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Abstrakt

Predmétem této bakalarské prace je vypracovani marketingového planu pro vybranou
spolecnost. Na zéklad¢ charakteristiky marketingového planu, kde jsou rozebrany
nalezitosti, které by m¢l marketingovy plan obsahovat, jsou teoretické poznatky
aplikovany na konkrétni marketingovy plan vyrobniho druzstva SMER. Dale jsou zde
uvedeny navrhy na zlepSeni soucasné situace, které byly stanoveny na zaklade

provedenych analyz.

Kli¢ova slova

Marketingovy plan, SWOT analyza, situa¢ni analyza, akéni programy, marketingovy mix,
naklady

Abstract

The objective of this bachelor thesis is creating a marketing plan in the selected company.
On the base of marketing plan characterization, where are elements analyzed, which
marketing plan should include, the theoretical knowledge is applied to the specific
marketing plan of production cooperative SMER. In this bachelor thesis are also included
proposals for improving the current situation, which were established on the base of
performed analysis.

Key words

Marketing plan, SWOT analysis, marketing situation analysis, action programs, marketing
miXx, COoSts
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Uvod

Marketingové planovani je v souc¢asné dob¢ velmi podstatné pro celé fizeni firmy a
¢innosti a to byl pravé dtvod, pro¢ jsem si toto téma vybrala. Vzhledem k tomu, ze pracuji
v rodinném obchod¢ s hra¢kami, kde se dostavam do kontaktu s marketingem den co den,
byla pro mé tvorba marketingového planu jasnou volbou.

Béhem svého studia jsem nasbirala fadu uzitecnych informaci nejen z oblasti
marketingu, ale také finan¢ni gramotnost a fizeni projektl, které jsem mohla béhem psani
mé bakalatské prace zuzitkovat.

Navzdory mnoha marketingovych aktivit, které na zakaznika bezprostfedné ptsobi,
je stale t&Z§i a t&78 zakaznika usp&sné oslovit. Ukolem marketingu je tedy zamé&fit se
piedevsim na zakaznika, zjistit jeho aktualni potieby a poskytnout mu uspokojeni téchto
potieb. K tomu nam napomuze jak znalost cilové skupiny, tak i znalost okolniho prostiedi,
soucasnych trendi a piedstava o jejich budoucim vyvoji

Cilem bakalafské prace je analyza marketingového prostiedi, vytvofreni
marketingového planu konkrétniho podniku a dale sestaveni navrhu pro zlepSeni situace
v podniku. Z téchto navrhi pak podniku muze Cerpat uzite¢né informace, které by mu
mohli napomoci udrZet se na trhu a zajistit si v&tsi zisky.

Dle jiz zminéného rodinného obchodu s hrackami (Hugo chodi bos s.r.0.) jsou mi
hracky velmi blizké a pfedevsim ty Ceské. Nebot’ u Huga se prodéavaji pouze ceské vyrobky
— hracky vSeho druhu. To mné pfivedlo na napad oslovit ceského vyrobce hratek Smér a

zpracovat tvorbu marketingového planu pravé u nich.



1 Charakteristika marketingového planu

1.1 Zakladni udaje

Marketingovy specialista Al Ries pravi: ,,Vypada to jednoduse, ale marketing neni
hrou pro amatéry. *“ To samé plati ur¢it¢ o marketingovém planu. Jako celek vypada na
prvni pohled velmi jednoduchy, ale kdyz se ponofime hloubéji do této problematiky,
zjistime, ze zdani klame.

V dnes$ni dobé je marketing tak dalezity, ze n¢které podniky jsou marketingem
pfimo fizeny a vse se odehrava dle jeho pozadavkl. Pokud ma byt firma stabilni a Gspésna,
musi umét zakaznikovi nabidnout lepsi produkty s lepSimi sluzbami neZ konkurence a to
uspésné a dlouhodobé. K tomuto prave slouzi marketingovy plan, bez kterého by dnes
mnoho firem nepiezilo. (McDonald, 2012, s. 42)

Marketingovy plan zapada do soucasti marketingového strategického planovani. Je
zakladnim podpiirnym pilifem celého podniku a jeho uspésného fizeni. I v obyCejném
zivoté Cloveka, je tieba néjaky plan. At uz je to tieba Casovy. Bez fadného time
managementu bychom se v dnesni uspéchané dobé viibec neobesli.

Marketingovy plan je psany dokument zaznamenavajici pritbéh marketingového
planovani. Detailné vymezuje, které marketingové ukoly je nutné v daném obdobi splnit,
fici, ze Castokrat budoucnost celého podniku zavisi pravé na marketingovém planu.
(Blazkova, 2007, s. 189)

Je dokumentem, ktery by mél tdhnout fizeni celého podniku a udavat mu smér. Vse

zapiSeme na papir.

Marketingovy plan by mél v podstaté odpovidat na tyto zakladni otazky:
e JAKE ukoly budou v daném obdobi realizovany?
e KDO bude za splnéni ¢i nesplnéni téchto ukoll zodpovédny?
e KDY maji byt to tikoly splnény?
e KOLIK finan¢nich zdroju bude tieba ke spInéni téchto kold? (Hanzelkova,
20009, s. 147)



Marketingovy plan musi byt:
e Srozumitelny a vystizny
e Piesny a musi obsahovat klicové informace

e Realisticky a uskutecnitelny

Pro¢ je marketingové planovani nezbytné?
e Umoziuje lepsi fizeni aktivit
e Ukazuje ocekavany vyvoj
e ZvySuje pfipravenost organizace na zmeény
e Minimalizuje moznost iracionalni odpovédi na neoc¢ekavané udalosti
¢ Redukuje moznost konflikti o tom, kam by spolec¢nost méla smétovat
e ZlepsSuje komunikaci
e Nuti podnik myslet doptfedu
e Dostupné zdroje mohou byt 1épe pfifazeny k ptilezitostem
e Poskytuje ramec pro soustavné hodnoceni operaci
e Vede k formulaci strategii a k vyss§i navratnosti investic (McDonald, 2012, s.
42)

V nasledujicich kapitolach si blize rozebereme ¢asti marketingového planu, které¢ by mél

obsahovat.

Kontrola - Poslani

/ \

Implementace Cile
Akeni SWOT
plany analyza

'

Obrazek 1: Cyklus marketingového planovani, zdroj: vlastni zpracovani

Strategie



1.2 Stanoveni cili a poslani

Marketingovy plan by mél za¢inat obsahem a Executive summary, nebo-li
struénym shrnutim hlavnich cili a doporuc¢eni. Bez toho by ani firma nemohla ani
fungovat, nevédeli by, jakym se ubirat smérem.

Pro zacatek je nejdilezitéjsi stanovit programové nebo ucelové poslani firmy.
Poslani se musi stanovit ihned na zacatku celého procesu, pokud chce firma zaujmou
dobrou pozici na trhu. V podstaté tato ¢ast odpovida na otazky - Kdo jsme? Co je na$im
cilem? Cim se zabyvame? Jak chceme, aby nés zakaznici vnimali? Jakym smérem se
filozoficky ukon. (Blazkova, 2007, s. 25)

Déle je tieba také rozliSovat poslani (mise) od vize podniku. Na prvni pohled se
mohou zdat stejnymi, ale je zde nékolik rozdila.

Vize = ,,jde o jakysi obraz firmy o budoucnosti. Uddva pohled, jakym se bude
firma vyvijet a zlepsovat. Je to souhrn specifickych ideji a priorit firmy, to, ¢im je firma
ojedinéla. Vize je dlouhodobd, odpovida na otazku —kam Krdcime. Predstavuje to prani
firmy““ (Blazkova, 2007, s. 26)

Mise (poslani) = ,,charakterizuje zakladni funkci firmy v pritomnosti, tzn. co a jak
bude poskytovat svym zakaznikiim a ¢im se lisi od ostatnich. Predstavuje to, cim se firma
zabyva “ (Blazkova, 2007, s. 26)

Aby fizeni firmy bylo Gispés$né, je tfeba mit stanovenou vizi 1 poslani, ponévadz
vize bez jednani nikam nevede. Rizeni podniku bez vize nema jasny smér. Nejprve tedy
stanovime vize a poté poslani, které¢ vizi doplni tak, aby bylo mozné stanovit cile. Tyto dvé
polozky jsou zahrnuty do podnikovych cili, tak aby bylo mozné podnikové cile stanovit.
Kdyz stanovujeme cile, je tieba si klast otazky Co, jak a proc?

Hlavné by ale mélo byt dodrzeno pravidlo SMART:
e Specific (specificky)
e Measurable (méfitelny)
e Agreed (akceptovatelny)
e Realistic (realny, dosaZitelny)
e Trackable (sledovatelny)

Strategické cile jsou vyjadfovany ve finan¢nich i nefinan¢nich ukazatelich.



Produktové Marketingové Produktové

Firemni cile ; ’ :
cile analyzy strategie

Obrazek 2: Ukazatele, zdroj: (Jakubikova, 2006, s. 28)

Pro volbu vhodné trzné-produktové strategie, kterymi spolecnost snazi dosahnout
svych firemnich cilti, se mize pouzit tzv. Ansoffova matice. Tato matice je nejlepSim
voditkem pro hledéni alternativniho strategického sméru, vede ke zjisténi, jaky je vztah
mezi organizaci, zadkazniky a nabidkou. Jde o strategii zaméfenou na trh. Ansoffova matice
je ve vétsing piipadi pro podniky, jejichz vyrobky jsou ve stadiu zralosti ¢i na zacatku
zivotniho cyklu. Sklada se ze Ctyt alternativ, které jsou orientovany na trh a vyrobky.

(Mallya, 2007, s. 120)

| Soutasny ___JNow |
Trzni penetrace Rozvoj vyrobku

Rozvoj trhu Diverzifikace

Obrazek 3: Ansoffova matice, zdroj: vlastni zpracovani

1. Strategie proniknuti na trh (trzni penetrace)
Cilem je soustfedéni marketingového Usili na:
e ZvySeni uziti vyrobkl na existujicich trzich (aby se kupovali vyrobky
Castéji)
o Ziskani zdkaznikli od konkurence G€innéjsi propagaci (reklamou)
e Osloveni zakaznik, ktefi produkty dosud neznali (naptiklad sniZenim cen,
poskytnuti slevy)
2. Strategie rozvoje trhu
Snaha o rozsifeni soucasnych vyrobkl na nové trhy, nové marketingové cesty
e Expanze na regionalni, ndrodni ¢i zahrani¢ni trhy
e Ziskani novych trznich segment
3. Strategie rozvoje produktu
OzZiveni soucasnych vyrobku ¢i zavedeni novych pro existujici trhy
e Pomoci vyssi kvality, prakticnosti

e Inovace, nova provedeni - rozsifeni programu



e Vyvoj nového vyrobkl dle potieb zakaznikii
Tuto strategie je mozno pouZit u firem se silnym trznim podilem na konkrétnim
trhu. Avsak je velmi rizikova pro jeji vysokou nékladnost. Vysoké vydaje jdou
predevsim na vyvoj a vyzkum
4. Strategie diverzifikace
Tato strategie spojuje nové vyrobky a rozsifeni na nové trhy
Je také velmi riskantni, nebot’ nové vyrobky a nové trhy nejsou vyzkousené, tudiz

neni jisté, ze firma s timto zavedenim uspéje (Blazkova, 2007, s. 132)

1.3 Situacni analyza

Makroprostredi

Marketingovy
mix

Mikroprostiedi

Obrazek 4: Situacni analyza, zdroj: (McDonald, Keegan, 2002, s. 8)

Situacni analyza predstavuje metodu zkoumani vnéjsiho a vnitiniho prostiedi firmy.
Vnéjsi prostiedi podniku se dale déli na makroprostiedi a mikroprostiedi. Situa¢ni analyza
zkouma, jaké rizné aspekty mohou firmu ovliviiovat (organizaéni kultura, strategie firmy,
finan¢ni situace, situace trhu).

Konkrétn¢ marketingova situacni analyza se zabyva firemnim prostiedim trzniho
segmentu, konkurenceschopnosti ¢i oblasti prodeji. (Blazkova, 2007, s. 132)

Déle situacni analyza zkouma soucasny stav podnikani firmy a z toho se pak mtize
odhadovat budoucnost. Jde o analyzy informaci o trhu a avahy o tom, na jakych trzich
chce byt organizace aktivni, jak se chce na téchto trzich projevit. Sleduje se vyvoj trhu,
prodeje, cen, konkurence, spotiebitelskych trendi apod. Celkov¢ tedy zkoumame trh,

sbirdme informace z makroprostiedi i mikroprostiedi.

Podnik je pii své ¢innosti ovliviiovan prostfedim, ve kterém ptisobi. Nékteré vlivy

mohou byt ovlivnitelné vice, jiné méné. (Trommsdorff, Steinhoff, s. 113)



1.3.1 Makroprostiedi

Zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami mize jen velmi
obtizn¢ ovlivnit. (Jakubikova, 2013, s. 99)

Nastrojem zkouméani makroprosttedi je PEST analyza:

PEST Analyza
P (politicko-pravni)

o Siln¢ ovliviiuje podnikani

o Jednim z tkoll je chranit spotiebitele a zajmy celé spolecnosti

o Naptf. stabilita vlady, clenstvi zem¢ v riiznych politickych institucich, zakony —
legislativa

E (ekonomicka)

o Obsahuje polozky, které ovlivituji napt. kupni silu obyvatel a ndkupni zvyky
spotiebitele

o Napt. vyvoj HDP, mira inflace, ménové kurzy, nezaméstnanost

S (socidlné-kulturni)

o Zahrnuje faktory, vyplyvajici z postaveni, tradic, hodnot, ptistupt a preferenci
obyvatelstva urcité zemé, mésta ¢i kontinentu. Jde o celkovy smér v chovani a
jednani.

o Pfijmy, majetek, vzdé€lani, zivotni Groven, jazyk

T (technologicka)

o Je ovlivnéna zménami v technologii (vyrobky, které v dnesni dob¢ uziva, byly
nasim prarodi¢iim tabu). Podniky musi stale sledovat zmény v technologiich a jit
tak s rychlosti doby. Jinak by zaostavaly. Musi zkoumat, jak nejvice se daji
uspokojit zdkaznici pomoci technologie; musi vSak brat ohledy na bezpec¢nost
novych vyrobk.

o Doprava, komunikace, vladni podpora védy a techniky

(Vachal, Vochozka a kolektiv, 2013, s. 98)

vvvvvv

Je potiebng, aby analytici soustfed’ovali hlavni Gsili k predpovédi budouciho vyvoje a

moznému disledku pro firmu.



Pohled na trh

Na tento krok se nesmi opomenout, obsahuje udaje o trzbach v pfitomnosti,
nakladech, vydajich, poskytuje ndm informace ohledn¢ konkurence a o dalsich polozkach
makroprostfedi, udava nam daje o tom, co je trh, jak pracuje, jaké jsou jeho klicové body

a jaka je segmentace trhu. Poskytuje zakladni udaje o trhu.

Cilové trhy (klicové trzni segmenty)

Snaha spolec¢nosti obslouzit jednu ¢i vice skupin zakaznika sdilejicich stejné
potteby nebo charakteristiky. Analyzy trhu pomahaji podniku zjistit, kdo jsou jejich
spotiebitelé a jaké je jejich spotiebni a nakupni chovani. Mohou 1épe najit vhodnou
skupinu zakaznikt a tim se jim pfizpuasobit.

Dnes je podnikiim jasné, ze nejsou schopny oslovit vSechny spotiebitele a také, ze
nejsou schopny oslovit v§echny zakazniky stejnym zptisobem. Podnik musi zvolit
nejvhodnéjsi zpiisob, jak své zakazniky zaujmout. Lidé ¢i firmy maji odliSné potieby a
rozdilné zptisoby, jak tyto potfeby uspokojuji. Tudiz i jiné ndkupni postupy. Podnik se tedy
nesnazi zaujmout vSechny zakazniky najednou, ale vybere si takovou ¢ast zékaznik, které
muze nejlépe uspokojit. A k tomu se vyuziva segmentace trhu. Miizeme to nazvat stiedni
cestou mezi hromadnym marketingem a cilenym marketingem.

V dnesni dobé¢ je hromadny marketing prezitkem. Nastal ¢as cileného marketingu —
rozliSuji se trzni segmenty, vyberou se ty vhodné a nakonec se pfipravi marketingovy mix
a produkty, které by méli uspokojit zakazniky vybraného segmentu.

