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uvoD
Tématem pro moji bakalafskou praci je ,,Marketingovy plan konkrétni firmy*. Toto
téma jsem si vybrala z divodu toho, Ze mé ekonomické prostedi firmy zajima a rada
bych si své znalosti dale prohlubovala a v budoucnu v tomto oboru pracovala.
Pro aplikaci marketingového planu jsem si vybrala firmu Elasto form s. r. o, zabyvajici
se prodejem reklamnich a darkovych predmétt.
Pro prostudovani odborné literatury tykajici se marketingu, jsem vypracovala
teoretickou cast, na kterou navazuje cast prakticka. V teoretické Césti jsou pouzity
védomosti z odborné literatury. V praktické ¢asti jsem piedstavila firmu a jeji historii,
uvedla nejvétsi konkurenty a zpracovala marketingovy plén pro tuto firmu.
Pti zjisStovani informaci jsem spolupracovala s Mgr. Petrou Fronkovou, kterd je
prokuristou na pobocce firmy v Piesticich. Zastupce firmy vyjadfil ochotu ke sdélovani
jen ur€ité Casti informaci, a proto po dohodé s vedoucim prace byl cil zuZen na
vytvofeni jen castecného marketingového planu firmy a na rozpracovani propagacni
kampané pro zvyseni povédomi o firme a o jejich produktech.
Cilem prace je vytvofit propagacni kampan jako soucast marketingového planu firmy.
Dil¢i cile:

1. Zpracovat struény tvod K marketingu a marketingovému planovani.

2. Charakterizovat zvolenou firmu.

3. Vypracovat ¢ast marketingového planu, ke které firma poskytne udaje.

4. Navrhnout propaga¢ni kampan pro zvySeni povédomi o firmé a o jejich

produktech.

5. Zhodnotit rizika vytvofeného planu.



1. TEORETICKY UVOD

1.1 Pojem marketing

Existuje fada definic marketingu. Naptiklad definice Kotlera je néasledujici:

“Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoZ prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii

¢i jinych hodnot. © (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30)

Kotler se zaméfuje na spoleCensky a manazersky proces, ktery je hlavni pii

uspokojovani potieb a prani jednotlivych skupin.

Definice podle Horakové zni: , Marketing je procesem plinovani a naplnovani
koncepce, ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery smeruje

K uskutecnéni vzdajemné vymeny, uspokojujici potieby jedincii a organizaci.

(Horakova, 2003, s. 25)

Tato definice je dost obecnd. Je zaméfena spiSe na Cinnosti firmy, které musi byt
splnény, aby byl uskuteCnén zdmér uspokojeni zdkaznikli. Podle Hordkové ma
marketing pomoci tomu, aby bylo poZzadované zboZzi nabidnuto spravnym skupindm
zakaznikd, a to v pravy ¢as a na pravém misté, za spravné ceny a s piispénim piimefené

propagace.

Definice Bouckové je nésledujici: ,, Marketing lze definovat jako proces, v nemz
Jjednotlivci a skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby a smeny produktii a hodnot to, co

pozaduji. * (Bouckova, 2003, s. 3)

Z definice Bouckové vyplyva, Ze jde jen o proces smény produktii a hodnot, aby byly

splnény pozadavky zakaznikd.

Definice, jak je chdpana v publikaci Hanzelkové, Ketkovského, Odehnalové a
Vykypéla: “Marketing je jednou z cinnosti vykonavanych organizacemi a soustavou
procesi pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zdakaznikum a pro rizeni vztahu se
zdkazniky takovym zpiisobem, z néhoz ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni

spojené. “ (Hanzelkova, Kerkovsky, Odehnalova, Vykypél, 2009, s. 2)

Tato definice se vice zamétuje na poskytovani hodnot zékazniklim a vztahy organizace
se zakazniky. Organizace by mély mezi sebou a zakaznikem vytvafet takovou
atmosféru, aby se k nim zakaznik rad vracel a vytvafet zpétnou vazbu, ze které ma

organizace prospéch.



1.2 Zakladni pojmy
rozhoduje o jeho dalSim rozvoji. Abychom pochopili definici marketingového

planovani, musime si vysvétlit ndsledujici pojmy, které jsem vymezila podle Kotlera

(2004), Horakové (2003) a Bouckové (2003).

Potieby, ptani, poptavka

Marketing je zaloZzen na koncepci lidskych potieb, které definujeme jako pocit
nedostatku. Zahrnuji zékladni fyzické potfeby — naptiklad stravu, oSaceni, pocit tepla a
bezpeci; socialni potieby, jako je potieba sounalezitosti; citové potieby 1 individudlni

potteby, jako je potfeba pozndni ¢i seberealizace.

Touhy a pfani

Jsou formou, kde se lidské potfeby promitaji. Ovlivituji je kulturni a osobni
charakteristiky. Prani jsou také formovana spolecnosti, v niz ¢lovék zije, a jsou déna
pfedmeéty, které tyto potieby uspokojuji.

Lidé maji vétSinou neomezend piani, ale zdroje k jejich splnéni jsou omezené. Chtéji si
zvolit vyrobky, které jim za jejich penize poskytnou nejvyssi hodnotu a uspokojeni.
Jsou-li tato ptani podloZena naleZitou kupni silou, formuji poptavku.

Vyrobky jsou spotfebiteli vnimany jako soubor uzitkli ¢i pfinostd, a proto si vybiraji
takové vyrobky, které jim za jejich penize poskytnou nejlepsi soubor téchto uzitkl a
piinost.

Poptavka

Je diisledkem potieb, tuZeb a pfani; je zaloZena na kupni sile zadkaznikd.

Dokonalé porozuméni potiebam zdkaznikii, jejich pfanim a pozadavkim ¢i jejich

poptavce je zakladem vytvareni marketingovych strategii.



Produkt

Je mnoho definic, kterymi lze popsat produkt. Kotler jej definuje nasledovné: ,, Veskeré
vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti, osoby, mista, organizace, informace a myslenky, tj.
vSe, co se miize stat predmétem smeny, pouZziti ¢i spotieby, co miize uspokojit potieby a

prani. “ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 32)

Produktem rozumime také jakykoliv statek, ktery mutze byt nabidnut na trhu, aby
uspokojil potiebu, touhu nebo piani. Nemusi jit pouze o fyzické pifedméty, ale i
jakykoliv statek, ktery je schopen uspokojit spotiebu.

Produkty zahrnuji i sluzby. Jsou to aktivity ¢i uzitky nabizené k prodeji. Maji v podstaté
nehmotnou povahu a nelze k nim pievadét vlastnické pravo. Naptiklad sluzby bank,

hotelil, opravarenské sluzby a sluzby pro domacnost.

Sluzby maji obvykle nehmotnou povahu. Jsou uskuteciiovany formou realizace urcitych
¢innosti ¢i wuzitkd, diky nimz piijemce nebo nabyvatel ziskdva urcitou vyhodu.
Spottebitelim je vétSinou nabizen Siroky sortiment produktt, které by mohly uspokojit
nékterou z jejich potreb. Jak se vSak rozhoduji pii koupi konkrétniho vyrobku ¢i sluzby?
Hlavnim faktorem je vnimani hodnoty, kterou jim dany vyrobek nebo sluzba muze

prinést. Touto hodnotou je hodnota pro zakaznika.

Hodnota pro zdkaznika
Tuto hodnotu definuje Kotler jako: ,,Rozdil mezi hodnotou, kterou zdkaznik ziska
Z vlastnictvi a uzivani prislusného vyrobku, a naklady, které musi vynalozit na to, aby si

dany vyrobek ¢i sluzbu opatril. “ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 35)

Zékaznici Casto neposuzuji hodnotu produktu a ndklady na jeho potizeni pfesné¢ nebo

objektivng, ale jednaji na zakladn€ vnimané hodnoty.

Spokojenost zdkaznika

Zavisi zejména na tom, jak dalece je vnimédno ¢i naplnéno ocekévani zakaznika ve
vztahu K ziskanému produktu ¢i k hodnoté, kterou zakaznikovi piinasi. Pokud neni
zcela naplnéno, zakaznik je nespokojen, je-li naplnéno, je tomu na opak, a pokud je
naplnéno ve vyssi mife, zékaznik je pfijemné prekvapen.

Pokud jsou zékaznici spokojeni, nakupuji opakované a navic svou dobrou zkuSenost

S produktem sdé€luji dal.
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Kvalita

Absence vad a nedostatkll u vyrobkl ¢i sluzeb. Je to tdaj o vlastnosti néjaké véci.
Pojem kvality se pfenesl i do bézného zivota, do obchodu a marketingu, kde dnes
znamena praktické ocenéni dobrého ("kvalitniho") zbozi nebo sluzby. Oproti oznaceni
,»dobry* budi slovo ,.kvalitni“ dojem hodnoceni jaksi objektivniho a samo o sob¢ ¢asto
znamena vysokou jakost (,,kvalitni vyrobek*)

Kvalita ma vliv na funkci vyrobki ¢i sluzeb.

Sména

Je aktem, pfi némz jedna strana ziskdva pozadovany produkt tim, zZe za néj néco
nabidne. Sména vSak neni jedinou cestou, jak mohou lidé pozadovany produkt ziskat.
AvsSak pro marketing je nezbytna.

Jednotkou smény je transakce — vyména hodnot mezi dvéma stranami. Jde o obchodni
vztah mezi smluvnimi partnery, ve kterém jsou stanoveny podminky, predevsim

predmét, ¢as a misto dodani, cena apod.

Vztahovy marketing
Cilem tohoto marketingu je vybudovani dlouhodobych, vzidjemné vyhodnych vztahl se

zékazniky 1 s dalSimi partnery.

Velmi dilezitym pojmem je také trh.

, Irh je urcity prostor, v némz se pohybuji skutecni ¢i potencialni kupujici daného
produktu. Je pro né charakteristické, zZe sdileji potreby a prani, které mohou byt
uspokojen prostirednictvim smény. “ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 35)

Velikost trhu zavisi na poctu osob, které¢ zde uspokojuji své potfeby, maji potiebné

zdroje a jsou ochotny je nabidnout, aby ziskaly to, po ¢em touzi.
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1.3 Podstata podniku a podnikani
Definice podle Martinovi¢ové: ,, Podnikdnim se zde rozumi soustavnd vydélecna cinnost
provadena samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za

ucelem dosazeni zisku. “ (Martinovicova, 20006, s. 9)

Podnikani je charakterizovano n¢kolika podstatnymi rysy:

e snaha o dosazeni zisku (zakladni motiv podnikani),

e docilovani zisku k uspokojovani potieb zakaznikd,

e Uspokojovani potieb zdkaznikii podnikatelem svymi produkty prostfednictvim trhu,
coz vede k tomu, Ze musi ¢elit riziku,

e pocatecni vklad podnikatele do svého podniku, a to kapital.

