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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva problematikou tvorby marketingové strategie u konkrétniho
nabytkarského podniku. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast.

Teoreticka ¢ast definuje zakladni pojmy marketingu a marketingového planovani ¢erpané
z dostupnych literarnich zdroj. Informace ziskané z teoretické Casti jsou aplikovany v ¢asti
praktické. Praktickd ¢ast obsahuje navrh marketingového planu pro konkrétni firmu na obdobi
jednoho roku. Pomoci Porterovy analyzy péti sil, PESTE a SWOT analyzy je provedena komplexni
analyza soucasného stavu. Na zakladé marketingového mixu jsou navrieny vhodné metody pro
fizeni marketingu ve vybrané spolecnosti. Diraz je kladen zejména na online marketing.

Cilem bakalarské prace je vytvoreni aplikovatelného marketingového planu, ktery je
pro podnik pfinosem.

Klicova slova

marketing, marketingova strategie, marketingovy plan, situacni analyza, SWOT analyza,
PESTE analyza, reklama

Abstract

The bachelor thesis deals with an issue of marketing strategy in a particular furniture
company. The thesis is divided into a theoretical part and a practical part.

The theoretical part defines basic marketing and marketing planning concepts obtained
from available written sources. The information gained from the theoretical part is implemented in
the practical part. The practical part contains a suggestion of a marketing plan for the particular
firm for a one-year period. A complex analysis of the present situation is implemented through
Porter’s five forces analysis and PESTE and SWOT analyses. On the basis of a marketing mix, suitable
methods for the marketing management in the selected company are proposed. Especially online
marketing is emphasised.

The aim of the bachelor thesis is to create an applicable marketing plan which is an asset
for the company.

Key words:

Marketing, marketing strategy, marketing plan, situational analysis, SWOT analysis, PESTE
analysis, commercial.



Uvod

Téma marketingovy plan autor vybral na zdkladé své budoucnosti, ve které by se chtél
vénovat managementu a marketingu. Firma PROFIL NABYTEK, a.s., do této chvile marketingovy plan
neméla. | presto by chtéla navysit zisk a celkové zvysit povédomi u verejnosti o existenci firmy.
| proto se autor rozhodl sestavit marketingovy plan pro tuto spolecnost a zaroven je to skvéla
pfileZitost pro vypracovani bakalarské prace.

V soucasné dobé Ize marketing povaZzovat za jednu z nejdulezitéjsich ¢innosti v chodu firmy,
a to bez ohledu na jeji velikost ¢i zaméreni. Marketing se stal nedilnou soucasti naseho Zivota, a
pravé jeho prostrednictvim firmy komunikuji se spole¢nosti. Mnoho lidi si pod timto pojmem
predstavuje pouze prodej a reklamu. | pfestozZe jsou prodej a reklama velmi dllezZité, predstavuji
jen dvé marketingové funkce, ¢asto ani ne ty nejdlleZitéjsi.

Cilem bakalafské prace je tedy sestavit vhodny a aplikovatelny marketingovy plan
zohlednujici aktualni stav trhu. Toto téma bylo zpracovdno uz mnohokrat, tudiz se ani v této praci
neobjevi zZddné nové skutecnosti, co se tyCe teoretické Casti. Jak jiz bylo zminéno, tato firma
doposud marketingovy plan nesestavovala, proto bude tento marketingovy pldn prvnim
zpracovanim spole¢nosti PROFIL NABYTEK, a to v ¢asti praktické.

V teoretické Casti se seznamime se zaklady marketingu, marketingovym planem a nastroji

s nim spojenymi, jako jsou situacni analyza, SWOT analyza, marketingové cile a strategie, akéni
programy, rozpocet a kontrola. Ddle je vymezen marketingovy mix, ktery se skldda z popsani
produktu, propagace, distribuce a ceny. Tato ¢dst je nezbytna pro navazujici praktickou ¢ast.
V druhé roviné prdce autor bude aplikovat znalosti z teoretické ¢asti a zabyvat se vnitfnim
prostfedim firmy. Pomoci SWOT analyzy budou rozebrany silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.
Kromé této analyzy nesmi chybét ani vypracovani PEST analyzy. Na jejich zdkladé bude vypracovan
konkrétni plan na rok 2020.

Autor by touto praci chtél pomoci firmé ksestaveni redlné aplikovatelného
marketingového planu, ktery by byl sestaven na zakladé uvedenych marketingovych nastroji a
komplexné provedenych analyz.
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1 Marketing

Co vlastné znamena vyraz marketing? Lidé si mysli, Ze marketing je pouze prodej a reklama.
Neni se ¢emu divit. Kazdy den se setkdvame s reklamou, at uz v televizi, novinach, reklamnich
letacich ¢i na internetu. Ackoli jsou tedy prodej a reklama dulezité, jsou to stale jen dvé
marketingové funkce, a jak jsem jiz zmifoval v Uvodu, c¢asto ani ne ty nejdlleZitéjsi. Definice
marketingu je charakterizovdna nékolika zpUsoby. Dnesni marketing je tfeba chapat ve vyznamu
uspokojovani potreb zakaznika prostfednictvim sluzeb ¢i zboZi s cilem urcitého zisku.

Kazda firma nabizejici produkt ¢i sluzbu na trhu, musi zajistit dostate¢nou komunikaci,
propagaci smérem k zdkaznikovi, aby podpofila sviij odbyt a zisk. Marketing zasahuje do nékolika
firemnich aspekt( a ovliviiuje také rozhodovani firmy (Kotler, 2007).

American Marketing Association nabizi nasledujici formalni definici: Marketing je aktivitou,
souborem instituci a procesd pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji
hodnotu pro zédkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost (Kotler, Keller, 2013).

Kotler a Keller uvadi tuto definici marketingu: Marketing je spolecensky proces, v ném?z
jedinci a skupiny ziskavaiji to, co potfebuji a chtéji, a béhem néhoz vytvarime, nabizime a svobodné
smérujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu (Kotler, Keller, 2007).

Marketing je uméni prodeje vyrobkl, cilem marketingu je poznat a pochopit zdkaznika
natolik dobfe, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako Sitd na miru a prodavala se sama (Kotler,
Keller, 2007).

1.1 Marketing management

Marketing management definujeme jako védu a uméni zvolit cilové trhy a vybudovat s nimi
ziskové vztahy. To znamenad ziskat, udrzet si a rozvijet zdkazniky tim, Ze vytvotime, dodame a
komunikujeme vyssi hodnotu pro zakaznika. Marketing management tedy zahrnuje fizeni poptavky,
které dale zahrnuje fizeni vztahU se zakazniky (Kotler, 2007).

Vétsina lidi si marketing management predstavuje jako schopnost nalézt dostate¢ny pocet
zakaznik( pro soucasnou produkci spolecnosti, ale to je pohled velmi omezeny. Organizace ma svoji
predstavu o idedlni Urovni poptavky po svych produktech. V jakémkoli okamzZiku vSak mlzZe nastat
nulovd poptdvka, odpovidajici poptavka, nepravdivd poptdvka nebo nadmérna poptavka
a marketing management musi najit zplsob, jak se s témito rlznymi stavy vyrovnat. Marketing
management se zabyva nejen nalezenim a zvySenim poptdvky, ale i jeji zménou, nebo dokonce
snizovanim (Kotler, 2007).

UkaZme si marketing management v praxi. Jako pfiklad autor uvadi Svédskou nabytkarskou
firmu IKEA, ktera se zaméruje na prodej a vyrobu levného nabytku a bytovych doplrikl. Jakmile si
tato firma vsimla, Ze spoleCnost hleda levny, ale zaroven kvalitni nabytek. Pfisla na trh
s rozkladacim, snadno prepravitelnym ndbytkem, ktery uz roky pfitahuje nesmirny zajem zakaznikd.
Neni tedy divu, Ze se IKEA propracovala na pozici nejvétsiho vyrobce ndbytku na svété.



1.2 Marketingové planovani

Po vysvétleni definic marketingu se dostadvame k hlavnimu tématu této bakaldrské prace.
Marketingové planovani jako nastroj ftizeni a koordinovani marketingovych cinnosti firmy.
Marketingovy plan stanovuje vsechna dilezita zjisténi o vnitfnim i vnéjSim prostiedi firmy. To
znamena, kde se nachazi, kam sméfuje a jak mliZze stanoveného cile dosahnout.

Marketingovy plan je pisemny dokument zachycujici vysledky marketingového planovani
(plan je vysledkem systematického a kreativné pojatého procesu, smérujiciho od myslenek a ideji
k hmatatelnému dokumentu, ktery je formalizovany, strukturovany, srozumitelny, jednoduse
pochopitelny a je schopen implementace) a ukazujici, kde si podnik pfeje byt v uréitém ¢asovém
momenté v budoucnosti a pomoci jakych prostfedk tam dospéje (Horakova, 2003).

Podle Westwooda je marketingovy plan dokument, ve kterém je vyjadien plan pro
marketing produktl nebo sluzeb. Podnikovy plan marketingu stanovi marketingové cile podniku a
navrhuje strategie k jejich dosazeni (Westwood, 1999),

Marketingovy plan patti k zakladnim pilifiim a dokumentim, potfebnym pro Uspésné fizeni
celého podniku. Pfedchazi obvykle vdem ostatnim operativnim planim. Funguje na dvou Urovnich:
strategické a taktické (Jakubikova, 2013).

Strategicky marketingovy plan: predestira cilové trhy a hodnotové propozice firmy zvolené
na zdkladé analyzy nejlepsich trinich pftilezitosti (Kotler, Keller, 2013).

Takticky marketingovy plan: konkretizuje marketingové taktiky véetné vlastnosti produktd,
podpory, merchandisingu, stanoveni cen, distribucnich cest a sluzeb (Kotler, Keller, 2013).

Podle Kotlera a Kellera by mél marketingovy plan obsahovat nasledujici ¢asti.

A. Executive summary a obsah. Marketingovy plan by mél zacdinat obsahem a
executive summary — struénym shrnutim hlavnich cild a doporuceni, které je
uréeno pro nejvyssi vedeni.

B. Situacni analyza. Tato cast predstavuje relevantni obecnd data o soucasnych
prodejich, nakladech, trhu, konkurentech a nejriznéjsich sildich makroprostredi.
Jak je nas trh definovan, jak je velky a jak rychle roste? Jaké jsou relevantni trendy
a zasadni problémy? Firma vSechny tyto informace pouZzije pfi provadéni SWOT1
analyzy.

C. Marketingové strategie. V této Casti definuje marketingovy manaZer poslani,
marketingové a finan¢ni cile i potfeby, které ma nabidka firmy v umyslu
uspokojovat, véetné jejiho konkurencniho positioningu. Toto vSe se neobejde bez
vstup( z dalSich oddéleni jako nakupu, vyroby, prodeje, financi a lidskych zdroju.

D. Financni projekce. Financni projekce obsahuji predikci trzeb, plan nakladl a
analyzu bodu zvratu. Na strané pfijm0 jsou planovany objemy prodeje po
jednotlivych mésicich a vyrobkovych kategoriich a na strané naklad pak ocekavané
naklady na marketing v podrobném ¢lenéni. Analyza bodu zvratu odhaduje, kolik
jednotek musi firma mési¢né prodat, aby pokryla své mésicni fixni ndaklady,
a primérné jednotkové variabilni naklady, pripadné jak dlouho bude trvat, nezZ se
do tohoto bodu dostane.

1 SWOT analyza bude bliZe specifikovana v nasledujicich kapitolach



E. Komplexnéjsi metodou odhadu zisku je analyza rizika. Ta pracuje se tfemi odhady
— optimistickym, realistickym a pesimistickym — pro kazdou nezndmou ovliviujici
vysi zisku, a to s urcitym predpokladem marketingového prostifedi a marketingové
strategie po dobu planovaného obdobi. Pocdita¢ poté simuluje mozné vysledky a
zobrazi statistické rozdéleni miry navratnosti a jeji pravdépodobnosti.

F. Rizeni implementace. Posledni sekce naznacuje kontrolni mechanismy pro
monitorovani a prlbézné Upravy implementace planu. Plan typicky uvadi cile a
rozpocet pro kazdy meésic nebo Ctvrtleti, management tedy mlze analyzovat
pribéziné vysledky kazdého obdobi a pfijmout napravnad opatfeni podle potieby.
Nékteré organizace pfidavaji do svych plant i plany nouzové.

1.3 Situacni analyza

Stanoveni cild firmy a vhodny vybér strategii vedoucich k naplnéni cil(i, misi i vizi by mélo
byt podloZeno vypracovanim situacni analyzy. Ta je také prvnim krokem marketingového
strategického fizeni, konkrétné jeho etapy planovani. Jeji podstatou je identifikace, analyza a
ohodnoceni vsech relevantnich faktor(, o nichZ Ize predpokladat, Ze budou mit vliv na konec¢nou
volbu cil( a strategii firmy (Jakubikova, 2013).

Zakladem situacni analyzy je spravna volba trhu. V nabytkarském sektoru se nejcastéji
setkdvame s B2B (business to business) a B2C (business to customer) trhy. V ptipadé B2B se jedna
ovztah mezi dvéma obchodnimi spolecnostmi, kde je kladen dlraz na logistiku a zajisténi
samotného obchodu. Oproti tomu B2C je vztah mezi obchodni spole¢nosti a koncovym zakaznikem.
Vétsinou se jednd o online marketing, kdy spolecnosti nabizi na e-shopu své produkty pfimo
koncovym zakaznikiim. To také pochopila, i kdyZ opravdu pozdé (roku 2016), jiZ zminéna spolecnost
IKEA, kterd v nasledujicim roce zaznamenala pUsobivy 30% narGst v online prodeji (1,6 miliardy
dolart) a potvrdila tak obrovskou silu e-commerce.

Jakubikova fikda, Ze situacni analyza je vSeobecnd metoda zkoumani jednotlivych sloZek
a vlastnosti vnéjsiho prostfedi (makroprostiedi a mikroprostiedi), ve kterém firma podnika,
pfipadné které na ni néjakym zpusobem puUsobi, ovliviiuje jeji ¢innost a zkoumani vnitfniho
prostiedi firmy (kvalita managementu a zaméstnancl, strategie firmy, financni situace, vybavenost,
historie, umisténi, organizac¢ni kultura, image etc.), jeji schopnost vyrobky tvofit, vyvijet a inovovat,
produkovat je, prodavat a financovat programy (Jakubikova, 2013).

