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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je sestaveni marketingového planu reklamni agentury Ezop S.r.o.

Préce je rozdélena do dvou ¢asti.

Teoreticka Cast je zaméfena na zpracovani teoretickych poznatkli vztahujici se k
problematice marketingového planovani. Praktickd c¢ast se zabyva predstavenim
spolecnosti, analyzou jejiho soucasného marketingového mixu a provedenim potiebnych
analyz, které jsou predpokladem pro sestaveni marketingového planu. StéZejni celé prace
je névrh nového marketingového planu spoleCnosti. V zadvéru prace jsou navrzena

doporuceni pro zlepSeni aktivit ve firmé.

Kli¢ova slova: marketingové planovani, marketingovy plan, marketingovy mix, SWOT

analyza, marketingova strategie, marketingové cile

ABSTRACT

The aim of bachelor’s thesis is to build a marketing plan for an advertising agency Ezop
s.r.0. The work is divided into two parts.

The theoretical part is focused on processing of theoretical knowledge related to the issue
of marketing planning. The practical part deals with the presentation of the company,
analyzing their current marketing mix and making the necessary analyzes which are a
prerequisite for the establishment of a marketing plan. The core of the work is the proposal
of a new marketing plan. In conclusion, the proposed recommendations for the

improvement of activities in the company.

Keywords: marketing planning, marketing plan, marketing mix, SWOT analysis,

marketing strategy, marketing objectives
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UvVOD

Cilem této prace je zpracovani marketingového planu pro reklamni agenturu Ezop s.r.o.
Obsahem prace bude zjisténi aktualniho stavu spole¢nosti, provedeni potfebnych analyz

vedouci k sestaveni marketingového planu.

Marketingovy plan je klicem k uspéchu vétSiny spolecnosti. Hlavnim cilem je ptedevSim

koordinace propagacnich a marketingovych aktivit spolecnosti.
Bakalatska prace se déli na dveé ¢asti.

Teoreticka Cast se zabyva zpracovanim odbornych informaci o marketingovém planovani,
marketingovém mixu a situacni analyze. Dale se zde pojednava o pojmech jako je produkt,
cena, marketingovy cil a marketingova strategie. Teoreticka ¢ast je zdkladnim voditkem

pro navrh Gsp&$ného marketingového planu.

Na teoretickou ¢ast navazuje ¢ast prakticka. Ta se v uvodu zabyva predevsim predstavenim
spoleCnosti, definovanim jejiho poslani a popisem soucasnych zdkaznikll. Néasleduje

analyza sou¢asné¢ho marketingového mixu a provedeni situa¢ni analyzy.

Stézejnim celé prace je navrzeni nového marketingového planu spole¢nosti pro rok 2016.
V prvni fadé¢ se jedna o ureni marketingovych cilii spolecnosti, které jsou podstatné pro
vytvofeni  jakéhokoliv ~ pldnu.  Nésleduje = marketingovd  strategie,  ktera
pojednava o segmentaci trhu, targetingu a postioningu. Pro sestaveni kompletniho
marketingového planu je dilezité navrzeni nové marketingového mixu spole¢nosti akénich

plant, rozpoctu a zavérecného méfeni a kontroly.

Navrzeny marketingovy plan by mél byt napomocen spolecnosti v dosazeni vytyCenych

cila.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Hlavni ukoly marketingu Ize podle Urbanka (2010, s. 12) velmi stru¢né a zjednoduSené

vymezit nasledujicim shrnutim.

— — N N
poznavani pronikani udrZeni se ovliviiovani
trhu na trh na trhu trhu

Zdroj: URBANEK, 2010, s. 12

Obrazek 1. Hlavni ukoly marketingu

Podle Jakubikové (2008, s. 40) je marketing zaloZen na vztazich podniku se zakazniky. Je
to vedeni podniku orientované na trh, kdy je zdkaznik do jisté miry alfou i omegou procesu
podnikani. Marketing je vlastné integrovana sit' ¢innosti od provadéni analyzy
trhu a prostfedi, analyzy chovani zékaznika a jeho nakupniho rozhodovaciho procesu pies
planovani, tvorbu produktu, cenovou politiku, volbu distribu¢nich cest az

k propagaci a marketingovému managementu.

Cilem marketingu je uspokojovat potteby, prani a poptavku spotiebiteli prostiednictvim
smény, vytvaret pro zakazniky hodnoty a timto procesem zabezpecit plnéni stanovenych

marketingovych cila firmy. (JAKUBIKOVA, 2008, s. 41)

1.1 Uloha marketingu ve firmé

Podle Urbanka (2010, s. 19) je v soucasném modernim marketingové orientovaném
podniku marketing hlavni a aktivni soucasti celého systému firemniho podnikani. Pro tuto
dobu je typické silné konkuren¢ni prostiedi ve vétSiné oblasti podnikéani a tispéch podniku
na trhu je pfimo zavisly na schopnosti uspokojovani pozadavkl zakaznik.
Orientace natrh a zakazniky ma efektivnéjsi vysledky nez pouhd orientace na

vyrobu a zisk.
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2 MARKETINGOVE PLANOVANI

John Westwood (1999, s. 13) ve své knize uvadi, Ze termin marketingové planovani se
pouziva k popisu metod, které jsou zapotiebi pii pouziti marketingovych zdrojti za icelem

dosazeni marketingovych cila.

Marketingové planovani mulzeme definovat jako proces planovaného uziti zdroji
k dosazeni marketingovych cili. Marketingové planovani je logicka sekvence a série
¢innosti, které jsou podstatné pro stanoveni marketingovych cili a formulaci planu k jejich
dosazeni. Koncepcné je tento proces velice jednoduchy. Zahrnuje zhodnoceni situace,
zformulovani urcitych zakladnich ptedpokladi, sestaveni cild ohledné toho, co a komu
prodavame a predevSim zvoleni postupu a odhadu ndkladl pottebnych k dosazeni

stanovenych cili. (MCDONALD,WILSON, 2012, s. 42)

Marketingové planovani je podle Johna Westwooda (1999, s. 13-14) opakujici se
proces a pouziva se pii segmentaci trhu, k prognéze velikosti trhu a k identifikaci trzni

pozice. Tento proces zahrnuje:

e provedeni potfebnych marketingovych analyz wvné&jSiho i1 wvnitiniho prostiedi
podniku,

e progndzovani,

e stanoveni marketingovych cilt,

e definovani marketingovych strategii,

e stanoveni programd,

e sestaveni rozpocti,

e kontrola plnéni cill, strategii a programt, revize vysledkd.

Proces planovani zdokonali vyuziti zdroji podniku k ur€eni marketingovych pfileZitosti

k dosaZeni cild podniku. (WESTWOOD, 1999, s. 14)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

3 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza je vlastné shromazdovani velkého mnozstvi dat z vnéjSiho i vnitiniho
prostiedi firmy. Tyto data nelze pouze shromazdit, dilezité je piedevsim data analyzovat,
utfidit a interpretovat pro praktické vyuziti. Ke ztvarnéni dat se daji vyuzit rizné techniky,
jako jsou naptiklad pocitacové simulace, rozhodovaci analyzy a operacni analyzy.

(JAKUBIKOVA, 2008, s. 102)

3.1 Prostiedi marketingu

Podnik je pfi své ¢innosti a rozhodovani ovliviiovan faktory, které ¢aste¢né jsou, ¢i nejsou
ovlivnitelné, a které plsobi uvnitt ¢i vné podniku. Kazdy z téchto vlivii ovliviiuje jinou
vahou a jinym zpisobem marketingové rozhodnuti v podniku. Silu téchto vlivii neni
snadné predvidat nebo odhadnout, proto vlivy rozdélujeme z hlediska mista, tzn., zda
pasobi uvnitf podniku nebo mimo n¢&j. Rozdélujeme na vlivy vnitini a vlivy vnéjsi.

(SVETLIK, 2005, s. 22)

3.1.1 Vlivy vnitini

Soucasti vnitiniho prostiedi podniku jsou predevsim lidské zdroje, image firmy, finanéni

situace, organiza¢ni ¢lenéni podniku aj. (SVETLIK, 2005, s. 25)

Hlavni roli pfi provadéni marketingovych ¢innosti v podniku a zpracovani marketingového
planu hraje podle Jaroslava Svétlika (2005, s. 23) ptedev§im dobie fungujici marketingové
oddé€leni podniku. Mohou se vSak na téchto Cinnostech podilet 1 dalsi Casti firmy a to
predev§im vedeni podniku, ekonomické oddé€leni, oddéleni vyroby, finan¢ni odd€leni,
technické oddéleni aj. Marketingové oddéleni by mélo plnit idedlné tyto
zékladni funkce: funkci informaéni a komunika¢ni, analytickou funkci a funkei

koordinaéni.

Komunika¢ni a informacni funkce ve vztahu Kk zakaznikim, informuje
zakazniky 0 vyrobcich a jejich vlastnostech, sluzbach spojenych s prodejem a distribuci.
Tyto informace predava zakaznikiim prostfednictvim nastroji marketingové komunikace
jako je napft. reklama, podpora prodeje, public relations aj. Pti funkci informacéni prendsi
marketingové oddéleni informace a zpétné vazby od zakaznikl. Jsou to udaje tykajici se

prodeje vyrobkl, reakci vefejnosti na vyrobek a pfedev§im informaci o budouci poptavce.
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Tyto informace nasledné slouzi pro zpracovani prognozy dilezité pro strategické planovani

podniku. (SVETLIK, 2005, s. 23)

Marketingové oddéleni podniku pii své koordinaéni funkei slouzi jako prostfedek
komunikace mezi zakaznikem a podnikem. Spolupracuje s oddélenim technického rozvoje,
finan¢nim oddé€lenim 1 vyrobnim usekem pii uspokojovani piani a potieb vSech druhii

zékaznikd. (SVETLIK, 2005, s. 24)

Pti analytické funkci shromazd’uje a analyzuje marketingové oddéleni podniku faktory,
které ptisobi v okoli podniku a ovliviiuyji jeho aktivity. Tyto nashromazdéné a analyzované
informace predaji nasledné vedeni podniku. Na zaklad¢ téchto analyz vedeni rozhodne

cilech a strategii podniku v dal§im obdobi. (SVETLIK, 2005, s. 25)

3.1.2 Vlivy vnéjsi

Mezoprostiredi - mtize podnik ¢astecné ovlivnit. Patii zde konkuren¢ni prostredi, které
mohou firmy prostfednictvim svych aktivit ovliviiovat. Moznost a sila vlivu je vSak dana
moznostmi firmy a to pfedevSim moznostmi finanénimi, vyrobni kapacitou,
technologickymi postupy i trovni vedeni a managementu. Aby firma uspéla na trhu, musi
zdkaznikim nabidnout vyrobek, ktery chce a ktery je v prvni fadé nécim odlisSny od

ostatnich. (SVETLIK, 2005, s. 25-26)