(Martinovicova, 2006)

Podnikéni je v Ceské republice upraveno obchodnim zakonikem.

Podnik je instituce vytvorend k podnikatelské ¢innosti. V nasem obchodnim zékoniku je
podnik definovan jako: “soubor hmotnych, jakoz i osobnich a nehmotnych slozek
podnikani. K podniku nalezi véci, prdva a jiné majetkové hodnoty, které patii
podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem k své povaze maji tomuto

ucelu slouzit.

Zdroj: business.center.cz [online].,, 2012 [cit. 2012-03-21]. Business.center.cz.

Dostupné z WWW: <http://business.center.cz/ >.

Podniky existuji proto, aby distribuovaly vyrobky a poskytovaly sluzby zakaznikam.

Jejich cilem je maximalizace hodnoty podniku a efektivni hospodateni.
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2. Marketingovy plan

Firemni marketingové plany se mohou lisit jeden od druhého — podle typu firmy, jeji
velikosti, oblasti, ve které¢ podniké, nebo podle toho, v jaké fazi vyvoje se firma nachazi.
Marketingovy plan pfedstaveny v tomto clanku tvoifi urcity typicky vzor, jehoz
jednotlivé kapitoly by mély byt déle vice ¢i méné€ rozpracovany praveé podle charakteru

podnikani firmy.

2.1 Definovani marketingového planu

Definice marketingového planu podle Kotlera je nésledujici: ,,Jedna se o psany
dokument, ktery shrnuje vSe, co se marketér dozvédel o trhu a ukazuje, jak firma planuje
dosazeni svych trznich cilu. Obsahuje taktické navody k marketingovym programiim a

rozpocty na planované obdobi. Jednd se o jeden z nejdiilezitéjSich vysledki

marketingového procesu.

., Marketingové plany se nyni stale vice orientuji na zdkazniky a konkurenty a jsou lépe
zdiivodnéné a realistictejsi nez v minulosti. Plany Cerpaji z vice vstupnich informaci ze

vSech stupnii a jsou vysledkem tymové prdace. “ (Kotler, Keller, 2006, s. 98)

Definice podle Jakubikové ftika, ze: ,,Marketingové planovani je hlavnim prvkem
celkového planovani podniku. Jeho soucdsti je sestaveni situacni analyzy vcetné
predpovedi budouciho vyvoje, dale pak stanoveni marketingovych cilii a strategii, jak
jich dosahnout, sestaveni marketingovych programii a naslednd kontrola. Je vsak

diilezité tyto prvky sestavit do logického souvislého planu. *“ (Jakubikova, 2005)

13



Havlicek a Kasik definuji obsah marketingového planu nasledovné:
- analyza SWOT podniku,

- cile oddé¢leni (celého podniku),

- strategie pInéni cilq,

- kontrolni mechanismus plnéni cilu.

(Havlicek, Kasik, 2005, s. 98)

Obsahem marketingového planu podle Kotlera a Kellera je stru¢né shrnuti obsahu, ktery
zahrnuje marketingové cile. Pfi sestavovani se ma Cerpat z vice cili a vSech stupili
informaci. Definice Jakubikové, Havlicka a Kasika se shoduji. U vsech autort je
dilezita konecnéd kontrola celého planu. Jednou z vyhod je, ze pomoci planovani lze
plsobit i na vnitini prostfedi firmy, a tim tak minimalizovat hrozbu konflikti na

pracovisti.

Podle Kotlera by m¢l marketingovy plan obsahovat:
e Shrnuti a struény obsah.

e Soucasnou marketingovou situaci.

e Analyzu SWOT a analyzu souvislosti.

e (ile.

e Marketingovou strategii.

e Akeni programy.

e Prohlaseni o projektovaném zisku.

e Kontrolu.

(Kotler, 2001, s. 104)

14



3. Marketingovy mix

Podle Kotlera je marketingovy mix: , soubor marketingovych ndstroju, které firmy

vyuziva k tomu, aby dosdahla marketingovych cilit na cilovém trhu. ©“ (Kotler, 2001, s. 32)

Ve své publikace Horakova uvadi: ,,strategie firmy se opira o c¢tyri zakladni nastroje
marketingu, které jsou v marketingové terminologii oznacovainy jako tzv. ctyri “P*

(podle anglického Produkt, Place, Price, Promotion).” (Hordkova, 1., 1992, s. 35)

Marketingovy mix je v podstaté kostra, kterd umoziiuje u marketingového planu
ptipravit dobry postup. Existuje mnoho raznych pfistupti, napiiklad modely 4P, 5P a 7P.
Vsechny prvky marketingového mixu se svymi pifijemci né¢jakym zptisobem komunikuji

a daji se michat dohromady témét nekone¢nym poctem zpusobu. (Smith, 2000)

Aby se odpovidajici proces marketingového mixu uskutecnil, potiebujeme vné&jsi i
vnitini toky marketingovych informaci. Poté, co zjistime, co zakaznici chtéji, musime
vyvijet produkty nebo sluzby, které je uspokoji. Musime také zakaznikovi o produktu
fict. Zde bereme v tivahu vSechny formy sdé€leni, zejména reklamu, osobni prodej a
podporu prodeje. Poté si mizeme byt jisti, Ze zdkaznik k nam najde cestu. Na zavér je
vhodné vSe zvazit a rozhodnout, jak spojit dané véci dohromady v podobé

marketingového planu. (McDonald, Wilson, 2011)
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3.1.1 Produkt
,, Produktem rozumime v marketingu jakoukoli nabidku, ktera je urcena trhu za ucelem

uspokojeni urcité potreby. “ (Hordkova, 1., 1992, s. 139)

Jinou definici pouzil Jaroslav Svétlik: ,, Produkt je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo
myslenka, ktera se stava predmétem smény na trhu a je urcena k uspokojeni lidske

potieby ¢i prani. “ (Svétlik, 2005, s. 101)

Svétlik svou definici vice rozvadi. Produkt zde neni jen nabidka, ale i dal$i hmotné
statky popfipadé myslenky. Na trhu dochazi ke smén¢ vyrobkl a pozdéji k uspokojeni
zakaznikovych pfani.

Produkt se hodnoti podle n¢kolika urovni. Zakladni urovni je jadro produktu (jadro
uzitku). To pfedstavuje konecnou potiebu, kterou zédkaznik chce timto produktem
uspokojit. Da se tedy charakterizovat jako zakladni uzitek, ktery produkt pfinasi
zakaznikovi. Vlastni produkt, jinak oznacovany jako skute¢ny ¢i realny produkt, jenz je
dalsi urovni je vyznacny n¢kolika znaky:

e uroven kvality,

e provedeni,

e styl adesign,

e znacka,

e oObal.

Konec¢nou trovni je produkt rozsifeny, ktery obsahuje doplitkové sluzby, nebo urcité
vyhody jako naptiklad moznost ziskat produkt na splatky, ¢1 pozéarucni servis.

(Jakubikova, 2005)

Produkt neni jen samotny ptfedmét, je tvofen fadou komponentl, které pomdhaji
uspokojovat potieby zdkaznika. Jsou to naptiklad baleni, znacka, kvalita, styl, zaruka,

servis, dodaci podminky atd. (Svétlik, 2005)
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Obr. 1: Rozdéleni vyrobku

Vyrobky
| Spotfebni zboZi | ‘ Kapitdlové statky
BéZné zbozi Material
Zvlastni zbozi Soucastky
Specialni zbozi Investicni zafizeni
Pomocny materidl

Zdroj: vlastni zpracovani 2012

3.1.2 Distribuce

Zbozi, které je vysledkem hospodaiské ¢innosti vyrobctl, se musi dostat ke spotiebiteli
nebo zakaznikovi. Tento pohyb zbozi nazyvame distribuci.

Smyslem je zajistit, pfesun zbozi tak, aby zdkaznik mohl zakoupit vyrobek

v geograficky pfihodném misté, ale také v dobé a v mnozstvi, které mu vyhovuje.

(Horéakova, 1., 1992)

Distribu¢ni systém zprostiedkovava cestu produktu od vyrobce ke spotiebiteli.
Zakladnimi institucemi jsou maloobchod a velkoobchod. Nékup nebo prodej sjednavaji
brokefi, agenti, obchodni reprezentanti atd. Funkcemi distribu¢niho systému jsou
napiiklad pteprava zbozi, skladovani, prodej, kompletace zbozi, servis a poskytovani
uvéru. Distribu¢ni systém poskytuje spotiebiteli dvé vyhody — vyhodu prostorovou a

c¢asovou.

Zbozi se k zédkaznikovi dostava prostfednictvim tzv. prodejnich cest. Tato cesta je
ur¢ovana poctem prostiednikli a zprostiedkovatelskych €lankl. Funguje jako systém,
ktery umoznuje plynuld fyzicky tok zbozi, jeho vlastnickych prav, informaci,
stimulovani prodeje a plateb za zbozi.

Kromé¢ distribu¢ni Cinnosti tyto Clanky pietvareji vyrobni sortiment na sortiment

obchodni. (Svétlik, 2005)
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3.1.3 Cena

Dalsi ¢ast marketingového mixu udava, jakého mnoZzstvi penéz se musi spotiebitel
vzdat, aby vyménou ziskal nabizeny produkt. Nizké ceny obvykle motivuji ke koupi
ekonomicky uvazujici spotiebitele, vysoké ceny luxusniho zbozi jsou naopak symbolem
vyjimecnosti nebo exkluzivnosti. Vyse ceny je omezena naklady na jedné strané a

poptavkou na stran¢ druhé.

