga
vétSi podniky a neni ani v rozporu s vyvojem stavegimoidukce. Zaroves odhadem za
ctvrté ctvrtleti upravil statisticky fad i odhad HDP za vSechn&gdchozictvrtleti roku.
Rozhodujici podil na tom &a zpresréna data z externich zdtojinformace z Ministerstva
financi o vyléru dar¢ z pridané hodnoty a Zpsreéna platebni bilanc€eské narodni banky

v oblasti gijmua a vydaji za sluzby.

Vyvoj v oblasti sluzeb

Objem trZzeb se ve sledovanych stch sluZzeb za rok 2005 meziré zvysil real o 3,1
%, coZ znamena migmizSi fist nez ped rokem. NejgtSi racni tempo pirastku nely pod-
niky vybranych trznich sluzeb (3,9 %) se &man zrychlenimiistu, zejména ve 4tvrtleti
(5,3 p. b.) Trzby maloobchodu celkem se zvySily,» %, coZz znamena rychlejsist o 0,8
p. b. nez fed rokem. Nejpomaleji rostly celana trzby v podnicich dopravy a sfiof2,1

% realr®) a jejich zvySeni bylo podstatmensi nez v roce 2004 (0 4,1 p. b.). [16]

Predikce vyvoje HDP

Makroekonomicky vyhled potd s hodnotami indikatérve sledovaném obdobi, jak je
ukazuje tabulk&. 9. Je patrné, Ze séegplpoklada mimo jiné zvySeni dynamikistu HDP
v letech 2004 — 2006 ze 3,0 na 4,0 %. [16]
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Tab. 2 Makroekonomicky vyhled do roku 2006

2000 2001 2002 2003 2004 2004 200p

Predikce| Predikce  Vyhled Vyhleg

Hruby doméci produkt mid. K¢, b.c| 1984,8 2175,2 2275, 2368 2515 2692 2921

Hruby doméci produkt predch. r. =100, s.¢. 103,3 103,1 102,0 102,3 103, 103,6 104|0

Spotieba domacnosti predch. r. = 100, s.¢. 102,5 103,6 104,0 103,6 103,d 103,p 103|4

Spotieba viady predch. r. =100, s.¢. 99,0 105,3 105,7 101,2 100,Q 100,0 100J0

Tvorba fixniho kapitalu predch. r. = 100, s.¢. 105,3 105,5 100,6 100,5 103,d 103,b 104|2

Deflator HDP predch.r. =100 101,1 106,3 102,6 101,8 103,1 103,4 104|3
Priamérna mira inflace % 3,9 4,7 1,8 0,7 2,9 3,0 3,5
Mira registr. nezaméstnanosti prumérv o 9,0 8,5 9,2 10,0 10,4 10,1 9,8

Objem mezd a plafi predch. r. =100 104,8 107,0 106,2 105,0 105,4 107,p 108|5

Ekonomicka situace kraje

Zlinsko byvalo v minulosti plnym pravem povaZov&®ekonomicky silnou oblast s vy-
raznou koncentraci velkychgmyslovych podnik. Obuv, pneumatiky, stroje a letadla, to
byly produkty tradin¢ spojované s centrem regiondidizné od poloviny 90. let se hos-
pod&sky stabilni pozice Zlina a celé vychodni Moravyata otasat v dsledku privatiza-
ce a restrukturalizace jmyslu. Negativni roli sehrdla také Spatna doprahgluznost
Gzemi, odtrzeni od Slovenska, s nimz do té dobgdualy vyznamné obchodni vztahy, a
rovnéz rozpad ¥tSiny zavedenychadecko-vyzkumnych pracovisDusledkem je sotas-
na podpiimérna tvorba hrubého domaciho produkteptze je region nadale vniman jako

bohata a dynamické oblast v raraeiské republiky.

Analyza demografického prostedi

Struktura obyvatelstva Zlinského kraje: Populace yelkéc¢asti tvadena venkovskym oby-
vatelstvem. V kraji se nenachazi zadn&sto s vice nez 100 000 obyvateli.cBomladych
lidi prevySuje poet dichoddi, coz oblasti poskytuje dostatek pracovnich sil ovoj v

nejblizSich letech.
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Analyza legislativniho prostedi

Vedle celkového ekonomického priesti m& na podnikani vyznamny vliv i priesti le-
gislativni, projevujici se v kvatitprislusnych pravnich norem a jejich skirté pisobeni a
vymahatelnosti. Jde zejména o postaveniispdel viaci obchodnimiettzcaim, nekalou
soutz a vytv&eni kartelovych dohod a vyuzivani monopolniho pasig klamavou re-
klamu, dodrZovani reklamiaiho lhit a zaruk, ale také o normy o Zivotnim predi a
ekologii. Mezi povinnosti firmy pd#t nejenfizeni se pedepsanymi zakony, ale také

pravidelné sledovani zin v tchto zdkonech arfzpisobovani se jim.

Analyza prirodnich faktora

Prirodni faktory — zejménarechod jednotlivych rénich obdobi se svymi specifiky hraje
velmi vyznamnou roli f vybéru a planovani sortimentu. LetoSni extrénatouhd zima se

jiz v prvnim ¢tvrtletni roku 2006 velmi vyraznpodepsala na dosahovanych trzbach. Za-
kladni prodejni sortimentipdstavuji pedevsim zivé rostliny, které vyzaduji dané podmin-
ky a podléhaji také aitému vegetdnimu obdobi. Vzhledem k n&#pnivym girodnim
podminkach se obdobi pro prodej tzv. jarni sezosawasné dob zpozdil o vice nez je-
den kalend#&ni nesic. Tato skut@ost bude muset byt kompenzovana daahgt@i marke-

tingovymi akcemi, které zajisti dodrzeni stanovenglkanu.

3.2.2. Analyza vnikniho prostiedi - mikroprostiedi

Mikroprostedi zahrnuje nejuzsi okoli podniku a podnik sanel® zakladnim prvkem. |
kdyZ je mikroprogiedi do jisté miry ovlivnitelné a kontrolovatelnéegto existuje mnoho

parametil, které je nezbytné zvazovat a zahrnout do marggetiych plar.

Analyza konkurence

Hlavni konkurenty \Ceské republice iedstavuji markety Baumax a Hornbach, dale pak
BauHaus, BauMarkt a Mounfield. ks neustale rostouci konkurenci se OBI drZi stale n
Spici ve své oblasti podnikéani. Sp&est Fincentrum, kterd vypisuje kazdem® anketu o
nejlepsSiho obchodnika roku, ktery se umistil vepahti TOP 50, vyhlasila OBI jako ob-

chodnika roku 2003 v kategorii hobbymartkeMezi hlavni kritéria hodnoceni gasie
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poskytovaného sortimentu, design (usutani zbozi, aranzma, nawga systém), image
obchodnika (propagai materialy, reklama, inzerce), kvalita persorglsluzeb, velikost

obchodni sit, dophkové sluzby, ceny prodavaného zbozi akceptacedimaln sluzeb.

Hlavnim konkurentem ve zlinském kraji je hobbymamaumax. Jedna se o silného kon-
kurenta pedevsim na poli lewjsiho vybaveni a Z&eni pro domaci kutily. DneSni zakaz-
nici ovSem nepreferuji pouze cenu, ale také fedgtve kterém nakupuji, ¥&tny pistup

a odbornost obsluhujiciho personélu, déplé sluzby, bezproblémové parkovani a moz-
nost olgerstveni. Vzhledem ke skdteosti, Ze ve zlinském kraji na poli hobbymatkpti-
sobi pouze vySe uvedené spolesti a kupni sila je zde vysoka, je konkérdrpozice fi-

rem téngi vyrovnana.

Tab. 3 Zhodnoceni konkur@riho postaveni

kli €éové faktory pro
hodnoceni konkurence
OBI Zlin Baumax |ostatni
kvalita zboZi 8 7 8
ceny zbozi 8 8 7
poskytované sluzby 7 8 7
image podniku 10 8 7
reklama 10 8 7
ostatni marketingové aktivity 10 7 6
dostupnost 8 8 7
Celkem 61 56 49
Hodnotici stupnice thejnizSi hodnoceni, 10- nejvySsi hodnoceni

Analyza dodavatefi

Celkovy pa@et dodavatei platny pro viechny OBI marketyGR je 2650 vetrg zahrani-
nich. Nej¢tSim dodavatelem je firma Emil Lux gshecko), které dodava az 50 % veSke-
rého ptimyslového zboZi. V oblasti zahradnictvi ipdt nejwtSim dodavatéim firmy: Ag-

ro Brno, Agro CS (zahradni substraty), Uwe Markeiol@ndsko, éviny), De Goojier
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(Némecko — pokojové a exotické rostliny), NBV/UGA (ldadsko — pokojové a exotické
rostliny), CZ — Flora (veSkera vysadb&etre pokojovych rostlin pro vSechnadmi obdo-
bi), Al-Ko (dodavatel zahradni techniky). Z dodakatostatniho sortimentu jsou prefero-
vani gedevsim tuzemsti dodavatelé — Kronodoor, Soloddmnospan, Asko (@gvo a
dievené vyrobky), Lasselsberger (Rako, Bohemia Grasgridia Horni Biza — obklady a
dlazby), Primalex (barvy). Na zakk&damcové kupni smlouvy maji jednotlivé markety
moznost nakupovat zboZi od regionalnich vyfoldodavatel), jestlize poskytuji nizsi
ceny nebo jiné vyhody (ale v odpovidajici kvaklt nag. Barum — pneumatiky, Moravia-
chem Hrobice +edidla, Hopa —gkwné brikety) a nejsou tak zavislé na centralni datab
dodavatel. Vzhledem ke konkurénimu postaveni sitmarketi OBl v CR, ale také zm#
nam preferenci zakazrikje snaha vyvijet tlak na dodavatel@gevsim v oblasti kvality

dodavaného zbozi a nikoli ceny, jak tomu bylo waplych letech.

