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Uvod

Moderni informaéni technologie se staly nedilnou soucasti naSich Zivotu.
Maloktery ¢lovek si dnes doké&Ze predstavit svét bez mobilu, televize, pocitate,
internetu a vdemoznych dalSich vymoZzenosti, jenZ lidi obklopuji. A skrze vSechny tyto
informagni zdroje, kandly na nés proudi denné¢ miliony informaci a zaleZi jen na nas,
které z nich budeme povaZovat za dileZité a zaujmou nés. Obor, ktery se zabyva
problematikou, jak presveédcit lidi, aby je zaujalo vybrané sdéleni, informace, vyrobek,
sluzba se nazyva marketing.

V minulosti byl marketing chgpan pouze jako jednoduchy zpusob, jak premluvit
z&kazniky, aby dany produkt ¢i sluzbu koupili. Beéhem minulého stoleti se vak rozvinul
do védniho oboru, ktery hybe svétem a o n¢jZ se zajima spousta lidi a spolecnosti po
celém svété. Nekteré jg berou jen jako soucésti své hlavni ¢innosti, aby jim dopomonhl
k napinéni jejich cild. Pro nékoho se stal zdrojem obZivy a Cisté se specializuje na tuto
problematiku. Diky tomu pfichézi na svét stdle nové napady hledajici volné misto na
trhu, které ped nimi jedté nikdo neobjevil.

S rozvojem digitalnich médii uz se nelze marketingovému svétu vyhnout. Kazdy
den jsme tak zahlcovani tisici a tisici marketingovymi sdélenimi, aZ je nam to nekdy
dokonce neptijemné. To je ale dané naSi souc¢asnou konzumni spolec¢nosti, na kterou
piijmout tento fakt, naucit se v ném Zit a ngjit si svoji odzu klidu, kde jsme schopni se
odlou¢it od okolniho svéta a odpocinout si.

V moji bakaldiské praci jsem se pokusil zamyslet nad nejnovéjSimi trendy
tykgjici se digitdlniho svéta marketingu a jeho potenciondniho vyuZziti pro malou
lokalni firmu, pasobici v Jiho¢eském kraji.



1.Literarni reSersSe

V dnednim svété neni az tak moc velky problém néco vyrobit, nybrz dokazat to
prodat. VétSina pramyslovych odvétvi vyrobi mnohem vice produktt, nez kolik dokazi
spotiebitelé koupit atak prakticky vznikaji prebytky, jenZ se jen hromadi ve skladech a
jsou zbytecnymi néklady pro vyrobce. Tak vznika problém, zdali firmy dok&zi svoji
nadbyte¢nou produkci prodat atento problém se snazi vyieSit marketing.

Dnes v&ak jedté spousta firem pIné nevyuziva a podceiuje marketing. Pritom jgj
Ize povaZzovat za silny nastroj, jak vytvorit poptavku po produktu ¢i sluzbé. Dikazem
budiz nedavny projekt medidlni agentury Bigmedia, ktera se pomoci billboardi snazila
propagovat mléko Tuc¢nak. Diky této kampani dokazala do podvédomi lidi vnést
neexistujici produkt a dokonce 20 % respondentu tvrdilo, Ze znacku znd, a Ze jej nékde
jiZ vidali.! Je patrné, Ze marketing dokéZe byt silnym néstrojem a zéleZi jen a jen na
firméach, zda-li jej budou efektivné vyuzivat ke své ¢innosti.

1.1 Definice marketingu

Diky tomu, Ze marketingem se zabyva na svété spousta lidi, existuji mnohé
definice. Jedna z nejvétSich persdn, Philip Kotler zabyvajici se problematikou
marketingu, jej definuje ,marketing je umenim a vedou o tom, jak vybirat cilove trhy a
jak s prost/ednictvim vytvareni, komunikovani, a dodavani mimoradné hodnoty ziskat a
udrZet zakazniky a rozvijet snimi vztahy.“ 2 Dal$i definice dle Americké marketingové
asociace (1985) ,marketing je proces planovani a provadeni koncepce, tvorby cen,
mar ketingové komunikace a rozsi7ovani mysenek, vyrobkii a uzeb za Gcelem vyvol ani
smény, uspokojujici poZadavky jednotlivei i organizaci.“ 3

Je vidno, Ze kazdy se pokusil tuto problematiku vystihnout jinym zptasobem.
Selskym rozumem lze lehce fici, Ze marketing by mél odpovédét na otazky: Co
vyrébét? Pro koho vyrdbét? A jak docilit toho, aby si produkt ¢i sluzbu zékaznik koupil?

T LUNAKOVA, Z . Tucnék: MIéko, které zatim existuje jen v reklamg, vydala miliony. IHNed.cz [onling]. 1.3.2010, [cit. 2010-03-
30]. Dostupny z WWW: <http://ekonomika.ihned.cz/c1-40818350-tucnak-mleko-ktere-zati m-exi stuj e-j en-v-reklame-vydela-
miliony>.

2KOTLER, P. Marketing od A do Z. Hana Skapova. Praha: Management Press, NT Publishing, sr.0. 2003. 203 s. ISBN 80-7261-
082-1

® HESKOVA, M. Zaklady marketingu. Jihoseska univerzita v Ceskych Budgjovicich, Zemedglska fakulta. 1.vydani, 2004. 94 s,
ISBN 80-7040-719-0



Pokud budou zndmy odpovédi na tyto otézky, pak firma bude plnit svij cil: generovat
zisk.

1.2. Vyvoj marketingu

To, co dnes je zndmé jako marketing se poprvé zatalo objevovat v USA na
konci 19. stoleti. Tehdy poptéavka méla vysoky pievis nad nabidkou a firmam se
relativné datilo prodavat vse. Lidé kupovali pouze to, co potiebovali atak distribuce a
propagace nebyla nikterak néro¢na. AvSak sprobihajici pramyslovou revoluci,
dochazelo k zefektivnéni vyrobnich procesi a sklady se pomalu zacaly plnit. Nabidka se
vyrovnavala poptavce a kdyz priSel krach naNew Y orkské burze, sila poptavky vyrazné
pokleslaa zacal se hledat zpasob, jak ji zas posilit a stimulovat.

Zhruba okolo 50. let marketing za¢in& byt chapan jako néstroj strategického
fizeni a dochazi k prudkému rozvoji marketingovych néstroji a metod. Zménadm
nezacalo podléhat jenom marketingové mysleni, ale dosavadni zpisob marketingové
praxe, kterou firmy praktikovaly. UZ nezohlednovaly pouze poZadavky zékazniki, ale
musely dokézat reagovat i na sociokulturni zmeny, ekonomickou situaci, ekologické
trendy, rozvoj ICT technologii a na fenomeén globalizace.

Dnes se marketing stal nedilnou soucésti podnikatelskych ¢innosti firem. Kazdy
produkt ¢i sluzba potiebuje ur¢itou formu propagace, bez ni nemize vstoupit do
podvédomi zékazniki. Propaguje se i znacka firmy, aby se spotiebitel dokézal ztotoznit
se znackou a preferoval vyrobky dané spolecnosti pred ostatnimi. Diky svému velkému
z&béru oblasti, které marketing postihuje, doslo k jeho diverzifikaci a sou¢asné dochazi
vice kjeho specializaci (marketing sluzeb, pramyslovy marketing, internetovy
marketing, politicky marketing aj.).*

1.3. Marketingové koncepce

Marketingové aktivity nelze provédét nahodile a potiebuji byt planovany a
realizovany na z&klad¢ sofistikovanych postupti, aby byly co nejvice efektivni. Diky

* BOUCKOVA, J. akol. Marketing. C. H. Beck. 1. vyd. Praha 2003. 432 stran. | SBN 80-7179-577-1



tomu vzniklo pét za&kladnich koncepci, jak pristupovat k marketingovym aktivitam. Jsou
jimi:

Koncepce vyrobni

Produktova koncepce

Prodejni koncepce

Marketingové koncepce

Socidlné-marketingova koncepce
1.3.1. Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepci Ize povaZovat za jednu z nejstarSich koncepci v podnikani.
,Zastdva stanovisko, Ze spotrebitelé budou mit v oblibé ty produkty, které jsou lehce
dostupné a za nizkou cenu.“® Z&kaznici tak nekladou diraz na kvalitu nabizeného
produktu, ale spokoji se pouze stim, Ze jej mohou ziskat sminimanimi naklady.
Prikladem mohou byt rozvojové zemé, kde mnohé vyrobky jsou nedostatkové zbozi a
manazefi vyrobn¢ orientovanych spolecnosti se tak miZzou zametit na vysokou produkci
se Sirokych rozsahem distribuce.

1.3.2. Vyrobkovéa koncepce

» Vyrobkova koncepce prredpoklada, Ze zakaznici budou preferovat ty produkty,
které maji nejvysS jakost nebo zcela nové viastnosti.“ © Diky tomuto piedpokladu vEak
vede produktova koncepce k marketingove krétkozrakosti. Manazeri predpokléadaji, ze
produkty a sluzby budou diky své dokonalosti preferovany pied ostatnimi, pritom
zapomingji na skutecné potieby trhu. Dochézi tak k piehlizeni okoli vyrobkd a
z&kaznika pak vzdy byva méng, nez se ptivodné predikovalo.

1.3.3. Prodejni koncepce

» Prodegjni koncepce vychéz z predpokladu, Ze kdyby byli spotrebitelé ponechani
sami sobé, pravdepodobne by s dost produktiz nekoupili. Firmy proto musegji vyvijet

® KOTLER, P. Marketing management.. Vaclav Dolansky a Stanislav Jurnetka. Praha: Grada Publishing, 2001. Vyrobni koncepce
s. 34. 1SBN 80-247-0016-6

® KOTLER, P. Marketing management.. Véaclav Dolansky a Stanislav Jurnecka. Praha: Grada Publishing, 2001. Vyrobkové
koncepce s. 34. ISBN 80-247-0016-6
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v urcité chvili presyceni nakupy a firmy je musi premlouvat k dal§imu nékupu. Tento
zpusob se zejména praktikuje u zboZi a sluzeb, o néZ neni takovy zgem nebo nejsou
moc vyhledavané. Jednd se napriklad o o¢kovani, mista na hirbitovech, ¢innosti riznych
neziskovych organizaci apod. VétSina spolecnosti také tuto koncepci praktikuje ve fazi,
pokud maji piné sklady a jejich jedinym cilem je prodat svou produkci, nez produkovat
to, co s poptévka zada. Toto skyté sva uskali, i pres dosaZzené prodeje. Neni totiz kladen
duraz na po nakupni spokojenost a mnohdy se stava, Ze zékaznik neni spokojen a diky
svym pomluvam a stiznostem dokéze odradit potencionalni dalsi z&kazniky.

1.3.4. Marketingova koncepce

» Marketingovd koncepce predstavuje nazor, Ze kli¢ kdosahovani cili
organizace spociva ve schopnosti byt efektivnéjSi v urcovani potreb a préani cilovych

trhi a v jejich uspokojovani ne? konkurence.“®

Tento pristup se objevil v padesétych
letech minulého stoleti a spousta firem jegj prakticky pouziva dodnes, ale o mélokteré
mazZeme fici, Ze ji zcela ovladaji a umi spréavné pouzit. Z&klady této koncepce spocivaji
v cilovém trhu, z&kaznickych potiebéch, integrovaném marketingu a rentabilité. Kazda
tato oblast mé své zékonitosti a pokud neni provéadéna spravne, pak nemuze fungovat
cela marketingovd koncepce. Prikladem budiz mnohé americké firmy, které
v padesétych a Sedesdtych letech vstoupili na evropské trhy, presvédceny o svych
perfektnich vyrobcich a marketingovych schopnostech. Spousta z nich viak neuspélo,
jelikoz si neuvédomili zékladni marketingoveé pravidlo ,, poznej swviij cilovy trh a zpisob

w9

jak ho uspokojit.“” Americké firmy nasadily na evropské trhy své vyrobky spole¢né
s osvédeenymi marketingovymi postupy, ale ocekavany efekt to neprineslo. Zapomneli
vSe prizpusobit, tak aby to zde fungovalo. Dochazelo ke zkresleni, i kdyZ se pouzival

stejny jazyk a jednotlivé slogany si napiiklad Britove vyklédali jinak nez Americane.

"KOTLER, P. Marketing management.. Vaclav Dolansky a Stanislav Jurnetka. Praha: Grada Publishing, 2001. Prodejni koncepce
s. 35. ISBN 80-247-0016-6

8 KOTLER, P. Marketing management.. Véaclav Dolansky a Stanislav Jurnecka. Praha: Grada Publishing, 2001. Marketingova
koncepce s. 36-42. |SBN 80-247-0016-6

® KOTLER, P. Marketing management.. Véaclav Dolansky a Stanislav Jurnecka. Praha: Grada Publishing, 2001. Marketingova
koncepce s. 42. ISBN 80-247-0016-6



1.3.5. Socialni marketingova koncepce

V podednich letech se objevili lidé, ktefi se zacali zamySlet, zdali
marketingovou koncepci lze povaZzovat za tu spravnou. | kdyz firmy dokézali byt
aspesné, vznikal tady vedlejsi efekt jako znecidténé Zivotni prostiedi, nedostatek
ptirodnich zdroju, prudky populacni rist, hlad, chudoba apod. Vyvstavala tady otazka,
zda firmy neuspokojuji jen soucasnou potiebu a hledi na dlouhodobé zamy spotiebitelt
a spolecnosti. Proto pomalinku zacalo vznikat nové pojeti marketingu: sociélni
marketingova koncepce. Kotler tika, Ze , socidlni marketingova koncepce zastava
nazor, Ze Ukolem organizace je urcovat potreby, prani a z4my cilowych trhi a
poskytovat Zadouci uspokojeni potieb Ucinnéji a efektivnéji nez konkurenti zpiisobem,

ktery zachovava nebo zvy&uje blahobyt spotiebitele a spolechosti.“

Firmy, které
pouZivaji tuto koncepci zohlednuji socidlni a etick& hlediska a snazi se ngjit rovnovahu

ve své ¢innosti s témito pojmy.
1.4. Marketingovy mix

Marketingovy mix slouzi jako nejzékladnéjSi marketingovy nastroj jak
komunikovat se zékaznikem, ur¢ovat co se ma vabec vyrébét, jakou cenu stanovit a jaké
komunikacni kandly zvolit, aby cinnost firmy byla efektivni. Lze ji definovat jako
» Soubor taktickych marketingovych nastrojiz — vyrobkové, cenove, distribucni, a
komunikacni politiky, které firme umoziuji upravit nabidku podle prani zakaznikii na
cilovém trhu.“ ** Marketingovy mix je postaven na modelu 4P, ktery vyvinul Neil
Borden v roce 1949 a dnedni pojeti od toho jeho doznalo mnoho zmén. Bylo rozSiteno a
doplnéno a dnes se uvédi 11P, avak prvotni myslenky zde zastavaji. Jsou jimi produkt
(product), cena (price), distribuce (place), propagace (promotion).

Pod produktem si 1ze predstavit cokoliv co m& hmotnou, ¢i nehmotnou podobu a
muiZe se na trhu nabizet a slouZi k uspokojeni konkrétnich potieb zékaznikta. Cena jako
jedind z marketingového mixu generuje zisk a predstavuje hodnotu produktu ¢i sluzby

vyj&dienou v penézich, které musi z&kaznik vynaloZit, aby jej/ji ziskal. Distribuce

0 KOTLER, P. Marketing management.. Vaclav Dolansky a Stanislav Jurnegka. Praha: Grada Publishing, 2001. . Sociélni
marketingova koncepce s. 42-44. |SBN 80-247-0016-6
" KOTLER, P. Marketing. Josef Maly akol. Praha: Grada Publishing, 2004. 856 s. |SBN 80-247-0513-3



zahrnuje vSechny aktivity, jenZ se musi vynaloZit, aby vyrobek prekonal ¢asové,
prostorové vzdélenosti aby se dostal ke svému koncovému spotiebiteli. Propagace méa
za cil informovat zékaznika o tom, Ze n¢jaky vyrobek ¢i sluzba existuje, kde jgj muze

ziskat a snazi vytvotrit pozitivni image.
1.5. Komunikaéni mix

Komunikaéni mix slouzi jako nastroj jak firmy komunikuji sokolim, aby
informovaly, pripomnély, odliSily své vyrobky a piesvédcily stévgjici a potencionalni
zékazniky ke koupi. Vyuzivaji k tomu ¢tyti zékladni slozky: reklamu, public relations
(vztahy sverejnosti), osobni prodel a ptimy marketing. Avsak s neustdlym rozvojem a
rogoucim vyuzivanim novych informa¢nich technologii vznikaji i nové komunika¢ni
kandly. Patti mezi n¢ zejména internet, mobilni marketing, sociani marketing, viréni
marketing, guerilla marketing, buzz marketing apod. Otézkou je, jakou formu
prezentace si firmy vyberou, aby byla co nejefektivnéjsi a pokud mozno i nejlevnéjsi.

