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Uvod

Ukolem mé bakal&ké prace bylo za#it se na tvorbu marketingového planu konkrétni
firmy. V ramci naplgni tohoto cile jsem se rozhodla spolupracovatnsdir SWENS
PLUS s.r.o. sidlici €eskych Budjovicich, ktera se zabyvéa vyrobou, velkoobchodnim

a maloobchodnim prodejem vyrab&podniho pradla.

Vzhledem k neustale seémicimu trhu a velkému mnozstvi konkutafth podnik,
které zagaly vznikat hlave v obdobi po roce 1989, jeuleézité vyvijet takove
marketingove aktivity, které by spéleosti pomohly nalézt cestu k @ghu a udrzeti
dokonce zlepsit jeji postaveni na trhu. Firmu SWHBNSJS jsem si zvolila zitvodu
jejiho atraktivniho zagfeni, které je $Sin¢ Zen vic nez blizké a kraminého i proto,

Ze se jedna o podnik s peme velkymi moznostmi diferenciace produktu.

V ramci marketingového planu néjde vypracuiji teoreticky tvod do marketingoveho
planovani a nastinim hlavidasti marketingového planu s ohledem na dany podnik.
Nasled’ potom vyuziji informace od majitele firmy Ing. Rea Svece pro zpracovani
praktické casti prace. Stin¢ predstavim vybrany podnik, analyzuji jeho okolni
prostedi a na zakladtéto analyzy sestavim cile a strategie podnikerékipotom
promitnu do aknich plari pro nasledujici obdobi, tedy pro rok 2013. V naeesti

na pfizkum trhu dale sestavim marketingovy mix. V&av prace nebude ch§b

seznameni se systémem kontroly marketingového giemtok 2013.

Hlavnim cilem této bakaigké prace je sestavit takovy komplexni marketingohan,
jehoz kvalita mu bude davat moznost budouci readiz&uku v ruce s timto cilem je
dulezité reald ohodnotit moznosti firmy, zhodnotit dosavadni neikgové aktivity
podniku a navrhnout nova praktick&seni. JelikoZ podnik doposud nevyuZzival praktik
marketingoveho planovani,ide tato prace poslouzit jako inspirace pro budoexyoj

firmy.



1 Marketingovy plan

Jedno staréifslovi rika: ,spchej pomalu®, jiné vSak tvrdi:¢as jsou penize“. Tato
réeni jsou nam znama jiz dlouho a v dnesni¢dsb jejich vyznam jeStzvétSuje. Je
vSak mozné skloubit tyto protiatiné nazory dohromady a j&&t jejich obsahuekit? Je
dulezité mit plan. Stefhjako v marketingu. Tvorba marketingového planyegnou

Mrivriw s

budoucnost, jelikoZ rozhoduje o jeho dalSim vyvoji.

Marketingovy plan jako takovyipdchazi mnoha dalSim podnikovym pléan jako
nagiklad finartnimu planu, planu vyroby, personalnimu planu aidal3e patba, aby
vychazel ze zvolené strategie celého podniku aztas tak na marketingovy vyzkum.
Pod terminem strategie rozumime schéma postupté |aev utité situaci patebné

k dosazeni vytsenych cit.

Marketingové plany nam definuji, kde dieeme byt za uity ¢asovy horizont a jaké
prostedky k tomu pouzijeme. Jde o pisemné dokumentgenpioto planovat pouze
v hlavach majitel ¢i manazei podniki bez konkrétniho r@tu planu. Ten pak dale
slouzi jako podklad pro efektivni firemni komunikacje dokumentem, ktery by dn

udavat smir snazeni celého podnikiz, 3, 4]

Obr.¢. 1: Postup marketingového planovani

Analyza
l I |
Planovani Provadeéni Kontrola

Vypracovani Mefeni vysledki

strategickych plana l

=" Uskute¢néni planu [ Hodnoceni
Vypracovani l
marketingovych plant Néapravna opatieni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle/pdlohy[5, s. 98] (2011)



1.1 Marketingovy mix

» Produkt neni produktem, pokud se neprodava. V takqvipade je pouze muzejnim
exponatem.|1, s. 112]

Dle definice je patrné, Ze pokud ma podnikdismusi pozitive pasobit na zakaznika
a na vyrobeki sluzbu ho pavnadit‘. M¢l by veédét, jaky produkt je dekavan a urt
vyvinout takové aktivy, jimiz kupujiciho ovlivni. &dy podnikieSi otdzku, jak, kde
a jakym zpisobem efektivéh zapisobit na zakaznika.iPsnaze dosahnout vyignych
cila je tedy dilezité zvolit i spravnou strategii. Soubor fakiokteré i nachazeni,
udrZzovani si agstovani zakaznikvyuzivame, je dlouhodélznam jakanarketingovy
mix. Vytvéii se jako sotést strategického planu (strategie firmy) a pomatwarit
jakysi obraz produktu. Proighlednou klasifikaci navrhl profesor Jerome McCarth
pocatkem 60. let marketingovy mix, jehoz slozkami sdysAP (product, price, place,
promotion). Pozdji se toto schéma roz#d podle Kotlera na6P (politics, public
opinion) a 7P (people) Nektefi autdi dokonce uvadi i vice P. Otazka vSak nezni, zda
bychom n&li mit ¢tyii, Sest, nebo deset P, ale jde spiSe o to, zaehgtidale se zabyvat

s

jen tim nejdlezitejSim.

Tab.¢. 1: Produktovy marketingovy mix

4P Mc Carthy (1960)
Product Vyrobek (zboZzi, sluzba)
Price Cena
Place Misto prodeje
Promotion Propagace

6P Kotler (1995)
Politics Politicko-spolé€enské rozhodnut|
Public opinion Veiejné mirni

7P Kotler (1995)
People | Personal{lovek)

Zdroj: Vlastni zpracovani dlerpdlohy[2, s. 40] (2012)

Problémem se ukazalo to, Ze tato schémata reflektojize pohled ze strany
prodavajiciho, nikoli kupujiciho. Proto se v solngsech gizenim vztah se zakazniky
(CRM) uplatiuje takzvany zakaznicky marketingovy mix 4C (Custoralue, Cost to
the Customer, Convenience, Communication), ktefylertiuje poteby a pozadavky
ze strany kupujiciho. Neni pra miilezita pouze cena vyrobku, ale veSkeré naklady



s nim spojené. Nezajima je propagace, algiamit moznost s prodejcem komunikovat
i po nakupu, zajima je dostupnost a pohodilimakupovani a i koupi produktu se

soustedi gedevSim na jeho hodnofd, 2]

Tab.¢. 2:"Zakaznicky" marketingovy mix

4C
Costumer Zakaznik — paeby a pani
Cost Cena — naklady pro zakaznika
Convenience Vhodnost — pohodina dostupnost
Communications Komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle/pdlohy[2, s. 40] (2012)

1.1.1 Produkt

Produktem je ,cokoliv, co niZze byt nabidnuto na trhu k upoutani vzornosti, dugpk
nebo spotely, co mize uspokojit touhyAani nebo pakby, pati sem fyzickéiqednety,
sluzby, osoby, mista organizace a mySIegrby s. 615]

V marketingu je nutno chépat produkt kompl&xnto znamena, Ze dnes jiz
negredpokladame, Ze vyrobk§ sluzby kupujeme pouze pro jejich zakladni funkci
(lampa sviti, mrazgka mrazi apod.) Je nutné uvazit i dalSi prvky #aty jako je
jejich vzhled, prestiz, zga a sluzby s nimi spojené.u@zitym Ukolem je poznat,
které vlastnosti produktu motivuji k nakupuskdy stai vytvorit pouze nepatrny rozdil.

Tab.¢. 3: Obecnartistupiova analyza vyrobku

Dopliikové sluzby

Vlastni virebek

Jadro vyrobku

Zdroj: Vlastni zpracovani dle/pdlohy[2, s. 41] (2012)

V dnesni dob jiz takzvanépovinné vlastnosti vyrobku (jadro) ustupuji do pozadi.
Technické parametry produktkonkuregnich firem se tatka neliSi, a tudiz kupni

rozhodovaci proces oviuji predevSimvnéjsi vrstvy (vlastni vyrobek a dophkové
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sluzby), které mohou produkt dostateé diferencovat a naldkat tak potencionalni
zékazniky. U ,vlastniho vyrobku“ posuzujeme zejméelao kvalitu, provedeni, styl,
design, zn&ku ¢i obal. U ,dophkovych sluzeb® zaleziipdevSim na forgh pristupu

k samotnému zakaznikovi, hodnotime dalSi damitenabizené sluzby jako delSi
zarwni Ihaty, garagni a pogaraini opravy, odbornou instruktaz, platbu na splatky
ajiné.[1,8]

1.1.2 Cena

Rozhodovani o cenach je jednim z@&liych proces ve firmach. Jedna se o prvek
marketingového mixu, ktery &itym zpisobem dotvd charakter produktu. V tomto
smeru se stetavaji zajmy dvou subjekttrhu, tj. prodavajicich a kupujicich. Je nutné
urcit cenu, ktera bude z pohledu zakaznika akceptméata zarove pro podnik

dostaténym zdrojem gijmu a patiécnym odrazem hodnoty produktu.
Cena v marketingu je:

* vyznamnym marketingovym nastrojem

* signalem pro kupuijici

* konkurenim nastrojem

e zdrojem pijmu firem

* manifestaci firemni kultunj6, s. 218]

Pfi hledani optimalni cenové hladiny je nutnéihfgdnout k gkterym faktofim
(externim a internim), které zésa&dovliviiuji zpisob stanovovani cen. ZgjRich
faktoni jde pedevSim o charakter trhu, charakter poptavky, ocemoelasticitu
poptavky, konkurenci a dalSi. Do skupiny internifielktoni zarazujeme pedevsim
marketingove cile firmy a Zigob organizace cenoveé politikyi@uevSim pokud jde

o WtSi firmu). [6]

Existuje i mnoho metod pro stanovovani cen vyrobk, napriklad:
* Cenajako vyjateni hodnoty vnimané zakaznikem.

* Nasledovani cen konkurence.

» Stanoveni ceny respektujici navratnost investice.
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» Stanoveni ceny séetelem na moznost uzi@ni kontraktu.
» Stanoveni ceny podle velikosti poptavky.

» Stanoveni ceny s ohledem na nakld@ys. 225]

K nejéastéjSim pouzivanym metodam potom paiti

1. Metody orientované na naklady.

2. Metody orientované na poptavku.

3. Metody orientované na konkurenf8, s. 225]

Pfi stanovovani cen seétdinou pouzivaji kombinac&dhto metod, jelikoz se jedna

o porrérné problematickou a citlivodinnost v ramci marketingového mixu.
1.1.3 Distribuce

Dalsi, velice dlezité rozhodnuti, které musi prodavajici uskniie je vyker vhodného
zpasobu distribuce pro cilovy trh. Otazkou je, zdaligro podnik vyhod¥Si vyuzit
moznost pimého prodeje, prodejeggs prostedniky nebo se zaffit na kombinaci obou
téchto zpisohi. Malokdo z nés si vzpomene, kde byl vyrobek, kienje si zakoupili

vyroben. Misto nakupu si vSak pémé snadno zapamatujenié]

K urceni vhodnych distribtnich cest je zaptabi provést analyzu zakaziiKjejich
potreb) a dale segmentaci trhu a ¥ybilovych skupin. Pro jednotlivé typy segmentu je
¢asto vhodné zvolit rozdilné distritni cesty, tedy takove, které budou odpovidat jejich

pottebam a panim. Distribéni cesty ngjastji urcujeme s ohledem na:

vlastnosti produkt (objemnost, zagni Ihity, kazitelnost, nestandardnost)

vlastnosti mezilanka (silné a slabé stranky)

vlastnosti konkurence

vlastnosti firmy (cile, zdroje, marketingovy mixanketingove strategies, s. 203]
1.1.4 Propagace

Pod pojmem propagace stepgstavime komunikai nastroje, které mohou cilovému
publiku predat &jaké sdleni. Informujeme zékaznika o naSich schopnostpltitgeho
ocekavani a fani, vyesit problémyc¢i nabidnout #co nového, vyhodného. Je tedy

nutné cilové zakazniky nejprve vhadidentifikovat a zvolit takové komunikai
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prostedky, které je oslovi. To, jakym @gobem zakazniky oslovime, odrazi doitér
miry i kulturni diverzifikace jednotlivych cilovycBkupin. Zkoumame zdefgdevsim

Zivotni styl, hodnotovy systém, postojéapi a podob& [2]

Reklama

~Placena forma neosobni komunikace, prezentaceengg&l vyrobk a sluzeb.”
[6, s. 250]

Tento zmisob propagace je obecipovazovan zaeju¢innéjSi. Nejlépe tak v lidech

buduje po¥domi o existenci podniku, jeho vyrobcich, mysletikagodob#.

Dle predntu ¢innosti rozeznavame #\kategorie reklamy:

» produktova reklama — zvyraziujeme vyhody aigdnosti produktu

« firemni neboli institucionalni reklama — buduje image firmy, zvySuje jeji znamost
¢i podporuje loajalitu zakaznikgs, s. 250]

Vi s

zdsadami. Nejprve jeitkZité analyzovat produkt jako takovy. Ptdme sg taimi sebe,
jaké funkceci vlastnosti vyrobku jsou pro zakaznikélekité, podleceho si vyrobek
vybira a co ovliviuje jeho rozhodovaci proces. Dale siiare cilové skupiny, na které
budeme celou reklamni kampaantrovat. Nasledujici krok sgovd v ugeni cila

a reklamni strategie Stejré jako u marketingového planu, jecani cii klicovym
bodem pro vy®r marketingoveé reklamni strategie. \&b reklamni strategie zpravidla
piedchazimarketingovy vyzkum, tedy analyza cilového trhu, konkurence, chovani
zékaznik pii vybéru produktu a podokin V ndvaznosti na tuto analyzu a v souladu
s cili si firma zvoli jednu z moZnych strategiijghz charakter odpovid&rmto bodim:

¢ informadéni
e udrzovaci
» pieswdcovaci [6, s. 252]

V dalSim kroku vytvéime sdéleni. Tedy vytvdeni takového kreativnihafigtupu, ktery
by efektivré scEloval vlastnosti a vyhody. Dale nasleduje ¥ylbhodnéhaeklamniho

média, stanoveni rozpétu a konetné vyhodnoceni dinku reklamy . [6]
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Podpora prodeje

.Kratkodobé pobidky, které maji povzbudit nakdéigrodej vyrobku a sluzby.[5, s.
880]

Na rozdil napiklad od reklamy, fisobi podpora prodeje na zakaznika ihned. Snazi se
tedy motivovat kokamzitému nékupu. V planu podpory prodeje je takéildzité
specifikovat jaké podpory prodeje boudou pro zakazna jaké jsou ueny
mezilankim (prostednilkim a zprogsedkovatelim). Vybér metod podpory prodeje
potom zavisi na mnoha faktorech, jako filkpd na charakteristice zakaziik

a produktu, existujici konkurence a ekonomickéhmsgedi. Mezi nejfrekventovaisi
zakaznické metody Ize podle Bidové zaadit predevSim kupony, vzorky zdarma,
darky, rabaty, prémie, cendbwyhodna baleni, sotie, ochutnavky, nabidky vraceni

pertz pii nespokojenosti zdkaznika a podeébn

V souwasné dob je patrny rostouci trend vyuZzivani podpory prod&domu gispiva
hned rkolik faktora. Jednim z internich faktbrv podniku je fakt, Ze produktovi
manazé citi stale vysSi tlak na zvySovani okamzityctebrZzcoz jim podpora prodeje
umoziuje. DalSimi, tentokrat externimiidody zvySovani podpory prodeje v podniku,
je predevsSim Kklesajici dinnost reklamy a obtiznost v diferenciaci vyrébk
Konkurereni podniky stale vice vyuZzivaji podporu prodejedk&eni jejich nabidek.
V koneiném disledku takcéasto dochazi k,zahlceni podporou“. Spotebitelé tak
piestavaji vnimat vyhody, které jim sp&besti prostednictvim podpory prodeje

nabizeji.

