. Ekonomicka Jihoceska univerzita

‘..‘ fakulta v Ceskych Budég&jovicich
Faculty University of South Bohemia

.‘ of Economics  in Ceské Budéjovice

Jiho¢eska univerzita v Ceskych Budéjovicich
Ekonomicka fakulta
Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Bakalarska prace

Marketingovy plan vybrané firmy

Vypracovala: Hana Kotnourova
Vedouci prace: Ing. Viktor Vojtko, Ph.D.

Ceské Budéjovice 2017



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
Fakulta ekonomicka
Akademicky rok: 2015/2016

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pifjmeni: Hana KOTNOUROVA

Osobni éislo: E14435

Studijni program: B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Rizeni a ekonomika podniku
Nézev tématu: Marketingovy pldn vybrané firmy

Zaddvajici katedra: Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Zisady pro vypracovani:

Cil prace:
Cilem price je analyzovat a zhodnotit soucasny stav marketingovych aktivit vybrané firmy a
navrhnout pro ni marketingovy plan na dalsi obdobi.

Metodicky postup:

L. Studium teoretickych vychodisek feSenéhe problému

no

. Shér dat - pozorovani, strukturované rozhovory
3. Situa¢ni analyza
4. Navrh marketingového planu

RAamcova osnova:
L. Uvod. 2. Literarni prehled. 3. Cile a metody. 4. Analyza a syntéza poznatki z vlastniho
zkoumani. 5. Vlastni navrhy. 6. Zavér, 7. Seznam literatury.



Rozsah grafickych praci: Dle potieby
Rozsah pracovnd zpravy: 40 - 50 stran
Forma zpracovani bakaldrské prace: tiSténa

Seznam odborné literatury:

Heskova, M., & Starchoii, P. (2009). Marketingovi komunikace a moderni trendy v
marketingn. Praha: Oeconomica.

Kotler, P., & Caslione, J. A. (2009). Chaotika: fizeni a marketing firmy v dfe
turbulenci. Brono: Computer Press.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2007). Marketing management, Praha: Grada
Publishing, a.s.

Osterwalder, A., Pigneur, Y., & Smith, A. (2012). Tvorba business modeld?:
piirucka pro vizgiondfe, inovatory a viechny, co se neboji vizev, Brno: BizBooks.
Zamazalova, M. (2009). Marketing obchodn{ firmy. Praha: Grada Publishing, a.s.

Vedoue! bakalarské prace: Ing. Viktor VOIJTKO, Ph.D.

Katedra obchodu a cestovniho ruchu

Datum zaddni bakalitské préce: 11. ledna 2016

Termin odevzdini bakaldiské prace:  30. dubna 2017

III:I:I'\F.;-_,-.I. Pt |'|"!'-':|'_r|-r ? W
HOGESKS LNIVERZITA .
f"r V CESKYSH I—HB_":-J\:-". 53R II
z Ek WA K & Eakin =
oL LN L LY U | 1

doc. Ing. Ladislay Rolinekf Ph.o. ) ) Ing, "-"iktl:lJ "OITHO, Ph.In
dékan s r s T vedouel katedry



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze svoji bakalafskou praci jsem vypracovala samostatné pouze S pouzitim
prament a literatury uvedenych vV seznamu citované literatury.

v

Prohlasuji, Ze v souladu s § 47 zakona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim
se zvefejnénim své bakalarské prace, ato v nezkracené podobé elektronickou cestou
ve vetejné pristupné cCasti databaze STAG provozované Jihoceskou univerzitou
v Ceskych Bud&jovicich najejich internetovych strankach, ato se zachovanim mého
autorského prava k odevzdanému textu této kvalifikacni prace. Souhlasim dale s tim,
aby toutéz elektronickou cestou byly vsouladu suvedenym ustanovenim zakona
€. 111/1998 Sh. zveiejnény posudky Skolitele a oponenti prace izaznam 0 prubéhu
a vysledku obhajoby kvalifikacni prace. Rovnéz souhlasim S porovnanim textu mé
kvalifikacni prace s databdzi kvalifika¢nich praci Theses.cz provozovanou Narodnim

registrem vysokoskolskych kvalifikacnich praci a systémem na odhalovani plagiatt.

V Ceskych Budgjovicich dne 10. dubna 2017

Hana Kotnourova



Podékovani

D¢kuji vedoucimu této bakalaiské prace panu Ing. Viktoru Vojtkovi, Ph.D. za vedeni,
odborné konzultace a pomoc pfi jejim zpracovani. Pod€kovani také patii jednateli
Ing. Petru Komarkovi, MSc. za poskytnuti dilezitych podkladi ainformaci pro

vyhotoventi této prace.



Lo UVOD ittt 8
2. LITERARNI PREHLED ...cucuuiuuiiieiieieeieeictcieise ettt 9
2.1 PlANOVANI .ttt et s e b e naa e e sbe e e aees 9
2.1.1 DefiniCe PlANOVANI......viiii ittt bee e e 9
2.1.2 Y T = = PP 10
2.1.3 Marketingoveé PlANOVANT .......ccoccuiiiiieeee e 10

2.2 MarketingOVY PIAN .....ooiiiiiee ettt e et e e e sbae e e e ebae e e e ebaaaeeenes 11
2.2.1 Struéné shrnuti @ 0bSah .......ooiiiii 12
2.2.2 SItUACNT @NAIYZA e 12
2.2.3 SWOT @NAIYZA..eeii it e e e e e s e e e s s sabee e s eareeas 17
2.2.4 MarketingoVa StratEgI ....ccuiii i saae e 18
2.25 FINANCNT PIANOVANT c...ceviiiceee e e e e 22
2.2.6 (oY aN i o] T o] [ V=T oY U 23

3. CILE A METODY oottt s et ss s s st s et ettt et sssestsestetetesesesensssnnaees 24
B, SITUACNT ANALYZA ..ottt 25
4.1 Zakladni informace o vybrané spoleCnosti.......ccccccuveeeiciieiiiiee e 25
41.1 [ =To o g LT il oY Yo [o11 - o FO U 26
4.1.2 VYVO] SPOIECNOSTT 1eviieeieiiiee ettt ettt e et e e e et e e e et e e e e ebte e e e ebeeeeserraeaeeanes 27

4.2 PESTE GNAIYZA . .uiiieiiiiieeceiiee ettt ettt e ettt e e e e tte e e e e tte e e e ebtaeesebteeeesbteeeeabteeaeestaeeeannes 27
4.3 POrtertv MOdEl 5 Sil...c.ooieiiieeieieeeee ettt 30
4.4 Y VO Yo ¥ 1172 TSP UPR 38
5. MARKETINGOVY PLAN SPOLECNOSTI DASTAX S.R.0. c..ccuururiimrmriiirerirenearensesenesesseseseanenes 41
5.1 SIINIULT ettt ettt e b e bt e bt e sa e e et e et e be e be e saeesaeeeas 42
5.2 MarketinGOVE Cile.......ooi ittt ettt et e e e et e e e e ebte e e e ebeeeaeeanes 43
5.3 (011 =T o SO PP RUPPIUPPOPTUPOOt 44
5.4 MarketingOVa STrateEIE ... ..ciiiiciiieiiiiie et e e e sree e e e e e e e s ebaeeeeeaees 45
54.1 PPOTUKE ..ot st 46
5.4.2 0= o - 1P 47
5.4.3 DiSTIIBUCE ..ttt st e s e e s re e e sreeeane 48
5.4.4 [ o] oF- T2 ol N 48
545 T =R 52
5.4.6 PrOCES ..ciiiiiiiiiiti e 53

5.4.7 Prezentace POANIKU.......cooiiii i 54



5.5 [ foT=4 -1 1 o PO T T T T TP P PP PP 55

5.6 FIN@NCNT PIANOVANT ...eeiiiee et et e e et e e e s e e e e ebaeee e enes 56

5.7 (e aTd o] T ] 1o V=T o 1 TP PUPPSPRN: 58
B. ZAVER .ottt ettt ettt et n sttt s ettt enenanas 59
7. SUMMIARY c..ooovieeeteeeete et tesee e sesaetes st es st st st s s as s sas s et enassassssesensssessssesessstesnanssssnansananes 61
8. SEZNAM POUZITYCH ZDROJU .....ovieeeriecreieee ettt sesae s ssae s anae e 63
9. SEZNAM OBRAZKU A TABULEK .....ovevveeecvreeee ettt s esae s sesae s sesenaenas 65
10, SEZNAM PRILOH...ooviieieiicieieieieececte ettt et s s 66

L1, PRILOHY ettt ettt et e e e e e e e et et e e e e e e eeeeseeseeseeenseneeneeseseeeseesenseneenseeeeneenesaens 67



1. UVOD

Marketing je proces zabyvajici se uspokojovanim potieb zakaznika. Stava se centrem
veskerého podnikového déni, jelikoz stale vice firem poznava, ze marketingové fizeni jim
pomaha udrzet pozici na trhu azlepsovat své vykony. Nekteré firmy nepovazuji
marketingové planovani za dulezité, soustfedi se spiSe na pritomnost. Sestavovani
pisemnych marketingovych planti ma ale svtj vyznam. Podnik se dle n¢j mize stanovené
obdobi fidit, ponévadz urcuje Ceho, jak a kdy bude dosazeno. Ziska jasnou piedstavu
0 tom, jaké jsou jeho silné a slabé stranky, jaké prilezitosti vyuzije, na jaké hrozby se ma
ptipravit. Udava smér manazerim i ostatnim zaméstnanciim. Zalezi na kazdé firm¢, koho
uéini odpovédnym za marketingové planovani, jeho realizaci anaslednou kontrolu.
Obvykle ale plati, ze top management firmy se podili na planovani, na jeho realizaci

vsichni zaméstnanci a na kontrole pInéni marketingovy manazer.

V této bakalaiské praci je zpracovan marketingovy plan pro spole¢nost Dastax s.r.o.,
ktera vznikla na konci roku 2014 a dnes poskytuje hned nékolik sluzeb. Poslanim podniku
je poskytovat kvalitni tiskové sluzby, byt jejich spolehlivym dodavatelem v CR
I v Evrop¢, a ptitom si stale udrZet osobity ptistup k zakaznikiim. Spole¢nost vidi nejveétsi
potencial v tisku fotografii a obrazu, proto tato ¢innost bude pfedmétem marketingového
planovani. Zpracovani marketingového planu by mélo pomoct ziskat lepsi pozici na trhu

a zvysit trzby.

Pfedpokladem jeho vypracovani je detailni analyza dané firmy a jednotlivych externich
a internich faktora, které ovliviiuji jeji ¢innost. Na zéklad¢ téchto informaci je navrzen
marketingovy plan spolecnosti Dastax s.r.0. a uréeny marketingové cile, kterych chce
podnik dosdhnout v obdobi 2017-2019. Dale jsou stanoveny marketingové strategie
a nastroje (prvky marketingového mixu), které pomohou ke splnéni cilli. Souc¢asti planu
je také program planovanych aktivit, vyc¢isleni rozpoc¢tu na jednotlivé roky a vymezeni

kontroly plnéni.



2. LITERARNI PREHLED

2.1 Planovani

2.1.1 Definice planovani

»Planovani je cilevédoma cinnost ekonomickych subjektd spocivajici ve stanoveni
postupt a prostiedki pro dosazeni zadouciho cile. Planujicim subjektem miize byt

jednotlivec, podnik ¢i vetejna instituce.” (Fialova, Fiala, 2006, str. 186)

Podle Zirkové (2007, str. 10) je ,,planovani obecny proces formulovani vécnych cest
a cili k jejich dosahovani.* Stanovuje, jakymi prostfedky dojde k naplnéni cilti podnikéni

a jejich Casové rozlozeni.

Nezalezi na tom, zda se jedna o firmu zacinajici na trhu s malym poctem zaméstnanct
¢1 0 velkou nadnéarodni korporaci s dlouholetou historii. Planovani je pro kazdy podnik
dulezité piedev§im proto, Zze Si pomoci n& stanovi dlouhodobé cile, kterych chce
dosahnout. Ty podrobnéji rozpracuje na cile kratkodobé, porovnava je se skutenym
stavem a ptizplsobuje své ¢innosti meénicimu Se prostiedi. Diky tomu mutize firma lépe

zkoordinovat své ¢innosti a rychleji reagovat na zmény. (Kotler, Keller, 2007)

Proces planovani se sklada ze ¢tyt fazi: analyzy, planovani, provadéni a kontroly.
Analyza m4 za ukol detailn¢€ zhodnotit situaci, ve které se podnik nachézi. Jejim cilem je
nalézt ptilezitosti a hrozby, urcit silné a slabé stranky a analyzovat souc¢asné i navrhované
marketingové akce. Diky analyze se tak ziskaji informace, které jsou vstupem pro dalsi
faze. V druhé fazi planovani podnik vypracovava strategické plany, které urci,
jak se budou chovat jednotlivé podnikatelské jednotky, aby dosahly strategickych cild.
Ve fazi provadéni se strategické plany realizuji. Vysledky realizace stanovenych plani
a aktivit je tfeba zkontrolovat, zhodnotit a znovu zanalyzovat, aby bylo mozné planovani

napravit a cile byly opravdu naplnény. (Kotler, Keller, 2007)



2.1.2 Marketing

Marketing se zamé&fuje na vztahy se zakazniky, které mohou podniku pfinést néjaky zisk.
Zabyva se uspokojovanim potieb aptani zakaznikt. Jeho cilem je pfilakat nové
zakazniky, udrzet si ty stavajici a péstovat s nimi vztah pomoci uspokojovani jejich
potieb. (Armstrong, 2009)

Potieby jsou stavy fyzického ¢i psychického nedostatku, ktery ¢lovék pocituje. Je tieba
urcit, jaké potfeby spojené s produktem pievazuji mezi riznymi skupinami zékazniki
a poté prevést tyto poteby v pfani tim, Ze se marketingovi manazefi zamé&ii na hodnotu,

kterou produkt nabizi. (Sandhusen, 2000)

Hodnotou produktu pro zakaznika Se rozumi rozdil mezi naklady, které zakaznik
vynalozil na ziskani produktu, a hodnotou, kterou ziskal jeho vlastnictvim a uzivanim.
Diky marketingu jednotlivci ¢i skupiny zakaznikt mohou uspokojit své potieby a prani
V procesu vyroby asmény vyrobkl ¢i sluzeb. Kazda firma by se méla vénovat
marketingu, porozumét potfebam zakaznikid, podle nich vyvinout vyrobky nebo
poskytnout sluzby za ptiznivou cenu, G¢inné je distribuovat a podporovat jejich prodej.

To ji zarudi Gispéch na trhu. (Kotler, Armstrong, 2004)
Cooper a Lane (1999) uvadi jako hlavni tikoly marketingu:

1) ptedvidani vyvojovych trendl na trhu a chovani zakaznikd,

2) sledovani vykonnosti firmy, shromazd’ovani aanalyzovani informaci
Z predeslych let,

3) planovani, realizovani, kontrola marketingovych aktivit,

4) komunikovani se zakazniky.

2.1.3 Marketingové planovani

Pod pojmem marketingové planovani se skryva samotné planovani, kontrola plant, jejich
upravovani a urovani strategii pro dosazeni urCenych cilli. Proces marketingového

planovani se sklada z n€kolika Casti.

