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ANOTACE

Bakalatska prace se vénuje navrhu marketingového planu pro firmu RISORIA
plus, s.r.o. V teoretické ¢asti prace je popsan pojem marketing, marketingové
planovani a jednotlivé body sestaveni marketingového planu. V praktické ¢asti
jsou tyto poznatky vyuzity k navrhu marketingového planu pro konkrétni podnik.
V zavéru praktické Casti prace jsou navrhnuty vlastni marketingové aktivity

Vv zéavislosti na vysledcich z analyz a dotaznikového Setieni.
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ANNOTATION

The bachelor thesis deals with the proposal of a marketing plan for the company
RISORIA plus, s.r.o. The theoretical part includes the definition of marketing,
marketing planning and individual steps for the creation of a marketing plan. This
knowledge is applied in the practical part of the thesis where it serves as a basis
for the proposal of a marketing plan for the company. The conclusion of the
practical part involves the proposal of marketing activities based on the results of

analyses and a questionnaire.
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UvVoD

Tato prace se zabyva tvorbou marketingového planu pro konkrétni podnikatelsky
subjekt. Marketingové planovani je v dnesni dobé nezbytné. Aby podnik uspél na
stale se rozvijejicim konkuren¢nim trhu, mél by diikladné poznat své zakazniky a
jejich potieby. Nedilnou soucasti je také zplisob prezentace podniku a vhodné
nastavené strategie marketingového mixu. Pokud podniky chtéji na trhu uspét,
mély by neustdle analyzovat své vnitini a vnéj$i prostfedi. Podnikové okoli se
velmi Casto méni a je tfeba se t¢émto zménam neustale prizpisobovat. Chybéjici
marketing tudiz mtze ptfestavovat velkou konkuren¢ni nevyhodu. Zékaznici tak
mohou snadno pfejit ke konkurenci a podnikiim unikd moznost oslovit potencialni
zakazniky a zvysit své zisky.

Téma navrhu marketingového planu pro firmu RISORIA plus, s.r.0. bylo zvoleno
na zaklad¢ chybéjiciho marketingového planovani. Majitelé spolecnosti sice
nékteré marketingové aktivity v minulosti realizovali, ale veskera rozhodnuti byla
uskute¢fiovana na zékladé nepodloZzenych subjektivnich pocith. Névrh
marketingového planu je tak pro firmu prvnim zpracovdnim vnitiniho a vnéj$iho
prosttedi a dalSich poznatkli =z oblasti marketingového planu. Névrh
marketingového planu by tak mohl byt ptinosem jak v soucasnosti, tak podkladem
pro budouci rozhodovéani.

Primarni cil této prace spociva v sestaveni marketingového planu pro spolecnost
RISORIA plus, s.r.o. Sekundarni cil piredstavuje analyzu soucasnych
marketingovych prvkll spole¢nosti RISORIA plus, s.r.o., sestaveni analyzy
vnitintho a  vngj$iho prostfedi, sestaveni SWOT analyzy, stanoveni
marketingovych cilli a navrhl strategii, které povedou k naplnéni podnikovych

zameéru.

Text se Cleni do dvou ¢asti. Prvni, teoreticka Cast, je zaméfena na poznatky
Z oblasti marketingu a marketingového pldnovéni. Jsou vysvétleny jednotlivé
kroky pfi tvorbé marketingového planu, které tvoii podklad pro ¢ast praktickou.
V druhé, praktické ¢asti, bude pfibliZzena konkrétni firma RISORIA plus, s.r.o. a
popsany soucasné prvky marketingového mixu spolecnosti. Nasledné budou
pfedstaveny podnikové cile, sestavena analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi a
analyza SWOT. Nésledné budou sestaveny navrhy marketingovych aktivit na

zaklad¢€ zpracovanych analyz a dotaznikového Setfeni.
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TEORETICKA CAST

1. MARKETING

1.1 Definice marketingu

Marketing se snazi poznat potteby skupin zdkaznika na trhu, na kterém piisobi, a
prostiednictvim vytvafeni hodnoty tyto potieby uspokojit (Mcdonald a Wilson,
2012). I kdyz se marketing zaméfuje zejména na potieby zakaznika, dalsi neméné
dilezity faktor je zisk, tudiz by mély byt soucasné marketingové aktivity pro

podnik ziskové (Karli¢ek a kol., 2013).

Marketing muzeme dle autorti Kotlera a Kellera (2013, s. 35) rozlisit z pohledu
spole¢nosti a managementu. Takovato definice marketingu zni: ,,Marketing je
spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co
potiebuji a chteji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb
S ostatnimi.

Marketing by nemél spocivat pouze v nalézani novych zakazniku, jak si mnohdy
lidé mysli. Usp&$ny marketing se snazi predevsim budovat vztahy se sou¢asnymi
zakazniky, snazi se o udrzeni a pozitivni rozvijeni tohoto vztahu. Jeden z divoda
mohou byt také vyssi ndklady, které se ziskavanim novych zakaznikl souvisi
(Karlicek a kol., 2013). Také casta piedstava o marketingu jako o reklamé a
nasledném prodeji je mylna. Marketing sice reklamu a prodej obsahuje, ale pouze
jako dil¢i nastroje z mnoha. Dnesni marketing jiz nema za cil za kazdou cenu
prodat, ale hlavnim aspektem se stava porozuméni zakaznikovi (Kotler a

Armstrong, 2004). To doklada také definice Kotlera a Kellera (2013, s. 35):

3
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2. MARKETINGOVE PLANOVANI

Marketingové planovani vychazi z podnikového strategického planovéani. Pomuze
podniku ziskat informace o trzich, na kterych by podnik chtél pasobit ¢i ptisobi a
stanovit strategie, kterymi dosdhne marketingovych cilt. Marketingové planovani
musi byt odvozené z podnikovych cilti a musi byt v souladu s poslanim podniku.
Pti marketingovém planovani by mély jednotlivé ukony postupné navazovat

Vv soustavny plan (Jakubikova, 2008).

Marketingové planovani se déli na strategické a operativni. Strategické
marketingové planovani je zakladem podnikového strategického planovani a
vychazi z podnikovych cilli a poslani. Zahrnuje vybér strategie, kterd umozni
dosazeni cilt podniku. Podnik si pfi strategickém planovani musi urcit jaké
zakazniky chce ziskat a jaké potfeby mohou mit. Strategicky marketing pomuze
podniku v definici strategii a nastroji vedoucich k naplnéni jednotlivych cilt
(Jakubikova, 2008).

Operativni marketingové planovani zahrnuje jednotlivé ¢innosti, které¢ vedou
K realizaci strategie. Operativni marketingové planovani vychazi ze strategického

marketingového planovani (Jakubikova, 2008).

2.1 Marketingovy plan

Marketingovy plan je hlavnim vystupem strategického marketingového
planovani. Je vyhotoven pisemné a v podstaté ukazuje pozici podniku na trhu a
udava, kam by podnik ¢i produkt mél sméfovat, aby naplnil své cile, a to
prostfednictvim zvolenych taktik a strategii. Marketingovy plan se sestavuje pro
kazdy produkt nebo znaCku zvlast. Mezi hlavni cile planu muizeme zaradit

schopnost podniku rychle reagovat na ménici se podminky na trhu (Kotler a
Keller, 2013).

Hlavni rozdil mezi podnikovym rozsahlejsim planovanim a marketingovym
planem je ten, Ze se marketingovy plan orientuje pouze na trh a produkt. Snazi se
tedy naplnit cile, které si podnik stanovil v souladu s trhem, na kterém ptsobi

(Foret, 2001).



Marketingovy plan ma dle Kotlera a Kellera (2007, s. 81-82) dvé urovné:
strategickou a taktickou. ,,Strategicky marketingovy plan rozpracovava cilové trhy
a hodnotovou nabidku, ktera ma byt nabizena a ktera je zaloZena na analyze
nejlepsich trznich prilezitosti. “ Byvéa delsiho ¢asového horizontu v rozmezi tii az
péti let. Podnik by se mél snazit analyzovat konkurenci a nabidnout takovy
produkt, ktery mu umozni dosahnout konkuren¢ni vyhody. Malcom McDonald

vvvvvv

strategického planu.

., Takticky marketingovy plan specifikuje marketingové taktiky, vcetné viastnosti
vyrobku, propagace, obchodovani, tvorby cen, prodejnich kanalii a sluzeb
(servisu).“ (Kotler a Keller 2007, s. 82) Takticky plan byva kratkodobého
charakteru, vétSsinou po dobu do jednoho roku. Jeho hlavni uloha spociva
Vv detailnim rozpracovani jednotlivych ¢innosti, které se tykaji kratkodobého

planovaciho procesu (Mcdonald, 2012).
McDonald (2012, s. 72) uvadi nékolik duvodd, pro¢ sestavit marketingovy plan:

o, Umoznuje lepsi koordinaci aktivit

o  Ukazuje ocekavany vyvoj

e ZvySuje pripravenost organizace na zmeny

e Minimalizuje moznost iraciondlni odpovédi na neocekavané udalosti
e Redukuje moznost konfliktit o tom, kam by spolecnost méla smérovat
o Zlepsuje komunikaci

e Management je systematicky nucen myslet dopredu

o Dostupné zdroje mohou byt lépe prirazeny k prilezitostem *

10



3. KROKY PRI SESTAVENI MARKETINGOVEHO
PLANU

Jednotlivé kroky v sestaveni marketingového planu mohou byt mirn¢ odlisné

Vv zavislosti na pozadavcich vrcholového managementu (Foret, 2001).

V literatutfe se ovsem jednotlivé kroky v sestaveni marketingového planu piilis
neli$i. Nekteti autofi uvadi dil¢i kroky navic, ale jadro planu zlstava stejné.
Naptiklad Kotler, Jakubikova i Karlicek se v jednotlivych krocich shoduji. John
Westwood (1999) dopliuje plan o sestaveni, vyhlaseni, revizi a aktualizaci planu.
Malcom Mcdonald (2012) zahrnuje na zacatek planu predpokladané trzby a zisky

podniku v obdobi planovani, které napomohou efektivnéjsimu rozhodovani.

Budou zde popsany jednotlivé body sestaveni marketingového planu dle Johna
Westwooda (1999), a to v podobé, ve které se nejcastéji shoduje se vSemi

ostatnimi autory:

Stanoveni podnikovych cilii

Provedeni marketingového prizkumu vnitfniho a vnéjSiho prostredi
Provedeni SWOT analyzy

Urceni marketingovych cilt

Stanoveni marketingovych strategii

Definovani programii

Sestaveni rozpoctl

O N o g bk~ wDd e

Kontrola plnéni planu

3.1 Stanoveni podnikovych cilii

Podnik si musi urcit jasné dané cile, které vychazi zjeho ¢innosti a poslani.
Podnikové cile se stanovi piedevsim podle stavu, kterého chce podnik dosahnout,
s ptihlédnutim na stav soucasny. Ze stanovenych podnikovych cil poté vychazi
marketingové a dil¢i cile (Blazkova, 2007). Podnikové cile urcuje vedeni podniku

a jednotlivé stanovené cile musi kooperovat s celym marketingovym planem

(Westwood, 1999).
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Kotler a Keller (2007, s. 98) se na prvni bod marketingového planu divaji takto:
~Marketingovy plan by mél zacinat strucnym souhrnem hlavnich cili a
doporuceni. Tento souhrn umozinuje vedeni rychle pochopit, o co tviirciim planu

6

jde...

3.2 Provedeni marketingového prizkumu vnitiniho a vnéjsiho

prostiedi

Aby mohl podnik vcas a efektivné reagovat na zmény svého okoli, musi jej co
nejlépe poznat. Analyza vnéjSiho a vnitiniho prostfedi umozni podniku spravné a
véas reagovat na vlivy, které na né&j ptisobi a mohou pusobit v budoucnu. Podnik
muze diky efektivnimu zpracovani informaci dosahnout konkuren¢ni vyhody. Bez

spravnych informaci ve spravny ¢as hrozi §patna rozhodnuti (Blazkova, 2007).

Prizkumem wvnéjsiho a vnitiniho prostfedi podnik ziskd naptiklad potfebné
informace o trhu na kterém pulsobi ¢i chce pusobit. Nejdulezitéjsi informace
zprizkumu prostfedi podniku se zahrnuji do nésledujicich analyz
v marketingovém planu a napomohou efektivnéj$imu navrhnuti marketingové

strategie (Karli¢ek a kol., 2013).

3.2.1 Vnitini prostiredi podniku

Pfi hodnoceni vnitiniho prostfedi posuzujeme celkovou vnitini ¢innost podniku,
tzn. jak efektivné funguji vnitini podnikové procesy. Posuzuje se naptiklad
organiza¢ni a finan¢ni struktura, marketing, zamé&stnanci, technologie a samotné
vyrobky ¢i sluzby. Jednotlivé faktory by se mély posoudit a poté sefadit dle miry
vlivu na podnik (Blazkova, 2007). Dilezité je propojeni a spoluprace mezi viemi
utvary v podniku. VSechna odd¢leni spolu musi kooperovat, protoze jediné tehdy
se podaii efektivné naplnit jak podnikové, tak marketingové cile (Kotler a

Armstrong, 2004).

Jak vyplyva z textu vySe, interni faktory mohou byt pfimo ovliviilovany manazery
a vedenim podniku. Analyza vnitiniho prostiedi tedy také ukazuje, zda je celkova

komunikace uvniti podniku efektivni a ukaZe na nedostatky ¢i silné stranky

12



fungovani podniku. Pfi analyze internich faktorii je také dobré si urcit v ¢em je

podnik lepsi nez konkurence (Jakubikova, 2008).

Finanéni analyza

Finan¢ni analyza poskytuje uceleny obraz o finan¢nim zdravi podniku. Za
finanén¢ zdravy podnik se povazuje predevsim podnik, ktery dosahuje priznivé
hodnoty likvidity a rentability vlastniho kapitalu, tedy pozadované vynosnosti

vzhledem k mife rizika (Valach, 1999).

Finan¢ni analyza se dé€li na dvé casti, a to fundamentilni a technickou.
Fundamentalni analyza provadi kvalitativni zhodnoceni situace podniku a
obsahuje informace, které vychazeji jak z vlastniho uvazeni vedeni podniku, tak
z riznych ekonomickych veli¢in, které mohou mit na podnik vliv. Analyzuje se
napiiklad vnitini prostiedi podniku s vyuzitim BCG matice, matice SWOT a
dalsich. Technicka analyza se jiz zamétuje na matematické propocty. V technické
analyze se zamétfujeme napiiklad na analyzu absolutnich ukazateli, analyzu
rozdilovych nebo pomérovych ukazatelii. Nejbéznéji pouzivand forma technické
finan¢ni analyzy je prostfednictvim pomérovych ukazatelt. Dokézi podniku podat

zakladni informace o jeho finan¢ni situaci za kratky ¢as (Sedlacek, 2011).

Mezi pomérové ukazatele patii ukazatele rentability, aktivity, zadluZenosti a

likvidity (Valach, 1999).

Ukazatele rentability ukazuji, jak efektivné se podniku dafi produkovat zisk ve

vztahu k vlozenému kapitalu a celkovym aktiviim (Valach, 1999).

e Rentabilita vlastniho kapitalu — ZISK PO ZDANEN]{ / VLASTNI JIMENI
(x 100 %)

vvvvv

dostatecny vynos, ktery pokryje investi¢ni riziko (Valach, 1999).

e Rentabilita celkového kapitalu — ZISK PO ZDANENI/CELKOVA
AKTIVA (x 100 %)

13



Rentabilita celkového kapitalu ukazuje, jak efektivné dokaze podnik vyuzit sva
aktiva k pokryti svych potieb (Valach, 1999).

Ukazatelé aktivity poukazuji na to, jak efektivné podnik vyuziva sva aktiva

(\Valach, 1999).
e Rychlost obratu zasob — ROCNI TRZBY/ZASOBY

Rychlost obratu zasob nam poda informace, kolikrat se béhem roku zasoby

preméni na finan¢ni prostfedky a znovu pofidi (Valach, 1999).
e Doba obratu zésob — ZASOBY/CELKOVE NAKLADY/365

Doba obratu zasob vyjadiuje, jak dlouho zasoby zadrzuji nase finan¢ni
prostfedky. Kolik dni zasoby lezi na sklad¢. Idealni jsou vyssi hodnoty rychlosti
obratu zasob a nizsi hodnoty doby obratu zasob (Valach, 1999).

e Doba obratu pohlediavek — POHLEDAVKY/TRZBY/365

Doba obratu pohledavek vyjadiuje, za kolik dni nam v prameéru plati odbératelé
(Valach, 1999).

e Doba obratu zavazki — ZAVAZKY VUCI DODAVATELUM/DENNI
TRZBY NA FAKTURU

Doba obratu zavazkl vyjadiuje platebni moralku podniku viici jeho dodavatelim

(Sedlagek, 2011).

Ukazatele zadluZenosti podavaji informace, do jaké miry podnik kryje sviij
majetek cizimi zdroji. Vlastni kapital by mél tvofit vétsi miru kryti vlastniho
majetku nez kapital cizi. Ptilisna zavislost na cizim kapitalu poukazuje na slabou
stranku podniku (Valach, 1999).

e Ukazatel véfitelského rizika — CELKOVE ZAVAZKY/CELKOVA
AKTIVA (x 100 %)

Ukazatel véfitelského rizika by mél byt co nejnizsi. Ukazuje na celkovou
zadluzenost podniku, ktera muze byt bud’ pfiznivd nebo nepfizniva, a to

predevsim pro véfitele podniku. Vyssi mira tohoto ukazatele je pozitivni jen

14



pokud rentabilita celkového kapitalu presahuje vysi urokii placenych z kapitalu
ciziho (Valach, 1999).

Ukazatele likvidity podavaji informace o tom, zda je podnik schopny dostat svym
kratkodobym zavazkim. Zda je schopen pfeménit sva kratkodoba aktiva na
finanéni prostiedky (Valach, 1999).

e Be&’ni likvidita — OBEZNA AKTIVA/KRATKODOBE ZAVAZKY

Bézna likvidita vyjadiuje, zda a v jaké mife je podnik schopny pfeménit sva
kratkodoba aktiva na penize a splatit tak své kratkodobé zavazky. Ptiznivé jsou
vy$§i hodnoty bézné likvidity. Vysledek bézné likvidity by se mél pohybovat
vV rozmezi 1,5 — 2,5 (Valach, 1999).

e Pohotova likvidita — OBEZNA AKTIVA-ZASOBY/KRATKODOBE
ZAVAZKY

Pohotova likvidita odstraiiuje z obéZznych aktiv polozku, kterd je nejméné likvidni,

a to zasoby (Valach, 1999).
e Penézni likvidita— FINANCNI MAJETEK/KRATKODOBE ZAVAZKY

Penézni likvidita poukazuje na schopnost podniku uhradit své kratkodobé zavazky
z dostupnych finan¢nich prostiedka (Valach, 1999).

