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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva zpracovanim marketingové strategie malého vyrobniho
podniku Goldpress s.r.o., ktery se vénuje polygrafické vyrobé piani a produkti z papiru.
V teoretické praci jsou zpracovana teoretickd vychodiska, stanoveny cile a metodika préce.
V praktické casti je prezentovdna spolecnost Goldpress s.r.o., provedena analyza
makroprostiedi a mikroprosttedi, vyhodnocen kvantitativni prizkum a stanovena
vychodiska pro projektovou Cast. Projektova cast je vénovana navrzeni marketingové

strategie spolecnosti pro nadchéazejici obdobi.

Kli¢ova slova:

Maly vyrobni podnik, marketing, strategicky marketing, marketingovy mix, komunikaéni
mix, makroprosttedi, mikroprostfedi, BCG matice, Porterova analyza, PESTLE analyza,

SWOT analyza, kvantitativni prazkum.

ABSTRACT

The diploma thesis aims to develop a marketing strategy for the Goldpress Ltd. small
manufacturing company, which focuses on polygraphic production of wish cards and paper
products. The theoretical part deals with the theoretical paradigms, establishes
the objectives and methodology of the thesis. In the empirical part, the Goldpress Ltd.
company is presented, a microenvironment and macroenvironment are analyzed,
quantitative survey is evaluated and the paradigms for the project part of the thesis are set

out. The project part consists of a marketing strategy design for the upcoming period.

Keywords:

Small manufacturing company, marketing, strategic marketing, marketing mix,
communication mix, macroenvironment, microenvironmet, BCG matrix, Porter's analysis,

PESTLE analysis, SWOT analysis, quantitative research
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UVOD

Diplomova prace s ndzvem Marketingova strategie spolecnosti Goldpress s.r.0. se vénuje
malému vyrobnimu podniku, ktery se specializuje na polygrafickou vyrobu papirovych
pfani.

Vseobecné je zastdvan nazor, ze marketingova strategie malych podnikli Casto neni
realizovana planovan¢ a systematicky, ale spiSe intuitivné a narazové. Na marketingovou
strategii neni vyclenovan dostatek financi, protoze tento proces je majiteli malych podnika

Casto povazovan za nadbytecny.

Znakem dnesni doby jsou neustdlé zmény a prizpisobovani se. Vznik a vyvoj novych
technologii, digitalizace, globalizace a podobné procesy zvyhodiuji ty podniky, které
s vyvojem dokazou drzet krok, ménit se. To jim dava v trznim hospodaistvi nespornou
konkuren¢ni vyhodu. Pokud chce byt podnik, maly ¢i velky, uspéSny, musi myslet do
budoucna, pripravit si komplexni strategii rozvoje a investovat svoji energii a finance
do ucelného marketingu. Podstata marketingu jako koncepce fizeni firmy je stejnd bez
ohledu na velikost podniku. Dobry marketing mize vést k navySeni objemu prodeje
v kontextu se zdroji podniku a tim i k navySeni zisku. Naopak, nezdjmem o strategii
a marketing mize podnik ztratit prehled o konkurenci, informace o zékaznicich a jejich
potiebach, o novinkach v oboru. To mize vést ke ztraté¢ konkurenceschopnosti, ztraté trhu

a v kone¢ném dusledku k zaniku podniku.

Cilem prace je zpracovat marketingovou strategii spole¢nosti Goldpress s.r.o., ktera

se zabyva vyrobou papirovych prani.

Teoreticka Cast prace je zaméfena na definovani strategického marketingového procesu
malého podniku a charakteristiku vybranych pojmti marketingu. Soucasti je metodicka ¢ast

veénujici se cilim prace a definovani prizkumu.

V praktické Casti je predstavena spolecnost Goldpress s.r.o., jeji segmenty zakaznikl
a zpusoby zpracovavani dat o zdkaznicich. Na zdkladé teoretickych vychodisek je vymezen
marketingovy a komunika¢ni mix spole¢nosti, zpracovana PESTLE analyza, Porterova
analyza konkurenénich sil a analyza konkurence znacek. Zavér je vénovan vyhodnoceni
kvantitativniho priizkumu, jehoz vysledky se promitnou v projektové ¢asti. V projektové
¢asti bude navrzena nova marketingova strategie spolecnosti Goldpress s.r.o., stanoveny

podnikové a marketingové cile.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MALE A STREDNi PODNIKY

Malé a stfedni podniky (dale jen MSP) jsou dilezitou soucasti trzni ekonomiky kazdé
zem¢. Jejich piinos je jak spolecCensky, tak ekonomicky. Vyznam malych a stfednich
podnikii v CR dokladaji ¢isla Ministerstva primyslu a obchodu CR (MPO, © 2005-2017),
ktera jsou platné k datu 31. 12. 2015:

e Podnikatelskou cinnost vykonavalo 1 139 330 fyzickych a pravnickych osob.

o Podil MSP na celkovém poctu aktivnich podnikatelskych subjektit v roce 2015 byl
99,83 %.

e Podil zaméstnancii MSP na celkovém poctu zaméstnancii podnikatelské sféry v CR

v roce 2014 cinil 58,9 %.

1.1 Definovani pojmu malé a stiedni firmy
Pro vymezeni pojmu malé a stfedni firmy je k dispozici vice moznosti.
1. Statistické pojeti d¢li MSP podle poctu zaméstnancii do tii skupin:

e malé — do 20 zaméstnancu, stifedni — do 100 zaméstnancu, velké — 100

a vice zameéstnancu.

2. Doporuceni komise EU klasifikuje firmy podle ¢tyt kritérii: poctu zaméstnanct,

ro¢ni trzby, ptipadné piijmu, hodnoty aktiv, resp. majetku a nezavislosti:

e mikrofirma — do 10 zaméstnanct, rocni obrat do 2 mil. EUR, aktiva
do 2 mil. EUR, mala firma — do 50 zaméstnanci, ro¢ni obrat do 10 mil.
EUR, aktiva do 10 mil. EUR, stfedni firma — do 250 zaméstnanct, ro¢ni
obrat do 50 mil. EUR, aktiva do 43 mil. EUR (Veber, Srpova et al., 2008,
s. 19-20).

3. Pojeti zakon ¢. 47/2002 Sb. na podporu malého a stfedniho podnikani vychazi

z doporuceni Evropské komise.

Shodnym znakem uvedenych vymezeni MSP je pocet zaméstnancli. Na zaklad¢ shrnuti
uvedenych alternativ rozdé€luji autofi Veber, Srpova et al. (2008, s. 20; 2012, s. 19) MSP
na: mikrofirma: 1 — 9 zaméstnanct,, mala firma: 10 — 19 zamé&stnanct, stiedni firma:

50 — 249 zamé&stnanct, velké podniky: 250 a vice zaméstnancti.
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2 MARKETING

Marketing je jednim ze zdkladnich predpokladid uspéchu kazdého podniku — velkého,
sttedniho ¢i malého. V marketingu, stejné jako v managementu a podnikové strategii, plati
zasady, které plati pro vSechny firmy bez ohledu na jejich velikost. 1 pifes rozdily
fungovani malych a velkych firem vychazi realizace marketingu v malych podnicich

ze zakladnich poznatk marketingové teorie.

2.1 Definice marketingu

Pojem marketing byl definovan ve 20. stoleti ve Spojenych statech americkych, kdy byl
vypracovan systém vzajemné propojenych marketingovych aktivit (Kotikova a Zlamal,
2000, s. 7). V soucasné dob¢ predstavuje marketing slozity systém funkci a zabyva se jim
kazda firma bez ohledu na oblast podnikdni a velikost podniku. Marketing znamena
nepretrzitou komunikaci se zdkaznikem s cilem uspokojovat jeho potieby, protoze prave
spokojenost zakaznikii rozhoduje o uspéSnosti firmy, nebo i o jeji existenci. Definovat
marketing je slozité, protoze pojem marketing neni ani v praxi chapan zcela jednotné.
Mnozi erudovani odbornici vytvareji definice, které¢ vysvétluji a uptesiiuji oblast a funkci

marketingu.

Kotler (1997, s. 4) chape marketing z celospolecenského hlediska jako spolecensky a ridici
proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji, prostrednictvim

tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.

Zamazalova (2010, s. 3) definuje marketing jako proces, v némz jednotlivci a skupiny
ziskavaji prostiednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co pozaduji. Obsahem toho
procesu je poznani, predvidani, stimulovani a v konecné fazi uspokojeni potieb zakaznika

tak, aby byly soucasné dosazeny i cile organizace.

Stru¢né€ a soucasn¢ vystizné definuji ustfedni myslenku marketingu McDonald a Wilson
(2011, s. 19) jako propojeni schopnosti spolecnosti a prani zakazniku tak, aby bylo

dosazeno cilii obou stran.

VSechny definice marketingu zdlraziiuji vyznam zakaznika a jeho potieb. Cilem
marketingu tedy je, aby podnik vyrdb¢l, nabizel a prodaval produkty, o které ma zdkaznik
zajem, které potfebuje, které pro n¢j maji hodnotu. O to usiluje tim, ze integrovanym
souborem koordinovanych, soustavnych a systematickych aktivit zjiStuje potieby

a pozadavky zakaznikli. Na zéklad¢ téchto zjisténi pak podnik pfizplisobuje produkty,
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cenu, distribuci, propagaci a vSe, co s produkty souvisi tak, aby byl spokojen zakaznik

1 prodavajici podnik.
Ukoly marketingu:
e Poznavat trhy — informacni stranka marketingu
e Ovliviovat trhy — obchodni stranka marketingu (Srpova, Rehof et al., 2010, s. 189).

Filozofie a principy marketingu plati pro podniky vSech velikosti. V malych podnicich,
ve srovnani s podniky velkymi, je marketing zpravidla méné rozséhly. Divodem jsou
organizani predpoklady podniku, piedevSim limitované firemni zdroje (finanéni,
personalni, materialové, technologické) a mensi rozsah vyroby (Tomek a Vavrova, 2007,
s. 32). Tyto pfirozené¢ podminky prostfedi podniku ovliviuji pfistup malého podniku
k trhu, jeho podnikatelské koncepce, stanoveni cili a jeho moZznosti. Ovliviiuji taky
vnimani dileZitosti marketingu v podniku a p¥istup k nému (Srpova, Rehof et al., 2010,

s. 189).

Vyhody marketingu malych firem: znacnd orientace na zakaznika, lepsi definovani
zékaznikli a uz$i kontakt s nimi, minimalni pocet meziclanka, flexibilita, zanicenost
podnikatele, uz§i produktova linie, pilisobeni ve vymezeném geografickém prostoru

(Staiikova, 2007, s. 35).

V ramci strategie je nutno zohlediovat: velikost firmy, jednoduchou organizacni
strukturu, rodinné vazby a vztahy, vysokou adaptabilitu na kolisani poptavky a jeji rychlé

zmény.

Nevyhody marketingu malych firem: nedostatek finan¢nich a persondlnich zdroja,
nedostatek teoretickych znalosti a praktickych zkuSenosti podnikatele vlastnika — manazera
(Srpova, Rehoft et al., 2010, s. 225).

Marketing a ptistup k nému se v prib¢hu ¢asu méni a vyviji podle pfistupu k fizeni

podniku a pfistupu k trhu, podle tzv. podnikatelské koncepce.

2.1.1 Podnikatelské koncepce — pristup k trhu

Podnikatelska koncepce predstavuje zptsob, jakym podnik pfistupuje k fizeni podniku,
k zakaznikliim a vSem ucastnikim podnikové komunikace. Podle promyslené koncepce

organizace by mél byt provadén 1 i€inny a efektivni marketing (Kotler, 1997, s. 13).

Obecné je uvadéno pét marketingovych podnikatelskych koncepci:
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» Vyrobni koncepce — zijem o dostupné a levné vyrobky; diraz podnikii na

efektivitu vyroby a distribuci.

» Vyrobkova koncepce — poptavka po kvalitnich produktech; diiraz na vyrobek, jeho

kvalitu a zdokonalovani.

» Prodejni koncepce — diraz na stimulaci prodeje agresivnimi metodami
a propagaci (Kotler, 1997, s. 13-28; Foret, 2001, s. 4-5; Karlicek et al., 2013,
s. 22-25).

» Marketingova koncepce — duraz na potieby a pozadavky zakaznika, jejich
uspokojeni (Zamazalova et al., 2010, s.10). Kotler (1997, s.18) uvadi ¢tyfi nosné
pilite koncepce: soustredeéni se na trh, orientace na zdkaznika, koordinovany

marketing, vynosnost.

» Spolecenska (socialni) koncepce marketingu — zamérem je sladit cile firmy,
pozadavky zakaznikii a zajmy spolecnosti. Ur¢itou modifikaci spolecenské
koncepce je socialné ekologicka koncepce a socialné eticka koncepce. Nékteii
autofi chdpou spolecenskou koncepci marketingu jako soucéast holistické
marketingové koncepce, kterd predstavuje systémoveé a ucelové sestaveny
marketing, jenZ je vysledkem synergie vztahového, integrovaného, interniho
a spolefenského marketingu (Srpova, Rehoi et al., 2010, s. 191; Kotler
s Kellerem, 2007 cit. podle Jakubikova, 2008, s. 16-17).

Vyrobni, vyrobkova a prodejni koncepce vyvojové piedchdzely marketingové koncepci,
kterd je zadkladem vSech aktivit moderniho podniku. VSechny uvedené koncepce
se uplatiuji v urité mite dodnes (Foret, 2008, s. 12). Spolecenska koncepce klade diraz
na soulad potieb a pozadavkl zdkaznika s dlouhodobymi potfebami spolecnosti a patii
mezi vyvojoveé nejmladsi a rozvijejici se podnikatelskou koncepci. Holisticka koncepce
vyjadiuje, ze v marketingu je dulezit¢ vSe. Na podnikatelské koncepce navazuji

marketingové strategie.
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3 STRATEGICKY MARKETINGOVY PROCES

Strategicky marketingovy proces predstavuje strategické marketingové fizeni, které se
zaméfuje na viechny aktivity v roving vyrobek — trh (Kafiovska, Simberova a Toméaskova,

2005, s. 11).

3.1 Marketingové Fizeni v kontextu strategického Fizeni

Marketingové fizeni podniku musi byt nedilnou soucasti fizeni kazdého podniku. Odviji se
od procesu strategického fizeni podniku, které se u velkych podnikii uskuteciiuje na trovni
vrcholového managementu (Foret, 2001, s. 7). Maly podnik fidi vyrobn¢ i marketingové
vétSinou jedna osoba, zpravidla majitel. Vzhledem k nizkému poctu zaméstnancti se Casto
podili i na realizaci, hodnoceni a kontrole. Vlastnosti, schopnosti a marketingové znalosti

majitele zna¢n¢ ovliviiuji uroven marketingu v malém podniku (Barrow, 1996, s. 167).
Proces strategického fizeni zahrnuje pét fazi:
e definovani vize, mise a cili podniku,

e strategicka analyza vné&jSiho (makrookoli) a wvnitintho okoli podniku, analyza

odvétvového okoli (mikrookoli),
o formulace strategie véetné modifikace cild,
e implementace a kontrola strategii,

e hodnoceni a kontrola strategie (Zamazalova, 2010, s. 14; Srpova, Rehot et al.,

2010, s. 116).

Vysledky kontroly mohou vést ke zpfesnéni, Gpravé ¢i zméné strategie (Dedouchova,

2001, s. 5-7).

3.1.1 Vize

Vize je strategicky dokument, ktery vyjadiuje pfedstavu organizace o jeji UspeéSné
budoucnosti, kam firma sméfuje. Vychazi ze zakladnich hodnot organizace, jejich plani

a cilt (Zamazalova, 2010, s. 14; Jakubikova, 2013, s. 19).

Vize by méla byt sdilend, spole¢na pro vSechny ¢leny podniku, ktefi by ji méli véfit. Proto
musi byt jasné¢ formulovand, realistickd a dobfe komunikovatelnd (Jakubikové, 2013,
s. 20). U malého podniku mlze byt vytyCeni vize a poslani soucasti podnikatelského planu,

ktery by mél byt vychozim bodem pro fizeni malé¢ho podniku (Barrow, 1996, s. 155-160).
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Zamazalova (2010, s. 14) uvadi ctyti hlavni role vize: komunikacni, spojovaci, motivacni
a prezentacni. Podle Jakubikové (2013, s. 19) ma vize podniku tfi cile: vyjasnit obecny
smér, motivovat Cleny firmy k vykroceni timto smérem a rychle a ¢inné€ koordinovat jejich
usili pii naplnovani vize. Blazkova (2007, s. 28) uvadi identické funkce pro vizi a poslani

podniku: soundlezitost s firmou, uréeni sméru, piipominani, inspirace a kontrola.

3.1.2 Poslani — mise

Poslani vyjadiuje diévod existence firmy. Hlavni divod je ziejmy pii vzniku firmy,

ale jeho smysl se mize ménit vlivem zmén okolniho prostfedi a pak je potieba jej znovu

hledat (Kotler, 2001, s. 37-38).

Poslani organizace je vytvaieno péti slozkami: historii organizace, aktualnimi preferencemi
managementu a vlastnikli, trzim hospodafstvim (faktory wvnéj$iho prostiedi), zdroji
organizace, kompetencemi a schopnostmi organizace (Kotler, 2001, s. 38; Jakubikova,
2013, s. 21). Na formovani smysluplného poslani by se méli podilet zaméstnanci podniku,

aby se tak mohli ztotoznit s formulaci cild (Barrow, 1996, s. 155-160).

3.2 Podnikatelsky plan — nastroj planovani

Podnikatelsky plan je pisemny dokument, ktery zpracovava majitel podniku, zpravidla
pfi zahajeni podnikatelské Cinnosti nebo pfed planovanim zésadnich zmén v podniku.
Podnikatelsky plan je ur¢en pro externi subjekty (investory) a pro podnik samotny, kde
plni funkci planovaciho nastroje. Jeho soucasti je popis podstatnych vnitinich a vnéjSich
faktord souvisejicich s firmou. Podnikatelsky plan dava odpovédi na otazky: kde se podnik

nachazi, kam sméfuje a jak se tam dostane (Veber, Srpova et al., 2008, s. 97-98).

Plan by mél byt srozumitelny, logicky, Umérné struc¢ny, pravdivy a redlny, mél
by respektovat piipadnd rizika (Veber, Srpova et al., 2008, s. 98-99). Struktura
podnikatelského planu neni pevné stanovena a odviji se od mnoha faktort, stejn¢ jako jeho
rozsah. Pfed jeho formulaci je nezbytné, aby majitel podniku ziskal velké mnozstvi
kvalitnich informaci a ujasnil si, co je skutecnym cilem jeho podnikéni a ktery tisek jeho
podnikatelskych aktivit piedstavuje podnikatelskou vyhodu (Veber, Srpova et al., 2008,
s. 100).

Podnikatelsky plan v podstat¢ urcuje vizi, poslani a cile podniku, kterych podnik
dosahne stanovenou strategii a prostfednictvim nastavenych plini, véetné plani

marketingovych, které strategie podniku zahrnuje a soucasné z nich vychazi.
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3.3 Marketingové Fizeni

Marketingové rizeni je vedoma snaha dosahovat pozadovanych vysledkii smeny s cilovymi
trhy. (Kotler, 1997, s. 31) V podstat¢ se jedna o fizeni poptavky prostfednictvim
nepfetrzitého procesu provadéni marketingového prizkumu, plinovani, realizace
a kontroly (Kotler, 1997, s. 12-13). Zamazalova (2010, s. 25) a Blazkova (2007, s. 15)

uvadi tfi hlavni faze marketingového fizeni: planovani, realizaci a kontrolu.

Komunikace

Rozhodovani Rozhodovani
Planovani Motivace Rozhodovani

situacni analyza
cile Realizace Kontrola
strategie
provadéci program
A

zpétnd vazba

Obrazek 1: Proces marketingového fizeni — vlastni zpracovani

(cit. podle Zamazalova, 2010, s. 25; Blazkova, 2007, s. 15)

Manazeti mikrofirem mnohdy nevidi diivod pro planovani a marketingové fizeni. Pfesto
je marketing jako koncepce fizeni podniku soucasti kazdé firmy. Podle pfirozenych
podminek firmy by mél byt upraven i1 pfistup k marketingovému fizeni a planovani

(Srpova, Rehof et al., 2010, s. 224; Blazkova, 2007, s. 13).

3.4 Marketingové planovani — soucast podnikového planovani

Marketingové planovani je soucasti strategického podnikového planovani, jehoz ukolem je
sladit zdroje podniku s pfilezitostmi na trhu prostfednictvim planovani vyroby, prizkumu
a vyvoje, marketingovych Cinnosti a ostatnich oblasti nezbytnych pro rozvoj podniku
(Blazkova, 2007, s. 41-42). Strategické podnikové planovani ovliviiuje Cinnost celé
firmy, pficemz urcuje i roli marketingu v podniku a soucasné je prvni fazi marketingového
planovani. Marketing poskytuje informace a vstupy pro strategické planovani podniku,

zajistuje zakladni filozofii a v ramci jednotlivych podnikatelskych jednotek ptipravuje
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strategii pro dosazeni cill, pricemz respektuje cile a limity vyplyvajici z planovaciho

podnikového procesu (Kotler, 2007, s. 87-107; Blazkova, 2007, s. 41).

Proces marketingového a strategického planovani je podobny: analyza, planovani,
provadéni, kontrola (Kotler, 2007, s. 89; Zamazalova, 2010, s. 25). Vystupem
marketingového planovani je vypracovani marketingového planu, ktery je zaméfen pouze

na marketingové¢ aktivity podniku na trhu (Zamazalova, 2010, s. 25).

Marketingové strategické planovani

Provedeni kompletni analyzy,
definovéni a analyza informaci,
Potiebujeme hodné informaci metody sbéru a zpracovani informaci,
vyuziti marketingového informacniho

systému

Ceho chceme v marketingu dosdhnout | — >| Definovani marketingovych cili a tvod

a jak to dosdhneme do marketingovych strategii
Rozhodujeme o marketingové __>| Clené&ni marketingovych strategii, popis
strategii jednotlivych strategii
Nastroje pomahajici pfi vybéru | - Analytické néstroje pouzité pfi
marketingové strategie strategickém rozhodovani

Obrazek 2: Zakladni ¢innosti v rdmci marketingového strategického planovani

(Zdroj: Blazkova, 2007, s. 42)

3.4.1 Marketingové planovani v malé firmé
Mnoh¢é malé firmy opomijeji strategické a marketingové planovani z riznych davodu:

e nedostatek financi, ¢asu a lidi,

e nedostatek zkuSenosti s marketingovym planovanim,

e nepotiebnost planovani, protoze malé firmy ziskavaji klienty prostfednictvim
doporuceni (Blazkovéa, 2007, s. 16),

e nedlvéra a neochota majiteli predat "citlivé" informace jiné osobé (Srpova,
Rehot et al. (2010, s. 227),

e podnikatel¢é nemaji zajem, aby jejich podnikatelské plany byly podrobeny
dakladné kontrole (Barrow, 1996, s. 177).

Z kratkodobého hlediska je mozné planovani opomijet (Veber, Srpova et al., 2008, s. 177).

Z dlouhodobého hlediska to miiZe znamenat opomenuti signdlti zmén z prostiedi podniku,
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neschopnost tyto zmény predvidat a pfizptisobovat se jim (Srpova, Rehot et al., 2010,

5. 227).

Predikovani budoucnosti zahrnuje znacné rigiko, ale nevénovat se planovani miiZe

znamenat katastrofu (Stankova, 2007, s. 20).

Proces marketingového fizeni a planovani musi zacinat definovanim vhodného produktu,
sluzby ¢i hodnoty, ktery podnik nabidne trhu. Idealni a velmi problematické je nalézt
malou, ale ziskovou skulinu na trhu tzv. niche. Pfi hledani tohoto produktu musi mit
podnikatel jasn¢ formulovanou vizi, znat svou konkuren¢ni vyhodu i slabiny, znat své
ptilezitosti i hrozby a kli¢ové faktory pro tspéch. K tomu slouzi mnoh¢ analytické nastroje

a postupy (Blazkova, 2007, s. 41-42, Jakubikova, 1997, s. 36).

3.5 Marketingové planovani — faze analyzy

Zpracovani analyz vypovida o tom, kde se podnik nachazi. Marketingovy planovaci
proces zalina zpracovanim situacni analyzy (marketingového auditu), kterd predstavuje
rozbor stavajici situace podniku (Kafiovska, Simberova a Tomaskova, 2005, s. 11). Podle
Blazkové (2007, s. 43) situacni analyza zkoumd prostfedi podniku ze vSech casovych
hledisek — minulosti, sou¢asnosti a budoucnosti. Smyslem analyzy je nalézt vhodny pomér
mezi prileZitostmi z vnéjSiho prostfedi podniku a schopnostmi a zdroji podniku

(Jakubikova, 2013, s. 95).

Marketingova situacni analyza zacind obvykle analyzou vnitiniho prostfedi firmy, ktera
zahrnuje vSechny slozky podniku (Jakubikova, 2013, s. 95). Dal§im jejim obsahem je
rozbor vnéjSiho makroprostiedi a mikroprostifedi podniku (Zamazalova, 2010, s. 26), ktery
muze byt u malého podniku jednodussi, protoZze malé podniky zpravidla obsluhuji mensi
trhy. Autofi Veber, Srpova et al. (2010, s. 230-231) a Staiikkova (2007, s. 37) doporucuji
malym podnikiim zpracovani SWOT analyzy. Zpracovani portfoliové analyzy by se mélo
odvijet od rozsahu podnikatelskych aktivit. Naopak priizkum trhu by méla realizovat kazda
firma bez ohledu na jeji velikost, protoze trh se neustdle méni a vyviji (Veber, Srpova et
al., 2010, s. 230-231). Za rozhodujici faktor povazuje Stankova (2007, s. 37) analyzu

konkurence.

3.5.1 Analyza vnitfniho prostredi

Vnitini prostfedi podniku tvofi materidlové, financni a lidské zdroje. Faktory vnitiniho

prostiedi mohou byt fizeny a ovliviilovany. Mezi analyzy vnitiniho prostiedi lze zaradit
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finan¢ni analyzy, analyzy zdroji, analyzy hodnotového fetézce, vyrobkové analyzy — BCG

matice, GE matice apod. (Horakova, 2003, s. 120-131).
BCG matice (Bostonska matice)

BCG matice se pouziva pro hodnoceni portfolia produkt pti marketingovém a prodejnim
planovani. Klasifikuje produkty firmy podle jejich schopnosti vyuziti a tvorby penéznich
prostiedkii. Matice je tvofena dvéma osami. Vertikalni osa piedstavuje tempo ristu trhu
za urCité obdobi a horizontalni osa relativni trzi podil, tedy pomér trzeb podniku
k trzbam nejvétsiho konkurenta v odvétvi. Propojenim téchto os vznika matice o Ctyiech
kvadrantech s oznacenim jednotlivych kvadranti: otazniky, hvézdy, dojné kravy a hladovi
psi. Do jednotlivych kvadrantd jsou umistovany produkty z portfolia podniku
(Zamazalova, 2013, s. 19-20; McDonald a Wilson, 2012, s. 189-191).

Relativni trzni podil

Vysoky trzni podil ‘ Nizky trzni podil ‘

Hvézdy — nadéjné produkty, Otazniky— je tieba je rozdélit,

= Vysoka | budouci pfinos zisku, je tieba |z nadgjnych ud€lat dojne kravy
= mira rastu | Z nich udé€lat dojné kravy (reklama, dil¢i inovace...),

*E ostatni eliminovat

E Dojné kravy— nepotiebuji Hladovi psi— nepfinasi zisk,

E‘ Nizka | Vvysoké investice, pfindsi firm¢ |utlumit vyrobu nebo stahnout
it mira ristu | Zisk z trhu

Obrazek 3: BCG matice — vlastni zpracovani (Zdroj: Zamazalova, 2013, s. 19-20)

3.5.2 Analyza vnéjsiho prostiedi

Vnéjsi prostiedi podniku lze rozdélit na makroprostiedi a mikroprostfedi. Vlivy
makroprostiedi ptisobi na mikroprostfedi a podnik je nemtize ovlivnit. Zahrnuje prostiedi
demografické, spolecenské, ekonomické, technologické a ptirodni. VnéjSi mikroprostiedi
muze podnik aktivné ovliviiovat. Zahrnuje partnery, zakazniky, konkurenci, vetejnost,...

(Srpova, Rehoft et al., 2010, s. 189).

PEST analyza je pouzZivana ke zhodnoceni vnéjSiho makroprostfedi. Zkoumé faktory

politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické.
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PESTLE analyza zkouma rovnéz vnéj$i makroprostiedi a ve srovnani s PEST analyzou je
rozsifena o ekologické vlivy. V obou analyzach se ztraceji dva faktory — demografické

a ptirodni (Jakubikova, 2013, s. 100-101).
Porterova analyza SF (Five Forces — péti sil)

Umoziuje analyzovat odvétvi, vnéj$i mikroprostiedi a jeho rizika. Model pracuje s péti
prvky (viz obr. ¢.: 5), mezi kterymi jsou vazby. Pokud dojde ke zméné nékteré z péti sil,
muzou tim byt ovlivnény dalsi ctyfi sily (Kozel, 2006, s. 30; KasSik a Havlicek, 2009,
s. 46-47). Pro analyzu vnégjSiho prostiedi je tfeba zhodnotit vSech pét ptisobicich sil

(Paulovcéakova, 2015, s. 75).

Hrozba potencialni
nové konkurence

N g

Vyjednavaci Konkurvenc’:e Vyjednavaci
schopnosti v odvétvi schopnosti
dodavatelii » -’ « odbératelii

Hrozba
substitu¢nich
produktii/sluzeb

Obrazek 4: Portertiv model péti sil (Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 103)

3.5.3 Situacéni analyza — SWOT analyza

SWOT analyza je analyzou silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses) stranek podniku,
prilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats) a je shrnujicim vystupem situacni analyzy

(Kotler, 2007, s. 97).
Sklada se ze dvou ¢asti:
1. SW analyzy silnych a slabych stranek vnitiniho prostfedi firmy a

2. OT analyzy pfilezitosti a hrozeb, které pfichazeji z vnéjSiho makroprostiedi
1 mikroprosttedi. OT analyza by se m¢la realizovat jako prvni, protoZe vnéjsi

prostiedi podniku ovliviiuje jeho vnitini prostiedi (Jakubikova, 2013, s. 129).
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3.6 Marketingové planovani — faze, cile, strategie, plan

Po zpracovani situacni analyzy a SWOT analyzy mize podnik pfistoupit ke stanoveni
marketingovych cilii. Strategické 1 marketingové cile predstavuji zadouci stav, kterého ma
byt v budoucnu dosazeno. Cely proces sestavd z jednotlivych krokl: stanoveni
marketingovych cilt, vytvofeni marketingovych strategii, sestaveni marketingového planu.
V podstaté to znamena vypracovat marketingovy mix, stanovit prodejni cile, ceny

produktii, formy komunikace, zptisoby distribuce apod.

3.6.1 Stanoveni marketingovych cili

Cile naznacuji, kam se chce firma dostat (Kotler, 2001, s. 58-59). Firemni cile
ptedstavuji pozadované budouci vysledky celého podniku. Odviji se od poslani podniku
(Jakubikova, 2013, s. 25; Zamazalova, 2010, s. 17) a od vysledki zkouméni vnitiniho
a vngjsitho prostiedi organizace. Marketingové cile se tykaji trhit a produktt, maji
souvislost s marketingovym mixem a urcuji, ¢eho musi marketingovy utvar dosdhnout,

aby byly splnény firemni cile (Zamazalova, 2013, s. 27).

Vétsina organizaci sleduje vice cili. Dulezité je tyto cile nejen formulovat, ale predev§im
hierarchicky uspotadat podle jejich vyznamu nebo jinych kritérii. V ptipadé moznosti je
vhodné cile kvantifikovat a transformovat do redlnych tkold a sladit je (Kotler, 2001,

s. 58).
VSechny cile, podnikové 1 marketingové, museji spliiovat kritéria SMART:
e Specific = jednoznacné,
e Measurable = méftitelné,
e Achievable = realizovatelné,
e Relevant = dulezité,

e Time bound = ¢asové ohranic¢ené (Blazkova, 2007, s. 34).

3.6.2 Vytvoreni marketingovych strategii

Marketingové strategie jsou prostiedky, kterymi podnik dosdhne svych cilii na cilovém
trhu. Obvykle se zabyvaji hlavnimi sloZkami marketingového mixu (McDonald a Wilson,

2012, s. 241).
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Marketingova strategie piedstavuje zakladni trzni orientaci podniku. Ukolem strategie je
urcit cilové trhy, segmenty trhu a strategie marketingového mixu tak, aby byly uspokojeny
potfeby a pozadavky zakaznikli a byla podpofena pozice produktu ¢i znacky na trhu

(Zamazalova, 2010, s. 27).
Kotler (2007, s. 66-69) uvadi tfi faze marketingové strategie:
e Segmentace — rozdéleni trhu na ucelené skupiny zakaznik a jejich popis.

e Targeting — vyhodnoceni atraktivity jednotlivych segment, vybér téch
nejlukrativnéjsich.

e Positioning — umisténi produktu v mysli zdkaznikii ve srovndni s konkurenci,
nejlépe odlisenim marketingové nabidky tak, aby zékaznik ziskal vys$si hodnotu nez

od konkurence. Vytvofeni podrobného marketingového mixu, které dle Srpové,

Rehote et al. (2010, s. 198) vyzaduje uskute¢nit priizkum konkurence a zakaznik.

Marketingové strategie malého podniku pro dosazeni cilii by méla vychazet z jeho silnych
stranek a respektovat stranky slabé, ze specifickych ptednosti jako konkuren¢ni vyhody.
Me¢la by brat v potaz i ptipadnou nepiiznivou situaci v okoli podniku (Staiikova, 2007,
s. 21). Vzhledem ke specifickym odli§nostem malych firem uvadi Srpova, Rehof et al.
(2010, s. 228-230) jako nejcastéjsi typy marketingové strategie malych podnik:

e strategii koncentrace na vybrany trzni segment,
e strategii diferenciace,

e strategii diverzifikace,

e strategii kooperace.

Kvalita stanoveni strategie zavisi na kvalit¢ analyz (analyza prosttedi, analyza portfolia,
Porterova analyza péti sil,...), progndéz a zpusobilosti vrcholového managementu.
Implementace strategie vyZzaduje zkombinovat zdroje (financni, lidské, fyzické,
nehmotné) a cinnosti podniku tak, aby bylo mozné uc¢inné plnéni stanovenych cilt.
Pti zménach vnéjsiho a vnitiniho prostiedi podniku je nezbytné strategii provérit, pretvorit
¢1 pfijmout jinou verzi. Strategie musi byt konzistentni, ale ne neménnd (Blazkova, 2007,

s. 37).
Obecny ramec vytvareni marketingové strategie:

e stanoveni marketingovych cild,
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e stanoveni marketingovych strategickych alternativ,

e stanoveni pfesnych parametrt jednotlivych cilovych segment,

e identifikace konkurence pro kazdy zvoleny segment,

e vymezeni nabizenych produktii s ohledem na cilové zakazniky a konkurenci,

e prezentace podstaty nabidky cilovym zakaznikiim se zdiraznénim vyhody, pozice

a hodnoty produktu,

e vypracovani marketingového mixu (Winer, 1999 cit. podle Foret, 2008, s. 23-24).

3.6.3 Sestaveni marketingového planu

Marketingovy plan je pisemny dokument, ktery pievadi marketingové strategie
do konkrétnich ukolll s asovym upfesnénim jejich realizace a s vymezenim personalnich
vazeb (McCarthy a Perreault, 1995, s. 57; Zamazalova, 2010, s. 28). Je to hlavni nastroj
pro fizeni a koordinaci marketingovych ¢innosti. Marketingovy plan produktu ¢i znacky
by mél zahrnovat: kli¢ové zavéry, soucasnou marketingovou situaci, ptilezitosti a hrozby,
cile a problémy, marketingové strategie, programy cinnosti, rozpoCty a kontrolni

mechanismy (Kotler, 2007, s. 108).

Marketingové plany Ize vymezit jako strategické a taktické — ro€ni plany (Veber a Srpova,
2008, s. 177). McDonald a Wilson (2011, s. 48) uvadi tii zdkladni marketingové plany
— strategicky, takticky a opera¢ni. U mnohych firem, véetné malych, se uplatiiuji 1 dalsi
specifické plany: provozni, produktové, projektové, finanéni,... (Veber a Srpova, 2008,

s. 118-119).
Strategicky marketingovy plan

Umoznuje formulovat strategie organizace, mél by byt pfizpisoben organizaci a jejimu
prostiedi. U malého podniku je jeho hlavnim cilem wvytvofit, chranit a udrzovat
konkurenc¢ni vyhodu. Strategicky plan zahrnuje obdobi za nésledujicim fiskdlnim rokem
a obvykle se zpracovava na dobu tii az péti let (McDonald a Wilson, 2011, s. 48-51;
Stankova, 2007, s. 21).

Marketingovy plan plni ¢étyFi funkce: komunikacni, delegovani pravomoci, koordina¢ni

a alokac¢ni (Zamazalova, 2010, s. 30).
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Obsah planu zahrnuje: vystupy marketingové situaéni analyzy, rekapitulaci
naplanovanych marketingovych cili, rdmce strategii, vlastni provadéci programy

a rozpocty (Zamazalova, 2010, s. 28).
Takticky marketingovy plan

Predstavuje konkrétni aktivity uvedené ve strategickém planu, které budou vykonavany
v kratkodobém horizontu, nejcastéji v obdobi jednoho roku ¢i méné (McDonald a Wilson,

2011, s. 48-49; Veber a Srpova, 2008, s. 178).
Operacni marketingovy plan

Aktivity zaméetfené k realizaci taktickych pland v maximalnim ¢asovém horizontu jednoho

¢tvrtleti, Casto kratSim (Veber a Srpova, 2008, s. 118).

3.7 Marketingové planovani — faze realizace

Realizace je vlastni provedeni jednotlivych operaci v praxi. Po zpracovani informaci,
stanoveni cilli a vypracovani strategii je nutné vyvodit zavéry a doporuceni, pisemn¢
je zformulovat a spravné je interpretovat pro jejich uskutecnéni v praxi. Pii realizaci
je nezbytné vymezit a koordinovat jednotlivé ¢innosti, urcit a motivovat odpovédné osoby,

vypracovat ¢asové harmonogramy, apod. (Zamazalova, 2010, s. 28; Blazkova, 2013, s. 52).