Prvnim krokem je stanoveni podnikovych cili vedenim podniku. Poté je tieba
identifikovat soucasnou situaci podniku internim auditem a analyzovat trh pomoci

externiho auditu. Interni audit zkouma strukturu firmy (vztahy mezi organiza¢nimi
10



jednotkami a vztahy nadfizenosti a podfizenosti), rezijni naklady (naklady na vyvoj,
vyzkum), naklady na vyrobu, distribuci ana marketingové aprodejni metody.
Do interniho auditu patfi i analyza stavajicich a potencialnich zakazniki (kdo jsou klicovi
zékaznici, kde se vyskytuji, jak ¢asto nakupuji, jaké jsou jejich potteby a ptani). Externi
audit ma za ukol definovat trh (jaka potieba je uspokojovana), urcit velikost trhu (region,
pocet zakaznikd, trzni podil), segmentovat trh (rozdélit velky trh a zvolit segment, ktery
odpovida podnikovym cilim), urcit konkurenci (¢im se zabyvaji, jejich vyhody, néklady,

ceny) a cenovou strategii.

Dalsi ¢asti marketingového planovani je sestaveni marketingového mixu. Ten se sklada
ze 4 zéakladnich prvku (vyrobek, cena, distribuce a podpora prodeje), které budou blize
specifikovany v kapitole 2.2.4. Pokud firma vytvofi produkt svysokou jakosti
za ptimétenou cenu, ktery uspokoji potieby a ptani zadkaznikd, pokryje distribucni cesty
a zaroven komunikuje se svymi zakazniky, mize ovliviiovat jejich kupni rozhodovani

a zvysovat tak efektivitu podnikani.

Do procesu marketingového planovani se také zahrnuje volba marketingové strategie,
tedy zptsob, jak podnik dostdhne stanovenych cili. Po vypracovani marketingové
strategie se sestavuje marketingovy plan, ktery detailnéji popisuje jednotlivé ¢innosti
véetné termind a potiebnych zdroji na jejich realizaci. Plan se musi pravidelné
kontrolovat a vyhodnocovat, zda k naplnéni cili doslo ¢i ne, ptipadné navrhnout

napravna opatieni. (Cooper, Lane, 1999)

2.2 Marketingovy plan

Marketingovy plan je vysledkem marketingového planovaciho procesu a zakladem pro
marketingové tizeni podniku. Marketingovy plan (oznacovany také jako byznys plan)
je psany dokument, ktery sumarizuje vSechny informace o0 trhu. Obsahuje rozpocty
a navody, jak dosdhnout trznich cili ve stanovené dobé¢. Plan by mél byt jednoduchy,
aby ho kazdy dokazal pochopit, zaroven také specificky s konkrétnimi a realistickymi
daty, rozdélenim odpovédnosti a rozpocty. (Kotler, Keller, 2007)

Podnik, ktery se zabyva pouze jednou podnikatelskou aktivitou, se pfi sestavovani planu

zamé&fuje na dominantni ¢innost. Ale podniky nabizejici riizné produkty na rtiznych trzich
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maji vice jednotek, pro které jsou stanoveny cile, strategie a zdroje pro jejich realizaci.
Aby tyto zaméry mohly byt naplnény, je tfeba sestavit marketingové plany pro kazdou
strategickou podnikatelskou jednotku zvlast. Touto strategickou podnikatelskou
jednotkou mohou byt napiiklad jednotlivé produkty, fady ¢i znacky. Ty se tak stanou
zakladni jednotkou pro ucely marketingového pldnovani s vlastnimi strategiemi, plany
a analyzami. Jednotlivé podnikatelské jednotky se rozdé€luji podle zakaznickych potieb,
podle charakteristiky zadkaznikii a spotiebniho chovani, technickych a technologickych

zpusobilosti a provoznich pozadavki. (Hordkova, 2003)

Podle Kotlera a Kellera (2007) marketingovy plan obsahuje stru¢né shrnuti a obsah
hlavnich cili a doporuceni, situa¢ni analyzu, marketingovou strategii, finan¢ni planovani

a kontrolu plnéni. Toto ¢lenéni bude vyuzito i v praktické ¢asti prace.

2.2.1 Struéné shrnuti a obsah

V prvni ¢asti marketingového planu by mél byt piedstaven podnik a jeho podnikatelska
¢innost, hlavni cile strategie, diivody pro ptipravu marketingového planu a zptsob jeho
vyuziti. Dale také zakladni pfedpoklady, na kterych je plan zaloZzen a Casové obdobi,
pro které bude plan realizovan. Shrnuti pldnu by mélo byt stru¢né a prehledné,

aby vsichni ¢tenafi snadno pochopili jeho podstatu. (Westwood, 1999)

2.2.2 Situacni analyza

Situac¢ni analyza obsahuje udaje 0 trzbach, nakladech, trhu, konkurenci a sildch
makroprostiedi. Jsou zde popsana klicova fakta, na kterych je marketingovy plan
postaven, napi. popis trhu, jeho demografie, potieby trhu, soucasné trendy a rust trhu.

Tyto udaje jsou nasledné vyuzity k provedeni SWOT analyzy. (Kotler, Keller, 2007)

Marketingova situani analyza zkouma wvné&jSi prostfedi podniku (makroprostiedi
a mikroprostredi), které na podnik ptsobi a ovliviiuje jeho ¢innost, a vnitini prostiedi
podniku. Analyzuje zdroje a schopnosti firmy, odhaluje silné a slabé stranky a sleduje

prilezitosti a hrozby, kterym podnik ¢eli. (Jakubikova, 2008)
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Obrazek 1: Vnitini a vnéjsi prostiedi

Y s 8jSi fedi
e vnéjsi prost
makroprostreqy
0/,,/04—
. 0.
miKroprostrey, 2
.
<5
@ A
/ 2. Q
3 5 °. %
& o oo 7 3
5 | % vnitini prostredi o) 3
c o 2L S
) k 3 g
2 g

e
/ronkUrence & dbéVa\e\ \

Socialna-kulturnt
o ialné-kult o

SR R

Zdroj: Jakubikova (2008)

Makroprostiedi

Z pozice podniku se makroprostiedi da jen velice stézi kontrolovat, avSak makroprostiedi
snadno ovlivni postaveni a chovani podniku. Jakubikova (2008) mezi faktory ovlivijici
prostfedi podniku ftadi politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické
a ekologické faktory. Makroprostiedi lze zkoumat pomoci analyzy PESTE (zkratka
pocatecnich pismen faktoril). Je tfeba analyzovat pouze ty faktory, které jsou pro podnik

nejdulezitéjsi a vénovat se jejich moznému dopadu na podnik i odhadu jejich vyvoje.

A. Politicko-pravni faktory

Politickd situace ajeji vyvoj, danova asocidlni politika, legislativni podminky,
administrativa, ochrana spotiebitele a zivotniho prostfedi ovliviiuje déni na trhu.
Do politického prostiedi patii nejen legislativa a organy statni spravy, ale i natlakové
skupiny. Spolecnost klade diiraz na etiku a spole¢enskou zodpovédnost, coz jsou oblasti,
kterych se velice tykd marketingova cinnost. Podniky nejen ze dodrzuji vSechny
stanovené zakonné normy, ale snazi Sebyt ispoleCensky zodpovédni, vénuji
se spoleCensky prospéSnym aktivitdm a buduji si tak pozitivni vztahy S vefejnosti.

(Kotler, Armstrong, 2004)
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B. Ekonomické faktory

Vydaje domacnosti na ndkup zbozi a sluzeb jsou ovlivnény ekonomickym prostiedim.
Je tedy tieba sledovat stav i zmény ekonomickych ukazateli jako jsou hruby domaéci
produkt, mira nezaméstnanosti a mira inflace, vyse arist mezd, Gspory obyvatelstva,

vyse urokové sazby. (Zamazalova, 2009)

C. Socialni faktory

Domaci | zahrani¢ni spotiebni trh tvoii skupiny obyvatel s riznymi charakteristikami.
Obyvatelstvo se v ramci socidlnich faktort zkouma z demografického a kulturniho
hlediska. Mezi tyto faktory patii napt. pocet obyvatel, hustota, v€k obyvatelstva, podil
muzu a zen, zamestnani, struktura z hlediska pohlavi, podil méstského a venkovského
obyvatelstva, migrace, vzdélani, zivotni Groven, kulturni hodnoty a zvyky. Nesleduje
se pouze stav, ale také zmény, ke kterym v téchto oblastech dochazi. Na zaklad¢ toho
podnik mize ziskat obraz 0 charakteristikach spotiebniho trhu a ptizptisobovat mu svou

nabidku. (Kotler, Armstrong, 2004)

D. Technologickeé faktory

Technické a technologické prostredi se vyviji ze vSech faktorli nejrychleji. RozSituji
se znalosti a technické moznosti, rozviji se informaéni a komunikaéni technologie, tim
padem se zvysuje tlak konkuren¢niho prostiedi i pozadavky zakaznikii. Podnik by mél
sledovat technologické prostiedi, zdokonalovat se, investovat do vyzkumu a vyvoje,

vyuzivat piilezitosti rozvoje a vyrabét nové vyrobky. (Zamazalova, 2009)

E. Ekologické faktory

Suroviny jsou nezbytnymi vstupy pro vyrobni proces anedostatek vycerpatelnych
I nevyCerpatelnych zdroju, znecisténi vody, pudy i ovzdusi ovliviiuje podnikové aktivity.
Vlady i cela spolecnost se snazi zivotni prostiedi chranit a zvysSuji vici nému svou ohledu
schopnost. Podnik by tomuto trendu mél pfizptisobovat své cinnosti i marketing. (Kotler,
Armstrong, 2004)
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Sleduji se pfedevs§im klimatické podminky, vyuzivani pfirodnich zdroji a mira

zneCisténi. (Jakubikova, 2008)

Mikroprostiedi

Do marketingového mikroprostfedi patii podnik (subjekt) sam, odvétvi, ve kterém firma
podnika, jeji partneti (dodavatelé, odbéeratelé, finanéni instituce a pojistovny), distribuéni
mezi¢lanky, zakaznici, konkurenti a vefejnost. Cilem analyzy mikroprostiedi je
identifikovat hlavni sily plisobici v odvétvi a ovliviiujici €¢innost podniku. Jeho ¢innost

ovliviiyje pét konkuren¢nich faktorii zachycenych v Porterové modelu péti sil:

- hrozba vstupu novych konkurentt,

- konkurence stavajicich firem,

- hrozba substitucnich vyrobk a sluzeb,
- Vyjednavaci schopnost odbératelt,

- vyjednavaci schopnost dodavatelt. (Jakubikova, 2008)

A. Podnik

Zéakladnim prvkem marketingového mikroprostedi je samotny podnik. Je tfeba posoudit
zdroje podniku a jeho schopnosti a moznosti vyrabét a prodavat vyrobky dle potieb
zakaznikt. V ramci situaéni analyzy se posuzuje marketingova ¢innost podniku, vyrobni
kapacity, technologické postupy, fizeni nakladd, investice, Grovenn zaméstnanct atd.

(Horakova, 2003)

B. Konkurence

Konkurenci Ize sledovat z odvétvového ¢i trzniho hlediska. Odvétvi je charakterizovano
jako skupina firem, které nabizeji charakteristicky podobné vyrobky. Cleni se podle poétu
prodavajicich a stupné diferenciace vyrobku, existence bariér vstupu a vystupu, struktury
nakladi, stupné vertikalni integrace a stupné globalizace. V trznim pojeti konkurence je
na konkurenty pohliZzeno jako na spolecnosti uspokojujici stejnou potiebu zékazniki.

(Kotler, Keller, 2007)
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Pokud chce byt podnik uspésny, musi uspokojovat potieby a prani zdkaznikl 1épe nez
konkurence. Podnik by mél zjistit, kdo jsou jeho skutecni a potencionalni konkurenti, jaké
strategie vyuzivaji, jaké maji stanovené cile, jaké jsou jejich piednosti a slabiny a jakym
zpusobem mohou reagovat na podnikové akce. Dale je také tfeba sledovat jejich nabizené
produkty, cenovou politiku, distribuéni cesty a formy propagace. Na zaklad¢ analyzy
konkurence ajejiho chovani na trhu podnik voli vhodnou strategii, ktera zajisti

vyhodnéjsi postaveni oproti konkurenci. (Zamazalova, 2009)

C. Dodavatelé

Dodavatel¢ umoziiuji podniku produkovat vlastni vyrobky a sluzby, tudiz se také
¢aste¢né podileji na uspokojeni potieb zdkaznikii. Podnik sleduje, kdo jsou jeho hlavni
dodavatelé, zda jejich sluzby vyhovuji podniku, zda dodavaji ve stanoveném Case kvalitni

material za rozumnou cenu a dalsi faktory. (Kotler, Armstrong, 2004)

D. Distribuéni mezi¢lanky

Podnik spolupracuje i s dal$imi subjekty, které mu pomahaji s vykonem jeho ¢innosti.
Jedna se naptiklad 0 organizace zajistujici fyzickou distribuci zbozi ¢i obchodni

mezi¢lanky (velkoobchody, maloobchody). (Kotler, Armstrong, 2004)

E. Odbératelé

Spokojeny zakaznik je sttedobodem veSkerého podnikatelského snaZeni, proto je tieba
analyzovat i charakter cilovych trht. Kazdy trh se oslovuje sohledem na jeho
charakteristické vlastnosti a dochazi tak k segmentaci. Existuji cilové trhy spotiebitelské
(B2C), kde jednotlivci a domacnosti nakupuji zbozi asluzby pro vlastni potiebu.
Na primyslovém trhu (B2B) kupuji spolecnosti produkty vyuzité pro dalsi zpracovani
nebo prodej. | statni Gfady nakupuji zbozi a sluzby prostiednictvim statnich zakazek.
Vsechny tyto vyjmenované trhy maji svou podobu i v zahrani¢i, tudiz cilovym trhem

muze byt I trh mezinarodni. (Kotler, Armstrong, 2004)

Podnik by mél o svych zakaznicich védét co nejvice informaci (kde se nachazeji, jakym

zpusobem je lze oslovit, jaky vyrobek je pro né nejvhodnéjsi, jaky vedou Zivotni styl,
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jejich zajmy, typické vlastnosti, potteby), aby mohl efektivné propagovat své vyrobky
a sluzby a uspokojit potieby trhu. (Cooper, Lane, 1999)

2.2.3 SWOT analyza

Analyza SWOT (strenghts, weaknesses, opportunities, threats) monitoruje vné&jsi
avnitini marketingové prostfedi a vyhodnocuje silné aslabé stranky podniku
a prilezitosti a hrozby. Je provadéna na zakladé situa¢ni analyzy marketingového

prostiedi. (Zamazalova, 2009)

Analyza prileZitosti a hrozeb

SWOT analyza zacind analyzou pfilezitosti ahrozeb, které pfichazeji jak
z makroprostiedi, tak i mikroprostfedi. Pfilezitosti vznikaji na stavajicich i novych trzich,
kde nejsou uspokojeny potieby zédkaznikil, a zvyhodnuji podnik vzhledem ke konkurenci.
Aby mohly byt vyuzity, musi je podnik nejdiive identifikovat a roztiidit podle
ptitazlivosti a pravdépodobnosti uspéchu. Z nich se vyberou pfilezitosti, které se stanou
soucasti marketingového planu. Ptikladem prilezitosti miize byt neexistujici konkurence,
bezbariérovy vstup na nové trhy ¢i nové moZznosti na novych trzich. Hrozby naopak
od pfilezitosti pfedstavuji pro podnik piekazku. Hrozbou pro podnik mize byt piichod
zahrani¢ni konkurence na domaci trh, silné postaveni konkurenti a zdkaznikdi nebo

neptiznivé legislativni normy. (Hordkova, 2003)