Dalsi ¢ast mezoprostiedi, kterou mize podnik do jisté miry ovlivnit je vybér dodavateli.
Dodavatelé jsou podniky prodavajici své sluzby nebo produkty, které pomahaji podniku pii
dosahovani cilt. Pii sledovani vlivli pisobicich ze strany dodavateld, hodnotime predev§im
cenu, kvalitu a spolehlivost dodavatele a ostatni podminky spojené s dodavkami, napf.
servis, dopravu, dobu dodani aj. Podcenéni téchto vlivi mize podnik

piivést do ne¢ekanych problémil. (SVETLIK, 2005, s. 26)

Distributofi sit€¢ obchodnich spolecnosti jsou nedilnou soucéasti mezoprostiedi vétSiny
podnikli. Jsou to firmy, které se zabyvaji fyzickou distribuci vyrobkli. Mohou to byt
dopravci zbozi, firmy zabyvajici se skladovanim zbozi i firmy, které jsou prostiednikem
mezi zékaznikem a podnikem a na trhu spotfebniho zbozi i trhu primyslovém. (SVETLIK,

2005, s. 27 a 28)

Hlavni ¢asti mezoprostiedi podniku je zdkaznik. Kdo bude cilovy zakaznik podniku a na
ktery trh se podnik zaméfi, zaleZi na podniku samotném, na jeho strategii a predmétu

podnikani. (SVETLIK, 2005, s. 27)
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Veftejnost je ¢asti mezoprosttedi podniku a je v zjmu kazdé firmy, aby si vytvarela co
nejlepsi vazby s vefejnosti. Oddéleni v podniku pro styk s vefejnosti (public relations)
shromazd’uje informace o firm¢, které se objevily ve sdélovacich prostfedcich. Tyto
informace nésledné analyzuje a poskytuje vedeni. Oddé€leni pro styk s vefejnosti také
poskytuje vefejnosti informace o podniku, pozitivni zpravy o jejich aktivitach a snazi se

vytvofit co nejlepsi obraz image podniku. (SVETLIK, 2005, s. 29)

Makroprostiredi — ,,Marketingové makroprostfedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace,
kter¢ firma svymi aktivitami nemiize nebo jen velmi obtizné mulze ovlivnit“

(JAKUBIKOVA, 2008, s. 82)

Pti analyze makroprostiedi je nutno vychazet postupovat od celosvétového makroprostredi
smérem dold az k prostfedi lokdlnimu a vybrat vlivy, které jsou pro podnik dulezité.

(JAKUBIKOVA, 2008, s. 82)

Tento postup lze shrnout v nasledujicim schématu:

svét kontinent { zemé

Zdroj: JAKUBIKOVA, 2008, s. 82

region obec

Obrazek 2. Analyza vilivit makroprostredi

Makroprostiedi podniku se velmi rychle méni v zavislosti na trendech a integraci
V evropském a svétovém hospodaistvi. Aby byl podnik spéSny a konkurenceschopny, mél
by se dobie orientovat ve znalosti prostiedi a novych ekonomickych trendu, které ve

spoleénosti piisobi. (SVETLIK, 2005, s. 30)
Podle Jaroslava Svétlika (2005, s. 30) jsou hlavni ekonomické trendy soucasnosti
nasledujici:

e (globalizace — je celosvétova integrace, ktera umoznila odstranovani obchodnich
piekazek a predevSim prohloubila integraci a vyznamné technologické zmény

v oblasti dopravy, komunikace aj.,
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e masova kustomizace — znamena novy piistup k zdkaznikovi, kdy se jedinec stava
trhem. Zékaznik piestavd byt anonymni, podnik se snazi vyhovét zakaznikovi
Vjeho zvySenych nérocich na kvalitu, rychlost a spolehlivost. V nékterych
ptipadech ptedchazi prodej vyrobe,

e rozvoj informacnich technologii - jednd se predevSim o rozvoj
telekomunikacnich a pocitaCovych siti po celém svété, které velmi zasadné
ovliviiuji obchod se zbozim, kapitalem, zprostiedkovani informacnich sluzeb aj.,

e rostouci vyznam narodnich Kkultur — Vvnovém pfistupu k fizeni podniku,
marketingu i komunikaci se vyjadiuje respekt k existujicim kulturnim rozdilim
svéta,

e regionalizace a lokalizace — pro zajisténi niz§ich nakladd na vyrobu a pii vyrobé
narocné na pracovni silu se vyroba postupné piesouva na vychod. V tradi¢nich
centrech nadnarodnich spolecnosti (Londyn, New York, aj.) se naopak sousttedi
vétSina fidicich funkci, vyzkum a vyvoj a financni sluzby. Vyroba, kterd si zada
vysoké pracovni nasazeni a nejmodernéjsi technologie se soustfed’uje predev§im do
zemi EU, Japonska a Severni Ameriky,

e reengineering — znamena pichodnoceni a a vylouéeni zbyteénych procesu, které
nezajistuji podniku zvysSenou hodnotu. Tyto zmény se tykaji bud’ ¢asti podniku,
nebo podniku celého. Tento trend vede i kjinym pfistupim vuci

dodavateliim a vybudovani novych logistickych dodavatelskych systému.

Podle Dagmar Jakubikové (2008, s. 83) lze pro analyzovani vyvoje vnéjsiho prostiedi
vyuzit PEST analyzy, ktera zkouma politicko-pravni, ekonomické,

sociokulturni a technologické faktory, které mohou ovlivnit podnik.

3.2 SWOT analyza

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb podniku,
identifikuje to, do jaké miry je soucasnd strategie podniku schopni se vyrovnat se
zménami, které nastavaji v prostfedi. SWOT analyza se skladd ze dvou analyz: analyzy
silnych a slabych stranek (SW) a analyzy piileZitosti a hrozeb (OT). (JAKUBIKOVA,
2008, s. 103)
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4 PORTEROVA ANALYZA PETI TI SIL

Podle Sultana Kermaly (2005, s. 40) je pro vybudovani strategie, ktera bude zaméfena na
konkurenty dulezité se zaméfit na to, kdo viibec konkurenti spole¢nosti jsou a co se bude
odehrévat na trhu, kam spolecnost dodava své vyrobky a sluzby. K identifikaci téchto bodii

a vybudovani strategie slouzi analyza péti sil Michaela Portera. Tyto sily jsou:

e konkuren¢ni boj,

e potencionalni konkurent,
e substitu¢ni produkty,

e sila dodavatelu,

e sila kupujiciho,

Sultan Kermaly (2005, s. 40) ve své knize uvadi, ze tato analyza slouzi k identifikaci toho,
pro¢ jsou nekteré trhy atraktivnéj$i nez druhé. Urcuje také schopnost firem si v uréitém

pramyslovém odvétvi vydélat vice, nez byla vynalozena investice.
Konkuren¢ni boj

V zavislosti poctu firem, které ptisobi na trhu, 1ze odhadnou miru a intenzitu konkurence
mezi podniky. Vlivy ovliviiujici konkurenci je predevsim pocet podniki, podil trhu, obraty

spolecnosti, jméno spole¢nosti aj. (Kermaly, 2005, s. 40-41)
Potencionalni konkurent

Aby mohl potencionalni konkurent vstoupit na trh, musi prekonat jisté prekazky. Jsou to
predevsim piekazky z divodu Skrtd, tzn. zavedeni jinych forem vyroby, silou

znacky a podilem na trhu (Kermaly, 2005, s. 40)
Substitucni produkty

,»PIimé a nepiimé substituce. Cim vice substitu¢nich vyrobkl existuje, tim bude mit

konkurence mensi silu® (Kermaly, 2005, s. 40)
Sila dodavatela

Podle Kermalyho (2005, s. 41) miiZe byt na trhu pfili§ malo, nebo pfili§ mnoho dodavatelt

dodévajici podnikiim. Duleziti faktory jsou ziskovost dodavatelli a kapacita jejich vyuziti.
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Sila kupujiciho
Kermaly (2005, s. 41) ve své knize uvadi, ze dulezitym faktorem pro kupujiciho je
pozadavek na kvalitu. Kupujici byva také citlivy k cend. Cim vy$$i cena tim niz§i tim

mensi ochota kupujiciho nakupovat.
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5 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je pisemny dokument, ktery identifikuje konkrétni cil a nastifiuje

postup k dosaZeni tohoto cile.! (CHERNEV, 2011, s. 5)

5.1 Marketingové cile

John Westwood (1998, s. 38) ve své knize uvadi, ze cile jsou to, ¢eho by se mélo
dosahnout. Naopak strategie jsou cesty, jakymi lze tyto cile dosahnout. Marketingovy cil je
rovnovaha mezi tim jaké vyrobky a na jakych trzich prodéavat. K tomu, aby bylo dosazeno
marketingovych cilt, se pouZzivaji rizné marketingové strategiec — podpora prodeje,
distribuce, pouzivani cen. Existuji riizné alternativy prodeje, které se mohou tykat

marketingové cile.
5.2 Marketingova strategie

5.2.1 Segmentace trhu

Podle Jaroslava Svétlika (2005, s. 89) je z marketingového hlediska trh tvofen zakazniky.
Zakaznici se liSi ve svych potfebach, ptanich, zdjmech, mistem bydlist¢ i ndkupnim
chovanim. Idedlnim pfistupem by bylo vytvofeni specifického marketingového mixu na
kazdého zékaznika zv1ast’. Tento pfistup je vSak v praxi neredlnym. Proto se zakaznici déli
na zaklad¢ stanovenych kritérii do riznych skupin — segmentti. Vyhodami této segmentace
je predevS§im uspokojeni potieb zakazniki, efektivnéjsi distribuce vyrobkud, asimilace

vyrobkll zadkaznikovi a ziskani konkurenéni vyhody.

Tomas Urbanek (2010, s. 181) ve své knize uvadi zadkladni segmentacni hlediska pfi

provadeéni segmentace trhu. Témito zakladnimi segmentanimi hledisky jsou:

e demografické hledisko,
e geografické hledisko,
e psychografické hledisko,

e segmentace na zdklad€ ndkupniho chovani zdkaznik.

1 The marketing plan is a written document identifying a specific goal and

outlining a course of action to achieve this goal.“ (CHERNEV, 2011, s. 5)
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5.2.2 Targeting

Cilem targetingu je podle Jany Eckhardtové (2014) je vybrat pro podnik nejzajimavé;si
segmenty na které bude podnik cilit. Optimalni volbou je vybrat 3-4 segmenty thu.

Nasleduje zvoleni kritérii pro hodnoceni jednotlivych segmentt.

Pti targetingu je podle Jany Eckhardtové (2014) dulezité zvolit strategii obsluhy trhu.