Podle Hordkové je marketingova situacni analyza kritické, nestranné, systematické i
dikladné zkoumani vnitini situace podniku (s dirazem poloZzenym na marketingové cinnosti),
Setfeni postaveni podniku v daném prostredi (s drazem poloZzenym na analyzu trhu) (Horakova,
2003).

Obsah situacni analyzy také byva skryt pod oznacenim 5 C.

- Company — podnik.

- Collaborators — spolupracujici firmy a osoby.

- Customers — zdkaznici.

- Competitors — konkurenti.

- Climate/context — makroekonomické faktory (analyza pest).
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Analyza prostredi firmy m(iZze byt také provedena metodou 4 C, kterad se sklada ze Ctyr
anglickych slov custumer (zdkaznik), country (ndrodni specifika), cost (naklady) a competitors
(konkurence) (Jakubikova, 2013).

Podle Jakubikové by méla byt situacni analyza provedena v dobé internacionalizace a
globalizace trhi i podnikani, a to pomoci 7 C.

- Country (ndrodni specifika).

- Climate/context (makroekonomické faktory).

- Company (podnik, spolupracujici firmy a osoby).
- Customers (zakaznici).

- Competitors (konkurenti).

- Cost (cena).

- Change (zména).

1.4 Vnéjsi prostredi

Situaéni analyza zacdina analyzou vnéjsiho prostredi, které se cleni na makroprostredi
a mikroprostfedi. Vnéjsi prostredi se sklada z mnoha faktorli mimo firmu, jeZ mohou potencialné
ovliviiovat jeji vykonnost, a to bud pozitivné, nebo negativné. Pro analyzu makrookoli je vhodna
PEST analyza, pro mikrookoli se miZe pouzit napfiklad Porterova analyza péti sil.

Mezi faktory, které ovliviiuji firmu zvnéjSiho prostredi, patfi také konkurence.
Konkurenceschopnost je v nabytkarském primyslu obzvlasté dulezitd. Je nékolik zplsobd, jak
spolecnosti reaguji na konkurencni trh. Nékteré firmy sazeji na levny nabytek, dalsi zase na
spolupraci s designéry. Timto tématem se autor zabyva v dalSich kapitolach.

Makroprostredi obsahuje faktory (vlivy nebo také sily), které plsobi na mikroprostredi
vsech aktivnich ucastnikl trhu, ovsem s rliznou intenzitou a mirou dopadu (Jakubikova, 2013).

1.4.1 Makroprostredi

Makroprostiedi firmy zahrnuje Sest faktor(, které formuluji pfileZitosti a predstavuji hrozby
pro spole¢nost. Jde o demografické, ekonomické, prirodni, technologické, politické a kulturni
prostredi, ktera ovliviiuji celé mikroprostredi (Kotler, 2007) .

Demografické faktory. Demografie je pro marketingové pracovniky velice vyznamna.
Zabyva se studiem obyvatelstva (velikost populace, hustota a rozmisténi osidleni, porodnost, délka
Zivota, vékova skladba, migrace obyvatel, rasovd a narodnostni struktura, charakter rodin i
charakter domacnosti).

Sektor ndbytkafstvi se obecné orientuje spiSe na zdpadoevropské zemé. V poslednich
letech se ale presouva do vychodoevropskych oblasti. Mezi nejvétsi evropské vyrobce nabytku patii
zemé, jako jsou ltalie, Spanélsko, Francie, Polsko nebo Némecko. Zde sidli vice nez 50 % v$ech
evropskych nabytkarskych vyrobcl. Z hlediska rlstu se nabytkafstvi rozrlistd zejména v Litvé,
Estonsku ¢i na Slovensku. Mezi zemémi s nové vznikajicim nabytkarskym primyslem ukdzala
nejvétsi narGst Cina, a to s ohledem jak na pfidanou hodnotu, tak i v oblasti zaméstnanosti.

Ekonomickeé faktory. Jsou to faktory, které ovliviiuji kupni silu a ndkupni zvyky spotrebitele.
Zavisi na aktualnim pfijmu, cenach, usporach, zadluZenosti a dostupnosti Uvérl. Ekonomika ma
urcité faze, tzv. fdze ekonomického cyklu (deprese, recese, oziveni, konjunktura).
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K hnacim sildm ekonomiky patfi také drevarsky primysl. Sektor nabytkarstvi spada praveé
do tohoto primyslu. Jedna se o sedaci nabytek, kancelarsky nabytek, kuchynsky nabytek, ostatni
nabytek a matrace. Patfi k vyznamnym zaméstnavateldm v mnoha evropskych zemich. Dokonce
v zemich, jako jsou Rakousko, Portugalsko, Finsko ¢i Svédsko, pat¥i dievaisky priimysl mezi top ti.
Firmy se ¢asto nachazi v méné rozvinutych odlehlych oblastech, coZ vyrazné prospiva hospodarstvi
venkova. V tomto prostredi je vyvijen velky tlak z hlediska konkurence a prevazuje nabidka nad
poptavkou.

Pfirodni faktory. Pfirodni zdroje, které jsou vyuZivany jako vstupy nebo které jsou
marketingovymi aktivitami ovlivnény. V poslednich letech roste zajem o Zivotni prostiedi, a proto
by si marketingovi pracovnici méli uvédomit Ctyfi faktory, které se projevuji v pfirodnim prostredi
(nedostatek surovin, rostouci ceny energii, rlst znecisténi, vliadni intervence do managementu
pfirodnich zdrojl).

Pravé tlak na ekologii vtomto prostfedi v poslednich letech narGsta. Napfiklad na
milanském veletrhu Salone del mobile, na nejvétsi svétové akci, kterd je zamérena na design, byl
velky tlak na vyuzivani recyklovanych material(. ,Je ale otazkou, zda tfeba umyvadlo vyrobené ze
zbytkU dfeva a umélych pryskyftic je ta prava cesta,” upozornuje architekt Michal Jank(. Dale vyrobci
s obavami sleduji situaci na trhu se drevem, na némz je kvali klirovcové kalamité nadbytek
nekvalitniho smrkového dreva.

Technologické faktory. Patii mezi nejdilezitéjsi faktory, které vytvareji nové technologie,
tim nové produkty a pfilezitosti trhu. Jsou vnimané jako vyborné investice, které se stavaji
konkurenéni vyhodou.

Za prechod zfemeslné na pridmyslovou vyrobu méla rozhodujici a nejvétsi vliv pravé
technologie. Soucasna vyroba stale intenzivnéji pronikd do védeckych a vyzkumnych poznatkd
vyrobnich procesd. Nové znalosti vedly ke zménam v oblasti materialu, strojni techniky, organizace
i fizeni vyroby. Umoznily také nové vyrobni postupy automatizovanych linek. Tyto faktory ovliviuji
hlavné velké firmy, kde je kladen dlraz na maximalni mozné Uspory. Nelze ovSem opomenout ani
malé a stfedni firmy, které pouZivaji klasické techniky a dodavaji tak trhu pestrost. Prikladem
moderni technologie v nabytkarstvi mlzZe byt nabijeni mobilnich telefon( instalované pfimo do
desky stolu.

Politické faktory. Jsou to zakony, vladni Urady a zajmové skupiny, které ovliviiuji a omezu;ji
nejrlznéjsi organizace a jednotlivce v kazdé spolecnosti.

Jelikoz kvali klirovcové tézbé chybi kvalitni smrkové dievo a dfevo z listnatych stromd,
premysleji vyrobci o jeho dovozu. K tomu je tlaci také to, ze Ceské lesy nemaji v dostatecné mire
certifikaci FSC, ktera garantuje lesni hospodareni s ohledem na ptirodu. ,V posledni dobé je
v nabytkarském prdmyslu dlsledné poZadovano. V zahranici zareagovali vlastnici lesG pruznéji.
Kvali rostouci vzdalenosti dovozu pak roste i podil naklad na dopravu,” fika predsedkyné Klastru
ceskych nabytkarl Lucia Haraslinova.

Kulturni faktory. Kulturni prostfedi je tvofeno institucemi a dalSimi faktory, které ovlivAuji
zdkladni hodnoty, vnimani, preference a chovani spole¢nosti.

V Ceské republice se kaidoroéné konaji také prehlidky a veletrhy, kde si pfijdou na své
profesiondlové, ale i Siroka verejnost. Mezi nejvétsi veletrhy patfi naptiklad Designlok v Praze,
z hlavniho mésta dale Design Shaker ¢i Prague design week. Poté je dlleZité zminit také veletrh
MOBITEX v Brné a Zlin Design week.
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Cilem analyzy makroprostredi je vybrat ze vSech faktor(l pouze ty, které jsou pro konkrétni
podnik dlleZité. Pti analyze faktord makroprostiedi je nezbytné, aby ti, kdo analyzu provadéji,
vénovali maximalni usili identifikaci budouciho vyvoje a jeho moZného dopadu na podnik,
organizaci, misto a tak dale (Jakubikova, 2013).

Je tfeba, aby firmy pti analyze prostfedi dokdazaly odlisit médni vykyvy/vystielky od trendi
a megatrendu:

- Médni vykyvy/vystielky jsou jevy nepredvidatelné, kratkodobé, bez socidlnich,
ekonomickych a politickych konsekvenci.

- Trendy se vyznacuji dlouhodobou tendenci a daji se dobfe predvidat jejich
extrapolaci do budoucna.

- Megatrendy se vyznacuji velkymi socidlnimi, ekonomickymi, politickymi a
technologickymi zménami, které se vyvijeji pozvolna a vyraznym zplsobem omezuji

Zivot jednotlivce i spolecnosti (Kotler, Keller, 2013).

Obrdzek 1 Trend s ndzvem dZungle
Zdroj: (Iva Bastlova)

Jednim ze soucasnych trendd v bytovych interiérech je dzungle, viz obr. 1. ,Pfirodni
prostredi navozuji jak rlzné vzory potah(, tak nabytek z pfirodnich material(, predevsim ze dreva,
a také kvétiny. Jde o trend, ktery reprezentuje Setrny vztah k pfirodé, protoZe dfevo je material
trvanlivy a recyklovatelny (Sélek, 2020).

Trendy jsou vyznamnym nastrojem v procesu nabytkarského pridmyslu zacileného na
kvalitni bydleni. Pochopeni problému megatrendd muizZe usnadnit orientaci v nabidce aktudlnich
produktl, a tak designéfi mohou efektivnéji nasmérovat inovace. Nabytkarsky sektor ovliviiuje
v soucasnosti 11 megatrend(. Je to konektivita, Zensky faktor, silver society, mobilita, new ecology,
zdravi, new york, urbanizace, individualizace, globalizace a new learning (MOBITEX, 2019).

Pro rozbor makroprostfedi se pouzivd analyza PEST, kterd své oznaceni ziskala podle
prvnich pismen zkoumanych faktord. Jsou jimi faktory politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni
a technologické. Prti rozboru se mlzZe pouiZit i jeji rozsitené verze PESTEL, kterd je doplnéna
o dva faktory, a to ekologické a legislativni. Ani PESTEL vSak nezahrnuje dudlezité dva faktory, jimiz
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jsou demografické a pfirodni, které jsou nedilnou soucasti vnéjSiho prostredi spolecnosti. Pfi
rozboru makroprostredi vsak neni dllezité rozebrat veskeré vlivy vnéjsiho prostiredi na spolecnost,
nybrZ jen ty, které pfimo ovliviiuji spole¢nost a jsou pro dalsi fungovani spolecnosti nejdalezitéjsi.
PFi zpracovani informaci ziskanych z analyzy se pouZzivd metoda MAP, kterd ve zkratce znamena
monitorovat, analyzovat a predpovidat (Jakubikova, 2013).

1.4.2 Mikroprostredi

Marketingové mikroprostredi (odvétvi, ve kterém firma podnika) nebo také mikrookoli
zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami mlze vyznamné ovlivnit. Cilem
analyzy mikroprostiedi je identifikovat zakladni hybné sily, které v odvétvi plsobi a zakladnim
zpUsobem ovliviuji ¢innost podniku (Jakubikova, 2013).

Do mikroprostfedi Ize zaradit:

Partnery — podileji se na cinnostech firmy, ale nejsou to konkurenti. Patfi sem napfiklad
dodavatelé, tedy firmy a jednotlivci, ktefi poskytuji zdroje, jez spolecnost a jeji konkurenti potfebuji
pro vyrobu zbozi a sluzeb. Dale sem také patfi odbératelé, financni instituce, pojistovny.

Zakazniky — mohou byt jednotlivci i pravnické osoby, tedy spotiebitelé, vyrobci, obchodnici,
stat a zahranicni zakaznici.

Konkurenci — aby byla spole¢nost Uspésnd, musi zakaznikovi poskytnout vyssi hodnotu
a uspokojeni nez konkurence.

Verejnost — je jakdkoli skupina, kterd ma skutecny nebo potencialni zajem na schopnostech
firmy dosahnout svych cilQ, pfipadné ma na né vliv.

Marketingové mikroprostfedi c¢lenime na vertikdlni a horizontdlni. Mezi vertikalni
marketingové mikroprostiedi patfi dodavatelé, firma, distributofi a zakaznici. Do horizontalniho
marketingového prostredi patfi konkurence, firma a verejnost. Poznani uzsiho okoli podniku je pro
podnik a jeho strategie velice dlleZité. Pro analyzu marketingového mikroprostredi se velmi casto
pouziva Porterlv model péti sil. Sklada se z péti faktor(i: hrozba novych vstupl do odvétvi,
soupereni mezi stavajicimi firmami, hrozba ndhrazek, dohadovaci schopnosti kupujicich a dodavaci
schopnosti dodavateld.
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Potencionalni
nova konkurence

Hrozba novych

@ konkurentu

Dodavatelé —— Konkurence <= Odbératelé

v branzi

Vyjednavaci schopnost Vyjednavaci schopnost
dodavateld odbératelt

Hrozba substitu¢nich
vyrobku a sluzeb

Substituéni vyrobky

Obrdzek 2 Portertv model péti sil

Zdroj: (vlastni tvorba)

Firma poté vyhodnocuje, jak velky vliv maji tyto faktory na jeji ¢innosti a jak se branit vici

vvvvv

odvétvi na sobé navzajem zavisla (Srpova, Rehof, 2010).
1.5 Vnitini prostredi

Do vnitfniho prostredi patfi vsechny faktory, které jsou soucasti vlastni spole¢nosti a mohou
byt fizeny vedenim spolecnosti. Rozbor vnitfniho prostiedi hleda takové vlastnosti, schopnosti a
zdroje firmy, které jsou duleZité pro fungovani na trhu a pfi konkurenénim boji.