Otazkou tedy &stava, zda je podpora prodeje ze strany prddepravdu tak &inna
a zda by v d&kterych gipadech nebylo vyhodjsi investovat spiSe do reklamy, inovaci
¢i do lepSich sluzeb zakaziiik. [1, 6, 5]

Vztahy s va‘ejnosti

V situacich, kdy jiz reklama ztraci svojiymdni silu a podpora prodeje jizgsahla
svou optimalni velikost, je moznost hledaiigritost a novy potencial v public relations
(vztazich s viejnosti). Marketingové vztahy siegnosti se sestavaji z nastrojako
jsou projevy, semirf@, vyraini zpravy, pispivky na dobrginnost, sponzorské dary,

publikace, spokgenské vztahy, podnikov@asopisy a dalS[1]

VétSinu vydafi na ,vztahy s viejnosti® tvai investice, jejimz cilem je vytvib

pozitivni image podniku. Jednodu&eno:
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»Zatimco reklama je #co, za co platite, public relations jsodcim, za co se modlite.”
[1, s.129]

Osobni prodej

Tento zmisob propagace je povazovan iz@jnakladnéjsi, zejména stravi-li prodejci
hodre ¢asu na cestach vyhledavanim potencionalnich z&8iazai zji¥ovanim
spokojenosti  d&h  existujicich. Rednost &chto prodejé vSak spoiva
ve WtSi efektivnosti, prodejci jsou se zakaznikem vtk&tu, maji moznost vzbudit
jeho zajem a okam&itreagovat na namitky a dotazy. Tohotaigpbu propagace se
vyuziva hlave v piipadech sloz#Sich sluzeb¢i produkti. Pati sem pedevSim
prodejni prezentace, prodejni porady, vzorky, veletprodejni vystavy a dalsi.

V tomto ohledu miZe podnik vyuZivat sluzeb préstnictvim distributai. Ti maji
vétSinou swij vlastni personal a obvykle zastupuji vice dodaiaiTéchto distrib@nich
cest vyuzivaji hlavé novi prodejci, ktéi ch&ji rychle proniknout na celonarodni trh.
Podnik vSak po uité dok® muze zjistit, Ze bude ekonomicky vyhag§i najmout si
svij vlastni prodejni personal. Moznyminebdy mize byt i to, Ze distributor podniku

nevyhovuje z pohledu nakladprodejniho pokrytéi vynakladanému usil[1,3]
P¥imy marketing

V souwasné dob je zapotebi ungt zakaznika imo a adreshoslovit. Rimy marketing
Gzce souvisi s takzvanyrdatabdzovym marketingem jehoZz prosednictvim Ize
efektivné oslovovat jak celé segmenty, tak jednotlivce. Rlodsi tak vedou vlastni
databaze, jez obsahuji profily jejich zakaZnikspravna a p#iveé vybrana databaze je
z&kladem tohoto komunikaiho nastroje. V sdasné dob je zapoitebi untt zdkaznika
piimo a adresh oslovit a mnozi marketéstale vice vyuZivaji itmého marketingu
k budovani dlouhodobych vzté&h Prostedky @gimého marketingu jsou fedevsim
katalogy, adresné zasilky, telemarketing, elektké@iposta a dal§il]

1.2 Situa¢ni analyza

Obecré plati, Zze kazdy podnik svym @gobem ovliviuje a je ovliwovan okolim,
ve kterém psobi. Je tedyidezité toto okoli dostate¢ analyzovat a nasledné poznatky

vyuZivat ve suj prosggch.
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Situaini analyza je metoda pro zkoumani a charakterisfganotlivych slozek
prostedi, ve kterych se podnik nachazi. Kotler a Amgjrdafinuji dva typy prosedi,

vnitini a vnéjsi.

VnéjSi prostedi dale dli na makroprostiedi, do kterého firma svymi aktivitami

zasahuje jen velice obti#Zna na mikroprostiedi, v némz firma realizuje svou

podnikatelskowinnost a ma moznost se podilet na jeho fungovani.

Pro zhodnoceni vyvoje makropriedi je vhodné pouziPEST analyzuy kde kazdé
pismeno této zkratky je zaravegpocateinim pismenem jednoho z fakioprostedi
(politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a techmlogické). Existuji i rozstensjsi
analyzy jako nafiklad analyza PEEST, ve které zkoumame navic iywikologické
amnoho dalSich. P analyze mikroprogedi je navic dlezité un®t vybrat ty

nejdilezitéjSi faktory a ukit jejich dopad na podnik. Ratsem nagiklad zakaznici,

konkurence, dodavatelé, odératelé, finanéni instituce a podoba.

Vnitini prostedi firmy chapeme jako soubd@innosti, moznosti, zdrbja zd&izeni
v podniku, které dohromady utifdiremni kulturu a na jejich#izeni zavisi budoucnost

firmy.

Pokud tedy podnik nebude schopny udrzet krok atakuse fizpisobovat okolnim
vlivam, je jeho budoucnost vice nez nejista. Je pratbyiaé zahrnout sitdai analyzu
do koncepce marketingového planu afigat z ni vychézet. Jeutezité analyzovat
piedevsim ty faktory, které na podnikkgmbi nejvice. Z tohotoigdodu jsem se rozhodla

v praktickécasti analyzovat pouze ty nejpodstgén vliivy s ohledem na podnik.

Pfi zkoumani makroprogdi se zamgiim na sociokulturni, demografické
a ekonomickeé faktory a v mikroprosedi nadodavatele konkurenci a distribuéni

¢lanky a prostredniky. [2, 6]

1.2.1 SWOT analyza

Prostednictvim této analyzy identifikujeme s@msny stav podniku — jeho silné a slabé
stranky, pilezitosti a hrozby. Nazev tvbpismena jednotlivych anglickych termiin
strengths, weaknesses, opportunities, threat€ilem SWOT analyzy je zjistit, do jaké
miry je sodasna strategie a jeji silnd a slaba mista scha@pfih zménam, které

nastavaji v prosedi.
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SWOT analyza bylagvodns tvofena ze dvou analyz, analyzy SW a OT. Analyza OT
identifikuje pilezitosti a hrozby pochéazejici z&giho prostedni firmy, tedy jak
z makroprosedi, tak z mikroprogedi. Na ni navazuje SW analyza, ktera se tyka

vnitiniho prostedi firmy.

SWOT analyza rive byt celko¥ velmi uzite&nym nastrojem pro sumarizaci jinych
analyz (analyzy konkurence, strategickych skupipoalobr). Podnik niize jejim

prostednictvim navic identifikovat dalSi unikatni zdrdijeny. [6]

Obr.¢. 2: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strength3g (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skiresti, které zde se zaznamenavaji iy, které

piinaSeji vyhody jak zakazniktak firm¢ | firma nedla dokie, nebo ty, ve kterycli
si ostatni firmy vedou Iépe

Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)

zde se zaznamenavaji ty skimesti, které| zde se zaznamenavaji ty skirtesti,
mohou zvysSit poptavku nebo mohou lég  trendy, udalosti, které mohou snizit
uspokaojit zakazniky aimést firmg usgch | poptavku nebo z&finit nespokojenos;
zékaznik

Zdroj: Vlastni zpracovéani dlerpdlohy[6, s. 103] (2012)
1.3 Segmentace trhu a vybr cilovych skupin

Idealni segmentace trhu byékm vést k vytveni takovych homogennich skupin,
ve kterych budou lidé na ¢&ité podréty reagovat stegh Pro pochopeni nasich
zakaznik je predevsSim pdtba je spravhidentifikovat, wdét, kde je nalezneme a mit
piedstavu o jejich p&eébach a fanich. Tedy provést jejich segmentaci a nasledné
zacileni. Zakladnim aspektem marketingového plamiojeéi ukit a popsat jednotlivé
segmenty homogennich skupin zaka#nil trhu a zagtit se na ty, které bude podnik

schopen pokud mozno ggove obslouZit.

Po uspSné segmentaci tedy nasledugegeting — proces, ve kterém firma hodnoti
jednotlivé segmenty z hlediska atraktivity a nastesi vybira ty, na které zaffi svou
pozornost. V konté fazi gichazi positioning — proces, kdy se firma snazi vytio

takovy obraz produktu, kdy bude své potencionakazniky ziskavat na svou stranu.
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Pro charakteristiku jednotlivych segménfe mozno vyuzit identifikaci podle
segmenté&nich proménnych. Skupiny segmeit proto charakterizujeme r@jst;ji

z hlediska geografického, demografického, psycHag@ho ¢i behavioralniho[2, 7,

5]

1.4 Marketingoveé cile

Po provedeni SWOT analyzy¥tginou nasleduje sestaveni¢ith cili pro planovaci
obdobi. Formulace jasného, dlouho8dantireného systému dilje dilezitou sodasti
firemniho planovani. Mana#iestanovuji cile podniku s ohledem na jejich rozaalas

potrebny k realizacif4, 6]

Pro moznost Usi8né realizace je zagebi dodrzovattyii kritéria:

e

1) Cile musi byt uspd@adany hierarchicky, a to od toho nejaileZitéjSiho k nejméng
dulezitému.

2) Kdykoli je to mozné, mély by byt cile uréeny kvantitativné.

3) Cile by mély byt realistické.

4) Cile musi byt konzistentni. [4, s. 95]

1.5 Marketingové strategie

Marketingové strategie definujeme jakaigpby, jakymi Ize dosahnout marketingovych
cila. Jedna se tedy o metody, vybrané pro dosazendw&aych strategickych dil

a popisuji ndm zisoby dosazenécthto cifi v ¢asovych Usecich.

Jednd se o z&kladni schéma postupu, vedouci ketdsah. Dobra strategie (vhodny
vybér, jeji formulace a nasledna implementace){jeiitym pedpokladem vykonnosti
podniku. V tomto ohledu je nutno @mrealisticky posoudit silné a slabé stranky
podniku, jeho filezitosti a hrozbyf3, 9]

1.6 Ak¢éni plany

Po vylEru strategii k dosazeni marketingovychigbdniku, je pdeba promitnout tyto
strategie do takzvanych akch planwi akénich program, které davaji podniku jasné

instrukce. Tyto plany by gty obsahovat:

e souasnou pozici — na niz se nyni podnik nachazi
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» cile — co chcetedtht, kam snifujete

« ¢innost — co pdtbujete udlat, abyste se k cili dostali
e odpowdnou osobu — kdo zrealizuje

* datum z&atku akce

» datum konce akce

* rozpcaitované naklady.

Tento plan je tedy zap@hi rozepsat do jednotlivych &ith casti. Na zagr je vhodné
zkonstruovat jakysi harmonogram, ktery bude podwmkkrétrg informovat ,co, kde

a jak" se bude provéd [9]
1.7 Marketingova kontrola

.Proces n¥reni a hodnoceni vysledlkmarketingovych strategii a plan spojeny
s pripadnymi napravnymi akcemi, které maji zajistingpi marketingového cile[5, s.
114]

Jelikoz khem realizace marketingového planu dochazi k mnatraénam
a prekvapenim, musi byt v podniku provad nepetrzitA marketingova kontrola.
Samotny proces kontroly se sestavakolika bodi. Nejprve vedeni @f marketingové
cile. Potom sleduje jejich pini a hleda ficiny pripadnych rozpdr mezi gekavanymi
a dosazenymi vysledky. Nakonec jsou realizovanyrana® akce, které maji tyto
rozpory odstranit. To @Ze znamenat i moznou Znmu prograni ¢innosti nebo dokonce
zmenu cil.

Operativni kontrola znamena pitbéZnou kontrolu vysledk zda se odchyluji oproti
roénim plarim a podnikani fipadnych napravnych krak Ukolem operativni kontroly
je zajistit dostat&nou vysi trzeb, zisk a dalSich cil stanovenych mim planem.
Strategicka kontrola hodnoti, zda strategie spotmsti je v souladu se silnymi
strankami a filezitostmi. Marketingové programy a strategie s@kterych situacich
mohou stat nevyhovujicimi a zastaralymi, proto gatebi gehodnocovat celkovy
pristup k trhu[5]
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2 Marketingovy plan spoletnosti SWENS PLUS s.r.o.

2.1 Piedstaveni spolénosti

Obr. ¢. 3: Ukazka spodniho prac

Zdroj: [10]
Spoleénost SWENS PLUS byla zalozena 3. 3. 1995 jako $pok s rdenim
omezenym ing. Radkem Svecem a jeho manzelkou Padifkou Svecovou. Navazala
tedy na divgjSi fungovani spolsosti SWENS, ve které ing. Radek Svésqbil jako
jeden ze spotmika. Firma se jiz od svého vzniku specializuje na o
velkoobchodni a maloobchodni prodej damského spodmradla. Rozhodujicim
faktorem k vyrok pouze dadmského pradla byla velkd moZnost vérsmiferenciace
produktu spolu s moznosti vyuziti velkého mnozstwini material, barev a dlezita
byla i samotna vySe poptavky pechto vyrobcich, kterd je u damského pradla
podstat& vysSi nez u panského. Sam majitél mnohé zkuSenosti s obchodovanim se
zahranéim. Jiz ged vznikem spolaosti dovazel vyrobky a suroviny z okolnich zemi
do Ceské republiky, kde je néasletiprodaval. Rozhodl se tedy vyuZit ziskanych
kontakti a cennych informaci k tomu, aby ,prorazil* tehdg relativié novéem trhu

v CR, ktery byl doposud pewrsvazan s minulym rezimem.

V sowasné dob se firma nachazi nedaleko centfaskych Budjovic v ulici Fr.
Sramka 36, kde najdeme jak vyrobni a manaZerskétquo tak i bydli& obou
manzel. Za dobu své existence firma z&stnavala nejvice az 27 zastnand. Obraty
spolenosti byly po ¥tsinu let stabilni. Po vstuptiR do EU v roce 2007 se podstatn
zlepSily podminky pro dovoz ze zahréni coz vyrazg prispélo ke snadgsi
dostupnosti materidlu peného na vyrobu. Zasadni vyznam pro podni#fantato
skute&nost i v oblastifizeni podniku, kdy doSlo k odstram vétSiny administrativnich
povinnosti, zproghi od platby cla a dalSi. VSechny tyto &g prinesly majiteli asporu
piedevsim z hledisk&asu. V obdobi hospotkké krize se spataost SWENS PLUS,
stejre jako mnoho jejich konkureinty odvnim piimyslu, potykala s problémy &jaky
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¢as se nachazela ve ztratiky oslabené poptavce. S touto situaci se vS&idzida
vyrovnat. V dnesni dabzantstndva 12 pracovnic (10 Svadlen, Bhsicky) a za rok
2011 opt vykazuje zisk fiblizné 300 000 K.

Oba manzelé se z velk&sti o chod spolmosti staraji sami a tor@devsSim diky
dlouholetym zkuSenostem a praxi voboru. Diky seadsperativnosti podniku
a moznostem vyroby mohou majitelé snaze reagovatavanky ci trendy v oblasti
spodniho pradla, coz je vtomto &tk velice podstatné. V séasné dob je firma

schopna vyrobit okolo 100 kipradla dené&

2.2 Zaméfeni firmy

Firma si své zakazniky ziskavaredevSim kvalitou svého pradla a schopnosti
piizptsobit své vyrobky Zenam vSech velikostiur@z klade pedevSim na kvalitni
materialy, které dovazi odrgunich vyrobt stati EU, jejichZ zdravotni nezavadnost je
garantovana ekotesty. Spétest tedy spiuje pozadavky EU na kvalitu, futikost,
trvanlivost a zdravotni nezavadnost. VSechny zaecané materialy proto splji
piisnou mezinarodni norm@EKO-TEX Standard 100. Snaha vytvéet elegantni,
avSak maximélh komfortni, nezdvadné a ,padnouci® pradlo pt@né gilezitosti
pomohla dle majitele firmy vyplnit mezeru na trhuaait si své fiznivce viadach zen,
které nechyji jen dolie vypadat ale fiedevSim se i ddb citit. Jedna se o zfa

s dlouholetou tradici orientovanoiedevsim na kvalitu.

