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Uvod

Tématem této bakalafské prace je marketingovy plan ve  spolecnosti
Artifex Instant s.r.o. Divodem, pro¢ bylo toto téma zvoleno, je vSeobecny nazor,

ze spravny marketingovy plan je klicem k uspéchu kazdé spolecnosti.

Cilem prace je analyzovat situaci ve spoleCnosti Artifex Instant s.r.o., jeji vyvoj
Vv poslednich letech, analyzovat postaveni znacky PROM-IN, zpracovat marketingovy

plan a popsat jeho vyuziti a disledky v praxi.

Podstatou této bakalaiské prace je snaha zjistit, jaky je pohled partnerd a potencialnich
odbérateli na tuto spolecnost, zejména na produkty znacky PROM-IN, v kontextu
nabidky a poptavky. Cilem prace je také popsat disledky absence spravného

marketingu a vytvofit akéni plan pro rozvoj a rust prosperity dané spole¢nosti.

Pokud chce podnik byt uspé$nym, musi se neustale pfizptisobovat rychle se ménicim
pozadavkiim trhu, ménit své marketingové strategie, plany a také inovovat nabidku
svych produkti ¢i sluzeb. Orientace na zakaznika je soucasnym trendem v marketingu,
a proto je vyuzita i v této praci. Ukolem tsp&&nych podnikil je vnimat zikaznikovi
potieby, zajimat se o jejich vyvoj, uvédomovat Si nutnost ziskani zakaznikd a jejich

udrZeni. Proto je nutné mit kvalitni marketing.

NejdulezitéjsSim nastrojem marketingu je marketingové planovéani, na jehoz konci
vznikne marketingovy plan. Obsahem by méla byt ditkkladna analyza soucasné situace,
navrh efektivni marketingové strategie, kterd pomiZze podniku posouvat se vpied
a soubor procesit vedouci k jeji realizaci. Navrh marketingového planu je jednim

z hlavnich cill této bakalatské prace.

Pifi psani prvni ¢asti prace mezi hlavni zdroje patfila odborna literatura a publikace,
zabyvajici se problematikou marketingu a marketingového planovani. Jako zdroj
aktualnich dat byly pouzity podklady poskytnuté vedenim spole¢nosti, vyro¢ni zpravy

a obecné informace zvefejnéné na webovych strankach spolecnosti a dané znacky.

Bakalatska prace je feSena nejen v teoretické roviné predstaveni marketingového planu,
ale 1 praktickou aplikaci marketingového pldnu na piikladu konkrétni spolecnosti.

Pro praktickou ¢ast bakalaiské prace byla vyuzita konkrétni data spole¢nosti



Artifex Instant s.r.o., vlastnich zkuSenosti z ptisobeni ve spoleCnosti a vystupt

z vyzkumu, podlozeného realizovanou anketou.

Bakalatska prace piispiva k vytvoieni uceleného piehledu o marketingovém planovani
Vv konkrétni spoleCnosti a zpracovani inovativnich feSeni pro zvysSeni prestize

spole¢nosti a zvyseni konkurenceschopnosti v oblasti svého podnikéni.



1 Marketingovy plan

1.1 Marketingové planovani a struktura marketingového planu

Stejn¢ jako u samotného marketingu lze najit mnoho vice ¢i méné odliSnych definic
toho, co marketingovy plan je. Dokonce i jeho struktura maze mit nékolik raznych
podob, ale jadro marketingového planu zistava vétSinou neménné. Marketingovy plan
je podstatnou ¢asti celého podnikového planovani. M¢l by byt systematickym planem
dosahovani podnikovych cili. Marketingovy plén odrazi nejen situaci uvnitf
spole¢nosti, ale i stav v jejim okoli, tedy vztahy s dodavateli, odbérateli, bere v potaz

I pravni legislativu a stav na trhu.

Podnik by mél pro svou uspéSnou existenci sestavovat plany riiznych zaméteni.
Taktické, operativni, plany vyroby, plany pronikani na trh, podnikatelské plany a dalsi.
Nutno podotknout, ze plany, byt nejsou v Zadném hierarchickém usporadani, museji
spole¢n¢ vécné souviset, navzajem se dopliiovat a tvorit tak spole¢nosti hlavni a kvalitni
oporu, kterou bude potiebovat pro ucinéni jakéhokoliv rozhodnuti tykajiciho se jeji
existence. Plany by na sebe mély pusobit pozitivnim zplisobem, tedy ze naplnéni

jednoho planu povede k ovlivnéni planu jiného.

»~Marketingovy plan je jednim z nejdulezitéjSich vystupti marketingového procesu.*

(Kotler, Keller, 2013, str. 87)

Marketingovy plan totiz udava znacce, spolecnosti, vyrobku, ¢i sluzbé konkrétni smér
a definuje jejich zaméteni. Tento plan udava spolecnosti, konkrétni strategie, zptisoby

a taktiky, jak by méla dosdhnout svych vytyéenych cilt. (Kotler, Keller, 2013)

Béhem sestaveni marketingového planu by si spolecnost méla polozit nékolik otazek.
Vysledny marketingovy plan by mél byt jednoduchy, srozumitelny, piehledny
a prakticky. Cile v planu museji byt dostate¢né konkrétni a méfitelné. V planu museji
byt zaznamendny kroky, aktivity, osoby a rozpocet. Také by mély byt stanoveny néjaka

konkrétni data, do kdy budou jednotlivé aktivity vykonany.

Plan musi byt realisticky. Je potfeba vznaset i namitky, sebekritické poznamky a mit

pochybnosti. Posledni otazkou, kterou si spolecnost musi na konci sestavovani planu
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zodpovédét je, zda je plan uplny. Obsahuje plan vSechny nezbytné prvky, které budou
potieba k jeho realizaci a je jeho hloubka a §itka dostate¢na? (Kotler, Keller, 2013)

Marketingovy plan obsahuje obvykle tyto ¢asti (Kotler, Armstrong, 2004, str. 109):
e Uvod
e Popis soucasné marketingové situace
e Analyza rizik a ptilezitosti
e (ile a hlavni ukoly
e Marketingova strategie
e Provadéci plan
e Rozpoclty
e Kontrola
Struktura, obsah i délka planu se 1i8i spolecnost od spolecnosti. Jednotlivé body jsou
popsany v nasledujici ¢asti prace.
1.1.1  Uvod marketingového planu

V prvni ¢asti marketingového planu by méla byt spolecnost stru¢né predstavena. Daéle
by tato cast méla vyty€it hlavni cile spolecnosti a znich vyplyvajici doporuceni
pro planované obdobi. Uvodni slova museji byt struénd a jasnd, aby umoznila
vrcholovym manaZerim snadnou orientaci v hlavni problematice spole¢nosti. (Kotler,

Armstrong, 2004)

1.1.2 Popis soucasné marketingové situace

Na tvodni ¢ast musi navazat pasaz, kde bude vymezen cilovy trh, v€etné pozice, kterou
na ném dosavadné spolecnost zaujimd. Druha cast by méla obsahovat nejen teoretické
poznatky o trhu, kde spolecnost ptsobi, ale také konkrétni Uspéchy jejich produkti,
hlavni a podstatné informace o konkurenci podniku a o distributorskych kanalech,

do kterych se spolecnost zapojuje.
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Jak jiz bylo zminéno v tivodni teorii k marketingovému planu, nestaci totiz sestavit
marketingovy pladn na zakladé analyzy samotného podniku, ale je potfeba ptihlédnout
i k aspektim konkuren¢nich podnikd, obchodnim partnerim a v neposledni fadé

i K legislativé.

Podnik by m¢l diikkladné analyzovat tii podstatné ¢asti. Trh, Gispé$nost svych produkti
a také distribuci. Ke zjisténi situace mize vyuzit n¢kolika riznych zplisobli. Prvnim je
marketingovy vyzkum, pomoci kterého spolecnost mize ziskat velice cenné informace
o své marketingové situaci (vice viz kapitola 1.3.). Vhodné je také vyuzit situacni
analyzu, kterd se bude dikladné vénovat jak externimu prostiedi spolecnosti,

tak prostiedi internimu (vice viz kapitola 1.4.).

Trzni analyza by méla podniku déat pitehled o jednotlivych trznich segmentech,
do kterych je zapojen a soucasné brat v potaz potieby a ptani zakazniku, véetné faktoru,

které by mohly ovlivnit jejich budouci rozhodnuti o ndkupu. (Kotler, Armstrong, 2004).

Analyza uspéSnosti vyrobku poskytne piehled o objemu prodanych vyrobki,
na kterych se bude dat pozorovat zdjem, ktery vzbuzuji a 1ze z téchto poznatkii stanovit
i trzni podily jednotlivych vyrobkl. Podnik ztéto analyzy také ziska piehled

0 docilenych cenach a marzich svych produkti. (Kotler, Armstrong, 2004).

Analyza distribuce vyhodnocuje aktualni prodejni trendy, hodnoti pozici podniku
améla by slouzit i k pfedvidani dalSiho vyvoje v oblasti distributorskych moznosti

pro danou spolecnost. (Kotler, Armstrong, 2004).

1.1.3 Analyza rizik a prileZitosti

Tato ¢ast by méla popsat hlavni piileZitosti a také rizikové oblasti uvedeni produktu
na trh. Diky této analyze by mél byt podnik schopen ptedpovidat vyvoj na trhu, ktery
by mohl ovlivnit celkovou strategii spole¢nosti, ¢i jeji aktivity, a to at pozitivnim,

¢1 negativnim zplsobem.

SWOT Analyza

Metoda zvana SWOT ANALYZA je idedlni pro zmapovani silnych a slabych stranek
spolecnosti, stejn¢ jako pro nalezeni pftilezitosti, kterych mize vyuzit a hrozeb, které
by jeji podnikani mohly ohrozit. ,,Swot analyza je nastrojem pro monitorovani vnéjsiho

a vnitiniho marketingového prostiedi spole¢nosti.“ (Kotler, Keller, 2013, str. 80)
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SWOT je zkratkou pro vsechny klicové aspekty, které tato analyza hodnoti.
S — STRENGHTS (silné stranky, pfednosti spole¢nosti)

W — WEAKNESSES (slab¢ stranky)

O — OPPORTUNITIES (prilezitosti)

T — THREATS (hrozby)

Silné a slabé stranky jsou dany internim prostfedim podniku a podnik je mize sam
ovlivitovat. Naopak pfilezitosti a hrozby jsou oznacovany jako aspekty vnéjsSiho
prostfedi a ovlivnitelné jsou jen z ¢asti, ¢i viibec.

Pomoci analyzy SWOT rozdélime jednotlivé aktivity a faktory ovliviiujici podnik
do ¢tyt skupin dle jejich vlivu. Diky tomu muize podnik ziskat cenné informace jednak
0 hrozbach, na které se diky jejich definovani mize pfipravit a zadrovenn mize objevit
nové piilezitosti. Vysledkem je matice, pomoci které lze vybrat vhodnou strategii

pro spolecnost. (Kotler, Keller, 2013)
Vysledné strategie mohou mit nasledujici podobu:

STRATEGIE SO, MAX — MAX, oznacovana jako strategie vyuziti. Vznikne spojenim
silnych stranek a pfileZitosti. Jasnou pointou této strategie je to, aby podnik vyuZzil
svych silnych stranek pro ptilezitosti.

STRATEGIE WO, MIN — MAX, oznacovana jako strategie hledani. Spole¢nost se

snazi pomoci vyuziti nalezenych pftilezitosti pfekonat své slabiny.

STRATEGIE ST, MAX — MIN, oznacovana jako strategie konfrontace. Hlavnim cilem

této strategie je vyuzit silnych stranek pro odvraceni hrozeb.

STRATEGIE WT, MIN — MIN, oznacovana jako strategie vyhybani. Spole¢nost by se
méla snazit zapracovat na svych slabych strankach a zaroven eliminovat hrozby, kterym

by mohla ¢elit.
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Tabulka ¢. 1 — Swot analyza

S - SILNE STRANKY W - SLABE STRANKY
STRATEGIE SO STRATEGIE WO
O - PRILEZITOSTI
MAX-MAX MIN - MAX
STARTEGIE ST STRATEGIE WT
T - HROZBY
MAX — MIN MIN-MIN

*zdroj: vlastni zpracovani, 2018

SWOT analyza je pro podnik vyuzitelnd nejen v ptipadé vyrobkt, ale jeji pomoci lze
analyzovat veskeré aspekty trhu, odvétvi, celou spolecnost, nebo jen jeji ¢asti.

1.1.4 Cile a hlavni ukoly

Na zikladé predchozich zjisténi a vysledkli ziskanych pomoci marketingového
vyzkumu, vyzkumu marketingového prostiedi a SWOT analyzy, mize spolecnost zacit
formulovat své cile. Cile mohou byt zaméfeny na vS§emozné sméry, at’ uz se jedna o cile
marketingové, ekonomickeé, socidlni, ¢i finan¢ni. Museji vSak byt konkrétni a dobie

nacasované. (Kotler, Keller, 2013)

Kazdy plan musi spliovat zasady SMART.

