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Resumé

Cilem této prace je provést SWOT analyzu, popsat marketingovy mix firmy PEN RYVAN
a navrhnout firmé dal3i strategie pro zlepSeni pozice na trhu. Firma se v posledni dobé
potykd srostouci konkurenci, a proto hledd vhodné zplsoby, jak ziskat konkurencni
vyhodu.

Firma pfedchozich 11 let neméla Zadné marketingové oddéleni a majitelka Ivana
Kavanova urovala strategie pouze intuitivné. Nyni ale vzrista potfeba zajimat se o okolni
trh, tudiz 1 firma PEN RYVAN si musela vytvofit svou marketingovou zikladnu.

Po predstaveni firmy nasleduje SWOT analyza, kterd ma za kol odhalit silné¢ a slabé
stranky spole¢nosti, jeji pfilezitosi a hrozby. Na tuto analyzu navazuje popis
marketingového mixu spole¢nosti. Obé tyto kapitoly maji za kol napomoci v hledani
nedostatku.

Snazila jsem se nalézt moZna feSeni a vychodiska pro zlepSeni situace firmy jak

z provedené SWOT analyzy, tak 1 z marketingového mixu.

Abstract

The goal of this work is to accomplish the SWOT analysis, describe the marketing mix of
the firm PEN RYVAN and to propose strategies to improve the position at the market. The
firm fumbles with the increasing competition, and that's why they should find out how 10
get a competitive advantage.

The last 11 years firm hadn’t any marketing department and the owner Ivana Kavanova
appropriated the strategies just by intuition. But now increase the need to be interested in
the surrounding market that’s why firm PEN RYVAN had to build up the marketing base.
After the introduction of the firm ensure the SWOT analysis which should show the
strengths and weaknesses of the firm, its opportunities and threats. This analysis is then
followed by a description of the marketing mix. Both of these captures should help with
the searching the failures.

I tried to find some possibilities and resorts to improve the situation of the firm from the

SWOT analysis and also from the marketing mix.
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1. Uvod

Cilem mé bakalaiské prace bylo provedeni SWOT analyzy firmy PEN RYVAN a
rozebrani marketingového mixu firmy. JelikoZ konkurence na PEN RYVAN silné tlaci a
firma byla aZ doposud téméf bez marketingové orientace, predpokladam, ze mnou zjisténa
fakta by mohla byt firmé uzite¢na a piipadné ji napoveédét néjaké dalsi strategie. Dnesni trh

je totiz velmi nejisty a kazda firma se musi hodné snazit o preZiti.

V prvni ¢asti mé prace posuzuji firmu pomoci SWOT analyzy. Tato analyza by méla
odhalit silné a slabé stranky firmy a ukazat firmé jeji pfilezitosti a hrozby z vnéjsiho
prostiedi. JelikoZ pravé v této dobé vstupuje Ceska republika do Evropské unie, snazila
jsem se prilezitosti a hrozby najit pfedevsim v této souvislosti. Samoziejmé zatim nikdo
netusi, co nam celoevropsky trh prinese, a pravé proto by mélo byt v zdjmu firmy, aby se

co nejvice informovala.

Druhou nosnou ¢asti mé bakalarské prace je marketingovy mix firmy PEN RYVAN. Ten
jsem rozhodla rozebrat podle klasického modelu 4 .P*, nebot’ se domnivam, Ze tak mala
organizace, jakou PEN RYVAN je, nema potiebu zabyvat se v posledni dob¢ stale Castéji

pouzivanymi ,,P* ¢islo 5, 6, atd.

V zavéru bych rada postihla ur¢ité nedostatky, které pri analyze firmy zjistim, a pfispéla i
svym navrhem na zlepSeni. Doufam, Ze mé rady bude moci firma alespon ¢astecné vyuzit,

i kdyby tfeba jen pro inspiraci.



2. Vseobecné informace o firmé

Majitelka firmy — Ivana Kavanova
PEN RYVAN Jablonecka 16, Liberec, tel./fax: 048/510 35 51

PEN RYVAN je nejznaméjsi firma nabizejici rozsahly vybér reklamnich, propagacnich a
darkovych pfedmétt v libereckém regionu. AvSak mezi jeji zakazniky patii spole¢nosti z

celé republiky.

PEN RYVAN putsobi na trhu 3D reklamy od roku 1992, kdy byl zalozen soucasnou
majitelkou Ivanou Kavanovou. Sluzeb firmy PEN RYVAN uvita kazdy, kdo si rad vybira
ze Sirokého spektra darkovych a reklamnich predméti. Ve své historii pomohl PEN
RYVAN podtrhnout firemni image mnoha spole¢nostem z nejriznéjsich odvétvi, naptiklad
pojistovny, televizni spolecnosti, statutarni organizace, prumyslové podniky, piispévkové

¢1 rozpoctoveé organizace, firmy poskytujici sluzby, sportovni organizace atd.

Stru¢né lze fici. ze sluzeb PEN RYVANu muze vyuzit kazda spole¢nost, ktera vi, Ze
pecovat o své zakazniky a zaméstnance se skutecné vyplati. Reklamni pfedméty navic patii

k nejpfiznivéji vnimané formé reklamy, protoZe neobtéZuji, naopak jsou uzite¢né a potési.

Spole¢nost byla zalozena v roce 1992 pani Ivanou Kavanovou, kterd je po celou dobu
odpoveédnou vedouci firmy. Poslanim firmy po celou dobu jejiho plsobeni na trhu byl a je
prodej a potisk reklamnich pfedmétu. Nabidka firmy byla vzdy rozsahla, pohybovala se od
jednoduchych nenakladnych drobnosti pro hromadné rozdavani (zetony do nakupnich
kosiku, klicenky) az po luxusni drahé¢ darky pro managery a VIP zakazniky (pera znacek

Parker a Mont Blanc, zna¢ky Victorinox, Hanes....)

K soukromému podnikani se Ivana Kavanova dostala v dobé. kdy bylo podnikani v nasi
zemi teprve v pocatcich. V oboru, ve kterém zacala podnikat, existovalo do té doby na
naSem trhu vakuum, které se rozhodla zaplnit. Zvoleny predmét podnikatelské ¢innosti,
tedy potisk a prodej reklamnich predméti, ji byl pomérné blizky, nebot’ se podobnym

podnikanim zabyval jeji bratr v sousednim Némecku.



V bieznu roku 1992 tak vznikla firma s nazvem PEN RYVAN. SkuteCnost. Ze o
poskytované sluzby byl uz od pocétku velky zajem, dokumentuje pomérné rychly rozmach
firmy. Nepochybné tomu napomohlo i to. Ze v dobé svého vzniku byla firma PEN RYVAN
jedinou, ktera se potiskem a prodejem reklamnich pfedméti zabyvala nejen v regionu
Liberec. ale také v Sirokém okoli. Mezi prvnimi zakazniky nové vzniklé firmy byly takové

podniky a instituce, jako napiiklad Skloexport Liberec, Ceska pojistovna, ¢ Media Praha.

Prvnim sidlem firmy se staly pronajaté prostory v Prazské ulici. Jiz v roce 1995 se viak
firma PEN RYVAN prestéhovala do nyné&jsich, rovnéz pronajatych prostor. kde uz bylo
mozné ziidit soucasné také prodejnu s reklamnimi a upominkovymi pfedméty. Pozdéji se
pak sortiment prodejny rozsifil o prodej hracek. které jsou vedle zakladni nabidky firmy

vhodnou doplitkovou ¢innosti.

Od zalozeni firmy provazi jeji ¢innost jako ustfedni mysSlenka to, Ze potisk a prodej
reklamnich pfedméti predstavuji jedinou sluzbu. V praxi to znamena, Ze si zdkaznik u
firmy PEN RYVAN vybere konkrétni reklamni pfedmét, ktery si dle svého pfani a
konkrétnitho pozadavku necha potisknout napfiklad textem, firemnim logem, ¢i jinym
motivem. Jen zfidka potiskuje firma predméty dodané zakaznikem. To proto, Ze ne kazdy
predmét a ne kazdy material je vhodny k potisténi.

Ve snaze vyhovét nejriznéjsim pfanim a vkusu zdkaznik(, se sortiment nabizenych
predmeétt postupné rozrostl zhruba na ¢tyfi a pul tisice nabizenych pfedmeéti. Predmétem,
kterym lIze firmu prezentovat, mize byt tedy prakticky cokoliv, od oby¢ejné tuzky, az po
nejruznéjsi luxusni vyrobky. Ivana Kavanova dokaze zajistit prakticky vSechno, zejména

predméty z papiru, keramiky, dfeva, plastu, textilii a z mnoha dalsich materiali.