Definice Horakové:,, Cena je viastne vyjadrenim “hodnoty“ zbozi nebo sluzby. Tato
hodnota je dana faktickou a psychologickou uZitecnosti, eventualné spolecenskym

vyznamem daného produktu a zpravidla byvd pomérova. “ (Horakova, 1., 1992, s. 229)

V procesu nakupniho rozhodovani zakaznik porovnava vlastnosti a funkéni rysy daného

produktu, a zda tyto aspekty odpovidaji cené, kterou maji zaplatit.

K pravdépodobnéjsSimu nakupu dojde, jestli jsou uzitky vyssi nez ndklady. Dulezité je
tedy nalézt takovy kompromis ceny, se kterou bude zakaznik spokojen, a ktera zaroven
prinese podniku zisk. Stanoveni vhodné ceny je rozhodujicim prvkem uspéSného
marketingového planu. (Havlicek, Kasik, 2005)

Cena také stanovi ur€ita kriteria pro podnik a podnécuje jeho aktivity ur€itym smérem.

S 4

Firma si pfi ur€ovani vySe ceny urCuje cile, kterych chce dosdhnout. Existuje nékolik
zakladnich cild, které ovlivituji rozhodovani managementu firmy. Témi nejhlavnéjSimi
jsou:

o Zisk,

e maximalizace zisku,

e trzni podil,

e rust objemu prodeje,

e navratnost investic,

e 3pickova kvalita vyrobku,

e jinécile.
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3.1.4 Marketingova komunikace

Smyslem je zejména informovat o produktu, naptiklad o jeho vlastnostech, dostupnosti,
cen¢, a presveédCit zakazniky o vyhodnosti koupé. Propagace se uskuteciiuje
prostfednictvim reklam v televizi, rozhlase, novinach, ¢asopisech apod. Dal§imi nastroji
propagace jsou podpora prodeje (kupdny, spotiebitelské soutéze, cenové zvyhodnéni),
publicita (zvefejnénd ohodnoceni firmy nezavislymi subjekty, vztah firmy k vetejnosti)

a osobni prodej. (Horakova, 1., 1992, s. 35 — 38)

Uvedené nastroje jsou prostiedky pro uskute¢iiovani dlouhodobych i kratkodobych
zaméru firmy. Jsou to prvky ovlivnitelné a kontrolovatelné, i kdyz kazdy z nich riznou

meérou a s nestejnou rychlosti u¢inku zmény.

Pojem marketingovd komunikace vychazi ze SirSiho pojeti nez pojem propagace.

Zahrnuje 1 Gstni komunikaci a nesystematickou komunikaci.

V posledni dobé se stale vice setkdvame s pojmem integrovand marketingova
komunikace. Jeji princip spociva v propojeni vSech prvki komunika¢niho mixu do
jednoho procesu. Tento proces zahrnuje jednotné fizeni vSech prvka z pohledu
planovani a organizace s cilem dodat cilovym skupinam jasné, konzistentni a pisobivé

sd€leni, jak o organizaci samotné, tak o jejich produktech.

Integrace jednotlivych casti marketingového mixu a jejich jednotné tizeni zvySuje

efektivitu marketingové komunikace. (Svétlik, 2005)

3.1.5 Reklama

Hlavnimi cily reklamy jsou kromé zvySeni poptavky a vyvolani nové nebo opakované
koupé: tvorba silné znacky, identifikace a odliSeni produktu od podobnych produkti,
vytvafeni pozitivni image, posileni finanéni pozice podniku, zvySeni moZnosti

distribuce a snizeni nakladti spojenych s prodejem.

Zadna dobra a uspé$na reklama se neobejde bez dobré reklamni strategie, kreativni

koncepce, femesIné a profesionalni zru¢nosti.
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Uspéchem kazdé firmy je prildkat dostatek zakazniki, kte¥i spliuji tii zakladni
podminky:

a) maji zajem o produkt,

b) maji penize na jeho zakoupeni,

C) maji moznost si jej koupit.

Pro ziskani téchto zdkazniki musi firma pochopit jejich prani, potieba a komunikovat
snimi. Tyto véci by méli reklamni odbornici védét jesté diive, nez zahaji prace na

reklamé. (Svétlik, 2005)
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3.2 SWOT analyza

LSWOT analyza, tedy analyza silnych a slabych stranek firmy a analyza prileZitosti a
hrozeb firmy, napomdha jednoduse a zdroven prehledné zhodnotit vykonnost a
perspektivu firmy. Zkratka SWOT je slozena z prvnich pismen slov Strengths (silné
stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (prilezitosti) a Threats (hrozby).
Prvni znamena silné stranky, druhy vyjadruje slabé stranky, treti je vyrazem pro

prilezitosti a ctvrty pro ohrozeni. “

Zdroj: Finan¢ni analyza firmy [online]., 2012 [cit. 2012-03-18]. Finan¢ni analyza firmy.
Dostupné z WWW: <http:// www.faf.cz/ >.

Podle Horakové je ucelem SWOT analyzy: , posoudit vnitini predpoklady firmy
K uskutecnéni urcitého podnikatelského zaméru a soucasné podrobit rozboru i vnéjsi

prileZitosti a omezeni diktovana trhem. “ (Horakova, 1., 1992, s. 50)

SWOT analyza slouzi k zékladni identifikaci podniku, sumarizuje zékladni faktory
plusobici na efektivnost marketingovych aktivit. Tvofi rdmec pro systematické
zkoumani vnitinich pfednosti a slabin, vnéjSich pfileZitosti a ohroZeni, i ke stanoveni

alternativ, o kterych mize podnik uvazovat.

Rozbor vnittnich stranek podniku je S — W analyza. O — T analyza se zabyva rozborem
ptilezitosti a ohroZeni.
SWOT analyza je uZiteCnou soucasti situacni analyzy. Sumarizuje klicové silné a slabé

stranky, ptilezitosti a ohrozeni. Ale mize byt provadéna i jako samostatny krok v ramci

marketingového procesu.

Hrozba prostiedi: ,,je vyzva vznikla na zakladé nepriznivého vyvojového trendu ve
vnéjsim prostiedi, ktera by mohla v pripade absence ucelnych marketingovych aktivit
veést k ohrozZeni prodeje nebo zisku. “ (Kotler, 2001. s. 91)

V praxi se pro vyhodnocovani silnych a slabych stranek podniku pouziva formulaf,

ktery je uveden v Marketingovém memorandu: ,,Kontrolni seznam pro analyzu silnych

a slabych stranek.*
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Vsechny podnikatelské aktivity samoziejmé nemaji pouze silné a nebo slabé stranky.
Stézejni otazkou je, zda by se firma méla vénovat vyhradné tém prilezitostem, u nichz
by mohla uplatnit své silné stranky, nebo mnohem lepsim piilezitostem, které by vsak

vyzadovaly znac¢né usili pro ziskani potiebnych silnych stranek.

3.3 Analyza spotrebitele

Zahrnuje vyzkum celé¢ fady faktorti, které urCuji chovani a zplsob rozhodovéni
individualniho spotiebitele 1 odbératele vyrobni nebo nevyrobni sféry. Vyuziva
vysledky vyzkumu v oblasti psychologie a sociologie a soucasn¢ se opira o exaktni
matematické a statistické metody.

Spotiebitel mad svoji pfidanou hodnotu. Kotler popisuje spotiebitelskou ptidanou
hodnotu jako: ,, rozdil nebo téz podil mezi celkovou spotriebitelskou hodnotou a celkovou
spotrebitelskou cenou.” (Kotler, 2001, s. 50)

Celkova spotiebitelska hodnota je souborem uzitki, které zakaznik od daného produktu
ocekava.
Celkova spotiebitelska cena je soubor cen, které musi zakaznik vynalozit v souvislosti

s hodnocenim, ziskavanim a uzivanim produktu. (Kotler, 2001)

3.4 Analyza konkurence

Smyslem je podle Hordkové: ,,pozorovat konkurenci a prinést informace o soucasné a
potencialni rivalité mezi firmami poskytujicimi tentyz produkt, ale i o mire ohroZeni
temi podniky, které nabizeji alternativni zpiisoby uspokojeni dané potreby. “

(Horakova I., 1992, s. 53)

Podnik by si mél porovnavat své vyrobky nebo sluzby a jejich ceny. Stejné i tak
prodejni cesty, zplsob a intenzitu propagace a marketingovou taktiku konkurentt.

Analyza konkurence se odviji od specifikace struktury dané¢ho odvétvi.
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4. Strategické planovani

., Proces tvorby a realizace firemni strategie, ktera vychdzi z podnikovych cili a
moznosti zohlednuje ménici se marketingové prileZitosti; podstatou je stanoveni jasného
poslani firmy, stanoveni hlavnich firemnich cilii, urceni nosnych podnikatelskych aktivit
s

(firemniho portfolia) a koordinace dilcich strategii na operativni urovni Fizeni.’

(Kotler, Armstrong, 2004, s. 81)

., dtrategické planovani predstavuje systematické rizeni jakékoliv organizace, podniku,
obce ci regionii. Zaméruje se na to, aby subjekt mobilizoval a co nejefektivnéji vyuzival

vS§echny vlastni zdroje a véas a spravné reagoval na zmény v okolnim prostiedi.

Zdroj: EC CONSULTING [online]., 2012 [cit. 2012-03-18]. EC CONSULTING.
Dostupné z WWW: <http:// www..ecconsulting.cz/ >.

Strategické planovani je rozvinuté o dalsi poznatky nez planovani samotné. Stanovili
jsme si cile, kterych chceme dosdhnout a zdroje pro to potiebné. Nyni je nas§im ukolem

stanovit poslani firmy a koordinovat dalsi strategie potiebné pro fizeni firmy.

Strategie predstavuje ucelenou sadu standardnich, prakticky ovéfenych krokl a nastroja
k fizeni zmén, a zaroven i samotny proces fizeni téchto zmén. Zahrnuje pfesné urceni
zaddouciho sméru zmén, stanoveni piesného postupu jejich zavedeni a pribézné

sledovéni a vyhodnocovani jejich pribéhu a vysledkd.

Hlavni pfinos strategického planovani spoc¢iva v tom, Ze:

e pomahd si jasn€ uvédomit Zadouci sméry dlouhodobého vyvoje a soustfed’uje
vesker¢ Usili a zdroje na feSeni klic¢ovych problém1,

o ukazuje, jak se nejlépe pfipravit na budouci vyvoj vnéjSich podminek, jak
minimalizovat negativni dopad hrozeb a maximalné zuzitkovat pfileZitosti, jez se
mohou v budoucnosti objevit,

e vytvaii objektivni zéklad pro rozhodovani o prioritach,

o fesi problémy dlouhodobé a komplexné,

e umoziuji optimalné vyuZzivat zjevné 1 skryté lidské a finan¢ni zdroje.