V podednich letech je patrné, Ze klasické komunikacni kandly, které viédly
devadesatym |étum (televize, tisk, rédia) ustupuji novym a progresivnéjsim. Zejména je
to patrné z klesajiciho zajmu inzerenti zadavat reklamy do televize (pokles v USA
mezirocné o 10,1 %), do novin (18,7 %), do ré&dii (11,7 %), do magazini a ¢asopisia
(14,8 %) naproti tomu stoupé zgjem o internet (9,2 %) amobil (18,1 %).*

V& je zpasobeno tim, Ze pristup k internetu ma stéle vice a vice lidi (jen v CR
dle vyzkumu Ceského telekomunikaéniho Gstavu k nému v prosinci 2009 mélo pristup
69 % lidi). Spousta z nich jej vyuzZivaji jako zdroj informaci, zpasob jak komunikovat a
byt v kontaktu sprételi, ve 3kole ¢i praci. Existuje i skupina lidi, ktefi feknou, Ze
internet k Zivotu nepotiebuji, nebo Ze na n¢j nemgji ¢as. Ti se ale isSe fadi mezi starSi
generace a u téch, jak je veobecné znamo, maji skeptictéjsi pristup k novym vécem a
technologiim viibec.™

Co se ty¢e mobilnich technologii, zde se penetrace pohybuje v mnohem vétSich

¢islech. Celosvétove pocet mobilnich telefoni, které maji svého vlastnika v minulém

2 MCLEOD, S, et al. The pace of change. In XPLANE. Did you know? 4.0. New Y ork : The Economist, 2009 [cit. 2010-03-30].
Dostupné z WWW: <http://mediaconvergence.economist.com/content/video>.

3 CTK. Tyden.cz[onling]. 23.3.2010. [cit. 2010-03-30]. I nternet vyuZivaji v Cesku dvé tretiny lidi. Dostupné z WWW:
<http://www.tyden.cz/rubriky/media/internet/internet-vyuzivaji-v-cesku-dve-tretiny-lidi_163043.html>



roce podle predpovédi dosahl ¢isla 4,6 miliardy. To znamend, Zze 2/3 obyvatel planety
se mohou se svym okolim dorozumivat kdekoliv a kdykoliv, ale co je hlavni mohou byt
odoveni riznymi reklamnimi sdélenimi Sitymi primo na miru.** CeSi jsou na tom dalo
by se rici jedt¢ Iépe. Dle statistiky Mezindrodni telekomunikacni unie dosahuje tzv.
penetrace mobilnich telefoni (pocet SIM karet na 100 obyvatel) Uctyhodnych 131 % a
to i piesto, Ze naSi operétoii patii mezi jedny z nejdrazsich v Evrops.”

Budoucnost v marketingu bude patfit informag¢nim technologiim at” chceme nebo
ne a jediné co firmam zbyva, je tento fakt prijmout a dokazat ztoho vytézit pro své
podnikani co nejvic.

1.5.1. Komunikaéni mix na internetu

Komunikaéni mix na internetu skryvd mnoho vyhod o kterém se jinym
komunika¢nim kandlu maze jen zdat. Patéi mezi n¢ predevsim celosvétovy dosah. Diky
rozSirenosti internetu po celém svété maze reklamni sdéleni ¢i webovou strénku vidét
¢lovék na druhé strané planety a firma tak neni omezena geografickou lokalitou. DalSi
vyhoda spociva v nepietrzitosti. Webova stranka, nebo jakékoliv sdéleni jenz se nekde
jinde zobrazuje, funguje nepretrZité¢ 24 hodin denné. Naproti tomu reklamni spoty,
napiiklad v televizi nebo radiu, trvaji 20 — 30 sekund. Rychlost sdéleni také hraje svoji
dulezitou roli. Kdyz z&kaznik néco vidi v televizi nebo slysi v rédiu, nemize hned
ziskat dalsi informace, pokud jej sdéleni zaujalo. Na internetu si maze okamzité
vyhledat jakékoliv informace, které jegj zajimaji a které jsou pro n¢j dulezité (napi.
vlastnosti, kde vyrobek mize koupit, za jakou cenu atd.). Veskeré informace, jenz se na
internetu zobrazuji, byvaji vétSinou co nejvice aktualni. Lze je snadno upravovat podle
aktudini nabidky, dostupnosti atd. Kdezto pokud ¢lovék dostane letédk v tidténé podobg,
téZko se dozvi jestli neni zboZi jiZ vyprodéno, za jak dlouho dostanou nové a kolik bude
sté. Pro firmy tento zpusob prezentace hlavné znamena nizké néklady. Cena vytvoreni
profesionalnich internetovych stranek a nasledné vyuzivani nastroju k tomu, aby si

14 CTK. Mobil.idnes.cz [onling]. 7.8.2009 [cit. 2010-03-30]. Po&et mobilii stdle roste. UZ letos ho budou mit dvé tietiny planety.
Dostupné z WWW: <http://mobil .idnes.cz/pocet-mobilu-stal e-roste-uz-l etos-ho-budou-mit-dve-treti ny-planety-1d3-
telefony.asp?c=A091006_172345_telefony_kor>.

1. ODL, J. Mobil.idnes.cz [onling]. 18.9.2010 [cit. 2010-03-30]. Cesko je v prvni svétové desitce mobilnich maniaki. Dostupné z
WWW: <http://mobil.idnes.cz/cesko-j e-v-prvni-svetove-desitce-mobilnich-maniaku-fwo-
/mob_tech.agp?c=A090817_203223 mob_tech_Ihc>.



zé&kaznik firmu vyhledal, jsou v porovnéni se starymi komunikacnimi kanaly mnohem
mén¢ nakladnéjSi. Za jednu z nejdulezitéjSich vyhod, jenZz se hlavné diky socidnim
sitim zviditelnila |ze povaZzovat obséhlost a selektivnost informaci. Diky informacim co
na sebe lidi prozradi na téchto strankach, mohou marketéri 1épe zacilit své reklamy a
tim tak ziskavaji lepSi odezvu, nez u klasickych komunikacnich kanéli.

Aby se jenom pouze nemluvilo o vyhodach, existuji zde i urcité nevyhody. Tou
hlavni je ptipojeni k internetu. Ve spousté vyspélych zemich pripojeni k internetu, je
povaZzovano za samoziejmou véc (dokonce se uvazuje, Ze pripojeni k internetu by melo
byt dalSim ze zakladnich lidskych prév), ale napiiklad v Africe mnozi lidé ani nevedi,
Ze n¢jaky internet viabec existuje, natoZ aby k nému méli pristup a naucili se jej ovladat.
Za dal3i nevyhodu Ize povaZovat osobni prodgj. Céstecns jej v soucasné dobé nahrazuji
fora, kdy klient se miZe na cokoliv zeptat a prodejce mu zpétné odpovida. Zde viak
vétSinou byva ¢asova prodleva atak tento zpusob komunikace neni interaktivni. Zpusob
jak lze toto odstranit miaze byt pomoci webovych kamer. Zde vSak vznik& rozpor
sjednou z vyhod, kterou je popsana vySe. A tou je nepietrzitost. Firmy by museli
prakticky mit prodavace v préci 24 hodin denn¢ a jedté¢ se zde narédZi na jazykovou
vybavenost pracovnika diky globalizaci internetu. Nevyhodou muze byt, pokud uZivatel
internetu je alespon lehce zb¢hlejSi v problematice internetovych prohlizeca a razné
reklamy mu vadi, dok&e je pomoci urc¢itych doplnkia a programa blokovat.
V neposledni fadé v minulych letech bylo jesté zminovano za nevyhodu, Ze na
internetovou reklamu ptipada malé procento z celkového reklamniho objemu, to vSak
dnes jiz tolik neplati a poklesy klasickych komunikacnich kanald proti rastu

internetovych a mobilnich jsou toho dikazem.

1.5.1.1. Reklama na internetu

Reklama na internetu steiné jako klasické reklama ma informovat o tom, Ze
vyrobek ¢i sluzba existuje, jaké jsou jeholjeji vlastnosti a snazi se presvédiit
spotiebitele ke koupi. VyuzZivad se k tomu spoustu néstrojti jako napt. full banner,
interstitial, pop-up window, rich media banner, skycraper,, leaderboard, special
branding, special ilayer, squares (viz. Obrazky ¢.1, 2, 3 a4).
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Obrazek 1: Jecial branding LG

s o g e

Pramen: printsreen www.moviezone.cz

Obrézek 2: Special branding Nike

Pramen: printsreen www.gamepark.cz

V&echny tyto néstroje jsou dnes hodné rozSirené a hojné vyuzivané. EXistuji
spolednosti, které se zabyvaji jen touto problematikou. Jejich ¢innost spociva
v navrhnuti internetové kampané, kde spravné zvoli néstroje, jednotlivé portdy, dny
kdy se zde reklamni sdéleni bude objevovat a jak dlouho. Nésledné pak monitoruji, jak
tato kampan byla Uspédné a vystupy nasledné prezentuji zadavajici spolecnosti.

11



Obrézek 3: Sycraper LG
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Obréazek 4: Squares Mazda
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Naproti tomu existuji spole¢nosti jako Google (viz. Obrézek ¢.5), Yahoo,
Altavista mezi ¢eskymi napi. Seznam, Centrum, Atlas, které provozuji internetové
vyhledavace kde zobrazuji odkazy na hledané informace. UZivatel zada klicova slova,
ktera nejlépe vystihuji hledanou informaci a vyhledava¢ mu na z&kladé své databaze
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nabidne seznam odkazu, kde se hledané informace vyskytuji v podobé textu ¢i jinych

multimediélnich formétech.

Obréazek 5: Uvodni strana vyhledavace Google
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Google patti v souc¢asnosti mezi jednu z nejvyznamnéjSich firem puasobici na
internetu. Svoji pozici se vydobyl nejen svym vyhledavacem, ktery zaujimé dominantni
postaveni na trhu (77% na celém svété, v CR dominantni Seznam s63%, Google
30%)™, ale hlavng svymi pridruzenymi sluzbami (email GMail, svétové mapy Google
Maps, nastroj pro internetovou reklamu Google AdWords, jazykové néstroje,
internetovy prohlize¢ Chrome). Téch je velmi mnoho a spousta z nich je zdarma.

Pro firmy je ale nejzajimavéjsi z nich sluzba Google AdWords. Princip spociva
v tom, Ze spolec¢nosti si dokazi upravit klicova slova tak, aby co nej¢astéji vyskakovali
na prvni strance zobrazenych odkazi. Tim se zvySuje pravdépodobnost, Ze
potenciondni z&kaznik klikne na odkaz, jenZz ho piesméruje piimo na stranky dané
firmy a on zde miazZe hned nakupovat nebo najit daleZité informace, které jej nasledné
zavedou do kamenného obchodu. Firma neplati Zadny pausalni poplatek, ale pouze za
kliknuti na jejich odkaz. Zde se miZe nastavit denni rozpocet, ktery pro predstavu
neprekroci 200,- K¢&. Dalsi zpasob jak se objevit na prvni strénce je mit zde své tzv.

sponzorované odkazy. Ty se pokazdé zobrazi na prvni strdnce po pravé strané vedle

16 Ataxo Czech sr.o. Ataxo.cz [onling]. nezndmy [cit. 2010-04-01]. Ataxo. Dostupné z WWW:
<http://www.ataxo.cz/info/vyhledavace/ prehled-podilu-vyhledavacu/>.
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vyhledanych odkazi. Za velkou vyhodu Ize povaZovat nastaveni cileného dosahu. To
znamend, Ze odkazy se zobrazuji uzivatelim jen v blizkém okoli napi. do 20 km od
sidla firmy (viz. Obrézek ¢.6 a7)."’

Obréazek 6: Jak vypada vyhledavani

[h:uﬂlu; —

Pramen: https://www.google.com/accounts/adwords/images/searchl.gif

Obréazek 7: Kde se zobrazuje sponzorovany odkaz
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vysledka hledani...
Zde bude vase reklama
Swou reklarmu widite na Google
a nasich partnerskych strankach.
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A

Pramen: https://www.googl e.com/accounts/adwords/cs/images/click1.gif

Jak je patrné sluzba Google AdWords slouzi jako velmi silny néstroj jak
zviditelnit spolecnost aniz by bylo nutné inzerovat na jednotlivych strénkéch. Firma
zkrécen¢ piijde za z&kaznikem a ne jako tomu bylo doposud, Ze spotiebitel musel prijit
zafirmou.

" Google Inc. Google AdWords 3.0: efektivnési a chytiej&i [onling]. 4.8.2009 [cit. 2010-04-13]. Mediaguru.cz. Dostupné z WWW:
<http://www.mediaguru.cz/domu/googl e-adwords-3.0-ef ektivnej si-a-chytrejs .html>.
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1.5.1.2. Socidalni sité

V podedni dob¢ se celosvétové rozmohl fenomén socidlnich siti. Myslenka je
progta. Lidé diky globalizaci internetu vytvéreji v digitalnim svété komunity, jenz maji
spolecné zgmy, konicky, poslouchaji stejnou muziku, ndboZenské a politické smysleni
apod. nebo prosté jen vyhledavaji své kamarady, na které jakkoliv ztratily kontakt a
sociani sit¢ jim je zase pomohli zpét nalézt. Zde sdili své fotografie, z&Zitky, chatuji,
piSi odkazy a nechavaji ostatnim nahlédnout do svych Zivota. Jak ale toto by mohly
vyuzit firmy pro svij marketing?

Nejdiive pro zajimavost n¢jaka fakta. V historii mety 50 000 000 posluchaci
radia ziskala za 38 let, televize za 13 let, internet za 4 roky, oblibeny mp3 piehrévac
iPod za 3 roky. Naproti tomu nejrozsiren¢jsi socialni sit’ Facebook ziskala za méng jak 9
mésici 100 000 000 uZivateli a dnes se pohybuje okolo 350 000 000.*® To je obrovské
¢islo a poiad neustdle naristd. A v tom tkvi atraktivita socidlnich siti. Je zde mnoho
uZivatela, ktefi na sebe prozradi spoustu informaci a tim tak déavaji marketéram silnou
zbran do ruky. Diky tomu se uz nemusegji vynakléadat obrovské sumy na marketingové
vyzkumy, aby se spravné segmentoval trh. Socidlni sité to udélaji samy.

Jakym zptasobem ale tohle viechno vyuZit v prospéch firem? Nastroji existuje
pomérné mnoho a které firma vyuzije zalezi podle stanovenych cilt, jenZ od takovéto
propagace oc¢ekava. Zakladni prvek tvoii vytvoreni stranky na socidlnich sitich napt. na
Facebooku, ktera slouzi k propojeni uZivatelt s jejich oblibenou znatkou a mezi jimi
navzgiem. Tato sranka také slouzi k zakladni prezentaci firmy o ni samé, o jejich
vyrobcich, soucasné nabidce atd. Za dalSi velmi dileZity prvek se povaZuje zalozZeni
skupiny. Ta slouzi jako prostor pro komunikaci mezi fanousky a mezi nimi a firmou.
Zde mohou jakkoliv komentovat své zkuSenosti stouto firmou, co se jim libilo, co
naopak ne. Tim tak davaji firm¢ zpétnou vazbu a ogtatni uzivatelé pokud tieba vahaji
jestli zde maji nakoupit, se mohou na z&kladé zkuSenosti ostathich rozhodnout pro
nédkup u této firmy. Pak zde méme reklamni inzeraty, které jsou na Facebooku
zobrazeny v pravém sloupci na vétsing stranek a vyuziva se zde systéme pay-per-click
(firma plati za kliknuti na zobrazeny odkaz). Obrovska vyhoda tohoto reklamniho

'8 | nternet Marketing Expert Group, Inc. Social Media Marketing. In Social Media Growth - Online Advertising Opportunity. USA :
IMEG, 2009 [cit. 2010-04-16]. Dostupné z WWW: <http://www.imegonline.com/Social_Media_Marketing.aspx>.