Prednosti liberecké firmy PEN RYVAN je nepochybné také to. Ze je autorizovanym
prodejcem svétoznamé némecké firmy MONT BLANC pro severoCesky region. Firma
MONT BLANC je firmou s dlouholetou tradici, ktera nabizi luxusni psaci potfeby.

V severoceském regionu zastupuje firma PEN RYVAN i dalsi zahrani¢ni vyrobce riznych
predméti. Napiiklad je to firma DUNHILL, ktera nabizi zejména luxusni médni dopliky a
odévy, nebo firma ARTE MEDICL, v jejiz nabidce je Siroky sortiment koZzeného zbozi.
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Od doby, kdy Ivana Kavanova se soukromym podnikanim zacinala, se situace na naSem
tthu vyrazné zménila, kdyz pfibylo mnoho konkuren¢nich firem. Pfesto firma PEN
RYVAN zlstava vyznamnou a zakazniky vyhledavanou stalici v tomto oboru podnikani.
Konkurenci ¢eli predevsim individudlnim pfistupem k zakaznikovi, korektnim jednanim a

uréité téz kvalitou tisku.

Za léta trvani firmy se jiz vytvofila stdld zédkaznicka klientela, kterou predstavuji
predeviim velké firmy z Liberce a z Prahy, kam zejména svoji €innost také orientuje.
Firma vSak nezapomina ani na nahodné zdkazniky. Formou prezentace firmy je také

sponzorovani mnoha akci.

Pranim, podporeném usilim celé firmy PEN RYVAN, je zanechéavat za sebou spokojené

zakazniky. ktefi se budou vzdy radi vracet.

Pocéatkem roku firma rozsifila svou nabidku pfijetim nového grafika — firma nyni nabizi
tvorbu tiSténych propagacnich materiali: letaka, katalogl, bulletina..., tvorbu kvalitnich
fotografii, a dalsi ¢innosti spojené s grafikou.

Svym zakaznikim nabizi tvorbu tiskovin od grafického navrhu pfes nafotografovani
produktd (¢i interiéra i exteriéri), az po dokonaly tisk. Déle pro své klienty pfipravuje
letdky, prospekty, katalogy, hlavickové dopisni papiry, nasténné kalendafe, novorodenky,

pohlednice a ostatni tiskoviny pro firemni (i osobni) potfebu.

Az do ledna 2004 se v pfizemi firmy nachazela maloobchodni prodejna, ta byla zrusena a
preménéna ve vzorkovnici, ktera je neustdle doplnovana. Zakaznici, ktefi byli zvykli
v PEN RYVANu nakupovat i pro své potfeby (nejednalo se o firemni zakazky) maji nadale
moznost koupit si darky za maloobchodni cenu objednavkou z katalogu.
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Organizacni struktura firmy PEN RYVAN

Po pravni strance firma vystupuje jako fyzicka osoba a je zaregistrovana jako platce DPH.
Majitelkou a zarovern i odpovédnou vedouci provozovny je Ivana Kavanova.
Viechny zaméstnance jsem zanesla do nasledujiciho obrdzku (schéma hierarchie v

podniku), snad bych jen chtéla dodat, Ze Gcetnictvi firmé vede jista externi firma.

Obr. 1 - Schéma hierarchie v podniku:

majitelka firmy
lvana Kavanova

asistentka, zastupce, koordinace
Karolina Smahelova

produkce grafika obchodni zastupce
Kléra Devata FrantiSek Rusek Karel Novék

Andrea Vynikalova

Zdroj: Interni materidly firmy PEN RYVAN



3. SWOT analvza

Tato analyza spoc¢iva v nalezeni silnych a slabych stranek organizace a objeveni pfilezitosti
a moznych ohroZeni z vnéjsiho prostfedi téZe organizace. Je velmi dilezitd pro kazdou
firmu, ktera chce zjistit své soucasné postaveni na trhu, a také se z ni daji lehce vyvodit

mozné konkurencni vyhody dané firmy.

SWOT analyza je pomérné slozity a ¢asové naro¢ny sled operaci, nabizejici ovsem Siroky
pohled vyuziti. Diky tomu, Ze zohlediiuje mnoho oblasti a zaroven se s nimi prolind, nelze
ji vytrhavat z kontextu a méla by byt soucasti SirSich manazerskych uvah a myslenek.
SWOT analyza nabizi velké mnozstvi teoretickych nastroju s §irsim polem praktickych

moznosti. [4]

Silné stranky jsou takové vlastnosti, které organizaci pfinaseji vyhodu oproti jinym a je

potieba je proto maximalné vyuzivat.

Slabé stranky jsou vlastnosti. které organizace nema Gplné zvladnuty. popfipadé zvladnuty
$patné. Nejlepsi by bylo tyto negativni vlastnosti eliminovat, ale to bohuzel v praxi ¢asto

nejde. I tak by se méla organizace pokusit alespon o jejich ¢aste¢né odstranéni.

Prilezitosti jsou skutecnosti, které pro organizaci mohou znamenat rozvoj, vylepseni,
prospéch, pokud jich ovsem dokaze vyuzit. Prilezitosti patfi k vliviim, které podnikové
vedeni muze ovlivnit jen v malé mife, aproto je musi neustdle pozorné¢ sledovat a
vyhodnocovat. Musi také brat ohled na celkovou situaci podniku, jeho postaveni na trhu a
moznosti pronikani na trhy nové. Pfiznivé stranky mohou obsahovat zmény v zakonech,
které zvysi konkurenceschopnost organizace, zavedeni novych technologii, vyvoj novych

vyrobku., stroji. mody aj.

Hrozby muzeme chapat jako faktory, které mohou organizaci ublizit. Ta se proto musi
branit a pfizpusobit se jim. OhroZzenim jsou vlivy, které mnohdy ptedstavuji pro podnik
velké nebezpe¢i. Muze ho predstavovat pokles poCtu zdkazniki, zvySeni prodeje

konkuren¢nich vyrobkli, zmény v kvalit¢ a konkurenceschopnosti vlastnich vyrobkd,
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uvedeni novych technologii, které zpusobi, Ze stavajici vyrobky zastaraji, zména
legislativnich nafizeni, které sniZi organizaéni schopnost konkurovat nebo problémy

s nalezenim spolehlivych dodavateli. [8]
Analyza SWOT vychazi z analyzy vnéjSich i vnitinich faktori pusobicich na firmu.

Na zdkladé analyzy vnitiniho prostiedi dokdZzeme charakterizovat silné a slabé stranky

firmy, tj. takzvanou S-W analyzu.

SW faktory: jedna se o vymezeni silnych a slabych mist uvnitf podniku jako jeho vnitinich
predpokladi ke zhodnoceni prilezitosti a odvraceni hrozeb vnéjsiho prostiedi. Hodnoceni

by mélo byt provadéno pravidelné a objektivné.

S — sily: z interniho auditu se vyberou faktory, v nichZ je firma vyrazné lepsi nez je pramér
vodvétvi a které jsou vyuzitelné, tzn. ze mohou firmé poskytnout uréitou vyhodu a
vyrazné ovliviiuji jeji prosperitu. Silnou strankou jsou napiiklad kvalitni vyrobky, tradice
znacky, vysoka uroven vyzkumu a vyvoje, nizké vyrobni naklady, dobra finan¢ni situace,
pruzna organizacni struktura, kvalifikovana pracovni sila, vysoka troven marketingové

komunikace, dobra povést. vlastni technologie atd.

W — slabiny: z interniho auditu se zvoli faktory, v nichz je firma vyrazné slabsi nez prameér
v odvétvi. Jsou to ty faktory, které firmu znevyhodnuji, které muze vyuzit konkurence a
které mohou vyvolat rizika. Slabou strankou muze byt napfiklad dlouha doba potfebna pro
vyzkum a vyvoj, nekvalitni vyrobky, zastaraly strojni park, vysoka zadluZenost,
nedostatecna uroven informacniho systému, Spatna povést podniku, nizka marketingova
sila podniku, nekompetentnost, slaba pozice na trhu, vysoké ndklady, nedokonala

distribu¢ni sit’. [2]

O-T analyza vychazi z prozkoumani vnéjSich ¢initelt, které predstavuji prilezitosti a
hrozby. pusobici na nasi firmu. Umoznuje rozlisit atraktivni prilezitosti skryvajici se na
trhu a stim spojenou moznost konkuren¢ni vyhody. Zaroven nas také upozoriiuje na

hrozby, kterym firma bude muset celit.
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OT faktory znamenaji prileZitosti a ohroZeni vyplyvajici z vn&jsiho prostiedi a vyrazné

ovliviiujici jeho vnitini procesy a organizacni strukturu.

O — prilezitosti: z externiho auditu se ur¢i Sance pro firmu (muze to byt nenasyceny trh,
neuspokojeny zakaznicky segment, mozZnosti kooperace, neexistence konkurence, snadny

vstup na nové trhy, moderni trendy v technologiich zemé...)