Strategie jsou nésledujici:

e podnik se zaméii pouze na jeden segment a bude mu nabizet jeden produkt,
e podnik se zamé&fi pouze na jeden segment a nabizet mu vice produktu,

e podnik se zaméfi na vice segmenti a nabizet jim jeden produkt,

e podnik se mlze zaméfit na vice segmentil a nabizet jim vice produktt,

¢ podnik mlze vytvaret specidlni produkty pro jednotlivé zdkazniky

5.2.3 Positioning

»Vymezuje produkt nebo sluzbu vici konkurenci a v myslich potencidlnich a stavajicich
zakaznikd (spotiebitelil). Jde o zaujeti, hlavné Zadouci pozice na cilovém trhu. Sdéleni
musi byt jasnd a odliSovat produkt od ostatniho zbozi nabizené¢ho na trhu.“ (Tomas

Hajicek, 2011)

5.3 Marketingovy mix

Podle Tomase Urbanka (2010, s. 36) lze marketingovy mix nazyvat také ,4P“. Jedna
se 0 zkratky anglickych slov, casti, které marketingovy mix obsahuji. Jsou to: Product,

Price, Place a Promotions. Vyznam slov v ¢eském piekladu je:

produkt (vyrobek nebo sluzba),

e (Cena,

distribuce,
e propagace.
Tomas Urbanek (2010, s. 37) ve své knize uvadi, Ze 1ze zdkladni marketingovy mix rozsifit

a doplnit o dalsi ,,P* pfi podnikani v oblasti sluzeb. Jedna se o People (lidé¢) a Process

(vyrobni procesy a technologie)
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5.3.1 Produkt

Podle DusSana Pavli (2004, s. 50) lze z podstaty marketingu pochopit, ze produkt je
feSenim, které vyrobce poskytuje zakaznikim na zéklad€ jejich stavajicich a latentnich

prani. Tyto pfani uspokojuje konkrétnim zbozim, sluzbami, informacemi aj.

Jaroslav Svétlik (2005, s. 101) ve své knize popisuje produkt jako predmét sménu na
trhu a prostiedek ke splnéni potieb a ptani zakaznikl. Produkt neni pouze hmotny statek,
muze se jednat také o sluzbu nebo myslenku. Produkt se mtze skladat z vice soucasti
(komponentil). Tyto rozsifujici efekty jsou naptiklad znacka, kvalita, zaruka, servis aj.
Produkty muzeme rozdélit do dvou hlavnich Kkategorii podle zakaznikti tento produkt
kupujici. Prvni kategorie je zédkaznik, kupujici produkt pro svou vlastni potiebu -
spotiebitel. Druha kategorie je zédkaznik kupujici produkt za ucelem dal§iho zpracovani,
nebo pro zajistovani jinych podnikatelskych aktivit. V prvni kategorii produkt nazyvame

spotiebni zboZi, v druhé kategorii je produkt tzv. kapitalovy statek.

Podniky mohou na trhu nabizet vice vyrobkil. Sife nabidky je tvofena vyrobnim
sortimentem. Tento vyrobni sortiment se skldda z vyrobkovych fad, které se skladaji
Z jednotlivych polozek vyrobkli. Pokud méfime §ifi vyrobniho sortimentu, métime pocet
skupin vyrobkl. Pii méfeni hloubky vyrobkd naopak métime pocet vyrobkl ve vyrobni

fadé. (Svétlik 2005, s. 105)

5.3.2 Cena

Podle Tomase Urbanka (2010, s. 70) je cena velice dulezitou slozkou marketingového
mixu. Cena byva vétSinou rozhodujicim faktorem pro zakaznika, zda si dany produkt
zakoupi ¢1  nikoliv. Vyslednd cena se tvofi soutem ceny  vyrobni,
velkoobchodnich a maloobchodnich ptirazek, rabatii, obchodnich ptirdzek aj. Tento postup
se nazyva cenotvorba. Vysledna cena by méla byt umérna spotiebitelské hodnoté. Cena

muze mit i jiny nazev napf. najjemné, $kolné, provize, poplatky aj.

Cena je nastroj podniku pro tvorbu zisku. Cena je stanovena hodnota produktu, vyjadiena

urcitou Castkou v penézich. Pro kupujici je cena pomér vnimané kvality produktu a jeho

v v

okamzité v zavislosti na vnitfnich nebo wvngjSich faktorech napf. reakce na cenu

konkurence, vyprodej aj. (Urbanek 2010, s. 70-71)
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Podle Urbanka (2010, s. 73) existuji pro stanoveni cenotvorby obecné faktory, které

vvvvvv

¢ naklady na vyrobu,
e strategie podniku,
e ceny konkurence,
e poptavka,

e legislativa.

5.3.3 Distribuce

Rozhodnuti o tom, jakym zplsobem bude podnik dodavat své zbozi koncovému
zakaznikovi, se nazyva distribuéni politika. Distribuce je nejméné pruzny nastroj

marketingového mixu. (Jakubikova 2008, s. 191)

Podle Miroslava Foreta (2006, s. 201) se rozhodnuti o volbé distribuce odrazi naptiklad na
vysi ceny. Rozhodujici je zda proddvame prostfednictvim velkoobchodnich firem, nebo

maloobchodnich prodejen.

Distribu¢ni cesta je podle Dagmar Jakubikové (2008, s. 192) cesta zbozi od vyrobce ke
koncovému zdkaznikovi, realizovana riznymi zpisoby. Distribu¢ni cesta mize byt piima —
produkt putuje od vyrobce piimo k zdkaznikovi, nebo nepifimé — mezi vyrobce a koncovym
zakaznikem je jeden nebo vice meziclankd. Tyto distribucni meziclanky se déli do 3
skupin. Tyto skupiny zahrnuji obchodni prostfedniky, obchodni zprosttedkovatelé a

podpiirné distribu¢ni meziclanky.

5.3.4 Propagace

Podle Miroslava Foreta a kol. (2001, s. 31) je zédkladem propagace komunikacni mix.

Nastroji komunika¢niho mixu jsou:

e reklama,
e 0sobni prodej,
e public relations,

e podpora prodeje.

V nékterych oborech vsak tyto nastroje a jednoduchy komunikaéni mix nejsou dostatec¢né.
PtedevSim v oblasti sluzeb se podniky snazi zahrnout do komunika¢niho mixu 1 jiné

nastroje, které jim pomohou odlisit se od konkurence. Lze se tedy setkat s dalSimi slozkami
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komunika¢niho mixu, jako jsou naptiklad lidé, programovani, partnerstvi, pedagogické

ptistupy aj.

5.4 Rozpocet

Podle Johna Westwooda (1999, s. 91-92) je rozpocet na realizaci planu dulezitou soucasti
celého marketingového planu, kterd by v zddném piipadé neméla byt opomijend. Podnik
by mél mit na paméti, ze naklady spojené realizaci planu budou vyvazeny zvySenym

ziskem.

5.5 Kontrola

Uloha marketingového planu nekonéi po jeho sestaveni. Nasleduje realizace planu a faze

monitorovani a kontroly. (WESTWOOQOD, 1999, s. 101)

Kontrola marketingového planu sleduje priabézné plnéni jednotlivych soucasti
marketingového planu a dba na dodrzeni rozpoctu planu. Kontrola by neméla probihat
narazov¢, ale prubézné, aby mohla pruzné reagovat na ptipadné zmény a odchylky od
planu. Dilezité je, aby marketingovy plan mél tisténou formu a byl k dispozici vSem

pracovnikiim podilejicim se na realizaci tohoto planu. (Podnikator, 2012)



Il PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

6.1 Zakladni udaje
Nazev spolec¢nosti: Ezop reklamni agentura s.r.o.
Sidlo: Nabtezi 5574, areal Svit Rybniky, Zlin 760 01

Pifedmét ¢innosti:

ekologicky tisk,

e reklamni ¢innost a marketing,
e malonékladovy tisk,

e Vystavni systémy,

e |entikularni tisk,

e velkofomatovy tisk.

6.1.1 Poslani spolecnosti
e Byt vyjimecni.
e Drzet si vyjimecnost firmy v 3D technologii.
e Pomahat svym odpovédnym piistupem a byt piikladem jinym spole¢nostem.
e Chovat se odpovédné k Zivotnimu prostiedi a lidské populaci.
e Dokazat sobé i spolecnosti, ze byznys lze dé€lat slusn¢ s ohledem na Zivotni
prostiedi.
e Presvédcit firmy, Ze pouzivanim ekologickych produktii, pfispivaji ke zlepSeni

Zivotnich podminek.
6.1.2 Vize spole¢nosti
Byt vyznamnym a spolehlivym partnerem spolecnostem, které cti stejné hodnoty a podilet
se vyznamnym zpisobem na zlepSeni Zivotniho prostiedi.
6.2 Historie

Reklamni agentura Ezop s.r.0. vznikla vroce 1992 s provozovnou vV Jasenné. Hlavni
¢innosti firmy byl pfedevs§im potisk aut a ceduli. O néco pozdéji spolecnost zakoupila stroj

na tamponovy tisk a zabyvala se potiskem reklamnich pfedméta.
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V roce 1998 firma zakoupila stroj pro velkoformatovy tisk a kromé potisku reklamnich
predmétli se vénovala velkoformatovému tisku. Vroce 1998 byla jedina v regionu

s podobnym technologickym vybavenim.

V roce 2000 prestéhovala spolecnost svou provozovnu do Vizovic a zde se zaméfila
predevsim na velkoplosny tisk. V roce 2000 se zacala zabyvat také lentikularni technologii,

ktera byla toho roku novinkou v Ceské Republice.

V roce 2001 upustila spole¢nost od potisku reklamnich pfedméti a prodala stroj na

tamponovy tisk. Vénuje se prevazné velkoformatovému tisku a lentikularni technologii.

V roce 2003 rozsitila spolecnost svij strojovy park o dalsi velkoplosny stroj a vénuje se
nadale predevsim velkoplosnému tisku. Stava se jedinou spolecnosti v regionu, kterda se
zamétuje na celoplo$ny polep aut. V roce 2003 se spolecnost také zucastnila prvniho
veletrhu v Praze, veletrhu Reklama 2003, kde prezentuje své velkoplo$né lentikularni

obrazy a vystavni systémy.

Od roku 2003 prosla reklamni agentura Ezop s.r.o. dynamickym vyvojem. V roce 2009
prestéhovala svou provozovnu do Zlina, zredukovala pocet zaméstnancii a prodala ¢ast ze
svého strojového parku. Nadale se vénuje velkondkladovému i malondkladovému tisku,
polepiim aut a lentikularni technologii. V roce 2012 reklamni agentura Ezop s.r.o. stava

jedinou ekologickou tiskarnou v regionu.