Zdroj: EC CONSULTING [online]., 2012 [cit. 2012-03-18]. EC CONSULTING.

Dostupné z WWW: <http:// www.ecconsulting.cz/ >.
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4.1 Strategie
., Strategie vyjadiuje dlouhodobé cile, které chce firma dosahnout, a postupy, kterymi

hodla vytycenych cilit dosahovat.” (Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova, Vykypél,
2009, s. 3)

Termin strategie ma sviij ptivod V fectiné — volné pielozen znamena umeéni velitele,
generdla (uméni vést boj). V terminologii obchodniki a vyrobcii pivodné termin

znamenal schopnost rozhodovat na zakladé vysoké odbornosti a profesionality.

V angli¢tin€ je v této souvislosti, kromé terminu ,,strategy*, znam jest¢ dalsi termin, a
sice ,,strategem®, majici stejny slovni zaklad. Je ptekladan jako tkon nebo akt
provadény vedenim podniku v rdmci vrcholové fidici Cinnosti. Znamend ale také

vale¢nou lest, trik a nebo uskok.

Vétsinou si pod pojmem strategie predstavime néco, co je vysoce napadité a co firmé
prinese uspéch. V podstaté je to zakladni a dlouhodobé zaméteni rozvoje firmy, které ji
ma zajistit pottebné vynosy, konkurenéni vyhodu a prosperitu.

4.2 Strategické cile

Pojem ,,strategicky cil* hraje v definici strategie vyznamnou roli. Podnik ma ur¢ité cile,

kterych se snazi dosdhnout svou dcinnosti. Strategické cile jsou stanovené pro

dlouhodoby ¢asovy horizont a jsou hlavni souc¢asti strategie.

Dulezité je stanovit si a respektovat ¢asovy horizont. Jeho délka zavisi na riznych
faktorech. VSeobecné lze fici, ze u vétSiny firem se strategicky horizont pohybuje

V rozmezi mezi 2 az 10 lety.

24



4.3 Strategicky marketingovy proces

Tento proces ma 3. zakladni etapy — planovaci etapa, realizacni etapa a kontrolni etapa.
Planovaci etapa zahrnuje kroky:

a) marketingova situacni analyza,

b) stanoveni marketingovych cild,

¢) formulovani marketingovych strategit,

d) sestaveni marketingového planu.

e Marketingova situacni analyza
Na zaklad¢ analytického zhodnoceni minulého vyvoje a soucasného stavu a na zakladé
kvalifikovaného odhadu pravdépodobného budouciho vyvoje mlze pomoci pfi

formulovani budouci trzni pozice podniku.

Zkoumad vnitini situace podniku s diirazem poloZenym na marketingové ¢innosti a Setii

postaveni podniku v daném prostiedi.
Uskuteciiuje se ve tfech casovych horizontech a je typu interniho ¢i externiho.

Vysledky determinuji podnikové schopnosti a jedine¢nosti a jsou podkladem pro

stanoveni marketingovych cilt, formulovani strategii a sestaveni marketingovych plant.

Podnik ma své silné a slabé stranky.

Siln¢ stranky piredstavuji pozitivni faktory, které ptispivaji k tspé$né ¢innosti a vyrazné
ovlivituji prosperitu. Znamenaji konkuren¢ni vyhodu. Jsou to naptiklad kvalitni
vyrobky, tradice znacky, nizké vyrobni néklady, pruzna organizacni struktura, kvalitni

marketingovy management apod.

Slabé stranky znamenaji ur€itd omezeni nebo nedostatky, které brani plnému
efektivnimu vykonu. Napf. ptili§ dlouhd doba potiebné pro vyzkum a vyvoj, nekvalitni

vyrobky, vysoké zadluzenost, nizky prodejni obrat, $patnd povést podniku apod.

Na zdklad€ této analyzy lze identifikovat faktory, které mohou byt vyznamné pro

budouci uspéchy ¢i nezdary.
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Ptilezitosti a ohrozeni pro podnik

Prilezitosti jsou dal$i moznosti podniku, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na lepsi
vyuziti disponibilnich zdrojii a G¢innéjsi splnéni vytyCenych cili. Jsou to napiiklad
neexistence domaci nebo zahrani¢ni konkurence, snadny vstup na nové trhy, moderni

trendy v technologiich zemé apod.

Ohrozeni pfedstavuji nepfiznivé situace v podnikovém okoli, které znamenaji prekazky
pro jeho c¢innost a dobré postaveni. Mohou znamenat zhorSenou pozici podniku a
vystavuji ho nebezpecni neuspéchu, ptipadné i hrozbé tpadku. Mezi ohroZeni patii
volny ptichod zahrani¢ni konkurence na domaéci trhy, neschopnost konkurovat na trzich,

nepiiznivé legislativni normy apod.

Ptilezitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjsiho prostifedi podniku a vyrazné ovliviiuji vnitini
procesy a organizacni strukturu. Intenzita jejich vlivu zavisi pfedev§im na typu vnéjsiho
prostiedi. Tyto faktory formuji zdkladnu podnikovych pfilezitosti anebo aktivity

ohrozuji, proto je dalezité¢ svédomité sledovat vn&jsi prostiedi.

Je vSak velmi obtizné pfilezitosti a ohroZeni identifikovat, protoze podnik je nemuize
svymi aktivitami ovlivnit. Je ale schopen je vytipovat, zhodnotit a zaujmout stanovisko

k maximalnimu vyuziti, odvraceni, omezeni a zeslabeni jejich dusledkd.

e Stanoveni marketingovych cilt

Marketingové cile jsou Uzce svazany s cili zdkladnimi — podnikovymi. Jsou urceny
vrcholnym managementem a obvykle jsou vyjaddieny v penéznich jednotkach.
Podnikové cile jsou vychodiskem pro ur€eni cili marketingovych, které jsou od nich

odvozené a pomahaji primarni cile zajistovat. Musi byt realné.
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Marketingové cile by mély byt:

a) Stanovené na zaklad¢ poznani potieb zakaznikd.
b) Identifikovany a uvazovany pfi respektovani vnitinich a vnéjSich omezeni.
c) Pfesné, jasné a konkrétné vymezené.

d) Pfipadné (vhodné).

e) Srozumitelné.

f) Mefitelné v urcitych ¢asovych etapach.

g) Realné.

h) Akceptovatelné.

1) Vzajemné sladéné, sdilené a podnétné.

J) Hierarchicky uspofadané.

Horakova, H. (2003, s. 62)

e Formulovéani marketingovych strategii

Zacind jiz definovanim poslani organizace. Marketingové strategie urcuji zakladni
sméry postupu, vedouci ke splnéni cilovych ukold. Na jejich zékladé jsou odvozovany
vykonnostni marketingové 1 podnikové cile. Promitaji se zde 1 zjisténé a pochopené
zakaznickd a konkurencni zaméfeni, a to predevS§im konkuren¢ni vyhoda a hodnota
uzitku nabizena zakaznikiim. Marketingové strategie fikaji, jak konkurovat a s vyrobky
nebo sluzbami podniku na cilovych trzich nebo trznich segmentech, a jak dosdhnout
stanovenych cili. Celou strategii neuskuteciiuje jeden clovek, ale ,,strategické

podnikové tymy*.

e Sestaveni marketingového planu

Provadéni strategie firmy se opird o Ctyfi zékladni néstroje marketingu, které jsou
oznacovany jako tzv. ¢tyfi “P* (podle anglického Produkt, Place, Price a Promotion). U
nas se v naprosté vétSiné setkadvame s oznacenim marketingovy mix. Témito Ctyfmi

nastroji jsou: produkt, distribuce, cena a propagace.

Jsou to prvky ovlivnitelné a kontrolovatelné, ackoliv kazdy z nich rliznou meérou a s

nestejnou rychlosti u¢inku zmény. (Hordkova, H., 2003)

27



4.4 Komunikacéni strategie

,, Komunikacni strategie je rozhodnuti o tom, CO budeme zakaznikiim sdélovat, tedy o

vyberu sdeleni “ (Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova, Vykypél, 2009, s. 71)

Sdélenti je to, co ma zakaznika presvédcit, proto musi byt pro n¢j relevantni, odlisné od

konkurence a v souladu s firemni strategii.
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5. PRAKTICKA CAST

5.1 Predstaveni firmy ELASTO FORM Bohemia s. r. o.
Prestice

Pro svou teoretickou ¢ast jsem si vybrala firmu ELASTO FORM Bohemia s. r. 0., ktera

sidli v Piesticich a plisobi na trhu 3D reklamy jiz od roku 1992 a je ¢lenem mezinarodni

organizace velkoobchodu a vyrobct reklamnich a darkovych predméti PSI a profesni

organizace A3DR.

Firma je dcefinou spolecnosti némecké firmy Elasto Form KG., kterd patii k nejvétsim
vyrobctim 3D reklamy v Evropé. Dcefiné spolecnosti se stejnym oborem ¢innosti jsou v
ramci Evropy dile ve Svycarsku, Francii, Nizozemi a Polsku. Podpora importu je

realizovana z poboc¢ek Hong Kong, Shanghai a Ningbo.

Od pocatku své cinnosti se spoleCnost zabyva vyrobou a prodejem reklamnich
predmétn, které rovnéz potiskuje dle individualniho pfani zakaznika. Firma disponuje
moderné vybavenou tiskdrnou pro reklamni potisk, s denni kapacitou az 200.000
potisktu. K technologickému vybaveni patii dale nejmoderné;si laser, technologie pro

branding kovovych pfedmétt a v nabizenych sluzbach nechybi rovnéz vysivka.

V sidle spole€nosti v Presticich se také nachdzi zmodernizovand lisovna plasti. Firma
vlastni kvalitni vyrobni zdzemi pro produkci Siroké Skaly plastovych reklamnich
pfedmétl, autoSkrabek, hracek, kli¢enek, potravinovych doz, sportovnich potieb atd.
Vlastni vyroba pracuje ve tfisménném provozu, coZ zarucuje maximalni flexibilitu,
rychlost, moznost zakaznické barvy vyrobku, realizaci tailor made. Spolecnost
disponuje certifikatem ISO 9001:2000.