T — hrozby: zde je dulezité ve vné&j§im prostiedi rozeznat vse, co miZe firmu ohrozit
(klesajici zivotni uroven, zména veékové skladby, liberalizace dovozu, mzdova regulace,
surovinova dostupnost. nasyceny trh, klesajici ceny. volny pfichod zahrani¢ni konkurence
na domaci trhy, nepfiznivé legislativni normy, meénici se potfeby a vkus zikazniku,

rostouci prodeje substitu¢nich vyrobkl apod.) [2]

3.1. SWOT analyza firmy PEN RYVAN

Analyza SWOT je velmi dilezita pro kazdou firmu, at’ uz pravé zavadénou ¢i pro podnik
s dlouholetou tradici, ktery se snazi ziskat nové informace o souc¢asném trhu. Firma PEN
RYVAN je pravé tim druhym pfipadem. Jak uZ jsem se zminila, PEN RYVAN je firma na

trhu pusobici jiz 12 let, ale dosud se velmi malo (¢i spiSe vibec) zabyvala marketingem.

Cilem této kapitoly je provedeni SWOT analyzy firmy PEN RYVAN. Tento cil je pomérné
Siroky a komplexni, spo¢iva v identifikovani silnych a slabych stranek vnitiniho prostiedi

firmy a odhaleni pfilezitosti a ohrozeni pochazejicich z vnéjsiho prostiedi firmy.

Silné stranky

e Nejznaméjsi zavedena firma v regionu — protoze zde firma pusobi jiz dvanactym
rokem, ziskala si uz své misto v podvédomi zakazniku, ktefi se k ni Casto a radi

vraceji
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Velky a stile se rozrustajici sortiment — firma PEN RYVAN reaguje na ménici
se zivotni styl spotfebitelti a snazi se rozsifovat sviij sortiment pravé s ohledem na
tyto pozadavky

Autorizovany prodejce firmy Mont Blanc pro severofesky region

Spoluprice se zahrani¢nimi vyrobci

Individudlni pFistup k zdkaznikovi

Vysoka kvalita tisku

Stala zdkaznicka Kklientela

Objednavkovy systém pres intermet a nové graficky i obsahové upravené
internetové stranky (www.penryvan.cz)

Siroky sortiment vyrobkii i jejich cen — od drobnych darki pfes pfedméty stfedni
kategorie az po luxusni darky

Prvni v oboru v severoceském regionu

Vzorkovna pfimo v misté sidla firmy — vyhodnéjsi pro zdkazniky oproti
pouhému prohliZeni v katalogu

Vhodna poloha v centru Liberce

Prizpusobiva pracovni sila - ochota zaméstnanci uéit se novym vécem,

permanentni vzdélavani

Slabé stranky

Majitelka firmy nema odpovidajici vzdélani v ekonomickém sméru — tuto
slabinu ovsem eliminuji zaméstnanci, ktefi vzdélani v oblasti marketingu maji a
dokazi majitelce navrhnout vhodné strategie

Mailo zpracovana konkurence

12 let bez marketingu — teprve nyni se firma zacina zabyvat analyzou konkurence
a vhodnych marketingovych strategii

Relativné nizka troven vzdélani pracovni sily — Zadny z pracovnikd nema
vysokoskolské vzdélani, ale svou ochotou ucit se novym vécem a navitévovat
rizné kurzy a seminare tuto slabinu odsouvaji do pozadi

Neznalost potencionalnich zakazniku
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Spatna platebni morilka zdkaznika — firma se potyka s pozdnim placenim ze

strany svych odbérateli

Prilezitosti

Snazsi pristupnost na evropsky trh po vstupu do EU - predpoklada se
administrativné a finan¢né jednodussi vyvoz i dovoz

Stale vétsi oblibenost firem ,,rozmazlovat* si své zikazniky pomoci darecku
s firemnim logem

Pozorné sledovani médy a poptiavky po vyrobcich a rychlé zareagovani na
zménu — firma sleduje pozadavky zakazniki napfiklad pomoci dotazniku a snazi se
tyto jejich pozadavky akceptovat

Chyby konkurence, jejich neschopnost reagovat na zménu médy a poptavky —
pokud by firma byla schopna reagovat na zmény dfive nez konkurence, mohla by
tim ziskat velmi dobfe vyuzitelnou konkurenéni vyhodu

Vyuziti sezonnich akci a prilezitosti ruznych vyrodi a sviatku — napfiklad nyni
je mozno na internetovych strankach firmy sledovat nabidku produktt pro déti
(spojitost s blizicim se détskym dnem)

Zapojeni podniku do mezinirodni spoluprice — vhodné zvolené propojeni by
mohlo firmé pfinést fadu vyhod. Mohlo by se jednat o partnera, ktery by firmeé
pomohl se vstupem na evropsky trh. Diky tomuto spojeni by také mohlo dojit
k posileni finan¢niho zazemi firmy.

Zvyseni tempa rozvoje techniky a technologii — diky propojeni evropskych trha a
stejné tak i technologickych poznatka

Zapojeni vysokych Skol do vyzkumné ¢innosti ve vazbé na potieby podniku
Ochota vérnych zikazniku nakupovat u ovérené firmy

Marketing po internetu — stile vice zakazniki dava pfednost nakupum pies
internet predevdim z divodu uspory ¢asu, pohodlnéjsiho ndkupu a komplexnéjsiho
piehledu o produktech

Vyhodna geograficka poloha — poloha ve stfedu kontinentu
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Hrozb

e Nasycenost trhu z divoedu silného rozmachu odvétvi — proto je pro firmu stale
vice dulezité vyuzivat svych konkuren¢nich vyhod

. gpatn}" pFistup na nové trhy 2z duvodu silné konkurence — nejveétSimi
konkurenty firmy PEN RYVAN vtomto regionu jsou Kalendai Liberecka,
Mountain Creative, Age Pro. nékteré své zakazniky firma bohuZel ztratila, oviem
vétSina zakazniku nastésti zachovala svou vérnost a ke konkurenci nepresla

e Nové ekologické, hygienické a pracovné priavni standardy EU — spolu s nimi
muze dojit k prodrazeni tuzemské vyroby a zhorSeni produktivity

e Zahrani¢ni konkurence po vstupu do EU

¢ Vysokd konkurence v regionu

e Neochota odbérateli zménit dodavatele

e Platebni neschopnost odbérateli — firma musi neustile kontrolovat vCasné
zaplaceni faktur a vymahat pohledavky od odbérateli. Tyto ¢innosti museji byt
provadény dusledné, aby firma neztracela své finan¢ni prostfedky.

e Vstup do EU muZe zpusobit rust nakladd, cen, konkurence — v dusledku
narustu po¢tu konkurentli se firma muze obavat pfichodu novych firem s nizkou
kvalitou a tudiz i nizkymi cenami vyrobki. Bude zileZet na zékaznicich, jaké
budou jejich pozadavky na pomér kvality a ceny. Postupné se také srovnaji cenové
hladiny v CR s primérnou trovni v EU.

e Jiny vyvoj vydaju a poptiavky v budoucich letech

Co se tyce prilezitosti a hrozeb, snazila jsem se ve své analyze co nejvice postihnout dnes
tolik aktualni vstup do Evropské unie. Jelikoz jednotny trh klepe na dvefe (dalo by se Fici,
ze uz dokonce vstoupil), postupné kon¢i doba ,,ndrodniho zachazeni™ a podpory ,,domaci
vyroby*. O nékterych otazkach podnikani, at' se nam to libi nebo ne, se bude nasledné
rozhodovat nejméné na Grovni novych uzemnich celkd, o nékterych v Praze a 0 mnoha

dokonce az v Bruselu.

Vyuziti novych podnikatelskych prilezitosti, které nepochybné trh s 370 miliony obyvatel

dava., bude vyZadovat mezindrodni rozhled, velkorysd rozhodnuti pfeZiti, existence a
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rozvoje firmy a v budoucnosti predeviim dobré informace o viem, co miZe Ceskou

republiku v Evropské unii ¢ekat.
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4. Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych néstroji, které firma pouziva k tomu, aby

dosahla marketingovych cilt na cilovém trhu.

Marketingovy mix tedy predstavuje soubor ukoli a dil¢ich opatfeni, které pomdhaji
uspokojit poZzadavky zdkazniki, a slouzi k provadéni strategie firmy. Opird se o Ctyfi
zakladni nastroje marketingu, které v marketingové terminologii oznacujeme jako tzv.
&oyri P (podle anglického Product. Place, Price a Promotion). Viechny tyto nastroje

jsou prostredky uskutecnovani dlouhodobych 1 kratkodobych zaméra firmy.