2.3 Logo SWENS PLUS

Obr.¢. 4: Logo spolenosti SWENS PLUS s.r.o.

Zdroj: [10]

Od svého vzniku ,zdobi“ jméno spdleosti pra¥ toto logo, které si spataost nechala
navrhnout externi firmou a nasledipatentovat. Oblé tvary pismen a jejich letmé
propojeni fisobi eleganth Logo se jak na vyrobcich, tak na reklamni¢hdpetech
vyskytuje v fiznych barvach a naiznych barevnych podkladech. Majitel spmlesti

se snazi inovovat jeho podobu dle aktualnich freadSak je si &@dom dilezitosti jeho

snadného rozpoznani jak na reklamnictedpetech, tak na krabicich vyrobk
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Zakaznici, kt& jsou s vyrobky spokojeni a uvazuji o dalSi kopppduktu, by se tak
meli dobie orientovat a lehce nalézt svou oblibenowkmana prvni pohled. S¢asna
podoba loga, kterou dieme vidt predevSim na krabkach vyrobk a reklamnich
piednttech, je slagha do odstith rizové a bilé Obaly na pohled gsobi luxusy a

na dotek jsouifljemné.

2.4 Marketingovy mix

2.4.1 Produkt

V dnesni dob je nutné nahlizet na damské spodni pradlo goonkomplexrEji, nez
v diivejSich dobach. Od konce 19. stoleti, kdyag vznikat prvni podprsenky, se
spol&nost vice nez na ,krasu“ za&ovala na funknost tchto vyrobki. Myslenky
nechavat vystavovat svéld ¢i pradlo na obdiv a pySnit se jim byly tabu. Napael by
podprsenky nebo kalhotky gy ,zdobit Zenskou figuru se rozvinul az v poslécim

desetiletich.

Firma SWENS PLUS poskytuje svym zakaZmik vyrobky v rékolika vyrobkovych

fadach a provedenich. Zakladignéni sortimentu je nasleduijici:
Podprsenky

Firma se svou nabidkou snaiiizptsobit jak Zenamtznych tyg postav a stylu
oblékani, tak i ronim obdobim¢i prilezitostem. Nabizi vice drahstiha, barev
a material, které nelze jednoduSe kategorizovat. Véssné dob jsou to pedevsim
podprsenky s moldovanymi kéEy, & uz hladké, jem& zdobené vySivanym tylem
nebo krajkou. D&le podprsenky s tzv. push-up efekteejitizrgjSich stiht
a podprsenky nevyztuZzené pré&tsi velikosti.Rada model je vyralEna az do velikosti

kosicku F.
Kalhotky

Stejre jako u podprsenek je v nabidce vice madellhotek z iznych latek atznych
stiiha. | kdyz se sortiment firmy¢asto n&ni podle sotasnych trentl, zakladni gihy

majitelé ¥tSinou ponechavaji stejné.

. klasické kalhotky
. bokové kalhotky
. tanga
22



. francouzske kalhotky

Tyto vyrobky se v nabidce vyskytuji waném barevném i materidlovém provedeni.
Firma SWENS PLUS se v posledni datantgiila na vyrobu takzvanych francouzskych
kalhotek, tento ith se stal v posledni ddlponmerné oblibenym.

Soupravy

Jedna se o klasickou kombinaci podprsenky a kathetadné do stejnych barev
a material. Firma \tSinou vyrabi takové produkty, které je mozno obgadi zakoupit
v paru, tedy jako soupravu.

Plavky

Pro obdobi letnich asial firma pfipravuje kolekci plavek. Rowi se zde zawiuje

predevsim na Sirokou nabidku velikostégevsim pro Zenyigtdniho a vySSihogku.
Urovné produktu

Povinné vlastnosti vyrobku (jadro)

Tyto zékladni vlastnosti stavaji pro vsSechny vyrobce spodniho pradla stejné.
Podprsenka drzi tvar Zenskych prsou dijepmuje kazdodenni pohyb, kalhotky
nepostradaji hygienické aspekty. Jen maloktera &Zérdokaze fedstavit Zivot bez
téchto atribut. Plavky Zenadm umaiiji pobyt u vody,¢i si jinym zpisobem uzivat
slunného peasi a material, z&moz jsou vyrobené, ma pro tyto aktivity odpovidajic

vlastnosti.

Vlastni produkt a dogikové sluzby

Zde je rozhodujici f@devSim vzhled, kvalita materialu dilstpradla. Zakaznice by si
mela byt jista, Ze tento produkt je pro ni ,jakélahy“. Firma stale sleduje séasné

i budouci trendy v oblékani a to ta$tji prostednictvim¢asopisi, kontakfi s navrhé

a jinymi vyrobci, &asti na mdodnichighlidkach a dalSi. Dikyinto aktivitam nabizi
zakaznikovi vybr z €ch nejzadagSich trend. Jejich pradlo je spiSe elegantni, bez
extravagantnich pnik vhodné pro Zenyipdevsim sedniho ¥ku. Dalezité je, Ze jsou
schopni uspokojit kazdou divku i Zenuugmymi typy postav. Jak hubené divky
s velkym poprsim, jejichz obvod hrudniku nekoreshge s velikosti kogka, tak
siln¢jSi damy s mensSimi prsy.&8ina nadnarodnich a mistnich vyralse specializuje

pouze na ,Bzné" velikosti. JelikoZz prodej a sluzby s nim sp@ese uskutauji
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vétSinou progtednictvim malych soukromych obchigdmize majitel na zakaznika
pusobit prostednictvim dopikovych sluZzeb pogrné omezes.

Mezi nejprodavagjSi zbozi dlouhodob pati hladké bilé podprsenky Rozdily
v poptavce majitel zaznamenava i v ramidnych r@nich obdobi. Projevuje se tedy
sezonnost poptavky. V letnichésicich Zeny obeervice ugednosiiuji pradlo krajkové
a barevné, naopak pro zimni a chk§dh meésice jsou oblibené barvierna a bila
bez vyrazgjSich vzoih a materidl. Dle informaci od majitele spaleosti

uprednosiiuji zakaznice 60% bilé pradlo, 30%¢erné a pouze z 10% barevné.
2.4.2 Cena

Zpusob stanovovani cen vyrobke firmé SWENS PLUS se nejvice podoba nakladov
orientovanému 2zgsobu tvorby cen. Naklady pro podnik zdetujr spodni hranici
pii stanovovani ceny. V prvniack je tedy poateba pokryt veSkeré naklady spojené
s vyrobky, které jsou vzhledem Kk pouzitym maténdla velikosti firmy ponirné
vysoké. Na z&u pak majitel upravuje cenu v porovnani s konkuredelikoz odwtvi
odévniho pamyslu skyta velkou konkurenci a elasticita poptagkytchto vyrobcich
je ponerné vysoka, je nutné kontrolovat a analyzovat cenydigich potencionalnich
konkurent firmy. Ziskova marZze podniku se ted§t$inou pohybuje okolo 20%.

Priblizna kalkulace ceny nového modelu podprsenky:

Majitel pii uréovani ceny vyrobku postupuje takto. Nejprve vychékalkulace ceny

materialu, ktery je na jeden vyrobek fatia.
Material

KoS (par), krajka (Uplet), moldovani, vySivany tyostice, tunylek, zapinani,

zkracovde, kole&ko, raminka, ozdoba (madita), cedulka, né, krabicka.
Kalkulace materidlu na tento model podprsenky3é K¢.

RezZijni naklady + ostatni provozni nakladeint mezd

Tyto naklady jsou v saasné dob vykalkulovany nal40 K¢ na tento vyrobek,ipiemz

doba vyroby tohoto modelu podprsenky fbpzné pil hodinacistéhocasu.
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Zisk

Velikost zisku gipadajici na jeden vyrobek sét$inou pohybuje okolo 20%. Pro tento
vyrobek70 K¢.

Marze dealera

Drtivd wtSina vyrobki je distribuovana prosdnictvim meazilanki. Marze
prostednilka ¢i zprostedkovatel se do ceny vyrobku zagitd ve vysi piblizné 10%.

Pro tento vyrobek0 K¢.

Priblizna prodejni cena je tedy 396 K. Po pipoéteni DPH, tedy 20% z prodejni
ceny, ziskdvame prodejni cenu pro kormé prodejce, tedy ¥tSinou kamenné
obchody ve vysi 476 K.

2.4.3 Distribuce

Mozné distribdni cesty, jejich vyuziti a hodnoceni je podrébmpopsano
ve stejnojmenné kapitol®istribuce” , ktera je sotésti situani analyzy.

2.4.4 Propagace

MarketingovA komunikace je pro firmu veliceudleitym néstrojem, jejimz

prostednictvim komunikuje jak s kotieymi zakazniky, tak s distributory.

Cilem firmy je dostatné pusobit na vybrané segmenty Zen tak, aby se z nally st
pokud mozno pravidelné a&mé zakaznice. Tohoto cile je mozno dosadhnou pouze

za gredpokladu synergie vSech nasirajarketingového mixu.
Reklama

Firma se prosednictvim reklamy snazi pozvednout celkovou imageyf i jednotlivé
produkty. Svou c¢innosti vramci propagace se z#gnje na instituciondlni i

na produktovou reklamu.

Otazku tedy je, jak efektiwnoslovit zvoleny segment Zen, tedy jaké predky v ramci
moznosti firmy zvolit. Pro zvySeni image zkg by firma nela propagovat a snazit se
vyzdvihnout pedevSim silné stranky svych vyrabkZvolit takové reklamni nastroje,
kde tyto vyhody bude moci podtrhnout a dokazaty tgtedevSim vizualni typy
reklamy. Klicové faktory jsou v tomtoifpact logo, vzhled pradla a celkovy design

reklamy. Za uvazeni rozho@nstoji vytvaeni sloganu, ktery by adaznil image
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znaky. Za vhodné néstroje reklamy lze povazovat prapag tisku (pedevsim
casopisy pro zeny), reklama v radiu, baleni vyfglkatalogy, reklamni steni v misg

nakupu a internetové stranky.
Propagace v tisku

Co se tye propagace v tisku, firma v této oblasteg konkurenci spiSe zaostava.
Na p'elomu roku 2005 a 2006 umistila své logo sfrmbsti na titulni strandasopisu
Maodni pradlo. Tent@asopis je ufeny gedevsim pro ty, ki€ jsou profesionakaspjati

s oborem spodniho pradla. Cena této reklamy byl®0B0 K&. Od té doby se
do podobnych aktivit neinvestuje a tdedevsim diky vysoké céninzerce, kterou
pozaduji pedni ¢eska vydavatelstvi. Firma ma zajem o propaga@deysim
v celostatnich periodikach zgmenych na Zeny. Nejdezit€jSim a rozhodujicim
faktorem je v prvnitack cena. Dale zkoumame dané periodikum, jaké drumatée
v niém nachazeji, na jaké zeny je zgeny, jakéasto vychazi a podobnPodle &chto
hodnoticich atribut bylo vybrano skolik moznych ¢asopisi pro Zeny. Jejich ceny
inzerce se pohybujitiplizné na stejné drovni aé&tSina z nich je zadtena na modu
a zZivotni styl, coz je jistvyhodou (viz. Filoha A). Redem byly vylodeny ¢asopisy
pro mladé divky a teenagery. Tento segment ZFinou nema Zadné&ipmy a jejich
styl oblékani se od nabidky spatesti SWENS PLUS liSi. V rdmci nizSich nakiad
natento druh reklamy se maijitel rozhodl vyuzit p@aast strany. Otazkou tedy je,
o kolik se snizi efektivita tohoto @gpobu propagace, pokud bude na jedné &tvace
propagovanych zrtak a vyrobk.

Reklama v radiu

Firma n€la snahu oslovit i poslucha regionalniho radid-aktor, které pokryva
predevsim oblasteskych Budjovic a wtsinu jiznichCech. Rozhodla se prot@mnovat
sveé pradlo do soeite, kterd probihala v ramci odpoledniho vysilatéré bylo uéeno
piedevSim pro Zeny. Za spravné odgmiw soutzi méli souzici moznost toto pradlo
vyhrat. Timto zfisobem firma celkem lehce acidné oslovila Siroké publikum

posluchéek a zviditelnila svoji znu.
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Obal vyrobku

DalSim druhem propagace image @naa produkh SWENS PLUS je obal vyrobku.
Jedna se konkré&no mensi papirovou krathkiu, ve které je produkt prodavan (viz.
Ptiloha B). Vhodg zvolenou kombinaci barev, loga spolesti a jinych ornamefitse

firmé dai vytvaret pozitivni obraz vyrobku a spdéteosti.
Reklama v mis& nakupu

Tuto formu reklamy prozatim firma moc nevyuziva.l®dypy tedy vyhodné v ramci
prodeje a propagace spodniho pradla nechat vyeobidbizet kongym prodejém

i tyto pout@&e. V Gvahu by fpadaly napiklad plakaty slogem spaleosti spolu
s fotografii modelky propagujici nejngsi model.

Reklamni piredmeéty

V minulosti se firma rozhodla zviditelnit i formaeklamnich pedn®ta. Jednalo se o
klicenky a propisky slogem firmy Smyslem tohoto typmklamy je byt neustéle
z&kaznikovi na @ch a gipominat svoji zné&u. Lidé tak pi ndkupu v obchodech,
v zaméstnani¢i doma maji diky tomuto Zisobu propagace firmu stale v gdomi.

Tento typ reklamy firma jiz nevyuziva.
Internet

Jak jiz bylo receno, firemni internetové stranky firmy byly zalogemredevsim
za (telem prodeje zbozi, tedy jako e-shop. Spadaji pratasti do oblasti distribuce.
Cilem spolénosti je nalakat na stranky co nejvice zakakznkkei maji zajem zakoupit

spodni pradlo.

Firma dlouhodo® spolupracuje s externi spdhesti, kterd internetové stranky vytva

a spravuje. Saiasti £chto sluzeb je i optimalizace stranek pro vyhled&&EO, ktera
diky vhodré zvolenym kléovym slovim zaji®uje vySSi umishi ve vyhledavéch.
Spolenost je diky této funkci viditel)Si a potencionalni zakaznici tak snaze naleznou

cestu prav k tomuto internetovému obchodu.

Vyhodou internetu je i snadnaétitelnost efektivnosti reklamy. Majitel tak panme
snhadno sleduje a porovnava, kolik zaka#nigho webové stranky navstivilgi jaké
vyrobky jsou nejoblibefjSi. DalSi silnou strankou je i moznost okamzitteraktivity,

tedy moznosti komunikace prodejce a zakaznika.dNawize spolénost pomoci
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e-mailu zasilat aktuélni nabidky, slevy, internétd&atalogy a podokn coz je pro ni
klicove.