6.3 Zakaznici

Spole¢nost Ezop s.r.0. se zaméfuje spiSe na zakazniky z oblasti B2B. Mezi jeji zakazniky
patii nadndrodni spolec¢nosti, reklamni agentury a Zivnostnici. Zakaznici spole¢nosti se daji

rozdélit do kategorii podle nejcastéji zakoupenych produktii a sluzeb.
Lentikularni tisk

Lentikularni technologie tisku je velice nédkladné a pracné a proto v oblasti lentikularniho

tisku tvofi témét 100% obratti nadnarodni spolecnosti z oblasti farmacie.
Velkoformatovy tisk a sluzby s tim spojené

V oblasti velkoformatové tisku tvoii zdkazniky spolecnosti z 85 % velké 1 malé firmy
Z riznych oblasti podnikani. 5% zakaznikii jsou reklamni agentury. Zbylych 10 %

zakaznikl tvofi malifi, fotografové a esoterici.
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Malonakladovy tisk

V soucasné dobé tvofi v oblasti malonakladového tisku 80% trzeb velké a malé podniky,

zivnostnici. Zbylych 20% reklamni agentury.

V soucasné dobé jsou zakazniky spole¢nosti pfedevS§im mensi a vétsi firmy ze Zlinského
regionu. V minulosti tvofili velkou &ast zékaznikd podniku reklamni agentury z celé Ceské
Republiky. Spole¢nost by rdada v budoucnu opét spolupraci s reklamnimi agenturami

navazala.
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7 SOUCASNY STAV MARKETINGOVEHO MIXU SPOLECNOSTI

7.1 Produkt

Reklamni agentura Ezop s.r.o. nabizi svym zékaznikim sluzby v oblasti ekologického

tisku, grafickych a dokoncovacich praci.
Sluzby spolecnosti 1ze rozd¢lit do téchto kategorii:
Velkoplo$ny tisk

e Vyroba dibondovych ceduli s potiskem

e Samolepky (podlahové, s ofezem na tvar)
e Samolepky vylohové (okenni)

e Interiérové bannery

e Exteriérové bannery

e Firemni exteriérové vlajky

e 3D plastické pismo
Velkoplosny tisk - polepy vozi

e Celopolepy firemnich aut

e Polepy nékladnich automobilli a autobust
Vystavni systémy

e Rollupy

o Vlajky

e Polepy vystavnich stankt
Podpora prodeje

e Rollupy

e Stojany na prospekty

e LED ramy

e Potisk reklamnich predméta

e Brandové podlozky
Fototisk

e Fotoobrazy s vlastnim motivem — tisk na platno
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e Fotoobrazy s vlastnim motivem — tisk na fotopapir
e Fotoobrazy s vlastnim motivem — zaramované do Al ramu
e Ekologické fototapety s vlastnim motivem

e Samolepky, etikety
Expresni malonakladovy tisk

o Vizitky
e Pozvanky
e Prospekty, brozury, katalogy

e Dokoncovaci prace — dérovani, bigovani

Lentikularni tisk

7.2 Cena

Spolecnost Ezop s.r.o. si zaklada na osobnim pfistupu ke kazdému zakaznikovi zvlast.
Snazi se uspokojovat vSechny jeho potieby a snazi se ,,usit” vysledny produkt zakaznikovi
piimo na miru. Z tohoto divodu provadi pii kazdé objednavce individualni kalkulaci

vysledného produktu.

Cenu vyslednych produktl podnik stanovuje na zékladé¢ nakladii na vyrobu produktu
S pfipocitanou marZi.

Individualni kalkulace je vyhodna i pro koncového zakaznika. Kalkulaci ma k dispozici
pfed pfedanim objedndvky do vyroby. Dokud neni kalkulace zadavatelem schvalena,

vyroba nezacne. Pokud zékaznik neni spokojen s vyslednou cenou, miZze zménit napiiklad

material, po€et objednanych kustl, nebo jiné atributy, které mohou ovlivnit kone¢nou cenu.

7.3 Distribuce

Spole¢nost vyuziva pifimé distribucni cesty. Distribuci vyrobkli ma na starosti pani
jednatelka, ktera je v pfimém kontaktu se zakazniky. Zakaznici si také mohou vyzvednout

objednané produkty pfimo v misté provozu spolecnosti.

7.4 Propagace

V soucasné dobé¢ je v podniku na prvnim misté v zebticku hodnot vyroba, druhé misto patii
obchodu a teprve na tfetim misté je marketing. Z tohoto diivodu nemé podnik stanoveny

postup pii propagovani svych produkti.
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Vyuziti propagacnich néastroji ve spolecnosti:
Osobni prodej

Osobni prodej a obchodni Cinnost je V podniku zastfeSena jednatelkou p. Uhtikovou.
Zprostiedkovava piipadnym zajemctim o spolupraci informace, poskytuje servis, nabizi
k dispozici vzorky a zpracovava cenové kalkulace. Osobni prodej v podobé telefonické,
osobni i pisemné formé spoleénost vyuziva piedevSsim Kkbudovani vztahu se

zakazniky a prodeji.
Primi marketing

V oblasti pfimého marketingu zasila podnik nabidky spoluprace elektronicky
prostfednictvim emaild. Jedna se nepravidelné zasilani téchto emailti, probiha vétSinou

narazove¢ a na veétsi mnozstvi potencionalnich zakazniki.
Public relations

Podnik se snazi vramci PR piispivat odbornymi ¢lanky do novin a casopist. Jedna

se 0 narazové¢ sdéleni, nikoliv pravidelné piispivani.

V ramci public relations vyuziva spole¢nost webové stranky a stranky na socialni siti.
Webové stranky vSak jsou neaktudlni a s nefunkénimi odkazy. Facebookové stranky

spolecnost pravidelné aktualizuje.
Podpora prodeje

Jako podporu prodeje vyuziva podnik vzorky. Tyto vzorky jsou k dispozici obchodnim

partnerim na obchodnich schiizkach.

Spole¢nost se v minulosti ztcastnila fady veletrhii, kde se prezentovala se svymi produkty
a ziskavala cenné kontakty. V soucasné dob&é se spoleCnost jiz veletrhi

nezucastituje. Do budoucna by vSak rdda na tuto aktivitu navézala.

Spolecnost se také zapojuje do rlznych soutézi, kde nabizi rGzné poukédzky na své
produkty. Zapojila se také do losovaci soutéze ve spolupraci s vice podniky v regionu, kdy
za kazdy nékup u partnera této akce, obdrzi zdkaznik los, ve které nalezne slevu nebo

poukéazku na vybrané produkty partnert.
Spolec¢nost vyuziva vérnostni programy pro své dlouhodobé a pravidelné zédkazniky. Tento
veérnostni program spociva v upfednostiiovani zakazek, slevy na vétSi  odbér

produktt a darkim k nakupu.
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Reklama

Spolecnost zjistila, ze reklama jako forma propagace neoslovuje cilovou skupinu této
spolecnosti, tudiz ji neptfikldda zaddny vyznam ani do budoucna. V soucasné dobé
nevyuziva formu reklamy v online ani offline podob¢.

V minulosti spole¢nost vyuzivala piedev§im offline formy reklamy jako jsou

letaky a tisténé brozury.
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8 ANALYZA SOUCASNE STAVU SPOLECNOSTI

8.1 Prostiedi marketingu

8.1.1 Vlivy vnitini

Podnik nema vytvofené marketingové oddéleni. Marketingem se v podniku spolu
s obchodem, distribuci a administrativou zabyva pani jednatelka. Pro podnik neni zatim
marketing v zebficku hodnot na prvnim misté. V budoucnu by vSak chtéla pani jednatelka

marketingové oddéleni podniku zfidit.

Podnik je v soucasné dobé& tvoien 2 jednateli a 1 pracovnikem ve vyrobé. Podnik dale
spolupracuje s dal$imi externimi pracovniky, pfevazné s grafiky a marketingovym
specialistou. Pfi  naro¢né€j$i zakdzce ma spoleénost Kk dispozici  brigadniky.
Podnik si zaklada na rychlém zpracovani zakazky. Pii vétS$im objemu zakazek muze byt

24

zdroji muze byt také pozice jednatelll, kteti v podniku zastavaji vice funkci najednou.

Technologické vybaveni spolecnosti je na Spickové trovni. Spole¢nost ma k dispozici

moderni zafizeni a tiskové stroje, které nezatézuji zivotni prostredi.

Slabou strankou podniku je také dostatecné nezpracovand databaze zdkaznikl. Podnik tak

pfichazi o spoustu cennych kontaktd.

8.1.2 Vlivy vnéjsi

Podnik spolupracuje s vice dodavateli a snazi se ziskat pro své objednavky vzdy nejlepsi
cenu. S nékterymi dodavateli buduje podnik vztah na trvalejsi trovni. Tito partnefi poté
nabizi podniku své kazdoro¢ni katalogy s akénimi cenami, moznost zapiijceni materialu na

vyzkouSeni aj.

Pro podnik je jednou z nejslabsich stranek neznamost podniku, ktera je z mého hlediska

zpiisobend neefektivni propagaci podniku.

Spolecnost Ezop vykonavala od zacatku svou ¢innost pod obchodnim nazvem reklamni
agentura. Poté co zredukovala poCet zaméstnancli na stavajici pocet, planuje do budoucna
zameifeni pouze na tisk. Grafickym a marketingovym aktivitdim ma v pldnu se vénovat

pouze okrajové. Spolec¢nost by rada opét navazala na spolupraci s reklamnimi agenturami,
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pro které by nabizela sluzby pouze v oblasti tisku. Obchodni nézev reklamni agentura,
muze byt proto pro tyto potencialni zakazniky zavadéjici.

V oblasti vztahu s vefejnosti se snazi spole¢nost pfispivat svymi ¢lanky do raznych
Casopistt a novin. V letoSnim roce obnovila spolecnost facebookové stranky podniku.

Internetové stranky podniku jsou bohuzel netiplné a nékteré informace jsou zde neaktudlni.

V nejblizsich mésicich ma podnik v planu webové stranky zmodernizovat.

8.2 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

e 0sobni pfistup k zakaznikiim e nedostatecna zpétna vazba od
e rychlé dodaci lhity zakaznikl
e ocenéni v CR i v zahranici e zaméfeni pouze na zdkazniky, kteti
e 3pickové  zpracovani  vyrobki se opétovné sami vraceji

v oblasti lentikularni technologie e ztrata cennych kontakt,
e ekologicky a bezzapachovy tisk nebudovani vztahu se zdkazniky
e odpovédnost k zivotnimu prostiedi e zadna segmentace zdkaznikl
e 7adné reklamace e marketing

e nezndmost podniku

Piilezitosti Hrozby
e Mmoznost proniknuti na nove trhy e vyhodnéjsi cenové podminky
Vv oblasti ekologického tisku konkurence
e snizeni danové zatéze — spoluprace e noveé technologie v oblasti tisku
S chranénymi dilnami e nové formy reklamniho sdéleni
e rostouci ekonomika — veétsi e vstup nového konkurenta v oblasti

poptavka po reklamnich sluzbach ekologickéeho tisku
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Silné stranky

Velkou vyhodou spole¢nosti je osobni a vstiicny piistupu k zakaznikovi, spole¢nost se
zam¢iuje na prani zakazniki a snazi se stoprocentné uspokojit jeho potieby. Veskery
kontakt se zakaznikem ma na starosti p. Uhiikova, jednatelka firmy. Diky profesionalnimu
a osobnimu pfistupu, rychlosti a kvalité zpracovani objednavky nema v soucasné dob¢

spole¢nost zadné reklamace.