Pro nékteré firmy je pocet 4 “P* nedostateCny, proto se postupem Casu stile vice pouZiva
napi. marketingovy mix podle 6.8 ¢1 9 P, Témito daldimi .P™ byvaji lidé, proces,
partnerstvi, shromazd'ovani a vytvafeni néjakych programu, politika ¢i vefejné minéni.
Viechny prvky marketingového mixu museji byt zakaznikem vnimany jako stejnorody

celek (napf. propaguje-li se vyrobek prestizni nebo vysoké tfidy. musi mit pfiméfené

vysokou cenu a naopak). (2]

4.1. Marketingovy mix firmy PEN RYVAN
Tato kapitola bakalafské prace je zaméfena na poznani marketingového mixu firmy

PEN RYVAN. Ten jsem se snazila rozebrat podle klasického marketingového mixu 4 P*

- vyrobek (product), misto (place — tj. distribuce), cena (price) a komunikace (promotion).
4.1.1. Produkt
Zékladnim nastrojem marketingového mixu je produkt. ktery je zakladem kazdého

podnikani. Cilem podniku je dosdhnout toho. aby produkty ¢i nabidky odlisil od ostatnich
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a zlepdil zpisobem, ktery pfiméje cilovy trh, aby je preferoval a dokonce za né zaplatil i

vyssi cenu. [2]

Produktem rozumime hmotny i nehmotny statek, kterv je pfedmétem zajmu urcité skupiny

osob €1 organizaci.

Produkt je tedy jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, které se stavaji predmétem

smény na trhu a je ur¢en K uspokojeni lidské potieby ¢i pfani.

Kazdy produkt se vyznaCuje urCitymi vlastnostmi, které firma vyuziva pro vytvafeni

konkuren¢niho postaveni a ovliviiovani kupniho rozhodovani zakazniku. [4].

Jelikoz se firma PEN RYVAN zabyva prodejem a potiskem reklamnich predméti, prvni

¢ast této kapitoly vénuji informacim o téchto piedmétech.
Reklamni predméty

Reklamni pfedméty patii mezi spotiebiteli k nejpfiznivéji vnimanému reklamnimu nastroji.
Kdo by také nebyl potésen, kdyZ dostane od firmy néco zdarma, navic pokud je to néjaky
prakticky darek. Tyto reklamni pfedméty jsou pro firmy velmi atraktivni, nebot’ za
relativné nizké poplatky si mohou ziskat vétsi pozornost a oblibu u zakazniki, ktefi se citi

pocténi, kdyz si jich firma v§ima a dokazuje jim svou naklonnost.

Dérecky, které firmy rozdavaji, neobtézuji, ale naopak maji vét3inou uzitnou hodnotu, aby
byl zakaznik opravdu spokojen. nemél duvod se téchto pfedméti zbavovat a tim padem

mel na firmu pofad dobré vzpominky.
Reklamni predméty se fadi do tzv. BTL aktivit — tzn. Ze se jedna o podpurny reklamni

nastroj. Ve vétSiné pripadu na nich nelze stavét marketingovou strategii v oblasti

komunikace, pfesto hraji v promotion firmy dulezitou tlohu.

21



Uloha reklamnich piedméti

» Piipominani
» Vyjadreni zdymu o zdkaznika

» Podpora prodeje

Prvni a podle mého nazoru nejdulezitéjsi tlohou reklamnich pfedméti je pripominani
napf. firemniho loga, barev ¢i kontakti na firmu. Je dilezité zvolit predmét, ktery bude

obdarovany ¢asto pouzivat a ktery hned neskonéi v kosi.

Podstatné na predmétu je, aby nesl jméno nasi firmy, pfipadné jesté néjaké prodejni sdéleni
a kontaktni informaci, stejné jako jakakoliv jina reklama. Dobfe umisténé logo na
reklamnim predmétu (tuzce, kancelarském stojanku, zapalovadi...) je uzivateli Casto na
o¢ich. Diky opakovanému vnimani dochazi velmi jednoduchym a spolehlivym zptsobem
k fixaci zna¢ky a zdkaznik potom bere skoro jako samozfejmost, Zze se s pfisti zakazkou
opét obrati na danou firmu. Darek by mél proto pokud mozno souviset (byt" i nepatrmé) s

vyrobkem ¢i sluzbou firmy.

Dalsim udkolem reklamnich pfedmétu je vyjadieni zajmu o zakaznika. Vénovani
reklamniho predmétu vzdy potési a prispiva k vytvareni dobrého jména (goodwill) firmy.

Zdakaznik tak ziskava pocit, ze si ho firma vazi a ze si ceni jeho zajmu.

Jako tfeti (ovSem zdaleka ne posledni) poslani reklamnich pfedméti uvadim podporu
prodeje. Jde o rozSifeny zpusob podpory prodeje, zvlasté ve vztahu k firemnim

zakaznikim.
Reklamni predméty se ¢asto pouzivaji jako bonusy za nakup, ucéast na akcich, soutéZich

apod. Podporuji tim prodej, protoze jsou pro zakaznika motivaci, a zaroven nasledné plni

pfipominaci funkci. Jsou tedy dobrou a velmi efektivni reklamou na znacku.
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Zakladni rozdéleni reklamnich predméti

o Bezprostredné uZitecné reklamni predméty

Igelitové ¢i papirové tasky v obchodech

Zapalky, zapalovace v restauracich

Propisovaci tuzky v hotelovych recepcich

Zakaznik pfedmét obdrzi k okamzitému uziti a muZe si jej ponechat. Predpoklada se, Ze jej

bude uzivat i nadéle a tim 3ifit reklamni poselstvi.

e Predméty souvisejici s branzi firmy

Napt. femesIné firmy vénuji metr, naradi

Ucetni firmy vénuji kancelaiské potieby

Tiskarny vénuji typografické pravitko

Takové predméty mohou byt velice originalni a firmy mohou odlisit svou znacku od

ostatnich.

Moznosti uziti reklamnich pfedmétu

Darky se nejcastéji rozdavaji pri zvlastnich prilezitostech, jakymi jsou napriklad:

NN

A%

v

Dny otevienych dvefi ve firmé

Obchodni vystavy

Ucasti na veletrzich, spole¢enskych akcich

Dary lokalnim charitativnim spolkim a organizacim

Kompenzace ztrat (pfi stiZnosti, reklamaci) — omluva zdkaznikovi

Vano¢ni darky zaméstnancum, zakaznikim, VIP zékazniktim, pfi ruznych osobnich ¢&i
firemnich vyroc¢ich

Motivaéni darky pro zaméstnance i zakazniky — rizné soutéze

23



Zikladni pravidla p¥i vybéru reklamnich pfredmétu

e Motiv by mél byt co nejjednodussi (vyjimku mohou tvorit igelitové tasky, které plni

1 dalsi poslani, avsak i zde je lepsi graficka a obsahova stfizlivost)

e V potisku by se mélo objevit logo, ndzev spolecnosti, vyjimecné slogan, (v posledni

dobé se Casto uziva www adresa, ktera pusobi na rozdil od telefonu decentné).

e Potisk musi byt realizovan kvalitni a spravné zvolenou technologii. Nikoho jisté

nepotési poustéjici barva.

Vyvoj madnich trenda

Reklamni pfedméty velice podléhaji médnim trendim. Proto k dilezitym tloham prodejce
reklamnich pfedméta patii sledovani trendd, acast na mezinarodnich vystavach, kde se
seznami s novinkami. A samozfejmé sledovani nabidek konkurence, pfed kterou chce

kazdy podnik byt vzdy o krok napied.

Jednotlivé firmy investujici pravidelné do komunikace ve formé reklamnich predméth
hledaji neustale novinky, kterymi zapusobi na zakazniky. Konkurenéni firmy se mezi

sebou ¢asto predhanéji, ktera z nich pfijde na trh s né¢im modernéjsim, atraktivnéj$im.
Soucasné médni trendy

V soucasné dobé se nejvétdi oblibé mezi reklamnimi pfedméty tési jakékoliv predméty

z nerezu (likérky, kancelafské sady, hrni¢ky, fotoramecky, vinné sady, pouzdra na bryle),

dale napriklad snurky na krk, na upevnéni mobilu a klict.

4.1.1.1. Jakost produktu

Co se tyce jakosti, firma si velmi zaklada na vyborné kvalité tisku. Samoziejmé i zakaznik

je spokojeny, pokud je prace odvedend kvalitné a poctive.
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PEN RYVAN ma uz své zavedené technologie potisku a dostatetné skoleni pracovnici
tedy védi, jaky zpusob tisku na ktery material mohou pouzit. V nasleduji tabulce (tab. ¢. 1:
Technologie potisku) jsou uvedeny nejpouzivanéjsi a nejzadangjsi zpusoby, kterymi firma

tiskne na pfedmeéty texty ¢i obrazky podle pfani zakaznika.