Analyza zakazniki

Na zaklad prizkumu provedeného marketingovym éltshim OBl SC v lednu 2006 Ize

vyhodnotit zakladni ddaje o zakaznicich.

Tab. 4 Zakladni udaje o zékaznicich.

2005 2006

(plan)
prumeérny po €et zakaznik G / 1 den 1270 1300
prumeérny po €et nakoupenych polozek / 1 den 4 5
pramérna hodnota 1 ndkupu vK €/ 1 den 750,00 [ 800,00

Uvedené hodnoty jsou pouze statistickymi Udaji @gsesrgjSi planovani marketingovych

aktivit slouzi dalSi przkumy a jejich vysledky.
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Tab. 5 Pdet zakaznik v jednotlivych rssicich.

Pocéet zakaznik & v jednotlivych m ésicich

60 000

50 000

40 000

30 000

20 000

10 000

.05 .05 .05 V.05 V.05 VIO5 VIO5 VILO5 IX.05 X.05 XI1.0O5  XI.05 1.06 .06 .06
obdobi

Tab. 6 Hodnota pimérného nadkupu na 1 zakaznika . K

prameérny nakup 1 zakaznika

900
800

[

700
600
500
400

hodnta nékupu v K

300

praméma

200

100

o

.05 .05 o5 ©NM.05 V.05 VIO5 VILO5 VILO5 IX.05 X.05 XLO5 XI.05 1.06 1.06 .06
obdobi

Tab. 7 Piimerny pa‘et zadkaznikna 1 den.

pramérny po €et zdkaznik a na 1 den

1800
1600
1400
1200
1000
800
600
400
200

1.05 .05 .05 V.05 V.05 WVI.O5 WVILO5 WVII.O5 IX05 XO05 XL.O5 XI.05 106 .06 111.06
obdobi




UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Na zaklad prizkumu provedeného vroce 2004 (cilem bylo zjiptitet zakaznik

z jednotlivych oblasti regionu), byla stanovena&epadova oblast pro roznos reklamnich
materiab v okruhu ohrardieném ndsty: Bystice pod Hostynem, HoleSov, Hulin, Lutoa
vice,Uherské Hradi&t Uhersky Brod, ValaSské Klobouky, Vsetin. Tentoubkbyl dale
specifikovan podle padu zakaznik z jednotlivych oblasti. Nejvyznarsi oblasti mimo
okruh nesta Zlina je Uherské HradétUhersky Brod a jejich okoli. Velmi vyznamnou
skupinu zakaznik tvori zakaznici ze Slovenkaidésto, Ze byl v roce 2004 otewm novy
market OBI v Hodoni¥ prevazna ¥tSina vySe uvedenych zakaziikistava i nadaledr-

na OBI ve Zlig. Hlavnim divodem je zakaznicky program, znalost predt, zvyk a spo-

kojenost.

Analyza verejného mirgni

Znaku OBI znaji vSichni! Posledni fmkum agentur INCOMA Research a GfK Praha
zveejreny v kwétnu 2005 uvadi, Ze v oblasti peb proremeslniky, kutily a zahradkeg,
oznaované anglickou zkratkou DIY (Do It Yourself - &iej si sdm), je OBl mistem nej-
dasgjSich nakup zakaznik. Spontanni znalost zéky OBI v Ceské republice dosahla dle

tohoto vyzkumu 52% a podpena znalost zr&y dokonce 95% ve srovnani s konkurenci.

Vyznamna ocerni pro OBI - Obchodnik roku 2003 — 2005

V soug€zi Obchodnik roku obhdjilo OBI svéileké prvenstvi v kategorii hobbymarket
Do souéze a jednotlivych kategorii byli vybrani obchodnia zaklad metodiky¢asopisu
Moderni obchod. Obchodnici byli nominovani podldikasti prodejni plochy v m2 a sor-
timentu prodavaného zbozi. Pro kazdou kategoriilpdd vybrano pt nejwtSich obchod-

nikia (hodnoceni podle obratu).

Zakladni kritéria hodnoceni byla nasledujicife§oskytovaného sortimentu, design (uspo-
radani zbozi, aranzma, nawgasystém), image obchodnika (propagamaterialy, rekla-
ma, inzerce), kvalita persondlu a sluzeb (infammiasluzby, reklamani fizeni), velikost
obchodni sit (pacet obchod a jejich umisini), dophkové sluzby (parkovani, MHD ¢t

ské koutky, baleni, dovoz zboZi¢rmostni programy atd.), ceny prodavaného zbozi, ak-

ceptace finatnich sluzeb (platebni karty, splatkovy prodej).
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Celkovym vitzem prestizni soéite Obchodnik roku 2005 se stala spotest OBI - v obo-
rovych kategoriich letos nebyli ¥##ové voleni odbornou porotou, ale ptesinictvim pt-

zkumu mezi spaéebiteli.[17]

3.3 Analyza SWOT marketingovych aktivit OBI Zlin

Ptilezitosti

Marketingovou pilezitosti je oblast zakaznickych pel, jejichz uspokojenim tie firma
profitovat. Jako strategickouifezitost bych ozndla platnost novych legislativnich Gprav,
tykajicich se nekalé saifte, klamavé reklamy a legislativni Upravy ochrargvpspotebi-
tele. Tyto skuténosti jednoznéné smeiuji k ristu kvality poskytovanych sluzeb a tim i
rastu divéry zadkaznik jednak k poskytovanému zbozi a sluzbam, ale tasa@motné fir-

me.

Hrozby

Hrozba je vyzva vznikla na zakkadegiznivého vyvojového trendu ve &8im prostedi,
ktera by mohla v fipact absence telnych marketingovych aktivit vést k ohrozZeni prede
nebo zisku. Hlavni stavajici hrozbou je extrémniojfaktorm ptirodniho progedi. Tento
faktor nelze pedpokladat, ale Ize jemuippusobit sortimentni nabidku. Rizikem vSak z
stavd pomald pruznost vyraba dodavatél, ktefi nejsou schopni reagovat na vzniklou
situaci. (extrémé& dlouha zima zfisobila posun prodeje jarniho zbozi, ztraty z pogunod
deje tohoto zbozi mohly byt nahrazeny nebo zémyrprodejem zboZi zimniho - frézy na
snih, hrabla, posypovdilsatd., ale vyrobci nebyli na tuto skatest gipraveni a na zakla-

d¢ toho vznikl problém s nedostatkem zbozi).

Silné stranky

Silné stranky pedstavuji pozitivni faktoryispivajici k uspsné podnikoveé&innosti a vy-

razre ovliviwji jeho prosperitu, znamenaji konku¥ahvyhodu a jejich fedpokladem je
piinos zisku po dlouhou dobu. Jako hlavni silné &ydmobbymarketu OBI Zlin bych
ozn&ila celkovy image firmy, znalost loga a zfialirmy, Siroky sortiment, kvalitu proda-

vaného zbozi, rozliSeni sortimentu na profi a hol@ghoz vyplyva také cenova strategie
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rozliSena nait cenové urovdy, odbornost personalujipnivé dopravni spojeni a umist
marketu ve frekventované oblasti Zlin — Otrokovideprovodné sluzby, marketingova

komunikace se zakazniky a ostatniepeosti.

Slabé stranky

Slabé strankyigdstavuji pedevsim nedostatky a omezeni, které brani efektiwnviykonu
podniku. Hlavnim nedostatkem shledavam nizk§ep@bsluhujiciho personalu, omezené
(zejménatasové moznosti) doprovodnych sluzeb, nevyhovufzemi pro zakazniky (so-
cialni z&izeni), omezena moznost komunikace se zakaznikipag respektovani vyhra-
zeného parkovani pro zdravétpostizené okany, nizka vySe pendle pro dodavatele za
nedodané zbozi, omezena moznost komunikace s detigyadodani zbozi bez piab-

nych nalezitostidesky navod k pouziti, nekompletni zbozi atd.)