DalSi moznosti a zarotigeden z navrh jak oslovit svou cilovou skupinti ziskat nové
zakazniky je PPC (pay per click) reklama. VyhoddCPje pgedevSim skutaost,
Ze inzerent za toto reklamni zobrazeni plati akan@iku, Ze na & nekdo ,klikl“.
DalSi vyhodou vyuZiti této reklamy pro firmy je sim@ kontrola vyddj. Tento zfisob
propagace lze vyuzit ndglad u vyhledav&ai Google, Seznam, prdstnictvim socialni
sit Facebook a dalSi. Inzerent si jednoduse vyberasglslovni spojeni, na ktera bude
internetovy prohlizé vaSi stranku zobrazovat. Pro uZivatele internetu sfranka
spole&nosti objevi nejastji na okrajich vyhledawa. [13]

Podpora prodeje

Nastroji, které firma vyuziva i tomto zpisobu propagace, je vice. Z hlediska
obchodni podpory prodeje nabizi firma svym @&dbeiim specialni akce &Sinou
ve forme snizeni cen i odkéru wvétSiho mnozstvi vyrobk Je tomu tak fedevsim
v obdobi vyroby nové kolekce a vyprodeje starSicbhdefi. Zalezi tak pouze

na odlgrateli, zda slevu na danou kolekci poskytnaikoli.

Konetnym zakaznikm nabizi spoknost pouze omezené vyhody jako je itidpd
zruSeni platby posStovnéhotipnakupu nad 2000 & prostednictvim nakupu
po internetu. V této oblasti by bylo vhodné vyudiitasnych slevovych akci a jinych

bonusi. MoZnost skyta fedevsim internetovy prode;j.
Napiklad:

* P¥inakupu nad 2000 K kalhotky zdarma (zde by mohl zakaznicim nabidnout
vybér napriklad z 3 riiznych s¥ihi kalhotek).
* P¥i dalSim nakupu sleva 5-10% na dalSi zakoupeny pradkt.

» P¥i zakoupeni 3 kalhotek nejlevijSi z nich s 50% slevou.

Pfi moznosti ziskat ,&co" zdarma bude nejedna Zena uvaZzovat o objedrdwii z
v hodnot 2000 K. DalSim lakadlem rize byt gipadna sleva na dalsi zakoupeny
produkt. Ri zavadni takovychto akci je fedem nutné zvazit, jak dlouhou dobu
potrvaji. MiZze se porrné snadno stat, Ze zékaznice poté budou normalnidkabi
zboZi bez bonusu ignorovat, jelikoZz byly na tytthegly zvyklé. Navic je ip zavedeni

téchto vyhod nutno aktualizovat systém objednave&zarpnit i e-shop.
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ProtoZe majitel neméas ¥novat se internetovému prodeji naplno, nenabizvajgi
posledni kusy pradl&i starSi kolekce, které jsou k dispozici pouze ‘eaeném
mnozstvi. U &chto forem prodeje je udezitd piabézna aktualizace stavu zboZzi,

piedevsim mnoZstvi.
Piehlidky

Do roku 2009 prezentovala firma své vyrobky niahtidkovych molech v B

na mezinarodnim veletrhu maédy, doki a bizuterieSTYL (viz. Filoha C). Tyto
piehlidky jsou jedinym mistem koncentrace nabidky optfvky pro modni branZi
v Ceské Republice, a tedy i jedinym mistem s moZnastidnout své vyrobky
prodej@&im po celé zemi.l4]

Vzhledem k tomu, Ze se tyto akce konaitggevsim ve vSedni dny, n&htento zgisob
propagace pro spaleost @ekavany pinos, jelikoz se svou distribni strategii
soustedi pedevsim na menSi distributoryé(®inou rodinné firmy), a stejntak i
na menSi kamenné obchody, které diky pracovni entigti nemaji moznost tyto
piehlidky ve vSedni dny nawsovat. Pradlo, které modelky rgdvadly, bylo
po gehlidce dale zcela nepouzitelnéjegevsim diky make-upu, ktery magké
pouzivaji. To pro firmu znamenalo dalSi nakladyntberok vSak majitel o navste
piehlidky spodniho pradla uvazuje, jelikoZz den korgiipiada na vikend. &, Ze tento
rok budou vysledky zdasti na pehlidce mnohem viditetjsi.

Prodejni personal

Tento zmisob propagace firma doposud nevyuziva, v tomtodohlgpoléhd na své
distributory, ktéi na konéné prodejce uplétji své prodejni aktivity. Podnik prozatim
neni v takove finatni situaci, aby si mohl vlastni prodejni persor@dlit, jelikoz jde

o nejnakladyjSi zpisob marketingové komunikace.
Primy marketing
Katalogy

Jednou z neftinngjSich forem reklamy pro jednotlivé vyrobkygchto typn jsou
katalogy ¢i katalogoveé listy, jejichz prostdnictvim se konmi obchodnici, ale
i zdkaznici, dozvi o aktualni nabidce. Jdedevsim o souhrn fotografii modelek,

prezentujici jednotlivé vyrobky s popisem@&sinou i s uvedenou cenou. Majitel zasila
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katalogyci katalogové listy jednotlivym prodejnam, se ktengpolupracuje. Navic tyto
materialy poskytuje i distributdm, ktei tak snaze jednotlivym butikn predstavi
aktualni nabidku. Kort@i zakaznici potom v katalogu mohou najit inspi@aboZzi si
zakoupit. Firma eviduje své otflatele a katalogyi katalogove listy jim ¥tSinou zasila
automaticky. V posledni déthlavre prostednictvim internetu. Vyhodou internetovych
katalogi je predevSim kratka doba od zaslani k obdrzeni katalogzké naklady
a moznost okamzité reakce ze stranyéoaliele. Efektivitu tohoto Afsobu propagace
navic zvysSuje fakt, Ze t#@mi vyrobki poslednich kolekci jsou jiz zftované miss

Ceské republiky.
2.4.5 Personal

Do praktickeé ¢asti prace je z hlediska teorie ,7P* z#tazen i Personal.

Jak jiz bylo uvedeno, zakladateli a majiteli firjspu ing. Radek Svec a jeho manzelka
PaedDr. Jitka Svecova. Kazdy z nich ve firmastava svou specifickou obl&atnosti.
Majitel se stara f@devsim o finaéni stranku podniku, distribuci a o veSkeré kontakty
s veejnosti. ZajiSuje vztahy s odbrateli a dodavateli, expeduje vyrobky, planuje
prodej a mnoho dalSiho. Jeho manZelka se ve spaiupostatnimi zaéstnanci podili
na navrhu novych vyrolik Snazi se vytu@t takové modely, které budou Svadleny
schopny bez velkych obtizi vyrobit. Zarévge nutné sledovat soasné trendy

a koncipovat produkt tak, aby byitimoSeni co nejljemnsjsi.

Ve firm¢ je v sodasné dob zanmestnano celkem 12 pracovnic. Kazda é@vijimana
pracovnice se musi nejprve prokazat anjim listem, tedy dolozit, Zze je vyena
Svadlena, nejlépe se specializaci na damsk&yodVelice dilezitym atributem
pro vykon tohoto povolani je zrak. ZkuSebni dobé#ijenésice. Vyrobni prostory jsou
rozdéleny na dva Useky, a tedy i na dva rozdilné okréihyosti pracovnic: ghacky
a Svadleny. Cely proces vyrolsidi hlavni Svadlena, kter&igéluje kazdé pracovnici
okruh jeji ¢innosti, kontroluje kvalitu hotovych vyrolika koordinuje cely vyrobni
proces. Fluktuace pracovnic je nizka, majitel seZzsmandstnance motivovatiznymi

zamestnaneckymi benefity. Pracovni doba je 7,5 hodiny.

Pravidel dvakrét tydg do firmy dochazi externi¢étni. Jde o dlouhodobou spolupraci
jiz od paatku vzniku spolénosti. Pro firmu tato j@dstavuje jistotu, Ze veskeré doklady

budou zattovany na maximakodborné urovni. Majiteli tedy odpadaji starosijgme
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s kontrolou a dodrZzovanim neustéle sainich zakon ¢i provadcich gedpigi. Navic

neztracicas navstvami Gradi.
2.5 Marketingovy mix ,, 4C*

V dnesSni dob nelze opomenout zakaznicky® marketingovy mix 4C. Orientace
na zakaznika a uspokojeni jehoipbta pani je kltovym faktorem k usgrhu firmy.
Firma tento dlezity faktor uspchu neopomiji, feje si, aby jak zékaznici, tak

odkeratelé stale vicetv¢rovali v jeji zn&ku a kvalitu vyrobk.
2.5.1 Hodnota z hlediska zadkaznika

Cilem spolénosti je navrzeni takového produktu, ktery bude imak® vyhovovat
pottebdm z&kaznika. Tohoto Ize feSwice docilit propracovaysim postupem

vzniku a navrhu pradla. Postupii pyrobé jsou nasledujici:

. analyza trendl, novinek a pedevSim pani zakaznic

pri
1
2. navrh nového vyrobku
3. realizace nového vyrobku
4. faze ,testovanf

5

. stanoveni konsého postupu vyroby vyrobku.

Doposud firma fazi testovani jednotlivych vyrdbkepraktikovala. Jednalo by se
o ozkouSeni kvality vyrobku nagkteré z dobrovolnic, kterd by spodni pradigaky
¢as nosila, naslednreferovala o jeho kvalita navrhla mozné z&ény. Takovychto
dobrovolnic spolupracujicich na uteai kolekce by rlo byt samoejme vice, aby se
otestovalo co mozné nejvice velikostnichitygradla. Diky tomuto kroku ve vyréb

muze firma ziskat vyraznou konkuram vyhodu oproti ostatnim vyrobm.

Z pohledu orientace na ogtlatele jako na zéakaznika je vyhodou udrZzovainsto
prostedniky ¢i koneinymi prodejci dlouhodajSi vztahy, pruzé reagovat na jejich
poptavku, nenutit je k objednavkanskolik mésial dogedu a byt flexibilni po vSech
strankach.

Pro analyzu kvality svych vyrolik a tudiZz i spokojenosti zakazfiks vyrobky
spole&nosti SWENS PLUS zaznamenava majitel praviglelreSkeré reklamace.

Z téchto vysledk pak dale vychaziipsestavovani dalSich kolekci. Snazi se eliminovat

mozné dalSi problémyi vady.
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2.5.2 Naklady pro zakaznika

Vtomto gipact firma vychazi pedevSim z charakteristiky zvoleného segmentu.
Zkouma, jakou cenu jsou zakaznici ochotni zaplgite maji pijmy a za co ne€pstji

utraci. Zda je kvalita vyrobku ekvivalentni s vykabvanou cenou a podo&in
2.5.3 Pohodli

Zde je nutno oddit pohodli ziskavani produktkone&nymi zékazniky a odiateli.
Pro zakazniky nakupuijici v obchodech je pod pojmpemodli zahrnuta hla¥nsnadna
dostupnost zbozi, Sirokd nabidka a dostupnost ptddkteré vyzaduji. Odivatelé

uvitaji rychlou komunikaci, snadnéiVzovani objednavek a dodavek.
2.5.4 Komunikace

Jednotlivé butiky, distribtni ¢lanky i kon€ni zakaznici oceniipdevsim rychlou reakci
na sva pani, dotazy, pafpact reklamace. Firma si v tomto ohledu snazi udrzéré&o
jméno a sousgedit se na kvalitni komunikaci. Ko&e zakaznici mohou kontaktovat
vyrobce progednictvim e-mailwi telefonicky. OdBratelé i butiky jsou s firmou pokud
mozno v permanentnim kontaktu, coz je dobré prostiany. Majitel se snazgtsinu
svych konénych odirateli navstivit osob# doporuit jim své produkty a reagovat
na dotazy ai@ni prodejd. V téchto gipadechtasto spolupracuje s dealery, se kterymi
objizdi butiky a vyjednava. Reklamace objednavky se snazi figovat co mozna
nejrychleji. Pro dobré jméno spoéteosti a jeji prosperitu ma kvalitni komunikace
zasadni vyznam. Vyhodné by bylo komunikovat intengi i se zakazniky. Zasilat e-

mailem aktualni kolekce pradtaposkytovat slevové vyhody a dalsi.
2.6 Situac¢ni analyza

2.6.1 Makroprost iedi

Demografické okoli

Vzhledem k tomu, Ze majitel distribuuje své zbo#iSinou za pomoci mesdanka
a snazi se nabizet a prodavat své vyrobkysitémo celéCR, je vhodné zafit se
analyzou na Zenskatést populace na celém Uzemi naSeho statu. Potkiktaro rok
2011 se nejvice Zen nachazi wuw priblizné od 30 do 40 let. Neéastji ve veku 36 let,
ve kterém je té 95 000 Zen. Poénn¢ velky paiet Zen je i ve &ku 50 az 65 let.
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Pokud vezmeme vuvahu i dlouhod@ tendenci starnuti obyvatelstva,
z demografického hlediska je obé&cperspektivijsi zantgfit se gedevSim na zeny

stredniho a vysSihogku. [15]

Dle statistik pro rok 2010 je nejii podil vysokoSkolsky vztanych Zen oproti jinym
dosazenym stufiim vzcElani patrny pedevsim ve &ku od 25 do 34 let. Dlouhodséjp
v CR prevlada peet Zen, které maji vystudovanottesini Skolu zakafenou maturitni
zkousSkou. Podle dalSich informaci navic rok od ra#kochazi k ndistu patu

absolveni vysokych Skol Zzenského pohlajis]

DalSim trendem dneSni doby je posuninmrného ¥ku snoubent vstupujicich
do prvniho #satku a zarové posun pimérného ¥ku prvorodtek. Pamérny wek

pro uzaveni prvniho satku se u nesst zvysil od roku 1993 z 23 na 28 |Eit7]

Celkow je z demografické analyzy patrn&egevsSim dlouhodoba tendence starnuti
obyvatelstva. VSechny tyto 2Zmy se projevuiji jisti v kupnim chovani Zen a je nutné
zvazit jejich dopady na firmu, vzhledem Kk jejimunggeni. Z uvedeného vyplyva,
Ze ,perspektivnim“ segmentem se zdaji byt spisSg g#edniho a vyssiho¢ku. Je viak

nutné je dale analyzovat a vybrat ty nejvhf)finpodsegmenty.
Ekonomické okoli

Jde pedevsim o ty faktory, které oviiuji kupni silu spdebiteli a strukturu jejich
vydaji. Dale je dilezité sledovat zgmy, které se projeviipdevsim ve strukie gijmu

a vydani.

Pramérna hruba mésiéni mzda CR ve 4. ¢tvrtleti 2011 byla 26 067 & Oproti
minulému roku doslo k nastu @iblizné o 2% (502 K). Pramérné mzdy navic vyrazn
navysuje hlavni gsto Praha, kde se hrubé&signi mzdy pohybuji &srg¢ pod hranici
30 000 K. [18]

Obecna mira nezanistnanosti dosahovala ve 3Xtvrtleti 2011 6,6%, tedy oproti
minulému roku doslo k poklesu o 0,5 procentniho ubo@irvale maji nejnizsi miru
nezandstnanosti vysokoskolaci, pro rok 2011 (2,9%), ngpiypotom lidé se zakladnim
vzdlanim (24%). Prozatim YR pokrauje priznivy trend fistu zandstnanosti od 2.

