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ABSTRAKT 

Předloţená diplomová práce řeší problematiku marketingové komunikace, konkrétně sou-

časný stav analyzované společnosti X – Y, s. r. o. Součástí práce jsou také návrhy na moţ-

né změny týkající se komunikačního mixu, jejichţ realizace povede ke zvýšení efektivnosti 

komunikace, lepšímu uspokojování potřeb a přání zákazníkŧ či zvýšení povědomí o spo-

lečnosti. V teoretické části práce jsou formou literární rešerše vysvětleny pojmy a souvis-

losti týkající se marketingové komunikace, trendy a jejich vyuţití v praxi. Na základě vý-

sledkŧ provedených analýz a hodnocení současného stavu marketingové komunikace jsem 

vypracovala projekt zavedení efektivnějšího komunikačního mixu. Jednotlivé návrhy obsa-

hují také informace o nákladech, cílových skupinách, časové posloupnosti, moţných rizi-

cích zvolených nástrojŧ či zpŧsobech vyhodnocení účinnosti vybraných komunikačních 

aktivit. 

Klíčová slova: marketingová komunikace, nástroje komunikačního mixu, SWOT analýza, 

společnost X – Y, s. r. o.   

 

ABSTRACT 

This thesis addresses the issue of marketing communication, specifically the current state 

of the analyzed company X – Y, Ltd. Part of this thesis are also suggestions for possible 

changes concerning the communication mix, whose implementation will lead to increased 

efficiency of communication, better meeting the needs and wishes of customers and raise 

awareness of the company. The theoretical part explains the concepts and context of the 

marketing communication, trends and their use in practice through the literature search. 

Based on the results of the analysis and evaluation of the current state of marketing com-

munication, I elaborated a project to implement an effective communication mix. Individu-

al suggestions include information on costs, target groups, time sequences, the potential 

risks of selected tools and methods of evaluating the effectiveness of selected communica-

tion activities. 

Keywords: marketing communication, communication mix tool, SWOT analysis, the com-

pany X - Y, Ltd. 
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ÚVOD 

Tématem mé diplomové práce je „Projekt zavedení efektivnějšího komunikačního mixu 

pro společnost X – Y, s. r. o.“. Cílem práce je navrhnout projekt prostřednictvím vhodně 

zvolených nástrojŧ marketingové komunikace. Snahou bude také maximálně vyuţít silné 

stránky a příleţitosti společnosti, na druhou stranu eliminovat slabé stránky a hrozby. Pro-

blematika zvoleného téma je zpracována logickou posloupností. 

První část práce je věnována seznámení s významem pojmu komunikace, dále zahrnuje 

komunikační proces a tvorbu koncepce. Součástí teoretické části je také interpretace efek-

tivnosti komunikace či komunikačního mixu. Teoretická část zahrnuje ještě vysvětlení ně-

kterých marketingových analýz, mezi ně patří například analýza mikro a makroprostředí, 

Porterŧv model analýzy konkurence či dobře známá SWOT analýza. Na konci je vymezen 

pojem marketingový plán a jeho postup přípravy. 

Druhá část diplomové práce je zaměřena na profil společnosti X – Y, s. r. o., na její histo-

rii, portfolio nabízených sluţeb a významné reference. Práce pokračuje zpracováním analý-

zy mikro a makroprostředí, analýzy konkurence či SWOT analýzy. Dále následuje součas-

ného stavu marketingové komunikace firmy. 

Poslední část práce obsahuje návrh projektu komunikačního mixu, jehoţ vhodná volba by 

měla vést ke zvyšování uspokojení potřeb a přání zákazníkŧ, zvyšování povědomí o spo-

lečnosti a poskytovaných sluţbách a posílení tak pozice firmy v regionu. Součástí práce je 

také zpracovaná nákladová, časová a riziková analýza. V závěru práce jsou doporučeny 

zpŧsoby měření účinnosti zvolených nástrojŧ marketingové komunikace. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE 

Marketingovou komunikaci mŧţeme definovat stejně jako kaţdou jinou formu komunika-

ce. Setkáváme se s ní kaţdý den, aniţ bychom si toho byli kolikrát vědomi. Mŧţeme říci, 

ţe se jedná o „komunikaci organizace vedoucí k informování, přesvědčování nebo ovliv-

ňování dnešních nebo budoucích potencionálních zákazníkŧ.“ 

Kotler definuje marketingovou komunikaci jako dlouhodobý proces řízení a usměrňování 

nákupního chování zákazníkŧ ve všech fázích, tedy před uskutečněním prodeje, při náku-

pu, spotřebě a po ukončení spotřeby. Jedná se tedy o formu komunikace mezi iniciátorem 

komunikace (komunikátorem) a příjemcem (recipientem). 

Marketingová komunikace označuje také prostředky, jimiţ se společnosti pokoušejí infor-

movat a přesvědčovat spotřebitele a připomínat jim, ať uţ přímo nebo nepřímo, výrobky a 

značky, které prodávají. V jistém smyslu představuje „hlas“ značky a je prostředkem, jímţ 

lze podnítit dialog a vytvářet vztahy se spotřebiteli. 

Pro spotřebitele vykonává marketingová komunikace mnoho funkcí. Mŧţe jim být řečeno 

nebo ukázáno, jak a proč se výrobek pouţívá, jakým druhem osob, kdy a kde. Spotřebitelé 

se také mohou dozvědět, kdo výrobek vyrábí, jaká společnost a značka za ním stojí, a mo-

hou tak získat podněty nebo odměny, kdyţ ho vyzkoušejí nebo budou pouţívat. Marketin-

gová komunikace umoţňuje firmám spojovat své značky s jinými lidmi, značkami, akcemi, 

místy, záţitky, pocity a věcmi. Mŧţe přispět k hodnotě značky tím, ţe ji vštípí do mysli 

spotřebitelŧ a dotvoří její image. [13] 

Samotná marketingová komunikace v dnešní době jiţ nestačí a začíná se objevovat další 

termín – integrovaná marketingová komunikace (IMC). Jedná se o řízení a kontrolu veške-

ré komunikace směrem k trhu. Od intenzivní komunikace prostřednictvím jedné komuni-

kační cesty, jako je reklama nebo podpora prodeje, přecházet k rozmanité komunikaci za-

měřené na vytváření konzistentní image nabízených značek prostřednictvím širokého spek-

tra komunikačních prostředkŧ.  

Zaměření společností na integrovanou marketingovou komunikaci vyvolalo potřebu někte-

rých změn ve zpŧsobu marketingové komunikace. Význam přesně zacílených komunikač-

ních metod vzrostl v dŧsledku roztříštěnosti médií. Pouţívání databází, internetu a rozvoj 

telekomunikací byly klíčem ke schopnosti médií zaměřit se na specifické skupiny zákazní-

kŧ. Posledním a ne méně dŧleţitým faktorem je globalizace marketingových strategií a 

odtud plynoucí potřeba se odlišit. [29] 
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Obecně lze říci, ţe marketingová komunikace vychází z celkové strategie podniku, z jeho 

marketingových cílŧ, z marketingové strategie a z marketingového plánu. V konkrétní po-

době se potom jedná o následující rozvahy a rozhodnutí [11]: 

 Komu je sdělení určeno? 

 Co mu chceme sdělit? 

 Co podstatného by to v něm mělo zanechat (vyvolat), jaký dojem (image)? 

 Jaké finanční prostředky hodláme na celou akci vynaloţit? 

 Jakými kanály hodláme sdělení doručit? 

 Jak budeme celou akci řídit a kontrolovat? 

 Jak zjistíme, čeho jsme dosáhli? 

1.1 Cíle marketingové komunikace 

Všeobecným cílem marketingové komunikace je dosáhnout situace, kdy je dosaţeno při-

měřené spokojenosti společnosti i spotřebitele. Pro společnost jsou zákazníci dŧleţití, je-

jich informovanost o firmě a také opakovaný prodej. Pokud tedy chceme zákazníky získat a 

udrţet si je, je dŧleţité s nimi komunikovat. 

Základní cíle marketingové komunikace podle profesora Kozáka [14]: 

1. Poskytnout informace – funkce byla pŧvodní a její dŧleţitost přetrvává do dnes. 

Snahou kaţdé společnosti je informovat trh o dostupnosti určitého produktu nebo 

sluţby. Mŧţe také informovat o rŧzných změnách. Informace mohou být směřová-

ny k potencionálním zákazníkŧm, ale i k investorŧm a rŧzným institucím. 

2. Vytvořit, stimulovat poptávku – cílem je podpořit poptávku po produktech nebo 

sluţbách bez nutné redukce ceny. 

3. Diferenciace produktu firmy – jádrem je odlišení se od konkurence a být něčím 

jedinečný. Toto úsilí je zapříčiněno homogenností nabídky. Ta zpŧsobuje, ţe spo-

třebitelé povaţují výrobky v daném odvětví za identické a neberou v potaz výrobce. 

Společnosti jsou potom nuceny soustředit se na dlouhodobou komunikační aktivitu, 

která si klade za cíl přesvědčit spotřebitele o jedinečnosti firemních výrobkŧ, či o 

kvalitě společnosti samotné. 

4. Důraz na uţitek a hodnotu výrobku – v tomto případě si firma klade za cíl ukázat 

spotřebiteli výhodu, jeţ mu přináší vlastnictví výrobku nebo příjem sluţby. 

V případě, ţe se firmě podaří docílit vyšší vnímané hodnoty výrobku, mŧţe si do-
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volit i vyšší cenu produktu, z čehoţ plynou i vyšší zisky. Další přidanou hodnotou 

je pak to, ţe se firma mŧţe diferencovat od konkurence a získat tak výjimečné po-

stavení na trhu. 

5. Stabilizace obratu – v tomto případě je problémem sezónnost nebo nepravidelnost 

poptávky v prŧběhu roku. Cílem marketingové komunikace je v tomto případě jevy 

odstranit nebo alespoň zmírnit a stabilizovat tak výrobní a skladovací náklady 

v čase. 

6. Stabilizace současného postavení na trhu a pozvolného zvyšování trţního podí-

lu – v této oblasti by se měla marketingová komunikace zaměřit na udrţení stávají-

cích zákazníkŧ a postupně přesvědčovat i zákazníky konkurenčních firem, ţe na-

bídka naší firmy je výjimečná a ţe dokáţe uspokojit jejich potřeby nejlépe. Je po-

třeba si tento cíl stanovit v době nasycení trhu a v době, kdy dochází ke stabilizaci 

trţních podílŧ jednotlivých konkurentŧ. 

1.2 Komunikační proces 

Pŧvodce sdělení usiluje o to, aby příjemce jeho zpráva zaujala, aby je správně dekódoval a 

aby ho přiměla k reakci. Pracovníci marketingu při tvorbě sdělení vyuţívají poznatky ze 

sociologie, psychologie, poznatky o chování spotřebitele a také data získané 

z marketingového výzkumu. Celý proces tímto však nekončí. Je dŧleţité řádně vyhodnotit 

výsledek komunikace a upravit podle toho komunikační mix. Příčinou často neefektivní 

investice do propagace bývá většinou nedostatečný dŧraz na zpětnou vazbu a její vyhodno-

cení. Za marketingovou komunikaci se v současnosti povaţuje také jednání s akcionáři, 

distributory, orgány státní správy i komunikaci uvnitř společnosti (tzv. korporační komuni-

kace). O trţní komunikaci mluvíme v případě, kdy jde o vysílání a přijímání informací o 

produktech a sluţbách od nabízejícího k poptávajícímu. Trţní komunikace se dále dělí 

podle druhu komunikačního procesu na symbolickou a výrobkovou. [3, 13] 

1.2.1 Makro-model komunikačního procesu 

Následující obrázek ukazuje komunikační makromodel o devíti prvcích. Právě dva z nich 

představují hlavní strany v této komunikaci – odesilatele a příjemce. Sdělení a médium 

představují hlavní komunikační nástroje. Mezi komunikační funkce patří kódování, dekó-
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dování, reakce a zpětná vazba. Posledním prvkem v systému je šum, coţ představuje 

náhodné a soupeřící zprávy, které mohou rušit zamýšlenou komunikaci. 

Model zdŧrazňuje klíčové faktory účinné komunikace. Odesilatelé musí vědět, koho chtějí 

oslovit a jaké reakce chtějí dostat. Je potřeba kódovat sdělení tak, aby je cílové publikum 

dokázalo správně dekódovat, tedy pochopit a porozumět zakódovanému sdělení. Sdělení 

musí být vysíláno prostřednictvím médií, která cílové publikum zasáhnou a je nutné vytvo-

řit kanály zpětné vazby pro sledování reakcí publika. Čím více se pole zkušeností odesila-

tele překrývá s polem zkušeností příjemce, tím bude vysílaná zpráva s největší pravděpo-

dobností účinnější. [7, 13] 

 

Obr. 1 Prvky komunikačního procesu [vlastní zpracování] 

1.2.2 Faktory ovlivňující příjemce komunikace 

Odesilatel má za úkol doručit sdělení příjemci ve srozumitelné podobě. V prŧběhu komu-

nikace však mohou pracovat procesy selektivní pozornosti, zkreslení a zapamatování, které 

ovlivňují efektivnost přijetí sdělení. 

Selektivní pozornost – Lidé jsou bombardováni spoustou sdělení denně, tím pádem ne-

vnímají nebo nejsou schopni zaznamenat všechny sdělované podněty, které je zasahují. Ve 

většině případŧ tak dojde k částečné nebo úplné ztrátě sdělené informace. V takovém pří-

padě je nutné zprávu opakovat a formulovat zpŧsobem, aby došlo k získání pozornosti pří-

jemce i přes vzniklé komunikační šumy. Přetlak reklam je překáţkou získání pozornosti – 
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obsah reklam sahá od 25-33 % vysílacího času u televize a rádií aţ po 50 % obsahu u časo-

pisŧ a novin. 

Selektivní zkreslení – Příjemci slyší to, co zapadá do jejich přesvědčení. V tomto dŧsled-

ku si tak často přidávají ke zprávám něco, co v nich není (rozšíření) a nevšimnou si věcí, 

které v nich naopak jsou (nivelizace). Aby došlo k přenosu hlavního sdělení, je dŧleţité 

usilovat o jasnost, zajímavost, jednoduchost a opakování. 

Selektivní uchování – V dlouhodobé paměti příjemce se uchová pouze malý zlomek sdě-

lení, která si k němu najdou cestu. Je-li počáteční přístup příjemce k objektu pozitivní a 

příjemce vyslechne podpŧrné argumenty, zpráva bude pravděpodobně přijata a snadno vy-

bavitelná. Je-li však počáteční přístup negativní a příjemce zaslechne protiargumenty, bude 

sdělení pravděpodobně odmítnuto, ale v dlouhodobé paměti zŧstane. [13] 

1.3 Tvorba koncepce marketingové komunikace 

Při vytváření marketingové komunikace musíme znát nákupní stádium a připravenost cílo-

vého segmentu ke koupi. Je nutné učinit následující kroky [4, 7, 12]: 

1. Identifikovat cílový segment – úspěch koncepce marketingové komunikace závisí 

na přesném definování předpokládaného cílového segmentu. Mohou jím být ti, kdo 

rozhodují o nákupu, ovlivňují nákupní rozhodování, skuteční uţivatelé či potenci-

ální kupující. Cílový segment ovlivňuje rozhodování o obsahu sdělení jak, kdy, kde 

a kdo bude prezentovat sdělení. 

2. Určit očekávané reakce příjemců – v tomto kroku dochází k identifikaci stádia 

chování cílového segmentu. 

 

Obr. 2 Model hierarchie reakcí [vlastní zpracování] 

 

 Povědomí – v případě, ţe většina cílové veřejnosti nemá o objektu ţádné 

povědomí, je úkolem komunikátora toto povědomí vytvořit. 
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 Znalost – cílová veřejnost mŧţe mít povědomí o značce, avšak ţádné další 

znalosti. Cílem komunikátora je zjistit, kolik lidí cílového segmentu má ma-

lé, větší nebo značné znalosti. 

 Obliba – zná-li cílová veřejnost značku, jaké k ní chová pocity? V případě 

nepříznivých názorŧ je úkolem komunikátora zjistit, proč tomu tak je. Sku-

tečné problémy je nutné odstranit a začít sdělovat, ţe došlo k obnovení kva-

lity. 

 Preference – Cílové veřejnosti se mŧţe výrobek líbit, ale nemusí ho přesto 

preferovat před ostatními. Je dŧleţité pokusit se vytvořit preference spotře-

bitelŧ srovnáváním hodnoty, kvalit, výkonu a jiných výhod 

s pravděpodobnými konkurenty. 

 Přesvědčení – přestoţe cíloví spotřebitelé mohou konkrétní výrobek prefe-

rovat, nevznikne v nich přesvědčení, ţe by si ho měli také koupit. Snahou 

komunikátora je vytvořit pozitivní přesvědčení a nákupní úmysl. 

 Nákup – role komunikátora je dovést spotřebitele ke konečnému kroku (ná-

kupu), například tím, ţe nabídne výrobek za niţší cenu, nabídne něco navíc 

nebo umoţní spotřebitelŧm, aby si produkt vyzkoušeli. 

3. Sestavit sdělení – Zpracovat zprávu je nutné z hlediska obsahu, struktury, formátu 

a zdroje zprávy. Sdělení je optimální, kdyţ přiláká pozornost zákazníka, udrţí jeho 

zájem, zvýší touhu a vyvolá jednání (nákup). Při tvorbě komunikační koncepce se 

vyuţívá řada modelŧ, které souvisejí se situací, pro kterou se cíle a program stano-

vují. Jedním z nejpouţívanějších je model AIDA (Attention = pozornost, Interest = 

zájem, Desire = touha, Action = jednání, akce). 

1.4 Efektivnost komunikace 

Je dŧleţité, aby komunikace podniku byla efektivní. Lze tedy říci, ţe investice vloţené do 

firmy by se jí měly vyplatit tak, ţe se jí nejenom vrátí, ale přinesou jí také určitý zisk. 

Efektivnost lze měřit následujícími metodami: 

 Metoda měření přímých účinků – test prodejních výsledkŧ, který spočívá ve sle-

dování přírŧstku obratu trţeb k vloţeným nákladŧm na marketingovou komunikaci. 
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 Nepřímá metoda hodnocení efektivnosti – jedná se o metody zkoumání zapama-

tovatelnosti, ohlasu, sledovanosti, změn postoje, zkoumání image produktu či fir-

my. 
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2 MARKETINGOVÝ KOMUNIKAČNÍ MIX 

Marketingovou komunikací se rozumí souhrnný komunikační program podniku, který tvoří 

jednotlivé prvky nebo jejich kombinace. Přestoţe bývá ústředním prvkem programu často 

reklama, není ve většině případŧ jediným – natoţ nejdŧleţitějším – prvkem ve smyslu vy-

tváření hodnoty značky. Marketingový komunikační mix sestává z těchto hlavních zpŧsobŧ 

komunikace [12, 16]: 

 Reklama – jakákoliv placená forma neosobní prezentace a propagace idejí, zboţí 

nebo sluţeb identifikovatelným subjektem. Mezi charakteristické vlastnosti patří 

hromadná komunikace, neosobní charakter a masová komunikace. 

 Podpora prodeje – rozmanité krátkodobé podněty, které vybízejí k vyzkoušení ne-

bo nákupu určitého výrobku nebo sluţby. Charakteristickými vlastnostmi jsou ko-

munikace, motivace, výzva 

 Public relations (PR) – programy určené k propagaci, ochraně image společnosti 

nebo jejích jednotlivých výrobkŧ. Jsou vysoce dŧvěryhodné a mají dlouhodobé pŧ-

sobení. 

 Direct (přímý) marketing – vyuţívá poštu, telefon, fax, e-mail nebo internet 

k přímé komunikaci nebo k vyvolání odezvy či dialogu se specifickými a potenciál-

ními zákazníky. Mezi charakteristické vlastnosti patří cílené oslovení, snadno měři-

telná účinnost a budování dlouhodobého vztahu. 