V oblasti lentikularni technologie se spole¢nost fadi v Ceské Republice mezi §picku tohoto
oboru. Vyrobky spoleénosti zpracované lentikularni technologii ziskali ocenéni v Ceské

Republice i v zahrani¢i.

Dalsi velkou vyhodou firmy je ekologicky a bezzapachovy tisk. Spole¢nost ma ve svém
strojovém parku pouze stroje, které pfi tisku nezatézuji Zivotni prostfedi. Ekologickym

tiskem se spole¢nost zabyva jako jedina v regionu.
Slabé stranky

Spolecnost v soucasné dobé¢ disponuje pouze zakladni databazi klientti. Tato databaze neni
aktualizovana a jeji soucasti jsou pouze zdkladni informace o zdkaznicich (nézev
spole¢nosti, adresa, popt. kontakt). Velkou slabinou spolecnosti je nebudovani
dostatecného vztahu se zakazniky, Zadna segmentace zakazniki a pfedevsim zaddna zpétna
vazba na spokojenost zakaznikli. Slabou strankou mize byt také minimalni diraz na

marketing v podniku a propagaci piedevsim lentikularni technologie a ekologického tisku.
PrileZitosti

Jelikoz je spolec¢nost jedind v regionu zabyvajici se ekologickym tiskem, miZe byt pro ni
velkou prileZitosti moZnost proniknuti na nové trhy v oblasti ekologického tisku.

Spole¢nost by rada v budoucnu spolupracovala s chranénymi dilnami a snizila sovu

danovou zatéz.

Ptilezitosti pro podnik mtze byt zaroven vétsi diiraz nynéjsi spolecnosti na odpoveédnost
vétsich 1 mensich podnikd v ramci zivotniho prostiedi. Podniky by se do budoucna mohly
snazit o celkové sniZzeni svého negativniho dopadu na Zivotni prostfedi coz by mohlo mit
za nasledek zvySeni poptavky po ekologickém tisku a ekologickych reklamnich

pfedmétech.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

Hrozby

Hrozby podniku mohou byt pfedevsim v oblasti novych technologii tisku a vyhodnéjsich
cenovych podminkach konkurence. Velkou hrozbou pro podnik muze byt také vstup
nového konkurenta v oblasti ekologického tisku. Pokles zajmu v klasickych reklamnich
sluzbach a prosazeni novych forem reklamy (napf. virdlni marketing) mohou byt pro

spolecnost také hrozbou do budoucna.
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9 PESTANALYZA

9.1 Politicko-legislativni vlivy

e Antimonopolni zdkony

e Ochrana Zivotniho prostredi

e Ochrana spotiebitele

e Danova politika

e Regulace v oblasti zahrani¢niho obchodu
e Pracovni pravo

e Politicks stabilita

V oblasti politicko-legislativnich vlivii je moznym rizikem pro spole¢nost negativni zména
daniové politiky statu.

Vliv ze strany zmény zakona tykajici se pracovniho prava se mize podniku tykat z divodu
zamyslené spoluprace s télesné¢ znevyhodnénymi zaméstnanci. MuzZe se jednat o negativni

nebo pozitivni legislativni vliv.

Legislativnich opatfeni na ochranu zivotniho prostiedi, by mohlo mit pozitivni vliv na
spolecnost. A to predevsim z ditvodii, ze pii zavedeni ptisnéjSich opatfeni pro ochranu
zivotniho prostfedi se budou podniky uchylovat k co nejefektivnéjSimu zamezeni
negativniho dopadu na zivotni prostiedi. Vyuzivani ekologického tisku a ekologickych

reklamnich pfedméti by mohlo byt jednim z nich.

9.2 Ekonomické faktory

e Hospodarské cykly
e Trendy HDP

e Devizové kurzy

e Kupni sila

e Urokové miry

e Inflace

e Nezaméstnanost

e Primérna mzda

e Vyvoj cen energii

e Danové zatizeni


http://cs.wikipedia.org/wiki/Z%C3%A1kon
http://cs.wikipedia.org/wiki/%C5%BDivotn%C3%AD_prost%C5%99ed%C3%AD
http://cs.wikipedia.org/wiki/Pracovn%C3%AD_pr%C3%A1vo
http://cs.wikipedia.org/wiki/Stabilita
http://cs.wikipedia.org/wiki/Hospod%C3%A1%C5%99sk%C3%BD_cyklus
http://cs.wikipedia.org/wiki/Hrub%C3%BD_dom%C3%A1c%C3%AD_produkt
http://cs.wikipedia.org/wiki/Kupn%C3%AD_s%C3%ADla
http://cs.wikipedia.org/wiki/Inflace
http://cs.wikipedia.org/wiki/Nezam%C4%9Bstnanost
http://cs.wikipedia.org/wiki/Mzda
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Ekonomické faktory jsou jedny z nejrizikovéjsich faktor, které by mohly spole¢nost
ohrozit. Jedna se piedevs§im o vyvoj cen energii. Spolecnost Ezop s.r.0. vyuziva tiskovych
stroju, které spotfebovavaji energii. Zvyseni cen energie by znamenalo velké zvySeni

nakladi spolecnosti. Pii snizeni cen energii, by se naopak podniku naklady snizily.
Kupni sila je dalsi z faktorti, které mohou bezprostfedné ohrozit vyvoj ve spole¢nosti.

Odlisit se musi kupni sila obyvatelstva a kupni sila segmentu, coz jsou dva rtizné

ukazatelé.

Danové zatizeni, stejné jako trendy HDP mohou mit na podnik jak pozitivni tak i negativni
dopad.

9.3 Socialné-kulturni faktory

e Demograficky vyvoj populace
e Zmény zivotniho cyklu

e Mobilita

e Uroven vzdélavani

e Piistup k praci a volnému casu

Socialné-kulturni faktory, které mohou podnik ovlivnit 1ze oznacit uroven vzdélani

v daném regionu 1 demograficky vyvoj populace.

Vliv mizZe spole¢nost pozorovat pii vnimani reklamy spole¢nosti, vystav a

veletrhll a celého propaga¢niho mixu. Dopad pfi negativnim vnimani reklamy
spotiebitelem, by mélo za nasledek mensi vyuzivani téchto prostfedkti podniky.

V kone¢ném dusledku by to znamenalo, nevyuzivani produktt a sluzeb spole¢nosti Ezop
S.r.o.

9.4 Technologické vlivy

e Vladni podpora R&D

e Celkovy stav technologie
e Nové¢ objevy

e Zmény technologie

e Rychlost zastaravani
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vvvvvv

Jelikoz podnik vyuziva predevsim digitalni technologie tisku, je jednim z nejrizikovéjSich
faktorti rychlost zastaravani technologie. Podnik by mél pruzné reagovat na zménu
technologie a zafazeni novinek v tomto oboru. Dulezitym faktorem je také celkovy stav

technologie.

Technologicky vliv mize mit na podnik i pozitivni dopad ve smyslu vzniku
potencionalnich konkurentt. Jelikoz technologie tisku se neustale vyviji, mohli by byt pro
nove¢ vstupujiciho konkurenta vysoké pocatecni naklady na potfizeni technologie diivod,

ktery by mohli zastavit jeho vstup na tento trh.
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10 PORTEROVA ANALYZA PETI SIL

Konkurenéni rivalita

Firem podnikajicich v reklamnim primyslu existuje na trhu spousta. Ve zlinském regionu
je nékolik podnik, které se na tento obor soustted’uji. Dulezité v tomto oboru je predevsim

ukézat néco jiného a zvolit jinou formu komunika¢niho mixu.

Jako hlavniho konkurenta spoleCnosti piedev§sim v oblasti velkoformatového tisku lze

jmenovat Match Ball.
Konkuren¢ni rivalita se soustifed’uje pfedevsim v oblasti PR a podpory prodeje.

Spole¢nost Ezop s.r.o. identifikovala svou konkurenéni vyhodu v oblasti ekologického
tisku a lentikularni technologie tisku. V tomto odvétvi nema podnik ve Zlinském regionu

konkurenci.

Nejcastéjsim obdobim po poptavku po sluzbach spole¢nosti podnikajicich v reklamnim
oboru je ptedevsim obdobi pfed Vanoci a novym rokem. V takovém obdobi jsou nejcastéji
poptavany sluzby, jako je tisk novorocenek, kalendarii, reklamnich darkovych pfedméti aj.

Slabym obdobim je naopak leden az biezen a obdobi letnich prazdnin.
Hrozba vstupt novych konkurenti na trh

Velkou hrozbou pro nové stupujici konkurenty jsou predev§im vysoké pocatecni naklady
na koupi tiskovych strojii. DlileZit4 je také neustéala inovace, zastaralé technologie vedou ke
sniZzeni poptavky na sluzby spole¢nosti a pfechodu ke konkurenci. Pfi vstupu nového
konkurenta na trh je klicova dobra technologicka vybavenost, kvalitni tym zaméstnancd,

ziskéani zdkazniki a vybudovani vztahu s nimi na dlouhodobé¢jsi spolupraci.
Hrozba vzniku substituti

Formy, které by mohly ohrozit spolec¢nost je pfedevs§im stdle vice vyuZivana internetova
reklama, blogy, virdlni marketing aj. Substituty by v tomto pifipadé mohly nahradit

klasickou formu reklamy a ohrozit tak spole¢nosti podnikajici v tomto oboru.
Sila kupujicich

V tomto odvétvi, kde je silnd konkurence, je kupujici neboli zakaznik velice dilezitym
¢lanek. Jeho vyjednavaci sila je obrovskd. Spole¢nost se riznymi formy komunikace snazi
ziskat zédkaznikovu pfizen, V tomto odvétvi je také Castd praxe, kdy se firmy na popud

zakaznika tUCastni vybérovych fizeni na zpracovani zakazky. Zakaznik si vybere
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z dostupnych nabidek tu, ktera nejlépe odpovida jeho pfani a poticbam. V této fazi se

vétSinou objevuje cenovy boj.
Sila dodavatela

Z pozice dodavateli pro spoleCnosti podnikajici v tomto odvétvi lze fict, Ze jsou to
spolecnosti, kdo si stanovuji podminky. JelikoZ spole¢nosti reaguji mnohdy na specifickou
poptavku  od  zékaznika,  poptdvaji  ndsledné  materidl na  zpracovani
objednavky u dodavatelti. Rozhodujicim faktorem nebyva vzdy cena, ale i pozadavky na
kvalitu a rychlost dodani. VSe na zadklad¢ pozadavkl od koncového zakaznika. Sila

a pozice dodavateld neni pfilis silna.