Pro podnik je tedy mnohem snadnéj$i zaujmout cilovy trh a tim 1 nabidnou vhodné
vyrobky ¢i sluzby a zaridit dle toho reklamy, ceny a dal$i zptisoby, jak zédkazniky ptilakat.
(Kotler, 2007, s. 457)

Jde o rozstépeni celkového trhu na Casti dle riznych vlastnosti zakaznika. Muaze se

jednat o jeden ¢i vice trznich segmentl a v ramci toho, pak vytvofit produkty, které spliiuji

jejich potieby.

Segmentace
Déleni trhu dle homogennich ¢asti spottebitelt, které maji jednu nebo vice spolecnych
vlastnosti. Mohou se liSit svymi potfebami ¢i nasledujicimi kritérii:
e Behavioralni
Zakaznici jsou rozdé€leni dle vérnosti ke znacce, nakupnich zvyklosti, miry spotieby ve
vztahu k produktu.
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e Demograficka
Déleni zékazniki dle pohlavi, véku, vzdélani, zaméstnani, rasy

e Psychograficka
Rozd¢leni dle osobnosti, prislusnosti k urcité socialni t¥idé¢, zivotniho stylu, nazora a
postoji.

o Geograficka

Segmentace trhu dle uzemi (stat, region, mésta, vesnice apod.) (Keller, 2007, s. 151)

Targeting (cileni)
Proces vyhodnoceni atraktivity jednotlivych trznich segmentl a vybéru trznich segment,

kam chce spolecnost vstoupit. Jedna se o nalezeni spravného segmentacniho kritéria.
(Kotler, 2007, s. 457)

Positioning (pozicovani)

Je tieti fazi cileného marketingu, jedna se o proces, pii kterém se firma snazi ovlivnit
zakazniky, aby si vybrali pravé jejich produkt (znacku) a jak mé byt jejich produkt vniman
cilovym segmentem zékaznikt. (Karlicek, 2013, s. 105)

Positioning je dalsim pfedpokladem, ktery musime provést, nez zacneme uvazovat o

marketingovém mixu.

Trzni segmentace Targeting Positioning
e |dentifikace zakladen e \/ypracovani ukazatelll | e Vypracovani positioningu
pro segmentaci trhu aktivity segment( pro jednotlivé cilové
e Vypracovani profil{ e \ybér cilovych skupiny
vyslednych segmentd segment( e Pfiprava marketingového
mixu pro jednotlivé cilové
segmenty

Obrazek 5: Sest krokii trzni segmentace, targetingu a positioningu, zdroj: (Kotler, 2007, s. 457)
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1.3.2 Mikroprostiedi

U analyzy mikroprostiedi je cilem zjiSténi zakladniho podpirného kamene, ktery
pusobi na odvétvi a ktery ovlivituje chod podniku. Mikroprostiedi se dotyka firma
mnohem vice a firma je tedy muZe snaze toto prostiedi snaze ovliviiovat. Chovani firmy je

ovlivnéno nasledujicimi faktory:

Zikaznici, spotiebitelé

Zakaznici k fungovani firmy neodmysliteln¢ patii. Bez nich by firma nemohla
vibec fungovat. Marketingovy pohled na zédkazniky zjist'uje, jaky jejich vztah k danym
produktiim, na zakladé ¢eho probiha jejich rozhodovani. Mark Earls pravi: ,, Nejcennejsi
zdkaznik neni ten, ktery utrati nejvice, nebo ten, kdo je k nam nejloajalnéjsi. Pokud byste

méli dat néjakému zdkaznikovi prednost, hledejte toho, kdo ma nejvétsi viiv. “* (Earls, Mark,
2007, s. 249)

Asi co nas nejvice zajima je spojenost zakaznika, miizeme ji vyjadfit modelem,
ktery je na obrazku ¢. 5

o Image — celkovy dojem zdkaznika ze znacky firmy ¢i produktu

o Ocekéavani zakaznika — souvisi s predstavami zakaznikl o produktu, na zakladé
zkusenosti, informaci ¢i prostiedi

o Kvalita — kvalita produktu ¢i firmy, ktera je zakaznikem vnimana

o Vnimana hodnota — souvisi s cenou produktu a s o¢ekavanym uzitkem. Mozno
také vyjadrit jako pomér ceny a vnimané kvality (péce o zdkaznika, kvality
zbozi Ci sluzeb)

o Spokojenost — pocit, jak firma ¢i produkt uspokojuje zakaznikovi potieby

o Vérnost — projevuje se opakovanym nakupem ¢i doporuc¢enim jinému
zékaznikovi

o Stiznosti — diisledek nerovnovahy vykonu a o¢ekavani (Cetnost stiznosti, ochota

k vytizeni, rychlost vytizeni (Kozel, 2005, s. 191)
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Image

Ocekavani

zakaznika

Vnimana Vnimana Spokojenost Loajalita
kvalita hodnota zakaznika zakaznika

Stiznosti
zakaznika

Obrazek 6: Model spokojenosti zékaznika, Zdroj: (Foret, Stavkova, 2003)

Podnik

Patii sem faktory, které ovliviiuji strukturu organizace ¢i organizaci jako celek
(pracovni moralka, finan¢ni zdravi, délba prace a jejich spoluprace). Je nutné hlavné klast
diraz na komunikaci a spolupraci podniku, jinak tato nesouhra se mize na chodu celého

podniku velmi rychle projevit.

Konkurence

Kdo jsou hlavni konkurenti? Jak silné je konkurence? Jaké jsou jejich cile a strategie?
Firmam se doporucuje, aby provadéli analyzu kazdych jejich konkurentti, aby zjistily jejich
siln¢ a slabé stranky a ty pak porovnat s vlastnimi. Timto zptisobem firma muze zjistit, v
¢em jsou lepsi nebo které jsou jeji slabiny vzhledem ke konkurenci. Je tifeba sledovat —

obrat, podil na trhu, zisk, cilové skupiny.

Dodavatelé, distributori
Jsou dal$im dualezitym prvkem fungovani marketingu podniku. Maji vliv na kvalitu,

v€asné dodani a mnozstvi zdroji potiebnych pro vyrobu ¢i produkei produktt (sluzeb) —
palivo, polotovary, informace

Uspé&snost firmy a jeji budoucnost je asto na dodavatelich vazana, proto je dilezité,
aby firma vénovala pozornost vybéru spravnych dodavatell a aby si stanovila kritéria, jak
je budou hodnotit (postaveni na trhu, kvalita, certifikace, spolehlivost, ceny, inovace atd.)
(Zamazalova a kol., 2010, s. 110)
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Marketingovy zprostiedkovatelé
Jsou firmy, které podniku pomahaji s propagaci, prodejem a distribuci jejich zbozi

zakaznikum.

Verejnost

Je seskupeni, které se zajima o chod firmy a jeji schopnost dosdhnout svych cilt.
Mohou také ovliviiovat jeji chovani.

Jedna se napt. o mistni komunitu (obyvatelstvo ¢i Gfady oblasti), zajmové

seskupeni ob¢anti (Greenpeace), sdélovaci prostredky, zaméstnanci podniku

Pro upfesnéni si tyto faktory miZeme ukézat na Porterové modelu péti sil:

Hrozba
substitutd

Vyjednavaci
sila
zakaznikd

Vyjednavaci

Konkurenéni

sila oo
prostiedi

dodavatel(

Hrozba

vsutupu

novych
konkurent

Obrazek 7: Porteriiv model péti sil, zdroj: (Ketkovsky, Vykypél, 2006, s. 53)

1.3.3 Vnitini prostredi

Vnitini prostfedi podniku 1ze pojmout jako soucést firmy (spolecnost), ktera se
zamétuje na zdroje (lidské, finan¢ni a materidlové), fizeni firmy i zaméstnancii, firemni
kulturu, organiza¢ni strukturu, mezilidské vtahy a vztahy mezi atvary. Jsou to faktory,

které mohou manazeti ptimo ovliviiovat.
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1.3.4 Marketingovy mix

Zahrnuje soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva k upravé
nabidky podle cilovych trhil. Casto se vyskytuje pod nazvem 4P: produkt (product),
cenova politika (price), komunikace (promotion), distribuce (place). (Kotler, 2007, s. 70)

P d kt e Sortiment, design, vlastnosti
roau » Kvalita, znacka, obal, sluzby

* Reklama, podpora prodeje, PR
* pfimy prodej, e-marketing

Komunikace

e Slevy, uver

Cena « Platebni lhity

¢ Dostupnost, sortiment
* Umisténi, zasoby, doprava

Distribuce

Obrazek 8: Model spokojenosti, zdroj: vlastni zpracovani

Produkt
Produktem miize byt hmotné zbozi, sluzba ¢i informace — vse, co je mozné nabidnout
na trhu. Produkt se sklada ze ¢ty urovni, z nich kazda zvysuje produktovou hodnotu pro

zakaznika (Kotler, 2007, s. 615), viz nasledujici obrazek

1. Zakladni produkt 1. Jadro vyrobku
2. Formalni produkt 2. Obal, kvalita,
o, design,

3. Rozsifeny produkt doplitkové funkce

3. Platebni
4

. Totélni produkt

podminky, servis,
zpusob prodeje

3

4. Znacka,
goodwill, image

Obrazek 9: Komplexni produkt, zdroj: (Kotler, 2007, s. 616)
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Komunikace

Zahrnuje ¢innosti, kterymi se firma snazi zaujmout a presvédcit zakazniky, aby si praveé
jejich produkt koupili. Tim tak napliiovat marketingové cile. Firma musi vSechny slozky
marketingové komunikace sladit s celkovou marketingovou strategii. At uz se jedna o
reklamu ¢i positioning produktu. VSe musi odpovidat zvolenému cilovému segmentu
firmy. Marketéfi si také musi zvolit, ktery produkt chtéji béhem své kampan¢ zvyraznit a
tomu pak piizpusobit design, slogany, hudbu a dalsi prvky, které tvoii marketingové
sdéleni. (Karli¢ek, 2013, s. 190)

Zaujeti vybrané cilové skupiny piedstavuje na dnesnich konkurenénich trzich nelehky
ukol. Konkurence je nespocitané a kazdy chce ze sebe dostat to nejlepsi. Nékteti zakaznici
muzou byt uz marketingovou komunikaci zaplaveni a kampané nevnimaji, jak by méli.
Tim jsou marketéfi nuceni vymyslet a inovovat své komunikaéni kampané, které by
prolomily nezajem zakaznikti. Nemusi byt rozhodujici, zda se kampan zakazniktim libi
nebo nelibi, je dilezité, aby kampan vedla k riistu znacky na trhu a ke zvySeni prodejt.

K tomu se pouzivaji nasledujici marketingové discipliny:

o Reklama
Je nejdilezitéjSim a velice efektivnim prostfedkem, ktery vede k vytvoreni
dobré pozice znacky. Vyhodou je, Ze dokéaze oslovit veliké mnozstvi segmenti
zakaznikl. Dle vyuZivaného media, miizeme mit reklamy nésledujici — televizni
reklama, rozhlasova reklama, tiskova reklama, venkovni reklama, on-line
reklama a product placement

o Direct marketing (primi prodej)
Umoziuje piizpisobeni nabidky kazdému zakaznikovi. Zaméfuje se tedy na
velmi uzky segment trhu a tim se velmi odliSuje od reklamy. Potencionéalni
zakaznici jsou postaveni prodejci tvari v tvar.

o Podpora prodeje
Podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motivacnich néstroji, prevazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétsich
nakupu urcitych produktti zakazniky nebo obchodniky. (Kotler, Armstrong,
2001, s. 590)
Ovliviiyje zdkazniky na rozdil od reklamy ithned. A nuti k rychlému
rozhodovéani. Cilem je zvySeni obratil prostiednictvim sniZeni cen,

mnozstevnich slev, ziskdni a odménéni zakaznik ¢i zvySeni Cetnosti nakupii.
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Zakaznici se tak nejcastéji setkavaji s darky, vérnostnimi kartami, vzorky,
kupény, soutézemi, ochutnavkami, vystavami ¢ibnabidkdm vraceni penéz pti
neuspokojeni potieb. (Jakubikova, 2013, s. 317)

Public relations

Neboli vztahy s vefejnosti jsou ¢innosti zamétené na vytvareni, udrzeni a fizeni

komunikac¢nich nastroji mezi firmami ¢i dal§imi institucemi. S cilem dosahnout

vzajemného porozuméni, pochopeni a duvéry. (Jakubikova, 2013, s. 317)

Prvky public realitou Ize shrnout nasledovné:

Publikace

Tiskové zpravy, podnikové magaziny, tiskoviny

Vefejné akce

Organizovani spolecenskych akei, sponzoring,

seminafe, veletrhy, vystavy

Novinky

Zpréavy pro novinare, materialy pro tiskové konference

AngaZovanost pro

komunitu

Napliiovani potfeb mistnich spolecenstvi

Projevy podnikové
identity

Dopisni papiry s hlavickou, navstivenky, pravidla

oblékani

Lobbovaci aktivity

Ovliviiovani legislativnich opatteni

Aktivity socidlni

odpovédnosti

Budovani dobré povésti v oblasti socialni odpovédnosti

Tabulka 1: Public relations, zdroj: (Jakubikova, 2013, s. 31)

Event marketing

Spociva v potadani akci pro stavajici ¢i potencionélni zékazniky formou
dramaturgie ¢i uméni. Cilem je pfekvapit a dosahnout dobrého positioningu —
lepsiho vnimani a zapamatovani firmy nebo produktu. (Karlicek, 2013, s. 198)
Osobni prodej

Predstavuje osobni kontakt mezi prodejcem a zdkaznikem

Webové stranky

Socialni media
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Relativni uc¢innost komunikacnich nastroju

Osobni
Vysoka . rodej
m)ifra 3 prog -]--.. . R?klama
o‘. ‘/ :
a" / :n-
’.0 ./ I|I'\ -t..
/‘- odpora e o
/. prodeje }t
. o .."'-rn. .-""" \
Nizka / ]
mira

s

povédomi zajem pfesvédéeni nakup po nakupu

Obrazek 10: Uginnost komunikaénich nastroji, zdroj: (Novakova, 2008)

Cena

Ceny jsou vSude okolo nas, vSude kam se podivame napt. mzdy, jizdné, dan¢.

S cenou se setkdvame, 1 kdyz si jdeme koupit pecivo. Cena je: ,, Penézni castka uctovand
pri nakupu a prodeji vyrobkii a pri poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytovani
plnéni* (Jakubikova, 2013, s. 270)

Je jednim z velmi duleZzitych faktorti, nebot’ podle ni se zakaznik rozhoduje ve
svém nakupnim chovani. Mlize mit na n¢j velmi pozitivni ¢i naopak negativni nasledky.
Muize mit odliSny vyznam pro rizné zakazniky. Proto zvolit vhodnou cenovou strategii
neni viibec lehké. Vysoka cena mlze zdkazniky odlékat, ¢i naopak ptikladat ty, kteti véii,
ze je vyrobek kvalitnéjsi.

Ke stanoveni ceny mizeme dle Kotlera pouzit nasledujici metody:

a) Nakladové orientovana cena

Mm

Stanoveni ceny piirazkou, k nakladim na vyrobu se pfida standardni marze (Kotler,
2007, s. 769)

variabilni naklady + fixni naklady

dnotkové naklady =
Jednotkove naklady prodej v kusech

jednotkové naklady

Cena s prirazkou = — — —
P (1,0 — pozadovana navratnost trzeb)
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Analyza bodu zvratu, cena, pii které se firma snazi, aby piijmy prevysovaly

naklady
_ fixni naklady
¢= (cena — variabilni naklady na kus)
Bod zvratu
A
CZh Vykon
Celkoveé BEP — bod
Fixni
Variabilni naklady

Mnozstvi produkce - i

Graf 1: Bod zvratu, zdroj: vlastni zpracovani

T (tizby) = CN(celkové naklady)
p(cena) * q(mnozstvi) = FN + VN * q
q=FN/(p—VN)

b) Hodnotové orientovana cena
Stanoveni ceny na zaklad¢ hodnoty vnimané zakaznikem. Nékdy jsou dokonce
zakaznici oslovovani s otazkou, kolik by za dany produkt zaplatili. Mnoho firem
cenu prevysi a poté Spatné prodavaji. Nekteré podniky zase své vyrobky podceni.

U této tvorby ceny se mizeme fidit nasledujici osnovou (Kotler, 2007, s. 770)

mm
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c) Stanoveni ceny podle konkurence
Nejjednodussi metody tvorby cen, jeji zaklad stoji na analyze cen konkurence, pti
tom se na vlastni ndklady a poptavku hledi v mensi mife. Cena mtize byt vétsi,

mensi ¢i stejna jako ma konkurence.