 Osobní prodej – dochází k osobní interakci s jedním nebo více potenciálními zá-

kazníky za účelem poskytování prezentací, zodpovídání otázek a zajišťování objed-

návek. Charakteristikou jsou osobní setkání, reakce či pěstování vztahu. 
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Tab. 1 Běţné komunikační platformy [vlastní zpracování] 

Reklama Podpora 

prodeje 

Public relations Přímý 

marketing 

Osobní prodej 

Tiskové a 

vysílané 

reklamy 

Soutěţe, hry, 

sázky a loterie 

Balíčky pro 

novináře 
Katalogy 

Prodejní 

prezentace 

Plakáty a letáky Prémie a dárky Semináře Telemarketing 
Prodejní 

schŧzky 

Broţury a 

propagační 

tiskoviny 

Vzorky Výroční zprávy Zasílání pošty 
Stimulující 

programy 

Billboardy Kupony a slevy 
Charitativní 

dary 

Elektronické 

nakupování 
Vzorky 

Poutače 
Veletrhy a 

výstavy 
Publikace Teleshopping 

Obchodní 

výstavy a 

veletrhy 

Symboly a loga 
Věrnostní 

programy 

Vztahy s 

komunitou 
Faxy a e-maily - 

 

Výše uvedená tabulka podává seznam četných komunikačních platforem. Komunikace 

společnosti však sahá dále. Cena výrobku a styl, barva a tvar obalu, zpŧsoby a oděv prodej-

ce, výzdoba obchodu, dopisní papíry firmy, to všechno zákazníkŧm něco sděluje. Kaţdý 

kontakt se značkou poskytuje nějaký dojem, který mŧţe posílit, ale i oslabit pohled zákaz-

níka na společnost. [13] 

2.1 Neosobní formy komunikace 

Neosobní formy jsou komunikace, které jsou zaměřené na více neţ jednu osobu. 

2.1.1 Reklama 

Reklama je preferovaný prostředek marketingové komunikace, jelikoţ je nejviditelnější 

formou komunikace. Současná struktura marketingové komunikace ukazuje na pozvolný 

odklon od klasické mediální reklamy. Přechází se k aktivitám více diferencovaným a zamě-

řeným na segmentované cílové skupiny. Čím dál více se prosazuje sales promotion, kde se 

přesouvá velký objem komunikačních investic. [7, 17] 
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Reklamou se rozumí forma marketingové komunikace, která prostřednictvím hromadných 

sdělovacích prostředkŧ dokáţe oslovit a sdělit nabídku firmy zákazníkŧm. Prostřednictvím 

reklamy se mŧţe stejné poselství o produktu doručit širokému okruhu veřejnosti za zlomek 

nákladŧ a času, který by zabral osobní prodej. [18] 

Komunikačním cílem propagace je: 

 Informovat – v případě zavádění produktŧ na trh, kdy je třeba stimulovat primární 

poptávku, poptávku po výrobku, ne značce 

 Přesvědčovat – cílem reklamy v prostředí tvrdé konkurence je vytvořit tzv. selek-

tivní poptávku po výrobcích konkrétního výrobce 

 Připomínat – její vyuţití je vhodné ve fázi zralosti ţivotního cyklu výrobku či 

v době mimo sezónu jeho pouţívání, její snahou je udrţovat jméno produktu stále 

v podvědomí veřejnosti 

Neméně dŧleţitá je také volba sdělovacího prostředku. Je potřeba zvolit média mající 

schopnost dosáhnout výše uvedených komunikačních cílŧ. Přehled jednotlivých sdělova-

cích prostředkŧ a jejich základní charakteristiky jsou uvedeny v následující tabulce. 
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Tab. 2 Přehled sdělovacích prostředkŧ [vlastní zpracování] 

Druh média Výhody Nevýhody 

Televize -nabízí obraz, zvuk a pohyb 

-široký dosah 

-vysoká pozornost 

-opakovatelnost 

-prestiţ 

-vysoké náklady 

-dočasnost sdělení 

-menší výběr obecenstva 

 

Rádio -niţší náklady 

-široký dosah 

-rozčleněné posluchačstvo 

-stručnost sdělení 

-pouze zvuková prezentace 

-niţší pozornost 

-krátká doba pŧsobení 

Pošta -pruţnost 

-volitelnost příjemcŧ 

-poměrně vysoké náklady 

-kvalita poštovních sluţeb 

Noviny -pruţnost 

-včasnost 

-dobré pokrytí místního trhu 

-dŧvěryhodnost 

-krátká ţivotnost 

-nízký počet čtenářŧ 

-vysoké náklady 

-kvalita tisku 

Časopisy -dŧvěryhodnost 

-vysoká kvalita tisku 

-dlouhá ţivotnost 

-nepruţnost 

-dlouhá doba realizace 

Venkovní reklama -pruţnost 

-niţší náklady 

-vysoký počet opakování 

dojmŧ 

-omezená tvořivost 

-ţádná volitelnost příjemcŧ 

Internet -nízké náklady 

-moţnost delšího pŧsobení 

-nabízí obraz, zvuk i pohyb 

-nízká pozornost 

-omezený segment pŧsobení 

 

 

2.1.2 Podpora prodeje 

Dalším typem marketingové komunikace je podpora prodeje neboli sales promotion, která 

vyuţívá rŧzných aktivit, které vedou k prodeji sluţeb nebo produktŧ. Prostředky podpory 

prodeje jsou realizovány často za fyzické účasti cílových osob. Pokud bychom chtěli být 
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přesnější, podpora prodeje je jakýkoliv časově omezený program prodejce, který se snaţí 

učinit svou nabídku atraktivnější pro zákazníky, přičemţ vyţaduje jejich spoluúčast formou 

okamţité koupě nebo nějaké jiné činnosti. Zpravidla platí pro přesně definované a spotřebi-

telŧm oznámené časové období. 

Podpora prodeje zaměřená na spotřebitele má následující 3 cíle: 

 Přimět spotřebitele k první koupi 

 Zahrnout spotřebitele výrobkem 

 Vytvořit kontinuitu nákupu 

Podpora zaměřená na obchod si klade za cíl: 

 Udrţet či získat další prodejní prostor 

 Přesvědčit maloobchodníka, aby ve svém obchodě udrţoval výstavku propagované-

ho produktu 

 Stimulovat obchodníka k podpoře konkrétní značky 

Moţnosti podpory prodeje: 

1. Podpora prodeje ve vztahu ke zprostředkovatelům 

Cenové obchodní dohody – jedná se o dočasné sníţení ceny výrobku, které výrobce nabízí 

maloobchodníkovi po předem oznámené časové období, například slevy z fakturované 

částky 

Necenové obchodní dohody – jsou nástroje motivace pouţívané výrobci vŧči maloobchod-

níkŧm po předem dohodnuté období, například příspěvky na vystavení zboţí 

Společná reklama – jde o nabídku výrobce k úhradě části reklamních nákladŧ maloob-

chodníka 

Podpory výstavek – výrobce částečně uhradí nebo dodává rŧzná zařízení, která jsou umís-

těna uvnitř nebo poblíţ maloobchodu, úkolem je přilákat pozornost k produktu nebo ukázat 

jeho vlastnosti 

Výstavy zboží – jsou pořádány výrobci na obchodních schŧzkách, cílem je předvést produk-

ty obchodníkŧm 

2. Podpora prodeje ve vztahu ke spotřebitelům 

Kupóny výrobce – jsou osvědčení, které vydávají firmy, nabízí spotřebitelŧm určitou fixní 

úsporu z maloobchodní ceny výrobku v případě, ţe splní určité podmínky 

Slevy z ceny – záruka firem, ţe spotřebiteli pokryjí za určitých podmínek nákup zboţí (pro-

střednictvím poštovní zásilky) 
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Cenové balíčky – jedná se o cenové balíčky poskytované firmami spotřebitelŧm za dočasně 

niţší cenu 

Prémie, dárky – firmy poskytují spotřebitelŧm zdarma nebo za sníţenou cenu bez specific-

ké výhody pro spotřebitele 

Loterijní hry – jde o slosování, kdy jsou vítězové určováni náhodně, díky tomuto kritériu 

nelze loterii omezit pouze na kupující dané značky 

Soutěže – hra nebo kombinace her a loterií, kdy jsou vítězové částečně určováni podle pra-

videl hry 

Do této oblasti patří také sampling. Mŧţeme jej charakterizovat jako bezplatné rozdávání 

vzorkŧ konečným spotřebitelŧm, které se pouţívá při: 

 Zavádění nového produktu na trh 

 Představení zlepšeného produktu 

 Snaze ukázat správné uţití produktu 

 

3. Podpora prodeje v maloobchodě 

Slevy – jde o sníţení ceníkové ceny, která trvá zpravidla týden, maloobchodníci a veřejnost 

jej označují jako výprodej 

Maloobchodní kupóny – stejné jako kupóny výrobce, jsou však nabízeny maloobchodníky 

spotřebitelŧm 

Výstavky – dochází k vystavení zboţí v obchodě, kdy dochází ke zviditelnění značky ve 

srovnání s konkurenčními značkami 

Předvádění vlastností zboží – ve většině řízené maloobchodníky a slouţící jejich cílŧm [13, 

16] 

2.1.3 Public relations (PR) 

Public relations jsou komunikační aktivitou, jejímţ primárním cílem je uchovávat pozitivní 

vztahy a dosahovat tak mezi klientem a podnikem vzájemného porozumění. Jedná se o 

mnoţství programŧ, jejichţ cílem je zlepšení, udrţení nebo ochrana image firmy nebo pro-

duktu. Dobře vymyšlený program koordinovaný s dalšími prvky komunikačního mixu mŧ-

ţe být pro firmu nesmírně účinný. [12, 13] 

Cílové skupiny veřejnosti: 

 Zaměstnanci 

 Majitelé, akcionáři 
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 Dodavatelé 

 Investoři 

 Sdělovací prostředky 

 Místní obyvatelstvo 

 Zastupitelské orgány a úřady 

 Zákazníci 

Aktivity PR: 

 Press relations – budování vztahŧ se sdělovacími prostředky, s novináři formou 

tiskových zpráv, konferencí a interview 

 Organizování událostí – spojení významných událostí s firmou. Mŧţe jít například 

o předvedení nového výrobku, výročí zaloţení společnosti, udělení významného 

ocenění apod. 

 Lobbying – ovlivňování politické moci, legislativních a správních orgánŧ prostřed-

nictvím informací a argumentŧ 

 Sponzoring – iniciování a inspirování občanŧ k zájmu o veřejné záleţitosti a 

k účasti na jejich řešení 

 Vnitřní public relations – komunikace podniku se zaměstnanci s cílem zvýšit pocit 

sounáleţitosti, odpovědnosti a dobrých pracovních vztahŧ. Mezi nástroje patří na-

příklad intranet, pracovní oděvy a prostředí, firemní časopisy apod. 

 Reklama organizace – jedná se o spojení reklamy a PR, které je zaměřeno na pod-

nik jako celek s cílem udrţení nebo zlepšení image podniku. Nástroji mohou být vi-

zitky, dopisní papíry a jiné. 

2.1.4 Direct (přímý) marketing 

Přímý marketing je interaktivní systém marketingu, který vyuţívá jednoho nebo více re-

klamních sdělovacích prostředkŧ pro vytváření měřitelné odezvy nebo transakce na libo-

volném místě. Jeho účelem je vyvolat dialog se zákazníkem a získat zpětnou vazbu. 75 % 

firem jej v současnosti vyuţívá v rŧzných podobách. 

Výhody přímého marketingu 

Mezi výhody patří především zacílení na jasně vymezený segment zákazníkŧ, pro které 

jsme určili naši nabídku. Dalšími výhodami jsou efektivnost komunikace, kontrolovatel-
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nost, měřitelnost reakcí na nabídku, názornost předvedení produktu či dlouhodobé vyuţí-

vání. 

Nevýhody přímého marketingu 

V případě nevýhod je dŧleţité zmínit vyšší náklady v absolutní hodnotě. Další nevýhodou 

je například to, ţe direct mail je postupně vnímán jako nástroj s negativní image, protoţe 

přímá pošta se často spojuje s nevyţádanou reklamní poštou a rŧznými reklamními letáky. 

[1, 17] 

Formy přímého marketingu [13]: 

 Direct mail – chápán jako propagační záleţitost zasílaná pomocí pošty nebo distri-

buční sítě přímo osobě, které chce prodejce výrobek nabídnout. Jedná se zejména o 

dopisy, pohlednice, katalogy, ceníky, objednávkové listy atd. 

 Zásilkový obchod – vyuţívá se v případě výrobkŧ úzké specializace, které se na tr-

hu běţně neprodávají nebo při prodeji výrobkŧ, které jsou místně nedostupné pro 

zákazníky 

 Telemarketing – zahrnuje pouţívání telefonŧ za účelem hledání prodeje, vyřizování 

poptávek a zakázek, řešení stíţnosti a zlepšování sluţby poskytované zákazníkovi 

 Přímý prodej – např. síť maloobchodních prodejcŧ 

 Elektronický marketing – domácí počítače jsou propojeny s obchodem, tudíţ si li-

dé mohou vybírat zboţí, prohlíţet se ho na obrazovce apod. 

 Přímý marketing prostřednictvím TV, rádia, časopisů a novin – reklama s přímou 

odezvou zákazníkŧ 

2.2 Osobní forma komunikace 

Forma osobní komunikace zahrnuje dvě (nebo více) osoby komunikující tváří v tvář, sty-

lem přednášky, po telefonu nebo prostřednictvím e-mailu. Svoji účinnost odvozují 

z individualizované prezentace a zpětné vazby. 

2.2.1 Osobní prodej 

Je typem přímé marketingové komunikace a spočívá především na schopnostech prodejce 

přimět personálně komunikativní formou zákazníka k přijetí objednávky. Osobní prodej je 

nejúčinnějším nástrojem v pozdějších stádiích nákupního procesu, zvláště při vytváření 

preferencí zákazníkŧ, přesvědčování a jednání. Ve většině případŧ se vyuţívá ve stádiu 
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zralosti výrobku a jeho vyuţití se vztahuje ke specifickým výrobkŧm, u nichţ je nutné vy-

světlit výhody a předvést uţitné vlastnosti. [4, 11] 

Osobní prodej má 3 výrazné vlastnosti [13]: 

1. Osobní interakce – dochází k bezprostřednímu a interaktivnímu vztahu mezi dvě-

ma nebo více osobami (schopnost pozorovat vzájemné reakce stran) 

2. Kultivace – moţnost vzniku veškerých druhŧ vztahu, od věcného prodejního vzta-

hu k hlubokému osobnímu přátelství 

3. Odezva – osobní prodej podněcuje v kupujícím určitý pocit závazku, zpŧsobený 

tím, ţe si vyslechl informace od prodejce 
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3 MARKETINGOVÉ ANALÝZY 

3.1 Analýza marketingového prostředí 

Firma je při své činnosti a rozhodování ovlivňována prostředím, ve kterém pŧsobí. Vlivy 

představují síly, které jsou či nejsou ovlivnitelné a pŧsobí uvnitř či vně podniku. Kaţdý 

z faktorŧ ovlivňuje marketingová rozhodnutí jiným zpŧsobem a jejich sílu není snadné 

předpovídat a odhadnout. Některé vlivy, zejména pak ty vnitřní jsou ovlivnitelné manage-

mentem firmy. Jiné vlivy, zvláště pak ty, které přicházejí z makroprostředí, ovlivnitelné 

prakticky nejsou. Marketingové prostředí mŧţeme z obecného pohledu rozdělit na dvě 

hlavní části: 

 Mikroprostředí 

 Makroprostředí 

Marketingového mikroprostředí tvoří všichni ti, kteří více či méně ovlivňují činnost 

podniku. Podnik je na nich více či méně závislý, ale podstatné je, ţe je mŧţe sám aktivně 

měnit. Toto prostředí tvoří: 

 Firemní prostředí – zaměstnanci, kteří tvoří podnik a představují jej jak v práci, 

tak ve svém volném čase. Z tohoto dŧvodu je dŧleţitá komunikace s nimi, stejně 

jako péče o jejich potřeby a přání. 

 Dodavatelé – zajišťují všechno, co je potřeba k činnosti podniku (suroviny, poloto-

vary, sluţby apod.). Dŧleţitost pak hraje dodrţování poţadované kvality, smluve-

ných dodacích termínŧ a lhŧt i potřebného objemu vstupŧ a dohodnuté ceny. 

 Marketingoví zprostředkovatelé – jsou obchodní zprostředkovatelé, skladovací a 

přepravní společnosti, agentury marketingových sluţeb či finanční zprostředkovate-

lé, kteří usnadňují podnikŧm realizovat obchodní operace. 

 Zákazníci – k nim patří zejména vláda (státní zakázky), organizace (prŧmyslový 

trh) a drobní spotřebitelé (jednotlivci a domácnosti). 

 Konkurence – jsou subjekty, které na trhu nabízejí stejné nebo substituční výrobky. 

 Veřejnost (vládní instituce, hromadné sdělovací prostředky, neziskové organizace, 

zájmové a nátlakové skupiny, místní a obecná veřejnost včetně zahraničních trhŧ) 

Marketingové makroprostředí, někdy také označováno jako globální makroprostředí, 

sestává z 6 skupin faktorŧ, které firmu ovlivňují zvenčí a přímo i nepřímo (zprostředkova-

ně) pŧsobí na všechny její aktivity. Tyto faktory jsou nekontrolovatelné, jelikoţ na ně pod-
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nik nemá prakticky vŧbec ţádný vliv a nemŧţe je kontrolovat ţádným zpŧsobem. Patří 

k nim: 

 Demografické prostředí – patří sem například rŧst populace, migrace obyvatel-

stva, vývoj porodnosti, stárnutí obyvatelstva, úmrtnost, úroveň vzdělanosti, zaměst-

nanost a změny v rodině apod. 

 Ekonomické prostředí – typickými jevy v současnosti jsou pro něj vysoká míra in-

flace, směnné kurzy, recese, nezaměstnanost, zejména pak u mladé generace. 

 Přírodní prostředí – znečištění vody, ovzduší, nedostatek surovin, devastace ţi-

votního prostředí apod. 

 Technologické prostředí – charakterizuje úroveň technického rozvoje se stále se 

zrychlujícím tempem inovací, se zkracováním inovačního cyklu a s tím související 

ţivotnosti výrobkŧ. 

 Politické prostředí – zákony jak na ochranu investora (podnikatele), tak na ochra-

nu spotřebitele, činnost vládních institucí, skupin veřejného zájmu, nevládních or-

ganizací a politických stran. 

 Kulturní prostředí – si i nadále uchovává řadu tradičních a dodnes silně pŧsobí-

cích hodnot a místních specifik (jazykové, náboţenské,…), které se projevují 

v mnoţství odlišných subkultur. [7, 12, 18] 

3.2 Analýza konkurence 

Prozíravé podniky v dnešní době zřizují a vyuţívají rŧzné systémy sběru informací o svých 

konkurentech. Prostřednictvím analýzy konkurenčního prostředí pomocí Porterova 5-ti 

faktorového modelu lze získat základní přehled o konkurenci, který vnímá celé trţní pro-

středí jako prostředí konkurenční. 5 základních faktorŧ tvoří: silná rivalita v segmentu, 

nově vstupující konkurenti, substituční výrobky, rostoucí vyjednávací síly zákazníků a 

vzrůstající vyjednávací síly dodavatelů. [3] 

V souvislosti s konkurenčním bojem je dŧleţité stále porovnávat ceny, kvalitu, efektivnost 

distribučních cest či vyhodnocovat propagaci konkurentŧ. Je vhodné zjišťovat: kdo jsou 

hlavní konkurenti, jaké jsou jejich strategie, cíle, v čem jsou jejich přednosti a slabiny a 

jakou podobu mŧţe mít jejich reakce na naše opatření. 

1. Hrozba silné rivality v segmentu 
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Segment není přitaţlivý v případě, ţe v něm pŧsobí mnoho silných nebo agresivních kon-

kurentŧ. Ještě více je neatraktivní, jestliţe stagnuje či upadá, jestliţe rozšíření kapacit tová-

ren vyţaduje značné skokové investice, jestliţe jsou fixní náklady příliš vysoké, bariéry 

výstupu vysoké nebo v případě, ţe mají konkurenti značnou motivaci se v segmentu udrţet. 

To všechno vede k cenovým válkám, reklamnímu soupeření a zavádění nových výrobkŧ, 

tudíţ budou narŧstat náklady k získání dobré konkurenční pozice. 

2. Hrozba nově vstupujících konkurentů 

Přitaţlivost trhu je závislá na výši bariér vstupu a výstupu. Nejpřitaţlivější trţní segmenty 

jsou ty, které mají vysoké bariéry vstupu a nízké bariéry výstupu. V tomto případě je jen 

málo nových firem, které do něho dokáţou vstoupit a ti neúspěšní mohou snadno odejít. 