¢tvrtleti 2010.[19]

Ceny zboziuhrnem vzrostly o 4,1 % eeny sluzebo 3,0 % oproti lednu roku 2011.
Nejvétsi vliv na zvySovani cen &y predevsim vyrobky v oddilu bydleni a v oddilu
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potraviny a nealkoholické napoje. Od ledna roku220avic doSlo k navySeniipodre
snizené sazby DPH z 10% na 14%, zakladni samiala stejna, tedy 20%. DoSlo tedy
k dalSimu zdrazovani polozek, jako jsou potravimgstska hromadna doprava,
ubytovaci sluzby a dal§R0]

Rast inflace a zvySovani cen n&hrzasadni vliv na velikost cen v ogtvi odivani.
Otazkou vSak ustava, jak se zsmi DPH do budoucna, jelikoZz doposud nebyly
ustanoveny nové sazby, které maji byt platné odl.12013. Fipadné planované
sjednoceni DPH by pra¥dodobré melo snizit ceny vyrobk zarazené v zakladni sazb
darg, tedy i vyrobki odkvniho pamyslu. DalSi variantou zény je rist obou sazeb
DPH o jeden procentni bod, coz by znamenalo d&@isi cen, tedy i u produdkt

odévniho pamyslu. Riznivy vyvoj se zda byt v oblasti z&stnanosti a vySe mezd.
Sociokulturni prostiedi

V této kapitole zkoumame f@devsim lidské hodnoty, nazory, ¢khi a celko¥
veSkeré faktory, které utigi osobnostloveéka a odliSuji ho od ostatnichal@zity je

piedevsim Zivotni styl.

Zajimame se zde o trendy s$asné doby, vztahy mezi muzi a Zzenami a také o pasta
Zeny ve spoknosti. Tento faktor je pro nas z hlediska 2#ni firmy velice podstatny.

Mezi vysokosSkolskymi studenty se rok od roku paljgbstale vice Zenias vstupu
do manzelstvi se prodluzuje. Zeny se vice realigyjfofesnim Zzivat, soustedi se
na kariéru ac¢im dal casgji se pohybuji i v podnikatelské $& O tomto faktu
vypovidaji statistiky v mnoha ohledech. Cilen§t&iny modernich Zen je stat se
aspsnou a schopnou nejen v oblasti rodinného Zivowa @édevSim po strance
profesni. Fjemné a dokonale padnouci spodni pradlo by tetBdgvSim milo

napomoci zvysit jejich seb&tomi a umoznit jim naplno se realizovat.
Trendy

Dulezité jsou i trendy v oblasti spodniho pradla. $eo,nosi“? Sotasné modni trendy
jsou Zenam prezentovany mnoha moznyniispby. Stejd rychle jako se sidaji razni
obdobi, stidaji se i kolekce spodniho pradlagmhse stihy, trendy. Spodni pradlo by
mélo predevSim zvySovat seb&lomi.

Jednim z trend je jiz nekolik let ,Retro”. Podle casopisu Modni pradlo, ktery je
vydavan zejména pro vyrobae distributory spodniho pradla, je tento trend puatr
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u VétSiny ceskych ale i sstovych zngek. Pojmy jako Newstalgi€, ktery ozn&uje
trend, kdy se gy pradla vraceji do minulosti. AvSak materialg, lkterych se vyrobky

zhotovuiji, jsou jiz zcela novodob@&0]

Dle nabidek materiél pro sezonu podzim/zima 2012/13 lze podésopisu Modni
pradlo @ekavat navrat elegantnich krajek, vySivek a jemnyubtiva. Stihove se

u kalhotek jiz delSi dobu upousti od extrénmizkych ,bokovek". Vyrobci a névrliése
vraci ke klasickym gthum a stedre vykrojenym nohavikam. U podprsenek iieme
vidét navrat ke klasickym sham, a je& nedavno tolik populérni ,,puSapky” se pomalu
vytraceji.[21]

Je v8ak nutné vzit n&domi, Ze otazka spodniho pradla vi&ebak niiZze nést i ufitou
spole&enskou zodpasdnost vyrobé a pgredevsim navrhd, jelikoz predstava diveKi

Zen o dokonalé postavzabraiuje predevsim mladym divkam norméljist.

2.6.2 Mikroprost redi

Dodavatelé

Mrivrw s

od za&atku existence spalrosti nav&ivuje majitel jednou rén¢ jeden z prestiznich
parizskych veletrfh spodniho pradla, plavek a mateiial Interfiliére . Zde se snazi
inspirovat jak aktualnimi trendy, tak i ziskat cénkontakty. Pokud nabizené zbozi
spliuji majitelova kritéria, dojde k doh®éda vymen¢ kontakti. Hlavni kritéria vykru
jsou pro majitele fedevsSim kvalita materidlu. Zde musi #®lmdhadnout a posoudit,
zda je latka kvalitni, ,trendy“ a zda je v hodnaykob¢ daného spodniho pradla.
DalSim kritériem je pochopitethcena. \étSina dodavatél dle majitele piblizn¢ 70%,
jsou stalé firmy¢i menSi obchodnici. Komunikace a objednavkyizyje z pravidla
prostednictvim e-mailu ¢i po telefonu. Doposud stouto formou spoluprace
nezaznamenal Zadnéctsi problémy. Pro firmu jako je tato, je takovyigtup

k objednavce materialu a dalSich didgil nejvyhodrjsi, predevsSim z hledisk&asové
nara:nosti a jednoduchosti, jelikoZtgina dodavatélje ze zahraui. Platbu za material
je majitel zvykly prova&t az po dodrzeni dodavky a naslednérekpntrolovani.
Majitel s dodavateli materialu neuzavira smluvniatiza nepodepisuje Zadné smlouvy.

VSe tedy zalezi vyhradnna dohod a na elektronické komunikaci. Doba mezi
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jednotlivymi dodavkami materialu se pohybujetdinou mezi 2 az 4 #&sici
a v sogasné dob spolupracuje ffiblizné s 50 dodavateli.

Mimo dodavatele materialu spolupracujgegevsim s vyrobci reklamnichrquimeta,

obali nebo Stitk na spodni pradlo.
Konkurence

NejvétSimi konkurenty a tedyipmymi konkurenty spokosti SWENS PLUS se zdaji
byt predevsim ty firmy, které vyuzivaji podobnych distibich technik a za#iuji se
na obdobné segmenty Zen. Tedy podniky, jejichz atangové mixy budou obdobné.
Vyhodou mensi firmy oproti &Siné vétSich vyrobé je predevSim jejich schopnost
pruzré reagovat na z#my a pozadavky okoli. Na &dtku 90. let propukl ¥R jakysi
.boom*“ v oblasti vyroby a distribuce spodniho pead v této dob vzniklo mnoho

podniki zanEiujici se na toto odivi odévniho paimyslu.
Triola a.s.

Obr.¢. 5: Logo znaky Triola a.s.

(TRiOLA

Zdroj: [22]

Jednim z negtSich konkurerit firmy je spol€nost Triola a.s., ktera n&eském trhu
pusobi jiz od roku 1919. Jde tedy jednou z nejz¥jaith ¢eskych zn&ek, ktera se
muze pysnit dlouholetou tradici a znamym jménerdkd se jedna o firmu podstatn
veétSi a znamySi, nabizi podobny sortiment jako firma SWENS PLWEYé vyrobky
nabizi steji jako tato firma v kamennych obchodech po déR a zarova vlastni

i nékolik prodejen vyhrad® své zn&ky. Pt z nich se nachazi v Praze, jedna véBrn
a jedna v Jinfichow Hradci. Partnerské prodejny nenalezneme pouzezemilCR,
ale i na Slovensku. Existuje tedy velkd prgwadobnost, Ze si vyrobky spoéteosti
SWENS PLUS s firmou Triola budou v jednotlivych gegnach navzajem konkurovat.
Firma se navic i¥e pysnit i prestiznim océnim CZECH MADE, ktery uduje vladni
program CESKA KVALITA, ktery hodnoti fedevsim kvalitu vyrobk sluzby

a poctivost znéky naceskem trhu. Toto oceéni uctlované na dobu dvou let spotest
aspsre znovu obhdjila v roce 2010. Jiz od¢atku se Triola a.s. zabyvala vyrobou
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spodniho pradla a od roku 2005 nabizi i kolekcvekaa z#@ala konkurovat firn
SWENS PLUS i vtomto odivi. Navic se svymi vyrobky za¥fuje na podobny
segment Zen. Podprsenky vyrabi az do velikostickaSH, ¢imz tedy pectila firmu
SWENS PLUS. Jejich nabidka je vzhledem kvelikodrmy pestejsi
a propracova¥jSi. V porovnani podprsenek podobnyctihst, materidh a charakter se
zdaji byt produkty firmy SWENS PLUS v drtivém mnbagiipad: levngjSi. Naopak je
tomu u kalhotek, kdy se vyrobky Triola pohybuji mSi cenové hladin Pokud jde
o design loga spateosti, zda se byt spiSe nevyrazné a zastaralé.niuale zohlednit

jeho dlouholetou tradici a vnimani ¥ioh zakaznic.

Velice pijemne pasobi internetové stranky spotmsti. Stranky nejsou zatifené pouze
na e-shop, ale nabizi i poradenstvi v oblasti sipadrpradla a dalSi zajimavosti
o spol€nosti. Bohuzel jednotlivé kolekce zbozZi jsou naeinetovych stankach
oznaenéciselnymi kody, coz fisobi porkkud chaoticky a neatraktignTriola a.s. se
navic pravideld objevuje v médiich, fiedevSim Wasopisech pro Zeny jako je Glanc,
Woman Magazin, Zena a Zivot, Ky a dali, coZ pro ni skytad pémé velkou
konkurergni vyhodu. DalSim plus je i nabidkéenstvi v klubu Triola, avSak vyhody
a nabizené slevy jsou spiSe nizké, a tudiz az aktiatri. Jednd se o slevu 3%
na veskery sortiment &ipadné darky k zakoupenému zb¢22]

Timo s.r.o

Obr. ¢. 6: Logo spolénosti Timo s.r.o.

@ TIMO.

Zdroj: [23]

Spol&nost Timo s. r. 0. je svym &im obratem neptSim vyrobcem spodniho pradla

v Ceské republice. Svoji vyrobou se zstuje na prodej damského a panského spodniho
pradla, plavek, niniho pradla a pradla zdravotniho. Sortimentem tidgko gesahuje
nabidku spolkénosti SWENS PLUS. Historie sp@leosti saha az do roku 1992 a nabizi
vyrobky predevSim naieském a slovenském trhu. Své internetové strankynavic
prezentuj v anglickém i vameckém jazyce. Prasnictvim e-shopu se tedy snazi
proniknout i na tyto trhy. Jedna se o velkou sfrmbst zamistnavajici okolo 160

zanestnand, s pamérnym patem 300 000 zakaznikrocné. Disponuje celkem 24
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firemnimi prodejnami po cel€R. | kdyZ je spolénost ogt mnohonasobnvétsi nez
firma SWENS PLUS, za#tiuje se na podobny segment zakaznic, tedy na tyznidea
které nemohou na trhu nalézt pré fankéné a konstrukné vhodné pradlo. Velikostni
sortiment se zde pohybuje az do pismen G, H,KeXklasickym kategoriim produlkt
spodniho pradla nabizi sp&t®st navic kategorienate’ské podprsenky, bodyform,
sportovni pradlo a bodyCo se v3ak tfe hloubky jednotlivych kategorii sortimentu,
disponuji ol firmy piiblizn¢ stejnym pétem nabizenych vyrolik Firma Timo vSak
castji inovuje svoji nabidku, az 4 krat do rokdighazi s novou kolekci spodniho
pradla. Tato konkuremi spol€nost v tomto roce naviciiphézi s inovaci svého loga.
Pavodni ,zastaralé" logo, nebyloritis atraktivni. Rozhodla se pouZit stejnych barev
jako spolénost SWENS PLUS, tedy odstininové a bilé. Obaly vyrolikjsou si nyni
velice podobné. ¥Sina podprsenek podobnych type v porovnani s firmou SWENS
PLUS draZsi, u kalhotek jsou ceny srovnatelné.

Internetové stranky spaleosti pisobi fFjemrg. Silnou strankou je ipdevsim jejich
piehlednost a design. Pokud porovname ceny podobngoiobkia, konkrétré
podprsenek, zda se byt firma SWENS PLUStap reco levrgjsi. Ceny kalhotek se
pohybuji na podobné urovii23]

Linia s.r.o.

Obr.¢. 7: Logo spolenosti Lina s. r. o.

- - )
SPODNI PRADLO

Zdroj: [24]

Spole&nost Linia s.r.o. sidlici v Trutnéye dalSiceskou firmou vyragici spodni pradlo
od roku 1993. Spolmost se zagtuje na zZeny fedevSim gedniho a vySSihoéku

a ot na segment Zen s nagimymi velikosti. Nabizi kogky az do velikosti H. Patrna
je nizka cenova strategie firmy a orientadedevsim naiznorodost nabidky. Jde
o wtsi firmu s celkem 10 firemnimi prodejnami po c€l® a mnoha daldimi, se
kterymi spolénost udrZuje smluvni vztah. Kr@mspodniho pradla se spoh@st
specializuje i na dalSi vyrobky &¢hiho paimyslu jako jsou najiklad leginy, koSilky
a dalSi dopiky.
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Internetové stranky firmygsobi jednodusSe, vice nez na design sec¢hgimna popis
produkti. Velice dobra je fehlednost stranek4]

Felina s.r.o

Obr. ¢. 8: Logo spolenosti Felina s. r. o.

-—/%Iina

Zdroj: [25]

DalSim z moznych konkurehje spolénost Felina s. r. 0., kterd se z malé manufaktury
na korzety Bhem 125 let vypracovala na globalniho podnikateleblasti spodniho
pradla. Jeji sidlo se nachazi v Mannheimu¢micku, kde se vytvakolekce pradla
aplavek pro Zeny ve vice nez padeséati zemich cekhbita. Risobi napklad

v oblastech jako je Severni Amerika, Skandinawigjd neboCina. Celositovs je se
spolenosti svazano ijblizné 6.500 obchodnik a 1.000 zawmstnandé. V Ceské
republice je tato zrika pongrné znama a rizeme se s ni setkat ve velkém mnozstvi
kamennych obchdd predevSim pak wth luxusgjSich. Jednou ze strategii spolesti
bylo rozclit tuto znatku do 3 fiznych koncepci podle 3znych segmentaich kritérii.
VSechny tyto 3 kategorie vyrobk & se orientuji na zZeny rozdilnych¢kovych
kategoriici preferenci, se vSak za&huji na velké velikosti. Je tedy &ppatrné shodné
zacileni spolénosti. Ve prosgch zngéky Felina hraje pedevsim jeji dlouholeté tradice,
profesionalita a vysoka orientace na design. Cejnpbki této znaky, & uz jde

o kalhotkyc¢i podprsenky, jsou vSak zpravidla az dvojnasobné.

Jedna se o luxusni zZikal a tomu odpovida i vzhled internetovych strarn&dkaznik si
zde miZe detail&@ prohlédnout vzhled novych kolekci.¥iPprohlidce se spusti
prezentace vyrolikozvwenda gijemnou hudbou a podpena gijemnym prostedim.
[25]

Triumph s.r.o.

Obr. ¢. 9: Logo spolenosti Triumph s.r.o.

Triumph ¥

Zdroj: [26]
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Spole&nost Triumph International, pod kterou spada mimé j zna&ka Triumph s. r. 0,

je jednim z nej¥tSich s¥tovych vyrobé spodniho pradlatgsobici na trhu jiz od roku
1886. Tato spolmost misobi ve vice jak 120 zemich&a a zamstnava vice jak
37 500 lidi. Spolénost se orientuje vyhradma vyrobu luxusniho pradla pro Zeny i
pro muze. Pod touto z#kou provozuje dkolik desitek firemnich prodejen po cél®.
PredevSim diky velkému ptu kamennych prodejen, specializujicich se na prode
spodniho pradla, které jsou od sealasto vzdalené,ipdstavuje i Triumph pro firmu
silnou konkurenci, jelikoz pravfiremni obchody Triumph jsou u nas héjrozstené

a nabizi k prodeji vyhradnvyrobky svoji znéky. Pokud jde o ceny vyroldKTriumph,
vétSina z nich je podstatrdrazsi[26]

S.U.C s.r.o.

Obr. ¢. 10: Logo spoknosti S.U.C. s.r.o.