3.8 Marketingové planovani — faze kontrola

Ve fazi kontroly jsou sledovany, kontrolovany, méfeny a vyhodnocovany jednotlivé kroky
marketingovych ¢innosti a jsou srovnavany s marketingovymi cili. V ptipadé zjisténych
nesrovnalosti mize dojit k dodate¢né Upravé plant a strategii. V ptipad¢ zjisténi slabin
v efektivnosti marketingovych strategii provadéji nékteré firmy dukladnéjsi kontrolu,

tzv. marketingovy audit. Ten mlzZe byt interni nebo externi (Zamazalova, 2010, s. 28).
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4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je taktickou pomiickou marketingu a podnik jej vytvaii po zvoleni
marketingové strategie. Jednotlivé nastroje zakladniho marketingového mixu, oznacované
jako 4P — produkt, cena (price), misto — distribuce (place) a propagace (promotion) jsou
pouzivany pro Upravu nabidky pro cilové trhy (Kotler, 1997, s. 70). Tyto nastroje by mély
byt vzajemné propojeny tak, aby ve vysledku ptisobily na cilového zdkaznika jako

komplexni harmonicky celek (Foret, 2011, s. 189 - 190).

Zakladni podoba marketingového mixu je nékdy rozsifovana. V ptipad¢ sluzeb byva mix
posilen o slozky baleni ¢i balicky sluzeb (packaging), lidi (people), tvorbu programi
(programming) a partnerstvi, spoluprici (partnership) (Morrison, 1992 cit. podle

Jakubikova, 2013, s. 191).

V socialnim marketingu se k zdkladnimu mixu pfipojuji dalsi tfi P — personal, prezentace

a proces.

Popularitu ziskal marketingovy mix diky Philipu Kotlerovi, ktery ho v 80. letech rozsitil
o dalsi dvé P, ktera upozornovala na politickou strdnku marketingového prostiedi
— politickou moc (political power) a formovani vefejného minéni (public opinion

formation) (Foret, 2011, s. 32-33; Jakubikova, 2013, s. 191).

Marketingovy mix tvofi nastroje prodeje, které plisobi na zakaznika. Odborniky je rtzné
modifikovan, ale podstatou zlstavd, Ze by mél tvofit ramec pro co nejucinngjsi

marketingovou strategii.

4.1 Strategie v oblasti marketingového mixu

V oblasti marketingového mixu se vyuZivaji mnohé strategie: produktova, cenova,
distribucni a strategie marketingové komunikace. VSechny tyto strategie sestdvaji

z dil¢ich strategii a postupt (Zamazalova et al., 2010, s. 27-28).

Podle pouzitych komunikaénich nastrojii a cilového publika, ke kterému komunikace

sméfuje, jsou rozliSovany dve zdkladni komunikaéni strategie:

e strategie tlaku (push strategie) — "tlaci" produkt od vyrobce k zdkaznikovi.
Zamétuje se na distributory, protoze misto prodeje je vyznamné pro kupni

rozhodovani zakaznika. Vyuziva hlavné osobni prodej a podporu prodeje.
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e strategie tahu (pull strategie) — marketingové snahy jsou namifené piimo na
spotfebitele. Cilem je vzbudit jeho zdjem. Vyuzivd hlavné reklamu a publicitu
ve sdélovacich prostfedcich (Zamazalova et al., 2010, s. 258, Jakubikova, 2013,
s. 263).

4.2 Produkt

V marketingu se za produkt povazuje vse, co lze na trhu nabizet k vyvolani zajmu, k ziskani
pozornosti, ke smené, k pouzivani nebo ke spotiebe, co ma schopnost uspokojit prani

a potreby druhych lidi (Foret, 2011, s. 191).

Za produkt lze povazovat vyrobek, sluzbu, osobnosti, myslenku, informace, kulturni

vyrobek, zazitky apod. (Kotler, 2007, s. 73).

McDonald a Wilson (2012, s. 164) uvadi, ze: Produkt (nebo sluzba) je celkova zkusenost
zdkaznika nebo spotiebitele pri styku s organizaci. Produkt lze z analytického hlediska

¢lenit na tfi urovné, které ovliviiuji kvalitu zkuSenosti zdkaznika s produktem i s podnikem:
1. jadro produktu — piedstavuje zakladni uzitek,

2. vlastni (redlny) produkt — je charakterizovan péti hledisky: kvalita, provedeni, design,

znacka, obal,

3. rozSifeny produkt — dal§i vyhody produktu, tedy jeho pfidand hodnota (instalace,
zaruky, podminky dodavky a tvé€rovani, poprodejni sluzby,... (Foret, 2011, s. 191-192,
Zamazalova, 2010, s. 165-166; Jakubikova, 2013, s. 202-203).

Produkt v malé firmé miZe pfedstavovat cokoliv, stejné jako ve velké firme. Maly podnik
by se mél zabyvat produktem na jeho tfech urovnich: poznat jeho zékladni ur€eni, poznat

jeho uzitné vlastnosti tvofici jeho individualitu a dalsi rozsifené efekty.

4.2.1 Zakaznické doprovodné sluzby

Zakaznické doprovodné sluzby jdou podstatnou slozkou rozsitené trovné produktu. Patii
sem napiiklad zplsob jednani se zakazniky béhem transakce. Jejich cilem je ptekonat
ocekavani zakaznika, ziskat jeho vérnost. Implementace, rozSifovani a zdokonalovani
doprovodnych sluzeb muze vyrobnimu podniku zajistit konkurenéni vyhodu, kterad
ho odliduje od podniki na trhu s podobnym zaméfenim (Kanovska, Simberova,

Tomaskova, 2004, s. 56-61).
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Zakladni rozdé€leni doprovodnych sluzeb vychdzi z doby jejich poskytovani:
predprodejni, prodejni, poprodejni a maji vliv na spokojenost zadkaznikd, tedy i na zisk
podniku. Zahrnuji lidsky faktor (zaméstnance) a postupy (metody a zplsob prace,
praktiky) (Laponce a Zinser, 1976 cit. podle Kanovska, Simberova, Toméaskova, 2005,
s. 57).

4.2.2 Otazky produktové politiky

V ramci produktové politiky podnik fesi otazky: jaké produkty nabidnout trhu; o tvorbé
produktu — design, baleni, zaruky, sluzby,...; o produktovém mixu — jaky sortiment
a v jakém objemu vyrabét; sledovani Zivotniho cyklu produktu (Srpova, Rehof et al.,

2010, s. 201).
Strategie na zakladé ¢tyr dimenzi

Zakladem pro produktovou strategii jsou ctyii dimenze produktového mixu. Firma
vétSinou nabizi trhu vice produkt — vyrobni sortiment, tzv. produktovy mix. Ten sestava
z jednotlivych produktovych fad. Produktova fada se skladd z jednotlivych polozek
vyrobki — skupin stejnorodych produktt ptibuznych funkei, cenou, skupinou potencialnich
zakaznikl apod. Kazdé produktova fada vyZzaduje zpracovani vlastni strategie. Produktovy
mix zahrnuje Ctyfi dimenze — S$iFi (pocCet produktovych tad), délku (celkovy pocet
produkti v produktovém mixu), hloubku (mnozstvi variant u kazdého druhu produktu
v produktové fadg) a pribuznost (podobnost produktovych fad) (Srpova, Rehot et al.,
2010, s. 201-202, Svétlik, 1992, s. 13).

Zivotni cyklus produktu piedstavuje dobu, po kterou je produkt schopny udrzet se
na trhu. Svétlik (1992, s. 129) uvadi ctyii faze tohoto cyklu: uvedeni, rist, zralost
a upadek. Srpova, Rehot et al. (2010, s. 233-234) specifikuji pét fazi: zavedeni, rist,
zralost, nasyceni a utlum. Kazda faze je urcitou "Zivotni" etapou produktu s konkrétnimi
specifiky, ktera predstavuji rozdilné formy a vyse vydajii, prodejni ceny, zisky, distribuce,
reklamni a stimulaéni strategie, ... (Srpova, Rehof et al., 2010, s. 201-202). Pro malé firmy
je typické, Ze uvadéji na trh nové vyrobky a ideje, ale taky, Ze mnohdy opomijeji pfirozeny
zivotni cyklus produktu. Proces pii vyvoji produktu je u malé firmy podobny jako u firmy
velké. Vzhledem k vét$i pruznosti malého podniku neni nutné dodrzet vSechny etapy
vyvoje produktu (tvorba néapadu, vyvoj, testovdni, marketingova analyza,
komercionalizace), ale pfed uvedenim produktu na trh je nutny prazkum trhu (Srpova,

Rehof et al., 2010, s. 233-234).
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4.3 Cena

Cena predstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozZadovanych za produkt. Vyjadiuje

aktualni, momentalni hodnotu produktu na trhu (Foret, 2011, s. 211).

Cena jako jedina slozka marketingového mixu pfinasi podniku piijmy, vSechny ostatni

slozky predstavuji vydaje (Svétlik, 1992, s. 137, Karlicek et al., 2013, s. 171).

Podniky tvofi ceny s ohledem na marketingovou strategii, na své naklady (dolni hranice
ceny), na ceny konkurence a na hodnotu, kterou produktu pfisuzuje zakaznik (Karlicek
et. al., 2013, s. 175). U malych podniki je stanoveni ceny mnohdy podceniovano. Zajmem
je, aby cena zahrnovala v§echny nédklady vlozené do produktu a zisk. Méla by byt zajimava
pro zdkaznika, a pokud je produkt srovnatelny s konkuren¢nim, neméla by se od ni jeho
cena pfili§ liSit. Pro tvorbu cen malych firem plati stejné zdsady jako u velkych firem.

(Srpova, Rehoft et al., 2010, s. 233-234).

4.4 Distribuce

Zahrnuje moznosti, jakym zptisobem se zbozi dostane na trh a k zdkaznikovi. V modernim
pojeti marketingu je cilem distribuce dorucit produkt zédkaznikovi spravnym zplsobem,
na spravné misto, v nejvyhodnéj$im Case, v pozadovaném mnozstvi a kvalité¢ (Jakubikova,

2013, s. 240). V ramci distribuce fesi malé firmy dvé zésadni otdzky:
e prodej vlastni cestou,
e prodej prostfednictvim zprostiedkovatelt.

Obchodni sit’ je volena podle charakteru produkti podniku (Srpova, Rehof et al., 2010,
s. 237-238).

4.5 Propagace

Propagace predstavuje aktivity, které cilovym zdkaznikm sdé&luji pfednosti a vyhody
komunikovanych produktii a snazi se zdkazniky ptesvédcit k jejich koupi (Kotler, 2007,

s. 71). Propagace se z pohledu marketingu opira o nastroje, tzv. komunika¢ni mix.

Zakladni cile propagace: budovani trhu, zvySeni odbytu na trhu, zvySeni zisku firmy,
dostat se do povédomi cilovych zakaznik, zvySeni povédomi o znacce, ovlivnéni postojl
ke znacce, zvySeni loajality ke znacce,... (Foret, 2011, s. 242; Karli¢ek a Kral, 2011,
s. 12).
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5 KOMUNIKACE A KOMUNIKACNI MIX

Komunikaci je mozno chépat jako oboustranny pfenos informaci. Podstatou komunikace
je vytvareni trvalého vzijemného vztahu podniku s wvnitfnim a vnéjSim okolim.
Na komunikaci, pfedev§im smérem k zédkaznikiim, je zalozen cely marketing. Komunikaci
podniku smérem k cilovym skupindm lze rozliSovat podle raznych hledisek: cile, poctu
ucastnikli, po¢tu oslovenych, subjektu, ucelu ptisobeni, objektu, zptusobu osloveni. Tomek
a Vavrova (2007, s. 224) rozliSuji dvé zakladni roviny komunikace podniku, které

se nepietrzité prolinaji:

e firemni (korporatni) komunikaci — vytvafeni a udrzovani image u vefejnosti,
e marketingovou trzni komunikaci — komunikace jednotlivych vyrobkd v ramci

cyklu jejich zivotnosti.

Marketingové komunikace jsou jednim z néstrojii marketingového mixu a jejich ucelem
je fizené¢ informovani a presvédCovani cilovych skupin tak, aby byly naplnény
marketingové cile (Karlicek a Kral, 2011, s. 9). Cilem marketingové komunikace
je vytvorit takovou komunikaci, aby bylo dosazeno cili jak na stran¢ zékaznika, tak
podniku, pfi¢emZ zakaznik by mél mit pocit, Ze vede logicky a smysluplny rozhovor

s organizaci (McDonalda Wilson, 2012, s. 274).

Hlavni tkoly marketingové komunikace jsou vyjadfeny modelem AIDA (attention, inte-

rest, desire, action) (Jakubikovéa, 2013, s. 297).

Neznamost, Znamost, Znalost
b

neuveédomeni si » uvédoméni , Piesvédceni » Akce
Y . pochopeni
produktu/znacky s

Obrazek 5: Model AIDA (Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 297)

V komunikacni praxi se nastroje komunikace déli na dvé zakladni kategorie:

e nadlinkova (ATL- above the line) — zahrnuje néastroje komunikujici

prosttednictvim médii — TV, radio, tisk, internet,...

e podlinkova (BTL- bellow the line advertising) — vSechny ostatni komunika¢ni
nastroje — podpora prodeje, osobni prodej,... (Jakubikova, 2013, s. 297; Foret,
2008, s. 113).
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5.1 Integrovana marketingova komunikace

V dnes$ni dob¢ se rozdily mezi nadlinkovou a podlinkovou komunikaci stiraji a hovofi

se o integrované komunikaci (IMC).

Integrace komunikace nastava tehdy, jsou-li integrovany firemni identita, reputace,
image, komunikace a marketing ve vztahu ke vSem subjektum a partnerum firmy
(Jakubikova, 2013, s. 324). Zakaznik nerozliSuje jednotlivé slozky komunikace podniku,
ale vSechna sdéleni si spojuje a vnima je jako propojeny celek. IMC je vice zamétfend na
zakaznika, vztahy s nim a interakci. K jejimu zrodu vedla potieba realizovat strategii fizeni

vztahti se zakaznikem (CRM).

5.1.1 Rizeni vztahi se zakazniky (CRM — Customer Relationship Management)

Z technického hlediska predstavuje CRM systémy informacni technologie, které slouzi pro
fizeni vztahl se zdkazniky. Tyto programy umoznuji shromazdovat, tfidit a zpracovavat
informace o zakaznicich (kontakty, obchodni procesy, finan¢ni transakce,...), sledovat

a vyhodnocovat obchodni transakce podniku.
Tomek a Vavrova (2007, s. 36) specifikuji tfi roviny CRM:

e Operativhi CRM — kumulace vSech dostupnych informaci o zdkaznicich; slouzi
k podpote prodeje a sluzeb.

e Analyticky CRM — vyhodnocovani dat z riznych operativnich systémi; podklady
pro rozhodovéani.

e Komunikativhi CRM — optimalizace internich podnikovych procesi a komuni-

kacni kanal smérem k zdkaznikovi.
CRM je zalozen na dasledné orientaci na zédkaznika a sjednocuje k tomuto cili podnikové
procesy. Tim umoziuje zdokonalit proces uspokojovani potieb a piani zakaznika.
5.2 Obecné zasady pro fungovani marketingové komunikace

Model marketingové komunikace podle Karlicka a Krale (2011, s. 23-24) obsahuje tfi
roviny: marketingové sdéleni, které smétuje na cilovou skupinu, a plisobeni WOM

efektu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Cilova skupina

Marketingova i
sdéleni P

/ Zaujeti

Pochopeni

y WOM
Médium Piesvéd&eni

Kontext Zméed
postoju

a chovani

Obrazek 6: Model marketingové komunikace (Zdroj: Karlicek a Kral, 2011, s. 23)

Sdéleni musi byt cilové skupiné pifeddno vhodnym médiem a v situacnim kontextu,
ve kterém je cilova skupina sdéleni vystavena. V ramci komunikaénich cili by mélo
sdéleni mit pozadovany vyznam, aby cilovou skupinu zaujalo, bylo pochopeno,
presvédcilo a v kone¢ném disledku vyvolalo zménu postojii a chovani. Efektivitu
marketingové komunikace ovliviiuje WOM efekt (word-of-mouth), neformalni Sifeni
informaci vztahujicich se k produktim ustnim podédnim i on-line. Pro marketingovou

komunikaci mliZe mit pozitivni i negativni ucinek (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 23-48).

5.3 Nastroje komunika¢niho mixu

Marketingové komunikace jsou nazyvany také jako komunikacni mix ¢i propagace. Foret
(1997, s. 54-55) uvadi ctyfi hlavni nastroje komunikacniho mixu: reklamu, podporu
prodeje, public relations a osobni prodej. Kotler (207, s. 809) tyto hlavni néstroje
rozsifuje o primy marketing. Vzhledem k ménicimu se marketingovému prostiedi je
zakladni fada komunikacnich nastroji mnohymi autory rozsifovana. Karli¢ek a Kral (2011,
s. 17) udavaji sedm hlavnich komunika¢nich néstrojii: reklamu, direct marketing, podporu
prodeje, osobni prodej, public relations, event marketing, sponzoring a on-line

komunikaci. Tomek a Vavrova (2007, s. 224) pocitaji k nastrojim komunikacni politiky
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navic product placement, veletrhy a vystavy, multimedialni komunikaci a politiku
korporatni identity (corporate identity policy). Kazdy z néstroji disponuje dalSimi

prostiedky, které jsou vhodné kombinovany.

5.3.1 Reklama

L4

Reklama je nejviditelnéjsi a nejhlasitéjsi slozkou komunika¢niho mixu. Prostfednictvim
médii (televize, radio, tisk, internet, venkovni reklama, reklamni ptfedméty,...) pomoci
reklamniho sdéleni masové oslovuje cilové skupiny s ucelem je informovat, ovlivnit,

ptesvédcit k pozadovanému vysledku nebo pfipominat (Foret, 2008, s. 114).

Proces realizace reklamy:

Zpracovani reklamniho planu

Cile Finan¢ni Rozhodnuti

o N . ) 1 r qcr
reklamy | rozpocet | o tvorbé sdéleni Volba médif

Tabulka 1: Proces realizace reklamy v podniku — vlastni zpracovani (Zdroj:

Svétlik, 1992, s. 161-162)
Cile reklamy: Tvorba silné znacky nebo posileni jeji pozice, zvySeni poptavky, posileni
financni pozice, vytvafeni pozitivni image, motivace vlastnich pracovnikli, zvySeni

moznosti distribuce,... (Svétlik, 1992, s. 162-163).

Efektivni reklama piedava pozadované sdéleni, proto musi spliilovat mnoha kritéria: silny
branding (propojeni reklamy se znackou), srozumitelnost a presvédcivost sdéleni,

originalitu a libivost (Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 72-73).

5.3.2 Direct marketing

Nazyvan také jako cileny nebo primy marketing. Zamétuje na piesn¢ vyméfeny segment
trhu, umoznuje vyraznou adaptaci sdéleni pro zvoleného jedince nebo segment a vyvolava
okamzité reakce oslovenych zdkazniki, které je mozno bezprostfedné méfit. Podminkou
personalizace sdéleni je dikladna znalost cilové skupiny. Proto jsou nutnosti databaze
s aktualnimi kontaktnimi informacemi (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 79-81; Foret, 2008,
s. 118).

Dvé formy direct marketingu:

e adresny primy marketing — oslovuje konkrétni osobu, kontakty z databazi;
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e neadresny primy marketing — oslovuje urcity zvoleny segment, ne jmenovitou

osobu (Foret, 2008, s. 118).

5.3.3 Podpora prodeje

Predstavuje komunikacéni aktivity, jejichz cilem je kratkodobé¢ stimulovat ndkup. Nejcasteji
se nasazuje ve fazi zavadéni produktu nebo ve fazi jeho tpadku. Podle zaméfeni se
rozliSuje na podporu prodeje na konecné zdkazniky nebo na zprostiedkovatele (Foret,

2008, s. 114).

5.3.4 Public relations (PR)

Predstavuje komunikaci s médii a dalS$imi cilovymi skupinami za ucelem soustavného
budovani dobrého jména organizace, vytvafeni pozitivnich vztahli. Pouzivén je i nazev

vztah s vefejnosti (Svétlik, 1992, s. 185, Foret, 2008, s. 115-116).
Dv¢ zakladni roviny komunikace PR:
e komunikace s interni (podnikovou) vefejnosti — cilem je loajalita zamé&stnanci,

e komunikace s externi vefejnosti, mimo podnik — cilem je budovat dobré vztahy

a tim 1 dobry image podniku (Foret, 2008, s. 115-116).

Mezi vyhody PR ve srovnani s reklamou patii: diivéryhodnost, délka sdéleni, niz§i ndklady

na publicitu, vy$si ndvratnost investovanych prostiedki (Svétlik, 1992, s. 185).

5.3.5 Osobni prodej

Je zaloZzen na osobni komunikaci tvaii v tvaf. Vyhodami je osobni kontakt, kultivace
prodejnich vztahli az po vytvareni pratelskych vztahli, moZnost okamZité¢ reagovat

a usmérnovat pozadavky zdkaznikt, specificka forma distribuce (Foret, 2008, s. 117).

Pracovnici osobniho prodeje maji tfi funkce: ovliviiovat, zprostfedkovavat informace

a poskytovat servis (Svétlik, 1992, s. 190).

Proces osobniho prodeje sestavd z n€kolika na sebe navazujicich krokl. Svétlik (1992,
s. 192) specifikuje Sest krokl: prizkum, kontakt, prezentace, feSeni piipominek, uzavieni
faze: vytipovani vhodnych zdkazniki, ziskani zakladni informaci, kontakt, pfiprava
na jednani, osobni jednani, naslednd komunikace, uzavieni obchodu, pondkupni péce

o zékaznika.
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5.3.6 Event marketing a sponzoring

Event marketing nebo také tzv. zazitkovy marketing. Oznacuje aktivity, kdy podnik
zprostiedkovava své cilové skupiné emociondlni zazitky se znackou. Cilem je ucinit
pfiznivy dojem, vyvolat pozitivni pocity, a tak upevnit oblibenost znacky (Karlicek a Kral,

2011, s. 137).

Sponzorstvi je chapano jako cilend spolupréce, pfi které sponzorovany dostava smluvné
sjednané penézni platby, vécné dary ¢i sluzby, za které poskytuje protisluzby (Tomek,

Vavrova, 2007, s. 236).

5.3.7 On-line komunikace

Rozvoj technologii a rozsifeni internetu ovlivnilo i podobu komunika¢niho mixu. On-line
komunikace ovliviiuje vSechny ndstroje komunikace a soucasné¢ mize zastavat funkce

téchto nastroji.

Vyhody: ptesné zacileni, personalizace, interaktivita, jednoducha méfitelnost, relativné

nizké naklady, vyuzitelnost multimedialnich obsahti (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 171).
Nevyhody: ne kazdy segment vyuziva on-line.

Webové stranky jsou zasadnim bodem internetové komunikace, protoZe vSechny on-line
nastroje, ale 1 off-line na né¢ odkazuji. Pii tvorbé webu je podstatna jeho hlavni funkce,
od které se odvijeji 1 zasadni kritéria pro jeho fungovani. Pro efektivnost webu je
nejdulezitéjsi jeho aktudlni a atraktivni obsah, ktery by mél byt v souladu
s komunika¢nimi cili organizace. Dllezité jsou: snadna vyhledatelnost, jednoduché uziti,

design, interaktivita, presvédcivost.

On-line komunikace vyuziva 1 dal$i néstroje — on-line socialni sité, blogy, diskuzni fora,
on-line komunity, viralni sdéleni (Karlicek a Kral, 2011, s. 171-189).

5.4 Shrnuti teoretické casti

V teoretické Casti byly vymezeny hlavni pojmy oblasti marketingu, marketingového fizeni

a planovani a marketingové komunikace v kontextu malych podnikd.
Marketing je neodmyslitelnou soucasti kazdého podniku bez ohledu na jeho velikost.
PrestoZze malé podniky jsou limitovany svymi zdroji, mély by v ramci fizeni a planovani

marketingovych aktivit vychéazet ze stejnych teoretickych vychodisek jako velké podniky.
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Marketing, strategie a planovani jsou v ramci podniku vzajemné propojené ¢innosti, které
jsou vedeny vizi a poslanim podniku. Klicovym faktorem pro nastaveni a fizeni
marketingové Cinnosti je cilovy trh, tedy zdkaznik, znalost jeho potfeb a piani a znalost
prostiedi podniku. Marketingova strategie slad’uje silné stranky podniku s potiebami
zakaznikl tim zplsobem, Ze se snazi odliSit od konkurence nabidkou s vyss§i hodnotou.
K tomu napomdhaji Ctyfi zékladni néstroje marketingu — marketingovy mix, tzv. 4P.
Pro udrZeni a posileni pozice podniku na trhu je nezbytné strategické planovani, pii kterém

je napomocny marketing a které zaroven definuje ulohu marketingu v podniku.

Funkci marketingu je fizeni marketingového mixu pomoci nastroji a marketingovych
technik. K tomuto procesu jsou nutné informace — prizkum trhu a kvalitni databaze.
Po zpracovani informaci jsou vyvijeny vyrobky ¢i sluzby uspokojujici potteby zakazniki
za odpovidajici cenu. Zékazniky je nutno o téchto produktech informovat prostfednictvim
nastroji komunikace a posléze dodat na spravné misto a véas. Cely proces tvoii celek,

ktery je vysledkem marketingového planovani.
Jednotlivé ¢innosti marketingového planovéani jsou univerzalné pouZitelné pro vSechny
podniky. Rozsah jejich pouziti zavisi na velikosti a druhu podnikdni spolecnosti. Malé

podniky pojimaji tento proces mnohdy neformélné, nebo se jim zabyvaji minimalnég.
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cil diplomové prace

Na zéklad¢ prizkumu je zpracovdna marketingova strategie spoleCnosti. Je sestaven
zékladni plan marketingovych aktivit, ktery bude slouzit k posileni znalosti znacky,
sortimentu nabizenych produkti, nasledn¢ ke zvyseni objemu prodeje sluzeb.

6.1 Cile priuzkumu

Cilem prizkumu bylo zjistit, jaké jsou standardni poZadavky a potifeby stavajicich
1 potencialnich zdkaznika spolecnosti, co rozhoduje pfi jejich volbé dodavatele papirovych
produktti, jak jsou spokojeni se stavajici nabidkou produktd, sluzeb a komunikaci
spole¢nosti, co jim v nabidce chybi a co nepovazuji za dulezité.

6.2 Prizkumny problém

Ekonomicka krize zredukovala mezifiremni trh Goldpressu a vynutila si korekci strategie

podniku, cileni i na koncového zakaznika — spotiebitele. Rozvoj modernich technologii

vvvvvv

k nakupu produktl pravé v Goldpressu. Pro efektivni komunikaci smérem ke vSem

segmentim zakaznikl spolecnosti je potteba zodpovedét nasledujici otazky:
e Jak pfesvédcit koncového zakaznika — spotiebitele k nakupu praveé v Goldpressu?
e Jak zajistit dlouhodobou spolupréci a loajalitu spolupracujici firmy?

e Které¢ komunikacni kandly jsou nejefektivnéjS§i pro osloveni rlznych skupin

zakaznika?
e Které produkty zajimaji jednotlivé skupiny zdkazniki?
e Jaké sluzby jednotlivé skupiny zakaznikl vyzaduji?
e (o je pro jednotlivé skupiny klientti nejdiilezitéjsi pro vybér dodavatele?
e Jaké nové produkty by zédkazniky zajimaly?

e Jak jsou klienti s produkty a sluzbami spole¢nosti spokojeni? S ¢im nejsou

spokojeni a co je potieba zlepsit?

e Jakym zptsobem se odlisit od konkurence nabizejici podobné produkty?
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6.2.1 Prizkumné otazky

e Jaka kritéria jsou pro zakazniky rozhodujici pifi volbé vyrobce/dodavatele
papirovych polygrafickych produkta?

e Jsou nove¢ pripravované produktové fady pro stavajici zakazniky zajimavé?

e Kdo je nejvétsim konkurentem podniku v oblasti vyroby svatebnich produkta
a novoro¢nich piani v ramei Ceské republiky?

e (o v ramci konkuren¢niho prostiedi predstavuje nejvétsi hrozbu pro podnik?

6.1 Uéel prizkumu

Informace ziskané priizkumem budou slouzit pro optimalizaci marketingové strategie
spolecnosti  Goldpress s.r.o., ke zkvalitnéni komunikace smérem k jednotlivym

identifikacnim skupinam zékaznikt, ptipadné k rozsiteni portfolia produkti.

Na zéklad¢ prizkumu je zpracovana marketingova strategie spoleCnosti. Je sestaven
zakladni plan marketingovych aktivit, ktery bude slouZzit k posileni znalosti znacky,
posileni znalosti produktt a polygrafickych sluzeb a k informovani o novych produktech.

Ucelem je budovani pozitivni image spole¢nosti a zvySeni objemu prodeje.

6.1 Geograficka oblast

Spole¢nost Goldpress nabizi své produkty v ramci celé Ceské republiky a prostfednictvim
obchodniho zastoupeni na Slovensku. Celkovy trh spolecnosti pfedstavuje vice cilovych
segmentl, které se od sebe li§i svymi potiebami, poZadavky, charakteristikami a ndkupnim
chovanim. V ramci priizkumu budou osloveni respondenti viech segmenti z celé Ceské

republiky.

6.1 Metoda zkoumani

VétSina klientl, ze vSech segmentl zédkaznikii objednavd své produkty on-line. Pouze
minimalni ¢ast spotfebitelll a firem z oblasti sidla podniku (Brno a okoli) voli osobni
navstévu, aby si mohli vybrat produkty z fyzickych nabidkovych katalogl, ptipadné

objednat polygrafické sluzby realizované na dodany material.

Jako metoda prizkumu byl zvolen kvantitativni prizkum formou on-line dotazovéni

prosttednictvim dotazniku na www.vyplnto.cz. Jednotlivé otazky dotazniku byly
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koncipovany tak, aby moznost vybéru odpovédi byla vhodnd pro vSechny zakaznické

segmenty spolecnosti.

Zvoleny zpusob pisemného dotazovani umoziuje efektivné oslovit vSechny zakaznické

segmenty z celé oblasti piisobnosti spole¢nosti Goldpress v ramci CR.

6.2 Objekt prizkumu a vybérovy vzorek

Zakladnim souborem jsou stavajici klienti spolecnosti Goldpress s.r.o. S deseti ndhodné
zvolenymi zakazniky byl proveden pretest dotazniku.

6.2.1 Rozdéleni respondentii na segmenty

Zakaznici spolecnosti jsou rozdéleni do Sesti zakladnich skupin:

1. Zenich/nevésta,

2. soukroma osoba objednavajici jiné nez svatebni produkty, ptipadné polygrafické sluzby,
3. soukroma osoba objednavajici svatebni i jiné produkty, pripadné polygrafické sluzby,

4. firmy objednavajici produkty/sluzby pouze pro vlastni potiebu,

5. firmy objednévajici produkty/sluzby za ticelem dalSiho prodeje,

6. firmy objednavajici produkty/sluzby pro vlastni potiebu i za i¢elem dalSiho prodeje.

6.2.2 Vybér respondenti

Pro ucel prizkumu, s ohledem na rizné zdroje kontaktd pro osloveni vybérového souboru,

byly tyto Ctyfi skupiny segmentil roztfidény do tii zdkladnich skupin:

1. soukromé osoby (1. Zenich/nevésta, 2. soukromé osoby objedndvajici jiné neZ svatebni
produkty, pfipadné polygrafické sluzby, 3. soukromé osoby objedndvajici svatebni i jiné

produkty, ptipadné polygrafické sluzby),

2. firmy objednavajici produkty/sluzby pouze pro vlastni potiebu,

3. firmy objednavajici produkty/sluzby za ti¢elem dalsiho prodeje.

Pro vybér respondentti byly zvoleny pravdépodobnostni techniky vybéru souboru.

Respondenti z prvni a druhé skupiny — spottebni trh byli zvoleni prostym nahodnym

vybérem ze zakazkovych listl spolecnosti.
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Respondenti ze tfeti skupiny — mezifiremniho trhu byli zvoleni systematickym vybérem
ze dvou firemnich databazi — databaze svatebnich salonti a databaze firem objednavajicich

jiné nez svatebni produkty a polygrafické sluzby.

V obou databazich byla nahodné¢ vybrana prvni jednotka z dané databaze. Zamérem bylo
vybrat v databazi svatebnich salont kazdou nasledujici desatou jednotku a v databazi firem
objednévajicich jiné nez svatebni produkty a polygrafické sluzby kazdou tieti néasledujici
jednotku. Vzhledem k tomu, Ze poskytnuté databaze obsahovaly nekompletni
a neaktualizovana data (chybé&jici nebo neexistujici telefonni Cisla; uvedeni firem, které
ukoncily svoji podnikatelskou ¢innost nebo s Goldpressem jiz nespolupracuji,...), nebylo
mozno respondenty oslovit podle ptivodniho zaméru. Proto byly firmy z obou databazi

oslovovany nesystematicky, zcela ndhodné.
Cilem bylo ziskat relevantni odpovédi od:

e sta respondentl spotiebniho trhu (Zenich/nevésta, firma objednavajici pro vlastni
potifebu, soukromd osoba objednavajici jiné nez svatebni produkty, soukroma oso-
ba objednavajici svatebni i jiné produkty),

e sta respondentli mezifiremniho trhu (svatebni salony a firmy objednavajici

produkty pro dalsi prode;j).

Predpokladem bylo, Ze minimalné¢ padesat procent oslovenych respondentti vyplni

elektronicky dotaznik.

6.2.3 Osloveni respondentii
S vyplnénim dotazniku souhlasilo 364 respondentti, z toho:

e 122 respondentl ze segmentu zakaznikli soukromé osoby,

e 74 respondentl ze segmentu firmy objednavajici pro svoji potiebu,

e 64 respondentil z databaze svatebnich salond,

e 104 respondentli z databaze firem objednévajicich jiné nez svatebni produkty

a polygrafické sluzby.

VSsichni vybrani respondenti byli telefonicky osloveni s zadosti o vyplnéni elektronického

dotazniku. Po jejich souhlasu jim byl dotaznik zasldn na jejich e-mailovou adresu.

Dal§im zdrojem pro ziskani byl odkaz na vyplnéni dotazniku umistény na webovych

strankach spolecnosti Goldpress. Odkaz byl doplnén Zadosti stavajicim ¢i potencidlnim
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zakaznikiim o jeho vyplnéni. Vybér respondentii probihal na zikladé dobrovolnosti.
Navstévnici webu nebyli pfimo osloveni a nebylo jimi nijak manipulovano. Jedna se
o techniku zaimérného vybéru souboru a vzhledem k dobrovolnosti uc¢asti na prizkumu
byl oekavan minimalni pocet responsi.

6.3 Timing

Leden 2017 — sestaveni dotazniku, pretest,

unor 2017 — kvantitativni Setfeni a jeho vyhodnoceni,

bfezen 2017 — zapracovani do diplomové prace.

6.4 Rozpocet

Predpokladany rozpocet — maximdlné¢ 500 K¢ na zakoupeni balicku sluzby T-mobile

pro neomezené volani do vsech siti v ramci telefonni karty na kredit.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 SPOLECNOST GOLDPRESS — POPIS MIKROPROSTREDI

Goldpress s.r.o. je tradicni Ceska firma zabyvajici se polygrafickou vyrobou produkt
z papiru. Specializuje se na vyrobu svatebnich oznameni, novoro¢nich piani a na vyrobu
personalizovanych produktd. Dal§imi produkty, které nabizi, jsou promoc¢ni oznameni,
vizitky a dopliikové papirové vyrobky. Goldpress patii jiz 20 let mezi pfedni ¢eské vyrobce
ve svém oboru. V souCasné dob¢ zaméstnava 18 pracovnikili, v€etné majitele spolecnosti

a jeho manzelky.

7.1 Historie a soucasnost

Pted ekonomickou krizi byla strategie spolenosti zaméfena na rozvijeni a upeviiovani
vztahll se spolupracujicimi firmami v tuzemsku i zahrani¢i. Jednalo se o svatebni salony,
reklamni agentury a polygrafické firmy se zajmem o vyuziti polygrafickych technologii,
kterymi Goldpress disponuje. Spolecnost aktivné vyhledavala a oslovovala potencialni
klienty, kterym po navazani spoluprdce zasilala finanéné¢ nékladné katalogy s vlepenymi
origindlnimi produkty svatebnich ozndmeni nebo novorocnich piani. Rocné spolecnost
vyrabéla 1500 kust katalogl se svatebnimi produkty (nyni 450) a ptiblizn¢ 1000 kusi

katalogli s originalnimi novoro¢enkami (nyni 900).

Ekonomicka krize zpisobila zménu z4jml nebo zédnik mnoha spolupracujicich firem jak
v tuzemsku, tak v zahrani¢i. V zahrani¢i Goldpressu vypovédély vyhradni zastoupeni
firmy v Polsku, Mad’arsku a Némecku. Pouze na Slovensku bylo vyhradni zastoupeni pro
prodej produktii Goldpress pfevedeno na novou zastupujici firmu. Koneénym disledkem
bylo sniZzeni poptavky po produktech firmy a nabizenych polygrafickych sluzbéach
a dlouhodoby ekonomicky propad firmy. Majitel dokonce zvazoval prodej spolecnosti.
S rozvojem modernich technologii vznikala na trhu novd konkurence, ktera cilila

pfedevsim na spotiebitele.

V roce 2012 se majitel rozhodl zmeénit strategii. Hlavnim cilem obchodniho
a marketingového zajmu se stal koncovy zakaznik — spotiebitel. Byly nakoupeny
internetové domény s odpovidajicimi klicovymi slovy. Zna¢né finan¢ni castky byly
investovany do redesignu hlavnich webovych stranek a do e-shopu, zaroven do rozvoje
dal§ich navazujicich webovych stranek. Byla nastavena komunikace s koncovymi

zakazniky prostfednictvim socidlnich siti, ale 1 formou prezentace na veletrzich se svatebni
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tematikou. Na e-shopu byly pribézné nabizeny nové papirové produkty, které rozsifovaly

stavajici nabidku sortimentu.

7.2 Soucasna marketingova strategie

Majitel vlastni spolecnost jiz 20 let a nikdy nezpracovaval marketingové strategie ani
podnikatelské plany a strategii spolecnosti, nikdy se nezabyval dikladnou analyzou
konkurence. SpoleCnost fidi spiSe intuitivné, na zadkladé¢ svych odbornych znalosti
a zkuSenosti, s ohledem na vyvoj trhu. Investice do vyrobnich technologii a marketingové
komunikace jsou provadény narazové, podle potieb spolecnosti a finanénich moznosti.

Plany na rozvoj spolecnosti — jak fika — "nosi v hlavé" a postupné je realizuje.