Analyza silnych a slabych stranek

Podnik kvalifikované a nestranné¢ posuzuje vlastni schopnosti a dovednosti, svou
vykonnost, zdroje a irovné¢ managementu. Silné stranky zvyhodnuji postaveni podniku
na trhu vzhledem ke konkurenci, slabé stranky jsou naopak ptekézkou pro rozvoj podniku
a mély by byt co nejdiive odstranény. Silnou strankou podniku mtize byt napiiklad tradice
znacky, kvalitni vyroba, nizké vyrobni ndklady, kvalifikovana pracovni sila apod. Kazda
stranka podniku mize jeho chod ovliviiovat jinou mirou. Proto by mél podnik napravovat

takové slabé stranky, které jsou podstatné pro podnikové Cinnosti, a vyuzivat vyznamné
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silné¢ stranky. Podnik zakladd svou marketingovou strategii na silnych strankach
znamenajicich konkuren¢ni vyhodu a na odstranéni slabych stranek ohrozujicich trzni

postaveni. (Horakova, 2003)

Siln¢ a slabé stranky podniku musi byt sledovany ve vztahu k pfilezitostem a ohrozenim.
Podnik se mize i nemusi omezovat pouze na ty pfilezitosti, které se shoduji s jeho
silnymi strankami. Mize se zaméfovat I na takové prilezitosti, pro které by musel silné

stranky nejdiive vytvofit. (Kotler, Keller, 2007)

2.2.4 Marketingova strategie

V této Casti marketingového planu je definovano poslani podniku, marketingové cile,
cilové trhy, positioning vyrobki, samotnd marketingova strategie a marketingovy mix

podniku. (Kotler, Keller, 2007)

Marketingova strategie urcuje, jakym zptisobem se bude postupovat, aby doslo ke splnéni
cili, a ukazuje, které vyrobky a trhy podnik zvoli pro konkurovani s ostatnimi podniky,
a do kterych vlozi své zdroje. Marketingovych strategii je celd fada, proto je vybér té
by podnik mé¢l dosahnout nejvétSich vynosu a nejefektivnéji vyuzit své schopnosti
a zdroje. Zékladem jejiho zvoleni je porozumeéni silnym aslabym strankam
| piilezitostem a ohrozenim. Tvorba a nasledné realizace strategie musi byt v souladu
s prostfedim. Pokud v prostfedi dojde ke zméné, podnik ji musi zaregistrovat
a prizptsobit se ji. Formulovani strategie tedy musi vychazet z poslani podniku, vysledk
situacni analyzy a z cill, pro které je strategie tvofena. Je potieba stanovit marketingovy

mix, prostfednictvim kterého spolecnost dosahne cilovych trhi. (Hordkova, 2003)

Strategie je zalozena na segmentaci, targetingu a positioningu. Podnik cili na takové
skupiny zakazniku, které muze uspokojit 1épe nez konkurence a umistuje svou nabidku

tak, aby si cilovy segment vS§iml diferencované nabidky. (Kotler, Keller, 2007)
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Poslani

Poslanim podniku je vykonavani podnikatelské ¢innosti. Mize se ale v prub¢hu doby
ménit podle toho, jak podnik vyuzivd novych piilezitosti areaguje na nové trzni
podminky. Definice poslani se zaméfuje na omezeny pocet cild, zduraznuje politiku
a hlavni hodnoty spolecnosti a popisuje hlavni konkurencni sféry, ve kterych bude podnik
pusobit (odvétvi, vyrobky, trzni segment, geograficka sféra). Mélo by vyjadrovat vizi,

ktera podniku poskytuje smér pro nasledujici roky. (Kotler, Keller, 2007)

Marketingové cile

Na zaklad¢ provedeni situa¢ni analyzy se stanovuji marketingové cile. Marketingové cile
jsou uzce spojeny S podnikovymi cili, vyjadiuji konkrétni ukoly, které maji byt splnény
béhem urcitého ¢asového obdobi. Stanovuji se na zdkladé poznani potieb zdkaznika,
respektuji vnitini a vnéj$i omezeni a jsou hierarchicky uspotadané. Cile se vytvareji
na zakladé principu SMART. M¢ly by byt specifické, srozumitelné, méfitelné
(kvantitativné, Casove), realné (dosazitelné) a akceptovatelné (v souladu s prioritami

podnikuy).

Marketingové cile jsou soucasti marketingového planu, ktery se zaméfuje na urcité
skupiny zakaznikd (cilové trhy). Tyto skupiny zdkaznikd definuji marketingové cile,
aproto je tieba je znat. Podnik mize pusobit na celém trhu a zvolit nediferencovany
marketing, ale vétsinou je pro né trh pfili§ rozsahly srozdilnymi potiebami.
Proto podniky voli cileny marketing, ktery vychazi z rozdilnych potieb a zaméti se tedy

jen na jednu nebo nékolik skupin zakaznikt. (Horakova, 2003)

Segmentace

Podniky mohou vyuzivat hromadny marketing, kdy oslovuji v§echny zakazniky stejnym
zpusobem. Segmentace trhu je rozdéleni celkového rozsdhlého trhu s rozdilnymi
potiebami zakaznikli do mensich skupin se stejnymi pozadavky a s podobnymi reakcemi.
Jejim vysledkem je nalézt takové skupiny zakaznikl, které jsou vnitiné homogenni
(jsou si svymi trznimi projevy co nejvice podobni) a vzajemné heterogenni (odlisné).
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Podnik nésledné zhodnoti jednotlivé segmenty trhu a vybere si jeden nebo vice cilovych
segmenttl. Jedna se 0 tzv. targeting. Ty se stanou zakladem marketingovych cili a podnik
se je bude snazit plné¢ uspokojovat. Pro podnik je idealni, pokud ma pro kazdy trzni

segment a jeho potieby sestaveny specificky marketingovy program. (Kotler, 2007)

Segmenta¢nimi proménnymi, podle kterych podnik bude segmentovat spotiebni trh,
mohou byt potfeby a pozadavky zakazniki a charakteristika spotfebitelti. Segmenty tak
mohou byt vytvofeny na zékladé geografického, demografického, psychografického
a behavioralniho rozdéleni trhu. Segmentace B2B trhu (primyslového) vyuziva kromé
demografickych proménnych také provozni proménné (technologie), ndkupni ptistupy,
situacni faktory a osobni vlastnosti. Segmenty by mély byt métitelné, dostatecné velké,

pristupné, rozlisitelné a zvladatelné. (Kotler, Keller, 2007)

Positioning

V ramci stanoveni cili je také potieba uvazovat i 0 tzv. positioningu. Positioning
predstavuje umisténi vyrobku ve védomi =zakaznika a postaveni mezi vyrobky
nabizenymi na trhu. Podnik Se snazi, aby pravé jeho vyrobek byl v mysli zakaznika
na prvnim misté pred konkurenci. Zakladem je analyza konkuren¢ni nabidky a potieb
zakaznika. ManaZefi potiebuji znat faktory, které spotiebitel hodnoti a jakou dalezitost
vV rozhodovacim procesu jim piiklada. Positioning nemusi byt aplikovan jen vzhledem

k vyrobku ¢i sluzbé, ale i k podniku jako celku. (Horakova, 2003)

Marketingovy mix

Podnik se zaméfuje pomoci marketingové strategie na cilové trhy a potfebuje znat,
jakymi marketingovymi nastroji je uspokoji. Strategie se tedy vztahuji k marketingovym
nastrojum — marketingovému mixu. Marketingovy mix by mél byt zakaznikiim sestaven
na miru, jelikoz naléza zptsoby, jak cilovy trh obslouzit. Zakladni slozky marketingového
mixu jsou: produkt, cena, distribuce a propagace. Pii vybéru marketingové strategie by
se podnik mél zaméfit na zadané a kvalitni produkty, které budou k dostani v distribu¢ni

siti, prodavany za srovnatelné ceny S konkurenci a jejich podpora prodeje bude efektivni
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vzhledem K typu a umisténi zakaznika a charakteru vyrobku. V centru déni je vétSinou

produkt, ktery by mél uspokojovat zakazniky a upoutat pozornost trhu. (Horakova, 2003)

Pod pojem produkt spadaji veskeré vyrobky a sluzby, které podnik nabizi k upoutani
pozornosti trhu nebo ke koupi a které uspokoji potieby ¢i pfani zakaznikt. Muze se jednat
o0 fyzické predméty, sluzby, osoby, mista ¢i myslenky. Podnik rozhoduje o sortimentu,
kvalit¢ vyrobktl, designu, vlastnostech, obalu, sluzbach apod. Existuje n¢kolik tirovni
produktu. Zakladni produkt obsahuje pfinosy nebo sluzby, které uspokojuji zakazniky.
Vlastni produkt uspokojuje zakazniky stejné¢ jako zakladni produkt, ale jiz ho
charakterizuje urcita uroven kvality, funkce, design, nazev znacky a baleni. Roz§itfenim
vlastniho produktu 0 doplikové sluzby (instalace, dodéani, uvér, zaruka, servis) vznika

roz$iteny produkt.

Sluzby maji ¢tyfi vlastnosti: nehmotnost (nelze si je prohlédnout, ochutnat, slyset ani
citit), nedé€litelnost (jsou ptimo spojeny s poskytovatelem), rozmanitost kvality (zavisi
na tom, kdo, kdy, kde a jak sluzbu poskytuje), pomijivost (nelze je skladovat). Kazda

vlastnost znamena pro marketing specifické problémy a pozadavky. (Kotler, 2007)

Kazdy produkt mé urcité charakteristiky, diky kterym ovliviiuje kupni rozhodovani
zakazniki a vytvari konkurenéni postaveni podniku. Mezi tyto charakteristiky patii jakost
produktu, jeho vlastnosti a styl, nazev, baleni, patenty, zaruky a servis, naklady a zptsob

prodeje. (Cooper, Lane, 1999)

Marketingovym nastrojem je i cena produktu. Zakaznik produkt nakoupi za uréitou cenu
dle stanoveného ceniku. Mohou mu byt nabidnuty i slevy, nahrady, platebni lhity ¢i jiné
podminky. Stanoveni ceny je ovlivnéno vnitinimi ivné&jsimi faktory — strategii
marketingového mixu, ndklady, konkurenénimi cenami, potiebami distributord.
Cenovou strategii urci cilovy trh a cile positioningu. Podnik také musi pfemyslet nad tim,

jak zakaznici a konkurenti na cenu budou reagovat.

Nestaci jen vyrobit kvalitni produkt a stanovit jeho cenu. Podnik musi také komunikovat
se svym zakaznikem, sdélovat mu informace o produktu a piesvédcovat ho o koupi.
Komunikace mezi vyrobcem a zakaznikem muze probihat formou reklamy (placena

a neosobni forma), podpory prodeje (kratkodoby stimul k nakupu), osobniho prodeje
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(osobni prezentace za ucelem prodeje a budovani vztahi) a public relations (neplacené

budovani dobrych vztaht).

Poslednim prvkem marketingového mixu je distribuce, diky které je produkt dostupny
cilovym zakazniktim. Pro podnik je dilezité vybudovat dobré vztahy nejen se zdkazniky
a vefejnosti, ale i se svymi distributory. Marketingovou cestu tvoii nezavislé organizace,
diky kterym se vyrobek nebo sluzba stane dostupnym pro zakaznika. Podnik mize vyuzit
pfimy prodej ¢i jednu nebo vice distribucnich vrstev, aby dosahl svého cilového trhu.

(Kotler, 2007)

Podnik by se mél zamyslet nad vyuzitim distribu¢nich cest, distribu¢nim pokrytim,
umisténim distribuéniho mista, prodejnim teritoriem, velikosti zasob a zpisobem

dopravy. (Cooper, Lane, 1999)

Cooper a Lane (1999) do marketingového mixu zahrnuji i slozku lidi, proces a prezentaci
podniku. U lidi je potfeba stanovit, jaky maji zaméstnanci a jejich chovani (vlidnost,
reprezentativnost, prospésnost, ptistupnost a zdvotilost) vyznam pro podnik. Mezi prvky
procesu patii doba ¢ekani, rychlost a doba obsluhy, dotazovaci systém (komunikace mezi
zékazniky a podnikem) a veskeré sluzby poskytované zakazniktim. | prezentace podniku
je dalezita, jelikoz stav budov, jejich velikost a Cistota, atmosféra ptisobici v podniku

a komfort zakaznikt dotvafi image podniku.

2.2.5 Financ¢ni planovani

Pii sestavovani marketingového pldnu se musi specifikovat rozpocet zahrnujici
o¢ekavané marketingové piijmy a vydaje. Mezi o¢ekavané piijmy patii odhad trzeb
ve stanoveném obdobi dle jednotlivych vyrobkil ¢i sluzeb. Do o¢ekavanych vydajii jsou
zahrnuty i predpokladané naklady na konkrétni marketingové aktivity. (Kotler, Keller,
2007)

Jednou z nejjednodussich technik predvidani marketingovych vydaju je vycisleni vSech

nakladi, které budou vynalozeny na realizaci marketingového planu. (Westwood, 1999)

Analyza ziskovosti posuzuje ziskovost jednotlivych vyrobkt, jakych ziski bylo dosazeno

na urcitych trzich nebo distribu¢nich sitich. Dle ni se rozhoduje o dalsim vyvoji, zda
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se podnik zamé&fi na jinou skupinu zakaznikll ¢i geografickou oblast, stanovi jiny

marketingovy mix apod. (Hordkova, 2003)

2.2.6 Kontrola pInéni

Posledni ¢asti marketingového planu je kontrola plnéni. Ta sleduje a vyhodnocuje
dosazené vysledky pfi realizaci marketingovych strategii a planti a umoznuje je upravit.
Vyvoj podniku urcuji predevSim zvolené marketingové strategie, proto se musi
kontrolovat a hodnotit, zda jsou opravdu nejlepsim krokem pro dosazeni cilu. Je tieba
sledovat, zda realizované Ccinnosti jsou opravdu témi, které byly naplanovany,
jestli dosazené vykony odpovidaji planu, jsou vyuzivany vhodné strategie ¢i potiebuji
upravit vzhledem k okolnostem. Hodnoti se ptedev§im uroven prodeji, nakladi a zisku

Vv urc¢itém casovém obdobi. (Horakova, 2003)

Marketingova strategie i marketingovy plan zastaravaji, proto je nutné, aby kazdy podnik
mohl vyhodnocovat svou situaci. V marketingovém planu by tedy mél byt definovan

zpusob realizace kontroly, tedy kdo, co, jak a kdy bude kontrolovat. (Kotler, 2004)
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3. CILE A METODY

Hlavnim cilem bakalatské prace je analyzovat a zhodnotit souc¢asny stav marketingovych
aktivit vybrané firmy a navrhnout pro ni marketingovy plan na dal§i obdobi. Ukolem
je charakterizovat spole¢nost, analyzovat jeji souc¢asnou situaci a marketingové prostiedi,
stanovit marketingové cile a strategie podniku véetné finan¢niho planovani a kontroly

plnéni.

Struktura marketingového planu jiz byla piedstavena V literarnim piehledu. Situacni
analyza je provedena pomoci PESTE analyzy a Porterova modelu 5 sil. SWOT analyza
vychazi ze situa¢ni analyzy avyhodnocuje silné aslabé stranky podniku a jeho
piilezitosti a ohrozeni. Jednotlivé faktory jsou poté uspoiadany do SWOT matice.
Na zakladé vysledku téchto analyz je sestaveny samotny marketingovy plan, jsou uréeny
marketingové cile a marketingovéd strategie, ktera bude pouzita k jejich dosazeni.
Dale jsou zhodnoceny prvky souc¢asného marketingového mixu a doporuceny navrhy
na jejich zlepSeni. Nasleduje vypracovani programu, vycisleni rozpoCtli a vymezeni

zpusobi kontroly plnéni marketingového planu.