Firma nejvice pouziva nasledujici technologie potisku:

Tab. €. 1: Technologie potisku

Material Technologie
Tamponovy tisk
Plast | Sitotisk
| Rotaéni sitotisk
Papir Sitotisk, ofset
I_g;lftové tai.l_c.y Flex_otisk -
Sitotisk
Kov Gravirovani
Leptani
Drevo Laser_ S
Kuze Sleporazba
Razba pres folii
| Piskovami
Sklo Leptani
Tisk
Vysivky
Textil Sitotisk
Transferovy tisk

Zdroj: Interni materialy firmy PEN RYVAN




4.1.1.2. Styl a rozsah

Jak bude podrobnéji popsdno v daldim textu (viz kapitola 4.1.2. Cena), firma
PEN RYVAN se snaZi uspokojit viechny zdkazniky. Proto se snaZi mit v sortimentu zboZ2i
viech cenovych kategorii. Sortiment PEN RYVAN neustale rozsifuje, aby pokryla potfeby
viech svych klientd.

4.1.1.3. Baleni

Firma, ktera dodava své zboZi ve vétdich pottech kusi, nepotfebuje mit moc propracovany
zpsob baleni. Obvykle si vystati s velkymi krabicemi a lepicimi paskami.

PEN RYVAN si oviem vaZi Casu svych zakaznikii, proto jim zajidt'uje kompletni sluZzby
dodavky reklamnich pfedmétl veetné dérkového baleni, které znasobi kone¢ny dojem z
oreddvaného darku.

4.1.1.4. Zaruky

Ka?da firma se snaZi o co nejpoctivéji odvedenou préci, aby k pfipadnym reklamacim
iochazelo co nejméné. Pro firmu rozhodné neni dobrou vizitkou, pokud mé vice reklamaci
1ez ostatni konkurenti. Dobfe odvedenad prace miZe firmé snadno ziskat konkurenéni
vyhodu.

Pokud uz oviem k néjaké nesrovnalosti v plnéni zakézky dojde, pak je na firmé, jak se dale
zachova. Jestlize jsou na trhu velmi podobné konkurenéni vyrobky, pak je moZné ziskat
conkurenéni vyhodu lep§imi zarukami a dokonalej8im servisem.

Xupujici je povinen dodané zbozi prohlédnout co nejdfive po jeho pfevzeti a uplatnit

»fipadné vady tohoto zboZi nejpozdéji do 7 dnil po jeho dodévee. V piipadé, Ze zboZi mé
vady oproti objednanému provedeni, je prodadvajici povinen vady odstranit opravou,
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thradnim plnénim nebo jinym zpusobem podle dohody s kupujicim, a to nejpozdéji do
/ou mésicl po oznameni reklamace. Dali naroky, zejména naroky na uhradu nepfimych

naslednych kod, jsou z odpovédnosti za vady vylouceny.

dpovédnost prodavajiciho za vady zbozi se fidi ustanovenimi obchodniho a ob&anského
ikoniku. Této odpoveédnosti se prodavajici zprosti, neuplatni-li kupujici vady zboZi bez

syte¢ného odkladu po dobg, kdy mohl pfi vynaloZeni odborné péce tyto vady zjistit.

4.1.2. Cena

ena je rovnéz velmi vyznamnym nastrojem marketingu.

d ostatnich tii slozek marketingového mixu se lii tim, Ze produkuje pifijmy; zbylé tfi
ozky vytvafeji ndklady. Podniky se v dusledku toho usilovné snazi zdvihat své ceny tak
ysoko, jak to umoziuje jejich uroven diferenciace. Zaroven si firmy uvédomuji, Ze musi
vazovat vliv ceny na objem prodeje. Firma usiluje o takovou vysi pfijmu (cena krat objem
rodeje), jejimz vysledkem jsou po odecteni ndkladl nejvyssi zisky. Podniky se proto snazi

dhadnout vliv zvySeni ceny na zisk. [1]

ro vétSinu spotiebitell je cena mirou hodnoty vyrobku, nebot’ udava, jakého mnozstvi
enéz se musi vzdat, aby vymeénou ziskal nabizeny produkt. VySe ceny uzce souvisi se
imulaci odbytu: nizké ceny obvykle motivuji ke koupi ekonomicky uvazujici zakazniky,
ysoké ceny luxusniho zbozi jsou naopak symbolem vyjime¢nosti nebo exkluzivnosti a
odnécuji ty zdkazniky, ktefi vlastnictvim daného produktu vyjadfuji své socidlni

ostaveni, zivotni styl, osobni vliv apod. [3]

'enové strategie a taktiky i hladina cen patii rovnéz mezi dilezité marketingové nastroje,

terymi firma piisobi na zakaznika.
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4.1.2.1. VySe ceny

Chytré podniky nebudou nabizet pouze jeden produkt, ale celou fadu riiznych produktii na
rizné cenové urovni. Vytvori si tak sortimentni $kalu. Proto firma nabizi velky sortiment
od drobnych darki pfes pfedméty stfedni kategorie aZ po luxusni vyrobky pro vyznamné

zakazniky firem.

Reklamni pfedméty nabizi PEN RYVAN ve v3ech cenovych relacich a pro v3echny
piilezitosti. 'V sortimentu firmy se nachdzeji najit jak drobné rozdavaci predméty,
atraktivni a zaroven cenové prijatelné darky pro rtizné akce, tak i luxusni dérky pro VIP
zdkazniKy a manaZery. Firma klade diraz na originalitu, detail a modernost na zakladé

sledovéani novych trendd.

Rozdéleni reklamnich predméti z hlediska spotiebitela

Jak uz bylo v pfedchozim textu zminéno, PEN RYVAN se snazi vyhovét pozadavkim

vSech zakaznikl a brat ohledy na jejich prani. Proto nabizi:

Drobné darky k hromadnému rozdavani Siroké verejnosti, napf. balonky, igelitové tasky,
slastové privésky ke kli¢im s Zetony... - vyhodou téchto dark je jejich nizka cena, tudiz
;i firmy mohou dovolit odménovat své zédkazniky vétsSim mnozstvim téchto darecki i pfi

rdanlivé bandalnich pfileZitostech (ceny vétsinou v desitkach K¢).

>Fedméty stiedni kategorie (destniky, keramika, ruéniky, budiky...) - plisobi atraktivnéji,
naji vSak stale pfiznivou cenu. Témito pfedméty firmy obdarovavaji hlavné své stalé
-améstnance, bézné zakazniky atd. Zaméstnanci 1 zdkaznici takto ziskdvaji dojem, Ze k
irmé ,patii“ a Ze si jich firma vazi, proto se vénovani darkn t&si stale vétsi oblibe. (ceny

€t§inou fadove ve stovkachKc)
dalsi kategorii v sortimentu firmy PEN RYVAN jsou luxusni dirky, zejména pro

aanaZery firmy, VIP zékazniky atd. Mezi tyto pfedméty fadime napfiklad koZené aktovky,

inné sady, znackova pera a mnohé dalsi. I kdyZ jsou tyto darky pomérné nakladné (fadové
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i tisice K¢), firmam se presto vyplati své vémé ( a hlavné nejlepsi) zaméstnance i
zédkazniky obcas takto pot&sit a ziskat si tak u nich v&t3{ ditvéru a oblibu.

Nyni je také firma schopna pro své zdkazniky vytvofit Sirokou 3kédlu tidténych
propagacnich materidli, od vizitek pres prospekty, novorolenky, pohlednice, az po

katalogy ¢i kalendare, a to v&etné nafotografovani podkladi.

4.1.2.2. Tvorba ceny

Firma PEN RYVAN si pro tvorbu ceny zvolila ptirdZkovou metodu.

Tato jednoduché metoda spocCivé v pfipo¢teni uréité pfirazky k ndkladim rozpo&tenym na
jednotku produkce (k jednicovym nékladim). Tento zplsob tvorby ceny nerespektuje
troven poptavky ani ceny ostatni konkurence, a proto mizZe vést ke stanoveni optimélni
ceny pouze ve vyjimeénych pripadech. Pokryti ndkladi umoZni pouze splnéni predpokladu
o po¢tu prodanych jednotek.

Pro svou jednoduchost se viak tato metoda tési velké oblibé a v nasi hospodarské praxi

patfi k nejuzivanéj$im (jedna se o tzv. ndkladovy typ ceny). 3]

Jelikoz se PEN RYVAN zabyva pouze vyrabénim produkti na zakézku, nejsou zde
zminéné nevyhody tvorby ceny pfirdZkou opodstatnéné. Firma totiZz vyrobi pouze to, o co

client pozada, proto proda vse, co vyrobi a nemusi mit strach z cenovych prebytki.
4.2.1.3. Slevy a srazky

e samozfejmé dilezité rozliSovat mezi cenikovou cenou a cenou skute¢né realizovanou.