3.2.2 Mikroprostiedi podniku

Mikroprostiedi tvoii faktory, které podnik miize z jisté Casti korigovat, jelikoZ
spadaji do izkého okoli podniku (Jakubikova, 2008). Do mikroprostiedi podniku
se fadi zakaznici, dodavatele a konkurence. Tyto faktory jsou pro podnik velmi
dualezité, nebot’ spravna analyza a propojeni téchto faktorti bezprosttedné ovliviiuji

uspokojeni potieb zakaznikt (Kotler a Armstrong, 2004).
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Analyza zakazniki

Podnik si v prvni fadé musi stanovit kdo jsou jeho zékaznici a co pozaduji. Pokud
spravng, a predevsim efektivné uspokoji potieby svych zakaznikii, umozni mu to
dosahnout vyhodnéjsiho postaveni pied konkurenci. M¢li bychom se proto snazit
ziskat o zakaznicich co nejvice informaci a budovat s nimi dlouhodoby vztah

zalozeny na poskytovani pozadované hodnoty (Blazkova, 2007).

Podnik by si mél také udrzovat zakazniky, ktefi maji pro n¢j urcitou hodnotu.
Hodnota zédkaznika potom spociva v jeho platebni morélce, dlouhodobém vztahu
s podnikem, mife budoucich nakupti a v typu zakaznika (Blazkova, 2007). Mezi

jednotlivé typy zakazniki dle Blazkové (2007) patii:

e Jednotlivci
e Firmy
e Neziskové organizace, nevladni organizace, charitativni organizace

e Vlada, statni urady

U analyzy zakaznikl nas bude predevSim zajimat co vede zékazniky ke koupi
naSeho produktu a na zdklad¢ ¢eho se rozhoduji. Pro¢ nakupuji pravé u nas.
Miizeme se pokusit odhadnout ro¢ni nakupy zakaznika, zahrnout demografické

faktory, analyzovat nakupni chovani (Jakubikova, 2008).

Pti analyze zdkaznikli bychom si dle Blazkové (2007, s. 68) méli polozit

nasledujici otazky:

e , Kdo jsou nasi soucasni zdkaznici?

e Kdo mohou byt nasi zdakaznici?

e Kolik jich je?

o Jak dlouho od nas jednotlivi zakaznici nakupuji?

o Jake potieby maji nasi zakaznici? Jakeé skryté potreby maji nasi zakaznici?

o Jaké je jejich nakupni chovani — co nakupuji? Kde nejradéji nakupuji? Jak
casto? Kdy?

o Jak jsou zdkaznici s nami spokojeni?
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Analyza dodavatelu, distributorii a ovliviiovatelu

Dodavatelé¢ sehravaji v ¢innosti podniku velkou roli, nebot’ dodéavaji prostiedky,
diky nimz mize podnik realizovat svoji ¢innost. Dodavatelé mohou napomoci
také v dosahnuti konkuren¢ni vyhody, pokud jsou kvalitni a podnik s nimi buduje
pozitivni vztah. Je $patné, pokud by nemél byt podnik zavisly pouze na jednom
dodavateli, jelikoz ptipadné zpozdéni dodavek muize negativné ovlivnit proces

vyroby (Karlicek a kol., 2013).

Dodavatelim bychom méli vénovat stejnou pozornost jako zdkaznikiim a jinym
faktorim, protoze velkou mérou ovliviiuji koneéné uspokojeni zakaznika a sami
dodavatelé se mezi specifické zdkazniky podniku zatfazuji. Dodavatele mizeme
¢lenit na dodavatele materidlu, polotovard, surovin, informaci, technologii, ale

také tfeba na finan¢ni poskytovatele, reklamni agentury (Jakubikova, 2008).

Distributor je poté mezi¢lanek mezi dodavatelem a odbératelem. Zajist'uje predani
produktii konecnému zakaznikovi. Distributofi pfedstavuji pro firmy financni

zatéz, nebot’ je cena zbozi navysena (Karlicek a kol., 2013).

Posledni faktor ovliviiovatelé, pfedstavuji instituce ¢i osoby, které néjakym
zpusobem vstupuji do nakupniho chovani zakazniki a méni jejich volbu (Karli¢ek
a kol., 2013).

Otazky pii analyze dodavatelti podle Martiny Blazkové (2007, s. 66):

e, Kdo jsou nasi dodavatelé?

e Kolik jich je?

o Jaké maji ceny?

o Jaké maji dodaci podminky?

o Jaké distribucni cesty pouzivaji nasi dodavatelé?

o  Spolupracuji nasi dodavatele s nasimi konkurenty?

e Jak dlouho trva uzavrit zakazku? “
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Analyza konkurence

Kazdy podnik by mél pribézné analyzovat konkurenci a na zdkladé ziskanych
informaci stanovit strategii vedouci k ziskdni a udrzeni konkurenéni vyhody.
Konkurenc¢ni vyhoda patii mezi nejvétsi faktory uspéchu, proto je nutné analyzu
konkurence nepodcenit. Jednotlivé konkuren¢ni strategie se budou lisit od

velikosti podniku a velikosti konkurence (Kotler a Armstrong, 2004).

Podnik by se nemél zamétovat pouze na konkurenci v bezprostfednim okoli, ale
také na konkurenci v okoli Sirsim. M¢l by identifikovat slabé a silné stranky
konkurence a ty porovnat s vlastnimi. Timto zptisobem podnik zjisti své vyhody
a nevyhody oproti konkurenci (Jakubikova, 2008). P#i analyze konkurence
bychom neméli zapominat na potencidlni konkurenty, ktefi mohou podnik

v budoucnu ohrozit (Blazkova, 2007).
Postup pfi analyze konkurence tedy mutize byt nasledujici:

1. Firma musi dobfe identifikovat své konkurenty.

2. Poté je dobré zhodnotit jejich slabé a silné stranky, cile, strategie, a
celkové schopnosti. Snazime se zjistit sSchopnost konkurence uspokojovat
potieby zakaznikd.

3. Navrhnuti strategii vedouci k ziskani konkuren¢ni vyhody (BlaZkova,

2007).
Neékteré otazky pti analyze konkurence podle Martiny Blazkové (2007, s. 64):

e , Kdo jsou nasi konkurenti?

e Jak intenzivni je konkurence?

e Cojsou silné a slabé stranky nasich konkurentii?

e Jaké hrozby pro nas konkurenti predstavuji?

e Jak vypada konkurencni nabidka vyrobku a sluzeb na trhu?

o Jaké ceny maji nasi konkurenti? “
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K podrobngjsi analyze konkurence se mnohdy vyuzivd Porteriv model péti

konkurencénich sil.

Podle Portera existuje pét konkurenc¢nich sil, které plisobi na podnik. Mezi né€ patfi
piima konkurence, hrozby vstupu novych konkurentii, hrozby substituti,

vyjednavaci sila dodavatelt a zakazniku (Karli¢ek a kol., 2016).

Pét konkurencnich sil pfedstavuje hrozbu, jelikoz ve velké mife ovliviiuji zisky a
¢innost podniku. Manazefi musi tyto hrozby zavéas rozpoznat a definovat
opatfeni, a naopak si v§imnout pfipadnych pfilezitosti, kter¢ model nastiniuje

(Blazkova, 2007).

Pfima konkurence — pifima konkurence muze podnik bezprostiedné ohrozit.
Podnik by m¢l predvidat kroky konkurence, jelikozZ ho svoji marketingovou
¢innosti muze ohrozit (Karli¢ek a kol., 2013). P¥ima konkurence podnik ohrozuje
Vv piipad¢ snizovani nékladt a zlepSovani kvality. Nejvice podnik ohrozuje také

konkurence podobné velikosti (Blazkova, 2007).

Hrozby vstupu novych konkurent — velikost hrozby je dana velikosti prekazek

pfi vstupu na trh. Zajima nas tedy co konkurentiim znemoziuje nebo usnadiuje
rozvoj podnikéni. Budou néas zajimat omezeni a ndklady pii vstupu na trh
(Karlicek a kol., 2013). Této hrozb¢ zle ¢elit napiiklad co nejlepsim poznanim
zakazniki a jejich ptéani, zlepSenim kvality produkti ¢i jejich inovaci (Blazkova,

2007).

Hrozby substitutii — Substituty nahrazuji svymi vlastnostmi ptivodni vyrobek.

Ptedstavuji velkou hrozbu, nebot’ se zékaznici mohou snadno rozhodnout pro
vyménu vyrobku za jiny, ktery podobné nebo stejné uspokoji jejich potieby.
Hrozba ztraty konkuren¢ni vyhody je velika (Karlicek a kol., 2013). Tuto hrozbu
muzeme eliminovat zavedenim novych produktd, které se jasné odlisuji od
stavajici nabidky konkurence, sniZenim ceny soucasného vyrobku, a pfedevsim

ptesnou predpoveédi moznych tuzeb zakaznikd (Blazkova, 2007).

Vyjednavaci sila dodavatelti — dodavatelé mohou predstavovat riziko, pokud jich

na trhu existuje malo a podnik nema volbu jiného dodavatele. Hrozba je velika,

pokud neexistuji podobné vyrobky, kterymi by se daly dodévané vyrobky
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nahradit. V§imame si také velikosti dodavatele a jeho tendenci urovat podniku

podminky (Blazkova, 2007).

Vyjednévaci sila zdkaznikli — zakaznici ptedstavuji hrozbu, pokud se snazi

smlouvat o cené vV zavislosti na moznosti prechodu ke konkurenci (Karlicek a kol.,
2013). Hrozba muze spocivat také v omezeném poctu zakaznikd a vysokém

natlaku na jednotlivé faktory vyrobku (Blazkova, 2007).

Obrazek ¢. 1. Porteriv model péti konkurenénich sil

Hrozba

vstupu

novych
konkurentii

Vyjednavaci Stavajici
sila konkurence
dodavateli na trhu

Hrozba
substituti

Vyjednavaci
sila
zakazniki

Zdroj: KARLICEK, Miroslav a kolektiv, 2013. Zdklady marketingu. 1. vydani. Praha:
Grada Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4208-3. Vlastni zpracovani

Segmentace trhu

Segmentace znamena rozdéleni trhu do jednotlivych skupin, které maji uvniti
segmentu (skupiny) stejné nebo podobné charakteristiky. Soucasné se jednotlivé
segmenty musi navzajem ve svych charakteristikdch co nejvice lisit. V zasad¢ je

vyhodné mit n€kolik malych segmentd, které nemaji velky pocet konkurentu.
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Segmentace mulze byt geograficka, demografickd, psychologickd nebo

behavioralni (Blazkova, 2007).

Zacileni (targeting) znamend vybér jednoho nebo vice segmentt, které jsou pro

podnik nejvic atraktivni a vyplati se do nich investovat (Jakubikova, 2008).

Vymezeni produktu v myslich spotiebitelii (positioning) znamena urcité upevnéni
produktu v povédomi vybrané cilové skupiny. Je to zpusob vnimani podniku

zakazniky ve srovnani s jeho konkurenci (Jakubikova, 2008).

3.2.3 Makroprostredi podniku

Do makroprostiedi podniku mizeme zatadit riizné vlivy a situace odehravajici se
ve vzdalenéjSim okoli podniku, které na podnik plsobi, ale ten je nemuze nijak
ovlivnit (Jakubikova, 2008). Externi faktory mize podnik vyuzit jako své
piilezitosti, nebo ho mohou ohrozit (Kotler a Armstrong, 2004).

Pro popis externiho prostiedi podniku se uziva PEST analyza — politické,
ekonomické, socidlni a technologické faktory, které ovliviiuji ¢innost podniku

(Blazkova, 2007).

Politické prostiedi — do politického prostiedi zahrnujeme napiiklad danové

zatiZzeni podnikli, zakony, ochranu Zivotniho prostiedi, politickou stabilitu a
stabilitu vlady (Jakubikova, 2008). Politicko-pravni regulace mohou pro podniky
piedstavovat hrozbu, ale také prilezitost, kdy podniky nékterych nafizeni mohou
vyuzit (Karli¢ek a kol., 2013).

Ekonomické prosttedi — zahrnuje faktory jako vyvoj HDP, Grokové sazby, miru

nezaméstnanosti, inflaci a koupéschopnost (Jakubikova, 2008). Marketéti Se musi
prizpusobit nerovnomérné kupni sile a snazit se uspokojit potifeby vSech vrstev
spolecnosti. Nakupni chovani lidi ovliviiuje soucasny stav ekonomiky. V dobé¢
ekonomického ristu si lidé kupuji produkty, které si pfed néjakym ¢asem nemohli
dovolit a naopak. Tato zména poptavky ma velky vliv na zisky nékterych
spolecnosti, jelikoZ pii rostouci zivotni urovni obyvatel klesa poptavka po

levnéjSich a mén¢ kvalitnich produktech (Karlic¢ek a kol., 2013).
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Socialni prostiedi — faktory socialniho prostfedi mohou byt spotfebni zvyky,
osobni image, zivotni styl, kulturni hodnoty, uroven vzdélani a mobilita obyvatel
(Jakubikova, 2008). Do socialniho prostfedi miizeme zatadit demograficky vyvoj
populace, ktery Miroslav Karli¢ek spojuje s aktualnim trendem starnuti populace,
a naslednou nutnosti pfizptsobit tomuto jevu nabizené produkty (Karlicek a kol.,

2013).

Technologické prostiedi — do technologického prostfedi miizeme zahrnout trendy

ve vyzkumu a vyvoji, technologické zmény, vyrobni, komunika¢ni, dopravni a
informacni technologie (Jakubikova, 2008). Diky tomuto faktoru muze podnik
ziskat vyhodu pted konkurenci, a to pribéznym monitorovanim, a piedevs§im
véasnym a pokud mozno ptesnym odhadem technologického vyvoje (Karlicek a

kol., 2013).

3.3 SWOT analyza

SWOT analyza je v marketingovém planovani velmi dulezita, nebot’ ukazuje,
jestli je marketingovy plan realny. Vychazi ze silnych a slabych stranek podniku,
které mohou manazeti ptimo ovlivnit, nastini, v ¢em je podnik dobry, a naopak,
co by bylo vhodné zlepsit. Dale se posuzuji ptileZitosti, kterych by mél podnik
vyuzit a hrozby Vv okoli podniku. Piipadné hrozby podnik ovlivnit nedokaZze, proto
by se m¢l snazit je co nejdiive odstranit (Westwood, 1999).

Pti ziskavani informaci do analyzy SWOT nam pomohou vysledky z predchozich
analyz vnitfniho a vnéj$iho okoli podniku. Vysledky analyzy SWOT poté miizeme
zohlednit pfi vybéru marketingové strategie. Mezi vyhody SWOT analyzy patii
snadné a jednoduché zpracovani, pficemz vysledky podaji podniku dulezité

informace, kterymi se muze fidit v budoucim planovani (Blazkova, 2007).

Silné stranky — jsou oblasti, ve kterych je firma dobra a lepsi nez konkurence.
Mohou to byt jeji celkové schopnosti, efektivita ¢innosti, vyuziti zdroja, potencial
(Blazkova, 2007).
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Slabé stranky — jsou vSechny faktory, které podniku brani v dosahovani lepSich
vysledkt (Blazkova, 2007). Ukazuji, co by podnik mohl zlepsit v zavislosti na

¢innosti konkurence a v ¢em jsou jeho aktivity nedostacujici (Jakubikova, 2008).

Piilezitosti — podnik musi identifikovat pfilezitosti ve svém okoli a poté se jich
snazit vyuzit. Pfilezitosti mohou pfedstavovat naptiklad dosazeni vétsi efektivity
vyuziti zdroju, dosazeni konkurenéni vyhody, vstup na nové trhy. Ve vysledku

pomahaji naplnit stanovené plany (Blazkova, 2007).

Hrozby — hrozby predstavuji jevy Vv okoli podniku, které mohou mit na jeho
¢innost negativni vliv. Podnik musi stanovit, jakym nejvhodnéj$im zptisobem na

hrozby reagovat (Blazkova, 2007).

Do analyzy SWOT zahrnujeme pouze faktory, které jsou pro podnik

vvvvvv

stranky posuzujeme ke vztahu K piilezitostem a hrozbam (Blazkova, 2007).

Tab. €. 1. Provazanost mezi jednotlivymi faktory

Silné stranky (S) Slabé¢ stranky(W)
Prilezitosti (O) S-O0 W-0O
Hrozby (T) S-T W-T

Zdroj: BLAZKOVA, Martina, 2007. Marketingové fizeni a planovéini pro malé a stiedni
firmy. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-1535-3. Vlastni

zpracovani

Muzeme sestavit pouze analyzu silnych a slabych stranek (S-W) nebo ptilezitosti
a hrozeb (O-T). Faktory se sefazuji podle miry vlivu na podnik, kdy jednotlivym

faktorim piifadime vahu nebo stupnici. Analyza poté dava presnéjsi informace

(Blazkova, 2007).
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3.4 Urceni marketingovych cila

Marketingové cile vychazi z celopodnikovych cilti a pfedstavuji konkrétné uréené
ukoly, kterych by podnik rad doséhl v ur¢itém casovém useku. Tyto tkoly se
tykaji pouze vyrobkl ¢i sluzeb na stanovenych trzich, a tim se odliSuji od
podnikovych a jinych strategickych cili. Aby byly cile realizovatelné, musi byt
podlozeny dalsimi plany jednotlivych odd€leni. Marketingové cile jsou v planu
podniku velmi dulezité, nebot’ udavaji podniku smér a zavisi na nich budouci
prosperita podniku. Dilezité je rozdéleni marketingovych cilti podle trznich
segmentl, ke kterym sméfuji. Cile nemusi byt vzdy hmotného charakteru,
Jakubikova uvadi i nehmotné cile, jako napiiklad rozvoj managementu nebo
ovlivnéni postoje zamé&stnancti. Jak jsem psala jiz vySe, marketingové cile vychazi
z podnikovych cilu a dale vychazi z provedenych analyz (Jakubikova, 2008). Dle
Malcoma McDonalda (2012) by se marketingové cile mély odliSovat od
cenovych, prodejnich a propagacnich cili. Tyto faktory jsou totiz strategie,

kterymi marketingovych cili dosdhneme.

vvvvvv

dulezité. Také bychom méli cile urcovat kvantitativng, pficemz by formulace cile

meéla obsahovat konkrétni ¢isla (Kotler a Keller, 2007).

Pii uréovani marketingovych cilt bychom si dle Blazkové (2007, s. 101) méli

klast tyto otazky:

e, Ceho se cil tyka? (O ktery hmotny nebo nehmotny uzitek se jedna.)

o O kolik se uvazuje zmena? (Objemy produkce, vyse prodeju, trzni podil
aj.)

e Na jakém trhu? (Konkrétni trzni segmenty, na které se podnik zaméri a
Jjejichz potreby chce uspokojit)

o Kdy ma byt cile dosazeno? (Kratkodoby nebo dlouhodoby horizont —

mesice, roky.)