7.3 Segmentace stavajicich zakazniki

Investice vlozené do nastaveni a rozvoje komunikace s koncovym zékaznikem
se spole¢nosti vyplatila. Prvni zfetelné zmény v obratu podniku se projevily v roce 2014.
V soucasné dob¢ piijmy z prodeje produkti spotiebitelim prevazuji nad piijmy z prodeji
firmdm (Drépal, 2017). Marketingové aktivity jsou nyni sméfovany na segmenty
zakaznika:

e Zenich/nevésta (pfip. soukroma osoba objednavajici svatebni produkty),

e soukromd osoba objednavajici jiné nez svatebni produkty (pfip.

polygraficke sluzby),
e firma objednavajici produkty/sluzby jen pro vlastni potiebu,
e firma objedndvajici produkty/sluzby jen pro dalsi prodej (svatebni salon,

reklamni agentura,...).
Pro prizkum byly tyto segmenty rozsifeny o:

e soukromad osoba objednavajici svatebni produkty i jiné produkty nebo polygrafické
sluzby,

e firma objednavajici produkty/sluzby pro vlastni potiebu i pro dalsi prode;.
Zakaznickym trhem Goldpressu je trh smiseny:

e trh zdkaznicky (spottebitelsky, uzivatelsky, B2C),
e trhy primyslovy (dodavatelsko — odbératelsky, mezifiremni, B2B).
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7.4 Rizeni vztahi se zakazniky

Podnik sbird, uchovava a planované fidi pouze informace o zakaznicich mezifiremniho
trhu, a to formou jednoduchych a nepropracovanych excelovych tabulek. Informace
o zakaznicich spotiebniho trhu jsou evidovany pouze kratkodobé, jako soucast tisténého
zakazkového listu. Podnik nema vybudovany syst¢ém CRM, a tak je fizeni vztahl se

zékazniky nesystematickeé.

7.4.1 Data mining, zdroje dat zakazniku — firem

Zdrojem informaci o mezifiremnich zdkaznicich, dlouhodob¢ spolupracujicich firmach,
jsou dv¢ databéze zpracované v excelu. Databaze firem objednavajicich svatebni produkty

a databaze firem objednévajicich jiné nez svatebni produkty a polygrafické sluzby.

Informace jsou do tabulek pribézné vkladany, upravovany a doplilovany zaméstnancem
marketingu a obchodu. Ob¢ databaze obsahuji zékladni informace o klientech daného

segmentu firem.

Databaze firem objednavajicich svatebni produkty zahrnuje v soucasné dob¢ zakladni

informace o 1022 zakaznicich:

Agentury — néazev podle obchodniho rejstiiku/zivnostenského listu, PSC udetni,
mésto/mestska Cast ucetni, jméno firmy/odpovédna osoba, IC, DIC, telefon, e-mail,
www stranky, kontaktni osoba. Nasleduji sloupce oznafené ndzvem Obrat v roce... viz

obrazek 8, ptiloha PI.

Databaze firem objednavajicich jiné nez svatebni produkty a polygrafické sluzby

zahrnuje zakladni informace o 312 zdkaznicich:

Nazev, poznamky, adresa uéetni, PSC uéetni, mésto, adresa balikovéa, PSC balikové, mésto
balikové, ICO, DIC, telefon, poznamky 2004; poznamky 2005,... viz obrazek 9, ptiloha
PII.

7.4.2 Vyhody a nevyhody vyuziti dat z databazi spole¢nosti

Data zaznamenand do excelovych tabulek si firma shromazd’uje sama z internich zdroja,

a maji tak pro ni vypovidajici hodnotu.
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Vyhody databazi

e Orientace v jednoduché excelové databazi spolecnosti, vkladani novych dat
a jednoduchy zplsob jejich generovani — dokéze kazdy pracovnik se zdkladnimi
znalostmi tohoto programu.

e Pomoci nastroji excelu je mozno porovnavat data v bunkach, porovnavat
jednotlivé listy, filtrovat,...

e Poftizovaci néklady na program MS Excel jsou pro firmu minimalni.
Nevyhody databazi

e Databaze jsou sestaveny nepiehledné a nesystematicky.

e Vsechna data je nutno do tabulek "ru¢né" vkladat, negeneruji se ze systému.

e "Rucni" vkladani dat znamena vétsi pravdépodobnost chyby, neumysiné piepsani
nebo vymazani dat, snadné prehlédnuti vhodné buiiky na vlozeni,...

e S narGstajicim mnozstvim vkladanych dat se databdze stavaji neptehlednymi.

e Miize dojit ke snadné duplicité dat v ramci jedné databaze.

e Dochézi ke vzajemné duplicité¢ dat v obou databazich ze dvou divodi: z divodu
chybného pfenosu informaci mezi zaméstnanci spoleCnosti a zdivodu, Ze
zékaznik/firma odebird od spolecnosti vice druhii sortimentu, proto figuruje v obou
databazich.

e Hledani a tfidéni informaci je ¢asoveé narocné.

e Pro sestaveni kvalitni a funk¢éni databaze a efektivni vyuziti dat je nutno mit

odborné znalosti 0 vyuZivaném programu.

7.4.3 Data mining — zdroje dat koncovych zikaznikii — spotiebiteli

Dulezitym segmentem zdkaznikli spolecnosti je koncovy klient — spotiebitel. Podle

zpusobu objednani Ize tyto zdkazniky rozd€lit na dvé zakladni skupiny:

1. zakaznici objednavajici produkty pfi osobni navstéve spolecnosti,
2. zékaznici objednavajici produkty on-line.
3.

Spotiebitel — osobni objednani zakazky

Pokud zakaznik — spotiebitel zvoli zpiisob objednani osobni navstévou spole¢nosti, je
s nim sepsdna objednavka, ve které jsou uvedeny vSechny potifebné udaje pro zpracovani

zakazky. Tyto udaje jsou zaznamenany do elektronického seznamu probihajicich zakazek.
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S udaji pracuje zaméstnanec, ktery zpracovava, pfipravuje zakazku do vyroby a zajistuje
komunikaci mezi firmou a klientem v ramci dané zakazky. Zaznamenéva idaje tykajici se
vyroby, ne vSak kontaktni udaje. Kontaktni 1daje jsou uvedeny pouze
v papirové objednavce, ktera je soucasti "vyrobniho sacku" a putuje se zakazkou celym

procesem vyroby.

Po zpracovani zakazky, jejim ptredani klientovi a fakturaci je "vyrobni sacek" s fyzickou
objednavkou ulozen do archivu a po pul roce je zlikvidovan. Udaje v elektronickém
seznamu jsou '"uzavieny". Data jsou po stanovené¢ lhut€¢ vymazana a nejsou zadnym

zptisobem vyuzivana.
Spotiebitel - online objednani zakazky
Online objednavky jsou realizovany dvéma zpisoby:

1. zaslanim objedndvky e-mailem,

2. vyplnénim on-line objednavky na e-shopech spolecnosti.

V pftipadé, ze klient posle objednavku e-mailem, probéhne stejné zpracovani informaci

jako v ptipad¢€ objednani pii osobni navstéveé spolecnosti.

JestliZe klient objednava prostfednictvim e-shopu, vyplni on-line objednavku, ktera je jeho
soucasti. Spolecnost Goldpress provozuje e-shop z vice webovych adres. Objednavky
z jednotlivych e-shopii generuji stejné informace, ale format objednavek je pfi jejich

vystupu odli$ny.

Cely proces zpracovani zakazky, véetné vyuziti dat, je stejny s tim rozdilem, Ze on-line
objednavky jsou automaticky uchovdvany v archivu on-line objednavek. Ptestoze
informace, které jsou soucasti on-line objednavky, lze snadno dohledat, generovat
a vyuzivat, nejsou z archivii objednavek jednotlivych webl vytvareny zadné databaze.

Spolecnost Goldpress tuto moznost v souc¢asné dob€ nevyuziva.

7.5 Interni komunikace, Fizeni vyroby

Spolecnost Goldpress provozuje svoji ¢innost v komplexu propojenych rodinnych domd,
které jsou ve vlastnictvi majitele. Vyrobni a kancelaiské a skladové prostory od sebe
nejsou piili§ vzdaleny a interni komunikace mezi zaméstnanci tak miZze probihat bez
vétsich Casovych ztrat. ReSeni vyrobnich a provoznich zaleZitosti oviem vyzaduje asty

osobni kontakt v pribehu pracovni doby, coz zplsobuje zvysujici se Casovou ztratu
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nékterych klicovych zaméstnancii podniku. Z toho divodu jsou nékteré informace
pfedavany zprostfedkované a dochdzi k jejich zkreslenému nebo pozdnimu predani

¢1 viibec nepiedani.
7.6 Marketingovy mix

Goldpress je polygrafickou vyrobni firmou, ktera se specializuje na:

e zpracovavani obrazové a textové predlohy,
e rozmnozovani predlohy prostfednictvim digitdlniho ¢i ofsetového tisku a dalSich
polygrafickych technologit,

e dokoncovaci vyrobu.

Soucasti procesu je stanoveni cen, poskytovani doprovodnych sluzeb, distribuce produkti,

obchodni ¢innost, komunikace se zdkazniky a propagace.

7.6.1 Produkt

Goldpress nabizi trhu fadu produkti — produktovy mix, ktery sestdva z jednotlivych
produktovych Fad. Produktova fada se sklada z jednotlivych poloZek vyrobki — skupin
stejnorodych produkti plnicich stejnou funkci a oslovujici stejné skupiny potencialnich

zakaznik.

Produktovy mix

Produktové rady Polozky vyrobki

ozndmeni, obalky, pozvanky, jmenovky, menu, rozetky,
Svatebni produkty knihy, fotoramecky

krabic¢ky na: vysluzku, ofisky, makronky, cupcake

a minidortiky; ubrousky, etikety na vino, krabice na
Svatebni dopliky vino, monogramy, ozdoby

Novoro¢ni pfani

Novorocni papirové produkty |krabice na vino, etikety na vino, visacky na vino
Promoc¢ni ozndmeni
Navstivenky

Razitka dievéna, Cislovaci, datumova, textova, kulata, ....

Produkty na miru

digitalni tisk, reliétni razba, slepotisk, vysek, tvarovy
Polygrafické sluzby vysek laserem, gravirovani
Woodhood produkty dfevéné sluneni bryle, dfevéné hodinky

Tabulka 2: Produktovy mix Goldpressu — vlastni zpracovani (Zdroj: Drapal, 2017)
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Goldpress zvolil strategii velkého poctu vyrobkii produktového mixu (délka), obsahly
pocet produktovych ftad (Sifka), fadu variant produktd v produktové tadé vcetné
individualnich uprav na pfani zakaznika (hloubka). VétSina produktovych fad na sebe

navazuje, dopliuje se.

Produkty vSech fad jsou prubézn¢ inovovamy. Na zdkladé meénicich se trendii jsou
vytvareny modifikované produkty, ptedevsim v sortimentu svatebnich produkta a produkti
k novému roku. Tyto zmény se tykaji pfevazné zmeny kvality a barevnosti papiru, aplikace
novych grafickych prvk, zmény stylu. V poslednich péti letech byly vytvofeny
a zavedeny nové papirové produkty zpracované laserovou technologii. Nova nabidka
byla doplnéna o produkty woodhood — slunecni bryle s dfevénymi obrouckami
a naramkové hodinky zasazené do dieva vcetné dievéného feminku. Produkty woodhood

jsou nakupovany v zahranici a zcela se vymykaji standardni nabidce Goldpressu.

Goldpress planuje produktové tady rozsifit o dalsi sortiment produktd z papiru, které
doplni sortiment stavajici a které bude vyrabét s dotiskem grafiky na piani zakaznika.
Uvedeni na trh by mélo probéhnout do konce kvétna 2017. Momentalné jsou tyto
produkty ve fazich testovani. Jedna se otiSténé brozury s nabidkou doplitkovych produkti,
tasky a talifky. Sortiment tasek a talitkii dopliiuji produkty v totozném designu, které

podnik nevyrabi, ale nakupuje. Jedna se o papirové kelimky a slamky.

Stavajici uzitek jednotlivych produktti pro podnik a jejich budouci obchodni tspéch nebylo
mozno zpracovat prostiednictvim BCG matice, protoZe podnik pro jeji zpracovani nedodal
data o vysledcich prodejii jednotlivého sortimentu. BCG matice v tabulce ¢. 3 byla
zpracovana na zakladé¢ usudku majitele podniku. Proto ji lze brat v tivahu pouze jako

orientacni, nikoli validni udaj.
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Relativni trzni podil

Vysoky trzni podil Nizky trzni podil
Hvézdy - papirové doplitkky, | Otazniky - vizitky, promo¢ni
nove vytvareny doplitkovy | oznameni, produkty woodhood
Vysokd | sortiment, vyroba produktii

mira ristu na miru (Podpoftit nabidku investici?)
(Investovat, akceptovat
riziko!)

Dojné kravy - svatebni Hladovi psi - razitka
empo oznameni, novoro¢ni piani,
rustu Nizka polygrafické sluzby
trhu | mira rastu

(vyssi prodej podporit (Stahnout z nabidky?
doprovodnymi sluzbami?) redukovat?)

Tabulka 3: BCG matice produktového mixu Goldpressu — vlastni zpracovani

(Zdroj: Drapal, 2017)

7.6.2 Cena

Ceny produktti z nabidky jsou stanoveny rozdiln¢ pro spotiebni trh a pro mezifiremni trh.
Spotiebitel si mlize spocitat cenu sdm, zadanim vybranych polozek do kalkulatoru na
webovych strankach Goldpressu. Ceniky pro mezifiremni trh jsou zasilany firmam
v elektronické podob& nebo ve vytisténé podobé jako soucast nabidkovych katalogi.

Rozdil mezi cenami pro spotiebni a mezifiremni se pohybuje od 30 do 40 %.

Zakazky na miru jsou na zaklad¢ specifikace pocitany kazdému zakaznikovi individualné.

7.6.3 Distribuce

Distribucni kandly jsou nastaveny podle typu zékaznika a podle mista jeho pusobeni.
Spottebitel, soukromd osoba nebo firma, ma moznost si zhotovenou zakazku vyzvednout
v misté plisobeni firmy Goldpress, nebo je mu zakazka zasldna prostfednictvim sluZzeb
Ceské posty ¢i PPL. Zprostiedkovateltim, ktefi ptisobi v oblasti Brna a okoli, Goldpress
zhotovené zakazky ptiveze, pfipadné si je zdkaznik mlze ve firm¢ sam vyzvednout.

Zprosttedkovatelim plsobicim mimo Brno jsou zakazky zasilany sluzbou PPL.

7.6.4 Propagace

V ramci komunika¢niho mixu je pfedem planovana pouze UCast na dvou az tiech

svatebnich veletrzich v roce — v Brn€¢ a v Praze. V budoucnu bude podnik vystavovat
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zfejm¢ pouze v Brné¢, protoze vynaloZené investice na ucast na svatebnich veletrzich
v Praze znatelné prevysily zisk (Dréapal, 2017). Ugast podniku na svatebnich veletrzich je
komunikovana smérem k zakaznikiim prostfednictvim webovych stranek, Facebooku a od
roku 2017 Instagramu. Goldpress nema vypracovany plan komunikace, proto jsou vSechny

dalsi aktivity realizovany na zaklad¢ aktualni potieby.

7.7 Komunikac¢ni mix

Produkty a sluzby jsou Goldpressem komunikovany nasledovné:

7.7.1 Webové stranky

Goldpress disponuje deviti substitu¢nimi adresami:

e www.goldpress.cz — hlavni stranky

o www.tiskoznameni.cz

e www.svatebnioznameni.org

e www.originalnioznameni.cz

e www.levne-oznameni.cz

o www.tisknovorocenek.cz

e  www.digi-vysek.cz

o www.woodhood.cz (zaloZeno 7/2015)

o www. vizitky-tiskneme.cz (zaloZeno 2017)

Ptipravuje se uvedeni stranek: www.behandy.cz (nabidka novych papirovych produktit),

www.goldpress.de, www.goldpress.at.

Prvnich pét stavajicich webovych stranek se vztahuje k nabidce svatebnich oznémeni.
Dalsi adresy nabizi novorocni ptéani, polygrafické technologie, produkty ze dieva a vizitky.
Na vSech strankach jsou uvedeny nabidky produkti a sluzeb vcéetné cen, kalkulatoru,
fotografii, kontakt, obchodnich podminek, situovani firmy na mapé apod. Odkazy na
Facebook, Twitter a Google+jsou uvedeny na strankdch goldpress.cz, tiskoznameni.cz
a woodhood.cz. Stranky woodhood.cz odkazuji navic na Instagram a You-tube. VSechny
stranky maji rozdilnou grafickou podobu, nejsou feSeny v jednotném stylu. Stranky

woodhood.cz jsou koncipovany zcela samostatné, bez spojeni a souvislosti se spole¢nosti.


http://www.goldpress.cz/
http://www.tiskoznameni.cz/
http://www.svatebnioznameni.org/
http://www.originalnioznameni.cz/
http://www.levne-oznameni.cz/
http://www.tisknovorocenek.cz/
http://www.digi-vysek.cz/
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Zprovoznéni nove pfipravovanych stranek je planovano do konce prvniho pololeti 2017.
Stranky behandy.cz budou slouzit prezentaci noveé ptipravovanych produktii, které budou
dopliovat stavajici nabidku svatebnich doplikii, nebo budou nabizeny samostatné. Stranky
goldpress.de a goldpress.at jsou pfipravovany pro expanzi podniku do sousednich némecky

mluvicich zemi.

7.7.2 SEO (Search Engine Optimization)

Podnik ovliviiuje viditelnost svych webli v neplacené cCasti vysledkii internetovych
vyhleddvacli pouze neustdlou obmeénou a upravou obsahi strdnek a komunikaci na

socialnich sitich.

Obsahovou cast stranek spravuje zaméstnanec podniku, ktery je timto povefen. VEtsi

zasahy do Upravy stranek a jejich vyvoj zajiSt'uje externi firma — Keloc NET.

Vyhodnoceni efektivity webovych stranek je nezbytné neustile sledovat, analyzovat
a optimalizovat. Goldpress postupné rozSifuje portfolio webli a fesi jejich kompletni
aktualizace pro vyhledavace. Umisténi webovych stranek v hlavnich vyhledavacich
Google a Seznam podle zadanych vyrazli je uvedeno v tabulce ¢. 4. Umisténi bylo
zpracovano k datu 20. 3. 2017 z IP adresy ve mést¢ Brno. Pofadi se méni s Casem
vyhleddvani a s lokalizaci IP adresy pocitate, z néhoz je vyhleddvano. V obou
vyhledavacich se weby Goldpressu zobrazuji na prvni strance zobrazeni v uvedenych
potadich. Stézejnimi produkty Goldpressu jsou svatebni ozndmeni a novoro¢ni piéani, proto

byla zvolena hesla tykajici se téchto produktu.

Google Seznam
Heslo do vyhledavace: pozice €.: pozice ¢.:
Svatebni oznameni 9,10, 11,12 6,7, 11
Originalni svatebni ozndmeni 4 4,5,11
Vyrobce svatebnich ozndmeni 5,8,9,10, 11 4,5,9,11
Vyrobce novoro¢nich piani 5,6,7 1
Vyroba novoro¢nich pfani 2,3 1
Promoc¢ni ozndmeni 3 3

Tabulka 4: Zobrazeni pozic webovych stranek Goldpressu zadanim hesel

do vyhledéavacl — vlastni zpracovani
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7.7.3 Facebook

Komunikace Goldpressu probihd na dvou facebookovych strankach. Jedny se vztahuji
ke svatebnim produktim a druhé k dfevénym produktim. Komunikace ze strany podniku
probiha na obou strankach témét kazdodenné. Svatebni facebookové stranky obsahuji
fotografie produktti, vyzvy k hlasovani pro nové navrhované designy produkti, informace
o0 ucasti firmy na svatebnich veletrzich. Komunikace u facebookovych stranek s dievénymi

vyrobky zahrnuje pouze fotografie s pobidkami k nakupu.

Vyhodnoceni efektivity: je mozno sledovat podle nartstu fanouskil, pokud je tento rtst

monitorovan, nebo prostiednictvim anket.

Pocet
Datum fanouski | Hodnoceni
Odkaz na fb z www. |zaloZeni k z Pocet
stranek Facebooku | 20.3.2017 |5hvézdicek | recenzi
www.goldpress.cz 2013 5150
(22.2.2017 4.9 51
www.tiskoznameni.cz =5000)
www.woodhood 2015 9399 5 64

Tabulka 5: Informace o facebookovych strankdch Goldpressu — vlastni zpracovani

7.7.4 Tiskoviny — vizitky, letaky

Tiskoviny a vizitky jsou rozdavany potencidlnim klientim na svatebnich veletrzich,

kterych se Goldpress Ucastni. Soucasti letdku je slevovy kupon.

Vyhodnoceni efektivity: efektivitu je moZno hodnotit, protoZe soucasti letadku je slevovy

kupon. Letaky s o¢islovanymi slevovymi kupony jsou pfedavany zdjemctim s tim, Ze sdéli
své jméno, které je pracovnikem zaznamenano u dan¢ho ¢isla. Vhodny by byl 1 odkaz na
on-line soutéz. Podle mnozstvi objednavek s Zadosti o slevu na zakladé kuponu je

efektivita letakli podnikem vyhodnocena po skonceni platnosti kuponu, tedy po roce.

7.7.5 Venkovni reklama

Venkovni reklamu podnik vyuzZivd v misté svého sidla. V komplexu budov, kde podnik
provozuje ¢innost je na fasaddé budovy situované na frekventovanou komunikaci umistén
banner s tematikou svatebnich papirovych produkti. Nékolik metri dlouhd tabule z PVC
s potiskem, ktery zobrazuje produkty nabizené¢ Goldpressem, je upevneéna na fasadé¢ domu,

kterym se do podniku vstupuje.


http://www.goldpress.cz/
http://www.tiskoznameni.cz/
http://www.woodhood/
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Vyhodnoceni efektivity: nelze realizovat, neexistuji nastroje pro metfeni efektivity.

7.7.6 Svatebni veletrhy

Do roku 2016 se Goldpress pravidelné ucastnil dvou az tii svatebnich veletrhli na zacatku
svatebni sezony v B¢ a v Praze, kde prezentoval a nabizel své svatebni produkty. Na
zaklad€ vyhodnoceni tispésnosti veletrhti bude firma od roku 2018 vystavovat své produk-

ty pouze na jednom svatebnim veletrhu, v Brné.

Vyhodnoceni efektivity: efektivitu veletrhti podnik vyhodnocuje na zaklad¢ objednavek

zdkazniki z veletrhu, ktefi obdrzeli letdk s ocislovanym slevovym kuponem na slevu
z objednavky a tento kupon v prubéhu nasledujiciho roku uplatnili. Na zakladé
vyhodnoceni efektivity veletrhii v Praze v roce 2016 (néklady na ucast Cinily pfiblizn€ 25
000 K¢ a obrat za objednavky z veletrhu byl pfiblizn€ 20 000 K¢) se Goldpress veletrhli

v Praze v budoucnu ziejmé nezucastni.
Presné udaje nakladd spojenych s realizaci veletrhii a s jejich vynosem prostfednictvim
zrealizovanych zakazek nema podnik k dispozici. V ptipadé potieby je mozno tyto udaje

vyhledat ale vzhledem k absenci CRM a ptesné evidence by to bylo pfili§ casove narocné.

Poukazy
Rok
o, .| Misto konani Sleva
konani . .
veletrhu % | Vydano Uplatnéno
25
Brno 10% | 110 (k31'3'2017L°
platnost poukazu
do 2/2018
2017 |Praha-Clarion | 10% | 140 | PodKladyfanemd
k dispozici
9

(k 31. 3. 2017),

Bratislava 10% 107 .
platnost poukazi
do 2/2018
Brno 15% 173 53
2016 Praha - Clarion 15% 221 36
Bratislava 15% 108 13
Praha - Diplomat | 15% 83 21
Brno 15% 166 43
2015 Praha - Clarion 15% 114 26
Bratislava 15% 143 30
Praha - Diplomat | 15% 160 42

Tabulka 6: Pocty uplatnénych poukazl v ramci svatebnich veletrhi

— vlastni zpracovani (Zdroj: Drapalova, 2017)
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7.7.7 Podpora prodeje

Podpora prodeje je spolecnosti realizovana pouze prosttednictvim zasilani vzorki produktii
zdarma na vyzadani zakaznikli. Vyhodnoceni efektivity nelze zpracovat, neexistuje zpétna

vazba.

7.7.8 Osobni prodej

Osobni prodej je provadén dvéma zpusoby. V misté plsobnosti podniku, kdy zékaznik
prodejnu navstivi na vlastni popud, aniz by byl osloven. Druhd forma osobniho prodeje
zahrnuje tradiéni postup: vytipovani vhodnych zékazniki vcetné ziskani zékladni
informaci, kontakt, pfipravu na jednani, osobni jednani, naslednou komunikaci, uzavieni
obchodu a pondkupni pé¢i o zdkaznika. Osobni prodej je v Goldpressu sméfovan na

spotiebni trh — firmy a na mezifiremni trh.

Vyhodnoceni efektivity u navstévnikii provozovny nelze zpracovat, protoze se vétSinou
jedna o segment spotiebitel — soukroma osoba a v ptipad¢ zrealizované objednavky jsou
informace zaznamenany pouze do zakazkového listu, ktery je evidovan piiblizné pul roku
a nasledné je skartovan. Informace o aktivné osloveném segmentu spotiebitel — firma jsou
zpracovavany podobné&. Data tykajici se mezifiremnich zédkazniki jsou pracovnikem, ktery
zajiStuje soucasné¢ obchod, produkci a marketing zaznamendna do pfislusné excelové

tabulky. Vyhodnoceni aktivné oslovenych a ziskanych zékaznikli neni realizovano.

7.8 Analyza webovych stranek Goldpressu

Goldpress vyuziva devét webovych stranek. VSechny plni funkci informacni, prezentacni

a funkeci elektronického obchodu.

7.8.1 Webové stranky svatebni produkti

Pro nabidku svatebnich produktl vyuziva spolecnost pét webovych stranek:goldpress.cz,
tiskoznameni.cz, originalnioznameni.cz, svatebnioznameni.org, levne-oznameni.cz. Prvni
Ctyfi z uvedenych stranek nabizi shodné produkty a sluzby, stranky levne-oznameni.cz

nabizi odlisné — levné produkty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Vypozorované nedostatky:

7.8.2

7.8.3

Logo spolecnosti je zobrazovano jen na tfech strankach, vzdy v jiné barevnosti
— zédkaznik nemutze snadno identifikovat firmu, hife si ji zapamatuje. Na dvou
strankéach neni logo zobrazeno vibec.

Na vSech strankach zakaznik velmi slozité¢ dohleddavd informace o moZznostech
dopravy a terminu dodani. VSe je uvedeno pouze v obchodnich podminkach
— je nutno slozité dohledat.

Cenu za produkty a doprovodné sluzby je mozno na ctyfech svatebnich webech
zjistit pouze pii vybéru svatebniho oznameni — neni zvetejnén orientacni cenik,
vyjma jednoho webu.

Razeni produktl podle kritérii barevnosti, formatu a stylu chybi. Razeni produkti
podle ceny je nastaveno jen na jednéch strankach, a to pouze obecné: do 30 K¢&,
do 50 K¢ apod.

Fotografie jsou kvalitni, moznost funkce lupy pro zvétSeni produktl je zavedena
pouze na hlavnich strankdch spolecnosti. Jednotlivé stranky uvadi nestejné

informace o poctu webt spolec¢nosti.

Webové stranky produkti k novému roku a technologii

Pii vybéru produktu je uvedena cena za kus s tiskem a bez tisku, je uveden popis
cena za pripravu, ale ¢astka chybi. Je moZno ji zjistit az pti otevieni kalkulatoru.
Popisy jednotlivych produkti jsou zdlouhavé a neptehledné.

Informace o dodacich terminech, dopravé a platebnich podminkach je nutno
dohledat. Jejich oznaceni je nezfetelné a nejasné.

Kontakt na podnik je uveden nezietelné.

Odkazy na dalsi webové stranky podniku jsou netplné.

Webové stranky technologii neuvadi zadné ceny, ani orientacni.

Webové stranky produktii ze dieva

Jedinou nezfetelnou spojitost s Goldpressem je mozno vysledovat v kontaktech

— stejnd adresa, to je ale zdmér (Drapal, 2017).
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7.8.4 Webové stranky nabizejici navStivenky

Nejnovejsi webové stranky spolecnosti jsou moderni a praktické. Jediny zaznamenany
nedostatek, v ceniku v sekci ceny papiru jsou uvedeny moznosti druhii papiru a v ukazce se
u jednotlivych druhli zobrazuje jedna stejna fotografie vizitky, ne vizitka vyrobena

z konkrétniho materialu.

7.9 Shrnuti

Goldpress s.r.o. je mala vyrobni firma se zaméfenim na polygrafickou vyrobu pfani
a produktd z papiru. Nabidka produktl, které uspokojuji potieby a prani zakaznikl je
Siroka a jeji vénovana maximalni pozornost co do inovace stavajicich produktl i nasazeni
produkti novych. Cenova a distribu¢ni stranka marketingového mixu je nastavena a je
funkéni. Slabou strankou podniku je komunikace, jeji planovani, sladéni a vyhodnocovéni,

a to jak v ramci podniku, tak s klienty.

V ramci interni komunikace jsou veSkeré informace predavany ustné nebo pisemné
v papirové formé. Nezbytnost osobni Ucasti pii feSeni kazdé zdlezitosti je casové
neefektivni, mize dojit k nepochopeni, neptfedani informaci, ztrat€¢ nebo jejich zkresleni

pfedanim pfes prostfednika apod.

Jednim z divodu neefektivni komunikace s klienty je absence funkéniho a u¢elného CRM.
Dtvodem by taky mohly byt limitované casové, persondlni ¢i finan¢ni zdroje podniku.
Spole¢nost zaméstnava celkem 18 pracovnikil, z toho jeden pracovnik zajiStuje soucasné
obchodni stranku komunikace, cenové nabidky pro vyrobu individudlnich produktt

a marketingové aktivity.

Profesionalné Goldpress pfipravuje a realizuje svoji ucast na svatebnich veletrzich, coZ je
mozno potvrdit osobni zkuSenosti autorky této prace. Méfeni efektivnosti podnik

statisticky vyhodnocuje a na zéklad¢ téchto vyhodnoceni planuje dalsi kroky v této oblasti.

V soucasné dobég klade Goldpress dliraz na on-line prezentaci, predev§im prostfednictvim
webovych stranek a socialnich siti. O tom sv€d¢i navySujici se pocet webovych stranek
a na socialnich sitich narGstajici mnozstvi fanouskli. Obsah stranek je pribézné
aktualizovan, graficka podoba je upravovana a podnik pracuje na jejich vzajemném sladéni
a propojeni, v pfipad¢ potieby 1 sjednoceni. Momentaln¢ je graficky styl jednotlivych
stranek nejednotny, logo je prezentovano jen na nekterych strankdch a v rozdilném

provedeni — slozitd identifikace podniku. Texty, kromé& stranek woodhood.cz
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a vizitky-tiskneme.cz, jsou zdlouhavé, hufe ptehledné, nékteré podstatné informace
je nutno slozit¢ vyhledavat. Neni k dispozici fazeni produkti podle ucelnych kritérii
— slozitéjsi orientace a uziti.

Komunikace na socialnich sitich firmy je pravidelna a podle narGstajiciho poctu fanouskt

vitana.
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8 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI PODNIKU

Analyza makroprostfedi byla provedena v segmentech hlavniho sortimentu spolec¢nosti,
svatebnich produkti/doplikii a produkti k novému roku. Nejdiive byly stanoveny Ctyii
urovné konkurence podle nahraditelnosti produktli. Néasledné byla provedena PESTLE
analyza a Porterova analyza. Nasledujici analyza Goldpressu a jeho nejblizsi konkurence
v oblasti svatebnich produkti a novoro¢nich ptfani se zamétfuje na nabidku vyrobki,
procesi a sluzeb s nabidkou spojenych a na kvalitu webovych stranek. Poslednim

rozborem bude srovnani finan¢nich ukazatelti konkuren¢nich spolecnosti.

8.1 Ctyfitirovné konkurence podle nahraditelnosti produktu

Ctyfi trovné konkurence spole¢nosti Goldpress podle nahraditelnosti produktu Ize stanovit

nasledovné:

1. Konkurence znaéek — nejuzs$i konkurence, kterd na trhu nabizi stejny vyrobek,

a nejvynosngjsiho firemniho sortimentu urcil majitel podniku (Drapal, 2017).
Tti nejveétsi konkurenti v sortimentu papirovych svatebnich oznameni a dalSich svatebnich
dopliiktl v ramci CR:

e KyoPrint s.r.o. (Legionarska 231/15, Kufim)

e Pamas Bohémia Uhersky Brod s.r.o. (Pfemysla Otakara II. 2476, Uhersky Brod)
e Petr Franék - Printia.cz (Na Popelce 10b, Praha 5)

Tt1 nejvétsi konkurenti v sortimentu novorocnich pfani v ramci CR:

e KyoPrint s.r.o. (Legionaiska 231/15, Kuifim)
e Pamas Bohémia Uhersky Brod s.r.o. (Pfemysla Otakara II. 2476, Uhersky Brod)
e ARGUS CZ, s.r.o. (Kiizikova 2987/70b, Brno)

2. Odvétvova konkurence — vyrobci stejné tfidy vyrobkd; firmy vyrabéjici vSechny druhy
ptani, produktl z papiru — napf. Ditipo, a.s.
3. Konkurence formy — vSechny firemni nabidky, vyrobci podobnych produkti z riznych

materidli: napf. pfani z cokolady — Chocolissimo, MM Brown Group SA Sp. K., vyrobci

vina, vyrobci a prodejci reklamnich pfedmétt — DG tip, spol. s.r.o., Reda a.s.,...
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4. Konkurence rodu — vSechny firmy, vyrobci i poskytovatelé sluzeb, ktefi soupefi

o penize zdkaznika.

8.2 PESTLE analyza

PESTLE analyza zkouma vngj$i makroprostiedi podniku. Jednotlivé vlivy z tohoto
prostfedi mohou mit mensi ¢i vétsi dopad na chod a existenci podniku. Tyto vlivy podnik

nemuze ovlivnit.

Politické prostiedi: Jednim z hlavnich sortimenti podniku jsou svatebni produkty
a doplitky. Proto je pro Goldpress dilezité, zda je v CR podporovana a realizovana
prorodinnd politika. Ministerstvo socidlnich véci vydalo v roce 2008 Metodické
doporuceni Rodinnd politika na trovni kraji a obci (2008, s. 7-27), ve kterém zdaraziuje
institut manzelstvi jako jednu ze zasadnich oblasti zajmu statu, kterou je nutno podpofit

a zvysit jeji spole¢enskou prestiz.

Ekonomické prostiedi: V soucasné dobé je v CR rekordné nizkd nezaméstnanost,
tuzemska primyslova vyroba i maloobchodni trzby podle Ceského statistického ufadu
vyrazné zrychlily rast. Vice utraci 1 domdacnosti. Celkovy piiznivy vyvoj ekonomiky
ovlivni 1 celkovy chod Goldpressu. Ptiznivy vyvoj Ize predpokladat i u nabidky svatebnich
produkta. Jiz fadu let pokles snatkid se zastavil v roce 2013. V roce 2015 byl pocet
uzavienych manZzelstvi o 2,6 tisice vySs$i nez v roce predchazejicim. Z celkového poctu
48,2 tisice snatkd jich bylo 67,8 % uzavieno snoubenci uzavirajicimi svij prvni siatek
a tento trend je podle CSU rostouci (Statistické zajimavosti, 2017). Nartistajici shate¢nost
je pro podnik prislibem vyssiho prodeje svatebnich produktii a snoubenci uzavirajici

protogamni silatky maji tendenci za tento "start" do nového zivota vice utracet.

Socialné-kulturni prostiedi: Svatby a k nim neodmysliteln€ patfici svatebni oznameni,
stejné jako prani k novému roku, maji v naSi spolecnosti dlouholetou tradici. Svatebni
obfad je vzajemnym potvrzenim a zvefejnénim silného vztahu a svazku — svatebni
oznameni o této skutecnosti informuje. Zasilani novoroc¢nich pfani je zase vyjadienim ucty,
pfizné. Tradice pretrvavaji generace a piedstavuji pfedavani mrava ¢i obyceji kultury
a jsou urcitym kulturnim dédictvim. Nékdo mulze pouzivani téchto produkti povazovat
spiSe za platnou zvyklost. Tradice, stejn¢ jako zvyklosti spolecnosti se velmi t€Zko meéni.
S rychlym rozvojem technologii mlizou ¢asem piijit i zmény ve vlastnostech ¢i uzivani

téchto produkti, ale jejich absolutnimu zdniku momentalné nic nenasvédcuje.
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Technologické prostiedi: Nové technologické moznosti, jejich rychly vyvoj a lepsi
finan¢ni dostupnost stejné jako zvysujici se pocitaCova gramotnost populace umoziiuji
zékazniklim vytvaret vlastni papirova ptani ¢i jiné papirové produkty, nebo je nahradit
elektronickou verzi. Stejné tak jsou moznosti pro malé zivnostniky, grafiky ¢i designéry
pro zalozeni vlastni zivnosti. Tim vznikd Goldpressu pred lety nemyslitelnd konkurence.
Technologie ovliviiuji podnik i1 pozitivné. Komunikaéni technologie umoziuji komfort
rychlé a snadné komunikace podniku se zakazniky a dal§imi subjekty z vnéjsiho prostiedi
podniku. Vyvoj polygrafickych technologii pfind$i nové moznosti pro inovace a zvyseni

kvality a atraktivity produkta.

Legislativni prostiedi: Urcitym zdsahem do chodu firmy bylo zavedeni elektronické
evidence trzeb. Kromé vyssich jednordzovych i ro¢nich nidklad mtze byt pro Goldpress
pfinosem. Povinné elektronickd evidence vSech trzeb muze zajistit pfehled o piesném
prodeji rizného sortimentu a jeho mnozstvi. Vliv na chod podniku mize mit evropské
nafizeni o ochran¢é osobnich udajii, které vstoupi v platnost v roce 2018. Goldpress pii
zpracovani zakazek eviduje osobni udaje zdkazniki, proto jiz v roce 2017 bude muset

zmeénit stavajici procesy a zabezpecit osobni tdaje zakaznik.

Ekologické vlivy: Podniky v EU musi brat v tvahu ekologické aspekty
podnikéni. Divodem je dodrzovani piedpist, ale také udrzeni konkurenceschopnosti
na trhu, protoZe ochrana zivotniho prostiedi a ekologické chovani firem 1 jedinci stoji
v poptedi z4jmu spolecnosti na celém svété. Vstiicnéjsi chovani k Zivotnimu prostiedi
prilezitost. Napomocny jim mize byt program MSP na pomoc pii dosahovéani souladu
s pravnimi predpisy v oblasti Zivotniho prostfedi. Goldpress mize k ochrané zivotniho
prosttedi ptispet napiiklad tfidénim odpadového materialu (papir, karton, folie, chemika-

lie), efektivnim vyuzivanim elektrické energie, vyuzivanim papiru s certifikaci FSC.