‘oskytovani slev je dnes tak rozSifené, Ze se sotva najde kupujici, ktery by zaplatil

enikovou cenu. Kupujici mizZe dostat specialni slevu, mnoZstevni rabat, néjakou

ezplatnou sluzbu nebo darek, coZ vie realizovanou cenu zat€Zuje.
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V osmdesatych letech i po¢atkem let devadesatych vyuzivaly firmy cenové slevy a srazky
oro zvySeni poptivky pomérné malo. Pfehnané vyuzivéni slev v sobé skryvd znacné
1ebezpeti, Ze zvySovani poptavky jiZ nevede k vy$8im trzbam, ale ke sniZovéani zisku.
Pouzivani taktiky slev vyzaduje pruzny, efektivni distribuéni systém a dostatek vyrobnich

capacit. [4]

2ouzivéni slev nebo cenovych srazek za platby v hotovosti pro dosaZeni zisku by nemélo

oyt zjednoduSenou nahradou za promyslené, efektivni platebni podminky. [4]

ZvySeni prodeje pouzitim slev je dobrou taktikou proti tvrdé konkurenci a piili§ velkému
nnozstvi vyrobkl pro maly podet zakaznikd. Je zde vSak nebezpedi, ze tim také
ryprovokujeme konkurenci k podobné akci. Tim by mohlo dojit ke spirdlovitému poklesu
ien. Ten ma nadéji na zastaveni pouze kdyz dojde k vyrovnani nabidky a poptavky. To
mnamend, pokud financné slab$i vyrobei silné omezi, piipadné dokonce uplné zastavi

yrobu.

irma PEN RYVAN v soucasné dobé zadny slevovy bali¢ek nenabizi, pouze je pfipravena
enové zvyhodnit zakazniky nakupujici elektronickou cestou, protoze Setii Ccas
améstnancim. Proto chce firma pfesvédcit klienty, aby co nejvice nakupovali pies jejich

brusu nové www stranky.

/adna firma si nemtze dovolit nasadit priliS premrsténé ceny, zvlasté pokud mé ve svém
boru néjakého silného konkurenta. Nejvétsimi konkurenty PEN RYVANu jsou firmy
‘alendéi Liberecka, Mountain Creative a Age Pro. DikladnéjSim prostudovanim jejich
abidek jsem zjistila, Ze zejména liberecka firma Mountain Creative ma velmi podobny
srtiment jako PEN RYVAN. Také, co se tyCe cen, se zdd, Ze obé firmy jsou zhruba na

ejné trovni.
) tom, e PEN RYVAN tvofi pro zédkaznika zajimavé a piiznivé ceny sveéd¢i 1 nasledui

bulka (tab. & 2: Obraty PEN RYVANu ) a zni odvozeny graf (graf €. 1: Obraty
EN RYVANu)
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Tab. ¢. 2: Obraty PEN RYVANu

obraty PEN RYVANu

% 2000 2001] 2002 2003 2004
410 080 K& 356 914 K& 732402KE 429 104KE 564 799 K&
R 1380189KE  1295200K&  395001K& 513 196K 440 560 K&
bfezen 363 099KE 1666241 K& 737700KE 697 210 K& |
ben |  343589KE  590764K8  474182K4 _ 427817K& |
% | 581079K&  388636K&  675994Kd& 766 167K |
 A57836KE  483046KS 645386 K& ___661'46ﬁ§ —r
Cervenec 625136 K& 528235KE  629083K3 209 667 K& |
srpen SSLO7T3KE  1040751K8  832243K&  1183091KE &
| 1290957K& 866361 K&  1422548KE 1059 998 K& ;
ijen 1691504 KE  1363534KS  1988007Kg 1409 576 Kg |

i 1707731K&  1759613KE  2438391KE 1689 554 K&

602 004 K& 636 628 K

Zdroj: Interni materialy firmy PEN RYVAN

Z této tabulky je jasné vidét, ze obraty firmy nejsou pravé zanedbatelné, coz svéd¢i o

oblibenosti firmy u klientd, ktefi firmé radi a ochotné sveéri svou zakazku.

Graf ¢. 1: Obraty PEN RYVANu
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Zdroj: Interni materialy firmy PEN RYVAN
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4.1.3. Distribuce (misto)

Misto, dalsi kli€ovy nastroj marketingového mixu, pfedstavuje rizné aktivity, které firma
vyviji, aby Cinila produkt snadno dostupnym a dosazitelnym pro cilové zakazniky. Pojem
distribuce znamend dodat spravny vyrobek spravnym lidem v dobg, kdy ho potfebuji.

Zprostredkovava tedy cestu produktu od vyrobce ke spotiebiteli. [5]

Kazdy prodavajici se musi rozhodnout, jakym zplisobem bude své zbozi davat k dispozici

cilovému trhu.

Firma PEN RYVAN nabizi své produkty prostiednictvim internetovych stranek (na
kterych si zdkaznik miZe ur€ity produkt rovnou i objednat), ti§ténych katalogi a pfimo na
adrese sidla firmy, kde se nachdzi bohata vzorkovna. Diive byl v pfizemi firmy i mensi
obchod s vyrobky, nyni ovSem firma od maloobchodu upousti a specializuje se pouze na
vzorkovnu. VetSina zdkaznik( totiz dava prednost tomu zbozi, které vidi na vlastni ofi,

ofed zbozim vyfocenym v katalogu.

Po vyrobeni zakazky se zbozi musi dostat pfimo ke klientovi. Firma PEN RYVAN jako
nisto plnéni svych zavazkl ustanovila pfimo sidlo firmy, oviem samoziejmé na pozadani

1 za ur€ity poplatek je schopna zbozi dorucit napf. postou ¢i vlakem.

4.1.4. Promotion (komunikace)

“tvrtym nastrojem marketingového mixu je komunikace. Zahrnuje nejrizn&jsi €innosti,
teré firma realizuje, aby zdkazniky na cilovém trhu seznamila se svymi produkty.
Stvrté P, tedy promotion (komunikace), pokryva veSkeré komunikacni nastroje, které

nohou cilovému publiku pfedat n€jaké sdéleni. [2]
)myslem promotion je zejména informovat o produktu, napf. o jeho vlastnostech,

ostupnosti a cené, a presvédCit potencialni zédkazniky o vyhodnosti koupé produktu od

azerujici firmy. Komunikaéni taktiky maji mnoho forem - pomoci reklam umisténych v
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televizi, rozhlase, novindch a &asopisech & v mistech, na kterych se kazdy den

pohybujeme. DalSimi néstroji promotion jsou tfeba podpora prodeje, publicita a osobni
prodej. [3]

4.1.4.1. Reklama

Reklama je nejucinn€jSim néstrojem budovani povédomi o existenci podniku, vyrobku,
sluzby nebo mySlenky. Méfeno naklady na tisic oslovenych lidi je reklama prakticky
neptekonatelnd. Jsou-li navic inzerdty tvofivé pojaté, miZe reklamni kampaii vybudovat

image a do jisté¢ miry dokonce i preference nebo alespori pfijatelnost znacky. [2]

Reklama miZe mit nepfedstavitelné mnozstvi podob. V nasledujicim textu popisuji, které

typy reklamnich sdéleni firma dosud vyuzila a vyuZziva.

Tisténé a vysilané inzeraty

PEN RYVAN meél sviij inzerat v deniku Liberecky den. Vyhodou u tohoto inzeratu je, Ze
pokryje Sirokou vefejnost Libereckého kraje a mulze ji tak seznamit s nabidkou sluzeb,
nevyhodou je vSak cena. Sloupec stoji kolem 3 500 K¢ a jeho puisobnost je pouze jeden

jediny den.