Marketingovy plan je zpracovan na obdobi 2017 az 2019. Potfebna data byla
zjistovana v prvnim Ctvrtleti roku 2017 piedev§im prostfednictvim rozhovord
s jednatelem spolecnosti. Dale byly vyuzity iinterni dokumenty spole¢nosti a zdroje

dostupné na internetu ke zmapovani vngjsiho prostredi.
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4. SITUACNI ANALYZA

4.1 Zakladni informace 0 vybrané spole¢nosti

Obchodni jméno:  Dastax s.r.o.
Pravni forma podnikani:  spolecnost S ru¢enim omezenym
Sidlo spolecnosti:  Jiraskovo predmésti 633, 377 01 Jindfichtiv Hradec
Datum zalozeni: 8. 12. 2014
Klasifikace dle CZ-NACE: 18.1 Tisk a ¢innosti souvisejici s tiskem

Spole¢nost Dastax s.r.o. byla zalozena 8. 12. 2014 tfemi spole¢niky, jednatelem se vSak
stal pouze jeden znich. Sidli na Jiraskové predmésti 633 v Jindfichové Hradci
Vv prostorach velkoobchodu ZC s.r.0., ktery je jednim znejvétSich dodavatelt
zahradkarskych potieb na ceském trhu. Pfed svym vznikem totiz vykonavala funkci
marketingového oddéleni ZC s.r.o. Tato firma chtéla zvysit svou nezéavislost a nevyuzivat
outsourcingu v oblasti tiskl a grafického designu, proto vytvotila oddéleni, diky kterému
muze mit grafické navrhy a tiSténé materialy pod svou kontrolou a dodané ve velmi

kratkém case.

Aby bylo vyuzito potencialu tohoto oddé€leni, vznikla na konci roku 2014 nova spolecnost
Dastax s.r.o., ktera poskytuje marketingové a grafické sluzby a tisk fotografii, obrazii

a ostatnich tiskovin.

Obrézek 2: Logo

<

DASTAX

Zdroj: Vnitropodnikové dokumenty
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4.1.1 Pfedmét podnikéani

Ekonomicka ¢innost této firmy je klasifikovana dle CZ-NACE v sekci C 18.1 Tisk
a ¢innosti souvisejici s tiskem. Duraz se klade na kvalitu, osobity pfistup k zakaznikim

a rychlost dodani.
Spoleénost piisobi piedevim v oblasti B2B (spole¢nosti a OSVC), ktera tvoii 90 % trzeb.
V soucasné dob¢ firma Dastax s.r.0. poskytuje:

e marketingové a grafické sluzby — névrh a zpracovani webovych stranek, bannerd,
firemnich znacek, propagacnich materialli, konzultace a spoluprice na
marketingovém planovani,

e tisk digitalnich fotografii a obraz,

e tisk kalendaia, letaku, vizitek, oznameni, ceduli atd.

Nejvétsi podil na roénim obratu firmy ma tisk fotografii a obrazl, ktery piedstavuje
polovinu trzeb. Zbytek tvoti marketingové a grafické sluzby s 25 % a tisk kalendatu,
letakd, vizitek atd. také s podilem 25 %.

Graf 1: Podil poskytovanych sluzeb na celkovych trzbach (v %)

Podil poskytovanych sluzeb na celkovych trzbach (v %)

m Tisk fotografii a obraz(
50% m Tisk kalendarq, letaka ...

Marketingové a grafické sluzby

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.1.2 Vyvoj spole¢nosti

V roce 2015 spolecnost zacala fungovat pouze S jednou velkoformatovou tiskarnou

a jednim zaméstnancem — jednatelem. Spolecnost v tomto roce doséhla trzeb 847 000 K¢.

Na zacatku roku 2016 byl zaméstnan pomocny pracovnik na zpracovani objednavek
a fakturaci. Prob¢hla rekonstrukce zdzemi spoleCnosti, bylo pofizeno nové vybaveni
kancelafe adalsi tfi tiskové stroje. DoSlo také ke zmén€ loga spoleCnosti, které

predstavuje zakladni barvy CMYK modelu. Ro¢ni trzby ¢inily 2,8 mil. K¢.

V roce 2017 byl ptijat dal$i zaméstnanec — grafik, ktery ma na starost grafické navrhy,
zpracovani propagacnich materidld apod. V soucasnosti ma tedy spolecnost tfi
zameéstnance a planuji se ptijmout dalsi z divodu ristu spolecnosti a zvysujiciho se poctu

objednavek.

Obrazek 3: Organizacéni struktura

Jednatel

Grafik Pracovnik — zpracovani objednavek a fakturace

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2 PESTE analyza

Politicko-pravni faktory

Spoleénost je podnikajicim subjektem na uzemi Ceské republiky a zarove platcem DPH,
musi tedy dodrzovat pravni normy dané zeme¢ a odvadét dan€. Soucasna vlada spekuluje
0 snizZeni dani. Jedna se pfedevsim 0 snizeni sazeb DPH (Souc¢asna zakladni sazba DPH
je 21 %, prvni snizena sazba 15 % a druha sniZena sazba 10 %), coz by mélo za dtsledek
snizeni ceny pro konec¢né spotiebitele. V politickych programech se nachazi i zvySovani
konkurenceschopnosti, podpora exportu a podpora malych a stfednich podnikd, jelikoz

vytvaii vétSinu pracovnich mist. Podniky mohou cerpat evropské dotace v ramci
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Opera¢niho programu Podnikani a inovace pro konkurenceschopnost. Snahou Evropské

unie je také snizit zbyte¢nou administrativni zatéz.

V piipad¢ rozsiteni portfolia poskytovanych tiskovych sluzeb do statit EU je tieba splnit
urCité podminky predevsSim v oblasti dan¢ z piidané hodnoty a vykazovat uskutecnéna

plnéni v souhrnném hlaseni.

Spole¢nosti s typem ¢innosti dle CZ-NACE 18.1. jsou povinny od bfezna 2018 zavést
elektronickou evidenci trzeb (EET). Dastax s.r.o. ma vsak tuto povinnost vyfeSenu
prostfednictvim interniho systému Abra Flexibee, tudiz se zadnym zplsobem nezvysi

fixni naklady.

Ekonomické faktory

Primérna ro¢ni mira inflace v roce 2016 byla 0,7 %, coz je 0 0,4 % vice nez v ptredchozim
roce. Hruby domaéci produkt Ceské republiky méa od roku 2009 vzristajici tendenci,

zvysuji se i vydaje na koneénou spotiebu domacnosti. (Cesky statisticky tifad, 2017)

Ceska narodni banka prognézuje meziro¢ni rist realného HDP 2017 a2018 ve vysi
2,8 %. Planuje také ukoncit umélé oslabovani koruny, coz pfinese zlevnéni dovazeného
zbozi a zdrazeni domaciho zboZi vyvazeného na zahraniéni trhy. (Ceskéa narodni banka,

2017)

Mira nezaméstnanosti klesla na konci roku 2016 na 3,6 %, coz je nejnizsi troven v historii
Ceské republiky. Podil nezaméstnanych 0sob byl v okrese Jindfichtiv Hradec k 31.1.2017
4,28 %. Primérnd hrubd mésicni mzda JihoCeského kraje Cinila 24 215 K¢&. Pocet
zaméstnanych ve zpracovatelském pramyslu se zvysuje, stejné¢ tak i primérna hruba
mésicni mzda v tomto odvétvi v disledku ristu zaméstnanosti a nedostatku pracovnik.

vvvvvv

(Cesky statisticky ufad, 2017)

28



Socialni faktory

Mésto Jindfichtiv Hradec s 21,5 tisici obyvateli je vzdaleno 51 kilometra od Ceskych
Budgjovic. Pocet obyvatel ma klesajici tendenci nejen kvili snizujicimu se poctu
narozenych déti, ale pfedevsim kvuli zapornému migra¢nimu piirastku. Je zde vétsi podil
lidi zijicich ve mé&sté neZ na venkov¢. Primérny vék obyvatel se zvysuje, v roce 2015 byl

42,5 let a z celkového poctu prevazovaly zeny nad muzi (52,5 %).

Nejvice zaméstnanych osob Vv Jihoceském kraji pracuje ve zpracovatelském primyslu
a pievladaji zde osoby se sttednim vzdélanim véetnd vyudeni. (Cesky statisticky ufad,
2017) Analyzovana firma Vv nasledujicich letech bude vyzadovat pfedev§im manualné

zruc¢nou pracovni silu.

Technologické faktory

V oblasti fotografického tisku se na trhu momentaln¢ nenaléza lepsi tiskové zafizeni
pro malondkladovou vyrobu, neZ které je vyuzivané ve sledované firmé. Co se tyce
digitalniho tisku, existuji i lepsi stroje. Jedna se ale 0 mnohem vyssi cenovou kategorii,
ktera je pro spoleCnost nedosazitelna a pro SouCasné vyuziti zbyte¢na.
Ve velkoformatovych tiskovych technologiich je v pribéhu let zaznamenavan pokrok.
Stroje umi tisknout 1épe detaily a zkvalitiuji seipouzivané inkousty (barevna

stalost, odolnost proti svétlu).

Spolecnost vyuziva také stolni pocitae pro poskytovani grafickych sluzeb a tpravu
podkladu pied jejich tiskem. V této sféfe se daji nalézt i vykonnéjsi pocitate, avSak

uroven grafickych navrhi by Zzadnym zpisobem nezlepsily.

Mezi technologické faktory se fadi i informacni a komunikacni technologie. Informacni
technologie v Ceské republice vyuZivaji téméf tii tvrtiny domacnosti. Oproti roku 2011
se pocet zvysil 0 10 %, coz firmu ovliviuje pozitivng. (Cesky statisticky tfad, 2017)
Od svych zakaznik totiz prostfednictvim internetu pfijima objednavky a tiskové

podklady, komunikuje s nimi skrz e-maily a prezentuje se na socialnich sitich.
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Ekologické faktory

vvvvvv

vSak klade diraz na hospodarnost, jelikoz nadbytecné ofezy a plytvani S materidlem
zvySuje naklady. Snazi se tedy neplytvat s obaly, odiezky jsou dale pouzivany jako
vyplné zasilek a odpad je téidén do ptisluSnych kontejnerti. Nedochazi ke znecistovani

zivotniho prostedi ani ke zhorsovani kvality ovzdusi.

4.3 Porteruv model 5 sil

Hrozba vstupu novych konkurenti

Pfi vstupu na trh tiskovych sluzeb je potieba ziskat Zivnostenské opravnéni a uhradit
veskeré poplatky spojené s podnikanim. Pokud se novy konkurent rozhodne vstoupit jako
spole¢nost S ruéenim omezenym, musi uhradit minimalni vys$i zakladniho kapitalu, ktera

je nyni 1 K¢.

K vykonu c¢innosti potfebuje zakladni strojni zafizeni. Pofizovaci ceny tiskaren, které
dosahuji podobné trovné kvality tisku jako v Dastax s.r.0., se pohybuji okolo 140 tisic K¢
bez DPH. Existuje zde imoznost jejich pronajmu. Tyto stroje musi byt umisténé
ve vlastnich ¢i pronajatych prostorach, které jim vyhovuji z hlediska provozni teploty,
vihkosti, prasnosti a piedchazelo se tak poskozeni stroji a uskladnéného materialu.
Musi zde byt také prostor na zpracovani objednavek (fezani, ruéni vyroba obrazit) a jejich

nasledné baleni.

Dalsi finan¢ni prostfedky jsou vynalozeny na spotfebni material (tonery, inkoustové
kazety, tiskové hlavy, rizné typy papirt, dievéné ramy, desky, obalovy material)
a licence grafickych softwarti pro Gpravu podkladi pred samotnym tiskem. Je tieba mit
urcité know-how 0 tom, jak spravné ptipravit podklady pro tisk, aby barevné odpovidaly

tomu, co zakaznik poZaduje, jak spravné vyrobit obraz, aby mé¢l dlouhou zivotnost apod.

Zacinajici podnikatel Snizkym objemem zakdzek nemusi ihned vynakladat penize
na podnikové informacni systémy, mize vést ucetnictvi ve free verzich ekonomickych

systémi a vyuzivat bezplatnych internetovych ischoven pro pfijem objednavek.
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Riziko vstupu novych konkurentti na trh je tedy pomérné vysoké. Na rozjezd podnikani
neni zapotiebi velké mnozstvi finan¢nich prostiedki a bariéry vstupu na trh tiskovych

sluzeb nejsou témei zadné.

Konkurence stavajicich firem

Na ceském trhu je okolo 100 firem zabyvajicich se vyvolavanim fotografii,
velkoformatovym tiskem a vyrobou fotoplaten na dievéném ramu a fotoobrazli na desce.
Rivalita mezi soucasnymi konkurenty je vysoka. Jedna se jak o velké nadnarodni

spolecnosti, tak 0 malé a stfedni podniky ¢i drobné podnikatele.

Témito drobnymi podnikateli mohou byt i samotni profesionalni fotografové, kteti
fotografuji spoleCenské akce, portréty apod. Sami pak nabizeji svym zakaznikim

zhotoveni fotografii a nevyuzivaji tak sluzeb jinych spole¢nosti.

Velké firmy dosahuji obratu az nékolik set milioni K¢ ro¢né a zaméstnavaji stovky lidi.
Pfedmétem jejich cinnosti zpravidla nejsou pouze fotolaboratorni sluzby ale
i maloobchodni prodej fototechniky spolecné s poradenstvim a zajistovanim servisu.
Potadaji vystavy, pfednasky, predstaveni novinek, workshopy s fotografy ¢i individualni
kurzy avicetiroviiové vzdé€lavaci programy. Jejich fotosluzby navic zahrnuji tisk
klasickych negativnich nebo inverznich fotografickych filma, skenovéani fotografii,
negativi a diapozitivi, zhotoveni fotoknih, potisk darkovych predméti (kryty na telefony
a tablety, puzzle, pexeso, hraci karty, textil, hrnky). Stejn¢ jako analyzovana spole¢nost
poskytuji vyvolani digitalnich fotografii a tisk dekorativnich obraz. Maji vétsi vybér
fotopapirti S riznymi gramazemi, lze si zvolit tisk na hlinikové desky a netradicni

povrchy (dievo, akrylové sklo) a také riizné typy zavésnych systémii a ramovani.

Stalym zdkaznikiim poskytuji rizna zvyhodnéni (uvitaci slevy, slevové kupony, specialni
cenové nabidky, fakturaci za tisk fotografii jednou mési¢né). Vyhodou téchto konkurentt
je ptijem objednavek, ktery probihéd prostfednictvim online e-shopt ¢i programi, coz
vyrazn¢ ulehéuje firemni administrativu a ptipravu podkladu pro tisk. Na internetovych
strankach jsou umistény video navody, které nazorné ukazuji, jak s programy a e-shopy
pracovat. Se svymi zakazniky komunikuji také skrz socialni sit¢ (Facebook, Instagram),
které vyuzivaji k propagaci.
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Dodaci lhity nékterych spolecnosti jsou delsi (5-8 pracovnich dnil) nez u Dastax s.r.o.,
ktery odesila objednavky do 2 pracovnich dnti. U konkurence lze vyuzit moznosti
piiplatku za rychlejsi dodani. Zakaznici si mohou zvolit z vice piepravnich spolecnosti,

navic nabizeji moznost osobniho odbéru na maloobchodnich prodejnach.