Jakakoliv metoda tvorby ceny, kterd nebere v ivahu poptavku a konkurenci, nebyva
vetSinou moc spolehliva.
Pti tvorbé cen, tak musime brat v tvahu podnikové cile jako je:

e UdrzZeni ¢i ziskani zadkazniki

e TrZni podil

e Maximalni zisk

e Kvalita vyrobkil

e Riust objemu prodeje

e Névratnost investic

(Jakubikova, 2013, s. 273)

Distribuce
Poslednim prvkem marketingového mixu je distribuce nebo-li , presun produktu z mista
jeho vzniku (vyroby) na misto jeho prodeje (k zakaznikovi) tak, aby ho mohl koupit.
(Srpova, 2010, s. 213)
Distribuce je o prodavani vyrobku, poskytovani ptislusné sluzby a o komunikaci o vyrobku
Kazdy distributor, ktery se snazi zprostfedkovat n€jaky produkt, miZze pouzit jednu ze
dvou distribucnich cest:

e Piimy prodej - uziti pfimych distribu¢nich cest (vyrobce — spotiebitel)

e Nepiimy prodej — prodej prostiednictvim mezi¢lanka (vyrobce — velkoobchod —

maloobchod — spotiebitel). (Srpova, 2010, s. 213)

Distribucni strategie

- Stimulovani objemu prodeje

Strategie tlaku

- Protlacuje produkt od vyrobce k zdkaznikovi, dba na prodej v maximalnim objemu

- Pouziti na trhu s velkou konkurenci a u masovych vyrobk
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Strategie tahu

- Usili ptilakat zakaznika a vzbudit zajem si produkt koupit, jde o cilené
presvédcovani

- Vhodna pro podniky s velkou produktovou poptavkou, ¢i se jednd o jedinecny

produkt (Keller, 2007, s. 288)

1.3.5 SWOT analyza

SWOT analyza patii do skupiny analyz, které jsou nejvyuzivanéjsi. Zabyva se
identifikaci slabych a silnych stranek podniku, schopnosti vyrovnat se zménami, které
Vv podniku nastaly ¢i nastanou. Dale se analyzuji pfilezitosti a hrozby vnitiniho prostiedi
podniku. (Jakubikova, 2013, s. 129)
Zakladnim smyslem SWOT analyzy je rozvijet silné stranky a potlacovat ty slabé. Byt
pfipraven na mozné piilezitosti a hrozby. SWOT analyza neni vSak o sepsani seznamu
vsech slabych ¢i silnych stranek, ale hlavné o hluboce strukturovaném priizkumu, ktery
nam poskytuje uzitecné poznani. Jeji pouziti by meélo vést k identifikaci, objeveni a
posouzeni vlivl, vyvojovych trendl a vnitini situace podniku. (Sedlackova, 2006, s. 91)
Postup pfi vyvareni SWOT analyzy:

a) Rozeznani a predpoveéd’ dilezitych zmén v externim prostiedi podniku. K tomu
nam poslouZi vysledky z jinych pouZitych analyz. Dale posoudime faktory Gispéchu
podniku. Shrneme piiblizné do sedmi boda

b) Identifikace silnych a slabych stranek a specifické prednosti.

c) Posouzeni vzajemnych vztahti bodu b) viz. nasledujici tabulka

Silné stranky (strenghts) Slabé stranky (weakness)

Misto pro pfednosti firmy, které vedou ke Zde se analyzuji véci, ve kterych firma
spokojenosti firmy i spokojenym nevynika a ve kterych si ostatni firmy
zakaznikiim vedou lépe

Jaké jsou ptednosti? Co se miize vylepsit?

Co je v trznim prostiedi nejsilngjsi? Je firma inovativni?

Jak ziskavame zakazniky? Cemu se vyhnout?
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Piilezitosti (opportunities) Hrozby (threats)

Fakta, které pomahaji podniku byt Skutecnosti, které negativné ovliviiuji
uspéSnym, uspokojit zdkazniky €1 zvysit poptavku ¢i spokojenost zdkaznik
prodeje Ohrozuji nas inovace v technologii?
Jsme kreativni? Jaka je finan¢ni situace?

Kde hledat prilezitosti? Muze nés néjaka slaba stranka ohrozit?
Vime o vSech trendech?

Tabulka 2: SWOT analyza, zdroj: (InnoSupport, 2005)

Situacni
analyza

Interni | Externi
analyza analyza
Slabé l Silné Externi L Hrozb
stranky stranky analyza y

Obrazek 11: Postup implementace SWOT analyzy, zdroj: (InnoSupport, 2005)

1.4 Formulace marketingové strategie

Tato ¢ast marketingového fizeni se sklada ze tii Casti: formulace strategie, tvorby
strategického planu, implementace a hodnoceni strategie. Velmi tézké je piejit z formulace
strategie do ak¢nich programil implementace. V rdmci implementace je nutné brat ohled na
dynamiku vyvoje marketingového prostiedi a také je nutné pocitat s rizikem nejistoty
provedenych progndz. (Fotr,Vacik, Soucek, 2012, s. 63)

Marketéii vétSinou uvedou tzv. ,,plan hry* sméfujici k dosazeni vytycenych cila.
Spolecnost by méla své strategie zamefit na ty trzni segmenty, ve kterych by mohla byt
lepsi nez konkurence. Ke kazdému vybranému segmentu by méla vytvotit samostatnou

marketingovou strategii. (Kotler, 2007, s. 113)
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Formulace strategického zaméru na zéklad¢ poznatki ze situacni analyzy

vnitinich 1 vnéjsich faktora. Tato ¢ast vede ke strategickym vychodiskiim scénare

vyvoje prostredi, témi pak lze korigovat strategicky zdmér. Dnes mame na vybér

nepteberné mnozstvi marketingovych strategii. Je nutné postupovat velmi

systematicky a brat v tvahu hodnoty z analyzy podniku.

Strategicky plan urcuje zakladni organiza¢ni a komunikacni vazby, rozpracovava

investice a studie. Stanovuje funk¢ni strategie, pomahajici naplnéni strategického i

marketingového planu. (Fotr,Vacik, Soucek, 2012, s. 63)

V praxi se obvykle pracuje s nékolika variantami, které se rozpracovavaji v podob¢

optimistického, realistického, pesimistického a konzervativniho scénafe.

Implementace strategie uvadi vyty¢ené marketingové strategie do praxe. Je to

proces, kdyz se strategicky plan dostava do akce. Zahrnuje nékolik po sobé

jdoucich aktivit, s jejichZ pomoci se pomalu napliiuje marketingovy plan.

Implementace odpovida na otazky — co, pro¢, kdo, kde, kdy a jak. (Kotler, 2007, s.

113)

Hodnoceni se zabyva méfenim a hodnocenim vykonnosti vybranych strategii.

Néstrojem tohoto hodnocenti je kontrola.

Formulace strategie -  Implementace strategie
- P = s
Z Market
Korporporitni strategie arkeTagova T | | Marketing management
Vize A strategie R
Mise M : B -
Klicove hodnoty IE: it K
Kligové kompetence R & 183 g |z T Marketingovy program
Ellz|* | & |F U
Ristova strategic N 7 R =
I A
F | Sralegic znadky | i Marketingovy mix
Funkéni strategic I — - _ _ d
g |z = = 1 =
RIVE S 12 [%||R
M 4 = M
Konkurenéni strategie 4F
Y Y
VRSTVA 2 ;
Remtabilita Mavratmast Padil Nivratnnst
vlastnich zdrojd vlndenich prosiredka ma trhu prodeje

Matice strategického plinovini

Obrazek 12: Model marketingové strategie podle El-Ansaryho, zdroj: (Hanzelkova, 2009, s. 28)

23



1.4.1 Akéni programy

Tyto ¢innosti, které pomahaji tspésn¢ dosdhnout marketingovych cila, vyplyvaji ze
zvolené marketingové strategie. Jeji realizace je Casto vdzana na marketingovy mix a na
provedenou SWOT analyzu. Mnoho aktivit se tyka predevsim marketingové komunikace.
Jednotlivé akéni Cinnosti musi byt jasné specifikovany, musi byt udano, kdy maji zacit a
kdy skoncit. A co presné¢ bude ukolem jednotlivych programa.

Je ztejmé, ze kazda aktivita je financn¢ ndkladnd, tudiz je nutné velmi peclivé
promyslet, kterd cesta piinosna a kterou cestou se da, co nejefektivnéji dosdhnout
marketingovych cild. Pro tyto ucely se pouziva metoda CPM a tzv. Ganttiv diagram.
Tento sitovy diagram je vybornym ndstrojem pro planovani prabéhu projektu, tim padem

je vhodny i pro planovani akénich programii. (Némec, 2002, s. 90)

1.4.2 Rozpocet

Rozpocet (vykaz zisku a ztrat) 1ze sestavit diky plantim ¢innosti. K urceni piijmt
vS8ak slouzi pouze ptedpokladané trzby a priméernd cena. Na druhé strané stoji ndkladova
analyza(ndklady na pfimy marketing, reklamu, vyvoj nového vyrobku, vyuzivani
distribuce). Vysledny rozdil nam uda ocekavany zisk. VétSinou se takovyto rozpocet
predklada prislusnému Gtvaru v podniku ke schvéleni ¢i zamitnuti. Po pfijeti rozpoctu
nasleduje nakup materialu, marketingové planovani ¢i planovani lidskych zdroja. (Kotler,
2007, s. 113)Tvorba rozpoc¢tu neni ovSem snadna, je nutné zajistit soulad mezi realizaci
akénich programt a podnikovym rozpoctem, ktery predstavuje zradna omezeni. (Blazkova,

2007, s. 19)

1. 4.3 Kontrola

Tato posledni ¢ast — kontrola, ndm pomaha hodnotit vytvofeny marketingovy plan a
marketingové aktivity v podniku. Udava nam, jak tyto procesy byly nebo nebyly tispésné.
Kontrola musi byt jasna, ptesna a vystiznad. Mizeme napiiklad kontrolovat splnéni cila a
strategie, jejich efektivnost. Velmi dulezitym voditkem muze byt i ptirtstek trzeb ve
srovnani s predeslymi lety. Dale mizeme hodnotit, zda n¢ktera ¢ast marketingového
planovani nepottebuje tipravy. Je proto nutné vysledky porovnavat kazdy mésic ¢i ctvrtleti
a dle téchto vysledk, ndsledné provést napravna opatieni. Nékteré firmy dokonce
sestavuji plany pro piipad neocekavanych udalosti, jako jsou cenové valky, stavky ¢i

neocekavany vyvoj v podniku. (Kotler, 2013, s. 99)
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2 Marketingovy plan vybrané spoleCnosti

Obsah marketingového planu vyrobniho druzstva Smér je koncipovan tak, aby
vychazel z obecné charakteristiky marketingové planu (viz kapitola 1.). Je tedy rozdélen do
stejnych podkapitol. Marketingovy plan je vytvofen zcela novy, nebot” firma nema jak
plan, tak marketingové oddé€leni. Nejdiive se musi stanovit cile a poslani podniku, kterych
chce dosdhnout. Od toho se musi cely marketingovy plan odpichnout. Dale se musi cela
situace podniku zanalyzovat. Konkrétn¢ vnitini a vné&jsi situace, dale se musi provést
SWOT analyza, pti které zjistime jak slabé a silné stranky, tak i pfilezitosti a hrozby. Na
zaklad¢ téchto analyz je mozné stanovit akéni programy, nebo-li marketingovou strategii,
ktera je hlavnim krokem k naplnéni cilii a poslani podniku. Dal§im krokem je sestaveni

rozpoctu marketingového planu a nakonec provést kontrolu, celou situaci vyhodnotit a

najit nejlepsi mozné feseni.
2.1 Profil spolecnosti

O firmé

Pro vypracovani své bakalaiské prace jsem oslovila firmu Smér — vyrobni druZstvo
se sidlem v ulici Bellova 24, Praha 10.

Smér, vyrobni druzstvo je firmou s vice nez Sedesatiletou tradici. Jeho pocatky
sahaji do roku 1952, kdy toto druzstvo s heslem: ,,Sm¢le ber hracku SMER¥, bylo
zalozeno.

Firma je tradi¢nim ¢eskym vyrobcem, jiz program se specializuje na vyrobu hracek
a vyrobki z plastickych hmot. (SMER, 2015)

Tyto ¢eské vyrobky maji nejen dlouholetou tradici, ale predev§im vysokou kvalitu,
ktera je zajiSténa ve spolecnosti zavedenim systému jakostniho fizeni dle normy 1SO 9001:
2000 ve spolupréaci s kontrolni a inspek¢ni organizaci SGS Switzerland SA Systéme &
Services Certification.

I ptes vysoce konkurenc¢ni prostiedi zahrani¢nich firem a naporu dovozenych
hraéek z Ciny se tato stabilni firma dri na trhu a zachovava &eskou tradici. Mimo prodeje
hracek, které dnes tvoii pouze 15 — 17 % obratu, firma vyrabi plastové vyrobky a dodava
plastové spottebni zbozi (folie, igelitové tasky, sacky s potiskem dle piani zakaznika).
Oproti jinym firmam, Smér vSak zcela nezaneviel na piivodni ideu a stale vyrabi

nezavadné hracky za pfiznivou cenu. A to je v poslednich letech duvod, pro¢ se lidé
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zacinaji vracet k ¢eskym vyrobkim. Lidé uz zacinaji byt nasyceni levnou a pochybnou
produkci z asijskych zemi.

Piedsedou druZstva je pan RNDr. Milan Hagan a feditelem je pan Ing. Cestmir
Suchy. ManaZzerem prodeje hraéek je pan Michal Strobl. Firma ma dnes oproti historii
pouze okolo 43 zaméstnanci.

Historie

Zminéné druzstvo bylo tedy zaloZeno v roce 1952. U zrodu této firmy stali drobni
¢esti vyrobci hracek. Zalozeni druzstva bylo v tomto obdobi zestatiiovani alternativou pro
malé podnikatele. Pocet zakladajicich osob se usadil na 130, ktefi do druzstva vsadili vse,
co m¢li z podnikani k dispozici. Na poc¢atku osmdesatych let v druzstvu bylo zaméstnano
rekordnich 870 pracovniku. Tito lidé vypliovali celou skalu pracovnich ukoli. Bohuzel
vsak toto Siroké zaméfeni vedlo k firemni krizi a ¢ast pracovniku musela odejit. Takova
zmeéna sebou prinesla i snizeni ndkladt a ubytek majetku.

Dalsi ranu firme ptinesl rok 2008, kdy nastala celosvétova finan¢ni krize, nebylo to
jednoduché, ale firma ptezila. I pies nizsi obrat, firma nyni hospodati se ziskem.
Druistvo

Druzstvo je spolecenstvi nekonecného poctu osob, které je zalozeno za ucelem
vzajemné podpory ¢i za Gcelem podnikani. Pfesun do druzstva ¢i z druZstva neni nijak
omezen, ¢lenové mohou libovolné pfichazet ¢i odchazet. Pti vzniku a dale pak po dobu
fungovani musi mit vSak minimalné tfi ¢leny. Program vyrobnich druZstev je vyroba
spotiebniho zbozi — domacich potieb, kosmetiky, odévi, Sperkd keramiky. U Sméru je to
tedy vyroba hradek a plastovych obalt.(SCMVD,2015)

Vyvoj trzeb
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Graf 2: Obrat SMERU, zdroj: vlastni zpracovani
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2.2 Stanoveni poslani a cilua

Poslanim vyrobniho druZstva SMER je nabizet tradi¢ni a pfedevsim nezavadné
produkty, za pfiznivé ceny. Podnik se s velkym usilim snazi vyhovét pozadavkim
zakaznikd. V oblasti hracek se snazi klast diiraz na vychovnou funkci hrac¢ek v oblasti
kreativity a dovednosti. Snazi se nevyrabét bojovné hracky (napf. zbran¢), které by mohli
né&jak ovlivnit chovani déti.

Z oblasti vyroby a dodavky plastovych vyrobku (folie, tasky apod.) se firma snazi
zamétovat na kazdého individualni zadani zakaznika, tak aby naplnila jejich ptani, tj. firma
je schopna vyrabét i v malém mnozstvi s tiskové naroénymi motivy. Klade diraz na
dobrou povést a tak dily, které jsou vyrabény na nastrojich zdkaznika jsou béhem zakazky
fadn¢ uloZeny, béZné udrzovany a konzervovany. Firma ruci za to, Ze nastroje nebudou
poskytovany jinym zékazniklim. V piipad¢, Ze zadkaznik nevlasti néstroj, je firma schopna
mu zafidit jeho vyrobu u ovéfenych vyrobcu.