8.3 Porteruv model

Pro zpracovani marketingové strategie je podstatné jako vychodisko zpracovat analyzu
konkuren¢nich segmentti podle Portera v oblasti, ve kter¢é Goldpress podnika.
Ptedpokladem je oblast vyroby papirovych produktii svatebnich a k novému roku. Od toho
se bude odvijet i analyza konkurence provedend v této oblasti. Pro zpracovani budou
pouzity sekundarni zdroje — webové stranky konkurencnich firem a ostatni vefejné

dostupné zdroje, které ptinesou informace o mikroprostiedi, ve kterém Goldpress podnika.
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8.3.1 Stavajici konkurence — rivalita v odvétvi

Analyza oborového okoli — Porteriiv model péti konkurenc-

nich sil svatebni | novoro¢ni
Stavajici konkurence — rivalita v odvétvi produkty | prani
Pocet konkurentii (1 — malo, 10 — hodné konkurenti) 10 10
Sila konkurenti (1- slaba, 10 — siln4 konkurence) 7 7

Obdobni konkurenti
(1 — malo, 10 hodné obdobnych konkurenttt)

3

Ruiist odvétvi (1- rychly, 10 — pomaly rist) 3
Ziskovost odvétvi (1 — vysoka, 10 — nizka ziskovost) 7
5

5

6

Diferenciace produktii (1 — vysoka, 10 —nizk4 diferenciace)
Fixni néklady (1 — nizké, 10 — vysoké fixni naklady)
Bariéry odchodu z odvétvi (1 —nizké, 10 — vysoké bariéry)
Celkovy pocet bodll (max. 80) 46 46
Procento vlivu| 58 % 58 %

Tabulka 7: PorterGiv model, stavajici konkurence Goldpressu — vlastni zpracovani

AN | NN |J|W| W

Existence cetnych nebo vyrovnanych konkurenti: Konkurence v oboru vyrobct
svatebnich ozndmeni a novorocnich ptani je vysokd, existuje mnoho malych agentur
1 fyzickych osob, které se vyrobé tohoto sortimentu vénuji. Obdobnych konkurenti neni

mnoho, ale jejich pozice je silna.

Riist trhu: Tempo ristu prodeje na trhu v letech ekonomické krize klesalo, od roku 2015

pozvolna stoupd. Ziskovost odvétvi neni piili§ vysoka.

Podobnost vyrobku: Produkty jsou podobné, zdkaznik md moZnost vybrat si z mnoha
konkurenénich nabidek, pfili§ nevnima rozdily mezi produkty podniku a konkurence.
Ptesto lze, dle majitele podniku, vysledovat zdjem o zpracovani technologiemi, které jsou

efektni a fadi produkty mezi vyjimecné, nebo o kvalitni grafické papiry.

Fixni naklady mohou byt v pfipad€ vyuziti specialnich polygrafickych technologii vysoké
— investice do stroji, zavedeni CRM, redesign webovych stranek, bonusy poskytované
zékazniktim v cen¢ vyrobku. Vysoké mohou byt i mzdové ndklady na kvalifikované interni
1 externi zaméstnance. Oproti tomu fyzické osoby vénujici se tomuto oboru vyhradné
individualnim pfistupem k zakaznikovi, tj. prioritou neni kvantita prodeje naskladnénych

produktli, maji fixni naklady nizsi.

To vede k cenovym valkdm mezi konkurenci. Nezbytnosti je rychlé zavadéni novych

produktii do nabidky a novych doprovodnych sluzeb.
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Bariéry odchodu z odvétvi jsou znac¢né rozdilné pro fyzické osoby zabyvajici se vyrobou
produktli individudlné nebo pro firmy, které vlastni ndkladné vyrobni stroje, splaci uvér,

maji zaméstnance, pripadné plati najem za vyrobni a kancelarské prostory.

8.3.2 Potencialni nova konkurence

Analyza oborového okoli — Porteriv model péti
konkurencnich sil svatebni | novorocni
Potencialni nova konkurence produkty pirani
Néklady na vstup do odvétvi
(1- vysoké, 10 — nizké naklady) 5 5
Investi¢ni naroc¢nost:
(1 —vysoka, 10 —nizka potfeba  investic)
* technologicka 4 4
* surovinova 8 8
* naklady na pronajem 3 3
* kvalifika¢ni poZzadavky 4 4
Diferencovanost produktii —nutnost licence, know-how
(1 — vysoka, 10 — nizka odliSnost) 5 5
Existence konkurenti s vyznamnymi zdroji, naklado-
vymi vyhodami (1 — vysokd, 10 — nizkd) 5 5
Zavedené firmy se silnymi kontakty
(1 —hodné, 10 — malo firem) 2 2
Piistup do distribucnich kanali
(1 —slozity, 10 — jednoduchy pfistup) 9 9
Politické a legislativni bariéry
(1 — vysoké, 10 — nizké bariéry) 9 9
Vstup do odvétvi pri relativné malém objemu produkce
(1 —slozity, 10 — snadny vstup) 9 9
Niklady zédkazniki na prechod ke konkurenci
(1 —vysoké, 10 — nizké) 10 10
Loajalita zdkazniki k puivodnim dodavateliim
(1 — vysoka, 10 — nizka loajalita) 10 10
Celkovy pocet bodli (max. 130) 83 83
Procento vlivu 64 % 64 %

Tabulka 8: Portertiv model, potencialni nova konkurence Goldpressu

— vlastni zpracovani

Absolutni nakladové prekazky: Kazdy nové vstupujici konkurent potebuje financni kryti
na naklady: nakup technologii, prondjem vyrobnich a prodejnich prostor, naklady na
vyrobu propagacnich materidlti a webovych stranek, mzdové ndklady na interni a externi

pracovniky, pfip. na thradu kooperujicich ¢innosti, nakup materialu.
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Uspory v rozsahu: Nejvice ziskové produkty firmy jsou uréeny pro malé mnoZstvi
spotiebiteld v dob€ jejich urcité zivotni udalosti (svatba) nebo pro zdkazniky — firmy
v souvislosti s ¢asoveé ohrani¢enou udalosti (Novy rok). Naklady na zakaznika je mozno
snizit pouze v pripad¢€, ze se jeden druh nabizeného produktu proda hodné zakaznikiim
ve velkém mnozstvi. Pravdépodobnost ohrozeni je vysokd pouze u firem, které jsou
schopny vyrabét produkty bez dotisku na sklad. Do odvétvi je mozno vstoupit i pfi

relativné malém rozsahu produkce. Tento druh konkurence Goldpress neohrozuje.

Statni politika: Legislativou jsou oSetfeny piimé 1 nepfimé podpory malych a stiednich

podnikil v tuzemské ekonomice (Czech Trade, ©1997-2017).

Diferenciace: Produkty jsou si hodn¢ podobné. Motivy produkti podniky ¢asto piebiraji,
kopiruji od konkurence. Nové, neotfelé motivy je nezbytné nakupovat od firem, nejcastéji
zahrani¢nich. Pro vyrobu hodnotnych produkti jsou potfebné technologické a informaéni

predpoklady a znalosti.

Niéklady na prechod: Priblizné pétina zédkaznikti (Dréapal, 2017) Goldpressu patii mezi
vérné zékazniky. Jednd se o firmy spolupracujici na bazi B2B a spotiebitele — firmy
z blizkého okoli, které pravidelné objednévaji polygrafické produkty, ptipadné opakované
novoro¢ni pfani. Vérnost spotiebitelll objednavajicich svatebni produkty je minimalni,
protoze svatba je udalost, kterd se v zZivoté spotiebitele Casto neopakuje. Zakaznik nema

prechodem k jinému dodavateli zadné ndklady a loajalita zdkazniki je minimalni.
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8.3.3 Vyjednavaci sila dodavatela

Analyza oborového okoli - Portertiv model péti
kurenc¢nich sil
Vyjednavaci sila dodavateli

Mnozstvi (velkych) dodavatelu

svatebni | novoro¢ni
produkty | prani

(1— hodné, 10 — malo dodavatelt) 9 9

Vyznam dodavateli (1— maly, 10 — velky vyznam) 10 10
Niaklady na prechod fy k jinému dodavateli

(1 —nizké, 10 — vysoké naklady) 1 1

Vyznam fy pro dodavatele

(1 — vysoky, 10 — nizky) 2 2

MozZnost fy zajistit produkt vlastnimi silami (vyrobit, odkup
vlastnického podilu u jiného dodavatele)?

(1 —vysoka, 10 — nizkd moZnost) 10 10

Dostupnost informaci o nabidkach konkurenénich

dodavateli (1 — vysokd, 10 — nizka dostupnost 1 1

Existence substitutii pro nahradu materiala

(1 — vysoka, 10 — nizka) 1 1

Dilezitost kvality nakupovanych materiali

(1 —nizka, 10 — vysoka dulezitost) 10 10

Dilezitost ceny nakupovanych materiala

(1 —nizka, 10 — vysoka) 6 6
Celkovy pocet bodl (max. 90) 50 50

Procento vlivu| 56 % 56 %

Tabulka 9: Portertiv model, sila dodavatelti Goldpressu — vlastni zpracovani

Maly pocet velkych dodavateli: Goldpress nabizi produkty vyrobené z konkrétniho
materidlu — graficky papir, druh félie na razbu. Tyto produkty jsou umistény do série
nabidkovych katalogli s vlepenymi originaly, které jsou distribuovany spolupracujicim
firmam. Produkty jsou sou€asné nabizeny na e-shopu. Nabidka je platnd minimalné jeden

rok, obvykle déle.

Jesté pred péti lety byla zména materidlu pro vyrobce problematickd. Existovalo malo
vyrobcli grafickych papiri a malo velkych dodavateli na ceském trhu. Dodavatelé
materidli, grafickych papirii 1 kvalitnich folii si byli védomi svého vysadniho postaveni
a to, ze kazdy dodavatel nabizi jiné materidly. M¢li tak moznost diktovat odbérateltim
pozadavky, piipadné¢ navySovat ceny. V poslednich letech se zvySil pocet vyrobcl
materiall, jsou k dispozici alternativy. OhroZeni ze strany dodavatelll je tak niz$i a ceny

jsou feseny individudlné.
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8.3.4 Vyjednavaci sila zakazniki

Analyza oborového okoli — Porteriiv model péti kon-
kurenc¢nich sil svatebni | novoro¢ni

Vyjednavaci sila zakazniki produkty | préani
Celkovy pocet zakazniki (1 — vysoky, 10 — nizky pocet) 2 2
Vyznam zakaznika
(1 —nizky, 10 — vysoky vyznam zékaznika) 10 10
Piechod zakaznika ke konkurenci — srovnatelné produkty,
cena, kvalita (1 — slozity, 10 — snadny pfechod) 7 7
Naklady zakaznika na zménu dodavatele
(1 — vysoké, 10 — nizké naklady) 10 10
Vyznam produkti pro zakaznika
(1 — vysoky, 10 — nizky vyznam) 2 6
Celkovy pocet bodl (max.50) 31 35
Procento vlivu 62 % 70 %

Tabulka 10: Porteriv model, sila zakazniki Goldpressu — vlastni zpracovani

Zakaznik si miize dodavatele vybrat: VétSina zakaznikl/spotiebitelt hledd v nabidkéach
vice dodavatelii, i dlouhodob¢ spolupracujici firmy oslovi s poptavkou vice dodavatela.

Ptechod zdkaznika ke konkurenci je u zakaznikii snadny a je spojen s minimalnimi

finan¢nimi naklady.

8.3.5 Hrozba substitutu

Analyza oborového okoli — Porteriiv model péti
kurenénich sil

svatebni

novoro¢ni

Hrozba substituti produkty | piani
Mnozstvi substitutii z jinych materiali
(1 —malé, 10 — velké mnozstvi) 1 9
Ohrozeni substituty elektronické verze
(1 —malé, 10 — velké ohrozeni) 4 8
Naklady zédkaznikii pro prechod k substitutiim
(1-vysoké, 10 — nizké) 10 10
Niklady konkurence na vyrobu substitutii
(1 — vysoké, 10 — nizké) 5 5
UZitna hodnota substitutii pro zakaznika
(1 —nizka, 10 — vysoka 1 10
Cenova dostupnost substitutii pro zakaznika
(1 — vysoky, 10 — nizk4) 2 10
Potieba produktii z papiru pro zikaznika
(1 — vysoka, 10 — nizka) 10 1
Celkovy pocet bodi (max.70) 33 53
Procento vlivu| 47 % 76 %

Tabulka 11: Porteriiv model, hrozba substitutii — vlastni zpracovani
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Elektronické zpracovani: S rozvojem a dostupnosti novych vyrobnich i komunika¢nich
technologii se rozsifuje mnozstvi substituti v oboru. Tradi¢ni papirové svatebni oznameni
a papirové svatebni dopliiky, stejné¢ tak 1 novoro¢ni pfani nahrazuje elektronickd verze
jejich zpracovani — statickd nebo 3D podoba. Rozmach a dostupnost barevnych tiskaren

umoziuje tisk produktii z papiru v rdmci vlastnich zdroju.

Substituty z jinych materialii: Novoro¢ni pfani jsou nahrazovana jinymi vyrobky
(reklamni pfedméty, uzitkové produkty, spotiebni produkty — elektronika, potraviny
a napoje, textilni vyrobky,...). Svatebni ozndmeni z papiru maji svoji tradici a diky tomu je
lze téZko nahradit. DalsSi papirové svatebni produkty — pozvanky, menu, jmenovky

na stl,... jsou snadno nahraditelné.

Potiebuji zakaznici vyrobky z papiru? Stale Castéji se stava, Ze firmy v rdmci budovani
PR poukazuji financni castky plvodné uréené na vyrobu a distribuci papirovych
novoro¢nich pfani obchodnim partnerim na charitativni nebo jinak socidlné¢ prospésné
¢innosti. Prostiednictvim elektronické komunikace (e-mail, informace na webovych stran-
kach podniku) informuji o této aktivité své obchodni partnery i Sirokou vetejnost, a buduji

tak svoji dobrou poveést socialn€ prospésného podniku.

Zavér:
Mira ohroZeni
P&t konkuren¢nich sil podle M. Portera Svatebni o
produkty Novoro¢ni prani
a dopliky a dopliky
Konkurence existujicich firem na daném trhu 58 % — vysoka 58 % — vysoka
Hrozba vstupu novych konkurentt 64 %— vysoka 64 % — vysoka
Vyjednavaci sila dodavatelti 56 % — vysoka 56 % — vysoka
70 % — velmi
Vyjednavaci sila zdkaznikd 62 % — vysoka vysoka
76 % — velmi
Hrozba substitutl 47 % — stiedni vysoka

Tabulka 12: Vyhodnoceni analyzy oborového okoli Goldpressu

— vlastni zpracovani

e Trh s papirovymi svatebnimi produkty a novorocenkami roste pomalu, sili ale velka

konkurené¢ni soutéz.

e Vyjedndvaci pozice dodavateli materidlu pro vyrobu je stiedné silnd, silna

je pozice zakaznik.
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e Papirova ptfani jsou ohrozena rozvojem modernich technologii a vyuZivanim

substitutll, predev§im novoro¢ni prani.

e Na vyrobni a obchodni ¢innost bude mit vliv i ekonomickd a politickd stabilita
zem¢. Z pohledu firem — zda budou omezovat finanéni vydaje na propagaci své

firmy, z pohledu spotiebitele — jeho finan¢nich moznosti.

8.4 Analyza konkuren¢ni nabidky

Analyza byla zpracovana formou monitoringu webl konkuren¢nich firem, které majitel
Goldpressu oznacil za klicovou konkurenci v ramci nejziskovéjsich sortimentii spolecnosti,
svatebnich oznameni, v¢. dopliikovych produkti a novoro¢nich pitani. Néhled na
konkurenci bude proveden z né¢kolika uhli pohledu, a umozni tak blize vyspecifikovat

ptipadné ohrozeni ze strany konkurence, viz piiloha PIII a PIV.

Analyza je zaméfena na rozsah nabizeného sortimentu, kvalitu procest a privodnich
sluzeb pri nasledném zpracovani zakazky a analyzu webovych stranek. V rdmci
konkurence je zde jisté nebezpecCi, protoze ten, kdo nabizi Sirokou paletu sortimentu
a hladky prubéh realizace zakazky, ma vyssi Sanci na uspéch. Webové stranky jsou
nejcastéji prvnim kontaktem pro potencialni zakazniky — spottebitele. Proto je nutné, aby
webové stranky spolec¢nosti byly z hlediska designu hezké, obsahové srozumitelné
a jednoduché pfi orientaci na strankdch. M¢Ely by obsahovat vSechny dulezité informace
— tzn. mimo jiné i sledovand kritéria — rozsah sluzeb, doprovodné sluzby a cenu za
produkty. Motivaci k vybéru produktu jsou pro zékazniky i1 fotografie nabizenych produktt

a kladné reference jinych zékazniki.

Sbér dat: Informace byly ziskdny z webovych stranek konkurentd. Nezvefejnéné
informace nebo informace, které nebylo mozno dohledat na webovych strankach, byly

ovéfeny telefonicky.

Metodika hodnoceni: Do excelovych tabulek byla vepsana kritéria pro hodnoceni nabidky
stanovenych jednotek, jak pro sortiment svatebnich produktii, tak pro sortiment
novoro¢nich pféni. Jestlize firma danou jednotku nabizela, obdrZela bod. Pokud dané
kritérium zahrnovalo vice méfitek, bylo nejvice bodi ptidéleno nejkvalitn€jSimu métitku
a ostatni parametry byly hodnoceny sestupné. Stejnym zpiisobem byla hodnocena kvalita
webovych stranek. Soucty bodl u jednotlivych firem pak urcily nejvétsi konkurenty

z hlediska nabizeného sortimentu a z hlediska srozumitelnosti webovych stranek.
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8.4.1 Analyza produkti, procesi, sluZeb a webovych stranek — sortiment svatebni

oznameni a dopliiky

Sortiment svatebni Goldpress | KyoPrint | Pamas | Printia 11:21?;
produkty a dopliiky:

Klasifikace katalogy SO,

produkty 12 14 10 11 19
Klasifikace ceny 6 9 5 5 10
Klasifikace terminy 3 9 4 5 9
Klasifikace sluzby 9 10 6 7 11
Klasifikace moznosti platby 3 5 3 4 5
Klasifikace distribuce 3 4 2 2 4
Klasifikace — nabidka

provduktl"l, ceny, .terminy, 36 51 30 34 58
sluzby, moznosti platby,

distribuce

Klasifikace web 8,5 16,5 10 10 19

Tabulka 13: Klasifikace hodnoceni konkurence, sortiment svatebni produkty

a doplitky — vlastni zpracovani

Interpretace hodnoceni: V hodnoceni nabizenych produktii, procest a sluzeb nasbiral
Goldpress 36 bodii z moznych 58. Zatadil se tak na druhé misto v fadé nejvétSich
konkurentii spolecnosti. Na prvnim mist€ se umistil KyoPrint s 51 body. Na tfetim misté je
spole¢nost Printia — 34 bodu, ¢tvrtou pozici obsadil Pamas Bohémia — 30 bodl. Na druhém
misté¢ se Goldpress umistil téméf ve vSech hodnocenych oblastech: nabidka svatebnich
katalogi a produktd, ceny, sluzby, moZznosti platby a distribuce. Pouze pti hodnoceni

termind se umistil jako posledni.

Nastavena kritéria hodnoceni webovych stranek se tykaji srozumitelnosti a snadné
dohledatelnosti podstatnych informaci pro navstévniky. Goldpress se umistil jako posledni
s 8,5 body z 19 moznych. Nejvice bodi ziskal KyoPrint — 16,5, spolecnosti Printia a Pamas
ziskaly shodn¢ 10 bod.

V rédmci hodnoceni vSech polozek se Goldpress umistil na druhém misté za KyoPrintem,
ale spolecnosti Printia a Pamas maji hodnoceni niZsi jen o nékolik malo bod (viz tabulka

6, podrobné¢ji viz ptiloha PIII).

Monitoringem webovych stranek bylo zjiSténo, Ze mnoho spole¢nosti podcenuje kvalitu

grafického 1 obsahového zpracovani stranek. Poskytované informace na strankach
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spolecnosti jsou na riiznych mistech stranek uvadény rozdiln€. Napiiklad KyoPrint uvadi
mnozstvi svatebnich oznameni vice nez 1000, ve skutecnosti nabizi pod 1000 motiva.
Uvadi, zZe zasila vzorky zdarma, ale ve skuteCnosti je zasila za cenu ozndameni bez tisku
a poStovného (ovéieno telefonicky). Cenu za ptipravu do tisku uvadi v jedné ¢asti stranek
200 K¢, v cenovém kalkulatoru je zapocitano 300 K¢&. Umozinuje sefazeni produktii podle
ceny, ale produkty se podle ceny nezobrazuji. Spole¢nost Pamas Bohémia uvadi ceny pro
zékazniky bez informace, zda jsou ceny pocitany s DPH, nebo ne. Pouze v obchodnich
podminkach je uvedeno, Ze vSechny ceny jsou uvadény bez DPH. Nedostatky

vypozorované na webovych strankach Golpressu jsou uvedeny v kapitole 7.8.

8.4.2 Analyza produkti, procesi, sluZeb a webovych stranek — sortiment novoroc¢ni

prani a dopliky
Max

Sortiment novoro¢ni prani Goldpress | KyoPrint | Pamas | ARGUS | bodu
Klasifikace katalogy PF, produkty 8 10 8 12
Klasifikace ceny 12 19 10 20
Klasifikace terminy 3 5 1 6
Klasifikace sluzby 4 7 5 9
Klasifikace moZnosti platby 4 4 4 6
Klasifikace distribuce 2 5 3 5
Klasifikace - nabidka produkti,
ceny, terminy, sluzby, moZnosti
platby, distribuce 33 50 31 58
Klasifikace web 9 26 9 27

Tabulka 14: Klasifikace hodnoceni konkurence, sortiment novoro¢ni piani

— vlastni zpracovani

Interpretace hodnoceni: V dob& zpracovavani analyzy (biezen 2017) zruSila spolecnost
ARGUS nabidku novoro¢nich pfani na svych webovych strankach, proto nemohly byt

informace zapracovany do diplomové prace.

V hodnoceni nabizenych produkti, procesi a sluzeb nasbiral Goldpress 33 bodl
z moznych 58. Zaradil se tak na druhé misto mezi konkurenty, vyrobci novoro¢nich piéni.
Na prvnim misté¢ se umistil KyoPrint s 50 body. Na tfetim mist¢ se umistila spolecnost

Pamas — 34 bodi.. Na druhém misté¢ se Goldpress umistil v oblastech klasifikace:

Vv
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Goldpress v oblastech sluzby a distribuce. Stejné hodnoceni obdrzely vSechny tii firmy

v moznostech platby.

V hodnoceni webovych stranek ziskal Goldpress stejny pocet bodi jako Pamas.

Ptehlednost webovych stranek KyoPrintu podle hodnoceni dalece pfedci ob¢ dalsi firmy.

V ramci hodnoceni vSech polozek se Goldpress umistil na druhém misté za KyoPrintem,

ale jen velmi tésn¢ pred Pamasem (viz tabulka 7, podrobnéji viz ptiloha PIV).

8.4.3 Analyza — srovnani finan¢nich ukazatela s konkurenci

Pro srovnani finan¢nich ukazateli byly vybrany firmy, které obsluhuji stejny trh jako
Goldpress a které zvefejiiuji informace o vysledku hospodafeni podniku na
www.justice.cz. Z porovnani tak byly vyfazeny spole¢nosti Printia a Argus. Firma Printia
je vedena jako firma fyzické osoby — Petr Fran€k, potfebné informace tak nebylo mozno
vyhledat. Argus CZ s.r.o. je dcefinou spolecnosti slovenské firmy Argus spol. s.r.o.,
portfolio nabizenych produktd, kromé novorocnich piani, je odlisSné od vybranych firem

a odlisny je 1 obsluhovany trh.

Zdrojem pro srovnani finan¢nich ukazatelli Goldpressu a jeho konkurence jsou vysledky

hospodareni spole¢nosti pred zdanénim a jejich vyvoj od roku 2010.

Sbér dat: Data byla ziskdna z vykazl zisku a ztraty, jsou dostupna z vetejného rejstiiku

subjektii na oficidlnim serveru ¢eského soudnictvi Justice.cz.

Metodika hodnoceni: Do excelové tabulky byly pod odpovidajicim rokem zapsany
finan¢ni ¢astky — vysledek hospodateni pfed zdanénim z vykazu zisku a ztrat hodnocenych

spole¢nosti.
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Interpretace hodnoceni:

Pamas Bohémia
Rok Goldpress s.r.o. | KyoPrint s.r.o. UB s.r.o.
2015 429 1047 neuvedeno
2014 276 224 neuvedeno
2013 9 176 16
2012 -1138 229 53
2011 -891 608 76
2010 -1759 863 127
2009 12 zalozeni fy 65
2008 -357 16.2.2010 14
2007 1749 25.10.2007 - pievod z
2006 3087 PAMAS BOHEMIA
v.0.8. na PAMAS
BOHEMIA Uhersky
2005 3624 Brod s.r.0.

1.1.2005 pievod z fyzické osoby
Martin Drapal na pravnicky subjekt
Goldpress s.1.0.

Tabulka 15:Vysledek hospodateni pred zdanénim /v celych tisicich CZK — vlastni zpracovani

(Zdroj: Justice, ©2017)

Vysledny finanéni ukazatel hospodarského vysledku daného subjektu ma omezenou
vypovidaci schopnost pro finan¢ni analyzu rentability. Pfesto ma urCitou vypovidajici
hodnotu a v této praci bude slouZzit pro obecné hodnoceni kvality podnikani danych
subjektl. Podle hospodaiskych vysledkli se spolenosti do roku 2008 v podnikéni dafilo.
S nastupem ekonomické krize v roce 2008 se spole¢nost dostala do financnich problémt.
Na konkurencni spole¢nost Pamas Bohemia dopadla krize o tfi roky pozdéji, v roce 2011.
Dtivodem klesajicich vynost byla ekonomicka krize, ale svlij podil mél i vstup nové

agresivni konkurence na trh s produkty ptani z papiru, spole¢nosti KyoPrint v roce 2010.

8.5 SWOT analyza

Podrobné rozpracovani sinych a slabych stranek podniku, pfileZitosti a hrozeb pro podnik

je na zéklad¢ informaci majitele Goldpressu uvedeno v ptiloze PVIL
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Silné stranky Slabé stranky
Dlouholeta zkusenost Absence motlyVa cm’hc’) systemu
odménovani
o . Obtizna diferenciace od konkuren¢nich
Stabilni pozice na trhu , 5
vyrobktl

Tradice znacky

Absence intranetu — nedostate¢na vnitini

komunikace
Pozitivni vnimani spole¢nosti Zastaraly a neuplny CRM
Kladné¢ reference zakaznikt Nejednotny styl loga

Vlastni vyrobni a administrativni prostory

Nizka marketingova sila podniku

Vyborna lokace podniku Zastaraly strojni park
Ptiznivé dopravni spojeni Nedostatecny obchodni plan
Kvalitni vyrobky NevytyCeny vize, mise, cile

Inovace produktii

Absence strategie podniku

Vyvoj novych produkti

Nefunkcnost elektronického vyrobniho
a skladového informac¢niho systému

Prozakaznicky pfistup

Nedostate¢na kontrola pii vyrobé

Dostatecna technicka vybavenost

Poruchy a havarie vyrobnich stroja

Nizky stav zasob materialu na sklad¢

omezené vyrobni kapacity

Rozsah nabidky

Sobéstacnost ve vyrobé

Absence jednotného vizualniho stylu

Radné vyskoleny prodejni personal

Nedostate¢na propagace spolecnosti

Odborna znalost

Neprehledné a nesjednocené webové
stranky

Vytvotené portfolio kvalitnich, dlouhodo-
bych a vérnych zékazniki

Zavislost na klicovych klientech

Kvalifikovana pracovni sila

Tabulka 16: SWOT analyza Goldpressu, silné a slabé stranky — vlastni zpracovani

Dle tsudku majitele podniku jsou jednotlivé Udaje tykajici se silnych stranek podniku

zatazeny v tabulce shora doll sestupné od nejvyssi vykonnosti a zdvaznosti pro podnik.

Nejpodstatngjsi silné stranky podniku vyplyvaji z jeho dvacetilet¢ plisobnosti na trhu.

S tim souvisi ziskané zkuSenosti, stabilni pozice na trhu, tradice zavedené znacky

a pozitivni vnimani zakazniky. Pro udrzeni své pozice pii nartstajici silné konkurenci stavi

podnik svoji strategii na vysoké kvalit¢ produktd, jejich inovaci a vyvoji a zavadeéni

produkti novych. V souvislosti s tim jsou obnovovany vyrobni stroje, zavadény nové tech-

nologie tak, aby firma byla v rdmci vyroby co nejvice sobé&statnd a nemusela drzet vysoké

skladové zasoby materidlu a hotovych vyrobkld. Odborné znalosti personalu a jejich

celkovy pfistup k zadkazniklim vytvaii ptiznivé podminky pro vytvoteni, udrzeni a rozsifeni

portfolia vérnych zédkaznika
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v

a nejvyssi zavaznosti pro podnik, dle posouzeni majitele podniku. Nejslabsi stranky
podniku souvisi s nedostacujici vnitini komunikaci v podniku, zastaralymi systémy pro

sbér a vyuzivani dat a s tim souvisejici nizkou marketingovou komunikaci.

PrileZitosti Hrozby

Rozvoj dalSich prodejnich kanalt pro nové
produkty

Celkové ptiznivy vyvoj ekonomiky Klesajici snatecnost
Ptilezitost zlepsit povédomi o firme
ve vztahu k zédkaznikiim

Velka konkurence

Nizky ekonomicky rist

Vznik nové technologie (nové vyrobni

y v Vyvoj ménového kurzu
postupy, materialy, softwarové feseni) yvel

Momentalné narlstajici siatecnost Legislativni zmény
Vyuziti problémt konkurence (omezené Nedostatek a obtizny nabor
vyrobni a finan¢ni kapacity) kvalifikovanych pracovniki

Vhodné podminky pro expanzi na

o s hrozeni ze st dodavateld
zahrani¢ni trhy - Némecko, Rakousko Olrozentze Stanyjcocavacht

Nekalé konkurence, pfejimani grafickych

Nové prilezitosti pro investovani . . , .
p p motivll a novych produkti

Moznost ziskat urcité vyhody vuci S nartstajici konkurenci roste vyjednavaci
konkurentim sila zakaznik

cevn s . ., oo S rozvojem technologii roste vlastni vyro-
Zajisténi dlouhodobé vérnosti zdkazniki ) g yr

ba produktl zdkazniky
VyuZiti novych materialti Narast substitut
Statem podporovand prorodinna politika Finanéni naro¢nost, danova zatéz
Orientace na nového zdkaznika (zména Zptisnéni environmentalnich pozadavka
segmentace trhu) na likvidaci chemickych prostiedki

Vstup novych dodavatelti do odvétvi

Dotaénich programy v ramci EU v oblasti
vyzkumu, vyvoje a inovaci

Zajem investort o firmu

Tabulka 17: SWOT analyza Goldpressu, pfileZitosti a hrozby — vlastni zpracovani

Ptilezitosti podniku jsou sefazeny sestupné od nejvyssi pravdépodobnosti uspéchu
a nejvyssi pfitazlivosti pro podnik. Hrozby jsou sefazeny sestupné od nejvyssi
pravdépodobnosti jejich vyskytu a dilezitosti pro podnik. Jednotlivé idaje usporadany na

zaklad€ hodnoceni majitele podniku,viz ptiloha PVIL
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8.6 Shrnuti

Kazdé podnikani probihd v néjakém trznim prostiedi, které se béhem Casu méni. Vnéjsi
makrookoli podniku firma nemtize ovlivnit. Z vné¢jSitho mikrookoli bylo analyzou podle
M. Portera zjisténo, ze podnik nejvice ohrozuje existence substitutd, jak elektronickych,
tak vyrobenych z jinych materidli. Sortiment novoro¢nich pfani je substituty ohrozen
podstatné¢ vice, nez sortiment svatebnich produkti. Prechod zékaznikii k ndhradnim
produktiim je pro zdkazniky snadny a finan¢n€ nenaroc¢ny, navic substituty maji mnohdy
vys$si uzitnou hodnotu nez vyrobky z papiru. Toho si je majitel Goldpressu védom, proto
vyviji novy sortiment papirovych vyrobkl, ktery nebude ovlivnén sezénnosti a navic

doplni nabidku stavajicich produkta.

Souvislost produktii Goldpressu se sezénnosti ¢i s zivotni udéalosti zakaznika, kterd se
v jeho zivoté vétSinou cCasto neopakuje, ma vliv i na minimalni loajalitu zakazniki
k dodavateli tohoto zbozi. Tyto skutecnosti, stejné¢ jako minimalni politické a legislativni
bariéry ¢i snadny pfistup do distribucnich kanali usnadiiuji vstup nové konkurence do
odvétvi. Rovnéz ndklady pro vstup do odvétvi nejsou piili§ vysoké, pokud cilem
vstupujiciho nejsou velké objemy a trzni podily. Bariérou pro vstup nového konkurenta
muze byt vysoky podil zavedené oborové konkurence se silnymi kontakty a nakladovymi

vyhodami a slabsi ziskovost odvétvi.

Vyssi ohrozeni pfichdzi ze strany zakaznikil. Jejich vyjednavaci pozice je silna, protoze
produkty Godlpressu jsou snadno nahraditelné jinymi dodavateli, kterych je v odvétvi

mnoho.

Z nejuzsi konkurence, vymezené majitelem Goldpressu, je podle prizkumu nejsilngj$im
konkurentem Kyoprint. Podle tohoto prizkumu a nastavenych kritérii je nejslabSim
Clankem Goldpressu piehlednost webovych stranek SlabSim c¢lankem jsou moZnosti

distribuce pro zédkazniky a terminy pro dodani produktt.

Vysledky analyzy spolecnosti Goldpress jsou shrnuty v situaéni analyze SWOT, ktera
poskytuje informace o soucasném stavu podniku, kde se praveé nachazi a vychodiska pro
zpracovani marketingové kampané. Hodnoceni silnych a slabych stranek podniku,

piileZitosti a hrozeb bylo zpracovano na zaklad¢ informaci majitele spole¢nosti.
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9 KVANTITATIVNI PRUZKUM- VYHODNOCENI

Zkoumany vzorek se sklada z 252 respondentt z péti segmentiit zakaznikti podniku.

1. Zenich/nevésta (dale jen Z/n) — 74 respondentt.

2. Soukromé osoba objednévajici jiné nez svatebni produkty, ptipadné polygrafické
sluzby (dale jen so/jiné) — 6 respondentt.

3. Soukromd osoba objednavajici svatebni produkty 1 jiné produkty (piip.
polygrafické sluzby) (dale jen so/v§e) — 0

4. Firmy objednavajici produkty/sluzby pouze pro vlastni potiebu (déle jen fa/sobé)
— 60 respondentt.

5. Firmy objedndvajici produkty/sluzby za ucelem dalSiho prodeje (dale jen
fa/prodej) — 94 respondentil.

6. Firmy objednavajici produkty/sluzby pro vlastni potfebu i za tcelem dalSiho

prodeje (dale jen fa/sobé+prodej) — 18 respondentd.
Dotaznik zahrnoval celkem 24 otdzek, z toho dv€ otazky byly nepovinné.

Pruzkum probihal formou on-line dotazniku, ktery byl umistén na www.vyplnto.cz.
Respondenti byli osloveni telefonicky a po jejich souhlasu s c¢asti na prizkumu jim byl

zaslan personalizovany mail s zadosti o vyplnéni a odkazem na elektronicky dotaznik.

Piesné znéni otazek a moznosti odpovédi je uvedeno v piiloze PV. Vyhodnoceni odpové-

di v tabulkach a grafech je uvedeno v ptiloze PVI.

9.1 Vyhodnoceni odpovédi kvantitativniho prizkumu
Tabulky a grafy k jednotlivym otdzkdm jsou soucasti pfilohy PVI.
1. Jak jste se dozvédél/a o spole€nosti Goldpress?

Nejcastéji se respondenti o spole¢nosti dozveédéli z internetu — 136 respondentt, 54 % ze
vSech. Z téchto respondenti tak Castéji uvadély segmenty spotiebitellt — 42 % ze vSech

respondentl. Ze segmenti mezifiremniho trhu tak uvedlo 12 %.

Ze vSech segmentii ziskal prvni informaci o firm& z internetu nejCastéji segment
zenich/nevésta — 82 % z tohoto segmentu, 24 % ze vSech respondentli. Nasleduje segment
firma nakupujici pro vlastni potfebu — 68 % ze segmentu, 16 % ze vSech respondentti. Tteti
v poradi je segment soukroma osoba nakupujici nesvatebni produkty — 50 % ze segmentu.

Tento segment je zastoupen pouze Sesti respondenty, proto v ramci vSech odpovédi
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predstavuje pouze jedno procento.Vsechny tyto uvedené segmenty patii do spotiebniho
trhu. Ze 140 respondentt spotiebniho trhu ziskalo informace z internetu 75 % respondenti.

Z mezifiremniho trhu to bylo pouze 12 %.

Druhym nejcastéjSim zdrojem pro ziskani prvni informace o firm¢ je doporuceni od jiné
firmy — uvedlo 34 respondentl, tj. 14 % ze vSech. Uvadély tak predevSim firmy
z mezifiremniho trhu — 8 % ze vSech respondentti a ze spotiebniho trhu firmy objednavajici

pro svoji potiebu — 5 %.

V poradi tietim nejcastéjSim zdrojem pro ziskani prvni informace o firmé je piimé
osloveni Goldpressem — 9 % ze vSech respondentl a ziskani kontaktd na veletrhu — 8 %.

Timto zptsobem ziskal kontakt na podnik pfedevsim mezifiremni trh.
Dlouhodobou spolupréci uvadi hlavné mezifiremni trh — 5 %.
Ziskani prvni informace z reklamy, inzerce v médiich nebo outdoor reklamy je minimalni.

Je zfejmé, ze hlavnim nastrojem komunikace podniku je on-line komunikace, kterou
vyhledava predevsim spotiebni trh. Pro mezifiremni trh je on-line prostiedi rovnéz

vvvvvv

od jiné firmy, pfimé osloveni dodavatelem a prezentace podniku na veletrhu.

ProtoZze Goldpress jinou nez on-line propagaci témeét nevyuziva, nelze z prizkumu

vyhodnotit, jaky efekt pro prvni zkontaktovani by mély dalsi nastroje komunikace.
2. Dozvédél/a jste se o spole¢nosti z internetu? Prosim, upresnéte jak.