Mikroprostfedi — odvétvi, ve kterém firma podnikd, nebo také mikrookoli zahrnuje
okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami maze vyznamné ovlivnit. Cilem analyzy
vnitiniho prostfedi je porozumét schopnostem firmy produkty vyvijet, vyrdbét, prodavat,
poskytovat sluzby a posoudit zdroje firmy (Jakubikova, 2013).

1.6 SWOT analyza

Pomoci této analyzy dochdzime k otdzkam, zda je podnik schopny plnit navrieny plan
a co jej mlZe ohroZovat. Je to jedna z nejdllezitéjSich ¢asti planovani. SWOT analyzou se mize
analyzovat i samotny vyrobek, ktery bude nabizen verejnosti. Nazev SWOT je odvozen od prvnich
pismen anglickych slov, a to: S — strengths (silné stranky), W — weaknesses (slabé stranky),
O — opportunities (pfilezitosti), T — threts (hrozby) (Westwood, 1999).
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Jak uvadi Svobodovj, silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy. Vyhodnocuiji se
predevsim zdroje firmy, jejich vyuziti, plnéni cil. PfileZitosti a ohroZeni vyplyvaji z vnéjsiho
prostfedi (makroprostfedi, konkrétni trh), které obklopuje danou firmu a plsobi na ni

prostrednictvim nejriiznéjsich faktord (Svobodova, a dalsi, 2011).

Silné stranky

Zde se zaznamenavaji skutenosti, které
pfinasejl vwhody jak zakaznikQim, tak firmé.

Slabé stranky

Zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
nedéld dobfe, nebo ty, ve kterych si ostatni
firmy vedou lépe.

PrileZitosti

Zde se zaznamenavaji ty skutetnosti, které
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe
uspokojit zdkazniky a pfinést firmé Uspéch.

Hrozby

Zde se zaznamenavajl ty skutecnosti,
trendy, udalosti, které mohou sniZit
poptavku nebo zapficinit nespokojenost

zakaznik.

Obrdzek 3 SWOT analyza

Zdroj: (vlastni tvorba)

SWOT analyza miZe byt velmi uZiteCnym zplsobem sumarizace mnoha analyz (analyza
konkurence, strategickych skupin a tak dale) a jejich kombinovani s klicovymi vysledky analyzy
prostredi firmy a jejimi schopnostmi (Jakubikova, 2013).

1.6.1 Analyza vnitFniho prostredi

Dle Kotlera se silné a slabé stranky firmy méri ve srovndni s konkurenci a maji nejvétsi vliv
na Uspéch organizace. Nezahrnuji vSechny charakteristické rysy obchodni spole¢nosti, ale jen ty,
které maji vztah ke kritickym faktordm uspéchu. Silné a slabé stranky jsou relativni, nikoliv
absolutni. Silné stranky by mély byt zaloZeny na faktech (Kotler, 2007).

Silné stranky byvaji internimi faktory, diky nimz ma firma dobrou pozici na trhu. Jedna se o
dllezité faktory, které mohou vést ke stanoveni konkurencni vyhody. Silnymi strankami jsou
napfiklad specializace, dobré jméno, know-how nebo umisténi firmy.

Mezi silné stranky v nabytkarském primyslu mohou patfit naptiklad zaméstnanci, pokud
jsou jejich dovednosti na vysoké Urovni a prokazZou svou loajalitu vic¢i zaméstnavateli. Ddle za silnou
stranku mlGZeme povaZovat vyspélé technologie, diky nimZ se vyrabi kvalitni nabytek. Poslednim
prikladem muzZe byt spoluprace se znamymi designéry. Toto spojeni byva zejména v poslednich
letech stdle castéjsi.

Slabé stranky maji na podnik nezadouci vliv, proto se je snazi podnik minimalizovat. Mezi
né patfi napfiklad kvalita produktl, nedostatecny servis ¢i vysoké naklady (Kotler, Keller, 2007).

Za slabou stranku lze povaZovat starnouci pracovni silu. Mnoho zaméstnanci, zvlasté téch
na vedoucich pozicich véetné mistrd, je nenahraditelnych. Jako slaba stranka se jevi také napfiklad
velmi vysoké naklady na pracovni silu ¢i nizka aroven inovaci.
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1.6.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Ucelem této analyzy je predvidat daleZité trendy, které mohou firmu ovlivnit a mit na ni
dopad. Podnik by mél sledovat dulezZité sily makroprostiedi (demografické, politické, ekonomické,
pfirodni ¢i technologické faktory) a také hlavni slozky mikroprostiedi (zdkaznici, konkurenti,
distributofi a dodavatelé) (Kotler, 2007).

PrileZitosti se podnik snazi maximalizovat. Vyskytuji se tam, kde spolecnost diky svym
silnym strdnkam maze vyuzit zmény v okolnim prostiedi ve sv(j prospéch. Radi se sem napfiklad
vylepseni stavajici produkce vyrobku, odstranéni obchodnich bariér, vyroba novych vyrobkl nebo
poskytovani sluzeb, které na trhu chybéji (Kotler, 2007).

Za prilezitosti v ndbytkarském primyslu mlze podnik pokladat rostouci trh prace, rostouci
ekonomicky rlst zejména v zemich Evropské unie, rostouci pfijmy, narlst poptavky ¢i nové
produkty, které odrazeji zmény Zivotniho stylu a ekologické trendy. Prilezitost mlze byt i slaba
pozice dodavatell dreva.

Hrozby jsou slozky, které pro firmu predstavuji riziko a jez mulZeme tridit dle
pravdépodobnosti ¢i vaznosti (ne vSechny hrozby zaslouZi stejnou pozornost ¢i obavy). Patfi mezi
né napriklad kvalita produktd, vysoké naklady ¢i nedostateény servis.

Mezi hrozby mohou patfit rostouci naklady na suroviny (dfevo), hrozba substitutd (plastovy
nabytek), prisnéjsi predpisy k ochrané prirody a bezpecnosti, kupni sila maloobchodi ¢i nutnost
pFizpGsobeni se konkurenénim tlakim, nebot je v tomto pramyslu vysoka globalni konkurence.

1.7 Marketingové cile

Dalsi etapou pro vypracovani situaéni analyzy je stanoveni marketingovych cild. Stanoveni
marketingovych cili a vybér marketingovych strategii patfi k nejdllezitéjsSim krokim celého
procesu planovani. Marketingové cile ur€uji poZzadovany budouci stav firmy, ktery ma zjistit jejich
rast a prosperitu. Podstatné na marketingovych cilech je to, Ze se tykaji vylu¢né produktl a trha.

Marketingové cile by mély byt ¢lenény hierarchicky na cile pro obory podnikani a dale pak
na cile pro konkrétni marketingové nastroje (produkt, distribuci, cenu, marketingovou komunikaci,
pfipadné dalsi nastroje). Jako marketingové cile mohou byt stanoveny: podil na trhu, objem
prodeje, navratnost investic, ziskovost atd. (Jakubikova, 2013).

Nejpouzivanéjsi metodou pro stanoveni marketingovych cill je metoda SMART.

Specific — specificky (v mnoZzstvi, kvalité, case). Do jakého segmentu chceme proniknout?
Jaky by mél byt tento segment? Ceho chceme na trhu dosahnout?

Measurable — méfitelny. O jak velky podil na trhu usilujeme a v jakém c¢ase?

Agreed — akceptovatelny. Je cil akceptovatelny vSsemi, kdo se na jeho dosaZzeni maji podilet?

Realistic — redlny, dosazitelny. Je stanoveny cil dosazitelny? Jak ndrocné je jeho dosazeni?

Trackable — sledovatelny. Jsou uréeny jednotlivé ¢asové etapy pro sledovani jeho plnéni?
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Dle Jakubikové by mély byt marketingové cile:
- Stanovené na zékladé poznani potteb zakaznik(.
- Presné, jasné, konkrétné stanovené.
- Vhodné.
- Srozumitelné.
- Méfitelné v ¢asovych etapach.
- Realné.
- Akceptovatelné.
- Vzdjemné sladéné.
- Hierarchicky usporadané.

1.8 Marketingova strategie

Marketingové strategie predstavuji dalsi fazi marketingového planovani. Ovliviiuji celkovy
smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutna znalost makroprostfedi, mikroprostredi
a obsluhovanych trh(. Marketingova strategie ma tfi nezavislé casti: segmentace trhd na skupiny,
které lze obslouZit, zpUsoby rozvoje vyhodnych vztahl stémito zakazniky a strategie vUidi
konkurenci (Kotler, 2007).

Marketingova strategie navazuje na zdkladni politiku a cile firmy, které soucasné pomaha
utvaret a urcovat a jez je vysledkem komplexni analyzy konkurence, okoli, poptavajicich,
aleivlastnich slabych a silnych stranek. Tyto strategie byvaji stanovovany na tfi az pét let
(Jakubikova, 2013).

Zasadni je rozhodnuti o volbé trhu, které vymezuje prostor realizovanych marketingovych
aktivit. D4 se Fici, Ze vybér cilového trhu je jednim z kli¢ovych prvka strategického marketingového
fizeni, protoZze umoznuje pfipravu zdkladnich marketingovych strategii. Kdyz firma na daném trhu
poznava rlzné segmenty, rozhoduje se mezi nimi nebo ty segmenty, které jsou z jejiho pohledu
nejvyhodnéjsi, a voli své cilové trhy, znamena to, Ze se jedna o cilovy nebo také cileny marketing.
Pravé cileny pfistup marketingu je takovou metodou, s jejiz pomoci je firma schopna fungovat
efektivnéji (Jakubikovd, 2013).

1.8.1 Jak to déla IKEA

Ingvar Kamprad (zakladatel spolecnosti IKEA) pochopil, Ze volba marketingové strategie je
zdkladem uspéchu podnikani a jeho intuitivni marketing ptinesl své ovoce.

Prvni zasadou je rozpoznani mysleni svych zakaznik(. IKEA, kterd jako prvni pfiSla na trh
s balenym rozloZzenym nabytkem, zacilila svlij prodej hlavné na mladé rodiny. Otazkou je, pro¢ pravé
na tento segment. Odpovéd je velmi jednoducha. Pro mladé rodiny jsou vétsi hodnotou penize neZli
Cas, proto radéji usetfi a sestavi si nabytek sami. Dalsi vyhodou je, Ze si ndbytek odvezou ihned.
Nemusi ¢ekat tyden, nez jim vybrané a zaplacené zbozi dopravce dorudi, coz je z hlediska emoci
velmi silny faktor.
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Obrazek 4 Obchodni dim IKEA Zlicin

Zdroj: (IKEA)

Druhou zasadou je inspirovat své zakazniky. Pro prodej ndbytku je potfeba prostor.
To proto, aby si ho zdkaznik prohlédl ze vSech stran a také aby si udélal i néjakou predstavu
o moznostech bydleni. Prodejny IKEA jsou znamé tim, Ze aranzuji nabytek jinak, predevsim v
podobé pokoji nebo dokonce celych bytl. Dale posiluji souvislosti. Napfiklad ruénik mazete vidét
na posteli, u umyvadla, v Satné a konecné také v odpovidajicim regalu. To na zdkaznika pUsobi
dojmem, jako by byl doma. Kdyz vidi zboZi v redlném prostoru, kde ho sdm pouziva, jeho emocni
potencial se zvysi a sndze se pro néj rozhodne.

Treti zdsadou je zkuSenost zdkaznika se zbozim. V prodejnach IKEA si lidé mohou vse
vyzkouset. Mohou se posadit na Zidli nebo si lehnout na postel. Déti si mohou pohrat v budoucim
pokoji. DuleZitym faktorem je tedy hmat. MoZnost si zboZi osahat ¢i vyzkouSet usnadriuje
zadkaznikovi rozhodovani o koupi.

Ctvrtou a posledni zasadou je dobfe naladény zakaznik. V kaidé prodejné IKEA se nachézi
prostorna jidelna, do které mohou zdkaznici zamifit po nakupu, aby si dali néco dobrého. Jini zas
mohou pfijit pouze na jidlo, a kdyZ uz v prodejné jsou, prohlédnou si ji. Je prokazano, ze zdkaznici
s plnym Zaludkem jsou vstficnéjsi a pozitivnéji naladéni. Pravdépodobnost, Ze si néco koupi, je tedy
vyssi.

1.8.2 Jak to déla Vitra

Vitra je Svycarska znacka, kterd je po celém svété povaZovana za absolutni designovou
Spicku a synonymum pro moderni design s bohatou, vice nez Sedesatiletou tradici. Vitra je
producentem Siroké rady nabytku, doplnkd i svitidel do domacnosti, kancelati i vefejnych prostor,
jejichz navrhy pochazi od nejvétsich designér(i 20. stoleti. Vitra je nejenom synonymem pro bytovy
design, ale také pro nespocet architektonickych skvostll, které jsou soucasti Vitra Campus
s Uzasnymi ukdzkami svétového designu a architektury posledniho stoleti.
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Spoleé¢nost nedisponuje zadnym internim designérem, a proto jsou designéfi, ktefi
spolupracuji s firmou, vnimani jako autofi. Spoluprice je zaloZend na dlvérfe a porozuméni
umélecké svobodé, na primyslovych znalostech a vyrobnim know-how.

Obrdzek 5 Zidle Vitra

Zdroj: (Vitra)

Mezi nejzndmé;jsi kusy nabytku spolecnosti patfi jeji ikonicka Zidle, kterou muzete vidét
na obrazku vySe a kterou roku 1950 predstavili svétoznami americti designéfi Charles a Ray
Eamesovi. Tato Zidle se navZdy zapsala do historie ndbytkarského primyslu. Neni divu, Ze je tento
kus ndbytku povazovan za Zidli stoleti.