Hlavnich firemnich cilti mé spolecnost nékolik. Jsou to cile, kterych se vice méné
snazi dosahnout kazdy podnik. Tj. hlavné pieziti a poté dosazeni ziskd, zvySeni trzniho
podilu, zaujmout silnou pozici v povédomi ceské vetejnosti. Dle Ansoffovy matice (viz.
kapitola poslani a cile) se firma zamé&fuje na penetraci trhu. Cilem spolecnosti je tedy
snaha o zaméteni a zvySeni podilu na ¢eském trhu, na kterém piisobi od samého zacatku.
Timto by SMER chtgl, pfedevsim posilit pozici na trhu a dostat se do povédomi $irsi
vetejnosti.

Vize podniku souvisi se sloganem druzstva: ,,Sméle ber hracku SMER¥, firma by
rada ziskala stejné velky odbyt, jak tomu bylo v minulosti, kdy byla firma na samém
vrcholu tuzemského prodeje hracek. Na mist€ je snaha o zachovani tradi¢nich ¢eskych

vyrobkl a tyto vyrobky pak protla¢it znovu do mysli zakaznika.
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2.3 Situacni analyza

2.3.1 Makroprostiedi

PEST analyza
P (politicko-pravni)

o Jedna se o vyrobni druzstvo. Druzstvo je spolecenstvi neuzavieného poctu
osob, kter¢ je zalozeno za ucelem vzajemné podpory svych ¢lenti nebo
tretich osob, ptipadn¢ za ucelem podnikéni. Musi byt vzdy slozeno
Z minimalné tii ¢lend. (Business Center, 2015)

o Jak firma SMER, vyrobni druZstvo, tak i ostatni firmy podnikajici v Ceské
republice se musi fidit zdkony a musi je respektovat ve vSech smérech.

o Mezi obecné pravni piedpisy, kterym se musi SMER f#idit, se fadi:

= Zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich
= Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik

= Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace

= Zékon €. 586/1992 Sb., o danich z piijmi

= Zékon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty
= Zakon €. 563/1991 Sb., o tcCetnictvi

o Dale pak zakony, vyhlasky a ptfedpisy, které souvisejici s hraCkami
V CR jde o nize uvedené a dalsi souvisejici predpisy dle druhu a povahy
hracky.

= Zéakon 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky
(Business Center, 2015)

» Nafizeni vlady ¢. 86/2011 Sb., o technickych pozadavcich na hracky

» Natizeni Komise (EU) ¢. 681/2013, o bezpecnosti hracek

» vyhlaska MZ ¢. 84/2001 Sb. o hygienickych pozadavcich na hracky
a vyrobky pro déti ve véku do tii let (Business Center, 2015)

o Kazdy rok se vSak musi ddvat pozor na zmény, které vlada ptipravuje v
zakonech a danovych systémech. Letos, v roce 2015 je zdkladni sazba DPH
= 21%. V porovnani v letech 2010 sazba byla 20% a v roce 2009 19%. Je
ziejmé, ze tato sazba by mohla v nasledujicich letech rtst. Takové postupné
zvySovani DPH vede ke zvySeni cen u materiald, které firma nakupuje u

dodavatelti. To se pak odrazi na zvySeni cen pro své odbératele.
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http://www.e-hracky.cz/zpravy/zip/22_1997.doc
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/?uri=CELEX:31988L0378
http://www.e-hracky.cz/zpravy/zip/84_2001_Sb.doc

Je nutné byt piipraven na tuto zménu. Na druhou stranu vSak dan z piijmui

pravnickych osob od roku 2010 stagnuje na 19%. (EuroEkonom, 2015)

E (ekonomicka)

o Hlavnimi ekonomickymi faktory je vyvoj HDP, mira inflace, ménové

kurzy, nezaméstnanost. Ty maji vliv na spotiebitele a jejich ochotu utracet.

o Ceska narodni banka v nedavné dob¢ udélala pievrat v ménové politice tzv.

devizovou intervenci. Jedna se o oslabeni ménového kurzu koruny
(aktualng 27 — 28 K& za euro oproti 25,7 K& v roce 2013). Dle CNB tento

krok vede k vétsi konkurenceschopnosti ceského exportu. To by pomohlo

domacim podniktim jako je SMER, zaujmout vétsi podil na zahraniénich

trzich.
o HDP - dle udajii z minulych let, prognéza HDP pro nasledujici roky je
nasledujici:
HDP -09% 26% 28% 30% 28% 28%
Spotrebitelské 1,4% 04% 20% 20% 20% 20%
ceny
Tabulka 3: HDP, zdroj: vlastni zpracovani
o Pozitivni zpravou pro vyrobni druzstvo SMER je, Ze v zahranici roste

poptavka po Ceském zbozi. To by mohla byt ptilezitost ke zvySeni
exportu ¢eskych hracek.

Pro nésledujici obdobi je pozitivni, Ze po€et novych objednavek vyroby
ma vyrazné rust. Pokud situace v eurozoné bude stabilni, vyrobni
spole¢nosti, vzhledem Kk vétsimu poctu objednavek a snadnéjSimu
vyuzivani kapacit, mohou zvysit pocet investic. V letosnim roce by
investice mely rist o 5,2 %.

V soucasné dob& by méla byt stale nizka inflace a rostouci realné mzdy.
Nyni je takova hodnota, ktera by neméla branit zvySovani realnych
piijmul ani spotieby. Vydaje spottebiteli by podle odhadt méli letos
narust o 1,9% a dalsi rok dokonce o 2%.

V poslednich letech se prodej hracek zvySoval a v roce 2016 se dokonce
ocekava rekordni prodej. Kviili tomuto pfedpokladu odjelo na vyhlaseny
norimbersky veletrh hracek mnoho tuzemskych vyrobcti. Na veletrhu
bylo dokonce vystaveno ptes 1 milion hracek z celého svéta. I pres

velkou konkurenci, fada podnikt predstavila své novinky a véfi si tak v

29



uspéch. V roce 2016 se dale ocekava zvyseni exportu o 17%. (Efko,
2015)
S (socialné-kulturni)

o Socialné kulturni faktory ovliviiuji SMER jen ve velmi malém méfitku.
Firma se zabyva velkovyrobou a prodejem svym odbératelim, ktefi
vyrobky dale pfeprodavaji. Proto neni nutné tyto faktory sledovat.

o Jako jediny faktor, ktery by mohl firmu z vétsi miry ovlivnit je socialni sit’
Facebook, bez které by si spousta lidi uz nedokézala predstavit sviij zivot.
Zpocatku to byla sit” hlavné pro mladé, ale ukazalo se, ze je hojné vyuziti i
firma SMER zaloZeny Facebook nema. Mohlo by to vyrazné ovlivnit cely
marketing a tim pak 1 poptavku. Facebook je zdrojem mnoha uzite¢nych
informaci pro nové mozné potencionalni zdkazniky.

T (technologicka)

o SMER je z technologické hlediska ovlivnén fadou faktorii. Jednim
Z nejvétsich je rozvoj IT technologii. Jesté pied par lety si podniky v Ceské
republice mohly nechat o internetovém pfipojeni jenom zdat. Dnes je uziti
internetu na kazdodennim pofadku. Jak uz v komunikaci s odbérateli ¢i
dodavateli, tak i1 sbér informaci a inspiraci. Webovymi strankami se firma
prezentuje komukoliv, kdo si je na internetu vyhleda.

o Pro fadu podniku je internetovy obchod nezbytnosti. Dnesni doba si zada,
aby kazdy podnik nabizejici néjaké produkty ¢i sluzby mél vlastni
internetovy obchod. To viak u SMERU chybi. Mozna tim pfichazeji o fadu
potenciondlnich zédkazniki a naslednych prodeju.

o Vyrobni druzstvo musi neustale sledovat zmény, které v technologiich
nastavaji, a tomu pak ptizpusobit cely proces vyroby a prodeje. Zakladnim
krokem je jit s rychlosti doby a v¢as inovovat to, na co pfijde fada. Rychlost
je diilezita kviili konkurenci. Zde ale nastava u SMERU mali¢ko problém.
Zda se, ze se inovace trochu boji. Posledni inovace nedopadla na jednicku, a
tak je v tomto sméru troSku negativni. (Vachal, Vochozka a kolektiv, 2013,
s. 98)
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K vyhodnoceni PEST analyzy je pouzita metoda MAP, ktera odhaduje budouci
hrozby ¢i prilezitosti podniku.

| Faktor Hrozba / ptileZitost |
Socialni faktory
Facebook Ptilezitost
Ekonomické faktory
HDP Hrozba
Ménovy kurz Prilezitost
Poptavka Prilezitost
Politické faktory
DPH Hrozba
Zakony Hrozba
Technologické faktory
IT technologie PiileZitost
E-shop Prilezitost

Tabulka 4: PEST analyza, zdroj: vlastni zpracovani

Pohled na trh koneénych zakazniki hracek

Nikdo nebude namitat, Ze hracky jsou uréeny piedevsim pro déti. Cilovymi
zakazniky vyrobniho druzstva by mély byt déti. Déti mohou hracky upoutat, na druhou
stranu o koupi rozhoduji jejich rodice a pravé na rodice by mély byt smeéfovany
komunikaéni aktivity. U SMERU to zdaleka neni tak jednoduché. Jejich zdkazniky jsou
velkoobchodni i maloobchodni prodejny. A ty aZ mohou ovlivnit, jiZ zminéné rodiCe a déti.
Snahou tedy je upoutat kone¢né zakazniky. Od toho se pak dale odviji prodej jak u
zprostiedkovatelt prodeje, tak i u samotného SMERU.

Cilové trhy (klicové trzni segmenty)
o Spole¢nost neni schopnd navazat vztah se vS§emi zakazniky na Sirokém trhu. Proto
se tyto trhy rozdé€luji do segmentd.
o Aby se mohla ud¢lat spravna trzni segmentace, targeting a nasledny positioning je

tieba provést marketingovy vyzkum.

Marketingovy vyzkum - Dotaznik

Na pocatku dotazovani byli respondenti rozdéleni do dvou skupin. Ti, co hracky
nenakupuji a ti, co nakupuji alesponl jednou za rok. Poté bylo umoznéno vyplnéni
dotazniku pouze druhé skupiné respondentil. S nékterymi dotazovanymi byl po dokoneni
dotazniku uskute¢nén rozhovor pro zkonkrétnéni nékterych otazek. Dotaznik je

k nahlédnuti v pfiloze ¢.1 na konci BP.
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Dotaznik vyplnilo celkem 52 respondentil. Zen bylo 80% a muzii 20%. Zjistilo se,
ze muzi rad€ji ndkup hracek nechavaji na zenach. Dokonce nékolik muzt uvedlo, ze kdyz
si koupi n¢kdy hracku, tak je to pro n¢ samotné.

Vétsina respondentti byla ve véku 25-35. Bylo zjisténo, Ze starsi osoby radéji
nakupuji détem sladkosti nez hracky. Vybrat vhodnou hracku napf. pro jejich vnoucata
byva slozité. % byli lidé Ziji ve méste. Tedy lidé, ktefi maji obchody s hrackami snadnéji
dostupné.

Dle orienta¢niho prizkumu v ¢eském hrackarstvi Hugo chodi bos s.r.o. nejcastéji
nakupuji zeny s détmi a potvrdili, Ze muzi chodi do prodejny méné nez Zeny. Pokud piijde
muz, tak obvykle je to, Ze ptijde i s celou rodinou. Popiipadé ho manzelka povétila, at’ do
hrackarstvi zajde.

Polovina dotazovych byla bezdétnych, které nakupuji hracky pro déti ptibuznych.
Hlavné pro své netete a synovce. Dalsi velkou skupinu tvoii prarodice a zeny na matetské
dovolené.

Dotaznik — nakupni chovani

Cast dotazniku se tykala nakupniho chovani a povédomi zakaznikt o firmé SMER.
Tyto ziskané idaje se pouziji v ur€ovani dalSich marketingovych kroki. NejcastéjSim
kritériem pro vybér hracky je uzitecnost pro rozvoj ditéte, pak nasleduje cena a na tfetim

misté je kvalita.

Zajimavym zji$ténim je, ze nikdo obvykle nenakupuje hracky pies internet. Ale dle
zjisténi, chod internetového obchodu hrackarstvi, je velmi dulezitym a velkym piijmem
pro firmy.

Také dle Ceského statistické ufadu (viz. tabulka) je nakup hraéek pies internet

nékolikatisicovou zalezitosti.

Po¢ty nakupt hracek pres internet (v tis.)

Pohlavi | Muzi Zeny Vék | 16-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65-74 | 75+

105,4 265,6 12,7 180,9 | 121,2 | 14,4 32,1 8,1
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Struktura trzeb za zbozi realizovanych
prostrednictvim internetu

B Pocitace a telefony
M Stavebniny
H Domécnost
Elektro
B Knihy a hracky
H Sport
Odévy a obuv
Zdravi

Kosmetika

Ostatni

Graf 3: Struktura trzeb na internetu, zdroj: Cesky statisticky fad, vlastni zpracovani

Respondenti nejcastéji zaskrtli, ze hracky kupuji ve velkych fetézcich (Bambule,
Pompo apod.) a poté v mensich hrackarstvich.
40 % dotazovanych odpovédélo po dotazani, Ze znaji vyrobni druzstvo SMER. Dokonce
z nabidky Ceskych vyrobci byl Smér nejznaméjsi. A vice nez 50% vlastni nebo ma doma

jejich hracku.

Segmentace
Velkoobchody
Prodej specializovanym hrackatstvim, prodejndm se smiSenym zboZzim, Skolkdm apod.
E-shop

Zakazniky jsou rodiny s détmi, predevsim zeny, které nemaji dobrou dostupnost do
prodejny. Hracky si radéji objednévaji pred internet, uSetti jim to Cas a naklady spojené
s dopravou do obchodu. Dale malé hrackarstvi, které si nechaji zbozi dovést ptimo do
obchodu.
Maloobchody

Hracky nakupuji hlavné rodice pro své déti. Zejména Zeny na mateiské dovolené ve
véku 25- 35 let z mést nebo blizkého okoli mésta. Nakupuji hlavné hracky pro déti od

narozeni do 7 let.
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Targeting (cileni)

o Vyrobni druzstvo SMER se zaméfuje na 2 trzni segmenty (na zékazniky
maloobchodt a zakazniky velkoobchodnich prodejen). Do budoucna by se
rozhodné méli snazit zaméfit na zakazniky e-shopi, kviili moznému spusténi
internetového obchodu.

o Tato ¢ast je dilezita pro vhodné zvoleni marketingové komunikace. Pro kazdy
segment se zvoli jiny preferen¢ni komunikac¢ni kanal. U velkoobchodnich
zékazniku je dilezité se zaméfit na distribuci a pfimy marketing. U
maloobchodnikt je to pak osobni prodej ¢i rizné typy reklam.

Positioning (pozicovani)

o Firma se snazi vSechny své zdkazniky co nejlépe uspokojit. Nabizeji tradi¢ni Ceské

vyrobky s velmi dobrou kvalitou, zdravotné nezdvadné a za pfijemné ceny. Firma

je ochotna svym osobnim pfistupem vyrobit skoro vSe na ptani klienta.

2.3.2 Mikroprostiedi

Tato analyza je mnohem dulezitéj$i nez analyza makroprostiedi, nebot’ ovliviiuje
firmu mnohem vice. Tudiz mize SMER i mnohem vice a snaze ovlivitovat chod podniku.
Po provedeni této analyzy, budeme znét hlavni faktory, které ovliviiuji ¢Ginnosti SMERU a

muze se tak proti témto vliviim branit.

Porterova matice péti konkurencnich sil

Nejsnadnéj$im zplisobem jak analyzovat toto prostiedi je pouzit Porterovou matici
péti konkurencnich sil. Snad se zjisti tlaky prostfedi, které na firmu plisobi. Zahrnuje
hrozby stavajicich ¢i potencionalnich konkurenci, riziko vstupu novych substitutt, vliv

odbératelll a nakonec smluvni sila dodavatel vyrobniho druZzstva.

Stavajici konkurence

Konkurence neni mala. Smér vSak sazi na tradici a kvalitu. Nemohou se vSak
srovnavat s nadnarodnimi vyrobcei hracek. Ti davaji na podporu svych produktd obrovské
penize. Diky osobitému kouzlu po nékolik generaci je vyrobni druzstvo velkym
bojovnikem. V minulosti byl odbyt nesrovnatelné vyssi, protoZe na trhu nebyla skoro

zadna konkurence. Dnes je tato situace podstatné horsi.
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Dilezitymi konkurenty SMERU jsou ¢eské firmy zabyvajici se vyrobou hracek. Do
popiedi se v posledni dob¢ zenou znackové hracky ze zahraniéi, které maji velkou spojitost
s filmaiskym odvétvim. V dobé¢ internetové rozmachu je dillezitym prvkem internetovy
obchod. Diive se prodavalo hlavné elektronické zbozi, ale dnes se prodava v podstaté vSe 1
hracky.