Puvodni pisobisté spolecnosti se nachazelo v Dysiné u Plzné. V roce 1996 se firma
piestéhovala do nové budovy v Presticich, kde sidli dodnes. V roce 2003 byla oteviena
pobocka v Praze, kde se nachdzi rozsdhld vzorkovna reklamnich pfedméti vlastni
vyroby a obchodni oddé€leni. V roce 2003 byla spole¢nosti pfizndna podpora z programu
Phare na nékup technologického zafizeni — vstfikovaci lisy, vySivaci poloautomat,
sitotiskovy poloautomat, tampontiskovy poloautomat. V roce 2006 doslo k vystavbé
nové vyrobni haly v Piesticich o vyméte 3000 m2. Byla rozSifena vyroba a zvétSeny
skladové prostory na plochu 5700 m2 s kapacitou 3000 europalet, to umoznuje

flexibilni reakci v expedici zbozi.
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Celkové vyrobni a skladovaci kapacity Elasto Form Group: 47 vstiikovacich list, 97

tiskovych strojti, 20.000 paletovych mist, vyrobni plocha cca 30.000 m2.

Zdroj: Elasto form bohemia a. s. [online]., 2012 [cit. 2012-01-24]. ELASTOFORM
BOHEMIA. Dostupné z WWW: http://www.elastoform.cz/.
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6. Situacni analyza

6.1 Analyza marketingového prostredi
Prodej a vyroba reklamnich predmétl méa v Evropé a v Ceské republice jiz dlouhou
tradici. Proto nikoho nepfekvapi, Ze na tomto trhu existuje velka konkurence a

vzajemna rivalita.

Konkurenty firmy Elasto form s. r. 0. jsou naptiklad firmy Reda a. s., Speed Press Plus
a. s. nebo firma DG Tip.

Vsechny tyto firmy jsou na trhu od roku 1991, ktery byl pro vétsinu firem tohoto
zaméfeni prvotni. Neda se fici, ze by byl trh firmami na vyrobu reklamnich pfedméti
presyceny. Najit si vSak své misto na trhu neni jednoduché.

Z divodu neochoty firmy sdélit mi potfebné informace, neni situacni analyza

rozpracovana do vSech detailti.

6.2 Analyza prostredi firmy
Firma Elasto form s. r. 0. je dcefinou spolecnosti némecké firmy Elasto form KG, ktera
patii k nejvétsim vyrobciim 3D reklamy v Evropé. Moderné¢ vybavena tiskarna pro

reklamni tisk ma kapacitu az 200.000 potiskii denné.

Vyroba pracuje ve tfisménném provozu.

Firma ma k dispozici vsttikovaci lisy (47), vySivaci, sitotiskovy a tampontiskovy
automat a tiskové stroje (97).

Po vystavbé nové haly byla rozSifena vyroba a zvétSeny skladové prostory. Vyrobni

plocha je cca 30.000 m?s kapacitou 20.000 paletovych mist.

6.3 Analyza konkurence
Jak jiz bylo feceno, tyto konkuren¢ni firmy jsou na trhu od roku 1991, to znamena
stejné dlouhou dobu jako firma Elasto form s. r. 0. Proto jsou pfinosnymi pro srovnani,

jak se na trhu reklamnich pfedméti vyvijely a vyviji.
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Hlavni konkuren¢ni firmy:

Reda, a. s.

Spolecnost Reda a. s. vznikla v roce 1991 a sidli v Brn¢. Kromé svého sidla v Brn¢ ma
spolecnost REDA a.s. své obchodni pobocky v Praze, Plzni, Zlin¢ a Ostravé. Daéle je
REDA a.s. vlastnikem s rozhodujicim vlivem dcetinych spole¢nosti v zahrani¢i - na
Slovensku, Polsku a v Cing. Tato spole¢nost, kterda ma roéni obrat piesahujici 600
miliont K¢, se fadi mezi nejvyznamnéjsi hrace na trhu reklamnich a darkovych
predmétii nejen v Ceské republice, ale i v Evropé.

V roce 1991 zacinala REDA jako mala tiskarna s jednim strojem na tampontisk. V
soucasné dob¢ spole¢nost REDA nabizi Siroky vybér riznych potiskovych technologii,
kterymi dokaze ozdobit textil, drobné reklamni predméty, golfové vybaveni, kalendate,
diare, koZené vyrobky, keramiku a mnoho dal$ich predméti.

Spole¢nost nabizi 16 riznych moznosti potiskd a ke vSem mé na svych strankach popis
jak funguji, na jaky materidl jsou vhodné a upozornéni na vyhody a nevyhody
jednotlivych potiski. Dale balici sluzby (darkové baleni) v osmi rtiznych provedenich,
on-line katalogy, logistické sluzby a dopravni sluzby, s moznosti dopravy zdarma pii
nakupu nad 5 000 K¢&.

Stranky jsou jednoduché a piehledné a presto naplnéné spoustou informaci, které jsou

pro zékazniky, at’ uz nové nebo stalé, velmi dulezité.

Zdroj: Reda a. s. [online]., 2012 [cit. 2012-01-31]. Reda. Dostupné z WWW:
<http://reda.cz/ >.

Speed Press Plus, a. s.

Spole¢nost SPEED PRESS vznikla v roce 1991 jako jedna z prvnich firem, které se
specializovaly na tehdy zcela neznamou oblast 3D reklamy. Za léta své Cinnosti
dokazala spolu s ostatni konkurenci, Ze 3D reklama patii k ucelenému zakladnimu
marketingovému mixu.

Roz8ifenad vyroba a sklady se nachdzeji v LibuSin¢ u Kladna. Tiskové technologie na
Spickové evropské trovni se rozkladaji na plose 20 000 metrti ¢tverecnich.

Pro spolecnosti s vétSim poctem pobocek je wurCena internetovd aplikace
SPEEDSYSTEM umoziiujici objednévani se zpétnou kontrolou finan¢nich limith
jednotlivych pobocek a jednoduchou centralni spravou objedndvek jednotlivych
pobocek. Systém je provozovéan jako internetova aplikace a je tedy pfiistupny z

kteréhokoliv pocitace ptipojen¢ho do sité Internet.
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V zati 2009 Gspésné probehl ve spolecnosti interni audit pro zavedeny systém fizeni dle
normy ISO 9001:2008 a firma je drzitelem osvédCeni o systému zajistovani kvality v
organizaci v souladu s ISO 9001:2008.

Spole¢nost dale nabizi vyborné obchodni zazemi v Praze, novou logistiku distribuce
véetné skladu VIP pro dodavky do 48 hodin, jiz 17 let vydavany katalog zakladnich
vyrobkd, ktery dnes obsahuje cca 7 500 vyrobkt, rozséhlé sklady vyrobki na rozloze 3
000 metrt ctverecnich pro nékolik tisic palet vyrobkii, nejmodernéjsi technologie pro
reklamni znaceni ve vyrobni hale 1 600 metrt ¢tverecnich, nejvybavenéjsi a nejuplné;si
vzorkovnu v Ceské republice.

Stranky této firmy jsou na prvni pohled tvofeny ruku v ruce s mnoholetou zkusSenosti

V oboru a védomostmi o tom, co zdkaznici pozaduji.

Zdroj: Speed Press Plus, a. s. [online]., 2012 [cit. 2012-01-31]. Speed Press Plus.
Dostupné z WWW: <http:// www.speed-press.cz/ >.

DG Tip

Firma DG Tip byla jako Ceskd pravnicka osoba zalozena v roce 1991. Od pocatku se
specializovala na dodavky reklamniho zboZi a reklamni potisk, nejprve formou nédkupu
predméti mezi evropskymi dodavateli, posléze zejména vlastnim dovozem zbozZi z
Asie.

Hlavnimi obchodnimi partnery se postupné stali pfedni evrops$ti vyrobci, napt. italska
ERGA, jejiZ psaci potteby dovazi jako vyhradni distributor jiZ od r.1993.

Mezi dalsi tradicni kolekce patii darky GIFTS a Marksman, stejné jako psaci potieby
Parker a Waterman.

Samostatné kolekce svym rozsahem i vyznamem postupné vytvofily kalendate, didfe a
novorocenky a reklamni textil.

Postupné se nabidka rozrostla o vyrobky z kuze, lepici listky Post-it a Speed-it,
podlozky pod my$ Nova, reklamni $nirky, USB flash disky, papirové tasky, znackové
zbozi Lamy, Bosch, Samsonite a stovky dalSich produkta.

V Cervnu 2001 zahgjila plny provoz nové vzorkovna v Praze. Je on-line propojenad s
centrdlou v Brné.

Od roku 2005 stejnym zpusobem funguje také nova vzorkovna v Plzni, pfimo v centru

mésta, op€t pfimo napojend na centralni rezervacni systém.
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V roce 1998 firma v CR navysila zdkladni jméni na 4 miliony K&, na Slovensku na 0,5
milionu Sk. V roce 2003 bylo zakladni jméni v CR znovu zvys$eno na soucasnych 25
miliont K¢.

V Cervnu 2005 se firma ptestéhovala do nového aredlu v Brné¢ - Hornich HerSpicich,
vystavéného na zelené louce. Nové prostory umoznuji nabidnout jesté lepsi sluzby

nasim dosavadnim i vS§em novym zakaznikim.

Zdroj: DG Tip, [online]., 2012 [cit. 2012-01-31]. DG Tip. Dostupné z WWW: <http://

www.dgtip.cz/ >.
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Zhodnoceni formy www stranek:

Uvedené firmy jsou velkymi konkurenty Elasto form, s. r. 0. VSechny vznikly v roce
1991, coz je jen o rok dfive nez tato firma. Jsou to firmy, které jsou ve svém oboru na
trhu zndmé. Po srovnani internetovych stranek téchto firem bych navrhla firmé Elasto
form s. r. 0. zlepsit své stranky na internetu. Nejhute piehledné jsou stranky firmy DG
Tip, které obsahuji sice spoustu reklam a slev, ale na mé& pusobi pieplacané a
nesystematicky. Stejné jsou na tom i stranky firmy Speed Press Plus, a. s. Firma Reda,
a. s. ma stranky mnohem ptehledngjsi a 1épe barevné vyfeSené. Vse najdete na jednom
misté a nemusite nijak slozité pieklekavat a hledat. Nejvice se mi libi, Ze maji pro své
zakazniky, ktefi v tomto oboru nemaji zkuSenosti, vSechny postupy tisku srozumitelné a

detailné popsané. A navrhnou vadm, na ktery material se jaky tisk hodi.