Pravidelné firma také inzeruje ve Zlatych strankach. Plus tohoto zplsobu je v tom, Ze
Zivotnost inzeratu je jeden rok, umoziiuje srovnéni s konkurenci a mize mit velky naklad.
Minus oviem spatfuji v tom, Ze provadéni zmén v inzeratu je mozno pouze jednou za rok,
107 znamend, ze nemizeme naSe potencidlni zdkazniky informovat o akcich, novinkach

itd.
7 rozhlast firma vyuzila pro reklamu liberecké radio RCL. Jeji vyhodou je Siroké

sublikum. OvSem nevyhodou je, Ze reklamni ¢as je velmi kratky, a tak je potieba Casté

ypakovani.
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Dale firma inzerovala i v regiondlnim televiznim vysilani GENUS. Vyhody i nevyhody
jsou zde v podstaté stejné jako u rozhlasové inzerce, snad jen s rozdilem, Ze televizni
vysilani ma vyhodu obrazu, tudiZ firma miZe vyuzit napt. barvy (pro snadné zapamatovani
firemnich barev) ¢i obrazové zabéry firmy. Ovsem jeden nékolikavtefinovy reklamni spot
stoji 7 400 K&, coZ je vice nez dvojnasobek ceny za rozhlasovou reklamu. PEN RYVAN
viak uzaviel s GENUSem vézany obchod a zhotoveni a odvysilani reklamy plati dodavkou

reklamnich pfedmeéti této televizi.
Nadpisy na obalech

Firma md vlastni lepici pasky slogem firmy, kterymi jsou pielepovany krabice
s reklamnimi pfedméty pro zakazniky. Casto opakovand informace utkvi v paméti mnohem
Iépe nez informace ndhodnd. To samé plati i pro reklamu — kazdy pohled na firemni logo,
pfipomenuti barvy ¢i kontaktu na firmu je reklamou jako kazda jina, a proto se ji firmy

snazi co nejvice vyuzivat.
Brozury a letaky

Firma zasild nejnovéjsi novinky formou letaCku pres e-mailovou postu. Je to (co do
ndkladi) nejvyhodnégjsi metoda, nebot’ firma neplati za poStu ¢i osobu letacky osobné
roznaejici. Nevyhodna je oviem v tom, Ze néktefi lidé nechtéji byt obtéZovani nabidkami
pies elektronickou postu. Firma je v3ak k témto lidem ohleduplnd a jakmile se ozve nékdo,
kdo si nepteje byt informovan pies e-mail, okamZité je vyfadi z databaze. V3ichni, ktefi

naopak informovéni touto cestou byt chtéji, dali firmé sviij vyslovny souhlas.

Venkovni reklama

V minulosti také firma vyuzila billboard. ProtoZe se vSak v té dobé firma jeSt€é moc
analyzou trhu nezabyvala, nikdo z pfitomnych mi nebyl schopen sdélit, jakou odezvu

billboard mél a zda né&jak vyrazné ovlivnil pocet zakazek.
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Jinak ma firma samozfejmé upravenou vylohu, uprava vylohy stoji zhruba 1000 K&, a
upravuje se asi jednou za 3 mésice. Dfive byly ve vyloze vystaveny predméty z nabidky
firmy, nyni uZz jsou vni pouze naaranzovany katalogy sukolem piilakat co nejvice

zakazniku.
Symboly a loga

PEN RYVAN ma vlastni grafické logo. Jedna se o napis PEN RYVAN, ktery zobrazuje na
vizitkach, nalepkach, ... Oranzovo-erna kombinace ma za ukol pii vzpomince na tyto

barvy okamzité asociovat firmu.

4.1.4.2. Podpora prodeje

Vétsina reklamnich akci nevede k rychlému vzestupu prodeje. Reklama puisobi prevazné
na mysl, ne na okamzité chovani. Chovani lze ovlivnit podporou prodeje. Zakaznik se
doslechne o vyprodeji, o nabidce dvou kust za cenu jednoho, o moznosti néco vyhrat. To

ho pfiméje jednat. [2]
Soutéze, hry, sazky

V lednu letosniho roku méla firma v planu akci, ze by byl vytvoren dotaznik, ktery mél byt
zasilan e-mailem, a pfi jeho vyplnéni mél zakaznik dostat 5 % slevu na objednavku kterou
zadal do 30. biezna 2004. Bohuzel z této akce seslo vinou selhani pracovnika (grafika),
ktery mél tuto akci na starosti. Firma uvazuje o né¢em podobném i v budoucnosti, protoze
slevy vzdy dokazi prilakat nové zakazniky, a proto by bylo Skoda jich efektivné

nevyuzivat.



Odmény a darky

Firma odméfiuje své VIP zakazniky (tzn. ty, ktefi piinaseji obrat nad 100 000 K&) pfed
Vanoci n€jakym pifjemnym dare¢kem. Takto si buduje vétsi oblibu u klienti a zvysuje

pravdépodobnost uzavieni dalsich zakazek.

Osobni prodej

Obchodni zastupce firmy kontaktuje vytypované podniky telefonicky. Obraci se na né

s nabidkou a zaméfenim firmy a nésledné se pokousi domluvit s nimi osobni setkéni.

Tato forma se vSak v soucasnosti jevi jako neefektivni. Telefonovani nema témét zadné
vysledky, nebot’ lidé jsou neradi obtézovani telefonnimi nabidkami. Typovani firem, do
<terych se vold, se nejCastéji provadi dle jejich ucasti na veletrhu (na internetovych
strankach veletrhti jsou uvedeny seznamy vystavovateli). Tento zplsob byl velmi
1apadity. Témér kazdd firma, ktera se zucastni veletrhu, potfebuje néjaké darecky pro

1poutdni pozornosti navstévniki.

Jale zastupce zkouSi pfimo osobné navstévovat firmy, coZ se v3ak také jako prilis
‘fektivni nejevi. Navic je tento zplsob jak ¢asove, tak i finanéné velmi naro¢ny. Naopak
ryhodou je, Ze lidé davaji prednost pfimému setkdni. Zastupce tak ma moznost jim
yfedstavit kompletni nabidku. Dochazi k rozhovoru , ze kterého ma zistupce moZnost

yoznat veskeré pfipominky a pfani zakaznikd.

4.1.4.3. Primy marketing

/ pfimém marketingu firma vyuZiva zejména katalogli, e-mailu a elektronického

akupovani.

'EN RYVAN nabizi reklamni pfedméty hlavné prohlidkou v katalozich. K dispozici ma 3

lavni katalogy sezony a dale s mnoha dalSimi dle konkrétnich pfani zakazniku.
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Pomoci e-mailu PEN RYVAN zasila letacky s informacemi o novinkéch. Zasilat letacky

vdak muze jen t€m firmdm, od kterych ma povoleni (kvilli novému zékonu chranicimu

zakazniky pfed obtéZovanim e-maily).

Zpusob elektronického nakupovani je u firem &m dél tim ¢ast&jsi a oblibengjsi. Firma ma
1yni zbrusu nové internetové stréanky, na kterych je také tento zplsob nakupu umoznén.

dbjedndvky pfes www stranky budou zvyhodnéné né&jakymi slevami, protoze

:améstnanciim Setii Cas i prostfedky.

4.1.4.4. Public relations

sktivity public relations stejné jako podpora prodeje zahrnuji cely soubor rozmanitych
astroji. Mohou byt velice efektivni, pfestoZe se jich pfi propagaci vyrobki a sluzeb velmi

asto nedostatetné vyuziva.

’étSinu vydaja na public relations tvoii opodstatnéné investice, jejichZ ucelem je vytvofit
ozitivni image podniku a rozsifit jej na cilovém trhu. Tyto vydaje v oéich publika
eslouzi tak ocividné vlastnim firemnim ucelim jako reklamni kampané. ,,Zatimco

:klama je néfim, za co platite, public relations jsou né¢im, za co se modlite.” [2]

irma si tvoii dobrd jméno napiiklad tim, Ze charitativnim organizacim vénuje nejrizné;si
irecky, predevsim tricka, psaci potfeby atd. Diale PEN RYVAN sponzoruje fadu jinych
rganizaci, jako tfeba mateiské $koly, vojéky, plesy atd. Do podvédomi takto vstoupi tim,
: vorganizaci zanecha ceduli sinformacemi o firmé a firemnim logem na misté, kde

:ujde pozornosti zadného navstévnika.

elky Gspéch také méla konference ,Spoluprdce firem a vysokych Skol v oblasti
arketingu“. Tuto akci pofadala Technické univerzita v Liberci a firma PEN RYVAN zde
sstoupila se svou prezentaci. Névtévnici se sezndmili s pojmem 3D reklama a ziskali

edstavu o §ifi tohoto prvku komunikace. Nésledovala debata o moZnosti spoluprace se
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studenty VS a shlédnuti grafického programu firmy, ve kterém se piipravuji podklady pro

otisk reklamnich pfedmétd, riizné tiskoviny... Sougasti akce byla jesté exkurze ucastniki
conference v PEN RYVANu. Exkurze se libila. Navitévnici pochvilili pfijemné prostredi,

ohatou nabidku vzorkovny, nejvice se libily originalni a designové zaméfené predméty a

amoziejme ocenili i poddvané ob&erstveni.

irma se samoziejmé také prezentuje v médiich a to u ve zminéném Libereckém dni,

adiu RCL a regionalni televiznim zpravodajstvi GENUS.
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5. Zaveér

Vzavéru své prace se pokusim zhodnotit nedostatky vychézejici z provedené SWOT
analyzy a z marketingového mixu. Pro firmu je velmi dilezité znat své postaveni na trhu a

védet, jakou strategii se dé ziskat tolik dilezita konkurenéni vyhoda.