Vitra nabizi nabytek za pomérné vysoké ceny a miti spiSe na specifi¢téjsi segment zakaznikd.
Lisi se tim od IKEY, ktera sazi na nizkou cenu a cili na Sirokou vefejnost. Pravé v tomto ohledu je
nejzasadnéjsi rozdil, ktery spolecnosti odliSuje.

1.8.3 Pruzkum trhu

Jesté pred uréenim vhodné strategie by vSak mél byt zvolen cilovy trh, na ktery se firma
zaméfi. Tento krok se sklada ze tfi ¢asti: segmentace trhu, vybéru trinich segmentd a umisténi
produktu.

Segmentace trhu — je koncepcni rozdéleni trhu na relativné homogenni skupiny
spotrebitell, sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spolecnych vlastnosti, a to scilem |épe
vyhovét kazdé z nich. Segmenty se mohou liSit svymi potfebami, charakteristikami a ndkupnim
chovanim. Je mozné na né plsobit modifikovanym marketingovym mixem. Druhl segmentace je
nékolik, napriklad geograficka, demografickd, psychograficka ¢i behavioralni (Jakubikova, 2013).

Vybér trinich segmentt (targeting) — je proces, béhem néjz vyrobci a prodejci hodnoti
atraktivitu jednotlivych potencialnich trznich segmentt a rozhoduiji se, do které z moznych skupin
budou investovat své zdroje a pokusi se z ni ucinit své zdkazniky. Vybrana skupina (nebo skupiny)
je pak pro firmu jejim cilovym trhem (Jakubikovd, 2013).

Umisténi produktu (positioning) — znamena zplisob, jakym je produkt definovan zakazniky
z hlediska dulezitych atribut(l. To znamena misto, které produkt zaujima v myslich zakaznikd vaci
konkurencnim produktim (Kotler, 2007).
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Trh s nabytkem v Ceské republice roste. ,Cesky ndbytkdrsky pramysl loni diky trvajici
ekonomické konjukture rostl devatym rokem po sobé. V roce 2018 Cinily trzby témer 38 miliard
korun, za lorisky rok zatim presné udaje nejsou,“ pise CTK. Stavebni boom v Cesku, ktery se tyka
nejen bytové, ale i kancelarské a dalsi vystavby, je disledkem rlstu celkové spotieby nabytku za
minuly rok. Podle Asociace Ceskych nabytkar( funguje vedle velkych retézcl jesté na 2000
maloobchodnich prodejen s ndbytkem. Déale pak Asociace predikuje, Ze oblibenost téchto retézcl
bude narlstat. Dafi se i nadale exportu, klicovou odbytovou zemi z(stdva Némecko. S odstupem
nasleduje Slovensko a Francie (Bohutinska, 2019).

Pribéh cilového marketingu je zndzornén na obrazku nize.

Segmentace Vybér trinich segmenti - zacileni Umisténi produktu
Identifikace a popis trnich Ohodnoceni segmentd a NavrZeni produktu nebo sluzby, jei
segment. rozhodnuti, na které z nich se spini potfeby daného triniho
zaméfit. segmentu a naplanovani

marketingového mixu, ktery v
ramci vybraného cilového trhu
firmu zvyhodni oproti konkurenci.

Obrdzek 6 Proces vybéru cilového trhu

Zdroj: (vlastni tvorba)

1.8.4 Soucasny stav trhu s ndbytkem

Nabytkarsky pramysl je jednim z nejvétsich vyrobnich odvétvi v ramci Evropy. Nejvétsim
evropskym vyrobcem je Polsko. Cesky nabytkaisky promysl predstavuje na rozdil od jinych
primyslovych odvétvi mnohocetnou strukturu organizaénich forem (Kanickd, 2013).

Velkych firem na trhu plsobi jen kolem dvaceti, stfednich firem je vice nez 120. Celkem
90 % predstavuji malé firmy a podniky s poctem pracovnikl do 50 osob, které nejcastéji kombinuji
nabytkarskou vyrobu s dalSim pFibuznym sortimentem. Pfevazuje vyroba na zakazku. Na ceském
trhu soucasné pusobi sedm velkych firem, které se zabyvaji prodejem nabytku a bytovych doplrkd.
Patfi mezi né IKEA, Asko nabytek, Jysk, Kika, Mobelix, Sconto nabytek a XXXLutz. Mezi nejvétsi
tuzemské hrace patfi firmy TON, Jitona, Jelinek a Hanak nabytek, které vyrabi kvalitni nabytek
s pfidanou hodnotou. Tfetina nasi produkce mifi do Némecka, kde je trh schopen zmifiovanou
kvalitu ocenit.

21



1.8.5 Porterovy generické strategie

vvvvvv

Porterovu generickou strategii. Tyto strategie jsou zamérené na konkurenci.

Strategie viid¢iho postaveni v nakladech

Tato strategie predpokladd, Zze pokud bude mit firma nizsi naklady nez jeji konkurenti na
daném trhu, bude firma Uspésna. SniZeni nakladl muiZe dosdhnout prostfednictvim udspor
z rozsahu, snizenim vyrobnich naklad(, snizenim reklamnich vydajd, snizenim nakladd na servis
¢i distribuci. Tyto faktory firmé umozni, aby méla nizsi ceny, nez jakych jsou schopni dosahnout jeji
konkurenti. To znamen3, Ze firma bude mit klicovou konkurencni vyhodu, ale jen za predpokladu,
Ze kvalita produktu dané firmy je pro kupujici pfijatelnad. U této strategie se musi pocitat s nizkou
loajalitou zakaznik(, ktefi okamzité prejdou ke konkurenci, jakmile bude mit nizsi ceny (Karlicek,
2018).

Strategie diferenciace

Ne vsichni zdkaznici jsou orientovdni na nizkou cenu. Tato strategie se snazi, aby byl jeji
produkt jedinecny v urcitém sméru. Jinak fe¢eno se musi lisit od produktd nabizenych konkurenty.
Aby tomu tak bylo, musi zakaznik jedinec¢nost daného produktu ocenit, protoZze diferenciace je
spojena s vysSimi naklady. Prostiedkem diferenciace mlze byt napfiklad vyssi vykonnost Ci
spolehlivost produktu, kvalita pouzitych materidli nebo surovin atd.(Karlicek, 2018).

Strategie koncentrace

Strategie koncentrace spociva ve vybéru uzké skupiny zakaznikd, ktefi maji relativné
specifické potreby. Hovofi se o mikrosegmentu neboli trznim vyklenku. Firma, kterd pouziva tuto
strategii, se vénuje vyhradné danému mikrosegmentu a stdvd se na tomto malém trhu expertem.
Jeji zakaznici jsou ochotni platit relativné vysoké ceny, protoze jim firma nabizi diky své uzké
specializaci vyznamnou a jedinecnou pfidanou hodnotu (Karlicek, 2018).

Konkurenéni vyhoda
Nizké naklady Diferenciace
Siroky cil Vad¢i postaveni v nizkych Diferenciace
nakladech
Konkuren¢ni rozsah
Uzky cil Soustredéni pozornosti na Soustredéni pozornosti na
nizké naklady diferenciaci

Obrazek 7 Porterova strategie

Zdroj: (vlastni tvorba)

Ukazme si priklady na vySe uvedené strategii. Méjme malé mésto, ve kterém se nachazi
jedna nabytkarska firma. Tato spolecnost konkurenci feSit nemusi, protoze Zzadné konkurenci neni
vystavena.

|22



Nyni si pfedstavme mésto vétsiho rozsahu. V tomto mésté je pét nabytkarskych firem.
Ta nejvétsi se primarné zaméruje na cenoveé citlivé zakazniky. Tato firma sniZuje naklady, napriklad
vyrabi nabytek z levnéjsiho a méné kvalitniho dfeva, a pravé proto ma velmi nizké ceny oproti
konkurenci. Spole¢nost tedy voli strategii viid¢iho postaveni v nakladech.

Strategii diferenciace, tedy nabidku pridané hodnoty, voli dalsi tfi firmy. Prvni z nich vyrabi
nabytek z velmi kvalitniho dfeva, jako je napfiklad dub ¢i modtin. Druha zase nabizi dovoz zdarma
a treti firma pak zahrnuje v celkové cené i montaz.

Na trhu je jesté jedna firma, kterd se zaméruje na vyrobu tzv. chytrého, multifunkéniho
nabytku. Tato firma Zadné z predchozich firem nekonkuruje, specializuje se na mikrosegment a voli
tedy strategii koncentrace.

1.9 Marketingovy mix

Jakmile si spolecnost zvoli celkovou marketingovou strategii, mlzZe zacit planovat
podrobnosti marketingového mixu. Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
nastroju, které firma pouziva k Upravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vse,
co firma muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpUsoby se déli do Ctyr
skupin proménnych, znamych jako 4P: produkt (product), cena (price), distribuce (place) a
propagace (promotion) (Kotler, 2007).

V podobném duchu je nékdy vyuzivana také zkratka 4 C. Tou se rozumi hodnota pro
zdkaznika (customer value), naklady pro zdkaznika (costs), komunikace této hodnoty
(communication) a jeji dostupnost (convenience). Tento koncept vice zdlraznuje hledisko
zakaznika, které je v samém jadru zdkaznika (Karlicek, 2018).

Dle Jakubikové by cilem strategického fizeni marketingu mélo byt navrieni takové
marketingové strategie, ktera uvede 4 C se 4 P do souladu.

1.9.1 Produkt

Podle Kotlera je produkt cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotfebé
a co mlze uspokojit néjakou potrfebu nebo prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista,
organizace a myslenky.

V marketingu rozliSujeme tfi zakladni drovné produktu, a to jadro produktu, rediny
(vlastni) produkt a rozsifeny produkt. Jadro produktu predstavuje feSeni prani a problémi
zadkaznika, splnéni jeho tuzeb ¢i ocekavani. Zpravidla se pohybuje v pocitové oblasti. Realny (vlastni)
produkt je souborem charakteristickych vlastnosti, které zakaznik od produktu vyZaduje a jez jsou
pfedmétem konkurenéniho Usili. RozSifeny produkt obsahuje dalsi sluzby nebo vyhody vztahujici se
k produktu, které predstavuji dodatecny uzitek pro zakazniky (Jakubikova, 2013).

U béZnych produktl je moZné pracovat s celou fadou charakteristik, jimiz se Ize odlisit
od konkurence. MUZe se jednat mimo jiné o nejriznéjsi funkéni benefity, rozdily v pouZitych
materialech, rozdily v kvalité, vykonu, trvanlivosti, spolehlivosti nebo rozdily v designu (Karlicek,
2018).
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A pravé design je velmi silny strategicky nastroj, ktery je vyznamnou konkuren¢ni vyhodou.
Majitel nabytkarské firmy LUGI tvrdi nasledujici: ,Spoluprdce s kvalitnim designérem Ivanem
Zarachem zvysila prodejnost naseho ndbytku a zdjem jak zdkazniku, tak zahrani¢nich architekti
o nasi firmu. TakZe se dnes na nds obraceji také zahranicni architekti se Zadosti o realizaci ndbytku
do jimi navrZenych anglickych soukromych i verejnych interiéri.”

Design mUze hrat rozhodujici roli i ve sluzbach. Napfiklad v jedné newyorské kavarné na
Madison Avenue si zakaznici mohou vychutnat kavu ,,vzh(iru nohama“. Designéfi ze skupiny Nema
Workshop vytvofili iluzi o 90 stupnd pretocené mistnosti (viz obr.).

Obrdzek 8 Vyznam designu ve sluZzbdch

Zdroj: (DesignMag, 2010)

Da se fici, Ze v produktu se odrazi cely podnik, a proto je jednim z nejdalezitéjsich prvkd
marketingového mixu. Je to jakakoli nabidka, kterd vede k uspokojeni ofekavani a potfeb zakaznika.

1.9.2 Cena

Cena jako dalsi vyznamny marketingovy prvek patti do marketingového mixu a rozumi se ji
stanoveni hodnoty produktu. Stanoveni ceny ma pro firmu existenéni vyznam. Jako jediné ,P*
marketingového mixu predstavuje pro firmu vynos a zdroven je to jediny ndstroj, ktery lze flexibilné
ménit. Cenotvorba pfitom neni vibec jednoduch3, i kdyz se to tak na prvni pohled mzZe zdat. Pokud
chce firma spravné nastavit cenu, musi pochopit vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou.
Firmy musi pfi cenotvorbé zohlednit plnou radu faktord. K nejéastéjsim metodam podle Jakubikové
ovsem patii:

- Nakladové orientovana tvorba ceny. Nakladova cena umozniuje monitorovat a fidit
naklady. Snahou firem je docilit takové ceny, ktera pokryje naklady na vyvoj,
vyrobu, distribuci, prodej produktu, marketing a také odmény za Usili a riziko.

- Cena orientovana na poptavku. Nejdfive by si firma méla zmapovat, jaka je
struktura poptavky. Dale by méla zjistit cenové predstavy, predstavy o image,
kvalité produktu a az poté by se méla zaméfit na to, jaké jsou cenové tfidy
zdkaznik(.
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- Cena orientovana na konkurenci. Cena zaloZzena na konkurenci se Ffidi cenou
konkurence a vénuje mensi pozornost naklad(im, pfipadné poptdvce. Nejcastéji se
setkavame pravé sorientaci na pramér konkurenénich cen. Dalsi zplsob
predstavuje takové stanoveni ceny, jemuz se ostatni prizpUsobuiji.

Asociace ceskych nabytkarl uvadi, Ze po jistém poklesu ceny za kilogram vroce 2017
u exportovaného nabytku jsme svédky opétovného rlistu cen, a to rldstu pomérné vyrazného.
V lonském roce dosahl vyvazeny nabytek priimérné hodnoty 81,68 K¢ za kilogram. Proti tomu cena
importovaného nabytku jiz tfetim rokem klesa. V roce 2015 dosahla cena importovaného nabytku
66,38 K¢/kg. Mezi léty 2017 a 2018 doslo k propadu na 48,28 Ké/kg (Mpo, 2006).