V ptipad¢ nakladnéjsich zakdzek mizou podniky pozadovat po dodavatelich slevy, nebo

zmeénu ceny v zavislosti na vétsi pocet odebranych kust.
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11 NOVY MARKETINGOVY PLAN SPOLECNOSTI

Marketingovy plan spole¢nosti je navrzen pro rok 2016.

11.1 Stanoveni cilu

Po rozhovoru s pani jednatelkou spole¢nosti Ezop s.r.o. jsem sestavila hlavni cile pro rok

2016 takto:

e ZvySeni poCtu pravidelnych zédkaznikl oproti roku 2015 o0 35%

e Zvyseni obratu spolec¢nosti oproti roku 2015 o 10%
Dil¢i cile spole€nosti vedouci k hlavnim cilt jsou:

e Segmentace zékaznikl a cileni spolecnosti na vybrané segmenty

e Posileni propagace spolecnosti
11.2 Stanoveni marketingové strategie

11.2.1 Segmentace trhu
Geografické hledisko

Spole¢nost Ezop mé své misto pisobeni ve Zlinském kraji. Diky jedine¢nosti spolecnosti
Vv oblasti ekologického tisku a lentikularni technologie ve Zlinském kraji, je pro ni

z geografického hlediska tento trh primérni.

V oblasti lentikularni technologie by se spole¢nost zamétila do budoucna na zakazniky

z celé CR.
Dle ndkupniho chovani

V oblasti ndkupniho chovani je pro spolecnost z dlouhodobého hlediska primarni zakaznik,
ktery se opakované vraci. Spole¢nost by rdda i do budoucna uzavirala dlouhodobé;si

spolupréce s pravidelnymi zédkazniky.
Psychograficke hledisko

Spolecnost Ezop s.r.o. cti spoleCenskou odpovédnost k zivotnimu prostredi. Pracuje pii
tisku pouze s ekologickymi barvami, proto by se rada do budoucna zamétila na zakazniky,

ktefi cti stejnou spolecenskou odpovédnost k Zivotnimu prostiedi.
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Dle zameéreni

Pro podnik jsou primarni zédkaznici v oblasti B2B tzn. podniky, reklamni agentury aj.

11.2.2 Targeting

Segment
1. B2B zakaznici ve Zlinském Kkraji
2. B2B zakaznici ve Zlinském Kkraji, kteii cti odpovédnost K Zivotnimu
prostiredi
3. Nadnarodni spole¢nosti a reklamni agentury z CR
4. Stavajici a pravidelni zakaznici podniku z oblasti B2B

Zdroj: Vlastni

Tabulka 1. Segmentace

Pfi targetingu na zvolené segmenty zakaznikli jsem pftifadila ke kazdému segmentu

jednotliva kritéria hodnoceni. Uvadéna stupnice hodnoceni jednotlivych kritérii je:
Vysoka - stfedné vysoka — nizka

B2B zakaznici ve Zlinském kraji

Jedna se o malé, stfedni i velké podniky ze Zlinského kraje v riiznych oblastech podnikani.
Pro tyto zdkazniky neni primarni odpovédnost k zZivotnimu prostiedi.

Pro tyto zédkazniky je dilezita kvalita, rychlost provedeni zakazky a cena.

Cileni na tento segment: rychlost, kvalita tisku a individudlni pfistup pifi zpracovani

objednavek.

Ptedchozi zkuSenosti s danym segmentem | ano

Konkurence vysoka
Néklady marketingovou komunikaci vysoké
Priorita nizka

Zdroj: Vlastni
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Tabulka 2. B2B zdkaznici ve Zlinském kraji

B2B zakaznici ve Zlinském Kraji, kteri cti odpovédnost k Zivotnimu prostiedi
Jedna se o malé, stfedni i velké podniky ze Zlinského kraje v riiznych oblastech podnikani.

Pro tyto zdkazniky je primarni odpovédnost k Zivotnimu prostiedi a vyhledavaji ke

spolupraci podniky se stejnou spole¢enskou odpovédnosti.
Pro tyto zakazniky jsou dulezité predevsim ekologické aspekty tisku a kvalita.

Zaméfeni: ekologicky tisk, pouzivani specialnich recyklovanych a recyklovatelnych

materiald, certifikaty.

Ptedchozi zkuSenosti S danym segmentem | ne

Konkurence nizka
Néklady marketingovou komunikaci sttedné vysoké
Priorita vysoka

Zdroj: Vlastni

Tabulka 3. B2B zdkaznici — Zivotni prostiedi

Nadnarodni spole¢nosti a reklamni agentury z CR

Jednd se o zdkazniky zcelé CR ptedevSim velké nadnarodni spolecnosti a reklamni

agentury.
Pro tyto zékazniky je dilezita kvalita provedeni a rychlost zpracovani zakazky.

Podnik by se mél na tento segment zaméfit piedevSim V oblasti lentikuldrniho

tisku a kvality jeho zpracovani.

V tomto segmentu se zdkaznici zamétuji predevsim na kvalitu zpracovani nez na cenu.
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Ptedchozi zkuSenosti s danym segmentem | ano

Konkurence vysoka
Naklady marketingovou komunikaci vysoké
Priorita vysoka

Zdroj: Vlastni

Tabulka 4. Nadndrodni spolecnosti a reklamni agentury z CR

Stavajici a pravidelni zakaznici z oblasti B2B

Muze se jednat o malé, stfedni 1 velké podniky ze Zlinského kraje plsobici Vv riznych

oblastech podnikani. Nebo i B2B zékazniky z celé CR.
Pro tyto zdkazniky mtize byt dulezitych vice kritérii.

Zameéteni: individudlni feSeni objednédvek, specidlné upravené cenové podminky pro tyto

zakazniky, slevy, darky k nakupu aj.

Ptedchozi zkusenosti s danym segmentem | ano

Konkurence vysoka
Naklady marketingovou komunikaci vysoké
Priorita vysoka

Zdroj: Vlastni

Tabulka 5. Stavajici a pravidelni zdkaznici B2B

11.2.3 Positioning

V oblasti tisku a reklamni ¢innosti je ve Zlinském kraji velkd konkurence. PouZzivani
ekologickych, bezzapachovych barev a odpovédnost k Zivotnimu prostiedi je hlavni
konkurenéni vyhodou spolecnosti na trhu. Spolecnost cti odpovédnost k Zivotnimu

prosttedi a fadi se mezi spolecensky odpovédné firmy.
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11.3 Navrhovany marketingovy mix

11.3.1 Produkt

Spole¢nost Ezop s.r.o. nabizi svym zakaznikiim velké rozpéti svych sluzeb v oblasti tisku,
grafickych praci a dokoncovacich praci. Spole¢nost by se rada v budoucnu zaméfila pouze

na tisk a dokoncovaci prace.

Spole¢nost ma velkou vyhodu na trhu v oblasti ekologického tisku. Rada by také

Vv budoucnu navazala spolupraci s chranénymi dilnami.

Spolecnosti bych navrhla zatadit do svého portfolia produkti vyrobky vlastni vyroby, pfi
jejiz vyrobé by spolupracovala sjiz zminénymi chranénymi dilnami. Jednalo by
se 0 ekologické reklamni ptredméty zhotovené z recyklovanych nebo recyklovatelnych
materialti. Zakoupenim téchto reklamnich pfedméti by zakaznici pfispéli finanéni ¢astkou

na provoz téchto chranénych dilen.

11.3.2 Cena

Pfi stanoveni ceny za sluzby spolecnosti hraje velkou roli volba zdkaznika. Zakaznik si
muze zvolit zplisob, jakym budou produkty zhotoveny. Mize si zvolit kvalitn¢jsi a drazsi
materidl, kdy je cena vysledného produktu vyssi, nebo zvolit vétsi pocet kust, kdy je

vysledné cena nizs§i diky mnozstevni cené.

Nadale bych spolecnosti doporucila individudlni cenové kalkulace zhotovené podle
pozadavkli a pfani zdkaznika na zdkladé dohody o vysledném produktu. Jedna
se o stanoveni ceny na zékladé¢ nakladli na zhotoveni produktd s pfipoc¢itanou marzi.
V individudlnich kalkulacich bych také zohlednila mozné mnozZstevni slevy, slevy pro

vérné zakazniky, akeni ceny aj.

11.3.3 Distribuce

Spole¢nost vyuziva piimé distribuce. P¥ima distribuce je soucasti individudlniho pfistupu
k zakaznikim.
Zakaznici si mohou své objednané produkty vyzvednout piimo v provozovné

spoleCnosti a je zde piimi kontakt zdkaznika s vedenim spolecnosti i pracovnikem ve

vyrob¢. Pokud se jedna o dlouhodobého a pravidelného zdkaznika ze Zlinského kraje,
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dovazi pani jednatelka sama vysledné produkty zédkaznikiim. V ptipad¢ zakaznika z jiné¢ho

Kraje, vyuziva podnik sluzeb PPL.

Piima distribuce je pro podnik idealni volbou a do budoucna bych tento model distribuce
zachovala. Podnik miize pii osobnim setkani se zakaznikem okamzité reagovat na piipadné

reklamace, zjiSt'ovat dilezité informace a v prvni fad¢ budovat vztah.

Pro podnik neni vhodné zajist'ovat jinou formu distribuce. V ptipadé zvoleni prostiednika
by se cena vysledné objednavky mohla zvysit coz je nezadouci pro spolecnost z divodi

konkurenceschopnosti a také pro koncového zékaznika.

11.3.4 Propagace

Dulezitymi cily v oblasti marketingové komunikace je mit co nabidnout a byt vidét. Pro
spole¢nost nebyla v minulosti propagace natolik upfednostnéna, jak by méla. Spole¢nosti

by se méla zaméfit na tyto nastroje komunika¢niho mixu:
Reklama

Spolecnost reklamé jako formé propagace nepiiklada vétsi vyznam 2z divodu, ze

neoslovuje jeji cilovou skupinu.

PredevSim diky vy$$im nakladiim a obtiznému zplsobu méfeni efektivnosti, neni pro

spolecnost do budoucna reklama doporuc¢enym komunika¢nim néstrojem.
Podpora prodeje

Podpora prodeje, je pro spolecnost vhodny nastroj komunikace. Doporuc¢eno je i nadale
zapojeni spolec¢nosti do soutéZi s partnery tzv. ,Jlosovacek™. Vzorky pro zékazniky jsou

také dllezitou ¢asti podpory prodeje.

Vérnostni program pro pravidelné zédkazniky by mél byt spole€nosti vice propracovan.
Vérnostni program by mél obsahovat zvyhodnéné ceny pii objednavce vétsich pocti kusi,
zatfazenim cenovych bali¢kt (akce 1+1, aj.), slevovou poukazku na dalsi objednévku nebo

maly darek.