Pti urovani cili by se podniky mély dle Blazkové (2007) drzet pravidla SMART,
které nam fika, jaké by cile mély byt:

e Specifické — jednoznacné, jasné
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e Me¢éritelné —  kvantifikovatelné, tudiz konkretizované, Ciselné
charakterizované

e Redalné — musime byt schopni cile opravdu dosahnout

e Usporadané podle dilezitosti — kazdy cil ma pro nas jinou vahu

e Casové uréené — kdy ma byt cile dosazeno

e Sladéné — cile musi byt vzajemné propojené

e Motivacni — zaméstnanci musi byt s cilem ztotoznéni

3.5 Marketingové strategie

Marketingové strategie jsou vytvareny z ptfedchozich analyz podniku. Pii
stanoveni strategii se fidime piedevs§im analyzou konkurence a zdkaznika a trhu
spolu se silnymi a slabymi strdnkami podniku. Urceni spravnych strategii je
klicové, nebot’ diky nim podnik dosdhne svych vyty¢enych cilti. Marketingové
strategie predstavuji konkrétni formulaci prostiedkt K jejich dosazeni
(Jakubikova, 2008). Po formulaci strategie bychom se této varianty mé&li drzet
aspoii nékolik let. Casté ménéni strategii se nedoporuuje, protoze miZe
zakazniky odradit. Zptsob, jakym podnik uspokojuje potieby zakaznikii a celkove
se prezentuje by mél byt stejny co nejdelsi dobu, a to nejen v ramci zachovani

dlouhodobych a pozitivnich vztahi (Blazkova, 2007).

Definice marketingovych strategii dle Malcoma McDonalda (2012, s. 241) zni:
., Marketingové strategie jsou prostredky, diky kterym firma dosdhne svych
marketingovych cilii. Obvykle se zabyvaji konceptem 4P.

Malcom McDonald (2012) popisuje jednotlivé strategie, které rozvadi

vV marketingovém mixu:
Produkt

e Rozsifit sortiment
e Zmeénit vykonnost, vlastnosti (kvalitu) nebo vzhled
e Sjednotit sortiment

e Standardizovat design, zmeénit mix znacky

Cena
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e Zménit cenu, terminy nebo podminky
e, Sbirani smetany*

e Pravidla vstupu na trh
Propagace

e Zménit reklamu ¢i propagaci
e Zménit mix direct mailu, telefonickych center, internetu

e Zménit prodej

e Zménit dodavku ¢i distribuci
e Zménit sluzby
e Zmeénit kanély

e Zménit uroven proaktivni nebo zpétné integrace

3.6 Marketingovy mix

Po zvoleni strategii si podnik definuje nastroje marketingového mixu, které mu
umozni vytvorit co nejptesnéjsi nabidku v souladu s cilovou skupinou zakaznika.
Jednotlivé prvky musi byt navrzeny a zkombinovany tak, aby vytvofily po
produktu co nejvetsi zjem. Jedin€ s vhodné navrhnutym marketingovym mixem
a souladem jednotlivych nastrojti mize podnik dosdhnout svych vytycenych cili.
Mezi nastroje marketingového mixu patii vyrobkova, cenova, distribu¢ni a
komunikac¢ni politika podniku. Pfi sestavovani marketingového mixu je dilezité
propojeni jednotlivych nastroji, jelikoz se vSechny navzajem ovliviuji a tvofi

ucelenou strategii podniku (Kotler a Armstrong, 2004).

vV

Produkt — je nejdulezitéjsi vystup podniku. Je to vSe, co podnik nabizi na trhu a
uspokojuje tak potieby zakaznikli. Mze byt jak hmotny, tak nehmotny. Podava o
podniku informace, jelikoz vychazi z jeho poslani a zaméteni. Je to hlavni prvek,
ktery realizuje zisky podniku. Vhodné€ zvoleny produkt piinese podniku
konkuren¢ni vyhodu a tim dobré postaveni na trhu. Toho docili podnik tehdy,
pokud se jeho nabidka jasné odlisi od konkurence ¢i pokud produkt inovuje.

Produkt ovliviluje cely marketingovy a podnikovy proces a dotyka se vSech
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oddéleni v podniku, proto je potfeba mu vénovat nalezitou pozornost. Produkt ma
v zasad¢ uspokojit touhy a potfeby zdkaznikii, proto je dulezita zejména jeho
nehmotna slozka, ktera uspokojuje pocitovou slozku zakaznika (Jakubikova,

2008).
Produkt se déli na tfi urovné:

Jadro produktu, které nepiedstavuje hmotny produkt jako takovy, ale jeho

nehmotnou slozku, a to pfedevSim splnéni tuzeb a uspokojeni nedostatku
zakaznika. Je to naplnéni zakaznikovych ptfani prostfednictvim ocekavané

hodnoty produktu (Jakubikova, 2008).

Vlastni produkt je hmotny produkt, ktery napliiuje poteby a ocekavani zakaznika

svoji podstatou. Je to napiiklad kvalita produktu, image, obal, vyhotoveni nebo
znacka (Jakubikova, 2008).

Rozsiteny produkt ptedstavuje benefity, které produkt nabizi. Jednd se o

obohaceni produktu, které piedstavuje nadbytecné uspokojeni zdkaznika

(Jakubikova, 2008).

Pti ur€ovani produktové strategie vychazime ze situace konkurence. Produktové
strategie mohou byt rizné v zavislosti na daném segmentu, finan¢ni situaci
podniku a podnikové strategii (Jakubikova, 2008). Pfi stanoveni produktové
strategie se fidime zivotni cyklem produktu, protoze kazda faze vyzaduje jinou

strategii (Blazkova, 2007).

Cena — obecné se da cena charakterizovat jako celkovy obnos vynalozeny za
ucelem ziskani ur¢ité hodnoty (Kotler a Armstrong, 2004). Cena piimo ovliviiuje
dalsi prvky marketingového mixu, to znamena, pokud nastavime cenu jako hlavni
faktor marketingového mixu, ostatni prvky musime pfizptsobit. Cena odrazi
celkovou politiku podniku, urcuje konkurencni postaveni a ovliviiuje zajem o
produkt. Musi byt nastavena tak, aby odpovidala hodnoté, kterou cilovy zakaznik
oc¢ekava (Jakubikova, 2008).

Stanoveni cen ovliviluje mnoho faktord. Dle Jakubikové (2008) ovliviiuje
stanoveni ceny z externich faktord naptiklad charakter trhu, charakter poptavky a

konkurence. Do internich faktori fadime marketingové cile firmy, organizacli
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cenové politiky, marketingovy mix. K nejcastéjsim metodam stanoveni cen patii
metody orientované na naklady, kdy nastaveni ceny koordinuji veskeré naklady
na produkt, metody orientované na poptavku, kdy ceny pfizptisobujeme struktuie
poptavky ¢ili platebnim moZznostem a potfebam zakaznikii, a metody orientované
na konkurenci, kdy se fidime pouze cenami konkurence s mensim piihlédnutim

na predchozi dva faktory.

Pii vybéru cenové strategie musime dle Blazkové (2007) nejdiive vychdzet

Z urceni cenovych cili:
Preziti — podnik se snazi udrzet na trhu jen pomoci generovaného zisku.

Proniknuti na trh — hlavni cil spo¢iva ve snaze proniknuti a zaujmuti vyhodné

pozice na trhu.

Udrzeni a zlepSeni pozice — ceny zavisi na cenach konkurence.

~Obirani smetany” — predstavuje zavedeni vysoké ceny pro uzsi segmenty

zakaznik.

Vyjadieni odliSnosti vyrobk — zéavisi na jedinecnosti produktli, za které jsou

schopni zékaznici pfiplatit.

Distribuce — je prvek marketingového mixu, ktery je ¢asto opomijen, ackoliv ma
Vv poskytovani hodnoty zékaznikovi velky podil, a tim 1 vliv na celkovou
prosperitu podniku. Pro spokojenost a upIné naplnéni potieb zakaznika je dulezité
predani produktu v takovém mnozstvi, podob¢, misté a Case, které oc¢ekava. To
zajisti kvalitni distribu¢ni systém, s jehoz prvky ma podnik dobré dlouhodobé
vztahy. Distribuce je dlouhodoby, stabilni prvek, ktery by nemél byt ¢asto ménén.
Jako distribuci zbozi zle povazovat i misto prodeje, které zajiStuje predani

pozadované hodnoty zakaznikovi (Jakubikova, 2008).

Distribu¢ni cesty rozliSujeme na piimé a nepiimé. U piimé cesty chybi
prostiednici, tudiz je zbozi distribuovano od vyrobce piimo ke konecnému
spotiebiteli. U nepiimé distribu¢ni cesty zajistuje predani produktu konecnému

spotiebiteli prostiednik (Kotler a Armstrong, 2004).
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Distribucni strategii poté podnik voli tak, aby bylo dosazeno co nejvétsiho efektu
Z hlediska vybéru pfimé ¢i nepiimé distribucni cesty, poctu prostiednik a

celkovém zpusobu dodani (Blazkova, 2007).

Komunikace — zahrnuje nastroje, jejichZ prostfednictvim podnik komunikuje se
svym okolim. Komunikace je v podstaté veskera ¢innost podniku, kterou vysila
do svého okoli. Podnik komunikuje celym marketingovym mixem (Jakubikova,
2008). Pii tvorbé marketingové komunikace musime vybrat jednotlivé nastroje
odpovidajici cilové skupin€ zakaznikli a podnitit je ke koupi produktu ¢i dostat
produkt do jejich povédomi. V ramci vybéru nastrojii marketingové komunikace

poté volime komunika¢ni mix (Karli¢ek a kol., 2013).

Mezi jednotlivé néstroje marketingové komunikace patii reklama, podpora
prodeje, pfimy marketing, public relations (vztahy s vetfejnosti) a osobni prodej

(Kotler a Armstrong, 2004).

Reklama — reklama je dle Karlicka (2013) netc¢inngjsim prvkem ve vytvareni
povédomi o produktech a snimi spojenych znackach. Dokaze totiz ovlivnit

Sirokou vetejnost.

Reklama podniku pomuze také v §ifeni pozitivniho image, je ukazatelem jeho
prosperity. Mnohdy je hlavni determinantou nakupu. Nevyhody reklamy jsou
vy$$i naklady a absence zpétné vazby, jelikoz je pouze jednosmérna (Kotler a
Armstrong, 2004). Podnik muze dle Jakubikové (2008) volit jednu ze tii strategii

reklamy:

e Informacéni — podavéa celkové informace o produktu, at’” uz novém c¢i
ptvodnim.

e UdrZzovaci — snazi se produkt udrzet v mysli zdkaznika, a tim ho
presveédcit k nyné&jsimu ¢i budoucimu nékupu.

e PresvédCovaci — snazi se presveédcCit ke koupi, zménit soucasné nakupni

chovani.
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Reklamu mizeme rozliSit na;:

Televizni reklamu — vyhoda je osloveni Sirokého publika, nevyhoda spociva v
prehlceni mnozstvim informaci. DalSi nevyhoda jsou jiz zminované vysoké

naklady (Karli¢ek a kol., 2013).

Rozhlasovou reklamu — vyhodou je osloveni skupin zakaznikt, ktefi spadaji do
jednoho segmentu. Posluchaci maji obvykle podobné nebo stejné charakteristiky.

Nevyhoda miiZe byt sniZzena pozornost posluchacu (Karli¢ek a kol., 2013).

Tiskovou reklamu — vyhoda muze spocivat v piedani vétsiho objemu informaci.

Nevyhoda je opét ptehlceni informacemi (Karlicek a kol., 2013).

Venkovni reklamu — to jsou naptiklad billboardy, plakatové plochy a veskera
reklama ve venkovnich prostorach. Tento typ reklamy je velmi G¢inny, nebot’
pusobi nepfetrzité. Efekt spoc¢iva v opakovaném kontaktu s reklamou. Nevyhoda

je Spatné pochopeni sdéleni informace (Karli¢ek a kol., 2013).

Online reklamu — v dne$ni dobé velmi u¢inny nastroj reklamy. Umozni osloveni
cilového zakaznika. AvSak nevyhoda je cilené piehlizeni reklam v disledku

informac¢niho ptehlceni (Karli¢ek a kol., 2013).

Podpora prodeje — piedstavuje rdzné podnéty, které maji za cil pobidnout

zakazniky k okamzité koupi, a tim zvysit trzby podniku. VétSinou se pouZzivaji u
produkti, o které klesa zajem. Mezi néstroje podpory prodeje patii slevy, soutéze,
kupony, vzorky. Podporou prodeje mize podnik vyvolat nejen okamzité zvyseni
trzeb, ale také vytvofit se zdkaznikem dlouhodoby vztah, ktery je pro podnik

vyhodnéjsi nez kratkodoba stimulace (Kotler a Armstrong, 2004).

Pfimy marketing — pfimy marketing se na rozdil od reklamy zamétuje na uZzsi

skupiny zédkaznikil a snazi se ptizplsobit jejich individualnim potfebam (Karlicek
a kol., 2013).

Dle Jakubikové (2008, s. 261): ,,Primy marketing (direct marketing) je zalozen na
budovani stdalého vztahu se zakazniky, kteri jsou pozZadani o reakci (odpoved)
prostiednictvim riznych komunikacnich cest, napriklad telefonem, postou,

«

internetem nebo osobni navstévou.
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Nastroje ptimého marketingu tedy mohou byt:

o Katalogy

e Publicita postou

e Neadresovana reklama (tzv. od dvefti ke dvefim)
e Prodej telefonem

e Prodej rozhlasovou a televizni reklamou

e Reklama v tisku s kupony

e Internet (Jakubikova, 2008)

Public relations — podnik by se m¢l snazit budovat a udrzovat co nejlepsi vztahy

se svym okolim. Vytvafet co nejlepsi povédomi o znacce a zaroven mirnit ¢i
odstranit sifeni negativnich informaci, které mohou podnik poskodit (Kotler a
Armstrong, 2004).

Karli¢ek (2013, s. 197) definoval public relations struéné: .,...budovaini vztahi
s médii (resp. s novinari)“ Pozitivni informace o podniku dodané médii mohou
byt dobrou pfilezitosti pro vytvofeni pozitivni image podniku. Informace
poskytnuté médii prostiednictvim riznych komunikaénich prosttedkli zasahnou
velké spektrum vefejnosti. Vyhoda je mnohdy nulovéa nékladovost (Karlicek a

kol., 2013).

Mezi nastroje public relations podle Kotlera a Armstronga (2004) patii: tiskové
zpravy a agenturni ¢innost, publicita produktu, vetejné zaleZitosti, lobbovani,
vztahy K investorim, pomoc sponzort. Dale mizeme zafadit vSechny udalosti

potéadané pro vefejnost.

3.7 Definovani programi

Po zvoleni strategii se musi urcit zodpovédnost za provedeni jednotlivych strategii
a Casovy ramec, do kdy maji byt ¢innosti splnény. Definovanim programa tedy
pfifazujeme konkrétnim osobam ¢i oddélenim jednotlivé €innosti, které musi

splnit v ramci naplnéni strategie (Blazkova, 2007).

Definovani programut dle Westwooda (1999, s. 55): ,,Je to harmonogram majici

strukturu co/kde/jak.
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Zékladni otazky pfi sestaveni provadéciho programu dle Blazkové (2007, s. 19):

o ,Co se bude vyrabet?

e Kdo ukol provede?

e Kdo je za tikol zodpovédny?
e Do kdy se ukol provede?

e Kolik to bude stat? “

3.8 Sestaveni rozpo¢ta a kontrola

Pro ispé$né naplnéni strategii, a tim marketingovych cild, si podnik musi stanovit
predpokladané naklady na jejich realizaci. To napovi, zda jsou strategie
uskute¢nitelné (Westwood, 1999).

Sestavuji se o¢ekavané marketingové a podnikové naklady spolu s ocekévanymi
trzbami béhem obdobi planu. Pii sestaveni rozpoctu je dilezité propojeni mezi
naklady na marketing a stanovenym rozpo¢tem podniku. Podnik stanovuje
rozpocet na zdklad€ minulosti spolu se sou¢asnymi zménami, stanovenymi cili a

strategiemi (Blazkova, 2007).

Po implementaci marketingového planu je nutné provést kontrolu dosazenych
vysledkt. Frekvenci kontroly si podnik uréuje sam. Blazkova (2007) uvadi
potiebu kontroly nékolikrat nebo jedenkrat ro¢né, v zavislosti na uvazeni. Pti
kontrole zjistujeme, jak se podniku dafi naplnit stanovené cile, tedy soulad mezi
souc¢asnym a planovanym stavem. Pokud podnik po implementaci planu nedosahl
ocekavanych vysledk, je tieba zjistit pfi¢inu a zaujmout napravna opatieni. Pfi

kontrole plnéni planu se dle Blazkové (2007) posuzuji:

e Prodeje
o Zisky
e Marketingové néklady

e Spokojenost zdkaznikl
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4. SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti byly shrnuty podklady, ze kterych bude vychédzeno v casti
praktické.

Nejdiive byla objasnéna obecna podstata marketingu. Dale nasledovalo
obezndmeni s marketingovym planovanim, marketingovym planem, ktery
Z tohoto planovani vychazi, a nasledné s jednotlivymi kroky marketingového
planu dle kterych bude postupovano v dalsi, praktické ¢asti této prace. Jednotlivé
kroky marketingového planu byly vybrany dle autora Johna Westwooda,
s ptihlédnutim k jednotlivym kroktm v dalSich publikacich, ze kterych je v této

praci vychazeno.

V praktické casti prace bude nasledné predstavena spolecnost RISORIA plus,

s.r.0. pro kterou je marketingovy plan sestavovan.
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PRAKTICKA CAST

5. PREDSTAVENI SPOLECNOSTI RISORIA PLUS,
S.R.O.

Spole¢nost zahgjila svoji ¢innost od roku 1991 v Olomouci jako sdruzeni
podnikatelti pod nazvem HV Propag. Spolecnost patiila mezi prvni v Olomouci
zabyvajici se prodejem a potiskem reklamnich a darkovych piedméti, a tim si
ziskala vyhodnou pozici na trhu. Velky pocet zdkazniki tvofi prave ti, které si
spolecnost ziskala na zacatku podnikani. Zpocatku se spole¢nost zaméfila na
razbu vizitek, svatebni oznameni a novoro¢enky. Postupné byly nakoupeny dalsi
tiskové stroje, které umoznovaly aplikaci technologii jako tampotisk, sitotisk a
plotrovani samolepek. Spole¢nost se poté zacala vénovat i prodeji a potisku
reklamniho textilu. Dnes spole¢nost nabizi osm technologii potisku reklamnich a
darkovych predméti. Prodej a nabidku reklamnich pfedmétd spolec¢nost realizuje
nabidkou z katalogli dodavatelii a reklamni pfedméty prodava bud’ bez potisku ¢i
s potiskem. V zacatku svého podnikani se spole¢nost zaméiila piedevsim na
zakazniky z Olomouce a blizkého okoli. Dnes produkty odebiraji zéakaznici
z celého Olomouckého kraje. Sdruzeni podnikatelt HV Propag zaniklo
k 31.12.2017 a jeho ¢innost piebrala nove vznikla spole¢nost RISORIA plus, s.r.o.
Cinnost i specializace zistala stejna. Spoleénost RISORIA plus, s.r.0. se poté
rozhodla investovat do nové technologie digitalniho potisku a dale se
specializovat na prodej USB flash diskli a power bank. V téchto nové nabizenych
produktech spolecnost vidéla moznosti dal§iho rozsifeni své nabidky a ptileZitost

Vv ziskani novych zakaznikd.
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5.1 Profil spolecnosti
Nazev obchodni firmy: RISORIA plus s. I. 0.