S = specificky

M = méfitelny

A = akceptovatelny pro vSechny zainteresované
R = realisticky

T = terminovany, ureny v Case

Formulace cili rozhodné neni jednoduchym procesem. Obvykle totiz podnik vyzaduje
kombinace né¢kolika riznych cild, nad kterymi je potieba se diikladné zamyslet. Velice
dualezité je, aby cile byly dobfe méfitelné a vyhodnotitelné.

plan obsahuje. Marketingové cile totiz udéavaji spolecnosti budouci smér, definuji

zameéry a jejich naplnéni by mélo vést K riistu prosperity spolecnosti.
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Cile by také mély vécné souviset s celkovou filozofii a poslanim podniku. Soucasti

vytycCeni cile je také urcit, jakym zptisobem ho bude mozné dosahnout.

1.1.5 Provadéci plan

V této Casti marketingového planu je popsan konkrétni postup, jak spolecnost planuje
realizovat marketingovou strategii, kterou si zvolila v pfedchozich bodech. Kromé
konkrétnich tdajd, co a kdy ma byt realizovano, lze v tomto bod¢ najit také vymezeni
pravomoci a odpovédnosti zainteresovanych osob, které se budou na procesu naplnéni
marketingové strategie podilet. To samoziejmé neni vSe. Pokud akéni plan urcuje data,

zpusoby a osoby, nesmi v ném chybét ani navrh rozpoctu. (Kotler, Armstrong, 2004).

Provadéci plan neni nic jiného neZz systematicky postup aktivit, které povedou
ke spInéni marketingovych cili. Pii tvorbé provadéciho planu je potieba také
prihlédnout ke vSem zpisobim, kterymi jde cile dosdhnout, aby byla zvolena

ta nejefektivné;jsi cesta.

1.1.6 Rozpocet

Rozpocet rozvadi informace obsazené v akénim planu. Rozpocty ¢asto byvaji projekci
zisku a ztrat. Podnik diky nim muaze vytvofit predikci planovaného zisku, ktery by mél
nastat diky realizaci akénich planti a také naklady, které bude potieba vynalozit

na samotnou implementaci a pribéh plant. (Kotler, Armstrong, 2004).

Z toho plyne, Ze sestaveni rozpoctu, ktery ma podnik k dispozici, je velmi dilezitym
a vyznamnym krokem celého marketingového planu. Dokonale vystiznou definici
pojmu rozpocet uvadi ve své knize John Westwood:, Rozpocet predstavuje dulezity
podklad, na jehoz zaklad¢ se rozhoduje o tom, zda je realizace planu smysluplna®.
(Westwood, 1999, str. 73).

Diikladn€ zpracovat rozpocet je skutecné klicovym prvkem celého planu. Spole¢nost
totiz mize diky kvalitnimu zpracovani rozpoctu odhalit pfipadnou nerentabilitu svého
planu jiz v jeho pocatcich a piedejit tak nepiijemné situaci po zavedeni planu, ktery neni
dostatecné vydéle¢ny a piinosny. Tato situace by mohla byt pro firmu v nejhorsim
pfipadé€ 1 existenénim ohrozenim. Pokud dojde ke zjisténi, ze plan, ktery spole¢nost
sestavila, nevykazuje dostatecny vyd¢lek, je potieba vratit se zpét na zacatek a plan

pfepracovat.
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Marketingovy pldn musi byt v maximalnim souladu s celkovym finanénim planem

a brat v potaz finan¢ni moznosti podniku.

1.1.7 Kontrola

PomysIné nlizky mezi strategii, kterou si spolecnosti zvoli a jejim okolnim prostfedim
se budou Casem rozevirat, coz je pomérn¢ nevyhnutelnym stavem, protoze okolni

prosttedi se velice rychle méni, stejné jako vSechno v dnes$ni dobé. Peter Drucker

vvvvvv

vvvvvv

Keller, 2013)

Jakmile totiz spole¢nost ptijde o schopnost pruzné a véas reagovat na zmeny v jejim
prostiedi, je pro ni stale t€zSim ukolem vybojovat si tuto ztracenou pozici zpét. Velké
organizace Casto nardzi na problém se ,,strnulosti®. Pro velké organizace je totiZ obtizné
meénit jen jednu jeji ¢ast, aniz by musel ménit a pfizpisobovat ostatni. K tomu, aby se
velké organizace mohly ménit, je potieba jejich silné vedeni. Klicem ke zdravé
organizaci totiz neni nic jiného, nez ochota neustale studovat jejich okoli a vytvaret

nové cile a pfijimat jiné zplisoby jednéni. (Kotler, Keller, 2013)
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1.2 Marketingovy vyzkum

Aby spolecnost méla moznost analyzovat své okoli, zakazniky, trhy a konkurenci, musi
mit nejprve dostatek dat. Marketingovy vyzkum je jednim ze zptsobi, jak toho
spolecnost mize dosdhnout. Kotler ve své knize definuje marketingovy vyzkum jako
»Systematické navrhovani, sbér, analyzu a reportovani dat a zjisténi souvislosti s uréitou

marketingovou situaci, pted kterou spole¢nost stoji“. (Kotler, Keller, 2013)

Marketingovému vyzkumu by mél kazdy podnik vénovat dostatecnou pozornost,
nehledé na velikost samotného podniku. Naklady, které podnik na vyzkum vynaloZi,
mohou pfinést v budoucnosti velké tuspory, ¢i pomoci objevit spole¢nosti nové
moznosti, jak proniknout na trh a znich plynouci budouci ptijmy. ,,Ugelem
marketingového vyzkumu je pomadhat fesit a zdokonalovat marketingovd rozhodnuti,
vybirat optimalni mozZnosti, nebo dokonce vytvofit program pro marketingova

rozhodnuti. (Hague, 2003)

Diky marketingovému vyzkumu spole¢nost ziska piehled nejen o situaci na trhu,
ale také o chovani zakazniki a o tom, jaké jsou jejich ptani a jejich potfeby. Ziskani
téchto poznatki je klicové pro uspéch marketingu spolecnosti. Pro kazdou spole¢nost
by totiz mélo byt zékladem, aby dobie znala své spotiebitele a dokazala diky tomu

reagovat na jejich pfani a ptizplisobovat se zméndm v potiebach. (Kotler, Keller, 2013)
Proces marketingového vyzkumu ma nasledujicich Sest kroku (Kotler, Keller, 2013):

e Definice problému a cile vyzkumu

e Pfiprava planu vyzkumu

e Sbér informaci

e Analyza informaci

e Prezentace vysledkl

e Vyhodnoceni marketingového vyzkumu
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1.2.1 Definice problému a cili vyzkumu

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je doplnit informace, které spolecnosti chybi
k tvorb¢ dulezitych rozhodnuti. Vystizna a spravna definice cile je hlavnim klicem
uspéchu pro cely vyzkum. Spole¢nost nesmi cil definovat ani pfili§ uzce, ani naopak
prilis Siroce.

Pokud spolecnost nedokaze piesné definovat problém, muze se stat, Ze naklady
na vyzkum piesdhnout hodnotu jejich piinosu pro spolecnosti, nebot pfinesou jiné
vysledky, nez které podnik potieboval a cely proces marketingového vyzkumu se tak

stane prakticky bezcennym. (Foret, Stavkova, 2003)

1.2.2 Priprava planu vyzkumu

Plan je dal$im krokem, ktery nasleduje po definovani hledaného problému, nebo cile
vyzkumu. Pomoci planu vyzkumu dochazi ke specifikaci potiebnych informaci, postupu

jejich nabyti a také umozni kontrolu pribéhu vyzkumu. (Foret, Stavkova, 2003)

Data pro svlj vyzkum miize spolecnost ziskat né€kolika rliznymi zptsoby. Prvnim jsou
vlastni zdroje, kterymi jsou obchodni vysledky, pocty odbératelii, vysledky z minulych
let a také tfeba vlastni prizkum. Dal$im zpisobem mohou byt zdroje externi, jakymi

jsou napfiklad vyro¢ni zpravy, data statistickych Gfadi a podobné.

Existuji dva druhy zdroji dat. Jako primarni data se oznacuji takova, kterd jsou noveé
sbirana pro vyzkum trhu. Sekundarni data jsou pak takova, ktera byla sesbiran4 jiz diive

pro jiny ucel a n¢kde jiz existuji. (Kotler, Keller, 2013)

Pfi sbéru primarnich dat mohou marketéfi vyuzit pét zdkladnich metod dotazovani

(Kotler, Keller, 2013)
- Pozorovanim
- Pomoci focus group
- Dotazovanim
- Behavioralnimi metodami

- Experimentem
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Kazdy ze zplsobu pfinese jiny druh informaci, informaci liSicich se nejen obsahem,
ale i kvalitou. Dobry marketér musi umét vycist z vysledkii to podstatné a dobie je
interpretovat. Ve vyzkumné casti prace byl proto proveden sbér dat s vyuzitim

triangulace metod (dotaznik, rozhovor, analyza dokumentt).

1.2.3 Sbér informaci

Féaze sbéru informaci je pro spolecnost tou nejnakladnéjsi ¢asti. Zaroven je faze sbéru
také mistem, kde se vyskytuje nejvice chyb v oblasti celého marketingového vyzkumu.

V této fazi koneén¢ dochézi k realizaci planovaného vyzkumu.

1.2.4 Analyza a vyhodnoceni

Tato Cast je jednou ze zavéreCnych. Nabité informace je potieba peclivé selektovat
vSechny podstatné ¢asti, aby z nich byl patrny zavér, ktery bude nasledné zatazen

do marketingového planu, pro ktery byl cely vyzkum sestavovan. (Hauge, 2003)

Hlavni informace, které by mél podnik zvyzkumu ziskat, by mély odpovédét
na zakladni otazky tykajici se vSech aspektl ovliviiujicich ¢innost podniku.

Tedy ohledné zakaznikd (soucasnych, i budoucich), jejich pocet, potencialy, jejich
pfani a jejich spokojenost a vnimani spolecnosti. (Kotler, Keller, 2013)

Druhou oblasti, o které by méla spole¢nost ziskat piehled, je konkurence. Neni potieba
o konkurenci védét vse, ale védét to podstatné. Kdo jsou hlavni konkurenti spolecnosti?

Jaké jsou jejich vysledky? V jakych oblastech si spolecnosti konkuruji? (Kotler, Keller,
2013)

Posledni velkou oblasti, o které by méla mit spolec¢nost dokonaly piehled diky vyzkumu

je samotny trh. (Kotler, Keller, 2013)

1.2.5 Prezentace vysledki

Ptredposlednim krokem je prezentace dulezitych marketingovych vysledkd, které
vyzkum pfinesl, pfed vrcholovym managementem, ktery by mél obsahovat i jasny zavér

a konkrétni doporuceni.
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1.2.6 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu

Uplné poslednim krokem je rozhodnuti managementu o tom, zda povazuji vysledky
vyzkumu za diveéryhodné a piihlédnou k jeho zavéru pfi tvorbé marketingového planu

pro nasledujici obdobi. (Kotler, Keller, 2013)

Marketingovy vyzkum byl vyuzit na konkrétnim piipadu vybrané firmy, a jeho

vystupiim se bude autorka vénovat v praktické ¢asti bakalarské prace.

Z marketingového vyzkumu spolecnost ziska informace o svém okoli, které jsou velice
dalezité¢ pro to, aby byl marketingovy plan sestaven spravné. Tyto informace vSak
rozhodné¢ nejsou dostacujici. Dilezitym vystupem marketingového vyzkumu je

zhodnoceni u¢innosti marketingovych aktivit.

Neoddiskutovatelnou roli hraje i marketingové prostiedi (nebo také politika), které je
tvofeno z informaci o produktech, obalech, distribucnich cestach, které spolecnost
vyuziva, komunikacnich kanalech, které lze vyuzivat pro spojeni se zakazniky a také
0 propagaci a reklam¢. Cenova politika, distribuéni politika, portfolio vyrobkl

a komunikace se zdkazniky jsou klicové informace, tvofici marketingovou politiku

spole¢nosti. (Kotler, Keller, 2013)

1.3 Situaéni analyzy

Situaéni analyzy jsou vhodnym zplsobem, jak skute¢né¢ dikladné analyzovat soucasny
stav podniku a jeho pocindni na trhu. Jesté pted tim, neZ spole¢nost zacne definovat
cile, kterych chce dosdhnout, musi co nejpfesnéji znat svou pozici, kterou zaujima, jak
si vede na trhu, jaké jsou vysledky jejiho pocindni a vSechny dalSi aspekty, které
vstupuji do plsobeni spolenosti a né¢jakym zpusobem ovliviiuyji jeji ¢innost. (Kotler,

Armstrong, 2004).