Hlavnim konkurenénim prvkem je také zbozi dovozené z Ciny. Nékteii lidé sazi
hlavné na cenu a kvalita jde stranou.

V nasledujici tabulce konkurence budou porovnany nejvetsi konkurenéni podniky z
hlediska jejich cen, produkt a marketingové strategie. V této ¢asti budou zaroven stru¢né

zobrazeny jejich silné a slabé stranky.

Smér Efko Detoa Dino Toys

Obrat 51 miliént 60 milidnd 82 miliént 121 miliént
Prodejny X v X X
E-shop X v v v
Facebook X \4 v \4
Akce a vystavy v ' v \
Novinky X v v v
Zakazkova vyroba v \4 v \

Tabulka 5: Stavajici konkurence, zdroj: vlastni zpracovani

EFKO-karton, s.r.o.

Efko je cesky vyrobce her a hracek, zalozen byl roku 1993. Kromé své vyrobni
ginnosti se také ucastni riiznych charitativnich akci a je zapojen také do Ceského
paralympijského vyboru a také do projektu KLOKANEK. Firma Efko také ziskala ocendni
za obnoveni tradi¢nich détskych igracku a jejich inovace. Vyuzivaji nejaktualngjsich
znalosti z oblasti détského rozvoje pro tvorbu hracek. V roce 2012 ziskali ocenéni v
sout&zi ,,Ceskych 100 nejlepsich®.

Jejich hracky jsou vétSinou pro déti od dvou do sedmi let. Ale jinak se orientuji na
vSechny détské vékové skupiny. At uz to jsou batolata nebo Skolaci. Vyrabéji naptiklad
vzdéelavaci hry a puzzle, stavebnice a nejzndméjsi je jiz zminény igracek. Vyrobu igracku

firma odkoupila a myslim, Ze v dneSni dob¢ je igracek zase IN.
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Stejné jako Smér kladou diraz na kvalitu, coz je velkym plus hlavné pro zahrani¢ni trhy
jako je Némécko, Nizozemi, Japonsko apod., kam firma exportuje. Celkové je to 34%

Vyvozu.

Obrazek 13: Hra¢ka Efka, zdroj: (Efko, 2015)

DETOA Albrechtice s.r.o.

Firma produkuje také, jak jinak, nez tradi¢ni hracky ze dfeva. Jedine¢nost této
firmy je, Ze jako jedna z méla firem v Ceské republice i viibec v Evropé vyrabi dievéné
hracky. Zachovava si velmi dobrou kvalitu i1 ru¢ni zpracovani. Do paméti se ndm miize
vstipit hlavné dfevenymi hrackami s krtkem ¢i magnetickym divadlem. Diky dievu
podporuje vztah cloveka k piirode.

Jejich slogan zni: ,,Darovanim dfevéné hracky détem date vic, nez jen hracku!*
(Detoa, 2015)

Firma se vryla do pamé&ti svym zakazniku hlavné kvuli prodeji vyrobku z licence pana
Zdenika Milera, ktery krteCka vytvofil. Detoa své hracky stdle obménuje, vyrabi se

napiiklad jeden druh hracek v rGznych variacich.

Detoa vyvazi do celého Sirého svéta, at’ uz to jsou sousedni staty ¢i Asie. Celkem je

export kolem 20%. Uchazeli se také na vystav€é v Norimberku, kde nesmi chybét zadny

vyrobce hracek. Velkym pifinosem je jejich muzeum a kreativni dilny, kde mohou

zékaznici vidét, kolik usili stoji za vyrobou jedné ¢eské hracky.
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DINO TOYSs. r.o.

Spolec¢nost Dino Toys byla také zaloZena v roce 1993, tedy chvili po sametové
revoluci. Hlavnim sortimentem jsou zejména puzzle, spolecenské hry ¢i plySové hracky.
Urcité se vam vybavi hra Sazky a dostihy, ktera nesmi chybét k zimnim vecerim v zadné
roding. Usp&nymi jsou vyrobky z licence The Walt Disney, Ctyflistku a pana Zdeika

Milera. Firma spolupracuje s uznavanymi grafiky ¢i vytvarniky, které dodavaji hrackam

Obrazek 14: Hracka Dino Toys, zdroj: (Dino Toys 2015)

Smrnc. Dino poskytuji také zakazkovou vyrobu, zdkaznici si mohou vytvofit vlastni puzzle
¢i pexeso dle predstavy (dle fotky ¢i nakresu). Velkou novinkou je navrat plastové Tatry
148, které jste urcité¢ méli na pisku i vy. Tato obnova je stale velkym hitem. Zatim se ji

prodalo pies dvacetpéttisic kust. (Efko,2015)

4,5

3,5 / \

; / AN

2,5 /\ / —— Smeér
/

12 /Z2\NN/72N T ——Ffko
’1 // \ Detoa

Dino toys

0,5
0

Graf 4: Hodnoceni marketingového mixu, zdroj: vlastni zpracovani
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Riziko vstupu potencionalnich subjektii

Novy potencionalni subjekty velmi asto ovliviiuji ceny skoro ve vSech podnicich.
At uz se tak stane inovaci produktl ¢i novou zavadéci cenou. Kdyz se podivame na trhu
hracek, zjistime, ze tento trh se zda pon€kud plny. Tudiz neni moc velka Sance, ze bych

mohl dal$i podnik Smér ohrozit.

Asijské konkurence

Hlavni hrozbou pro SMER a jiné eské vyrobce jsou hracky z asijskych zemi.
V dnesni dobé se Ceské hracky srazi na trhu s ¢inskou konkurenci. Nejvice se totiz to
Evropy pasuji padélané cigarety a hracky. Neskute¢né mnozstvi kontejnerti dorazi do
Ceské republiky bez atesti ¢ bezpeénych norem. Citiané dokazou téméf ihned okopirovat
uspésnou Ceskou hracku. Vyvoj nové ¢eské hracky zabere klidn€ jeden az dva roky.
Bohuzel v§ak hotovou hradku dokazou asiaté okopirovat i béhem dvou mésici. (Ceska
televize, 2015)

A to nemluvé o tom, Ze ¢inské hracky jsou vyrabény kolikrat i t€émi, co by si s hrackami

vvvvv

Hrozba vzniku substitutii

Nahrazeni uréitych hratek SMERU substitu¢nimi vyrobky je velmi nebezpeény
krok. Muze to ohrozit obrat firmy prostfednictvim cen, které jsou pod svou cenovou
hladinou. Tento segment je utlacovan zejména uzivanim modernich technologickych
vynalezl jako napfiklad tabletem s nainstalovanou hrou. Misto klasickych hracek dnes déti
doslova visi na smarphonech. A potlacuji tak svoji kreativitu a dokonce ovliviiuji své
zdravi. Takové to vyrobky jsou hlavnimi nepfateli tohoto odvétvi.

Jedinym moznym feSenim je vymyslet hracku na zptisob téchto technologii.
Naptiklad vytvoftit détsky plastovy tablet, ale pouze s vyukovym materialem. Pro malé déti
poznavani zvitatek, prohliZzeni obrazkovych knizek a pro vétsi déti matematiku ¢i vyuku

jazykda.

Viiv odbératelii/Analyza zakaznika
Z pozice maloobchodniho trhu jsou odbérateli konecni spottebitelé, z tthlu
velkoobchodniho trhu jsou to pak maloobchodni a stiedni firmy. SMER se nachézi

pfedevsim na trhu B2B, zakazniky jsou vétSinou dalsi podniky, které hracky dale
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prodédvaji. Velmi Casto se jedna o mensi a stfedni firmy. Stfedem vSeho je spotiebitelsky
trh, na ktery navazuje primyslovy trh a vytvafi se tak kone¢né poptavka po hrackach.

V poslednich letech ma SMER velmi diivérny vztah se zakazniky. A diky vysoké
vazbam, vSak zékaznikl neni nikdy dost. Firma neustale hledd nové zakazniky, a ty se
snazi co nejlépe uspokojit.

Na druhou stranu se vSak obcas vyskytne zakaznik, se kterym ma firma velmi dobré
vztahy a dlouha 1éta s nim spolupracuje a on pak z ni¢eho nic ukon¢i odbér. To je na
Vyrobni druzstvo by si mélo provést rozsahly marketingovy vyzkum a tim zjistit
spokojenost jejich zdkazniki ¢i vnimani jejich brandu. Dle vySe zminéného dotazniku (viz
ptiloha) plati, ze cilovym segmentem je rodina s mensimi détmi. Poté bezdétni lidé, které
hracky kupuji vzhledem K situaci proti déti svych ptibuznych. Zavérem lze urcit, ze
klicovy segment vyrobniho druzstva neni moc maly, ale ani veliky. Smér by tak mohl
uvazovat o rozsifeni svého zaméfeni i na starsi déti.

Velkou prilezitosti jsou zakaznici evropskych i mimoevropskych zemi. Smér zacal
exportovat nékterym zakaznikim v Japonsku ¢1 USA, kde je poptavka po modelech
(letadel, aut) vétsi nez v tuzemsku. Zahrani¢ni modelafi si kupuji vSechny verze
stavebnice, aby jim Zadna nechybéla ve sbirce. (Vyrobni druzstevnictvi, 2013)

,,Nez mit nékolik velkych zdakaznikii, je lépe mit 100 mensich* (Vyrobni
druzstevnictvi, 2013). Je to dano hlavné tim, ze pokud SMER jeden zakaznik opusti, jesté
jim spousta zakaznikd zbytek. Ale kdyZ je opusti jeden velky zakaznik, tak to ma opravdu
obrovsky vliv na firemni obrat. Zase se ale naopak stava, ze ty mensi zdkazniky pohlti ty

VEtsi.

Smluvni sila dodavatelii

Velmi dulezity je vybér spravného dodavatele. At se jedna o dodavatele plastovych
granuli pro vyrobu hracek ¢i soucastek pro vyrobni stroje. Cena za zbozi od dodavatele je
promitnuta i do koncové ceny hracek.

Muze se vSak stat, Ze néktefi dodavatelé mohou vytvaret tlak na ceny vzhledem
k jejich specifickym materialtim ¢i ovliviiovat dodaci terminy. Proto je pro firmu také
dilezita marketingova diverzifikace.

Vyrobky spolecnosti se skladaji z riznych komponentt, které firmé prodavaji rizni

dodavatelé. Z celkového objemu hlavnich dodavatelii je n¢kolik dodavatela ze zahranici a
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piiblizné 80 % dodavateli z Ceské republiky. Spoleénost spolupracuje jak s mistnimi
firmami, které ma pobliz své vyrobé¢, tak s velkymi zahrani¢nimi dodavateli. Nejvétsi

odbératelé vyrobniho druzstva jsou nasledujici:

Nazev firmy I1CO Obrat K¢ 2014 | Pocet zakazek
Teddies s.r.o. 28268164 2.385.357,00 46

MPK Toys Cz s.ro. 24846724 1.025.883,00 23

Alltoys s.r.o. 46982671 1.250.649,00 27

Rappa s.r.o. 15502236 162.405,00 14
M.Klinkovsky 40421309 163.350,00 16

Lamps a.s. 26723652 168.828,00 20

P.Divisek 61208086 234.643,00 31

Simba Toys Benelux | BE0432406994 | 1.188.082,00 4

Tabulka 6: Dodavatelé SMERU, zdroj: vlastni zpracovéni
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Pocet zakazek

Graf 5: Dodavatelé Sméru, pocet zakazek, zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsim zakaznikem je tedy firma Teddies s.r.o., takovou firmu by si SMER mél
opecovavat a snazit se je udrzet, ¢im nejdéle. U takového zékaznika urcité bude
jednoduché tieba hracky od Sméru vymeénit za jinou konkurenci.

Aby si Smér udrzel své zakazniky je tfeba:
* Vytvéfet hodnoty vztahu
* Pohlizet na produkt jako na proces

* Odpovédnost spolecnosti za rozvoj vztahti se zdkazniky
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2.3.3 Marketingovy mix

Tato kapitola bude patfit marketingovému mixu a naslednym doporucenim. Vse
vychézi z analyzy prostfedi. Bude rozebran produkt, cena, distribuce a propagace a jak
tyto Gtyfi taktické marketingové nastroje vyuziva vyrobni druzstvo SMER. Nejvétsi diiraz
je kladen na propagaci ¢ili komunika¢ni mix. V dnesni dobé se propagace povazuje

vvvvvv

mizeme tim ziskat vétsi podil na trhu.

o Produkt

U SMERU se jedna o hmotny produkt — détské plastové hracky, které jsou z vysoce
kvalitnich materialu s velkou odolnosti. Jedna se o hracky na piskovisté, do vany, pro
zabavu, pro volné chvile ¢i pro kutily.

Dale SMER nabizi modely letadel, aut a lodi, které jsou uréené predevsim pro malé
modelafe. V nabidce jich je nepfeberné mnozstvi. Pfedev§im modely letadel jsou velmi
jedine¢né, mohli by konkurovat mnoha celosvétovym firmam s modely. Mimo vlastnich
hra¢ek SMER nabizi také hracky dovezené napiiklad z Italie. Jedna se o détské sekacky,
trakate €1 kuchyiiky firmy Verve. Mezi dal$i dovezené hracky se fadi modely staveb
znacky Teifoc — jsou to miniaturni cihly a malticky, ze kterych 1ze modelovat malé stavby.
Tyto hracky jsou vhodné pro rozvoj kreativity ditéte, stavebnici 1ze umyt a cihli¢ky znovu
pouzit.

Hracky vhodné pro rozvoj kreativity u SMERU nejsou zrovna moc v nabidce. Déti si
udajné s takovymi hrackami hrat nechtéji a nejsou tak manualné zrucné, jako byly
v minulosti. VétSinu ¢asu déti travi u pocitact ¢i smarphont a o kreativni hracky ani
nezavadi.

Jednou z nejprodavanéjsi hrackou je détské odrazedlo pod znackou Roloped. Tento
legendarni produkt je lety provéteny. V ramci moznosti se ho firma snazi inovovat
prostfednictvim vicebarevné kombinace, ktera vice zaujme.

U SMERU se jedna jak o sériovou vyrobu, tak i o vyrobu, kterd je fesena podle

pozadavku zdkaznika.

Prodej — prodej od roku 2013 za¢ina znovu rist. Diive prodeje SMERU delsi dobu

klesaly, ale zatim se zda, Ze prodeje spis porostou. Pocet prodanych hracek se tézce
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zvySuje bez toho, aniz by firma investovala do rozsitfeni obchodu. Napiiklad vytvorenim
firemni prodejny. Firma mé velkou kapacitu vyroby, tudiz neni problém vyrabét vice.
Naklady — S rostouci cenou sluZeb, dopravy, energie a materialu rostou SMERU i
nakladové polozky. Aby se tomu trochu predeslo, nakupuje se material v mnozstevnich
slevéch.

Zisk — Se zvySovanim prodeje v poslednich letech rostou i zisky. Souvisi to s pomalym
navysSovanim poctu zakazek.

Odbératelé — Zakaznikli moc neubyva ani moc neptibyva. Velkou skupinou jsou zakaznici,
kteti chtéji zachovavat tradicni ¢eské vyrobky. Je tieba oslovit Sirokou vetejnost
prostfednictvim marketingové komunikace a tim zakazniky a pocet zakazek navysit.
Konkurence — Roste pfedev§im konkurence zahraniénich znacek. Cesti konkurenti jsou na
stale stejné pozici. A jejich rist neni velky.

Vyvoj prodeje hracek

Hracky vlastni 2012 2013 Rozdil 2014
vyroby
Auta a odstrkovadla | 189 706 K¢ 518 519 K¢ 328 813 K¢ -
Hracky do vody 768 082 K¢ 741 383 K¢ -26 699 K¢ -
Hracky hudebni 182 472 K¢ 191 769 K¢ 9297 K¢ -
Hracky tahaci 71256,00 K¢ | 54 708 K¢ -16 548 K¢ -
Hry 1309953 K¢ | 1088611 K¢ | -221 342 K¢ -
Modely 1625425K¢ | 3257 925K¢ | 1632500 Ke -
Ostatni hracky 34 788 K¢ 26 995 K¢ -7 793 K¢ -
Postylky 63 213 K¢ 43 488 K¢ -19 725 K¢ -
Stavebnice 812 520 K¢ 651616 K¢ | -160 904 K¢ -
Stradanky 172 333 K¢ 179 417 K¢ 7 084 K¢ -
5229 748 K¢ | 6 755519 K¢ | 1525 771 K¢ -
Hracky dovezené
Teifoc 673702 K¢ | 1117426 K& | 443 724 K¢ -
Verve 639 469 K¢ 740 346 K¢ 100 877 K¢ -
Ostatni hracky 177 277 K¢ 98 068 K¢ -79 209 K¢ -
6720 196 K¢ | 8 711 359 K¢ | 1991 163 K¢ | 9 328 740 K¢

Tabulka 7: Vyvoj prodeje hracek, obrat, Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 6: Vyvoj prodeje hracek, zdroj: vlastni zpracovani
Inovace

Vytvofit novy produkt hradky neni zrovna u SMERU jednoducha zaleZitost.
Obnovovani produktt se soustfedi predevS§im na zmény barev u vyrobki. V nedavné dobé
ve SMERU piipravili projekt nového odrazedla. Ale jak projekt rychle zacal, tak i rychle
skoncil. Nepodaftilo se najit odpovidajici material, které by splioval materidlové a
pevnostni pozadavky a zaroven byl vhodny pro déti do tfi let. Zaroven je velmi obtizné a
zdlouhavé vytvotit formu, ktera by odpovidala uréenym kritériim. SMER také neni v tomto
ohledu moc optimisticky. Udajné hragky, které byli vyvinuty po roce 1990 se prodava

mnohem mén¢. Nejvice se prodavaji hracky, které byly vyvinuty jesté pred revoluci.