Zdroj: [27]

Tato ¢eska firma vznikla v roce 1990 a charakterem swjilobki se specializuje
piedevsim na jejich cenovou dostupnost. K&oniroby spodniho pradla nabizi idm
pradlo (koSilkyc¢i pyzama). Jedna se o mensi firmu Zgnou pedevsSim na starsSi
zakaznice. Barvy aishy pradla jsou spiSe nevyrazné, béradu na moderni trendy
design. Stejé jako firma SWENS PLUS distribuuje spéhmst S. U. C. zbozZi
piedevsim pomoci medéanki a to do kamennych obchibgo celéCR. O distribuci
zbozi této spolosti se staraji fipdevSim firemni zastupci, tedy krénexternich
distribwnich ¢lankia ma firma k dispozici i vlastni personal, kteryzgméren vyhrads

na prodej a rozvoz pradla poR. Tuto vyhodu firma SWENS PLUS postrada.
V porovnani firma SWENS PLUS nabizi kvadifsi a designo¥ propracova#si

vyrobky modergjSich stihu a vzof.

Internetové stranky spadleosti S. U. C. jsou sice propracované a najdemevicke
informaci, jejich vzhled vSak i#ie na ®které z&kazniky {sobit az lacin
a nedivéryhodre. Dobry dojem kazi i velké mnoZstvi reklam uréisich na okrajich
stranek][27]
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Nadnarodni ietézce prodejai

DalSi skupinou konkureaitisou do zn&né miry nadnarodrietzce, které se mimo jiné
sousted’uji i na vyrobu a prodej spodniho pradla. Jedna zeaky jako je H&M, New
Yorker, C&A, Pimkie, Takko Fashion a mnoho dalSidlyto fettzce se na vyrobu
spodniho pradla Uzce nespecializuji. OrientujiiselgvSim na nizkou cenovou strategii
vyrobki. VétSinou neposkytuji Zadné dalSi sluzby spojené sperk vyrobku. &koli

je zpisob distribuce a prodeje vyrobknané odlisSny od firmy SWENS PLUS, je
nutno zvazit, na kolik ma tento trend nakupliv na zneny preference zékazrik
a jejich néasledny iechod ké&mto konkureginim rivatim. Tyto spolénosti vSak
vétSinou nejsou schopné uspokojit ty segmenty zakazra které se zatfuje firma
SWENS PLUS. Je zde patrny rozdil v kvglipouzitém materialu, nabidce velikosti,
stiihi a podobr. Nejde tedy o imého konkurenta v odtwvi.

Srovnani konkurentd

Nasledujici graf porovnava zakladni charakterigtickastnosti spotaosti a jejich
vyrobki. Tedy produkt, segment, na ktery se 2ane, cenu a distribuci. Dané faktory
zde nejsou hodnoceny z hlediska kvatityelikosti, ale z hlediska podobnosti s firmou
SWENS PLUS. Kazdy prvek hodnoceni byl ohodnoce alh 5. Nej¢tSi podobnost
v kazdé z oblasti byla ozéenacislem 5, nejmensi potogtislem 0. Celko¥ nejwtSim

konkurentem se stala firma Triola a.s.

Obr.¢. 11: Porovnani konkurence

18

16 - ® produkt
14 -

12 - segment
10 1 Ecena

8 .

6 - m distribuce
4 -

2 .

0 .

Zdroj: Vlastni zpracovani, (2012)

41



Distribuce

Jelikoz vyrobky spoknosti SWENS PLUS jsou nabizeny po cel®R, vyuZiva

spole&nost takoveé distribini cesty a&lanky, které dokazou toto Uzemi pokryt.
Obchodni prostrednici

Jednou z distribtnich moZnosti je rozvoz zboZiimo na prodejny a to pomoci
obchodnich progedniki. Tyto soukromé spotmostici podnikatelé navstuji prodejny
v pravidelnych cyklech a nabizeji spodni pradiomp u prodejé. V sowasnée dob
spole&nost spolupracuje sp firmami, které zbozi od zitky SWENS PLUS nejprve
zakoupi a poté prodavaji. Tentoigpb distribuce je pro firmu nejvyhogii a zarove
I nejvynosijSi. Naopak vSak poskytuje menSiéapu vazbu, kterd je pro majitele

velice dilezita.
Externi zprostiredkovatelské

Dale spolupracuje seremi zprostedkovatelskymi spotmostmi, které na trhu
vyhledavaji potencionalni partnerské prodejny. dede o externiho zastupce firmy,
ktery nabizi mimo jiné i zboZi jinych z&ek. VEtSinou jde stejé jako u obchodnich
prostednilki o soukromé podnikatele¢i mensi spolénosti. Prosednictvim
zprostedkovatelskych je firma schopna |épéspbit na kon&né prodejce a navazat
s nimi blizSi kontakt, nabizet reklamni a jinéegmety, ¢i navazat dlouhodafsi

spolupraci, coz je z hlediska budouci prosperityi velice dilezite.

Témei veSkery kontakt firmy s kokaymi prodejci, az na \jzovani rekterych
zavaznych reklamacti dulezitych rozhodnuti, je tedy zafidvan ges distribdni
¢lanky. Vzhledem k velikosti firmy jsou pro majitetgto zpisoby distribuce jedinou
moznosti, jak obsahnout tak Siroké Uzemi. Jak U #&¢eno, velice dlezita je zgtna
vazba od distributora a kotreho prodejce. S&Sinou  prostednika
Ci zprostedkovatel se snazi utwét dlouhodobé vztahy. Diky takto ziskanym

informacim niize efektivig fidit a planovat svoji vyrobu.
Zasilkova sluzba

Distribuce obchodnikm je zajifovana i prosednictvim zasilkové sluzby, a to

piedevsSim pro kamenné& jiné butiky, se kterymi spotmost udrZzuje dlouhod@ési

vztahy a jejichz objednavky jsou realizované v#Sim mnoZstvi. Jde fpdevSim

o dlouhodobépartnerské prodejny, které €chto sluzeb vyuzivaji. ied uzavenim
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objednavky ¥tSinou firmu navstivi jedna z externich zpfedkovatelskych spotaosti
s aktuélni nabidkou pradla. Ty fimprezentuji jednotlivé vzorky spodniho pradla

¢i nabidnou katalog se séasnou nabidkou.
Internetovy prodej

Firma SWENS PLUS se podle vzoru svych konkanéch firem rozhodla nabizet své
produkty i prostednictvim internetu na svych internetovych strahl@wens.czTvorbu

a spravu internetovych stranek spravuje externilegpost. A se tento zfisob
distribuce zda byt v dnesni dolklicovym, v oblasti prodeje spodniho pradla stale
pieviddd nakup v kamennych obchodech. Majitel nauigsifednictvim internetu
informuje o své aktualni nabidce a diky elegantnimbledu internetovych stranek
prispiva klad@ k image své zriky. DalSi vyhodou je mozZnost spodni pradlo si
v prodejrg nejprve vyzkouSet a na internetovych strankaahyfizakoupit. Zakaznik
tak uSeti, jelikoz jiz nemusi platit marzi koteeho prodejce. Internetové stranky
spol&nosti SWENS PLUS jsou ighledné, lathé do pijemnych odstiti ¢erné

a okrové barvy. Kdispozici jsou na strankach jakeobecné udaje (obchodni
podminky, kontakt), tak i tabulky velikosti jedriefich vyrobki pro snadgsi vyker.
Produkty prodavané prdistinictvim internetu jsou rozkkny do ti kategorii:kalhotky,
podprsenky, soupravyJ kazdého z produit nechybi jeho fotografie, popis, druhy
velikosti a samazjm¢ cena. Na prvni pohledétSinu Zen zaujmou t¥é modelek,
propaguijici spodni pradlo: Jitka Nakéva (missCR 2011) Iveta Lutovska (misSR
2009).

Paiet nav&tvnika internetovych stranek pro rok 2011 se pohybuje lok4000
meésicné, kazdorgné toto cislo klesd v obdobi prazdnin, tedycervenci a srpnu.

Od doby zavedeni internetovych stranek se jejicistnost kazdym rokem nepatrn

zvysuije.
2.6.3 SWOT analyza
Silné stranky

» kvalitni materialy
* nabidka Siroké Skély velikosti
* pusobivé internetové stranky

» design vyrobk
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* logo spolénosti
e znamé osobnosti propagujici vyrobky

» flexibilita spole&nosti
Slabé stranky

* minimalni investice do propagace

» vedeni ¥tSiny administrativy majitelem

* minimalni inovace

* nabidka pouze jednohaisiu kalhotek v kategorii ,soupravy*

* slogan
Prilezitosti

* nove trendy v oblasti spodniho pradla
* lokalita

» proniknuti na zahradii trhy
Hrozby

» velka konkurence v odwi
» prilivlevného textilu z Asie
* mozné problémy s dodavateli

o ztratadi zanik rekterého z ¥tSich odBratel
Podrobny rozbor SWOT analyzy

Jak uZz bylo zmigno, mezi hlavni silné stranky spohesti pati predevsim jeji
zantieni na kvalitu. Diky spkni prisné mezinarodni normy OEKO-TEX Standard
100, si zdkaznici mohou &t kvalitu materialu a jeji zdravotni nezdvadndsdnesni
doke, kdy dochazi k velkémuifivu piedevsim asijskych vyrolik je tato certifikace
dukazem kvality a vyrazh tak zvySuje image spaieosti. DalSi silnou strankou
spole&nosti je rozmanitost velikosti vyrobk Kazdy vyrobek se vyrabitiplizné v 16
raiznych velikostnich kombinacich. Firma svou nabidkimkaZe uspokojit opravdu
Siroky segment Zen. DalSi konkuéahvyhodou jsou jiZz zniliované internetové stranky.
Jiz tendi kazda spoknost specializujici se na spodni pradlo prezerdypeodava své
vyrobky prostednictvim internetu. Mimo jiné i vzhled internetahy stranek

zakaznikkm mnoho napovi. ligs to, Ze jde o malou firmu a nabidka spodniholarad
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neni tak bohatd, spd@leost se na internetu prezentuje velice idolstranky na prvni
pohled misobi elegant¥ aZz luxusd. Po porovnani konkurénich vyrobki s vyrobky
firmy SWENS PLUS je vi&t Ze se firma svym designem a provedenim vyliobk
pohybuje na velice dobré arovni. | kdyz se zZ&ume pedevsSim na &Si velikosti

a WtSinou na starSi Zeny, pradlo se zatowmazi stylizovat do modernich barev
a stihu. Logo je dalSi silnou zbrani spoesti. Je schopno zakaznikdilgkat

a perfekt® vypovida o charakteru vyrobk Jeho design je modefrpojaty, zarova
vSak navozuje dojemasiéryhodnosti a kvality. Co se tyka reklamy, tgeni poslednich
kolekci jsou mezi Zenami jistznamé missCR. Jitka Novékova a Iveta Lutovskéa
nafotily reklamni fotografie, které jsou untisé na internetovych strankach a propaguji
vyrobky i prostednictvim katalo@. Spojeni firmy se ,symboly krasy“ této doby, je
bezpochyby jeji silnou strankou. Diky velikostinfiy a tedy i snadné operativnosti, je
spol&nost schopna po¥mé rychle reagovat na ziny. Doké&ze vyrobky fizptisobovat
pozadavkm trhu rychleji, nez &sSi konkuregini spol€nosti.

Diky Finartni krizi a problénim z ni plynoucich, omezila firma radikélinvestice
do reklamy a jakékoli dalSi propagaceckali byly podle majitele dkteré zmsoby
propagace meén Kinné, je stale zapfgbi gipominat se jak zakaznik, tak
distributofim. Jelikoz manZelé zamstnavaji pouze pracovniky na vyrobu pradla je
ob¢as pro majitele velice namé vyizovat veSkerou administrativu, saky ¢i
telefonaty a nebyva jim bohuzel méasu a sil detaikhse zandit nagriklad na oblast
distribuce, prodeje, reklam§ na vymysSleni a planovani moznych inovacitdiha
vyrobki je prodavana progdnictvim distribdnich ¢lanki, tedy majitel malo kdy
piijde do styku s korimymi prodejci, tedy majitelti prodava&i kamennych obchad
VétSinou nema moznost propagace svého zbozi a ndvdigadné spoluprace.
Dulezité jsou pro & zejména informace od svych zakazniklak jsou s pradlem
spokojeni, pipadré co by vylepSily a jaké vyrobky jim na trhu chybityto klicové
informace dostava pouze v omezeném mnoZzstvi. Vehied velikosti firmy navic
neuvazuje o zadstnani firemnich prodejc (distributof), ktei by rozsfili
marketingoveé aktivity firmy a byli schopni ziskavatshromadovat tyto informace.
Firma SWENS PLUS navic uvaZuje o zavedeni slogsejiépe kratké a uderné heslo,
které by charakterizovalo produkty a image sgubsti. Objevovalo by se

na reklamnich fednetech, obalech vyrolika internetovych strankach.
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Jednou z moznychiieZitosti pro podnik se zdaji byt nové trendy Vashi spodniho
pradla. Firma by tak vramci tétofilezitosti mohla zavést novoiadu vyrobk
spodniho pradla. Tedy po provedeniklddného piizkumu trhu a analyze moZznosti
spole&nosti. Inspirovat se fize spolénost i u konkurence, kter&asto nabizi dalSi
druhy spodniho pradla a svou nabidkou se stavaz@kazniky atraktivEjsi, jako
nagiklad nabidkou nénich koSilek, mateskych podprsenek, korZet podobg. DalSi
piilezitosti pro rozvoj podniku skyta lokalita vyrobmedaleko centraCeskych
Budgjovic. Podnik by mohl vyuzit vyrobni prostory a watié v tomto mist prodejnu.
Spole&nost by tak nabizela vlastni vyrobky s nulovymi laéy na pronajem
a s minimalni rezii. MozZnosti a vyzvou pro podreki jmozné proniknuti na zahrani

trhy.

Oblast vyroby a prodeje spodniho pradla skyt&eském trhu zrtaou konkurenci. Je
tedy otazkou, zda bude sp&est do budoucna stale schopna konkurovat svym
nejvétSim konkurentm. Firmu svou existenci neohrozuji poussti a evropsti vyrobci
ale gedevsSim zboZi pochazejici z asijskych zemi. Jejigiobky jsou sice meén
kvalitni ale s cenou mnohonasebmizsi. Ukitou hrozbu pro podnikiedstavuji i jeho
dodavatelé. Tofiedevsim jako zdroj materialu na vyrobu. VSechnip&btiz pochazeji
ze zemi EU a objednavky probihaji pouze pembtictvim e-mailuci telefonicky.
Predem neni uz&ena zadna ze smluv.éktefi dodavatelé vSak nemuseji byt zcela
daveéryhodni. Problémem jeipdevSim zpoztha dodavka nebo zaslani jiného nez
objednaného materialu. Firma SWENS PLUS, jakoZed@vsSim vyrobni podnik, je
zavisla na existenci kamenny¢hjinych kone&nych distributorech. Trendy jako jsou
rostouci pdet nadnarodnickettzci jako je nap. New Yorker, C&A, H&M, tendence
stale vice nav8tvovat nakupni centra a a atované asijské zboziupobi v neprosich
téchto mensich koncovych prodé&jd\ekteré obchody v tomto konkur&mim prostedi

neobstoji.
Podstrategie SO, WO, TS, WT
SO - vyuziti prilezitosti prostirednictvim silnych stranek

e snazit se proniknout na zahrami trhy prostednictvim nabidky kvalitnich

a trendy” vyrobk, snaZzit se vyuzit dlouholetou tradici firmy
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« vyuzit vhodné lokality nedaleko centtzskych Budjovic k oteweni prodejny
a naldkani zakaznik prostednictvim znamych osobnosti a poutavého loga

spole&nosti
WO - eliminace slabych stranek prostednictvim prilezitosti

* nechat se inspirovat novymi trendy v oblasti spbdrgradla a obohatit nabidku
kalhotek v kategorii ,soupravy*
» vyuzit lokality budovy vyrobny k propagaci a umistde billboard, cedulti

napis s logem spataosti
TS — prostrednictvim silnych stranekéelit hrozbam
» konkurovat asijskym vyrolicn predevsim kvalitou spodniho pradla a designem
(tyto atributy asijsti vyrobci prozatim nespji)
e uspEt v konkuregnim boji diky poutavym internetovym strankam a osmiem
propagujicim spodni pradlo
WT — ¢elit hrozbam a minimalizovat naklady
* nedovolit zakaznikm aby diky vySSim cenam vyrobk prestupovali
ke konkurenci
* nedovolit, aby ¢as strAdveny wyzovanim administrativnich zalezitosti

neumodoval majiteli wnovat se podnikovym inovacim (mozna ztrata

konkurenceschopnosti podniku)
2.7 Segmentace trhu a vybr cilovych skupin

JelikoZz se spotmost zabyva vyhradnvyrobou damského spodniho pradla a plavek,

rozhodla se svou pozornost z&inpredevsim na tyto segmenty Zen.