Nejhorším případem je situace, kdy jsou bariéry vstupu nízké a výstupu vysoké. Pak vzniká 

nadměrná kapacita a sníţené zisky pro všechny. 

3. Hrozba substitučních výrobků 

Trţní segment není přitaţlivý v okamţiku existence skutečných nebo potenciálních náhra-

ţek výrobku. Je nutné věnovat pozornost cenovým trendŧm. Při zvýšení technologického 

pokroku nebo konkurence v odvětvích těchto náhraţek, pravděpodobně spadnou i ceny a 

zisky. 

4. Hrozba rostoucí vyjednávací síly zákazníků 

Segment je neatraktivní, mají-li zákazníci velkou nebo vzrŧstající vyjednávací sílu. Čím 

více jsou zákazníci koncentrovanější a organizovanější, tím více roste jejich vyjednávací 

síla. Ochrana prodejcŧ spočívá ve výběru takových zákazníkŧ, kteří mají nejmenší sílu vy-

jednávat nebo nejmenší moţnost měnit dodavatele. Další, výhodnější obranou je pak vy-

tvoření lepší nabídky, kterou nemohou odmítnout ani silní zákazníci. 

5. Hrozba vzrůstající vyjednávací síly dodavatelů 

Segment je neatraktivní, pokud jsou dodavatelé schopní zvyšovat ceny nebo sniţovat do-

dávané mnoţství. Obranou prodejcŧ je pak tvorba takových vztahŧ s dodavateli, v nichţ 

jsou obě strany vítězi, další moţností je vyuţívat více zdrojŧ dodávek. 
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Obr. 3 Pět sil, rozhodujících o strukturální atraktivitě segmentu [vlastní zpracování] 

Spoustu společností si myslí, ţe identifikovat konkurenty je snadný úkol. Není to tak ale 

docela pravda. Škála skutečných a potenciálních konkurentŧ podniku mŧţe být mnohem 

širší, neţ se na první pohled mŧţe zdát. „Konkurenční krátkozrakost“, soustředění se pouze 

na existující konkurenty, nikoliv na latentní konkurenty, některé podniky zničila. 

Konkurenci je potřeba chápat odvětvově. Odvětví je skupina firem nabízející výrobek nebo 

třídu výrobkŧ, které jsou si podobné svými charakteristikami. Odvětví klasifikujeme podle 

počtu prodejcŧ, stupně výrobkové diferenciace, přítomnosti či nepřítomnosti bariér vstupu, 

nákladové struktury, stupně vertikální integrace a stupně globalizace. [13] 

1. Počet prodávajících a stupeň diferenciace 

K popisu určitého odvětví je výchozím bodem specifikace počtu prodávajících a zjištění, 

zda je produkt homogenní nebo vysoce diferencovaný. 4 typy struktury odvětví: 

Čistý monopol – v dané zemi nebo oblasti je určitý výrobek nebo sluţba nabízen jedinou 

společností. 

Oligopol – výrobky jsou vyráběny v rozsahu od vysoce diferencovaných aţ 

k standardizovaným menším počtem (obvykle) větších podnikŧ. 

Čistý oligopol – sestává z několika málo podnikŧ produkujících v podstatě stejnou komodi-

tu (ropu, ocel). 

Diferencovaný oligopol – tvoří několik společností, které vyrábí produkty (automobily, 

fotoaparáty) částečně diferencované kvalitou, prvky, stylem nebo sluţbami. 
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Monopolistická konkurence – na trhu je mnoho firem, které jsou schopny diferencovat své 

nabídky jako celek nebo v některých částech (restaurace, salony krásy). Konkurence se 

zaměří na ty segmenty, kde mají moţnost lépe naplnit potřeby zákazníkŧ a prodávat za 

vyšší ceny. 

Dokonalá konkurence – na trhu je mnoho konkurentŧ, kteří nabízejí stejný výrobek a sluţ-

bu (trh akcií). Ceny jsou stejné, jelikoţ neexistuje moţnost diferenciace. 

2. Bariéry vstupu, mobility a výstupu 

Jednotlivá odvětví se liší bariérami vstupu. Mezi hlavní bariéry vstupu patří vysoké kapitá-

lové poţadavky, úspory z rozsahu, patenty a licenční poţadavky, nedostatek vhodných lo-

kalit, vzácných surovin a distributorŧ. Pokud chtějí společnosti trh opustit, setkávají se 

s bariérami výstupu. Mezi ně patří především právní nebo morální závazky k zákazníkŧm, 

věřitelŧm, či zaměstnancŧm, vládní restrikce, nízká realizační hodnota aktiv v dŧsledku 

nadměrné specializace nebo nadbytečnosti, nedostatek alternativních příleţitostí, vysoká 

vertikální integrace a emocionální bariéry. 

3. Struktura nákladů 

Značná část strategického chování uvnitř odvětví je ovlivňována náklady, které podniku 

vznikají. Podniky usilují o sniţování největších nákladŧ. 

4. Stupeň vertikální integrace 

Podniky si myslí, ţe je výhodné integrovat se zpětně nebo dopředně, jelikoţ vertikální in-

tegrace často sniţuje náklady a společnost tak získá větší podíl přidané hodnoty. Integrova-

né firmy pak mohou manipulovat s cenami a náklady v rŧzných částech hodnotového ře-

tězce tak, aby vydělávaly tam, kde jsou nejniţší daně. Nevýhodou mohou být vysoké ná-

klady v některých částech řetězce či nedostatek flexibility. 

5. Stupeň globalizace 

Odvětví mohou být vysoce lokální, jiné zase globální. Globálně pŧsobící společnosti mají 

za úkol soupeřit na globálním základě, aby mohli dosáhnout úspor z rozsahu a udrţet tak 

krok s nejnovějším technologickým vývojem. [3, 13] 

3.3 SWOT analýza 

Analýza silných a slabých stránek, příleţitostí a hrozeb sestává z pŧvodně dvou analýz, 

konkrétně analýzy SW a analýzy OT. Účelem je identifikovat, do jaké míry jsou současná 

strategie podniku a její specifická silná a slabá místa relevantní a schopná se vyrovnat se 

změnami, které nastávají v prostředí. 
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Tab. 3 SWOT analýza [vlastní zpracování] 

Silné stránky 

(Strengths) 

záznam skutečností, které přinášejí výhody 

jak zákazníkŧm, tak podniku 

Slabé stránky 

(Weaknesses) 

záznam toho, co podnik nedělá dobře nebo 

toho, v čem si ostatní firmy vedou lépe 

Příleţitosti 

(Opportunities) 

záznam skutečností, které mohou zvýšit 

poptávku nebo mohou lépe uspokojit zákaz-

níky a přinést firmě úspěch 

Hrozby 

(Threats) 

záznam trendŧ a událostí, které mohou sní-

ţit poptávku nebo zapříčinit nespokojenost 

zákazníkŧ 

3.3.1 Silné a slabé stránky podniku 

Silné a slabé stránky podniku se vztahují k vnitřní situaci podniku. Určují se prostřednic-

tvím vnitropodnikových analýz a hodnotících systémŧ. Silné stránky jsou pozitivními fak-

tory přispívajícími ke zdárné činnosti společnosti. Opakem jsou slabé stránky. [3, 8, 11] 

Mezi silné stránky patří například: 

 Vysoká úroveň výzkumu a vývoje 

 Nízké výrobní náklady 

 Pruţná organizační struktura 

 Kvalitní výrobky a sluţby 

 Kvalifikovaná pracovní síla a management 

 Vysoká úroveň marketingové komunikace 

 Tradice značky 

 Řádně vyškolený personál 

 Dobrá finanční situace apod. 

Mezi slabé stránky patří například: 

 Příliš dlouhá doba výzkumu a vývoje 

 Příliš úzký výrobní program 

 Zastaralé zařízení 

 Nejasné strategické řízení 

 Nízká ziskovost 

 Slabý trţní image 
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 Konkurenční nevýhody 

 Podprŧměrné marketingové schopnosti 

 Nekvalitní výrobky 

 Vysoká zadluţenost 

 Chybějící klíčové dovednosti 

3.3.2 Příleţitosti a hrozby podniku  

Podnikatelé musí monitorovat klíčové síly makroprostředí a významné sloţky mikro-

prostředí, které mají vliv na její schopnost docílit zisku. Měli by vytvořit marketingový 

informační systém, aby měli přehled o nejnovějších vývojových trendech. Ke kaţdému 

trendu je potřeba najít příleţitosti a hrozby s ním spojené. [3, 8, 11] 

Mezi příleţitosti společnosti patří například: 

 Snadný vstup na nové trhy 

 Moţnost rozšíření výrobního programu pro lepší uspokojování zákazníkŧ 

 Moţnost vertikální integrace 

 Rychlejší rŧst trhu 

 Rŧst vyuţitelných moţností na mezinárodních trzích apod. 

Mezi hrozby společnosti patří například: 

 Vstup nového konkurenta 

 Rostoucí cena polotovarŧ 

 Pomalejší rŧst trhu 

 Nepříznivá vládní politika 

 Rostoucí konkurenční tlaky 

 Rostoucí moc zákazníkŧ 

 Měnící se potřeby zákazníkŧ 

 Nepříznivé demografické změny 
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4 MARKETINGOVÝ PLÁN 

V rámci podnikových povinností je potřeba, aby marketingoví manaţeři postupovali podle 

marketingového procesu. Produktoví manaţeři vypracují na základě plánŧ nadřízených 

sloţek marketingový plán na jednotlivé výrobky, výrobkové řady, značky, distribuční kaná-

ly nebo skupiny zákazníkŧ. Kaţdý výrobkový stupeň musí vytvořit marketingový plán na 

dosaţení cílŧ. Marketingový plán představuje písemný dokument, který zachycuje vše, co 

se marketér dozvěděl o trhu a ukazuje, jak podnik plánuje dosaţení svých trţních cílŧ. Je 

jedním z nejdŧleţitějších výsledkŧ marketingového procesu a obsahem jsou taktické návo-

dy k marketingovým programŧm a rozpočty na plánované období. Marketingové plány 

čerpají z více vstupních informací ze všech stupňŧ a jsou výsledkem týmové práce. [5] 

Obsahem jsou zpravidla následující části: 

1. Stručné shrnutí a obsah – stručný souhrn hlavních cílŧ a doporučení, díky němuţ 

vedení rychle pochopí, o co tvŧrcŧm plánu jde. 

2. Situační analýza – údaje o trţbách, nákladech, trhu, konkurenci a o rŧzných silách 

v makroprostředí. 

3. Marketingová strategie – v této části je definováno poslání, marketingové aktivity 

a finanční cíle. Zachycuje také skupiny a potřeby, které mají být uspokojeny. 

4. Finanční plánování – prognóza obratu, výdajŧ a analýza ziskovosti. Na straně pří-

jmŧ figuruje objem trţeb, naopak na straně výdajŧ jsou předpokládané výdaje na 

marketing. 

5. Kontrola plnění – kontrola činností a monitorování plnění plánu, zjišťování potře-

by případných úprav. 

4.1 Reklamní plán 

Součást marketingového plánu je reklamní plán a v případě, ţe je vytvářen samostatně, 

bývá tomuto plánu podřízen a vychází z jeho zásad a závěrŧ. Je zpracováván obvykle na 

období jednoho roku a jeho sestavení je počátkem procesu reklamní kampaně. 

4.2 Postup přípravy reklamní kampaně 

Při tvorbě reklamního programu musí manaţeři marketingu vţdy začít identifikací cílového 

trhu a motivŧ kupujících. Pak činí pět hlavních rozhodnutí, která jsou nám známá jako 5M 

[13, 16]: 
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1. Poslání (mission) – Jaké jsou cíle reklamy? 

2. Peníze (money) – Kolik prostředkŧ mŧţe být vynaloţeno? 

3. Sdělení (message) – Jaké sdělení má být vysláno? 

4. Média (media) – Jaká média je pouţít? 

5. Měření (measurement) – Jak vyhodnocovat výsledky? 

 

Obr. 4 5 M reklamy [vlastní zpracování] 

4.2.1 Reklamní cíle 

Reklamní cíle vycházejí z dŧkladné analýzy současné marketingové situace a mají být do-

saţeny u určitého publika v určitém časovém období. Je moţné je klasifikovat podle toho, 

zda mají za úkol informovat, přesvědčovat, připomínat či posilovat. [16] 

Cíle je moţné rozdělit na: 

Ekonomické 

 Maximalizace zisku 

 Maximalizace objemu prodeje 

 Maximalizace podílu na zisku 

 Uvedení nového nebo inovovaného výrobku 

 Udrţení trţního podílu 

Mimoekonomické 

 Zvýšení známosti výrobku nebo značky 
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 Ovlivňování image značky, výrobku 

 Upevnění úmyslŧ nákupu 

 Upevnění pozice společnosti v očích veřejnosti 

4.2.2 Stanovení rozpočtu 

Dalším krokem reklamního plánu je určení výše rozpočtu pro plánované období. Stanovení 

cílŧ nás informuje o tom, čeho chceme dosáhnout a rozpočet určuje, čeho dosáhnout mů-

žeme. 

Základní přístupy při tvorbě rozpočtu: 

Metoda zdola nahoru – na základě stanovených cílŧ připravíme reklamní plán a poté je 

stanovena výše rozpočtu 

Metoda shora dolů – nejprve určíme rozpočet, a pak vypracujeme reklamní plán 

Metody stanovení rozpočtu: 

 Metoda zůstatkového rozpočtu – patří k nejrozšířenějším v praxi, zejména u malých 

a středních firem, podstata spočívá v alokaci zbylých zdrojŧ 

 Metoda procentuálního podílu z obratu – stanovuje se dle určitého procenta 

z běţného nebo očekávaného objemu prodeje 

 Metoda konkurenční parity – rozpočet je určován na základě výše uvolněných fi-

nančních prostředkŧ konkurence 

 Metoda cílů a úloh – je nejlogičtější, ovšem nejnáročnější metodou, vychází ze 

zpracované reklamní strategie – nejprve je potřeba určit cíle zprávu, provést výběr 

médií, zpracovat rozpočet a zajistit zpětnou vazbu a systém měření účinnosti 

 Marginální analýza – do reklamy se investuje do té doby, dokud jsou přírŧstky vý-

nosŧ vyšší neţ přírŧstky vkladŧ, v praxi se tato metoda vyuţívá minimálně 

 Metoda netečnosti – rozpočet je stanoven ve fixní výši bez ohledu na trh, konkuren-

ci či moţnosti na straně zákazníka 

 Metoda libovolné alokace – jedná se o investice subjektivního charakteru, bez ohle-

du na analýzy 
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4.2.3 Reklamní sdělení 

Aby podnik upoutal cílovou skupinu, je dŧleţité si stanovit, co a jakým zpŧsobem chce 

sdělit zprávu. Aby byla zpráva či sdělení efektivní, měla by splňovat následující poţadav-

ky: 

 Musí o produktu sdělovat něco ţádoucího nebo zajímavého 

 Musí říkat něco výjimečného nebo zvláštního – exkluzivita 

 Musí být dŧvěryhodná nebo prokazatelná 

Další nedílnou součástí tvorby reklamního sdělení je potřeba brát v úvahu hlavní pravidla 

tvorby propagačního prostředku. Jedná se zejména o: 

 Styl – mŧţe být zaloţen na ţivotním stylu, image, náladě, fantazii, hudbě, technické 

odbornosti, vědeckých dŧkazech, symbolu osobnosti, doporučení aj. 

 Tón – je potřeba apelovat na takové vlastnosti výrobku, které mohou být pro pří-

jemce sdělení zajímavé nebo přitaţlivé. Mezi nejběţnější apely patří strach, humor, 

romantika, erotika, prestiţ, zvědavost apod. 

 Slova – tvŧrci reklamního sdělení by se měli zaměřit na slova dobře zapamatova-

telná. Je vhodné vyuţívat rŧzných sloganŧ či titulkŧ. 

 Formát – pozornost potenciálních zákazníkŧ zajistí také kvalitní zpracování formy 

propagačního prostředku. Proto je dŧleţitý výběr správné velikosti, rozsahu, barvy 

či grafického zpracování. 

4.2.4 Volba média 

Po volbě sdělení si zadavatel stanoví další úkol – vybrat vhodná média, která by ho měla 

přenášet. Snahou je nalézt nákladově nejefektivnější médium, které by poskytlo poţadova-

ný počet a typ expozic (vystavení) cílovému publiku. Do jaké míry se povede dostat re-

klamní sdělení do povědomí lidí, závisí na následujících faktorech: 

Dosah (R = reach) – představuje počet rŧzných osob nebo domácností vystavených medi-

álnímu plánu nejméně jednou v prŧběhu určitého časového období. 

Frekvence (F = frequency) – určuje, kolikrát byla v určitém časovém období prŧměrná 

osoba nebo domácnost sdělení vystavena. 

Dopad ((I = impact) – představuje kvalitativní hodnotu expozice v daném médiu 

Neméně dŧleţité je také znát schopnost hlavních typŧ reklamních médií přinášet dosah, 

frekvenci a dopad.  
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Rozhodování probíhá na základě těchto proměnných: 

 Mediální návyky cílového publika 

 Charakteristické vlastnosti výrobku 

 Charakteristiky sdělení 

 Náklady 

Vzhledem k velkému počtu médií je potřeba provést rozhodnutí, jakým zpŧsobem rozdělit 

rozpočet mezi hlavní typy médií. Je potřeba brát v úvahu to, ţe lidé mají stále méně času. 

Kaţdý den jsou vystavováni útokŧm reklamy a informací z tradičních médií, navíc z e-

mailŧ či hlasových schránek. Pozornost se tak stává vzácnou měnou a k jejímu upoutání je 

třeba pouţívat silných prostředkŧ. [13] 

4.2.5 Hodnocení účinnosti [2, 13, 16] 

Nedílnou součástí přípravy reklamní kampaně je vyhodnocování její prodejní a komuni-

kační účinnosti. Většina firem tento krok podceňuje a dochází tak ke sniţování efektivity 

jak komunikace se zákazníky, tak ke sniţování výkonu celého podniku. Komunikaci lze 

měřit dvojím zpŧsobem: měřením přímých účinkŧ a měřením nepřímých účinkŧ komuni-

kace. 

Měření přímých účinků 

Touto metodou se sleduje přírŧstek obratu k vloţeným nákladŧm na komunikaci. Jde o to, 

porovnat změnu přírŧstku obratu k vloţeným nákladŧm vynaloţeným na marketingovou 

komunikaci. Vyuţití této metody je vhodné zejména u podpory prodeje a přímého prodeje. 

Je však dŧleţité znát trh, problém představuje omezená vypovídací schopnost. 

Měření nepřímých účinků 

Měření nepřímých účinkŧ představuje vyuţití rŧzných metod hodnocení efektivnosti zamě-

řených na zkoumání ohlasu, zapamatovatelnosti, sledování médií atd. Vyuţívá se komuni-

kačního výzkumu dvou oblastí: 

1. Výzkum komunikačních médií 

Výzkum se specializuje na: 

 získávání informací o počtu a struktuře osob, které sledují jednotlivá média 

 image, kterou jednotlivá média mají 

 získávání informací o finančních nákladech ve vztahu dosahu komunikace 
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2. Výzkum komunikačního účinku 

V počátku je úkolem výběr nejvhodnějšího média a zpŧsobu komunikace. K tomu se vyu-

ţívají rŧzné metody, např. metody vyuţívající škálovacích postupŧ, asociačních testŧ, testy 

párové komparace, metody vyuţívající psychometru apod. [2, 16] 

Výzkum se pak zaměřuje na zkoumání jednoho účinku komunikace na: 

 znalost 

 postoje 

 chování 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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5 PŘEDSTAVENÍ SPOLEČNOSTI 

5.1 Profil společnosti 

Obchodní jméno: X – Y, s. r. o. 