Za hlavni konkurenty jsou povazovany nasledujici spole¢nosti, se kterymi Dastax svadi

nejvetsi boj o klienty:

e CeWe Color as.,

e Saal Digital Fotoservice GmbH,
e Milan Skoda-FOTO,

e Kvalitni fotky s.r.o0.,

e Megapixel s.r.o.,

e FOTOFAST CRs.r.0.,

e Ing. Viktor Sulc.

Nejvétsi podil na trhu jednoznaéné zabird CeWe Color a.s., kterd je znama svou obchodni
znatkou FOTOLAB. Jejich trzby za prodej vyrobkt a sluzeb dosahly v roce 2015 pries
381 milioni K¢. Vedle maloobchodniho prodeje spolecnost navazuje spoluprace
s drogistickymi sitémi (ROSSMANN, TETA, dm drogerie markt) anabizi jejich

zakaznikiim produkty v¢etné okamzitého tisku pod brandem CEWE.

Firmy si navzajem konkuruji cenou a kvalitou tisku. Zalezi na tom, jaké strojni zafizeni
a inkousty vyuzivaji. V nasledujicich tabulkach 1, 2, 3 je uvedeno cenové srovnani
fotografii, obrazii na Kapa desce (0,5 alcm) aobrazi na platné (340 g/m?) dle

nejpoptavanéjSich rozmérta. Ceny jsou uvedeny véetné DPH.
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Tabulka 1: Srovnani cen u fotografii

10x 15cm 12/13 x 18 cm 20x30cm

CeWe Color a.s.

1-199 ks 3,19 K¢ 7,99 K¢ 79 K¢
200-399 ks 2,69 K¢ 7,99 K¢ 79 K¢
400 a vice ks 2,19 K¢ 7,99 K¢ 79 K¢
Saal Digital Fotoservice GmbH 5,90 K¢ 8,90 K¢ 35 K¢
Milan Skoda-FOTO 8 K¢ 13 K¢ 55 K¢
Kvalitni fotky s.r.o. 4,90 K¢ 10,90 K¢ 49 K¢
Megapixel s.r.o. 7 K¢ 12 K¢ 45 K¢
FOTOFAST CR s.r.o.
1-75 ks 6 K¢ 14 K¢ 49 K¢
76-150 ks 5 K¢ 13 K¢ 45 K¢
151-500 ks 4,50 K¢ 12 K¢ 39 K¢
500 a vice ks 3,90 K¢ 12 K¢ 35 K¢
Ing. Viktor Sulc nenabizi nenabizi 60 K¢
Dastax s.r.o.
1-50 ks 6,90 K¢ 9,90 K¢ 33 K¢
51-200 ks 6,50 K¢ 9,50 K¢ 29 K¢
201 a vice ks 5,90 K¢ 8,90 K¢ 25 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

U fotografii nelze vytvofit pfesné porovnani, protoZe Dastax s.r.o0. tiskne jinym zplisobem
neZ zminéné spolecnosti. Ty vyvolavaji mensi rozméry fotografii pfes zafizeni ,,lab*,
ktery zpracovava zakazky automaticky a vyhotovuje je dle daného rozméru. Vyhodou
tohoto zptisobu tisku je velkéd uspora Casu a snizeni nékladi. Tento stroj ale nedokaze
fotky vytisknout v tak vysoké kvalité, jakou nabizi Dastax. Vétsi fotografie pak tisknou
na jinych zafizenich, tudiz dochazi k tomu, ze stejna fotografie je v odliSnych rozmeérech
vyti$téna na jiném papife S jinym povrchem a riiznou barevnosti. Zakaznici si na malych
rozmérech nemohou otestovat, jak bude vysledny tisk vypadat ve velkém formatu.
V Dastax se fotografie zpracovavaji ve vSech rozmeérech na totozném stroji. Nevyhodou
je Casova narocnost zpracovani zakazek malych fotografii, které se tisknou na velké
platno, poté rucné fezou na jednotlivé kusy a nakonec tfidi. Objednavku 500 fotografii
pro ptedstavu jeden zaméstnanec zpracovava cca 6 hodin. Proto Dastax s.r.0. patii mezi
nejlevnéjsi v oblasti vétsich formata. U mensiho formatu fotografii 10 x 15 cm se bohuzel

nemtize dostat na nizsi ceny z diivodu vysokych vyrobnich nakladu.
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Tabulka 2: Srovnani cen obrazii na platné (340 g/m?)

30 x 40/45 cm 40 x 60 cm 60 x 90 cm

CeWe Color a.s. 599 K¢ 799 K¢ 1099 K¢
Saal Digital Fotoservice GmbH 1049 K¢ 1319 K¢ 2 019 K¢
Milan Skoda-FOTO 790 K¢ 1 090 K¢ 1890 K¢
Kvalitni fotky s.r.o. 690 K¢ 950 K¢ 1690 K¢
Megapixel s.r.o. 740 K¢ 990 K¢ 1840 K¢
FOTOFAST CR s.r.o. 644 K¢ 948 K¢ 1735K¢
Ing. Viktor Sulc 650 K¢ 760 K¢ 1300 K¢
Dastax s.r.o.

1-3 ks 379 K¢ 649 K¢ 1049 K¢

4 a vice ks 359 K¢ 599 K¢ 999 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 3: Srovnani cen obrazti na desce Kapa

30x45cm 40 x 60 cm 60 x 90 cm

CeWe Color a.s. 649 K¢ 799 K¢ 1099 K¢
Saal Digital Fotoservice GmbH 744 K¢ 1164 K¢ 2 034 K¢
Milan Skoda-FOTO nenabizi nenabizi nenabizi
Kvalitni fotky s.r.o. 390 K¢ 740 K& 1 690 K¢
Megapixel s.r.o. nenabizi nenabizi nenabizi
FOTOFAST CR s.r.o. 321 K¢ 667 K¢ 1501 K¢
Ing. Viktor Sulc 310 K¢ 515 K¢ 1100 K¢
Dastax s.r.o.

1-3 ks 239 K¢ 499 K¢ 899 K¢

4-9 ks 229 K¢ 469 K¢ 869 K¢

10 a vice ks 219 K¢ 439 K¢ 829 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nékteré z uvedenych spole¢nosti lepeni obrazu na desku Kapa nenabizi, vyuZzivaji jiné
materialy, napf. hlinikové desky. Dastax s.r.o. je nejlevnéjsi v oblasti zhotoveni obrazu

na desku Kapa ¢i na fotoplatno.
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Hrozba substitutu

Fotografie miizeme uchovavat jak v tisténé, tak i v digitalni podobé. Vétsina fotografii
se v soucasné dob¢ pofizuje digitalnimi fotoaparaty a ma podobu souboru ulozeného
na pamétovém médiu. Zalohovani na CD, DVD nebo harddisk je tudiz téméf
automatickym krokem. Nevyhodou je, ze tato média Se mohou porouchat a jejich obsah
je tak navzdy ztraceny. Je mozné je také ukladat do online galerii a Glozist’ na webovych

strankéch ¢i socidlnich sitich, kde je lze prezentovat vefejnosti ¢i uzamknout.

Tisk fotek ¢i fotoobrazi pro dekorativni ucely mize byt nahrazen digitdlnimi
fotoramecky. Na trhu jsou dostupné v ruznych velikostech a rozliSenich, jsou
multifunkéni a jedna se o dobrou investici v porovnani S uSetfenymi naklady za tisk
nékolika set papirovych fotek. Velké formaty fotografii na nich ale stale nejsou tak

kvalitné zobrazené jako v piipadé fyzické reprodukce.

Dalsi variantou uchovani je pravé samotny tisk. Jen mald ¢ast pofizenych fotografii
se fyzicky reprodukuje. Nevyhodou je, Ze levné tisténé fotografic na svétle zezelenaji
a ztrati barvy, zatimco pii pouZziti pigmentovych inkoustll je garantovana barevna stalost
az 100 let. V n¢kterych situacich je tisténa fotografie piistupnéj$i nez ulozena
v digitalnim zafizeni. Je také pohodIné;si a ptsobivéjsi si ji prohlizet jako tiskovinu nez
na displejich. Existuji i tiskarny fotek pro domaci pouziti. Zakaznici si tedy mohou
tisknout fotografie v pohodli domova a nevyuzivat sluzeb podnikd. Nedosahuji ale

takové kvality tisku a trpi na jiZ zminéné zelenani nebo blednuti barev.

Vyjednavaci schopnost odbérateli

Spolecnost neposkytuje pouze tiskové sluzby. Tisk fotografii a fotoobrazti ma polovic¢ni
podil na trzbach firmy, zbytek tvofi marketingové a grafické sluzby. Je tieba zohlednit,

ze na celou firmu maji vliv nejen odbératelé fototisku ale i odbératelé ostatnich sluzeb.

Marketingové a grafické sluzby jsou poskytovany velkoobchodu ZC s.r.o.
a maloobchodu ZC retail s.r.o. Dastax ma k témto spole¢nostem velice blizky vztah,
protoze pred svym vznikem vykonaval funkci jejich marketingového oddé€leni a dodnes
sidli v pronajatych prostorach od ZC s.r.o. Nevyhodou vsak je, Ze tyto spolecnosti

n¢kolikrat hradily své zavazky po splatnosti faktur a nebyly jim uc¢tovany zadné troky
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z prodleni z divodu udrzeni dobrych vztahii. Pozdni thrady vystavenych faktur ale

zpuisobuji spole¢nosti problémy, nebot’ ma finan¢ni prostiedky vazané v pohledavkach.

Odbeératelé tisténych fotografii a obrazii jsou z vétSiny profesiondlni fotografové z celé
Ceské republiky. Piedeviim v obdobi od listopadu do konce roku zvysuji naroky na kratsi
dobu dodani, protoze funguji jako zprostiedkovatelé mezi vyrobcem fotografii a jejich
zakazniky, ktefi chtéji mit tematické fotografie co nejrychleji. Zakazniky spole¢nosti
Dastax jsou i samotni kone¢ni spotiebitelé, kteti si chtéji nechat vyvolat fotografie nebo
obrazy pro svou vlastni potiebu. Ti ve vétSin¢ ptipadt hledi pifedev§im na cenu nez

na kvalitu.

Dastax se svym odbérateliim snazi produkty dodévat ve stanoveném Case a vV pozadované
kvalité. Reklamace z divodu $patné kvality dodanych fotografii nebo obrazii jsou nulové.
Pokud dojde k chybé na strané zaméstnancti (nedostate¢na ochrana pied poskozenim pfi
ptepravé, prifazeni nespravné adresy odbératele k zakazce), zdkaznikiim je okamzité

vyrobena a odeslana nahrada. Kupujicim neni stanoveno minimalni odb&érné mnozstvi.

Vyjednavaci schopnost dodavatelu

Dodavatel tiskovych zafizeni poskytuje zaruku po dobu jednoho roku. Inkoustové
tiskarny nejsou slozité, spole¢nost S nimi ma zkusenosti a spoustu véci si dokaze opravit
sama. Digitalni tiskarna vyuzivana na tisk letakd je odost komplikovangjsi
a mnohonasobné drazsi. Proto pro tento stroj vyuziva servisni smlouvu. Cena za servisni
smlouvu se odviji podle poctu vytiskti a zahrnuje spotiebu barvy (pokud dojde, dodavatel
zasle novou) I servis tiskarny po dobu 5 let. Servisni smlouva se poté da prodlouzit, zalezi

na fyzickém stavu stroje.

Veskery tiskovy material jako barvy do inkoustovych tiskaren, platna, fotopapiry
a tiskové hlavy jsou potizovany také od vyrobce tiskovych stroji. Ten neni jejich jedinym
dodavatelem, ale spole¢nost trva na pouzivani originalnich a vyzkouSenych papirt
a inkoustd, diky kterym je dosaZeno nejlepsich vysledkt. Pro postovné zdarma je potieba
objednat material v hodnoté alespont 5000 K¢ v¢. DPH, tuto hranici Dastax vzdy

piekracuje. Dodéni trva tyden v ptipadé¢ materialu, ktery je skladem. Dodaci lhiita

36



neskladovaného materialu je 2 az 3 tydny, je tedy potieba ho objednavat s dostate¢nym

ptredstihem.

Desky Kapa Dastax nakupuje od ¢eského dodavatele a objednava vzdy nékolik baleni

najednou, aby pofizovaci cena desek byla co nejnizsi. Hodnota objednavky se bézné

pohybuje od 60 az do 80 tisic K&, pfi cen¢ nad 5 000 K¢ v¢. DPH je doprava zdarma.

Ramy na platéné obrazy dodava Nielsen Czech Republic s.r.o., jelikoz jsou v tomto
odvétvi proslulé. Cena je stanovena na zékladé¢ objednaného mnozstvi a poStovné

se odviji podle jeho vahy.

Obrazy jsou baleny do krabic, které co nejpiesnéji odpovidaji jejich rozmérim. Snizuje
se tim moznost poSkozeni pii piepravé. Krabice mensich rozméri jsou snadno dostupné,
ale na rozmér obrazu napt. 100 x 150 cm se shani mnohem slozit&ji. Dalsi balici material
predstavuji bublinkové obalky a igelitové sacky se zipem na fotografie, bublinkové folie,
streCové folie a izolepy s logem spolecnosti. Jsou objednavany u riznych dodavatelt,
Dastax pofizuje co nejvice spotiebniho ibaliciho materialu, ktery spotiebuje az
za nékolik mésicti. Nevyhodou je, ze na n¢j musi mit vyhrazeny skladovaci prostory,

a penize, které by se daly vyuzit jinak, jsou vazany v zasobach.

Dodavatelem piepravnich sluzeb je General Logistics Systems Czech Republic s.r.o.
(zkracené GLS). U této spolecnosti se n€kolikrat objevil problém se spolehlivosti, kdyz
doslo ke ztraté odeslanych zasilek. Prepravce sice nahradil zpusobenou Skodu,
ale zakaznici byli nespokojeni, ze jejich zasilka nebyla doru¢ena véas. Vyhodou GLS je,
ze zasilky vyzvedava az v odpolednich hodinéch, je tedy moZzné vyrobené zakazky
odeslat ve stejny den. Nadmérné zésilky navic pfijimaji za niz$i poplatek nez ostatni

pfepravni spole¢nosti.

37



4.4 SWOT analyza

Pro provedeni SWOT analyzy bylo odpovézeno na otazky tykajicich se internich
a externich faktort, které ovliviiuji podnik. K vyhodnoceni silnych a slabych stranek
podniku a piilezitosti a hrozeb byla pouzita bodovaci stupnice 0d -5 az 5 bodi podle miry
vlivu na podnik (minusové body signalizuji slabé stranky ¢i ohrozeni). Odpovédi vychazi

Z provedené situacni analyzy marketingového prostiedi.