Firma Elasto form, s. r. 0. ma internetové stranky v barvé tmavé fialové a ¢erné. Tyto
barvy nepodnécuji zajem zakaznika, ptisobi spiSe chmurné. Polovina ivodni stranky je
v angli¢tiné a nabidka zbozi k potisku v ¢esting, coz by vytesilo pielozeni zbylych slov
do angli¢tiny a jednoduché pifepinani jazyk v pravém hornim rohu. Stranky jsou az
moc jednoduché. Myslim si, Ze firma by méla investovat do zmény, protoze dneSni
doba si vyzaduje naro¢ného zakaznika, ktery chce o svém dodavateli a jeho nabidce
zboZzi védét vSe podstatné a navic prehledné a zajimavé stranky jsou pro zékaznika

pfitazlivéjsi a spise si firmu vybere jako svého dodavatele.
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6.4 Marketingové strategické cile

V této Casti marketingového planu se zaméiim na hlavni cile firmy. ,, Marketingové cile

urcuji pozadovany budouct stav firmy.* (Jakubikova, 2005, s. 85)

Ve spolupréci s firmou Elasto form s. r. 0., kterd byla ochotna mi sdélit pouze nckteré
udaje, jsme urcily pro rok 2012 tyto cile:

a) Zvyseni ptijmt o 10%.

Firma Elasto form s. r. 0. by chtéla zvysit své ptijmy o 10%. Vysi svych pfijmi mi
firma ale sdélit nechtéla. Jde o jeji interni informace, které jak mi bylo fe¢eno, nechce
vypoustet z firmy ven.

Resenim by bylo prodavat vétsi mnoZstvi vyrobki a ziskat nové zakazniky. To by firma
feSila novou reklamou. Tim by se zvySilo povédomi o firmé a jejich produktech.

Zminéné navrhy pro tvorbu propagacni kampané jsou popsany dale.

b) Snizeni nakladi na vyrobu a distribuci.

Snizenim nékladl by firma mohla nabidnout produkty za niZsi cenu nez jeji konkurence
a dosahnout tak vétsiho podilu na trhu.

Reseni je vice, napiiklad nakupovat levnéjsi material. Zde je viak problém s kvalitou.
Levngj$i materidl neni vzdy stejné kvalitni jako draz$i. DalSim feSenim je zvySeni
objednavek od konkrétniho dodavatele, ktery pfi vétsim odbéru davd mnoZstevni slevy.
Vyhodou je, Ze materidl, ktery firma pouziv4, se nekazi a mize byt delsi dobu na
skladu. Navic ndm odpadnou naklady na dovoz materidlu, ktery uskutecnime v delSich

Casovych intervalech.

¢) Zlepseni informovanosti 0 produktech a tvorba reklamy

Internetové stranky némecké firmy zhlédne mésicné 17 000 navstévnikda a 1 500
registrovanych uzivateli. Zde by bylo feSenim jiz vySe zminované zlepSeni
internetovych stranek.

S ¢imZz souvisi vétsi informovanost budoucich zékaznikii. Registrovani odbératelé
dostavaji e-mailem mésicni nabidky, slevy a newsletter, které firma vydava.

Neregistrovani zakaznici vSak tuto moznost nemaji a internetové stranky je na prvni

pohled nezaujmou, a proto se u firmy ani nezaregistruji.
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6.5 SWOT analyza

SWOT analyza firmy Elasto form s. r. o. se sklada z urceni silnych a slabych stranek,

prilezitosti a hrozeb, které vyplyvaji z marketingového prostiedi firmy.

Tabulka 1: SWOT analyza

Interni analyza
Silné stranky Slabé stranky

e Dobré technologické

vybaveni e Maly provozni kapital

e Zavislost na mateiské

e Dostatek zkuSenosti firme

e Silnd pozice na trhu

e Individualni ptistup
k zakaznikim

e Pfesnost a kvalita
vyrobkil

Externi analyza
Prilezitosti Hrozby

e Velky pocet firem ve

e Dlouholeta tradice S
stejném oboru

e Vyhodna lokalita e Zahrani¢ni konkurence
e Dodaci lhiity materialu

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé konzultace s firmou Elasto form s. r. o.
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6.6 Marketingovy mix

6.6.1 Produkt

Firma Elasto form s. r. 0. nabizi Siroké portfilio sluzeb. V nabidce jsou tyto sekce textil
a médni dopliky, wellness a zdravi, dim a bydleni, sport a hry, zivotni sty a dopliiky,
kancelar a Skola, auto a cestovani.

Kazda tato sekce obsahuje jesté podsekei:

Textil a médni dopliky:

ruéniky, osusky,
- destniky,
- trika, mikiny, bundy, vesty,
- Cepice, klobouky,
- saly, rukavice.

Wellness a zdravi:
- zdravi, zdravotnické potieby,
- wellness,
- tepelné a chladici polstarky,
- krasa a péce,
- péce o boty,
- relaxac¢ni sady, podhlavniky,
- kosmeticka taSticka.

Dtm a bydleni:
- jidlo, piti, bar, restaurace,
- dam, zahrada,
- vanoce,
- potravinové boxy, dozy na jidlo,
- kuchynské doplnky,
- péce o boty,
- Skrabky na led, autoskrabky,
- naradi, metry, noze,

- grilovani.
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Sport a hry:

hry, hracky,

sport,

fandila, trumpety, klapacky, pistalky,
lahev na piti, sportovni ldhev,

minitrucky, kamionky,

dim, zahrada,

kolektivni hry, sportovni pomiicky, Sipky,
nafadi, metry, noze,

lahve na piti, sportovni ldhve.

Zivotni styl a dopliiky:

klicenky, ptivésky na klice,
kutacké potieby,
dopliiky,

plySova zvitatka.

Kancelaf a skola:

psaci a kancelatské potieby,

technika, elektronika,

multimedia, PC a mobilni pfisluSenstvi,
kasicky,

magnety, lupy,

pouzdra, obaly,

véci na psaci stil,

malovani, kresleni, psani,

malovani, kresleni.

39



Auto a cestovani:
- tasky, batohy,
- bezpecnost, reflexni véci,
- autoprislusenstvi,
- cestovni potieby, sety,
- kufry, visacky,
- Skrabky na led, autoskrabky,
- cestovni potieby,
- camping, piknik,

- relaxacni sady, podhlavniky.

Firma potiskuje podle individualniho pfani zdkaznika. Moderni technologické vybaveni

zarucuje maximalni flexibilitu a rychlost.
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6.6.2 Cena
Cena je tvofena s ohledem na ceny konkurence, ceny materialu a energii. Vzhledem
k tlaku ze strany konkurence musi firma Elasto form s. r. o. sledovat, jakym smérem se

pohybuji ostatni firmy ze stejného odvétvi.

Nékteti zakaznici ptesli ke konkurenéni firmé, protoze jim nevyhovovala cena vyrobkd.
Zde ale zjistili, ze cena je sice nizsi, ale vyrobky nejsou tak kvalitni. Z ¢ehoz vyplyva,

ze cena by vzdy méla odpovidat kvalité.

Kupni cena zbozi a sluzeb je stanovena pisemnou dohodou na zaklad¢ cen uvedenych

Vv katalogu nebo zvlast vydanym cenikem, platnym ke dni uzavieni kupni smlouvy.

Ceny v katalogu nebo v ceniku jsou uvedeny bez DPH. Je mozné dohodnout slevy
Zkupni ceny. Kcené zbozi se piipocitdva piirazka 280 K¢, pokud neni splnén
minimalni finanéni limit zakazky. Do sluzeb potisku se nezahrnuje grafické zpracovani

pokladu a technicka piiprava pro tisk.
Ve faktufe jsou uctovany naklady na dopravu a recyklacni poplatky.

Zptsob thrady zboZi a sluzeb je:
e zalohovou platbou predem,

e platbou v hotovosti,

e platbou na dobirku,

e platbou po dodani zakazky.

6.6.3 Misto

Firma Elasto form s. r. 0. ma sidlo v Pfesticich. Pro zapadni Cechy ma strategické
polozeni. Lezi na spojnici mezi Plzni a Klatovy. Elasto form s. r. 0. dodava malym i
velkym odbérateliim. Misto plnéni dodavky, neni-li ve smlouvé dohodnuto jinak, je

sklad v Piesticich.

6.6.4 Marketingova komunikace

Firmu propaguji webové stranky. Poskytuji zakladni Uidaje o firmé&, jeji Cinnosti a
nabidku vyrobkd.

Prezentace firmy probiha vzdy v lednu. Nasleduje katalog a nabidka, kterd se kazdy
mésic méni. Napfiklad Valentynska, Velikono¢ni, Vano¢ni, nabidka psacich potieb,

outdoor textilu atd.
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Promoakce probihaji v inoru v Praze, kde jsou pro tyto akce odpovidajici prostory.
Konaji se dvakrat rocné.

Elasto form s. r. 0. pofada také den otevienych dveii, kde se navstévnici mohou
seznamit s chodem firmy a jeji nabidkou.

V jednani je tvorba billboardu, ktery je ovSem nékladnou zéleZitosti.

ZlepSenim by bylo jiz zminéné investovani do plosné reklamy. Vzhledem k tomu, ze
firma se orientuje na konecného zakaznika. Investice do plosné reklamy by vSak neméla
byt prilis masivni a firma se k ni nesmi upnout, jelikoz dilezitou propagaci je zde ptimy
kontakt se zdkaznikem, kterym se mozné dosahnout daleko lepSich vysledkt. Dalsi

moznou strategii je poskytovani bezplatnych vzorkl potencialnim zakaznikiim.
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6.7 Bonusovy ,,E” program

Firma Elasto form s. r. 0. chce odménit v roce 2012 svoje odbératele za vérnost. Proto si

pro n¢ piipravila bonusovy program.