Situacni analyza se prolina s informacemi zjiSt€énymi pomoci marketingového vyzkumu
a analyzy soucasného marketingového prostiedi spolecnosti, jen je mnohem obsahlejsi.
Vysledkem by mély byt informace dvojiho typu. Naprosto nezbytné¢ musi obsahovat
informace o vnitinim prostfedi podniku a druhym typem informaci, které by méla tato
analyza prinést, jsou informace z okoli kolem podniku (ekonomické, politicke,

ekologické, klimatické, technologické, a dalsi).
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Situa¢ni analyza se d& opét provadét mnoha zplisoby. Jednou =z nejcastéjSich
a nejvyuzivangjSich metod je metoda 4C (respektive 5C az 7C). Dalsimi vhodnymi
metodami pro situa¢ni analyzu jsou napiiklad Matice BCG, PEST analyza, Paretova
analyza ¢i jinak ABC analyza, sektorova analyza (tzv. Porterova analyza péti sil)

a analyza PESTLE. (Pavlak, 2013)

1.3.1 Matice BCG

Pokud firma spoléhd jen na jeden vyrobek a nebere v uvahu, Ze jeho zivotni cyklus
skon¢i, miize se dostat diive nebo pozdéji do financnich problémi. Pravé diky
matici BCG je mozné firmu pfipravit na budouci vyvoj a soucasné zisky investovat
do zavedeni novych produktt. Naroky lidi se totiz stale zvySuji a jejich pfani jsou

nekonecna. (Kotler, Armstrong 2004).

Matice BCG ¢leni strategické podnikové jednotky (napt. produkty) spolecnosti do Ctyt
kategorii a je vhodnou metodou pro posouzeni a vybér téch, na které by se méla firma
specializovat. Hlavnim cilem je vyhledat takové produkty, které dosahuji nejvétSich
ziski a zaroven definovat ty, které jsou pro spole¢nost ztratové, a mélo by dojit k jejich

postupnému vyfazeni ze sortimentu. (Kotler, Armstrong, 2004).

Princip, jak uZz bylo zminéno, spocivd ve vytvofeni ,,matice” neboli velkého Ctverce,
ktery je dale délen na &tyii dalsi Gasti a tém jsou piifazeny ndzvy HVEZDY,
OTAZNIiKY, DOJNE KRAVY A HLADOVI PSI, stejné jako je tomu v tabulce

pod odstavcem.

Tabulka ¢. 2 — Matice BCG

Vysoky trzni podil Nizky trzni podil
Vysoka mira rastu Hvézdy Otazniky
Nizka mira rastu Dojné kravy Bidni psi

zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Jako ,hvézdy“ jsou oznaceny ty strategické podnikové jednotky, které dosahuji
nejvetsiho rustu na trhu a jejich podil na trhu je vyznamny. Do téchto produkti podnik
Casto investuje, napiiklad do jejich reklamy a propagace, za ucelem vysSiho podilu na

trhu a snahou vytvofit z nich ,,dojné kravy*. (Kotler, Armstrong, 2004).

,Dojnymi kravami‘ jsou nazyvany takové produkty, do kterych jiz neni potieba piilis
investovat, jelikoz jsou jiz zakladem ziskovosti spolecnosti a jejich podil na trhu uz déle

vyraznéji neroste. (Kotler, Armstrong, 2004).

Za ,,otazniky* se pak povazuji takové strategické podnikové jednotky, u kterych podil
na trhu roste, ale nijak vyrazné. Je potieba posoudit, zda se jedna o produkt nad&jny a
jeho rust podpotit do stadia ,,dojné kravy* pomoci reklamy, inovaci ¢i jinym zpiisobem,
nebo zda se jedna o produkt, do kterého nema smysl investovat a eliminovat jej

z produktového portfolia spole¢nosti. (Kotler, Armstrong, 2004).

Posledni skupinou jsou ,,bidni psi®“. U této skupiny produktd je podil na trhu velice
nizky a prakticky neroste, pfipadné¢ velmi pomalu. Mohou sice produkovat dostatek
finan¢nich zdroji pro jejich setrvani v produktovém portfoliu, ale nejsou pro firmu
velkym budoucim piinosem a casto dochdzi k Gtlumu jejich vyroby a nésleduje

stahovani z prodeje. (Kotler, Armstrong, 2004).

Po kompletnim sestaveni matice si spolecnost musi promyslet, jaké bude postaveni
produkti v budoucnosti, jelikoz postaveni produktli v matici se Casem méni. Diky
neustalému vyvoji, zrychlovani Zivotniho tempa a ristu narokid spotfebitelti, ma kazdy
produkt ¢i sluzba jen uréitou zivotnost, a pak je nahrazen novéjsi, lepsi verzi, piipadné
uplné jinym vyrobkem.

Mnoho produkt startuje z pozice ,,otazniku®, pozd€ji se propracuje do kategorie
»hvézda“. Po zpomaleni tempa jejich rlstu a podilu na trhu se z nich stavaji ,,dojné
kravy*. V posledni fazi svého Zivotniho cyklu ziskaji statut ,,hladového psa“ nebo se
vyfadi z produktového portfolia tplné a jsou nahrazeny jinymi produkty. Usp&sna firma
musi na trh neustale dodavat nové vyrobky ¢i sluzby, které by mohly byt ,,hvézdami*
nebo ,,dojnymi kravami“ a pomohly tak spolec¢nosti k dalsimu rozvoji a dosahovani

zisku. (Kotler, Armstrong, 2004).

BCG matice je vSak pomérné narocnou metodou, a to jak casove, tak financné a je

velice slozitd na vytvotfeni. Pro spole¢nost miize byt totiz pomémé slozité definovat,
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naroky zakaznikid a vysokému tempu zivota, kdy to, co se nam libi dnes, se nemusi libit

zitra. (McDonald, Wilson, 2012)

Ptistup je siln¢ orientovan na soucasnou situaci a pfili§ nepoméha planovat budouci
rozvoj, diky ¢emuz tato metoda podléha kritice. Soucasné také tento zplsob nebere
V potaz silné stanky podniku, které je potfeba vyzdvihnout. Analyzy podobného typu
neposkytuji navod na nalezeni té nejpiihodnéjsi strategie, ale mohou pomoci vedenti,
aby Iépe pochopilo soucasnou pozici spolecnosti na trhu, jak déale rozdélovat zdroje
a urcit aktivity, které napomahaji jejimu rozvoji a celkové firmu sméfovat k uspéchu.

(McDonald, Wilson, 2012)

Idealni je pak spojeni SWOT analyzy a BCG Matice, jelikoz jejich vzajemna
kombinace minimalizuje nedostatky, kterymi tyto zpusoby disponuji samostatné
a zaroven poskytnou takovy vysledek, ktery ma pro firmu velkou vypovidajici hodnotu,
jelikoz zohlediiuje mnoho faktord. Spole¢nost timto zplisobem ziska piehled o svych
silnych strankéch, ptilezitostech, slabych strankéach i hrozbach a zaroven dobry ptehled

o svém produktovém portfoliu.

1.3.2 Paretova analyza

Paretovo pravidlo, nebo jinak ABC analyza je zakladnim ndstrojem pro hodnoceni
vztahu se zékazniky. Toto pravidlo ftika, ze ,na 20 % zadkaznikd piipada

80 % celkového obratu)“ (Hommerova, 2012, str. 29)

Tato analyza je jednoduchym a pomérné efektivnim ndstrojem, jak miZe spolecnost
zjistit, na co se maji soustiedit a co je pro né skutecné dulezité. Analyza nachazi vyuziti
nejen v pohledu na zakazniky, ale lze ji aplikovat i na zasoby, vyrobky ¢i tfeba sluzby.
Na zaklad¢ jejich vysledkt Ize provadét zmény v produktovém portfoliu, ale napiiklad

I co se ty¢e zamestnancu.

Propocty se provadi na zéklad¢ ctyfech kvantifikovanych veli€in, kterymi jsou obrat,
naklady, investice a riziko. Princip je zaloZen na tom, Ze klient, ktery je v soucasné dobé
pro spolecnost nevydelecny, miize v budoucnu piinést zisk, z ¢ehoz je patrné, Ze neni

dilezita pouze aktudlni ziskovost, ale budouci potencidl v tomto sméru. Pro nalezeni
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nejlepSich zdkaznikd je podstatné analyzovat ziskovost a hodnotu klienti b&hem

zivotniho cyklu. (Hommerova, 2012)

Po dikladném analyzovani by spolecnost méla ziskat dostatek informaci o svych
zékaznicich a ABC analyza byva nasledn¢ zndzornéna pomoci tzv. Lorenzovych ktivek.
Ty ukazuji ,,na podfadnici kumulovany obrat zadkaznikl v procentech celkového obratu
poskytovatele a na tsecce pocet zdkaznikll v procentech celkového poctu zakazniku*

(Hommerova, 2012, str. 29)

1.4 Marketingovy mix

Po procesu vybéru idealni marketingové strategie, mize spolecnost piejit k vybéru
jednotlivych slozek marketingového mixu, ktery je povazovan za jeden ze zékladnich

prvki moderniho marketingu.

Podle definice z knihy Marketing (Kotler, Armstrong, 2004, str. 105) ,,je marketingovy
mix souborem taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, distribu¢ni, cenové
a komunikaéni politiky, které firm¢ umoziuji upravit nabidku podle pfani zékaznikt

na cilovych trzich.*

McCarthy Klasifikoval nejriizn&j$i marketingové aktivity do Ctyf kategorii nastroju
marketingového mixu, které oznacil jako 4P — produkt, cena, distribuce a reklama
(product, price, place, promotion). Vzhledem k sitce, komplexité a bohatosti marketingu
vsak tato 4P v dnesni dob¢ jiz nedokryvaji celou $kalu marketingovych ¢innosti. Pokud
se spolecnost snazi ptizplisobit dnesni dobé€, bude potieba tento vycet P aktualizovat,
a dojde ke konceptu osmi P — lidé, procesy, programy a vykon (people, processes,
programs, performance). (Kotler, Keller, 2013)

1.4.1 Product (produkt)

Prvni z McCartnyovych P zna¢i produkt. Pod timto pojmem si je mozné predstavit si
vSechny vystupy, které podnik nabizi. Takze nejen hmotné vyrobky, ale i rGzné
doprovodné sluzby, které firma poskytuje svym zakaznikim na cilovych trzich.

Produktu je dano klicové, moznd i pomyslné, prvni misto ve vyctu ¢ty P, jelikoz prave

vV
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Podnik musi zvolit vyhodnou a ucelnou vyrobkovou politiku, kterou zaujme zakazniky,
a diky které se odliSuje od konkuren¢nich podniki, nabizejicich stejné produkty. Pojem
vyrobkova politika se da vysvétlit jako vytvoreni takového produktu, ktery si zadaji
cilovi zadkaznici. Zéakladnimi oblastmi, kterymi se vyrobkova politika zabyva, jsou
pak sortiment, kvalita, design a znacka (n€kdy se pfidavaji jesté sluzby). (Kotler, Keller,
2013)

1.4.2 Price (cena)

Cenu vysvétluje literatura jako konecnou sumu penéz, za kterou zékaznik
od spole¢nosti kupuje produkt. Zakaznik je malokdy ochoten zaplatit plnou cenu,
a proto obvykle podniky nabizeji nejriznéjsi slevy, vyhody, akce a snazi se tak pruzné
prizptisobovat situaci, kterd vznika na trhu, aby co nejblize naplnovala predstavy
zdkazniki o kone¢né hodnoté, kterou koupi produktu ziskaji. Cena ma
vV marketingovém mixu vyznamné postaveni, a to zejména proto, ze jeji vySe ovliviiuje

celkovy pfijem spole¢nosti vic nez jakakoliv jina slozka marketingového mixu.