I1CO: 06452281

Sidlo: Olomouc, Kastanova 23, PSC 779 00
Prévni forma: spole¢nost s rucenim omezenym
Predmét podnikani:

e Prodej a potisk reklamnich pfedméta

e Prodej a potisk textilu

Spole¢nost ma dva jednatele, pficemz kazdy z nich tvofi statutarni organ. Oba
jednatelé jednaji a zastupuji spole€nost samostatné. Zakladni kapital spolecnosti
predstavuje 10 000 K¢ v penézni forme€. Obchodni podil obou jednateld tvoii 50
%. VysSe vkladu kazdého jednatele je tedy 5000 K¢&. V soucasné dobé ma
spolenost 5 zaméstnanci véetné jednateld. Radi se tedy do Kategorie

mikropodniki (KURZYCZ, 2017).

Obrazek €. 2. Logo RISORIA plus, s.r.0.

j RISORIA

Zdroj: http://www.risoria.cz/
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6. SOUCASNA MARKETINGOVA SITUACE
SPOLECNOSTI RISORIA PLUS, S.R.O.

Spole¢nost nema marketingové oddéleni, nikdy se nevénovala marketingovému
planovani, a tudiz nesestavovala ani marketingovy plan. Veskeré marketingové
aktivity sestavuje jednatel spole¢nosti dle subjektivniho uvazeni. Jednatelé si
doposud hloub¢ji neanalyzovali vné&jsi ani vnitini prostiedi. Da se fici, Ze
nevénovali téméf zadnou pozornost analyze konkurence, cilového trhu ani
ptilezitosti a hrozeb v okoli podniku. Chybi také zpétnd vazba od soucasnych

zékaznik, jelikoz spole¢nost nikdy tyto informace cilen¢ nezjistovala.

V dnesni dobé, kdy je na trhu velké mnozstvi konkurence, si spole¢nost zacina
uvédomovat dulezitost marketingu, ktery hraje v uspéchu firmy na trhu velkou
roli. Spole¢nost chce mimo zachovani soucasného poctu zéakaznikd usilovat
predevsim o ziskani zdkaznikli novych a o postupné zlepSeni kvality svych sluzeb.
Nejdiive ale musi potencialni zakazniky zaujmout a piesvédéit, aby si vybrali
prave ji. S chybé&jicim marketingovym planovanim ji tato ptileZitost z velké ¢asti
unikd. Vhodné nastaveny marketingovy mix piesvéd¢i jak stavajici, tak
potencialni zakazniky. Nasledné pifedstavim soucasny marketingovy mix

spolecnosti RISORIA plus, s.r.o.

6.1 Marketingovy mix spolecnosti
Produkt

Spole¢nost nabizi dva typy produktt. Hlavni produkt produktového portfolia
predstavuje prodej reklamnich piredméti a textilu. Reklamni predméty vcetné
textilu jsou nabizeny ze tii reklamnich katalogti, ze kterych si zakaznik vybira.
Katalogy jsou zakaznikovi k dispozici bud v tisténé podobé v zakazkové
kancelafi spoleCnosti, v elektronické podobé na webovych strankach, nebo jsou
zasilany poStou a na vyzadani zavdzeny do jednotlivych firem. Reklamni
pfedméty jsou odebirany od tii hlavnich dodavatelskych firem. Tyto pfedméty si
zakaznik mtize objednat bud’ bez potisku nebo s potiskem firemniho loga. Tisk a
potisk reklamnich piredméti a textilu je dalsi firemni produkt, ktery je nedilnou

soucasti prvniho produktu. K tisku a potisku reklamnich predméti nabizi firma
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osm tiskovych technologii, které se zvoli podle typu a velikosti reklamniho
predmétu a vzdy tak, aby byl vysledek co nejlepsi z hlediska kvality a trvanlivosti
potisku. Typ pouzité technologie Casto urcuje také tvar a material, ze které¢ho je

reklamni predmét vyroben.

V roce 2017 rozsitila spole¢nost nabidku tiskovych technologii o digitalni potisk
textilu a drobnych reklamnich pfedméta, ktery umoziuje ptimy, plnobarevny a

rychlejsi potisk. Tato technologie ptedstavuje ekologictéjsi formu potisku.

Spole¢nost nedévno rozsifila nabidku reklamnich pfedmétt o USB flash disky a
power banky pro jejich velkou zadanost a prakti¢nost vyuziti. Vzhledem k §ifi
nabidky si spolecnost nechala vytvofit specidlni webové stranky, vénujici se
pouze témto produktim. Pfednosti je Siroka nabidka klasického i zajimavého
designu téchto reklamnich predmétt. Nasledné zde uvedu jednotlivé technologie,

které spole¢nost nabizi:

Digitalni potisk textilu — nizkondkladovy potisk textilu v plnobarevném

provedeni.

Sublimacni potisk — dal$i forma digitalniho potisku uréena pro drobné predméty.

Vysivka — technologie vySivani aplikovana na textil a tkaniny, jako ru¢niky, deky

a podobné.

Laser — technologie, ktera se pouziva na kovové materialy a sklo.

RaZba — technologie vyuzivana k potisku diaiti, novorocenek a kozeného zboZzi.
Transfer — nizkonakladovy potisk textilu a sportovnich dresd.

Sitotisk — vhodny k sériovému potisku textilu, papirovych a igelitovych tasek.

Tampotisk — potisk predméti mensich rozmérd, primyslovy potisk drobnych

soucastek a dilu.
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Cena

Ceny technologii potisku jsou stanoveny na zékladé¢ fixnich a variabilnich nakladi
a marze. Do cen technologii se promita také slozitost aplikace technologie na
potiskovany piedmét. Ceny jednotlivych technologii jdou urcit pouze orientacné,
jelikoz zalezi na konkrétni charakteristice zakézky. Spolecnost vzdy zasila
zakaznikim predbéznou kalkulaci ceny na zaklad¢ jejich pozadavki. Ceny
reklamnich a darkovych pfedmétt jsou uvedeny v katalozich, a to bez DPH 21 %.
Marze Vv piipad¢ zadani zakazky externi spolecnosti jako u flash diskli a power
bank, které se dovazi a tisknou v Hongkongu, ¢ini 20-35 %. Z prodeje reklamnich
predméti z katalogli predstavuje marze az 40 %. Spolecnost poskytuje slevy z cen
reklamnich a darkovych pfedméti pii objednavee nad 10 000 K¢, a to od 5 %. Pii
objednavce nad 100 000 K¢ sleva ¢ini 20 % a vice, podle vyse objednavky. Slevy
se nevztahuji na cenu potisku, USB flash disky a power banky, které se nabizi na
webovych strankach K tomu urcenych. Divodem je kolisani cen ¢ipt do flash
diskt a aktualniho sménného kurzu. Moznosti platby jsou bud’ v hotovosti nebo

na fakturu.
Distribuce

Spole¢nost RISORIA plus, s.r.0. dodava produkty zékaznikiim pfimou distribucni
cestou. Hotové zakazky jsou predany vzdy osobné v zakazkové kancelaii
spole¢nosti, tedy V jejim sidle v Olomouci. Pii veétSim mnozstvi zéakaznik
kontroluje zbozi namatkove a pii zjisSténi ptipadného nedostatku je ihned sjednéna
naprava. Forma osobniho pfedani je vhodnéd ptfedevSim pro kontrolu kvality
potisku zdkaznikem a pii moznosti navdzani osobnich vztahid, ptedevSim
s firemnimi zékazniky. Zakaznici si mohou v misté prodeje mensi ¢ast zbozi
prohlédnout a vybrat bud’ z vitrin nebo si prohlédnout cely sortiment v tisténych

katalozich.
Propagace

Spole¢nost se marketingem dukladnéji nezabyva. Do propagace se pfilis
neinvestuje predevsim diky domnénce zbyte¢né investice. Spolecnosti tak ovsem

unikd moznost osloveni novych zdkaznikli a dosdhnuti stanovenych cilt.
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Soucasna marketingovd komunikace spolecnosti neni pfiliS obsahla.
Nejdalezitéjsi prvek tvoii online reklama, a to webové stranky - www.risoria.cz.
Ty prosly pfed dvéma lety zdsadni proménou, od nevyhovujicich a celkové
nevzhlednych stranek, po stranky moderni, které zaujmou. Vizualizace je jejich
silna stranka, kdy moderni design a pestré barvy dokazi pfipoutat pozornost.
Soucasné nejsou webové stranky ,,pfeplacané™ vjemy a zachovavaji si decentnost.
Potencialni zakazniky muze ovSem odradit chybéjici orientacni cenik potisku,
jelikoZ se mnoho zakazniki orientuje ptfedevs§im dle ceny. Nechybi jiz zmifiovany
online katalog a odkaz na dalsi webové stranky www.reklamniflashky.cz, které se
orientuji pouze na USB flash disky a power banky. Spole¢nost dale vyuziva
venkovni reklamu po celé Olomouci, a to ve form¢ bannerd a ceduli s odkazem
na webové stranky. Jako formu venkovni reklamy vyuziva také cedule s logem
pfimo v misté sidla a vylohu provozovny, kterda informuje o nabidce. Dale
spole¢nost vyuziva sportovniho sponzoringu, piicemz sponzoruje fotbalovy
klub ve Velkém Ujezdé. Logo a odkaz na webové stranky jsou umistény na dresy
hract a oploceni htisté. Tuto formu reklamy vyuziva spolecnost teprve od roku

2017.

Obrazek €. 3. Webové stranky spole¢nosti RISORIA plus, s.r.0.

R I 5 D RI n uvop E-KATALOGY sLuzey TECHNOLOGIE NOVINKY CENIK SLEVY KONTAKT
REKLAMN{ PREDMETY v v

POTISK A PRODEJ TEXTILU

REKLAMNI UsB
FLASH DISKY >

POTISK REKLAMNICH TRICEK A TEXTILU

<

TRICKA / SPORTOVNI DRESY / PRACOVNI ODEVY / TRANSFER, SITOTISK, SUBLIMACE /

7

Zdroj: http://www.risoria.cz/
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7. STANOVENI PODNIKOVYCH CiLU

Spole¢nost RISORIA plus, s.r.0. pfi své ¢innosti vychazi ze svého poslani, a to
byt zndmou reklamni agenturou specializujici se na prodej a potisk reklamnich a
darkovych predmétii a textilu. Spolecnost piisobi na trhu jiz 27 let a udrzuje si své
stalé zakazniky. Zakaznickou klientelu tvorii i zakaznici, ktefi se spole¢nosti
snazi udrzet, a to na zaklad¢ osobniho pfistupu. Drtivou vétSinu tvoii tedy
zékaznici stali. SpoleCnost by rdda zachovala soucasny stav zékaznikii a
v budoucnu se orientovala spiSe na ziskani zakaznikti novych, a to jak firemnich,

tak jednotlivca.

Cile podniku jsou — od 1.7. 2019 do 30.6. 2020 zvysit trzby z prodeje o 10 %.
Sekundarni cil spociva v ziskani novych zakaznikii. Spole¢nost by chtéla v daném

obdobi navysit souc¢asny pocet firemnich zékaznikti o 3 % a jednotlivct o 10 %.
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8. PRUZKUM VNITRNIHO A VNEJSIHO OKOLI
SPOLECNOSTI

8.1 Dotaznikové Setieni

V ramci prace byl proveden vyzkum formou dotaznikového Setieni. Tento
vyzkum byl realizovan za ucelem podani aktudlnich informaci o trhu a
zakaznicich spolecnosti, jelikoz tyto informace doposud zjistovany nebyly.
Vysledky poslouzi k efektivnéjSimu zpracovani marketingového planu a dosazeni
stanoveného cile. Dotaznik se zaméfuje na dva typy zakaznikl, a to firmy a

jednotlivce. Vysledky dotazniku jsou piilozeny v pfiloze.

Dotazniky byly distribuovany v elektronické podobé prosttednictvim webovych
stranek spolecnosti, dale byly zaslany zakazniktim e-mailem a vloZeny na socialni
sité. V ramci socialnich siti byly ziskany informace o potencialnich zédkaznicich,
ktefi o spolecnosti nevi. Formou sdileni a vlozeni dotazniku na rtizné skupiny, se
pomérné rychle rozsifily k dal$im respondentiim. Tato forma distribuce byla
zvolena, jelikoz si majitel spolecnosti neptal, aby byly dotazniky ptredavany

osobn¢ v sidle spolecnosti.

Cile vyzkumu

Cilem vyzkumu je zji$téni spokojenosti zakaznikil se sluzbami spolecnosti a dale
jejich nakupni chovani. Také zjisténi, zda je soucasnd marketingova komunikace
spole¢nosti efektivni a jak by se mohla rozsifit v zavislosti na nakupnim chovani
potencidlnich zdkaznikli na trhu. Dotaznik také zjiStuje, u kterych konkurent

potencidlni zdkaznici nakupuyi.

Vyzkumné otazky

1) Jsou zakaznici spokojeni se sluzbami spole¢nosti RISORIA plus, s.r.0.? (otazka
& 13,14,23,24)

2) Jaké je nakupni chovani na trhu? (otazka ¢. 7,8,17,18,19)

3) Jaké je nakupni chovani zakazniki? (otazka €. 11,12,22)
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4) Jaké jsou sociodemografické charakteristiky potencidlnich zakazniki na trhu?

(otazka ¢. 15,16,25,26,27,28)
5) Je souCasna marketingova komunikace efektivni? (otazka €. 3.,4,5)

6) Jaké konkurence mize spolecnost RISORIA plus, s.r.o. ohrozit? (otazka ¢.
9,20)

Dotaznik vyplnilo celkem 141 respondenttl, z nichz 7 odpovédélo, ze reklamni a
darkové piredméty u specializovanych firem nenakupuje a nema to v planu. Tito
respondenti byli tudiz vyfazeni, jelikoz by jejich odpovédi zkreslovaly celkové
vysledky. Vzorek se poté skladal ze 134 respondentd, ze kterych bylo 85 zastupcti
firem a 49 jednotlivct. Tito se v prubéhu dotazniku dale ¢lenili na 67 zastupctu

firem a 41 jednotlivct, kteti jiz vyuzili sluzeb spole¢nosti RISORIA.
Vysledky dotaznikového Setieni

Jsou zakaznici spokojeni se sluzbami spole¢nosti RISORIA plus, s.r.0.?

Je potiebné védét, zda sluzby zakaznikiim vyhovuji. V zavislosti na cili zvyseni
trzeb je dulezité nejen ziskani novych zdkaznikil, ale také udrzeni zdkaznika

stalych na zéklad¢ jejich spokojenosti.
Graf ¢. 1. Spokojenost firemnich zakaznikd se spoleénosti RISORIA plus, S.r.0.

Prifadte prosim hodnoceni k nasledujicim

faktor(m:
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Firemnim zakaznikaim nejvice vyhovuje kvalita provedeni sluZeb — 64 %. Sedesati
procentiim zakaznikii poté vyhovuje cena nabizenych sluzeb. Nejméné firemnim

zakaznikiim vyhovuje rozsah nabidky a sluzeb - 52 %.

Graf ¢. 2. Spokojenost zdkazniki jednotlivel se spolecnosti RISORIA plus, s.r.0.

Prifadte prosim hodnoceni k nasledujicim faktorim:
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Zdroj: vlastni zpracovani

Zakaznikim jednotliveim vyhovuje nejvice kvalita provedeni sluzeb — 76 %,
nasleduje cena — 61 %. Nejméné jim vyhovuje taktéz rozsah produkti a sluzeb —

51 %.

Spole¢nost by svym znadmym doporucilo 78 % firemnich zdkaznikti a 76 %

jednotlivel, coz znaci, Ze je vétSina zékaznikl se spolecnosti spokojena.

Spokojenost obou typt zakazniki s kvalitou provedeni sluzeb miize odpovidat
zavedeni nové sluzby digitdlniho potisku, ktera zaru¢i vyssi kvalitu, a také

kvalifikovanému personalu.

Jaké je nakupni chovani na trhu?

Tato vyzkumna otazka byla zvolena z diivodu lepSiho poznani trhu a moZnosti

presnéjs$iho navrhnuti marketingové komunikacni strategie.

Z nize uvedeného grafu vyplyva, ze zastupce firem nejvice zaujme forma online
reklamy (webové stranky a socialni sit¢) — 42 %, dale tiskova reklama — 20 %,
nejméné pak slevové akce, kupony a soutéze — 6 %. Tento vysledek bude vyuzit

V ramci navrha néstroji marketingové komunikace.
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Graf ¢. 3. Preferované komunikacéni nastroje na trhu — zastupci firem

JAKE FORMY REKLAMY VAS JAKO FIRMU NEJVICE
ZAUJMOU?

M Tiskova reklama (letacky, plakaty, inzerce)

m Rozhlasové spoty

m Online reklama (webové stranky, socialni sité)
m Slevové akce, kupony, soutéze

H Venkovni reklama (cedule, vylohy)

mJiné

0

5%
11%.  20%

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 4. Kritéria vybéru specializovanych firem — zastupci firem

CO JE PRO VAS NEJDULEZITEJSI KRITERIUM PRI
VYBERU FIREM SPECIALIZOVANYCH NA PRODEJ A
POTISK REKLAMNICH PREDMETU?

HmCena MKvalita ™ Rozsah nabidky produkt( a sluzeb mZplsob dodani ®Image firmy

Zdroj: vlastni zpracovani

Firmy se pfi vybéru specializovanych podniki na prodej a potisk reklamnich

predmétl nejvice orientuji dle kvality — 38 %.

Toto zjisténi je pro spolecnost RISORIA dobra zprava, jelikoz jsou firemni
zékaznici prave s kvalitou sluzeb nejvice spokojeni. Je tedy tfeba potencialnim
zakaznikiim pomoci vhodné zvoleného nastroje marketingové komunikace tuto

silnou stranku spole¢nosti nabidnout.
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Graf ¢. 5. Preferované komunikaéni nastroje na trhu — jednotlivci

JAKA FORMA REKLAMNIHO SDELENI VAS
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m Venkovni reklama (cedule, vylohy)

mlJiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenty jednotlivce nejvice zaujme taktéz online reklama (webové stranky,

socialni sit¢) — 31 %, nasledné slevové akce, kupony a soutéze — 27 %.

Spole¢nost RISORIA nema zavedeny Zadné slevové a jiné akce, které by byly
pravé u jednotlivel nejvice ucinné. Tento vysledek rovnéz napomiize v tvorbe
marketingovych strategii. V ramci navrhit komunikacnich néstroji bude
spole¢nosti doporucena prevazné online reklama, a to na zéklad¢ preferenci obou

typl zakaznikd.

Graf ¢. 6. Kritéria vybéru specializovanych firem — jednotlivci

CO JE PRO VAS NEJDULEZITEJSI KRITERIUM PRI
VYBERU FIREM SPECIALIZOVANYCH NA PRODEJ
A POTISK DARKOVYCH PREDMETU?

HMCena MWKvalita mZplsobdodani mRozsah nabidky asluzeb  ®Image firmy

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jednotlivci se pii vybéru specializovanych firem na prodej a potisk reklamnich
pfedméti nejvice rozhoduji dle ceny — 39 %, nejméné pak dle zpiisobu dodani —
4 %. Tento vysledek muze napomoci k ndvrhu zptsobu ziskani potencidlnich

zékaznikl jednotlivct.