3.4 Vyhodnoceni za¥ri situaéni a SWOT analyzy

Provedenim situmi a SWOT analyzy byly zji§hy skut€nosti, které poskytuji realny po-
hled na situaci hobbymarketu OBI, ale také na tér#ioi segment. Vzhledem k tomu, Ze
firma OBI za&ala expandovat n&esky trh jiZz v roce 1999 jako prvni v tomto trzngmg-
mentu, podalo se ji ziskat vedouci pozici na trhu a tuto dadsilovat. Doposud ovSem
Z&dna z firem fsobicich v daném segmentu neposkytla informaceérontr podilu a ani
spekulace o rozdeni trhu. Zde si svou pozici up@yi konkurenti v podob konkrétnich
znatek (Husgarna, Bosch, MoRozunfield, Al-Ko, speciaiané prodejny atd.), ale také
dochéazi k upedovani poziciettzca, které vstoupily na trh po#jl. Boje jo zakaznika na-
byvaji na intenzl, a proto je nutné vyuzit veSkerych marketingowyobstedki k udrzeni

a rozsfeni (odlakani zakaznika od konkurence) stavajipididu zakaznik. Je teba si
uvédomit, Ze poet zakaznik je limitovan velikosti spadové oblasti, ale tak@igEschop-
nosti zakaznik Proto se OBI snazi zacilit své aktivity zejmémaposkytovani dopliji-
cich sluzeb, posilovani image firmy, zvySovani hatgirpro zékazniky, ffinaset jim radost
Z nakupovani a poskytovani kvalitniho zbozi a ¥uZ& odpovidajici ceny. Vysledkem by
mela byt rostouci spokojenost zakazik vzhledem k faktoru omezenosti¢ho zdkazni-

ku, je cilem fist pfimérného nakupu na jednoho zakaznika.
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3.5 Marketingové cile

Cilem prace je zhodnoceni stavajiciho marketingov@lanu, jeho reélnost a schopnost
dosazeni stanovenych vyslédl/ pripac zjiStni nedostatk (odchylek od planu), stano-
vit jejich pricinu, navrhnout jinou cestu k dosaZeni planovanyaedia. Stavajici marke-
tingovy plan je rozélen do rkolika specifickychcasti. Jednak je stanoven jako celek pro
OBI CR (zpracovava OBl Systémova centrdla v Praze), la sécéleni na jednotlivé

hobbymarkety OBI (zpracovani je plm kompetenctediteli jednotlivych markat).

Strategicky cil

Do roku 2007 se statadcem trhu v trznim segmentu DIY (Do It Yourselfjudo pozici

nadale posilovat.

Marketingové cile stanovené pro OBI Zlin na rok 206
» Dosazeni planu trzeb 300 mil K
=  ZvySeni pramérné hodnoty jednoho nakupu na K 800,-
» ZlepSeni image OBI Zlin

Marketingové cile byly stanoveny tak, aby bylo &mvaném terminu dosazeno cile stra-
tegického. Uplynulé obdobi ukazuje, Ze nastoupeestac prodeje zboZzi sfigajici

v koncentraci na zakaznika (reklamafiestost pracovnik, uspdadani market prezenta-
ce zbozi) ve spojeni sgikznym sledovanim naklade v dlouhodobém horizontu sprav-
n&, coz potvrzuji i vysledky spdleosti a to pesto, Ze na trhu pokfaje dalSi expanze pro-

dejen typu DIY.

3.6 Marketingové strategie

Marketingové strategie byly navrZzeny tak, aby vddiystanovenym marketingovymigth.
Vychazeji z dlouhodobého sledovani vyvoje v dangmim segmentu a dale také z marke-
tingovych vyzkuni provadnych marketingovym oddenim OBl SC. OBI Zlin ziskava
cenné informaci fimo ze své spadové oblasti &Za tak pruzé reagovat a ifizptisobovat

strategie minicim se podminkam iPplanovani strategii byli jako strategicky prvekna-
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¢eni zakaznici —ust jejich spokojenosti, a tim také dosazarstu hodnoty prmérného
nakupu, coz by v kokeém disledku n&lo vést k naplani jednoho ze stanovenych marke-

tingovych cit.
K dosazeni stanovenych marketingovych dilzvolila firma tyto strategie:

= Komunikaéni strategii — jejim Ukolem je pispivat k dobré, pravdiv&estné a
atraktivni informovanosti zakaznila UsgSném prodeji. Strategie a jeji volba sou-
visi rovreZz s marketingovou kulturou organizace. Marketingowulturou rozu-
mime styl fungovani a chovani podniku, kdy v systéradnot podniku je zakaznik
ve stedu zajmu — je kladenadhz na trh, jeho poznani, pochopeni, poroaina
uspokojeni. Komunikai strategie fispivaji k dobré informovanosti zédkaznika a
aspsném prodeji zboZzi.

Snahou firmy je vyuZzit pthvyhodu sily marketingové komunikace, proto poutra-

tegii tlaku v kombinaci se strategii tahu.

» Pull strategie v marketingové komunikaci je z&hena na konseho spatbitele
nebo uzivatele. Vyrobce soisti své komunikani asili na poslednilanek distri-
bueni cesty — na cilového zakaznika, snazi se vyyelat zajem a stimulovat po-
ptavku z jeho strany. Zakaznik potom poZzaduje wykata trhu. Spoebitelé a uzi-
vatelé vlasty hledanim vyrobku ifiméji distribucni mezélanky k jejich objednani
u vyrobce a rozmishi v distribieni siti — jedna se o tazeni vyrobku od vyrobce ke

spotebiteli z popudu speebitele.

» Push strategieje spojena s distrildmi cestou, zagtena zejména natastniky dis-
tribu¢ni cesty, zarrené na maloobchod a na prezentaci vyiiohbkkterych se i@d-
poklada zvlastni komunikai Usili. Vyrobce se za#h na velkoobchod a maloob-
chod, kteéi by meli totéz winit k zédkaznikovi. Jde doslova o praai vyrobku ke
spotebiteli. Podstatné je nejen informovat, ale stimatdk nakupu. Zakladnim na-
strojem je osobni prodej, ktery je ¥ipact marketu OBI Zlin realizovanifmo na
market formou prodejniho stanku nebdepvadci akce konkrétniho vyrobce
(napr. Colorlak Uherské Hradidt



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 54

3.7 Provadéci programy (akéni plany)

Akéni plany vychazeji z roz&ného marketingového mixu a na zakladormaci z minu-

lych obdobi a prognéz pro obdobi budouci, se gpigie definovat jednotlivé kroky, kte-

ré povedou ke spémi marketingového planu.

3.7.1. Produkt
Rozsah

OBl Zlin nabizi zakaznikn 60 000 poloZzek od domaéacich i zahtamth vyrob-
ci.Vyrobkovérady jsou rozéleny do jednotlivych sortimentnich skupin (elektr@radi,
domaci pateby, devo, stavebniny, zahrada, umit a vrEjSi dekorace a sanita), a dale také

podle &elu pouziti na profi a hobby.
Kvalita

Snahou firmy je prodavat co nejkvabii zbozi dostupné na nasem trhu. Rbei vy-
robkii na profi a hobby wuje pouziti vyrobk a tim také jejich kvalitu. Vyrobky profi jsou
vyrobeny z kvalitgjSi a pevijSich material a slouzi ke kazdodennimu pouzivani. Vyrob-
Ky hobby jsou vyrobeny ze stejnych matetjalle rekteré prvky jsou nahrazeny riaplas-

ty, tudiZz nejsou tak odolné na ofedieni a slouzi k @gasnému pouzivani.Nicménato
skute&nost by nerdla mit vliv na kvalitu zboZi, ale pouze na jeji ageRro zajidni kvality

prodavaneho zbozi se firma snazi ziskavat ceryfia@arance o prodavaném zbozi.
Uroveii znatky

OBI jako takové nema vlastni privatni zkg. Uzavira ramcové dohody s vyrobci a doda-
vateli jednak na GzendiR, ale také v EvrapaCing, a jejich vyrobky fi prodeji konéné-
mu zéakaznikovi nesou logo firmy. (HapAgados — vyhradni dodavatel 2amych vozik

Za auta).
Zaruky

Poskytované zaruky vyplyvaji z obchodniho zakoréauka 2 roky od data prodeje) a za-
kona o ochrafispotebitele. Mimo tyto zakonnéedpisy, roste piet vyrobd, ktei posky-

tuji zaruku na prodané zbozi ap let (Osram — vyrobce Zarovek), 10 let (Verelgpdava-
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tel plovoucich podlah).Tuto zaruku Ize vSak uptapouze s prodejnim dokladem nebo

zarwnim listem.
Sluzby

Predvedeni a moznost vyzkouSeni vyrobku, poradengimicna zbozi za jiné do patnacti
dni bez udani t@vodu, platby platebni kartou, moznost nakupu né&,USiti, rAmovani,
fezani (u materidlu zakoupeného v OBI Zlin zdarmalagtniho materialu za poplatek),
michani barev, doprava zakoupeného zbozZi (placedarma, dle hodnoty nakupu), vyro-
ba klicu, ndkup na fakturu. DalSi sluzby a dotazy zakaxisku poskytovany ndklad

prostednictvim webovych stranek.

" Aktwatni nabidka | Informace o OB | Kd

24,04 .2006

OBI naviny

Nabidka stavba

T nzbidica plati oc 20,4,

— do wyprodani z3sob,
= nejdéle vEsk do

MNavodové selitky jsou
jiZ nyni a zdarma k
dispozici na
rarketech,

vice...