Cena byva stanovena na zdklad¢ zohlednéni faktord jak internich, ¢imz se rozumi
napiiklad cile, kterych chce firma dosdhnout a vySe nakladi na jejich dosazeni,
tak externich Ciniteld, které predstavuje trh a celkova situace na ném probihajici, takze
nabidka, poptavka, konkuren¢ni podniky, ale také rizné zdkony a legislativni nafizeni
statu. Neméné podstatné je také brat zietel na hodnotu, kterou je za dany vyrobek
zékaznik ochoten zaplatit a hodnotu, kterou mu vyrobek poskytuje. (Kottler, Keller,
2013)

Na zaklad€é vyhodnoceni vSech podstatnych faktorti pak firma voli svoji strategii —
napiiklad strategie vysokych cen, kdy se snaZi zakaznika ,,upoutat na vysokou kvalitou
vyrobkl, nebo naopak tfeba nizkou cenou, kterd nabizi atraktivnéj$i cenu v porovnani

S konkurenci podniku. (Kotler, Keller, 2013)

1.4.3 Place (misto)

Treti P ve vyctu tvoii PLACE, tedy distribucni sit. Zde se firma rozhoduje, zda bude
obchodovat pouze s koncovymi zakazniky, nebo zda vytvoii distribu¢ni sit’, kdy bude
své vyrobky prodavat nejen koncovym uzivateltim, ale také velkoobchodniktim, ktefi je

budou kupovat pro své obchody a dale prodavat koncovym zékaznikim, piipadné
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dalsim svym obchodnim partneriim. Dalo by se tedy fict, ze kazdéd distribucni cesta
obsahuje n¢kolik mezi¢lankl, tedy né&jakych zprostredkovatelii, ¢imz se rozumi
velkoobchodni a maloobchodni prodejce. Firmy se snazi najit takovou cestu, ktera bude

pro jejich produkty nejefektivnéjsi. (Kotler, Keller, 2013)

Pojem distribuce nevysvétluje pouze piesun vyrobku jako takového, teda jeho cestu
Z mista vyroby do mista spotteby, ale také béhem jeho posunu od jednoho meziclanku

k druhému dochazi k prodeji, tedy i ke zméné vlastnického prava. (Kotler, Keller, 2013)

1.4.4 Promotion (komunikace)

Pod poslednim, ¢tvrtym, P je pak skryta komunikaéni politika. Nestaci totiz vyrobek
vyrobit, dat mu néjakou cenu a poslat ho na trh. Vyrobku je potieba ud¢lat také néjakou
reklamu, néjak ho propagovat a dostat do povédomi zakaznik pohybujicich se na trhu.
Ctyfi P definuji politiku vyrobkovou, politiku cenovou a politiku distribuéni,
komunikaci pak jako politiku komunika¢ni. Ta musi byt nejen externi, tedy s vefejnosti,

ale také interni, tedy v zazemi spolecnosti samé. (Kotler, Keller, 2013)

Komunikaéni politika obsahuje nékolik nastroji, které by méla spolecnost vyuzivat.
Jsou jimi predevsim — reklama, podpora prodeje, PR (neboli public relations), osobni

prodej a pfimy marketing.

Jak jiz bylo zminéno v uvodnim odstavci. Kotler ve své knize Marketing management
tvrdi, Ze plivodni rozdé€leni na 4 P je v dnesni dobé jiz nedostatecné, a proto zavadi dalsi

Ctyfi pojmy, kterymi rozsituje piivodni ¢tyfi P na poc€et osm. (Kotler, Keller, 2013)

1.4.5 People (lidé)

Lidmi je minéno interni marketing neboli fakt, Ze zameéstnanci jsou pro uspéch
marketingovych aktivit nepostradatelni. Marketing mtze byt jen tak dobry, jako jsou
lidé pracujici pro spolecnosti. Odrazi se zde také fakt, Ze se marketéfi musi vZit
do spotiebitele, pozorovat je, vnimat svét jejich ofima, aby byli schopni porozumét

jejich potiebam a pranim. (Kotler, Keller, 2013)

1.4.6 Processes (procesy)

V procesech se odrazi kreativita, disciplina a struktura marketingu spolecnosti.

Marketéti museji davat pozor na ,,ad hoc* planovani a unahlend rozhodnuti a zajistit,
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aby jejich marketingové cile a napady byly v souladu s konceptem firmy a zaroven
odpovidaly podminkam trhu. Jen pii spradvném nastaveni spravné fady marketingovych
procesu fidicich aktivity a programy muze spoleCnost navazovat dlouhodobé a vSem

stranam prosperujici vztahy. (Kotler, Keller, 2013)

1.4.7 Programs (programy)

Mezi programy se fadi vSechny aktivity, které¢ firma sméfuje na své spotiebitele. Patii
které jiz nezapadaji do byvalého mixu 4P. Nezalezi na tom, zda jsou to aktivity tradi¢ni,
nebo netradi¢ni, ani na stylu jejich provadéni z pohledu online — offline, ale musi byt
vzdy integrovany tak, abych celek byl vétsi nez soucet jednotlivych casti a aby firmé

pfinasely co nejvetsi uzitek pii plnéni stanovenych cilt. (Kotler, Keller, 2013)

1.4.8 Performance (vykon)

Tento pojem je vysvétlen jako souhrn vSech ukazatell majici finan¢ni a nefinancni
dopad (ziskovost na stejné Urovni jako hodnota znacky ¢i pocet odbératell) a takeé
dopad za ramec spolecnosti, ¢imz jsou mysleny dopady na spolecnost, pravni a etnické

zodpovédnosti. (Kotler, Keller, 2013)
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2 Predstaveni spoleCnosti

2.1 Artifex Instant s.r.o.

Artifex Instant s.r.0. je spoleCnost zabyvajici se vyrobou a soucasné¢ balenim instantnich
granulovanych smési pro pfipravu napoji. Spole¢nost je mensim az stfednim podnikem
a zabyva se také zakdzkovym balenim smési pro dalsi své odbératele. Spolecnost totiz
disponuje velkym mnozstvi balicich strojti, a diky tomu se spolecnost dokaze

prizpusobit nejnovejSim trendiim v oblasti baleni.

Diky S$iroké vybavenosti dokdze vyhovét nejriznéjSim pozadavkim na granulaci
I nasledné baleni vyrobkii, piipadné Cisté jen na baleni smési. Dalsi specializaci, kterou
firma disponuje, je zakazkové michani smési pfesné¢ dle pozadavki zakaznika.
Spole¢nost dokdze vyrobit smési jak sypké, tak granulované. Zakaznik si tedy mize
vybrat nejen strukturu, jakou bude jeho smés mit, ale 1 originalni obal a to v¢etné vSech
aspektl, které¢ lze odlisit. Tim je minéno, Ze si muze vybrat nejen tvar obalu, jeho

uzaver, ale 1 specifickou etiketu.

Aby byla zajiSténa stoprocentni bezpecnost a nejvyssi kvalita vyrobktl, jsou produkty
podrobovany neustale velice pfisné kontrole nejen v rdmci vnitropodnikovych procest,
ale 1 vnéjSnim kontroldm plnéni zdkonnych norem. Nejen diky tomu spolecnost

Artifex Instant s.r.o. pro mnoho svych vyrobku ziskala i prestizni oznaceni KLASA.

KLASA je narodni znacka kvality udélovana ministrem zeméd¢lstvi od roku 2003.
KLASA slouzi spotfebitelim a odbératellim k lepsi orientaci pfi identifikaci typickych
regionalnich produkti a k prezentaci jejich kvality v porovnani s konkuren¢nimi
potravinami. Oznaceni klasa je proptj¢ovano na dobu tii let, pficemz muze byt nasledné
prodlouzeno. Pfi zhorSeni kvality, ¢i poruSeni podminek stanovenych pro jeji platnost,
muze byt také kdykoliv odebrdna. Slozeni a pozadovana kvalita je posuzovana na
zaklad¢ testi Statni zemédélské a potravinarské inspekce a na zékladé jejiho hodnoceni

se rozhoduje o udé€leni, prodlouzeni, ¢i odebrani oznaceni KLASA.

Kromé toho je Artifex Instant s.r.o. také drzitelem certifikdth HACCP (Analyza
nebezpe¢i kritickych kontrolnich bodi) a také mezindrodniho potravinaiského

certifikatu IFS (International) Food Standard).
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Standard IFS vznikl na zaklad¢ pozadavki némeckych a francouzskych obchodnich
fetézcl jako vSeobecny standard na bezpe€nost potravin v obchodnich fetézcich.
Standard se tyka bezpecnosti vyrobki, dodrzovani legislativnich pozadavk,
managementu kvality a byl navrzen tak, aby pomahal organizacim zajistit splnéni
pozadavki zakaznikd. Slouzi tedy pro jednotnou kontrolu bezpec¢nosti potravin a irovné

kvality vyrobci.

IFS Food je pfisn¢jSim standardem nez ISO 9001. Prvni certifikace normou IFS
se uskute¢nila uz v roce 2007 a spole¢nost Artifex Instant s.r.o. ziskala hodnoceni
»~Higher Level”, coz je nejvyS$$i mozny stupein uspéSnosti pii certifikaci. Tohoto
hodnoceni spole¢nost dosahuje pii kazdém auditu, ktery se opakuje pravidelné po roce.
Veskeré produkty, které spolecnosti vyrdbi, jsou samoziejmé v souladu s kompletni

legislativou EU a kompatibilni s nafizenimi mezinarodni antidopingové organizace.

Spolec¢nost Artifex Instant s.r.o. je ryze ¢eska firma, kterd, jak uz bylo zminéno vyse,
pusobi v segmentu sypkych a granulovanych smési. V pocCatcich méla firma pouze
12 zaméstnancti na 600 m2 vyroby. V soucasné dobé disponuje halou o vyrobni ploSe
2200 m2 a na vyrobé se podili 55 zaméstnanci. S produkei kolem 3300 tun sypkych
a granulovanych smési ro¢né, patii Artifex instant s.r.o. mezi nejvétsi firmy ve svém

odvétvi v celé Evropé.

Pod spole¢nost Artifex Instant s.r.o. patii kromé znacky PROM-IN, kterou se bude tato

prace zabyvat detailnéji, jesté¢ znacky Frape foods a Knuspi.

2.2 Znacka PROM-IN

Pivod znacky sahd do roku 1976, kdy vznikéd firma s nazvem PROMIL. Tato firma
vznikla v mlékarn¢ v Novém Bydzoveé. Mlékarny produkuji jako ,,odpadni latku
syrovatku, kterd neméla vyuZiti a tak mlékarna zacala vyrabét i sportovni vyZivu pro
vrchové sportovee a olympioniky z tehdejsi Ceskoslovenské republiky. Promil se dostal
do finanénich potizi, zadluzil se a v roce 2005 prazska firma Alimpex food odkupuje

zadluzeny podnik mlékarny Promil.

Znacka piisobi tedy na ¢eském (dfive Ceskoslovenském) trhu jiz témér 42 let. Za tuto
dobu se podaftilo nalézt potiebné informace a také posbirat dostatek zkuSenosti v oblasti

sportovni vyzivy pro to, aby se znaCka mohla stat uspéSnou a produkovat vyrobky
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té nejvyssi kvality. V roce 2012 nastalo v tehdejsim PROMILU k nékolika razantnim
zméndm. Tou nejvyrazngjsi byla zména jména, a to na soucasnou podobu PROM-IN.
Nazev je spojenim puvodniho PROM(-IL) a koncovky IN, ktera ma symbolizovat velké

inovace, které v podniku prob¢hly.

Znacka PROM-IN balila a bali vyrobky do identickych cernych obalti a zakladé si
na pouziti co nejvice ptirodnich latek, a naopak do vyrobkil pfiddva minimalni mnozstvi

aditiv, alergent a chemikalii.

Znacka PROM-IN je pod zastitou firmy Artifex Instant s.r.o., ktera byla zapsana
do obchodniho rejstiiku dne 19. biezna 1998, jakozto vyrobce sypkych smési (naptiklad
¢aji) a zejména potom kojenecké vyzivy. Dne 24. fijna 2014 byla firma zapsana také
jako poskytovatel télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti fitness. Znacka
PROM-IN pfedstavuje sypké vyrobky urené pro sportovce, oznacované jako

suplementy, a tim tedy piesn¢ zapada do firemniho portfolia.

Vyhradné o produkty a chod znacky PROM-IN se stara deset zaméstnanct, dalsi jsou
spole¢ni pro vSechny znacky matetské spolecnosti. To jsou vétSinou lidé, ktefi obsluhuyji
stroje ve vyrob¢, jelikoz ta je spoleéna pro vSechny produkty. Vyrobky se tedy vyrabi
ve stejnych prostordch, podobnymi metodami, na stejnych strojich, jen v odliSnych
okamzicich, aby byl dodrZzen diiraz na kvalitu jednotlivych vyrobku. Je tedy slozité
usoudit, pod kterou znacku jednotlivého zaméstnance piesné zatadit. Bali se taktéz ve
stejnych prostorech, jen vyrobky se skladuji oddélené. Znacka PROM-IN ma vlastni

sklad, oddéleny od vyrobki dal$ich znacek spole¢nosti Artifex instant s.r.o.

Sidlo spolecnosti Artifex Instant s.r.o. je v Touzimi, kde se nachazi i vyroba a sklady
produktii znacky PROM-IN. Firma ma dva spole¢niky, kterymi jsou David Kalina a
spolecnost Denmar s.r.o. Statutarnim organem spole¢nosti jsou dva jednatelé — Petr

Tichota a Frantisek Capek. Firma je vedena u Krajského soudu v Plzni.