Sídlo:   Klementova 1546, 686 03 Staré Město 

Identifikační číslo: 32556014 

Předmět podnikání: odpadové hospodářství 

Rok zaloţení:  2009 

Počet zaměstnancŧ: 25 

http:   www.x-y.cz 

e-mail:   xy@xy.cz 

 

Obr. 5 Logo společnosti [34] 

5.2 Ekonomický vývoj firmy 

Zachycení ekonomického vývoje v čase je v případě analyzované společnosti sloţité hned 

z více dŧvodŧ. Jedním z nich je krátká doba podnikání, díky které není dostatek ekonomic-

kých údajŧ umoţňujících zachytit dlouhodobý vývoj. Je dŧleţité mít na paměti, ţe jsou 

výsledky značnou měrou ovlivňovány sezónností, výkyvy počasí a dopadem ekonomické 

krize, která zasáhla i obor stavebnictví, tím pádem ovlivnila pŧsobení odvětví zpracování 

odpadŧ, jelikoţ je závislé i na spolupráci se stavebními firmami. 

Analyzovaná společnost zaznamenala po celou dobu svého pŧsobení v roce 2009 výkyvy 

ve vývoji ziskŧ a největší propad měla v posledním měsíci sledovaného období, kdy dosáh-

la ztráty ve výši 628 835 Kč. Na níţe uvedeném grafu je moţné vidět vývoj nákladŧ, výno-

sŧ a zisku společnosti X – Y, s. r. o. v roce 2009. [44] 

mailto:xy@xy.cz
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Obr. 6 Vývoj nákladŧ, výnosŧ a zisku společnosti X – Y, s. r. o. / 2009 [vlastní zpracování] 

Další graf znázorňuje strukturu zisku společnosti. Celých 47 % zisku tvoří výkup staveb-

ních odpadŧ a vysoký podíl má také zemina. Ostatní druhy odpadŧ mají na ziscích podniku 

20-ti procentní podíl. 

 

Obr. 7 Struktura zisku společnosti X – Y, s. r. o. za rok 2009 [44] 
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Poslední obrázek vyjadřuje poměr ziskŧ jednotlivých aktivit. Mobilní recyklace poskytuje 

firmě nejvyšší zisky a významnou úlohu plní také demolice. Ostatní aktivity mají spíše 

charakter doplňkových sluţeb. 

 

Obr. 8 Podíl ziskŧ jednotlivých aktivit společnosti X – Y, s. r. o. za rok 2009 [44] 

5.3 Vývoj a činnost firmy 

5.3.1 Historie 

 

Obr. 9 Areál společnosti [vlastní zpracování] 
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Společnost X – Y, s. r. o. byla pŧvodně zaloţena hned několika obcemi v roce 1993. Dŧ-

vody jejího vzniku byly zvyšující se náklady na zpracování stavebních odpadŧ, které vzni-

kaly likvidací neţádoucích budov, organické odpady domácností a podnikání. Rostoucí 

náklady byly zpŧsobené outsourcingem prací na okolní, ve většině případŧ vzdálené sou-

kromé podniky či obce. Výhodou nově zaloţeného podniku bylo především dosahování 

zisku. 

Jelikoţ si byla současná mateřská společnost vědoma vyšší konkurenceschopnosti a obrov-

ského potenciálu v případě spolupráce, přešla analyzovaná společnost do soukromého 

vlastnictví největší lokální společnosti na zpracování odpadŧ. Mateřská společnost byla do 

doby koupě firmy X – Y, s. r. o. znevýhodňována v mnoha výběrových řízeních z dŧvodu 

absence zpracování stavebních a organických materiálŧ. Vypisovatelé výběrových řízení 

většinou hledají firmy, které dokáţou zlikvidovat jakýkoliv odpad, aby nemuseli zadávat 

likvidaci rŧzných odpadŧ rŧzným firmám a mohli tak ţádat mnoţstevní slevy. Společností 

splňující výše uvedené poţadavky se nová mateřská firma stala aţ po koupi společnosti X – 

Y, s. r. o. 

Počátkem května roku 2009 tedy započala společnost X – Y, s. r. o. novou kapitolu své 

existence jako dceřiná společnost a součást většího celku, který také podniká v oblasti 

zpracování odpadŧ. Analyzovaná firma má své provozovny ve 3 městech, konkrétně ve 

Starém Městě u Uherského Hradiště, v Ostroţské Nové Vsi a v Buchlovicích. Jelikoţ dis-

ponuje mobilní technikou, rozšiřuje pole svého pŧsobení. Přestoţe by díky mobilitě techni-

ky bylo moţné dělat zakázky víceméně kdekoliv, analyzovaná společnost pŧsobí spíše 

v regionu, jelikoţ se přepravou zařízení zvyšují ceny zakázek a ty se pak stávají pro zada-

vatele nevýhodné. [44] 

5.3.2 Výrobky a sluţby 

 Zpracování stavebních odpadŧ mobilním drcením a tříděním včetně dělení materiá-

lŧ 

 Výroba a prodej stavebních recyklátŧ 

 Zpracování a prodej hutnitelných zemin s plynulou křivkou zrnitosti, vhodných pro 

hutněné násypy 

 Demolice staveb včetně vyklízení a odstraňování odpadŧ 

 Vyklízení domŧ, bytŧ a jiných objektŧ, včetně likvidace odpadu 

 Kompostování biologicky rozloţitelných odpadŧ 
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 Zpracování a prodej dřevních odpadŧ 

 Výroba a prodej kompostŧ a výsadbových substrátŧ 

 Prodej substrátu pro výsadbu zatěţovaných trávníkŧ 

 Kontejnerová doprava [34] 

5.3.3 Reference 

 FIRESTA-Fišer, rekonstrukce, stavby a. s. – demolice mostu – ţeleznice Staré 

Město 

 

 

 

 CB, s. r. o. – demolice mostŧ – Baťŧv kanál 

 

 

 

 

 Lukrom, spol. s r. o. – demolice sýpky – Huštěnovice 

 

 

 

 

 

Obr. 10 Logo společnosti Firesta 

 

 

Obr. 11 CB, s. r. o. 

 

 

Obr.12 Lukrom, spol. s r. o. 
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6 ANALÝZA MARKETINGOVÉHO PROSTŘEDÍ 

6.1 Analýza makroprostředí 

Úkolem této analýzy je pomoci pochopit problém, nikoli poskytnout odpovědi. Následující 

techniky slouţí  k identifikaci, klasifikaci a pochopení základních faktorŧ, které ovlivňují 

strategii firmy. Při analýze makroprostředí je potřeba věnovat úsilí identifikaci budoucího 

vývoje a jeho moţnému dopadu na podnik. 

PEST analýza 

Prostředí organizace zachycuje veškeré vnější vlivy, které pŧsobí na rozhodování a výkon-

nosti podniku. Při analýze těchto vlivŧ vycházíme z analýzy vzdáleného prostředí a postu-

pujeme směrem dolŧ, k lokálnímu prostředí. Pro analýzu makroprostředí pouţiji PEST 

analýzu, která zkoumá politicko-právní faktory, ekonomické, sociokulturní a technologic-

ké, které ovlivňují nebo mohou ovlivnit činnost podniku. 

Politicko-právní faktory 

 Politická a vládní stabilita 

 Daňová a sociální politika 

 Antimonopolní zákony 

 Pracovní právo 

 Ochrana spotřebitele 

 Regulace v oblasti zahraničního obchodu 

Politicko-právní oblast zahrnuje spoustu faktorŧ, které více či méně ovlivňují chod společ-

ností. Je potřeba klást dŧraz na zjednodušení a sníţení daňové zátěţe jak pro firmy, tak pro 

spotřebitele. K dosaţení vládní a politické stability je nutná správná volba sloţení vlády, 

která by podporovala spotřebitelskou aktivitu, zakládání nových podnikŧ a docházelo by 

tak ke zvyšování konkurence a sniţování nezaměstnanosti. 

ČR je demokratickou parlamentní republikou, která od roku 2000 rozvíjí efektivnější regi-

onální samosprávu na krajské úrovni, ale zachovává jednu soustavu nejvyšších státních 

orgánŧ v čele s prezidentem. Je členskou zemí OSN (Organizace spojených národŧ), EU 

(Evropská unie), NATO (Severoatlantická aliance), OECD (Organizace pro ekonomickou 

spolupráci a rozvoj), Visegrádské skupiny a mnoha jiných mezinárodních organizací. 
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Vláda ČR je vrcholným orgánem výkonné moci a schází se jednou týdně na svém zasedání, 

kde rozhoduje o zásadních otázkách celostátního významu. Její jednání nejsou veřejná a 

přijatá usnesení jsou zveřejňovány na internetových stránkách Úřadu vlády ČR. 

Soudní moc je v České republice vymezena Ústavou ČR tak, ţe soudy vykonávají své po-

slání jako nezávislé instituce. Okresní, krajské, vrchní soudy a Nejvyšší soud tvoří soustavu 

obecných soudŧ. Soustava správních soudŧ svou strukturou kopíruje soustavu obecných 

soudŧ. Jejich pŧsobnost a organizace je stanovena Ústavou ČR a zákonem. Organizace a 

pŧsobnost státních zastupitelství je stanovena obdobným zpŧsobem. Na návrh ministra 

spravedlnosti je vládou jmenován nejvyšší státní zástupce. Soudce je jmenován preziden-

tem České republiky. Mimo soustavu obecných soudŧ stojí Ústavní soud. [35] 

Ekonomické faktory 

 Vývoj HDP 

 Výše úrokové sazby (Repo 2T ČNB – 1 % na konci roku 2009, PRIBOR 3M – 2,19 

% v roce 2009, predikce je 1,7 % pro rok 2010 a 2,4 % pro rok 2011, 10R – 4,67 % 

v roce 2009, predikce je 3,8 % pro rok 2010 a 4 % pro rok 2011) 

 Nezaměstnanost 

 Inflace 

 Kupní síla obyvatelstva 

 Devizové kurzy (2009 - CZK/EUR 26,45; CZK/USD 19,06; predikce 2010 

CZK/EUR 25,8; CZK/USD 17,9) 

Hrubý domácí produkt za rok 2009, očištěný o cenové, sezónní a kalendářní vlivy, klesl ve 

srovnání s rokem 2008 o 4,3 %. V samotném 4. čtvrtletí byl HDP niţší v meziročním srov-

nání o 4,2 % a oproti 3. čtvrtletí o 0,6 %. Podle aktuálních informací bylo sníţení HDP 

v posledním loňském čtvrtletí dŧsledkem poklesu daní z produktŧ. Hrubá přidaná hodnota 

v odvětvovém úhrnu naopak vzrostla díky pozitivnímu příspěvku prŧmyslu, negativně však 

pŧsobil pokles v odvětvích podnikatelských sluţeb, obchodu a stavebnictví. Pro rok 2010 

se předpokládá rŧst hrubého domácího produktu, který by měl být taţen zejména zahranič-

ním obchodem. [27] 

Míra registrované nezaměstnanosti k 31. 1. 2010 oproti prosinci roku 2009 vzrostla 

z pŧvodních 9,2 % na 9,8 %. Na jejím rŧstu se podílel především sezónní vliv a pokračující 

vliv hospodářské recese. 
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Obr. 13 Míra nezaměstnanosti [43] 

Roční míra nezaměstnanosti prováděná ČSÚ za rok 2009 oproti roku 2008 vzrostla 

z pŧvodních 6,7 % na 8,8 %. Predikce míry nezaměstnanosti pro rok 2011 je dle ČSÚ sta-

novena na výši 8,6 %, tudíţ se předpokládá její mírný pokles. [43] 

Prŧměrná míra inflace pro rok 2009 dosáhla 1 %. Celková hladina spotřebitelských cen 

vzrostla v lednu 2010 proti prosinci 2009 o 1,2 %. Tento rŧst zpŧsobilo zvýšení nepřímých 

daní a zvýšení cen zejména v oddílech bydlení, potraviny a nealkoholické nápoje. Prŧměr-

ná míra inflace se v letech 2010 a 2011 odhaduje na 2 %, tedy v blízkosti inflačního cíle 

ČNB. [27] 

Značné regionální rozdíly v úrovni poptávky českých domácností existují i v době recese. 

Praha a její okolí představují oblasti, kde je úroveň kupní síly v přepočtu na jednoho oby-

vatele stále výrazně nad prŧměrem celé České republiky. Naopak je tomu 

v Moravskoslezském či Ústeckém kraji, kde si obyvatelé musí vystačit s mnohem úspor-
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nějšími osobními i rodinnými rozpočty. V některých oblastech České republiky se úroveň 

kupní síly pohybuje dokonce pouze kolem 70 % českého prŧměru. [42] 

 

Obr. 14 Kupní síla v krajích ČR - 2009 [42] 

Sociokulturní faktory 

 Demografický vývoj populace 

 Ţivotní styl 

 Úroveň vzdělání 

 Skladba obyvatelstva 

 Regionální rozdělení obyvatelstva 

 Přístup k práci a volnému času 

V sociální oblasti se neustále vyskytují nové trendy. Na základě zjištěných informací za 1. 

pololetí 2009 zŧstal zachován dynamický meziroční rŧst počtu obyvatel ČR o 0,6 %. Vše-

obecně lze říci, ţe česká populace má z ekonomického pohledu i nadále velmi příznivou 

strukturu s vysokým potenciálem obyvatel v produktivním věku (15 – 64 let). Na druhé 

straně je zaznamenán proces stárnutí obyvatelstva a v budoucnu se předpokládá, ţe rŧst 

počtu seniorŧ v populaci i nadále poroste. V současnosti roste konzumní styl ţivota a je 

téměř nezbytností se neustále vzdělávat. V dŧsledku této potřeby roste počet vysokoškolá-

kŧ. Zaměstnanost vysokoškolákŧ – neboli jejich schopnost získat a udrţet si práci – je 
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v rozvinutých zemích značně ovlivněna celkovou ekonomickou situací země a s ní souvise-

jící úrovní kvalifikačních poţadavkŧ na pracovním trhu. Míra nezaměstnanosti vysokoško-

lákŧ souvisí s celkovou mírou nezaměstnanosti, ale ve většině evropských zemí je o třetinu 

aţ o polovinu niţší. V ČR jsou na tom studenti vysokých škol ještě lépe, jelikoţ míra jejich 

nezaměstnanosti oproti celostátnímu prŧměru stále ještě nedosahuje ani polovičních hod-

not. Po vstupu ČR do EU stoupal počet cizincŧ, kteří u nás ţijí a pracují. Nyní je ale moţné 

očekávat niţší imigraci, tedy mírné zhoršení demografické struktury. Tento jev by měl být 

podpořen i sníţením poptávky po zahraniční pracovní síle z dŧvodu niţší ekonomické ak-

tivity. Vzhledem k dopadu ekonomické krize je spousta obyvatel nucených cestovat za pra-

cí. Stěhování do větších měst je také trendem vyvolaným změnami ţivotního stylu. [32] 

 

Obr. 15 Podíl dospělých s vysokoškolským vzděláním (země OECD v roce 2007) [26] 

Technologické faktory 

 Nové objevy 

 Celkový stav technologií 

 Změny technologií 

 Rychlost zastarávání 

Na základě prŧzkumu ČSÚ o výzkumu a vývoji za rok 2008 bylo zjištěno, ţe VaV provádí 

v ČR cca 2000 subjektŧ, které za něj utratily 54,1 mld. Kč, avšak pouze 5 % z nich vydalo 
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na výzkum a vývoj více jak 100 mil. Kč. Dále bylo zjištěno, ţe podíl vysokoškolského sek-

toru na veřejných výdajích na VaV vzrostl v ČR od roku 1998 o více jak polovinu. 

 

Obr. 16 Celkové výdaje na VaV za rok 2008 [29] 

Programy pro výzkum, vývoj a inovace z Evropských fondŧ jsou potřebné pro neustálý 

rozvoj naší země. V rámci úsporných protikrizových opatření se však plánuje zmrazení 

výdajŧ na výzkum a vývoj v letech 2010 – 2012. Stát v roce 2009 investoval do výzkumu a 

vývoje 24,83 miliardy korun. Přestoţe výdaje v Česku v posledních letech rostly, stále zao-

stávaly za prŧměrem EU. Vývoj je zajišťován zejména prostřednictvím soukromých podni-

kŧ. Pro velký počet inovací a technologické změny výrobky rychle zastarávají a právě in-

vestice do vědy a výzkumu pomáhají posilovat konkurenční výhodu společností a konku-

renceschopnost země. [29] 

6.2 Analýza mikroprostředí společnosti X-Y, s. r. o. 

Cílem analýzy mikroprostředí je identifikace základních hybných sil, které v odvětví pŧso-

bí a základním zpŧsobem ovlivňují činnost podniku. 
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6.2.1 Odpadové hospodářství 

Odpadové hospodářství je dynamicky se rozvíjejícím oborem, který ovlivňuje široké spekt-

rum subjektŧ na všech stupních výrobního a spotřebního cyklu od těţby surovin, přes vý-

robu, dopravu a spotřebu produktŧ aţ po jejich zneškodnění, kdy po uplynutí doby jejich 

ţivotnosti se z nich stávají odpady (jedná se o tzv. spotřební odpady). Významnou skupinu 

odpadŧ tvoří také tzv. výrobní odpady, které vznikají při výrobě daných produktŧ. Odpa-

dové hospodářství se vyvinulo v samostatný výzkumný a studijní obor. Jako typický multi-

disciplinární obor s dominantním postavením chemie a chemické technologie zejména v 

oblasti vyuţití, zneškodnění a prevence odpadŧ poskytuje rozsáhlé moţnosti výzkumným 

pracovníkŧm z rŧzných odvětví českého hospodářství. Odpadové hospodářství je v součas-

nosti pojímáno jako celek zastřešující činnosti zaměřené na předcházení a omezování vzni-

ku odpadŧ, sniţování jejich nebezpečnosti pro ţivotní prostředí a nakládání s nimi dle plat-

né legislativy. Dle evropské klasifikace ekonomických činností (NACE - CZ) do odvětví 

spadají 38.32 (Úprava odpadů k dalšímu využití, kromě demontáže vraků, strojů a zaříze-

ní), 46.77 (Velkoobchod s odpadem a šrotem) a 43.11 (Demolice). 

Odvětví recyklace druhotných surovin plní v ČR dlouhodobě nezastupitelnou úlohu při 

zpracování zejména kovového i nekovového odpadu a dalších druhŧ pouţitých i nepouţi-

tých výrobkŧ na sekundární suroviny, jejichţ kvalita je vhodná k dalšímu materiálovému 

vyuţití ve zpracovatelských odvětvích. Odvětví je tradičně propojeno s evropským trhem i 

narŧstajícím podílem mimoevropského trhu. Jako významná část eko-prŧmyslu tak umoţ-

ňuje uzavírání materiálových cyklŧ, čímţ přispívá ke zvyšování materiálové produktivity 

celého hospodářství ČR. Recyklace a obchod s druhotnými surovinami jsou závislé na 

změnách na vnitřním i zahraničním trhu, na které je odvětví napojeno. Týká se to nejen 

oblasti nabídky odpadŧ, ale také poptávky po sekundárních surovinách a výrobkŧ z nich 

vyrobených. Celkový rozvoj odvětví je po přijetí ČR do EU pozitivně ovlivňován právním 

tlakem na zvyšování úrovně recyklace. 

Cílem odpadového hospodářství ČR je zvýšení vyuţívání odpadŧ s upřednostněním recyk-

lace na 55 % do roku 2012 a materiálového vyuţití komunálních odpadŧ na 50 % do konce 

roku 2010 ve srovnání s rokem 2000. 

Ekonomické subjekty odvětví jsou celkem stabilně rozloţeny po celém území České repub-

liky. Nejvíce jsou však orientovány ve Středočeském, Jihomoravském, Ústeckém a Morav-

skoslezském kraji, částečně také v hlavním městě Praze. Umístění zpracovatelských kapa-
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cit, zejména stavebních odpadŧ se postupně mění, v závislosti na změnách v intenzitě sta-

vebních a rekonstrukčních prací. 

V roce 2008 bylo v České republice vyprodukováno celkem 25,9 mil. tun odpadu. Oproti 

roku 2007 se jedná o mírný nárŧst ve výši 3 %. [21] 

 

Obr. 17 Vývoj produkce komunálních i podnikových odpadŧ [21] 

Výše uvedený graf znázorňuje vývoj produkce odpadŧ v letech 2002 – 2008. Z grafu vy-

plývá, ţe trend mírného zvyšování produkce odpadu zahájený v roce 2006 stále pokračuje. 

Graf informuje také o vývoji mezinárodně uţívaného indikátoru produkce komunálního 

odpadu na obyvatele, jehoţ hodnota vzrostla oproti roku 2007 z 293 kg na 305 kg v roce 

2008, coţ představuje zvýšení o 4,1 %.  