Z vyhodnoceni odpovédi vyplynulo, ze pocet respondentl, kteti ziskali prvni informaci
o firmé na internetu je vyssi, nez bylo uvadéno v odpovédich u otazky 1. Otazka 1 = 136

respondenttl, 54 %. Otazka 2 = 149 respondentq.

Nejcastéji ziskali respondenti prvni informaci o firmé na internetu cilenym hledanim
— 126 respondentt, tedy 50 % ze vSech respondentli a témet 93 % z respondentt, kteti
ziskali prvni informaci o firmé z on-line prostedi. Ze vSech respondentl tak predstavuji

segmenty spotiebniho trhu 67 %, segmenty mezifiremniho trhu 29 %.

Cilenym hledanim informaci na internetu ziskal prvni informaci o firmé pfedevSim
segment zenich/nevésta — 70 % ze segmentu, 21 % z celkového poctu respondentt.
Nasleduje segment firma objednavajici produkty pro sebe, 65 % ze segmentu, 16 % ze

vSech respondent.
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Druhym nejcastéj$im zptisoben ziskani informace o firm€ na internetu je internetova

inzerce. Uvedlo 17 respondentt, 17 % ze vSech respondentt.
3. Vyuzil/a jste nabidky spolecnosti Goldpress jiZ v minulosti?

Nejcastéji je uvadéna dlouhodoba spoluprace — pocet 110, 44 % ze vSech respondentt.

Uvadi tak prevazné mezifiremni trh — 40 % ze vSech respondentii.

Nasleduje objednal jsem/budu objednavat poprvé — pocet 63, 25 % ze vSech

respondentti, pouze spotiebni trh.

Jednu objednavku v minulosti ucinilo 21 % ze vSech respondenti, nejcastéji spotiebni trh

— 19 % a ze spotiebniho trhu predevsim segment Zenich/nevésta — 11 %.

Spotiebni trh pravdépodobné objednava pouze produkty uspokojujici jejich momentalni
potfebu, kterd se v Zivoté jedince piili§ Casto neopakuje — svatba, promoce. Goldpress
v roce 2017 ptipravuje rozsifeni nabidky o dal$i produkty z papiru, které by mohly byt pro
spotiebni trh zajimavé — papirové tasky, party sety. Nabizi se moznost oslovit stavajici
zakazniky ze segmentu zenich/nevésta a soukromé osoby objednavajici nesvatebni

produkty s nabidkou novych produkti.
4. Jaky druh vyrobki jste v Goldpressi objednal/a nebo pravé objednavate?

Ze sortimentu podniku jsou nejvice objednavany svatebni produkty z nabidky, to uvedlo
136, 54 % ze vSech respondenti. Uvadi tak témét shodné mezifiremni trh — 26 %
1 spotiebni trh — 28 %. U spotfebniho trhu objedndva tyto produkty pfevazné segment

zenich/nevésta — 25 %.

O svatebni produkty a dopliiky ,,na miru“ projevili respondenti nejmensi zajem ze vSech

produktii.

Druhymi nejcastéji objednavanymi produkty jsou vyrobky k novému roku z nabidky
—uvedlo 114 respondentd, tj. 45 % ze vSech. Nejcastéji tak uvadeél mezifiremni trh — 27 %
ze vSech respondentli, poté ze spotiebniho trhu firmy objednavajici produkty pro sebe
— 18 % ze vSech respondentii. Segmenty zenich/nevésta a soukromé osoby objednavajici

nesvatebni produkty vyrobky k novému roku viibec neobjednavaji.
5. Objednal/a jste nebo objednavate svatebni produkty a dopliky?

Svatebni produkty a dopliikky objedndva 122 respondentt, tj. 48 % ze vSech respondentd.

Z toho Cini 25 % spotiebni trh a 23 % mezifiremni trh.
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Z 25 % objednavajicich zakaznikl spotfebniho trhu pfedstavuje segment zenich nevésta

23 %, coz je 78 % z tohoto segmentu.
6. Svatebni produkty a dopliiky objednavate jako:

Rozfazovaci otazka, odpovidaly na ni pouze respondenti, ktefi objednavaji svatebni pro-

dukty a dopliky.

Z vyhodnoceni vyplynulo, ze svatebni produkty a dopliiky objednava 123 respondentd,
zatimco v odpovédich u otazky 5 tak uvedlo 122 respondentl. Pfestoze segment z/n
zahrnuje 74 respondentli, na otdzku 5 — objednavate sv. produkty a dopliky odpovédelo
pouze 58. Na nasledujici otazky 6 a 7, které se tykaji svatebniho sortimentu, odpovidalo 62
respondenttl, jeden respondent ze segmentu fa/prodej a 3 respondenti ze segmentu fa/sob¢.

Ptedpokladem je, Ze osoby vyplitujici dotaznik tyto produkty objednavaly pro sebe.

Ze 123 respondentll objednavajicich svatebni produkty a dopliikky je 62 ze segmentu

zenich/nevésta a 61 z mezifiremniho trhu.

7. Jakou financ¢ni ¢astku jste ochoten/na zaplatit za nakup svatebnich produk-
ti/doplikia?

Na tuto otazku odpovidal pouze segment zenich/nevésta.

Segment Zenich/nevésta je nejCasteji ochoten zaplatit za svatebni produkty a doplilky do
4 000 K¢ —uvedlo 20 respondentii z 62. 18 respondentli je ochotno zaplatit do 6 000 K¢.
Pokud vytadime Sest respondentii, kterym na cen¢ nezalezi, jsou budouci manzelé ochotni
v pruméru zaplatit za papirové svatebni produkty 4 643 K¢.
Aritmeticky primér (4 643 K&) je vyS$i nez median (4 000 K¢&). Bud je mnoho
respondentli ochotno zaplatit nadprimérnou ¢astku, nebo malo respondentii je ochotno
zaplatit mnohem vyssi ¢astky, nez je pramér. Obé hodnoty, primér i median, byly pocitany
bez Sesti respondentil, ktefi odpovéde€li, Ze jim na cené za svatebni produkty nezaleZzi.
Predpokladem je, Ze pro uspokojeni svych potfeb a piani jsou ochotni utratit jakoukoli
Castku, tedy vys$i, nez byly uvedeny v dotazniku. Pokud vezmeme v potaz 1 tyto
respondenty, d4 se usuzovat, ze mensi mnozstvi respondentli je ochotno zaplatit podstatné
vy$§i cenu za papirové svatebni produkty nez je prumer.

8. PFi vybéru Vasich svatebnich produktii/dopliikit ma — mél/a rozhodujici slovo:

Na tuto otdzku odpovidal pouze segment zenich/nevésta. Pii vybéru svatebnich produkt

a dopliki se partnefi rozhoduji prevazné spolecné, uvedlo 46 z 62 respondenti. U 16

respondentli ma rozhodujici slovo nevésta.
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9. Objednal/a jste nebo objednavate svatebni PRODUKTY Z NABIDKY? Jaké?

Ze svatebnich produktl z nabidky jsou nejcastéji objedndvana svatebni ozndmeni, dopisni

obalky, sety, pozvanky a jmenovky.

Svatebni oznameni z nabidky objedndva nejcastéji mezifiremni trh, uvedlo 43 %
respondentl z tohoto trhu, tj. 19 % ze vSech respondentl. Ze spotiebniho trhu tak uvedlo
25 % respondenti, tj. 14 % ze vSech respondentii. Z 25 % spotiebniho trhu piedstavuje

segment Zenich/nevésta 23 %.

Objednavky samostatnych dopisnich obalek uvedlo 21 % respondentii mezifiremniho
trhu a 19 % spotiebniho trhu. Z celkového pocétu respondenti je pomér objednavek

svatebnich obalek z nabidky u obou trhii 10 %.

Kompletni svatebni sety objednava castéji mezifiremni trh — 26 % z mezifiremniho trhu.

Spotiebni trh uvedl 9 %. Ze vSech respondentii tak uvedlo 16 % respondent.

Svatebni pozvanky objednava castéji mezifiremni trh — 21 % z mezifiremniho trhu. Ze
spottebniho trhu 9 %. Z celkového poctu respondentli objednava pozvanky 9 %

respondentll z mezifiremniho trhu a 5 % ze spotiebniho trhu.

Jmenovky na svatebni stilil objednava opét ¢astéji mezifiremni trh — 18 % z mezifiremniho
trhu, ze spotiebniho trhu tak uvedlo 10 %. Ze vSech respondentti uvedlo objednavky

jmenovek 13 % respondentt.
10. Objednal/a jste nebo objednavate svatebni DOPLNKY Z NABIDKY?

Ze svatebnich doplikli z nabidky jsou nejcastéji objednavany krabicky na vysluzku
a ubrousky. Objednavky téchto produkti uvedly pouze dva segmenty, Zenich/nevésta
a firma objednévajici pro dalsi prodej. Krabicky na vysluzku objedndva Castéji segment
zenich/nevésta — 19 % ze segmentu. Z firem objednavajicich pro dalsi prodej tak uvedlo
14 % respondentii ze segmentu. Ze vSech respondentll uvedlo objednévani krabicek na

vysluzku 11 % respondentd.

11. Objednal/a jste nebo objednavite svatebni PRODUKTY A DOPLNKY
vyrobené "NA MIRU"? Jaké?

Ze svatebnich produktl a dopliikli na miru jsou nejcastéji objednavana svatebni oznameni
a sety. Tento sortiment objednavaji predev§im segmenty Zenich/nevésta a firma pro prodej,

a to v podobném pomeru.
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12. Objednal/a jste nebo objednavite PRODUKTY K NOVEMU ROKU
Z NABIDKY? Jaké?

Z produkti k novému roku z nabidky jsou nejCastéji objednavana novoro¢ni prani, pouze
firmami, a to jak ze spotifebniho tak mezifiremniho trhu. Uvedlo tak 52 % ze vSech
respondentl. Z firem objednéavajicich pro sebe — spotiebni trh, uvedlo objednavky
novoroc¢ni ptani z nabidky 90 % respondentl tohoto segmentu. Z mezifiremniho trhu tak

uvedlo 70 % respondentl.

13. Objednal/a jste nebo objedniavate PRODUKTY K NOVEMU ROKU vyrobené
"NA MIRU"? Jaké?

Z produkti k novému roku "na miru" jsou nejcastéji objednavana novoro¢ni prani,
nasleduje sortiment krabice na vino. Oba tyto druhy sortimentu objednavaji pouze firmy,

a to ze spotiebniho i mezifiremniho trhu.

Z mezifiremniho trhu uvedlo objednavky novoro¢nich pténi "na miru" 23 % respondentt.
Ze spotiebniho trhu objednava tyto produkty pouze segment firma objednévajici pro sebe,
uvedlo 30 % z tohoto segmentu. Z celkového poctu 252 respondentli objednava tyto

produkty 17 % respondentd.

Krabice na vino objednava castéji spottebni trh — 10 % ze segmentu firma objednavajici
pro sebe. Z mezifiremniho trhu tak uvedla 4 % respondentl. Ze vSech respondentii

objednavaji tyto produkty 4 % respondentd.

14. Objednal/a jste nebo objednavate JINE PRODUKTY (NIKOLI svatebni,
NIKOLI k novému roku)? Jaké?

Z ostatnich produkt (ne svatebnich a ne k novému roku) jsou uvadény vizitky, razitka
a promoc¢ni oznadmeni. Vizitky a razitka uvadi pfedevSim firmy objednévajici pro dalsi
prodej 1 firmy objednavajici pro svoji potfebu. Promo¢ni oznameni uvadi vice soukromé

osoby.
15. Objednavate POLYGRAFICKE SLUZBY na Va§ dodany material? Jaké?

Z polygrafickych sluzeb je nejzadané;si razba folii a digitalni tisk, predev§im u mezifirem-

niho trhu.
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16. Jste zakaznik nakupujici:

Vétsina respondentli nakupuje v Goldpressu i u konkurence —uvedlo 133 respondent,
53 %. Jednd se ptedevSim o firmy objednavajici pro dalsi prodej, posléze o firmy
nakupujici pro sebe. Nakup vyhradné v Goldpressu uvadi 83 respondentt, tj. 33 %., Castéji

segment spotiebiteli.
17.V pripadé, Ze nakupujete u konkurence, uved’te prosim niazev spole¢nosti.

Z konkurencnich firem je nejcastéji uvadén Pamas. Nasleduji firmy Studas, Tiry

a KyoPrint.
18. Z jakého diivodu nakupujete u konkurence?

Nejcastéjsim diivodem pro objednavku u konkurence je potfeba odlisné nabidky. Uvedlo
tak 62 % ze vSech respondentll, z toho 25 % mezifiremni trh a 36 % spotiebni trh. Hodné
daleko za touto potfebou je uvadéno "libily se mi jejich produkty" — 2 % mezifiremni trh
a 6 % spotiebni trh. Nasleduje divod "nizké ceny" — 3 % mezifiremni trh a 4 % spotiebni

trh.

19. Ohodnot’te jednotliva Kkritéria podle jejich dileZitosti pro vybér
vyrobce/dodavatele Vami pozadovanych produktii, pripadné polygrafickych

sluzeb:

Pét nejdulezitéjsSich kritérii pro vybér dodavatele: kvalita provedeni, dodrzeni dodaciho
terminu, zdvoftilost personalu, snadnost objednéani, odbornost personalu.

Kazdy osloveny segment hodnoti diileZitost jednotlivych kritérii jinak. Pfesto vSechny
Soukromé osoby ze spotiebniho trhu povazuji za dilezité kritérium piehlednost webovych
stranek. Mezifiremni trh zahrnuje mezi podstatnd kritéria pro vybér dodavatele kvalitu
nabidkového katalogu s vlepenymi origindly a platbu na fakturu se splatnosti. DiileZitost

hodnocenych kritérii pro konkrétni segmenty je uvedena v piiloze P6.
20. Pokud jste zakaznikem spole¢nosti Goldpress, ohodnot’te kvalitu jednotlivych
kritérii

P&t nejlépe hodnocenych kritérii u spole€nosti: kvalita provedeni, zdvofilost personalu,

dodrZeni dodaciho terminu, odbornost personalu, snadnost objednani.
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21. Co Vam v nabidce GOLDPRESSU chybi?

Vétsiné zakaznikll v nabidce firmy nic nechybi. Ostatni respondenti by ocenili tisténou

brozuru s doplitkovymi produkty, papirovou pozvanku na party a papirové tasky.

Tisténou brozuru s dopliikovymi produkty ma podnik jiz vytiSt€énou a ma v umyslu ji
distribuovat mezi klienty od kvétna 2017. Papirové taSky jsou rovnéz vyrobeny
a ptipraveny pro doplnéni nabidky v roce 2017. Prizkum potvrdil zajem o tyto produkty
ze strany stavajicich respondentii. Dal§imi produkty, kterymi bude rozsifena nabidka
podniku v roce 2017, jsou papirové talife, kelimky a slamky. O tyto produkty respondenti
neprojevili pfili§ velky zajem.

Vzhledem k tomu, Ze se nové produkty vztahuji k uziti pfi rautech a jinych oslavach, stalo
by za zvazeni rozsifit v budoucnu nabidku o pozvanky na party, tiSténé i elektronické
a o prostirani v designu "party setli". V ramci prizkumu projevili respondenti o tyto

produkty zajem.

22. Doporucil/a byste produkty a sluzby spole¢nosti Goldpress rodiné, znimym

apod.?
92 % respondentli by Goldpress doporucilo, 2 % by jej nedoporucilo.
23. Do které kategorie zakaznika Goldpressu patfite?

Z puvodné zvolenych Sesti segmentl byly ziskdny informace od péti segmentli. Segment
soukroméa osoba objednavajici svatebni i1 jiné produkty nema v prizkumu zastoupeni,
ptestoze dotaznik vyplnilo 80 respondenti — soukromych osob. Je ziejmé, Ze soukromé
osoby objednavaji v Goldpressu pouze produkty pro svoji stavajici potiebu
a pravdépodobné se nezajimaji o dalsi nabidky, nebo o nich nemaji informace. Firma
segment soukromych osob neinformuje o dalSich moznostech. Zde se nabizi moznost pro
podnik, ucinit z téchto jednorazové objednavajicich zékaznikli zakazniky s opakovanym

nakupem, napftiklad jejich osloveni nabidkou nov¢ pfipravovanych produkta.

Pocty respondentti jednotlivych segmentl jsou uvedeny na zacatku kapitoly 9 a v pfiiloze

PVL

24. Pokud si prejete zasilat informace o novych produktech spolecnosti Goldpress,

napiste sviij e-mail:

Informace o novinkach spole¢nosti si pieje zasilat 39 respondentii z 252 oslovenych,

tj. 15 %.
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9.2 Odpovédi na vyzkumné otazky

Z vyhodnoceni vyzkumu a zpracovanych analyz vyplyvaji odpovédi na stanovené

vyzkumné otazky:

1. Jaka kritéria jsou pro zikazniky rozhodujici pri volbé vyrobce/dodavatele

papirovych polygrafickych produkti?

Nejpodstatnéjsi pro volbu dodavatele papirovych produktl je pro zakazniky spotiebniho
1 mezifiremniho trhu kvalita provedeni a dodrzeni dodaciho terminu. Tedy kritéria
souvisejici se zdkladnim divodem existence firmy a jeji stavajici strategii. DalSimi
podstatnymi faktory jsou zdvoftilost personalu, snadnost objednani a odbornost personalu.

Tedy lidsky faktor a kvalita komunikace smérem k zakaznikovi.

vvvvvv

stranek. Mezifiremni trh zase kvalitu katalogli s vlepenymi originaly a moznost platby na

fakturu se splatnosti.
2. Jsou nové pripravované produktové rady pro stavajici zakazniky zajimavé?

Goldpress planuje na jafe 2017 uvést na trh tiSténou brozuru s doplikovymi produkty
a novy sortiment v jednotném designu — papirové tasky, talitky, kelimky a slamky.
V ramci prizkumu projevili respondenti nejvétsi zajem o tisténé brozury s dopliikovymi
produkty, takZe jeji uvedeni na trh je Zddouci. Vyssi z4jem je 1 o papirové taSky. Talife,
kelimky a slamky byly zmifiovany méné. Vyssi zdjem projevili respondenti o pozvanky na
party, tisténé a elektronické, papirové prostirani a sac¢ky. Zajem o tento sortiment muze

podnik v budoucnu vyuzit v rdmci dalSiho rozSitovani produktového mixu.

3. Kdo je nejvétSim konkurentem podniku v oblasti vyroby svatebnich produkti

a novorocnich prani v ramci Ceské republiky?

Majitel podniku fadi mezi nejvétsi konkurenty znacky spoleCnosti Pamas a KyoPrint.
Z vysledkt analyzy konkurence vyplyva, ze KyoPrint je nejvétSsim konkurentem firmy.
Vysledky priizkumu naopak poukazuji na to, Ze zdkaznici upfednostnuji Pamas. Na
zaklade odpovédi respondentl miizou Goldpress ohrozit spolecnosti Studas a TIRI. Teprve

poté je respondenty uvadén KyoPrint.
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4. Co predstavuje v ramci konkurence nejvétsi hrozbu pro podnik?

Nejveétsi hrozbou pro podnik je podle Porterovy analyzy existence a vyvoj substitutd, pie-
devsim v sortimentu novoro¢nich ptani. Dalsi hrozbou je vyjednévaci sila zakaznik, jejich
moznost snadného prechodu k jinému dodavateli, ktery je spojen s nulovymi naklady pro

spotiebni trh a minimalnimi ndklady pro mezifiremni trh.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 VYCHODISKA PRO ZPRACOVANI MARKETINGOVE
STRATEGIE

Podnikatelsky plan pro podnik nebyl nikdy sepsan, vyro¢ni zprava Goldpressu neni

zpracovavana. Vize, mise a cile spoleCnosti nejsou pisemné vytyCeny, tedy nejsou

komunikovany smérem dovniti ani vné podniku. Majitel mad ohledné vize, poslani

a dlouhodobych cili firmy urcitou ptedstavu, kterd je na zékladé¢ jeho informaci

formulovana nasledovné:

10.1 Vize

>

Stat se nejvyznamnéjSim ceskym vyrobcem papirovych pfani a vsSech dalSich

produktii z papiru, pfitom vychéazet z ptani, pozadavku a potfeb zakazniku.

Umeét zhotovit "na miru" jakykoliv vyrobek z papiru, kterym zhmotnime piedstavu,

styl a osobnost zdkaznika pochézejiciho z jakékoli ¢asti svéta.
Rozsifit prodej produktt do zahranici.

Vybudovat pevnou pozici spole¢nosti na trhu a zajistit jeji ekonomickou

nezavislost.

10.2 Poslani

>

Posilit tradici spolecnosti Goldpress a vytvaiet kladné hodnoty pro zékazniky,

zaméstnance 1 vSechny spolupracujici subjekty.

Vyrabét vysoce kvalitni produkty z papiru s ohledem na pfani a poZadavky

zakaznikd, flexibiln€ a rychle reagovat na potieby zakaznikd.

Pravideln¢ inovovat produkty a zavadét produkty nove.

Usilovat o Cestny, uctivy a zodpovédny pfistup k zdkaznikiim, k zaméstnanclim,
spolupracujicim subjektlim i k vefejnosti, utvaret a posilovat dobré vztahy.

Spolupracovat s okolnimi organizacemi, zasazovat se o kulturni prostiedi v misté

pusobnosti, odpovédné piistupovat k ochrané zivotniho prostredi.
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10.3 Stanoveni cili podniku pro rok 2017 az 2018

>

vV Vv Vv ¥V VvV VvV ¥V V V¥V VY VY V V VY V

A\

Inovace produktu.

Rozsiteni nabidky o nové produktové fady.

Osloveni novych zakaznickych segmentti s novymi produkty.

Zavedeni a budovani CRM systému.

Zavedenti elektronického vyrobniho a skladového systému.

Ziskat piehled o konkurenci.

1 — 2 krat ro¢n€ monitoring postaveni spole¢nosti v rdmci konkurence.
Sjednoceni webovych stranek pro jejich snadnou identifikaci se spole¢nosti.
Uprava webovych stranek pro snadngjsi piehlednost a orientaci pro zakazniky.
Nastavit jednotny styl loga.

Zajistit zpracovani jednotného vizuélniho stylu.

Registrace ochranné znamky znacky.

Rozs§ifit marketingové aktivity pro Sifeni povédomi o znacce.

Budovat dobré jméno spole¢nosti.

PInéni marketingového komunikacniho planu.

Ziskat dotace EU pro ndkup novych vytipovanych vyrobnich a kancelatskych

prostor.
Vystavba/rekonstrukce novych vyrobnich a kancelaiskych prostor.

Ste¢hovani spolecnosti do novych prostor.
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11 VYCHODISKA PRO ZPRACOVANI MARKETINGOVE
STRATEGIE

Zpracovani marketingové strategie vychdzi z moznosti a limitt firmy.

11.1 Konkurenéni vyhody Goldpressu

» Zavedené jméno podniku, 20 let pisobeni na trhu v oblasti vyroby papirovych
ptéani, dlouholetd zkusSenost s vyrobou.

» Vlastni vyrobni prostory a vysoka vyrobni sob&sta¢nost.

» Nabidka kvalitnich vyrobki, jejich inovace a dopliiovani nabidky novymi
produkty.

» Odborna znalost a kvalifikovany personal.

11.2 Stanoveni marketingovych cilii pro obdobi 2017 az 2018

Marketingovy cil Termin realizace

RozSifeni sortimentu o nové produkty dokonce r. 2018
pozvanka na party (papirova, elektronickd), papirové sacky,

prostirani, vlajecky

Nova technologie, sluZzba — Braillovo pismo do konce r. 2018

Kroky pro podporu prodeje:

e produkty zdarma navic k danému objemu objednavky 1/2018
e vzorky produktl k vyzkouSeni zdarma nebo za maly poplatek 1/2018
e realizace on-line soutéZi od 1/2018
e zavést rozliSovaci objednavkové kody pro svatebni salony od 1/2018
e adresny e-mail s nabidkou, zaslani elektronického katalogu jaro 2018

Kroky pro propagaci firmy, produkti

e zhotoveni videospotu, zaznam uziti novych produktii v redlném prostiedi
do konce r. 2017
e kvalitni baleni z vlastnich zdrojii, oznaceni zasilek samolepkou s logem, lepici

paskou potiSténou logem 1/2018
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e zhotoveni propagacnich reprezentativnich materidli z vlastnich zdroji pro
mezifiremni trh (plakaty, letaky, stojany na produkty, vzorky produkti) 1/2018

e polep firemnich vozidel logem firmy dokonce r. 2017

Podpiirné sluzby pro spoti‘ebni trh

e zavedeni on-line platby do konce r. 2018
e rozSifeni moznosti distribuce do konce r. 2018
e doprava produktii zdarma pfi stanoveném objemu objednavky do konce r. 2018

Podpurné sluzby pro mezifiremni trh

e rozliSovaci objedndvkové kody pro svatebni salony a tiskarny 1/2018

e zavedeni vérnostniho programu pro mezifiremni trh 1/2018
Budovani PR

e nabidka odfezkl grafickych papirti neziskovym institucim pracujicim s détmi 9/2017

e adresny e-mail segmentu Zenich/nevésta s blahoptanim k 1.vyroci svatby od 12/2017

e zaslani elektronického ptani k Novému roku mezifiremnimu trhu 0d12/2017

e team buildingové odpoledne pro zaméstnance 2x v roce, 1éto a konec roku

Budovani firemni identity

e (prava a sjednoceni loga do konce r. 2017
e registrovat logo pod ochrannou zndmkou 1/2018
e zpracovani jednotného vizuélniho stylu do 6/2018

e Uprava komunikace v prezentacnich materidlech dle jednotného vizuélniho
stylu 1/2019

Zdokonaleni procesi vSe do konce r. 2017

e zavedeni CRM systému
e zavedeni intranetu

e technicka podpora pro zavedeni CRM a intranetu

11.3 Segmentace trhu

Pro cilené osloveni trhu podle zajmu o sortiment byly segmentovany cilové skupiny, které
budou oslovovany marketingovou komunikaci v ramci jednotlivych komunikacnich

aktivit;
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Cilové skupina Trh

1 | zenich/nevésta spotiebni

2 |soukromd osoba — student spotiebni

3 |soukroma osoba — rodice spotiebni

4 | firma — koncovy zakaznik spotiebni

5 |firma — svatebni agentura mezifiremni
6 |firma —reklamni/eventové agentura | mezifiremni
7 | firma — tiskdrna mezifiremni
8 | firma — cateringova spolecnost mezifiremni
9 |firma — vinafstvi mezifiremni
10 | firma — cukrafstvi mezifiremni

neziskova

11 |neziskové organizace/instituce sféra

Tabulka 18: Segmentace trhu Goldpressu — vlastni zpracovani

11.4 Marketingova strategie konkurenéni vyhody

V ramci strategie konkuren¢ni vyhody se zaméfime na jednotlivé prvky marketingového
mixu, které vytvaii konkuren¢ni vyhodu. Kazda vyhoda ma jinou dtlezitost pro jednotlivé
segmenty. Z vyzkumu vyplynulo, Ze dilezity je produkt — odliSnd nabidka a kvalita,
procesy s produktem souvisejici — snadnost objednani, dodrZeni dodaciho terminu,
komunikace — lidé, ktefi tuto komunikaci realizuji a komunikace pomoci webovych

stranek, a cena. Na to pak navazuje distribuce a komunikaéni mix.

11.4.1 Produkt

Kvalita provedeni produktu, Siroka nabidka designi a jejich odliSnost a vyroba produktt na
miru. S tim spojené dodrZeni terminu, snadnost objednani a kvalita baleni. To jsou
nejdulezitéjsi faktory, které podle prizkumu ovlivituji volbu dodavatele prani z papiru.
Odlisit tyto produkty, at” uz se jednd o svatebni ozndmeni, novoro¢ni pfani nebo jiné
standardizované vyrobky neni snadné. Goldpress zvolil strategii odliSeni se kvalitou
zpracovani, inovaci stavajicich produktli a zatfazeni produkti novych, které budou
dopliiovat ty stavajici a zarovenl je bude moznost nabizet samostatn¢, napiiklad novym

segmentlim zakazniki.

Doporucéena strategie v oblasti produktu:

OdliSnost produktii: Pon¢kud hiife byla hodnocena kvalita baleni produkti a pestrost

o 24

Priizkumem produkti nejvétsi konkurence by bylo mozno zjistit, ¢im se nabidky lisi, jaké
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designy ¢i prvky podniku v nabidce chybi a podle téchto zjisténi nabidku doplnit, upravit.

Prizkum zékaznikd odpovi na otazky jejich potieb a prani.

Propagace novych produkta — videospot: Goldprees piipravil a otestoval nové produkty
do nabidky, kterou prezentuje na webovych strankdch behandy.cz. Jednd se o sady
produktli v jednotném designu, které zahrnuji papirové tasky, talife, kelimky a slamky.
Cilem je doplnit stavajici nabidku svatebnich produktti a vytvofit novou nabidku pro
segmenty, které tyto produkty poptavaji. Nabidka téchto produkti s neotfelymi motivy,
které nejsou z dilny americkych pohadkovych postav, neni na trhu velkd. Vyhodou
podniku je, ze nabizi personalizovany potisk tasek a talifi i od malého mnozstvi.
Doporu¢enim je oslovit dlouhodobé spolupracuji svatebni agenturu, nebo eventovou
¢i cateringovou firmu. Nabidnout zhotoveni sady personalizovanych produktli na svatbu
¢i party dle vybéru a domluvy agentury s jejich klientem a poskytnout tyto produkty
v ramci barteru za moznost nafilmovat jejich pouzivani v redlu. Personalizovany potisk
muze byt prekvapenim pro oslavence ¢i ucastniky provozované akce. Zaznamenanim
ptirozenych reakci uzivatelli na produkt, redlné manipulace s produkty bude zdkladem pro
vznik kvalitniho videospotu, ktery bude zvefejnén na webovych strankdch a socialnich
sitich firmy.V ramci propagace novych produkti muize byt poskytnut i mezifiremnimu
trhu. V pfipadé¢ zaznamenani nestandardni, vtipné, emotivni ¢i jinak zajimavé situace

by mohlo byt bonusem jeho virdlni Sifeni. To ale nelze naplanovat.

Vyvoj a vyroba novych produkti: Z vyzkumu vyplynulo, Ze kromé jiZ pfipravovanych
novych vyrobkll projevili zdkaznici z4jem o pozvanku na party — tiSténou
i elektronickou, papirové prostirani, papirové sacky a vlajecky. Doporucenim je

provétit zajem trhu prizkumem a podle vysledkl pracovat na zavedeni novych produktti.

Nova technologie — z osmiletého ptsobeni v Goldpressu jsem zaznamenala poptavku po
papirovych produktech s Braillovym slepeckym pismem. Poptavka nebyla velkd, nicméné
poptavajici si stézovali na nulovou nabidku trhu. Je na zvazeni, zda tuto skulinu na trhu
prozkoumat a ptipadné rozsifit portfolio technologického zpracovéani pro uzky segment.
Goldpress by tak mohl ziskat konkurenéni vyhodu a soucasné toho vyuzit a v rdmci
komunikace budovat image organizace, kterd je schopnd vyjit vstfic lidem se zdravotnim

znevyhodnénim.

Kvalita baleni byla ve vyzkumu v rdamci hodnoceni kritérii pro volbu dodavatele

vyhodnocena jako stiedné dulezitd. VEétSima zakaznikd ptredpoklada, Ze kvalitni baleni je
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samoziejmosti. V hodnoceni Goldpressu bylo baleni produktii hodnoceno spiSe pozitivng,
ptesto je vysoky pocet respondentii hodnotil primérne€. Baleni produktii je pro podnik
komplikované, protoze jednotlivé produkty maji rozdilné tvary a velikost. Z praktickych
divodi jsou vyrobky baleny do odfezkii kartonu a pevné stazeny nékolika vrstvami pevné
hnédé pasky. Kvalita a forma baleni je vizitkou podniku stejné jako produkt. Styl, forma,
vzhled a Cistota baleni jsou projevem jisté Gcty k zédkaznikovi a zajmu podniku na spokoje-
nosti zakaznika, protoze funk¢ni baleni zajisti dodani neposkozenych produkti a estetické
zase potési a nasobi pozitek z produktu. Pokud si podnik zaklada na Spickové kvalité pro-
dukti tak sice praktické, ale nehezké, neforemné a neestetické baleni hodnotu téchto vy-
robki zbytecn¢ snizuje. Goldpress vlastni technologie, které mu umoziuji vytvorit funkéni
a reprezentativni krabicky na baleni, které by produkt zaroven chranily. Jejich potiskem
nebo polepem paskou ¢i samolepkou s logem podniku muize baleni slouzit zaroven jako
propagacni prostfedek. Doporucenim je zaméfit se na tuto oblast a zvysit tak pozitivni

vnimani dodavanych produktii

11.4.2 Cena

Je dalSim dulezitym faktorem zékaznika. Podle vyzkumu nejsou zakaznici s cenami
Goldpressu pftili§ spokojeni. V ramci hodnocenych kritérii se kritérium spokojenosti
s cenou umistilo na poslednim mist¢ v tabulce. Pfitom cena se v tabulce kritérii dtlezitych

pro volbu zdkaznika umistila z devatenacti pozic na pozici sedmé.

Strategii podniku neni vyrabét levné produkty, ale produkty kvalitni, odliSné a ve vyssi
cenové hladiné. Kromé nakladii na provoz zna¢né ovliviiuje cenu produkti cena grafického
papiru a mnozstvi aplikovanych technologii. Pro zdkazniky, ktetfi upfednostiiuji nizkou
cenu pred pestrosti produktu, byla vytvofena nabidka levnych svatebnich oznameni, ktera

je komunikovana prostfednictvim webovych stranek levne-oznameni.cz.

Doporudenad strategie v cenové oblasti:

Rozsirit nabidku levnych pfani nejen v sortimentu svatebnich ozndmeni, ale 1 novoroc-
nich pfani a doplikl, a tyto levnéjsi produkty komunikovat predev§im na webovych

strankach, které jsou podle vyzkumu hlavnim zdrojem prvni informace o nabidce podniku.

Zrealizovat on-line soutéZe, napi. "nejvtipnéjsi svatebni motiv, kreativni novoroc¢enka,
tipovaci soutéz — které svatebni ozndmeni bylo nejzaddanéj$i v mésici... apod.". Nastavit

formu odmény pro vyherce — slevu na produkty podniku a celou soutéZz komunikovat na
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webech a socidlnich sitich. Zakaznik m& moZznost nizsi ceny, muze se kreativné "vyboufit"
a pokud by soutéz pro néj byla zajimava, sdilenim na sitich se tak mize zvysit povédomi
o podniku. Soucasn¢ tak mtize firma ziskat potiebné informace o potiebach a pozadavcich

svych zakaznik.

RozliSovaci objednavkové kédy pro svatebni salony. Objedndvky ze stran svatebnich
salonti maji dlouhodob¢ klesajici tendenci. Na zaklad¢ telefonickych rozhovorti v rameci
vyzkumu bylo zjisténo, Ze piestoZze snoubenci projevi zdjem o vybér svatebnich
papirovych produktl z katalogli v salonu, stravi tam urcity Cas jejich vybérem z katalogt,
vétSinou si tyto produkty objednaji on-line piimo u vyrobce. Mnohé salony upustily
od nabidky téchto produktl, nebo je nabizi okrajové. Pro navyseni objednavek ze strany
tohoto segmentu doporucuji nabidnout salontim provizi z objedndvek snoubenct, kteti si
vyrobky vybiraji v salonu, ale objednaji ptimo v Goldpressu. Salony budou mit pfifazen
koéd, pod kterym si jejich zdkaznik mtze objednat. Aby snoubenci byli motivovani pro
vyuziti tohoto kédu, bude jim nabidnuta sleva (napt. 5 %, 10 % — dle zvaZzeni salonu
a domluvy s Goldpressem). O tuto slevu se ponizi provize salonu. Pfestoze provize salonu
bude niz8i, bude mit finanéni kompenzaci za ¢as tomuto vénovany a dal§i odpoveédnost

bude pfenesena na zakaznika.

Stimulovat zakazniky k vys$§imu objednani produkti nabidkou dodani uréitého mnoZzstvi
kusti produkti zdarma navic. Napiiklad pii objednani 50 kusi vyrobku jeden kus
zdarma navic, 80 ks objednanych produkti — 2 ks navic, 100 ks objednanych produkti
— 3 ks navic. Pfi vyrobé jsou vzdy vyrobeny kusy navic a podnik je v rdmci udrZovani
dobrych vztahli a dobrého jména ptidava zakaznikiim v miniméalnim mnozstvi (1 -—2 ks).
Podnik nemé stanoveny Zadné zasady Ci systém o piidélovani kusl navic, to je na zvazeni
persondlu. Doporu¢enim je vyuzit tuto pfilezitost a komunikovat ji jako benefit
zakaznikim. Ziskem pro podnik muize byt navySeni mnozstvi produktd v objedndvce

ve spojeni s pro-zakaznickym piistupem.
Zvazit poskytnuti dopravy zdarma pii objednani produkti ve stanovené cenové hladiné.

Spokojenost s moznostmi platby je vysokd, ale vysoky je i pocet primérnych hodnoceni.
V dnesni dob¢ elektronické komunikace a elektronickych plateb by zékaznici jisté ocenili

moznost jednoduché on-line platby.
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11.4.3 Distribuce

Moznosti zpusobu distribuce byly vétsinou hodnoceny jako vysoké, nicméné velky pocet

respondenti je hodnotily jako primérné.

Doporucena strategie v oblasti distribuce:

Doporucenim je zpracovat prizkum moznosti a cen spedi¢nich spolecnosti a dle vysledkt

prizkumu vyhodnotit dalsi vyhodné moznosti distribuce pro zdkazniky.

11.4.4 Procesy

Zakladni procesy v ramci fungovani podniku jsou funkéni, o ¢emz svéd¢i dvacet let jeho
existence na trhu a jedna z ptednich pozic podniku v oboru. Je potieba zajistit podptirné
procesy, jako je vedeni marketingovych informaci — plany, rozpoCty na marketing,
vyhodnoceni efektivnosti komunikace, kampani. Slabou strankou je komunikace uvnitf

1 vn¢ firmy.

Resenim muaZe byt zavedeni CRM systému zahrnujiciho operativni, analytické
a komunikativni procesy vcetné programu pro fizeni vyroby a jejich vzajemné propojeni.
Majitel podniku ma pripravené dvé alternativy zavedeni CRM, nicméné nejsou
dopracované. DalS§i moZnosti je zavedeni interni telefonni sité nebo zprovoznéni
intranetu mezi jednotlivymi oblastmi provozu podniku pro moznost efektivné

komunikovat, vyhledavat a vyuZzivat potfebné informace zaméstnanci.