Zpohledu ekonomického  vykazuje znacka PROM-IN  (potazmo  cely
Artifex Instant s.r.0.) v poslednich tfech letech kontinualni nartist obratu. Co dale
vykazuje ptfiznivé vysledky, jsou neustédle rostouci obraty spolecnosti. A to opét jak pro
celou spolecnost, tak i pro znacku PROM-IN samostatn€. Ro¢ni obrat je jediny
ekonomicky ukazatel, ktery je ve firm¢ sledovan oddélenég, jinak se vSechny statistiky

vedou souhrnné pro cely Artifex instant s.r.o.
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Tabulka ¢. 3 - obraty spolecnosti v letech 2012—2017

rok ¢astka v milionech K¢
2012 7,1
2013 12,9
2014 16,4
2015 49,5
2016 78,3
2017 80,1

*zdroj: vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprév podniku, 2018

Rast je zpusoben zejména neustdlym zdokonalovanim vyrobki, vytvateni novych
produktii a také diky vétSimu rozpoctu na reklamu a propagaci produkti. Spole¢nosti

m¢ela diky Spatné reputaci piivodni znacky velice tézky start.

V prvnich letech (2012-2014) méla velky problém s prinikem na trh a to pravé diky
Spatné povésti, kterou méla znacka PROMIL. Nasledné doslo k postupnému zlepseni
a zacal o né byt zijem. V tento okamzik byla velkym nedostatkem absence
zaméstnance, ktery by dokézal spravovat komunikaéni kanaly tak, aby podnitily zajem
zakaznikd produkty kupovat. V pocatcich vzala spolecnost tento kol za Spatny konec

a nevénovala kvalitni reklamé svych produktd nalezitou pozornost.

Dnes uZ propagaci spole¢nost vénuje mnohem vétsi péci. Fotky se pfipravuji za pomoci
profesiondlniho fotografa a nad pfispévky pro vefejnost se zamysli, aby byly cilené a
skute¢né podnitily zajem produkty nakoupit. Dle nartstu zajmu o produkty znacky
PROM-IN lze usuzovat, Ze tato ¢innost piindsi spolecnosti zadkazniky, coz sveédci o jeji
uspesnosti.

V porovnani s konkurenci ma znatka PROM-IN pomémé slusné postaveni mezi
Ceskymi spotiebiteli. Ve srovndni s konkurenty jako tfeba EXTRIFIT CZ,

nebo NUTREND. Obé& zminéné spolecnosti maji poéty zaméstnancu v fadech stovek

a také ob¢ tyto spolecnosti pisobi na zahrani¢nich trzich.
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Co se ty¢e ekonomicky ukazatelti, vedou se pro celou spole¢nost Artifex Instant s.r.o.
spolecné. S jistotou lze ale tvrdit, ze znatka PROM-IN zaujima ve vSech statistikach

piiblizné tfetinovy podil.
2.2.1 Produktové portfolio

Pro ucel této prace bude pozornost soustiedéna pouze k vyrobkiim spadajicim pod
znacku PROM-IN. Jak bylo jiz zminéno v popisné ¢asti, pod znatkou PROM-IN mohou

spotiebitelé najit produkty spadajici do kategorie sportovni vyzivy.
Produkty lze rozdélit do né¢kolika produktovych tad:
e BASIC LINE

Prvni fada, kterou znacka zaCala vyrabét a prodavat. Né&které z produktii samoziejmé
proSly inovacemi a lehkou zménou slozeni, pfipadné pifidanim nové pfichuti,

ale skladba ptivodni fady ztstava priblizné stejna.
e WOMAN SHAPE LINE

Produktova fada cilena pro uzivani a potieby zenské ¢asti spottebiteld.
e FITNESS FOOD

Dalsi vyrobkova tada, kterou spolecnost uvedla, byla fada fitness food, ktera obsahuje
vSech, ktefi se snazi dodrzovat zdravy jidelni¢ek a nejsou tedy urceny vyhradné fitness

nadSenctim, ale kompletni sorté spotiebitelll, kteti Ziji aktivné a zdravé se stravuji.
e ATHLETIC LINE

V Iét¢ roku 2017 zacala znaCka propagovat svou dalSi produktovou ftadu, fadu
ATHLETIC, jak uzZ z jejiho nazvu vyplyva, tato fada je cilena pro Siroké spektrum
silové-vykonnostnich sportovcti, a ne pouze na fitness a kulturistiku. To znamena,

ze produkty jsou koncipovany tak, aby se daly vyuzivat i béhem ndro¢nych tréninkda.

V prosinci roku 2018 pfichdzi znacka na trh s proteinovym vyrobkem, ktery je
prulomovou novinkou v odvétvi sportovni vyzivy. Jde o viceslozkovy protein PENTHA

PRO, ktery tvoii samostatnou vyrobkovou fadu.
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2.2.2 Poslani

Poslanim znaCky PROM-IN je poskytovat sportovni vyzivu té nejvyssi kvality,
dostupnou pro co nejveétsi poCet odbératelli, nezavisle na urovni jejich vykonu, ani
na sportu, ktery vykonavaji. Firma pouziva heslo ,,We build your body*“ tedy

v piekladu ,,budujeme vase télo*.
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3 Vyzkum

3.1 Vymezeni vyzkumného problému

Vymezeni problému souvisi se zdkladni otdzkou po vzoru F. N. Kerlingera ktery tika,
ze problém je vztah mezi dvéma nebo vice proménnymi. V této vyzkumné Casti
bakalaiské prace byly provedeny dva vyzkumy, na jejichz zdkladé bude v nésledujici
kapitole zpracovan marketingovy plan spoleCnosti pro nasledujici obdobi. (Pelikan,

2011)

3.2 Cil a metody vyzkumu
Na zékladé zvoleného vyzkumného problému byly vytyCeny tyto cile:

1. Zjistit, jak je vnimana nabidka produktid znacky PROM-IN jednotlivymi
ucastniky.
Technika sbéru dat: internetova anketa

2. Zjistit, jak jsou s produkty spokojeni jejich odbératelé a jak vnimaji

soucasnou nabidku.
Technika sbéru dat: internetova anketa + osobni rozhovor
3. Zjistit, na zakladé ¢eho, se klienti rozhoduji p¥i vybéru produkti.
Technika sbéru dat: internetova anketa + dotaznik pro distributory

4. Zjistit, zda maji klienti zijem o otevieni produktové prodejny a kde je

vhodné misto.
Technika sbéru dat: internetova anketa

Pro dosazeni vyty€enych cili bylo vyuzito metody empirického vyzkumu, s vyuzitim
triangulace metod (anketa, rozhovor, analyza dokumentl), za kterych bylo ziskano

dostatek pozadovanych informaci, které byly nasledné vyhodnoceny a zpracovany.

Anketa obsahovala oteviené i uzaviené otazky. Otazky pro oslovené skupiny byly
vytvoteny tak, aby z odpovédi jednotlivych Gcastnikli vyzkumu bylo mozné vyhodnotit
reakce na stejné problémy. Otazky byly v anketé formulovany tak, aby nedochazelo

k ovlivnéni  odpovédi. Nasledné byl proveden polostrukturovany rozhovor
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S jednotlivymi odbérateli a obchodnimi partnery. V rdmci rozhovor doslo k ziskéni

podrobngjsich informaci souvisejicich s okruhy otazek v dotaznicich.
Vysledkem vyzkumu je zmapovani nazord na produkty znacky PROM-IN, jejich
postaveni na trhu a na rozsifeni nabidky a sluzeb. Vystupem vyzkumu této bakalarské
prace je srovnani téchto nazorti a zpracovani navrhu, jak je mozné ovlivnit nabidku
produktt, tak, aby byla rozsifena prodejni sit’ a pocet odbérateld.
3.3 Misto vyzkumu

- Spolecnost ARTIFEX INSTANT s.r.o.

- Soucasni obchodni partnefi

- Potencidlni odbératelé

3.4 Vyzkumny vzorek

e 100 klientt ze skupiny FITNESS MOTIVATION CZ na facebooku, ktefi se
zajimaji o fitness
e 3 velci obchodni partnefi

e spolumajitel spole¢nosti

Vyzkumny vzorek byl zvolen tak, aby obsahoval co nejvice osob, které maji zkuSenost
s produkty sportovni vyZzivy. Proto byl prvni dotaznik umistén do skupiny
na facebooku, kde se koncentruji fitness nadSenci. U obchodnich partnert byli vybrani
ti, se kterymi ma spole¢nost pevny partnersky vztah, ktery trva jiz delSi dobu. Jako
posledni byl proveden rozhovor s jednim z majiteli spole¢nosti, na jehoz zakladé byla
vytvofena i SWOT analyza, kterd je vypracovana V nasledujici kapitole, ktera se zabyva

tvorbou marketingového planu.
3.5 Analyza dat

3.5.1 Analyza ankety pro spoti‘ebitele

Cilem této ankety bylo zjistit, zda maji respondenti zkuSenost s produkty spole¢nosti, co

ovliviiyje jejich vybér a piipadné jestli jsou s nimi spokojeni. Dale anketa obsahovala
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dotaz ohledné zajmu o otevieni znackové prodejny. Pro splnéni tohoto vyzkumného cile

byla zvolena metoda ankety.

Tabulka ¢. 4 — Otazky a vyhodnoceni ankety pro spotiebitele

oty Otézka dotizanicn | ANO | NE ojggggdi v

1 Mate zkuSenost s produkty 100 91 9 91 % ano
znacky PROM-IN?

2 Byl/a jste s produkty 100 62 0 91 % ano +
spokojeni? spiSe ano

3 Doporucil/a byste produkty | 100 60 0 79 % ano +
dal§im? spiSe ano

4 Na zakladé ¢eho, jste se 100 ggp‘)f”éeni
rozhodl/a produkt vyzkouset? slozeni 50

5 M¢l/a byste zdjem o otevieni | 100 62 2 62 % ano
produktové prodejny?

6 Pokud ano, kde by podle vas | 100 Praha 30 | 30 % Praha
méla byt?

7 Jaky produkt je Vas 100 CFM 59 |59 % CFM
nejoblibengjsi?

*zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Z vysledki ankety vyplynulo, Ze ti z dotdzanych, ktefi produkt vyzkouSeli, byli
spokojeni. Pouze 9 % lidi produkty nezkouselo a stejnych 9 % lidi odpovédélo na
otazku ohledné& spokojenosti tak, ze zatim zadny produkt nevyzkouseli. Z toho plyne, ze

nebyla zaznamenana zadna vyrazn€ negativni odezva.

Nejvice zakaznik produkt koupilo na zakladé doporuceni od nékoho, coz potvrzuje
nejcastéj$i odpovéd’ na otazku ohledné toho, zda by sami produkt doporucili dale.
Pravdépodobné jim samotnym ho nékdo doporucil, oni snim jsou spokojeni
a Vv pripadé, ze budou dotazani, doporuci jej dal, coz je velice pozitivnim jevem. Pouze
dva z dotazanych odpovédéli, ze by produkt spise nedoporucili, ale nezvolili moznost

radikalniho odmitnuti moznosti doporuceni.

Druha c¢ast ankety se tykala vyzkumu zajmu o produktovou prodejnu, kterou
by spole¢nost zamyslela oteviit v ramci zvySeni efektivity prodeje a péfe o své
zékazniky. Na tuto otdzku byla nejcetnéjsi odpoveéd’ ano, tedy Ze zajem maji. Jako druha
nejcastéj$i byla odpovéd’ neutrdlni, vzhledem k tomu, ze velké procento odbératelti

nakupuje radéji ptes internet.
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Posledni otazka byla spiSe dopliikova a potvrdila dominantni postaveni pilotniho

produktu CFM EVOLUTION v zebticku oblibenosti u ¢eskych spotiebiteld.

3.5.2 Analyza ankety pro obchodni partnery

Cilem ankety sméfované k obchodnim partnerim bylo zjistit, jak si stoji produkty
znacky na jejich e-shopech, jak oni sami vnimaji znacku a také zda si mysli,
ze spolecnost propagaci produktii znacky PROM-IN vénuje dostatecny prostor.

Pro tento ucel byla opét zvolena metoda ankety.

Tabulka €. 5 — Otazky ankety pro obchodni partnery

Jak na vés plsobi znatka PROM-IN?

Jak si stoji jeji produkty na vasem e-shopu?

Ktery produkt této znacky je mezi zdkazniky nejzadané;si?

Co podle vas chybi na trhu se suplementy?

Vénuje podle vas znacka PROM-IN dostatecnou pozornost propagaci svych produkta?

*zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Obchodni partnefi na zakladé ankety hodnoti znacku PROM-IN, jako seriézniho
vyrobce vysoce kvalitnich dopliikii vyZzivy, které spliuji veskeré pozadavky dneSnich

trendll sportovni vyzivy, jak pro rekreacni, tak pro vrcholové sportovce.

Z vysledkt tohoto Setieni se da také usoudit, Ze znacka PROM-IN je mezi spotiebiteli
velice oblibena a zddana. Jako nedostatek partneti vnimaji to, Ze znacka propaguje své
produkty stejnym zpisobem, jako konkurence, byt se snazi o diferenciaci sloZeni,
vyuziva stejné reklamy. Spolec¢nost by se na zdkladé hodnoceni obchodnich partnert
méla snazit zapracovat na reklamnim vyzdvizeni odlisnosti ve slozeni a motivovat

tak dalsi zakazniky ke koupi produktt.