V ramci lentikularni technologie tisku je doporuceno navazani spolecnosti na ucast na
veletrzich a vystavach. Cilovou skupinou, na kterou by se podnik v oblasti lentikularni
technologie mé&l zaméfit, jsou nadnarodni spole¢nosti a reklamni agentury z celé CR.
Veletrhy a vystavy jsou idealni cestou jak tuto cilovou skupinu oslovit a ziskat cenné

kontakty.
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Public relations

V oblasti public relations spolecnost ptispiva ¢lanky do ¢asopisit a novin. Doporuc¢enim
pro spolecnost je i nadale piispivani do rtiznych publikaci Vv pravidelnéjSich intervalech.
Spole¢nost by mohla vyuzit také formu pravidelného newslettru, které by zasilala
zakazniklim a partnerim prostiednictvim emailu. Newsletter by obsahoval upozornéni na
akéni produkty spolecnosti, na planované aktivity spolecnosti aj. Optimalni forma zasilani

je jednou za 3 mésice.

Pro spolecnost by méla byt velice dalezita funkénost webovych stranek. V soucasné dobé¢
jsou stranky zastaralé, bez funkénich odkaz. Doporucenim je stranky modernizovat,

pravidelné aktualizovat tak, aby poskytli veskeré informace o produktech spole¢nosti.

Spolec¢nost v rdmci public relations spravuje 1 facebookové stranky. V ramci facebookové
komunikace je predev§im podstatné aby obsah téchto stranek byl aktualni,
kratky a atraktivni. Facebookové stranky mohou byt ndstrojem pro zvySovani

povédomi 0 spole¢nosti.
Osobni prodej

Osobni prodej je pro podnik dilezitou formou komunikace. Spolecnost touto formou
buduje predevS§im vztahy se zdkazniky. Doporufenim by mohlo byt vyuziti osobniho

prodeje i pro akvizici novych zakaznika.

Dulezitou soucasti osobniho prodeje a budovani vztahu se zakazniky je precizni sprava
databaze. Pro spolecnost je podstatné zaznamenavat ke kazdému zékaznikovi dillezité
informace, které by mohly byt ndpomocné pii volbé spravné komunikace.

Nyni podnik nedisponuje obsahlou databazi. Doporu¢enim je tuto databazi

vvvvvv

spravovat v dostupnych databazovych softwarech.

Primy marketing

Spolecnost vyuziva pfimého marketingu ve form¢ zasilani emailové poSty s nabidkou
spoluprace. Tato forma komunikace nebyla v minulosti velmi Gspé$na.

Doporu¢enim pro spolecnost je zasilani poStovnych zasilek s nabidkou spoluprace. Tyto
zasilky by slouzily pfedevsim k akvizici potenciondlnich zdkazniki spole¢nosti. Jednalo by
se o krabi¢ku, kterd by obsahovala adresnou nabidku spoluprace a ukdzku produkta

spolecnosti.
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Pti akvizici potenciondlnich klientl je dilezita ptredevs§im precizné vytvorena databaze.

Cilova skupina pro ekologické vyrobky a ekologicky tisk jsou B2B zékaznici ze Zlinského
kraje, ktefi cti odpovédnost k zivotnimu prostiedi. Databaze by tedy meéla obsahovat
zékazniky z této cilové skupiny. Adresna zasilka obsahovala ukazky reklamnich predméta
vyrobenych z recyklovanych nebo recyklovatelnych materidli a opatiené ekologickym
potiskem s logem spolecnosti Ezop s.r.o. Velky diraz je ptedev§sim na ekologickou
nezavadnost téchto produkti. Doporucenim je zpracovani vlastniho katalogu ekologickych
reklamnich pfedméti v online formé. Katalog by byl v adresné zasilce k dispozici formou
QR kédu, nebo na pfilozeném reklamnim flash disku vyrobeného z ekologického

materialu.

11.4 Akéni plany

Zakladem pro sestaveni ak¢nich planu marketingového planu spole¢nosti Ezop s.r.o. je
zaktualizovani databaze stavajicich zakaznikli. Databaze by meéla obsahovat veskeré
dalezit¢ a aktudlni informace o zdkaznicich jako jsou: kontaktni osoba,
telefonni a emailovy kontakt, adresa, informace o ptfedchozich objedndvkich a jiné
informace, které by slouzily ke spravnému zvoleni komunikace. Dilezité je také zdkazniky

segmentovat dle zvolenych kriterii.

Pii akvizici potenciondlnich zakaznikd je sprava databaze také velice dulezitd. Pri
oslovovani potencionalnich zékaznikii, je dulezité mit vSechny dostupné informace.

Vétsinu informaci 1ze ¢erpat z internetu.

Doporuceni pro podnik je zakoupeni softwarového programu nebo pofizeni freeware verze
pro spravu databazi, ktery by mohl vedeni datab4dze do budoucna ulehcit.

11.4.1 Podpora prodeje

Vernostni program

Pii spravné vedené databéazi lze vérnostni program kazdému z pravidelnych zakaznikt
,»Usit na miru“. Na zaklad¢ informaci o predeslych objednavkach lze vybrat optiméalnim

zpusob odménovani.

e Vetsi pocet objednanych kusii — mnozstevni sleva, darek

e Mensi pocet objednanych kust — poukazka na slevu na pfisti objednavku

Cilova skupina: pravidelni B2B zakaznici
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Rozpocet: definovan poctem pravidelnych zakaznikd spole¢nosti a zvolenim formy

vérnostniho programu.
Termin:

e leden 2016 — aktualizovani databaze stavajicich zakaznikt, stanoveni podminek
veérnostniho programu

e unor 2016 - prosinec 2016 — realizace
Veletrhy a vystavy

Pro podnik je dilezité, aby se pro navazani kontaktli se zakazniky v oblasti lentikularniho

tisku zacastnila vybraného veletrhu nebo vystavy.

Doporucenim je zGcastnéni veletrhu Reklama Polygraf for 3D uskutec¢niovaného v kvétnu

kazdého roku. Tento veletrh trva 3 dny.

Spolecnost se zabyva realizovanim veletrznich stankd a expozic, ma tedy cenné zkuSenosti
jak svou expozici zaujmout.
Terminy:

e Dbiezen 2016 — uzavérka ptihlasek
e leden 2016 — duben 2016 — tvorba propagaénich materialt, ptiprava pdokladu pro
veletrh

e kvéten 2016 — prib¢h veletrhu
Rozpocet: odhadované naklady na ucast na veletrhu Reklama Polygraf 2016 jsou 50 000
K¢.
Cilova skupina: nadnarodni podniky a reklamni agentury z celé CR.
11.4.2 Public Relations
Newsletter

Podnikovy Newsletter zasilany emailovou formou by obsahoval upozornéni na akéni
produkty, planované aktivity spolecnosti i novinky v rdmci sortimentu. Optimalni doba pro

zasilani newslettru je jednou za 3 mésice.
Newsletter je narony na zpracovani pfedevSim po grafické strance. Dulezité je, aby byl
vizudlné atraktivni a zaujal svym obsahem. Pro zpracovani newslettru je potfebna prace

grafika a osoby, kterd se stara o obsah.
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Pii zasilani newslettru je tfeba dodrzovat zakonem dané omezeni, které souvisi se
zasilanim newslettru osobam, které se zasilanim nesouhlasili. Do newsletteru lze také

vlozit link, kterym by si odbératel mohl zasilani odhlasit.
Cilova skupina: Pravidelni B2B zakaznici

Rozpocet: cena grafickych praci se pohybuje v priméru 1000K¢/newsletter. Velky vliv na
cenu maji zvolené atributy a pozadavky zadavatele na grafické zpracovani. Celkova cena

¢ini cca 6000 K¢/ rok.
Termin:

e 1nor 2016, kvéten 2016, srpen 2016, listopad 2016 - zpracovani newslettru

e biezen 2016, ¢erven 2016, zaii 2016, prosinec 2016 — odesilani newslettru
Webové stranky

Pro tspéSnou prezentaci spolecnosti je zapotiebi precizné vytvoieni webovych stranek

spolecnosti. Tato forma komunikace cili na vSechny cilové skupiny spole¢nosti.

Podnik v soucasné dobé webové stranky predélava a aktualizuje. Planované dokonceni
praci a spusténi novych webovych stranek je 1éto 2015. Z tohoto diivodu nejsou uvedeny
V rozpoctu ak¢nich plant na rok 2016 naklady na realizaci a pfipravu webovych stranek.
Rozpocet na rok 2016 uvadi pouze naklady na spravu a optimalizaci téchto stranek v roce
2016.

Rozpocet: 3000 K¢/rok

11.4.3 Pfimy marketing
Adresnd zasilka

Adresna zasilka by méla slouzit k akvizici novych klienti. Adresna zasilka by méla slouzit
k akvizici novych klienti. Adresnd nabidka je zvolena z divodu, ze emailova forma

zasilani nabidky spoluprace neni v dnesni dob¢ velice efektivni.

Pti akvizici novych klient,, je zapotiebi ptredevSim vypracovani dostatecné databaze
potencionalnich zdkaznikli. Spolecnost by se méla zaméfit na vhodnou cilovou skupinu,
Vtomto pfipadé¢ jsou to B2B =zdkaznici ze Zlinského kraje, ktefi cti odpovédnost

k Zivotnimu prostiedi.
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Po vypracovani databaze, je dualezitym bodem ovéfeni kontakti ziskanych
zinternetu a jinych zdroji. Idedlni forma ovéfovani zakaznikd je telefonickym
rozhovorem. Cilem ové&fovani je ziskat kompletni kontakt na kompetentni osobu, se kterou

muzeme o nabidce spoluprace jednat.

Adresna nabidka spoluprace by méla byt ve formé zasilky. Zasilka by méla byt vyhotovena

z piirodniho materidlu s vytisténym logem, nebo grafikou spole¢nosti a méla by obsahovat:

e dopis s nabidkou spoluprace a stru¢né piedstaveni sluzeb spole¢nosti (doporu¢enim
je zvoleni recyklovaného nebo ru¢niho papiru),

e vzorky ekologickych reklamnich ptfedméti,

e ckologicky flash disk slogem spolec¢nosti — flask disk bude obsahovat nahrany
soubor s katalogem ekologickych reklamnich piedmétd,

e kontaktni udaje spolecnosti (odkaz na webové stranky, telefonni Cislo a adresa

spole¢nosti)

Po zaslani adresné zasilka nasleduje telefonni kontaktovani zakaznika, zda zasilka dorazila

a zda nema zajem o osobni setkani.

Zpétna vazba na zakladé nasledného kontaktovani, je dilezitou formou méfeni uspésSnosti
akvizice. DulezZité je opét predevsim peclivé zaznamenani zpétné vazby do databaze. Tato

zpétna vazba mize do budoucna slouZit jako cennd informace.