15



sdéleni na Facebooku spociva v tom, Ze reklama se presné zameétuje na cilovou skupinu

potenciondlnich zakaznika. ' %°

1.5.2. Komunikaéni mix v mobilnich zaFrizenich

Diky neustalému rozvoji mobilnich zatizeni a chépani komunikacniho mixu
pomoci telefonu je ponékud zastaralé. UZ to neni jenom pouze o telemarketingu jako
takovém, jak je zminovano v odbornych publikacich, ale komunika¢ni mix v mobilnich
zatizenich musime ¢im dal vice chdpat komplexngji. Mobilni telefony, pda, netbooky,
notebooky, tablety se pomalinku stévaji jednim a tim samym zatizenim a tim padem
mobilni marketing, v minulosti brén jen jako prosttedek k hlasové komunikaci se
z&kazniky, musi byt chdpén vice oteviengji.

Deset let zpétky byl mobilni telefon maximalné vyuzivan k telefonovani,
potaZzmo psani SMS zprav. Ale diky rozvoji mobilnich technologii v soucasnosti se
telefon musi chdpat jako multimedidlni zatizeni, které mnohdy plni vice funkci
najednou. UZ to neni jenom o telefonovani a psani SMS zprav, ale o prfistupu na
internet, navigaci, mp3 piehravag, odesilani emailt, sprévé kontakts, prenosném
zatizeni pro sledovani filmu, seridlu atd. Tim se tak oteviraji nové a nové moznosti, jak
komunikovat se svymi koncovymi zékazniky. Problém ale je, Ze spoustu uZivateli
nejsou tak technicky zdatni a zastavaji jen u pouhého telefonovani a posilani SMS
zprév. Existuje zde v3ak skupina uzivatelt, predevsim z fad mladSi generace, kteti zcela

vyuzivaji potencional mobilnich zafizeni.
1.5.2.1. Vyuziti mobilniho marketingu

Zakladnim zpiasob jak vyuzit mobilni telefon k marketingu je ptimé oslovovani

potenciondlnich zakazniki telefonnim hovorem. Zde se vSak hned zezac¢dtku narézi na
pomérné velky problém. Jak Ize odhadnout komu se ma zavolat? Nelze preci nahodné

vybrat telefonni ¢islo a zavolat na n¢j a nabizet produkty, tim padem se neoslovi novi

z&kaznici, ale jen ti minuly. Proto telemarketing je spiSe vyuzivan pro zjifovani zpétné

¥ HORKY, V. Mediaguru [onling]. 8.1.2010 [cit. 2010-04-13]. Propagace firem na siti Facebook. Dostupné z WWW:
<http://www.mediaguru.cz/domu/propagace-firem-na-siti-facebook.html>.

2 |nspiro Solutions. VyuZiti socialni sité pro efektivni propagaci [onling]. 27.4.2009 [cit. 2010-04-29]. M ediaguru.cz. Dostupné z
WWW: <http://www.mediaguru.cz/domu/vyuziti-social ni-s te-pro-efektivni-propagaci .htmi>.
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vazby a ruznych prazkuma u minulych ¢i stévajicich zékaznika. Firmy musi nejdiive
disponovat databdzemi telefonnich ¢isel svych zékazniki a potom mit vyskolené
pracovniky, ktefi se vénuji pouze telemarketingu. Tato ¢innost vyZaduje uréitou
komunikacni zdatnost a ne kazdy pracovnik se pro ni hodi, proto s firmy tuto ¢innost
spiSe plati od externiho dodavatele, ktery se natuto ¢innost specializuije.

Dalsi z&kladni funkci mobilniho telefonu, kterou vyuzivaji prakticky vsichni
uzivatelé je posilani SMS zprav. Nejéastéji se zde vyuzivA moznost Gcasti v riznych
spotiebitelskych soutézZich, kde se jedna prakticky o jednosmérnou komunikaci, kdy
uzivatel napt. zadle unikatni kdd z vyrobku a vzdpéti se dozvi, zda vyhra néjakou cenu
nebo ne. Tato forma mobilniho marketingu motivuje zékazniky ke koupi produkti za
Ucelem nasledné vyhry tieba ve forme slevy ¢i néjakého hmotného daru. Jak je patrné,
jedna se o velmi jednoduchy mobilni marketing, aby byl srozumitelny pro co nejSirsi
masu lidi.

Zasilani SMS reklamy se povaZuje také za jednosmérnou komunikaci, ale
v tomto pripadé od firmy ke spotiebiteli. Z&kaznici spolecné se svym ¢islem musi dét
souhlas k tomuto odloveni, jinak se firma dopoudti protipréavniho jednani. Spole¢nosti
proto mnohdy nechavaji spotiebitele vyplihovat riazné dotazniky, kteri po uvedeni Udaju
0 své osob¢ musi také souhlasit se zasilanim reklamnich sdéleni.

P obousmérné komunikaci firmy uvadéji na svych propagacnich materidlech
kontaktni ¢islo, kam zakaznici piSi své dotazy na produkty nebo objednavaji zbozi a
poveieny pracovnik jim pomoci tohoto komunikag¢niho kandlu odpovida

Vyjma dvou z&kladnich funkci telefonovani a posilani SMS zprav 1ze mobilni
marketing vyuZzit i jingym zpisobem. Jedna se o tzv. cell broadcasting to znameng, Ze
uréity vysila¢ mobilniho operétora Siti v oblasti dosahu marketingové sdéleni a to se
zobrazuje na displeji mobilniho telefonu. Za nevyhodu této propagace Ize povaZovat, Ze
ne vSechny telefony toto podporuji a také, Ze pokud uZivatel chce, miZe si takovéto
sdéleni vypnout.

Firemni loga, melodie, MMS zpravy, brandové J2ME hry, které jsou volné
stazitelné pomoci internetu v mobilu slouzi k propagaci firmy jako takové. Napt. hra
sfiremni grafikou, kde ovlddéte viz a mijite benzinové pumpy a billboardy slogem

firmy.
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1.5.2.2. Budoucnost a nové trendy v mobilnim marketingu

Jak bylo vy3e zminéno, mobil v dnesni dob¢ je potieba chdpat vice komplexngji.
Po celém svété totiz narista prodg tzv. chytrych mobilt, které disponuji mnoha
dopliikovymi funkcemi.

Jedte pet let zpéatky internet v mobilu byl pouhym snem adnes jej svét bere jako
samoziejmost. Diky tomu vSechny moZnosti, jenz skyté internet pro marketingovou
propagaci, se tak prenasi do mobilnich zatizeni atak tento komunikacni pristroj nabyva
na své dulezitosti. Dale pak vyuziti GSM lokétoru, které jsou béZznou soucasti chytrych
telefoni v propojeni s mnohymi aplikacemi, otevirgjici nové a nové moznosti, jak
oslovovat potenciondni z&kazniky.

Prikladem budiz sluzba Foursquare, kterd se toci kolem nahodnych setkani se
zndmymi ¢i neznamymi lidmi ve svém okoli. Jde prakticky o variaci socidnich siti na
internetu, avsak svyuZitim GSM lokétoru. Ten tak informuje lidi o tom, kde se doty¢ny
nachézi aoni, aniz by mu psali ¢i volali, se za nim mohou zastavit a popovidat si s nim.
UZivatelé zde nesdili fotky a jiné multimedidlni formaty, ale pisi raizn& doporuceni, jaka
mista by bylo piihodné nav&ivit, kde je co zajimavého, kde si co mgji dat k jidlu a
podobné. KdyZ pak urc¢ité misto nav&tivi vicekrat, stdvaji se natomto misté , starostou”,
mohou tak napt. dogtat prvni pivo ¢i lehky pokrm zdarma pokud to dan& restaurace
nabizi. Pro restauratéry toto predstavuje napiiklad zptsob, jak oslovit jedté vice
zékaznika.

Gigant Google si jiz také pohréva saplikacemi vyuzivajici geolokaci. Ta na
rozdil od Foursgaure neni tak hrava a pouze informuje nepretrzité o piresné poloze
pridanych kamaradia. Nedavno v3ak byly pridany dvé nové funkce. Prvni zaznamenava
kompletni historii uZivatele a druhd automaticky rozesila upozornéni, Ze se uZivatel
nachézi v blizkosti kamaréda, snimz se tak ¢asto nevida. Tyto informace o pohybu
potencional nich zakazniki, |ze pak nasledné vyuzit pro cileny marketing.

DalSi novy zpusob propagace, kterou jiz dokonce nedavno vyuZzila automobilka
SKODA AUTO as. v marketingové kampani nového modelu Superb Combi. Jedna se

o technologii BeeTagg, kterd propojuje ostatni média s interaktivnim médiem jako je

2LKOCT, P. Hal6, tady jsem!. Tyden. 30.11.2009, 48, s. 32-36.
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internet. Mobilni telefony jsou dnes schopny bez problémi zobrazit jakykoliv obsah, ale
vzdy zde bude problém se zdlouhavym vypisovanim webové adresy. Aplikace BeeTagg
dokaZe nafocenim BeeTagg kddu (viz. Obrézek ¢.8) rozpoznat dany produkt a nasledné
pak doda dalsi informace o produktu, spojeni na prodejce apod. Diky tomu se mobilni
telefon stéva rychlou spojkou potencionalniho zékaznika s hledanou firmou.?

Obréazek 8: Jak vypada BeeTagg

Pramen: http://www.beetagg.com/media/imgs/standar dbeetagg300x300.gif

1.6. Strategické fizeni znacky

Stéle vice firem si uvédomuje, Ze jednim z jejich nejhodnotnéjSim aktiv je jméno
znacky spojené s jejich produkty ¢i sluzbami. Vytvoreni silné znacky, ktera zjednodusi
spotiebitelim rozhodovani, snizi riziko a vytvori o¢ekavani, avsak v dnedSnim svété se
stao stale vice komplikovanéjsi. Kvili tomu je dulezité, aby spolenost dokézala
pochopit jednotliveé ¢innosti, strategie, pojmy a dalsi pomicky, aby dokézala efektivnéji
pracovat se svoji znackou.

Znacka sama o sob¢ dokéze pomoct k zarazeni produktu. Kdyz z&kaznik uslysi
jméno Rolls-Royce vi, Ze nejde jenom o0 pouhé svezeni. Tuto znacku méa spojenou
s luxusem, kvalitné zpracovanym automobilem ve kterém se vozi moviti lidé. Oproti
tomu napiiklad Volkswagen maji uZivatelé spojené s, lidovym vozem*, coz je doslovny
pieklad a ocekévaji, Ze auto bude kvalitné zpracované s némeckou preciznosti a bude

271 UVA, T. BeeTagg aneb vedicky a sprejefi. Mediaguru.cz [onling]. 29.10.2007, [cit. 2010-03-30]. Dostupny z WWW:
<http://www.mediaguru.cz/domu/clanky-stary-guru/2007/beetagg-aneb-vcelicky-a-sprejeri.html>.
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pristupné véem lidem. Jak je patrné, znacka ve vysledku ma dulezitou hodnotu jako ¢ést

produktu ¢i sluzby.?

1.6.1. Definice zna€ky

Marketingovy pohled na znatku se zaméiuje vétSinou na jeji vnejSi znaky, jako
jsou nézev, jméno ¢i vytvarny projev, odlisujici sluzby nebo zboZi od konkurencni
nabidky. Podle Americké marketingové asociace (American Marketing Association,
AMA) je znatka ,, jméno, termin oznaceni, symbol ¢i design nebo dokonce kombinace
techto pojmi douZicich kidentifikaci vyrobkiz a sluZzeb jednoho ¢i vice prodegicii a
kjeich odligeni v konkurenci trhu“.** Podobny pifstup zastava i Phillip Kotler, ktery
znacku zatlenuje do komplexniho marketingového programu spolegnosti.® Obecngd
vzato, znacka vznikne kdykoliv, kdy marketér vytvoii nove logo ¢i jméno.

Marketing v obchodé mé svoji nezastupitelnou pozici a zahrnuje politiku mista,
sortimentni a cenovou politiku, politiku sluzeb zékaznikam, prezentace a umisténi
sluzeb, vnitini a vnejsi komunikacni politiku a takeé politiku obchodnich znacek. Znacka
byva spojovana sproduktem ¢i sluZzbou jako soucést komunikagni a sortimentni
politiky. Znacky byvaji osobité, nékteré jsou dokonce piimo osobité a ztotoznuji se
sjednotlivymi pohlavimi a pravé tato osobitost napomaha k preferencim a logjalite
spotiebitel .

1.6.2. Rizeni znaéky

Strategické tizeni znacky se tyka designu, aplikovani marketingovych aktivit a
programi, které slouzi k vytvoreni, méteni a fizeni hodnoty znacky. Lze jej definovat
témito ctyrmi kroky:

|dentifikace, stanoveni positioningu a hodnot
Planovéani a aplikovani marketingovych programa

Méfeni a interpretace vykonnosti

2 COHEN, W. A. The Practice of Marketing Management. New Y ork : Macmillan Publishing Company, 1988. Product Branding,
s. 450. ISBN 0-02-323150-5.

2 KELLER, K. L.. Srategické /izeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. Znatka aiizeni znacek, s. 33. 1SBN 978-80-247-
1481-3.

% KOTLER, P. akol. Moderni marketing.Praha: Grada Publishing 4. evropské vydani, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2

% SCHIFFMAN, L.G., KANUK, L.L. Nakupni chovant, velka kniha k tématu Consumer Behavior. Brno: Computer Press, 2004.
s.155. ISBN 80-251-0094-4
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ZvySovani a udrzovani hodnoty?’

S ohledem na konkurenci by spole¢nost méla pochopit, jakou pozici by méla mit
znacka mezi konkurenty a co by méla reprezentovat, aby dokézala v mysli cilového
spotiebitele obsadit jasné a hodnotné misto. Lidem by se mélo v myslich vytvorit
nadiazené postaveni ve srovnani skonkurenty, pokazdé kdyZz by o daném podniku
slySeli nebo cetli.

Diky tomu by se docililo, Ze zakaznici by automaticky preferovali jednu znacku
pied ostatnimi bez ohledu nato, Ze produkt ¢i sluzba konkurenta maze byt levnéjsi nebo
kvalitnéjsi. Napriklad pti pohledu do svéta elektroniky, znacka SONY reprezentuje
dokonalé japonské zpracovani a kvalitni produkt. Firma se snazi pusobit, Ze jegjich
produkty jsou né¢im vyjimecné a zékaznici by meli d& prednost této znacce pred
produkty konkurence. Kdyz uspéji, maji vérného zékaznika, ktery utrati velké ¢astky za
televizory, DVD piehrdvace a dalSi dopliky. Poséze bude plné spokojen, jelikoz méa
vyrobky préavé od téo spolecnosti.

Prvni zpisob jak pracovat se znackou je zodpoveédét si otézku, co by si lidé
predstavili, kdyby znali jen jeji nazev, logo a symbol. Déle je potieba tyto z&kladni
hodnoty spravné doplnit marketingovymi aktivitami, aby vznikaly silné, ptiznivé a
jedinecné asociace se znackou. Tyto asociace je pak mozné spojit sjinym uzlem i
informacemi v paméti spotiebitele, ktera mu dava néjaky vyznam. Znacka tak maze byt
spojena naptiklad se sportovnimi ¢i kulturnimi udalostmi, predstaviteli znacky, zememi
atd.

Hodnotovy tetézec znacky je zptisob, jak ngjit procesy, které vytvéri hodnoty,
majici financni vliv a investi¢ni charakter. Lze jej chapat jako strukturovany pristup
k odhadovéani zdroju a piinosi hodnoty znacky a zpasobu, jimz marketingové aktivity
vytvéreji hodnotu znacky.? Jednotlivy pracovnici totiz potencionalng ovliviiuji hodnotu
znacky svymi rozhodnutimi, aniz by si to pin¢ uvédomovali.