Tabulka 4: Faktory pro hodnoceni v ramci SWOT analyzy

Interni faktory Hz)_gr:;cse)m Proc? Jak na to hodlate reagovat?
Jak je firma - zisk v roce 2016 - stale poskytovat kvalitni
ekonomicky 27 000 K¢ tiskové sluzby dodané
vykonna? v kratkém case
Kde se nachazi ve 3
vztahu k bodu
zvratu?
Ma firma k dispozici - nedostatek - tvofit rezervy na
dostatecné rezervy financnich predpokladané vydaje
financnich -3 prostredk - vyvijet natlak na odbératele na
prostiedk(? - pozdni Uhrady zaplaceni faktur

vystavenych faktur
Jak je firma zajimava - rychly rast firmy - ziskani Gvéru od firmy ZCs.r.o.
pro 4 na financovani nového
investory/bankére? objednavaciho systému
Ma firma dostatecné - nedostatek - pfipravit se na zvySeni poctu
provozni kapacity? 4 pracovni sily objednavek, vyuZzit docasnou

pracovni silu a ziskat nové stalé
zaméstnance
Je firma dostatecné - malé prostory pro - rozsifeni prostor, které jsou v
vybavena z pohledu budouci rozvoj najmu
budouciho rozvoje? - nedostatecnd - ndkup dalsiho strojniho
-4 kapacita soucasnych | zatizeni

tiskovych zafizeni - automatizovat pfijem

- slozité firemni objednavek, vystavovani faktur

procesy apod.
Jakou ma firma pozici - spolehlivy - udrZovat dobré vztahy
u zakaznika? dodavatel kvalitniho | s odbérateli

2 tisku (4) - rozsitit sortiment produkt(,
- malo stalych zaméfit se na propagaci
zakaznikd (-3)
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Jakou ma firma pozici

- vysoka vyjednavaci

- spolec€nost je na svych

u dodavatel(? -1 sila dodavatell dodavatelich zdvisla, musi se jim
prizplsobovat
Jsou produkty firmy - schopnost - nesnizovat kvalitu
konkurenceschopné? konkurovat ostatnim | - rozsitit povédomi o firmé mezi
podniklm potencialnimi zakazniky
- vysoka kvalita tisku | - zaméfit se na velkoformatovy
(5) tisk, u kterého jsou ceny nizsi
4 - nizka cena nez u konkurent(
velkoformatového
tisku (5)
- vysoka cena tisku
mensich rozméri
(-2)
Jak ma firma - nezajisténi rizik - spole¢nost nechce zvySovat
zajiSténa sva rizika? své ndaklady o pojisténi rizika
-3 a schopnosti splacet
- tvofit rezervy na budouci
predpokladané vydaje
Externi faktory
Lze ocekavat vykyvy - posileni CZK vidi - sledovat, zda doslo ke
ménovych kurz(? 1 EUR zménam cen u konkurent(
a dodavatelU
Lze ocekdvat zmény - od bfezna 2018 - neovlivni firmu, ani nedojde ke
legislativy v oblasti zavedeni EET zvyseni fixnich naklada,
regulace CK 0 soucasny interni systém spliuje
a podnikani? tuto povinnost
Lze ocekdvat - vstup velkych - sledovat marketingové aktivity
posilovani/oslabovani ) zahranicnich firem novych i stavajicich konkurent(
konkurence? na domdci trh
Lze ocekdvat - trh je nasycen, - v€as zahajit reklamni kampan
rast/pokles 1 pouze sezénni rast
poptavky? poptavky
Lze ocekdvat zmény - moZnost snizeni - nenakupovat velké zasoby
cen dodavatell? ceny dovazeného materialu pred koncem
2 tiskového materidlu | intervenci, sledovat vyvoj cen
od zahranicnich dodavatelt
vyrobcl
Existuje na trhu - konkurencni boj - rozsifeni sortimentu
prostor pro ziskani 3 o zakazniky - poskytovani tiskovych sluzeb i
zadkaznik(? - bezbariérovy vstup | do zahranici
na zahranicni trhy
Existuji dalsi - automatizace - potizeni e-shopu, ktery
prileZitosti? s prijmu objednavek zjednodusi firemni procesy

Napftiklad nové
technologie apod.

(novy objednaci
systém)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 5: SWOT matice

1. Vysoka kvalita tisku (5) 1. Malé prostory pro budouci rozvoj

2. Nizka cena velkoformatového tisku (5) a nedostatecna kapacita sou¢asnych

3. Rychly rast firmy (4) tiskovych zafizeni (-4)

4. Schopnost konkurovat ostatnim 2. Nedostatek pracovni sily (-4)
podniklm — nizka cena 3. Slozité firemni procesy (-4)
velkoformatového tisku (4) 4. Malo stalych zakaznikd (-3)

5. Spolehlivy dodavatel kvalitniho tisku (4) 5. Nedostatek financnich prostfedkl a

6. Zisk 27 000 K¢ v roce 2016 (3) nezajisténi rizik (-3)

6. Pozdni uhrady vystavenych faktur (-3)

7. Vysoka cena fotografii mensich
rozmér( (-2)

8. Vysoka vyjednavaci sila dodavatelt (-1)

1. Automatizace pfijmu objednavek (4) 1. Vstup velkych zahrani¢nich firem na

2. Konkurencni boj o zakazniky (3) domaci trh (-2)

3. Bezbariérovy vstup na zahranicni trhy (3)

4. Moinost sniZeni cen dovdZeného
tiskového materialu od zahrani¢nich
vyrobcl (2)

5. Posileni CZK vci EUR (1)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé¢ SWOT analyzy byly ur€eny marketingové cile a marketingové strategie, které

jsou soucasti marketingového planu spolec¢nosti Dastax s.r.0.
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5. MARKETINGOVY PLAN SPOLECNOSTI DASTAX S.R.O.
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5.1 Shrnuti

Cilem marketingového planu je v prubéhu let zvysit celkové trzby vroce 2017
na 5,5 miliond K¢, 8,5 miliont K¢ v 2018 al2 miliont K& v 2019. Ze vSech
poskytovanych sluzeb se spole¢nost zaméii na zvySeni trzeb ztisku fotografii
a fotoobrazt, jelikoz v ném vidi nejvétsi potencial. Bude tedy cilit na dveé nejvétsi skupiny

zakaznikd - profesionalni fotografy a domacnosti.

Na trhu figuruje nékolik velkych firem, které stejné jako Dastax s.r.o. poskytuji
inkoustovy tisk. Produkty Dastax jsou ale konkurenceschopné, maji vysokou kvalitu

a ceny velkoformatového tisku jsou niz$i nez u konkurenta.

Dulezité je zvysit povédomi o firmé, ziskat stalé zdkazniky a zjednodusSit narocnost
firemnich procesti. Dastax s.r.0. se pfipravuje na zavedeni nového objednavaciho systému
v zafi 2017, ktery vyrazné usnadni praci. V souvislosti s tim dojde k rozsifeni sortimentu
0 nov¢ fotopapiry, desky a laminace, diky nimz se produkty stanou jesté¢ vice kvalitni
a zakaznici ziskaji vétsi moznost vybéru. Zvysi se vyrobni kapacita zaméstnanim dalSich
pracovnikll a pofizenim nového tiskového zafizeni. Dojde také k rozSifeni prostor.
V pribéhu roktt 2017 a 2018 spolecnost vstoupi na zahrani¢ni trhy (Slovensko,

Rakousko, Némecko) a vyrazné se zaméfi na propagaci svého jména a svych produkti

na trhu.
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5.2 Marketingové cile

Poslanim podniku je poskytovat kvalitni tiskové sluzby, byt jejich spolehlivym

dodavatelem v CR i v Evropé, a pfitom mit stale osobity piistup k zakaznikiim.

Hlavnim cilem podniku je dosdhnout celkovych trzeb ve vysi 5,5 milionii K¢ za rok 2017,
8,5 miliont K¢ v roce 2018 a 12 miliont K¢ v 2019. Téchto cilt bude dosazeno pomocich

cili dil¢ich, které jsou shrnuty v nasledujicich bodech:

e zvysit podil trzeb z tisku fotografii a fotoobrazii priblizné na 80 % do konce roku
2019 (tj. 9 500 000 K¢&),

e zvysit povédomi 0 firmé,

o ziskat stalé zédkazniky,

e zjednodusit naro¢nost firemnich proces,

e Vv priubéhu let 2017 a 2018 vstoupit na zahrani¢ni trhy.
Graf 2: Vyvoj trzeb 2015-2019 (v tis. K<)

Vyvoj trzeb 2015-2019 (v tis. K¢)
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=@=—Trzby v tis. K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.3 Cileni

Na trzbach z tisku fotografii a fotoobrazl se podili 3 skupiny zdkaznik:

e profesiondlni fotografové,
e domacnosti,

e umglci a galerie.

Nejvétsi skupinu tvoti profesiondlni fotografové, kteti tisténé fotografie ¢i fotoobrazy
poskytuji svym klientim jako soucast vlastniho produktu. Kladou veliky diraz na kvalitu
a jsou ochotni si za ni priplatit, jelikoz tisky reprezentuji jejich praci. Nakupuji Castéji
a ve vétsim mnozstvi. Druhou velkou skupinou jsou domacnosti, které jsou citlivejsi
na cenu a na prvni pohled nepoznaji rozdil ve kvalité. Dal§imi zakazniky jsou i umélci
a galerie, jedna se ale o nejmensi cilovy trh. Z tohoto divodu spole¢nost bude své

marketingové aktivity cilit pfedev$im na profesionalni fotografy a doméacnosti.
Graf 3: Podil skupin zékazniki na trzbach z tisku fotografii a fotoobrazti (v %)

Podil skupin zakaznikd na trzbach z tisku fotografii a fotoobraz(
(v %)

1%

= Profesionalni fotografové
m Konecni spotrebitelé

Ostatni (umélci, galerie)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.4 Marketingova strategie

Marketingova strategie je stanovena na zaklad¢ vysledki SWOT analyzy. Spole¢nost by

méla pomoci svych silnych stranek odstranit slabé stranky a vyuzit piilezitosti.

Slabou strankou, kterda ma vliv na chod firmy, je nedostatek finan¢nich prostfedkt
a nezajisténi rizik. Veskeré financni rezervy se v druhé poloviné roku 2016 investovaly
do nového vybaveni kancelafe a strojniho zafizeni. V soucasnosti se vSechny penézni
piijmy ihned pouziji na ndkup novych zasob. Spole¢nost by méla vytvaiet financni
rezervy na budouci pfedpokladané vydaje, aby se nedostala do nepiiznivé finanéni
situace. S financemi souvisi i pozdni thrady vystavenych faktur od zakaznikt, kterym
jsou poskytovany marketingové a grafické sluzby. Jednim z cilii je proto ptestat byt
zavisli na pfijmech z ostatnich pfedméti podnikani a zaméfit Se na zvySeni piijma z tisku

fotografii a obrazu.

Aby doslo ke zvySeni trzeb z tisku fotografii a obrazii, mélo by Se mezi stavajicimi
a potencialnimi zakazniky rozsifit povédomi o firm¢. Na trhu se vyskytuje nékolik
velkych konkurenénich firem, které dosahuji stamilionovych obrati. Produkty Dastax
jsou vsak kvalitni a konkurenceschopné, mohly by ptitahnout pozornost zakaznikd, ktefi
momentalné tisknou u konkurentii. Ceny velkoformatového tisku jsou navic ve srovnani
s konkurenénimi podniky nejnizsi. Cena tisku fotografii mensich rozméri je naopak vyssi
nez u konkurentt kvili vysokym vyrobnim nakladim. Konecna cena fotografii malych
rozméril by se dala snizit zlevnénim ceny dopravy, ktera se ptipocitava k celkove hodnoté
objednavky. Spole¢nost by neméla snizovat kvalitu tisku, méla by se soustiedit

na rozsifeni sortimentu a propagaci svych produkti.

PrileZitosti je automatizace pifijmu objednavek pomoci nového objednévaciho systému
V hodnoté 860 tis. K¢. Na jeho financovani poskytne uvér spolecnost ZC s.r.0. Diky nému
bude vyrazné zjednoduSena firemni administrativa (automaticky piijem objednavek,
ttidéni dat, vystavovani faktur) a dojde k velké uspote ¢asu. Jeho spusténi je planovano
na zati 2017. Dalsi ptilezitosti je bezbariérovy vstup na zahranicni trhy, coz koresponduje
s cilem a poslanim firmy. Rozsifeni sluZeb za hranice Ceské republiky je planovano

Vv pribehu roki 2017 a 2018.
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Firma neni dostatecné vybavend z pohledu budouciho rozvoje. Prostory, ve kterych
momentalné spolecnost sidli, nejsou dostateéné velké. V roce 2018 dojde k dalsimu
rozsifeni pronajatého prostoru a zvySeni fixnich nédklad na prondjem. Vyrobni kapacita
bude navySena zaméstnanim stalych a docasnych pracovniki a potfizenim dalSiho

tiskového stroje.

5.4.1 Produkt

Fotografie se v soucasné dobé tisknou a 3 druhy fotopapirti: 240 g lesk, 240 g satén
a 300 g lesk. Jednou z variant provedeni obrazu je jeho vytisténi na matné profesionalni
platno, které se zahne ptes dievény klinovy ram a uchyti k ramu zezadu. Dalsi variantou
je tisk obrazu, ktery se poté nalepi na desku Kapa (tloustky 0,5 a 1 cm). Ta je nejlevngjsi
alternativou, je lehka adobfe sesni pracuje. Fotografie iobrazy lze potahnout
prihlednou laminaéni folii, kterd ma UV vlastnosti, je odoln€jsi proti svétlu a ostatnim
vlivim (neumasti se). Lamina¢ni folie také dokaze na fotografii vytvofit rizné typy
povrchu, Dastax prozatim poskytuje jen saténovy. K obrazim na desce Kapa je mozné
ptidat i hlinikovy ram v ¢erné nebo stiibrné barveé. Jedna se 0 nejhez¢i variantu obrazu,

coz potvrzuji | zékaznici, cenu obrazu ale zvysi na dvojnasobek.

Se spusténim nového objednavaciho systému piijde Dastax S novou nabidkou produkti.
Fotografie se budou tisknout ina 400 g fotopapir (nejkvalitngjsi umélecky papir).
K deskam Kapa pribydou 3 nové. Deska Gatorfoam je pevnéjsi nez Kapa, vypada 1épe,
a proto je vhodna na vystavy a pro naro¢n&jsi pouziti. Na vybér bude i hlinikova deska,
ktera je ze vSech nejkvalitnéjsi a nejpevnéjsi. Nakupni cena je sice stejna jako u desky
Gatorfoam, ale prace s ni zabere nejvice dasu. ReZe se velice t&Zko, potiebuje specialni
uchytny systém, a protoze neni samolepici, je potieba ji potahovat oboustrannou lepici
folii. Posledni nabizenou deskou bude deska dievéna. Laminacni folie budou k dispozici

I Vvmatné verzi (zjemnéni barev), piskovité (zrnity povrch) a se strukturou dreva

(v ptipadé spojeni tisku s dievénou deskou).

Na webovych strankach budou umistény podrobné popisy jednotlivych produkth.

Zakaznik by mél mit mozZnost si produkty detailné prohlédnout, zjistit CO nejvice
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informaci 0 pouzitelnosti a vyhodach jednotlivych materiali a ziskat predstavu o tom,

jak fotografie a obrazy budou vypadat realné.

5.4.2 Cena

Ceny produkt jsou stanoveny podle cen konkurence s ohledem na spodni hranici, ktera
je vymezena nakladovym zptisobem. Srovnani cen u vybranych produktt bylo provedeno
Vv kapitole 4.3 v tabulkach 1, 2 a 3. Podnik se snazi 0 to piebrat zakazniky konkuren¢nim
firmam, proto jsou u velkoformatového tisku stanoveny pod Grovni jejich cen. Cena navic
klesa s poctem objednanych kusii. Naklady na vyrobu mensich format fotografii jsou
vy$$i nez néklady konkurentt, z tohoto diivodu Dastax nemutize zlevnit a ceny jsou vyssi.
Cena se da snizit zlevnénim ceny dopravy, ktera je v soucasnosti i¢tovana K hodnoté

objednavky podle jeji velikosti (viz tabulka 6).