PUkazka
navodového sesitku

Pocasis OB1

Sledujte aktudlni
tydenni a mésiéni
pifedpovEd nejen pro
zahradkare...
vice..

—_

Mabidka plati od 13, 4. 2006 do
vwyprodani zdsob, nejdéle viak do
25. 4. 2006!

vice...

P Vstup do OBl novin

P Tydenni predpovéd’

[* Mésicni predpoved’

Produkt t¥dne
Plus 40 kg -

otéruvzdorny vniténi GEonte s jedning = ast

n4tér = wibornou

-
kryvosti a bélosti (min.
82 %), Cena 779,- ~ 5
K+ 18,38 Kifkg Polar STANTE SE R
Extra 40 kg - vysoce Jui(e '
S e | JEDNIM Z NASE |
natér s vyhornou -

Darcové poukazky

kryvosti, Cena 1159,- b Wstup do
=0 KE » 28,38 Kifkg on e
| ZDARMA waletelk s

teleskopickou tyéi ke

kafdému koupenému
Prirmalexu Plus 40 kg
nebo Polar 40 kg,
vice...

Obr.10 Uvodni webova stranka OBR [15]
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3.7.2 Cena

Prodavané zboZi je rodeéno do i cenovych hladin, podle kvality a odpovidajfedy.
Nizka cena, $&d, profi cena. Ceny jsou stanoveny zejména naadakiyvoje naklad.

Lonsky rok vSak ukézalipkvapivy fist marZze a zachovani stejné vySe nédkladu, prato pr

7 N s

udrzeny po cely rok.

Tab. 8 Struktura prodejni ceny zbozi

PRODEJNI CENA

nakupni cena marze DPH
od dodavatél 19% a 5%

Pfi dodrZzeni stanovenych obitiad prodej na jednotlivé misice, se p&ta s vyhodgjSimi
cenami od dodavatil Tyto cenové zrny v nakupu se promitnou v kaimgich cenach pro

spotebitele, zejména u sezénniho zbozZi (zbozi s vysokoatkovosti).

3.7.3 Misto
Umisténi
OBI ve Zlirg je situovano do mistrgasti Louky, vyhodna poloha uprést trasy mezi Zli-

nem a Otrokovicemi.
Pristupnost

Vzhledem k rostoucim pozadawrk na infrastrukturu, Zala rekonstrukce silnice spojujici
Zlin s Otrokovicemi,a tim se z&i®& omezila propustnostistupové komunikace. OBI Zlin
proto gistoupilo k vliastnimueSeni. V sotasné dob probihaji jednani o roz&ni komu-
nikace mezi OBl a Ternem, a tato by¢lenvést z Louk aZ naiiZovatku v mistntasti Ma-
lenovice. TotoieSeni by odstranilo ¢kolik svételnych KiZzovatek a Zelezuni prejezd,

ktery se v posledni délstal misten¢astych dopravnich nehod.
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Distribu ¢éni kanaly

Distribuéni st OBI v CR tvai v sokasné dob 20 markel a pokryva tak viechny kraje na
jejim tzemi. Nakup zbozi a komunikaci s dodavataji¥’uje centrald pro vSechny mar-
kety OBl SC. Samotnou distribuci zaji§i dodavatelé (vyrobci) pomoci svych piestik
nebo prosednictvim spedhich a zasilkovych sluzeb. Zbozi daného vyroboezy dis-
tribuovano z nejblizSiho skladu k mistwemi. V kompetenci jednotlivych markeje na-

kup zboZzi od regionalnich vyroinc

3.7.4 Podpora prodeje

K podpde prodeje vyuziva celatsOBI vSech vhodnych marketingovych néasirajjejich
kombinace. Zakladnim prvkem podpory prodeje je piemketingovych akci stanoveny na
dany rok. VSechny markety se miisiit centralnim planem a dale mohou na zé&klaspo-

fenych prosedki z uplynulych obdobi, realizovat akce v ramci svétarketu.

Reklama

Tab. 9 Fehled pouzivanych reklamnich médii.

druh reklamniho média

e

letaky
katalogy

hokejovy magazin Buly
letaky Vyrai a specialni akce OBI Zlin
Infoservis — inzertni noviny

billboardy

swtelné tabule (hokej - kostka)
samolepky a cedule

vyroba potisku na firemni vozidlo

reklamni a darkovéipdnety s logem (metry, tasky, plySoyé
hratky, bonbony, hrnéky, spol€enské hry, hodiny atd.)
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Propagace

Obchodni propagace zahrnuje soulii@ngch motivanich nastraj prevazri kratkodobého
charakteru, vytvi@nych pro stimulovani rychlejSich neb&sich nakup urcitych vyrobki
¢i sluzeb. Zatimco reklama nabiziivbd, pr@& nakupovat, propagace je p@thm

k nakupu. K propagaci vyuziva OBI Zliechto nastraj:

» SoutZe Vyherni slosovatelné saifte, SMS soute, Bolii stopou (za kazdych
500 K¢ obdrzi zadkaznik na hraci kat razitko s bob stopou, ma moznost vybirat
z raiznych odmdn dle p@tu razitek), zékaznické karty s procentuelnimi aieva

specialnimi cenami pro zakaznické karty, Bonus fanmy.

»= Kupony: Slevové kupony v tisku, spoluprace éenymi firmami a ijimani jejich
darkovych poukat (Eurotel,CSOB, Blesk).

= Ceny baleni Sleva i koupi vice ks (thuje — kazdy paty ks zdarmd), qakupu
urciteho zbozi darek zdarma (rfage kazdému baleni plovouci podlahy Top Lock
Floor 1 baleni izokni podloZzky zdarma, k 15 kg baleni Primalexu sa@tadi na
malovani zdarma, k sestateakového zahradniho nabytku olej na Gudrzbu nabytk

zdarma atd.)

»  Predvadni vyrobki: Predvadci akce dodavatélnag. Bosch, Al-Ko, Colorlak,
Vileda, Leifheit.

= Specialni akce Sleva K 500,- @i nakupu elektrického adi ,Stara za novou*
(z&kaznik donesetipnakupu staré elektrické fei a pi koupi nového mu bude
ode&tena tato sleva), jednorazové akce typui-nakupu nad K 500,- obdrzi za-

kaznik kbelik s logem firmy.

Public relations

Firma se musi chovat konstruktivmejen ke svym zakazniik, dodavat€im, ale také
k Siroké veejnosti. Véejnost niize napomahat nebdgkazet p realizaci citi firmy. Mo-
derni firmy g@ijimaji konkrétni opdaeni, ktera maji regulovat dobré vztahy s rozhodujic

¢asti véejnosti.Public relations OBI Zlin spiva predevsim ve:

» Vztazich s tiskem: cilem je, aby noviny informovagyejnost o firng pozitivre,
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» Publicit vyrobkii: zahrnuje Usili o propagaci konkrétnich vyrapk

» Firemni komunikaci: zahrnujici viiiti i vréjSi komunikaci, prosazovéni a porozu-

meéni pro firmu,

» QOvliviovani konkrétnich cilovych skupin: sponzoring, ¥teapomaha v propagaci

dobrého jména firmy.

3.7.5 Lidé
Zaméstnanci

» Vzdélani: Na zangstnance jsou kladeny narokjeplevsim po strance odbornych a
praktickych zkuSenosti. Tyto mohou déle prohlubameagkolenich organizovanych
jednak samotnym za¥stnavatelem, a dale také dodavateli a vyrobci. kddesi je
kladem velky draz zejména z tohoistodu, Ze firma se zabyva prodejem takovych
vyrobki, které je nutno zakaznikovigrvést a podat mu vgrpavajici informace

tykajici se vyrobku.

» Motivace: zakladnim motivénim prostedkem mimo stanovenou mzdu, jsou pré-
mie, jejichz vySe se odviji od @ni planu. Prémie jsou wipad splreni planu vy-
placeny v misicni mzd, a dale Wervnu a prosinci vznika zasstnanci, ktery od-
pracoval odpovidajici pracovni fond, narok na daspbek zakladniho platu jako
mimoradna odrana. Firma daleiispiva zamistnaném po odpracovani 1 rokudn
siéné na penzijni poji$ni ¢astkou cca K 500,-. Po zkuSebni ddlyznika narok na
stravenky,a dale moznost Zgfeni bezplatné permanentky na maséaze, solarium,
posilovnu, hokej, fotbal, bowling. Zaistnaném je také poskytnuta sleva na ves-

keré zamistnanecké nakupy ve vysi 15%.

» Vztahy: Firma klade velky @raz na kladné vztahy mezi z&stnanci, nebosi je
védoma, Ze jakékoli neshody se navenek projevi v &hiok zakaznikovi. Nevhod-
né chovani saméejme¢ podléha postilim vyplyvajicich ze sirnice firmy. Firma
se naopak snazi chovat ke svym gstman@m tak, aby byli k firr¢ maximalrg lo-
ajalni. Tuto skuténost potvrzuje i fakt, Ze od roku 1999, kdy byl kedroteven,

zde pracuje 50 z celkovéhogbo 73 zandstnand, od jeho otekeni.
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Zakaznici

» Chovéni: Chovanizakaznik samozejm¢ zobrazuje jejich vztah k firth Cilem
kazdé firmy je spokojeny zakaznik, ktery se ractir@BI Zlin se proto maximéaén
vSemi dostupnymi prosgdky snaZzi tento trend udrzet. K vyjédi svého nazoru
maji zakaznici k dispozici knihuigni a stiznosti. Qbtyto skut€nosti jsou brany
na Zetel @i hodnoceni pracovnika slouzi jako podity a zdroj informaci P fize-

ni vztahi se zakazniky.