Zeny stedniho ¥ku (30-50 let) sedoskolskyi vysokoskolsky vzélané

Zde se jedna fpdevSim o Zeny, které pracuji v podnicich jako adstriativni

rodinnym Zivotem a madti. Tyto Zeny & vétSinou upednostiuji predevSim pohodli

svého spodniho pradla, do pragedo spolé€nosti voli spiSe elegantni &d Fxi

celodennim shonu v praci spolu se starostmi o todingji dobre vypadat ai@devsim

se dolbe citit. Coz jim kvalitni materialy aigty pradla umoiuji. Tyto typy Zzen navic

vétSinou disponuji $Sim mnoZzstvim volnych pébnich prostedki nez Zeny studujici
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¢i v dichodovém vwku. Jsou tedy ochotny akceptovat vysSi ceny spokti. Jde

0 Zeny, které f&d nakupem v nadnarodnitdtézcich obchod typu H&M, C&A, New
Yorker a podob& upiednostiuji mensSi specializované prodejny s poradenstvim
a lepSim osobnim f{stupem prodavajiciho personalu. Rady se nechapirovat
novymi trendy napklad zcasopis ¢i televize, avSak nemaji tendenci ,prodirat’ se
mnoZzstvim stojainse spodnim pradlem ke své obvyklé velikosti, adly pahy zjistily,

Ze spodni dil vtom samém provedeni a velikostiodgjré chybi, nebo se rozren
snazily posunouti odstranit velky magnetickyip branici vyzkouSeni jimi vybraného

pradla.

Zeny viech &kovych skupin ,nestandardnich* velikosti

Existuji Zeny, pro které je nakupovani pradla spiggijemnym okamzikem. V dnesni
dok¢ ,dokonalych* postav, kdy se Zeny i divky nechavajspirovat pedevsSim
maodnimicasopisyi celebritami, je snem&sSiny Zen vypadat alesparochu pra¥ jako
ony. AvSak i Zeny ,nestandardnich” velikosti mohauspodnim pradle déb vypadat

a predevsSim se i ddab citit. Spolénost se tedy za#ila na tento segment. Snahou je
predevsim uspokoijit ty, které maji s wbm spodniho pradla problémygtginou jde
piedevsim o Zeny sifjsi, s vyrazg vyvinutym poprsimgi obvodem hrudniku, ktery
nekoresponduje s velikosti kol podprsenky a naopak. Majitel jefegwedceny,
Ze pokud pra¥ tento segment Zen je s vyrobkem spokojeny, oldliduto znégku a

pii dalSim nakupu ji znovu vyhleda.
2.8 Marketingové cile spol€nosti

Jednim z hlavnich cifi spol&nosti je piedevSim jeji zviditelréni a néasledné
ovladnuti vétSiho podilu na trhu. Nasledujici strategické dil cile by nely tuto
mySlenku podpiit a dat prostor Kk jeji realizaci. Vychazejfedevsim ze s@asné
situace firmy s ohledem na jeji finam situaci a mozny budouci vyvoj trhu. Z&lem

cO nejsnazsSi a nejusprjSi realizace jsou cileazeny hierarchicky od najtezitéjSiho

po nejmén zasadni.

Cile spol€nosti:

e Zvysit zisk spolénosti 0 nejmé& 5% do konce roku 2013.
* Umistit prodejnu spodniho pradla v budowyroby a zait s prodejem do konce
roku 2013.
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* Vymyslet slogan a implementovat ho v podnikuisipodem nove kolekce.

e Zrealizovat novy zfisob propagace prdstinictvim reklamnich plak&tdo konce
kvétna roku 2013.

e Umistit reklamu na budovu vyrobny déelzna roku 2013.

2.9 Marketingové strategie

Pt porovnani vySe uvedenychicile patrné, ZedtSina z nich je orientovana na zvyseni

propagace vyrohka celko¥ pak celé spolaosti.

Standardé se spolénost jiz dlouhd léta snazi budovat svou image nalitkvch

a zdravots nezavadnych vyrobcich. K dosazeni vySe uvedenitéhec navic ochotna
investovat peteni prostedky a Usili pedevsim do reklamy a do kvalitni distribuce. Je
si védoma, Ze v nywjSim konkureminim prostedi, které odstvi vyroby a prodeje
spodniho pradla bezesporiegstavuje, je wlezité ungt spravnym zpisobem oslovit
své potencionalni zakazniky. Efektivni distribudeyalitni vyrobky a investice

do reklamy jsou hlavnimi prastdky k dosazeni vytgnych citi.

Firma SWENS PLUS si je pinvédoma svého postaveni na trhu, jakozto malé firma
mezi velkym mnoZstvim jak malych, tak velkych korduiti. Nestanovuje si proto
nedosazitelné cile, které by nebyla schopna v budmsii naplnit. Snazi se tedy
piedevsim vyuZzit svych silnych stranek &lgzitosti k roz&ovani své fisobnosti

na trhu.
2.10 Akéni plany

1) Zvysit zisk spolé&nosti o nejméré 5 % do konce roku 2013.
Prostedkem dosaZeni tohoto cile bylembyt WtSi orientace na prodej a distribuci.
Majitel se v ramci tohoto cile Zae intenziviji vénovat prodeji a tastnit se
obchodnich jednani s katreymi prodejci. Pilmérné jeden tyden v @sici se firma
bude ¥novat navaivé téchto obchod a predstavovanim kolekcéi nabizenim
dalSich bonus ¢i vyhod. Tento osobity ifistup k zadkaznikovi se zda byt jako
nejlepSi mozny. Majitel bude po dombuwlastnim autem nasledovat dealery
do kamennych obchdd vzdy po uéitém regionu, a na tuto titou dobu se stane
firemnim distributorem. Zjisti veSkeré pozZadavkycloddu, nabidne reklamni
piedntty a zajisti si dlezité kontakty. Timto zjsobem navic iize doprodavat
zbylé kusy starSich kolekci, které bude nabizetyhadrejSi ceny.
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Potiebné proskedky

Dulezité je mozZnost majitelecastnit se dchto cest a naklady spojené s timto
strategickym cilem jsou ipdevSim naklady na benzin. Automobil ma firma
k dispozici. Dle propéta by se mohlo jednatiiplizné o 1500 km tyds, které stravi
na cestach. Samigmeé s ohledem na dany region, ve kterém se bude pehaybo
Cenu benzinu uvazujemélgizné 35 K/l a spotebu okolo 51/ 100 km. Celkem se
tedy nesicni naklady mohou pohybovat okolo 2 600.K

Mozna rizika

Jednim z moznych rizik jefedevSim majitelova pracovni vytizenost. Hrozi, #ie p
takovychto cestach bude pomaleji reagovat na jimédmavky a nebude méas

a prostor ¥novat se jinym podnikovym zalezitostem.

Umistit prodejnu spodniho pradla v budow vyroby a z&it s prodejem do
konce roku 2013.

V minulosti firma provozovala jednu firemni prodeju centruCeskych Budjovic,
piimo na Namsti Femysla Otakara Il. Bohuzel &lv pfiliS vysokému najemnému
za prostory musela 8yprovoz ukowit.

Jako jeden z hlavnich a né&§Sich cili spol&nosti je otevit prodejnu v budoy
vyroby. Pro tento zasn je zde k dispozici jednaétsi mistnost, ktera by slouzila
k prodeji. Toto umishi nové prodejny sebouipasi rekolik vyhod. RedevSim jsou
to naklady na pronajem prostoru a distribuci pradteré jsou nulove, a rezijni
naklady, které budou vzhledem k provozu firmy miéim. Vyrobni prostory se
navic nachazeji nedaleko centr@sta. Prodejna by tedy byla pdm¢ snadno
dostupna (viz. Floha D). Spolénost navic hodla vyuzit zasstnankyt na mateéské
dovolené a nabidnout jim misto prodésia v obchod, kde budou pracovat
pravdépodobré na polovéni Uvazek. Majitel by tak vyuzil i jejich znalogki
vyrob¢ pradla v prodeji.

K realizaci tohoto cile bude zapebi vybavit prostory prodejny nabytkem, stojany,
reklamnimi gedn®ty, kasou a podokin Samotna budova firmy musi propagovat
existenci prodejny v jejich prostorach, zde Ize zpbueklamni tabule, napisy
na fasadui plakaty. Majitel by opt mohl vyuZit propagaci v radiu a nabidnout své
vyrobky do rtkteré ze sowli v regiondlnich radiich. Zakaznice by sdily

0 poukazku na nakup pradla ¢ hodno¥ praw v now otewené prodejé
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Potiebné proskedky
K zatizeni prostoru bude pouZito spiSe jednoduché vybaverodejna bude
propagovat vyrobky a ztiku prostednictvim plakat, kalend& a dalSich
reklamnich pedmeéti. Celkem byly tyto naklady vykalkulovanyiplizné na 30 000
K¢. Reklama upozdwjici na existenci prodejny v budbbude zhotovena externi
firmou. Pro pedstavu cena vyhotoveni firemniho Stitku na budodu firmy
Gravo.czo velikosti 40 x 60 cm j& 200 Ke. [28]
Mzdové naklady na jednu pracovnici, zgtmanou na polovni Uvazek, se budou
pohybovat okoldl1 000 K& mésiéné.
Naklady na reklamu v radiu budou ve vySi ceny kupdAravépodobré tedy 3
kupony, kazdy v hodnstl000 K.
Mozna rizika
Prodejna bude nova a pro zdkaznice neznama. Jeoatgestli trzby za vyrobky
budou schopny pokryt ndklady na prodejnu a nagejEstnance.
Vymyslet slogan a implementovat ho v podniku siffchodem nové kolekce.
Jednalo by se o kratké uderné heslo, které podpwage znéky ¢i vyrobka
a nastini zagfeni spolénosti. Slogan by se objevoval na internetovychngtéh,
v katalozich a najklad na obalech vyrolik
Jeho podoba by mohla byt nasleduijici:

o ,vkazdém okamziku*,
»pro kazdou zenu*,
»pro dobry pocit*,
»pro sebev¥domou zenu“,

.vime jakeé to je, citit se dab",

o O O O o

.Zzamilujte si ten kazdodenni pocit".

Zaveést jeden ze sloganlo firmy se zd4 byt vhodné&grevsim v obdobi Zatku

prodeje a propagace nové kolekce s cilem pisdpoveé navrzené spodni pradlo.
Potiebné prostedky

Naklady na zavedeni loga budou dle pripaninimalni. Zavedeni loga spolu
s prichodem nové kolekce je vyhodné z hlediska naklgelikoz s gichodem
novych vyrobk dochézi vzdy k aktualizaci jak internetovych séigntak
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katalodgi. Je vSak nutné oslovit vyrobce dodavajiciho obajyobki, aby

ke grafické podobkrabicky vyrobku @ipojil i toto logo.
Mozna rizika
Zde firma nespatije Zadna mozna uskali.

Obr.¢. 12: Mozné umighi loga na internetovych strankach

M ?,,-bc. ({o(zt:?_ Pﬁcﬂ‘:(_ KALHOTKY  SoupRAvY  JAK NAKUPOVAT INAKUPNT KO3IK  KONTAKT

Zdroj: vlastni zpracovani dle/pdlohy[10], (2012)

Zrealizovat novy zpiasob propagace prostednictvim reklamnich plakata do
konce kwtna roku 2013

Jak uz bylo v textu uvedeno, firma by seélanzangtit na propagaci své zdley

a vyrobki i u kon€nych prodejé. V tvahu by pipadal navrh novych reklamnich
plakati, které by butiky obdrZely spolu s objednavkou faaa které by maijitel
mohl nabizet p svych cestach. Sdasti plakatu by bylo logo spd@leosti s novym
sloganem. Zakaznici tak budou mit v prodejnachtkainé&WENS na &ich. Tento
krok by pravdpodobré uvital i prodejce, ktery tak igpéje k propagaci
prodavanych vyrobk Na snad je vytvareni €chto plakat opst v obdobi pichodu
nove kolekce, kdy se budou ute&i nové katalogy vyrohk Firma v tomto ohledu
dlouhodolé spolupracuje s ateliérem2VISION, se kterym spolupracuje
i na vytv&eni reklamnich fotografii. Majitel si vybere jedmdotografii pro katalog
a vytvai tak zmiiovany plakat. Konghou Upravu, tedy umisti loga a sloganu,
provede pitel pana ing. Radka Svece, ktery v tomto oborunpiéd Idealni velikosti
plakatu se zda format A2.

Potiebné proskedky

Vzhledem k tomu, Ze nafoceni jedné reklamni karpaijde podnik giblizné
na 30 000 K, je castka, kterou zaplati majitel za vydst plakati celkem
zanedbatelna. Grafickou podobu a ugristoga a sloganu provede jehiitel zcela

zdarma. Majitel uvaZzuje prozatim vyrobit 100 ksk@i, cena tohoto mnozstvi se
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pramérné pohybuje okolo 3 000 K Ceny se nepatémrizni dle kvality a graméaze
tiskového papiru.

Mozna rizika

Nekteré butiky, do kterych firma zbozi dodava, jsduplis malé a nenajdeme zde
moc prostoru pro umi&ti plakatu. Navic ve &Sin¢ prodejen uz podobné
konkurergni plakaty visi. Otazkou tedy je, zda budou maditebchod ochotni
vyrobeny plakéat v obchodu vysit.

Umistit reklamu na budovu vyrobny do bfezna roku 2013.

V ramci zviditelréni celého podniku a zaroie budouci prodejny by bylo vhodné
zapojit do propagace i budovu, ve které spdst sidli. V Gvahu by fjpadala
malba loga zngkky SWENS pimo na fasadu domuwi reklamni tabuli. mm
spole&nosti je no¥ zrekonstruovany augsobi gijemné na pohled. JelikoZz se vSak
puvodré jednd o starSi stavbu, odpovida tomu i jeho deskwto by bylo
vyhodrgjSi umistit zde spiSe reklamni tabuli, a tegevsim diky snadné manipulaci
a moznosti ji kdykoli odstrant presunout.