Partnefi se také shodli na tom, Ze nejoblibenéj$im produktem je CFM EVOLUTION,
coZ naznacuje shodu s vysledkem prizkumu piimo mezi spotiebiteli. Druhym

nejoblibengj$im produktem jsou pak SYNERGY BCAA.

Posledni otdzka byla sméfovana na celkové trzni nedostatky. Partnefi se opét téméf
shodli a jako nejvétsi nedostatek oznacili spiSe celkovou neznalost, ¢i nedostatek

kvalitnich a srozumitelnych informaci, nez to, Ze by na trhu schazel n&jaky konkrétni
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produkt. Spotiebitelim chybi dostate¢ny prehled a kvalitni informace o problematice
sportovni vyzivy. Mezi spotiebiteli totiz stale koluji zkreslené informace o funk¢nosti

jednotlivych produkti, a tim je jejich potencidl prodejnosti nedokonale vyuzity.

Z ankety mezi partnery lze tedy vyvodit zavér, ze produkty spole¢nosti jsou oblibené, je
o né zdjem a zvysuji trzby jejich e-shopim. Pro odstranéni nedostatkii by spolecnost
méla zapracovat na propagaci odliSnosti a také by mohla déle rozsifovat produktové

portfolio o kvalitni vyrobky.

3.5.3 Zavéry z osobniho rozhovoru se spolumajitelem spole¢nosti

Poslednim subjektem vyzkumného vzorku byl jeden ze spolumajitelli spolecnosti
Artifex Instant s.r.0., ktery ma na starost hlavni dohled nad hospodafenim znacky
PROM-IN. Byl proveden ustni rozhovor, na jehoz zakladé¢ byla sestavena SWOT

analyza, kterda je znazornéna v dalsi ¢asti prace.

Tabulka €. 6 — Pfiblizna struktura otdzek pti rozhovoru se spolumajitelem

Existuje podle vas néjaka hrozba, kterd by mohla mit vliv na postaveni znacky na trhu?

Vnimate néjaké nedostatky, které provoz podniku ma?

Dokazete identifikovat pfilezitosti, kterych by znacka mohla vyuzit v budoucnu?

Jak byste celkové zhodnotil pozici a vyvoj znacky?

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Spolumajitel je spokojen s vysledky, které znacka piinasi spolecnosti a jeji podil
na celkovych trzbach podniku kazdoro¢né roste. Vyjma letni sezony, kdy jsou prodeje
kazdorocné v Gtlumu, hodnoti prodejnost vyrobk velice kladné a je ptevazne

spokojeny s ekonomickym vyvojem, ktery znacka vykazuje.

Jako hlavni nedostatek vnima interni komunikaci, na kterou se bude muset spolecnost
zamétit, aby nedochézelo ke zbyte¢nym chybam. Rozptylenost klicovych pracovniki je
pro znacku lehkou komunikacni piekazkou a je potieba dbat na to, aby informace byly

jednotlivym ¢lanktim piedavany srozumitelné a zejména kompletni, co se tyce obsahu.

Na otazku tykajici se hrozeb pro znacku, odpovida spolumajitel spolenosti zcela jasné
— konkurence. Dalo by se fici, Ze 1 pfes oblibenost produkti u spotiebiteli nelze tvrdit,
ze by znacka méla jasnou pozici na trhu i do budoucna. Do odvétvi sportovni vyzivy

se zapojuje stale vice a vice konkurentli a je potieba, aby si znacka zachovala dosavadni
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trend ve vyrob¢ kvalitnich produktii se specifickym sloZzenim, které je pro spotiebitele

atraktivni.

3.6 Zavér vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jaka je pozice produkti znatky PROM-IN na trhu, jak

znacku vnimaji obchodni partnefi a také jak spokojeni jsou s produkty sami spotiebitelé.

Na zaklad¢ ziskanych vysledki, lze fici, ze produkty znacky PROM-IN jsou mezi
spottebiteli oblibené. Spotiebitelé ocenuji slozeni, cenu 1 chuté produkt. Spole¢nost ma
tedy na Ceském trhu pevné misto a produkty se tési velké oblibé. Obchodni partneti jsou
taktéz s kvalitou produktd spokojeni a znacku vnimaji jako seriézniho producenta

sportovni vyzivy.

Dale 1ze na zaklad¢ ziskanych zpétnych vazeb usoudit, Ze jak zdkaznici, tak obchodni
partnefi, jsou s nabidkou produktti spokojeni a neshledavaji zadny vyznamny nedostatek
v produktovém portfoliu znacky. Znacka by se nadale méla vénovat vyvoji slozenim se
odliSujicim produktim a vzdélavacim ¢lankiim pro rozsifeni obrazu vefejnosti a osveéte

V oblasti vyZivy.

V reakci na zminény nedostatek kvalitnich informaci o sportovni vyzive, ktery shledali
spole¢né obchodni partnefi, znacka PROM-IN spustila v tinoru roku 2018 projekt
snazvem FIT LIFE. Smyslem tohoto projektu je Sifeni informaci o sportovni vyzive.
Projekt spociva v pravidelné zvetejiiovanych videich s problematikou sportovni vyZzivy,
jejiho vyuziti v praxi, tréninkova videa, videa o stravé sportovci. Jde tedy o jakysi

serial, ktery by mél rozsifit povédomi o funkénosti sportovni vyZivy.

Vétsina klientl se rozhoduje na zékladé doporuceni, ¢i s ohledem na slozeni produkta.
Produkty znatky PROM-IN jsou dle zjisténych vysledkil pro vétSinu zakaznikl cenové

dostupné a produkty vnimaji jako kvalitni.

Z pohledu jednoho ze spolumajiteli je spolecnost na kontinudlnim vzestupu a doufa
vV jeho pozvolné pokracovani. Znalce se povedlo tak zvané ,odrazit ode dna“ a
Vv soucasné dob¢ obliba produktii stale stoupd a Snimi 1 moznost investic

do kvalitng&jsSich surovin a vyvoji novych receptur.
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Na zaklad¢ zjisténi, které pfinesl vyzkum, by se dalo navrhnout nasledujici feSeni:
Spolecnost by méla zapracovat na propagaci prednosti svych vyrobki, aby vetejnost

ziskala vétsi povédomi o slozeni produktii a aby bylo jasné, ¢im jsou produkty unikatni.

Dalsim ukolem, kterému by se spolecnost méla vénovat, je odstranéni chyb v interni
komunikaci, kterd by mohla spole¢nosti pisobit zavaznéj$i problémy. Reenim by
mohlo byt naptiklad zavedeni informacniho systému, kam by se zaznamenavaly veskeré
podstatné informace, a ty by se zobrazovaly i externim zaméstnanctim spolecnosti, kteii
nejsou piitomni pifimo v komplexu spoleCnosti. V ramci sluzeb pro zakazniky by
spoleCnost mohla realizovat svij navrh otevieni prodejny, jelikoz z vysledkt
spotiebitelského prazkumu vyplyva, Ze by o jeji otevieni méli zdkaznici zdjem.
Nejcetnéji bylo jako cilové misto pro otevieni prodejny oznac¢eno mésto Praha, a proto

by spole¢nost méla realizovat otevieni prodejny prave tam.

Vzhledem k tomu, Ze vyzkum nezahrnuje reprezentativni vzorek, ale pouze vyzkumny
vzorek respondentd a obchodnich partnerdi, maji zjisténé a prezentované udaje pouze
omezenou platnost a nelze je proto zobecnovat. To plati pro vSechny pouzité techniky
vyzkumu, kterymi jsou anketa, technika rozhovoru a technika analyzy dokumentd.
(Matiak, Svec, 2004, str. 42)
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4 Marketingovy plan

4.1 Predstaveni spole¢nosti

Predstaveni spolecnosti i samotné znacky probéhlo v kapitolach 3.1 a 3.2 a proto mu

nebude znovu vénovan prostor.

4.2 Popis soucasné marketingové situace

K popisu souc¢asné marketingové situace je vyuzita SWOT analyza, ktera byla sestavena

za pomoci spolumajitele spolecnosti a nasledné analyza konkurence a vyrobki.

4.2.1 Swot analyza
S — STRENGTHS — SILNE STRANKY

Prvni silnou strankou je bezesporu kvalita produktti znacky PROM-IN a to ve vsech
aspektech - tedy slozeni, chut, péce pti vyrob¢ i celkovy koncept. Dale lIze za silnou
stranku povazovat tradici firmy. PROM-IN je ¢eska znacka suplementti a na domacim
trhu je velice oblibena. Jde o podnik s mensim po¢tem zaméstnanct, coz vytvaii dobré

pracovni podminky a tim i pracovni vysledky.
W — WEAKNESSES — SLABE STRANKY

Slabou strankou je bohuzel interni komunikace. Spole¢nost ma sidlo v Touzimi, kde je
vyroba, feditelstvi, sklad a probiha zde i vyvoj produkti. Pfesto, Ze jsou tyto
komponenty soustiedény do jednoho mista, jiz tady vznika komunika¢ni Sum. Dalsi
chyba v komunikaci pak nastava pii predavani informaci ,,externim* zaméstnancim do
Prahy ado Plzné. Podstatnou slabou strankou je také nedostate¢na pozornost na

propagaci vyrobkd.
O — OPPORTUNITIES — PRILEZITOSTI

Ptilezitost znacky lze diky kvalité produktd pozorovat v rozsifovani trhu, ptipadné 1 za
hranice Ceské republiky. Znacka si vybudovala pomérné stabilni pozici na tuzemském
trhu a nyni se snazi rozsifovat portfolio vyrobki o takové produkty, jez budou moci
vyuzivat i vytrvalosti sportovci. Znacka ma v tomto odvétvi pomérné nadéjny potencial
a je potieba ho spravné vyuzit. Velkou piilezitosti je také vylepSeni soucasné

marketingové komunikace.
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T-THREATS - HROZBY

Jako hrozbu samoziejmé vnima znacka konkurenci. Cesky trh se sportovni vyZzivou sice
jesté neni tak velky, ale spole¢nosti, které se tomuto oboru vénuji, je zde velké
mnozstvi. Hrozbou je bezpochyby také umélé srazeni cen vyrobkll v ramci
konkurenénich boji mezi distributory. Dalsi hrozbou je vstup levnéjSich a méné

kvalitnich substitutd na trh.

Spole¢nost se rozhodla aplikovat strategii SO (= MAX-MAX), oznafovanou jako
strategii vyuziti. S odkazem na teoretickou Cast je tato strategic vysvétlena jako spojeni
sinych stranek a pfilezitosti. Prioritou pro znacku by mélo byt upevnéni pozice na
domacim trhu. Spolecnost musi dale dbat na precizni postupy pii vyrobé svych
produkti a zachovat koncept jejich slozeni, aby zustaly spotiebiteli vnimany jako
kvalitni. Spole¢nost by méla také vénovat vétsi pozornost marketingové komunikaci,

aby diky tomu mohla pIn¢ vyuzit potencional pro zvySeni poctu zakaznikd.

4.2.2 Konkurence

V soucasné dob¢ je na trhu obrovské mnozstvi zahranic¢nich, ale i domécich distributorti
a diky ,,boomu‘ ve fitness jako takovém, jejich pocet neustale roste. Mezi nejveétsi
konkurenty znacky patii zejména spolecnost Extrifit, ktera je taktéZ firmou ceskou,
proto ji spole¢nost vnima jako svého nejvétSiho konkurenta. Co se tyce svétovych
konkurentd, je spole¢nost Artifex instant s.r.o., respektive jeji znacka PROM-IN,
skute¢né malym vyrobcem a SnejvétSsimi producenty na svétovém poli se nemuze

srovnavat.

4.2.3 Vyrobky

Znacka, potazmo cela spoleCnost Artifex Instant s.r.o., si zakladda na precizni
kvalité a zajistuje pro své produkty suroviny z téch nekvalitnéjSich zdroji. Dava si
zélezet na celkovém konceptu slozeni jednotlivych vyrobk, a vyroba je provadéna témi
nejsetrnéjSimi zpisoby tak, aby byla zachovana biologickd hodnota produktti a vyrobky
spliiovaly 1 nejptisn€jsi kritéria nastavena legislativou a prosly pfi testovani kontrolnimi
ufady. PROM-IN nabizi fadu sportovni vyzivy, ktera je vyuzitelna v Sirokém spektru

sportovnich odvétvi.
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4.3 Situacni analyzy

4.3.1 Matice BCG

Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti, matice BCG ¢leni produkty do ¢tyi kategorii

s ohledem na jejich postaveni na trhu a podil, kterym ptispivaji k trzbam podniku.