Obal

Kazda firma by se méla drzet hesla, Ze vyrobek prodava obal. I kazdy obal musi
umét upoutat cilovy segment na ktery chceme zapusobit, aby si hracku koupil. Velmi
zaleZi na kreativité a zabarvenosti. U této firmy je to zvlast dilezité, nebot’ si obalovy
materidl vCetné taSek dokaze vyrobit sama. Tudiz by to nemél byt problém vyrobit poutavy

obal.
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o Distribuce

Vyrobni druzstvo vyuziva u hra¢ek pouze neptimou distribu¢ni cestu. Své vyrobky
SMER distribuuje, pomoci zprostiedkovatele. Pro hotové hragky si zakaznici mohou pijet
sami. VétSinou vSak jsou vyrobky dovozeny pfimo pracovnikem na urcené misto ¢i
prodejnu.

Néklady na dopravu vyrobku k zakaznikovi jinak ovliviiuji i celkovou cenu. V Ceské
republice se takové néklady pohybuji okolo 2% celkové ceny.

Zasoby jsou pro kazdy podnik nepiijemnou zaleZitosti. SMER se je tedy také snazi
mit na co nejnizsi rovni. VéEtSina materidlu potifebna k vyrobé se dodava ,,just in time*, to
umoziiuje SMERU vyrabét mnozstvi dle potieby zakaznikii. Minimalizuji se tim tak
zasoby na skladé.

V ramci distribuce by si méla firma rozsitit maloobchodni sité, jak formou firemnich

prodejen, tak prostiednictvim franchisingu.

o Cena

Jelikoz se SMER zabyva vyrobou vlastnich produktii, jsou vyrobni naklady jiz
zahrnuty v prodejni cené. Kalkulace ceny je odlisné dle zptisobu dodavky hracek.

U hragek SMEREM vyrabénych je stanoveni ceny metodou pfirazky. K vyrobnim
nakladiim se pfida poZzadovana marzZe. U hracek dovezenych se také stanovuje pfiraZzkou
S tim, Ze se vezme cena vyrobce, piepocita se kurz, ptida se doprava a nakonec pozadovana

marze. Toto stanoveni ceny se mliZe oznacit jako nakladové orientovana metoda.

Bod zvratu — Break event point

q=FN/(p-VN)
p(cena) * gq(mnozstvi) = FN + VN * q

FN =3.589.061K¢ ; VN = 35,56 K¢; primérné cena vyrobku = 127 K¢
q = 3.589.061/(127 — 35,56)
q = 39.250 kust
Pfi soucasné situaci, aby mélo vyrobni druzstvo obrat okolo 8.711.358 K&, musi vyrobit a
prodat nejméné 39.250 kust hracek. Pokud chtéji mit obrat 10.000.000, pak musi vyrobit
44.832 kust hracek.
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o Propagace

Cela komunikace s obchodnimi partnery je zalozené na pfimém kontaktu. Zakladni
informace jsou k dispozici pouze z jednoduchych internetovych stranek, coZz v dnesni dobg¢,
kdy se rapidné zvysuje pocet uzivatell internetu, nepovazuji za ptilis dobré. Hlavnim
nastrojem propagace je tedy osobni prodej a také pravidelna ucast na veletrzich.
Nasledujici tabulka zobrazuje analyzu piistupu k nastrojiim marketingového mixu
vyrobniho druZstva SMER a jejich konkurentt.

Z tabulky vyplyva, Ze absolutn& nepodstatné je pro SMER umisténi
firmy, které nemé zadny vliv na rozhodovani zakaznikd o koupi vyrobki. Zasoby maji
pro firmu a jeji produkci nedilezity vyznam. Neni potieba udrzovat jejich vysokou
hodnotu z divodu objednani potiebného materialu az pfi potvrzeni objednavky

zakaznikem.

2.3.4 SWOT analyza

V nasledujici tabulce je zobrazena SWOT analyza (analyza silnych a slabych

stranek, piileZitosti a hrozeb) vyrobniho druzstva.

Silné stranky Slabé stranky
e Kbvalita vyrabénych hrac¢ek e Nizky prodejni obrat
e Kvalifikovany personal e Inovacni procesy
e Spolehlivost stroji e Stejna nabidka produkti
e Stabilita procest e Chybégjici firemni prodejna
e Tradice znacky e Moznost nakupu pied internet
e Dobfe zajistény a fungujici servis e Nedostatecné prosazovani znacky
e Vyskoleny prodejni personal e Podpora marketingovych aktivit
e Dlouholeta zkuSenost na trhu
e Loajalita pracovnikii
e Cenova politika

45




Prilezitosti Hrozby
Ptiznivé podminky na trhu e Pokles zajmu zdkazniki
Ugast na veletrzich a vystavach e ZvySeni DPH
Vyuzivani novych médii a reklamy e Konkurence
On-line adaptace e Klesajici porodnost, starnuti
Otevfeni prodejny populace
Rozsiteni sortimentu e Ekonomicka situace CR a EU
Spoluprace s designéry e Hrozba substitu¢nich vyrobkt
CRM e Legislativni opatfeni

Tabulka 8: SWOT analyza firmy

Silné stranky

Mezi silné stranky podniku patii kvalita hracek dolozena certifikatem jakosti ISO
9001:2000. Hracky nejsou vyrabény z mekceného plastu, tudiz jsou bez ptimesi
ftalatd. Vyzdvihnout se rozhodné musi i dobré jméno SMERU. Firma piisobi na
trhu po nékolik generaci a u vSech si vybudovala dobrou povést pro svou
spolehlivost a profesionalitu. Velikost skladu a dobry distribucni systém umoZiiuje
SMERU pfijimat velké mnoZstvi objednavek a vyftidit je v kratkém &ase. I pies

mnoho ekonomickych faktori si firma stale drzi pfijatelnou cenovou hladinu.

Slabé stranky

Nevyhodou je, Ze zdkaznici nemaji moznost nakupovat hracky z pohodli domova ¢i
kancelate. SMERU chybi vlastni internetovych obchod & moznost oby&ejnych
zékazniki nakoupit ve firemni prodejné.

Za slabou vlastnost 1ze povaZzovat neznalost zakaznik ndzvu podniku. Lid¢ sice
hragky SMERU znaj, ale uZ si je nespoji se SMEREM.

ale nartist neni velky. Bohuzel vSak oproti roku 2000 je dnes velikost prodeji téméet
trojnasobné mensi. SMER se snazi predevsim piezit. Mozna je to zptisobeno, stalé
stejnym prodejnim sortimentem. Lidé uz se nékolik let starych vyrobku nasytili a

chtéli by pfic¢ichnout k néjakému novému vyrobku k néjaké inovaci.
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Jak se ukazalo, z vysledku dotazniku plyne, ze zadkaznici zadaji predevsim hracky
pro rozvoj ditéte. Lid¢ Ipi na hrackach, které maji vliv na kreativity a rozvoj ditéte.

e

Vyrobni druzstvo by tak mohlo rozsifit sortiment timto smérem.

Prilezitosti

Hlavni ptilezitosti Sméru je marketingovy mix. Smér by mél vyuzivat vice
propagacnich prostiedk pro ziskani novych zdkaznikl a roz§ifovat tim
zékaznickou databazi. Pro fizeni vztahu se zakazniky je urc¢ité¢ vhodna metoda
CRM. Marketing se dnes piesouva z orientace na produkt, které podnik vyrabi, na
zékazniky.

Dalsi ptilezitosti je rozhodné otevieni firemni prodejny v Praze, kviili lepsi

dostupnosti hracek. To samé plati i u zalozeni internetového obchodu.

Hrozby

Jednou z hrozeb vyrobniho druZstva je stav ekonomické situace v Ceské republice
a Evropské unii — zavadi se rlizna usporna opatieni, ze kterych plyne nizsi kupni
sila.

Dale je hrozbou demograficky vyvoj — starnuti celkové populace ma negativni
dopady na ty podniky, které zamétujici se na vékovou kategorii do 14 let. Tedy i na
SMER. Hrozba substituénich vyrobki (pogitadt, smartphont, tabletii) zasahuje do
oblasti hracek ¢im dal vice. Hrackaisky primysl méni svou podobu v zavislosti na
dostupné elektrotechnice.

Vyrobni druzstvo by mohla ohrozit také snizujici porodnost. S klesajicim poctem

déti, klesa pocet zdkaznikl hracek.

Vyhodnoceni SWOT

V nasledujicich tabulkach si rozebereme vyhodnoceni SWOT analyzy. KdyZ

vyndsobime vahu faktori se zndmkami a dostaneme vazené skore. Po seCteni vazeného

skore dostaneme vysledek — celkové skore. To miize dosahovat hodnot od 1,0 do 4,0.

4

ze se umi snadno vypofadat se se slabymi a silnymi strankami. Naopak skére okolo 4,0

nam ukazuje, ze strategie podniku neni zamétena na vyuzivani slabych stranek a

pfilezitosti.
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Silné stranky podniku Vaha | Zndmka | Vazené skore
Kvalita vyrabénych hracek 0,18 1 0,18
Kvalifikovany personal 0,09 2 0,18
Spolehlivost stroja 0,08 2 0,16
Stabilita procest 0,09 1 0,09
Tradice znacky 0,08 1 0,08
Dobfe zajistény a fungujici
Servis 0,09 2 0,18
Vyskoleny prodejni personal 0,09 2 0,18
Dlouholeta zkusenost na trhu 0,12 1 0,12
Loajalita pracovnik 0,08 1 0,08
Cenova politika 0,1 2 0,2
Celkem 1 1,45
Slabé stranky podniku Vaha | Zndmka | Vazené skore
Nizky prodejni obrat 0,15 3 0,45
Inovacni procesy 0,2 3 0,6
Stejnd nabidka produktt 0,1 3 0,3
Firemni prodejna 0,15 3 0,45
Moznost nakupu pred internet 0,2 3 0,6
Nedostatecné prosazovani
znacky 0,1 2 0,2
Podpora marketingovych aktivit | 0,1 3 0,3
Celkem 1 2,9
Prilezitosti Vaha | Zndmka | Vazené skore
Ptiznivé podminky na trhu 0,11 2 0,22
Ugast na veletrzich a vystavach | 0,12 1 0,12
Vyuzivani novych médii a
reklamy 0,15 3 0,45
On-line adaptace 0,14 4 0,56
Otevieni prodejny 0,14 4 0,56
Rozsifeni sortimentu 0,12 3 0,36
Spoluprace s designéry 0,11 3 0,33
CRM 0,11 2 0,22
Celkem 1 2,82
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Hrozby Vaha | Znamka | Vazené skore

Pokles zajmu zakaznikt 0,16 3 0,48
Zvyseni DPH 0,13 3 0,39
Konkurence 0,15 2 0,3

Klesajici porodnost, starnuti

populace 0,15 3 0,45
Ekonomicka situace CR a EU 0,13 2 0,26
Hrozba substitu¢nich vyrobka | 0,15 2 0,3
Legislativni opatfeni 0,13 3 0,39
Celkem 1 2,57

Silné stranky | Slabé stranky

1,45 2,9

Prilezitosti 2,82 | Strategie SO | Strategie WO

Hrozby 2,57 | Strategie ST | Strategie WT

Tabulka 9: Vyhodnoceni SWOT analyzy, zdroj: vlastniho zpracovani

N4 zaklad¢ této matice I1ze zvolit vhodnou strategii. Z kone¢ného vyhodnoceni
plyne strategie WO — strategie hledani. Oproti konkurenci, silné stranky nejsou nikterak
odlisné. Na druhé stran¢ slabé stranky vypovidaji, Ze je stale na Cem pracovat. Strategie

WO pravé zaméfuje na odstranéni slabych stranek pomoci ptilezitosti vyrobniho druzstva.
3 ResSeni
3.1 Ak¢ni programy a rozpocet

V této kapitole budou uvedeny navrhy na zlep$eni pro vyrobni druzstvo v oblasti
marketingového planovani. Jsou to navrhy, které jsou Gzce Spjaté se slabymi strankami
SMERU u SWOT analyzy. U téchto navrhu budou déle uvedeny alespoii dvé varianty

feSeni a vSechny naklady s nimi spojené.
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3.1.1 Vytvoreni kamenného obchodu
Zde jsou ¢iseln€ vyjadieny naklady spojené se zalozenim kamenné firemni prodejny,

naklady s vedenim obchodu a nédklady na marketingovou komunikaci.

a) Firemni prodejna porizena koupi

Naklady spojené s vytvorenim firemni prodejny
PoloZka Cena (K¢)
Prostory prodejny 90 000 K¢
opravy 21 000 K¢
nabytek (policky, pult..) 40 000 K¢
zabezpeceni prodejny 9 000 K¢
osvétleni 8 000 K¢
uklidové prostiedky 6 000 K¢
reklamni predméty 6 000 K¢
telefon + router 4 500 K¢
Kancelarské potreby 41 000 K¢
tiskdrna 3 500 K¢
papiry 1 000 K¢
notebook 16 000 K¢
pokladna 20 000 K¢
psaci potieby 500 K¢
Celkové naklady 131 000 K¢é
Tabulka 10a: Naklady spojené s vytvofenim firemni prodejny koupi
Kalkulace nakladu propagace (1.rok)
PoloZzka Cena
plakaty 1 000 K¢
letacky 1 000 K¢
samolepky 700 K¢
pohledy 800 K¢
tasky 1 500 K¢
2x marketingova akce 7 000 K¢
Celkové naklady 12 000 K¢

Tabulka 10b: Kalkulace nakladti propagace

Odpisy 1.rok 2.rok 3.rok 4.rok 5.rok

Nemovitost
(3.500.000 K<) 49 000 K¢ 119000 K¢| 119 000 K¢ 119 000 K&| 119 000 K¢&

Notebook
(16.000 K¢) 3200 K¢ 6 400 K¢ 6 400 K¢ 0 K¢ 0 K¢

Celkem 52200 K¢| 125400 K¢| 125400 K¢| 119 000 K¢ | 119 000 K¢

Tabulka 10c: Odpisy



Kalkulace ostatnich nakladu (1.rok)

Polozka Cena

Provozni naklady 50 500,00 K¢
Teplo 16 080,00 K¢&
Elektiina 18 000,00 K¢&
voda 4 800,00 K¢
odvoz odpadu 1 800,00 K¢
pojisténi nemovitosti 2 500,00 K¢
telefon 2 760,00 K¢
internet 3 600,00 K¢
poplatky bance 960,00 K¢
Mzdy 578 880,00 K¢
2x prodavacka 432 000,00 K¢
soc. a zdrav. poj. 146 880,00 K¢
Dané 564,00 K&
dan z nemovitosti 564,00 K¢
Odpisy 52 200,00 K¢
notebook 3 200,00 K¢
nemovitost 49 000,00 K¢
Celkové naklady 682 144 K¢

Tabulka 10c: Kalkulace ostatnich naklada

Planované naklady prvnich 5 let provozu

1.rok 2.rok 3.rok 4.rok 5.rok
Vytvoieni prodejny 131 000 K& 0 K& 0 K& 0 K& 0 K&
Néklady propagace 12 000 K¢ 8 000 K¢ 8 000 K¢ 8 000 K¢ 8 000 K¢
Provozni naklady 50 500 K¢ 55000 K¢|  55000KE|  55000KE| 55000 Ke
Mzdy 578 880 K& | 578 880 K&| 578 880 K&| 578 880 K& | 578 880 K&
Dan¢ 564 K¢ 564 K¢ 564 K¢ 564 K¢ 564 K¢
Odpisy 52200 K¢ | 125400K¢| 125400Kc¢| 119000 Ke| 119 000 K¢
Celkové niklady 825144 K&| 767 844 K&| 767 844 K&| 761 444 K&| 761 444 K&