1.9.3 Distribuce

Distribuce spojuje zdkaznika s produktem. Jejim cilem je spravnym zplisobem dorudit
produkt na misto, které je pro zdkazniky nejvyhodnéjsi, v ¢ase, ve kterém chtéji mit produkty
k dispozici, v mnozstvi, které potfebuiji, i v kvalité, kterou pozaduji. Proto by mél byt kladen dlraz
na vytvoreni kooperativniho vztahu mezi firmou a zakaznikem. V distribuci se pouZivaji dvé hlavni
strategie, a to strategie tlaku, ktera takzvané tlaci produkt pomoci stimul( k zakaznik(im, a strategii
tahu, kterd ma za cil oslovit zdkaznika a podnitit jeho zdjem o koupi (Jakubikova, 2013).

Rozezndvame dvé cesty distribuce, a to pfimou a nepfimou. Pfimou distribuci chdpeme, ze
cesta vyrobku vede rovnou od vyrobce ke spotfebiteli. Jedna se napfiklad o pekarenské ¢i mlécné
vyrobky. Naopak nepfima distribuce znamen3, Ze do cesty vstupuje néjaky meziclanek. Tento model
praktikuji velkoobchody nebo obchodni zastupci rdznych firem. Ukolem distribu¢ni strategie je
vybrat takovou distribu¢ni cestu, ktera bude uspokojovat jak zakazniky, tak i dodavatele, a povede

evvs

1.9.4 Distribuce nabytku v dobé internetu

Podle Ceského statistického UFadu se vroce 2016 prodaly bytové doplitky a nabytek
za 47 miliard korun. PfestoZe se prodeji nabytku dafi, podle prlizkum( ho vétsina lidi stale kupuje
v kamennych prodejnach. To se aktudlné pokousi zménit tfi lidfi na trhu s ndbytkem. Patfi mezi né
Bonami, ddle SCONTO Nabytek a Biano.

Bonami

Bonami je internetova prodejna zaméfena na prodej ndbytku, bytovych dekoraci a médniho
prisluenstvi. V roce 2013 ji zaloZil Vaclav Strumpl a jeji roéni obrat &ini 700 miliond korun. Nové
bude mit také sv(j stanek na Designbloku. Mimo Ceskou republiku plsobi firmy Bonami také na
Slovensku, v Rumunsku, Polsku a Madarsku. Tento e-shop objevil mezeru na trhu, kdyz vsadil na
tzv. emotional shopping, ¢esky ndkup o¢ima. Zakaznik se nechava inspirovat, strhnout emocemi.
Nekupuje jiz predvybrané zboZi podle parametr(, ceny a terminu dodani. Za dobu své existence
Bonami predstavilo pfes 220 tisic produktl ve vice nez 6 600 kampanich (Bonami, 2019).

|25



SCONTO Nabytek

Uz pres 25 let plGsobi na ¢eském trhu spolecnost Sconto Nabytek, ktera ro¢né obslouzi az 60
tisic zdkaznik(. Je soucasti némeckého koncernu Hoffner, ktery patfi k nejvétsim prodejcim
nabytku v Evropé, a to od roku 1990. Svij e-shop v Ceské republice spustila v roce 2011 a o pét let
pozdéji na Slovensku. Svymi prodeji cili na Zeny mezi 25-60 lety z nizsi stfedni tfidy (Sconto, 2019).

Biano

Trochu jiny pohled na véc pfinesla firma Biano, kterou v roce 2015 zalozil Jan Davidek. Jedna
se o internetovy vyhledavac nabytku a dekoraci, na némz lidé najdou pres 1,2 milionu produktd
z vice nez 750 Ceskych e-shop(l. Biano nema vlastni sklady ani produkty, pfesto se stalo jednim
z nejvétsich hrach na trhu snabytkem. Kromé Ceské republiky pdsobi uZ i na Slovensku,
v Rumunsku a v Nizozemsku (Biano, 2019).

1.9.5 Propagace

Propagaci se rozumi cilené osloveni kupujiciho s urditym sdélenim. Jedna se o formu
komunikace mezi vyrobcem (prodejcem) a spotrebitelem. Propagaci lze také oznacit jako
marketingovou komunikaci. Definice podle Kotlera a Kellera zni takto: ,Marketingova komunikace
je prostfedkem, kterym se firmy snazi informovat, presvédcovat a upozorfovat spotrebitele —
pfimo ¢i nepfimo — o vyrobcich a jejich znackach. Je prostfedkem, s jehoz pomoci miiZe spole¢nost
vyvolat dialog a navazat se spotrebiteli vztahy.”

Vyznamnym prostfedkem pro presvédceni zakaznika mlzZe byt napfiklad celebrita. Toto
spojeni vidime kazdy den, at uz v televizi, na internetu, v ¢asopisech ¢i radiu. Marketéfi timto
spojenim usiluji o to, aby se asociace vyvolané celebritou presunuly na jejich znacku. Naptiklad
predstavitel celosvétové znamé filmové postavy Jamese Bonda Daniel Craig dokazal svou slavu
vyuzit v reklamé na Heineken. Dalsim dobrym pfikladem muze byt americky herec George Clooney,
ten je ztélesnénim elegance, dlvtipu, muznosti, Uspéchu a celé fady dalsich charakteristik, z nichz
mUze dana znacka profitovat. Jeho ,,Nespresso. What else?“ je legendou mezi reklamou a neni divu,
Ze znacka kavy toto spojeni drZi jiz deset let.

Mezi zakladni komunikaéni nastroje patfi reklama, podpora prodeje, public relations,
osobni prodej a pfimy marketing.

Reklama - ziejmé jeden z nejdlleZitéjsich nastrojli pro vytvoreni Ci posileni znacky.
Reklama je uméni, musi mit ndboj, méla by byt ndpadita, pozoruhodna a musi se umét prodat.
Nékdy se muZe stat, Ze je to pouhé plytvani penézi. Je to jakakoliv placena forma sdéleni informaci
o produktu prostiednictvim médii. Diky reklamé se vyrobek dostane do povédomi zdkaznika a ten
ho pak mize preferovat. Malokdy se ovSem stavd, Ze reklama vede pfimo ke koupi urcitého
vyrobku. Reklama muZe byt televizni, rozhlasov3, tiskova nebo treba venkovni. Vyhodou reklamy
je, Ze zasahuje Siroky segment zdkaznik(. Nevyhodou je, Ze byva dost ¢asto finanéné nakladna.

Podpora prodeje — tento nastroj na rozdil od reklamy plsobi na zakaznika okamizité a je
kratkodoby. Podporou prodeje se rozumi posileni prodeje, které by mélo vést ke zvyseni trzeb.
Jedna se napfiklad o doc¢asné snizeni slevy, vyhodnéjsi baleni nebo odmény za nakupy. Mezi ¢asto
pouzivané metody patfi: vzorky zdarma, vérnostni karty, kupony, soutéze, slevy atd.
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Public relations — pouzZivd se také zkratka PR. Jde o nejdlvéryhodnéjsi nastroj
komunikaéniho mixu, ktery se zabyva imagi firmy. Jsou to cinnosti spojené s budovanim
vzajemného porozuméni mezi firmou a jejim prostfedim. Cilem PR je vyvolat pozitivni publicitu a
pfipadné Fidit publicitu negativni. Mezi formy PR patfi napfiklad sponzoring, veletrhy, tiskové
zpravy, rocnikové zpravy, identita, logo aj.

Osobni prodej — je nastrojem piimé komunikace. U tohoto nastroje dochazi k osobnimu
kontaktu mezi prodejcem a zdkaznikem, kdy cilem prodejce je Uspésny prodej. Hraji zde velkou roli
jeho prodejni a psychologické dovednosti. Vyhodou osobniho prodeje je okamzitd zpétna vazba
kupujiciho, podnéty od zdkaznika ¢i vysoka Uspésnost prodeje. Nevyhodou je plat zaméstnancovi,
tvorba obchodnich materiala ¢i kontrola.

PFimy marketing —je zaloZen na budovani stalého vztahu se zakazniky. Spole¢nosti vyuZivaji
razné komunikaéni cesty, jako jsou napftiklad telefon, posta nebo internet. Cilem je dosaZeni pfimé
odpovédi od zidkaznika (Jakubikova, 2013).

1.10 Akcni programy a kontrola

Soucasti marketingového planu musi byt specifikace marketingovych strategii pro dosazeni
vytyCenych cillG. Akéni programy jsou jiz konkrétni aktivity a davaji dohromady cely program. Podle
Westwooda by mély akéni programy obsahovat tyto body:

- Soucasna pozice.

- Cile.

- Cinnost.

- Odpovédna osoba.

- Datum zacatku akce.
- Datum ukonceni akce.
- Rozpoctové naklady.

DuleZitou soudasti je také stanoveni rozpoctu a celkovych ndakladl. Rozpocet reflektuje
veskeré finance souvisejici s uskuteé¢nénim marketingového planu. Mezi finanéni planovani patfi
progndza obratu, vydajl ¢i analyza ziskovosti.

Posledni fazi marketingového pldnu je kontrola. Obvykle jsou stanoveny cile a rozpocty pro
kazdy mésic a Ctvrtleti. Tato praxe umoZiuje vys$Sim drovnim Fizeni kontrolovat vysledky
jednotlivych obdobi a identifikovat podniky ¢i produkty, které neplni stanovené cile (Kotler, 2007).
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2 Charakteristika a historie spolecnosti

Akciova spoleénost PROFIL NABYTEK, a.s., je Ceskym vyrobcem ndbytku se sidlem
v Humpolci. Jde o firmu zakladajici si na truhlarské tradici a femesIné kvalité. Od svého vzniku
vyrostla z malé nabytkarské firmy specializované na malosériovou vyrobu ve spolecnost zabyvajici
se kompletnimi realizacemi rGznorodych interiérli, mezi néz patfi navrhy a realizace interiér(
pro zdravotnictvi, domovy socialni péce, laboratore, kancelare, showroomy, hotely a nejrizné;jsi
a typické prostory. Svym klientim také poskytuje veskeré sluzby jako poradenstvi, navrhy, projekty
¢i rozpocty.

2.1 Vize a mise

Na zacatku jsme byli ¢tyfi nadsenci, ktefi méli spoustu elanu. Ten nds neopustil, a tak i dnes
Zijeme nabytkem naplno. A prace pro nas neznamena jen vybavovani velkych investi¢nich projekta.
Chceme se hlavné podilet na podobé prostredi, ve kterém se odehravaji Zivoty konkrétnich lidi.
Proto stale studujeme veskeré novinky, ucime se ze zkusenosti a pracujeme na tom, aby se pacienti
v nemocnicich, hotelovi hosté, zaméstnanci v kancelafrich i lidé ve svych domovech citili opravdu
dob¥e (PROFIL, 2020).

Nasim poslanim je vytvofit takové prostredi, ve kterém se lidé citi dobre. Proto klademe
mimoradny dlraz na femeslnou kvalitu zpracovani naSich produktd a spolupracujeme
s profesiondlnimi designéry architekty. Nasim zakaznikim vidy nabizime ta nejefektivnéjsi reseni,
a to z pohledu praktického, estetického i finan¢niho (PROFIL, 2020).

2.2 Historie

Spolecnost byla zaloZzena roku 1991 ¢tyfmi nadsenci, ktefi se zabyvali vyrobou oken, dvefri
a schodl. Na zacatku devadesatych let si tato Ctvefice pronajala okresni bytovy podnik, kde zacinala
s vyrobou. Zanedlouho dostala firma moznost odkoupit cely aredl a rozsifit tak vyrobu, ve které se
zacala vénovat produkci nabytku. V nasledujicich mésicich se tedy mohla vrhnout na prvni vétsi
zakazky. Vybavila DUm seniorll v Praze, dale Fakultni nemocnici v Olomouci ¢i Okresni arad
v Karlovych Varech.

Po Sesti letech od zaloZeni pfiSla prvni krize, kterou spole¢nost zvladla diky zastaveni
nékolika investic a redukci po¢tu zaméstnancl. Na prelomu tisicileti firma zainvestovala do nové
haly a Spickového vybaveni. Zaroven rozsifila svllj tym o projekéni a architektonickou kancelar.
To pfineslo své ovoce, spolecnost se tak dostala k dalsim velkym zakazkdm a také zah3jila svou Ucast
na vystavach a veletrzich. V roce 2007 majitelé pochopili, Ze je tfeba klast dliraz nejen na kvalitu,
ale i na design. Proto spajili sily s designérem lvanem Dlabacem a pfredstavili novou ndbytkovou
fadu s ndzvem Polygon, ktera splfiuje nejnarocnéjsi pozadavky zakaznikd z nejraznéjsich profesnich
sfér.
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V roce 2012 spolecnost vybavila kompletné interiéry nemocnice v Nitfe, a to pouze za jeden
mésic. Dale se zacinala starat o autosalony Peugeot a oteviela sv(j prvni showroom v Praze. O tfi
roky pozdéji predstavila revolu¢ni kolekci s nazvem Move Me, se kterou vyhrala ve spousté
designérskych soutéZi a vyrazné zabodovala také u zadkaznik(. V loriském roce pak firma zacala
vystavbu nové haly a administrativnich prostor na okraji mésta, kam se koncem stejného roku

prestéhovala.

2.3 Logo spolecnosti

Obrdzek 9 Logo podniku

OFIL
ad
al

Zdroj: (PROFIL NABYTEK)
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3 Soucasna marketingova situace podniku

Tato kapitola popisuje sou¢asnou situaci ve vnéjsim a vnitfnim prosttedi podniku. Poskytuje
informace o struktufe zaméstnancl a managementu firmy, konkurencnim prostredi a trhu,
postojich vefejnosti ke spole¢nosti PROFIL NABYTEK, a.s. Pomoci SWOT analyzy budou rozebrany
silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby podniku. DalSimi metodami, které budou pouZity, jsou
Porterlv model péti sil a PEST analyza.

3.1 Analyza vnitiniho prostiedi spole¢nosti PROFIL NABYTEK

Analyza vnitifniho prostredi zahrnuje vnitini faktory, jako jsou zaméstnanci a management
firmy. Informuje o trhu a konkurenci, dale zahrnuje vnimani firmy zakazniky a vefejnosti, dodavateli
a substituty. Analyza konkurenéniho prostredi je provedena pomoci Porterova modelu péti sil.