Tato planovaci metoda slouzi jako ,,vyhodnoceni vztahu ristu podilu analyzované
strategické podnikatelské jednotky na trhu k jejimu relativnimu trznimu podilu®.
(Kotler, Armstrong, 2002, str. 90). Matice BCG pro konkrétni strategické podnikatelské
jednotky, je zobrazena na obrazku ¢. 1. Strategickymi podnikovymi jednotkami jsou
produktové tady, které znacka PROM-IN nabizi.

Obrazek ¢. 1 — Matice BCG pro produktové fady vyrobkt znatky PROM-IN

I
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*zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ internich statistik spolecnosti, 2018
A-E = oznaceni produktové fady, primér kruhu = generované trzby/zisky.

e A-BASICLINE

e B - ATHLETIC LINE
e C-FITNESS FOOD
e D-SHAPE LINE

e E-PENTHAPRO
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ZBCG Matice lze vycist, ze za hvézdy, tedy strategické podnikové jednotky
Snejvétsim trznim podilem a vysokym tempem rdstu, mize spolecnost oznacit
produkty fady BASIC LINE. Duvodem je, Ze pravé tato produktova fada obsahuje dva
spotfebitelsky nejoblibenéjsi produkty — CFM EVOLUTION a BCAA SYNERGY.
Druhou pomérné¢ uspésnou fadou vyrobkt je ATHLETIC LINE. Vyrobky jsou u stalych
odbératelit veelku zadané, ale pocet zdjemct se piili§ nerozrista a figuruje tak spiSe na
pozici dojnych krav. Radou vyrobku, kterou by mohla spoleénost zafadit na pozici
otazniki, je FITNESS FOOD. Pozice produkti této fady na trhunema jasnou
budoucnost. Mohou byt stejné dobfe ziskovymi jako ztratovymi polozkami. Produktova
fada SHAPE LINE neni pro znacku nijak klicova. Mezi spotiebiteli ma své ptiznivce,
ale jeji trzni podil neni pfili§ vyrazny. Posledni fadou jsou vyrobky PENTHA PRO.
Tato vyrobkova fada je na trhu pomérné kratkou dobu, proto figuruje v pozici otaznikli

a spole¢nost musi zvolit vhodnou strategii K jejich posunu do kvadrantu hvézd.

4.3.2 Paretovo pravidlo

Toto pravidlo Ize aplikovat v zakaznickém sméru v nasledujici podobé:
20 % zakaznikt, tvoii 80 % zisku. Pro spolecnost je tedy dulezité¢ védét, kdo jsou jeji
klicovi zakaznici. Hlavni skupinou, kterd vyuzivd produkty této znacky, jsou
sportovci — konkrétné milovnici fitness a kulturistiky. Tato sorta zakaznikd je pro

znacku klicova a pfi rozliSeni podle ABC analyzy, by nesla oznaceni A.

Druhou skupinou, tedy tou, kterd sportovni vyzivu vyuziva napiiklad sezonné nebo
nepravidelné, oznaovanou, podle zdsad ABC analyzy, pismenem B. Jsou to napiiklad

silové vykonnostni sportovci, kteti produkty uzivaji ptilezitostné.

Produkty samoziejmé mohou vyuzivat i dalsi skupiny, ale jde o to identifikovat
tu skupinu, kterd ma na zisku z prodanych vyrobkt nejvyssi podil. Znacka produkuje
i vyrobky koncipované pro pouziti béznym uzivatelim, jako jsou proteinové kase,

vitaminy a podobn¢ — tyto zdkazniky by spolec¢nost mohla zatadit do skupiny C.

Celkovy obrat spolec¢nosti ¢ini 80 milionti. Do tohoto Cisla je zahrnut, jak obrat
obchodnich partnert, tak obrat tvofeny pfimymi zakazniky. Celkovy obrat tvofeny
obchodnimi partnery ¢ini 64 miliont. Obrat od pfimych zédkaznikd 16 miliont. Pfimi
zakaznici = B + C. daného poméru je patrné, Ze je zde maximalné naplnéno Paretovo

pravidlo, kdy 80 % obratu, tvoii 20 % zakaznikd.
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Tabulka ¢. 7 - Paretovo pravidlo pro obrat

. . podil na
Skupina | pocet zakaznikt p?tdﬂ qi:ZeIlllagyeng y obrat v milionech celkovém
poctu za uv % obratu
A 230 20 % 64 20 %
B 655 57 % 10 80 o
0
C 265 23 % 6
Celkem 1150 100 % 80 100 %

*zdroj: vlastni zpracovani 2018

Graf ¢. 1 Paretovo pravidlo pro obrat k tabulce ¢. 7

BEA EB mC

*zdroj: vlastni zpracovani, 2018

4.4 Cile a hlavni ukoly

441 Marketingové cile
Marketingové cile mohou a nemuseji byt pouze finan¢niho charakteru.

Prvnim marketingovym cilem pro rok 2018 je udrzeni kladného ekonomického rustu,

dle trendu, ktery je u spolecnosti mozné sledovat v poslednich letech.

Dalsi marketingovy cil velmi dobfe vystihuji slova jednoho z majitelt, ,,znacka nechce
uz piili$ rist, co se obratu tyce, proto je jejim dalSim cilem blizsi kontakt a propojeni se

zékazniky*. Tato vize velmi dobfe koresponduje se stanovenymi cili bakalarské prace,
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zminénymi v ivodu, kde je uvedeno, ze ukolem uspéSnych podnikli je vnimat

zakaznikovi potfeby a zajimat se o jejich vyvoj.

Tohoto cile by spole¢nost mohla dosahnout otevienim prvni kamenné prodejny. Oproti
konkurenci znacka PROM-IN nema Zadnou vlastni prodejnu. Jediné¢ misto, kde se daji
produkty koupit, vyjma distributorskych partneri, je malé fitness centrum piimo
V Touzimi, kde ma celéd spole¢nost sidlo. Pokud chce spole¢nost navazat blizsi kontakt
se svymi zdkazniky a zkoumat osobné¢ jejich spokojenost, bylo by jisté¢ dobré otevtit
vlastni prodejnu. Prodejna by mohla nejen nabizet vSechny produkty, radit zakaznikiim
S vybérem suplementt, ale i se stravou, ale zaroven by také prostfednictvim piimého
kontaktu mohlo vedeni spolecnosti sledovat zajem zékazniki o vyrobky, jejich
spokojenost s produkty a pracovat tak diky tomu na odstranéni nedostatku, pfipadné

vyvijet takové produkty, které zakaznikiim ve firemnim portfoliu chybi.

Podstatnym marketingovym cilem spolecnosti je tedy do konce roku 2018 zrealizovat
akéni plan v podob¢ otevieni produktové prodejny, jehoz navrh je pfedmétem dalSich
kapitol, zejména kapitoly 4.6. To, zda se projekt povede skute¢né realizovat, ¢i nikoliv

je zcela jasnym parametrem meéfitelnosti tohoto cile.

4.4.2 Finan¢ni cile

Zvysit rozpocet na kvalitni a efektivni reklamu.

Zajistit dostatek prostfedkti pro otevieni nové prodejny.

NavySovat ziskovou marZi alespont 0 1 % Ctvrtletné€ diky zvySovani efektivnosti vyroby.

Zajistit a zvysit rozpocet na vyzkum a vyvoj, ktery by zajistil budouci vylepSovani
vyrobkd.

vvvvvv

cile na sebe navazany a mély by se dopliiovat, proto neni mozné jednozna¢n¢ urcit ten,

ktery by mél zastavat dominantni pozici.

4.4.3 Cilové trhy

Trh se sportovni vyzivou stéle roste, stale do n€j vstupuji novi vyrobcei a nové produkty.
Cilem spole¢nosti Artifex a jeji znacky PROM-IN je tento trh dale rozsitit vyrobou

kvalitnich vyrobkti pro Sirokou vetejnost zabyvajici se sportem a zdravou vyzivou
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obecné. Soudé dle soucasného boomu zjmu o fitness ma tento sport neustdle vetsi
a vetsi mnozstvi aktivnich pfiznivcet.

Ale roste 1 zajem celkové o sport a je potieba prizplisobovat se veétSimu mnoZstvi
sportovnich odvétvi a koncipovat vyrobky komplexné€ji, nez je jen sméfovat pouze
na silové sportovce a ty, kterym jde prvotné o vzhled. Tato skupina je sice nejvice
rozsifend a nejvice rostouci a jeji nartst se da predpokladat i do budoucna, ale cilem je
pokryti vétsiho podilu trhu, ¢ehoz Ize docilit pravé pomoci komplexnich vyrobkd,

které budou vyuzitelné i pro amatérské sportovce.

Dalsi nabizenou formou komunika¢niho mixu se zakazniky jsou bannery, at’
uz v tisténych  ¢asopisech, nebo na webovych strankdch naSich distributorskych
partneri. AC e-shopy vétSinou nabizeji vétsi mnozstvi produkti riiznych znacek, je
potfeba zaméfit se na velké hra¢e mezi ,,pfeprodejci a pracovat na vzajemném vztahu
tak, aby spoluprace vedla k prosperité pro ob¢ strany. Pti dobré komunikaci budou tyto

naklady nizsi a jako bonus bude budovani silného obchodniho partnerstvi.

4.5 Marketingovy mix

vvvvvv

Marketingovy mix spole¢nosti, jakoZzto jeden =z nejdulezitéjSich  vystupl
marketingového planu, definuje produktovy mix, kontraktacni mix, distribuéni mix
a komunikaéni mix. Zakladem tvorby marketingového mixu je spravné urceni trzniho
segmentu. TrZznim segmentem v tomto piipadé budou lidé se zajmem o zdravy Zivotni

styl a sport.

PRODUKT - Znacka PROM-IN se specializuje na produkty sportovni vyzivy vhodné
SirSimu spektru sportovct. Produkty jsou zalozeny na vysoce kvalitnich surovinach
apreciznimu pfistupu pii vyrob&. Filozofie produktli byla detailn€ji rozebrana

Vv kapitole pfedstaveni spolecnosti.

CENA — Ceny se odvijeji jak od vyzkumu a vyvoje produkti, tedy nejen od pouzitych
surovin, nakladnosti vyroby, ale zaroven odrazeji i cenu podobnych konkuren¢nich

produktl na trhu.

DISTRIBUCE - Znacka PROM-IN zatim vyuzivd zejména velkoobchodni
distributorské cesty. Pohybuje se jak na trzich B2B tak na trhu B2C. Firma by se méla
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zamyslet nad otevienim své vlastni znackové prodejny, aby se piiblizila zakaznikim a

ziskala od nich dtlezitou zpétnou vazbu.

KOMUNIKACE - Pro propagaci vyrobka bude vyuzito nékolik riznych prostiedk,
které byly zminény v ptfedchozich kapitolach. Veskeré slozky komunikac¢niho mixu by
mély byt cileny na zvoleny trzni segment, kterym jsou lidé, ktefi maji zajem o zdravy

zivotni styl a sport, potazmo fitness nadsSence.

4.6 AkEni plan — otevieni nové prodejny

Na zakladé vysledki marketingového vyzkumu by zakaznici méli zajem 0 produktovou

prodejnu, kterou spole¢nost méla v navrhu.

Jesté pred realizaci tohoto podnikatelského zaméru, by si méla spole¢nost odpoveédét
na nékolik zasadnich otazek. Z jakych zdroju ziskd finan¢ni prostfedky na otevieni
prodejny? M4 dostatek prosttedkll na jeji provoz? Kde by prodejnu méla mit, aby byla
dostateén¢ vydélecna a ucelna? Jak prodejnu vybavit? A samoziejmé véci tykajici

personalniho obsazeni.

4.6.1 Rozpocet

Jelikoz spole€nost planovala otevieni prodejny jiz del§i dobu, ma zaloZeny spofici ucet,
kam uklada penize, ze kterych by tento zamér mohl byt financovan. Celkové ma

spole¢nost k dispozici 350 000 K¢.

Finan¢éni prostiredky potirebné k otevieni prodejny (jednorazové)

Spolecnost se na zaklad¢ prizkumu rozhodla pro prondjem malého nebytového prostoru
nedaleko obchodniho centra Chodov. Co se tyce finan¢nich prostfedkil, vySla moZnost
prondjmu pro spolecnost jako optimalni. Nebude potieba uvér, ktery by musela
spolecnost v piipadé koupé vyuzit. Navrhy kalkulaci budou proto pocitat pouze
S variantou pronajmu. Spolecnost si pronajme obchod o velikosti 38 m? PH podpisu

smlouvy bude muset spolecnost zaplatit jistinu v celkové vysi 52 000 K¢.

Dale spolenost musi zakoupit nabytek a regéaly, oboji v obchodnim domé IKEA,
za celkovou cenu 30 000 K¢ véetné dopravy. Montaz si spole¢nost zajisti sama. Dalsi

zakoupenou vybavou bude pocitac¢ a pokladni systtm MARKEETA. Pocita¢ nakoupi
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vV obchodé¢ ALZA.CZ za cenu 12 000 K¢. Pokladni systém vcetné instalace vyjde
spolecnost na 6 000 K¢.