Tabulka 10d: Planované néklady na prvnich 5 let
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b) Firemni prodejna v najmu

Naklady spojené s vytvorenim firemni prodejny

PoloZka Cena (K¢)

Prostory prodejny 69 000 K¢
nabytek (poli¢ky, pult..) 40 000 K¢
zabezpeceni prodejny 9 000 K¢
osvétleni 8 000 K¢
uklidové prostiedky 6 000 K¢
reklamni pfedméty 6 000 K¢
telefon + router 4 500 K¢
Kancelarské potteby 41 000 K¢
tiskarna 3500 K¢
papiry 1 000 K¢
notebook 16 000 K¢
pokladna 20 000 K¢
psaci potieby 500 K¢
Celkové naklady 110 000 Ké

Tabulka 11a: Naklady spojené s vytvofenim firemni prodejny

Kalkulace nakladu propagace (1.rok)

Polozka Cena

plakaty 1 000 K¢
letacky 1000 K¢
samolepky 700 K¢
pohledy 800 K¢
tasky 1 500 K¢
2x marketingova akce 7 000 K¢
Celkové naklady 12 000 K¢

Tabulka 11b: Kalkulace nakladu propagace

52



Kalkulace ostatnich nakladi (1.rok)

Polozka Cena

Provozni naklady 89 695,00 K¢
Najem 21 175,00 K¢
Poplatky 43 200,00 K¢
Elektfina 18 000,00 K¢&
telefon 2 760,00 K¢
internet 3 600,00 K¢
poplatky bance 960,00 K¢&
Mzdy 578 880,00 K¢
2x prodavacka 432 000,00 K¢
soc. a zdrav. poj. 146 880,00 K&
Odpisy 3200,00 K&
notebook 3 200,00 K¢
Celkové naklady 671 775 K¢

Tabulka 11c: Kalkulace ostatnich naklada

Planované naklady prvnich 5 let provozu

1.rok 2.rok 3.rok 4.rok 5.rok
Vytvoreni prodejny 110 000 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Naklady propagace 12 000 K¢ 8 000 K¢ 8 000 K¢ 8 000 K¢ 8 000 K¢
Provozni naklady 89695 KE| 89695KE| 89695KE| 89695 Ke| 89695 Ke
Mzdy 578 880 K¢ [ 578 880 K¢ | 578 880 K¢ | 578 880 K&| 578 880 K¢
Odpisy 3200 K¢ 6 400 K¢ 6 400 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Celkové niklady 793 775 Ké| 682975 K¢| 682975 Ke| 676575 Ké| 676 575 K¢

Tabulka 11d: Planované naklady prvnich 5 let provozu
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c) Firemni prodejna porizena ivérem

Naklady spojené s vytvorenim firemni prodejny
PoloZka Cena (K¢)
Prostory prodejny 90 000 K¢
opravy 21 000 K¢
nabytek (policky, pult..) 40 000 K¢
zabezpeceni prodejny 9 000 K¢
osvétleni 8 000 K¢
uklidové prostiedky 6 000 K¢
reklamni pfedméty 6 000 K¢
telefon + router 4500 K¢
Kancelarské potieby 41 000 K¢
tiskarna 3 500 K¢
papiry 1 000 K¢
notebook 16 000 K¢
pokladna 20 000 K¢
psaci potieby 500 K¢
Celkové naklady 131 000 K¢é

Tabulka 12a: Naklady spojené s vytvotenim prodejny

Kalkulace nakladu propagace
(1.rok)

Polozka Cena

plakaty 1 000 K¢
letacky 1 000 K¢
samolepky 700 K¢
pohledy 800 K¢
tasky 1 500 K¢
2x marketingova akce 7 000 K¢
Celkové naklady 12 000 K¢

Tabulka 12b: Kalkulace nakladu propagace

Zdroje finan¢niho kryti

Hlavnim prostiedkem financovani nemovitosti by mély byt vlastni zdroje. To je
Vv mnoha piipadech nerealné, proto se hlavim zdrojem financi stava pravé hypotecni tvér.
Banky mysli 1 na lidi, ktefi nemaji Zadné finance - nabizi stoprocentni zajiSténi hodnoty
nemovitosti. Takovéto stoprocentni zajiSténi nemovitosti je velmi ldkavé, nebot’ Zadatel o
uveér nemusi mit zddné financni Gspory. Tuto sluzbu banky znevyhodiiuji podstatné vySsim
uro¢enim oproti napt. 80% zajiSténi, protoZe nemaji Zadnou zaruku, ze Zadatel bude uvér

radné splacet (nevlozil do nemovitosti zadné vlastni finance).
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Hodnota nemovitosti 3.500.000,- , doba splaceni avéru 30 let

Vlastni finance:
Vyse hypotéky:
Urok:

Mésicni splatka:
Celkem za troky:

Z tohoto vypoctu je vidét, Ze stoprocentni zajisténi nemovitosti bankou je finan¢né velmi

nevyhodné, protoze ve vysledku zadatel zaplati o 1.174.229,- vic nez pokud by vyuzil

LTV 100% LTV 80%

0,- 700.000,-
3.500.000,- 2.800.000,-
4,29% 3,19%
17.300,- 12.094,-

2.727.984,- 1.553.755,-

»jen® 80% zajisténi nemovitosti bankou.

Kalkulace ostatnich nakladu (1.rok)

Polozka Cena

Provozni naklady 50 500,00 K¢
Teplo 16 080,00 K¢
Elektiina 18 000,00 K¢
voda 4 800,00 K¢
0dvoz odpadu 1 800,00 K¢
pojisténi nemovitosti 2 500,00 K¢
telefon 2 760,00 K¢&
internet 3 600,00 K¢&
poplatky bance 960,00 K¢
Mzdy 578 880,00 K¢
2x prodavacka 432 000,00 K¢
soc. a zdrav. poj. 146 880,00 K¢&
Dan¢ 564,00 K¢
dan z nemovitosti 564,00 K¢
Odpisy 3 200,00 K¢
notebook 3200,00 K¢&
Uvér 13 173,00 K¢&
uver 12 573,00 K¢&
pojisténi avéru 600,00 K&
Celkové naklady 646 317 K¢

Tabulka 12¢: Kalkulace ostatnich naklada
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Planované naklady prvnich 5 let provozu
1.rok 2.rok 3.rok 4.rok 5.rok
Vytvoreni prodejny 110 000 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Naklady propagace 12 000 K¢| 8000 K¢ 8 000 K¢ 8 000 K¢ 8 000 K¢
Provozni néklady 50500 K¢| 50500 K¢| 50500K¢| 50500Ke¢| 50500K¢e
578 880
Mzdy 578 880 K¢ | K¢ 578 880 K¢ | 578 880 K¢ | 578 880 K¢
Odpisy 3200K¢| 6400 Ke 6 400 K¢ 0 K¢ 0 K¢
Uvér 13173 K¢ | 13173 Ke| 13173Ke| 13173Keé| 13173 Ke
Celkové naklady 767 753 K¢ | 656 953 KE| 656 953 KE| 656 953 KE| 656 953 K&

d) Showroom v hrackarstvi Hugo chodi bos s.r.o.

Tabulka 12d: Planované naklady prvnich 5 let provozu

Tento showroom by v ¢eském hrackaistvi Hugo chodi bos, kterému polozila zaklady

prave plastova lodicka od Sméru, bylo prozatim nejrychlejsi a nejméné nédkladnou

variantou. Do Huga chodi denné€ né€kolik desitek lidi a timto by se jim Smér mohl vryt vice

do paméti. Logo, které¢ by bylo viditelné nad vystavenymi produkty, by rozhodné mohlo

spojit vyrobky s firmou Smér.

3.1.2 Vytvoreni internetového obchodu
Nakupovani pies internetu z pohodli doma ¢i rovnou z kancelaie béhem chvilky pohltilo

mnoho pfiznivei. Nakupovani online se stalo nejatraktivnéjsi zpisobem prodeje.

Zde jsou uvedeny vyhody e-shopu:

e Niz$i cena

e Moznost nakupu odkudkoliv

e Osobni odbér, dodavka domu

e Moznost vraceni zbozi
Proto by si rozhodn& i SMER mél zalozit svij internetovy obchod, ktery mu uréité pomiize
navysit zisky €1 upevnit svou pozici na trhu. Moznosti jak e-shopy zalozit je nékolik. Nize
si rozebere dvé varianty. E-shop vytvoreni vlastnimi silami, tedy jiZ néjakym zaméstnance

SMERU. A nebo se e-shop necha vytvofit firmou, ktera se takovou to tvorbou zabyva.
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a) E-shop vytvoteni svépomoci

jednorazové | mésicné

Doména 0 K¢ 13 K¢
Webhosting 0 K¢ 30 K¢
Eshop Prestashop (licence zdarma) 0 K¢ 0 K¢
Modul pro online platby kartou €36,29 998 K¢ 0 K¢
Modul pro Heureka.cz 390 K¢

Responzivni design - soucasti eshopu 0 K¢ 0 K¢
Pocatecni nastaveni eshopu

Casové naroénost - 2 dny, tj. 16h / 160,-/h 2 560 K¢

Nahrani v§ech vyrobki + kategorizace - 5dni, tj. 6 400 K¢

40h

Testovani provozu webu + platebni brany 1 den, 1280 K¢

tj. 8h

Web v plném provozu

Zpracovani objednavek, vystaveni faktur, 6 000 K¢
komunikace se zédkazniky, aktualizace produkti
- 3h/den, 100,-/h

Baleni + odeslani zbozi - 2h/den, 100,-/h 4 000 K¢

Tabulka 13: Naklady e-shopu vytvoieného svépomoci

b) Tvorba e-shopu specializovanou firmou

Doména 0 K¢ 13 K¢é
Webhosting 0 K¢ 30 K¢
Eshop na miru 35029 K¢ 0 K¢
Modul pro online platby v cené 0 K¢ 0 K¢
Modul pro Heureka.cz v cené 0 0
Responzivni design 5000 K¢

Pocateéni nastaveni eshopu

Casova naroénost - 2 dny, tj. 16h / 160,-/h 2 560 K¢

Nahrani v§ech vyrobki + kategorizace - Sdntl, tj. 6 400 K¢

40h

Testovani provozu webu + platebni brany 1 den, 1280 K¢

tj. 8h

Web v plném provozu: (mésic = 20 prac. dnii)

Zpracovani objednavek, vystaveni faktur, 6 000 K¢

komunikace se zakazniky, aktualizace produktt -
3h/den, 100,-/h
Baleni + odeslani zbozi - 2h/den, 100,-/h 4 000 K¢

Tabulka 14: Naklady e-shopu vytvofeného firmou



3.1.3 ZlepSeni marketingové propagace
Tato ¢ast marketingu patii do jedné ze slabin vyrobniho druzstva. Tato politika,

potiebuji veliké soustiedéni SMERU, nebot’ velmi silné ovliviiuje, jak se bude
Vv nésledujicich letech firma vyvijet. Mélo by se zapracovat na reklamé, podpote prodeje,

PR a e-marketingu.

a) Reklama

Co se ty¢e reklamy v asopisech, SMER by nemél propagovat pouze jednotlivé
vyrobky, ale také celou znacku. Prestoze jsou naklady na reklamu v tisku vysoké, jeji
i¢innost na zlepSeni image je velika. Déle se nabizi moznost propagovat SMER ve spojeni
s n¢kterou slavnou maminkou, ktera by image vyrobniho druzstva trochu ozivila. Dalsi
moznosti je sponzorovat détské televizni porady, vyuzit rozhlasové reklamy a to by bylo
vhodné zejména na propagaci nové oteviené prodejny. Takovyto spot, kde se objevuje
pouze jeden hlas, muzika a pohybuje se okolo tficeti sekund, stoji 3.500 K¢&. Také
venkovni reklama v blizkosti vytvofené prodejny by mohla napomoci k posileni znacky
SMERU a posilila by lepsi informovanost zdkazniki.

Velky uspéch by také méla pro SMER on-line reklama prostiednictvim reklamnich
bannert, ktera poskytuje bezkonkuren¢né nejlepsi zacileni. Vhodné umisténi by bylo ve
specializovanych casopisech jako je ¢asopis Maminka, Marianne ¢i Betynka. At uz pijde

o jakékoliv reklamni médium, rozhodné by se méla propagace zlepsit.

Kritérium TV reklama Rozhlas Casopisy  Plakaty
Naléhavost Velmivysoka  Vysoka Nizka Velmi nizka
Ndarocnost Velmivysoka  Nizka Stredni Velmi nizka
Rychlost odezvy  Velmivysokd  Stredni Stredni Vysoka
Naklady Nizké Velmi nizké Stredni Vysoké
Penetrace trhi Velmivysoka  Velmivysokda  Stredni Vysoka

Tabulka 15: Porovnani médii propagace, zdroj: vlastni zpracovani

b) Podpora prodeje

Do této ¢asti komunika¢niho mixu jsou zarazeny i veletrhy a vystavy. Vyrobni
druzstvo SMER se pravidelné ti¢astni veletrhu hra¢ek v Norimberku. Pfedev§im by mél
také oslovit ¢eské zakazniky napiiklad na veletrhu For Toys v Praze nebo na veletrhu

potieb pro déti FOR KIDS, ktery se pravideln¢ koné v Letiianech. Registracni poplatek
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¢ini 3.490 K¢ + povinné pojisténi za 800 K¢&. Déle se pak pronajimé prodejni misto, které
se pohybuje od 700 do 2.000 K& za m%.

Dalsi z navrhovanych aktivit podpory prodeje jsou détské soutéze Vv tisténych
Casopisech. Konkrétni ¢asopisy jsou zminény v predchazejici kapitole. Dal§i moznosti
podpory prodeje je mozné usporadat reklamni akce v misté, kde se vyskytuje mnoho
cilovych zdkaznikd. Mistem akce by mohly byt velkd nakupni centra (napt. OC Chodov,
Galerie Harfa) a to nejlépe v obdobi Vanoc. Prondjem malé ¢asti nakupniho centra vSak

vyjde na spoustu pen¢z.

¢) PR
Vyrobni druzstvo by si mohlo vybrat détské zafizeni a vénovat mu sponzorsky dar. Détem
by se rozdaly hra¢ky v hodnoté 5 000 K¢. Ty by byly pfedany zaméstnanci vyrobniho
druzstva. Pofizené fotografie z této akce by byly nasledné vyvéSeny na Facebooku. Dale
by se vytiskl plakat, ktery by pfipominal tuto akci a byl by zvetejnén, jak na internetovych

strankach firmy, tak 1 v prodejné.

d) E-marketing
Internetova stranka
Webové stranky je nutné neustéale spravovat a aktualizovat. Vyrobni druzstvo by
mélo na svych internetovych strankach zapracovat. Zejména se to tyka publikovani
zajimavych ¢lanku, které by mohli upoutat zakazniky. Déle by mohli poskytovat vice
informaci o svych produktech a vyrobé¢. Internetové stranky by méli uzivateli nabidnout

vic neZ jen logo, obrazky a kontakt.

Facebook

Jednou z velmi dulezitou moznosti e-marketingu je rozhodné prezentace podniku
na socialni siti facebook. Na zakladé¢ analyz konkurence je facebookova stranka dnes
neodmyslitelnou zélezitosti. Diky facebooku si lidé mnohem snadné&ji dostanou do
povédomi nazev podniku ¢i n&jaky produkt apod. Facebookovy profil mize poskytovat
bezplatnou reklamu a tim oslovit tisice uZivatell (potencionalnich zakazniki). SMER by si
rozhodné mél tuto stranku zalozit, nebot’ jeho konkurence tento profil ma i s mnoha
fanousky.

Po zalozeni by se mél profil udrzovat s aktualnimi fotografiemi, ¢lanky,

vvvvv
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stranka mize odkazovat webové stranky SMERU, mize zékazniky o novinkach ve firmé,
vyrobcich a nabidkach. Soulad kvalitni webové stranky a Facebooku je velmi vhodnym

typem e-marketingu.