Otazky v dotaznikovém Setieni se dale zamétily na preferenci typu reklamnich
pfedmétd jednotlivetl na trhu. Ti nakupuji nejcastéji textil, odévy a odévni

dopliiky — 37 %. Nejméné pak tasky, kuftiky a cestovni potieby — 2 %.

Toto zjisténi mize byt piinosné z hlediska investice do nového digitalniho stroje,
ktery je uren predevSsim na textil a znaci tudiz pfilezitost ziskani novych

zakaznikli na zéklad¢ kvalitniho potisku textilu.

Z vysledkll spokojenosti zdkaznikii a analyzy trhu také vyplynulo, ze by se
spole¢nost RISORIA méla zaméfit na rozsiteni portfolia produkti a sluzeb. Obé

skupiny zakaznikl oznacily tento faktor jako nejhorsi.

Jaké je nakupni chovani zakazniku?

Z vysledki otazky, ktera se zamétrovala na cetnost nakupt u spole¢nosti RISORIA
vyplynulo, ze zadny typ zédkaznika nenakupuje pravidelné. Tato odpoveéd byla u
obou pfipadii zodpovézena nejméné. Firemni zdkaznici nejcastéji odpovidali
,»Casto* — 46 %, ojedinéle nakupuje 30 %, a pravidelné 24 %. Jednotlivci nakupuji

nejvice ojedinéle — 56 %, Casto nakupuje 27 % a pravidelné 17 %.

Toto ptedstavuje jisté ohrozeni spole¢nosti RISORIA, nebot” miize znamenat
mozné vykyvy v trzbach. Firmy jsou z tohoto hlediska vice perspektivnimi

zékazniky, jelikoz nakupuji Castéji a ve vétSich objemech.

Co se tyce preference typu reklamnich predmétt, firemni zdkaznici nakupuji u
spole¢nosti RISORIA nejvice psaci a kancelaiské potieby — 30 %, nasleduje textil,
odévy a odévni doplitkky — 24 %. Nejméné pak nakupuji sportovni potieby a

outdoor — 6 %.

Jaké jsou sociodemografické charakteristiky potencidlnich zdkaznikd na trhu?

Z celkového poctu cCtyticeti deviti respondent jednotlived, bylo 67 % muzi a 33

% zen. Vzorek respondentli pokryl vékové rozlozeni od 21 do 51 let, kdy
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nejpocetnéjsi skupina jednotlivel byla ve véku 31-40 let, a to 39 %. Vekové
rozmezi 21 let a méné nepokryl zadny respondent. Nejvice respondenti pochazelo
z Olomouce - 47 %. Respondenti byli nejéastéji pracujici — 55 %, a nenachazel se
mezi nimi zadny student. Z ,.firemnich® respondenti, kterych bylo celkové 85,
zatupovalo 58 % firmy z Olomouce. Nejcastéji potom respondenti zastupovali
malé¢ firmy (10-49 zaméstnancl) — 45 %, vtésném zaveésu nasledovaly

mikropodniky (mén¢€ nez 10 zaméstnanct) — 42 %.
Tyto vysledky budou vyuzity jako podklad pro navrhy marketingovych aktivit.

Je sou¢asnd marketingova komunikace efektivni?

Tato vyzkumna otazka napomize v rozhodnuti, zda rozsifit ¢i upravit
marketingovou komunikaci spolecnosti. Na otdzky odpovidalo celkem 115
respondentli. Vysledky ukdzaly, Ze soucasnd marketingovd komunikace
spole¢nosti RISORIA plus, s.r.o. je spiSe neefektivni. Z celkového poctu sto
patnacti respondentii, kteti znaji spolecnost RISORIA, odpovédélo 77 %, ze o
nové sluzbé digitalniho potisku (ktery spole¢nost nabizi jiz vice jak jeden rok)
nevi. Déle 73 % respondentil nenavstivilo specidlni webové stranky na prodej

flash diskt a power bank a soucasné o této sluzb¢ nevi.

Jelikoz se jednd o pomérné nové sluzby spolecnosti, které jsou dle majitele u
zakaznikl oblibené, méla by byt navrhnuta takova marketingova komunikace,

diky které by tyto nové sluzby vstoupily do povédomi potencialnich zakaznikd.
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Graf €. 7. Jak se respondenti dozvédéli o spolecnosti RISORIA plus, s.r.o.

JAK JSTE SE DOZVEDELI O FIRME RISORIA PLUS,
S.R.O.?

M Prostfednictvim zaddni poZadavku do internetového vyhledavace
M Polep vylohy firmy
W Venkovni reklama (cedule, bannery)
Sponzorstvi sportovnich akci
M Na doporuceni

M Jinou formou

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti se pak o spolecnosti nejcastéji dozveédeli prostiednictvim zadani
pozadavku do internetového vyhledavace — 47 %. Na doporuceni se o spolec¢nosti
dozvédélo 22 % respondentll. Prostfednictvim polepu vylohy 12 % respondenti,
venkovni reklamou (bannery, cedule) 8 % respondenti a prostfednictvim

sponzoringu 6 % respondenti.

Jelikoz si majitelé neplati Zadné PPC reklamy ani dalsi reklamy na internetu, je
mozné, Ze byla nejcetnéjsi odpovéd’ respondenty vybrana na zdklad€ doporuceni.
V tomto piipadé by se spolecnost méla zaméfit na online reklamu, kterd ji
zviditelni a zavede potencialni zdkazniky na webové stranky spolecnosti.
Soucasn¢ zde podle vysledkt hraji roli doporucenti, tudiz je nezbytné se zakazniky

udrzovat dlouhodoby pozitivni vztah zaloZeny na poskytovani ptidané hodnoty.

Z celkovych vysledk by se dalo usoudit, ze soucasné nastroje marketingové
komunikace spolecnosti jako polep vylohy, venkovni reklama a sportovni
sponzoring nefunguji tak, jak by meély. Respondentl, ktefi se o spolecnosti

dozvédéli v ramci vySe uvedenych komunikacnich néstroji bylo pomérné malo.

Jaké konkurence miZe spole¢nost RISORIA plus, s.r.0. ohrozit?

Konkurenci na trhu se zabyvala oteviend otazka. Respondenti zastupujici firmy,

kterych bylo celkové 85, se nejvice shodovali na tfech nize uvedenych
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konkurentech. Nejcastéjsi shoda byla firma Reda a.s. — 39 %, poté ZAFI CZ spol,
s.r.0. — 18 %, a dale NONA reklama a obchod s.r.0. — 13 %. Jednotlivci, kterych
bylo 49, se nejcastéji shodovali na odpovédi Reda a.s. — 24 %, a dale na firmé

Expo Barrag s.r.o. — 8 %.

V ostatnich ptipadech se respondenti na stejnych odpovédich bud’ neshodovali,
nebo shoda piedstavovala velmi nizké procento. Na tomto zaklad¢ jsou zde

uvedeni pouze konkurenti ¢asté shody.

8.2 Vnitini prostiedi podniku

Organizacni struktura spolec¢nosti

Ve spolecnosti pracuje celkem pét zaméstnancii véetné dvou jednateld. Prvni
jednatel pfijimé objednavky a predava hotové zakazky. Také je zodpoveédny za
zajisténi plynulého zasobovani vyroby materialem a reklamnimi pfedméty. Druhy
jednatel zajistuje evidenci faktur, zhotovuje kalkulaci cen a stara se o platebni
styk se zdkazniky. Co se tyCe zaméstnancl spolecnosti, jeden zaméstnanec Se
zaméfuje predevSim na grafické prace, coz obnasSi ndvrh a zpracovani motiva
Kk potisku, dale obsluhuje novy digitalni stroj na potisk textilu a drobnych
reklamnich pfedmétl, kdy musi pracovat se softwarem k tomu pftislusejicim.
Provadi také razbu a obsluhu plotru. Druhy zaméstnanec se specializuje na
tiskafské prace a dale na technologii razby. Posledni, tedy paty zaméstnanec, ma
na starosti zbyvajici tiskarské prace. Spole¢nost RISORIA dba na fadny vybér a

proSkoleni svych zamé&stnanct.

Obrazek ¢. 4. Schéma organizacni struktury spolecnosti

Jednatelé

| | |

Zdroj: vlastni zpracovani
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Finanéni struktura spole¢nosti

Spolecnost RISORIA vede od roku 2018 podvojné ucetnictvi. Za minulé roky
svoji Cinnost zaznamenavala prostiednictvim danové evidence. Jednotlivé
vybrané veli€iny z daflové evidence a Gcetnictvi jsou obsazeny v nize pfilozeném
grafu a v danové evidenci porovnany za rok 2016 a 2017. Za rok 2018 je uveden
stav nakladl, vynosu, zisku a aktiv jako orienta¢ni udaj. Pro zjisténi financni
situace podniku budou dale zanalyzovany veli¢iny z podvojného ucetnictvi za rok
2018 pomoci pomérovych ukazatel. Jednatel spolecnosti si neptal zvetejiiovat
konkrétni ¢isla, proto jsou veliiny zpracovany do niZe uvedeného orienta¢niho

grafu.

Na konci roku 2017 sdruzeni HV Propag zaniklo a vznikla nova spole¢nost
RISORIA plus, s.r.o. Jak lze vidét v grafu, piijmy spole¢nosti se v roce 2017
snizily a snizil se také Cisty zisk. Ke snizeni ptijmt v roce 2017 ptispélo z velké
miry nadchazejici zruSeni sdruzeni HV Propag a s tim sniZen4 aktivita jednatelti
v ramci prodeje. Co na grafu stoji za zminéni, je velky narist ob&znych aktiv
vroce 2017. Ackoliv se vroce 2018 zisk spole¢nosti mirné¢ zvysil, hodnoty

Z danové evidence a U¢etnictvi srovnavat nelze.

Graf ¢. 8. Konecny stav veli€in za sledované obdobi (v mil. K¢)
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Zdroj: interni informace podniku
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Pro dikladnéjsi zjisténi financni situace podniku za rok 2018 bude vypracovana
analyza pomérovych ukazateli. Pomérové ukazatele nebudou vypocitany
z ptedchozich let, jelikoz danovd evidence neobsahuje vSechny potiebné

podklady.

Pomoci analyzy pomérovych ukazatelli zjistime finan¢ni zdravi a celkovou
efektivitu hospodafeni spolecnosti RISORIA plus, s.r.o. Pomérové ukazatele

zahrnuji ukazatele rentability, aktivity, likvidity a zadluzenosti (Valach, 1999).

Tab. ¢. 2. Pomérové ukazatele spole¢nosti RISORIA plus, s.r.o.

2018
Ukazatele rentability
Rentabilita vlastniho kapitalu 22,4 %
Rentabilita celkového kapitalu 13,5 %
Ukazatele aktivity
Doba obratu pohleddvek 97
Doba obratu zavazk(l 50
Ukazatele likvidity
BézZna likvidita 2,6
Penézni likvidita 0,4
Ukazatele zadluZenosti
Ukazatel véfitelského rizika 85,8 %

Zdroj: interni informace podniku

Ukazatel¢ rentability naznacuji, Ze spolecnost RISORIA hospodaii se svymi
prostiedky efektivné. SpoleCnosti se dafi zhodnotit vlastni kapital ptiblizné
dvaceti dvéma procenty, jelikoz vykazuje pomérné vysoky zisk v poméru k nizké
hodnoté vlastniho kapitalu. Spolecnost je schopna vytvaret téméet 14 % zisku

z celkovych aktiv.

Varovnd Cisla ukazuji vysledky ukazatelit doby obratu pohledavek a zavazkd.
Doba obratu pohledavek by méla byt niz§i nez doba obratu zavazkil, aby
spolecnost mohla plynule hradit své zdvazky. Zde je urcité riziko v Casovém

nesouladu uhrad od odbératelu a thrad dodavatelam.

Vysledky ukazateld likvidity naznacuji, Ze je spolecnost celkové schopna uhradit

v kratkém case své kratkodobé zavazky, coz je pozitivni informace pro
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kratkodobé véftitele spolecnosti. Vysledek ukazatele bézné likvidity vykazuje

vysokou hodnotu a spada do doporu¢eného rozmezi.

Mira kryti majetku cizimi zdroji je vysoka. Pokud pfesahuje mira placenych tirokti
z ciziho kapitalu miru rentability celkového kapitalu, znamena to pro spolecnost
riziko a ¢innost podniku se stava neefektivni (Valach, 1999). Toto se spole¢nosti
RISORIA plus, s.r.o. netyka, jelikoz ma poskytnut cizi kapital v beziiro¢né formé.

Sviyj vlastni kapital tedy zhodnocuje efektivné.

8.3 Vnéjsi prostiredi podniku

8.3.1 Mikroprostredi podniku

Analyza zakazniki

Zakazniky spolecnosti tvofi firmy a jednotlivci (spotiebitelé). Firmy nakupuji
reklamni pfedméty s potiskem svého loga ¢i bez potisku jako soucast své
marketingové komunikace, at’ uz jako prostiedek zviditelnéni své firmy a
budovani povédomi u potencialnich zékaznikli, nastroj podpory prodeje Ci
budovani vztahl se zdkazniky, dodavateli a zaméstnanci. Jednotlivci pak nakupuyji
darkové predméty spise s potiskem, a to v ramci obdarovani svych piibuznych,
znamych a ptatel. Mnoho pfedevsim firemnich zakazniki nakupuje u spole¢nosti
jiz od jejiho zaloZeni a vétSinu zdkaznikl tak tvoti zdkaznici stali. Spolecnost si
zakladd na osobnim pfistupu k zdkaznikiim. Spole¢nost cili na potencialni

zakazniky predevsim v ramci Olomouckého kraje.
Analyza dodavatelu, distributorii a ovliviiovatelu

Spole¢nost odebira produkty obsazené v katalozich od ¢tyf dodavateld. Produkty
jsou odebirany piedeviim ze zahrani¢i, a to z Holandska a Ciny. Dodavky jsou
dorucovany odbérateli, tedy spolecnosti RISORIA, piimou cestou bez
prostiednik. Dodavatelé udrzuji se spolecnosti pozitivni vztahy zalozené na
vzajemné duvére. Nemaji zadné specifické dodaci podminky. Zbozi od

dodavatell je dodano obvykle do druhého pracovniho dne od objednavky, a to u
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tuzemskych dodavatelll. Zahrani¢ni dodavatelé dodavaji zbozi vétSinou do dvou
tydni. Nevyhoda je ovSem v tom, ze tuzemsti dodavatelé dodavaji své produkty i
nékterym dal$im reklamnim agenturam po celé Ceské republice, a tudiz produkty
jimi dodavané mohou byt stejné ¢i podobné pro ¢ast stejné zaméienych podnikd.
Pokud odebira vice firem od stejnych dodavateld, marze se 1iSi dle objemu

dodavek.
Analyza konkurence

Konkurenti byli vybrani na zékladé¢ nejcastéjSi shody respondenti
V dotaznikovém Setfeni. V Olomouckém kraji pasobi pouze jeden dalsi
konkurent, ktery neni zahrnut do analyzy, jelikoz miZe pfedstavovat nejmensi
hrozbu z niZze uvedenych konkurentti. Pouze tfi nize uvedeni konkurenti ptisobi
v Olomouckém kraji. Konkurent Reda a.s. ptisobi v celé Ceské republice, ¢imz
spoleCnost taktéz ohrozuje. Soucasné byl tento konkurent nejvice uvadén
jednotlivci a firmami v dotaznikovém Setfeni, coz znaéi celorepublikovou
pusobnost velké intenzity. Informace o konkurenénich firméch byly Cerpany z
webovych stranek a prostfednictvim telefonniho a e-mailového kontaktu

s firmami.

NONA reklama a obchod s.r.o.

Spolecnost NONA reklama a obchod s.r.o. pusobi na trhu od roku 1991 a
specializuje se na prodej reklamnich a darkovych pfedmétii s potiskem. Plsobi
Vv Prerové a cili pfedev§im na regiondlni zdkazniky, nartstaji ovSem 1 zakaznici
z celé Ceské republiky. Spole¢nost NONA nabizi technologie potisku jako
tampotisk, sitotisk, transfer, vySivka, laser, razba a sublimacni tisk. Tyto
technologie nabizi i1 spolecnost RISORIA, tudiz ji tato spolecnost neohrozuje
Sitkou ¢i vyssi kvalitou technologii. Sortiment textilu je stejny jako u spole¢nosti
RISORIA, jelikoz jej dodava stejny dodavatel. Dalsi reklamni pfedméty tato
spolecnost odebird od jinych dodavateld. Spolecnost NONA nabizi produkty ze
dvou katalogu, a to jak v tisténé, tak elektronické podob¢. V jednom z katalogu se

spolecnost uZeji specializuje na psaci pera (NONA-reklama, 2017).
Vyhody spole¢nosti NONA reklama a obchod s.r.0.:

o Nartst zékaznikt z celé Ceské republiky
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o Sirsi nabidka v oblasti psacich per

e Kontakt se zdkazniky prostfednictvim socialnich siti
Nevyhody spolecnosti NONA reklama a obchod s.r.0.:

e UZzsi nabidka tiskovych technologii

e Spolecnost NONA nenabizi ptimy plnobarevny digitalni potisk

Expo Barrag s.r.o.

Dalsi konkurence v Olomouckém kraji, konkrétné v Sumperku, se specializuje na
prodej a potisk reklamniho textilu. Prodej a potisk reklamnich pfedmétt tvoii
firmy, pfi¢emz je moznost koupit reklamni pfedméty pouze s potiskem. Nabizené
technologie potisku jsou sitotisk, digitalni tisk na textil, tampoprint a vysivka.
Zakaznici si u spolecnosti Expo Barrag s.r.o. mohou vybirat celkem z Sesti
katalogli v online podobé. Tti katalogy obsahuji nabidku textilu a textilnich
doplnkt, dalsi katalog se zamétuje pouze na rucniky a posledni dva katalogy
obsahuji nabidku reklamnich pfedméti. Jeden z dodavatel textilu je stejny jako

u spole¢nosti RISORIA, tudiz ¢ast sortimentu textilu je stejna (tricka.cz, 2018).
Vyhody spole¢nosti Expo Barrag s.r.o0.:

e Sirsi nabidka reklamniho textilu

e Kontakt se zdkazniky prostifednictvim socialnich siti

Nevyhody spole¢nosti Expo Barrag s.r.o.:

e UZSi nabidka tiskovych technologii
e Reklamni pfedméty se nechdvaji tisknout externé a nedaji se koupit bez
potisku

e UZzsi nabidka reklamnich ptredméta

ZAFI CZ spol. s.r.o.