Spolecnost také musi vynaloZit n&jaké finance na reklamu, aby zédkaznici ziskali
povédomi o tom, ze se prodejna otevira. Spole¢nost vyuzije dva zpusoby — bannery
umisténé v obchodnim centru Chodov, jejichz pronijem zajistuje piimo obchodni
centrum a mésiéné vyjde prondjem reklamni plochy na 12 000 K¢. Druhou formou
reklamy, kterou se spolecnost rozhodla vyuzit, bude vylepeni plakati v okoli
obchodniho centra a nékolika posiloven v okoli. Tato forma reklamy vyjde spole¢nost

na 5 500 K¢.

Pro otevieni prodejny bude potieba také naskladnit vhodny sortiment produkti.
Spolec¢nost nejprve plné zasobi sklad produkty, jejichz skladova cena se bude rovnat
jejim vyrobnim nakladim, a to v celkové vysi 220 000 K¢ a prubézné bude sklad
zéasobovat dle potteby. Do vyrobnich nakladli je zahrnuta i doprava. Spole¢nost ma
celoplo$né nastavenou marzi 20 %, ale pro potieby této prace nebude ve vypoctech

zohlednovana.

Tabulka €. 8 — Shrnuti jednorazovych néaklada

Jistina 52 000,00 K¢
Nékup regélt 30 000,00 K¢
Nakup pocitace 12 000,00 K¢
Pokladni systém 6 000,00 K¢
Pronajem reklamnich bannert 12 000,00 K¢
Plakaty 5 500,00 K¢
Zasobeni prodejny 220 000,00 K¢&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Finan¢ni prostfedky potfebné k otevieni obchodu byly vycisleny na 337 500 K.
Spolec¢nost zvladne tento vydaj pokryt ze svych uspor a neni potieba brat si pro tyto

ucely uvér od banky.

49



Finan¢éni prostiredky potirebné na pravidelné mési¢ni naklady (opakované)

Oteviraci doba obchodu bude kazdy den 9:00 — 17:00, tedy 8 hodin. Spole¢nost
usoudila, ze bude potfeba minimaln€ dvou zaméstnancti. Vypocet mzdovych nakladl

na jednoho zaméstnance:

Hruba mzda 17 000 K¢

SP hrazené zamé&stnavatelem (25 %): 5 780 K¢

7P hrazené zaméstnavatelem (9 %): 1 530 K¢

Superhruba mzda: 24 310 K¢

Dale by mohl byt pfijat jeden brigadnik, ktery vypomize v ptipadé potieby. Brigddnik
bude placen castkou 100 K¢/h a naklady na jeho vyplaceni nejsou predmétem
pravidelnych nakladid. Do prodejny bude zaveden internet od spole¢nosti T-Mobile,

ktery bude spolecnost stat 500 K¢ mésicné.

Do mési¢nich nakladi je nutné zahrnout samoziejmé pravidelny najem, ktery cinni
32000 K¢ a k tomu mésicni zalohy na energie v celkové vysi 5000 K¢. Déle bude
spolecnosti tvofit fond, pro pfipad nutnosti ndkupu nového vybaveni, financovani oprav
a dalsich necekanych vydaji. Pro tento fond spolecnost zaloZzi ucet, kam bude mésicné
posilat ¢astku 500 K¢. Dalsi polozkou pravidelnych nakladd, se kterou je nutno pocitat,
jsou naklady na doplnéni zasob. Spole¢nost odhaduje, Ze se budou pohybovat kolem
200 000 K¢ mésicné.

Tabulka €. 9 - Shrnuti pravidelnych mési¢nich ndklada

Néjemné 32 000,00 K¢
Zaloha na energie 5 000,00 K¢
Ptispévek do fondu 500,00 K¢
Mzdy pracovniki 48 620,00 K¢
Doplnéni zasob 200 000,00 K¢
Internet 500,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Planované mési¢ni ndklady ¢inni 286 620 K¢. Po vyndsobeni ¢astky dvandcti mésici

dostane spole¢nost celkovou hodnotu ro¢nich naklada, ktera ¢inni 3 439 440 K¢

4.6.2 Ocekavané trzby za prvni rok

Pfi sestavovani rozpoctu je potieba také vytvofit odhad, jak by zhruba mohly vypadat
vynosy prodejny za prvni rok, aby bylo mozné zhodnotit, zda se skute¢n¢ plan vyplati
realizovat. Odhady se vytvaieji dva — jeden s optimistickou ideou a druhy
S pesimistickou. Je potfeba brat v uvahu ob¢ varianty, aby spole¢nost méla piehled
0 tom, zda trzby z prodeje vysta¢i na pokryti provoznich nakladu, ¢i nikoliv a mohla se
tak preventivné pfipravit na piipadnou krizovou situaci. Trzby z prodeje vyrobka budou

primérnim vynosem prodejny.

Do nékladt nebudou zapocteny pluvodni vydaje na otevieni prodejny, jelikoz je
spolec¢nost financovala z Gspor a neni potieba je rozpocitavat do mési¢nich nakladu.
Pro vypoéty budou pouzity pouze mési¢ni naklady zobrazené v tabulce ¢. 9. (tabulka

pravidelnych mésicnich nékladi)

1) Optimisticky odhad
Primérny pocet nakupujicich zédkaznikt: 20
Primérn4 utrata: 750 K¢

Tabulka €. 10 - Primérné denni, mésicni a ro¢ni trzby pfi optimistickém odhadu

Priméry pocet zakaznikli 20
Primérna utrata 750,00 K¢
Primérna denni trzba 15 000,00 K¢
Primérna mésicni trzba 450 000,00 K¢
Priimérna roc¢ni trzba 5400 000,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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2) Pesimisticky odhad
- Primérny pocet nakupujicich zdkaznikt: 15
- Primérna Utrata: 500 K¢

Tabulka €. 11 - Primérné denni, mé&si¢ni a ro¢ni trzby pii pesimistickém odhadu

Primérny pocet zakaznikl 15
Primérna Utrata 500,00 K¢
Primeérna denni trzba 7 500,00 K¢
Primérna mésicni trzba 225 000,00 K¢
Primérna ro¢ni trzba 2 700 000,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

4.6.3 Ocekavany hospodarsky vysledek v prvnim roce

Po vy¢isleni predpokladanych trzeb obou pohledl, je pro ob& varianty potieba také
vypocitat celkovy stav, tedy zda bude v prvnim roce prodejna vydélecna (ziskova), ¢i

ve ztraté. Kapitola pojednava o celkovém rozdilu naklada a vynosi.
1) Optimisticky odhad

Optimisticky pohled na trzby zohlednény ve vypoctu celkového hospodaiského

vysledku je simulovan v tabulce ¢. 12.

Tabulka €. 12 — Oc¢ekavany HV v prvnim roce pro optimisticky odhad

néaklad/ vynos ¢astka za mésic Castka za rok
Néklady 286 620,00 K¢ 3 439 440,00 K¢
Vynosy 450 000,00 K¢ 5400 000,00 K¢
Vynosy — néklady 163 380,00 K¢ 1 960 560,00 K¢
Hospodarsky vysledek ZISK ZISK

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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2) Pesimisticky odhad

Pesimisticky pohled na trzby zohlednény ve vypoctu celkového hospodarského

vysledku je simulovan v tabulce €. 13.

Tabulka ¢. 13 - o¢ekavany HV v prvnim roce pro pesimisticky odhad

naklad/ vynos ¢astka za mésic Castka za rok
Naklady 286 620,00 K¢ 3 439 440,00 K¢
Vynosy 225 000,00 K¢ 2 700 000,00 K¢
Vynosy - naklady - 61 620,00 K¢ - 739 440,00 K¢
Hospodaisky vysledek ZTRATA ZTRATA

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

4.6.4 Vyhodnoceni akéniho plianu

Na zaklad¢ vypoctl lze pozorovat, Ze prodejna je v piipadé optimistické varianty
ziskova, ale v pripad¢ pesimistické varianty jiz vznika ztrata. Z tohoto zavéru vyplyva,
ze plan by mohl byt finan¢nim piinosem pro spole¢nost v piipad¢€, ze vynosy z prodeje

budou minimalné ve vysi cca 300 000 K¢, pak je mozné ho skute¢né realizovat.
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r 4
Zavér
Tato bakaléiskd prace se vénovala teorii marketingového planovéani a nasledné vyuziti
nasbiranych poznatkli k praktickému vyuziti pii sestavovani marketingového planu

a doporuceni pro konkrétni podnik. Marketingovy plan v této praci se tykal znacky

PROM-IN, ktera patii spolecnosti Artifex Instant s.r.o.

Hlavnim cilem prace byla analyza situace ve spole¢nosti Artifex Instant s.r.o., jeji vyvoj
Vv poslednich letech, analyza postaveni znacky PROM-IN, zpracovani marketingového
planu a popis jeho vyuziti a disledky v praxi. Tento cil byl splnén ¢aste¢né v kapitole
predstaveni spole¢nosti a znacky PROM-IN, a pak predevsim v ¢asti vyzkumné, kde

doslo k podrobné analyze postaveni spole¢nosti a jejich produktt na trhu.

Byla vyuzita technika sbéru dat, kterd obsahovala anketu pro piimé zédkazniky, anketu
pro obchodni partnery a rozhovor se spolumajitelem spolecnosti. Dany marketingovy
vyzkum byl jednim z klicovych zdroji informaci pro tvorbu marketingového planu.
Hlavni cilem ankety byla snaha 1épe porozumét tomu, jaky je pohled partnerti a
potencidlnich odbératelll na tuto spolecnost, zejména na produkty znatky PROM-IN, v
kontextu nabidky a poptavky. Na zékladé poznatkl ziskanych pii tomto Setfeni, bylo
mozné urcit postaveni znacky PROM-IN na trhu a vytvofit navrh marketingového planu
pro nasledujici obdobi, v¢etné¢ akcéniho planu na otevieni prodejny. Tento vystup je
zaroven jednim z hlavnich pfinosti bakalarské prace. V ramci akéniho planu byly
zpracovany i ptiblizné nakladové kalkulace, v¢etné optimistické i pesimistické varianty,
které by mohly nastat. Na zakladé provedenych vypoctl se otevieni prodejny jevi jako

vhodna aktivita pro nasledujici obdobi, ovSem za piedpokladu splnéni urcitého obratu.

Dale byla vpraci pouzita SWOT analyza, kde byly na zikladé¢ rozhovoru se
spolumajitelem spolecnosti definovany vSechny kli¢ové oblasti a navrzena vhodna
strategie, kterou by méla spole¢nost Vv nésledujicim obdobi vyuzit. Pro doplnéni byla
zahrnuta i Paretova analyza, ktera nazorné ilustruje podily zakaznikii na tvorbé
celkového obratu spolecnosti. V druhé ¢asti prace je taktéz v praxi vyuzita BCG matice

pro strategické podnikové jednotky vybraného podniku.

Dobré véci se mohou uskutecnit 1 bez velkych zmén, €asto sta¢i novy napad, impuls,

zmeéna mysleni, nebo tfeba inspirace ptikladem. Prostfednictvim marketingového planu
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podlozeného vyzkumem je ukdazano, ze 1ze ucinit kroky ke zvyseni obratu, vyhledani

novych zakaznikl a tim zajistit zvySeni konkurenceschopnosti dané spolecnosti.
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analyza, analyza konkurence, dopliky stravy

Tato bakalaiska prace se zabyva problematikou marketingového planovéni. Cilem prace
je analyzovat situaci ve spolecnosti Artifex Instant s.r.o0., jeji vyvoj v poslednich letech i
postaveni znacky PROM-IN, zpracovat marketingovy plan véetné akéniho planu. Prace
je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretickych kapitolach je podrobnéji
rozpracovana problematika marketingového planu, marketingového vyzkumu a
vybranych marketingovych analyz. V praktické casti prace jsou teoretické poznatky
aplikovany do praxe na piipadu konkrétniho podniku. Prakticka cast obsahuje také
vyzkum, jehoz vysledky jsou jednim z klicovych zdroji informaci pii zpracovani
marketingového planu. Vysledkem prace je marketingovy plan pro nasledujici obdobi,

vcetn€ navrhu akéniho planu.
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This Bachelor thesis deals with problems of marketing planning. The aim of the
bachelor thesis is to analyze situation in the company Artifex Instant s.r.o., its
development in recent years, the position of the brand PROM-IN and to elaborate a
marketing plan including an action plan. This bachelor thesis is divided into the
theoretical and practical part. The theoretical chapters deal in detail with marketing plan
issues, marketing research and selected marketing analyses. In the practical part, the
theoretical knowledge is applied to practice in the specific company. The practical part
also includes research whose results are a one of the key source of information for
creating the marketing plan. The result of this Bachelor thesis is the marketing plan for

next period, including a draft action plan.