Poţadavky EVROPSKÉ UNIE 

EU vyţaduje od členských státŧ, aby skládkování odpadŧ radikálně omezily a posléze vŧ-

bec nepraktikovaly. Za neplnění evropské směrnice nám hrozí mimo jiné finanční postihy. 

Cílem EU je redukce mnoţství odpadu na úroveň, kdy v roce 2013 bude o 50 % méně a 

v roce 2020 o 65 % méně biologicky rozloţitelných odpadŧ neţ v roce 1995. Česká repub-

lika však tyto poţadavky zatím neplní a zaostává tak za ostatními státy Evropy. [21] 

6.2.1.1 Domácnosti a odpadové hospodářství 

Na základě provedených výzkumŧ bylo zjištěno, ţe vývoj mnoţství tříděného sběru má 

stále stoupající tendenci. V roce 2008 bylo obcemi vytříděno 539 132 t vyuţitelných odpa-

dŧ (papíru, plastŧ, skla, nápojových kartonŧ a kovŧ). Při přepočtu na jednoho občana to 
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činí 53,1kg/rok, coţ představuje více neţ 11% nárŧst výtěţnosti vytříděných odpadŧ oproti 

roku 2007. Následující obrázek znázorňuje podíly na celkovém vytříděném mnoţství. 

 

Obr. 18 Prŧměrná skladba vytříděného odpadu v roce 2008 (kg/obyv. a rok) [19] 

Další prŧzkumy ukazují, ţe komunální odpad třídí přibliţně sedm lidí z deseti (69%). Zby-

lých 31 % populace se v současnosti do systému tříděného sběru odpadŧ nezapojuje. Roz-

děluje se dále na dvě podskupiny obyvatel, přičemţ první podskupinu tvoří lidé, kteří mají 

konkrétní dŧvody, proč odmítají třídit. Druhou podskupinu pak tvoří lidé, kteří de facto 

proti třídění nic nemají, jen jsou v současné době příliš pohodlní na to, aby s tříděním zača-

li. Vzhledem k tomu, ţe obě uvedené podskupiny jsou přibliţně stejně početné, lze ve 

střednědobém časovém horizontu očekávat, ţe se podíl obyvatel zapojených v systému 

tříděného sběru odpadu mŧţe oproti současnému stavu zvýšit přibliţně na 80 %. 

Samosprávy měst a obcí si dobře uvědomují skutečnost, ţe ve stávávajícím systému odpa-

dového hospodářství jako celku musí dojít na území celého státu k podstatným změnám. 

Změnám takovým, které povedou k tomu, aby ČR jako celek splnila své závazky vŧči Ev-

ropské unii, změnám takovým, kdy budou dopady pro samotné obce, města a především 

obyvatele co nejméně ekonomicky nákladné a změnám takovým, v rámci kterých bude co 

největší efekt environmentální, a to v kontextu s ekonomickými moţnostmi vyplývajícími 

ze samotného systému. [19] 

6.2.1.2 Podniky a odpadové hospodářství 

Mezi hlavní pŧvodce odpadŧ v ČR patří ekonomické subjekty neboli podniky. V roce 2008 

vyprodukovaly celkem 22,2 mil. tun odpadu. Ve srovnání s rokem 2007 se jedná o nárŧst o 

2,7 %. Největší nárŧst produkce podnikových odpadŧ byl zaznamenán v odvětví odstraňo-
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vání odpadních vod a pevného odpadu, čištění města (nárŧst o 16,9 %). Druhý největší 

zaznamenaný nárŧst je v odvětví stavebnictví (o 7,5 %) a energetiky (o 5,2 %). Na druhou 

stranu nejvýraznější pokles produkce odpadŧ byl zjištěn v odvětví dolování a těţba. Další 

pokles se týká dopravy, zpracovatelského prŧmyslu a v oblasti zemědělství a lesnictví. 

Níţe uvedený obrázek znázorňuje, ţe většina podnikových odpadŧ v roce 2008 vznikla při 

činnosti 310 firem. Ty představují 2 – 2,5 % z počtu všech podnikŧ, které se podílejí na 

produkci podnikových odpadŧ. [21] 

 

Obr. 19. Podíl na produkci podnikových odpadŧ v roce 2008 [21] 

6.2.2 Vnější mikroprostředí společnosti X-Y, s. r. o. 

6.2.2.1 Porterova analýza 5-ti konkurenčních sil 

V Porterově analýze je nutné analyzovat atraktivnost odvětví z dŧvodu předvídání zisko-

vosti v odvětví. Problém však představuje nejen neustále se měnící struktura odvětví, ale 

také dynamický proces, coţ částečně negativně ovlivňuje závěry, které plynou z tohoto 

modelu. 

Společnost X - Y, s. r. o. se nachází v dynamickém odvětví, jejíţ charakteristikou jsou no-

vá řešení, rychlé změny a inovace. Odvětví se nachází v prostoru zdravé konkurence a na-

bízí se moţnost diferenciace a odlišení od ostatních společností pŧsobících ve stejném obo-

ru. Z tohoto dŧvodu se doporučuje vyuţívat strategii diferenciace a vytvářet firmu jedineč-

nou na regionálním trhu. Níţe uvedená analýza zachycuje jednotlivé sloţky Porterova mo-
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delu konkurenčních sil. Byla stanovena na základě konzultace s expertní skupinou zaměst-

nancŧ firmy. 

Tab. 4 Konkurenční rivalita v odvětví [vlastní zpracování] 

Konkurenční rivalita v odvětví Odhady vývoje 

Aspekt 2010 2015 

Počet konkurentů a jejich konkurenceschopnost 

Málo přibliţně stejných konkurentů – 1 bod 

Hodně přibliţně stejných konkurentů – 9 bodů 

6 8 

Dynamika růstu odvětví 

Vysoký růst poptávky – 1 bod 

Malý růst poptávky – 9 bodů 

5 4 

Diferenciace výrobků, sluţeb 

Vysoká diferenciace výrobků a sluţeb – 1 bod 

Nízká diferenciace výrobků a sluţeb – 9 bodů 

4 3 

Diferenciace konkurentů 

Nízká diferenciace konkurentů – 1 bod 

Vysoká diferenciace konkurentů – 9 bodů 

4 5 

Míra koncentrace v odvětví 

Nízká koncentrace – 1 bod 

Vysoká koncentrace – 9 bodů 

3 4 

Náklady odchodu z odvětví 

Nízké náklady – 1 bod 

Vysoké náklady – 9 bodů 

3 4 

Celkem (z max. 54 bodů) 25 28 

Průměrné skóre (celkem/6) 4,2 4,7 

 

 

 

V souvislosti s konkurenční rivalitou v odvětví mŧţeme říci, ţe situace na trhu je 

v současnosti poměrně stabilní a v budoucnu se očekává neustálý rŧst, jelikoţ se jedná o 

dynamicky se rozvíjející obor. Z tohoto dŧvodu se předpokládá zvyšující se konkurenční 

rivalita, odlišení se od konkurence bude obtíţnější, protoţe nedochází k výraznému zvyšo-

vaní nabídky výrobkŧ a sluţeb. Zvýšená pozornost by tedy měla být věnována především 

kvalitě poskytovaných sluţeb. Odejít z trhu by neměl být závaţným problémem, jelikoţ 

neexistují ţádné významné bariéry výstupu a fixní náklady se nepohybují na vysoké úrovni. 
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Tab. 5 Hrozba vstupu do odvětví [vlastní zpracování] 

Hrozba vstupu do odvětví Odhady vývoje 

Aspekt 2010 2015 

Kapitálová náročnost vstupu do odvětví 

Vysoká kapitálová náročnost vstupu – 1 bod 

Nízká kapitálová náročnost – 9 bodů 

5 5 

Potřeba vlastnit speciální technologii 

Ano – 1 bod 

Ne – 9 bodů 

7 7 

Přístup k pracovní síle 

Obtíţný – 1 bod 

Snadný – 9 bodů 

7 7 

Přístup k distribučním kanálům 

Obtíţný – 1 bod 

Snadný – 9 bodů 

4 5 

Stupeň globalizace 

Nízký – 1 bod 

Vysoký – 9 bodů 

6 7 

Vývoj po případném vstupu do odvětví 

„Cesta zpět“ je obtíţná – 1 bod 

„Cesta zpět“ je snadná – 9 bodů 

5 5 

Celkem (z max. 54 bodů) 34 36 

Průměrné skóre (celkem/6) 5,7 6 

 

 

Zhodnotíme-li hrozby vstupŧ do odvětví, z našeho skóre je zřejmé, ţe jsou mírně nadprŧ-

měrné a jelikoţ trh ještě není dostatečně nasycen, předpokládá se jeho nárŧst v budoucnos-

ti. Největší překáţku představuje přístup k distribučním kanálŧm. Vybudovat silnou pozici 

na trhu a získat si zákaznickou dŧvěru je v dnešním světě obtíţné. 

Ostatní aspekty nijak zvlášť neovlivňují odhad budoucího vývoje vstupu do odvětví. 
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Tab. 6 Vyjednávací síla zákazníkŧ [vlastní zpracování] 

Vyjednávací síla zákazníků Odhady vývoje 

Aspekt 2010 2015 

Počet významných zákazníků 

Mnoho – 1 bod 

Nevýznamný – 9 bodů 

4 5 

Význam výrobku, sluţby pro zákazníka 

Velmi významný – 1 bod 

Nevýznamný – 9 bodů 

4 5 

Standardizace produktu 

Nízká – 1 bod 

Vysoká – 9 bodů 

2 3 

Hrozba zpětné integrace 

Nepravděpodobná – 1 bod 

Vysoce pravděpodobná – 9 bodů 

4 4 

Zákazníkovy náklady přechodu ke konkurenci 

Vysoké – 1 bod 

Nízké – 9 bodů 

5 6 

Celkem (z max. 45 bodů) 19 23 

Průměrné skóre (celkem/5) 3,8 4,6 

 

 

Z výše uvedené tabulky je zřejmé, ţe vyjednávací síla zákazníkŧ je podprŧměrná a 

v budoucnosti se předpokládá její mírný nárŧst a to především z dŧvodu sniţujícího počtu 

významných zákazníkŧ. Jejich vyjednávací pozice tak vzroste. Význam výrobkŧ pro zá-

kazníky bude mírně klesat, jelikoţ se nepředpokládá, ţe budou pravidelně nakupovány 

stále stejnými zákazníky. Další významnou hrozbou pro firmu jsou relativně nízké náklady 

zákazníkŧ při přechodu ke konkurenci, jelikoţ ceny zakázek a produktŧ nejsou příliš 

ovlivňovány věrností zákazníkŧ, ale spíše mnoţstvím sjednané zakázky. Ostatní aspekty 

minimálně ovlivňují vyjednávací pozici zákazníkŧ. 
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Tab. 7 Vyjednávací síla dodavatelŧ [vlastní zpracování] 

Vyjednávací síla dodavatelů Odhady vývoje 

Aspekt 2010 2015 

Počet dodavatelů 

Mnoho – 1 bod 

Málo – 9 bodů 

4 5 

Hrozba substitutu 

Ano, velká hrozba – 1 bod 

Ne, malá hrozba – 9 bodů 

5 5 

Význam odběratelů pro dodavatele 

Vysoký – 1 bod 

Nízký – 9 bodů 

4 3 

Hrozba vstupu dodavatelů do odvětví 

Nepravděpodobná – 1 bod 

Vysoce pravděpodobná – 9 bodů 

5 7 

Organizovanost pracovní síly v odvětví 

Nízká – 1 bod 

Vysoká – 9 bodů 

5 5 

Celkem (z max. 45 bodů) 23 25 

Průměrné skóre (celkem/5) 4,6 5 

 

 

Na základě výše uvedené analýzy jsme opět zjistili nárŧst vyjednávací síly, v tomto případě 

síly na poli dodavatelŧ. Největší hrozbu představuje vstup nových dodavatelŧ do odvětví, 

na základě kterého se zvyšuje jejich vyjednávací pozice. Na druhou stranu slabá stránka je 

spatřována v rŧstu významu zákazníkŧ pro dodavatele. Ostatní uvedené aspekty nijak 

zvlášť neovlivňují prŧměrnou vyjednávací sílu dodavatelŧ. 
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Tab. 8 Hrozba substitutŧ [vlastní zpracování] 

Hrozba substitutů Odhady vývoje 

Aspekt 2010 2015 

Existence mnoha substitutů na trhu 

Málo, respektive ţádné substituty – 1 bod 

Mnoho substitutů – 9 bodů 

1 1 

Konkurence v odvětví substitutů 

Nízká – 1 bod 

Vysoká – 9 bodů 

1 1 

Hrozba substitutů v budoucnu 

Nízká pravděpodobnost, ţe se objeví – 1 bod 

Vysoká – 9 bodů 

1 2 

Vývoj cen substitutů 

Růst – 1 bod 

Pokles – 9 bodů 

5 5 

Uţitné vlastnosti substitutů 

Zhoršování – 1 bod 

Zlepšování – 9 bodů 

5 6 

Celkem (z max. 45 bodů) 13 15 

Průměrné skóre (celkem/5) 2,6 3 

 

 

Hrozba substitutŧ na trhu odpadŧ je velmi nízká, dá se říci, ţe ţádné substituty na trhu 

nejsou a v budoucnu se ve své podstatě jejich výskyt nepředpokládá. V případě výskytu 

substitutu se jeho hrozba mŧţe mírně zvýšit, avšak je vysoce nepravděpodobné, ţe by tato 

situace nastala. 

Zpŧsoby dosaţení konkurenční výhody na trhu odpadŧ: 

 Nabízet niţší ceny, neţ které uvádí konkurence 

 Nabízet více sluţeb či zvýhodnění za stejnou cenu 

 Rozšířit nabídku sluţeb nebo produktŧ 

 Zvýšit kvalitu poskytovaných sluţeb 

Po provedení výše uvedených analýz jsme zjistili, ţe pro společnost je výhodné zvolit stra-

tegii diferenciace poskytovaných sluţeb a vytvářet tak pro své zákazníky speciální na-

bídky, které budou posilovat pozici firmy na trhu. Doporučená strategie je uplatňována 

především v malých a středních firmách, které jsou omezeny finančními prostředky. 
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7 ANALÝZA KONKURENCE 

Pro zjištění postavení na trhu je neméně dŧleţité provést analýzu konkurence, která nám 

pomŧţe najít její slabé stránky a definovat výhodu, kterou se poté mŧţeme prosadit u zá-

kazníkŧ a odlišíme se tak od našich soupeřŧ na trhu. Další výhodou analýzy konkurence je 

také skutečnost, ţe se od konkurence mŧţeme mnohému přiučit. Pokud budeme prŧběţně 

sledovat a vyhodnocovat aktivitu úspěšných konkurentŧ a jejich odezvu zákazníkŧ, získá-

me mnoho poznatkŧ o jejich nákupním chování. Dŧleţité je však nesnaţit se konkurenci 

pouze kopírovat, ale vţdy přidat něco svého a odlišit tak svoji nabídku. 

Konkurenční prostředí analyzované společnosti je celorepublikově rozsáhlé. Existuje mno-

ho společností, které se specializují v daném odvětví a snaţí se co nejvíce uspokojit své 

zákazníky. Vzhledem k individuálnímu přístupu se jim občas podaří získat i významného 

zákazníka. Nutno podotknout, ţe analyzovaná společnost pŧsobí spíše regionálně, neţ ce-

lorepublikově. Tato skutečnost není daná tím, ţe by podnik neměl moţnost uspokojovat 

potřeby vzdálenějších zákazníkŧ, ale tím, ţe se vzrŧstající vzdáleností rostou náklady za-

kázek a z tohoto dŧvodu potenciální zákazníci hledají firmy v blízkém okolí svého pŧsobe-

ní. 

Ve své práci jsem se rozhodla provést srovnávací analýzu s konkurencí. Mezi typické zdro-

je informací patří výroční zprávy, obchodní tisk, zprávy z médií, zpětné vazby zákazníkŧ a 

dodavatelŧ, osobní styky apod. 

V níţe uvedené tabulce naleznete kritické faktory úspěchu na trhu zpracování odpadŧ, je-

jich váhový podíl v procentech v roce 2010 a předpokládaný vývoj v roce 2015. V analýze 

bylo pouţito bodového hodnocení, přičemţ 1 bod = slabý výkon v odvětví a 5 bodŧ = vy-

nikající výkon v odvětví. Zvolené konkurenční firmy v odvětví: 

Konkurent 1: LIKOL, spol. s r. o. 

Konkurent 2: RESTA DAKON, s. r. o. 

Konkurent 3: SETRA, spol. s r. o. 
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Tab. 9 Srovnávací analýza s konkurencí [vlastní zpracování] 

Kritické faktory úspěchu 2010 2015 X-Y 1 2 3 

Cena nabízených sluţeb a výrobků 20 25 4 4 3 4 

Uspokojování potřeb zákazníků 25 25 4 4 3 4 

Zkušenosti a kvalifikace pracovníků 15 10 3 3 3 4 

Kvalita poskytovaných sluţeb a 

výrobků 
15 15 3 4 3 4 

Úroveň marketingové komunikace 15 20 2 3 2 4 

Vyuţití moderních technologií 10 5 2 4 3 5 

Celkem 100 100 18 22 17 25 

Průměr - - 3 3,7 2,8 4,2 

 

Na základě provedené srovnávací analýzy s konkurencí je zřejmé, ţe společnost X- Y, s. r. 

o. dosahuje na trhu v regionu pouze prŧměrných výsledkŧ. Aţ na podnik RESTA – 

DAKON, s. r. o. dosahují konkurenční firmy lepších výsledkŧ neţ námi analyzovaná spo-

lečnost. Slabou stránku společnosti představuje především vyuţití moderních technologií a 

úroveň marketingové komunikace. Z tohoto dŧvodu bude v následující části práce vytvořen 

nový projekt zavedení efektivnějšího komunikačního mixu pro tuto společnost se zaměře-

ním na všechny cílové skupiny. Mezi klíčové faktory patří také schopnost uspokojování 

rostoucích poţadavkŧ zákazníkŧ, schopnost poskytovat kvalitní sluţby apod. 

Níţe uvedené firmy patří mezi nejvýznamnější konkurenty zabývající se zpracováním od-

padŧ: 

 LIKOL, spol. s r. o. 

Společnost, která vznikla v roce 1993. Hlavní činnosti zpočátku vyplývaly z kvalifikačních 

předpokladŧ pracovníkŧ převzatých od JLD, s. p. a to zejména provádění prací hornickým 

zpŧsobem, provádění rozvodných a telekomunikačních sítí a realizace staveb rŧzného cha-

rakteru. V současnosti se firma zabývá drcením a tříděním lomového kamene, vrtáním 

studní a demolicemi staveb. [28] 

 RESTA DAKON, s. r. o. 

Podnik pŧsobí na trhu s odpady přes 10 let a sortimentem sluţeb se stejně jako hlavní kon-

kurenti společnosti X - Y moc neliší. Má 3 provozovny, konkrétně v Přerově, Kroměříţi a 
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Kojetíně. Hlavní činností společnosti je zpracování stavebního odpadu a jeho recyklace. 

Mezi zpracovateli stavebního odpadu se jedná o jednu z nejlepších firem na Moravě. [39] 

 SETRA, spol. s r. o. 

Společnost, která pŧsobí na trhu téměř 20 let. Zaloţena byla za účelem provádění nakládky 

a vykládky ţelezničních vagonŧ, stavební dopravy a práce autojeřáby. Na konci roku 1993 

se firma rozhodla rozšířit svoji činnost a zaměřila své pŧsobení do oblasti odpadového 

hospodářství, ve které pŧsobí dodnes. [41] 

 RESTA, s. r. o. 

Společnost zaloţená v lednu roku 1991 v Přerově. Je jednou z prvních firem v České re-

publice, které se začaly zabývat problematikou recyklace stavebních odpadŧ. V současnosti 

patří mezi největší české výrobce mobilních drtících a třídících zařízení. Mezi další činnos-

ti společnosti patří také zpracování studií a návrhŧ linek pro recyklaci, zřizování závodŧ na 

recyklaci a demolice staveb. [40] 

 MRÓZEK, a. s. 

Společnost se sídlem v Bystřici, která pŧsobí na trhu od května roku 1989 a v roce1996 

zaměstnávala více neţ15 pracovníkŧ. Firma se mŧţe pyšnit svými dlouholetými zkuše-

nostmi a vlastním technickým vybavením, které vyuţívá pro veškeré demoliční, zemní a 

jeřábnické práce. [33] 

 DUFONEV R. C., s. r. o. 