3.7.6 Materiélni p fedpoklady
Prostiredi

Typické pro vSechny markety OBI téimdenticky vnitni i vnéjSi vzhled budovy a uspo-
fadani jednotlivych odteni. Hlavnim pedpokladem Hijiemného prosedi je udrzovani

Cistoty a pgehlednosti v prostorach marketu.
Barevnost

K usnadgni orientace jsou jednotliva o&léni barevs rozliSena a ve vstupnich prostorach
je umistna inform&ni tabule, kde je mozno konkrétni @&tihi najit. BlizSi informace na
zaklad osobnich dotazposkytuji hlavni informace, které jsou unirst také ve vstupnich
prostorach. Ceny zboZzi jsou oZeay vyraznymi cenovkami v oranZové baevsteji tak

akeni zbozi oznéuji informasni plakaty v oranZzovém a zeleném provedeni.

Rozmisgni

Hobbymarket OBI Zlin ma dvprodejni patra a z toho plyne také ug@ni zbozi. Ob-
jemné zboZi je umi&ho ve spodnim pe (stavebniny, igvo, zahrada, Zeleisvi), drob-
n¢jSi zbozi v hornim p#&e (elektro, domaci pteby, dekorace, sanita, iadi). Zbozi je
uspdadano podle typu ve skupinach ve stejnémdni&iozi je prodavanoips 8 pokladen
ve spodnicasti marketu, $ koupi objemného zbozi je toto vydavaniep gijem zbozi,

kde je pracovniciiijmu nalozi zakaznikovi dle jeho pozadavk
Uskladnéni

Skladové prostory vdech OBI jsou pé&mme malé. Nej¢tSi skladovy prostor se nachazi na

venkovnim pijmu, a dale jsou na jednotlivych patrech pouzeopmostni prostory. iie-
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tak, aby zasoba zboZi v nich uloZena byla odpondaptebam.

3.7.7 Proces

Z proces, které ve firn¢ probihaji jsem vybrala pouze ty zakladni: objedreozi (cent-
ralné nebo po dohafls dodavateli  stanoveni konkrétniho terminu dodani), dodani a
piijem zbozi, distribuce zboZi na atiehi, doplni cenovek a dalSich nutnych lGtlaja
zbozZi a jeho umishi na gisluSné misto, prodej zbozi, reklamace a rektaintzeni.
VSechny tyto procesy museji byt v souladu siwmnisnernici marketu a probihaji podle

piesré stanovenych pravidel.

3.8 Realizace — provadci plany k jednotlivym marketingovym cilam

Realizace marketingu je proceghbm jZ se marketingové planygnenuji v ¢innosti a
rozhodnuti, ktera zaji§iji, Ze plan bude realizovan takovymugpbem, aby se doséhlo
planem stanovenych gil Strategiefika ¢eho a pré se ma marketingovynginnostmi do-

sahnout, realizadéka kdo, kde, kdy a jak toho ma dosahnout.

3.8.1 Plan dosazeni trzeb 300 mil K

Tento plan byl stanoven na zakéadysledki uplynulych let, a dale pozadavka rok sta-
vajici. Ri sestavovani planu na rok 2006 se vychazelo zaaktekonomické situace, byly
zvazovanyinnosti, které by mohly planéhem stanoveného obdobi ovlivnit. Cely plan je
sestaven z jednotlivych obdobi v délce trvani jéadnoesice. Plany na jednotlivé dsice
zohlediuji predevSim sezénnost prodejeiagpokladany vyvoj trzeb v jednotlivychési-
cich. Sledovani planza jednotlivé mssice umo#iuje grehled o plgni celkového planu.
V piipact neplreéni budou zvySeny marketingové aktivity pouzitim d@iych finarénich
prostedki, coz by nélo vést k zaji&ni plréni planu. VySe dodataych prostedki vzdy
kopiruje maximalni hranici nakladpro tyto dané aktivity, kterd nesmi byitegraena.
Plan dosaZeni trzeb zabezpe plan marketingovych aktivit, které jsou uskuitevany
piresré podle harmonogramu jednotlivych akci.Schvéleny gitaeb a jeho igdpokladany

vyvoj pInéni na rok 2006 je uveden nize v tabulce.
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Tab. 10 Plan trzeb na rok 2006.

Plan trzeb na rok 2006
mésic plnéni v K¢ plan v K¢ ?n\:“:}g?glg?\r:j
leden 16 222 374 15 500 000 104,66
anor 14 230 213 14 850 000 95,83
bfezen 23 638 098 23 900 000 98,90
duben 29 995 000
kvéten 28 500 000
¢erven 26 500 000
dervenec 24 170 000
srpen 26 002 000
zari 27 500 000
Fijen 26 835 000
listopad 27 600 000
prosinec 28 648 000
Celkem 54 090 685 300 000 000

Odpowdnost za plani planu nese vzdieditel marketu. Vzhledem k tomu, Ze plan za jed-
notlivé mesice je sestaven z planu pro jednotlivadeiai, nesou za jeho pini odpowd-
nost vedouci {sobici v daném odteni. Jejich Ukolem jéidit jednani s dodavateli tak,
aby dodaci podminky a ostatni poZadavky byly zadiery v maximalni nie a

s ostatnimi aktivitami vedly ke s@ni planu. Vysledky dosazené v tomto fitaim planu

firmy jsou snérodatné pro dalSi aktivity a celkovist firmy.

3.8.2 ZvySeni pramérné hodnoty jednoho nakupu na K 800,- a¢ast€jSi opakované

nakupy stavajicich zakaznika

Na zaklad vysledki ze situéni a SWOT analyzy vyplyva, Ze sesmi nakupni zvyklosti
zakaznik, meni se také jejich struktura, ale né&m se jejich poet. Pdet zakaznik je

v naSem regionu a v daném trznim segmentuétergouze nait skupiny, a to podle pre-
ference znéky. Toto rozéleni se v poslednich letech nijak vyraameneni. Cilem planu

zvySeni pimérné hodnoty nakupu nenigiazeni zakaznikod konkurence, ale udrzet si
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stavajici zadkazniky, a ty motivovat k nakupu vesSiyorunové hodnétnebo kéasgjSim
opakovanym nakupn. K tomuto cili byl vypracovan plan jednotlivycka jehoz pehled

je uveden v tabulce nize.

Samotné akce zaffené na prodej zbozi nestk dosazeni planovaného cile, proto je sou-
casti tohoto planu také plan doprovodnych akciclgjicilem je zawiit se na konkrétni
pozadavky (fedvadci akce, poradenstvi, daiové sluzby, zakaznicky servis atd.) a na-

roky zakaznik.
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Tab. 11Casovy plan marketingovych akci na rok 2006.

mésic nazev akce charakteristika akce délka trvani
leden 11 Vyprodeje, cenové skupiny 05.01. - 17.01.2006
Inzeraty Podpora akce 1.1 13.01 - 15.01.2006
Katalog Kupony, TOP produkty, sortiment 19.01. - 07.02.2006
Gnor 2.1 Reklamni noviny 02.02. - 14.02.2006
Katalog TOP produkty, sortiment 16.02. - 07.03.2006
bfezen 3.1 Reklamni noviny 02.03. - 14.03.2006
PROMO 500/06 Mezinarodni reklama 09.03 - 19.03.2006
3.2 Reklamni noviny 16.03. - 28.03.2006
Jarni katalog Rozhlasova a televizni podpora akce 23.03. - 18.04.2006
3.3 Reklamni noviny 30.03. - 11.04.2006
Duben Katalog Jaro, Velikonoce 06.04. - 18.04.2006
Inzeraty Velikonoce 07.04. - 09.04.2006
4.1. Reklamni noviny 13.04. - 25.04.2006
Prilohovy letak 20.04. - 02.05.2006
Letni katalog Rozhlasova a televizni podpora akce 27.04. - 23.05.2006
Kvéten 5.1 Reklamni noviny 04.05. - 16.05.2006
Pfilohovy letak 11.05. - 21.05.2006
5.2 Reklamni noviny 18.05. - 30.05.2006
Katalog Rozhlasova a televizni podpora akce 25.05. - 18.06.2006
Cerven Prilohovy letak Mezinarodni akce PROMO 600/06 01.06. - 13.06.2006
10% akce Vikendova akce, letacky 09.06 - 11.06.2006
6.1 Reklamni noviny 15.06. - 27.06.2006
Renovaéni katalog Rozhlasova a televizni podpora akce 22.06. - 18.07.2006
Prilohovy letak Prazdniny 29.06. - 09.07.2006
Cervenec Prilohovy letak 13.07. - 23.07.2006
7.1 Reklamni noviny 20.07. - 01.08.2006
Katalog Renovace 27.07. - 15.08.2006
Prilohovy letak 04.07. - 11.07.2006
Srpen 8.1 Reklamni noviny 03.08. - 15.08.2006
Prilohovy letak Letni vyprodeje 10.08. - 15.08.2006
8.2 Reklamni noviny 17.08. - 29.08.2006
Katalog 24.08. - 17.09.2006
8.3 Reklamni noviny 31.08. - 12.09.2006
ZAri Prilohovy letak 07.09. - 17.09.2006
9.1 Reklamni noviny 14.09. - 26.09.2006
Podzimni katalog Rozhlasova a televizni podpora akce 21.09. - 17.10.2006
9.3 Reklamni noviny 27.09. - 10.10.2006
Rijen PROMO 700/06 Mezinarodni akce 05.10. - 15.10.2006
10.1 Reklamni akce 12.10. - 24.10.2006
Specialni katalog Vnitfni renovace 19.10. - 05.11.2006
Vano¢ni katalog 1 Rozhlasova a televizni podpora akce 26.10. - 14.11.2006
Listopad 11.1 Reklamni noviny 01.11. - 14.11.2006
PROMO 800/06 Mezinarodni akce 09.11. - 19.11.2006
Véanoéni katalog 2 Rozhlasova a televizni podpora akce 15.11. - 31.12.2006
11.2 Reklamni noviny 23.11. - 29.11.2006
11.3 Reklamni noviny 30.11. - 05.12.2006
Prosinec 12.1 Reklamni noviny 07.12. - 12.12.2006
12.2 Reklamni noviny 14.12. - 27.12.2006