Tato spolecnost piisobi v Olomouci a jeji hlavni ¢innost tvoii polepy obchodii,

tisk samolepek a plakéatli, polepy aut, autobusti a tramvaji a dale grafické prace,
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predmétt bez potisku i s potiskem, ktery si nechava realizovat u extérni firmy.
Tato firma se primarné nespecializuje na prodej a potisk reklamnich predmétu,
coz znaci pro spolecnost RISORIA vyhodu, jelikoz v ramci Olomouce neni dalsi

konkurent pfimo se specializujici na tuto ¢innost (ZAFI vyroba reklamy, 2015).
Vyhody spole¢nosti ZAFI CZ spol. s.r.0.:

e 7Znama reklamni agentura v Olomouci (piedevsim diky realizaci vétSich
zakazek v oblasti polepti dopravnich prostfedkt a MHD v Olomouci)

e Kontakt se zdkazniky prostiednictvim socialnich siti
Nevyhody spole¢nosti ZAFI CZ spol. s.r.o.:

e Chybé¢jici online katalog s reklamnimi pfedméty na webovych strankéach

e Chyb¢jici blizsi informace o technologiich potisku na webovych strankach

e Realizace potisku u extérni firmy
Reda a.s.

Spole¢nost Reda a.s. provozuje svoji ¢innost o roku 1991, a fadi se mezi nejveétsi
spolecnosti V odvétvi prodeje a potisku reklamnich pfedméti. Cili na zakazniky
z celé Ceské republiky. Kromé tisku reklamnich predméti piisobi také v logistice.
Spole¢nost Reda si zaklada predevs§im na kvalité, a to diky digitalnim moznostem
potisku reklamnich pfedméti a textilu. Reda disponuje ¢tyimi dal$imi
technologiemi, které spolecnost RISORIA nenabizi, a to — piskovani, vypal na
sklo a keramiku, hydroglazura a celoplo$ny digitalni potisk vSech reklamnich
predméti. Spole¢nost RISORIA nabizi digitalni potisk pouze na textil a drobné
reklamni pfedméty. Reklamni pfedméty Reda nabizi ze tii katalogl, ovSem

S §ir$im sortimentem, a to diky spolupraci s vice dodavateli z riznych zemi (Reda
a.s., 2019).

Vyhody spole¢nosti Reda a.s.:

e Nejveétsi prodejce a distributor reklamnich predmétti v CR
e Promysleny marketing

e Vice moznosti tiskovych technologii
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e Nabidka digitalniho potisku vSech reklamnich predméti
e Sirsi nabidka reklamnich pfedméti
e Vérnostni programy pro zadkazniky

o Kontakt se zdkazniky na socialnich sitich
Nevyhody spole¢nosti Reda a.s.:

e Neosobni pfistup k zakaznikiim vlivem velikosti firmy (spolecnost pfijima

objednavky a hotové zakazky zasila poStou bez osobniho kontaktu)

Tab. ¢. 3. Cenova nabidka potisku tricka spole¢nosti RISORIA plus, s.r.o. a jejich
konkurentt.

Tricko Potisk Potisk Potisk
1ks Sks 10 ks 30 ks
300.,- 190,- 115,-
N .r.o. 79.- o ! ’
ona s.r.o N ks .-'rks .-'rks
269.- 80,-
Reda a.s. 71,- ks ks
Eﬁz o 132, 132, 190.-
& ’ ks ks ks
S.I.0.
Zafi spol 78 168,- 168,- 119,-
S.I.0. " /ks ks /ks
RISORIA 78 145.- 135.,- 118,-
plus, s.r.o. ’ ks ks ks

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zékladé¢ informaci poskytnutych konkurenty byla sestavena tabulka cenové
nabidky potisku tricka. Z vysSe uvedené cenové nabidky vyplyva, Ze spolecnost
Nona s.r.0. ma v porovnani se spolecnosti RISORIA ceny potisku tricka celkové
vyssi 0 52 %. Reda a.s. ma ceny potisku vyssi o 38 %. Expo Barrag s.r.o. ma ceny
potisku vyssi o 15 % a Zafi spol. s.r.o. ma ceny potisku vyssi o 14 %. Jednotlivé
ceny tricek se pohybuji u vSech konkurentti pfiblizné stejné. Nona s.r.0. a Expo
Barrag s.r.o. ma cenu tricka vyssi o 1 %, Reda a.s. pro zménu nizsi 0 9 %. (V

cenach potisku jsou ceny tricka jiz zapocitany.)

56



Porteriv model péti konkurenénich sil:

Piimé konkurence — piimé konkurence neni pfili§ velkd, coz mize predstavovat

vyhodu. Konkurenti, ktefi mohou pfimo ohrozit podnik RISORIA jsou pfedevSim
NONA reklama a obchod s.r.o., Expo Barrag s.r.0., ZAFI CZ spol. s.r.o. a Reda
a.s. Tito konkurenti by mohli pfedstavovat hrozbu piedevsim rozsahlejsi nabidkou
reklamnich pfedmétl reagujici na nové trendy v sortimentu zbozi, niz8i cenou,
vyssi kvalitou a $irsi nabidkou tiskovych technologii. Hrozbu z pohledu vyssiho
kvalitu potisku, vice moznosti tiskovych technologii a $irSi nabidky reklamnich
predmétii predstavuje konkurent Reda a.s. Nepatrné §irSi nabidku reklamnich
predmétii ma také Nona reklama a obchod s.r.o. Expo Barrag s.r.o. nabizi pro
zménu $ir$i nabidku reklamniho textilu. Tito konkurenti v soucasné dobé

nepiedstavuji hrozbu v podobé nizsich cen.

Hrozby vstupu novych konkurent — hrozba vstupu novych konkurenti je vyssi,

nebot’ pro rozjezd podnikdni v tomto oboru je tfeba pouze volnd zivnost. Toto
odvétvi neni omezeno témet Zadnymi legislativnimi piekdzkami (pouze obecnymi
podminkami k ziskani volné Zzivnosti). Jedinou vétsi prekazkou jsou vysoké
naklady na pofizeni stroji. Nakup digitdlnich stroji je podstatné financéné

Vvewr

jejich provozu.

Hrozby substituti — v odvétvi prodeje reklamnich pfedméti neexistuji zadné

substituty, které by mohly spole¢nost RISORIA ohrozit. Co se tyce tiskovych
technologii, za substitut se da povazovat ndhrada méné kvalitniho potisku
kvalitnim (digitdlnim), ktery ve vysledku zajisti niz§i cenu nez u starSich

technologii.

Vyjednévaci sila dodavateli — spolecnost RISORIA odebira reklamni pfedméty

od ¢tyt dodavateld. Dodavatelil je v tomto odvétvi veliké mnozstvi, a v diisledku
toho neni spolecnost RISORIA na svych dodavatelich velkou mérou zavisla.

Ptechod k jinému dodavateli je snadny. Vyjednavaci sila dodavatell je tedy nizka.

Vyjednavaci sila zdkazniki — vyjednévaci sila zakaznikli je nizkad. To mize

vvvvv

samotného majitele nemaji zakaznici tendence sniZzovat ceny a jakkoliv o nich
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vyjednavat. Toto se délo pouze v obdobi krize po roce 2008, kdy si piredevsim

firemni zakaznici fikali o0 slevy.

8.4 Makroprostredi podniku
PEST analyza

Politické prostiedi — Pfedmét podnikéani spolec¢nosti RISORIA ¢ili vyroba, obchod

a sluzby neuvedené v ptilohach 1 a 3 zivnostenského zakona, vyzaduje ohlasovaci
zivnost volnou, kterd se fidi zakonem ¢. 445/1991 Sb., o Zivnostenském
podnikdni. Piedpisy, které dale souvisi s volnou zivnosti vychéazi naptiklad ze
zakona o obchodnich korporacich ¢. 19/2012 Sb. a obcanského zékoniku ¢.
89/2012 Sh. (Kralupy nad Vltavou, 2014).

Spolec¢nosti RISORIA se dotyka zakon o ochrané osobnich udaji ¢.101/2000 Sb.,
ktery muze zkomplikovat nékteré marketingové aktivity, jako naptiklad osloveni
zédkaznikl prostfednictvim pi¥imého marketingu (Utad pro ochranu osobnich

udaju, 2017).

Co mulzZe pro spole¢nost RISORIA piedstavovat hrozbu v podobé zvySeni
nakladt, je zména zékona €. 567/2006 Sb. — zékona o minimalni mzdé¢, ktera se

zvysila z 12 200 K¢ na 13 350 K¢ (Bures, 2019).

Ekonomické prostiedi — v ramci ekonomického prostiedi budou hodnoceny

ukazatele jako mira nezaméstnanosti, vyvoj HDP a mira inflace. Pro lepsi

orientaci jsou hodnoty téchto ukazateli zpracovany do tabulek.

Tab. ¢. 4. Mira nezaméstnanosti

2014 2015 2016 2017 2018/3Q

Mira nezaméstnanosti 6,1% 5,0% 4,0 % 2,9% 23%

Zdroj: https://vdb.czso.cz/, vlastni zpracovani

Mira nezaméstnanosti od roku 2014 postupné klesa. Oproti roku 2014 klesla mira
nezamé&stnanosti v tfetim Ctvrtleti roku 2018 o 3,8 %. Klesajici mira

nezameéstnanosti zna¢i o stdle se zlepSujicim stavu nasi ekonomiky (Cesky

58


https://vdb.czso.cz/

statisticky ufad, 2019). Dle Ufadu prace Ceské republiky miizeme v roce 2019
otekavat na trhu prace stabilni situaci (Utad prace CR, 2019). Oviem pro
spolecnost RISORIA muze velmi nizkd nezaméstnanost predstavovat hrozbu,
jelikoZ rostou mzdy a zamé&stnanci si mohou také vyjednavat podminky v oblasti

platebniho ohodnoceni. Ziskani spravnych zaméstnancii je za této situace

Vv

Tab. &. 5. HDP 2019, vyvoj HDP v CR — 5 let

2014 2015 2016 2017 2018

HDP 2,0% 43% 2,3% 46% 3,0%

Zdroj: www.kurzy.cz, vlastni zpracovani

Ekonomika Ceské republiky stile pozvolna roste, a to doklada vyvoj HDP,
jakozto ukazatel vykonnosti nasi ekonomiky. Od roku 2014 se situace postupné
zlepsovala. Rok 2015 ptedstavoval nartist HDP o 4,3 %, kdy doslo k oziveni nasi
ekonomiky po dopadech krize v roce 2009 az 2013. Za rok 2018 HDP vzrostl 0 3
% (KURZYCZ, 2019). V roce 2019 se o¢ekava mirné zpomaleni ekonomického
ristu. Dle Ministerstva financi vzroste HDP v roce 2019 0 2,9 % (Bures, 2018).

Tab. ¢. 6. Inflace - 2019, mira inflace a jeji vyvoj v CR - 5 let

2014 2015 2016 2017 2018

Mira inflace 0,4 % 0,3% 0,7 % 2,5% 2,1%

Zdroj: www .kurzy.cz, vlastni zpracovani

Mira inflace v Ceské republice je nizka. Od roku 2014 mira inflace pozvolna rostla
a dosédhla nejvyssi hodnoty 2,5 % v roce 2017. Rok 2018 znaci mirny pokles miry
inflace v disledku snizeni cenové hladiny nékterych potravin, nealkoholickych
napoju, odévi a zemniho plynu (KURZYCZ, 2019). Dle prognoz je tento pokles
miry inflace pouze docasny, jelikoZ se v roce 2019 ocekava zrychleni inflace t€sné
pod 3 %, a to vlivem pokracujiciho navyseni cen energii. Prognzy do budoucna
jiz pokles pod 2 % neodhaduji (Slavik, 2018).

Mirné zvySeni cen, a tim nardst inflace muze pro spoleénost RISORIA
predstavovat hrozbu v podobé zvySeni nakladt, a to napiiklad na zakladé

soucasné situace zvySujicich se cen energii a mezd. Tato situace se muze také
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nepiiznivé promitnout do objeml ndkupii firemnich zdkazniku. MenS$i firmy

mohou diky mirnému zvySeni nakladi méné investovat do reklamy.

Pokles koruny vici euru je pro spolecnost RISORIA nepfiznivy, jelikoz se
promita do cen dodavateld, které mirné vzrostly. Ceska Narodni banka planuje
v roce 2019 zvysit urokové sazby, a tim korunu mirn¢ posilit (Rousek, 2018). To
je pozitivni faktor pro import, a tim i pro spolecnost RISORIA, kterda mnoho

produktti odebird od zahrani¢nich dodavatelt.

Tab. ¢. 7. Ekonomické subjekty v Olomouckém kraji

2014 2015 2016 2017 2018
Ekonomické subjekty 138 347 139 097 140 735 142 182 143 972
celkem (k 31.12)
V tom fyzické osoby 112 151 111 931 112 298 112714 113 852
Pravnické osohy 26196 27 166 28 437 29 468 30120

Zdroj: www.czs0.cz

Ekonomice se celkové dafi, byt se vsoucasné dobé mirné¢ zpomaluje. Pro
spole¢nost RISORIA znaci pozitivni faktor nartist podnikatelskych subjektt, ktery
byl zaznamenam v roce 2018 v Olomouckém kraji. Dle pfilozené tabulky CSU
pocet ekonomickych subjektli v Olomouckém kraji za poslednich pét let pozvolna
rostl, coz mize predstavovat pro spolecnost RISORIA piilezitost, jelikoz vétsi
podil zakaznikd spole¢nosti tvofi firmy. Spole¢nost RISORIA tak muze oslovit

nové zakazniky na trhu organizaci (Cesky statisticky tfad, 2019).

Socidlni prostiedi — demograficky faktor, ktery mize negativné ovlivnit

spolecnost RISORIA je starnuti populace, jelikoZ cilovou skupinu tvoii také

jednotlivci, a to ve véku 31-40 let.
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Obrazek €. 5. Demograficky vyvoj v letech 2007 a 2017

Graf 1.7. Vékové sloZeni obyvatel Olomouckého kraje v letech 2007 a 2017
Zdroj: CSU
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Zdroj: www.czs0.cz

Nasledujici graf znazornuje vékové rozloZeni obyvatel Olomouckého kraje
v letech 2007 a 2017. Z grafu vidime, Ze pramérny veék obyvatel Olomouckého
kraje v roce 2017 byl mezi Ctyficeti a Ctyficeti péti lety. Pro spole¢nost RISORIA
to mlze znamenat mirny pokles zadkaznikl jednotlivct, ktery se d4 ofekéavat uz
v soucasné dobé, vzhledem k aktudlnosti grafu. OvSem z grafu lze usuzovat, Ze
nejvetsi pokles zakaznikl l1ze ocekavat v dobé, kdy se do vékové kategorie cilové
skupiny spolecnosti RISORIA dostanou obc¢ané mezi piiblizné dvanacti a
jednadvaceti lety (Cesky statisticky ufad, 2018).

Technologické prostiedi — co se tyce technologickych novinek v oboru ¢innosti

spolecnosti RISORIA, jsou to zejména nové technologie potisku reklamnich

pfedmétt ¢i samotna vyroba reklamnich predméti.

Digitélni potisk reklamnich predméti — digitalni technologie umoziuji kvalitng;si
strukturu potisku, kterd déle vydrzi. Spole¢nost RISORIA v soucasné dobé
disponuje digitalnim strojem urenym na potisk textilu a drobnych predmétu.
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Stroje s digitalni technologii umoznuji snazsi manipulaci a nevyzaduji stalou
asistenci lidského faktoru, jako je tomu u starSich technologii, tudiz je zlepSena
efektivita prace a vyuziti zdroji. Technologie digitalniho potisku jsou rovnéz

Setrné€jsi k Zivotnimu prostiedi.

3D tisk — moderni technologie, ktera umozni vytvofit originalni reklamni pfedmét
zakaznikovi na miru. Vyhodou této technologie je jedinecnost. Zakaznik si jiz
nemusi vybirat reklamni pfedméty z katalogii, ale miize mit originalni pfedmét,
ktery vystihuje firemni kulturu, udélost, ke které se reklamni predmét vaze a
podobné. Dalsi vyhoda je rychlost. Prvni pfedmét mtze byt zhotoven jiz do
druhého dne od objednavky. K vyrobé predmétu je potieba pouze piedstava nebo
konkrétni navrh ptedlozeny zakaznikem (OPEN INNOVATIONS 3D
TOVARNA, 2015).
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9. SWOT ANALYZA

Na zakladé dotaznikového Setieni a analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostedi byly
sestaveny jednotlivé body do analyzy SWOT. Dle uvazeni byly body zhodnoceny

na zaklad¢ dilezitosti a nasledné vybrany ty, které by mohly mit na firmu nejvetsi

vliv.

Tab. ¢. 8. SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

e Efektivni  hospodareni
s finan¢nimi prostfedky

e Kvalifikovany personal

e Pomérné Sirokd nabidka
tiskovych technologii

e Digitalni potisk textilu a
drobnych predméth

e Tisk se realizuje pfimo
v sidle spolecnosti

e Osobni pristup
k zakaznikim

Nevyhovujici Sirka
produktt a sluzeb
Chybi digitalni stroj

K potisku vsech
reklamnich pfedméti
Absence nastroji

K udrzeni zakaznika
Nedostacujici reklama

vV Olomouckém kraji
e Nartst podnikatelskych
subjektii v Olomouckém

kraji

e ZvySeni povédomi O
podniku

e Rozsifeni sluzeb

e UdrZeni loajéalnich
zékaznika

e Spokojenost s kvalitou
sluzeb

Piilezitosti Hrozby
e Nizsi intenzita Mimé se  zvySuyjici
konkurence inflace

Nepravidelna poptavka
Pretrvavajici nizka
nezameéstnanost

Pomérné snadny vstup
novych konkurentd do
odvétvi

Starnuti populace

Zdroj: vlastni zpracovani
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10. URCENI MARKETINGOVYCH CiLU
S pfihlédnutim k podnikovym cilim (zvyseni trzeb o 10 % a ziskani novych
zakazniku jednotlivet o 10 % a firemnich zakaznikti o 3 % od 1.7. 2019 do 30.6.