3.1.1 Struktura zaméstnancu

Podnik zaméstnava primérné 70 zaméstnanc, ktefi prevazné pracuji ve vyrobé. Ve firmé
jsou Ctyfi majitelé a kazdy z nich ma na starost své oddéleni. Jedna se o oddéleni obchodu, financi,
vyroby a zasobovani. Organizacni strukturu firmy miZete vidét na obrazku nize.

Obchodnl feditel Finanénl feditel Vedouc! wroby Vedoucl zdsobovani
Obchodni zdstupe Hlawni déatnl Technologowé Aslstent zdsobovinl
Marketl Mizdova Uetni Hlawni mist
arketing o n avnl mistr Skiadnik
Expart Provozn uéatnl Srénowy mistr
Architekt] MantéEnichfobsluha

Obrdzek 10 Organizacni struktura podniku

Zdroj: (vlastni tvorba)

3.1.2 Management firmy

Vedeni firmy PROFIL NABYTEK tvofi akcionafi spole¢nosti, ktefi stali u jejiho vzniku a jsou
v ni ¢inni dodnes. Jak jiz bylo zminéno, kazdy z majiteld ma na starost své oddéleni. Obchodni
oddéleni vede obchodni teditel Frantisek Cermak, ktery je zarover predsedou predstavenstva

31



spolecnosti. Ekonomické oddéleni ma na starost ekonomicky reditel Jan Sagl (mistopredseda
predstavenstva spoleénosti). Vyrobu fidi Roman Celeda a vedouci zasobovani je Pavel Bokdvka.
Oba jsou €lenové predstavenstva spoleénosti. Dozoréi radu tvofi jedna osoba, a to Eva Cermakova.

3.1.3 Aplikace Porterova modelu péti sil pro PROFIL NABYTEK

Tato analyza je tvorena témito oblastmi:
- Soucasna konkurence.
- Hrozba nové konkurence.
- Dodavatelé (partnerské firmy).
- zdkaznici, verejnost.
- Nahraditelnost vyrobku/sluzby (substituce).

Analyza soucasné konkurence

Spolec¢nost se zabyva vyrobou a prodejem zejména kancelaiského, zdravotnického a
hotelového nabytku po celém Gzemi Ceské republiky a na Slovensku. Konkurence napfi¢ obé&ma
staty je znacna, at uz se jedna o pfimou, ¢i nepfimou konkurenci. | pfestoze je konkurence
v ndbytkarském pridmyslu velmi vysokd, dokadze kazda firma nabidnout zakaznikim néco
jedine¢ného a originalniho. Pravé proto je tento obor neustale v rlstu.

Pfima konkurence

Mezi pfimou konkurenci patfi rovnou dvé nabytkarské firmy, které pochazi z Vysociny
a maji sidlo také v Humpolci. Vysocina je region bohaty na lesy a dfevo s dlouhou historii truhlarské
vyroby. Jedna se o spolecnosti Artspect a Exbydo. Dalsi pfimou konkurenci je firma Techo, ktera se
na trhu pohybuje tficatym rokem. Vsechny tfi spole¢nosti se zaméruji na stejny segment nabytku
jako PROFIL NABYTEK, tedy na vyrobu interiérového nabytku pro kancelafe, zdravotnictvi &i hotely.

Artspect, a.s.

Spoleénost Artspect je relativné mlad3, byla zalozena v roce 2010 a od té doby se radi
k pfednim ceskym vyrobcim kancelafského ndbytku. Firma ptipravuje pro své zadkazniky navrhy
feSeni, kdy predstavuje mozZnosti designu. Dale se zamértuje na vyrobni a provozni postupy, které
snizuji negativni vlivy na Zivotni prostfedi. Firma pouzivd webové stranky a od roku 2015 spustila
také i svlj e-shop (Artspect, 2020).

Exbydo s.r.o.

Exbydo je rodinnd spole¢nost, ktera byla zaloZzena roku 1989. Na trhu se tedy pohybuje
jiz pres tficet let a ma dlouholetou tradici. Firma zaméstnava 30 pracovnik( a vyvazi nabytek do 14
zemi v Evropé. Neustdle své vyrobky inovuje a zlepsSuje vyrobni schopnosti. Spolecnost je také
drzitelem certifikatu Ekologicky Setrného vyrobku, ktery je udélovan pouze vyrobcim, ktefi dokazi
zarucit ekologickou vyrobu v kazdé fazi procesu. Firma doposud nespustila sv(j e-shop (Exbydo,
2020).

Techo, a.s.

Spolecnost Techo byla zaloZzena v roce 1991 a jde asi o nejvétsi konkurenci pro firmu PROFIL
NABYTEK. Nabizi komplexni feseni pro véechny typy komerénich prostord. Je souéasti skupiny Royal
Ahrend a patfi tak k péti nejvétsim vyrobcim kancelaiského nabytku v Evropé. Ma Sest vyrobnich
zavodU po celém svété, ve kterych zaméstnava pres 1700 pracovnikd. Podnik ma svlj showroom
v Praze, ktery vznikl ve spolupraci s architektem Petrem Koldfem. Na webovych strankach firmy
najdete také e-shop. Mysli také na Zivotni prosttedi, kdy jako jedna z prvnich spolec¢nosti na ¢eském
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trhu nechala testovat vSsechny produkty podle evropskych a svétovych ekologickych norem (Techo,
2020).

Nepfima konkurence

V ndbytkarstvi existuje pouze nékolik firem, které dokazaly vybudovat velkou znacku a staly
se tak predstavitelem tohoto oboru. Za nepfimou konkurenci autor povaZzuje zejména nadnarodni
spolec¢nosti, které maji oproti mensim podniklim ptiznivéjsi ceny a SirSi sortiment. | pres stalé
zlep$ovani Zivotni Grovné, zvy$ovdni mezd a snizovdni nezaméstnanosti obyvatelstva v Ceské
republice je cena faktor, ktery patfi k zasadnim pfi rozhodovani o koupi produktu. Do neptimé
konkurence tedy patfi firmy jako IKEA, Asko, Jysk, Mébelix, Sconto i Vitra, kdy nejsilnéjSim hracem
na trhu je bezpochyby Svédska IKEA, kterd se snaZi neustale spolupracovat s designéry a pfichazet
s novymi koncepty pro interiéry.

Hrozba novych konkurentt

Dle autora je trh s nabytkem v tuzemsku pomérné stabilni. | proto se spole¢nost PROFIL
NABYTEK nemusi bat vstupu nové konkurence. K tomuto nazoru se poji i fakt, 7e podnikéani
v ndbytkarském pramyslu je velmi financné nakladné, a to zejména pfi vstupnich investicich,
kdy podnik musi investovat do rozsahlé technologie, k niZ potfebuje kvalifikovanou obsluhu. Dale
musi mit firma k dispozici dostatecné prostory, které vyuzije k vyrob&, montazi a skladovani. Jenom
vyrabét nestaci, a pravé proto musi podnik disponovat i obchodnim zastoupenim, technology,
projektanty, u¢etnim atd.

Dodavatelé

V pripadé dodavatelll se z hlediska firmy jedna o pomérné dllezité a stfezené informace,
které pro vypracovani této bakalarské prace nebyly poskytnuty. Autor zde uvadi spiSe obecné udaje
z této oblasti.

Firma PROFIL NABYTEK spolupracuje sexterni firmou, kterd se zaméfuje na tvorbu
webovych stranek. Jedna se o kreativni agenturu Kreatura, ktera vytvofila design novych webovych
stranek. Tento Udaj je zverejnén praveé na strankach spolecnosti.

Obecné lze f¥ici, ze firma spolupracuje s dodavateli poskytujicimi materidl do vyroby.
Jde napfriklad o desky, kovani, hrany a lepidla, kancelarské Zidle a dalsi sezeni. Déle je takrka jisté,
Ze spoluprace bude probihat také s dodavateli strojii a vyrobni techniky. DalSimi partnerskymi
institucemi mazZou byt napfiklad bankovni instituce ¢i pojistovny.

Zakaznici

Jak zadkaznici vnimaji firmu, je v dnesni dobé velice dulezité. Diky dobré povésti mize dojit
k sifeni dobrého jména a referenci o firmé k potencidlnim zakaznikim. Zakazniky zajima hlavné
cena, kvalita vyrobku a sluzby s nim spojené, jako jsou napfiklad montaz zdarma ¢i prodlouzena
zaruka. Dnes by méla byt standardni také 3D vizualizace daného prostoru. Stdle vétsi vyznam pak
ma pouzivani ekologickych materidlli a technologii. Dobrou povést u zakaznik( Ize ziskat také
rliznymi ocenénimi a certifikaty. Spoleénost PROFIL NABYTEK vlastni hned nékolik certifikat, které
sdili na svych webovych strankach.
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Spolecnost rozlisuje nékolik typU:

Architekti

Architekti a designéfi firmy PROFIL NABYTEK vyhleddvaji pfevazné nabytek z novych
kolekci, jako je MOVE ME a TAK. Pravé tyto kolekce byly vytvoreny za pomaoci firemnich designéru
a splnuji tak estetické i praktické pozadavky téchto zakaznikd.

Koncovi zakaznici

Zde se jednd o zdkazniky ve véku 30-60 let, ktefi si vétSinou zafizuji své bydleni, mensi
kancelare ¢i razné atypické interiéry. Tito zakaznici maji vétSinou specialni pozadavky, a tak oceni
pfistup spolecnosti, kdyz zdkaznikovi nabizi moZnosti poradenstvi s internimi architekty.

Investofi/Developefi

Tento typ zakaznikl je pro firmu jeden z nejdllezZitéjSich. V drtivé vétsiné pripadd jde
o velké projekty stéméf sériovou vyrobou produktu. To znamend vétsi komplexy, jako jsou
nemocnice, hotely, skoly ¢i administrativni budovy.

Obchodnici

V tomto ohledu spolecnost spolupracuje s mnoha externimi obchodniky, ktefi maiji
specialni obchodni podminky. Produkty od firmy odkupuji pravidelné pro svij dalsi prode;j.

Substituce (nahraditelnost vyrobk a sluzeb)

Pro ndbytek neexistuje pfima substituce, vyskytuje se ve vSech moznych typech interiér(i a
nelze ho pfimo nahradit. Kazdy ¢lovék totiz potfebuje nékde spat (postel), nékde jist (stll), nékde
sedét (Zidle). Dil¢i ndhradou mohou byt napriklad sedaci pytle nebo nafukovaci mic, to ale ani
zdaleka nenahrazuje nabytek jako takovy. VSeobecné je hrozba substitut( nizka.

3.2 Analyza vnéj$iho prostredi spoleénosti PROFIL NABYTEK

Analyza vnéj$iho prostiedi pro spole¢nost PROFIL NABYTEK je provedena metodou PESTE.
Zahrnuje faktory, které ovliviuji firmu zvenci a nelze je nijak ovlivnit ani jim predchdzet.

3.2.1 Aplikace PESTE analyzy

Tato analyza zahrnuje politické, ekonomické, socidlni a demografické, technologické
a ekologické faktory, které plsobi na podnik na ¢eském trhu. Zaroven také zahrnuje hrozby a
prileZitosti pro firmu.
Politické faktory
- Stabilita vlady.
- Legislativni omezeni, napfiklad certifikace fsc.
- Usporna a restriktivni opatfeni vlady z déivodu pandemie covid-19.
Ekonomické faktory
- RUstinflace.
- Nizkd nezaméstnanost (v nasledujicich letech se ovsem ocekava zvyseni
nezaméstnanosti).
- ZvySovani kupni sily obyvatel.
- ZvySovani dovozu vyrobk( ze zahranici.
- Oslabeni koruny a celkové ekonomiky (pandemie covid-19).
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Socialni a demografické faktory

Starnouci populace, stim souvisejici nedostatek pracovnikli v nabytkarském
pramyslu.

Vyssi vzdélanost pracovnikd, moznd ztrata pracovnikd z divodu odchodu do
zahranici.

Rast Zivotni Urovné obyvatel, zvyseni mezd.

Zvyseny zajem o Zivotni prostredi (recyklace, ekologické vyrobky).

Technologické faktory

Nové technologie v oblasti vyroby nabytku.
Vyssi cena pro koupi novych technologii, strojd ¢i softwar.
Zvyseni prodejll pres internetové e-shopy.

Ekologické faktory

PouZivani nové technologie, které nezatézuji Zivotni prostredi.

Vyroba z ekologickych material(i, prizplsobeni se Zivotnimu prostfedi — mozny
narlst potencidlnich zakaznikd.

Zajisténi demograficky blizSich dodavatel( tak, aby se sniZily dopady na Zivotni
prostredi.

3.3 Analyza konkurence SWOT

Pomoci SWOT analyzy je provedeno hodnoceni silnych a slabych stranek spole¢nosti PROFIL

NABYTEK. Déle jsou zde vyhodnocené pfileZitosti a hrozby, které firmu ovliviiuji.

Silné stranky

Komplexni feseni interiérl (poradenstvi, navrh, rozpocet, vyroba, doprava a
montaz).

Nova technologie a vybaveni.

Spoluprace s architekty a designéry.

Financni stabilita firmy.

Dobra strategicka poloha firmy.

Vlastni vyrobni prostory.

Siroka 8kéla portfolia (kancelate, zdravotnictvi, hotely, atypické prostory).

Rodinna firma, dlouholeté zkuSenosti.

Ceska vyroba, certifikaty a ocenéni.

Jednou z nejddlezitéjsich silnych stranek spole¢nosti PROFIL NABYTEK je bezpochyby

vybudovani a nasledné prestéhovani se do nového, vlastniho aredlu na kraji mésta, ve kterém

se majitelé mohou soustfedit na vSechna oddéleni firmy. Nemusi tak platit za pronajem cizich

prostorll a ddle mohou investovat do vlastniho kapitalu.

Dalsi silnou strankou je spoluprace s architekty a designéry. Firma spolupracuje hned

s nékolika architektonicko-designovymi kanceldfemi. Jednou z nich je studio Schwestern, se kterym

vznikla spoluprace na nejnové;jsi kolekci ndbytku MOVE ME a TAK. Ddle spole¢nost spolupracuje
s architektonickou kanceldfi OK PLAN ARCHITECTS a studiem Artikul.
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Rodinna firma s dlouholetymi zkusenostmi na trhu. To je dalsi silnd strdnka tohoto podniku.
Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2, firma se na trhu pohybuje témér 30 let a to svédci o jeji
vérohodnosti jak pro zakazniky, tak i pro zaméstnance.