Tabulka 6: Sou¢asna cena za dopravu

Do 20 x 30 cm 70 K¢
Do 40 x 60 cm 130 K¢
Do 60 x 90 cm 190 K¢
Nad 60 x 90 cm 300 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Od 1éta 2017 dojde ke zméné (viz tabulka 7). Pokud zakaznik bude pozadovat dopravu
fotografii, mize si vybrat mezi dvéma piepravnimi spole¢nostmi. Ceska posta s.p.
doporucena psani do 500 g prepravuje za 47 K¢, sluzba GLS za 70 K¢ v¢. DPH.
Jestlize bude objednavka obsahovat pouze obrazy, zakaznikovi bude uctovan piiplatek
za dopravu ve vysi 60 K¢. Celkova cena vyjde na 130 K¢. Pii objednani obou produktt
(fotografii i obrazti) doprava bude také za 130 K¢&. U objednavek v hodnoté 2 500 K¢

v¢. DPH a vyse bude pfeprava produktl poskytnuta zdarma.

Pii prodeji za hranice CR bude uplatiiovana jina cenovéa politika nez pro &esky trh.
Cena produkti bude stale pod hranici konkuren¢nich cen. Avsak cena za dopravu bude

Jiz ¢astecné zapoctena do kalkulaci jednotlivych produkti.
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Tabulka 7: Navrhovana cena za dopravu

Fotografie 47 K¢/ 70 K¢
Fotografie + obrazy 130 K¢
Obrazy 130 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.4.3 Distribuce

Zakaznikovi je vytvaien produkt z jeho poskytnutych dat pfimo na miru. Firma pouziva
ptimou distribu¢ni cestu ke kone¢nym spotiebitelim ¢i kK profesionalnim fotografim,
ktefi tisténé fotografie poskytuji svym klientim jako soucést vlastniho produktu.
Zékaznici si objednavaji tiskové sluzby ze viech koutti Ceské republiky, spole¢nost proto
vyuziva neosobniho elektronického prodeje. Fyzicky se objednavky distribuuji silni¢ni
dopravou, kterou zajistuje pepravni spole¢nost. Prodej za hranice Ceské republiky bude
také realizovan formou elektronického prodeje ze sidla spole¢nosti, vybudovani dalsiho

distribu¢niho mista prozatim neni v moznostech firmy.

Zasoby jsou umistény piimo v provozovné. U vétSiny materidlu plati, ze ¢im veétsi
mnozstvi spole¢nost nakoupi, tim nizsi je jeho cena za kus. Aby cena vyroby byla co
Ten musi byt nékolik mésicti uskladnén, nez dojde k jeho spotiebovani, a vadze v sobé
penézni prostiedky. Material, jehoZ cena neni tolik z&visla na nakoupeném mnozstvi,

je lepsi objednavat Castéji @ v mensim objemu.

5.4.4 Propagace

Marketingova komunikace vyzaduje otevieny dialog mezi vSemi ucastniky a probiha
osobné, telefonicky, e-mailem ¢i na Facebook strance spole¢nosti. Na dotazy firma

reaguje okamzit€ i mimo pracovni dny a podava zasvécené informace.
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Reklama

Je potfeba vyuzit takova média areklamni prostfedky, které dokazou pokryt velkou
skupinu stavajicich i potencialnich zakazniki narozlehlém uzemi. Reklamnim
prostiedkem bude stavajici profil spole¢nosti na siti Facebook a nové vytvoreny profil
na socialni siti Instagram, ktery s nim bude propojeny. Ob¢ sit€¢ umoziiuji uzivatelim
digitalng sdilet své fotografie. Je zde velké mnozstvi potencidlnich zdkaznikt, kteti by
méli zéjem 0 jejich vytisténi, coz Z n¢j dela idedlni reklamni médium. Sdruzuji se zde
skupiny fotografi i samotni kone¢ni spotiebitelé. Cileni reklamy na téchto sitich je
mozno blize specifikovat. Lze nastavit, Ze bude cilit na obé pohlavi ve véku od 20-60 let,
které se vyskytuji se na ur¢itém uzemi a zajimaji se 0 fotografovani. Takto nastavena
placena tydenni reklama v minulosti dokazala oslovit okolo 40 tisic lidi. Cim vice

spole¢nost do reklamy investuje, tim vice potencialnich zakaznikl oslovi.

Sdilenymi reklamnimi pfispévky na téchto sitich by mély byt kvalitni snimky nabizenych
produktii, informace 0 specialnich cenovych nabidkach, o spusténi nového e-shopu,
pfipominky moznosti zapojit Se do projektu Fotime srdcem a informace o aktualnim déni
ve spolecnosti. BéZné ptispévky (bez nutnosti placeni) by se mély pfidavat na tyto sité

V sobotu ¢i nedéli vecer, kdy na socialnich sitich travi Cas nejvice lidi.

Po spusténi e-shopu by mél podnik investovat do reklamy zacilené na fotografy i kone¢né
spotiebitele, jelikoz dojde i K vyraznému rozsifeni nabizenych produkti. Kazdy rok by
méla byt mésic pred sezonnim zvySenim poptavky spusténa placena reklamni kampan
a placené reklamy o specialnich cenovych nabidkach by mély byt realizovany v den

zacatku akce po dobu jejiho trvani.

Spole¢nost by mohla vyuzit i tist€né letaky, ne kazdy stavajici zakaznik sleduje socialni
sit€. Letaky by byly pfikladany k hotovym objednavkam a obsahovaly by stejné

informace, jaké byly sdilené na socialnich sitich.
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Osobni prodej

Osobni prodej probiha pouze tehdy, kdyz si zakaznik chce pfed nakupem prohlédnout
produkty nazivo ¢i si domluvit konkrétni zakézku. Pro tyto pfipady by bylo dobré mit
ptipravené ceniky, vzorniky fotopapiri S odliSnymi gramazemi a laminacemi, vzorky
obrazu na deskach i na platné a ukazku ramovani. Zaméstnanci prezentuji podnik svou
znalosti v oboru a vystupovanim. Nosi firemni stejnokroj (tricka, mikiny, bundy s logem)

a dotvafi tak image firmy.

Podpora prodeje

Pouzivanou formou podpory prodeje je poskytovani testovacich balickl profesionalnim
fotografim. Ti maji moznost si nechat bezplatné¢ vytisknout svou fotografii na vsech
typech fotopapirt, co spole¢nost nabizi (240 g satén, 240 g lesk, 300 g lesk) a na desce
Kapa. Spole¢nost je timto zpusobem piesvédCuje 0 lepsi kvalité tisku, nez jakou poskytuji
konkurenéni firmy. Navic se ji dostdva zpétné vazby, kterou si mohou piecist dalsi
potencialni zakaznici na firemnim Facebook profilu. O posledni nabidku testovacich
balicku, ktera byla realizovana 20. tinora 2017, projevilo zajem celkem 42 potencialnich
zakaznikl. Poskytnuti téchto testovacich balicki by se mélo opakovat alesponi jednou

za pul roku.

Podpora prodeje formou slev probiha jen velmi malo. Divodem poskytnuti slev je

vyprodavani zasob, aby doslo k pohybu penéznich prostiedki v podniku.

V obdobi pfed Véanoci by mohl byt kazdému stdlému zakaznikovi poslan bezplatny darek
s logem spolec¢nosti ve formé magnetické placky s otvirakem, kterou si spole¢nost dokaze
vyrobit sama. Deseti zadkaznikiim S nejvétsim obratem za uplynuly rok by bylo darovano
tricko ¢i mikina s logem, kterych je na skladé nadbytecné mnozstvi. Fotografové zapojeni
do projektu Fotime srdcem by dostali i druhou placku s logem projektu Fotime srdcem
arucné psany vzkaz jako podékovani za to, ze jejich prace nedéla radost pouze jejich
klientim, ale i obdarovanym v uplynulém roce. Fotografy zapojenymi do tohoto projektu

jsou predevsim Zeny, které by takové gesto mohlo potésit.
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Internetova komunikace

Webové stranky spole¢nosti projdou zasadni zménou, jelikoz skrz n¢ od zaii 2017 bude
fungovat novy e-shop pro piijem objednavek. Rozhrani webu mu bude muset byt
ptizptsobeno, dojde ke zméné vzhledu, k optimalizaci stranek pro vyhledavaée (SEO)

a budou piidany detailni informace 0 novych produktech.

Uvodni stranka webu by méla potencialniho zakaznika na prvni pohled zaujmout. Mohly
by se zde prolinat snimky produktii pouzitych v interiérech. V zahlavi by bylo umisténo
logo spolecnosti a kratka informace O0tom, ze nabizi profesionalni tisk fotografii
a obrazil. Ve spodni ¢asti obrazovky by bylo nékolik odkazii, diky kterym by se zakaznik
proklikal k centru jeho zajmu. Jeden z odkazii by zakaznika ptesméroval rovnou
k vytvofeni objednavky v e-shopu. Druhy odkaz by skryval veskeré produkty spoleénosti
podle jednotlivych Kkategorii (typy fotopapird, lamina¢nich folii, desek, platen
a ramovani) s pfehlednymi ceniky. Pro profesionalni fotografy by zde byly také umistény
ICC profily, které¢ dokazi ukazat, jak bude zvolena fotka vypadat vytist€éna na daném
fotopapife. Pomoci tfetiho odkazu by se zakaznik dostal na webové Stranky projektu
Fotime srdcem. Posledni odkaz by smétoval k informacim 0 spole¢nosti (kontakt, prostor
pro dotazy, obchodni podminky, reference od zakaznikid). Pro snadnéjsi orientaci
zakaznikl v novém objednavacim systému budou pfipravena videa S navodem, jak si
objednat fotografie ¢i obrazy. Webové stranky by mély byt aktualizovany ihned

po rtuznych zménach, aby se zde neobjevovaly neplatné informace.

Jiz jsou zaregistrovany I internetové domény pro okolni staty (Slovensko, Rakousko,
Némecko). Pfi rozsifeni poskytovani sluzeb za hranice CR musi dojit k piekladu

webovych stranek i profilti na siti Facebook a Instagram do ostatnich svétovych jazykd.

Public relations

Dastax od 1. anora 2017 spustil charitativni projekt Fotime srdcem. Radost, kterou tisténé
fotografie udélaji kone¢nému spotiebiteli, se da jesté¢ znasobit tim, Ze Cast z ceny
fotografie bude vénovana na dobrou véc. Za kazdy kus vyvolané fotografie v libovolném
rozméru je darovana 1 K¢. Do projektu se mohou zapojit pouze fotografové, kteti tisknou
alespont 50 ks fotografii mési¢né u Dastax s.r.0. Clenstvi neni zpoplatnéno a ceny tisku
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nejsou zadnym zpusobem navySeny. V soucasné dobé je do projektu zapojeno
12 fotografti z celé CR. Zu¢astnéni mohou umistit logo projektu na své webové stranky
a informovat své klienty 0 zapojeni do charitativniho programu a pfidané hodnoté tisku.
Na internetovych strankach je zvefejnén piehled zapojenych fotografii podle kraju
a aktudlni stav konta. Projekt si zaklada na tom, Ze je provozovan ¢eskou spolecnosti
a podporuje Ceské organizace ¢i jednotlivce. Vybrana castka se vénuje potfebnym
z Ceské republiky, jejichz vybér bude probihat na zakladé doporuéeni zapojenych

fotografii.

Natoceni videa z piedavani penéz obdarovanym a jeho néasledné umisténi na webové
stranky a socialni sit¢ by mohlo upoutat pozornost vetejnosti a dalSich potencialnich
ucastniki projektu. Vzhled webovych stranek tohoto projektu by se mél zménit spole¢né

se strankami firmy, aby byla na prvni pohled jasna jeho navaznost na spole¢nost Dastax.

Event

Dastax ve spolupraci S profesionalnimi fotografy z Jindfichova Hradce usporadal dne
17.4.2016 celodenni komplexni workshop fotografie. Tykal se prace se svétlem,
efektniho zpracovani fotografii, retuSi atonovani. Jeho kapacita byla naplnéna,
dohromady se workshopu zGcastnilo 9 fotografli z okoli. Na zakladé velmi kladnych
referenci by bylo vhodné tento workshop s podobnou ¢i odlisnou tématikou zopakovat.
Fotografoveé ziskaji nové zkuSenosti, prohlédnou si zdzemi spoleCnosti a 0sobné
se seznami se zaméstnanci. Sami timto zpisobem maji moZznost zjistit, Ze personal je

opravdu kvalifikovany v oblasti fotografovani a jeho nasledného zpracovani.

5.4.5 Lid¢

Pro spole¢nost pracuji dohromady 3 zaméstnanci. Jednim z nich je jednatel spolecnosti,
ktery se né€kolik let vénoval profesiondlnimu fotografovani. Kromé vedeni spole¢nosti
komunikuje se zakazniky, vytvari cenové kalkulace astara Se 0 technologii vyroby.

Dalsim zaméstnancem je pracovnik, ktery vystavuje faktury a zpracovava objednavky,
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a grafik, diky kterému si firma sama dokaze vytvofit grafické navrhy webovych stranek

a propagacnich materiala.

Zaméstnanci ve firm¢& jsou velice dobfe platové ohodnoceni, dostdvaji stravenky
ajednorazové odmény. Maji zvyhodnéné ceny na firemni produkty, Vrozumném
mnozstvi jsou jim poskytnuty zdarma. Diky spolupraci s maloobchodem zahradkaiskych
potieb ZC Retail s.r.o. avelkoobchodem ZC s.r.0. maji procentni slevy z nakupu
(10a20 %) azvyhodnéné obédy. Jednatel spoleCnosti Septd na nazory svych
zam¢stnanctl, dostavaji prostor vyjadrit se ke zlepsSeni chodu firmy. Zaméstnanci jsou
spokojeni, maji mezi sebou ptatelské vztahy a vhodné prezentuji firmu. Velice dbaji

na zdvotily a osobni pfistup, coz je obsahem samotného poslani spolecnosti.

V ptipadé dalSiho zvySovani poc¢tu objednavek bude potieba piijmout dalsi zaméstnance
predevsim na manualni vyhotovovani objednavek, jelikoz to neni v ¢asovych moznostech
stavajici zamé&stnanci. Od listopadu do konce roku je pocet objednavek az osmkrat vyssi
nez oproti priméru jinych mésicl a spolecnost zaznamenava nedostatek pracovni sily.
Toto zvyseni je kazdy rok predvidatelné, proto by se spole¢nost méla doptedu piipravit

a navysit pocet zaméstnancii 0 docasnou pracovni silu.

5.4.6 Proces

Pfijimani objednavek v soucasné dobé probiha prostfednictvim e-mailu, do kterého
zakaznik vlozi data pro tisk, vypise své dodaci tidaje a informace o poptavaném produktu
(pocet kust, rozmér, gramaz fotopapiru, ramovani). Tento proces byl dostateény pti
malém objemu prodeje z hlediska jeho nizkych nakladt. Pfi zvySujicim Se poctu
objednavek ale dochdzi k problémlim, je totiz velice casové narocny. Stava se,
ze zakaznici posilaji data ktisku v nékolika e-mailech, nedostate¢né specifikuji
objednavku nebo nevyplni své dodaci udaje. Je nutné je tedy zpétné kontaktovat. Zaslana
data je poté tfeba roztfidit podle danych charakteristik, pfipravit k tisku, rucn¢ zadat
informace o zasilce do systému, vystavit fakturu, potvrdit objednavku a informovat

0 vyrobé a odeslani zasilky.