Firma se sídlem v Brně na trhu pŧsobí jiţ 12 let a její činnost spočívá především 

v provádění staveb, jejich změn či odstraňování. Další podnikatelskou činností je nakládání 

s odpady. V roce 2005 došlo k fúzi společnosti a rozšířil se tak rozsah podnikatelských 

aktivit o výrobu popílkových suspenzí, škvárového stabilizátu a rekultivaci skládek. [22] 

 CENTRING, spol. s r. o. 

Stavební společnost ze Zlína se současným sídlem v Malenovicích zaloţená koncem roku 

1991. Firma provádí veškeré stavební práce, včetně všech činností souvisejících s realizací 

staveb. Společnost je vlastněna jedním majitelem, který je rovněţ ředitelem a jednatelem. 

Stavební realizace zahrnují prŧmyslové, občanské a bytové stavby a s tím související inţe-

nýrské sítě. Firma je v potřebné míře zastoupena všemi stavebními profesemi jak pro hru-

bou stavební výrobu, tak i příslušnými řemesly pro kompletace a dokončování staveb. Pod-

nik také provozuje skládku stavebního odpadu, který následně zpracovává v drtičce a pro-

dává jako podkladový materiál (betonový, cihelný recyklát). [20] 
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8 SWOT ANALÝZA 

Na základě provedených analýz (makroprostředí, mikroprostředí) mŧţeme definovat sou-

hrnnou SWOT analýzu, kde budeme usilovat o zhodnocení silných a slabých stránek spo-

lečnosti X - Y, s. r. o. Analýzu je moţné rozdělit na 2 skupiny a to na hodnocení schopností 

firmy, kdy poukazujeme na příčiny, na které je potřeba se zaměřit či vylepšit v případě sil-

ných stránek a které omezit nebo odstranit v případě stránek slabých. Druhou skupinu tvoří 

vnější vlivy pŧsobící na společnost. Jde o dŧsledky, které pramení z rŧzných oblastí a 

vznikají z rŧzných příčin, které nelze ovlivnit. Z tohoto dŧvodu se s nimi nedá operovat, 

ale mŧţeme je omezit nebo se na ně připravit. 

8.1 Silné a slabé stránky 

Silné a slabé stránky firmy jsou určovány pomocí vnitropodnikových analýz a hodnotících 

systémŧ. [44] 

 Mezi silné stránky (strengths) společnosti patří: 

 Rozsáhlé portfolio sluţeb 

 Kombinace provádění demolic a zpracování stavebního materiálu 

 Zpracování více druhŧ odpadŧ 

 Orientace jak na firmy, tak domácnosti 

 Vhodná geografická poloha 

 Silná sesterská společnost 

 Ţádné materiálové náklady 

 Mobilita 

 Nízká cena poskytovaných sluţeb 

 Vysoká pruţnost, přizpŧsobivost dle poţadavkŧ zákazníkŧ 

 Moţnosti rŧstu produktivity 

Slabé stránky (weaknesses) společnosti: 

 Neúčinný komunikační mix 

 Úroveň vyuţívání moderních technologií 

 Závislost na zákaznících 

 Kapitálová stabilita 

 Kultura organizace 

 Postoj zaměstnancŧ k práci 
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8.2 Příleţitosti a hrozby 

Hodnocení příleţitostí a hrozeb se zaměřuje na externí prostředí firmy, které podnik nemŧ-

ţe tak dobře kontrolovat. Přestoţe podnik nemŧţe vnější faktory ovlivnit, mŧţe je alespoň 

identifikovat a připravit se na ně. 

Příleţitosti (opportunities): 

 Revitalizace blízkého okolí 

 Větší zaměření na prŧmyslové a státní trhy 

 Zvyšující se popularita recyklace odpadŧ (ekologické myšlení) 

 Rychlejší rŧst trhu 

 Vyuţití podpory ze strany EU na rozvoj aktivit 

Hrozby (threats) 

 Prohloubení ekonomické krize 

 Silná konkurence pŧsobící ve stejném regionu 

 Změna legislativních norem 

 Pokles poptávky po některých sluţbách společnosti 

 Pomalejší rŧst trhu 

 Sezónnost 

 Regionální dosah 

 Nepříznivá vládní politika 

 Rostoucí moc zákazníkŧ 

Společnost by měla usilovat především o minimalizaci slabých stránek a eliminaci dopadŧ 

hrozeb. Dále je potřeba stavět na silných stránkách a vyuţívat příleţitosti, které se firmě 

nabízí. Největší silnou stránkou společnosti X-Y, s. r. o. je rozsáhlá nabídka sluţeb, která 

firmě přináší obrovskou konkurenční výhodu. Další silnou stránkou jsou například nulové 

materiálové náklady, jelikoţ analyzovaný podnik zpracovává stavební odpady, které dále 

prodává. Slabou stránkou je naopak silná závislost na zákaznících společnosti. V případě, 

ţe nebude dostatek zákazníkŧ, kteří si budou objednávat demoliční či recyklační sluţby, 

nebude moţné zpracovaný materiál dále prodávat. Tato přímá závislost je svým zpŧsobem 

neovlivnitelná. Slabou stránkou je také podprŧměrná úroveň marketingové propagace, kte-

rou se budu zabývat v následující části své práce a vytvořím tak projekt zavedení efektiv-

nějšího komunikačního mixu. 
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9 ANALÝZA MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE 

9.1 Vize 

Společnost X – Y, s. r. o. se v současnosti nachází v nelehké situaci díky světové hospodář-

ské recesi. Přestoţe má stále velké mnoţství zakázek, nový majitel si přeje restrukturalizaci 

jejího fungování a přechod od lokálního myšlení k myšlení soukromému, tedy více trţní-

mu. Vedení na restrukturalizaci společnosti intenzivně pracuje a snaţí se ji koordinovat 

s realizací stále přibývajících zakázek. Úsilí o restrukturalizaci bylo jedním z dŧvodŧ, proč 

přijali naši nabídku na spolupráci a s ochotou přijímají návrhy na změnu stavu v oblasti 

výrobní, marketingové i finančního řízení podniku. 

Vizí společnosti X – Y, s. r. o. je rozšiřovat portfolio sluţeb a v souvislosti s tím i objemy 

moţného zpracování materiálu. Vyuţitím některých evropských dotačních titulŧ usiluje 

také o efektivnější vyuţívání svého areálu a rekultivaci jeho prostředí. Chce se intenzivněji 

věnovat zpracování stavebních odpadŧ a palivového dřeva. V současnosti se zpracovává 

projekt na vyrovnání a zpevnění terénu společnosti, které se budou dlouhodobě pronajímat 

a zajistí se tak efektivní vyuţití areálu. 

Vzhledem k návrhŧm na změny a úsporám plynoucím z našeho projektu chce analyzovaná 

společnost zváţit i nákup nového strojního zařízení. Díky pravidelným splátkám zařízení 

by se náklady nezměnily, ale díky obnově strojových zařízení by došlo ke zvýšení kvality 

poskytovaných sluţeb a objemu materiálu, který mohou zpracovat. To by vedlo ke zvýšení 

výnosŧ a tedy i ziskŧ. 

Celá vize je zaloţená na prosté myšlence a tou je vyuţití zvýšeného ekologického myšlení 

veřejnosti, coţ povede ke zkvalitnění ţivotní úrovně v regionu. [44] 

9.2 Strategie 

Strategie podniku vychází z její vize. Jedním z cílŧ společnosti je neustále zvyšovat kvalitu 

poskytovaných sluţeb, se kterou souvisí zvyšování kvalifikace zaměstnancŧ. Pracovníci 

jsou a budou prŧběţně doškolováni pro práci na svém pracovišti. Je nutné také podotknout, 

ţe sluţby v oblasti zpracování odpadŧ jsou vzhledem k úsilí zlepšování ţivotního prostředí 

stále více ţádané a vzhledem k portfoliu sluţeb a jeho dalšímu rozšiřování je moţné vytvo-

řit velmi širokou zákaznickou základnu. Je potřeba provádět analýzy moţností dlouhodobé 

spolupráce, aby nedocházelo k zbytečným ztrátám zákazníkŧ. Snahou společnosti je nejen 
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neztrácet současné zákazníky, ale i získávat zákazníky nové. Strategickým cílem je také 

zvyšovat své výnosy a sniţovat náklady prostřednictvím optimalizace činností. Marketin-

gové cíle nejsou ve firmě jasně definované, ovšem obecným cílem je úsilí o efektivní ko-

munikaci s veřejností, konkrétně zvýšit povědomí veřejnosti o činnostech společnosti spolu 

s nabídkou sluţeb. Díky absenci strategie byla vedením společnosti ochotně přijata má na-

bídka na zpracování návrhu efektivnější komunikace, prostřednictvím které by bylo marke-

tingových cílŧ dosaţeno. 

9.3 Cílové skupiny 

Dŧleţitým předpokladem k prodeji sluţeb a výrobkŧ jsou dŧkladné znalosti cílových sku-

pin. Z níţe uvedeného obrázku vyplývá, ţe největší zákaznický podíl tvoří firmy, které 

současně zaujímají největší poměr trţeb společnosti X – Y, s. r. o. 10 procent představují 

obce a města, vyuţívající poskytovaných sluţeb či výrobkŧ sezónně nebo nárazově. Po-

slední skupinu tvoří domácnosti a sdruţení občanŧ, které zaujímají přibliţně 7 % zákaz-

nické základny. V budoucnu se předpokládá neustálý rŧst trţeb, zejména v segmentu spo-

lečností a tento fakt by měl být respektován při stanovení cílŧ marketingové komunikace. 

 

Obr. 20 Podíl na trţbách společnosti X – Y, s. r. o. [44] 
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9.4 Rozpočet a jeho stanovení 

Při rozhodování o výši rozpočtu určené marketingové komunikaci se vyuţívá metoda libo-

volné alokace, coţ v praxi znamená, ţe se jedná o investice subjektivního charakteru bez 

ohledu na provedené analýzy. Rozhodnutí probíhá na základě předloţených návrhŧ o výši 

částky a jednotlivých marketingových aktivitách. Faktem zŧstává, ţe analyzovaný podnik 

věnuje své úsilí chodu společnosti obecně a marketingové aktivity ve většině případŧ ustu-

pují do pozadí a zŧstávají tak opomíjeny. 

9.5 Nástroje marketingové komunikace 

Na základě osobní konzultace s ředitelem analyzované společnosti jsem zjistila, ţe v roce 

2008 vynaloţili na marketingové aktivity 33 950 Kč, coţ představuje pouhé 0,12 % z trţeb, 

zatímco v roce 2009 se částka vyšplhala na 87 000 Kč, tvoří 0,26 % z celkových trţeb pod-

niku. Výše uvolněných peněţních prostředkŧ byla dána zejména podceňováním potřebnosti 

marketingových aktivit. Vedení společnosti si však na základě dnešní ekonomické situace 

uvědomilo, jak náročné je udrţet své zákazníky, získávat zákazníky nové a budovat s nimi 

pevné vztahy. Na základě této skutečnosti přehodnotilo svá pŧvodní stanoviska a pro letoš-

ní rok rozhodlo o navýšení komunikačního rozpočtu. Podrobnější popis marketingových 

aktivit, které byly uskutečněny v minulém roce, je zobrazen v následující tabulce. 
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Tab. 10 Rozpočet marketingové komunikace společnosti X – Y, s. r. o. pro rok 2009 

[vlastní zpracování] 

ROZPOČET MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE/2009 

Komunikační nástroje Výše částky 

REKLAMA (celkem) 73 950 Kč 

Noviny 17 500 Kč 

Rádio 0 Kč 

Webové stránky 12 000 Kč 

Plakát, letáky 10 450 Kč 

Venkovní reklama 34 000 Kč 

PODPORA PRODEJE (celkem) 0 Kč 

PUBLIC RELATIONS (celkem) 6 000 Kč 

OSOBNÍ PRODEJ (celkem) 0 Kč 

DIRECT MARKETING (celkem) 7 050 Kč 

Poštovní zásilky 7 050 Kč 

Informační e-maily 0 Kč 

NÁKLADY CELKEM 87 000 KČ 

 

 

 

Obr. 21 Komunikační nástroje společnosti X – Y, s. r. o. [vlastní zpracování] 
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Reklama 

Z výše uvedené tabulky rozpočtu marketingové komunikace pro rok 2009 vyplývá, ţe ana-

lyzovaná společnost investovala většinu uvolněných peněţních prostředkŧ do reklamy. Je 

tedy zřejmé, ţe reklama zaujímá 85 % všech vynaloţených financí. Nejvyšší poloţku před-

stavuje realizování venkovních reklam a billboardŧ. Venkovní reklama je k vidění 

v prostorách současného sídla podniku ve formě vlajek, na nichţ je zobrazeno logo společ-

nosti. Další formu venkovní reklamy představují 3 billboardy, z nichţ 2 jsou vytvořeny ve 

velikosti 2 x 3 m a jeden ve velikosti 2 x 1 m. Jsou rozmístěny na příjezdových komunika-

cích v regionu a jsou zaměřeny na veškeré zákazníky společnosti. V blízké době se plánuje 

jejich obnova. 

 

Obr. 22 Reklamní cedule společnosti (1500 x 1000 cm) [44] 

Další aktivitou společnosti bylo zveřejnění inzerátŧ v novinách Kurýr a Slovácko, kde in-

formovali veřejnost o novinkách. Tato aktivita se však příliš často nevyuţívá, v prŧběhu 

loňského roku proběhla inzerce dvakrát. Tiskovou formu reklamy vyuţila společnost ještě 

prostřednictvím několika článkŧ v odborném časopise Odpadové fórum, které je roznášeno 

po celé České republice. 

Co se týče rádiové reklamy, analyzovaná společnost si nechala připravit reklamní kampaň 

na Zlínském Rádiu Čas, kde bylo navrţeno 168 spotŧ po 30 s, které by byly vysílány 

v prŧběhu jednoho měsíce 6 krát denně. Kalkulace takto navrţené reklamy byla 126 000 

Kč bez DPH. Jelikoţ Rádio Čas pokrývá celý okres Zlín a okres Uherské Hradiště, byla by 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 73 

 

oslovena cílová skupina společnosti. K realizaci této kampaně nakonec nedošlo i přes pŧ-

vodní iniciativu ze strany podniku. 

V loňském roce došlo také k aktualizaci webových stránek, které byly pozměněny, doplně-

ny o nové informace a grafické zpracování bylo také obnoveno z dŧvodu změny loga a 

barev odpovídající moderním trendŧm. Nové logo bylo nutné především z dŧvodu změny 

názvu společnosti. Na následujících obrázcích je zobrazena stará a nová verze loga společ-

nosti. 

 

 

 

 

Přednostní umístění při vyhledávání firmy na webových stránkách bylo také zrušeno, jeli-

koţ se dle vedení podniku neosvědčila jeho účinnost. 

Nechaly se vyrobit také letáky, které byly roznášeny především domácnostem. Další for-

mou prezentace, kterou společnost vyuţila, bylo zpracování polepŧ a jejich aplikace na 

veškerý vozový park. 

Kritické zhodnocení: 

Dle výše uvedených informací je zřejmé, ţe většina uvolněných peněţních prostředkŧ na 

marketingovou komunikaci byla investovaná právě do reklamy. Vzhledem ke skutečnosti, 

ţe většina trţeb společnosti plyne ze strany firem, je potřeba věnovat pozornost spíše této 

cílové skupině. Reklama by tak měla mít pouze podpŧrnou funkci a měla by být kombino-

vaná s ostatními nástroji, například s public relations a přímým marketingem. Pokud se při 

marketingových aktivitách nevyuţívají rŧzné kombinace marketingových nástrojŧ, ve vět-

šině případŧ nedochází k poţadované odezvě a efektivita je tak velmi nízká. Velkým nedo-

statkem je také to, ţe podnik neprovádí ţádná vyhodnocení její účinnosti. 

Co se týče nových webových stránek, je nutné poukázat na výrazné zlepšení oproti strán-

kám pŧvodním. Přesto se zde vyskytují nedostatky, které by bylo potřeba odstranit nebo 

alespoň minimalizovat. Společnost pouţívá základní jednotné grafické prvky a je zřejmá 

absence kreativity v případě grafického zpracování. Sekce O firmě by mohla poskytovat 

více informací a úprava sekce Kontakty by mohla být také ku prospěchu. Je hezké zveřejnit 

telefonní čísla, ale informace o tom, komu se dovolám, mi jaksi chybí. 

 

Obr. 23 Logo staré společnosti [44] 

 

 

     Obr. 24 Logo nové společnosti [44] 
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Podpora prodeje 

Aktivity v rámci podpory prodeje nejsou příliš vyuţívány. Na konci loňského roku byli 

odměněni významní zákazníci kvalitními víny z tuzemska, které nesly logo společnosti. 

V prŧběhu roku byly objednány firemní propisky, bločky a etikety. Veškeré aktivity, které 

spadají pod nástroje podpory prodeje, nebyly hrazeny z rozpočtu na marketingovou komu-

nikaci. 

Účast na veletrzích a výstavách probíhá pouze na pasivní úrovni, která spočívá 

v monitorování nových trendŧ a snaze navázat kontakty s partnery, kteří by mohli být pří-

nosem v budoucnu. Aktivní prezentace na veletrhu by byla z pohledu vedení finančně příliš 

náročná a účelnost je vzhledem k vynaloţeným prostředkŧm nedostatečná. 

Kritické zhodnocení 

Práce s podporou prodeje je v počáteční fázi a není plně vyuţita. Existence základního 

rámce pro poskytování slev chybí a zpŧsob jejich poskytování je stanoven dle subjektiv-

ních úvah. Rozdávání vánočních dárkových předmětŧ významným zákazníkŧm je vícemé-

ně poslední aktivitou podniku v této oblasti. 

Public relations 

Public relations je dalším komunikačním nástrojem, které středisko částečně vyuţívá. Na 

činnost public relations bylo v roce 2009 vyčleněno 6 000 Kč. 5. 9. 2009 se firma zúčastni-

la prvního ročníku akce pro širokou veřejnost pod názvem EKODEN, který probíhal 

v areálu společnosti Kovosteel, s. r. o. ve Starém Městě. Cílem při pořádání této akce byla 

osvěta široké veřejnosti v oblasti problematiky odpadového hospodářství a ekologie. Ve-

řejnost všech věkových kategorií se tak během jednoho odpoledne mohla dozvědět, jak ţít 

v souladu s ţivotním prostředím a jak myslet ekologicky při kaţdodenních činnostech běţ-

ného ţivota. Celé dění sledovalo Rádio Zlín, které v pravidelných intervalech informovalo 

posluchače. Na své si přišli nejen dospělí, ale také děti, které si mohly ověřit své znalosti 

z oblasti ekologie a byl pro ně připraven také bohatý zábavný program v podobě rŧzných 

soutěţí. Akce byla hodnocena za velmi zdařilou a smysluplnou. 

Firma pouţívá jednotný design vizitek, korespondence a jiných materiálŧ nesoucí své logo. 

Co se týká interní komunikace se zaměstnanci, firma neorganizuje ţádné společné zaměst-

nanecké akce spojené se sportovním vyţitím a volnou zábavou, prostřednictvím kterých by 

docházelo ke zvyšování pocitu sounáleţitosti, odpovědnosti a dobrých pracovních vztahŧ. 
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Kritické zhodnocení: 

Dá se říci, ţe v případě public relations dochází ke stejnému problému, jako u předcházejí-

cího nástroje a tato oblast je v podstatě nedotčená. Přestoţe se společnost zúčastnila vý-

znamné akce nazvané EKODEN, která jí přinesla mnoho pozitivního, ţádných dalších vý-

znamných událostí se nezúčastnila ani aktivně, ani pasivně. Společnost by mohla přispět 

alespoň formou sponzorství některých regionálních aktivit, například plesŧ, sportovních 

klubŧ apod. Je potřeba vyuţívat nové moţnosti zviditelnění a být si vědom toho, ţe péče o 

zákazníky zabere spoustu času. Vnitřní public relations je také dŧleţitou součástí PR. Spo-

lupráce všech zaměstnancŧ je dŧleţitá pro budování celistvosti firmy a dobrých vztahŧ na 

pracovišti. 