PFilohovy letak
12.3.

Vano¢ni darky
Silvestr

20.12. - 31.12.2006
27.12. - 31.12.2006
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3.8.3 ZlepSeni image OBI Zlin

ZlepSeni image OBI Zlin sestava ze dvou zakladbach.

= Uprava interiéru (zazemi pro zakazniky) a exter{ékoli marketu).

= Prezentace zboZzi.

Tab. 12Casovy a nakladovy plan sestaveny Zelém zlepseni image OBI Zlin.

interiér

socialni zéizeni pro zakazniky 31.7.2006 30 000
vyména nakupnich vozik 31.10.2006 50 000
rekonstrukce pokladen 31.8.2006 20 000
vymeéna termindl pro platebni karty 28.2.2006 -
rekonstrukce venkovni zahrady 31.8.2006 100 000
nakup novych o#l/i pro zandstnance 30.4.2006 30 000
exteriér (okoli marketu)

planovana vystavbaipezdové komu-

nikace (zatim v jednani, je stasti

Gzemniho planu gsta Zlina) nenii@sreé stanover -
vymeéna vlajek 30.1.2006 10 000
Uprava parkovist 30.6.2006 20 000
prezentace zboZi

piestavba vystavek v odigni:

elektro - lustrpark 31.1.2006 30 000
n&adi 28.2.2006 40 000
sanita 31.3.2006 150 000
dievo 30.4.2006 20 000
akéni zona 30.5.2006 10 000

Odpowdnost za spkni planovanych akci mimo zaj$ti odva (zaji¥uje sekretéka iedi-
tele) pro zaméstnance, nese spravce marketu, ktery podava pisprotakoly o ptibéhu

jednotlivych akci a jejich realizaci.
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3.9 Rozpcet

Rozpaet na jednotlivé reklamni aktivity byl sestavenz@klad poctu planovanych akci
na rok 2006 a vychazi ze smluvnich ujednani jetiyoth dodavatdl. Vypoctena vyse
nékladi neni samazjmé konegna a Bhem celého obdobi setre dale minit. Hranice
rozpcitu je stanovena jako minimalni a ¥igact potreby je mozno tuto dodates navysit

az o0 10%.
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Tab. 13 Plan marketingovych aktivit v Ka rok 2006.

tedpokladany celkové naklady
o . K& predpoxiacany | - jednotliva
Reklamni aktivita néklad v ks . pocet objedna- -
(1 zakazka) vek na rok 2007 média na
rok 2007 v K¢
celoploSny tisk (MF
Dnes, Blesk)* 1,000 004 500 000 9 4 500 000
letaky 155 000 220 000 35 7 700 000
katalogy 200 000 640 000 12 7 680 00(
regionalni tiskoviny
hokejovy magazin Buly 10 000, 18 000, 7 126 000
letédky Vyrasi a specialni akce
OBI Zlin 100 000 50 000 5 250 000
Infoservis 10 000, 23 000 12 276 000
televize(reklami spoty)* 4 min /den 250 000 40 10 000 00(
regionalni rozhlasové stanicq
(AZ Radio)* 5 min / den 10 000 50 500 000
venkovni reklama
billboardy 13 38 000 12 456 000
swtelné tabule (hokgj
- kostka) 1 36 000 5 180 000
samolepky a cedule 25 50 000 3 150 000
vyroba potisku na firemni autp
1 5 000 1 5 000
provoz www stranek 1 3000 12 36 000
ostatni
reklamni a darkovérpdntty s
logem (metry, plySové hiay,
bonbdény, hrnéky, spolé&en-
ske hry, hodiny atd.) 10 000 100 000 1 100 000}
taSky na nakupy 20 0qo 4 000 12 48 000
sponzoring (ZS Podti HC
Hamé, HC Vsetin, FC Slovag-
ko,Détsky domov Tlumé&ov,
Méstské divadlo Zlin, Steza)
300 00(
zakaznicky motivéni program 20 000 100 000 12 1 200 000
Naklady celkem 33 507 00(

Uvedené ceny jsodetrs DPH

* pausalni cena za smluvené obdobi pro OBl ZHnstena na zaklaédozpaitu viech markétOBI CR
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3.9.1 Struktura nakladi na marketingove aktivity

Analyza struktury néklad— odpovida na otazku, jak nakladné jsou stratdégezé vedou
k dosazeni cil. Nakladova analyza specifikuje a klasifikuje nélkiakteré jsou spojeny
s ukitymi marketingovymi aktivitami. Porovnani nékiad dosazenymi vysledky ukazuje
marketingovou nakladovourimérenost. Analyza zaji$ije informaci o skuiych nakla-
dech podle marketingovych funkci. Proto je nezbypécifikovat, klasifikovat aifradit
naklady k jednotlivym aktivitam. Nakladova analyea&asow i financné nara@na, ale je to
nastroj, ktery je nezbytny pro rozhodovani v oblgstnotlivych prviki marketingového

mixu.

V piipact OBI Zlin I1ze marketingové néklady specifikovat gakaklady fixni, protoze je-
jich vySe je pedem pesré stanovena podle ptu planovanych akci na zakkaglatného
ceniku dodavatelskych firem pro dané obdobi. Jejinlktura a vySe sedmi pouze podle

poctu planovanych aktivit pro dané obdobi.

SponzoringZakaznicky program
1% 4%

Darkové gedmsty

0% Ostatni

0% Tiskoviny

15%
Venkovni reklama °

2%

Rozhlas
1%

Televize
30%

Letaky a katalogy
47%

Graf 1. Podil naklad jednotlivych médii v % na celkovych nékladech

na marketingové aktivity
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Tab. 14 Podil marketimgch naklad na celkovych trzbach

Hodnota v K¢ Hodnota v %

Planované trzby na rok
2006

Planované naklady na
marketingové aktivity 33 507 00¢ 10%
na rok 2006

300 000 000 100%

3.10Kontrola

Smyslem kontroly je zjistit, zda firma dosahlaginhplanu a planem stanovenych marke-
tingovych cih, které si stanovila ve svém¢rdam planu. Bzis&m kontroly r@&niho planu je

kontrolatizeni prostednictvim cit.

Kontrolu realizace réniho planu a jeho vyhodnoceni provadi genedd@ditel spolénosti
na porad reditel jednotlivych market vzdy kthem ngsice Unora. Kontrolu pémi mésic-
nich plam provadireditel marketu na porad vedoucimi jednotlivych odténi, kontrolu
denniho planu provadi zastupeslitele marketu. Z kazdé porady, ktera se konamdm
jedenkrat nisicné, je pdizen pisemny zapis, ktery doklada stavajici sitaagjisené pro-
blémy. Na zaklag identifikovanych nedostaik jsou tyto ihnedeSeny ¥etns uréeni pow-

fené osoby, ktera nese zodpdnost za napravu ve stanoveném realném terminu.