ZvySovani a udrZzovani hodnoty znacky Ize dosdhnout diky kvalitné
provedenému designu a implementaci marketingovych programu, které téZi z dobre

7 KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. Praha : Grada Publishing, 2007. Proces strategického rizeni znagky, s. 72. 1SBN 978-
80-247-1481-3.

ZKELLER, K. L., LEHMAN D. , The Brand Value Chain: Optimizing Strategic and Financial Brand Performance’, working paper,
Dartmouth College, Hanover, 2002
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napldnovaného positioningu znacky. Mnohdy tato ¢innost je ale hodné komplikovana
adlozZitd, proto je dilezZité, aby firma pochopila jednotlivé strategie brandingu, které
odrazi zamy spolecnosti, jenz se méni v ¢ase geografickych hranicich ¢i segmentech

trhu.
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2.Cil a metodika

Cilem prace je analyza historickych soucasnych pristupia k marketingové
komunikaci svyuzitim informagnich technologii urcité firmy snaslednym navrZzenim
opatreni a zlepSeni manazerskych pristupi k té&to problematice. V préci se klade diraz
natyto nésledujici oblasti:

Popis historického vyvoje a souc¢asnosti sledovaného podniku
Charakteristika vyrobki ¢i sluzeb, které podnik poskytuje
Charakteristika trhu na ktery podnik vstupuje s naznacenim jeho vyvoje, zde
vyuZije informace ziskané v podniku a dalSich sekundérnich zdroju
Provedeni analyzy vn¢jSiho prostiedi ato pomoci STEP analyzy, Porterova
modelu

Zhodnoceni vnitiniho prostiedi podniku s vyuZitim dostupnych informaci
(vyhodnoceni finan¢ni situace firmy a dosazenych vysledkt pomoci finan¢ni
analyzy)

Provedeni popisu stavajicich pristupti k marketingové komunikaci

Aplikace SWOT analyzy, nalezeni silnych a slabych stranek; prilezitosti a
ohroZeni a provedeni jejich posouzeni a uréeni jejich vlivu narozvoj podniku
Navrzeni moznych obecnych strategii pro sledovany podnik s vyuzitim
predchozich informaci

Zhodnoceni dopadu navrZenych ¢innosti a jejich ekonomicky dopad na firmu

Pfi navrZzeni moZzné obecné strategie bylo vyuzito ziskanych informacich od

zéstupce reklamni spolenosti piisobici na trhu digitalnich medii (viz. dotaznik).?

? priloha .5
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3. Analyza spoleénosti Euroker spol. s r.o.

K analyze moznych novych pristuptt k vyuziti modernich informatnich
technologii v marketingu byla vybréna spolecnost Euroker spol. sr.o., jenZ se zabyva
prodejem keramickych obkladu, dlazeb, sanitarni keramiky, poskytovani bezplatnych
sluzeb jako jsou grafické ndvrhy koupelen a v3e co se této oblasti tyka

Obrézek 9: Logo firmy Euroker spal. sr.o.

EUROKER ~W¥* |

L

SVET z KOUPELEN® .

PAELI TWANKETELS

Pramen: Interni obrazek

3.1 Historie spoleénosti Euroker spol. sr.o.

Spolenost Euroker spol. sr.0. I1C 625 26 081 se sidlem Okruzni 7, 37001 Ceské
Budgjovice vznikla 31.3.1995 pod nazvem MANE CB s.r.o. ajejimi prvnimi spolecniky
byli MANE — stavebni a obchodni spolegnost, spol. sr.0. Ceské Budgjovice alng. Pavel
Frelich. 16.10.1997 doso ke zmén¢ a Ing. Pavel Frelich byl nahrazen Zdenkem
Kovérem. Firma MANE — Stavebni a obchodni spoletnost, spol. sr.o. Ceské
Budgjovice byla vymazana z obchodniho rejstiiku jako spolecnik 19.9.2001 a byla
nahrazena spole¢nosti NEMAH, ass., ktera byla 12.9.2002 také vymazéana a nahrazena
dcerou Zdenka Kovare Nikolou Kovarovou. Ta v soucasné dobg jiz nevlastni zadny
podil ajedinym majoritnim viastnikem je Zden¢k Kovér.

Obchodni jméno spolecnosti se v prabéhu podnikéni dvakrd zmenilo.
Z puvodniho MANE CB sr.o., ptes MANE — Kové spol. sr.o. na souc¢asné jméno
Euroker spol. sr.o.

V statutarnimi organy jsou Zdenék Kovét a dcery Nikola Kovarova a Zdenka
Kovérova V minulosti zde také figuroval Ing. Pavel Frelich a Ing. Jan Nedved, ktery
vlastni podil v MANE HOLGING a.s. jenZ ve firmé méla podil, ale pod jinym jménem.

Sidlo firmy od jejiho vzniku zistalo nezménéno a nachazi se v aredlu MANE na

Okruzni ulici v Ceskych Budgjovicich, kde na ploZe okolo 900 ¥ se nachézi vzorkova
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prodeina se Sirokym vybérem renomovanych zahrani¢nich i domécich firem ptisobicich
v oblasti dlaZeb a obklad.

V roce 2007 spolegnost Euroker spol. sr.o0. oteviela svoji pobocku v Ceském
Krumlove, ale po zhruba roce a pul byla nucena zdejSi provozovnu uzavtit z diivodu
nenaplnéni pavodnich cild.

V soucasné dobe firma zaméstnava 6 zaméstnanct (v minulosti dokonce az 12)
véetné majitele Zdeinka Kovére, ktefi se stargji o kompletni chod firmy, od prodeje,
grafickych névrha, skladovani, vytizovani objednavek po Ucetnictvi a dalSi nutnou
administrativu.

3.2. Charakteristika vyrobkd a sluzeb

Spolecnost Euroker spol. sr.o. se zabyva prodejem obkladt a dlazeb prednich
evropskych vyrobci keramiky, sanitdrni  keramiky, van, sprchovych kouti,
vodovodnich baterii, koupelnového nabytku, stavebni chemie a koupelnovych doplika.
Na z&kladé dodané projektové dokumentace, ¢i zaméreni prostort je mozno si nechat
zpracovat graficky navrh koupelny, aby bylo mozné si lépe piestavit budouci vzhled
nové vzniklého prostoru. Podle odvétvové klasifikace ekonomickych ¢innosti (OKEC)
gpada tato ¢innost do oddilu 51.53 — Velkoobchod se dievem, stavebnimi materidly,
nédérovymi hmotami a sanitarnim zafizenim a oddilu 52.46 — Maloobchod
s zelezérskym zboZim, barvami, sklem a potiebami pro kutily.*

Predmétem podnikéni spole¢nosti je:

koupé zboZi za Uicelem jeho dalSiho prodeje a prode)
zprogtiedkovatelska ¢innost

zednictvi

zasilatelstvi

¢innost technickych poradct v oblasti stavebnictvi a architektury

% S0 Obchod; opravy motorovych vozide a vyrobka pro osobni potiebu a prevézng pro domécnost. In Odvetvova Klasifikace
ekonomickych cinnosti (OKEC). Praha: Cesky statisticky Grad, 2010 [cit. 2010-04-16]. Dostupné z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/klasifik.nsf/i/okec_g_obchod_opravy motorovych vozidel_a vyrobku_pro_osobni_potrebu_a prevazne
pro_domacnost/$File/021603vg.pdf>.
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V nabidce |ze nalézt sortiment prednich italskych spolecnosti jako jsou skupiny
Gold Art, EnergieKer, ABK, Naxos, Dado, Vitrex, Leonardo, Ricchetti, Panaria,
Klinker Sire, Idea, La Fabbrica, Ragno, Alfalux, Ariana, Novart, Serenissima, Sichenia,
Antica Rubiera, Marca Corona a dal&i. Ze Spanélska zastupuji Navarti a Aparici.
Nabizeji také sortiment oblibenych polskych vyrobci jako jsou Opoczno, Paradyz a
Polcolorit a zc¢eskych zastupca maji v nabidce obklady a dlazby spolecnosti
Lasselsberger a Rako.

Co se tyc¢e sanité&rni keramiky, zde se objevuji vyrobky tradi¢nich trhem
provérenych znacek jakou jsou KOLO - Keramag, ddle pak Hatria a skupina Rocca,
Laufen. Vodovodni baterie a dopliiky nabizeji od ceského vyrobce Novaservis pro
nérocné zakazniky maji pripravené vyrobky Grohe, Hansa, Kludi.

Celkové by se dalo fici, Ze nabizeny sortiment se d& zaradit mezi velice Siroky a
hluboky a mnozi klienti, i ti naro¢ni si zde ptijdou na sve.

3.3. Charakteristika trhu

Spole¢nost pasobi v odvétvi stavebnictvi, jenZ velice citlivé reaguje na vykyvy
doméci a svétoveé ekonomiky. Ta si v nedavné dob¢ prodélala velkou krizi a v soucasné
dob¢ se stale pohybuje v recesi. Tento negativni vyvoj tak meél vliv na vyvoj poptévky
po sortimentu firmy. Celkové Ize charakterizovat trh jako typicky sezonni, kdy prvni
kvartél roku byva vykonoveé velice slaby, druhé atreti ¢tvrtleti dosahuje nejvétSich trzeb
a podedni kvartdl dochézi ke kulminaci vykoni a néslednému propadu na nejniZsi
hodnoty.

3.3.1. Rozdéleni trhu

Trh serozdéluje nadveé skupiny:
Maloobchodni zakaznici
V elkoobchodni zékaznici.

Maloobchodni trh je pro firmu zajimavy v pohledu vysSich marzi a okamzité

platbé za poskytnuté zbozi. Zakazniky predstavuji mladé rodiny, jenz se rozhodli pro
vystavbu rodinnych domi ¢i rekonstrukce bytovych jednotek nebo starSi lidé, kteri
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predélavaji své stévajici domovy. Na zékladé ziskanych informaci |ze konstatovat, Ze
maloobchod se podili cca 40% na celkovém obratu spolecnosti. Jeho hlavni vyhoda
spociva v okamzitém inkasu vystavenych faktur a firma se tak vyhyba moZnosti
nezaplaceni.

Velkoobchodni trh piedstavuje prostor, jak se podilet ve velkych ¢i menSich
stavebnich zakazkéch realizujicich se zejména v Jihoceském, ale i jinych krajich. Marze
zde nedosahuji takovych hodnot jako u maloobchodniho prodeje, ale objemy prodaného
materidlu se pohybuji ve vySSich ¢islech a tim prakticky nahrazuji rozdil v marzich.
Existuje zde v&ak problém sdlouhym inkasem vydanych faktur, i kdyZz spole¢nost
vystavuje faktury se splathosti 14 dni. Zejména vétsi spolecnosti, jako jsou HOCHTIEF
CZ as., STRABAG as. ¢i SKANSKA as., maji splatnosti delSi jak jeden mgésic a
pokud by firma nepiistoupila natyto podminky, nejsou pak schopni tyto zakézky ziskat.
To zpusobuje velky tlak na cash flow a proto vzdy stoji za uvaZeni, zda se vynos
z jednotlivych zakézek vyrovna riziku spocivajici v moznosti nezaplaceni. Tento
problém mohl byt vyteSen ztizenim sluzby faktoring, ale firma o takovéto moznosti do

budoucna neuvazuje.

3.3.2. Progn6za budouciho vyvoje trhu

Jak bylo zminéno vyse, stavitelstvi se hospodarskéd krize dotkla citelné a
zotavovani na piredchozi hodnoty probiha velice pomalu. Na obréazku ¢.10, na kterém je
zobrazen vyvoj od roku 2006 po soucasnost, kiivka ukazuje, Zze pozemni stavitelstvi se
vratilo na prvotni Uroven, coZ lze povaZzovat za velice silny propad. Dle poslednich
progndz Ceského statistického (iradu, se ale ekonomika stétu zotavuje a do budoucna
Ize o¢ekavat pozvolny rist do ¢ernych ¢isel.

Maloobchodni zékaznici v uplynulém roce zacali vice Settit diky obave ze ztréty
zaméstnani a jakékoliv veétsi investice do bydleni odklédali na ,,lepsi* ¢asy. Postupné ale
obavy o praci mizi a lidé zase zac¢ingji vice utrécet. V dlouhodobém ¢asovém horizontu

firma oc¢ekava pomaly rast trzeb.
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Obrézek 10: Trend stavebni produkce die dat CSU
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3.4. Analyza vnéjSiho prostredi

3.4.1. STEP analyza

K analyze vnéjSiho prostiedi firmy se pouziva STEP analyza. Smyslem analyzy
je ngjit faktory, které maji nejvétsi vliv na firmu a jaké jsou mozné ucinky téchto
faktor. Déle je potieba urcit, které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdilezitéjsi, aby
se jim mohla vénovat odpovidajici pozornost.**

Nejdiive byly zjistény faktory, které ovliviuji spole¢nost a nasledné jim pak
byla pritazena vyznamnost. Déale témto faktoram byl uréen vyznam z hlediska ¢asu a
piitazena hypotéza s divodem, co by mohlo nastat. Nakonec jednotlivé faktory byly

roziazeny podle svého segmentu. Pro vétsi piehlednost pak byla zpracovanatabulka ¢.1,
kde jsou jednotlive faktory sefazeny podle segmentt, do kterého nalezi.

% HORAKOVA, H. Strategicky marketing. Praha : Grada Publishing, 2003. s.40. ISBN 80-247-0447-1.
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Tabulka 1: STEP analyza

pravnich norem

Vyznam Dopad ; Segmenty
Faktor (1 velmi vyznamny, | (z hlediska Hypoteza STEP
5 nevyznamny) casu)
Starnuti populace, vice
Demograficky vyvoj 3 - vyznamny Dlouhodoby m|ilé§?:r? ﬁ;l :ZZEzeuji Sociélni
vystavby
Méda . . . . . Zmeény v trendech o
(zména preferenci) 4 - spiSe nevyznamny| Kratkodoby obkladi a dlazeb Sociélni
Novy zpUsob prodeje, 3 - vyznamny Strednadoby Masivnéjsi rozsifeni Technologicky
distribuce b y Yy e-shopu gicky
Zastaranlv\'/ozvove’ho . . . . . . | Starnuti vozového parku S
parku, poc¢itacového |4 - spiSe nevyznamny| Stfednédoby a poditada v kancelafich Technologicky
vybaveni kancelari P
Silné vykyvy kurzu
domaci mény vuci euru
Zmeéna kurzu K¢ vaci € | 1 - velmi vyznamny Kratkodoby at’ uz z davodu Ekonomicky
politickych &i
ekonomickych
Hospodarska recese,
Trend VyVO]e'domaCI 3 - vyznamny Dlouhodoby pokl'es popvtr:g/ky pg nqve Ekonomicky
ekonomiky vystavbé => snizeni
trzeb
. . o . . . . Zvyseni urokovych L
Urokova mira 2 - spiSe vyznamny | Stfednédoby sazeb centralni bankou Ekonomicky
PFi nadchéazejicich
Stabilita viady 4 - spise nevyznamny| Dlouhodoby VOI?)?)ﬁ:k(:/OJsC:gtIJe(\/Zi?:ne Politicky
socialni)
Y . P . - L . | ZvySeni sazby dané z L
Darova politika 2 - spiSe vyznamny | Stfednédoby pFijmu pravnickych osob Politicky
ZvySeni byrokracie
Slozitost legislativy 3 - vyznamny Stfednédoby vydanim novych Politicky

Z pohledu krétkodobého ¢asového dopadu nejvyznamngjSi vliv na fungovani
firmy ma jednoznacné vyvoj kurzu ¢eské koruny vaci euru. Skoro vsichni dodavatelé
jsou zahrani¢ni a Uhrada za dodavané zboZzi je provédéna v eurech. Pokud tedy doméaci
meéna bude posilovat, a’ uz z jakéhokoliv divodu, pro podnik to znamend levngjsi
vstupy atim jsou i schopni dosahovat vétSich marzi, coz se nasledné pozitivné projevuje
na dosazeném hospodéiském vysledku. Naopak odabovani doméci meény pro firmu

znamena zvySeni cen nakupovaného zbozi a tim i nizSi marze. DalSi krétkodoby vliv,

mdda, neni natolik vyznamny, aby v&Znéji ohrozil chod spolecnosti.
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Mezi stiednédobé faktory, které maji na firmu nejvétsi dopad, patii vyvoj
urokové sazby a danova politika statu. Euroker spol. sr.o. vyuzZiva pro svoji ¢innost
provozni Uvéry a zvySeni Urokovych sazeb zdraZuje tyto Uvéry, coZ se projevuje ve
zvySenych financnich nékladech. Zména danové politiky stétu patii mezi dalSi
vyznamny faktor, ktery ovliviiuje hospodarsky vysledek firmy. V soucasné dob¢ se dan
z ptijmu pravnickych osob je na hlading 19%, historicky vSak dosahovala vysSich
hodnot, zejména za viady CSSD a pokud tato strana vyhraje nadchézejici volby, Ize
ocekavat rast této dané. DalSi strednédobé faktory nemaji az tak moc velky dopad na
chod spolecnosti, ale také nejsou zanedbatelné. Jsou jimi:

Novy zpusob projede (online obchody)
Slozitost legislativy

Zastaréni vozového parku, pocitacového vybaveni spole¢nosti

NejvyznamngjSi dlouhodoby faktor, jenz ma vliv na fungovéni spolecnosti, 1ze
povaZzovat demograficky vyvoj populace. Je zndmo, Ze obyvatelstvo stérne a béhem
nasledujicich 20 let dojde kradikdini zméné struktury obyvatelstva. Ubude lidi
v aktivnim véku a pribude dachodci, coz znamend, Ze se zmenSi cilovd skupina
potencionalnich zakaznika. Trend vyvoje doméaci ekonomiky, jak je patrné z poslednich
dvou let, ma také nezanedbatelny vliv na spolecnost. Shospodéiskou recesi ubylo
poptévky, coz se nasledné projevuje snizenymi vykony a tim i niz&iho dosaZzeného
hospodarského vysledku. Stabilita vlady Ize hodnotit jako nejméné vyznamny faktor.
Primy vliv na fungovani firmy Ize zde hledat téZko, projevuje se az zprostredkované
naptiklad pres snizeni ratingu doméci ekonomiky piednimi zahrani¢nimi spole¢nosti,
jenz se zajimaji o jednotlivé ekonomiky statt. Snizeny ratingu z diavodu politické
nestability miZe znamenat zdraZeni pristupu k penézam pro stét. Ten tento problém pak
nasledné mize kompenzovat pres zvydeni dani nebo CNB na to miZe reagovat

zvySenim arokovych sazeb.
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3.4.2. Porterova analyza konkurenénich sil

Konkurenéni sily se povazuji za vyznamnou charakteristikou odvétvi, ve kterém
spole¢nost pasobi. Bezprostiedné ovliviuji konkurenéni pozici a Uspédnost podniku.
Analyza konkuren¢nich sil predstavuje prvni krok analyzy konkurence pasobici
v daném odvétvi. Dalsim krokem je pak analyza jednotlivych konkurenti. Cilem
analyzy je ziskat urcity ,obraz" konkuren¢niho prostiedi. Pro vlastni analyzu je tieba

s s

zpracovat urity ramec, ktery odrézi strukturu konkurencniho prostredi.*

K teSeni tohoto problému se vyuZiva Porterav pétifaktorovy model
konkurenc¢niho prostiedi (viz. Obrézek ¢.11), jehoz smyslem je:

Zhodnotit konkurenéni prostiedi

Urceni nejdilezitéjSich faktora

Nalezeni nejmeén¢ zranitelné pozice

Obrézek 11: Porterziiv model peti sil (modifikovany dle Grovea)

Potencialni substituty

OhroZeni ze strany novyel substitutit

Hijedndavaci sila dodavateli Vyiedndvaci sila odbératelin

Konkuren¢ni
ring

N\

Dodavatelé Odbératelé

OhrozZeni ze strany novyich konkurentii Ko mplement;’ﬁ’i

Novi konkurenti

Pramen: SEDLACEK, Analyza vngj&ho prostiedi: Porteriv mode , 2007
Néasledujici tabulka poméhé zjistit miru ohroZenosti konkurenci. Cim je blize
jedné, tim je konkurence v odvétvi vysSi, naopak blizi —li se hodnota péti, konkurence v
odvétvi je slaba

2 BUCHTA, K.; SEDLACKOVA, H. Strategicka analyza. 2. prepracované a dopl néné vydani, Praha: C. H. Beck, 2006.
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Tabulka 2: Porteriv model

Hodnoceni (1-

Faktor 5) - dle logiky Upfesnéni
Skaly faktoru
ObtiZnost ziskani jinych dodavatelskych zdroji 3
(zna¢na - mald)
% Vliv zmén cen dodavateltl na naklady a zisk firmy 2
T (zna¢ny - nepatrny)
g
S || Moznost preorintovani dodavatelti na jiné odbératele 3
8 (velka - mald)
P ‘o . S Pokud zrovna dodavatelé nemaiji urcity
Ovlivnéni pro?eju z edUVOdlf p’rodlt:\uz?nl 2 produkty na skladé, trva relativné dlouho
dodavatelskych Ihit (znacné - nizké) ne? jej vyrobi (cca. 1 mésic)
Pocet firem, z kierych si zakaznici vybiraji (vysoky - 1 Na trhu pdsobi mnoho firem v tomto odvétvi
nizky)
% Zavislost odbérateltl na sortimentu firmy (zna¢na - 4 Firma disponuje urc¢itym druhem sortimentu,
= nizk&) ktery je na naSem trhu unikatni
]
% Pozice zékaznikl pfi vyjednavani o cené (silna - 3
@] slabd)
MoZnost vstupu na nové trhy (velka - 4 Moz no roz§ifit stavajici trhy, ale pres
nizk&) pomérné vysoké naklady
Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi  (nizka - 3 Ziskani dobre umisténych prostor, zarfizeni
vysoka) vzorkové prodejny finan¢né dosti naro¢né
E MoZnost obrany pfed nové vstupujicimi firmami 1 Nejsou 2&dn4 pravnf ani jiné omezent
o (nizka - vysokd)
=}
% Predpoklad vstupu nového kokurenta do odvétvi 1 Vystavba nové prodejny Bauhaus  (Svét
g (jisty - nereélny) koupelen)
g Pravdépodobnost Ze jsou novi konkurenti schopni
bl poskytovat sortiment levnégji (vysoka - 4
nizkd)
Sila kokurenéni vyhody oproti nové vstupujicim - .
Znalost prostredi, kontakty, sortiment
firmam (nejmensi - nejvétsi), jaka je vyhoda 4 P Y
> Pravdépodobnost vétsSiho preferovani jinych druht
5 podlahovych krytin nez dlazeb (vysoka - 2
b= nizk&)
1)
Qo Pravdépoddobnost zafizovani koupelen jinymi
UJ-) materidly (mramor, kAmen) nez keramickymi obklady] 5
(vysoka -nizkd)
Pozice mezi ostatnimy konkurenty (silna - 3
slabd)
(o))
E Moznost ovlivnit cenu z divodu vétSich
‘= Znalost vyhod konkurentt (zna¢na - mald), jaké to 2 obratd a silnéjsiho postaveniu dodavateld
>0 jsou (velké fetezce napf. Bauhaus, Obi,
% Baumax, Siko)
S
§ Pravdépodobnost zvySeni konkurence v odvétvi 2
5 (vysoka - nizka)
X
Mira agresivity konkurentt 2
(zna¢na - mald)

Pramen: Vlastni préce

Jak je patrné z tabulky spolecnost podniké ve velice konkurencnim prostiedi. Za

15 let si v&ak dokézala na trhu vybudovat svoji ur¢itou pozici, jenZ se snazi vici noveé

ptichozim (v posledni dob¢ Bauhaus) udrzet. Mezi nejvétsi konkurenty patii SIKO CB
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as. apak velké retézce, Baumax, Bauhaus, které diky své velikosti jsou schopni ziskat
lepSi nakupni ceny u svych dodavateli. Proti témto spole¢nost bojuje Siii a hloubkou
svého sortimentu. Mnohé zboZi, jenz Euroker spol. sr.o. nabizi, Ize velice tézko na
¢eském trhu sehnat a tak maji znatnou vyhodu v této oblasti. Déle pak velice dulezity
faktor je vice osobity pristup k maloobchodnim zakaznikim. Tyto velké tetézce
nekladou aZ takovy diraz na ponakupni spokojenost zékaznika a tak si prakticky kazi
trh. Naptiklad pokud si zde nékdo objedné obklady a dlazbu a zakazka je mu chybné
spociténa, tak nasledujici doobjednani chybéjiciho materidlu je dosti obtizné, pokud
neni na skladé. Tyto Spatné zkuSenosti se pak mezi spotiebiteli velice rychle rozsiii a
jeden nespokojeny zékaznik dokéze svym doporucenim odradit dalSi mozné zgemce.
Naproti tomu Euroker spol. sr.0. svym vice osobitym pristupem dokéZze velice dobre
vyhovét jednotlivym pranim odbérateli a jejich spokojenost je pro né velice dilezita
Mnozi maloobchodni spotiebitelé jsou totiz ziskavani na osobni doporuceni jiz
spokojenych zékaznika.

Vyhodou u velkoobchodu je, Ze spole¢nost spolupracuje s mnohymi architekty a
tak jsou schopni ziskat velké zakézky. VétSi fetézce si mohou o této spolupréci jen
nechat zdét, protoZe architekti vyzaduji pro své projekty produkty nejvysSich kvalit aty

v téchto velkych fetézcich jen tézko naleznou.

3.5. Finanéni analyza

Finan¢ni analyza se provadi na zakladé hospodéiskych vysledka za rok 2004,
2005, 2006, 2007, 2008** a hodnoti se zékladni ukazatele rentability, likvidity,
zadluZzenosti, finan¢ni struktury, dluhové sluzby a celkového stavu dosazenych
vysledkd.

3.5.1. Rentabilita

Spoletnost ve sledovaném obdobi dosdhla ROE* od -22,68 % do 17,62 %.
Pocéecni hodnoty se pohybovali okolo 7 %, ale pak zacali klesat z divodu nizsiho
dosazeného zisku a -22,68 % bylo vykézano za rok 2007, diky ztrété ve vysi 259 tis.

®VizPrilohac.1,2,3, 4
% Rentabilita vlastniho kapitalu, vypogita se jako podil zisku po zdangni a vlastniho kapitalu
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K¢. Nésledujici rok viak podnik dosahl zisku 245 tis. K¢ a tak ukazatel doséhl
ptiznivych 17,62 %.

VySe trzeb se také jednotlivé roky ménila. V prvnim sledovaném obdobi dosahly
vySe 26 518 tis. K¢, ale pak zacali klesat aZz na hodnotu 21 005 tis. K¢ za rok 2006.
Nasledujici obdobi v3ak trzby zaznamenali 14% rast a tento trend pokracoval i v roce
2008 a tak doséhli az 27 369 tis. K¢, coz je nejvice ze viech sledovanych obdobi (viz.
Obrazek ¢.12).

Obréazek 12: \Wvoj trzeb za vlastni vwwkony a zboz
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Obchodni marze prvni obdobi byla velice nizka (19,91 %), ale pak zacala
stoupat a za posledni Ucetni obdobi se pohybuje okolo velice péknych 30 %, coz

v oboru stavebnictvi je velice ptiznivé.

3.5.2. Likvidita

Likvidita® nikdy nepoklesla pod hranici 100 %. To znamend, Ze firma dokéze
efektivné preménit sviaj majetek (zasoby v Ucetni hodnoté okolo 8 000 tis. K¢) na volné

* Pomerovy ukazatel, ktery 1ze definovat jako momentalni schopnost uhradit splatné zavazky



finanéni prostiedky k uhrazeni svych zavazka. Solventnost firmy v kratkodobém
horizontu je teda zaji&téna a zde by problémy do budoucna nemél nastat.

Celkové& doba obratu zasob dosahuje pramérné okolo 115 dnu, coZ je ale dosti
vysoké c¢islo. Zpusobuje to sezOnnost vtomto odvétvi. Letni mésice jsou
charakteristické vyssimi vykony a tak zboZi se na skladu otoci rychleji neZz v zimnim
obdobi, kdy se vykony pohybuji na nejniZSich ¢islech.

Nejvétsi problém spolecnosti spociva v dobé inkasa pohledavek z obchodniho
styku. Ve sledovaném obdobi z pavodnich 47 dni narostlo a2 na 81 dni a to pak
zpusobuje i narast doby splatnosti zavazkt z obchodnich vztahi az na 135 dni. Diky
ekonomické krizi se objevila spousta firem, ktera zatala mit problémy s druhotnou
platebni neschopnosti a cash flow, coz pak maze mit za ndsledek i ukonceni podnikani.
Eurokeru spol. sr.o. se zatim dafi tento problém teSit a do budoucna je potieba na tuto
oblast klést co nejvétsi pozornost.

Celkova doba penézniho cyklu® trva pramérng 50 dni. To znadi, Ze zboZi které
firma nabizi potiebuje relativné delSi dobu, nez je zpét preméno na penize, ale diky vyse
uvedené marZi, to |ze hodnotit jako prijatelné.

3.5.3. Finanéni struktura

Spolecnost Euroker spol. sr.o. ve sledovaném obdobi vyuzivala dva typy Uvéra:
investi¢ni a provozni. Investicni byl béhem roku 2006 zcela splacen, ale oproti tomu
narostlo provozni financovani v roce 2008 az na 5 177 tis. K¢. Plati nepsané pravidlo,
Ze firma by spravné méla vyuzivat na své provozni financovani 10 % z celkovych aktiv
ajak je patrné z rozvahy, toto pravidlo poruduji.

Celkové finan¢ni zadluzenost firmy stoupaa z 58,24 % aZz na zavratnych 438,79
%. Zde dosdhla svého vrcholu a podnik o té doby zacal své uveéry k poméru k aktiviim
snizovat. V poslednim obdobi tak finanéni zadluZenost byla ve vysi 373,25 %. Je vidét
urcité snizeni, ale k hodnotdm z roku 2004 na hladiné 58,24 % je to hodné daleko.

% Doba za jak dlouho se penize po priichodu vyrobnim nebo obchodnim cyklem zmeni zpst na penize
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3.5.4.Dluhovéa sluzba

Ve sledovaném obdobi doba splatnosti finan¢niho diuhu z EBITDA® kolisala
diky vysi celkové uvérové angaZovanosti a také diky dosazenym hospodéiskym
vysledkim za jednotliva U¢etni obdobi. NejvysSi hodnota byla za rok 2007, kdy cinila
21,1 let coz znamend, Ze za tuto dobu by byly firma schopna splatit své zavazky vugi
bankovnim institucim ze svého EBITDA. Nésledujici rok vSak doSlo k razantnimu
sniZeni na prijatelnych 8,5 roku a spole¢nost ma v planu snizit celkové Gvérové zatizeni
na minimum.

Bohuzel jak je patrné firma se potyka s nedostatkem cash flow a do budoucna je
potieba se této oblasti plné vénovat systematickym a odpoveédnym pristupem.

3.6. Stavajici pristup k marketingové komunikaci

Firma historicky a i v sou¢asné dobé¢ mé, co se tyce marketingu, velké rezervy.
Dle dostupnych informaci zatim vyuzivali t¥i komunikacni kandly a to jsou billboardy,
radio ainternetoveé stranky.

Spole¢nost v soucasné dob¢ si pronajima 4 billboardy, které jsou umistény na
piijezdovych mistech do krgjského mésta a jeden je u sidla firmy. Mési¢ni prongem za
tyto reklamni plochy ¢ini 30 000,- K¢&. Billboard informuje na jaké adrese |ze nalézt
vzorkovou prodejnu a vyobrazuje koupelnu s produkty od firmy KOLO.

Rédio vyuzivé podnik k upozornéni na specidlni druhy nabidek a akci, které se
za urcité casové obdobi konaji. Mésiéni naklady na tento komunikacni kandl cini
10 000,- K¢ a pokud je potieba castéjsi rotace ve vysilacim ¢ase, je ziejmé, Ze dosahuji
vySSich hodnot. Z réadii pasobicich v Jihoceském kraji bylo vybrano radio KISS Jizni
Cechy, které se svym hudebnim programem spige zamgiuje na lidi mladsi generace.