Osobní prodej 

Veškeré náklady, které vznikají společnosti v souvislosti s osobním prodejem, nejsou hra-

zeny z peněţních prostředkŧ v rozpočtu marketingové komunikace. Na základě pravidel-

ných podnikových porad se rozhoduje, kteří zákazníci budou osloveni s nabídkou a jakým 

zpŧsobem bude probíhat aktivní vyhledávání zákazníkŧ nových. Osobní prodej je uskuteč-

ňován prostřednictvím návštěv a jednání se zákazníky nebo prostřednictvím jednání se zá-

kazníky v místě sídla analyzované společnosti. 

Kritické zhodnocení: 

Vzhledem k tomu, ţe společnost uskutečňuje osobní setkání a jednání se zákazníky, je na 

místě hodnotit formu osobního prodeje pozitivně. Jelikoţ se jedná o nejúčinnější komuni-

kační nástroj v pozdějších stádiích nákupního procesu, doporučuji firmě vyuţívat osobní 

jednání především při vytváření preferencí zákazníkŧ a přesvědčování. 

Direct marketing 

Pro činnosti direct marketingu společnost v loňském roce vyčlenila částku 7 050 Kč. Tato 

částka pokryla například rozeslání nabídek s cenami a informacemi o novinkách stávajícím 

zákazníkŧm na jejich e-mail. Korespondence probíhá prostřednictvím zákaznické databáze, 

která eviduje pouze zákazníky společnosti. Další aktivitou, která je v podniku v současné 

době uţ méně vyuţívána, je direct mail. Propagační materiály jsou zasílány poštou přímo 

osobám, které mají být osloveny. Ve většině případŧ se jedná o dopisy, ceníky a objednáv-

kové listy. 

Kritické zhodnocení: 

Obrovskou nevýhodou podniku je, ţe nevlastní ţádnou speciální zákaznickou databázi, 

která by poskytovala více informací o stávajících či potenciálních klientech. Vědět o svých 
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významných zákaznících pouze základní fakturační údaje nelze povaţovat za dostačující. 

Další slabinou, která stojí za zmínku, je skutečnost, ţe firma ve většině případŧ čeká, aţ ji 

nový zákazník osloví sám a nevyhledává potenciální zákazníky z vlastní iniciativy. 

9.6 Kritické zhodnocení marketingové komunikace společnosti 

Analyzovaná společnost nemá ţádné marketingové oddělení, které by zajišťovalo komuni-

kaci se zákazníky na odborné úrovni. Tento fakt zpŧsobuje, ţe veškeré marketingové akti-

vity jsou uskutečňovány na základě iniciativy ředitele společnosti. Vzhledem k jeho zane-

prázdněnosti a časovému vytíţení, nemŧţe být marketingová komunikace na vysoké úrovni 

a její efektivita tak nedosahuje poţadovaných výsledkŧ. Z obecného pohledu lze říci, ţe 

nezajištění návaznosti jednotlivých aktivit zpŧsobuje velmi nízkou účinnost. Výše uvedený 

rozpočet jednotlivých nástrojŧ komunikace naznačuje základní znalosti marketingu. Po-

měrná část peněţních prostředkŧ byla orientována na reklamu, ale je dŧleţité vědět, ţe sa-

motná orientace na jeden komunikační nástroj není dostačující a aby bylo dosaţeno efekti-

vity vydaného úsilí, je potřeba kombinovat více nástrojŧ. Níţe uvedená SWOT analýza 

poskytuje přehled současné situace marketingové komunikace v podniku. 
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Tab. 11 SWOT analýza marketingové komunikace společnosti X – Y, s. r. o. [vlastní zpra-

cování] 

SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 

Aktualizace webových stránek Absence vyuţívání propojení jednotlivých 

komunikačních aktivit 

Vyuţití PR – účast na akci EKODEN Nízká aktivita vyhledávání nových zákazní-

kŧ 

Realizace osobních jednání Neprovádí se ţádné měření účinnosti a vy-

hodnocování 

Vyuţití direct marketingu prostřednictvím 

speciální zákaznické databáze 

Orientace spíše na reklamu 

 Nejasný systém přispívání na rozpočet mar-

ketingové komunikace 

 Omezenost základních prezentačních mate-

riálŧ 

 Nízká úroveň komunikace se zaměstnanci 

PŘÍLEŽITOSTI HROZBY 

Lepší vyuţití nových komunikačních aktivit Originálnost a kreativita konkurence 

Odborná certifikace v odpadovém hospo-

dářství 

Nízká návratnost vloţených investic do 

marketingové komunikace 

 Odmítavý postoj zákazníkŧ k základním 

komunikačním nástrojŧm 

 

Základní cíl 

Základním cílem práce bude naplánovat komunikační mix a sjednotit zvolené marketingo-

vé aktivity 

Priority 

 Apelovat na tvorbu jednotných postupŧ pro plánování marketingové komunikace 

 Integrace nástrojŧ marketingové komunikace 

 Klást dŧraz na budování kvalitní zákaznické databáze 
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 Snaha přesvědčit vedení k vytvoření základního prezentačního materiálu ve formě 

katalogu 
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10 PROJEKT MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE VE 

SPOLEČNOSTI X – Y, S. R. O. 

Cílem projektové části mé práce bude navrhnout takovou kombinaci komunikačních ná-

strojŧ, která povede ke zvýšení efektivnosti a přispěje tak k rozvoji společnosti. 

Projekt bude navrţen na základě vypracované analýzy současné marketingové komunikace 

a bude obsahovat následující údaje: 

 Cíle marketingové komunikace 

 Cílové skupiny 

 Komunikační strategii, komunikační cíle 

 Návrh pouţití komunikačních médií 

 Časovou analýzu 

 Nákladovou a rizikovou analýzu 

 Moţnosti měření účinnosti marketingových nástrojŧ 

10.1 Cíle marketingové komunikace 

Mezi střednědobé a dlouhodobé cíle marketingové komunikace společnosti X – Y, s. r. o. 

patří především: 

 Posílit pozici v regionu 

 Zvýšit objem poskytovaných odpadŧ od občanŧ a firem 

 Zvýšit poptávku po výrobcích a sluţbách 

 Vybudovat speciální zákaznickou databázi s podrobnějšími údaji 

 Vyhledávat nové zákazníky 

 Vyhodnocovat spokojenost stávajících zákazníkŧ 

Veškeré výše uvedené marketingové cíle vedou ke snaze vytvořit efektivní systém marke-

tingové komunikace prostřednictvím vhodné kombinace nástrojŧ komunikačního mixu. 

10.2 Cílové skupiny 

Abychom zjistili, na koho komunikační sdělení zaměřit, je potřeba jasně definovat cílové 

skupiny, které jsou nedílnou součástí komunikační strategie. Po jejich vymezení se rozho-

duje o tom, jaký formát, styl, tón či médium pouţít. 
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B2C segment 

Jak vyplývá z výše uvedených analýz, B2C segment tvoří pouhých 7 % trţeb zákaznické 

základny. Jelikoţ koncoví zákazníci nemají významný podíl na trţbách, není pro analyzo-

vanou společnost tento segment stěţejní. Tvoří jej především občané, kteří ţijí v regionu a 

v rámci obce nakládají s domácími odpady. Trţby v segmentu B2C plynou společnosti 

zejména z kompostovatelných odpadŧ či ze stavebních sutí, které vznikají při rekonstruk-

cích či demolicích domŧ. Zaměříme se především na plošné oslovení všech obyvatel regio-

nu prostřednictvím tištěné prezentace. 

B2B segment 

Pro firmu X – Y, s. r. o. je tato cílová skupina stěţejní a většina úsilí by měla být směřová-

na právě do tohoto segmentu. Poměrná část komunikačních aktivit bude zaměřena na fi-

remní klientelu, jelikoţ B2B segment zaujímá 93 % trţeb společnosti. Ty plynou také 

z kompostovatelných odpadŧ a stavebních sutí. Stavební sutě vznikají na základě objed-

návky podniku na demolici stavby, přičemţ mohou být po recyklaci dále pouţity nebo se 

odprodají firmě X – Y, s. r. o. a výsledný produkt je dále nabízen jiným firmám. Pŧsobení 

společnosti v tomto segmentu je opět hlavně v regionu, kde jsou schopni zajistit všechny 

nabízené sluţby. Je tedy dŧleţité zaměřit pozornost na získávání a udrţení zákazníkŧ právě 

na tomto poli pŧsobnosti. 

Základní rozdělení firemních zákazníkŧ: 

Malé a střední organizace 

Malé a střední podniky mají tu výhodu, ţe mají majitelé moţnost udrţovat osobní kontakt 

se zákazníky a nákupní proces není prováděn dle běţného rozhodovacího procesu, jako 

tomu bývá u velkých společností. Abychom zvýšili šanci získání zakázky, je v tomto pří-

padě dŧleţité udrţovat dobré vztahy s majiteli. 

Velké a státní organizace 

Jednou z charakteristik velkých a státních organizací je standardizace nákupního procesu. 

V případě rozhodování o nákupu je do procesu zapojováno více osob, které mohou zasáh-

nout a ovlivnit tak konečné rozhodnutí. Nespornou výhodu představuje fakt, ţe se organi-

zace v nákupním rozhodování ve většině případŧ řídí určitými postupy, které je moţné 

předvídat a na základě toho se přizpŧsobit. Nevýhodu pak představuje detailní sledování 

zakázky, respektive její ceny či korupční jednání, které v České republice stále více na-

rŧstá. 
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10.3 Komunikační strategie 

Pro dosaţení transparentnosti komunikační strategie je dŧleţité, aby vycházela z vize, po-

slání a stanovených cílŧ společnosti. Jelikoţ se jedná o projekt marketingové komunikace, 

budu ve své práci vycházet z marketingových, respektive komunikačních cílŧ analyzované 

společnosti. Úsilím bude nepochybně vyuţití silných stránek a příleţitostí, na druhou stra-

nu minimalizace či odstranění slabých stránek a hrozeb, které pŧsobí na chod firmy nepříz-

nivým vlivem. 

Vzhledem ke skutečnosti, ţe součástí organizační struktury společnosti X – Y, s. r. o. není 

ţádné marketingové oddělení, není překvapující absence vypracované komunikační strate-

gie. Veškerá komunikace směřovaná k zákazníkŧm probíhala na základě úvah a rozhodnutí 

ředitele společnosti. Mým úkolem tedy bude změnit stávající situaci a navrhnout základní 

pravidla, které by se měly respektovat a dodrţovat. 

Výrobky a sluţby nabízené analyzovanou společností jsou dodávány ve většině případŧ 

přímo zákazníkŧm, jedná se tedy o přímou distribuční cestu. Výjimku představuje mobilní 

recyklace, kdy je zapotřebí zajistit zprostředkovatelskou firmu, která zajistí převoz zařízení 

na místo určené ke splnění zakázky. Jelikoţ je distribuční strategie zacílena na konečného 

spotřebitele, je vyuţívána strategie tahu („strategie pull“), pro niţ je typická snaha přesvěd-

čit zákazníky o výhodnosti nákupu pomocí agresivních reklamních kampaní. 

Hlavní úkol spočívá v informování a připomínání současných zákazníkŧ o sluţbách, vý-

robcích a o novinkách, jeţ jsou ve fázi příprav či nově nabízeny společností. Stejným zpŧ-

sobem se budou přesvědčovat zákazníci noví. Veškeré výrobky a sluţby budou zajišťovat 

spolehlivost a vysokou kvalitativní úroveň provedení tak, aby bylo dosaţeno pozitivní re-

akce v povědomí současných i potenciálních zákazníkŧ. Snahou společnosti bude také za-

jistit nabídku komplexního řešení. 

Na základě vize a komunikační strategie byly zvoleny následující komunikační cíle a moţ-

né zpŧsoby jejich dosaţení: 

1) Zvýšit povědomí o společnosti a poskytovaných sluţbách 

a) Sponzoring některých aktivit 

b) Kvalitně zpracovaná webová prezentace 

c) Tištěné propagační materiály či katalogy 

d) Inzerce v tisku 
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2) Naplánovat a koordinovat komunikační mix, zvolenými aktivitami pak podpořit splně-

ní marketingových cílŧ 

3) Udrţet stávající zákazníky a zvýšit objemy zakázek 

a) Tvorba zákaznické databáze 

b) Informovat o nabídce sluţeb prostřednictvím letákŧ a e-mailu 

c) Provádění prŧzkumŧ a vyhodnocování spokojenosti zákazníkŧ formou rozeslání 

dotazníkŧ či osobních rozhovorŧ 

4) Informovat cílové skupiny o výhodách zpracování odpadŧ 

a) Public relations 

5) Zajistit zpětnou vazbu zvolených aktivit komunikačního mixu 

a) Formulovat zpŧsoby zpětné vazby a realizovat pravidelná vyhodnocení 

10.4 Komunikační mix 

Aby byla vhodně zvolena komunikační média, je třeba brát v úvahu zvolené komunikační 

cíle a cílové skupiny, na něţ by se měla marketingová komunikace zaměřit. Neméně dŧle-

ţité je také přihlíţet k základní charakteristice zvoleného média, k jeho dosahu, kvalitě a 

nákladŧm vznikajícím v dŧsledku jejich vyuţití. 

10.4.1 Reklama 

Reklama jako první komunikační nástroj bude zaměřena především na zvyšování povědo-

mí o společnosti a jejich poskytovaných sluţbách. Hlavním úkolem v této oblasti bude ne-

ustále připomínat veřejnosti existující společnost a nabídku poskytovaných sluţeb. Dalším 

cílem je postupné zvyšování poptávky po těchto sluţbách a následný nárŧst prodeje. 

Vzhledem k tomu, ţe poměrnou část trţeb společnosti zajišťuje firemní klientela, je třeba 

brát při volbě komunikačního média zřetel především na tento segment zákazníkŧ. Regio-

nální pŧsobnost firmy je také dŧleţitým měřítkem při plnění cílŧ reklamy. 

Realizovat vysílání v regionální televizi je finančně vysoce náročné a vzhledem k tomu, ţe 

by nezasáhla většinu cílové skupiny, rozhodla jsem se toto médium vynechat. Reklama 

umístěná na vybraných linkových autobusech se jeví jako dobrý nápad, ovšem širší dostup-

nost oslovení současných i potenciálních zákazníkŧ zajistí rádiová reklama. V oblasti re-

klamy dále navrhuji vyuţít tisk, venkovní reklamu a zdokonalení webových stránek spo-

lečnosti X – Y, s. r. o. 
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Rádiová reklama 

Reklamní spot vysílaný v rádiu je schopen zasáhnout jak domácnosti, tak i firemní zákaz-

níky a jeho nespornou výhodou je moţnost poslouchání při vykonávání rŧzných činností. 

Vzhledem k tomu, ţe chceme oslovit pouze část posluchačŧ České republiky, zvolila jsem 

umístění reklamního spotu do rádia Kiss Publikum, které vysílá na východní Moravě. Cí-

lovou skupinou tedy budou posluchači v lokalitách Zlín, Uherské Hradiště, Kroměříţ, 

Uherský Brod, Vsetín, Otrokovice, Vizovice, Veselí nad Moravou, Stráţnice, Valašské 

Klobouky, Prostějov, Přerov a Olomouc. Na níţe uvedeném obrázku je zobrazena mapa 

pokrytí signálem včetně seznamu vysílacích frekvencí. 

 

Obr. 25 Mapa pokrytí rádia Kiss Publikum [23] 

Na základě provedených prŧzkumŧ bylo zjištěno, ţe vybranou stanici denně poslouchá 41 

tisíc posluchačŧ. Na níţe uvedených obrázcích je zobrazeno logo vybraného rádia a posle-

chovost rádií v jednotlivých obdobích. U rádia Kiss Publikum mŧţeme pozorovat přibliţně 

stejnou poslechovost ve všech sledovaných obdobích. 

http://www.kisspublikum.cz/team/obchodni-oddeleni/mapa-pokryti.html
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Obr. 26 Logo rádia Kiss Publikum [24] 

 

Obr.27 Poslechovost rádií v jednotlivých obdobích [37] 

Další obrázek zachycuje týdenní poslechovost rádií vysílajících ve Zlínském kraji. Údaje 

uvedené v tabulce jsou vyjádřeny v tisících. Kiss Publikum mělo největší poslechovost 

v období od 1. října 2008 do konce března 2009. Jak bylo uvedeno výše, poslechovost rá-

dia je ve sledovaném období víceméně konstantní. 

 

http://www.kisspublikum.cz/data/download/kiss_publikum.pdf
http://www.radiotv.cz/p_radio/r_obchod/radioprojekt-iii-ivq-2009-tydenni-poslechovost-ve-znameni-silnych-padu/
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Tab. 12 Týdenní poslechovost ve Zlínském kraji [37] 

 

Tab. 13 Mediální ukazatele rádia Kiss Publikum [31] 

 

Nyní si provedeme kalkulaci 30-ti vteřinového reklamního spotu vysílaného v rádiu Kiss 

Publikum. Spot by měl být vysílán po dobu 4 týdnŧ (28 dní) 6krát denně, coţ celkem vy-

chází na 168 placených spotŧ. 

Tab. 14 Cena reklamního spotu na rádiu Kiss Publikum dle časových pásem [25] 

 

http://www.radiotv.cz/p_radio/r_obchod/radioprojekt-iii-ivq-2009-tydenni-poslechovost-ve-znameni-silnych-padu/
http://www.kisspublikum.cz/team/obchodni-oddeleni/cenik-reklamniho-vysilani.html
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Tab. 15 Kalkulace standardní rozhlasové reklamy [vlastní zpracování] 

  

0:00 - 

6:00 

6:00 - 

9:00 

9:00 - 

12:00 

12:00-

15:00 

15:00 - 

18:00 

18:00 - 

20:00 

20:00 -

24:00 

počet 

spotů 

Cena 

bez DPH 

(Kč) 

Den 

130 

Kč 600 Kč 495 Kč 495 Kč 600 Kč 460 Kč 180 Kč     

Pondělí   1 1 2 2     6 3285 

Úterý   1 1 2 2     6 3285 

Středa   1 1 2 2     6 3285 

Čtvrtek   1 1 2 2     6 3285 

Pátek   1 1 2 2     6 3285 

Sobota   1 1 2 2     6 3285 

Neděle   1 1 2 2     6 3285 

Pondělí   1 1 2 2     6 3285 

Úterý   1 1 2 2     6 3285 

Středa   1 1 2 2     6 3285 

Čtvrtek   1 1 2 2     6 3285 

Pátek   1 1 2 2     6 3285 

Sobota   1 1 2 2     6 3285 

Neděle   1 1 2 2     6 3285 

Pondělí   1 1 2 2     6 3285 

Úterý   1 1 2 2     6 3285 

Středa   1 1 2 2     6 3285 

Čtvrtek   1 1 2 2     6 3285 

Pátek   1 1 2 2     6 3285 

Sobota   1 1 2 2     6 3285 

Neděle   1 1 2 2     6 3285 

Pondělí   1 1 2 2     6 3285 

Úterý   1 1 2 2     6 3285 

Středa   1 1 2 2     6 3285 

Čtvrtek   1 1 2 2     6 3285 

Pátek   1 1 2 2     6 3285 

Sobota   1 1 2 2     6 3285 

Neděle   1 1 2 2     6 3285 

Celkem   28 28 56 56     168 91980 
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V ceně není započítána výroba reklamního spotu a prodej autorských práv. Kalkulace po 

započítání těchto poloţek a DPH činí: 

Tab. 16 Kalkulace rozhlasové reklamy [vlastní zpracování] 

 

Reklama bude orientovaná na všechny cílové skupiny a bude propagovat analyzovanou 

firmu jako takovou, aby se zvýšilo povědomí o společnosti a poskytovaných sluţbách a 

docházelo tak k naplnění jednoho z komunikačních cílŧ. Moţností, jak zvýšit pravděpo-

dobnost zapamatování, je v prŧběhu reklamního spotu několikrát zopakovat název společ-

nosti. U všech zvolených marketingových aktivit doporučuji dodrţovat jednotnou koncep-

ci, pouţívat prvky ve stejném stylu co do vizuální podoby a obsahu. 