Za kazdych 1.000 K¢ bez DPH za odebrané zbozi ziskd zakaznik 1 e-BOD. Za
nasbirané body si poté vybere z nabidky hodnotnych darkd.
Obr. 2: Bonusovy ,,E“ program

ZAPOJTE SE DO NASEHO
PROGRAMU

SBIREJTE BODY - PRI ZAKOUPENI NASEHO ZBOZ| ZISKATE
ZA KAZDYCH 1000,- KC OBRATU BEZDPH 1 BOD

S0 8D Bd

Zdroj: Elasto form s. r. o. [online]., 2012 [cit. 2012-03-14]. Elasto form. Dostupné z
WWW: <http:// www.elastoform.cz/ >.
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7. Tvorbareklamy

7.1 Stanoveni cili reklamy

Cilem reklamy bude informovat o firm¢ Elasto form s. r. o., o jejich produktech a
dalSich nabidkach. Bude informovat i pfesvédcovat.

Musi zaujmout ¢loveéka, aby se o firmu zajimal a vyhledal si jeji stranky nebo informace
o ni.

Cilem je i uvédomeéni si existence firmy a Sifeni jejiho jména dal.

Firma neni na trhu nova a nezaujima vedouci postaveni. Jeji znacka neni pfili§ zndma4,
ale produkty maji dobrou kvalitu. Cile by mély smétovat k presvédCovani trhu o lepsi

kvalité této znacky.

Vhodnym feSenim je maloobchodni reklama, kterd mé4 mistni charakter a je zamétfena
na propagaci urcitych znacek a zbozi v konkrétnim obchodé, nebo za zvySeni image
charakteristické pro urCitou prodejnu. Tato reklama zdirazituje cenu, umisténi a

dosazitelnost prodejny, oteviraci dobu apod.

7.2 Vybér druhu médii

Jelikoz vynosy firmy nejsou v desitkach milioni, nemé smysl investovat do televizni

reklamy.

v

Reélngjsi je rozhlas, reklama na internetu a venkovni reklama. Jako naptiklad billboard
nebo reklama na automobilu ¢i autobusu. Z celkovych néakladi firem je vénovano

billboardim pftiblizné 85% a zaznamenavaji stale veétsi rust.

Neékdy 1 mald (malo ndkladnd) reklama vzbudi vétsi zdjem neZ reklama za miliony.

Zajemci o reklamni a darkové pfedméty pouzivaji vSechna dostupna média a spisSe nez

cvwr
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7.3 Stanoveni reklamniho rozpoc¢tu
Pokud vlozime do reklamy pfili§ malo, je vysledny efekt nepatrny. Pokud pftilis mnoho,

mohla by byt ¢ast penéz vyuzita Iépe.

Do reklamy by firma byla ochotna investovat maximalné 100 000 K¢ za mésic. Pokud

se reklama osveédci, premyslela by o jejim rozsifeni nebo zvySeni nékladii na ni.

Tabulka 2: Rozpocet reklamy:

Umisténi reklamy Cenav K¢
Autobus 6 000
Bilboard 10 000

Nakladni automobil 5000

Impus Réadio v 62316208061050 E)?():Oho h 34 300
Internet 15 000
Facebook zdarma
CELKEM 70 300

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Investice do vySe zminénych médii je 70 300 K¢, coz je méné, nez je firma ochotna

investovat.

Tyto reklamni zdroje jsem vybrala, protoze jsou viditelné a v dneSni dob& velmi
vyuzivané.
Autobus je vhodnym prostfedkem pro reklamu. Denné¢ si jej vS§imne mnoho lidi, ne jen

t1, ktefi se s nim hodlaji odn€¢kud nékam svézt.

Pivod billboardi sahd az do 19. stoleti. Vyhodou je umisténi v oblastech s rusnou
dopravou. Myslenka by méla byt vysoce kreativni a rychle zapamatovatelna. Stru¢ny
text s minimalnim rozsahem a rychlou identifikaci produktu ¢i firmy. Slogan o
maximalnim poctu Sesti az sedmi slov upouta kratky, hluboky a trvaly dojem. Dulezity

je také design.

Facebook ma dnes jiz kazdy druhy ¢lovék a reklama je zde zadarmo. Firma si pouze
vytvoii svoji stranku, kde uvede informace o sobé a zdjemci si zde mohou vSe

prohlédnout.
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Na Impuls radiu by reklama bézela dvakrat denné, a to v intervalech od 6:00 do 7:00
hodin a poté od 12:00 do 15:00 hodin. Impuls je frekventované radio, které diky jeho

------

automobilem. Je také oblibené ve vét$iné kancelari.

Reklama je dlouhodobou investici. Nemtizeme pocitat s tim, ze béhem mésice se vse
zméni. Firma by vyzkousela vSechny tyto alternativy a dal$i mésice by nechala bézet

pouze reklamu v radiu, na facebooku a na plose autobusu.
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8. Zhodnoceni rizik vytvofeného planu

S kazdym novym planem piichézeji i rizika. V dnesni dobé¢ je nejvétsim rizikem ztrata
ptijmu. Déle ztrata zadkaznikd nebo dobrého jména firmy.

Uvedeny plan vyZzaduje investici do reklamy a davéru v dodavatele.

Pokud pftilakdme vice odbérateld, je mozné, Ze zvyseni piijmi nebude pouze o 10 %.
Zakaznici chtéji vidét, Ze se o n€ nékdo zajima a nabizi jim stale néco nového, at’ uz jde
o vyrobky nebo vérnostni programy.

Vytvofenim silnych vazeb, ziskd firma nejen stdl¢ odbératele, ale i pevné pouto a
navraceni investic.

Produktova i cenova skala se pohybuje v mezich norem ostatnich konkurent na trhu.
Fenoménem dnesni doby je reklama. Musi zaujmout, upoutat a ziskat si reakci.

On-line sluzby se stavaji populdrnimi, protoze poskytuji zakaznikiim 3. hlavni vyhody:
pohodInost, informovanost a méné slovnich poty¢ek a nedorozuméni.

Soucasn¢ piindseji i vyhody pro marketéry, ktefi se rychle piizplisobuji trznim
podminkam, maji niz$i ndklady, buduji si vzajemné vztahy se zdkazniky a mohou meéfit
pocet pristupt do site.

Nevyhodou je nenavraceni se investic. Reklama ma setrvacny ¢inek, ktery plisobi i po
uplynuti aktivniho obdobi. Cili firmy nemohou ¢ekat, Ze hned néasledujici mésic nebo
rok se ji vynaloZené naklady na reklamu vrati v plné vysi nebo tfikrat vetsi.

Kazda prilezitost vznika v okoli firmy a je jen na ni, jak se rozhodne.
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9. Zaveér

Cilem této prace bylo sestaveni marketingového planu pro firmu Elasto form s. r. o.,
ktera v Presticich existuje jiz 16 let. Po upravé zejména marketingové kampané se
zaméefenim na vyuziti reklamy.

Prace byla rozdélena na dvé casti. Nejdiive jsem definovala teoretické zéasady pro
tvorbu marketingového planu, které jsem néasledné aplikovala v praktické ¢asti.

Prvni kapitola shrnuje teoretické informace. Pojem marketing, definice strategického
planovani a marketingového mixu.

Ve druhé¢ kapitole jsem popsala historii firmy a jeji nejvetsi konkurenty na trhu vyrobceti
reklamnich a darkovych pfedmétd. Stanovila marketingové strategie a cile firmy,
kterych by chtéla dosahnout. Dalsim bodem je SWOT analyza, kterd ukazuje interni a
externi prostfedi firmy. Nésleduje marketingovy mix, kde je popsana produktova,
cenova, distribucni a propagacni politika spolecnosti.

Zaveér této bakalaiské prace je vénovan plnéni cild, které si firma pro rok 2012
stanovila. Nasledn¢ pak sestaveni ¢asti marketingového planu firmy, pro ktery mi byla
firma ochotna poskytnout udaje a rozpracovani propagacni kampang, jakozto jedné
z nejlepSich mozZnosti proniknuti firmy na dalsi trhy, zlepSeni jejiho jména a pfilakani

novych zakaznika.
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12. Prilohy

Ptiloha A: Internetové stranky firmy Elasto form s. r. o.

VYROBCE A PRIMY DOVOZCE REKLAMNICH PREDMETU

POTISK REKLAMNICH PREDMETU NEJMODERNEJISIMI TECHNOLOGIEMI
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Zdroj: Elasto form bohemia s. r. o. [online]., 2012 [cit. 2012-03-23]. ELASTOFORM
BOHEMIA. Dostupné z WWW: <http://elastoform.cz/ >.



Ptiloha B: Letecky snimek arealu Elasto form s. r. 0. Prestice

Zdroj: Elasto form bohemia s. r. 0. [online]., 2012 [cit. 2012-01-31]. ELASTOFORM
BOHEMIA. Dostupné z WWW: <http://elastoform.cz/ >.

Ptiloha C: Letecky snimek aredlu Reda Brno
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Zdroj: Reda a. s. [online].,, 2012 [cit. 2012-01-31]. Reda. Dostupné z WWW:
<http://reda.cz/ >.



Ptiloha D: SWOT analyza

SWOT- Interni analyza
analyza Silné stranky Slabé stranky
E 5-0-5trategie: W-O-Strateqie:
X ... .. . Vyvojnowch metod, které jsou i ,g . .
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r
n
i
a 5-T-Strategie: ET_T__STETQI?: e
o] strategii, diky nimz je
N Hrozby PouZiti silnych stranek pro W,J, g. : . e
a samezeni hrozeb mozZne omezit hrozby, ohroZujici
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2012

Ptiloha E: Cenik reklamniho vysilani radia Impuls

PN T
Raaaadio
CENIK REKLAMNIHO VYSILANI | spot 30"
Casové pasmo 5-6 6-9 912 1215 1519 19-20 20-22 22-24
Impuls Praha a stfedni Cechy 1100 5 400 5 400 4 000 4 000 2 600 900 700
Impuls severni Cechy 450 1250 1250 1150 1150 750 500 350
Impuls jizni Cachy 300 1550 1550 1250 1250 550 300 200
Impuls zapadni Gechy 250 950 a00 T00 600 500 300 200
Impuls vychodni Cechy 450 1450 1450 1200 1200 750 550 450
Impuls jiZni Morava - Brno 800 2700 2700 2050 2 050 1050 800 750
Impuls jiZni Morava - Zlin 150 250 250 245 245 220 200 150
Impuls severni Morava 550 2 050 2 050 1700 1700 750 550 400
Casové pasmo 0-6 6-7 7-9 912 1215 1518 1819 19-22 22-24
Impuls - celoploiné 2 200 16 000 27 500 27 500 18 300 17 200 12 100 4 800 3 300
Casové pasmo 0-5 5-6 6-9 912 12-15 15-19 19-20 20-22 22-24
RockZone - Praha 150 300 T00 700 500 500 400 300 250
Délka spotu 5" 10" ass 20 BT 357 40" 457 507
Koeficient 0,5 0,6 07 0,8 0,9 1,2 14 15 1.7

Cenik je platny od 1. 1. 2011

Zdroj: Impuls radio [online]., 2012 [cit. 2012-03-14]. Impuls radio. Dostupné z WWW:

<http:// www.impuls.cz/ >.