2020) a vysledkum z analyz budou stanoveny tyto marketingové cile:

e Zvyseni povédomi o spole¢nosti a jejich sluzbach v obdobi od 1.7.2019
do 31.6.2020

Ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze soucasna reklama spole¢nosti je nedostacujici.
Proto by mély byt pouzity jiné néstroje ke zvysSeni povédomi o firmé. V obdobi
od 1.7.2019 do 30.6.2020 budou vyuzity nové nastroje marketingové komunikace.
Spolecnost vyuziva pouze ,.tradi¢nich® nastrojii marketingové komunikace, proto
budou navrhnuty aktivity smétujici do online prostoru. Jednotlivei a firmy se
rozhoduji pravé na zaklad¢ online reklamy. Tento diivod nevyuZiti reklamy ve
virtudlnim prostfedi a uzivani reklamy, ktera neni pfili§ efektivni, mize byt jeden

z diivodd, proc€ se spolecnosti pfilis nedafi ziskdvat nové zdkazniky.

e Vybudovani vérnostniho programu a aktivit, které udrzi stavajici pocet

aktivnich zakaznikua v obdobi od 1.7.2019 do 30.6.2020

Spolecnost si doposud udrzovala stalé zdkazniky pouze na zakladé osobniho
pfistupu, ale tato metoda v ramci hrozby vstupu nové konkurence jiz nemusi byt
dostacujici. Jelikoz je podnikovym cilem zvysit trzby 0 10 % za stanovené obdobi,
spolecnost by se v ramci tohoto cile méla snazit zakazniky také udrzet. Jelikoz
jsou jedinymi nastroji k budovani dlouhodobych vztahd jiz zminény osobni
ptistup a mnozstevni slevy, bude navrhnut vérnostni program, jak pro jednotlivce,
tak pro firmy. Dale budou navrhnuty aktivity, které zdkazniky budou pribézné

informovat o novinkéach ¢i slevach.
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11. VLASTNI NAVRH STRATEGII
MARKETINGOVEHO MIXU

11.1 Produkt

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejhlife si na tom spolecnost vede v
rozsahu nabidky produkti a sluzeb, a to jak u firemnich zdkaznikd, tak u
jednotlived. Pritom vysledky dotaznikového Setieni ukézaly, ze se pfi vybéru
specializovanych firem orientuje dle rozsahu produktt a sluzeb 29 % jednotlivel
a 20 % firem. Protoze by méla byt spokojenost zdkazniki na prvnim misté,
navrhovala bych spolecnosti rozsiteni produktového portfolia o novou sluzbu.
V porovnani s konkurenci ma spolecnost pomérné Sirokou nabidku tiskovych
technologii a nabidku reklamnich pfedméti do budoucna rozsifit neplanuje.
MozZnou pfilezitosti by byla nova sluzba darkového baleni. Touto sluzbou by se
spole¢nost odliSovala od konkurence a nabizela zakaznikim ptidanou hodnotu.
Jelikoz jsou reklamni a darkové predméty nakupovany za tcelem obdarovani
rodiny, pifibuznych, zékaznikti ¢i obchodnich partnerd, byla by tato sluzba
vzhledem Kk naplni ¢innosti spole¢nosti vhodna. Soucasti predmétu, ktery ma
vyvolat radost a potéseni nebo prezentovat firmu, by mélo byt také odpovidajici,
esteticky vhodné balenti, které je nedilnou soucasti darku a vytvari celkovy dojem.
Tato sluzba by byla nabizena jak jednotliveim, tak firmam. Hotové produkty by
byly zabaleny bud’ do darkové krabice ¢i krabic¢ky, pfevazany stuhou nebo
zabaleny do celofanu. Zékaznici by si tedy vybirali z téchto téi typu baleni.
ProtoZe je nejasné, zda by se sluzba uchytila, navrhovala bych prvotni zamétfeni
pouze na nékteré druhy reklamnich pfedmétt, a to také z diivodu jasnéjSiho
vymezeni rozmérii obalového materidlu. Toto zaméfeni na konkrétni druhy
reklamnich pfedmétt je také potiebné z hlediska omezeného vytizeni lidskych
zdrojii a omezenosti zdroji financnich, kdy je v soucasné dob& neredlné tuto
sluzbu nabizet ke kazdému rozméru predmétu. V ramci otestovani sluzby a
omezenych zdroji bych déale navrhovala sluzbu umoZznit pouze do urcitého
mnozstvi predmétli v ramci kazdé objednavky. Sluzba by byla nabizena pro
predméty preferované respondenty vyplyvajici z dotaznikového Setieni. Jednalo
by se o textil a psaci potfeby. Déale o hrnicky a flash disky s power bankami,

jakoZzto podpoteni prodeje noveé nabizenych produkti.
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11.2 Cena

Sezonni slevy

Spole¢nost doposud uziva pouze slev zobjemu. Jelikoz je poptavka po
produktech nepravidelna, tento podnét by zvysSil jak aktivitu stavajicich
zakaznikl, tak zajem zékaznikd potencialnich. Je potiebné, aby firma udrzovala
pokud mozno stabilni trzby, proto by bylo vhodné v dob¢ klesajicich trzeb
poptavku podpofit. Sezonni slevy na darkové piedméty by byly zavedeny
Vv obdobi slabé poptavky, kterd byva dle majitele pfedevsim od ledna do biezna, a
od ¢ervna do srpna. Sleva by predstavovala 15 % na kazdy vybrany ptredmét. Od
15.7 do 15.8 by sleva byla uplatiiovana na vSechny darkové predméty typu tricka
a polokosile a outdoorové vybaveni. Od 15.1 do 15.2 by se sleva vztahovala na
bundy a ¢ajové sety. Tato sleva by se nevztahovala na ceny potisku. Textil byl

zvolen v zavislosti na preferencich respondentti v dotaznikovém Setfeni.

Na zékladé analyzy konkurence bylo zjisténo, ze jsou ceny tiskovych technologii
konkurence celkové vyssi. Pokud by se spolecnost prezentovala kvalitnim
potiskem, navrhovala bych ceny potisku mirné zvysit. Pokud potisk splni
ocekavani zékaznikii, budou ochotni si za tuto sluzbu piiplatit. Napiiklad sluzbu
digitalniho potisku nabizi pouze jeden dalsi konkurent v Olomouckém kraji, proto
bych doporucila se na tento faktor vice zamétit. Nedilnou soucasti doporuceni

zvyseni ceny je také hrozba zvySujicich se nadkladi v podobé& zvyseni inflace.

11.3 Distribuce

Distribuce zustane stejna jako doposud. Zakazky budou nadale osobné predavany
v sidle spole€nosti, coZ je vyhodny zpiisob zejména pro firemni zdkazniky, se

kterymi je timto zptisobem utvaten osobni vztah.

Moznou pfileZitosti by mohlo byt zasilani zakazek zakaznikiim poStou, a to
pfedevsim jednotlivcim, ktefi mnohdy nevlastni osobni automobil. Spole¢nost by
nemusela vytvaret e-shop, pouze by nabidla tuto moZnost v ptipad¢ potieby

prostifednictvim osobniho podani zakézky na postu.
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11.4 Propagace

Spole¢nost RISORIA v soucasné¢ dobé vyuzivd nastroji marketingové
komunikace, které se ukazaly jako méné efektivni. Z dotaznikového Setieni
vyplynulo, ze respondenti o novych sluzbach spolecnosti cCastéji nevi. O
spolecnosti RISORIA se dozvidaji piedevsim prostfednictvim zadani pozadavku
do internetového vyhledavaée a na doporuceni, pfi¢emz tyto dva faktory spolu
mohou uzce souviset, jelikoz si spolecnost neplati zadné internetové reklamy. Na
zakladé téchto vysledkl je nutné, aby spolec¢nost zvysila povédomi o sluzbach a
soucasné budovala vztah se stdlymi zdkazniky. V ramci naplnéni cili spole¢nosti
budou navrhnuty nové nastroje marketingové komunikace, které by postupné

mohly zvysit a také zachovat souc¢asny objem zakazniku.

11.4.1 Reklama na internetu

Jednotlivce i firmy pii vybéru firem prodavajici reklamni pfedméty zaujme
pfedevsim online reklama. Online reklama dokaze pfesné zacilit na potencidlni
zakazniky (Karlicek a kol., 2013). ProtoZe je v dne$ni dob¢ velmi G¢inna, jelikoz
internet vyuziva téméf kazdy, zaméfim se pfedev§$im na tento typ reklamy.
Spolecnost RISORIA se doposud vénovala spiSe konzervativngj§im formam
reklamy. Vzhledem ke stéle se rozvijejicim technologiim bych reklamu smétovala
tudiZ ptedevsim na internet. Protoze spole¢nost nevyuziva socialnich siti, navrhuji
V prvni fadé zaloZeni u¢tu na Facebooku a LinkedInu. V dnesni digitalni dobé
je kontakt se zdkazniky pomoci socidlnich siti nezbytnosti. Spole¢nost tak bude
udrzovat kontakt se svymi zakazniky a soucasné se naskytne moznost ptilakani
zakaznikti novych. Na Facebook a LinkedIn tcet by spole¢nost vkladala novinky
Vv oblasti produktl a sluzeb, akci a podobné. Zakaznici by tak byli neustéle ,,v

obraze*.
Reklama na Facebooku

Dale bych navrhovala Facebook reklamu, ktera zavede navstévniky na webové
stranky spole¢nosti a zvysi povédomi o firm¢. Facebook reklama by se
zobrazovala ve formatu kratkého videa, které by stru¢n¢€ obezndmilo potencialni
zakazniky s ¢innosti firmy a predstavilo firemni poslani. Video miva vice
shlédnuti nez klasicky obrazek a vyvolava v lidech na rozdil od obrazki vice

reakci (Marketing PPC, 2019). Video by bylo zaméfeno na prezentaci fotografii
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flash diski a power bank soucasné s ostatnimi pozadovanymi piedméty zakaznikt
jednotlivel, veetné aktualnich novinek. Zakazniky by dale informovalo o nové
sluzbé digitalniho potisku ukézkou kratké sekvence stroje s nazornymi ukazkami
vysledného potisku a stru¢nym popisem, pro¢ je tento zpusob potisku vyhodny, a
to jak z hlediska vysledného efektu, tak z hlediska cenového. V obdobi pied
sezonnimi slevami by na tyto slevy bylo prostfednictvim videa upozornéno. Video
by bylo vytvofeno pomoci vlozeni fotografii do Facebook reklamy, ze kterych by
byla vytvofena prezentace. Reklama na Facebooku by cilila na pracujici muze ve
veékové kategorii 31-40 let, ktefi bydli v Olomouci. Maximalni rozpocet na tuto
reklamu je dopiedu stanoven na 5 000 K¢/rok. Tato reklama se pomérné snadno

nastavi v zdloZce ,,reklamy na Facebooku* v nabidce moznosti uzivatele.
Webové stranky

Déle bych navrhovala doplnéni webovych stranek. Spole¢nost by méla
zakaznikiim nabidnout pfidanou hodnotu a svoji nabidkou zaujmout. Jelikoz je
nejvice spokojeni, navrhovala bych tuto skute¢nost na webové stranky uvést do
kolonky ,,pro¢ si vybrat pravé nas“. Déle bych vyzdvihla orientaci na osobni
pfistup k zdkaznikim. Dobré by bylo umistit na stranky divody pro¢ vyuzit
v marketingové komunikaci reklamni a darkové predméty, jaké jsou vyhody
tohoto nastroje. Soucasn¢ bych doporucila vlozit informaci a podminky mozného
odectu reklamnich pfedmétt ze zékladu dané pro firmy, které o této moznosti
nevi. Nedilnou soucasti tohoto faktoru budou reference. Spolecnost si u velkych
klicovych zdkaznikli zjisti prostfednictvim osobniho kontaktu, zda mlZe uvést
jejich logo do zaloZzky referenci na zadkladé¢ jejich spokojenosti. Majitel by se
téchto zakaznikli zeptal po ptredani zakazky, zda jsou spokojeni s kvalitou
provedeni a souhlasi s uverejnénim jejich loga. Na uvodni stranku webu by mély

byt umistény sezonni slevy a vérnostni programy.
SEO optimalizace

Na zéklad¢ vysledki z dotazniku bych navrhovala vyuziti SEO optimalizace. Ke
zpracovani SEO optimalizace (Uprava webovych stranek, zpracovani klicovych
slov) byla vybrana firma Linhart Marketing s.r.o. v zavislosti na dlouholeté

zku$enosti a sidle v Olomouci.
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Sklik.cz

Dale bude navrhnuta reklama prostiednictvim sluzby Sklik.cz na internetovém
vyhledéavaci Seznam.cz. Bude zvolena vyhledavaci kampan, tzn. ze se spole¢nost
RISORIA zobrazi uzivatelim, ktefi zadaji do vyhledavace slovni spojeni
odpovidajici spojenim, které si spole¢nost predem ur¢i. Typ reklamy bude zvolen
jako textovy inzerat. Spolecnost RISORIA si zvoli klicova slova, kde by bylo
vhodné zakomponovat také nejcastéji kupované reklamni a darkové predméty
vyplyvajici z dotaznikového Setfeni, jak firmami, tak jednotlivci. Cena této
reklamy se odviji od poctu prokliku na webové stranky spole¢nosti, pficemz se
doptedu stanovi cena za proklik a limit proklikt. Pfi dosazeni zvoleného rozpoctu
za proklik se reklama docasné zastavi. Cena se odviji od prokliku, ovSem
spole¢nost si nastavi maximalni ro¢ni rozpocet ptedem, ktery ¢ini 15 000 K¢&/rok.
Textova reklama, ktera se bude zobrazovat nahote ve vyhleddvaci (umisténi zavisi
na mife prokliku a relevanci reklamy) bude cilena na Olomoucky kraj. Reklama

se bude zobrazovat na desktopu a mobilnich zafizenich (Sklik.cz, 2019).

11.4.2 Direct mail

Prostfedek k osloveni stalych zékaznikti a pobidnuti ke koupi mize byt rozesilani
newslettera. Na webové stranky bude umisténa registrace do newsletteru. Pokud
se budou chtit zédkaznici registrovat, budou jim zasilany prostfednictvim e-mailu
letacky se slevami, akcemi a nabidkou novych reklamnich predméti. Majitel si
letacky zpracuje sam ve vlastnim grafickém programu. Za registraci dostane
zakaznik darek v podobé oblibené¢ho kulickového pera z bambusového dieva
v darkové papirové krabicce s potiskem RISORIA. Registrace k newsletteru bude
IT technikem vlozena na webové stranky prostfednictvim formulafe a propojena

se systémem spole¢nosti.

11.4.3 Vérnostni program pro firmy a jednotlivce

Za ucelem vybudovéani diveéry a navazani dlouhodobych vztahli s firemnimi
zékazniky bude navrhnut vérnostni program. Vérnostni program by byl zaveden
na zékladé vyse rocniho obratu. Od ur€ité vySe rocniho obratu by zdkaznikovi byl
nabidnut dérek z firemniho katalogu dle jeho vyb&ru. Omezenim by byla pouze
maximalni cena darku dle vySe obratu. Pfi obratu nad 50 000 K¢ by si zdkaznik

mohl vybrat darek v hodnoté 500 K¢, pii obratu nad 100 000 K¢ darek v hodnoté
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800 K¢, pti obratu 150 000 K¢ déarek v hodnoté 1 200 K¢ a nad 200 000 darek v
hodnoté 1 500 K¢&. Spole¢nost si vysi obratu jednotlivych zdkaznika zjisti ze svého

softwaru Pohoda.

Dalsi typ vérnostniho programu bude odménovat zékazniky nakupujici v mensim
mnozstvi, v tomto ptipad¢ jednotlivce. Pokud by zakaznik zaplatil za pfedmét ¢i
vice pfedmétii s potiskem ¢i bez nad 500 K¢, byla by mu nabidnuta vérnostni
karti¢ka, kam by se pticetl jeden bod. Za kazdy dalsi nakup nad 500 K¢ by se body
pficitaly a za nasbiranych 5 bodl by zakaznik obdrzel slevu 25 % na jakykoliv
dalsi nakup. Tato sluzba by byla nabizena pouze jednotlivcim. Byly by pouzity
karticky s potiskem loga spolec¢nosti. Na rubu karty by bylo deset policek pro
razitka. Jedno razitko by piedstavovalo jeden bod. K nakupu karti¢ek byla
vybréana spolecnost GetID s.r.o. 100 ks karti¢ek s potiskem loga by stalo 2 580
K¢. Razitko by bylo koupeno u spolecnosti PeKro s.r.o. za 94 K¢.

11.4.4 Reklamni kampan

Vsechny spolecnosti, které pusobi Vv oblasti polytechniky, se mohou potykat
s jistou neddvérou okoli v oblasti zpracovani a likvidace barev. Takové
spole¢nosti mnohdy produkuji velké mnozstvi papiru, plastu a nebezpecného
odpadu. Protoze je ekologie dnes velmi diskutované téma, mnoho lidi upousti od
nakupu igelitovych taSek a pokles prodeje tohoto typu reklamniho pfedmétu je
znatelny. Spole¢nost RISORIA do nabidky reklamnich pfedméth zahrnuje stale
vice recyklovatelnych materiali. Také nova digitalni technologie, kterou
spole€nost RISORIA nabizi, umoZnuje uziti jinych, SetrnéjSich barev, nez
technologie staré, kterymi prevazné disponuji konkurenti v Olomouckém kraji.
Tuto vyhodu bych zakomponovala do reklamni kampang, ktera vyzvedne image
firmy a soucasn¢ mtize zvysit povédomi U potencialnich zakazniki. Tato kampan
bude mit za cil zvySeni prodeje recyklovatelnych reklamnich predmétii a soucasné
bude informovat o ekologické strance firmy v oblasti tfidéni odpadu, moznosti
setrn€jsiho potisku a nabidce ekologicky Setrnych reklamnich a darkovych
pfedméti. Prilezitosti bude moZna konkuren¢ni vyhoda v nabidce jiz zminéného
digitalniho potisku, ktery je v soucasné dob¢ nejSetrnéjsi k zivotnimu prostiedi
Vv oblasti tiskovych technologii, povést firmy a piipadné zviditelnéni. Navrh

kampané bude formou spoluprace s hnutim DUHA Olomouc. Hnuti DUHA
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Olomouc je ekologickd organizace, kterd zlepSuje stav Zivotniho prostfedi a
informuje ob¢any z Olomouce o aktualnich ekologickych tématech v Olomouci a
okoli. Chrani zelen, brani kdceni stromt a podporuje Setrné zpracovani materiala
(Hnuti DUHA, 2019). Za kazdou objednavku ekologicky Setrnych vyrobki
potisknutych digitalnim tiskem, jako jsou rizné papirové tasky, diafe, blo¢ky a
dalsi pfredméty v ekologicky Setrném obalu, se odesle 1 % ze zaplacené Castky
vyse zminéné organizaci. Tato kampainn bude prezentovana na webovych

strankach a dalSich soucasnych i navrhovanych reklamnich nosicich.
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12. DEFINOVANI PROGRAMU

Nasledné budou stanoveny osoby realizujici vyse uvedené marketingové aktivity,

zodpovédné osoby, obdobi a rozpocty jednotlivych akei.

Tab. €. 9. Program ¢. 1

Nazev akce Sezonni slevy
Realizétor Jednatel spolecnosti
akce

Zodpovédna Jednatel spolecnosti
0soba

Obdobi 15.7-15.8 2 15.1-15.2
realizace

Rozpocet /

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. ¢. 10. Program ¢. 2

Nézev akce Veérnostni program pro jednotlivce
Realizator GetID s.r.0. a PeKro s.r.o.

akce

Zodpovédna Jednatel spolecnosti

osoba

Obdobi 1.7.2019-30.6.2020

realizace

Rozpocet 2674 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. ¢. 11. Program ¢. 3

Nazev akce Reklama na Facebooku, zaloZeni Facebooku
Realizator Jednatel spolecnosti

akce

Zodpovédna Grafik

osoba

Obdobi 1.7.2019-30.6.2020

realizace

Rozpocet 5000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. €. 12. Program €. 4

Nézev akce SEO optimalizace
Realizator Lihnart Marketing s.r.o.
akce

Zodpovédna Jednatel spolecnosti
osoba
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Obdobi

1.7.2019-30.6.2020

realizace
Rozpocet 3500 K¢
Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. ¢. 13. Program €. 5
Nézev akce Sklik.cz
Realizator Jednatel spolecnosti
akce
Zodpovédna Jednatel spolecnosti
osoba
Obdobi 1.7.2019-30.6.2020
realizace
Rozpocet 15 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. ¢. 14. Program ¢. 6

Nazev akce Direct mail — umisténi registrace do
newsletteru na webové stranky

Realizator IT technik spole¢nosti

akce

Zodpovédna Jednatel spolecnosti

0soba

Obdobi 1.7.2019-30.6.2020

realizace

Rozpocet 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. ¢. 15. Program ¢. 7

Nazev akce Uprava webovych stranek — sezonni slevy,
vérnostni  programy, recenze, reklamni
kampan

Realizator IT technik spole¢nosti

akce

Zodpovédna Jednatel spolecnosti

osoba

Obdobi 1.7.2019-30.6.2020

realizace

Rozpocet 1500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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13. SESTAVENI ROZPOCTU A KONTROLA

Nasledné bude sestaven rozpocet navrhovanych marketingovych aktivit a zptisob

jejich kontroly.