Reklamni tabule by tha obsahovat jak logo firmy, tak i informaci, Ze jgelna
o damské pradlo, jelikoz je vyrobce mezi lidmi goné neznamy. V Gvahu by
pfipadalo umisini i druhé tabule, ktera by visela svisle vedlevhiao vchodu
a zobrazovala jednu z modelek propagujici damskédi@r popipact spolu

s vyobrazenim sloganu. Lidé si tak rychlejgdomi, o jaky typ firmy se jedna.
Potiebné prostedky

Majitel v tomto @ipads jisté zvoli spolupraci s externi firmou, ktera tabuldnetovi

a zarové namontuje. Profehled spolénostNiko s.r.o0., kterd se zabyva vyrobou
reklamy pro podniky, nabizi zhotoveni reklamniulab2 x 1 m, z plastové desky
o tlougce 5 mm s libovolnym motivem, zdilplizné¢ 1 500 K. NejvysSi polozkou
tak bude jist doprava cedule a jeji instalace na budovu. Tudikalkuluje az
predkEZné objednavcd29]

Mozna rizika

V ramci umistni této reklamy firma negdta s zadnymi vyraznymi problémy, které

by meély zaporrg ovlivnit jeji chod.
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2.11 Kontrola

Kontrola plreni marketingového planu bude prowAd v rékolika krocich.
Odpowdnou osobou za tutnnost bude maijitel firmy Ing. Radek Svec.

Dulezita je gedevSim kontrola rentability, tedy zda je spalest schopna dosahovat
zisku a vjaké vySi, a toipdevSim pro nay otewenou prodejnu ve vyrobnich
prostorech. Majitel tak bude porovnavat, zda a d&é&j miry budou naklady
na vybudovani a chod prodejny pokryvat trzby zaonalené vyrobky.

Vzhledem ktomu, Ze v nasledujicim roce hodla spmist vyrazg investovat

do reklamy, je vhodné nastavit systém kontroly iéto oblasti. NejvhodfiSim
zpisobem se zda byt zaznamenavani mnozstvi prodanjcibkit jak distribinim
¢lankam, tak konénym zakaznikm a nasledné porovnani se statistikami pro minuly
rok. Vtomto ohledu ma jiz majitel jisté zkuSenpgélikoz si tyto statistické udaje
pravidelrt zaznamenava. Nejsnaginbude porovnavat statistiky internetového prodeje

a velikosti nav&tvnosti internetovych stranek firmy.

Efektivnost nového zisobu distribuce, kde majitel bude os®bm kamennych
prodejnach nabizet vyrobky a spolupraci s jeho dumbude mfena porovnanim
nakladi na tutocinnost (pohonné hmoty, naklady abvané pilezitosti) a pdtem

novych kontraki na objednani zbozi, respektive trzeb za prodarabky.

SamozZejma je kontrola kvality vyrobenych vyrotokktera je diky velikosti a mnoZstvi
vyrobenych vyrobl za den porrné snadno uskutmitelna.

Podstatnowasti kontroly je i takzvana strategicka kontroleer& hodnoti, zda celkova
strategie firmy je stale v souladu se silnymi steani a gilezitostmi. Diky rychle se
meénicimu trhu je nutnotasto pehodnocovat a aktualizovat informace z okolniho
prostedi podniku. Majitel musi byt schopny neustale \drimrovat vhodnost

zvolenych strategii a dkich plari.
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Zavér

Cilem této préce, jak jiz bylo nazfemo v Gvodu, o byt sestaveni marketingového
planu na zaklatlseznameni s literaturou a zfi$ych informaci o podniku a jeho okoli.

Prace byla logicky rozdena na dv ¢asti - teoretickou a praktickou.

V praktické ¢asti byla pomoci literatury naséima problematika marketingového
planovani, od které se odvijela i struktura prdd&i¢asti. Provedena sittai analyza
pomohla charakterizovat okoli podniku (jak wnittak i vrejSi) a zarova poskytla
informace o dalSim moZzném rozvoji. Tyto informacaviec poskytly podklad
pro segmentaci a &¢eni hlavnich segmeinfpro spolénost SWENS PLUS. iedevsim
charakteristika konkure&nich podnik byla zajimava z pohledu porovnani sgalesti

a jejich produki, distribuenich cest, cen a segménha které se zatfuje. DileZitou
souwasti planu byla SWOT analyza, diky které byly paddhy gilezitosti dalSiho
rozvoje firmy a konkretizovany slabé a silné strapkbdniku. SWOT analyza poskytla
z velkécasti i podklady pro stanoveni strategickychi @laknich plari pro rok 2013.
Nasledny marketingovy mix poskytl informace o priiy cer, mis€ a propagaci.

| zde byla navrZzena mozna ofmti ¢i zlepSeni. Vzhledem k sdasnému trendu

Lorientace na zakazniky" byl navrzen i takzvanykaznicky* marketingovy mix.

V ramci akinich planm se spolénost celko¥ snazila pedevsim zvySit pasdomi o své
znace a produktech. Snaha zefektivnit distribuci a alghit vice prosedki
do reklamy jsou hlavnimi prasdky k dosazeniéthto cili. Zarover i planované

oteweni prodejny je pro podnik velkou vyzvou nasledbjcroku.

Firma SWENS PLUS s. r. 0. je malou firmotispbici naceském trhu od roku 1992.

| pies jeji velikost vSak po#nn¢ Uspsre drzi krok s ¥tSimi konkuregnimi podniky.
Zakladem Usgchu jsou podle majitele fpdevsim neustalé inovace, investice
do propagace a kvalitni vyrobky. Stalétsi a tSi hrozbu pedstavuji produkty
piichazejici z asijskych zemi, které ohrozuji jakmiir SWENS PLUS, tak i ostatni

vyrobce spodniho pradla.



Seznam obrazk

Obr.¢. 1: Postup marketingoveho planovVANI......coeeeeevveiiiiiiieien 8
ODbr.¢. 2: SWOT @NAIYZA........ccceiieeeeeeeeers e eeenee e as 17
Obr.¢. 3: Ukazka spodniho pradla ............oovceeeeeeeeeeeieeieee e 20
Obr.¢. 4: Logo spolénosti SWENS PLUS S.I.0...ccoiiiiiiiiiieceeeeeee e 21
ODbr.¢. 6: Logo ZN8KY TrHOIa @.S. ..oooiiiiiiiiiiiiii e 36
Obr.¢. 7: LOgo SPOIENOSE TIMO S.F.0. ceviveiiiiiiiiiiiiiee e e e e e e e e e e e e e aeeaes 37
Obr.¢. 8: L0go SPOIENOSE LINA S. I 0. .ceeeeeeeieeeeeeeeeemmmmme e 38
Obr.¢. 9: Logo spolénosti FeliNa S. . 0. ..oooooiiiiiiiiiiiiii i eeeeem e 39
Obr.¢. 10: Logo spoknosti TrUMPh S.F.0. ... 39
Obr.¢. 11: Logo SPORNOSH S.U.C. S.1.0. ceevivriiiiiiiiiiiee e e e e eeemmmieee e e e e e e e e eeeeeeeeaeeenannes 40
Obr.¢. 12: POrovnani KONKUIENCE ............coiimmeeeee e 41
Obr.¢. 13: Mozné umighi loga na internetovych strdnkach .............ccccoccennnneee. 52



Seznam tabulek

Tab.¢. 1: Produktovy marketingovy mix

Tab.¢. 2: "Zakaznicky" marketingovy m

DK e et e e 10

Tab.¢. 3: Obecnéristupiova analyza vyrobKu..............cccccceiiiiiiiiiiieis

57



Seznam pouzite literatury

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera — Jak vyt a ovladnout nové
trhy. 1. vydani. Praha: Management Press, s. r. 0., ZB®RS., ISBN 80-7261-
010 -4.

HAVLI CEK, Karel., KASIK, Milan. Marketingovérizeni malych a sgednich
podniki. 1. vydani. Praha: Management Press, s. r. 05.2I8D s., ISBN 80-
7261-120-8

BOUCKOVA, Jana.Marketing. Praha C.H. Beck, 2003. 432 s., ISBN 80-
7179-577-1

KOTLER, Philip., KELLER, Kevin L.Marketing management2. Vydani. Praha:
Grada Publishing, a. s., 2007. 788 s., ISBN 98280D-139-5

KOTLER, Philip.a kol. Moderni marketing4. evropské vydani. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2007. 1041 s., ISBN 978-80-287512.

JAKUBIKOVA, Dagmar.Strategicky marketing - Strategie a trendlyvydani.
Praha: Grada Publishing, a. s., 2008. 269 s., ISBN80-247-2690-8
GEUENS, Maggie, VAN DEN BERG, Joery a kdarketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, a. s., 2003. 581 s., I188i1847-0254-1

FORET, Miroslav.Marketingovd komunikaceBrno: Computer Press, a. s.,
2003. 443 s., ISBN 80-7226-811-2

WESTWOOD, JohnJak sestavit marketingovy pladaraha: Grada Publishing,
a.s., 1998. 117 s., ISBN 80-7169-524-4

58



Seznam internetovych zdroji

[10]

[11]

[12]

[13]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

SWENS PLUS s.r.gonline] Swens Plus s.r.o., [cit. 14-2-2012] Dostépz:
www: http://www.swens.cz

Cenik inzerce v tisku. Jonline] Burda Media 2000 - cenik inzerce, 20[c2.
6-4-2012] Dostupné z: http://inzerce.burdamediéilesz/7e5f9d40.pdf

Cenik inzerce v tisku 2online] Burda Media 2000 - cenik inzerce, 2012t. [c
6-4-2012] Dostupné z: http://inzerce.burdamediéilez/0791082f.pdf

PPC reklama [online] PPC reklama na internetu - wikipediat.[&-2-2012],
Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/Platba_kkknut%C3%AD
Mezinarodni veletrh mody STY[online] Veletrhy Brno — STYL, [cit. 1-4-
2012], Dostupné z: http://lwww.bvv.cz/styl-kabo/

Cesky statistickyad. [online] PrahaCesky statisticky fad, 2012, Aktualizace
19-1-2012, [cit. 6-4-2012] Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/vekova_skladigvatelstva cr

Cesky statistickyd. [online] PrahaCesky statisticky fad, 2012, Aktualizace
2-4-2012, [cit. 6-4-2012] Dostupné Z:
http://www.czso.cz/csu/cizinci.nsf/kapitola/genderdelani

Cesky statisticky@d. [online] PrahaCesky statisticky fad, 2012, Aktualizace
19-1-2012, [cit. 6-4-2012] Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/snatecnost

Cesky statisticky@d. [online] PrahaCesky statisticky fad, 2012, Aktualizace
6-4-2012, [cit. 6-4-2012] Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cpmz030842

Cesky statisticky@d. [online] PrahaCesky statisticky fad, 2012, Aktualizace
3-2-2012, [cit. 6-4-2012] Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/czam110ddd

Cesky statisticky@d. [online] PrahaCesky statisticky fad, 2012, Aktualizace
6-4-2012, [cit. 6-4-2012] Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cisc0308a2

Trendy 2012/2018online] Interfiliére — budouci trendy, 2011, [c0-12-2011]
Dostupné z: http://mwww.modnipradlo.cz/index.php?egz0&id=589

59



[22]

[23]

[24]

[25]

[26]

[27]

[28]

[29]

Triola a.s. [online] Spolénost Triola a.s., 2012, [cit. 6-2-2012] Dostupné z:
http://www.triola.cz

Timo s.r. 0. [online] Spolénost Timo s. r. 0., 2012, [cit. 6-2-2012] Dostumé
http://www.timo.cz

Linia s.r. o.[online] Spolénost Linia s. r. 0., 2012, [cit. 6-2-2012] Dostupné
http://www.linia.cz

Felina s.r. o.[online]: Spolénost Felina s. r. 0., 2012, [cit. 6-2-2012] Dost&ipn
z: http://lwww.felina.cz/cz/home

Triumph s.r. o.[online]: Spolénost Triumph s. r. 0., 2012, [cit. 6-2-2012]
Dostupné z: http://www.triumph.com/cz/cs/index.html

S. U. C. s.r. o.Jonline]: Spolénost S. U. C. s. r. 0., 2012, [cit. 6-2-2012]
Dostupné z: http://www.suc.cz

Ceny Gravo. cz[online]: Firma Gravo. cz, [cit. 10-1-2012] Dophe z:
http://www.gravo.cz/index.php?s=012&u=

Ceny Niko s. r. o[online]: Firma Niko s. r. 0., [cit. 10-1-2012] Btupné z:
http://www.niko.cz/reklamni-tabule-bigboardy-banmpgiachty.html

Serialova publikace

[30]

TRACZ, Ada. Newstalgie neboli stesk za novinkamédni pradlq 2010, 21-

22, ISSN 1732-4998

60



Seznam fFiloh

Priloha A: Cenik inzerce pro rok 2012
Priloha B: Ukazka obal vyrobki SWENS PLUS s.r.o
Priloha C: Ukazka veletrhu mody STYL v Bén

Priloha D: Lokalizace budouci prodejny

61



Prilohy

Priloha A: Cenik inzerce pro rok 2012

vek XN i cena
cena inzercqg

bez DPH

charakteristika c¢tendl | periodicita vytisku

(v letech) (v Kg)

Casopis 0 osobnostech,

. zajimavostech ze &ta a 41 000
Marianne jigs ) ) 30-50 mésicné 305000 65
Zivota, 0 méd a kosmetice.(2 (1/6 strany)

krat ocegn jakocéasopis roku)

. -.

NejprodavasjSi médnicasopis
na s¥té, Komplexni pivodce 20-35 mésiéné 250 000 99

Zivotnim stylem.

v

43 000

(1/6strany)

Velmi UsgsSny nesicnik pro

véechny Zeny, které maji 41 000
30-45 mésicné 390 000 18
nadhled a vkus. Témata ze (1/6 strany)

vSech oblasti Zivota

Zdroj: [11]



Priloha B: Ukazka obal vyrobki SWENS PLUS s.r.o

Zblroj: Interni materialy spotaosti

Priloha C: Ukazka veletrhu médy STYL v Bén

Zdroj: [14]



Priloha D: Lokalizace prodejny

Zdroj: Vlastni zpracovani



Abstrakt

PUDILOVA, T. Marketingovy plan vybraného podnikBakal&ska prace. Plze
Fakulta ekonomicka@U v Plzni, 61s., 2012

Kli ¢éova slova:marketing, marketingovy plan, marketingové plandvan

Prace pojedndva o systému marketingového planoveadi; jak spravé sestavit
marketingovy plan Stiho obdobi na zakladprovedenych analyz a podnikovych
informaci. Tento plan byl aplikovan na firmu SWERSUS s. r. o. sidlici ¢eskych
Budgjovicich. Tvorba planu poskytuje podniku jistou kareréni vyhodu oproti jinym
podnikim, predevsim diky tomu, Ze udav&epny smir jejiho snazeni. Prace je
roz&klena do dvoucasti, v prvnicasti je vypracovan teoreticky Gvod a za pomoci
odborné literatury charakterizovany hlavni aspektyarketingového planovani.
Nasleduje praktické zpracovani, kde je sestavelkréomi marketingovy plan podniku.
Zawretnou a pomarné dulezitou ¢asti prace je sestavenicakch plari pro rok 2013.
Danych citi se firma bude snazit docilitgdevSim prosédnictvim zvySené propagace

podniku a zefektivénim distribuce firemnich vyrolik



Abstract

PUDILOVA, T. Marketing Plan of a Chosen CompaBachelor thesis. Plae Faculty

of Economics, University of West Bohemia in Pilséhs., 2012
Key words: marketing, marketing plan, marketing planning

The submitted thesis deals with the system of akaetimg plan, how to compile it
properly for the following period. All the processbased on conducted analyses and
information coming from the company resources. Tplen was applied to SWENS
PLUS company ltd located ifleské Budjovice. The targets which have been set as a
part of the whole plan enable the company to coepéth other enterprises and
maintain or increase company’s market share. Tasighs divided into two parts. The
principal object of the theoretical part is to dwerize the main aspects of creating a
marketing plan as a whole. Subsequently, these esitsmare applied in the second
practical part. The final part consists of spec#ation plans of the company for 2013.
The company is going to achieve its targets maaylyncreased promotion and more

effective distribution of its products.