Doporudeni strategie nastaveni procesu:

Zajistit dokonceni CRM systému. Do kazdé oblasti vyroby umistit pocitac ¢i notebook,
zprovoznit CRM systém. Zaskolit zamé&stnance, motivovat je k uzivani. Povéfit vybraného
zaméstnance, ktery bude zodpovédny za kontrolu uzivani systému zaméstnanci, za

ukladani a vyhodnocovani dat.

11.5 Komunikac¢ni mix

Komunikace podniku smérem k zdkaznikim byla v rdmci vyzkumu hodnocena velmi
pozitivné. Z vyzkumu vyplynulo, ze zdvofilost ve spojeni s odbornosti personalu, stejné
jako ptehlednost webovych stranek jsou pro zdkazniky velmi dilezitym faktorem pro
vybér dodavatele papirovych produkti. Hodnoceni Goldpressu ve zdvoftilosti a odbornosti
personalu bylo v rdmci vyzkumu velmi vysoké. U ptehlednosti webovych stranek bylo

zaznamenano spiSe vysoké hodnoceni, ale taky hodné primérného hodnoceni.
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V ramci komunikace podnik nevyuziva mnoho néstroji komunika¢niho mixu. Divodem je
finan¢ni zatéz pro podnik, nedostatek persondlnich zdroji a jejich pracovni vytizeni,
neuspokojiva zkusenost z minulosti a taky nedostatek zkuSenosti. Z vyzkumu vyplynulo,
ze zakaznici primarné pfichazi na zéklad¢ cileného hledani na internetu. Timto smérem

jsou taky smétrovany témét vSechny aktivity podniku v rdmci komunikace.

Doporuéeni komunikaéni strategie:

Nejdfive je nutné stanovit vysi financ¢nich prostfedkt na nasledujici rok, které podnik mtize
vlozit do propagace. Jednotlivé prvky komunikacniho mixu planovat vzdy na rok doptedu
i za ptedpokladu, ze cast prostiedkli nebude vyuzita a bude pouzita operativné, dle

aktualniho stavu.

11.5.1 Reklama

Doporuceni: Vytvofeni propagacnich materiali v ramci vlastnich zdroju: plakaty,
letaky stojany s produkty, piipadné vzorky reprezentativnich produktt, které budou
zaslany mezifiremnimu trhu a které muze zadkaznik vystavit ve svych prodejnich
prostorach pro upoutani pozornosti zdkaznika. Propaga¢ni materidly budou plnit funkci
reklamy 1 podpory prodeje. Katalogy s produkty jsou objemné a mezifiremni zakaznici je

maji mnohdy uskladnény mimo zorny tihel svych zakaznikd.

Doporuceni: Natoceni videospotu, ktery zaznamena manipulaci s novymi produkty
(papirové talife, tasSky, kelimky, slamky) v redlném prostiedi a redlné situaci. Profesiondlni
zpracovani spotu, umisténi na webové stranky podniku a socidlni sité, zaslani
mezifiremnimu trhu. Nezbytn4 kooperace s firmou, kterd zajiStuje zdkaznikiim aktivity,

pii kterych se tyto produkty pouzivaji.

Doporuceni: Vyrobit samolepky s logem ptipadné objednat lepici pasky potisténé

firemnim logem a tyto produkty aplikovat na baleni produkti.

Doporuceni: Zajistit polep firemnich vozidel upravenym logem. Dostacujici je velikost
cca 20 cm na $itku, umisténi na ptfedni dvete vozidla.

11.5.2 Podpora prodeje

Doporuceni: Zrealizovat on-line soutéZe pro ziskdni informaci o pottebé a pfanich

zakazniki, vyhodnocovat je a vyherce odménit poskytnutim slevy na produkty.
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Doporuceni: Zavést systém koédi pro svatebni salony, na zékladé kterych budou mit
moznost zakaznici salonli objednavat produkty v Goldpressu piimo a se slevou, o kterou se
ponizi provize salonu. Salon ziska sice nizsi provize, nez kdyby objednéval produkty sam,
ale vétSina jejich zékazniki si tyto produkty objednava sama on-line, a salon tak nema
provize zadné. Kdédy a zisk plynouci z jejich vyuziti zdkazniky budou pro salony motivaci
k nabizeni produktli Goldpressu. Dal§im benefitem bude pro salony minimalni ¢as, ktery

veénuji zakaznikovi pfi vybéru vyrobkil a nulova zodpoveédnost za realizaci zakazky.

Doporuceni: Zavést benefit pro zdkazniky "produkty navic prFi stanoveném objemu
objednanych produkti'". Stimulace vyssiho mnozstvi objednanych produkti,

pro-zakaznicky piistup.

Doporuceni: Poskytnout dopravu produktii zdarma pii objednani produktl ve stanovené

cenové hladiné.

Doporuceni: Poskytnout spotiebiteli vzorky produktii k vyzkouSeni zdarma, nebo
za minimalni stanovenou ¢astku pro ovéteni jejich funkénosti (krabice na vino, krabi¢ky na
cukrarské vyrobky, talitky, taSky,...). Pfi vyrobé produkti je vzdy vyrobeno urcité
mnozstvi navic, které nespliiuje nastavend kritéria kvality (napf. nedokonaly potisk).
Podnik musi komunikovat tuto sluzbu pravdivé, Ze se jednd o vzorky, které nespliuji
kritéria kvality potisku, ale jejich funkcnost je zachovana. Podnik by tato sluzba financné

ani vyrobn¢ nezatizila a umoznila by poskytnout zakazniktim benefit navic.

Doporuceni: Zavedeni vérnostniho programu pro mezifiremni trh na zakladé

stanovenych kritérii.

11.5.3 Direct marketing

Pfimé adresné osloveni je mozné zrealizovat pii zavedeni a ustdleni CRM systému.
Z vyzkumu vyplyva, ze 16 % oslovenych respondentli ma zajem o elektronické zasilani
produktovych novinek firmy. Zaroven respondenti ze segmentii zZenich/nevésta a firma
objednavajici pro sebe uvedli, ze v Goldpressu objednavaji poprvé nebo v minulosti
objednali vétSinou jen jednou. Tady je velky potencial. Mnohdy tito zdkaznici ani nemaji

informace o dal$im sortimentu.

své déti poradat narozeninové oslavy. Vhodny a adresny email s nabidkou nebo zaslani
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elektronického zasilkového katalogu je mulize inspirovat pro objedndni nové zavadénych

papirovych "party produktd".

Doporuceni: Adresny e-mail s nabidkou firmam objednavajicim pro vlastni potiebu.
Firmy objednévajici jednou za rok novoro¢ni ptani mizou byt prostfednictvim adresného
elektronického osloveni informovani o dalSich produktech podniku, které miizou vyuzit
pro budovani vlastnich marketingovych aktivit (personalizované party produkty, krabice
a etikety na vino, visacky na produkty, propagacni tiskoviny s aplikaci luxusni razby folii

nebo slepotisku, vizitky, razitka,...).

Doporuceni: Adresny e-mail s nabidkou soukromym osobam. Studenti, ktefi
v Goldpressu realizuji sva promo¢ni oznameni, nastupuji do zaméstnani. V ramci toho se

stdvaji potencionalnimi odbérateli dal$ich produkti podniku.

11.54 PR
Nastroj PR, budovani vztaht s vefejnosti, Goldpress téméf nevyuziva

Doporuceni: V ramci budovani PR by nejeden manzelsky par potcsil adresny e-mail
s blahopFanim k prvnimu vyro¢i jejich svatby, ptipadné e-mail s pfanim k Novému roku.
Tyto e-maily budou plnit funkci pfipominani se, vzbuzovani z4jmu, budovani dobré jméno
podniku a mizou byt piedvojem pro elektronické zasilani nabidek, tedy pro vyuziti

nastroje direct marketingu.

Doporuceni: Podnik vyrabi produkty z krasnych a netradi¢nich grafickych papirt. Odpad
vznikly pfi vyrobé je odvaZen do sbérnych dvort. Doporucenim je vétsi odrezky zabalit
a zdarma nabidnout organizacim ¢i institucim v regionu Brna a okoli, které pracuji
s détmi (matefskym Skolam, druzindm ve Skolach, Brnénskému klokanku, SOS vesnicce
v Brné,...). Tyto organizace nemaji dostatek finan¢nich prostfedkil na nakup tohoto mate-
ridlu a z vlastni zkuSenosti vim, jak jsou vdé¢né za kazdou vypomoc. Soucasné s témito
papiry miizou byt pfedany propagacni produkty (produkty vyrobené navic) a letdky.
Zameéstnanci, stejné jako rodi€e, budou mit moZnost zaznamenat existenci podniku a jeho
nabidku, naptiklad party produkt. Soucasné je moZzno domluvit umisténi loga firmy na
webovych strankdch instituci. Kromé budovani Public affairs — vztahti s neziskovou
sférou a soucasné Community relations— komunikace s blizkym okolim muze byt dalsi

pfidanou hodnotou této aktivity vznik WOM efektu, Sifenym ustné 1 elektronicky.
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Doporuceni: Zainteresovat do prodeje produkti zaméstnance. Motivovat je napiiklad

pohyblivou slozkou mzdy, kterd bude vyplacena pfi splnéni nastavenych obrat.

Doporuceni: Pro budovani interni komunikace — vztahi se zaméstnanci je doporuceno
v ramci finan¢nich moznosti uspofadat teambuildingové odpoledne, které miize byt
spojeno s proskolenim zaméstnancii nebo s pfedanim informaci tykajicich se dalsich plant

podniku.

Doporuceni: Pied koncem roku uspotadat setkani, kde bude zaméstnanciim podékovano za
praci pro podnik a bude jim sd€lena strategie a plany pro nasledujici rok. Jako podékovani

je mozno zaméstnance obdarovat finan¢ni hotovosti podle moznosti podniku.
Doporuceni pro budovani firemni identity:

e Upravit logo podniku, jehoZz tvar ani barevnost neni pevné ukotveno.

e Registrovat logo pod ochrannou znamkou pro jeji rozliSovaci a ochrannou funkci
na trhu. Bude tak usnadnéno budovani dobrého jména firmy na trhu
a individualizace pomoci ochranné znamky miize dopomoct ke zvySovani prodeje
vyrobkd. Dulezitd je 1 preventivni ¢i naslednd pravni ochrana, kterd je pfi
zaregistrované ochranné znamce daleko Uc¢inngj§i. To miiZze ovlivnit i hodnotu
znacky.

e Zajistit zpracovani jednotného vizualniho stylu.

e Upravit komunikaci v prezentanich materialech (vizitky, letdky, katalogy, webo-
vé stranky) tak, aby bylo zachovano jednotné uziti barev, grafickych prvkli  a ty-

pografie.
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11.6 Kroky vedouci k podpore marketingovych cilii
Kroky pro podporu marketingovych cili:
Cil/ikol Ukel Zodpovida C;f;’;y Naklady/K¢
CRM systém

efektivni:

* fizeni vztaha se
zave’st CRM Z%I,(azn,lk}f majitel do konce 500 000
systém * fizeni vyroby r. 2017

* evidence skladovych

74sob

Intranet
.zprovozmt’ .| » efektivni komunikace . do konce | rame
intranet v ramci v podniku majitel £ 2017 zavedeni
CRM P ' CRM
Uprava a sjednoceni loga
- * budovani firemni majitel/IT pracov- |do konce .
zajistit grafika identity nik £ 2017 0 az 1000
Ochranna znamka loga

* budovani firemni

identity
zajistit registraci | * pravni ochrana majitel leden 2018 | 10 000

* navySeni hodnoty

znacky

Jednotny vizualni styl
do dervia dle rozsahu
zajistit zpracovani | » budovani firemni identity | majitel 2018 a ceny
zpracovatele

Uprava komu

nikace v prezenta¢nich materialech podle jednotného vizuilniho stylu

e . | * budovani firemni identity . do konce .
zajistit sjednocent e X . pracovnice MK vlastnimi
stylu komunikace " Zvysovatll povédomi o a obchodu r. 2018, silami

podniku leden 2019

Monitoring konkurence (2x ro¢né¢)
ziskat pfehled . . ) .| 1ét0 2017, -
o konkurenci, * inovace produkti majitel/pracovnice 2% vlastnimi
jejich produktech | mapovani trendt MK a obchodu silami
L vr. 2018
a aktivitach
Prizkum zakazniki

* inovace produktt
zZjistit potfeby * nové produkty pracovnice MK ‘x vlastnimi

" wrv s , 1x ro¢né o

a prani trhu * roz$iteni doprovodnych a obchodu silami
sluzeb
Technicka podpora
zakoupit pocitace do konce
pro jednotlivé * pro zavedeni CRM majitel roku 2017 30 000

sekce vyroby
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Teambuilding
podpora firemni | * stmelovani a rozvoj majitel/povéteny 2,X VIO 15 % 5000 az
L o . 1éto, konec
kultury zaméstnancu pracovnik 10 000
roku
Vyroba krabicek na baleni produkti
kvalitni baleni « budovéni imace vedouci virob do konce | vlastnimi
produktt & Vyroby r. 2017 silami
Samolepky s logem, lepici pasky s logem - pro baleni produkti
samolepky vyro-
bit, pasky koupit; | zvysit pozitivni vnimani vedouci vyroby/ vlastnimi
zajistit estetické | dodavanych produktl a tim | pracovnice zajis- leden 2018 silami/ nakup
baleni produkti | podniku tujici nakup kan- na Potisk
s cilem * propagace celarskych potreb pasek s.r.o.
informovat
Polep firemnich vozidel - 2 vozy
e . . pracovnice MK a
zajisti tisk a polep |« propagace podniku obchodu leden 2018 | 3 000

Tabulka 19: Ptehled podptrnych aktivit — vlastni zpracovani

Goldpress sleduje trendy a pribézné inovuje své produkty. Soucasné vyviji produkty nové.

Z novych produktii planuje do konce kvétna 2017 zatadit do nabidky papirové produkty:

tisténé brozury s dopliky, tasky, talife, kelimky a slamky. Na zaklad¢ prazkumu budou

navrZzeny dal$i kroky pro uspokojeni potteb a ptani zakaznikli podniku.

11.6.1 Nové produkty

Doporu€enim je rozsifeni sortimentu o produktové fady, o které zakaznici v radmci

prizkumu projevili zajem:

e tiSténé a elektronické pozvanky na party,

e papirové prostirani,

e papirové sacky,

e papirové vlajecky.

Konkurenéni vyhoda: Jedna se o produkty, které konkurence v oboru nenabizi.

Cil: Doplnéni stavajici nabidky — pii sladéni designil nebo samostatny prode;.

Termin pro uvedeni produktti na trh: Konec roku 2018.
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Kroky pro uvedeni na trh: Tvorba ndpadu, vyvoj, testovani, marketingova analyza,

komercionalizace.

Komunikace nabidky: Webové stranky, Facebook, elektronicky katalog, tiSt€na brozura,

vzorky pro mezifiremni trh.

Cilovy segment: Soukroma osoba — student, soukroma osoba — rodice, firma — koncovy

zakaznik, firma — reklamni/eventova agentura, firma — tiskdrna, firma — cateringova
spolecnost, firma — vinafstvi.
11.6.2 Braillovo pismo — nova technologie

Ptirozenym vyvojem spolecnosti se zvySuje poptavka na standardni papirové produkty

s aplikaci hmatem citelného pisma.

Konkurenéni vyhoda: Nabidka papirovych produkti s texty pro nevidomé je na trhu

minimélni, v oboru nulovd. Konkuren¢ni vyhoda prvniho dodavatele papirovych ptéani

s Braillovym pismem.

Cil: Odlisit se od konkurence, oslovit novy segment, budovat image podniku, ktery

vychazi vstiic lidem se zdravotnim znevyhodnénim.

Termin pro uvedeni na trh: konec roku 2018.

Kroky pro uvedeni na trh: Zajistit externiho pracovnika pro ptepis pozadované¢ho textu

do Braillova pisma; otestovat realizaci termotiskem, pfip. vyhledat alternativni technologii.

Komunikace nabidky: Nové webové stranky, v¢. doplnéni webu o kratkou zvukovou

informaci o novém produktu, v¢. tel. kontaktu, Facebook, osloveni organizaci

sjednocujicich nevidomé a slabozraké, vzorky pro organizace i spotiebitele.

Cilovy segment: VSechny segmenty pro informaci o nové moznosti zpracovani, organizace

sjednocujici nevidomé a slabozrakeé.

11.6.3 Kroky pro podporu prodeje

Pro zvySeni prodeje je mozno doporucit kroky, které by podnik finanéné ani vyrobné
nezatiZily, protoZze z technologickych divoda je pfii realizaci kazdé zakazky vyrobeno

ur¢ité mnozstvi kusd navic.
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e Produkty zdarma navic k danému objemu objednavky, (napf. pii objednavce
nad 50 ks — 1 ks zdarma navic, objednavka 80 ks — 2 ks navic, objednavka 100 ks —
3 ks navic).

e Vzorky produkti k vyzkouSeni zdarma nebo za maly poplatek, na vyzadani.

Konkuren¢ni vyhoda: Benefit, ktery konkurence neposkytuje nebo poskytuje nahodile,

stejné jako dosud Goldpress.
Cil: Stimulace k vétSimu nakupu, pro-zakaznicky ptistup.

Termin pro uvedeni na trh: leden 2018.

Kroky pro uvedeni na trh: Podle druhu sortimentu nastavit pravidla pro poskytovani

produktii zdarma 1 vzorkii, obeznamit s nimi zaméstnance.

Komunikace nabidky: Web, socidlni sité¢, PR texty na svatebnich portilech a webech

obchodnich partnert, rozeslani informac¢nich e-maild mezifiremnimu trhu.

Cilovy segment: Podle sortimentu — Zenich/nevésta, soukroma osoba — student, soukroma

osoba — rodice, firma — koncovy zdkaznik, firma — svatebni agentura, firma — reklamni
/eventova agentura, firma — tiskdrna, firma — cateringova spole¢nost, firma — vinafstvi,

firma — cukrafstvi.

11.6.4 Podpiirné sluzby pro spotiebni trh

Diky pfevisu nabidky nad poptavkou se zvySuji naroky zakaznika na produkty, ale i na

podpiirné sluzby, které jsou dillezitym faktorem pro objednani produkta.

e Zavedeni on-line platby, napi. GoPay.
¢ Rozsifeni moZnosti distribuce.

e Doprava produkti zdarma p¥i stanoveném objemu objednavky.

Cil: Zavedeni sluzeb, které¢ jini dodavatel¢ poskytuji mnohdy standardné¢ v ramci

pro-zakaznického ptistupu.

Termin pro uvedeni na trh: konec roku 2018.

Kroky pro uvedeni na trh: Prizkum moZnosti u poskytovateli. Stanoveni pravidel

a informovani zameéstnancu.

Komunikace nabidky: Web, socialni sité.
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Cilovy segment: Zenich/nevésta, soukroma osoba — student, soukroma osoba — rodice,

firma —

koncovy zékaznik.

11.6.5 Podpurné sluzby pro mezifiremni trh

Rozvoj internetu a predevsim e-shopl zplisobil, Ze spotiebitelé si personalizované papirové

produkty objednavaji stale Castéji pfimo u vyrobcl. Protoze jim svatebni salony poskytuji

jiné sluzby, je mozno toho vyuzit a spotfebitele motivovat k ndkupu pravé v Goldpressu na

zéklad¢ doporuceni pracovnikii salonti.

)

2)
3)

RozliSovaci objednavkové kody pro svatebni salony a tiskarny. Salon
zakaznikim doporu¢i Goldpress — bude podpoieno fyzickym katalogem
s vlepenymi produkty. Zakaznik si v Goldpressu objedna napfimo — osobné
¢1 on-line pod kédem, ktery ziska v salonu a tim ziska slevu. Salon ziska provizi
poniZzenou o slevu zdkaznika bez zodpovédnosti za realizaci zakdzky. Goldpress
ziska zakézku, loajalitu salonu, kladné reference ze strany salonu smérem
k zakaznikovi, vice zakazek na zaklad¢é doporuceni salont.

Zavedeni vérnostniho programu pro mezifiremni trh.

Zhotoveni reprezentativnich propagac¢nich materiali (plakaty, letaky, stojany,

vzorky produkti).

Konkurenéni vyhoda: 1) Motivace salonli poskytnutim vyhody, kterou v oboru Zadny

dodavatel neposkytuje. 3) Zviditelnéni Goldpressu v misté prodeje, protoZe vSichni

dodavatelé poskytuji, stejn¢ jako Goldpress, pouze nabidkové katalogy.

Gil: 1,

2) Motivace salonl k prodeji podpora prodeje, zvyseni prodeje. Image podniku.

3) Podpora prodeje, reklama.

Termin pro uvedeni na trh: leden 2018.

Kroky pro uvedeni na trh: 1) Nastavit systém kodu a systém jejich ptidélovani saloniim.

Komunikovat zavedeni koda se salony, seznamit se systémem zaméstnance, zapracovat do

CRM.

2) Zpracovat a nastavit systém vérnostniho programu, seznamit zaméstnance,

zapracovat do CRM. 3) Tvorba napadu, vyvoj, testovani, ureni zodpovédné osoby za

doruceni, doruceni zakazniktum.
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Komunikace nabidky: 1, 2) Osobni, telefonickd a elektronicka komunikace se salony,

pisemné ukotveni. 3) Elektronické, osobni ¢i telefonické kontaktovani pro zjisténi zajmu,

zaslani, osobni dodani.

Cilovy segment: Mezifiremni trh —svatebni agentura, reklamni/eventova agentura, tiskarna,

cateringova spolecnost.

11.6.6 PR

Budovéani vztahii s neziskovou sférou a komunikace s blizkym okolim je dilezita strategie
pro zvySeni povédomi o podniku a jeho image. Doporu¢enim je nabidka odiezki

grafickych papiri neziskovym institucim pracujicim s détmi.

Konkurenéni vyhoda: Prvenstvi — Zadna firma z oboru neposkytuje tento pfinos neziskové

sféte ve veétsim métitku, pouze narazove a na zaklade osobnich vazeb.
Cil: Budovani povédomi o firmé, podpora WOMM.

Termin pro uvedeni na trh: zafi 2017.

Kroky pro uvedeni na trh: Vytipovéani instituci pracujicich s détmi (matetské Skoly,

druziny pii zékladnich Skolach, SOS vesnicka, Klokének) v oblasti Brna a okoli, jejich

osloveni a v ptipad€¢ moznosti zavoz na misto urceni.

Komunikace nabidky: Osloveni zastupct instituci telefonicky, e-mailem, osobné. V ramci

PR komunikace na firemnim webu, Facebooku, webech instituci.

Cilovy segment: Neziskové organizace/instituce.

11.6.7 On-line aktivity

Podnik své marketingové aktivity sméfuje piedevsim do on-line prostiedi. Z prizkumu
vyplynulo, Ze on-line prostiedi je hlavnim kandlem pro ziskani informace o existenci firmy
a jeji nabidky, ptredev§im u spotitebniho trhu. Nicméné z on-line prostfedi erpa i vysoké
procento mezifiremniho trhu. Marketingové aktivity v on-line prostiedi proto patti a budou
1 nadale patfit mezi stéZejni.

Doporuéeni on-line aktivit:

1) On-line soutéze.
2) Adresny e-mail s nabidkou ¢i zaslani elektronického katalogu.

3) Adresny e-mail, blahopiani novomanZelim k prvnimu vyro¢i svatby.
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4) Adresny e-mail, blahopiani k Novému roku — podékovani za spolupraci.

5) Vytvoieni video-spotu se zachycenim uZiti novych produkti v reilu, umisténi do

on-line prosti‘edi.

Py %o oot Uvedeni .
Cil/ukol Ucel Cilovy segment na trh Naklady
On-line soutéZe
* cenova vyhoda pro vyher- | senich/nevésta
ce * soukroma osoba
Ziskat informace, | ¢ zvySeni povédomi o1y« | Vlastnimi
o . o - student priabézne | ..
oslovit zakazniky | o podniku ¢i produktu . silami
o y * soukroma osoba
* monitoring potieb rodice
a pozadavkl zakaznikl
Adresny e-mail s nabidkou ¢i zaslani elektronického katalogu
y . * pfi inani se, inf - e ifi i trh .
Adresné oslovit PrpOIInATL se, fiormo mezitirermm tr . vlastnimi
. p vani * spotfebni trhna |jaro 2018 | ..~ .
zakazniky , . P silami
» pobidka k nédkupu vyzadani
Adresny e-mail: blahoprani 1) novomanzZeliim k prvnimu vyro¢i svatby, 2) k Novému
roku
Adresné oslovit « biibomindni se 1) Zenich/nevésta | od 12/ vlastnimi
zékazniky PP 2) mezifiremni trh | 2017 silami
Video-spot se zachycenim uZiti novych produkti v realu, umisténi v on-line prostredi
Zajistit profesiona- , <
. . h . h ki
la na natocent propagace novyc vsechny do konce 20 000
, produktt segmenty r. 2017
a upravu

Tabulka 20: Doporu¢ené on-line aktivity — vlastni zpracovani

11.7 Moznosti a limity realizace projektu

Néavrhy komunikacnich aktivit vychdzely z prizkumu, ze sekundéarnich zdroji a informaci

od majitele Goldpressu s.r.0.
Moznosti realizace projektu

Projekt byl navrzen tak, aby byl realizovatelny pro spolecnost Goldpress s.r.o. v ramci
vlastnich zdroji podniku a aby finan¢ni a vyrobni zatizeni bylo minimalni, pfipadné
nulové. Za zasadni predpoklad uskute¢néni aktivit povazuji ze strany majitele firmy
informovéani persondlu o strategii, proSkoleni a motivovani personalu. Ze strany
zamestnanct jejich aktivni zapojeni. Z ¢asového hlediska jsou aktivity uvedené v projektu

realizovatelné.
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Limity realizace projektu
Za nejvetsi limity povazuji:
e cCasovou vytizenost majitele z divodu zajisténi chodu podniku; marketing
je realizovan narazové,
e nedostatek personalu a jeho vysoké pracovni vytiZzeni; navrzené aktivity jsou
¢asove narocCné,
e finance; aktivity byly navrzeny s maximalni finan¢ni isporou pro podnik, nicméné

urcité finan¢ni vydaje vyzaduji.
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ZAVER

Podnikat ve vyrobni oblasti v rdmci malé firmy neni na ceském trhu jednoduché.
Konkurence je z obecného hlediska Siroka a vstup na trh pro fyzické osoby neni pfili§
slozity. Svatebni produkty z papiru se budou v nejbliz§i budoucnosti prodavat i nadale,
stejné jako novoro¢ni ptfani. Nicméné¢ kromé velkého mnozstvi konkurence je nutno brat
v uvahu, ze pocet svateb ma klesajici tendenci, narGstd mnoZzstvi substituti a rozvoj
modernich technologii véetné IT ohrozuje poptavku po tradi¢nich produktech z papiru,

at’ uz se jedna o svatebni produkty, nebo produkty k novému roku.

Spole¢nost Goldpress s.r.o. psobi ve svém oboru jiz 20 let. Piestoze znacné pocitila
ekonomickou krizi, stale je jednou z pfednich firem v oboru svého podnikéni. Ze SWOT
analyzy vyplyva, Ze podstatnymi problémy firmy je absence zpracovaného strategického
planu, CRM systému a sdilenych poslani a cilii. Goldpressu tedy chybi smér, kterym se
bude ubirat, zplsob, jak to udélat a motivace, pro¢ néco délat. Zaroven se mu nedostava
to podstatné pro poznani pfani a potieb zakaznikil a pro jejich efektivni osloveni — jasnych,
utfidénych informaci. Dalsi dilezitou nedofeSenou oblasti je komunikace s klienty
prostiednictvim webovych stranek. Z analyzy webi konkurence i ze SWOT analyzy je
ziejmé, ze praveé nejednotné a obsahoveé nedofeSené webové stranky jsou urcitym slabym
¢lankem spolecnosti. V dne$ni "elektronické" dobé jsou webové stranky mnohdy prvnim
a zasadnim informac¢nim kanalem o vyrobci a dodavateli. Jistym diikkazem muze byt
v nedavné minulosti rychly ndstup konkurenéni firmy KyoPrint do odvétvi. Tato
spole¢nost od zacatku své pusobnosti v odvétvi komunikuje predevSim prostiednictvim
prehlednych webovych stranek, které pravidelné zdokonaluje a aktualizuje a jiz nékolik let
se fadi mezi nejsilnéj$i konkurenty Goldpressu. Pro udrZeni trzni pozice je nezbytné hledat

nové zpusoby komunikace a vhodné podnikatelské ptilezitosti.

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zpracovat marketingovou strategii malého podniku,
ktery se zabyva vyrobou piani a produktli z papiru. Na zdklad¢ zpracované strategie
sestavit zakladni plan marketingovych aktivit. Tyto cile navazovaly a vychazely
z teoretickych vychodisek vztahujicich se k tématu, zpracovani analyz tykajicich se

prostfedi podniku a realizaci kvantitativniho prizkumu u zakaznikd podniku.

Hlavni cil, nadvrh zadkladni marketingové strategie spolecnosti Goldpress s.r.o., byl splnén.
V jednotlivych krocich pro splnéni cile jsem nardZela na bariéry, které se mohly odrazit

1 na zpracovani prace. Jednou z nich bylo, ze elektronicky dotaznik sestaveny pro prizkum
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zakaznik® podniku byl pfili§ rozsahly a pfiblizné 20 % z respondentil, ktefi prizkum zacali
vypliovat, jej nedokoncilo. Rozsahlost prizkumu vyzadovala vysokou ¢asovou naro¢nost
pro zpracovani a vyhodnoceni. Z ¢asovych ditvodii nebylo vyhodnoceni otazek zpracovano
tak dikladné, jak by si to vyzadovalo. Dalsi bariérou byl problém se ziskanim nékterych
podnikovych dat. Zaméstnankyné podniku nedokazala v pribéhu ¢tyt mésict ziskat
a poskytnout ze stavajiciho systému zakazek a fakturace data, tykajici se objemu prodeje
jednotlivych produktovych fad, proto nemohla byt relevantné zpracovana BCG matice
produkti firmy. Za bariéru povazuji svoji nekompletni znalost tykajici se stavajiciho chodu

a nabidky podniku. V tomto ptipadé jsem Cerpala podstatné informace od majitele firmy.

Na zavér musim vyslovit sviij obdiv majiteli spole¢nosti Goldpress s.r.o., ktery na zakladé
svych zkuSenosti, intuice a flexibilniho pfistupu k podnikdni dokazal nejen udrzet chod

firmy i v nelehké dobé ekonomické krize, ale taky nastartovat jeji dalsi rozvoj.
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IMC Integrovand marketingova komunikace
IT Information Technology

K¢ Koruna ¢eska



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

117

MK

MS

MSP

PEST analyza

PESTLE
PPC
PPL

PR

PSC
PVC

SO
SR.O.
Sb.

SEO

SMART

Spol. s.r.o0.
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Marketing
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Obrazek 7: Databaze zakaznikl - svatebnich salontl, (Zdroj: Drapal,

2017)
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PRILOHA P III: ANALYZA PRODUKTU, PROCESU, SLUZEB A
WEBOVYCH STRANEK - SVATEBNI PRODUKTY A DOPLNKY

Max
Gold- | Kyo- bo-
SVATEBNI KATALOGY. PRODUKTY |press | Print |Pamas |Printia| dii
fyzické katalogy s originaly na prodejné 1 1 1 1 1
fyzické katalogy s originaly u smluvnich
partnerQ 1 1 1 0 1
pocet elektronickych katalogti 1 4 3 2 4
pocet druhit SO 1 4 2 3 4
pocet druhii sortimentu sv. dopliki 4 3 1 2 4
minimalni objednatelné mnozstvi SO
s potiskem 2 1 1 2 2
nabidka setu tiskovin v jednom designu 1 0 1 1 1
nabidka obalek s grafikou 1 0 0 0 1
laser. Technologie 1 1 1 0 1
Klasifikace svatebni katalogy, produkty: | 12 14 10 11 19
CENY
nejlevnéjsi SO s potiskem (K¢ vE. DPH) 2 2 1 1 2
cena za piipravu K¢ v¢. DPH 2 4 3 1 4
cena za dopravu K¢ v¢. DPH 2 3 1 3 3
bilé dopisni obalky zahrnuty v cené¢ SO 1 1 0 0 1
Klasifikace ceny:| 6 9 5 5 10
TERMINY
termin zaslani prvniho grafického
zpracovani/dny 2 3 2 1 3
termin odeslani zhotovené zakazky/prac. dny 1 3 1 2 3
tisk do 24 hodin od schvéleni korektury 0 1 0 0 1
tisk do 2 dnti 0 1 0 1 1
tisk do 5 dnil 0 1 1 1 1
Klasifikace terminy: | 3 9 4 5 9
SLUZBY
zasilani vzorkli SO bez tisku zdarma 1 0 1 0 1
zaslan vzorku SO s vlastnim textem za
poplatek 0 1 0 1 1
vyroba na zakazku 1 1 0 1 1
moznost vyroby vlastniho SO 1 1 0 0 1
pocet korektur bez poplatku 2 3 2 1 3
zmeéna barevnosti materidlu/papiru standard.
SO 1 1 0 1 1
zména barevnosti grafiky u standardniho SO 1 1 1 1 1
zména doplikti na SO 1 1 1 1 1
nabidka kompletace SO - zpoplatnéna 1 1 1 1 1
Klasifikace sluzby:| 9 10 6 7 11
MOZNOSTI PLATBY
v hotovosti na prodejné 1 1 1 1 1




dobirka 1 1 1 1 1
moznost platby bankovnim pfevodem 1 1 1 1 1
platba Pay Pal 0 1 0 1 1
platba Gopay 0 1 0 0 1
Klasifikace moZnosti platby:| 3 5 3 4 5
DISTRIBUCE
vice mozZnosti dopravy (C. posta, PPL) 1 1 0 0 1
doprava zdarma nad 2000 K¢ bez DPH 0 1 0 0 1
osobni odbér na prodejné 1 1 1 1 1
zasilani do zahranici 1 1 1 1 1
Klasifikace distribuce: 3 4 2 2 4
Klasifikace: nabidka produkti, ceny, ter-
miny, sluzby, moZnosti platby, distribuce| 36 51 30 34 58
Max
Gold- | Kyo- bo-
web press | Print | Pamas | Printia | du
razeni podle druhu katalogu 1 1 1 1 1
fazeni podle stylu 0 1 1 0 1
fazeni podle barevnosti 0 1 0 0 1
fazeni podle ceny 0,5 1 0 0 1
fazeni podle formatu 0 1 0 0 1
ceny na webu v¢. DPH 1 1 0 1 1
uveden format SO 1 1 1 1 1
u popisu SO - uvedeno mnozstvi skladem 0 1 0 0 1
uvedena moznost zmény barevnosti 1 1 0 0 1
ceny v nabidce uvedeny v¢. DPH 1 2 0 1 2
snadno dohledatelné moZnosti dopravy 0 1 1 1 1
snadno dohledatelna cena dopravy 0 1 1 1 1
snadno dohledatelny termin dodani 0 1 1 1 1
snadno dohledatelné moZnosti platby 1 1 2 1 2
Facebook 1 1 1 1 1
google + 1 0,5 1 1 1
Twitter 0 0 0 0 1
Klasifikace web: | 8.5 16,5 10 10 19

3
<




PRILOHA P IV: ANALYZA PRODUKTU, PROCESU, SLUZEB A

WEBOVYCH STRANEK - NOVOROCNI PRANI

max.
KATALOGY PF, PRODUKTY Goldpress | KyoPrint | Pamas | ARGUS | bodii
fyzické katalogy s originaly na prodejné 1 1 1 1
fyzické katalogy s originaly u smluvnich
partnerti 1 1 1 1
pocet druhii PF 1 3 2 3
pocet druhii sortimentu doplilkd k novému
roku 1 0 1 1
minimdlni objednatelné mnozstvi PF
s potiskem 2 3 1 3
moznost niz§itho mn. s potiskem za
priplatek 1 1 0 1
nabidka obalek s grafikou/potiskem 0 0 1 1
laser. Technologie 1 1 1 1
Klasifikace katalogy PF, produkty: 8 10 8 12
CENY
nejlevnéjsi PF s potiskem (v¢. DPH) 1 3 2 3
nejlevnéjsi PF bez tisku (v¢. DPH) 1 3 2 3
nejdraz$i PF s potiskem (v¢. DPH) 1 3 2 3
nejdraz8i PF bez tisku (v¢. DPH) 3 2 1 3
cena za ptipravu K¢ (v¢. DPH) 2 3 1 3
cena za dopravu K¢ (v¢. DPH) 2 3 1 3
bilé dopisni obalky zahrnuty v cen¢ PF 1 1 0 1
mnozstevni slevy 1 1 1 1
Klasifikace ceny: 12 19 10 20
TERMINY
termin zaslani prvniho grafického
zpracovani/dny 0 1 0 1
termin odeslani zhotovené zakazky
a tiskem/prac. dny 2 3 1 3
termin odeslani zhotovené zakazky bez
tisku/prac. dny 1 0 0 1
tisk do 3-5 dnil 0 1 1
Klasifikace terminy: 3 5 1 6
SLUZBY
zasilani vzorkl PF bez tisku zdarma 0 1 2 2
zaslan vzorku PF s vlastnim textem za
poplatek 0 0 0 1
vyroba na zakazku 1 1 0 1
pocet korektur bez poplatku 1 2 1 2




zména barevnosti materialu/papiru
standardniho PF

zména barevnosti grafiky u standardniho
PF

nabidka kompletace PF - zpoplatnéna

—_—

Klasifikace sluzby:

MOZNOSTI PLATBY

v hotovosti na prodejné

dobirka

moznost platby bankovnim pfevodem

moznost vystaveni fa se splatnosti

platba Pay Pal

platba Gopay

Klasifikace moZnosti platby:
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DISTRIBUCE

vice moznosti dopravy (C. posta, PPL)
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doprava zdarma nad uréitou castku
K¢/ bez DPH

osobni odbér na prodejné

zasilani do zahranic¢i

Klasifikace distribuce:
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Klasifikace: nabidka produkti, ceny,
terminy, sluzby, moZnosti platby,
distribuce :
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WEB

fazeni podle druhu katalogu + pocet
katalogti

fazeni podle stylu

fazeni podle barevnosti

fazeni podle ceny

fazeni podle dalSich parametrQ
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vSechny ceny na webu (i sluzeb) uvedeny
sibez DPH
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uveden format PF
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u popisu PF - uvedeno mnozstvi ¢i skla-
dem

uvedena moznost zmény barevnosti

funkce "lupa"

ceny v nabidce karet uvedeny v¢. DPH

snadno dohledatelné moZnosti dopravy

snadno dohledatelné cena dopravy

snadno dohledatelny termin dodéni

snadno dohledatelné mozZnosti platby
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jasn¢ vyznacené, snadno dohledatelné
obch. podminky




Facebook 2 2
google + 2 2
Twitter 2 2




PRILOHA P V: DOTAZNIK

Tento prizkum je realizovan jako soucast diplomové prace na téma Marketingové
komunikace spole¢nosti Goldpress s.t.0..