Tab. €. 16. Rozpocet navrhovanych marketingovych aktivit

2674 K&
(100 ks karticek 190 K¢, potisk

Vérnostni program pro karticek 2 390 K&, razitko 94

jednotlivce K<)

Reklama na Facebooku 5000 K¢
SEO optimalizace 3500 K¢
Sklik.cz 15 000 K¢

Direct mail — umisténi
registrace do newsletteru na 500 K¢
webové stranky

Uprava webovych stranek —
sezonni slevy, vérnostni 1000 K¢
programy, recenze

Reklamni kampan — uprava

webovych stranek 500 K¢

CELKEM 28 174 Ké

Zdroj: vlastni zpracovani
Kontrola

Zda se podafilo naplnit cil zvySeni trzeb o 10 % spole¢nost zjisti porovnanim
vykazu zisku a ztraty pted, a po stanoveném obdobi. Pocet jak stavajicich, tak
novych zékaznikti spolec¢nost pozna ze svého softwaru Pohoda. Kontrola
internetové reklamy se stanovi na zakladé navstévnosti webovych stranek (SEO
optimalizace, Sklik.cz, Facebook reklama), pfi¢emz by majitel spolecnosti
porovnal navstévnost za dané a minulé obdobi. U reklamni kampané by kontrola
spoc¢ivala v pfipadném narastu trzeb za ekologicky Setrné vyrobky. Aktivita
zakaznikl v rdmci sezonnich slev by znacila vyssi trzby za uvedené vyrobky
v daném slevovém obdobi. Uéinnost vérnostniho programu by se prokazala dle

aktivity stalych zédkaznikd a opakovaném uplatiiovani danych vyhod.
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ZAVER

Bakalatska prace se zabyvala navrhem marketingového planu pro firmu RISORIA
plus, s.r.o. Marketingovy plan byl pro tuto firmu sestaven z divodu chybégjiciho
marketingového planovani, tudiz chybéjiciho marketingového planu. Majitelé
firmy wurcité nastroje marketingové komunikace realizovali, ovSem bez
dikladnéjsiho poznéani zédkaznikd, trhu a vnitiniho firemniho prostiedi. Tomu také
odpovida vysledek dotaznikového Setfeni, kdy se ukazalo, ze jsou soucasné prvky
marketingové komunikace spole¢nosti mén¢ efektivni. Jelikoz spolecnost v roce
2017 zmenila pravni formu, pifejmenovala se a zavedla nové sluzby, potiebovala
ziskat nové zédkazniky a zvysit trzby. Zpracovany marketingovy plan mél za cil
téchto zadmért dosdhnout a soucasné poslouzit jako podklad pro dalsi

rozhodovani.

Prace se Cleni na dvé casti. V teoretické Casti se zabyva problematikou
marketingového planovani a jednotlivych boda sestaveni marketingového planu,
které jsou stanoveny jako celek dle shody autort publikaci, ze kterych je v praci
vychazeno. Praktickd ¢ast se poté vénuje aplikaci téchto bodli na konkrétni
podnik. Uvod praktické &asti prace obsahuje seznameni s danou firmou, nasledng
je popsan soucasny marketingovy mix. Dale je sestavena analyza vnéjSiho a
vnitiniho prostiedi a analyza SWOT. Vyusténi prace predstavuji navrhované
strategie, které vychazi z analyz a dotaznikového Setfeni, nasleduje kontrola a

rozpocet navrhovanych aktivit.

Na zacatku praktické ¢asti byly stanoveny podnikové cile spole¢nosti RISORIA
plus s.r.o. Tyto cile spocivali ve zvyseni trzeb o 10 % za obdobi od 1.7. 2019 do
30.6. 2020. Sekundarni cil predstavoval zvySeni poctu firemnich zékaznikt o 3 %
a jednotlivet o 10 % ve stanoveném obdobi. Ze SWOT analyzy vyplynula
nedostacujici reklama spoleCnosti a absence ndstrojii k udrzeni zakaznikd.
V ramci dosazeni podnikovych cilli tak byly stanoveny marketingové cile —
zvySeni povédomi o spolecnosti a jejich sluzbach a navrhnuti vérnostniho
programu a dal$ich aktivit v ramci udrzeni stdvajicich aktivnich zakaznik, jelikoz
budovani vztaht se stalymi zakazniky je taktéz dalezité, a to i vV ramci naplnéni
cile zvySeni trzeb. Respondenti v dotaznikovém Setieni nejvice preferovali online

reklamu, byl proto navrhnut pfedevsim tento typ reklamy, a to konkrétné¢ SEO
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optimalizace, Facebook reklama, Sklik.cz a Gpravy webovych stranek, jakozto
zvySeni povédomi o spolec¢nosti. Dale byl navrhnut vérnostni program pro firemni
zékazniky a jednotlivce a direct mail v podobé newsletter, které udrzi se
stavajicimi zakazniky kontakt a povzbudi ke koupi. Ze SWOT analyzy dale
vyplynula hrozba nepravidelné poptavky, proto byly navrhnuty sezonni slevy
Vv ramci podpoteni trzeb slabého obdobi. K podpofte trzeb, vybudovani povédomi
a image spolecnosti byla navrhnuta marketingova kampan ve formé¢ spoluprace
s neziskovou organizaci hnuti DUHA. Tato kampan ma za cil mimo jiné zvyseni
povédomi o nabidce ekologicky Setrnych vyrobkli a moznosti kvalitniho,
ekologicky Setrnéjsiho digitalniho potisku. Spole¢nosti bylo navrhnuto zahrnout
kvalitu sluzeb jako silnou stranku do reklamnich sdéleni, a to na zakladé zjisténi
spokojenosti zakaznikt s kvalitou sluzeb a preferenci kvality na trhu reklamnich

predmétu.

Jednotlivé navrhované aktivity se zkontroluji na konci ¢ervna roku 2020. Pokud
by se navrhy osvédCily a vedly k naplnéni cilii, spole¢nost muize v téchto

marketingovych aktivitach pokracovat i nadale.
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SUMMARY

This bachelor thesis explores the Proposal of a marketing plan for the company
RISORIA plus, s.r.o. This topic was chosen on the basis of a missing marketing
plan in the company. The marketing plan shall serve as a current, but also future

basis for further decision-making.

This thesis is divided into theoretical and practical part. The theoretical part begins
with the definition of marketing and marketing planning. Then it continues with
particular steps that are needed for the creation of a marketing plan. The practical
part of this thesis deals with the application of these steps for the company
RISORIA plus, s.r.o. The proposal of strategies that will lead to reaching the
marketing and business objectives, was based on individual analyses and a

questionnaire.

The aim of this bachelor thesis is to create a proposal of a marketing plan for the
company RISORIA plus, s.r.o. The secondary objective includes the description
of a current marketing mix of the company, the creation of analysis of the external
and internal environment, SWOT analysis, the establishment of marketing
objectives and the proposal of strategies that will fulfill both marketing and
business objectives. The business objectives represent the increase of the turnover
by 10 %, the increase of business clients by 3 % and the increase of individual
clients by 10 %.

The marketing objectives were based on the analyses and the questionnaire. The
objectives are to raise the awareness of the company and its services, and the
proposal of loyalty programs and other activities, that will maintain the existing
clients in business with the company. The results of the questionnaire served as a
basis for an online advertisement. On the same basis there were proposed loyalty
programs for both types of clients, and an advertisement campaign in
collaboration with the environmental movement DUHA, that aims to publicise the
company and enhance the sales.

The success of the proposed activities will be verified by a check planned to be

carried out at the end of June 2020.
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PRILOHY

Pfiloha &. 1. Dotaznikové Setieni
Dobry den,

jmenuji se Jana Vyroubalova a studuji obor aplikovana ekonomicka studia-
sociologie na Univerzité Palackého v Olomouci. V ramci mé bakalarské prace
provadim vyzkum formou dotazniku, ktery je zaméfeny na spole¢nost RISORIA
plus, s.r.o. (diive HV Propag) a jeji sluzby. Dotaznik je ale urcen i pro ty, ktefi
sluzeb spolecnosti nevyuzivaji a nakupuji (¢i planuji nakoupit) reklamni a darkové
pfedméty u jinych firem. Ziskané informace slouzi pouze jako podklad k mé
bakalarské praci. Timto bych Vas poprosila o anonymni vyplnéni tohoto kratkého
dotazniku, které Vam zabere méné jak pét minut ¢asu a poda cenné informace k

vyzkumu.

Dékuji za ochotu a Vas Cas.

1. Nakupujete (nebo plianujete nakoupit) reklamni ¢i darkové predméty u

specializovanych firem? (s potiskem i bez potisku)
- Ano
- Ne

Pokud je VaSe odpovéd’ NE, ukoncete prosim vypliiovani dotazniku.

2. Znate spolecnost RISORIA plus, s.r.0.? (pokud je Vase odpovéd’ NE,

prejdéte na otazku ¢. 6)

- Ano

- Ne

3. Jak jste se dozvédéli o firmé RISORIA plus, s.r.0.?

- Prostfednictvim zadani poZadavku do internetového vyhledavace

- Polep vylohy firmy
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- Venkovni reklama (cedule, bannery)
- Sponzorstvi sportovnich akci

- Na doporuceni

- Jinou formou

4. Védéli jste, ze spoleénost RISORIA plus, s.r.o. nabizi novou sluzbu

digitalniho potisku?
- Ano
- Ne

5. Navstivili jste jiz specializované webové stranky zabyvajici se pouze

prodejem flash-disku a power bank? (www.reklamniflashky.cz)
- Ano

- Ne — o této sluzb¢€ nevim

- Ne, ale vim o této sluzbé

6. Sluzeb spole¢nosti RISORIA byste vyuzili/vyuzivate jako: (pokud je Vase
odpovéd JEDNOTLIVEC, prejdéte na otiazku ¢. 17)

- Firma (fyzicka/pravnicka osoba)
- Jednotlivec

7. Jaké formy reklamy Vias nejvice zaujmou pri vybéru firem poskytujici

reklamni predméty?

- Tiskova reklama (letacky, plakaty, inzerce)

- Rozhlasové spoty

- Online reklama (webové stranky, socialni sit¢)
- Slevové akce, kupony, soutéze

- Venkovni reklama (cedule, vylohy)
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- Jiné

8. Co je pro Vas nejdileZzitéjsi kritérium pri vybéru firem specializovanych

na prodej a potisk reklamnich predméti?

- Cena

- Kvalita

- Rozsah nabidky produkti a sluzeb

- Zpusob dodéni

- Image firmy

9. U kterych dalSich firem nakupujete reklamni pfedméty? (s potiskem i bez)

10. Vyuzili jste jiz sluZzeb spolecnosti RISORIA plus, s.r.0.? (pokud je Vase
odpovéd’ NE, prejdéte na otazku ¢. 16)

- Ano
- Ne

11. Jak ¢asto nakupujete reklamni predméty u spolec¢nosti RISORIA plus,

S.r.0.?

- Pravideln¢

- Casto

- Ojedinéle

12. Jaké reklamni pfedméty u spolecnosti RISORIA nejvice kupujete?
- Psaci a kancelatské potfeby

- Sportovni potfeby a outdoor

- Elektronika, USB potieby

- Tasky, kuftiky, cestovni potieby

- Kalendare, diare
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- Textil, odévy a odévni doplitky
- Jiné
13. Prifad’te prosim hodnoceni k nasledujicim faktoram:

- Vyhovujici - SpiSe vyhovujici - SpiSe nevyhovujici - Nevyhovujici

- Ceny nabizenych sluzeb

- Kvalita provedeni sluzeb

- Rozsah nabidky produktt a sluzeb

- Zpusob dodani

14. Doporucili byste spoleénost RISORIA plus, s.r.0. znaAmym?
- Ano

- Ne

15. Jak velka je firma, kterou zastupujete?
- Velka (250 a vice zaméstnancil)

- Stfedni (50-249 zaméstnancii)

- Malé (10-49 zaméstnanci)

- Mikropodnik (méné¢ nez 10 zamé&stnanct)
16. Kde se VaSe firma nachazi?

- V Olomouci

- V okoli Olomouce

- V rdmci Olomouckého kraje

- Mimo Olomoucky kraj

Dé&kuji Vam za Vas Cas a ochotu pii vypliiovani dotazniku.
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17. Jaka forma reklamniho sdéleni Vas nejvice zaujme?
- Tiskova reklama (letacky, plakaty, inzerce)

- Rozhlasové spoty

- Online reklama (webové stranky, socialni sit¢)
- Slevové akce, kupony, soutéze

- Venkovni reklama (cedule, vylohy)

- Jiné

na prodej a potisk darkovych predméta?

- Cena

- Kvalita

- Rozsah nabidky produkt a sluzeb

- Zpisob dodani

- Image firmy

19. O jaké darkové predméty mate nejcastéji zajem? (nezavisle na firmé

RISORIA plus, s.r.o.)

- Psaci a kancelatské potfeby

- Sportovni potfeby a outdoor

- Elektronika, USB potieby

- Tasky, kuftiky, cestovni potieby
- Kalendare, diare

- Textil, odévy a odévni dopliky

- Jiné
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20. U kterych dalSich firem nejéastéji nakupujete darkové predméty? (s

potiskem ¢i bez)

21. Vyutzili jste jiz sluZzby spole¢nosti RISORIA plus, s.r.0.? (pokud je VaSe
odpovéd’ NE, prejdéte na otazku ¢. 25)

- Ano

- Ne

22. Jak casto vyuZzivate sluZeb spole¢nosti RISORIA plus, s.r.0.?
- Pravidelné

- Casto

- Ojedinéle

23. Prirad’te prosim hodnoceni k nasledujicim faktoriim:

- Vyhovujici - SpiSe vyhovujici - SpiSe nevyhovujici - Nevyhovujici

- Ceny nabizenych sluzeb

- Kvalita provedeni sluzeb

- Rozsah nabidky produktl a sluzeb

- Zptsob dodani

24. Doporucdili byste spole¢nost RISORIA plus, s.r.0. znaimym?
- Ano

- Ne

25. Jste:

- Muz

- Zena

26. Vas vék:
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- 20 let a mén¢

- 21-30 let

- 31-40 let

- 41-50 let

- 51 let a vice

27. Vase bydlisté:

Olomouc

Okoli Olomouce (do 10 km)
V ramci Olomouckého kraje
Mimo Olomoucky kraj

28. Jaké je VaSe povolani?
- Student

- Pracujici

- Dlichodce

- Zena na MD

-0SVC

- Jiné

D¢kuji Vam za Vas €as a ochotu pii vypliiovani dotazniku.
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Ptiloha ¢. 2. Vysledky dotaznikového Setfeni

NAKUPUJETE (NEBO PLANUJETE NAKOUPIT)
REKLAMNIi €I DARKOVE PREDMETY U
SPECIALIZOVANYCH FIREM? (S POTISKEM | BEZ
POTISKU)

HAno ENe

ZNATE SPOLECNOST RISORIA PLUS, S.R.0.? (POKUD JE
VASE ODPOVED NE, PREJDETE NA OTAZKU C. 6)

HAno ENe
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VEDELI JSTE, ZE SPOLECNOST RISORIA PLUS, S.R.O.
NABIiZi NOVOU SLUZBU DIGITALNIHO POTISKU?

HAno mNe

NAVSTIVILI JSTE JIZ SPECIALIZOVANE WEBOVE
STRANKY ZABYVAIJICi SE POUZE PRODEJEM FLASH-
DISKU A POWER BANK?
(WWW.REKLAMNIFLASHKY.CZ)

EAno M Ne, o této sluzbé nevim W Ne, ale vim o této sluzbé
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SLUZEB SPOLECNOSTI RISORIA BYSTE
VYUZILI/VYUZIVATE JAKO: (POKUD JE VASE ODPOVED
JEDNOTLIVEC, PREJDETE NA OTAZKU €. 17)

M Firma (fyzicka/prévnicka osoba)  mJednotlivec

VYUZILI JSTE JIZ SLUZEB SPOLECNOSTI RISORIA PLUS,
S.R.0.? (POKUD JE VASE ODPOVED NE, PREJDETE NA
OTAZKU C. 16)

HAno mNe
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JAK CASTO NAKUPUJETE REKLAMNi PREDMETY U
SPOLECNOSTI RISORIA PLUS, S.R.O.?

mPravidelné mCasto mOjedinéle

JAKE REKLAMNIi PREDMETY U SPOLECNOSTI RISORIA
PLUS, S.R.O. NEJVICE KUPUJETE?

M Psaci a kancelarské potreby M Sportovni potfeby a outdoor M Elektronika, USB potreby
m Tasky, kuftiky, cestovni potieby M Kalendare, diare M Textil, odévy a odévni doplriky

mJiné
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DOPORUCILI BYSTE SPOLECNOST RISORIA PLUS, S.R.O.
ZNAMYM?

HAno mNe

JAK VELKA JE FIRMA KTEROU ZASTUPUJETE?

m Velkd (250 a vice zaméstnancu) m Stfedni (50 - 249 zaméstnancl)

B Mala (10 - 49 zaméstnancu) ® Mikropodnik (méné nez 10 zaméstnanc()
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KDE SE VASE FIRMA NACHAZ|?

HV Olomouci WV okoli Olomouce MV ramci Olomouckého kraje ~ m Mimo Olomoucky kraj

O JAKE DARKOVE PREDMETY MATE NEJCASTEJI
ZAJEM? (NEZAVISLE NA FIRME RISORIA PLUS, S.R.0.)

W Psaci a kancelarské potieby m Sportovni potfeby a outdoor W Elektronika, USB potieby
m Tasky, kuffiky, cestovni potifeby B Kalendare, diare M Textil, odévy a odévni doplnky

HJiné
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VYUZILI JSTE JIZ SLUZBY SPOLECNOSTI RISORIA PLUS,
S.R.0.? (POKUD JE VASE ODPOVED NE, PREJDETE NA
OTAZKU C. 25)

HAno mNe

JAK CASTO VYUZIVATE SLUZEB SPOLECNOSTI RISORIA
PLUS, S.R.O.?

mPravidelné mCasto M Ojedinéle
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DOPORUCILI BYSTE SPOLECNOST RISORIA PLUS, S.R.O.
ZNAMYM?

HAno mNe

JSTE:

B Mui EZena
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VAS VEK:

W20 letaméné mWM21-30let mW31-40let m41-50let mM51 letavice

VASE BYDLISTE:

HOlomouc mOkoli Olomouce (do 10 km) mV ramci Olomouckého kraje B Mimo Olomoucky kraj
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JAKE JE VASE POVOLANI?

mStudent M Pracujici mDichodce mZenanaMD mOSVC Mliné

103