Ptiloha F: Cenik firmy Elasto form s. r. 0. 2012

CENIK POTISKU TAMPON A SITOTISK

Skupina Pocet tiskd
tisku
do 9%ks od
A pauiaing od 100ks | od 250ks | od 500ks | od 1000ks | od 2500ks | od 5000ks 10000k
1 barevny 350,00 3,40 290 230 2,00 1,80 1,60 1,00
2 barevny 350,00 5,80 4,50 3,50 3,20 2,80 2,30 1,90
3 barevny 350,00 7.50 6,20 5,80 4,10 3,60 3,10 2,60
4 barevny 350,00 10,00 7,60 6,20 5,20 4,60 3,80 3,40
Skupina Poéet tiska
tisku
do 9%ks od
B pauiaing od 100ks | od 250ks | od 500ks | od 1000ks | od 2500ks | od 5000ks 10000k
1 barevny 400,00 3,90 3,50 3,30 280 2,50 2,30 1,80
2 barevny 400,00 6,70 6,10 5,50 4,70 4,40 3,70 3,00
3 barevny 400,00 9,10 8,10 7,20 6,20 5,70 4,90 410
4 barevny 400,00 11,50 10,10 9,10 8,10 7,30 6,40 510
Skupina Poéet tiska
tisku
do 9%ks od
C pausaing od 100ks | od 250ks | od 500ks | od 1000ks | od 2500ks | od 5000ks 10000ks
1 barevny 550,00 540 5,00 4,80 4,60 4,30 4,00 3,70
2 barevny 550,00 910 8,90 8,20 7,70 7,10 6,80 6,30
3 barevny 550,00 12,30 11,80 11,00 10,40 9,60 9,20 820
4 barevny 550,00 15,50 14,80 13,90 13,00 12,00 11,40 10,40
Skupina Pocet tiskd
tisku
do 9%ks od
D paLSAINg od 100ks | od 250ks | od 500ks | od 1000ks | od 2500ks | od 5000ks 10000ks
1 barevny 750,00 7,80 740 7,00 6,60 6,30 6,00 5,80
2 barevny 750,00 13,10 12,40 11,70 11,10 10,50 10,00 a.70
3 barevny 750,00 17,60 16,70 15,80 14,90 14,30 13,50 13,00
4 barevny 750,00 2210 21,00 19,90 18,70 17,90 17,00 16,30

Pfirdfka k cendm potiskd tamponowym fiskem a sitotiskem:

tamiponfisk - technicka pprava - 330 KE / ka¥dd barva

sitotisk - technickd pfiprava - 350 KE / kafdd barva
potisk na zbo dodané zakamikem + 30%

CENIK UV DIGITAL TISKU

Skupina od od od od od od od
tisku 100ks | 250 ks | 500 ks | 1000 ks | 2500 ks | 5000 ks | 10000 ks
UA 8,70 7,80 6,90 6,40 6,00 5,50 5,00
ue 11,80 | 11,00 10,10 8,10 8,70 8,20 7,80
14,60 14,20 13,70 ) ) ! -
ue 17.80 16,40 15,50 13,20 Phirdka k cendm potiskd UV digial fiskerm:
upD 26,20 25,70 22,50 21,60 21,20 20,70 20,30 phiorava vyroby 850 — 950 K&

CENIK GRAVIROVANI LASEREM

PfiraZia k cendm gravirovani laserem:

pfiprava wyroby a program - 300 KE pro sk. graviiovani1 a 2
pfiprava wyroby a program - 400 KE pro sk. gravirovani 3 a 4

Skupina do 30ks | do 100ks | do 500ks nad
gravirovani 500ks
1 370,00 12,50 11,00 10,00

2 450,00 15,50 14,00 13,00

3 550,00 18,00 16,00 15,00

4 700,00 23,00 20,00 18,00

gravirovani laserem na zboli dodané zakaznikem + 30%

Zdroj: Elasto form s. r. 0. [online]., 2012 [cit.

WWW: <http:// www.elastoform.cz/ >.

2012-03-13]. Elasto form. Dostupné z



Ptiloha G: Cenik firmy Elasto form s. r. 0. 2012

CENIK POTISKU TRICEK

Rozmér do Pocet tiskd
30%30 cm
Potisk do 100ks do 250ks do 500ks do 1000ks nad 1000ks
1 barevny 19,40 13,10 10,20 8,80
cena
2 barevny 23,60 16,70 13,20 11,80
nad 1000ks
3 barevny 27,60 20,40 16,40 14,80
4 barevny 31,80 24,00 19,50 17,60 na dotaz
Frirdfka k cendm potisky tidek: fechnicka phprava — 350 K&/ kafdd barva
fisk plastizolowmi barvami +30%
cana polisku rozméns 10x10 cm a mendi - na dotaz (-20%)
minimalni mnoZstvi pro patisk 100ks (men&i mnoZstvi die dohody)
CENIK TRANSFER POTISKU - VCETNE ZAZEHLENI
Rozmér do Pocet tiska
Bx10cm
T-transfer do 50ks do100ks do 250ks do 500ks do 1000ks
1 barevny 15,00 12,00 10,00 9,00 8,00
2 barevny 20,00 16,00 15,00 14,00 12,00
3 barevny 26,00 22,00 21,00 15,00 15,80
4 baravny 33,00 28,00 26,00 25,00 22,00
5 barevny 37,00 32,00 31,00 258,00 27,00
Rozmé&r Pocet tiska
20x30cm
T-transfer do 50ks do100ks do 250ks do 500ks do 1000ks
1 barevny 22,00 17,50 16,00 14,50 11,50
2 baravny 34,00 28,50 27,00 23,50 20,20
3 barevny 45,00 38,60 36,00 31,20 28,80
4 baravny 53,50 50,00 48,00 40,30 34,10
5 barevny 63,00 61,00 57,00 45,40 41,80
Phirdfka k cendm potisky tifek: fechnicka phiprava - 350 KE / kaZdd bana
CENIK VYSIVEK
Podéet stehl do 3000 do 5000 do 10 000 do 15 000 do 20 000 nad 20 000
ceny za 1000 steht 5,00 4,70 3,80 3,50 3,00 250
Prird#ka k cenam potisku wiivky: opracovani 1- 3Ktk
baleni 2-5Kiks
CEMNY programu 300 - BOO KE (dle ndroénost)

W phipad® dodéni viasiniho zboi k potisku OCiueme k celkove cené potisku a technické plipravy phiplatek 30%.
Wedkend ceny vedend v ceniku jsou bez DPH, bainého a dopravy.
PODKLADY K POTISKU
Whodné formity pro graficke zpracovani jsou formaly .al, .eps, .odrd jako veldorove soubory phevedené do kfivel. Potisk je moiné zahdjt aZ po dpiném
pledani podkladi pro tisk, wetn® velikosti a umisteni patisku a po odsouhlasani wiadané korekiury,

EXPEDICE A DOPRAVA
Zpdsob dopravy: Ceska podta, PPL, Post-axpres, DPD, URS, po dohod? viastnim autem. Baing 50 K&/ zasika. Doprawné neni zahmuto v ceng.

Zdroj: Elasto form s. r. o. [online]., 2012 [cit. 2012-03-13]. Elasto form. Dostupné z

WWW: <http:// www.elastoform.cz/ >.




Priloha H: Marketing Elasto form s. r. 0. 2010
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Ptiloha I: Marketing Elasto form s. r. 0. 2010
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Zdroj: Prezentace firmy Elasto form s. r. o.



Priloha J: Marketing Elasto form s. r. 0. 2010
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Ptiloha K: Marketing Elasto form s. r. 0. 2010
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Abstrakt
Sedivcova, J. Marketingovy plin konkrétni firmy. Bakalaiska prace. Plzeit: Fakulta
ekonomické ZCU v Plzni, 50 s., 2012

Klicova slova: marketing, marketingovy plén, strategicky marketing

Predlozena prace je zaméfena na vytvoreni ¢asti marketingového planu firmy Elasto
form s. r. 0., ke které mi byla firma ochotna poskytnout udaje, a propaga¢ni kampané
jako soucasti marketingového planu. Ta napomuze zlepSeni jejiho postaveni na trhu a

zvySeni povédomi o firmé a o jejich produktech.

Prace se skladd ze dvou ¢asti. V prvni jsou za pomoci odborné literatury definovany
zasady tvorby marketingu, marketingového planu a reklamy. V ¢asti druhé je struéné
popsana firma, jeji nejvétsi konkurenti na trhu a marketingové cile. Nasledné je
definovan vytvofeny marketingovy plan a propagaéni kampan. Na zavér je provedeno

zhodnoceni rizik dané marketingové kampang.



Abstract

Sedivcova, J. Marketingovy plan konkrétni firmy. Bakalaiska prace. Plzen: Fakulta
ekonomicka ZCU v Plzni, 50 s., 2012

Key words: marketing, marketing plan, strategic marketing

This work is focused on creating part of marketing plan of company Elasto form s. r. 0.
This company was willing to give some figures and promotional campaign as parts of
marketing plan. This campaign helps to improve their market position and helps to

increase an awareness of the company and their products.

This work is consisting of two parts. There are defined principles how to create
marketing, marketing plan and advertising, in the first part. This one is created with
using of expert literature. In the second part, there is shortly defined the company, their
biggest competitors on the market and their marketing goals. Then, there is defined
marketing plan, which was created, and promotional campaign. In conclusion, there is

made assessment of risks of the marketing campaign.