Spolecnost nespoléhd pouze na dlouholeté zkuSenosti, ale snazi se vytvofit nejefektivnéjsi
feSeni pro zakazniky. To zahrnuje konzultaci s vedenim, nasledny navrh a vizualizaci prostoru, vybér
materidlu, ze kterého se bude nabytek vyrdbét. Poté nasleduji organizacni nezbytnosti, jako jsou
smlouvy, platebni podminky a termin dodani a na zavér samotna vyroba a montaz nabytku.

Meésto, jako je Humpolec, nedisponuje nijak velkou kupni silou. Jde o mésto s poctem
obyvatel 10 894, coz neni mnoho. Strategickd pozice na D1 mezi Prahou a Brnem je vSak obrovskou
vyhodou, diky které podnik lehce rozvazi své produkty po celé Ceské republice.

Slabé stranky

- Realizace menSich zakazek (vétSinou drazsi nez mensi konkurence v zavislosti
na nékolika zaméstnancich).

- Neznama znacka produktd a ndbytkovych rad.

- Absence marketingového oddéleni (zlepSeni propagace).

Slabou strankou podniku muzZe byt vyssi cena oproti konkurenci v podobé nadnarodni
spolecnosti, kde zakazniky lakaji na nizké ceny na ukor kvality. Naproti tomu je pro zdkazniky
hledajici vyssi kvalitu nizka cena spiSe odrazujici.

Vzhledem k tomu, Ze se ve spolecnosti nevyskytuje marketingové oddéleni, nema tedy
dostate€¢nou propagaci. Tu resi partnerstvim s marketingovymi spole¢nostmi, které ani zdaleka
neznaji vyrobky tak dobfe, jako kdyby spolecnost méla své vlastni marketingové oddéleni. Pokud je
marketingové oddéleni soucasti firmy, zna ji samotnou i jeji vyrobky interné. Znamena to, ze ma
mnohem vice informaci a mozZnosti tvorby propagacnich materialG a propagace jako takové.

PrilezZitosti

- Export na nové zahranicni trhy.

- Vybudovani znacky (brandu).

- Prodejny v méstech v ¢eské republice a na slovensku.
- Zvyseni pfidané hodnoty.

- Moznost dalsich investic do technologii a stroju.

- Moznost vyuZiti dotaci z evropské unie.

Exportem vyrobk( na zahrani¢ni trh maze firma docilit toho, Ze rozsiti pocet zakaznik
a celkové povédomi o spolecnosti. Pravé to je cesta k novym potencidlnim zdkaznikdim. S tim
samozirejmé souvisi narlst zisku a exportu na svétovy trh.

Budovanim znacky si podnik mlze vyrazné posilit své misto na trhu. Jde o to se odlisit od své
konkurence, specializovat se na vyrobky, které umi nejlépe, spravné komunikovat se svymi
zdkazniky ¢i inovovat své produkty a sluzby. Znacka je to, jak ji vnimaji zdkaznici. V tomto ohledu je
to pro firmu velka pfilezZitost.

MozZnou pfileZitosti pro firmu PROFIL NABYTEK mdzZe byt napfiklad i investice do nové
technologie Ci stroje, mysleno s ohledem na Zivotni prostredi.

Dalsi pfrileZitosti pro podnik mlzZe byt vyuZiti dotaci z fondu Evropské unie, napftiklad
na vzdélavani zaméstnancl ¢i za splnéni urcitych norem ve vyrobé.
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Hrozby
- Pokles ekonomického ristu firem (netfeba novych interiért).
- Recyklace nabytku.
- Konkurence (cenotvorba).
- Nadnarodni spolec¢nosti (ikea, kika a podobné).
- SniZovani poptavky po zboZi v disledku ekonomické krize (pandemie covid-19).
- ZdraZovani energii.

Nejvétsi hrozbou pro spoleénost PROFIL NABYTEK jsou velké nadnarodni spoleénosti, jako
jsou IKEA, Kika, Asko ci Jysk. V téchto firmach se soustfeduji spiSe na sériovou vyrobu a nizkou
prodejni cenou.

Dalsi obrovskou hrozbou mize byt pro firmu ekonomicka krize zplisobenda pandemii COVID-
19. Nizkd koupéschopnost a vy$$i nezaméstnanost obyvatel v Ceské republice miiZze mit velky vliv
na celkovy chod podniku. V ndbytkarském primyslu se to projevuje tak, Ze lidé radéji koupi levnéjsi
nabytek v jiz zmifovanych fetézcich, a to na ukor mensich firem, které se soustfeduji na kvalitu
vyrobku.

Zdrazovani energii je v poslednich letech povaziovdno za faktor, se kterym domadacnosti
afirmy jiz pocitaji. Jde jen o to, o kolik ¢ini procentudlni narlist ceny za energii. Nelze fici,
Ze by se tento trend chylil k néjakému konci, ba naopak. Je spiSe nutné pocitat s tim, Ze ceny
za energii budou dale narlstat. Vtomto sméru se jedna o velmi zavainou hrozbu, ktera na
spole¢nost muZe pUsobit.

Vysledna matice SWOT analyzy pro firmu PROFIL NABYTEK je zobrazena niZe v tabulce.

Silné stranky Slabé stranky

- komplexni fFedenl interiérii - realizace mensich zakazek

- nova technologie a vybaveni - neznama znacka produktil a nabytkovych
- spoluprace s architekty a designéry fad

- finanénf stabilita firmy - nedostateéna propagace

- dobra strategicka poloha

- vlastni vyrobni prostory

- Siroka skala portfolia

- rodinna firma

- ¢eska vyroba, certifikdty a ocenéni

PiileZitosti Hrozby
- export na nové zahraniéni trhy - pokles ekonomického ristu firem
- wybudovani znacky - recyklace nabytku
- prodejny v CR a na Slovensku - konkurence
- zwyseni pfidané hodnoty - nadnérodni spolecnosti
- moZnost daldich investic do technologii a - ekonomicka krize
strojl - zdraZovani energii

- moénost vyuZiti dotaci z EU

Zdroj: (vlastni tvorba)

Obrazek 11 Vysledna matice SWOT analyzy
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3.4 Marketingové cile spoleénosti PROFIL NABYTEK

Stanoveni marketingovych cili je nezbytné v rdmci spravného vyvoje spole¢nosti. Mély by
vychazet z provedené analyzy SWOT, mély by tedy posilovat silné stranky a pfilezitosti firmy.
Soucasné by mély eliminovat slabé stranky a hrozby pro firmu. Jak vyplyva z teoretické c¢asti,
marketingové cile pro firmu PROFIL NABYTEK jsou stanoveny pomoci metody SMART, jsou tedy
specifické, méfitelné, akceptovatelné, redlné a terminované. Marketingova strategie je navriena
na jeden rok, a to od ¢ervna 2020 do cervence 2021. Jako nejdulezitéjsi byly vybrany tyto cile:

- Navyseni ziskd o0 5 %.

- Budovani brandu (znacky), posileni firemni image.

- Zvysit povédomi o spolecnosti v tuzemsku a na slovensku.
- Ztidit marketingové oddéleni.

- Spustit e-shop firmy.

Jednim z nejdulezitéjSich marketingovych cili je budovani brandu a zvyseni povédomi
firmy, i proto se majitelé rozhodli zapracovat na online komunikaci a propagaci. JelikoZ jsou
v zaCatcich, je mnoho véci, které lze vylepsit. V nasledujicich kapitolach bude vytvofen navrh
vhodnych metod pro fizeni marketingu. VSe bude provedeno na zakladé marketingového mixu za
pomoci marketingovych nastroju.

3.4.1 Marketingovy mix (produkt, cena, misto, distribuce a propagace)

Produkt

Spole¢nost PROFIL NABYTEK nabizi komplexni fedeni interiér(i. Zakaznikdim tak poskytuje
veskeré sluzby spojené s vybavou interiéru, tedy poradenstvi, navrhy, projekty a rozpocty. Avsak
primarni zaméreni firmy je stale vlastni vyroba nabytku, doprava a samotna montaz. Podnik
rozdéluje produkci na ¢tyti zakladni segmenty, a to na kancelare, zdravotnictvi, hotely (restaurace)
a v neposledni radé také atypické prostory, mezi néz patti byty ¢i showroomy. Pro kazdy segment
spolecnost pravidelné vyviji i nabytkové rady. Pfitom nejc¢astéjsi zaméreni firmy je na kancelarské
prostory. Za spoluprdce sinternimi a externimi designéry se snaZi reagovat na aktualni trendy
a pozadavky zakaznikd. PROFIL NABYTEK nabizi t¥iletou zaruku na viechny své produkty.

Cena

Diky Sirokému zaméreni si firma stanovuje hned nékolik cill pro cenotvorbu. Mezi ty hlavni
patfi zejména nizsi ceny nez konkurence, ¢ehoz snadno dosahuje u vétsich zakazek se sériovou
vyrobou. Ve svém sortimentu ma podnik i produkty, u kterych se naopak snazi o maximalizaci zisku
za pomoci vysoké marze. Jedna se pfevazné o vyvijené ndbytkové rady, na kterych se spolupracuje
s designéry. Vyrobek tim ziskava urcitou pfidanou hodnotu, za kterou si zakaznik pfiplati.
Spolecnost spolupracuje s nékolika odbérateli, se kterymi ma speciadlni obchodni podminky, jeZ jsou
vétSinou doprovazeny i mnoistevni slevou.
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Misto a umisténi

Podnik, jak jiz bylo uvedeno, ma sidlo v Humpolci. Jde o velmi strategické misto na D1 mezi
Prahou a Brnem. M(iZe tak rozvéZet svij sortiment po celé Ceské republice. Showroom bude
vybudovan pfimo v novém arealu spolecnosti, ktery se sice nenachazi pfimo v centru mésta,
ale zaroven neni nijak vzdaleny. Showroom bude vystaveny v aredlu zdlvodu absence
reprezentativniho prostoru pro schlizky a ukazky produktd firmy. Zaroven je velkou vyhodou vzit
zadkaznika pfimo do vyroby. Diky tomu lze zaloZit dlivéryhodny vztah mezi podnikem a klientem.

Distribuce

Firma vyuzivd pfimé i nepfimé distribucni cesty. U ptfimych zafidi pro zakaznika dopravu
amontdz nabytku. U nepfimych vyuZivd sluzeb mezi¢lanku prevainé externich obchodniki,
ktefi zboZi dorucuji vlastnim zplisobem svym koncovym zakazniklim. V novém showroomu bude
mit spole¢nost mozZnost nejenom prezentovat své vyrobky, ale i je proddvat.

Propagace

Spolecnost se teprve neddvno pridala k osobnimu (pfimému) prodeji i nékolika dalsim
marketingovym aktivitdm. Byl tedy vyhrazen vétsi rozpocet pro online marketing a firma zacala byt
aktivni na socidlnich sitich jako Facebook, Instagram ¢i Linkedin, kde pravidelné zverejiiuje
pfispévky s dokonéenymi projekty a novymi aktualitami. Zacalo se také vyuZivat reklamy Adwords
a Sklik (PPC kampané). Webové stranky jsou tvoreny dle aktudlnich trendid s dlirazem na SEO, tedy
optimalizaci klicovych slov. Dvakrat mési¢né jsou pfidavany blogy a ¢lanky, které ptitahnou nové
zakazniky. Asi nejdéle se firma zaméfuje na specializované veletrhy, a to v jak v Ceské republice
(Praha, Brno), tak i v zahranici (Orgatec — Kolin nad Rynem, Némecko).

3.5 Navrh vhodnych metod pro fizeni marketingu spolecnosti

Firma PROFIL NABYTEK, jak je uvedeno v pfedchozi kapitole, vyuzivd nékteré nastroje
komunikaéniho mixu. Jedna se napftiklad o reklamu v tisku a radiu, dale spolec¢nost zacala vyuzivat
sociadlni sité ¢i vyuZivat PPC kampané. SituaCni analyza podniku ukazuje, Ze se spole¢nost
v marketingu oproti minulym letlim vyrazné zlepsila, coz také dokazuje vyssi ndvstévnost webovych
stranek a narlst fanouskd na socialnich sitich.

3.5.1 Webové stranky a e-shop

V dnesni internetové dobé je povaZovano za samoziejmost byt online, a proto je dlleZité
mit kvalitni webové stranky. Soucasné stranky funguji a jejich uroven je velice vysoka, spolec¢nost
totiz nechala vytvofit nové stranky s ohledem na aktualni trendy a optimalizaci kli¢ovych slov neboli
SEO. To znamen3, 7e se firma PROFIL NABYTEK zobrazuje na pfrednich mistech vyhledavac(i. Dale
jsou pfidavany blogy a ¢lanky, a to dvakrat do mésice. Majitelé také nechali preloZit stranky do
anglictiny, tudiZz je mozné ndbytek dodavat i na zahrani¢ni trh. Co ale na strankach chybi, je
e-shop. Pokud chce firma udrzet krok s konkurenci, méla by v horizontu jednoho roku zpracovat
a spustit na svych webovych strankach internetovy prodej, kterym by ziskala nové zakazniky
nejenom z tuzemska, ale i ze zahrani¢i a navysila by tak svij zisk. Dale by méla zdvojnasobit
pridavani blogl a ¢lankd, tedy Ctyrikrat za mésic.
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Obrdzek 12 Webové strdnky PROFIL NABYTEK

Zdroj: (PROFIL NABYTEK)

3.5.2 Socialni sité

Socialni sité jsou stejné tak dlleZité jako webové stranky. PROFIL NABYTEK ma vytvorené
ucty hned na nékolika platformach jako Facebook, Instagram a Linkedin. Pravé na nich by se
spole¢nost méla prezentovat, naptiklad postupné predstavit personal firmy, nastinit spolupraci
s architekty, pridavat prispévky o historii spolecnosti ¢i vytvofit rubriku (priklad: Tipy architekta).
Dale by firma méla zalozit profil na Twitteru a vice pracovat s Instagramem jakoZzto nejsilnéjsim
médiem.

Puzzle feed na Instagram — pfitdhne pozornost publika a zvysi navstévnost profilu. Lidé
navstivi profil ze zvédavosti, protoze samotné pfispévky nejsou Uplné. Prispévky se budou pridavat
na trikrat, to znamena trikrat jiny text.