Béhem 1éta 2017 dojde k automatizaci procesu diky spusténi e-shopu, ktery bude
prizptisoben potiebam spolecnosti, ale podobny tém, co vyuzivaji konkurencni podniky.
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Snizi se chybovost i naro¢nost firemni administrativy, zaslana data a informace o zakazce
se pievedou do systému automaticky. Nasledné se i odeslou e-mailové zpravy o stavu
objednavky. Zakaznik tedy bude pfesn¢ védét, v jaké fazi vyroby se produkt nachézi.
Tento systém bude optimalizovan i pro mobilni telefony a bude mozné nahravat data

ptimo z galerie telefonu.

Doba dodani zavisi na velikosti objednavky ana obdobi v roce. V bézném provozu

se objednavky odesilaji nejpozdéji druhy den.

5.4.7 Prezentace podniku

Podnik sidli Vv pronajatych prostorach velkoobchodu ZC s.r.o. apro odbératele
a dodavatele je velice t€Zko dohledatelny. Nikde neni viditelné oznadeno, Ze se zde
nachazi sidlo Dastax s.r.o. ReSenim by bylo umistit ceduli vné budovu ZC s.r.o.,
informace o spole¢nosti na vchodové dvefe a uvnitt budovy pouzit smérovky pro lepsi

navigaci.

V druhé poloviné roku 2016 doslo k rekonstrukci provoznich prostor, a zaroven bylo
nakoupeno nové vybaveni kancelafe. Prostifedi ptisobi moderné, ale je velmi tézké ho
udrzovat v Cistoté, jelikoz administrativa a zpracovani zakazek probihd vté samé

mistnosti.
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5.5 Program

Tabulka 8: Program planovanych aktivit v obdobi 2017-2019

2017 2018 2019
Umisténi ceduli a smérovek 5 - - jednatel
Zaméstnani novych pracovnikd
- 1 manuadlni pracovnik 6 - - jednatel
- 2 manualni pracovnici - 6 -
e | ] e
Ceniky a vzorniky produktt 8 - - jednatel
zggz:z:;(g:;enyd‘ letakd k 9-12 3,611 | 3,611 pracovnik
Reklamy na socialnich sitich 9-12 3,6,10-12 | 3,6,10-12 jednatel
Rozsiteni sortimentu - - jednatel
Testovaci balicky 3,9 3,9 pracovnik
Spusténi e-shopu - - jednatel
Preklad a Uprava webovych stranek
- do slovenstiny 9 - - jednatel
- do némciny - 1 -
Vstup na slovensky trh 10 - - jednatel
Zameéstnani doc¢asnych pracovniki )
- 5 manualnich pracovniku 1112 1i-12 1112 Jednatel
Bezplatné darky, podékovani 12 12 12 pracovnik
Vstup na némecky a rakousky trh - - jednatel
Workshopy - 6 6 jednatel

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 8 jsou shrnuty vsSechny planované aktivity, terminy jejich uskute¢néni
(v kalendainich mésicich) a odpovédnosti za jejich provedeni. Naklady na né jsou

zahrnuty v rozpoctu (viz tabulka 9).

V kvétnu dojde k umisténi ceduli a smérovek vné 1 uvniti budovy, které usnadni orientaci
v sidle spolecnosti. Od ¢ervna 2017 bude zaméstnan novy staly pracovnik na manudlni
vyhotovovani objednavek a od cervna 2018 dva dalsi. Pti kazdoro¢nim sezénnim
zvySenim poptavky (od listopadu do konce roku) se vyuzije doCasnd pracovni sila.
Spusténi e-shopu je planovéano na zati 2017, ¢emuz piedchédzi upraveni a aktualizovani
webovych stranek, rozsifeni sortimentu, vypracovani cenikl a vzornikti. Bude také nutné
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nechat si prelozit webové stranky do cizich jazykl a upravit je pro zahrani¢ni trhy.
Na slovensky trh se pravdépodobné vstoupi v fijnu 2017, a na némecky a rakousky
v bfeznu 2018. Workshop se bohuzel tento rok nestihne uspofadat, ale je planovan
na ¢erven 2018 a 2019. Reklamy na socidlnich sitich, poskytovani testovacich balickt,
prikladani tisténych letaki k hotovym objednavkam bude probihat po spusténi e-shopu,
po vstupu na novy trh, pted sezénnim zvysenim poptavky a pfi specialnich cenovych
nabidkach. Bezplatné darky a podékovani budou zasilany stalym zékaznikiim kazdorocné

V prosinci.

5.6 Finan¢ni planovani

V tabulce 9 jsou uvedeny vSechny predpokladané ndklady a vynosy pro jednotlivé roky.
Castky jsou uvedeny bez DPH, spole¢nost je platcem DPH. Nejnakladn&jsi polozkou jsou
mzdové nédklady a spotfeba materidlu. V ostatnich sluzbach jsou zapocteny naklady
na pfepravu produktd, prondjem tiskarny a grafickych softwart, vedeni Ucetnictvi
a administrativu, pohonné hmoty apod. E-shop bude financovan zuvéru v celkové
hodnoté 903 000 K¢ v¢. urokil a bude splacen ve dvou splatkach planovanych na leden
2018 a2019. Udrzba e-shopu bude &init 20 000 K&/mésic. Najem se od roku 2018 zvysi
na 10 000 K¢&/mesic, jelikoz dojde k rozsiteni najemnich prostor. Ostatni provozni
naklady obsahuji napf. pojisténi odpovédnosti, pojisténi automobilu atd. Dale jsou

uvedeny néklady na propagaci roz¢lenéné dle jednotlivych kategorii.

Ptedpokladany zisk pfed zdanénim v roce 2017 ¢ini 427 600 K¢, 1 000 800 K¢ v 2018 a
1930 300 K¢ v 2019. V ptiloze 2 je sestavena i pesimisticka verze ptredpokladanych

nakladi a vynost.
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Tabulka 9: Predpokladané naklady a vynosy v obdobi 2017-2019 (K<)

e A N I N

Pfepokladané naklady 5072 400 7 499 200 10 069 700
Spotfeba materidlu 2 500 000 3 500 000 4 750 000
Mzdové naklady 1 000 000 1 500 000 2 000 000
Zakonné soc. pojisténi 340 000 510 000 680 000
Ostatni sluzby 510 000 850 000 1450 000
Odpisy majetku 360 000 520 000 520000
Najem, energie 84 000 120 000 120 000
Udrzba e-shopu 120000 240 000 240 000
Ostatni provozni naklady 20 000 25000 30 000
Opravy a udrZovani 10 000 15 000 20000
Uroky z Gvéru 0 21500 21500
Dané, poplatky 1700 1700 1700
Dary 15 000 20000 25000
Placené reklamy na socialnich sitich 50 000 100 000 120 000
Darky stalym zakaznikdm 30000 40 000 50 000
Testovaci balicky 15 000 20 000 30 000
Workshopy 0 10 000 10 000
Tisténé letaky 700 1000 1500
Preklad webovych stranek 5 000 15 000 0
Ceniky a vzorniky produktd 10 000 0 0
Tvorba ceduli a smérovek 1000 0 0
Predpokladané vynosy 5500 000 8 500 000 12 000 000
Tisk fotografii a obraz 3000 000 6 000 000 9 500 000
Tisk kalendaru, letaka... 1300 000 1300 000 1300 000
Marketingové a grafické sluzby 1 200 000 1 200 000 1 200 000
Predpokladany zisk pred zdanénim 427 600 1 000 800 1930300

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.7 Kontrola plnéni

Kontrola plnéni hlavniho cile marketingového planu bude realizovana kazdorocné.
Za vyhodnoceni bude odpovédny jednatel spolecnosti, jelikoz ma jako jediny
ze zaméstnancu piistup k datim. Po sestaveni ucetnich zaveérek, ze kterych vyplynou vyse
trzeb za jednotliva obdobi, se zjisti, zda bylo dosaZzeno stanovenych cilti. Bude sledovano,
kolik procent z celkovych trzeb tvorily praveé trzby z tisku fotografii a fotoobrazu. Nové
produkty budou hodnoceny C¢Ctvrtletné za uelem zjisténi ziskovosti. Z evidence
objednavek se kazdé Ctvrtleti uréi, jestli se rozsifuje se povédomi 0 firmé (narust poctu
objednavek), zvysuje se pocet stalych zakaznikt a zda zéakaznici reaguji na reklamu,

podporu prodeje apod.

Pokud nedojde ke splnéni stanovenych cilti, mély by byt nalezeny pii¢iny a sestaveny
plany pro jejich odstranéni. Analyza jednotlivych marketingovych aktivit bude vyuzita

jako podklad pro marketingové planovani v dal$im obdobi.
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6. ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat a zhodnotit soucasny stav marketingovych
aktivit spole¢nosti Dastax s.r.o. a navrhnout pro ni marketingovy plan pro obdobi od 2017

az 2019.

Vybrana spolecnost nesestavuje pisemné marketingové plany, ani neprovadi analyzy
marketingového prostiedi. Zakladem definovani marketingového planu bylo tedy
provedeni situa¢ni analyzy a zhodnoceni jednotlivych faktorti ovlivitujici podnik pomoci
analyzy SWOT. Z nich vyplynuly silné stranky, které by spolecnost méla vyuzit

pro dosazeni piilezitosti. Slabé stranky a hrozby by naopak méla eliminovat.

Po konzultaci s vedenim spole¢nosti bylo za hlavni cile marketingového planu navrzeno
zvySeni celkovych trzeb, predevsim tedy zvyseni podilu trzeb z tisku fotografii a obrazi.
Posldnim spole¢nosti je stit se dodavatelem tiskovych sluzeb i za hranicemi CR,
Vv pribéhu let 2017 a 2018 bude zahajen vstup na zahrani¢ni trhy. Obsahem planu je dale
charakteristika cilovych trhii, zhodnoceni soucasnych marketingovych nastroji a navrhy

na jejich vylepseni.

Sortiment bude rozsiten o nové fotopapiry, desky a laminace. Produkty Dastax jsou
konkurenceschopné, jejich kvalita je na vysoké trovni a ceny velkoformatového tisku
kteti momentalné vyuZzivaji tiskové sluzby konkuren¢nich podniki. Je velice dulezité
rozsifit povédomi o firm¢ mezi stavajicimi i potencialnimi zakazniky. Spole¢nost zacala
pracovat na jednotlivych krocich navrZzenych v této bakalafské praci jiz pii jejim

zpracovani.

Aby spole¢nost byla schopna dosahnout cilovych trzeb, musi navysit svou vyrobni
kapacitu. Od zati 2017 zavede novy zpusob objednavani produktii, budou zjednoduseny
firemni procesy, dojde ke snizeni chybovosti a Kk uspofe Casu. V pribéhu let budou
zamestnani novi stali zaméstnanci a pred sezonnim zvySenim poptavky bude vyuzita

docasna pracovni sila. Kapacita se zvysi také potfizenim dalsiho tiskového stroje.

Definovani marketingového planu je pro firmu pfinosem. Jeho soucasti je i program
planovanych aktivit, ktery urcuje, co, jak a kdy bude uskute¢néno a kdo je za provedeni

odpovédny. Pro jednotlivé roky je sestaven rozpocet predpokladanych nakladii a vynosii.
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Ty se budou ménit v disledku zavadéni marketingovych nastroji a opatfeni. Na konci
jsou vymezeny zpusoby kontroly plnéni marketingového planu. Mélo by byt
vyhodnocovano, zda spole¢nost dosahuje stanovenych cilt, zda se zvySuje pocet
objednavek a pocet stalych zakaznikli. Analyza jednotlivych marketingovych aktivit by
méla byt vyuzita jako podklad pro ptipadné budouci marketingové planovani. Spole¢nost
by se inadale méla vénovat marketingovému fizeni a sestavovat marketingové plany

pro dalsi obdobi, aby stale zvySovala svuj trzni podil.
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7. SUMMARY

MARKETING PLAN OF A SELECTED COMPANY

The aim of the bachelor thesis is to draw up a marketing plan for the company
Dastax s.r.o. which is engaged in a graphic design and production of printed materials,
paintings and photographs. This small company was established in 2014 in Jindfichtv
Hradec and employs three workers.

The main marketing goal is to increase sales up to 5.5 million CZK in 2017, 7.5 million
CZK in 2018 and 12 million CZK in 2019. The company will focus on increasing sales
of printing paintings and photographs, which is the most growing part of the business.
The customers are professional photographers and households across the Czech Republic
but the company wants to expand into surrounding states (Slovakia, Austria, Germany).
There are several large companies which provide photography printing services as well
as Dastax, but the products of Dastax are very competitive. The higher printing quality
along with lower prices for larger prints make products of Dastax very competitive
on Czech market and even more competitive on foreign market based on price

comparison.

To achieve the main, goal the company needs to employ more workers and expand
facilities and the work space. Dastax will introduce a new ordering system in September
2017, which will make the ordering process easier. They will also expand the range
of products with new photo papers, boards and lamination so the costumers will have
more choice. Itis also very important to raise awareness about the company and its
products and gain regular customers. It is needed to focus on promotion. The company
will communicate on social medias such as Facebook and Instagram that allow to share
photos between the users. There are plenty of potential customers that could be interested
in photography printing. After the launch of new website there will be the advertising
campaign about new products. Most of the resources will be invested in ads in every
October, because it is right before the seasonal increase of demand. They will also use
printed leaflets which will be attached to the dispatched orders because not every
consumer is auser of social networking. Regular customers will receive gifts such
as magnetic badges and t-shirts with company’s logo. The company also needs to update

its website and translate them into foreign languages.
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The implementation of the plan will be checked by the CEO of Dastax. The analysis
of marketing activities will be used as a basis for the following marketing planning.

The company should continue to draw up marketing plans.

Key words: marketing, marketing planning, marketing plan, marketing strategy
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11. PRILOHY

Piiloha 1: Vykaz zisku a ztraty k 31.12.2016
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Ptiloha 2: Pfedpokladané naklady a vynosy — pesimisticka varianta (K¢)

e A M I

zdanénim

Prepokladané naklady 4 449 400 6 446 200 8 510 700
Spotfeba materidlu 2 000 000 2 800 000 3 800 000
Mzdové naklady 1 000 000 1 400 000 1 800 000
Zakonné soc. pojisténi 340 000 476 000 612 000
Ostatni sluzby 408 000 680 000 1160 000
Odpisy majetku 360 000 520 000 520000
Najem, energie 84 000 120 000 120 000
Udrzba e-shopu 120 000 240 000 240 000
Ostatni provozni naklady 20 000 25000 30 000
Opravy a udrZovani 10 000 15 000 20000
Uroky z Gvéru 0 21500 21500
Dané, poplatky 1700 1700 1700
Dary 12 000 15 000 20 000
Placené reklamy na socialnich sitich 50 000 80 000 100 000
Darky stalym zakaznikiim 15 000 20 000 30 000
Testovaci balicky 12 000 16 000 24 000
Workshopy 0 10 000 10 000
Tisténé letaky 700 1000 1500
Preklad webovych stranek 5 000 5 000 0
Ceniky a vzorniky produktd 10 000 0 0
Tvorba ceduli a smérovek 1000 0 0
Predpokladané vynosy 4 400 000 6 800 000 9 600 000
Tisk fotografii a obrazl 2 400 000 4 800 000 7 600 000
Tisk kalendaru, letaka... 1 040 000 1040000 1040 000
Marketingové a grafické sluzby 960 000 960 000 960 000
Pfedpokladany zisk/ztrata pred G 353 800 1 089 300
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