Pfi samotném sestavovani marketingového planiejeat pditat s moznosti, Ze se&tlem
realizace mohou objevit odchylky, které jsodigpbeny viijSimi i vnitinimi vlivy pasobi-

cimi na firmu. V pipact zjiS€ni odchylky je teba pruza reagovat, svolat minta@dnou

%

poradu a bude-li to nutne, 2Znit marketingovy plan.Na zaklaan¢ésicni kontroly planu si
vSak vedeni marketu OBI Zlin n@pousti moZnost vzniku vyraznych odchylek. V rdmci

kontroly sleduje jednotliva kritéria a snazi sezmkureagovat na danou situaci.
Sledovana kritéria:

» Vyvoj mésicnich trzeb

» Vyvoj primérného nakupu

» Vyvoj nakladi na marketingovodinnost

» Sledovani ginnosti marketingovéinnosti
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Vyvoj mésiénich trzeb

Ke sledovani a vyhodnocovani tohoto kritéria je Atyén inform&ni systém firmy, jez
zpracovava a vyhodnocuje zadané pozZzadavkydelnv sodasné dob lze ze ziskanych
a zpracovanych informaci vyvodit zfty a @ijmout piipadna opdéeni. Na zaklag sledo-
vani vyvoje trzeb v uplynulychtéch ngsicich, Iz&tici, Ze se poddo splnit plan ngsicnich
trzeb pouze v lednu. Extrémnlouhé zimni p&asi gispélo k posunu jarni sezony. Vzhle-
dem k faktu, Ze na dlouhou zimu nebwligraveni ani vyrobci a dodavatelé zbozi typicke-
ho pro zimu, nebylo mozno objednéavat vice, coz caypenzovalo vypadek trzeb. Na tuto
skute&nost firma reagovala mini@dnymi marketingovymi akcemi: Slevoveé vikendy, Vy-
ro¢i oteweni marketu s doprovodnym programem, Unorovy vyeroBarky zdarma i
nakupu nad K 500,-, atd. Vysledkem bylo zvySeni prodeje miméseiho zbozi a zmir-
néni propadu trzeb ip planované vysi naklad V sowasné dob, kdy je jiz hlavni jarni

sezona v plném proudu, trzby vykazuji kladné hoglnot

Vyvoj praumérného nakupu

Ke sledovani a vyhodnocovéani tohoto kritéria jétoguzivan informani systém firmy,
jez zpracovava a vyhodnocuje zadané pozadavkyed@mnmerny nakup je zatim na arov-
ni K¢ 758,-. Hodnota a rychlost vyvojegonérné hodnoty nakupu zhruba odpovida planu.
PomalejSi #ist hodnoty v prvnich gsicich roku 2006 byl Zsoben jiz vySe uvedenymi

skut&nostmi a jeho vyvoj by sty dale ovlivnit planované marketingové akce.

Vyvoj nékladé na marketingovou ¢innost a sledovani dinnosti marketingove ¢innosti

DalSi dv kritéria jsou vyhodnocovana po uplyndtirtleti nebo pi vzniku mimaadné
situace. Ke sledovantimnosti marketingovéinnosti firma vyuZziva jednak vlastnich tech-
nickych prostedki (skéru a zpracovani dat, a dale sluzeb firem a agekiieie se zabyvaji

ziskavanim a zpracovani dat).

Mimo uvedena kritéria firma sami@meé sleduje svou konkurenci. Vedouci jednotlivych
odcEleni provadji pravidelre cenovy piizkum konkurence, na jehoz zaldask snazi vy-

jednat lepSi podminky u jednotlivych dodavatel
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U¢innost marketingovych aktivit je dale sledovanayhodnocovana na zaklagrovad-

nych marketingovych fizkumi. Navrh dotazniku je uveden Yilpze.

3.11Rizika a problémy souvisejici s aplikaci stavajicitn planu do praxe

Kazdy dobry plan by # pocitat s moznosti vzniku mintédnych udalosti. Pro tentdip
pad m& vedeni OBI Zlin vypracovan plan midanych udalosti, ktery nastije kroky, jez
by vedeni firmy realizovalo jako odp&V na specifické nefznivé situace, k nimz by

mohlo Ehem planovaného obdobi dojit.
Jako hlavni rizika planu pro rok 2006 bych csitza
» Nepriznivé vlivy patasi (extrémé dlouha zima, hrozba povodni).

» Nedodrzeniasoveho harmonogramu planovanych akci, coz masadek nevy-

kryti jednotlivych objednavek a nespini planu trzeb v prvninitvrtleti.
* Nedostatek zasstnana.

VySe uvedena rizika se objevila jiz v saménsatku planovaného obdobi, proto bylo moz-

no na ® reagovat aiedejit tak nap finantnim ztratam. Tabulka nize mapuje dalSi mozna
rizika,kterd by mohla ovlivnit stavajici marketingoplan a dosazeni planovanych vysled-

K.
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Tab. 15 Rizikové faktory a jejich prajgbdobnost vzniku (vlastni zpracovani)

Skupina rizik Rizikovy faktor VysSe rizika Pravdépqdobnost
vzniku
technickd interni vliv klimatickych podminek vysoka vysoka
ekonomicka externi | mira konkurence sdni stedni
vySe poptavky vysoka nizka
dodaci podminky vysoka vysoka
ekonomicka stabilita nizka nizka
solventnost partnér nizka nizka
ekonomicka interni casove zpozthi vysoka vysoka
provozni naklady gbdni stedni
marketingova natmost nizka nizka
platebni schopnost nizka nizka
platebni politika nizka nizka
socio-politicka externi | legislativa vysoka vysoka
regulace zagstnanosti vysoka vysoka
verejné mirni vysoka vysoka
vysledky Sateni a vyzkunm
nezavislych agentur vysoka vysoka
socio-politicka interni | kvalita managementu vysoka nizka
organizani struktura nizka nizka
komunika&ni systém vysoka vysoka
dodrzovani etickych kodéx vysoka vysoka
profesni a kvalifikani struktu-
ra zangstnand vysoka vysoka
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Po analyze rizik je sestaven plan protirizikovygateni, ktera jsou zobrazena v tabulce

nize.

Tab. 16 Rizikové faktory a protirizikova openi (vlastni zpracovani)

Rizikovy faktor

Protirizikové opat reni

vliv klimatickych podminek

dodaci podminky

¢asove zpozéni
legislativa

regulace zangstnanosti

veiejné mingni

vysledky Sefeni a vyzkumi
nezavislych agentur

komunikaéni systém

dodrzovani etickych kodexi

profesni a kvalifikaéni struk-
tura zaméstnanai

sledovani meteorologickych prognéz

sledovani vyvoje uplynulych obdobi

vcasneé objednavky

penalizace za nedodani

realné dodaci fity

ramcové dohody o dodavkach

sledovantasového harmonogramu

véasnd informovanost o legislativnich &mach

soulad legislativou

aktivni zangstnaneckou politikou zajistit pozadovany
pocet zangstnand

udrZet stavajici kladné hodnocenfejaosti a na zaklad
zkuSenosti z uplynulych let pokiavat ve stavajicich
aktivitach

udrZet stavajici kladné hodnoceni a na zaktkdiSe-
nosti z uplynulych let poktavat ve stavajicich aktivi-
tach

pokratovat v obno¥ celého informaniho systému dle
stavajiciho planu

aktivre sledovat vztahy se zakazniky, poruseni trestg
osobré nebo na urovni celého marketu

rostouci poet Skoleni na marketu i mimea&jnzapojeni
vlastni aktivity zamistnand, zapojeni do Skoleni vyrob

—

ce a prodejce

3.12Hlavni prinos marketingového planu na rok 2006 pro OBI Zlin

Hlavnim @inosem stavajiciho marketingového planu b§lombyt zlepSeni celkového

image OBI Zlin. Firma si widdomuje, Zze zakaznici a jejich pelby se neustale vyvijeji.

Velky vliv na tento vyvoj mairst kvality Zivota, ktery je spojen s vysSiniijmy. Zakaz-

N1

nické preference se protdgsunuji od nizké ceny k vysSi kvaliza kterou jsou ochotni

zaplatit vySSi cenu. Dale také vyZaduji rostouovét prodeje a nakupovani, které je spo-

jeno jednak s prodnim samotnym, a dale také s Urovni poskytovasijcteb.
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ZAVER
Teoretickoucast prace jsem zaifila na zpracovani teoretickych poznata vychodisek
vztahujicich se k marketingovému planu firem pasjgich sluzby. Nej$tSi pozornost

jsem sougkdila na stanoveni obsahové stranky marketingoydfiou. Teoretickowast

jsem zpracovala tak, aby slouZzila jako podkladdast praktickou.

V praktické ¢asti jsem se za#tila na marketingovy plan hobbymarketu OBI Zlin. fieen
marketingovy plan je sestaven na obdobi 1.1. —2320D6. Cilem mé prace byla jeho ana-
lyza, identifikace marketingovych @jl zpisob jejich dosazeni, uvedeni moznych rizik a

problémi souvisejicich s aplikaci planu do praxe a moznghmsu pro OBI Zlin.

Pro zhodnoceni planu bylo nutné podrélansystematicky provést odpovidajici analyzy, a

dale popsat marketingové strategigirakplany a jejich realizaci.

DalSim bodem je stanoveni marketingovycli.dilarketingové cile na rok 2006 vychazeji
Ze stavajici situace, alégolevsSim jsou stanoveny tak, aby bylo dosaZzensirdéegického.

VySe uvedeny plan stanovil tyto marketingové cile:
» Dosazeni planu trzeb 300 mitK
= ZvySeni pamérné hodnoty jednoho nakupu n& B0O,-
= ZlepSeni image OBI Zlin

Akéni plany jsem formulovala do 7P marketingového mikato forma sestaveni plése

mi zdala jako nejvhodijsi pro firmu poskytujici sluzby. Bhici se situace na trhu a vyvoj
jednotlivych konkurent a chovani zakaznikvSak vyZaduje neustélé analyzovani jednot-
livych kritérii areSeni novych situaci. Nadu otazek nelze zodpit pouze strohou for-

mulaci z&kladnich marketingovychicd museji byt dale podrobmozpracovany.