Internetové stranky jsou jedinou formou digitalni propagace spolecnosti. Nebyly
vytvoreny specializovanou firmou, ktera se touto problematikou zabyva, ae jiz
byvaym zaméstnancem Danielem Kruzberskym, jenZz ma stouto problematikou
nékolikaleté zkuSenosti. Bohuzel pied svym odchodem svoji préci nestihl pIné dokongit
a stranky tak byly ne zcela funkéni a nekteré informace chybgly. Proto byl najat novy

37 Zisk pred odestenim Groki, danf, odpisi a amortizace
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zaméstnanec Jiti Prajzner, ktery ma za ukol tyto stranky dokorcit a starat se o jegjich
aktualnost a funkénost. Stranky obsahuji zékladni informace o spole¢nosti, jako jsou
kontakty, adresu, oteviraci dobu a co se tyce prezentace firmy, |ze zde nalézt obrazky
z realizovanych projektu, reference, popis aktuani nabidky, odkazy na stranky firem
prodévanych produktu atd. Naklady za potizeni internetovych stranek nelze presné urcit
z divodu, Ze byly vytvoreny ve vlastni rezii.

Marketing firmy postrada uréitou celkovou koncepci. Je délan velice
jednoduchym zpasobem z davodu velikosti firmy (6 zaméstnanci) a celkovych
neodbornych znalosti v této oblasti. Chybi stanoveni jednotlivych strategii (pozice
znacky, marketingova koncepce, komunikaéni kandly) a urceni odpovédnosti za
jednotlivé ¢cinnosti. Do budoucna bohuzZel nelze v této oblasti ocekavat n¢jaké vyrazné
zmeény, jediné pokud by se nalezl néjaky jednoduchy a levny zptsob propagace, ktery
by byl co nejvice efektivni.

3.7. SWOT analyza

SWOT analyza piedstavuje celkové vyhodnoceni silnych a slabych strének
podniku a zéroven prileZitosti a hrozeb. Ugelem analyzy je vyzdvizeni strének, které
maji pro podnik strategicky vyznam. Napomah& k vytvoreni strategie, jako moznosti
budouciho zpasobu fizeni spolecnosti, aby pak pomohla k eliminaci hrozeb z vnéjSiho
prostiedi, vyuZiti moznych budoucich prileZitosti, vétSimu uZitku ze stévajicich silnych
stranek ak neutralizaci a odstransni slabych stranek.®

Analyza SWOT byla provedena nésledovné:

V tabulce ¢.3 byly jednotlivé SWOT stranky rozdéleny a serazeny dle
dulezitosti od shora dolt

Pomoci Fullerovy metody parového srovnavani, byly jednotlivé faktory
vyhodnoceny a vypociténatabulka¢.4

Na zékladé piedchozich vypoétu byly porovndny pomeéry procent
jednotlivych stranek SWOT analyzy a byly vybrany ty, co maji vétsi
procentudni vahu, tabulka ¢.5

* VEBER, J. akol.: Management: zaklady, prosperita, globalizace... 1. vyd. Praha: Management Press, 2003. 700 s. ISBN 80-
7261-029-5
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Tabulka 3: SMOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Dlouholeté zkuSenosti majitele firmy v oboru, Slaba finaneni struktura
kontakty

P . . Neodborné znalosti managementu firmy co se
Osobni pFistup k zakaznikdm Sy g o 8 . PRV
ty€e finanéni analyzy (finanéni Fizeni)

Exkluzivita sortimentu, mnohé zboZi v nabidce L . oo . . .
Lo , A Zavislost celého podnikani na jedna osobé
nelze v jiznich ¢echach pofidit a i v ramci - )
. . T (majitel firmy)
¢eského trhu je jedineéné

Kvalitni zpracovani grafickych navrha

Marketing
(cit pro design, estetiku)

(absence ucelené marketingové strategie)

< L . Malo kvalitnich univerzalnich pracovnikd s citem
MoZnost poskytnout slevu za ur€itych podminek P

pro obchod
Prilezitosti OhroZzZeni
Zajistent k_c_ontlnwty Qodnlkan'l,vve ﬂmn,'e pracuje Konkurence ze strany velkych fetézcu
dcera majitele Zdenka Kovare, kter4 po ném .
e . : N h (Bauhaus, Baumax, Siko)
prebira v8echny €innosti a potfebné know how

Obnoveni, zatraktivnéni vzorkové prodejny Vyvoj kurzu ¢eské koruny vuci euru

Ucelena propagace ﬂr:ggif vyuzitim digitalnich Preferovani jinych druhli podlahovych krytin

Ziskani novych kvalitnich pracovnikd Vkyvy ‘?'0”7‘30' ekono_mlky
(trend vyvoje stavebnictvi)

Pramen: Vlastni préce

Tabulka 4: Vyhodnoceni SVMOT analyzy |.

Skupina SWOT Pocet 2 vah za skupinu (%)
Silné stranky (S) 5 33,99%
Slabé stranky (W) 5 32,03%
Prilezitosti (O) 4 18,30%
Ohrozeni (T) 4 15,68%
Soucet 18 100,00%
Pramen: Vlastni préce
Tabulka 5: Vyhodnoceni SMOT analyzy |1.
Slabé stranky (W) | Silné stranky (S)
WO SO
Prilezitosti (O) strategie strategie
"Hledani" "Vyuziti"
WT ST
Ohrozeni (T) strategie strategie
"Vyhybani" "Konfrontace"

Pramen: Vlastni préce
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Mezi nejvyznamngjsi faktor byly zarazeny dlouholeté zkuSenosti majitele firmy
v oboru a kontakty. Jedn& se o silnou strénku podniku z diuvodu, Ze za dlouholeté
ptsobeni na trhu vznikly urcité vazby na odbératele, které pro firmu jsou pak velice
dulezité. Nejvyse postaveny slaby faktor je slaba finan¢ni struktura. To je dano uréitymi
problémy scash flow a inkasem pohleddvek zobchodnich vztahi, ale hlavné
neodbornymi znalostmi v oblasti financi podniku. Firma je vedena spiSe intuici a citem
pro obchod, nez kalkulovanymi plany a analyzami. Co se tyce prilezitosti,
nejvyznamnéjsi faktor vtéto oblasti, Ize povaZzovat zgi&téni kontinuity podnikani,
jelikoz ve firmg jiz tti roky pasobi dcera majitele Zdenka Kovérova a dle slov Zdenka
Kovére, tak do budoucna by pravé ona méla vést cely podnik. To viak vyZzaduje urgité
schopnosti, zkuSenosti,kontakty, které se pravé snazi takto prenést, aby do budoucna byl
zgji&en chod podniku. Nejvétsi ohroZzeni zpusobuji velké fetézce Bauhaus, Baumax,
Siko, kteti prodavaji ur¢itou ¢ast sortimentu jako Euroker spol. sr.o. avSak pod cenou,
takZe na tuto hranici se lze jen téZko dogtat a tim se ptichézi o uréitou ¢ést trhu. Ze
silnych stranek mé hodné velky vyznam osobni pristup k zékaznikim. Kazdému
zgemci 0 zboZi ¢i sluzby se snazi vyjit maximalné vstiic, aby byl co nejvice spokojen a
nedochézelo k néjakym problémam. Spole¢nost je nejvice ohroZena vyvojem koruny
vudi euru. JelikoZz pomerné veliké ¢ést zbozi je dovazeno ze zemi eurozony, jakykoliv
vykyv v kurzu je znatelny, at’ uzZ to je divodu vyvoje doméci ¢i svétové ekonomiky.

Po vyhodnoceni Fullerova trojuhelniku a spociténi jednotlivych vah, Ize fici, Ze
pro spoletnost by byla nejvhodngjSi strategie , VyuZiti“. Ta spocivd ve vétSim se
zameieni na své silné stranky a vyuZitim moznych prilezitosti, které se nabizeji. To by
do budoucna mohlo vést k vétSi penetraci trhu a rozsiteni podilu na trhu s dlazbou,
keramickymi obklady a sanitérni keramikou.

3.8. Navrzeni moznych marketingovych strategii

Jak bylo zminéno, spolecnost Euroker spol. sr.o. posréda celkovou
marketingovou koncepci. Je to zpisobeno neodbornymi znalostmi v této oblasti a
celkové neduvere k marketingu jako U¢innému néstroji, jak zvysit svij vlastni obrat a
podil natrhu.
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Pro efektivni vyuziti marketingu, je potieba si nejdiive stanovit jednotlivé cile
¢eho chce spolec¢nost dosdhnout (zvy3eni trzeb, zvy3eni hodnoty znacky, vyprode
skladovych z&sob atd.), dédle pak si spravné rozdélit trh a zacilit na ty spravné
potenciondlni zaékazniky, wurcit jaké komunikacéni kanaly vyuZiji pro svoji
marketingovou ¢innost a hlavng jak je vyuZiji. Po vSech téchto krocich prichazi samotna

implementace a nasledné zhodnoceni, jak byly naplnény jednotliveé cile.

3.8.1. Stanoveni cile

V soucasné dobé primérnim cilem, kterého by spole¢nost chtéla docilit, je
zvySeni trzeb. Pres probihajici hospodérskou krizi nedodlo k néjakému vyraznému
propadu trzeb, ale to nebrani k vétSi stimulaci poptévky, protoZze svySSim obratem
doké&ze firma dosahovat lepSich vysledki. Veskery zisk je ponechavan v podniku a tim
se pak muZe investovat dalSi rozvoj ainvestice.

Za sekundarni cil povazuji zvySeni hodnoty znacky a jeji nasledné udrzovani.
Euroker spol. sr.o. funguje jako malé firma, kterd vynikd svym ojedinélym vybérem
sortimentu italskych dodavateli. Toto by meélo byt zdiraziiovano a co nejvice
zviditelnovano, aby se doséhlo ur¢ité nadiazeného postaveni v myslich spotiebitela.

3.8.2. Volba komunikaéniho kanalu

Dulezitym komunikacni kandl, ktery miZe Euroker spol. sr.o. vyuZit je internet.
Propagace na tomto komunikacnim kandlu je U¢inna a relativné finanéné méneé narocna
nez u jinych marketingovych néstroji. Pfimé vyuZiti mobilnich telefoni sice byva
hodnoceno jako vysoce efektivni, ale finan¢ni néklady jsou zde pomeérné vysoké a toto
zatizeni v dnedni dobg |ze zasdhnout pomoci internetu.

Na internetu je hodné dulezité se zamyslet na jaky trh se zam¢tit. Velkoobchod a
maloobchod maji urcitd specifika, kterd se musi respektovat, i kdyz nekteré formy
propagace |ze vyuZit pro obatrhy.

NejzakladnéjSi propagace na internetu je vlastni internetovd strénka se
z&ladnimi informacemi o firm¢, kontakty, oteviraci dobé, umisténi, sortimentu a
poskytovanych sluzeb. Timto Euroker spol. sr.o. jiZ disponuje, ae stranky nejsou plné
funkéni a neékteré informace zde chybi, proto do budoucna zde existuje moznogt, jak je
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vylepSit a zatraktivnit. Spolupréce sjednotlivymi architekty by zde meéla byt vice
zviditelnéna, jejich doporuceni nebo dobré hodnoceni dokéze ovlivnit spoustu
potencionélnich z&kaznikta. Hodnoceni jednotlivého zboZi, komentére a diskuse by také
méla fungovat pro lidi, kteri nav&tivi stranky podniku To by dokazalo spole¢nosti
poskytnout urcitou zpétnou vazbu a moznost jak interaktivné komunikovat se svymi
zé&kazniky.

Direkt mailing neni vibec vyuzivany a mél by byt zapojen do marketingovych
aktivit spolecnosti. Maloobchodni zakaznici nekupuji koupelny ¢asto, takZe na tyto lidi
by nemély byt zamétreny, ale pro firmu, ktera je stAlym odbératelem, mési¢ni informace
0 souc¢asné nabidce mohou byt velice piinosné.

V podedni dob¢ se po swvété rozmohl fenomén socidnich siti a tento
komunikaéni kana neni také vyuzivany. ZaloZeni vlastni strénky naptiklad na
Facebooku ¢i Twitteru jsou bezplatné, zde tak firma mize psat aktudni informace o své
nabidce apod. DalSi mozZznost spociva v cilovani jednotlivé reklamy na piesné¢ dané
skupiny lidi aty pak nasledné mohou interaktivné reagovat na vlastni strance Eurokeru
gpol. sr.0. na Facebooku nebo na internetu.

Vétsina zékazniki hledd informace o prodgcich pomoci internetovych
vyhledavact. Firma nevyuziva Zadny zpiasob, jak védom¢ upravovat obsah svych
stréanek, aby po zadani klicovych slov odkaz na jejich stranky objevoval co nejvyse.
Zpasob jak by toho Euroker spol. sr.o0. mohl dosdhnout, je vyuZivani sluzby AdWords.
Ta napomaha v Upravé vlastnich webovych stranek a déle pak k urcitym internetovym
reklamnim kampanim.

Zobrazovani skycraperu, full bannerta neni také vyuzivano. Pro Euroker spol.
sr.0. v&ak tato forma propagace neni optiméni z davodu pomérné vysokych naklada.
Spoudta uzZivatelt internetu tato forma reklamy také moc neoslovuje a spiSe jim na
jednotlivych strénkéch nevyhovuje a obtézuje.

Pro maloobchodni trh by bylo nejlepsi vyuzit kombinaci néstroju vlastnich
webovych stranek, propagace pomoci socidlnich siti a internetové vyhledavace. Pro
velkoobchodni trh jsou spolecné komunikacni kandly vlastni webové stranky,

internetové vyhledavace a direkt mailing.
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3.8.3. Marketingova strategie

V soucasné dob¢ firma nedisponuje ur¢itou marketingovou strategii. Financni
progtiedky vyuZivané na propagaci by se dali |épe vyuzit pomoci digitalnich médii.
Cilem nové grategie by mélo byt zvySeni prodeju pril&kanim vice maloobchodnich a
velkoobchodnich zékazniki s vyuzitim komunikacniho kandlu internetu. Néstroje jak
toho docilit jsou vlastni webové stranky, propagace pomoci vlastni stréanky na
socianich sitich, direkt mailing a internetové vyhledavate.

3.9. Dopad zvolené strategie a jeji ekonomicky pFfinos

Predpokladany dopad zvolené strategie se promitne ve dvou oblastech.
V nékladech firmy a zvySenim trzeb. Je nutné tedy uvest spojené néklady s jednotlivymi
marketingovymi nastroji a predpokladané varianty zvy3eni trzeb.

3.9.1. Naklady

V soucasné chvili z nové navrhnutych komunikacnich nastroji jiz spole¢nost
vyuziva vlastni internetové stranky. Zde teda Zadné nové néklady nevzniknou, jenom
nové povinnosti co se tyce Udrzby a proto zde nejsou zahrnuty. Ostatni néklady na
soucasnou marketingovou propagaci spolecnosti byly vycisleny nésledovné (viz.
Tabulka ¢.6):

Tabulka 6: Soucasné néklady na mar ketingovou propagaci

Venkovni reklama - billboard 30 000 K¢& / mésic
Vyuziti rddia - Radio Kiss Jizni Cechy 10 000 K& / mésic
Suma 40 000 K¢ / mésic

Pramen: Interni informace

Naklady na nové komunikacni kandly jsou vycisleny v tabulce ¢.7. Dvaz nich
maji prakticky nulové néklady a jediné obsluhovani sluzby AdWords je spojeno se

vstupnim poplatkem a néslednym financovanim kampang.
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Tabulka 7: Néklady na nové komunikacni nastroje za mesic

JiZz vytvofeny, nutné jen Upravu

Vlastni internetova stranka 0,00 K& | soucasnym pracovnikem Jifim
Prajznerem
Direct mail
Odeslani emailu 0,00 K& Mail posilan jednou za mésic

Odhadovana doba na vytvoreni

Vytvoreni mailu 0,00 K& emailu cca. 4 hod.