Z provedené SWOT analyzy vychazim ze slabych stranek, které by se firma méla snazit co
1ejvice eliminovat, a z hrozeb, jez by firma méla znat a ¢init opatfeni, ktera tyto hrozby

rmirni ¢1 dokonce zcela odstrani.

‘ako jednu ze slabych stranek jsem uvedla, Ze majitelka firmy neméd marketingové vzdélani
¢ uplynulych 11 let fidila firmu pouze intuitivné. Zfejmé jeji intuice byla ve vétSiné
iipadech spravnd, o Cemz svéd¢i dlouholetd pisobnost na naSem trhu. Jelikoz ale
:onkurence v oboru neustale roste, bez marketingové pfistupu se dnesni firma neobejde.
ppravny a uzite¢ny krok pani Kavanova ucinila, kdyZ pfijala asistentku, ktera
1arketingové vzdé€lani ma, tudiz tuto slabinu znaéné eliminovala. Jako mnohem dilezité;jsi
labinu vidim nezpracovanou konkurenci. Proto bych firmé doporuéila vénovat as i
rostfedky na analyzu konkurentt, pfipadné si najmout i externi firmu, kterd by konkurenci

pracovala zcela profesiondlné.

a nejvetsi hrozbu povazuji vstup novych konkurenti na trh. Pro firmu tedy bude velmi
:Zké udrZet si stalé zdkazniky, pokud jim nenabidne néco lepsiho neZ ostatni firmy. Zde
ych navrhla napi. slevovy balicek pro vémé zdkazniky (samoziejmé sohledem na
ikladni cil podnikani — dosahnout zisku). Déle tieba zv1astni bonusy pfi vétSich poétech
sjednévek, kterymi by mohla byt vyraznéjsi sleva ¢i vyrobky navic zdarma. Dalsi
oznosti by mohly byt soutéZe pro zédkazniky. Klienty by mohla motivovat moznost vyhry

vy$$im objedndvkam.

yjdu-li z marketingového mixu, zde bych firmé doporucila jiny zptisob stanovovani ceny.
‘irazkova metoda pro tento druh organizace jisté neni Spatné feSeni, ale pofad se nemohu
yrénit pocitu, Ze staly zakaznik by si zaslouzil né€jakou vyhodu. Jak jsem zjistila,

ptiklad konkurenéni firma Mountain Creative stanovuje ceny zcela individudlné podle
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Iruhu a rozsahu objednavky. Pro zakaznika je jisté velice atraktivni, pokud mu firma
1abidne néjaké zvyhodnéni (napfiklad procentudlni slevu pfi uréitém mnoZstvi odebranych
cuslt vyrobku). Kazdé firmé podle mého nézoru lichoti, kdyZ se o n&j prodavajici ,,stara* a
1abizi mu moznosti, jak u3etfit. Chapu, Ze pokud by firma davala kazdému slevy, asi by ji
yrazn€ klesnul zisk, proto myslim, Ze by méla zvyhodnit opravdu jen ty nejlepsi
dkazniky. A kdyZ se klient pochlubi, jaké vyhody méd u ,své“ firmy coZ je také velmi

.obré forma komunikace), mohlo by to nalakat dal3i zdkazniky.

\&koliv v kapitole vénujici se promotion uvadim mnoZstvi zpiisobi, kterymi firma o sobé
ava veédet potencionalnim zékaznikim, musim se pfiznat, Ze jsou to jen informace ziskané
tfimo od pracovnikit PEN RYVANu. Mozna je to tim, Ze nejsem piimo obyvatel Liberce,
le myslim, Ze naptiklad GENUS ¢i radio RCL sleduji a poslouchdm pomérné ¢asto, nikdy
em vSak o firmé neslySela, dokud jsem u ni nezagala zpracovévat svou bakalafskou praci.
roto si myslim, Ze by moZna nebylo na $kodu vénovat vice prostiedki na reklamu, kterd

: ze viech prostfedki komunikace neji¢inné;si.

textu byl také zminén ndpad, ktery se mi opravdu velmi libil, avSak bohuzel nakonec
:byl realizovan. Jednalo se o dotazniky ,,pfibalené™ ke kazdé objednavce. Myslim, Ze je
pro firmu dobry zptsob, jak zjistit svou pozici na trhu. Zakaznik by zde mohl uvést své
ipominky a naméty, které by firmé jist¢ pomohly. Za vyplnény dotaznik by klient ziskal
Citou slevu, proto si myslim, Zze by ho vyplnili témér vSichni, kdo by PEN RYVANu

davali svou zakazku.

'm, Ze viechny mé ndpady jsou asi dosti finan¢né narocné, ale dle mého by stalo za to o
*h alespoti pouvazovat, ptipadné se zeptat stalych i potencidlnich zdkaznikd, co si o nich
ysli. Je totiz jasné, Ze firma sama od sebe nemiZe znéat vSechny poZadavky a piani
entd, proto bych radila tu nejjednodussi cestu — zeptat se jich. A pokud by toto mélo za
sledek zvednuti po¢tu zakézek a tim padem i obratl firmu, myslim, Ze by se naklady na

ich realizaci vyplatily.

Gplny zavér uz doddm jen to, Ze si myslim, Ze firma nema nijaké fatalni nedostatky,

liz je velmi obtizné vymyslet pro ni rady. PEN RYVAN uz ma dobré jméno a stalé
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zakazniky, které by mohly odradit snad jen pro né nepfiznivé zmény organizace. Proto

tedy firmé pieji hodné $tésti na Evropském trhu a budu ji drzet palce, aby se ji vedlo
alespon tak dobte jako dosud.
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Priloha &. 1 (1/1)

Dotaznik pro pfichozi zakazniky

1. Jak vysokou ¢istku plinujete investovat do komunikace ve formé reklamnich
predméti, a kolik % zhruba tato &astka predstavuje z celkovych vydaji na Vasi
reklamu?

Orientacni moznosti:

aj
b)
c)
d)
e

Do 30 000 K¢ feead
Do 50 000 K¢

Do 80 000 K¢

Do 100 000 K¢

Nad 100 000 K¢

2. Jaké mate dosavadni zku3enosti s propagaci ve formé reklamnich predméti?
S kterymi reklamnimi firmami na trhu mate zkusenosti? Jaké?

Které vyrobky jste jiz méli ve své nabidce?

3. Pro koho jsou VaSe reklamni pfedméty uréeny, pfi jaké pFileZitosti, v jakém
mnozstvi?

a)
b)
¢
d
e)
b/

Orientacni moznosti:

VIP zdkaznici

Bézni zakaznici

Zameéstnanci

Propagacni akce, veletrh, vystava

4. Jaké jsou VasSe priority pfi vybéru predmétu?

a)
b)
c)
d)

Vysoka kvalita, luxus,
Nizka cena
PFimérend cena a kvalita

5. Pfivybéru reklamnich pfedméti Vas zajima zejména:

a)
b)
c)
d)
e
)
g)

znacka

moderni design
novinka
prakticnost
nizkd ndkladnost
Zivotost

6. Jakym zpiisobem jste se dovédéli o firmé Pen Ryvan a pro¢ jste se rozhodli
kontaktovat pravé ji?
a) Od znamych, obchodnich partneri, zdkazniki, zaméstnanci....
b) Ziaté stranky,Internet, Databox
¢) Reklama v radiu
d) Reklamav TV
e) Jinym zpusobem... ..........c. o cev s i viniii e

7. Miate konkrétni navrh & piedstavu pro spolupraci s firmou Pen Ryvan?



Ptiloha &. 2 (1/1)

Prehled vysilanych reklam na TV Genus (jaro 2003)

Genus TV BREZEN
¢as. pasmo 30 celkem
18:45 4700 4700 1
18:55 4700 0 0
19:15 4700 0 0
19:45 4700 0 0
po 21.00 4700 4700 1
9400 2
Genus TV BREZEN - DUBEN
¢as. pasmo 30 celkem
18:45 4700 9400 2
18:55 4700 4700 1
19:15 4700 0 0
19:45 4700 0 0
po 21.00 4700 4700 1
18800 4
Genus TV DUBEN - KVETEN
¢as. pasmo 30 celkem
18:45 4700 4700 1
18:55 4700 0 0
19:15 4700 0 0
19:45 4700 9] 0
po 21.00 4700 9400 2
14100 3
Genus TV KVETEN - CERVEN
£as. pasmo 30 celkem
18:45 4700 4700 1
18:55 4700 0 0
19:15 4700 0 0
19:45 4700 4700 1
po 21.00 4700 0 0
9400 2

Cena celkem: 51 700 Ké

Cena celkem po slevé 50 640
Sleva : 1060.-

Ceny jsou uvedeny v K¢ a bez 22% DPH.