Komunikacni nastroje Naklady

Reklama v kiné 30 000 K¢
Reklama v rozhlase 10 000 K¢
Reklama v tisku 76 000 K¢
o Inzerce v ¢asopise Maminka 43 000 K¢
o Inzerce v ¢asopise Betynka 33 000 K¢
E-marketing 10 000 K¢
o Facebookovy profil 0 K¢
o Mimibazar.cz 10 000 K¢
Podpora prodeje 13 000 K¢
o Veletrh 8 000 K¢
o Letaky do Skolek 4 000 K¢
o SoutéZ na facebooku 1000 K¢
Venkovni reklama 5 000 K¢
o Reklamni banner 2 000 K¢
o Polep auta 3 000 K¢

Tabulka 16: Pfehled cen komunika¢nich nastroji, zdroj: vlastni zpracovani

3.1.4 RozSireni sortimentu

a) Inovace

Mnoho starsich lidi dnes potési, ze SMER jesté stale vyrabi hracky, se kterymi si hrali,
kdyz byli maly. Nebo dokonce maji doma staré¢ho plastového delfina, ktery je pres tticet let
stary a hraji si ted’ s nim jejich vnoudata. SMER ma stale ve vyrob& znamé zabky, rybicky,
lod’ky atd. Nic se na téchto hrackach za n€kolik desitek let viibec nezménilo. Design téchto
zminénych produktl byl vytvotren v Sedesatych letech a byl zachovan dodnes. Urcité by se

takové hracky méli stale zachovat, ale rozhodné volaji i po inovaci.
b) Navrhy hracek designéry

Design je opravdu neskute¢né dilezitou podminkou pro ¢eské podniky, aby

uspély nejen doma, ale i za hranicemi. Cesti designéfi patii rozhodné mezi $picky
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tohoto odvétvi. Spojeni kvalitniho designu a primyslové vyroby se stalo idealnim
spojenim.

Pro inspiraci firma Fatra (vyrobce plastovych produkti i hrac¢ek) v posledni
dob¢ opravdu rozkvéta. Po velmi povedenych vystavach hracek LibuSe Niklové
zajem o hracky Fatry roste a roste i povédomi o znacce. S rostoucim poctem
prodeje firma také rozviji novou kolekei hra¢ek od soucasnych designérti. Ti nam
piipomnéli popularni retro vyrobky z Sedesatych letek a dodali jim moderni Smrnc.
A za to si také odnesli patii¢né ohodnoceni v podobé prestiznich cen a Fatra diky
tomu ziskala vic nez dobré jméno. (Hracky Fatra, 2015) Toto je dobry ptiklad pro
SMER a jeho existenci. Bylo by vhodné oslovit napitiklad studenty CVUT v Praze
z fakulty architektury, kde se studuje i primyslovy design, coZ je pro SMER
rozhodné velkou pfileZitosti. Studenti by méli moZnost se rozvijet a pro SMER by
to nebyla v podstaté zadna investice. Oproti tomu dopad na zakazniky by to byl
obrovsky, mohl by nastat obrovsky BOOM retro hracek, jako tomu bylo firmy

Fatra.

3.2 Kontrola a implementace

Strategie Nastroj
1. ZvySovani prodeje ZaloZeni kamenné
prodejny
2. Zajisténi lepsi viditelnosti a Vytvoreni e-shopu
ziskavani novych zakazniki
3. Posileni povédomi a zlepSeni Reklama
image
4. Ziskani novych zakazniki ZalozZeni facebookového
profilu
5. Ziskani novych ziakaznika Rozvoj webovych
stranek
6. Motivace spoti‘ebitele ke koupi Vyvoj novych vyrobki
hracky
7. Motivace spoti‘ebitele ke koupi Osloveni designert
hracky

Tabulka 17: Nastroje marketingovych strategii, zdroj: vlastni zpracovani

Ak¢ni programy, které zahrnuji vytvofeni nové prodejny a internetového obchodu

budou kontrolovany pribézné. Zalozeni profilu na socialni siti Facebook bude dokonéeno

a zkontrolovano do dvou mésici. Poté nastane kontrola, zda se zapracovalo na
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marketingové propagaci a to prostiednictvim reklamy. V dalSich mésicich probéhne
kontrola inzerce v ¢asopisech, zda vse §lo podle planu a jak reklama zaptsobila. Nasledné
pak bude zkontrolovano, jestli probihaji prace na inovaci ¢i vyvoji nového vyrobku. Na
konci roku pak probéhne kontrola doposud zrealizovanych akcnich programa.

Pribéznou se budou kontrolovat vynalozené naklady a propagacni aktivity. Dile se
bude hodnotit intenzita komunikace pies socidlni sit’ Facebook a pfed webové stranky.
V piipadé prekroceni rozpoctu, miizou se omezit nékteré akéni programy ¢i se v nejhorsim
pfipadé mize vyuzit rezervy.

Kone¢na kontrola efektivity celého marketingového planu a dil¢ich cili se
uskute¢ni v inoru 2016. Provede se srovnani efektivity v jednotlivych mésicich. A dle

kone¢ného vysledku se zhodnoti splnéni cila.
Plan kontroly je tedy nasledujici:

1. Kontrola planu (zjistovani dosazeni planovanych vysledki)
e analyza celkovych prodejl, trzniho podilu a analyza financi
2. Kontrola ziskovosti
e u jednotlivého produktu ¢i segmentu
3. Méfeni efektivity (vyhodnoceni jednotlivych marketingovych aktivit)

¢ reklamy, vytvofeni prodejny, e-shopu, facebooku

Cinnost Doba trvani Predchazejici ¢Cinnost
A. ZaloZeni facebooku 4 dny -

B. Rozvoj webovych stranek 30 dni A

C. ZaloZeni prodejny 90 dni A,B

D. Vytvoreni e-shopu 60 dni C

E. Osloveni designer( 30 dni D

F. Reklama v tisku 90 dni E

G. Ucast na veletrzich 4 dny H,F

H. Vyvoj novych vyrobki 365 dni E

I. Vyhodnoceni 7 dni E
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4 Praktické navrhy a doporuceni

V této konecné kapitole budou shrnuta konkrétni doporuceni pro vyrobni druzstvo
SMER, ktera by mohla firmu na ¢eském trhu, posunout zase o néco vys. Navrhy erpaji
z provedenych analyz firmy a jednoho dotaznikového Setieni.
marketingové prezentace znacky. Z toho plyne déle pak nékolik dalSich problémii.
Jak vyplynulo z dotazniku, vétsina lidi nemé zna¢ce SMERU Z4dné povédomi. Firma by
meéla tedy vyuzit nejlépe vSech navrzenych akénich programu a aplikovat je v praxi. Pro
zacatek by se mohlo vyuzit mén¢ ndkladnych aktivit, jako je zaloZeni facebookového
profilu ¢i aktualizace internetovych stranek.V ptipad¢ viditelného navySeni poctu
zakaznikd by se mohlo pokracovat dale ve vyuzivani ak¢énich opatfeni. Pfedevs§im
oslovenim mladych ¢eskych designért, ktefi by aktualizovali sou¢asnou nabidku produkti
¢1 by dokonce pfisli s Upln€é novym navrhem. Dilezité je také tyto vyrobky nabizet jak ve
vytvotfené kamenné prodejné, tak i1 v internetovém obchodé. Dnesni doba si toto dvé
polozky neuprosn¢ zada a firma by tak s timto vytvofenim neméla zahalet. V nejhorsim
ptipadé by mohlo nastat ptevalcovani konkuren¢nimi podniky, které vSechny sviij

internetovych obchod maji a hojné ho vyuzivaji.

Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo vytvofit marketingovy plan vybrané spolecnosti.
Pfedmétem tedy byl marketingovy plan vyrobniho druzstva SMER, které se zabyva
vyrobou a prodejem hraéek a plastovych obaltl. Vyrobni druzstvo SMER ptisobi na trhu jiz
od roku 1952, ale v poslednich nékolika letech zaznamenala (jako mnoho podniki,
vyrabéjici hracky) pokles poptavky pro produktech. Kvuli této situaci je nutné zvysit
komunikacni aktivity a bojovat tim také proti konkurenci. Bohuzel v§ak neexistuje ani
jedna strategie, kterd by byla vhodna pro vSechny podniky. Kazdy firma musi brat ohled na
SvVou soucasnou situaci, ptilezitosti, hrozby a hlavné své cile. Musi se zvazit viechny
mozné pouzitelné prostiedky a najit takovou cestu, kterd by prave podnikové cile dokazala
efektivné naplnit. V souladu stavajici pozici a trznim vyvojem vyrobniho druzstva, byly
navrzeny kroky, jimiz se mize SMER V nastavajicim roce vydat. Navrhnuté marketingové
aktivity zohlednuji nejenom vyuziti modernich technologii, ale také dostupné prostiedky
vyrobniho druzstva.
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Tvorba marketingového planu je optena o nékolik podstatnych piliid. Zaklad
predstavuje charakteristika, co vS§echno by mél marketingovy plan obsahovat. K tomuto se
vyuzivalo dostupné literatury, kterd je uvedena na konci bakalarské prace. Na zakladé
charakteristiky se vzdy ziskana data aplikovala na konkrétni analyzy. Dal§im pilifem je
tedy situacni analyza mikro a makroprostfedi, marketingové mixu a SWOT analyza.
Ttetim pilifem jsou pak akéni programy a praktické navrhy situované piimo na trzni pozici
vyrobniho druzstva.

Zmény byly navrhovany k jednotlivym slozkdm marketingového mixu, hlavné ke
komunikacni politice a produktim. Myslim si, ze nejvétsi zmeény by méli nastat
v produktové politice. Jiz n¢kolik let stale stejny vzhled hrac¢ek rozhodné vola po zméné.
Kladnég vsak hodnotim kvalitu vyrabénych hracek. Velké nedostatky ale vidim v
podnikové online komunikaci. Co nejdfive by SMER naslapnou na tempo soucasného
trendu internetového nakupovani. M¢l by se co nejdiive vytvorit internetovy obchod a tim
tak spolu s novou modernéjsi webovou strankou bojovat proti konkurenci. Internetovy
obchod by mél upokojovat potieby koneénych spotiebitell a zajistit tak zakaznikim sluzby
na vysoké trovni. Také se mélo nab&hnout na rychlé tempo socialnich siti, event
marketingu a public relations, které si dnesni doba zada. Chce-li byt firma Gspésna, méla
by tempo dne$ni doby udrzovat. Bylo by uréité nemilé, kdyby SMER své , know how*
dale nerozvijel a konkurence by ho tak v jistych faktorech piedbéhla.
Na zavér mizu uvést, ze zdkladni cile mé bakalarské prace se v ramci moznosti naplnily.
Doufam, Ze se mi podafilo zanalyzovat marketingové postaveni vyrobniho druzstva, ndjit
jejich slabé a silné stranky a navrhnout tak nové moznosti, které by SMER mohl
Vv dohledné dob¢ vyuzit a zlep$im tim tak svoji trzni pozici.
Zakladatel moderniho managementu Peter Druceker pravi: "Podnikani ma dvé - a pouze
dve - zakladni funkce: marketing a inovaci. Marketing a inovace plodi vysledky, vse ostatni

Jjsou naklady." a ja mizu s timto citatem rozhodné jen souhlasit.
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Priloha €. 1: Dotaznik

Jste zena ¢i muz ? Vas vek ?
= Zena = Muz m0-17 =18-24 m 25-35 = 36- 49

m50-65m66-80 =81+

Kde Zijete ? Do jaké socidlni skupiny patfite ?

O

= Ve mésté = Navenkové = Prarodic )
= Na matefské dovolené

= Student
= Rodi¢
= Bezdétny
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Podle ¢eho se rozhodujete pfi ndkupu détskych hracek ?

&

= Podle ceny = Podle kvality
= Podle znacky = Podle zemé puUvodu - preferuji Ceské hracky

= Podle uzite¢nosti pro rozvoj ditéte

Pro koho hracky nejcastéji Kdyz nakupujete hracky,
nakupujete ? obvykle je to:
= Vlastni déti = Déti pribuznych
= Projiné osoby = Jiné = V malém hrackarstvi

= Ve velkém fetézci hracek
= V supermarketu

= Pfes internet

= Na asijském trhu

m Jiné
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Kolikrat za poslednich 6 mésicl jste hracky nakoupili online ?

m0x mw1-3x ®=4-10x w=vicenez10x

Pri jaké pfilezitosti nejCastéji Které z nasledujicich
nakupujete hracky ? vyrobcl hracek znate ?

. -

= Vanoce = Narozeniy, svatk
Y v m Efko = Smér = Kazeto = Detoa = Kovap

= Jen tak pro radost = Na prani déti
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Kupujete radéji ¢eské hracky Vyuzivate na internetu tzv.
nebo zahrani¢ni ? srovnavace cen (heureka.cz,

zbozi.cz...)?

= Radéji Ceské = Radéji zahrani¢ni = Je mi to jedno
= Ano = Ne = Nevimcotoje

Znéate vyrobni druzstvo SMER ? Vlastnite nékterou z téchto
hracek ?

\

i

m Blechy = Lod" = Delfin = Trumpeta = Nevlastnim

= Ano = Ne
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Uvedte ndzvy specializovanych prodejen hracek

Aktulne aw mi vybavi
i‘gn retezce, kolem
erych denne chodim
a ﬁere jsr?u S\r s
reklamach. .
Bambule, HMpSalucIio_

bambule, dracik,
pompo, sparkys,
Hugo chodi bos

Pompo (3x)

Pompo, Bambule,
Sparkys, Hmstudio,
Dracik, Wiky hracky.....

bambule, sparkys,
dracik

Sparkys, Bambule
Sparkys, Drafek
sparkys

nevim

Pompo, Dratik,
Bambule, Sparkys

Bambule, HM hraky,
Sparkys

Bambule, Pompo,
Sparkys

Hugo chodi bos.

Bambule

Lego

Jaké znate internetové obchody prodavajici hracky ?

Znam jich dost napr.
pompo,
sparkys.bambule,
4kids, malvik,

hrackarna, hracky
hopik, atd....

hugochodibos.cz
alzacz
mall.cz

Hugo chodi bos, Mall,
WWW.pOmpo.cZ,
bambule

ne (2x)

nenakupuji na
konkrétnim obchodé -
hledam nejvyhodnéjsi
cenu pfes porovnavace
cen

slune, maxikovy hracky,
detsky dum

Hugo chodi
bos.bambulle,sparkys

Hugo chodi bos

megahracky

Neznam

Jaké ceské vyrobce hracek znate ?

Lena, Bonaparte, Dino,
Efko, merkur

czech wooden toys
Smér a Kovap.

asi zadne

Detoa

nevim

momentaine mne
zadny nenapada

nevzpomenu si
DETOA , Efko
Topa Toys
Fatra

Smer

Alza.cz, mall.cz,
kasa.cz, pompo.cz,
toys4you.cz, bambule.cz

svét hracek,
montessori hracky,
bambule

Drevenehracky.cz.
megahracky.cz

Hras.cz, bambule
WWW.pOmpO.cZ
Sparkys

Dino toys, Detoa, Efko,
Vista

Nevybavim si.
znacky nevim
Neznam
Zadné

Sméer

sparkys, bambule,
n?aaékkyo?éka

Sparkys, Pompo,
Bambule

Bambulle,Sparkys,
Bambule, Dracik
yoyostore, hras
Neznam

XX

Nevim konkretne
obchody, ve¢Sinou
hledam na heureka cz.

neznam Zadny - hracky
kupuiji v obchodé

Maxikovy hracky,
Drevéné hracky,

heureka, alza, zbozi.cz
megahracky.cz
hracky.cz

Zadny

fatra, kazeto, smér
Znam znaiku Detoa.
Nevybavuji si

Fatra, Smér
Neznam

Zadné

smer
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Priloha €. 2: Logo firmy
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Piiloha &. 4: Fotografie SMERU
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Priloha C. 5: Nejvice a nejméné prodavané hracky

SMERU

10 nejvice prodavanych vyrobku

ks
PISTALA SIGNALNI 5 660
BLECHY 5772
PYRAMIDA KULATA 6 026
Sada Cocek 6 200
KUBUS PYRAMIDA II 7 925
PRASATKO VELKE 8 350
KLOBOUCKU HOP III 8 490
BLUDISTE 9 000
ROLOPED III 10 073
FOTBAL 10 256
Zdroj: vlastni zpracovani
10 nejméné prodavanych vyrobka

ks
POSTYLKA II SE SOUPRAVOU 1
Souprava do kocarku / postylky kulata 1
Skakaci mi¢ 50 - Nemo 1
Simpsonovi - mi¢ 23cm 1
Skakaci mi¢ 50cm - Medvidek Pu 1
Star Party tamburina 1
Venkovsky viaéek Abrick 1
Hasiéska helikoptéra Abrick 1
FIESELER FI 156 C-3 2
KOJENECKY KUFR 2

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha €. 6: Inovace firmy Fatra

Zdroj: Fatra.cz
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. r O oW
Evidence vypujcek
Prohlasent:
Déavam svoleni k ptijcovani této bakalatské prace. Uzivatel potvrzuje svym podpisem,
ze bude tuto praci fadn¢ citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a piijmeni

VPrazedne ..................... POAPIS: .ot

Jméno Katedra / Pracovisté Datum Podpis
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