Propagace nasocidlnich siti

Zaregistrovani zdarma,

Vytvoreni vlastni stranky 0,00 K& vytvofeni stranky cca 2
pracovni dny
Aktualizace 0,00 K& Pribézné

Internetové vyhledavace

Nutny aktivacni poplatek

Aktivacni poplatek 150,00 K& sluzby AdWords

Minimalni cena za proklik 0,21
Cena za proklik 5 000,00 K& [KE, planovéno zvySeni ceny nal
5 K¢ a dotovani 1000 proklikd

Minimalni cena za 1000
Cena za zobrazeni 60,00 K¢ | zobrazeni 6 K¢, planovéano 10
000 zobrazeni

za mésic, (odeétena

Celkové néaklady 5 040,00 K& aktivace)

Pramen: Vlastni prace

Jak je patrné z propocta v tabulkéch, nové marketingové nastroje jsou v poméru
ke stévagjicim levngjSi 0 34 790 K¢. To Ize oznagit jako znaénou Usporu a pokud by se
spolecnost rozhodla vyuzit soucasné nové a stavajici pristupy k marketingu, jejich
celkoveé naklady to jen nepatrné zvysi.

3.9.2. Trzby

S ohledem natrzby se stanovi tii prognozy:
Pesimisticka s 0 — 5% narastem trzeb
Realisticka s 5 — 15% nérastem trzeb
Optimisticka s 15 — 20% narustem trzeb

Pak je jednotlivé zvyseni prepocitano natrzby viz. tabulka¢.8

Tabulka 8: Narust trzeb

Progn6za | Narast o | NavySenitrZzeb o

Pesimisticka 0-5% 0-1 368 tis. K&
Realisticka 5-15% 1368 - 4 105 tis. K&
Optimisticka 15-20% 4105 - 5 473 tis. K&

Pramen: Vlastni préce
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Pro zé&kladni predstavu trendu v bytové vystavbe, dle Ceského statistického
Ufadu bylo v roce 2009 dokonéeno 38 747 novych byta, coZ znamena v porovnani
srokem 2008 nértst o 0,2 % (93 bytt). Oproti tomu vystavba novych bytt se sniZila na
hodnoty roku 2003. Nejvétsi narist u zahgjené vystavy byl zaznamenan u novych byta
v nebytovych budovéch o 31,3 % (586 bytu) a u byt ziskanych stavebnimi Upravami
nebytovych prostor o 45,9 % (238 byti).* Je tedy patrné Ze a& doméci ekonomika je
stale v recesi, bytova vystavba se nijak razantné nesnizila.

ZvySeni trzeb v navrhovanych variantéch lze k poméru Kk investovanym
nékladim hodnotit jako pozitivni. Je to dano hlavné tim, Ze vstupni néklady na
jednotlivé néstroje, jsou prakticky nulové, jediné co se tyce internetového vyhledavate,

tam jsou stanoveny uréité poplatky.*

% ¢sU. Anylyza bytové vystavby v roce 2009. Analyzy, komentasre [onling]. 7.5.2010, [cit. 2010-05-07]. Dostupny z WWW:
<http://www.czs0.cz/csu/csu.nsf/informace/csta050710analyzal0.doc>.

“° Google I nc. Poplatky Gtu a platebni moZnosti. In Google AdWords. Glasgow : Google, 2010 [cit. 2010-04-07]. Dostupné z
WWW: <https://adwords.google.com/sdl ect/AfpoFinder?countryCode=US>.



4.Zaver

Cilem bakalarské prace bylo zji&téni moznosti vyuZiti novych trenda
v marketingu s vyuzitim modernich informacnich technologii a jejich nasledné mozné
vyuziti pro marketingovou propagaci konkrétni firmy. Pro tento G¢el byla vybrana mala
lokalni spoletnost 0 6 zaméstnancich Euroker spol. sr.o., kter4 podnika v oboru
obkladi, dlazeb a sanitarni keramiky.

Jako syntéza bylo navrhnuto mozné ieSeni vedouci ke zlepSeni pristupu
k vyuzivani informa¢nich technologii v marketingové komunikaci a nasledna kalkulace
ekonomickych dopadi navrZzeného opatieni.

Pohledem na historicky vyvoj spolecnosti jsem zjistil, Ze Euroker spol. sr.0. se
jiz 15 let zabyva prodejem keramickych obkladui, dlaZzeb a sanitérni keramiky a za tuto
dobu si dokazala na lokalnim trhu vydobyt urcité postaveni. Je to dano diky jedine¢nosti
nabizeného sortimentu, jenZ je svym zpasobem i v porovnéni scelou CR ojedingly.
Firma se totiz specializuje na sortiment italskych dodavateld, ktery vynika svymi
estetickymi a jakostnimi vliastnostmi.

Trh na kterém spole¢nost pasobi se vyznatuje svoji sezénnosti a to se nasledné
projevuje na jednotlivych dosazenych vysledcich v prabéhu roku. Prvni kvartd byva
vykonové slaby, druhy stireti ma rostouci tendenci s kulminaci v piechodu na ¢étvrty
kvartdl. To se negativné projevuje na celkové financni situaci spolecnosti, ktera na
z&klad¢ provedenych analyz neni moc silna

Pri STEP analyze bylo zji&éno, Ze firmu nejvice ohroZuje vyvoj kurzu ¢eské
koruny vaci euru. Je to dano tim, Ze spolecnost Euroker spol. sr.o. se orientuje na
import a jakékoliv znehodnoceni meény se nésledné projevuje na cenéch vstupt. Za
druhy nejvyznamngjsi faktor, lze povazovat zvySeni Urokovych sazeb spolecné
svyvojem dané z pravnickych osob u kterych Ize do budoucna ocekévat ragt.

V SWOT analyze jsem se snaZil identifikovat silné a slabé stranky podniku,
mozné ohroZeni a prileZitosti a na jejich z&lad¢ jsem pomoci metody Fullerova
trojuhelniku  stanovil vahy jednotlivych faktora. Po vyhodnoceni aspocitani
jednotlivych vah, Ize fici, Ze pro spolecnost by byla nejvhodnéjsi strategie ,, Vyuzti“. Ta

spociva ve vétsSim se zaméteni na své silné stranky a vyuzitim moznych prilezitosti,
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které se nabizeji. To by do budoucna mohlo vést k vétsi penetraci trhu a rozSireni podilu
natrhu s dlazbou, keramickymi obklady a sanitarni keramikou.

Novd moznost teSeni pristupu k vyuzivani informacnich technologii
v marketingové komunikaci byla zvolena propagace pomoci internetu, kde nastrojem
budou vlastni webové stranky, socidlni sité (Facebook), direkt mailing a vyuzivani
sluzby Google AdWords. Mobilni technologie nebyly doporuceny, z diavodu vysokych
finan¢nich nékladi. Tento segment v3ak 1ze zasahnout pomoci zvolenych néstroja diky
tomu, Ze dnes mobilni telefony, palmtopy jsou jiZ schopny pIné zobrazovat internetové
strénky.

V soucasné dob¢ ve spolecnosti pracuje ¢lovek, ktery ma na starosti webové
strénky firmy a tak Euroker spol. sr.0 neni nucena kvili navrhovanym aktivitdm
prijimat nového pracovnika. Diky tomu jsou vyrazné snizeny naklady spojené
snavrhovanou moznosti propagace. Webové stranky jsou jiz plné ve spravé
zminovaného pracovnika a ztizeni novych funkcionalit neni tedy nijak financné
néro¢né. S direkt mailingem nejsou také spojeny Zadné primé naklady. Vytvoreni
emailu a nasledného odeslani by spadalo do ¢innosti odpovédného pracovnika. U
propagace na socianich sitich byla zvolena varianta vlastni strénky, kde by lidé mohli
ziskat zékladni informace o spolecnosti, souc¢asné nabidce, ale hlavné sdélovat své
zkuZenosti areference, které jsou dnes Ucinnym zptisobem, jak prilékat nové zakazniky.
Jgji vytvoreni a naslednd zprava a reagovani na jednotlivé komentéie by stéle provédél
pracovnik odpovédny za webové stranky. Jediny poplatek zanovou formu
marketingové propagace je spojen sprovozovanim sluzby AdWords. Zde by dle
navrzené varianty vyuzivani meési¢ni naklady dosahovali vyse 5 040 K¢.

Jednotlivé vyvoje trzeb kladné hovoii pro zvolenou variantu marketingového
feSeni. At uZ je to pesimisticka varianta, kde se prepoklada 0 — 5 % zvySeni trzeb, tak
po optimistickou variantu s 15 — 20% rastem, vzdy k poméru k vynalozenym nékladiam,
Ize investici doporucit.

S ohledem na vy3e uvedené poznatky, Ize tici, Ze existuje prostor jak efektivné
vyuZzivat nove informacni technologie v marketingu malé firmy. Diky nizkym vstupnim
nékladim v poméru ke klasickym komunikacnim kanalim se jedna o levny efektivni

zpasob, jak oslovit SirSi okruh potenciondlnich zékaznikt. Zalezi tedy pouze jenom na
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ochot¢ a znalostech vedeni firmy, aby jej do budoucna mohli efektivné vyuZivat pro

svoji ¢innost améli z ni uZitek.
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5. Summary

This thesis deal with ,,Using modern information technology in marketing“. It
was main aim to make an analysis of small local firm selling ceramic tiles and suggest
improvement in digital marketing area. By using the basic analysis of the outer, immer,
financial analysis was described environment, affects and influences which surroundig
choosen company the most. After that, new marketing strategy have been made for
better propagation this small firm.

Keywords:

internet marketing, mobile marketing, social marketing, social media, internet search

engine, direct mailing, AdWords, web sites,
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Priloha 1: Finan¢ni informace spolecnosti Euroker spol. sr.o. 1.

FINANENI INFORMACE: EUROKER spol. s r.o.
Vykaz zisku a ztréty (tis.) 31.12.2004]31.12.2005]31.12.2006|31.12.2007}31.12.2008
Typ Ucetnich vykazu Upfesnéna |Upfesnéna [Upfesnéna |Upfesnéna |Upfesnéna
pfedbézna |pfedbézna [pfedbézna |pfedbézna |pfedbézna
. Trzby za prodej zboZi 26 081 24 206 20 787 23 892 26 319
A. Naklady vynaloZzené na prodané zboZzi 20 888 18 189 15193 16 573 18 629
+ Obchodni marze 51903 6 017 5594 7319 7 690
Il. Vykony 437 489 218 167 1050
v tom Trzby za prodej vliastnich vyrobkl a sluzeb 437 489 218 167 1050
Zména stavu zasob vlastni ¢innosti 0 0 0 0 0
Aktivace 0 0 0 0 0
B. Vykonova spotreba 3467 3 809 3672 4 424 5255
+ Pridanéa hodnota 2163 2 697 2140 3062 3485
C. Osobni naklady 1990 2113 1969 2305 2673
D. Dané a poplatky 21 21 21 29 29
E. Odpisy dlouhodobého nehm. a hmot.majetku 275 17 5 76 26
. Trzby z prodeje dlouh.majetku a materialu 0 0 217 21 0
F. Zustatkova cena prodaného dl.majetku a materialu 0 0 0 0 0
G. Zména rezerv a OP v pr.obl. a kompl.nakl.pfist.obd. 0 0 0 0 0
V. Ostatni provozni vynosy 348 98 45 130 534
H. Ostatni provozni naklady 77 136 88 641 703
V. Prevod provoznich vynosu 0 0 0 0 0
|. Pfevod provoznich nakladt 0 0 0 0 0
* Provozni vysledek hospodareni 148 508 319 162 588
VI. Trzby z prodeje cennych papirt a podilt 0 0 0 0 0
J. Prodané cenné papiry a podily 0 0 0 0 0
VII. Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku 0 0 0 0 0
VIIL. Vynosy z kratkodobého finanéniho majetku 0 0 0 0 0
K. Néklady z finanéniho majetku 0 0 0 0 0
IX. Vynosy z pfecenéni cennych papirt a derivatt 0 0 0 0 0
L. Naklady z pfecenéni cennych papird a derivatd 0 0 0 0 0
M. Zména stavu rezerv a opr.pol. ve finanéni oblasti 0 0 0 0 0
X. Vynosové roky 0 1 0 43 14
N. Néakladové troky 87 250 308 325 450
XI. Ostatni finanéni vynosy 428 170 224 169 333
O. Ostatni finan¢ni naklady 139 125 90 234 176
XII. Prevod finanénich vynosu 0 0 0 0 0
P. Prevod finanénich nakladd 0 0 0 0 0
* Finanéni vysledek hospodareni 202 -204 -174 -347 -279
Q. Dari z pfijmu za béznou &innost 118 96 46 74 64
z toho odloZzena 0 0 0 0 0
** Vysledek hospodareni za béZznou ¢innost 232 208 99 -259 245
XII. Mimoradné vynosy 0 0 0 0 0
R. Mimoradné naklady 0 0 0 0 0
S. Dan z pfijmi z mimoiradné ¢innosti 0 0 0 0 0
z toho odloZzena 0 0 0 0 0
* Mimoradny vysledek hospodareni 0 0 0 0 0
T. Prevod podilu na vysledku hospodareni spole¢nikiim 0 0 0 0 0
**  \/ysledek hospodareni za u€etni obdobi 232 208 99 -259 245
Doplaujici udaje (tis.) 31.12.2004]31.12.2005]31.12.2006|31.12.2007}31.12.2008
Typ Ucetnich vykazu Upfesnéna |Upfesnéna [Upfesnéna |Upfesnéna |Upfesnéna
pfedbézna |pfedbézna [pfedbézna |pfedbézna |pfedbézna
Nazev finanénich dat
Pocet zaméstnancl 0 0 0 0 0
Splatky Gverh 0 0 0 0 0
Vyplacené dividendy 0 0 0 0 0
Zéasoby na skladé vice jak 360 dnu 0 0 0 0 0
Opravné polozky k zasobam (-) 0 0 0 0 0
Naklady na operativni leasing a ndjemné 0 0 0 0 0
Néklady na finanéni leasing 0 0 0 0 0
(Kursové rozdily aktivni) 0 0 0 0 0
(Kursové rozdily pasivni) 0
Datum vyplInéni vykazl 25.4.2007| 25.4.2007| 26.7.2007| 25.7.2008| 27.7.2009
Vykazy byly predany finanénimu Gradu Ano Ano Ano Ano Ano
\/ykazy byly ovéreny auditorem Ne Ne Ne Ne Ne

Pramen: Ceskod ovenskéa obchodni banka a.s.
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Priloha 2 : Finan¢ni informace spolecnosti Euroker spol. sr.o. 1.