DalSic¢ast marketingového planu obsahuje plan realizat®jévych marketingovych dil
Zde je pesré uvedeno, co jeitba udlat, aby bylo dosazeno stanovenychicjlwetns

zodpowdné osoby gasoveého horizontu.

P sestavovani rozgtu jsem vychézela z informaci poskytnutych z iniehnzdroji fir-
my.Rozpdet naklad vzdy vychazi ze situace vamchazejicich obdobich. Plan nakiad
jejich vyvoj, ale také finos, je bedli¥ sledovan, protoze naklady na marketingovini
nost tvdi jednu z hlavnich polozek celkovych nakia&ozornost vyZaduji zejména proto,

Ze mohou byt s ohledem na vyvoj situace pnoimé. Pro tento fipad plan pgita
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s rezervou na kryti néekavanych situaci, ktera je zahrnuta do planuc&siuplanu je

také proces kontroly, ktery je uveden v nasleddpsti prace.

Poslednim bodem mé prace je uvedeni moznych ripfoblénmi souvisejicich s aplikaci
planu do praxe, posouzeni relevantnich ndkkenozného finosu pro OBI Zlin. Satas-
ny plan ma vytveéeny rezervy pro kryti moznych rizik, a dale takéledhuje problémy
s jeho aplikaci. VySe nédklada planovanodinnost je odpovidajici ptgbam i moZznostem
a striktre vychazi z planu vyvoje naklad jejich zdroji kryti. Jak jsem uvedla v posledni

¢asti prace, hlavnimipnosem pro OBI Zlin by #to byt zlepSeni celkového image firmy.

Ve své praci se snazinfilplizit marketingové planovani a tvorbu marketingbu planu
firmy poskytujici sluzby. Tuto firmu jsem zvolilagio, Ze jsem jejim za¥stnancem, coz
mi umoznilo pracovat se skdteymi Udaji, které mohu na zakkaiskanych zkusenosti
zhodnotit. Za¥rem prace bych c#ia zdiraznit, pokud ma byt vySe uvedeny plan realizo-

van, je feba usilovi pracovat na dosaZeni stanovenychi. cil
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SUMMARY

Theoretic part work am train upon processing th@opeece of knowledge and data relati-
ve marketingovemu plan firm providing services. dgigt attention am concentrate on asse-
sment contained pages marketingoveho plan. Thequatt am work so, to serve as basis

for part practical.

The practical parts am with train upon marketingnphobbymarket OBI Zlin. This marke-
ting plan is make-up on period 1.1. - 31.12.200&poses mine work be its analysis, iden-
tification marketing aim, way their achievementegentation possible diversification and

probléme incidental application plan into practeel possible contribution for OBI Zlin.

For estimation plan was necessary in detail angkgyatically carry out corresponding ana-

lyses, and further describe marketing strategypmagtians and their realization.

Further point is assesment marketing aim. Marketregourposes on year 2006 issue from
current situation, but above all they are fixedrteso, to was reached purposes strategic.

Above-mentioned plan determine these marketingqeeg:
= Achievement plan receipts 300 mil CZK
= Enhancement average funds one's purchase on CZK 800
= Improvement image OBI Zlin

Action plans am formulate into 7P of marketing mikis form draw a plan with me at a
distance like optimal for firm providing servicégariable situation on market and develo-
pment single competitor and behaviour consumer keweequires all the time analyzing
in singles-vych criteria and solving new situati@n catechism it is impossible make out
only rigorous for-mule fundamental marketingovyem @nd had to exist further in detail

elaboration.

Further part marketingoveho plan contains planize@bn single marketingovych aim.
Here observe the time state, what's possibly deareached objective setting. , inclusive

responsible men and time backdrop.

At budget setting am go from information rendereaht internal source fir-we.Cost esti-
mate always go out from situation in the previoasqa. Cost budget and their develop-
ment, also contribution, is open-eyed followingcdngse mise on marketing activity forges

one of the major sum general load. Attention demesykcially that is why, that may be
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with reference to development situation variabler. fhis case plan face the consequences
backlog on protection unhoped-for situation, thebf inclusion into plan. Components

plan is also suit checks, which come out with thiiWing parts work.

Last point mine work is presentation possible diiferation and problem incidental appli-
cation plan into practice, appreciation relevaadi@and possible contribution for OBI Zlin.
Contemporary plan has creation accumulated pravio protection possible diversifi-

cation, and further too zohlednuje problems with &pplication. Height load on planned
activity is corresponding needs and possibility atrectly go from plan development load
and their source protection. As | presentatiorast parts work, chief contribution for OBI

Zlin would have exist improvement of the total iredgm.

In her work with pain put near marketing plannimgl goroduction marketingoveho plan
firm providing services. This firm am elect thatwhy, that am her staff, which me make
labour under with real datum, which may | pursuangee the world valorize. In fine work
would want stress, as far as about to be aboveiomext plan realized, is possibly

narrowly work on achievement objective setting.
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K¢ Ceské koruny

Nap. nagiklad
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VézZeni zékaznici, .
pravé jste dostali do rukou dotaznik, kterym pomiiZete k ziskéni informaci pro analyzu
image hobbymarketu OBI ve Zling. Zavéry ziskané zpracovanim dotaznikid firmé& umozni

Dotaznik je anonymni.
Prosim oznacte kiizkem odpoveéd, ktera nejlépe vystihuje Vasi situaci nebo nazor.
1. Jste: Zena muz

2. Nejéastéji nakupujete:

hobbymarketech
ve specializovanych prodejnich

3. Jak ¢asto nakupujete v hobbymarketu?

nikdy dle potfeby &asto
I I

4. Znite hobbymarket OBI ve Zliné?

ano - ne

5. Nakupujete tam?

ano - uvedte prosim, pro¢ ano

ne —p uvedte prosim, pro¢ ne

6. Vyhovuje Vam umisténi na3i prodejny?
ano ne  nepfemyslel jsem o tom
[

7. Sledujete cenova zvyhodnéni?

ano ne n€kdy

8. Vyuzivite cenova zvyhodnéni?

ano ne nékdy

I I
9. Pokud vyuzivéite cenova zvyhodnéni, vyberte ktera:

zavadéci cena

ak¢ni cena

cena pii vyprodeji

zvyhodnéné baleni

pii vét§im mnoZstvi dopliiujici sluzbu zdarma
Jiné




10. Jste spokojeni s poskytovanymi sluzbami?

ne
spife ne
spise ano
ano
jiné

11. Jak hodnotite chovini prodavadi?
nepifjemny,neochotny

piijemny, ochotny
jiné

12. Jak hodnotite odborné znalosti prodava&i pri Fe$eni Vaseho pozadavku?

nikdy mi neporadi
spiSe mi poradi
vzdy mi poradi

13. Jste spokojeni s rozsahem sortimentu v prodejné?

ne
spiSe ne
spise ano
ano

14. Je zbozi pfehledné usporidino?

ne

spiSe ne
spiSe ano
ano

15. Jste spokojeni s kvalitou nabizenych vyrobkia?
ne
spiSe ne
spiSe ano
ano

16. Odpovidaji ceny kvalité prodivaného zboZi?

a) ne b) - cenyjsou:

spiSe ne
spiSe ano
ano

17. Jste celkove spokojeni s nasi firmou?

ne
spiSe ne
spiSe ano
ano
o

spise vysoké
pfijatelné
spiSe nizké

jiné - zde prosfm miliZete vyjadfit své ndpady, ptipominky,zkugenosti:







Profese

e
spokojeni s obsluhou v marketu OBI Zlin?

OBl Zlin schazi?

ozstw natérovych hmot (barev) jste nakoupll vroce 20057
fasi oblibenou znaéku barev a nebo vyrobce

vaZujete do budoucnosti o koupi nového vozu Citrden?.

1. Velkoplo$na TV PLAZMA

2. Velkoplosna TV PLAZMA ™~
3. Velkoplodna TV PLAZMA
4. Hotovost 10.0C0,- K&

Bonusové ceny: :
Dovolena na K: y
Hotovost 5.000,- K&

Happy Days zméni vas Zivot!
Prijdte si pro slevy az 150 000 K.

@
@

) )AI
Doy ° , ,°
0, 0
Citroén » =}
HAPPY DAYS
10.~24. BREZNA

2

2 dirbag ® ol ovlidond
akoa s cannld omphini L4
ioffite 50 000 KE | o polubri it .

1.1 Furio 2¢ 299 900 K €, vjse uvedens
TP Lo 208 00 Gt i oy

| 200-500TT .
iron1249 900 K&
&3 &

| 309-568KE

Citroén | 208 500 K& [jeaimetrient
ingo | uurns 100000 KE |+ bt posamé

240 HDi 90 k Attractive 20 475 900 K& vt
e wdmlvybuw,ﬂm)muuABS L)

i

CITROEN

PREKONA VASE PREDSTAVY

UNICARS CZ ZLiN Vs prodejce vozt Gitroén!
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