Cilem prtizkumu je zjistit u potencialnich zakaznika spolecnosti Goldpress s.r.o0. o¢ekavani
od nabidky produktd a sluzeb, u stavajicich zakaznikii jejich spokojenost s nabidkou
produktl, sluzbami a komunikaci spolecnosti.

Informace ziskané prizkumem budou slouzit pro optimalizaci marketingové strategie
spole¢nosti Goldpress s.r.o., ke zkvalitnéni komunikace smérem k zdkazniktim, piipadné
k rozsifeni portfolia produktti.

1. Jak jste se dozvédél/a o spole€nosti Goldpress?
Povinna otazka, polooteviena - vybérova.

e od pratel, zndmych, piibuznych

e odjiné firmy

¢ nahodné z reklamy, letdku, .....

e 7 inzerce/ z médii

e zinternetu

e zveletrhu

e byl/a jsem spolecnosti Goldpress osloven/a

e jinak, prosim uvedte: .......c.coceeririieniiieiniee e

2. Dozvédél/a jste se o spolecnosti z internetu? Prosim, upresnéte jak:
Povinna otazka, polooteviena - vybérova.

e nedozvédel

e zinzerce na internetu

e cilené jsem hledal/a informace na internetu
e zjinych webi tematicky zamérenych

e jinak, prosim uvedte: ........cccccoviiiiiiiniiiiniienien

3. Vyuzil/a jste nabidky spole¢nosti Goldpress jiZ v minulosti?
Povinnd otdzka, uzaviena - vybérova.

e ne, objednavam/budu objednavat poprvé

e ano, Ix

e ano, 2x

e ano, vice jak 2x

e ano, se spolecnosti Goldpress spolupracuji dlouhodobé



4. Jaky druh vyrobki jste v Goldpressu objednal/a nebo pravé objednavate?

Povinna otdzka, uzaviena - vyctova, vybér poctu odpovédi neni omezen.

svatebni produkty z nabidky (oznameni, pozvanky, jmenovkyj, ...)
e svatebni dopliiky z nabidky (krabi¢ky, ubrousky, ozdoby, ...)

e svatebni produkty a dopliiky vyrobené "na miru"

e produkty k novému roku z nabidky

e produkty k novému roku "na miru"

e jiné produkty (vizitky, promo¢ni oznameni, razitka, ...)

5. Objednal/a jste nebo objednavate svatebni produkty a dopliky?
Povinna otazka, uzaviena- dichotomicka, filtra¢ni.

® ano
® nec

Pti odpovédi ano nasleduje ot. €. 5, pii odpovédi ne nasleduje ot. ¢. 12.

6. Svatebni produkty a dopliikky objednavate jako:
Povinna otazka, uzaviena - dichotomicka, identifikacni, filtracni.

e soukroma osoba (zZenich/nevésta)
e firma (napf. svatebni salon)

Pti odpovédi soukroma ... nasleduje ot. €. 6, pti odpovédi firma nésleduje ot. €. 9.

7. Jakou finanéni ¢astku jste ochoten/na zaplatit za jeden nakup svatebnich produk-
tu/doplika?

Povinna otazka, uzaviena - vybérova.

e do2000K¢

e do4000Kc

e do 6000 K¢

e do 8000 K¢

e do 10000 K¢

e na cené nezalezi

8. Pri vybéru Vasich svatebnich produkti/dopliikii ma - mél/a rozhodujici slovo:
e nevésta
e Zenich
e rozhodujeme spolecné
e jina osoba, prosim uved’te: ...........



9. Objednal/a jste nebo objednavite svatebni PRODUKTY Z NABIDKY? Uved’te
prosim jakeé:

Povinna otdzka, uzaviena - vyctova, alespoii jedna odpoveéd'.

neobjednavam
sety

oznameni
ozndmeni Vintage
oznameni s fotografii
obalky

jmenovky
pozvanky

menu

rozetky

knihy

10. Objednal/a jste nebo objednavate svatebni DOPLNKY Z NABIDKY? Uved'te
prosim jaké:

Povinna otdzka, uzaviena - vyctova, alesponl jedna odpovéd..

neobjednavam

krabicky na vysluzky
krabic¢ky na ofisky/darecky
krabi¢ky na cupcake
krabicky na makronky
krabicky na minidortiky
ubrousky

krabice na vino

etikety na vino
monogramy

ozdoby

foto ramecky

11. Objednal/a jste nebo objednavate svatebni PRODUKTY A DOPLNKY vyrobené
"NA MIRU"? Uved’te prosim jaké:

Povinna otdzka, polooteviena - vyctova, alespoii jedna odpoved’.

neobjednavam

set

oznameni

krabi¢ky na vysluzku

Jiné, prosim uvedte: ........ccocoeeviiiiiiniiiennenne



12. Objednal/a jste nebo objednavite PRODUKTY K NOVEMU ROKU
Z NABIDKY? Uved’te prosim jaké:

Povinna otdzka, uzaviena - vyctova, alespoii jedna odpoveéd'.

e neobjednavam
e novorocni prani
e krabice na vino
e visacky na vino
e ctikety na vino

13. Objednal/a jste nebo objednavite PRODUKTY K NOVEMU ROKU vyrobené
"NA MIRU"? Uved’te prosim jaké:

Povinna otdzka, polooteviena - vyctova, alespoil jedna odpoved’.

e neobjedndvam

e novorocni prani

e krabice na vino

e ctikety na vino

e visacky na vino

e jiné, prosim uved’te jaké: .........ccoooiirinnnn.

14. Objednal/a jste nebo objednavate JINE PRODUKTY (NIKOLI svatebni,
NIKOLI k novému roku)? Uved’te prosim jaké:

Povinné otdzka, polooteviena - vy¢tova, alespoil jedna odpoveéd'.

e neobjedndvam
e promocni oznameni
e navstivenky
e razitka
e jiné, prosim uved’te:........cocueunee.
15. Objednaviate POLYGRAFICKE SLUZBY na Vi§ dodany material? Uvedte
prosim jakeé:

Povinnd otazka, polooteviena - vyctova, alesponl jedna odpoveéd'.

e neobjednavam sluzby

e digitalni tisk

e slepotisk

e razbu/foliotisk

e vysek

e termotisk

e laminovani

e prace s laserem (napft. tvarovy vysek, vypaleni grafiky, ...)
e jiné, prosim uvedte: .........cccceneee.



16. Jste zakaznik nakupujici:
Povinna otdzka, uzaviena - vyberova, filtracni.

e vyhradné v Goldpressu

e v Goldpressu i u konkurence

e pouze u konkurence

e vyrobky/sluzby tohoto typu nenakupuji

n

Pti odpovédich "vyhradné v G..." a "vyrobky/sluzby ..." néasleduje ot. ¢. 19.

Pti odpovédich "v Goldpressu i u konkurence" a "pouze u konkurence" nasleduje ot. ¢. 17.

17. V pripadé, Ze nakupujete u konkurence, uved’te prosim nazev spole¢nosti:

Nepovinna otazka, oteviena.

18. Z jakého diivodu nakupujete u konkurence?
Povinna otdzka, polooteviena - vyctova, alespoil jedna odpoved.

e na doporuceni

e zaujaly mé webové stranky

e libily se mi vice jejich produkty

e nizké ceny

e mald vzdalenost k dodavateli

e moznost platby kartou na prodejné

e moznost online platby

e vyuZiti vérnostniho programu

e moznost podpofit socialné prospésny projekt
e nabizi produkty, které Goldpress v nabidce nema
e jiné, prosim uved’te: ........cooevveneenne.



19. Ohodnot’te jednotliva kritéria podle jejich dulezitosti pro vybér vyrob-
ce/dodavatele Vami poZadovanych produktii, pripadné polygrafickych sluzeb:

Povinna otdzka. Uzaviené otazky, verbalni hodnotici skala.

stfedné | malo
zasadn€ |hodné dialezi- | dule- |neda-
dulezité |dulezité |té zité | lezité

mnozstvi druhti produktt

Sirokd nabidka designi

kvalita provedeni

produkty na miru

nabidkovy katalogu s vlepenymi origi-
naly

ptehlednost webovych stranek

snadnost objednani

blizkost vyrobni firmy

céna

Online platba - platebni karta, platebni
brana

platba platebni kartou na prodejné

platba na fakturu se splatnosti

odbornost personalu

zdvotilost persondlu (pratelskost, ohle-
duplnost, pozornost)

dodrzeni dodaciho terminu

doprava zdarma

kvalita baleni produktii

angazovanost v charitativni oblasti

certifikaty kvality




20. Pokud jste zakaznikem spolecnosti Goldpress, ohodnot’te kvalitu jednotlivych
kritérii. Pokud nemaite s nékterymi poloZzkami u spolecnosti zkuSenost, zvolte "
nelze hodnotit".

Povinna otdzka. Uzaviené otazky, verbalni hodnotici skala.

nelze
Spickova | vysoka |pramérna | nizka hodnotit

mnozstvi druhti produktt

pestrost designt

kvalita provedeni

zhotoveni na miru

ptehlednost nabidkového katalogu

s vlepenymi originaly

ptehlednost webovych stranek

snadnost objednéni

spokojenost s cenou

spokojenost s moznostmi platby

odbornost personalu

Zdvotilost personalu

(ptatelskost,ohleduplnost, pozor-
nost)

dodrZeni dodaciho terminu

moznosti zptisobu doruceni

kvalita baleni produkti




21. Co Vam v nabidce Goldpressu chybi?

Povinna otdzka, polooteviend vyctova a moznosti vybéru alesponn jedné, maximalné tii

odpovédi.
[ ]
[ ]

pozvanka na party - papirova
pozvanka na party - elektronicka
papirové talife

papirové kelimky

papirové tacky

papirove prostirani

papirové tasky

papirové vlajecky

papirové sacky

tisténa brozura s doplitkovymi produkty
nic mi v nabidce nechybi

jiné, prosim uved'te: ...

22. Doporucil/a byste produkty a sluzby spole¢nosti Goldpress rodiné, znamym

apod.?

Povinna otdzka, uzaviena - vyberova.

ano
nevim
ne

23. Do které kategorie zakaznika Goldpressu patrite?

Povinna otdzka, uzaviena - vybérova, identifikacni.

Zenich/nevésta (ptip. soukr. osoba objednavajici svatebni produkty)
soukroma osoba objednavajici jiné nez svatebni produkty (pfip. polygrafic-
ké sluzby)

soukroma osoba objednavajici svatebni produkty i jiné produkty (pfip. po-
lygrafické sluzby)

firma objednavajici produkty/sluzby jen pro vlastni potfebu

firma objednévajici produkty/sluzby jen pro dalsi prodej (svatebni salon, re-
klamni agentura, ...)

firma objednévajici produkty/sluzby pro vlastni potiebu i1 pro dalsi prode;j

24. Pokud si prejete zasilat informace o novych produktech spole¢nosti Goldpress,
napiste sviij e-mail:

Nepovinna otazka, oteviena.

Dékuji vSem, ktefi dotaznik vyplnili, za jejich ochotu a za ¢as, ktery tomuto projektu

vénovali.



PRILOHA P VI; P VII: VYHODNOCENI KVANTITATIVNIHO
PRUZKUMU; SWOT ANALYZA

Tabulky a grafy ptiloh P VI a P VII jsou uvedeny na nasledujicich stranach s orientaci na

$iftku z divodu ¢&itelnosti a srozumitelnosti tabulek.



PRILOHA P VI: VYHODNOCENI KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

1. Jak jste se dozvédél/a o spolecnosti Goldpress?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat odpoved viastnimi slovy.

Pocet %z
Jak jste se dozvédél o ...? celkem celku Podet z % 7 % ze % ze
z internetu 136 54, % Segment internetu | internetu | segmentu| vSech
od jiné firmy 34 14 % Z/n 6l 45 % 82 % 24 %
byl/a jsem spole¢nosti
osloven/a 22 9% Ssitiab] so/jiné 3 2% 50 % 1%
z veletrhu 21 8 % fa/sobé 41 30 % 68 % 16 %
od pratel, zndmych,
pfibuznych 20 8 % Spotiebni trh celkem 105 77 % 75% 42 %
dlouhodobé spoluprice 13 5% fa/prodej 25 18 % 27 % 10 %
nahodné z reklamy, letdku, ... 3 1% Mezifiremni | fa/sobé+prodej 6 4 % 33 % 2%

trh Mezifiremni trh cel-

z inzerce/z médii 2 1 % kem 31 23 % 28 % 12 %
z venkovni reklamy v sidle fy 1 Celkem| 136 100 % 54 %
Celkovy soucet 252 100 %




Jak jste se dozvédél o spolecnosti Goldpress?

|
833% 1 4 040% g g

m 0,79%

® byl/ajsem spolecnosti
GOLDPRESS osloven/a
B dlouhodoba spoluprace
m nahodne z reklamy, letaku, ...
B od jine firmy
m od
pratel, znamych, pribuznych
= zinternetu
0 zinzerce/z medii

= z veletrhu

= zvenkovnireklamy v sidle fy




Z/n so/jiné fa/sobé Spotrebni trh
Ot I: Jalfjste.se dozvédel/a . | Y% ze % ze . .| Yo ze oz . .| Y ze % ze . .| Y%oze | % ze spotf.
o spolecnosti Goldpress? Pocet | . Pocet | segmen- | PocCet | °, Pocet | °,

vSech | segmentu vSech t vSech | segmentu vSech trhu
z internetu 61 |24% | 82% 3 1% | 50% 41 [16% | 68 % 105 | 42 % 75 %
od jiné firmy 2 1% 3 % 12 |5 % 20 % 14 | 6% 10 %
byl/a jsem firmou G. osloven/a 1 1 % 1 17 % 2 1 %
z veletrhu 3 1 % 4% 3 1 % 2%
od pratel, znamych, ptibuznych 5 2% 7 % 2 1% | 33% 4 2% 7% 11 | 4% 8 %
nevim, dlouhodoba spoluprace 1 2% | 1 %
nahodné z reklamy, letaku, ... 2 1% 3% 2 1% 1%
z inzerce/z médii 2 % 1 1 %
z venkovni reklamy - u firmy 2% 1 1 %
Celkovy soucet 74 6 60 140

fa/prodej fa/sobé+prodej Mezifiremni trh Celkovy soucet
Ot. 1: Jak jste se dozvéd¢el/a 9 ze 9% 76 9% 7o % ze % 7 | % 7 mezi-
o spolecnosti Goldpress? Pocet | Pocet | ., segmen- | Pocet | . Pocet | % ze vSech

vSech | segmentu vSech o vSech | fir. trhu
z internetu 25 [10% | 27 % 6 2% | 33% 31 | 12% | 28% 136 54 %
od jiné firmy 14 | 6% 15 % 6 2% | 33% 20 | 8% 18 % 34 13 %
byl/a jsem firmou G. osloven/a 18 | 7% 19 % 2 1% | 11% 20 | 8% 18 % 22 9 %
z veletrhu 17 | 7% 18 % 1 6 % 18 | 7% 16 % 21 8 %
od pratel, znamych, ptibuznych 8 3 % 9 % 1 6 % 9 4% 8 % 20 8 %
nevim, dlouhodobé spoluprace 10 | 4% 11 % 2 1% | 11% 12 | 5% 11 % 13 5%
nahodné z reklamy, letdku, ... 1 1% 1 1% 3 1%
z inzerce/z médii 1 1 % 1 1 % 2 1 %
z venkovni reklamy - u firmy 0 1
Celkovy soucet 94 18 112 252 100 %




2. Dozvédél jste se o spolecnosti z internetu? Prosim, upresnéte jak:

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat odpovéd’ viastnimi slovy.

OlzME2 Dozvédél jste se Pocet % Dozvédelo se z internetu
WeCHent joml o Goldpressu z ze viech | -ze vSech respondenti
hledal/ainformace . " " .
E— z internetu? Jak? Jak?" | respondentl
® facebook pocet %
cilen¢ jsem hledal/a
redozxteel na internetu 126 50 %
_ Z inzerce na internetu 17 7 %
Hz7 inzercena . 149 59 %
internetu z jinych webu tematicky
B z jinych webii ZaméfenyCh 5 2%
tematicky Facebook 1
ZeIIBIBEA nedozvédgl 103 41 %
Celkem| 252 100 %
% % ze vSech
Cilené¢ jsem hledal/a informace na internetu Segment Pocet z cilen€ | % z cilené | ze segmentu respondenttl
Z/n 52 41 % 70 % 21 %
1A 0 0 0
Spotiebni trh so/Jlnev 3 2% 50 % 1%
fa/sobé 39 31% 65 % 16 %
Spoti‘ebni trh celkem 94 75 % 67 % 37 %
fa/prodej 25 20 % 27 % 10 %
Mezifiremni trh fa/sob&+prodej 7 6 % 39 % 3%
Mezifiremni trh celkem 32 25 % 29 % 13 %
Celkem 126 100 % 50 %




3. Vyuzil/a jste nabidky spole¢nosti Goldpress jiZ v minulosti?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi.

Vsechny segmenty z toho

Vyuzil/a jste nabidky spolecnosti GOLDPRESS jiz v minu- Celkem | Mezifiremni | Spotiebni
losti? Celkem % trh trh
ano, 1x 52 21 % 2% 19 %
ano, 2x 16 6 % 1% 5%
ano, se spolecnosti GOLDPRESS spolupracuji dlouhodobé 110 44 % 40 % 4 %
ano, vice jak 2x 11 4 % 2% 3%
ne, objednavam/budu objednavat poprvé 63 25 % 25 %

Celkem| 252 | 100 % 44 % 56 %

vy , ... | Spotrebni trh - % ze vSech respondentli | Mezifiremni trh - % ze vSech respondentii
VyuZil/a jste nabidky spole¢nosti o 3 - 0
[ ——— segn.l.enty Spotiebni trh s.egmenty . Mezifiremni trh | % celkem
Z/n | so/jiné | fa/sobé celkem fa/prodej |fa/sobé+prodej celkem
ano, 1x 11% | 2% 6 % 19 % 1 % 1% 2% 21 %
ano, 2x 2% 4% 5% 1 % 1% 6 %
ano, se spolecnosti spolupracuji
dlouhodobé 4% 4 % 35% 5% 40 % 44 %
ano, vice jak 2x 3% 3% 1 % 1 % 2% 5%
ne, objednavam/budu objednavat
poprvé 16 % 1 % 8 % 25 % 25 %
Celkem 56 % 44 %




Vyuzil/a jste nabidky spoleénost GOLDPRESS jiz v minulost?

B ano, se spoleénostl GOLDPRESS spolupracuji dlouhodob& 110 (43 65 %)
One, objednavam/budu objednavat poprve (25 %)

Bano, 1x 52 (20,63 %)

Eano, 2¢ 16 (6,35 %)

Bano, vice jak 2x 11 (4,37 %)

Zdroj. https: Vpruzkum-zakazniku -spolecnost vy plnto.cz




4. Jaky druh vyrobkii jste v Goldpressu objednal/a nebo pravé objednavate?

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovédi (min. 1).

svatebni produkty z nabidky (oznameni, pozvanky, jmenovky, ...)

136 54 %
produkty k novému roku z nabidky 114 45 %
produkty k novému roku vyrobené "na miru" 36 14 %
svatebni dopliiky z nabidky (krabicky, ubrousky, ozdoby, ...) 32 13 %
jiné produkty (vizitky, promo¢ni ozndmeni, razitka, ...) 26 10 %
svatebni produkty a doplitkky vyrobené "na miru" 10 4%

Jaky druh vyrobki jste v GOLDPRESSU objednal/a nebo pravé
objednavate?

_ 5387 % (135)

I 7 predukty k novému moku z nabidky 45,24 % (114)
produkty k novému mku vwobens "na mirg® 14,29% (36)
aratebni doplfiky z nabid ky (krabié ky, ubmou sky, ozdoby, ...) 12,7 % (32)
jimd produlkdy (vizitky, pmomodni oznameni, razitka, .. ) 10,32 % (25)
svatebni produkty a dopliky vymobené " na mird” 397 % (10)

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% 70% &80% 90% 100%

B svatebn! produkty znabldky (oznamenl, pozvanky, jmenovky, ...) 136
(53,97 %)

Oprodukty k novemu roku znabldky: 114 (45,24 %)

B produkty k novemu roku vyrobene "namiru™ 36 (14,29 %)

B svatebn! dopliky z nabldky (krabigky, ubrousky, ozdoby, ..): 32 (12,7 %)

B jine produkty (vizitky, promoénl oznamenl, razitka, ...): 26 (1032 %)

Bsvatebn! produkty a dopliky vyrobeng "na miru™ 10 (3,97 %)

zdroj. https:#pruzkum-zakazniku-spolecnost.wy plnto.cz




Spotiebni trh

Ot. 4: Jaky druh vyrobki jste objednal/a nebo pravé ob- z/n so/jiné fa/sobé POéeit o .,
jednéavate?.) - odpovédi dle segmentii % ze % ze % ze Spotr. % SiiElo
Pocet Pocet Pocet trh cel- | trh z celku
vSech vSech vSech i
svatebni produkty z nabidky (ozndmeni, pozvanky,
jmenovky, ...) 63 | 25% 7 3% 70 28 %
produkty k novému roku z nabidky 46 18 % 46 18 %
produkty k novému roku vyrobené "na miru" 17 7% 17 7%
jiné produkty (vizitky, promo¢ni ozndmeni, razitka, ...) 6 2% 4 2 % 10 4 %
svatebni produkty a dopliiky vyrobené "na miru" 5 2% 1 6 2%
Mezifiremni trh
Ot. 4: Jaky druh vyrobki jste objednal/a nebo pravée ob- fa/prodej | fa/sob&+prodej POé.fe,t % i Celkovy| Celkem %
jednavate?.) - odpovédi dle segmentii ot % ze <ot % ze me;lll - me;lll | soudet ze vSech
PO vaeeh | P | viech celkem | z celku
svatebni produkty z nabidky (ozndmeni, pozvanky,
jmenovky, ...) 60 | 24% 6 2% 66 26 % 136 54 %
produkty k novému roku z nabidky 57 | 23% 11 4 % 68 27 % 114 45 %
produkty k novému roku vyrobené "na miru" 13 5% 6 2% 19 8 % 36 14 %
jiné produkty (vizitky, promo¢ni ozndmeni, razitka, ...) 10 4% 6 2% 16 6 % 26 10 %
svatebni produkty a dopliiky vyrobené "na miru" 4 2% 4 2% 10 4 %




5. Objednal/a jste nebo objednavate svatebni produkty a dopliky?

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazily dalsi otazky [ano — otdzka ¢. 6, ne — otdzka

¢ 12].
Otazka 5 Ne/ze vSech ANO/ze vSech ; 2 g
Trh RO Pocet e Pocet £ ohje(llgli';‘taglsl::tifl: ll::ll:('l)llkh’ a
fa/prodej 39 15 % 55 22 % ' .
Mezifiremni | fa/sobé+prodej 14 6 % 4 2 % Hphieys
trh 53 21% 59 23 %
fa/sobé 55 22 % 5 2%
s0/jiné 6 2% 0 Hne
Spotfebni | Z/n 16 6 % 58 23 %
trh 77 31 % 63 25 % ®ano
Celkem 130 52 % 122 48 %
Objednal/a jste nebo objednavate svatebni
produkty a dopliky?
25% oy

2Z2% 22%

20%

15%

1080
&%

e
504 S04 = ano
0%
o | - L
firma firma firma soukroma osoba  Zenich/nevésta
objedndvajict objednivajic objedndvajici objednavajicijiné (pFip. soukr.
produkty/sluZby produkty/sluZby produkty/sluZby  neZ svatebni oscba
jen prodalii jenpraovlastni provlastni produkty (pFip objednavajici
prodej (svatebni potiebu potiebuipro polygrafické svatebni
salon, reklarmni dalsi prode; sluzby) produlty)

agentura, ...}



https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/pruzkum-zakazniku-spolecnost/#otz1027873
https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/pruzkum-zakazniku-spolecnost/#otz1027900
https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/pruzkum-zakazniku-spolecnost/#otz1027900

6. Svatebni produkty a dopliiky objednavate jako:
Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazily dalsi otazky [soukromd osoba (Ze-

nich/nevésta) — otazka ¢. 7, firma (napi. svatebni salon) — otazka ¢. 9].

: i : i Soukroma osoba
Svatebni produkty a dopliiky objednavate jako: (Zenich/nevésta) 62 50 %
Firma (napf. svatebni salon) 61 50 %
Celkem: 123
49 59

B soukroma osoba (Zenich/nevésta) 62 (50,41 %)
Ofirma (napf. svatebnl salon) 61 (49,59 %)

Zdroj. https: ipruzkum-zaka miku-spolecnost. vy plnto.cz



https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/pruzkum-zakazniku-spolecnost/#otz1029953
https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/pruzkum-zakazniku-spolecnost/#otz1027881

7. Jakou finanéni ¢astku jste ochoten/na zaplatit za nakup svatebnich produkti/doplika?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi

Jakou finanéni Eastku jste ochoten/na zaplatit za nakup svatebnich

pruzkum-zakazniku-spolecnost

Absolutni a relativni Cetnost: Primérna castka: produki/doplfikil?
Soukroma osoba (Z/n) Soukroma osoba (Z/n)
% ze
vSech Castka do Pocet Soucet z
Castka Pocet | odpovedi K¢: odpovédi | fadku / K¢
na cené na cenc
nezalezi 6 10 % nezalezi 6
do 4 000 K¢ 20 32 % 4 000 20 80 000
do 6 000 K¢ 18 29 % 6 000 18 108 000
do 2 000 K¢ 13 21 % 2 000 13 26 000
do 10 000 K¢ 3 5% 10 000 3 30 000
do 8 000 K¢ 2 3% 8 000 2 16 000 W do 4 000 K& 20 (32,26 %)
Celkem| 62 100 % celkem 56 260 000 Odo 6 000 KE: 18 (29,03 %)
—— Bdo 2 000 K& 13 (20,97 %)
Priumér 4 643 Ena cené nezaled: 6 (9,68 %)
®do 10 000 K& 3 (4,84 %)
Bdo 8 000 K& 2 (3,23 %)
drof. hitps
Median
PoradovéC.: | 1 [2[3 |4 |56 |7 |89 ([10]11|12(13[14]15|16(17]18]19|20(21]22]23(24(25]|26(27(28
K¢/tisic 212 2121222121222 ]|2|4(4|4|4|4|4|4|4|4(4]|4|4|4]|4]4
potadové ¢.: [29]130(31(32]33(34(35(36(37]|38(39(40(41(42]43[44|45]46(47]|48[49|50|51[52]53[54|55]|56
K¢/tisic 414|14(4|4]6|6|[6|]6|6|6|6]|]6|6[6|6|]6|6[6|6|6|6[6]8]|8([10[10]10




8. Pfi vybéru Vasich svatebnich produktii/dopliikii ma - mél/a rozhodujici slovo:

Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat odpovéd’ viastnimi slovy.

P vybéru Vasich svatebnich produkti/doplikia ma - mél/a rozhodujici Kdo rozhoduje Soukromé osoba (2/n)
slovo:
rozhodujeme spolecné | 46 74 %
nevesta 16 26 %
Celkem| 62 100 %

B rozhodujeme spoleéné: 46 (74,19 %)
Onevésta: 16 (2581 %)

Zdrof bitps: /pruzkum-zakazniku-spolecnost. vy pinto.cz




9. Objednal/a jste nebo objednavite svatebni PRODUKTY Z NABIDKY? Uved’te prosim jaké:

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovedi (min. 1).

Chjednalfa jste nebo objednavate svatebni PRODUKTY Z NABIDKY ?

Uvedte prosim jaké:

omarmeni G203 % (83)

7 oballky 29,34 % (48)
ey ety (omameni, obdlka, pozvanka, jmencvka, meEng, ) 3351 % (41)
Y | pozvEn Ky 29,51 Bo (35)

Y imenovky 2T AT % (34)

= nechbjednavam 7,32 % (9)

/= menu 7,32 % (9]

=== cmameniVintage 7,3 % (9)

=== cmamenisfotografiid, 1% (5)

= knihy 3.28% (4)

B mzstky 246% (3)

0% 10% 20% 30% 40% S0 % &0 %% T0 % 80% 90 % 100 %%

B oznamenl: 83 (68,03 %)
O obalky: 48 (39,34 %)

Hsety (oznamenl, cbalka, pozvanka, jmenovka, menu, ...): 41 (33,61 %%)
B pozvanky: 36 (29,51 %)

B jmenovky: 34 (27,87 %)

Hneobjednavam: 9 (7,38 2a)

Omenu: 9 (7,38 %)

B oznamenl Vintage: 9 (7,38 %)

B oznameni s fTotografil: 5 (4,1 %)

BEknihy: 4 (3,28 %)

Brozetky: 3 (2,46 %)

Zdroj: hitps:fpruzkum-zakazniku-spolecnost vy plnto.cz

Zakaznici % ze
Produkty objednavajici vSech
svatebni produkty | ,4kazniki
Pocet Y%
oznameni 83 68 % 33 %
obalky 48 39 % 19 %
sety (oznameni,
obalka, pozvanka,
jmenovka, menu, ...) 41 34 % 16 %
pozvanky 36 30 % 14 %
jmenovky 34 28 % 14 %
menu 9 7% 4%
oznameni Vintage 9 7% 4 %
oznameni s fotografii 5 4 % 2 %
knihy 4 3% 2 %
rozetky 3 3% 1%
neobjedndvam 9 7 % 4 %




Ot. 9: Sv. produkty z nabidky dle segmentii

Spotiebni trh/segmenty s0/jiné Z/n fa/sobé Spoti‘ebni trh celkem
Segment: pocet / % 6/2% 74/29 % 60 /24 % 140 /56 %
y % ze % z y % ze % z y % ze % z . .| Y ze sp. | % z cel-
Pocet segmentu | celku Pocet segmentu | celku Pocet segmentu | celku Pocet trhu ’ ku
oznameni 0 32 43 % 13 % 3 5% 1% 35 25 % 14 %
obalky 0 22 30 % 9% 2 3 % 1% 24 17 % 10 %
sety (ozndmeni, obdlka, ...) 0 10 14 % 4% 2 3% 1 % 12 9 % 5%
pozvanky 0 10 14 % 4 % 3 5% 1% 13 9 % 5%
jmenovky 0 12 16 % 5% 2 3 % 1% 14 10 % 6 %
oznameni Vintage 0 4 5% 2% 0 4 3% 2%
menu 0 2 3 % 1% 1 2% 3 2% 1%
oznameni s fotografii 0 1 1 % 1 2% 2 1 % 1 %
knihy 0 1 1% 0 1 1%
rozetky 0 1 1 % 0 1 1 %
Mezifiremni trh/segmenty fa/prodej fa/sobé+prodej Mezifiremni trh celkem VSechny segmenty
Segment: pocet / % 94 /37 % 18/7 % 112 /44 % 252 /100 %
Potet % ze % z Pocet % ze % z Podet % zme- | %z Pocet %
segmentu | celku segmentu | celku zifir. trhu | celku celkem | celkem
oznameni 44 47 % 17% | 4 22 % 2% 48 43 % 19 % 83 33 %
obalky 23 24 % 9 % 1 6 % 24 21 % 10 % 48 19 %
sety (ozndmeni, obdlka, ...) 27 29 % 11% | 2 11% 1 % 29 26 % 12 % 41 16 %
pozvanky 22 23 % 9 % 1 6 % 23 21 % 9% 36 14 %
jmenovky 19 20 % 8 % 1 6 % 20 18 % 8 % 34 13 %
oznameni Vintage 5 5% 2% 0 5 4% 2% 9 4%
menu 6 6 % 2% 0 6 5% 2% 9 4 %
oznameni s fotografii 3 3% 1 % 0 3 3% 1% 5 2%
knihy 3 3 % 1% 0 3 3 % 1% 4 2%
rozetky 2 2% 1 % 0 2 2% 1 % 3 1%




10. Objednal/a jste nebo objednavite svatebni DOPLNKY Z NABIDKY? Uved’te prosim jaké:

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpoveédi (min. 1).

Objednalla jste nebo objednavate svatebni DOPLNKY Z NABIDKY ?
Uvedte prosim jaké: Zakaznici Viichni
nechjednavam 12, 13 % (58] . N Sichni
krabitky na vysluzku 22,13 % (27) Odpovéd’ Pocet Objednava!m zakaznici
ubmusky 7,38 % (3) svatebni o
loEiky na mindortily 2,45 % (3) v 0 (]
krabice navino 246% (3) dopliky %
rmonag ranmy 1,64 % (2)
krabiéky na ofigkyd aredky 164 % (2)
krabitky na cupcake 1584 % (2) -
krabigky na makmonky 154 % (2) krabicky na vysluzku 27 22 % 11 %
atilkety na vino 154 % (2)
omoby 0,82 % (1) ubrousky 9 7 % 4 %
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% @0% 90% 100% kosicky na minidortiky 3 3% 1 %
B neobjednavam: 88 (72,13 %) krabice na vino 3 3% 1%
O krabi cky na vysludku: 27 (22,13 %) ° o
B ubrousky: 9 (7,38 %) monogramy 2 2% 1%
B kos(eky na minidortiky: 3 (2,46 %) krabicky na
B krabice navino: 3 (2,46 %) ofisky/darecky 2 2% 1 %
@ monogramy: 2 (1.64 %) krabicky na cupcake 2 2 % 1 %
O krabicky na offSky/darecky: 2 (1,64 %) . o o
B krabicky na cupcake: 2 (1,64 %) krabicky na makronky | 2 2% 1 %
B krabicky na makronky: 2 (1,64 %) etikety na vino 2 2% 1%
O etikety na vino: 2 (1,64 %)
B ozdoby: 1 (0,82 %) ozdoby !
zdroj https: fpruzkum-zaka zniku-spolecnost vy plnto.cz




Ot. 10:

Objednavky svatebnich dopliikiu Mezifiremni trh Spotiebni trh Celkem
z nabidky podle segmentii fa/prodej fa/sobé+prodej Z/n fa/sobé so/jiné
Pocet 94 9% ze 18 % ze 74 % ze 60 % ze 6 9% ze Pocet | Procent

% segment celkem 37% | vSech | 7% | vSech | 29% | vSech | 24% |vSech | 2% | vSech | 252 100 %
krabicky na vysluzku 13 5% 0 14 6 % 0 0 27 11 %
ubrousky 5 2% 0 3 1 % 1 0 9 4 %
kosicky na minidortiky 3 1% 0 0 0 0 3 1%
krabice na vino 3 1 % 0 0 0 0 3 1%
krabic¢ky na ofisky/darecky 2 1 % 0 0 0 0 2 1%
krabic¢ky na cupcake 2 1% 0 0 0 0 2 1%
krabi¢ky na makronky 2 1 % 0 0 0 0 2 1%
etikety na vino 1 0 1 0 0 2 1%
monogramy 1 0 1 0 0 2 1%
ozdoby 1 0 0 0 0 1
fotordmecky 0 0 0 0 0 0

Celkem| 33 0 19 1 0 53

neobjedndvam 39 15 % 4 2% 41 16 % 4 2% 0 88 35 %




11. Objednal/a jste nebo objednavite svatebni PRODUKTY A DOPLNKY vyrobené "NA MIRU"? Uved’te prosim jaké:

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nekterou z nabizenych odpoveédi nebo dopsat néjakou viastni (min. 1).

Objednavky svatebnich produktii Segment
NA MIRU podle segmenti fa/prodej | fa/sobé+prodej | fa/sobé | so/jiné| Z/n Celkem
Pocet segment celkem 94 18 60 6 74 252 100 %
% segment celkem 37 % 7% 24% | 2% | 29% |pocCet| %
oznameni 13 1 1 0 9 24 | 10%
set (oznameni, obalka, ...) 8 1 1 0 6 16 6 %
krabicky na vysluzku 2 0 0 0 4 6 2%
razitko 0 0 0 0 1 1
Ubrousky se jménem 0 0 0 0 1 1

S

| neobjednavam | 37 | 2 E | 37 | 719 | 31% |




Objednal/a jste nebo objednavate svatebni PRODUKTY A DOPLNKY
vyrobené "NAMIRU"? Uvedte prosim jaké:

nepbjednavam 64,75 % ( 79)

I omameni 1957 % (24)

et (oznameni, obalka, pozvanka, jmenovka, menu, ...) 13,11 % ( 1G]
krabitky na wysluzkud 82 % ()
Ubrousky = jmenem 0,82 % (1)
razitho OR2 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 320% 60% V0% @80% 90% 100%

B neobjednavam: 79 (64,75 %)

Ooznamenl: 24 (19,67 %)

Bset (oznamenl, obalka, pozvanka, jmenovka, menu, ...): 16 (13,11 %)
B krabicky na vysluZku: 6 (4,92 %)

B Ubrousky s jmenem: 1 (0,82 %)

Brazitko: 1 (0,82 %)

zdroj. hitps:/pruzkum-zakazniku-spolecnost vy plnto.cz




12. Objednal/a jste nebo objednavate PRODUKTY K NOVEMU ROKU Z NABIDKY? Uved’te prosim jaké:

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpoveédi (min. 1).

Objednal/a jste nebo objednavate PRODUKTY K NOVEMU ROKU Z

NABDKY ? Uvedte prosim jaké: 5 5 Yo ze
R : Odpovéd’ Pocet vSech
novamdni prani 52,32 % (132) , o
! P necbjedndvam 45,43% | 117) zakazniku
visatky navino 7,14 % (12)
krabice navino 585% (15)
Etiher,, na vino 3,57 % (D) novoro¢ni pfani 132 52 %
0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% B80% 90% visacky na vino 18 7%
B novoroéni prani: 132 (52,38 %) krabice na vino 15 6 %
Onecbjednavam: 117 (46,43 %) etikety na vino 9 4%
Hvisacky navino: 18 (7,14 %) neobjedndvam 117 46 %
Hkrabice navino 15 (5,95 %)
M etikety navino: 9 (3,57 %)
Zdroj: https: dpruzkum-zakazniku -spolecnost vy plnto.cz
Objednavky novorocnich produkti Segment
z nabidky podle segmentt fa/prodej | fa/sobé+prodej | fa/sobé | so/jiné Z/n Celkem
Pocet segment celkem 94 18 60 6 74 252 | 100 %
% segment celkem 37 % 7 % 24 % 2 % 29% |Pocet| %
novoroc¢ni prani 64 14 54 0 0 132 | 52 %
visacky na vino 10 2 6 0 0 18 7%
krabice na vino 3 2 10 0 0 15 6 %
etikety na vino 4 2 3 0 0 9 4 %
| neobjednavam 32 2 3 | 6 74 | 117 | 46 % |




13. Objednal/a jste nebo objednavite PRODUKTY K NOVEMU ROKU vyrobené "NA MIRU"? Uved’te prosim jaké:

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nekterou z nabizenych odpoveédi nebo dopsat néjakou viastni (min. 1).