V prvni kole této akvizice je doporuceno zacit s databazi 20 ovétenych kontakti. Akvizice

bude naro¢na predevsim na zvySenou potiebu zaméstnanct.
Cilova skupina: B2B zakaznici ze Zlinského kraje.

Rozpocet: do rozpoctu je potieba zahrnout naklady na vyrobu zasilky a cenu za dopravu

zasilek. Pro dopravu adresnych zasilek je doporuceno vyuZzit piepravnich spolec¢nosti.
Cena zasilky:

e USB Flash disk (79 K¢)

e Vzorky reklamnich pfedmétu (cca 40 K<)
e Krabicka z lepenky (9 K¢)

e Vlastni naklady (30 K¢)

Cena doprava: pti vyuziti mnozstevni slevy u dopravni spoleCnosti je cena dopravy

jednoho balicku 89 K¢
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Celkova cena zasilky: 247 K¢

Terminy:

cervenec 2016 — vytvoreni databdze, kone¢ny navrh zésilky
srpen 2016 — ovéteni kontakttl, vyroba zasilek
zat1 2016 — odesilani zasilek

zaii 2016/ fijen 2016 — kontaktovani oslovenych zédkaznika a zpétna vazba

11.5 Rozpocet

Celkové shrnuti rozpoctu na realizaci akénich planu.

e Ucast na veletrhu Reklama Polygraf for 3D 50 000 K¢
e Zasilani Newslettru 4*1000 K¢ 4 000 K¢
e Adresna zésilka 30%247 K¢ 7410 K¢
e Sprava a optimalizace webu 3 000 K¢
Celkovy rozpocet 64 410 K¢

11.6 Kontrola

Aby byl stanoveny marketingovy plan spolecnosti efektivni je zapotiebi plnéni

marketingového planu prubézné kontrolovat. Pribéznou kontrolu by mél provadét

management spolecnosti ve spolupraci s pracovniky, ktefi maji na starosti realizaci tohoto

planu.

Pribézna kontrola je velice dalezitd. Mize odhalit mozné nejasnosti a okamzité reagovat

na odchylky od planu, coz vede k spéSnému dokonceni podle pfedem stanoveného planu.

11.7 Méreni efektivnosti

Vernostni program

Pro méfeni efektivity vérnostniho programu spolecnosti je vhodné vyuziti dotaznikt, které

zkoumaji spokojenost zakazniku. Dotazniky jsou cennym zdrojem informaci pro podnik.

Zkouma se, zda je 1 na dale optimalni vérnostni program a aktivity s nim spojené zachovat,

¢i nikoliv.
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Veletrhy a vystavy

Po skonceni veletrhu je pro podnik dilezité ujasnit si, zda pfinesla Gcast na veletrh

vysledky v podob¢ navazani kontaktd s potencionalnimi zakazniky.
Optimalni zpusob je stanoveni SWOT analyzy o pribehu veletrhu a zhodnoceni cilt.

Dulezitym  ukazatelem je  navstévnost  veletrhu. Tyto  informace  jsou
k dispozici u organizatori veletthu a Vvtiskovych zpravach. Podnik mutze také

zaznamenavat poc¢et navstévnikt na stanku a pocet rozdanych vizitek s kontakty.

Pokud si podnik pted veletrhem urcil cile, méfeni efektivnosti zavisi na splnéni téchto cila.
Cil mtze byt naptiklad: zvySeni poctu objednavek na lentikularni tisk ve zvoleném obdobi

oproti predchozimu roku o x %.

Pokud se podniku tento cil podaii splnit, je mira efektivnosti vysoka. Pokud ne, je
doporucenim zaméfit se na slabé stranky prubéhu veletrhu a do budoucna se chybdm
vyvarovat. Investice do veletrhu je velice vysoka, podnik by mél zvazit, zda se mu tato

forma propagace vyplati.
Newsletter

Nastroj pro méfeni efektivity newsletteru spo€ivd v méficim kodu, ktery newsletter
obsahuje. Tento méfici kéd zaznamendva ,,open rate“ newsletteru 1 dalS$i umoznéné

prokliky (odkaz na webovou stranku aj.).

Kontrola méfeni efektivnosti by méla probihat v obdobi dvou tydnu nésledujicich po
odeslani newslettru a to z divodu vytvofeni zajisténi aktualnich vysledkl o zasaZeni cilové

skupiy.

Po zjisténi vysledkd by mél podnik analyzovat, zda se mu do budoucna investice do této

formy propagace vyplati.
Webova stranka

Pro méteni navstévnosti stranek, 1ze zvolit jednoduché pocitadlo, které zaznamenava pocet
navstévniki webové stranky denné, tydné nebo mésicné.

Adresnd zasilka

Meéieni efektivnosti pfi adresné zasilce, lze na zdkladé¢ zpétné vazby od oslovenych

zakaznikl. Optimalni méteni efektivnosti je po kontaktovani vSech oslovenych a zjisténi

kompletni zpétné vazby.
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Moznym doporu¢enim mize byt také zvoleni pozménénych kontaktnich udaja, které
budou dostupné pouze pro oslovené zakazniky. Naptiklad volba specidlniho telefonniho

¢isla nebo specialni emailové adresy.

Na zéklad¢ zpétné vazby a kontaktu na uvedenych kontaktnich adresach lze méfit mira

efektivnosti této formy propagace.
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12 ZAVERECNE DOPORUCENI

Doporucenim pro spole¢nost Ezop s.r.o. je piedevSim zpracovani piehledné databaze
zéakaznikl spolecnosti doplnéné o presné a aktualni informace o piedchozich objednavkach
aj dilezitych informaci. Podnik v soucasné dobé touto databdzi nedisponuje. Databaze

zakaznik miZze spolecnosti slouzit i pii navrzeném postupu akvizici novych zékazniku.

Zpracovanim situacni analyzy se urcily slabé a silné stranky spolecnosti. Slabou strankou
je upozadéni marketingu jako dilezité soucasti podniku. Do budoucna je uréité pro
uspésné fungovani spolecnosti dulezité marketing ve spolecnosti upfednostnit. Naopak

silnou strankou podniku je Spickové technologické vybaveni.

Podnik voli v oblasti komunikace se zakazniky s distribuce ptimy model. Veskery kontakt
se zakazniky mé na starosti pani jednatelka, coz je velké plus pfedevSim pii budovani

vztahu se zakazniky a i do budoucna je tato forma komunikace doporucena.

Podnik disponuje velkym mnozstvim nabizenych produkti a sluzeb. Nabizené portfolio je
komplexni. V budoucnu je pro podnik doporuceno ptredevsim zaméieni pouze na tisk.
Zdivodu zaméstndvani pouze externich grafickych pracovniki, je vyhodnéjsi
upustit od nabidky grafickych praci a zaméfit se pouze na tisk, dokoncovaci prace a popf.

vyrobu.

Velkou konkuren¢ni vyhodou podniku je ekologicky tisk a lentikularni technologie tisku,
diky této konkurenc¢ni vyhodég, je doporuceno zameéteni marketingové komunikace na

cilovou skupinu téchto dvou odvétvi.

Dutlezitym doporu¢enim pro podnik je predevsim segmentace trhu. Zvolené kritéria
segmentace mohou spolecnosti pomoc predev§im pii rozhodovani, na kterou cilovou

skupinu zdkaznikl se zaméfit. Vpraci bylo navrzeno nékolik faktori jak trhy

Zaméteni v oblasti propagace je pfedevsim na ekologicky tisk a lentikularni technologii.
V ramci podpory prodeje je doporucena urcitd forma vérnostniho programu pro pravidelné
zakazniky spole¢nosti. Doporucena je také ucast na veletrhu Reklama Polygraf for 3D

s produkty zpracované lentikularni technologii tisku.

V ramci PR je pro podnik dilezita predevsim webova stranka, kterd by méla obsahovat
aktudlni informace o nabizenych produktech a sluzbach. Doporucenim je také zasilani
newslettru na vybrany segment zdkaznikli, v tomto piipadé€ jsou to pravidelni zékaznici

spolecnosti. Newsletter by obsahoval informace o spolecnosti, akéni nabidky a;.
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Piimy marketing je pro podnik dulezitou formou propagace. Doporucen je predevsim pii
akvizic novych klientli prostfednictvi zasilani adresné nabidky spoluprace. Jedna
se 0 zasilku, kterda by méla obsahovat vzorky ekologicky reklamnich pfedmétt, online
podobu katalogu ekologickych reklamnich pfedméti a dopisu s nabidkou spoluprace a

ptredstaveni produktl spolecnosti.

V akénich planech je doporuceni formy propagace vice rozvedeno a doplnéno o dilezité

informace jako je cilova skupina a rozpocet. Doporucena cena v rozpoctu je 64 410 K¢.
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ZAVER
Cilem bakalafské prace bylo sestavenim marketingového planu pro reklamni agenturu

Ezop s.r.o.

Obsahem bylo zjisténi soucasného stavu spole¢nosti a provedeni analyz
vedouci k sestaveni samotného marketingového planu. Vyuzity byly analyzy situacéni,

PEST a SWOT.

Pro vétSinu podniki je marketingovy plan krokem k uspéchu spolecnosti, proto by podnik
tuto aktivitu nemél ve spolecnosti upozad’ovat. Hlavnim cilem marketingového planu je
koordinace marketingovych analyz spoleCnosti, Casovy harmonogram a rozpocCet na

realizaci planu.
Bakalatska prace byla rozdélena do dvou ¢ésti.

Prvni cast se zabyvala teoretickym zpracovanim odbornych informaci z odbornych
publikaci a internetu. Objasnily se zde pojmy jako je produkt, cena, marketingovy mix,
marketingova strategie a cile. Pro zpracovani praktické ¢asti, byla teoreticka ¢ast dulezitym

voditkem.

V praktické casti, kterd navazuje na c¢ast teoretickou, bylo v uvodu zminéné kratké
predstaveni spolecnosti a jejich zakaznikli. Navazovala ¢ast analyzujici soucasny
marketingovy mix spole€nosti. DilezZitou soucasti bakalarské prace bylo provedeni

pottebnych analyz, jednalo se pfedevsim o situacni analyzu, SWOT a PEST analyzu.

Stézejnim celé prace je navrzeni nového marketingového planu spole¢nosti pro rok 2016.
Dulezité bylo urcit marketingové cile, na které navazovalo zvoleni spravné marketingové
strategie. Provedena byla také segmentace trhu a targeting Pro sestaveni komplexniho
marketingového planu bylo dilezit¢é navrZzeni nového marketingového mixu

spole¢nosti a zvoleni ak¢nich plant, rozpoctu a zavéreéného meéteni a kontrola.

Navrzeny marketingovy byl sestaven tak aby byl ndpomocen spolecnosti v dosazeni

vytycenych cill.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

SW Siln¢ a slabé stranky, analyza

oT Ptilezitosti a hrozby, analyza

PR Public Relations

PEST analyza politicko-legislativni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické

vlivy
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