Insta Stories — pridavat aktuality z realizaci. Populdrni a idedlni jsou stories PRED —
V PRUBEHU — PO. Na Insta Stories je dUleZité se zaméf¥it, jelikoz mnoho uzivateld konzumuje pouze
Stories.

Predstaveni tymu — spole¢nost ukaze, Ze za praci stoji realni lidé, coz velice dobfe funguje.
Lze poufZit Facebook i Linkedin. Dale velmi dobfe funguji pfispévky o historii firmy.

Spoluprace s architekty — rady, tipy a pomoc od architekt( s jejich podpisem maji vidy
vahu. Stejné tak reference pfimo od koncového zdkaznika ¢i objednavatele.

NiZze m(zete vidét aktudlni stav profilll na Facebooku a Instagramu, které spolecnost
vyuziva.
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3.5.3 PPC reklama

PPC reklama je uzasné flexibilni nastroj propagace. MUzete si presné vybrat, které ¢asti
sortimentu chcete inzerovat, jaké argumenty pouZijete a kolik jste ochotni maximalné zaplatit.
Pruzna jeijejich sprava — vypnout, zapnout ¢i rizné ladit a ménit mzete kampané takrka v redlném
Case. Propagovat e-shop lze nejen pfimo ve vyhledavacich, ale také na partnerskych webech
v obsahovych sitich (Hutnik, 2013).
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Obsahova sit

V soucasné dobé neprobiha akvizi¢ni propagace znacky ani produktovych fad. V chodu je
pouze remarketingové oslovovani uZivatell, ktefi navstivili web. Spole¢nost by méla vyuZit
prostifednictvim novych reklam osloveni dalsi cilové skupiny klienta, napfiklad fanousky designu
a ekologie. To znamena komunikovat ekologicky Setrné produkty, které maji certifikaci ¢i zacilit
na uzivatele, ktefi maji v planu zahajit podnikani. To by mélo zvysit ndvstévnost webovych stranek
a z téchto navstévnikl se ¢asem stanou zakaznici.

Vyhledavaci sit

Aktualni rozpoctové moznosti umoziuji se zobrazovat v inzerci pouze omezené. Podnik by
se mél zaméfit na vétsi segmentaci kampani s ohledem na typ projektu — kancelare, zdravotnictvi,
atypické prostory. V soucasnosti je takto segmentovana pouze kampan zamérujici se na kancelarsky
nabytek.

3.5.4 Reklama (televize, tiskoviny, radio)

Reklama v televizi

Reklama v celoplosné televizi by pro firmu neméla takovy vyznam, a to z dlivodu finanéniho
a také z hlediska zvyseni poctu potencialnich zakaznikd. Celoplosné reklamy maji vyznam pro velké
spolecénosti, jako je napriklad IKEA a dalsi, které na to maji prostfedky a mohou si tak takové reklamy
dovolit.

Reklama v tisku

Spole¢nost PROFIL NABYTEK vydava své vlastni katalogy na ndabytkové fady a
katalog referenci. Jinou formu propagace v tisku firma nevyuziva, avSak méla by. Podnik by mohl
vyuZit sluzeb Pelhfimovského deniku, kde by se reklama objevovala dvakrat do mésice. Prildkala by
tak nové zakazniky do prodejny, zvysila povédomi o firmé a tim by se zvysil prodej zbozi.

Reklama v radiu

Tuto formu reklamy spolecnost taktéz nevyuzivd. Podnik by tuto formu mohl vyuzit
napfiklad k informaci o stéhovani spolecnosti do nového aredlu. Reklamni spot by mél 30-45 s,
posluchaci by se vném dozvédéli prdvé o prestéhovani do nové vyrobni haly s kompletnim
vybavenim a stroji. Dale by byli posluchacdi informovani o dni otevienych dvefi, kde by navstévnici
méli moZnost nahlédnout do vyroby, ucastnit se predndsky ¢i workshopu.

3.5.5 Direct mail

Direct mail je soucasti pfimého marketingu a jedna se o velmi pouzZivany marketingovy
nastroj. Jde o veskerou marketingovou aktivitu spojenou s reklamou rozesilanou skrz postu
nebo elektronickou postu. Spole¢nost by méla pomoci e-mailu €i listové zasilky zasilat nabidkovy
dopis doplnény o stru¢né informace a propagacni materidly (newslettery, letaky, kupdny, katalogy,
ceniky). Vyhodou direct mailu je jeho efektivita ve vyvolani reakce, zvlasté pokud je dobre napsany
a zaméreny. Nevyhodou mUze byt nevyZzadanost téchto e-maill, mnozi adresati povazuji direct mail
za spam.
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3.5.6 Event marketing

Spole¢nost PROFIL NABYTEK se historicky event marketingu moc nevénovala. V minulosti
se zUcastnila akce Den architektury a usporadala workshop pro studenty z humpoleckych skol. Dalsi
akce probéhla priblizné pred deseti lety, kdy se oteviral showroom v Praze. Jednalo se o mensi akci
pro nékolik zaméstnanc( a partnery firmy. Spole¢nost by se méla zaméfit napfiklad na poradani
prednasek, workshop ¢i diskuzi se zajimavymi osobnostmi z oboru. VSechny tyto ¢innosti by mély
vést k posileni firemni image. Prikladem muze byt firma Techo, ktera pofada konference ve svém
showroomu.

>

by,

L 198
""Amw

b J

Obrdzek 15 TechoCon 2019

Zdroj: (techocon)
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3.5.7 Merchandising

LEDEN

Obrazek 16 Kalenddr spolec¢nosti

Zdroj: (PROFIL NABYTEK)

A

Obrazek 17 Kalenddr spolec¢nosti s PF

Zdroj: (PROFIL NABYTEK)

Firma také vyrabi svlj merch, ktery rozdava svym zaméstnancim, ale i klientdm ¢i
partneram. Jedna se o trika, ksiltovky, tasky, propisky a tuzky. Kazdoroc¢né spolecnost déla i PF, kdy
zdkazniklm dava prani k novému roku doplnéna o rizné darky. Minuly rok to byla détska Zidle,
ktera byla vyrobena ze zbytku nepotfebného materialu. Déle také vyrabi sv(j vlastni kalendar,
ktery je z dilny architektonicko-designového studia Schwestern a mliZete jej vidét na obrazku nize.

V tomto sméru by méla spole¢nost pokracovat i nadale. Dale by méla sladit propagacni
a reklamni aktivity s merchandisingovymi firemnimi procesy.

3.6 Akcni program

Jednou z nejvétsich slabych stranek spole¢nosti PROFIL NABYTEK je bezpochyby absence
marketingového oddéleni. Spole¢nost nema Zzadného pracovnika, ktery by se zabyval marketingem.
Vsechna marketingova cinnost spolecnosti spadd na najimanou externi firmu, ktera nema takovy
prehled o podniku. Proto je logickym krokem najmout nejméné jednoho pracovnika, ktery se bude
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zabyvat pravé marketingovymi aktivitami. Hlavnim ukolem by byla sprava vSech uc¢td na socidlnich
sitich. Dale by pravidelné aktualizoval webové stranky a nasledné sledoval podrobnou analyzu
navstévnosti jak webovych stranek, tak i Uuctd na socidlnich sitich. Komunikoval by s externimi
spolupracovniky (PPC, SEQ) a vytvarel by marketingové plany na delsi obdobi.

Ukoly zaméstnance:

- Marketingovy prlizkum trhu.

- Komunikace s externimi spolupracovniky.

- Sprava crm databaze.

- Tvorba marketingovych plan(.

- Sprava uctl na socidlnich sitich.

- Analyza navstévnosti.

- Tvorba marketingového planu, rozpocet a kontrola plnéni.
- Sledovani novych trendl v oblasti marketingu.

Po pfrijeti marketingového pracovnika bude nasledovat adaptace ve firmé. Nového
zaméstnance je potfeba seznamit s novymi kolegy, s aktudlni situaci, svizi a cili spolecnosti.
Pracovni adaptace bude probihat jeden mésic, a to od 1. 6. do 1. 7. 2020. Pracovnik bude muset
absolvovat dvoudenni kurz marketingu pro malé a stredni firmy, ktery je sou¢asti mési¢ni adaptace.
Kurz bude poradan externi spolecnosti, ktera se touto problematikou zabyva.

3.6.1 Rozpocet na marketing spoleénosti PROFIL NABYTEK

Tvorba rozpoctu vychazi z ndvrhu vhodnych metod pro fizeni marketingu a akéniho planu.

vvvvvv

shrnuje vSechny naklady, které je nutno vynaloZit k aplikaci marketingové strategie.

E-shop Spusténi internetového | 31.7.2021 500 000
prodeje

PPC kampan Facebook, Adwords, 31.12.2020 50 000
sklik, atd.

Reklama v tisku Katalogy, denik, vizitky, 31.8.2020 30000
atd.

Reklama v radiu Reklamni spot (den 31.8.2020 5 000
otevienych dvefi)

Event marketing Spoletenské a kulturni 31.7.2021 100 000
akce

Merchendise Trika, propisky, 31.7.2021 100 000
kalendare, atd.

Ziizeni marketingového | Pfijmout nového 1.6.2020 30000

oddéleni pracovnika

Adaptace nového Kurz pro stfedni a malé 1.7.2020 5 000

pracovnika firmy

Celkem 820000

Obrdzek 18 Rozpocet na marketingovy pldn

Zdroj: (vlastni tvorba)
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3.6.2 Kontrola

Kontrola marketingového planu sleduje plnéni zadanych ukold, dale sleduje dosahovani
stanovenych marketingovych cill a v posledni fazi sleduje spravné hospodareni a dodrZovani
rozpoctovych hodnot. Kontrola by se neméla délat narazové, ale pribézné. Podnik pak nemize
pruzné reagovat na zmény naptiklad v ménici se situaci na trhu nebo na zakladé meénici se
segmentace trhu. PrlbéZznou kontrolu plnéni nastavenych planll v rdmci strategie bude mit na
starosti obchodni feditel a pracovnik marketingu. Pokud se v marketingovém planu vyskytne chyba,
je zapotrebi pfijmout napravné opatreni, kterym bude chyba opravena. V tomto ohledu je nutné
umeét rychle reagovat a prizplisobovat se aktudlni situaci.

Kontrolu je moZné provadét v nékolika krocich a ¢asovych intervalech, napf. pred zacatkem
projektu, kdy se dohledavaji chyby a nedostatky v marketingovém planu. Déle Ize délat pribéznou
kontrolu, kdy se sleduje dodrZovani stanoveného rozpoctu, terminl, analyza prodejl a zisku.
V posledni fadé lze kontrolu provadét po realizaci projektu, kde se sleduje celkové plnéni cill
(posileni image firmy, novi zakaznici, sledovani navstévnosti webovych stranek a Gctll na socidlnich
sitich atd.).
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Zaveér

DuleZitost marketingu je i v dnesni dobé velice vysoka. Ne nadarmo se fika, Ze marketing je
jednou z nejdulezitéjsich cinnosti, které by se mél podnik vénovat, pokud chce byt na trhu Gspésny.
Proto byla pro tuto bakaldiskou préci vybrana spole¢nost PROFIL NABYTEK, pro kterou byl navrien
prvni realizovatelny marketingovy plan.

Teoreticka ¢ast bakalarské prace je tvorena literarni resersi, ktera definuje zakladni pojmy
marketingu a problematiku marketingového planovani. V praktické casti bylo vyuZito znalosti
z Casti teoretické. Nejprve autor prace proved| charakteristiku spolec¢nosti a seznamil s aktudlni
situaci, v niZ se firma nachdzi. Na zakladé teoretické ¢asti byly provedeny analyzy vnitfniho a
vnéjsiho prostiedi, a to pomoci Porterova modelu péti sil a PESTE analyzy. Nasledné byla provedena
také analyza SWOT, ze které vyplynulo, 7e spole¢nost PROFIL NABYTEK mé slabé misto v oblasti
propagace. S tim je spojena absence marketingového oddéleni.

Ze ziskanych informaci byly stanoveny marketingové cile. Mezi hlavnimi bylo budovani
brandu, zvySeni povédomi o spolecnosti a vybudovani marketingového oddéleni. Na zdkladé
marketingového mixu a marketingovych nastroji byly navrieny vhodné metody pro zlepseni
v oblasti marketingové propagace. Jelikoz se jedna o firmu, ktera plsobi na ¢eském a slovenském
trhu, bylo doporuceno zapracovat zejména na online marketingu (PPC reklama, SEO, direct mail,
socialni sité). Online reklama neni tak ndkladna a dokaZe presné zacilit na vybrané segmenty
zadkaznik(, navic ma obrovsky dosah. Timto zplisobem spolu se zfizenim marketingového oddéleni
budou nejlépe splnény vSechny zvolené cile podniku.

Navriena marketingovd doporuceni ukazuji smér, kterym by se méla spolecnost
v nasledujicim roce vydat, aby zvysila pocet novych zdkaznik(l a tim ptispéla k financni prosperité
firmy. Tato marketingova strategie je vhodnd, aplikovatelna a pro podnik pfinosnd. PriibéZznou
kontrolu plnéni nastavenych pland v ramci strategie bude mit na starosti obchodni feditel a
pracovnik marketingu.

Zavérem by se autor rad pozastavil nad situaci, ve které jsme se viichni nahle ocitli. Re¢ je
o celosvétové pandemii COVID-19, kterd ma obrovsky vliv nejenom na obyvatele této planety,
ale také na ekonomiku a finanéni trh. V nabytkarském primyslu se daji ocekavat nové vyzvy
v podobé novych poZadavk(l zdkaznika. Pravdépodobné se zméni celkovy charakter tohoto
prdmyslu. Dle autorova nazoru budou lidé vyhledavat spiSe levny nabytek, coZz mlize znamenat
velké ztraty zejména pro malé a stiedni firmy, mezi které patii i spole¢nost PROFIL NABYTEK.

Véfim, e tato bakalafskd prace bude pro spole¢nost PROFIL NABYTEK pfinosem, dojde
k posileni firemni image a zlepSeni propagace podniku. Autor se domniva, Ze pokud bude dodrzen
navrzeny marketingovy pldn, budou splnény vsechny stanovené cile.
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