Objednalla jste nebo objednavate PRODUKTY K NOVEMU ROKU
vyrobené "NAMIRU"? Uvedte prosim jaké:

o
hecbjednivam 76,68 % | 194) . . é’ 28
novoreEni prani 17 45 % (44) Odpovéd’ Pocet vSech
krabice navino 397 % (10) 4 1,0
visatky na vino 3,17 % (8) zakaznikiu
etikety na vind 1,59 % (4 novoro¢ni prani 44 18 %
prozatim ne 0,4% (1)
Cootisk textu aloga do standadniho navrhu 0,4 % (1) krabice na vino 10 4 %
sfirmnim kgem 0,4 % (1) . -
brZurky 0,4 % { 1) visacky na vino 8 3%
omameni = 04 % (1) . ,
etikety na vino 4 2%
D% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100% y y
. . ostatni odpovédi 5 2 %
B necbjednavam: 194 (76,98 %) 11 9Cp 2
O novoro@nl prani: 44 (17,46 %) neobjednavam 194 77 %

B krabice navino: 10 (3,97 %)

Bvisacky navino: 8 (3,17 %)

B etikety navino: 4 (1,59 %)

B prozatim ne: 1 (0,4 %)

O Dotisk textu a loga do standardnlho nawrhu: 1 (0,4 %)
B s firemnim logem: 1 (0,4 %)

B brozurky: 1 (0,4 %)

B oznamenl sv. 1 (0,4 %)

Zdrof. https:dpruzkum-zakazniku-spolecnost vy plnto.




Ot. 13:

Objednavky novorocnich produkti Segment
NA MIRU podle segmentii fa/prodej | fa/sobé+prodej | fa/sobé |so/jiné| Z/n Celkem
Pocet segment celkem 94 18 60 6 74 252 | 100 %
% segment celkem 37 % 7 % 24% | 2% 29% |Pocet| %
novoro¢ni prani 20 6 18 0 0 4 | 17 %
krabice na vino 2 2 6 0 0 10 4%
visacky na vino 4 1 3 0 0 8 3%
etikety na vino 1 2 1 0 0 4 2%
ostatni odpovédi 2 1 2 0 0 5 2%
neobjednavam 70 9 35 6 74 194 | 77 %




14. Objednal/a jste nebo objednaviate JINE PRODUKTY (NIKOLI svatebni, NIKOLI k novému roku)? Uved’te prosim jaké:

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nekterou z nabizenych odpoveédi nebo dopsat néjakou viastni (min. 1).

Objednal/a jste nebo objednavate JINE PRODUKTY (NIKOLI
svatebni, NIKOLI k novému roku)? Uvedte prosim jaké:

neobjednévam 22,29 % (2

vizithy 6,35 % (16)
razitka 2,78 % (7]
promcE ni oznameni 2,32 % (6)

bianco prani 04 % (1)

Tisk letaka, plakatd, informadnich brozur 04 % (1)

broEurky 0,4 %[ 1)

reklamni pied méty ( napi. propisky s logem) 0,4 % (1)

obélky, pozvanky ad aléi | tiskoviny s specialni dpravou 04 % (1)
Omamenifpoadanbky na krtiny 0,4 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% V0% 80% S0% 100%

B neobjednavam: 224 (88,89 %)

Ovizitky: 16 (6,35 %)

Brazitka: 7 (2,78 %)

B promoénl ommamenl: 6 (2,38 %)

B bianco pranl: 1 (0,4 %)

B Tisk |etakd, plakata, informagnich brozur 1 (0,4 %)

Obrozurky: 1 (0,4 %)

B reklamnl pfedm &y (napf. propisky s logem ). 1 (0,4 %)

B obalky, poavanky a dalsl tiskoviny se specialnl dpravou: 1 (0,4 %)
B Oznamenifpozvanky na krtiny: 1 (0,4 %)

zdroj. https:/pruzkum-zaka zniku-spolecnost vy plnto.cz

% ze
Odpovéd’ Pocet | vSech
zakazniku

vizitky 16 6 %
razitka 7 3 %
promoc¢ni oznameni 6 2 %
bianco piani 1
tisk letakd, plakatd, informacnich
brozur 1
brozurky 1
reklamni pfedméty (napf. propisky
s logem) 1
obalky, pozvanky a dalsi tiskoviny
se specialni ipravou 1
oznameni/pozvanky na kitiny 1
neobjedndvam 224 89 %




Ot. 14:

Objednavky JINYCH PRODUKTU

Segment
(ne novoro¢ni, ne svatebni) podle
segmentll fa/prodej | fa/sobé+prodej | fa/sobé | so/jiné | Z/n Celkem
Pocet segment celkem 94 18 60 6 74 252 100 %
% segment celkem 37 % 7% 24% | 2% | 29% | Pocet %

vizitky 8 3 4 1 0 16 6 %
razitka 2 2 3 0 0 7 3%
promoc¢ni oznameni 2 0 1 3 0 6 2%
bianco prani 1 0 0 0 0 1

brozurky 0 1 0 0 0 1

obalky, pozvanky a dalsi tiskoviny

se specidlni ipravou 0 1 0 0 0 1
oznameni/pozvanky na krtiny 0 0 0 1 0 1

reklamni pfedméty (napft. propisky

s logem) 0 0 1 0 0 1

tisk letaki, plakatii, informacnich

brozur 0 0 1 0 0 1
| neobjednévam 82 13 54 1 | 74 | 224 | 89% |




15. Objednavate POLYGRAFICKE SLUZBY na Va3 dodany material? Uved’te prosim jaké:

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nekterou z nabizenych odpoveédi nebo dopsat néjakou viastni (min. 1).

Objednavate POLY GRAFICKE SLUZBY na Va& dodany material?
Uvedte prosim jaké:

necbjednavam sluidby 74,6% ( 122)

digita Ini tisk 13 49 % (34)
raibufdlictisk 13 49 % (34)
gepotisk 675 % (17)

wisek 3,57 % (D)

e rmotisk 317 % (2)
prace s lasrem (napf. tvamovy vy sek, wwpaleni g rafiky, .0 1,98 % (5)
lamincwani 0,79 % (2)
nevim na ®@v =uzby, pdnale = o daty monogram na svale bni ubmousky 04 % (1)
Mechavam = tisknout datotiskem, 0,4% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% S90% 100%

B neobjednavam sludby: 188 (74,6 %)

Odigitalni tisk: 34 (13,49 %)

EraZbu/folictisk: 34 (13,49 %)

B slepotisk 17 (6,75 %)

Bwvysek: 9 (3,57 %)

Btermotisk: 8 (3,17 %)

Oprace s laserem (napf. tvarovy vysek, vypalenl grafiky, ...): 5 (1,98 %)

Blaminovanl: 2 (0,79 %)

B nevim nazev sluZby, jednalo se o Adaty monogram na svatebnl ubrousky: 1
(0,4 %)

B MNechavam si tisknout zlatotiskemn. © 1 (0,4 %)

zdrojf: hitps:fpruzkum-zakazniku-spolecnost vy plnto.cz




Ot. 15:

Objednavky polygrafickych sluZeb na Segment
dodany material podle segmentti fa/prodej | fa/sobé+prodej | fa/sobé|so/jiné| Z/n Celkem
100
Pocet segment celkem 94 18 60 6 74 252 | %
% segment celkem 37 % 7 % 24% | 2% | 29% |Pocet| %
razbu/foliotisk 19 6 9 0 2 36 |14 %
digitalni tisk 15 7 6 0 6 34 |13%
slepotisk 8 3 2 1 3 17 | 7%
vysek 4 3 1 1 9 4%
termotisk 5 2 1 0 0 8 3%
prace s laserem (napi. tvarovy vysek,
vypéleni grafiky, ...) 2 2 0 0 1 5 2%
laminovani 2 0 0 0 0 2 1%
| neobjednavam 66 8 | 45 | 5 | 64 | 188 |75%]




16. Jste zakaznik nakupujici:

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu zobrazily dalsi otazky [vyhradné v Goldpressu —
otazka ¢. 19, v Goldpressu i u konkurence — otdzka ¢. 17, pouze u konkurence — otazka ¢. 17, vyrobky/sluZby tohoto typu nenakupuji —

otazka ¢. 19].

Jste zakaznik nakupujici:
% ze
Odpovéd’ pocet vSech
zakazniki
v Goldpressu u konkurence 133 53 %
vyhradné v Goldpressu 83 33 %
vyrobky/sluzby tohoto typu
nenakupuji 34 14 %
pouze u konkurence 2 1%
celkem 2521 100 %
By GOLDPRESSU i u konkurence: 133 (52,78 %)
Ovyhradné v GOLDPRESSU: 83 (32,94 %)
B vyrobky/sluZby tohoto typu nenakupuji: 34 (13,49 %)
B pouze u konkurence: 2 (0,79 %)
zdroj https: Mpruzkum-zakazniku-spolecnost vy plnto.cz



https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/pruzkum-zakazniku-spolecnost/#otz1027927
https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/pruzkum-zakazniku-spolecnost/#otz1027925
https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/pruzkum-zakazniku-spolecnost/#otz1027925
https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/pruzkum-zakazniku-spolecnost/#otz1027927

Ot. 16:

Segment
Kde zakaznik nakupuje fa/sobd
fa/prodej | +prodej | fa/sobé | so/jiné | Z/n Celkem
Pocet segment celkem 94 18 60 6 74 252 100 %
% segment celkem 37 % 7 % 24 % 2% | 29% | Pocet | Procent
v Goldpressu i u konkurence
68 10 33 3 19 133 53 %
vyhradné v Goldpressu 25 7 22 2 27 83 33 %
vyrobky/sluzby tohoto typu nenaku-
puji 5 1 28 34 13 %
pouze u konkurence 1 1 0 0 0 2 1%
neobjedndvam 66 8 45 5 64 188 75 %
17.V piipadé, Ze nakupujete u konkurence, uved’te prosim nazev spole¢nosti
Nepovinna otdzka, respondent mohl napsat odpoved’ vlastnimi slovy.
Nejcastéji jmenovana konkurence
Pocet oznaceni 9 8 7 6 4 2
Novak
Nazev firmy Pamas Studas |- TIRY KyoPrint | Amin GRAPO
Stloukalovi | Helma365

Unicef




18. Z jakého diivodu nakupujete u konkurence?

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nekterou z nabizenych odpoveédi nebo dopsat néjakou viastni (min. 1).

Mezifiremni trh Spotiebni trh
Z jakého divodu nakupujete u konkurence? fa fa/sobé+pr . S0 fa Celkem
. . mez. Z/n e s . .
/prodej odej trh cel- /jiné | /sobé [ spotf. trh
« % ze . % ze| % ze | % ze | celkem % . % ze
Odpovéd 9 % ze vSech | kem % | ', . . Pocet »
vsech vsech | vSech | vSech vsech

odli$na nabidka 22 % 4% 26% [22% | 2% | 12% 36 % 155 62 %
libily se mi vice jejich produkty 2% 1 2% 2% 4 % 6 % 19 8 %
nizké ceny 3 % 3% 2% 2% 4% 17 7%
dle pozadavkl zdkaznika 5% 1 5% 14 6 %
na doporuceni 4 % 4 % 1 % 2% 13 5%
mala vzdalenosti k dodavateli 1 % 2 % 2 % 2 % 2% 12 5%
zaujaly mé webové stranky 2% 1 % 3% 8 3%
vEtsi moZnost vybéru zakaznikem 2 % 2 % 4 2 %
dlouhodobé spoluprace 1 % 1 % 2 1 %
podpora socialn€ prospéSného projektu 1% 1 % 2 1%
mame od nich bezejmenné katalogy pro-
dukth online 1 1
ochotnéjsi, pruznéjsi ptistup 1 1
osobni vazby 1 1
platba na fakturu, loajalita k dodavateli 1 1
vyss$i kvalita 1 1
vyuziti vérnostniho programu 1 1
Celkovy soucet 44 % 56 % 252 100 %
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19. Ohodnot’te jednotliva kritéria podle jejich duleZitosti pro vybér vyrobce/dodavatele Vami poZadovanych produktii, pripadné poly-

grafickych sluzeb: Povinna otazka, respondent se musel u kazdé podotazky rozhodnout mezi odpovédmi na dané skale.

Vsechny segmenty, 252 = 100 %

T . zasadné dilezité | hodn¢ dulezité stiedné dilezité malo dtlezité nedilezité
Odpovédi - vSichni respondenti — - - - - - - - - -
pocet | % ze vSech | pocet | % ze vSech | pocet | % ze vSech | poCet | % ze vSech | pocet | % ze vSech

kvalita provedeni 177 70 % 69 27 % 6 2% 0 0
dodrzeni dodaciho terminu 167 66 % 77 31 % 7 3% 1 0
zdvorilost personalu 115 46 % 104 41 % 32 13 % 1 0
snadnost objednani 112 44 % 122 48 % 15 6 % 2 1 % 1
odbornost personalu 96 38 % 118 47 % 34 13 % 3 1 % 1
ptehlednost webovych stranek 81 32 % 104 41 % 45 18 % 13 5% 9 4%
cena 68 27 % 100 40 % 77 31 % 5 2% 2 1%
kvalita baleni produkti 62 25 % 119 47 % 62 25% 9 4% 0
nabidkovy katalogu s originaly 62 25 % 82 33 % 69 27 % 20 8% 19 8%
Siroké nabidka designi 53 21 % 149 59 % 42 17 % 3 1% 5 2%
produkty na miru 52 21 % 87 35% 71 31 % 22 9% 14 6 %
platba na fakturu se splatnosti 39 15 % 71 28 % 77 31% 23 9% 42 17 %
mnozstvi druhli produktt 37 15 % 123 49 % 72 29 % 12 5% 8 3%
doprava zdarma 28 11 % 78 31% 109 43 % 24 10 % 13 5%
online platba - platebni karta; brana 17 7 % 36 14 % 70 28 % 59 23 % 70 28 %
certifikaty kvality 12 5% 48 19 % 98 39 % 45 18 % 49 19 %
platba platebni kartou na prodejné 11 4 % 37 15 % 59 23 % 46 18 % 99 39 %
blizkost vyrobni firmy 11 4 % 29 12 % 56 22 % 64 25 % 92 37 %
angazovanost v charitativni oblasti 4 2% 18 7% 90 36 % 58 23 % 82 33 %




Zenich/nevésta,
74 respondentii = 100 %

zasadné dulezité | hodné dilezité | stfedné dulezité | malo dilezité nedilezité
Odpovéd- Zenich/nevésta | % ze seg- § % ze i} % ze § % ze § % ze
pocet pocet pocet pocet pocet
mentu segmentu segmentu segmentu segmentu

dodrzeni dodaciho terminu 52 70 % 19 26 % 3 4% 0 0
kvalita provedeni 50 68 % 20 27 % 4 5% 0 0
zdvotilost personalu 36 49 % 27 36 % 10 14 % 1 1% 0
snadnost objednani 35 47 % 36 49 % 3 4 % 0 0
ptehlednost webovych stranek 31 42 % 35 47 % 6 8 % 1 1 % 1 1 %
odbornost personalu 24 32 % 31 42 % 16 22 % 3 4 % 0
kvalita baleni produkti 21 28 % 30 41 % 20 27 % 3 4% 0
Sirokd nabidka designi 17 23 % 49 66 % 4 5 % 3 4% 1 1%
produkty na miru 17 23 % 31 42 % 21 28 % 4 5% 1 1 %
cena 14 19 % 30 41 % 28 38 % 2 3% 0
mnozstvi druhti produktt 10 14 % 45 61 % 12 16 % 5 7% 2 3%
Online platba - platebni karta;
brana 9 12 % 17 23 % 31 42 % 13 18 % 4 5%
doprava zdarma 8 11 % 22 30 % 33 45 % 8 11 % 3 4 %
platba platebni kartou na prodej-
né 6 8 % 22 30 % 25 34 % 11 15 % 10 14 %
certifikaty kvality 5 7 % 25 34 % 22 30 % 12 16 % 10 14 %
nabidkovy katalogu originaly 5 7% 22 30 % 29 39 % 11 15 % 7 9%
blizkost vyrobni firmy 4 5% 8 11 % 19 26 % 20 27 % 23 31 %
platba na fakturu se splatnosti 3 4% 11 15 % 22 30 % 11 15 % 27 36 %
angazovanost v charitativni ob-
lasti 1 1% 5 7 % 27 36 % 17 23 % 24 32 %




Segment fa/sobg,
60 respondentti = 100 %

zasadné dulezité | hodné dulezité | stfedné dulezit¢ | malo dilezité nedulezité
Odpovédi - fa/sobé Y % ze N % ze y % ze y % ze 3 % ze
pocet pocet pocet pocet pocet
segmentu segmentu segmentu segmentu segmentu

kvalita provedeni 46 77 % 13 22 % 1 2% 0 0
dodrzeni dodaciho terminu 37 62 % 21 35 % 1 2% 1 2% 0
snadnost objednani 24 40 % 31 52 % 5 8 % 0 0
zdvotilost personalu (pratelskost, ohle-
duplnost, pozornost) 23 38 % 31 52 % 6 10 % 0 0
odbornost personalu 23 38 % 27 45 % 10 17 % 0 0
prehlednost webovych stranek 23 38 % 25 42 % 9 15 % 1 2 % 2 3%
cena 16 27 % 26 43 % 17 28 % 0 1 2%
Siroké nabidka designi 14 23 % 32 53 % 10 17 % 0 4 7%
produkty na miru 13 22 % 22 37 % 17 28 % 4 7 % 4 7 %
kvalita baleni produkti 12 20 % 27 45 % 18 30 % 3 5% 0
mnozstvi druhli produktti 9 15 % 26 43 % 18 30 % 1 2% 6 10 %
platba na fakturu se splatnosti 8 13 % 24 40 % 16 27 % 5 8 % 7 12 %
nabidkovy katalogu s vlepenymi origi-
naly 7 12 % 18 30 % 17 28 % 8 13 % 10 17 %
doprava zdarma 2 3% 18 30 % 29 48 % 7 12 % 4 7 %
certifikaty kvality 2 3% 10 17 % 26 43 % 10 17 % 12 20 %
online platba - platebni karta; brana 1 2% 8 13 % 15 25 % 14 23 % 22 37 %
blizkost vyrobni firmy 1 2% 8 13 % 9 15 % 17 28 % 25 42 %
platba platebni kartou na prodejné 1 2% 6 10 % 17 28 % 10 17 % 26 43 %
angaZovanost v charitativni oblasti 0 7 12 % 26 43 % 12 20 % 15 25 %




so/jiné, 6 respondentll = 100 %

Odpovédi - sofjiné zasadné diilezité | hodn¢ dilezité | stfedné dileZité | mélo dilezité nedilezité
< % ze « % ze « % ze « % ze « % ze
pocet segmentu pocet segmentu pocet segmentu pocet segmentu pocet segmentu

dodrzeni dodaciho terminu 6 100 % 0 0 0 0

kvalita provedeni 5 83 % 1 17 % 0 0 0

zdvorilost personalu (ptatelskost, ohle-

duplnost, pozornost) 4 67 % 2 33 % 0 0 0

snadnost objednani 3 50 % 3 50 % 0 0 0

prehlednost webovych stranek 3 50 % 2 33 % 1 17 % 0 0

cena 3 50 % 2 33 % 0 1 17 % 0

produkty na miru 3 50 % 1 17 % 2 33 % 0 0

odbornost personalu 2 33 % 3 50 % 1 17 % 0 0

kvalita baleni produktl 2 33 % 2 33 % 2 33 % 0 0

platba platebni kartou na prodejné 2 33 % 2 33 % 0 2 33 % 0

blizkost vyrobni firmy 2 33 % 1 17 % 1 17 % 0 2 33 %

Siroka nabidka designil 1 17 % 2 33 % 3 50 % 0 0

nabidkovy katalogu s vlepenymi origi-

naly 1 17 % 1 17 % 3 50 % 1 17 % 0

doprava zdarma 1 17 % 1 17 % 3 50 % 1 17 % 0

certifikaty kvality 1 17 % 0 2 33 % 2 33 % 1 17 %

Online platba - platebni karta; brana 0 3 50 % 3 50 % 0 0

mnozstvi druhli produktli 0 3 50 % 2 33 % 1 17 % 0

platba na fakturu se splatnosti 0 0 3 50 % 1 17 % 2 33 %

angazovanost v charitativni oblasti 0 0 1 17 % 3 50 % 2 33 %




fa/prodej, 94 respondentti = 100 %

5 . zasadné dilezité | hodné dulezité¢ | stfedné dilezité malo dulezité nedilezité
Odpoved- fa/prode] ocet Yo ze ocet Yo ze ocet Yo ze ocet Yo ze ocet Yo ze
P segmentu P segmentu P segmentu P segmentu P segmentu

kvalita provedeni 64 68 % 30 32 % 0 0 0
dodrzeni dodaciho terminu 60 64 % 32 34 % 2 2% 0 0
snadnost objednani 44 47 % 45 48 % 3 3% 1 1% 1 1 %
nabidkovy katalogu s vlepenymi
originaly 44 47 % 34 36 % 14 15 % 0 2 2%
zdvorilost personalu 41 44 % 38 40 % 15 16 % 0 0
odbornost personalu 35 37 % 51 54 % 7 7% 0 1 1 %
cena 28 30 % 34 36 % 30 32 % 1 1% 1 1%
kvalita baleni produktl 23 24 % 50 33 % 18 19 % 3 3% 0
piehlednost webovych stranek 21 22 % 34 36 % 25 27 % 8 9 % 6 6 %
platba na fakturu se splatnosti 20 21 % 31 33 % 32 34 % 5 5% 6 6 %
Sirokd nabidka designi 16 17 % 57 61 % 21 22 % 0 0
mnozstvi druhli produktt 15 16 % 43 46 % 31 33 % 5 5% 0
doprava zdarma 15 16 % 32 34 % 37 39 % 6 6 % 4 4 %
produkty na miru 14 15 % 26 28 % 35 37 % 12 13 % 7 7%
online platba - platebni karta; brdna | 4 4 % 6 6 % 17 18 % 26 28 % 41 44 %
certifikaty kvality 3 3% 13 14 % 40 43 % 17 18 % 21 22 %
blizkost vyrobni firmy 2 2% 9 10 % 23 24 % 22 23 % 38 40 %
angazovanost v charitativni oblasti 2 2% 6 6 % 31 33 % 22 23 % 33 35%
platba platebni kartou na prodejné 0 7 7% 14 15 % 18 19 % 55 59 %




fa/sobé+prode;,
18 respondentt = 100 %

o 5 ) zasadné diulezité | hodné dulezité | stfedné dilezité malo dulezité nedilezité
Odpovédi - fa/sobé+prode; } % ze } % ze ; % ze ] % ze ] % ze
pocet segmentu pocet segmentu pocet segmentu pocet segmentu pocet segmentu

odbornost personalu 12 67 % 6 33 % 0 0 0
kvalita provedeni 12 67 % 5 28 % 1 6 % 0 0
dodrzeni dodaciho terminu 12 67 % 5 28 % 1 6 % 0 0
zdvorilost personalu 11 61 % 6 33 % 1 6 % 0 0
platba na fakturu se splatnosti 8 44 % 5 28 % 4 22 % 1 6 % 0
cena 7 39 % 8 44 % 2 11 % 1 6 % 0
produkty na miru 7 39 % 5 28 % 2 11 % 2 11 % 2 11 %
snadnost objednani 6 33 % 7 39 % 4 22 % 1 6 % 0
siroka nabidka designti 5 28 % 9 50 % 4 22 % 0 0
nabidkovy katalogu s originaly 5 28 % 7 39 % 6 33 % 0 0
kvalita baleni produktt 4 22 % 10 56 % 4 22 % 0 0
piehlednost webovych stranek 3 17 % 8 44 % 4 22 % 3 17 % 0
mnozstvi druhti produktti 3 17 % 6 33 % 9 50 % 0 0
Online platba - platebni karta; brana 3 17 % 2 11 % 4 22 % 6 33 % 3 17 %
doprava zdarma 2 11 % 5 28 % 7 39 % 2 11 % 2 11 %
blizkost vyrobni firmy 2 11 % 3 17 % 4 22 % 5 28 % 4 22 %
platba platebni kartou na prodejné 2 11 % 0 3 17 % 5 28 % 8 44 %
certifikaty kvality 1 6 % 0 8 44 % 4 22 % 5 28 %
angazovanost v charitativni oblasti 1 6 % 0 5 28 % 4 22 % 8 44 %




Zasadné diilezita kritéria pro vybér dodavatele - jednotlivé segmenty:

Spotiebni trh

zenich/nevésta, % ze fa/sobé, % ze so/jiné, % ze
74 respondentii = 100 % | segmentu | 60 respondentti = 100 % | segmentu | 6 respondentti = 100 % | segmentu
dodrzeni dodaciho terminu 70 % kvalita provedeni 77 % ;dnoi(rilizem dodaciho ter- 100 %
kvalita provedeni 68 % iﬁiﬁzem dodaciho ter- 62 % | kvalita provedeni 83 %
zdvotilost personalu 49 % snadnost objednani 40 % | zdvorilost personalu 67 %
snadnost objednani 47 % zdvotilost personalu 38 % | snadnost objednani 50 %
pre’hlednost webovych 2% EEEEETh 38 9% pre,hlednost webovych 50 %
stranek stranek
Mezifiremni trh
fa/prode;, % ze fa/sobé+prode;, % ze VSsichni respondenti, % ze
94 respondentti = 100 % segmentu 18 respondentti = 100% segmentu 252 =100 % vSech
kvalita provedenti 68 % | odbornost persondlu 67 % kvalita provedeni 70 %
dodrzeni dodaciho terminu 64 % | kvalita provedent 67 % dodrzeni dodaciho terminu 66 %
snadnost objednani 47 % | dodrzeni dodaciho terminu 67 % zdvofilost personalu 46 %
nabidkovy katalog s originaly 4% zdvofilost personalu 61 % snadnost objednani 44 %
zdvofilost personalu 44 %  platbana fakturusesplatnosti | 44 % | odbornost persondlu 38 %




20. Pokud jste zadkaznikem spole¢nosti Goldpress, ohodnot’te kvalitu jednotlivych Kritérii. Pokud nemate s nékterymi poloZkami u spo-

le¢nosti zkuSenost, zvolte '"'nelze hodnotit''.

Povinna otazka, respondent se musel u kazdé podotazky rozhodnout mezi odpovedmi na dané skale.

Odpovédi , nelze.
Spickova| vysokd |primérna| nizk4d |hodnotit

kvalita provedeni 87 146 14 1 4
zdvoftilost persondlu (ptatelskost, 84 115 2 ) 29
ohleduplnost, pozornost)

dodrzeni dodaciho terminu 72 137 29 10 4
odbornost personalu 61 133 22 1 35
snadnost objednéni 57 136 52 2 5
zhotoveni na miru 48 91 13 1 99
kvalita baleni produktt 46 137 58 3 8
pfehlednqst qal?idkového katalogu s 44 112 26 0 70
vlepenymi origindly

moznosti zptisobu doruceni 43 127 63 3 16
pestrost designii 41 153 44 0 14
spokojenost s moznostmi platby 34 120 76 5 17
mnozstvi druhti produktti 33 162 37 0 20
prehlednost webovych stranek 28 129 60 5 30
spokojenost s cenou 20 85 129 12 6




21. Co Vam v nabidce Goldpressu chybi?
Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nekterou z nabizenych odpoveédi nebo dopsat néjakou viastni (min. 1).

% ze
Odpovéd’ Pocet vSech
zakazniki

nic mi v nabidce nechybi 203 81 %
tiSténa brozura s doplitkovymi produkty s 6%
pozvanka na party - papirova 14 6 %
papirové tasky 13 5%
pozvanka na party - elektronicka 9 4%
papirové prostirani 6 2%
papirové sacky 6 2%
papirové kelimky 5 2%
papirové vlajecky 3 1%
papirové talife 3 1%
papirové tacky 2 1%
levnéjsi ceny svatebek a PF 1
ptani k narozeni ditéte 1
JiZ nikdy nebudu nakupovat 1
niz$i ceny ta pripravu 1
maturitni stuzky 1
katalog s Sir$i nabidkou a jejich doplio-
vani 1




CoVam v nabidce GOLDPRESSU chybi? [odvozena]

B nic mi v nabldce nechybl: 203 (80,56 %)

Otisténa broZura s doplikovymi produkty: 15 (5,95 %)
B pozvanka na party - paplrova 14 (5,56 %)

B paplrove tasky: 13 (5,16 %)

B pozvanka na party - elektronicka: 9 (3,57 %)

B paplrove prostiran(: 6 (2,38 %)

O paplrove sadky: 6 (2,38 %)

B paplrove kellmky: & (1,98 %)

B paplrove viajedky: 3 (1,19 %)

Bpaplrove tallfe: 3 (1,19 %)

O paplrove tacky: 2 (0,79 %)

Olevnéjdl ceny svatebek a PF: 1 (0,4 %)

Opranl k narozenl ditéte: 1 (0,4 %)

Ojiznikdy nebudu nakupovat 1 (0,4 %)

B niZEl ceny ta pipravu: 1 (0,4 %)

B maturitnl study: 1 (0.4 %)

B katalog s SirSl nabldkou a jejich dopliovan! @ 1 (0,4 %)

Zdroj. https:/fpruzkum-zakazniku-spolecnost vy plnto.cz




22. Doporucil/a byste produkty a sluzby spole¢nosti Goldpress rodiné, znimym apod.?

Povinna otdzka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovedmi ,,ano”, ,,nevim” a ,,ne”.

Doporuéil/a byste produkty a sluzby spoleénosti GOLDPRESS roding,
znamym apod.?

Bano 232 (92,06 %)
Bnevim: 16 (6,35 %)
Ene: 4 (1,59 %)

Zdroj, https:/pruzkum-zaka zniku-spolecnost. vy plnto.cz

% ze
Odpovéd Pocet vSech
zakazniki
ano 232 92 %
nevim 16 6 %
ne 4 2%
Celkem | 252 100 %
Segment Ano Nevim Ne
fa/prodej 87 5 2
fa/sobé+prodej| 17 1 0
fa/sobé 53 6 1
so/jiné 6 0 0
Z/n 69 4 1
Celkem| 232 16 4




23. Do které kategorie zakaznika Goldpressu patrite?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi.

tebni produkty (pfip. polygrafické sluzby)

Odpovéd’ Dale jen | Pocet % Druh trhu | Pocet %

firma objednavajici produkty/sluzby jen pro
dalsi prodej (svatebni salon, reklamni agentu- | fa/prodej | 94 37 %
ra, ...) mezifiremni | 112 44 %
firma objedndvajici produkty/sluzby pro | fa/sobé+

L . " 4 . 18 7 %
vlastni potfebu i pro dal$i prode;j prodej
ze’nlc‘l,l/flevesta (prlp. soukroma osoba objed- #/n 74 29 9,
navajici svatebni produkty)
firma objedndvajici produkty/sluzby jen pro . o
vlastni potiebu fa/sob 60 24 % spotiebni 140 56 %
soukroma osoba objednavajici jiné nez sva- st 6 20,




24. Pokud si prejete zasilat informace o novych produktech spole¢nosti Goldpress, napiSte sviij e-mail:

Nepovinna otazka, respondent mohl napsat odpovéd’ viastnimi slovy.

Odpoveéd Pocet | % ze vSech
info@boftisk.cz rcihakova@nvisioncz.com 39 16 %
stepanka.koutna@darky2000.com salon.nevesta@seznam.cz
propago-cz@propago-cz.cz info@kouzelna-svatba.cz
tisk@tisk-sukupovi.cz printo@reklamatisk.eu
dzurenkova@seznam.cz info@sayes.cz
hepa.reklama@seznam.cz katka@kamadesign.cz
irena.mala@darky2000.cz svatby-vmoona@seznam.cz
jitka.olsakova@seznam.cz info@reklamakozel.cz
blanka@amaprint.cz edit@edittisk.cz
renata.hendrichova@darky2000.com | repros@volny.cz
manasek@boneka.cz tiskarna.kadeckova@tiscali.cz
topsearch@topsearch.cz info@alpas-brno.cz
salon@adeleine.cz info@malareklamni.cz
katerina.skripkova@skrivanek.cz graniova@seznam.cz
grafika.seidl@iol.cz info@lktrans.cz
tisk.nb@tiscali.cz z.krubner@krubner,cz
obchod@razitkakral.cz tisk@tiskarna-vosahlo.cz
k2reklama@centrum.cz mirael@volny.cz
grafex@grafex.cz bonetka@email.cz

tomas.fleischer@seznam.cz




PRILOHA P VII: SWOT ANALYZA

Zhodnoceni zavazZnosti (dileZitosti) pro firmu, silné a slabé stranky

Posouzeni stavu

Zavaznost/dulezitost

Hodnocené faktory - silné stranky 1 2 3 4 S
velmi | dobry | primér | Spatny | velmi
dobry Spatny | vysoka | primér | nizka

Dlouholeté zkusenost X X

Stabilni pozice na trhu X X

Tradice znacky X X
Pozitivni vnimani spolecnosti X X

Kladné reference zakazniki X X
Vytvorené portfolio kvalitnich, dlouhodobych a vérnych zédkaznikl X X
Vlastni vyrobni a administrativni prostory X X
Vyborna lokace podniku X X

priznivé dopravni spojeni X X

Rozsah nabidky X X

Kvalitni vyrobky X X

Inovace produktt X X

Vyvoj novych produkti X X
Odborna znalost X X
kvalifikovand pracovni sila X X
fadn¢ vySkoleny prodejni personal X X
Pro-zékaznicky pfistup X X
Dostate¢na technickd vybavenost X X

Nizky stav zdsob materidlu na skladé X X
Sobé&stacnost ve vyrobé X X




Posouzeni stavu

Zavaznost/dialezitost

Hodnocené faktory 1 2 3 4 5
- slabé stranky velmi | dobry | primér |$patny | velmi
dobry Spatny | vysoka | primér |nizka
Poruchy a havérie vyrobnich strojii X X
zastaraly strojni park X X
omezené vyrobni kapacity X X
Nedostate¢na kontrola pfi vyrobé X X
Absence motivace systému odmeénovani X X
Obtizna diferenciace od konkurenénich vyrobki X X
Nedostate¢ny obchodni plan X X
NevytyCeny vize, mise, cile X X
Absence strategie podniku X X
Zavislost na klicovych klientech X X
Nefunkénost elektronického vyrobniho a skladového informa¢niho
systému X X
Absence intranetu - nedostate¢na vnitini komunikace X X
Zastaraly a netplny CRM X X
Nizka marketingova sila podniku X X
Nedostate¢na propagace spole¢nosti X X
Absence jednotného vizualniho stylu X X
Nejednotny styl loga X X
Neptehledné a nesjednocené webové stranky X X




Zhodnoceni vykonnosti a zavaznosti v jejich souvislostech - zachyceni celé situace

Vykonnost - posouzeni stavu

jsouzeAvyz

BYOSAA

1 2 3 4 5
vysoka vyssi stiedni niz§i hodné nizka
Dilouholeta zkugenost aszselh ity Radné¢ vyskoleny Nizka marketingova | Absence motivac¢niho systému

prodejni personal

sila podniku

odménovani

Stabilni pozice na trhu

Sobéstacnost ve vyrobe

Zastaraly strojni park

Obtizna diferenciace od
konkurencnich vyrobki

Tradice znacky

Nedostate¢na kontrola
pii vyrobé

Nedostate¢ny obchodni
plan

Absence intranetu
- nedostatec¢na vnitini

komunikace
Pozitivni vnimani Nevytyceny vize, mise, , 2erinc
S A Zastaraly a netiplny CRM
spolecnosti cile
Kladné reference zakaznikt ALEIY: strategie Nejednotny styl loga
podniku
Nefunkénost
Vlastni vyrobni elektronického
a administrativni prostory vyrobniho a skladového

informacniho systému

Vyborna lokace podniku

Ptiznivé dopravni spojeni

Kvalitni vyrobky

Inovace produktt

Vyvoj novych produktt

Pro-zakaznicky piistup

Dostateéna technicka
vybavenost




Nizky stav zasob materialu
na skladé

Poruchy a havérie vyrobnich
stroji

Omezené vyrobni kapacity

= o .

= Nepiehledné . Vytvorenp I?Oﬂf()llo . ,

5 ; . p . Nedostatecna kvalitnich, Absence jednotného
Odborna znalost a nesjednocené webové N , S

& . propagace spolecnosti dlouhodobych vizualniho stylu

= stranky - : o

& a vérnych zakaznikt

% Zavislost na klicovych Kvalifikovana

2. klientech pracovni sila




PRILEZITOSTI - pravdépodobnost Gisp&chu

Ptitazlivost - P—
VYSOKA NIZKA
2 o o . o . Vhodné podmink 1 hrani¢ni trh
Rozvoj dalsich prodejnich kanali pro nové produkty : N(e“):meecig, gellkoi]lspl;(()) cxpanzi hia zahtanicit thy
Celkové ptiznivy vyvoj ekonomiky Nove¢ prilezitosti pro investovani
Prilezitost zlepsit povédomi o firmé tahu k zakaz- y , NP oy o
nflilfrzr; OS5t ZICPSIL povedomi © HIME Ve VZtaltl X 2aRaZ™ | Moznost ziskat uréité vyhody viic¢i konkurentim
Vysoka Vonik  technologi . \robni Dostu
Zitk hove Tectinotogie gnoye VYTobni postupy Zajisténi dlouhodobé vérnosti zakaznikl
materialy, softwarové feSent)
Momentaln€ nartistajici snatecnost
Vyuziti problémt konkurence (omezené vyrobni
a finan¢ni kapacity)
Vyuziti novych materialt Vstup novych dodavatelti do odvétvi
A1 , , ., .. Dotaénich programy v ramci EU v oblasti vyzkumu,
Nizka Statem podporovana prorodinné politika programy v M Vyzrumu

vyvoje a inovaci

Orientace na nového zdkaznika (zména segmentace
trhu)

Zajem investort o firmu




Dulezitost

HROZBY - pravdépodobnost vyskytu

VYSOKA

NiZKA

Vysoka

Velka konkurence

Ohrozeni ze strany dodavatela

Klesajici snatecnost

Nizky ekonomicky rtst

Vyvoj ménového kurzu

Legislativni zmény

Nedostatek a obtizny nabor kvalifikovanych pracovnikt

Nizka

Nekalé konkurence, pfejimani grafickych motivii a novych
produktt

Zptisnéni environmentalnich pozadavki na likvidaci
chemickych prostredki.

S nartistajici konkurenci roste vyjednavaci sila zékaznikt

S rozvojem technologii roste vlastni vyroba produkti
zakazniky

Narust substitutu

Financ¢ni naro¢nost, danova zatéz