FINANCNI INFORMACE: EUROKER spol. s r.o.
Rozvaha (tis. 31.12.2004]31.12.2005|31.12.2006{31.12.2007]31.12.2008
Typ Ucetnich vykazl Upfesnéna |Upfesnénd JUpfesnéna |Upfesnéna |Upfesnéna
predbéznéa |predbéina |pfedbézna |pfedbézna |pfedbézna
AKTIVA CELKEM 15 436 15 670 14 739 15104 18 601
A. Pohledavky za upsany zakladni kapital 0 0 0 0 0
B. Dlouhodoby majetek 3412 3 607 3288 270 1659
B.I.  Dlouhodoby nehmotny majetek 0 0 0 0 0
ztoho Ocenitelna prava 0 0 0 0 0
Goodwill 0 0 0 0 0
Jiny dlouhodoby nehmotny majetek 0 0 0 0 0
B.Il.  Dlouhodoby hmotny majetek 3412 3607 3288 270 1659
v tom Pozemky 105 105 0 0 0
Stavby 598 587 105 148 148
Samost.movité véci a soubory movitych véci 2709 2915 118 122 1141
Ocenovaci rozdil k nabytému majetku 0 0 0 0 0
Ostatni 0 0 3 065 0 370
B.lIl. Dlouhodoby finanéni majetek 0 0 0 0 0
C. ObéZzna aktiva 11 866 11 938 11 322 13 488 15513
C.l.  Z&soby 7 505 7 789 7 481 7 454 8794
vtom  Materidl 0 59 0 0 0
Nedokonéena vyroba a polotovary 0 0 0 0 0
Vyrobky 0 0 0 0 0
Zbozi 7 505 7 730 7 481 7 454 8794
Ostatni 0 0 0 0 0
C.lIl.  Dlouhodobé pohledavky 0 0 0 0 0
vtom  Pohledavky z obchodnich vztahu 0 0 0 0 0
Pohledavky za spfiznénymi osobami 0 0 0 0 0
OdloZena dariova pohledavka 0 0 0 0 0
Ostatni 0 0 0 0 0
C.lIl.  Kratkodobé pohledavky 4185 4 065 3752 5863 6534
vtom  Pohledavky z obchodnich vztahu 3390 3280 3156 5335 6 002
Pohledavky za spfiznénymi osobami 0 0 0 270 309
Pohledavky za statem 0 48 0 3 0
Ostatni 795 737 596 255 223
C.IV. Kratkodoby finanéni majetek 176 84 89 171 185
D.l.__Casové rozliseni 158 125 129 1346 1429
PASIVA CELKEM 15 436 15 670 14 739 15104 18 601
A. Vlastni kapital 2 955 3162 3260 1142 1387
A.l.  Zakladni kapital 100 100 100 100 100
A.ll.  Kapitalové fondy 0 0 0 0 0
A.lll.  Rezervni fondy, nedélitelny fond a ost.fondy ze zisku 10 10 10 10 10
A.IV. Vysledek hospodateni minulych let 2613 2844 3051 1291 1032
A.V. Vysledek hospodafeni bézného ucetniho obdobi (+/-) 232 208 99 -259 245
B. Cizi zdroje 12 105 12 452 11 317 13 790 17 085
B.I.  Rezervy 0 0 0 0 0
z toho _ Kratkodobé rezervy 0 0 0 0 0
B.Il.  Dlouhodobé zavazky 0 0 0 0 1046
vtom  Zavazky z obchodnich vztahu 0 0 0 0 0
Z&avazky ke spfiznénym osobam 0 0 0 0 0
OdloZeny dariovy zavazek 0f 0f 0f 0] 0]
Ostatni 0 0 0 0 1046
B.lll. Kratkodobé zavazky 10 384 7 685 7 047 8779 10 862
vtom  Zavazky z obchodnich vztahu 8 856 6 326 6 649 8172 10158
Z&avazky ke spfiznénym osobam 290 565 191 0 0
Z&vazky k zaméstnancim 95 89 75 98 132
Zavazky ke statu 268 94 123 502 225
Ostatni 875 611 9 7 347
B.IV. Bankovni Gvéry a vypomoci 1721 4767 4270 5011 5177
vtom  Bankovni Gvéry dlouhodobé 1332 1247 1162 0 0
Kratkodobé Uvéry a vypomoci 389 3 520 3 108 5011 5177
C.l.__ Casové rozliseni 376 56 162 172 129
rozdil mezi celkovymi aktivy a celkovymi pasivy 0 0 0 0 0
Pozn. | | | | |

Pramen: Ceskod ovenskéa obchodni banka a.s.



Priloha 3: Finan¢ni informace spolecnosti Euroker spol. sr.o. 111.

FINANENIT INFORMACE: EUROKER spol. s r.o.

Podrozvaha (tis.) 31.12.2004131.12.2005]31.12.2006|31.12.2007]31.12.2008
Typ G€etnich vykaza Upfesnéna |Upfesnéna |Upfesnéna |Upfesnéna JUpfesnéna
pfedbézna |pfedbézna |pfedbézna |pfedbé&zna |pfedbézna
Podrozvaha celkem [¢] 9] 9] 9] 9]
Leasingové zavazky celkem (0] (0] (0] (0] (0]
Kratkodobé zavazky z finanéniho leasingu [0} [0} [0} [0} [0}
Dlouhodobé zavazky z finanéniho leasingu [0} [0} [0} [0} [0}
Kratkodobé zavazky z oper.leasingu a ndjemného [0} [0} [0} [0} [0}
Dlouhodobé zavazky z oper.leasingu a najemného o) o) o) o) o)
Zaruky o] o] o] o] o]
Ostatni podrozvahové zavazky [0] [0] [0] [0] [0]
Casova struktura pohledavek (tis.) 31.12.2004131.12.2005]31.12.2006|31.12.2007]31.12.2008
Typ G€etnich vykaza Upfesnéna |Upfesnéna |Upfesnénad |Upfesnéna JUpfFesnéna
pfedbézna |pfedbézna |pfedbézna |pfedbé&zna |pfedbézna
Kratkod.pohledavky z obch.vztahd v rozvaze 3 390 3 280 3 156 5 335 6 002
Kratkod.pohledavky z obch.vztaha [o] [o] 3156 5 335 6 002
vySe poskytnutych zaloh [0} [0} 190 [0} [0}
do |hiaty splatnosti [0] [0] 227 1152 996
po Ihdaté splatnosti (brutto) (o] (o] 2739 4 183 5 006
do 30 dnu (o) (o) 436 2053 1759
od 31 do 90 dnu (o) (o) 280 472 754
od 91 do 180 dnu (o) (o) 72 (o) 200
nad 180 dnu o) o) 1951 1658 2 293
opravné polozky (-) [o) [o) [o) [o) [o)
Kratkod.pohledavky z obch.vztaha - - 100% 100% 100%
vySe poskytnutych zaloh - - 6% 0% 0%
do Ihaty splatnosti e e 7% 22% 17%
po Ihdaté splatnosti (brutto) - - 87% 78% 83%
do 30 dnu - - 14% 38% 29%
od 31 do 90 dnu - - 9% 9% 13%
od 91 do 180 dnu - - 2% 0% 3%
nad 180 dnu - - 62% 31% 38%
opravné polozky (-) - - 0% 0% 0%
Casova struktura zavazku (tis.) 31.12.2004131.12.2005]31.12.2006|31.12.2007]31.12.2008
Typ G€etnich vykaza Upfesnéna |Upfesnéna |Upfesnéna |Upfesnénad |JUpfesnéna
pfedbézna |pfedbézna |pfedbézna |pfedbé&zna |pfedbézna
Kratkodobé zavazky z obch.styku v rozvaze 8 856 6 326 6 649 8172 10 158
Kratkodobé zavazky z obch.styku o] o] 6 649 8172 10 158
vySe pfijatych zaloh [0} [0} 459 [0} [0}
do lhaty splatnosti [0 [0 2292 2 755 2625
po Ihdaté splatnosti (o] (o] 3898 5417 7 533
do 30 dnu (o) (o) 989 2 085 3 365
od 31 do 90 dnu (o) (o) 1526 2196 2519
od 91 do 180 dnu (o) (o) 834 698 1537
nad 180 dnut o) o) 549 438 112
Kratkodobé zavazky z obch.styku - - 100% 100% 100%
vySe pfijatych zaloh - - 7% 0% 0%
do Ihaty splatnosti e e 34% 34% 26%
po Ihaté splatnosti - - 59% 66% 74%
do 30 dnu - - 15% 26% 33%
od 31 do 90 dnu - - 23% 27% 25%
od 91 do 180 dnu - - 13% 9% 15%
nad 180 dnu - - 8% 5% 1%
Cash flow (tis.) 31.12.2004131.12.2005]31.12.2006|31.12.2007]31.12.2008
Typ G€etnich vykaza Upfesnéna |Upfesnéna |Upfesnénad |Upfesnéna JUpfFesnéna
pfedbézna |pfedbézna |pfedbézna |pfedbé&zna |pfedbézna
+ Hospodarsky vysledek N/A 208 99 -259 245
+ Odpisy nehmotného a hmotného IM N/A] 17 5 76 26
+ Saldo nepené&Znich nékl. a vynos.polozek N/A [0} [0} [0} [0}
— Zisk z prodeje IM, CP a vkladt N/A] [0} 217 21 [0}
— Mimofadné penézni polozky N/A o) o) o) o)
= Bé&zny penézni tok (CCF) N/A 225 -113 -204 271
+ Zména potifeby pracovniho kapitalu N/A] -3 161 1061 -1 366 -394
+ Zména zasob N/A -284 308 27 -1 340
+ Zména pohledavek z obchodnich vztaht N/A] 110 124 -2179 -667
+ Zména zavazkl z obchodnich vztaht N/A -2 530 323 1523 1986
+ Zména ost.prov.pohl.a zav. a pfech.ucta N/A] -457 306 -737 -373
+ Mimoradné penézZni poloZzky N/A (0] (0] (0] (0]
A. Penéznitok z provozni éinnosti N/A -2 936 948 -1 570 -123
+ Vydaje spojené s pofizenim dlouh.majetku N/A] -212 314 2942 -1415
+ Prijmy z prodeje dlouh.majetku N/A (0] 217 21 (0]
B. Penéznitok zinvestiéni éinnosti N/A -212 531 2 963 -1415
+ Zména dlouhodobého finanéniho diuhu N/A -85 -85 -1162 [0}
+ Zména kratkodobého finan&niho dluhu N/A 3131 -412 1903 166
+ Zména ostatnich zavazka N/A 11 -976 -193 1386
+ Zmény vlastniho kapitalu N/A] -1 -1 -1 859 [0}
+ Dividendy N/A o) (o) (o) (o)
C. PenéZnitok z finanéni ¢innosti N/A 3 056 -1474 -1311 1552
Cisté zvySeni/snizeni penéz.prostredkd N/A -92 5 82 14

rozdil oproti zméné penéz.prostfedkd dle rozvahy FDR_RR32(T) - FDR_RR32(T-1) - CFR23(T)

Pramen; Ceskoslovenska obchodni banka a.s.




Priloha 4: Finan¢ni informace spolecnosti Euroker spol. sr.o. IV.

FINANENIT INFORMACE: EUROKER spol. s r.o.
Finanéni ukazatele 31.12.2004]31.12.2005|31.12.2006(31.12.2007|31.12.2008
Typ G&etnich vykazi Upfesnénda |Upfesnénd |Upfesnénd |Upfesnénd |Upfesnéna
pfedbézna |pfedbézna |pfedbézna |pfedbézna |pfedbéina
Délka obdobi ve dnech 366 365 365 365 366
Vykazy jsou spravné vyplnény
Rentabilita
VySe trzeb 26 518 24 695 21005 24 059 27 369
Meziro¢ni zména trzeb N/A -6,87% -14,94% 14,54% 13,76%
Obchodni marze 19,91% 24,86% 26,91% 30,63% 29,22%
Marze piidané hodnoty 9,35% 11,27% 11,29% 13,27% 14,40%
B MarZe béZného cash flow 1,89% 0,91% -0,53% -0,84% 0,97%
C Marze hrubého bézného CF 2,36% 1,30% 0,71% -0,45% 1,22%
C Rentabilita trzeb 0,56% 2,06% 1,52% 0,67% 2,15%
Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) 7,83% 6,58% 3,04% -22,68% 17,62%
B+C Rentabilita aktiv 2,26% 1,94% 0,98% -1,22% 1,66%
Likvidita
B+C Celkova likvidita 107,85%| 107,12%| 110,99%| 106,25%| 104,79%
C Béznalikvidita 39,12% 36,84% 10,68% 13,26% 10,60%
Podil pohledavek nad 30 dni PLS 0,00% 0,00% 72,97% 39,93% 54,10%
Podil zavazka po Ihuté splatnosti 0,00% 0,00% 58,63% 66,29% 74,16%
B+C Doba obratu zasob z trzeb 103,6 115,1 130,0 113,1 117,6
C Dobainkasa pohledavek z obchodnich vztaht 46,8 48,5 54,8 80,9 80,3
B Dobainkasa pohledavek z OV po odeéteni zaloh 46,8 48,5 43,6 80,9 80,3
Doba splatnosti zavazkl z OV po odecéteni zaloh 109,7 82,4 89,5 105,3 117,7
C Doba splatnosti zavazkt z obch.vztahti z trzeb 122,2 93,5 115,5 124,0 135,8
Délka penézniho cyklu 17 59 57 52 42
Finanéni struktura
C Upraveny vlastni kapital (TNW) 2 955 3162 3260 1142 1387
C Podil upraveného vlastniho kapitalu 19,14% 20,18% 22,12% 7,56% 7,46%
Podil uprav.vlast.kapitalu v¢. leas.zavazk( 19,14% 20,18% 22,12% 7,56% 7,46%
B  Podil vlastniho kapitalu vé. zavazkt v ESS 21,02% 23,78% 23,41% 7,56% 7,46%
Finanéni zadluzenost dlouhodoba 45,08% 39,44% 35,64% 0,00% 0,00%
Finanéni zadluZenost 58,24%] 150,76%] 130,98%] 438,79%| 373,25%
Dluhové sluzba
Volné cash flow N/A -3 148 1262 1372 -1538
Doba splatnosti finanéniho dluhu (roky) 3,4 21,2 -37,8 -24,6 19,2
Doba splatnosti dlouh.finané.dluhu (roky) 2,6 5,5 -10,3 0,0 0,0
C Doba splatnosti finanéniho dluhu z EBITDA 4,1 9,1 13,2 21,1 8,5
Kryti finan¢nich nakladu 5,0 2,2 15 0,5 1,7
C  Kryti Groka 5,0 2,2 1,5 0,4 1,7
Kryti Urokll z béZného cash flow 8,2 2,3 0,8 0,6 1,7
Kryti Urok(, leas.nakl. a ndjemného z bézného CF 8,2 2,3 0,8 0,6 1,7

Pramen: Ceskod ovenskéa obchodni bankaa.s.



Priloha 5. Dotaznik pracovnika prisobici v oboru digitalnich médii
Kdo jste, v jaké firmé pracujete a na jaké pozici?
Reditel oddéleni digitalnich médii v reklamni agentuie
Jak dlouho se zaobirate touhle tématikou?
3 roky
Co je naplni VaSi prace?

Zodpovédnost za chod digitdlniho oddéleni, priprava komunikaéni strategie
v oblasti digitalnich médii a jeji integrace do ogtatni mediélni komunikace

Jaké jsou souéasné pristupy k internetoveé reklamé a obecné i
k mobilnimu marketingu?

V soucasné dobg internet je 3 nejvyuzivanéjSi komunikagni kanal, v zavésu za nimr
je outdoorova reklama (billboardy, CLV malé panely). Internet a’ uz piijimany pomoci
stolniho pc, notebooku, pda, chytrymi mobily atd. by mél slouZit jako interaktivni
platforma integrujici veSkerou komunikaci. Diky rostouci penetraci internetu ke
konecnym uzZivatelim dochézi ke zvétSovani zasahu cilovych skupin, ztoho plyne i
CastéjSi vyuzivani v komunikatnim mixu. Mezi soucasné trendy v oblasti online
marketingu patii vyuZziti videoobsahu (v propojeni SirSi broandbandového piipojent),
socianich siti, ppc, ppa nakupnich modelt a affiling marketingu a internetu v mobilnick
telefonech.

V éem osobné vidite do budoucna velky pfFislib?

Internet v propojeni smobilnimi  zafizenimi (geotargeting). Narist konzumace
videoobsahu a veskerého obsahu internetu, ktery zatim fungoval nebyl vtdhnut uZivatel
do problematiky. Tak v budoucnu bude moznost na vSe interaktivné reagovat.
Behavioralni cileni a z toho plynouci personalizace reklamnich sdéleni. Vechny tytc
aspekty tlaci na zménu pristupu ke konzumaci ostatnich média typu. V3e se postupné
konzumuje on demand (jaky ¢as si zvoli, kde si zvoli).

Jak by mohla mala firma podnikajici v oboru obklady dlazby vyuzit
nové trendy v internetovém marketingu?

Klicovy prvek by mél byt searching marketing, socidlni platformy zamérené ne
mladé rodiny (diskuzni féra apod.) Vyuziti remarketingu (B2B), direkt mailing.
Rozsireni svych stranek o moznost komentaru a hodnoceni. A affiling marketing
v blizkém regionu.

Pramen: Rozhovor se zaméstnancem OMD Czech



Priloha 6: Fullerziv trojuhelnik

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 17 0,111111
2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 13 0,084967
3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 10 0,065359
4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 8 0,052288
5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 0,026144
6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 16 0,104575
7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 15 0,098039
8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 9 0,058824
9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
9 9 9 9 9 9 9 9 9 6 0,039216
10 11 12 13 14 15 16 17 18
10 10 10 10 10 10 10 10 3 0,019608
11 12 13 14 15 16 17 18
11 11 11 11 11 11 11 14 0,091503
12 13 14 15 16 17 18
12 12 12 12 12 12 7 0,045752
13 14 15 16 17 18
13 13 13 13 13 5 0,03268
14 15 16 17 18
14 14 14 14 2 0,013072
15 16 17 18
15 15 15 12 0,078431
16 17 18
16 16 11 0,071895
17 18
17 1 0,006536
18 1

Pramen: Vlastni préce
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