Tisk 

V prŧběhu loňského roku byla pouze dvakrát realizovaná inzerce v tisku. Jelikoţ je inzercí 

v tisku osloveno široké spektrum potenciálních zákazníkŧ, navrhuji tuto aktivitu znovu 

vyuţít. Je však dŧleţité zváţit výběr médií, kde chceme publikovat. Inzerce by měla být 

členěna dle struktury zákazníkŧ, které budeme chtít oslovit. Koncoví zákazníci, tedy do-

mácnosti, by měli být osloveni prostřednictvím regionálních novin a s firemními zákazníky 

bychom měli navíc komunikovat pomocí odborných časopisŧ. Pro daný region doporučuji 

inzerci v deníku Dobrý den s kurýrem či v regionálním týdeníku Naše Slovácko. Regionál-

ní týdeník se jeví jako výhodnější k informování místních obyvatel a zároveň doporučuji 

zvýšit počet opakování, jelikoţ se tak zvýší efektivita zasaţení cílové skupiny. Vzhledem 

k dnešním moţnostem vyuţití internetu je nespornou výhodou také publikace týdeníku na 

webových stránkách, a tak si inzerci mohou přečíst i ti, kteří noviny nekupují v tištěné po-

době. 
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Tab. 17 Charakteristika regionálního týdeníku Naše Slovácko [vlastní zpracování] 

Základní charakteristikou reklamního sdělení je jeho jednoduchost, výstiţnost a pŧsobení 

na emoce potenciálních zákazníkŧ. Doporučuji pouţít stručný text, který bude obsahovat ty 

nejdŧleţitější informace, které chceme předat. Abychom zapŧsobili na emoce cílové skupi-

ny, je vhodné uvést stručný slogan poukazující na ochranu ţivotního prostředí. Součástí 

reklamy by mělo být také logo společnosti, kontakty a odkaz na internetové stránky, kde 

mohou čtenáři nalézt podrobnější informace. V následující tabulce je propočet nákladŧ na 

inzerci v týdeníku Naše Slovácko. 

Tab. 18 Kalkulace nákladŧ na tiskovou reklamu [vlastní zpracování] 

Tisková reklama – Naše Slovácko 

Inzerát velikosti 1/24 na šířku (92 x 46,5 mm) 1 647 Kč/měsíc 

Počet opakování 6krát (květen – říjen) – 1. týden v měsíci 6 x 1647 = 9 882 Kč 

Slevy za opakování (6 – 10 x = 7 %) 692 Kč 

Celkem bez DPH 9 190 Kč 

Celkem včetně 20 % DPH 11 028 Kč 

 

Pro inzerci v týdeníku jsem zvolila formát velikosti 92 x 46,5 mm. Tato velikost je dosta-

čující pro poskytnutí všech potřebných informací. V přílohách diplomové práce je 

k dispozici ceník plošné inzerce zvoleného týdeníku, ve kterém jsou uvedeny i slevy po-

skytnuté v případě opakování. Inzerce bude zveřejněna vţdy 1. týden v měsíci a realizace 

bude probíhat od června do konce listopadu, tedy 6 po sobě jdoucích měsícŧ v roce 2010. 

Tyto měsíce jsem vybrala z dŧvodu sezónnosti v odvětví stavebnictví. Pro oslovení pra-

covníkŧ doporučujících, připravujících, vybírajících nebo přímo rozhodujících o investi-

cích, bych zvolila inzerci v odborných časopisech. Vhodná by byla inzerce v měsíčníku 

Vydavatelství C. A. S. P., s. r. o., Hodonín 

Kontakt - redakce +420 518 346 889 

Náklad cca 6000 ks 

Periodicita týdeník 

Působnost regionální 

Technologie novinový tisk, web 

Barevnost ano 

1. výtisk 2006 
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Odpadové fórum nebo v časopise Odpady, které také publikují na internetových stránkách. 

V souvislosti s inzercí doporučuji společnosti publikovat články, ve kterých budou infor-

movat veřejnost o novinkách týkajících se analyzovaného podniku, případně publikovat 

odborné články o jednotlivých procesech, jejichţ prostřednictvím by docházelo ke zvyšo-

vání obecné informovanosti a zároveň by docházelo ke zviditelnění firmy jako takové. 

Venkovní reklama 

Výhodou venkovní reklamy je, ţe pŧsobí nepřetrţitě a podle výzkumŧ bylo zjištěno, ţe 

billboardy denně sleduje téměř 60 % obyvatelstva. Dŧvodem jejího návrhu je schopnost 

oslovení velkého mnoţství potenciálních zákazníkŧ a dlouhodobá účinnost. 

V současnosti má společnost X – Y, s. r. o. 3 statické billboardy, které jsou umístěny na 

příjezdových komunikacích v regionu. 2 z billboardŧ jsou velikosti 2 x 3 m a jeden má 

velikost 2 x 1 m. Jelikoţ v blízké době končí jejich pronájem, navrhuji jejich obnovu a 

pokračovat v umisťování na příjezdových komunikacích. Termín realizace je naplánovaný 

na měsíc červen. Další moţností venkovní reklamy jsou rŧzné reklamní tabule, které budou 

obsahovat základní informace o společnosti, kontakt a odkaz na webové stránky. Pro lepší 

orientaci potenciálních zákazníkŧ je vhodné také pronajmout několik reklamních ploch se 

směrovkami ke společnosti. 

Tab. 19 Kalkulace nákladŧ na venkovní reklamu [vlastní zpracování] 

Venkovní reklama 

Billboard (2 x 1 m) 2 000 Kč 

Billboard 2 ks (2 x 3 m) 8 000 Kč 

Reklamní tabule (1,5 x 1 m) 1 750 Kč 

Pronájem reklamních ploch 3x 30 000 Kč 

Celkem bez DPH (500 ks) 41 750 Kč 

Celkem včetně 20 % DPH 50 100 Kč 

 

Webová prezentace a internet 

Internetové stránky patří mezi základní komunikační prostředky oslovující všechny cílové 

skupiny. Jejich dŧleţitost se v současnosti řadí mezi prioritní a existence se stává takřka 

samozřejmostí. Je třeba klást velký dŧraz na jejich strukturu tak, aby byly přehledné, pro-

vázané a dalo se v nich snadno orientovat. Internetové stránky analyzované společnosti 

jsou jiţ vytvořené, ale potřebovaly by hned několik úprav a doplnění informací. Přestoţe ve 
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většině případŧ nejsou veškeré informace čteny, propracovanost stránek pak pŧsobí kvalit-

ně a na úrovni. 

Na úvodní stránce by mohly být uvedeny hlavní činnosti společnosti a místo pro aktuality, 

kde by firma informovala veřejnost o připravovaných novinkách. Dále bych doporučila 

přidat sekci vzniku a historie firmy, přehled strojního vybavení doplněný fotografiemi jed-

notlivých strojŧ a doplnit sekci referencí. Podrobnější informace o jednotlivých sluţbách 

včetně odpovědných vedoucích bych přesunula do sekcí Zpracovny a Kontaktŧ. Sekci Kon-

taktŧ bych také doplnila. Je sice hezké zveřejnit telefonní čísla, ale pro snadnější komuni-

kaci je vhodné zveřejnit osoby odpovědné za jednotlivé činnosti. Registrace ve vyhledáva-

čích je podmínkou pro jejich snadné nalezení a výhodou je také redakční formát, aby bylo 

moţné se stránkami aktivně pracovat bez účasti administrátora. 

Internet jako poměrně mladé médium představuje velice slibnou budoucnost a jeho kvalita 

vyuţití má stále vzrŧstající tendenci. Jednou z moţností je internetová účast ve výběrových 

řízeních a získávání tak nových zakázek prostřednictvím registrace ve vybraných poptáv-

kových portálech. Nedoporučuji vyuţívat bannerové a jiné formy reklamy, jelikoţ dochází 

k jejich častému přehlíţení a z tohoto dŧvodu často není dosahováno poţadované efektivi-

ty. 

10.4.2 Podpora prodeje 

Podpora prodeje je dalším komunikačním nástrojem, který umoţňuje vzbudit zájem, vyvo-

lat akci a dosáhnout tak zvýšení trţeb. Tento druh aktivity však firma nevyuţívá, a proto 

jsem se rozhodla ve své projektové části diplomové práce navrhnout alespoň zhotovení 

propagačních předmětŧ. 

Ekologické plastové pero 

Vzhledem k tomu, ţe podnik spolupracuje i se zákazníky pŧsobícími na B2B trhu a jeho 

filozofií je ochrana ţivotního prostředí, doporučuji nechat vyrobit ekologická plastová pe-

ra, jejichţ charakteristickou vlastností je biologická odbouratelnost
1
. Na tomto reklamním 

                                                 

 

1
 biologicky odbouratelný produkt = základní vlastností biologicky odbouratelného produktu je to, ţe po 

nastavené době dojde v přírodním prostředí k jeho samovolnému rozkladu a jeho výsledkem jsou výhradně 

přírodní látky. 
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předmětu bude zobrazeno logo firmy, aby docházelo ke zvyšování povědomí o společnosti. 

Rozdávána mohou být spolu s vizitkami při osobních jednáních s klienty. 

 

 

 

 

 

 

 

Tab. 20 Kalkulace nákladŧ na výrobu plastového pera [vlastní zpracování] 

Podpora prodeje – plastové pero 

Cena pera při velikosti objednávky 500 ks (1 ks) 8,61 Kč 

Cena potisku (1 ks) 3,70 Kč 

Cena za 1 ks bez DPH (komplet) 12,31 Kč 

Celkem bez DPH (500 ks) 6 155 Kč 

Celkem včetně 20 % DPH 7 386 Kč 

 

 

Podloţka pod myš 

Podloţka pod myš je praktickým dárkovým předmětem, jelikoţ většina klientŧ, s kterými 

analyzovaná společnost jedná o zakázkách, denně pracuje s počítačem. Tento reklamní 

předmět se ve velké míře pouţívá a logo společnosti zobrazené na podloţce tak bude neu-

stále vnímáno stávajícími i potenciálními zákazníky. Náklady vynaloţené na realizaci této 

aktivity jsou také přijatelné a pro dosaţení prestiţnosti doporučuji podloţku z umělé kŧţe. 

 

 

Obr. 29 Podloţka pod myš z umělé kŧţe 

[38] 

 

 

Obr. 28 Biologicky odbouratelné plastové pero [36] 

 

http://www.reklama-centrum.cz/podrobnosti-predmetu.php?preID=5917
http://www.promodirect.cz/reklamni-predmety/ekologicke-predmety/psaci-potreby/61018-biologicky-odbouratelne-plastove-pero-70-biologicky-odbouratelne-plastove-pero-10619401/
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Tab. 21 Kalkulace nákladŧ podloţky pod myš [vlastní zpracování] 

Podpora prodeje – podloţka pod myš 

Cena podloţky (1 ks) – černá, rozměr: 18,5 x 22,5 cm 59,40 Kč 

Cena raţby při objednávce 200 ks (1 ks) 6 Kč 

Cena za 1 ks bez DPH (komplet) 65,40 Kč 

Výroba raznice 500 Kč 

Příprava výroby a seřízení stroje 400Kč 

Celkem bez DPH (200 ks) 13 980 Kč 

Celkem včetně 20 % DPH 16 776 Kč 

 

 

Tištěné propagační materiály (letáky) 

Pro komunikaci s regionálními koncovými zákazníky doporučuji v rámci nabídky sluţeb 

v regionu uskutečnit občasné letákové akce s roznosem do poštovních schránek. Cílem by 

bylo předávat vědomosti v oblasti třídění odpadŧ současně s komplexní nabídkou sluţeb, 

které analyzovaná společnost poskytuje. Jak jiţ bylo uvedeno výše, letákové akce byly 

v minulosti firmou realizovány, jednalo se ovšem o jednorázovou akci, která se víckrát 

neopakovala. Formát letáku by mohl zŧstat v pŧvodní velikosti, tedy A5, barevnost také 

zŧstane zachována, ale doporučuji připravit oboustranný leták. Vrchní strana by poskytova-

la informace o společnosti samotné, nabídku poskytovaných sluţeb včetně kontaktŧ a od-

kazu na internetové stránky. Strana druhá by se specializovala na osvětu v oblasti třídění 

odpadŧ. 

Pro komunikaci se stávajícími či potenciálními obchodními partnery doporučuji zasílat 

letáky v elektronické podobě formou nabídkového dopisu s přílohami připravených propa-

gačních materiálŧ. Výhodou elektronické formy rozesílání je niţší finanční náročnost, neţ 

je tomu v případě rozesílání letákŧ do poštovních schránek. Veškeré materiály by měly mít 

jednotný styl a grafickou podobu. 

Abychom zjistili, kolik letákŧ je potřeba nechat vyrobit, musíme provést prŧzkum toho, 

kam je chceme roznášet a kolik obyvatel v jednotlivých lokalitách bydlí. V následující ta-

bulce je zpracovaný přehled měst, kde by měly být letáky rozesílány. 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 93 

 

Tab. 22 Přehled měst roznosu letákŧ [vlastní zpracování] 

Název města Počet ks 

Babice 693 

Bánov 692 

Bílovice 443 

Bojkovice 1583 

Boršice u Buchlovic 770 

Březnice 520 

Břestek 311 

Březolupy 522 

Buchlovice 1000 

Hluk 1524 

Huštěnovice 385 

Jalubí 628 

Jarošov 73 

Kostelany nad Moravou 318 

Košíky 205 

Kněžpole 302 

Kudlovice 388 

Kunovice 1838 

Medlovice 176 

Mistřice 318 

Napajedla 2997 

Nedakonice 498 

Ostrožská Nová Ves 720 

Polešovice 852 

Popovice 352 

Spytihněv 693 

Staré Město a okolí 2585 

Stříbrnice 254 

Sušice 227 

Traplice 482 

Tupesy 392 

Uherský Brod a okolí 5787 

Uherský Ostroh 1700 

Uherské Hradiště 4630 

Vlčnov 1200 

Zlechov 638 

Celkem 36696 

 

 

Z výše uvedené tabulky vyplývá, ţe bude potřeba nechat vyrobit alespoň 36 696 ks letákŧ, 

abychom zasáhli naši cílovou skupinu. Rozhodla jsem se nechat vyrobit 40 000 ks, aby-

chom si vytvořili nějakou rezervu. V další tabulce je zpracovaná kalkulace nákladŧ na vý-
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robu poţadovaného mnoţství letákŧ. Roznos letákŧ do poštovních schránek bude realizo-

ván v měsíci červnu. 

Tab. 23 Kalkulace nákladŧ na výrobu letákŧ [vlastní zpracování] 

Podpora prodeje – letáky B2C, B2B 

Leták A5, oboustranný, barevný 148 x 210 mm 

Doba výroby + dodání 5 pracovních dní, expres do 48 hodin 

Cena za doručení zdarma 

Cena bez DPH (1 ks) 0,51 Kč 

Celkem bez DPH (40 000 ks) 20 400 Kč 

Celkem včetně 20 % DPH 24 480 Kč 

 

 

10.4.3 Osobní prodej a direct marketing 

Vzhledem k tomu, ţe osobní prodej úzce souvisí s direct marketingem, rozhodla jsem se 

tyto dva nástroje spojit. Výhodou osobního prodeje je přímý kontakt se zákazníkem, jeli-

koţ tak mŧţeme řešit všechny nesrovnalosti a připomínky ihned na místě. Nevýhodu však 

představují vysoké náklady. Direct marketing má také své výhody, mezi ně patří především 

moţnost měření odezvy či budování dlouhodobého vztahu. Snahou navrhovaných aktivit 

bude: 

 Tvorba zákaznické databáze 

 Udrţet stávající zákazníky 

 Získávat zákazníky nové 

Tvorba zákaznické databáze 

Nespornou konkurenční výhodou jakéhokoliv podniku je dostatečná informovanost o zá-

kaznících. Slabou stránkou analyzované společnosti jsou nedostatečné znalosti o stávají-

cích klientech. Práce pouze s fakturačními údaji zákazníkŧ je vzhledem k dnešním moţ-

nostem nedostačující. 

Samotná tvorba zákaznické databáze je časově velice náročná. Z tohoto dŧvodu ve své 

práci uvedu pár základních ukazatelŧ, které by měla databáze obsahovat: 

 Údaje o výši trţeb a ziskŧ u jednotlivých zákazníkŧ za kalendářní rok 

 Obor podnikání klientŧ (rozdělit na jednotlivé sektory) 

 Evidence platební schopnosti zákazníkŧ 
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 Evidence počtu návštěv jednotlivých zákazníkŧ a věc jednání 

 Přehled poskytnutých sluţeb a výrobkŧ zákazníkŧm 

 Přehled nastavených slev 

 Kontaktní údaje (telefon, e-mail,…) 

Veškeré informace by mohly být vloţeny do stávající databáze společnosti, tím by došlo ke 

zvýšení přehledu o zákaznících a firma by tak mohla lépe uspokojovat jejich potřeby. Dále 

by se mohla vyvarovat neúčinného oslovování zákazníkŧ. 

Přestoţe rozšíření databáze vyţaduje dlouhodobý proces, je téměř jisté, ţe se tím zvýší 

efektivita práce se zákazníky a vzhledem k získaným informacím se mŧţe analyzovaná 

společnost lépe přizpŧsobit aktuálnímu stavu trhu. Data budou vkládána prŧběţně všemi 

zaměstnanci, kteří přichází do styku se zákazníky. 

Získávání nových zákazníků 

Snahou všech firem je kromě udrţení stávajících zákazníkŧ i získávání zákazníkŧ nových. 

V dnešní tvrdé konkurenci je těţký boj o kaţdého potenciálního zákazníka. Vzhledem 

k tomu, ţe podíl na trţbách analyzované společnosti tvoří z 83 % firmy, dále se budu zmi-

ňovat právě o nich. 

Pro získávání nových zákazníkŧ společnosti X – Y, s. r. o. navrhuji drţet se následujícího 

postupu: 

a)Vyhledat kontakty 

Prvním krokem celého procesu je aktivní vyhledávání potenciálních zákazníkŧ. Pokud spo-

lečnost nedisponuje ţádným seznamem firem, které by mohly být potenciálními klienty, 

nastává v úvahu vyhledávat takové kontakty na internetu. Některé internetové portály evi-

dují mnoho seznamŧ firem, které je dále moţné vyfiltrovat dle určitých kritérií, například 

dle oborŧ, regionu apod. Tento nově vzniklý seznam firem je vhodné zavést do CRM sys-

tému, kde budou uvedeny všechny potřebné kontakty k oslovení. V dnešní době je moţné 

zakoupit programy s adresáři firem z rŧzných oborŧ. 

b)Telemarketing 

V okamţiku, kdy máme všechny kontakty našich potenciálních zákazníkŧ, nastává další 

krok. Ten spočívá v jejich obtelefonování a zjištění moţností získání zakázky. Je dŧleţité 

se spojit s kompetentní osobou, která se o zadávání zakázek stará. Při oslovení doporučuji 

představit sebe i společnost, informovat, čím se firma zabývá a teprve se zeptat, zda-li je 

moţné zaslat katalog s výrobky a sluţbami poskytovanými společností X – Y, s. r. o. Další 
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a ještě lepší variantou je pokusit se domluvit osobní schŧzku, jelikoţ tak dochází 

k upevňování a budování vztahŧ. 

c)Rozeslání materiálů 

V případě, ţe se analyzované společnosti úspěšně podaří navázat kontakt s potenciálním 

obchodním partnerem, nastává čas zaslat úvodní dopis, ke kterému se přiloţí připravené 

firemní propagační materiály dle zvoleného typu zákazníka, případně základní tištěný ma-

teriál ve formě katalogu obsahující kompletní nabídku sluţeb a referencí. Ten by podpořil 

image firmy X – Y, s. r. o. V úvodní části dopisu by měla být zmínka o předchozím telefo-

nátu. Propagační materiály mohou být rozeslány buď prostřednictvím e-mailu nebo dopo-

ručeně poštou na konkrétní osobu tak, abychom měli jistotu, ţe se dostaly do správných 

rukou. Ke zváţení připadá také moţnost přípravy firemní prezentace v PowerPointu, která 

mŧţe být zaslána jak v elektronické, tak tištěné podobě. Posílané materiály budou uloţeny 

v obálkách ve formátu A4. Zasláním dopisu s materiály prostřednictvím pošty se zvyšuje 

pravděpodobnost prostudování obsahu, je zaručené, ţe zaslané informace neskončí v koši 

e-mailu a analyzované společnosti se tak zvyšuje šance na odezvu a případnou poptávku. 

Veškeré realizované kroky doporučuji zaznamenávat do zákaznické databáze. V níţe uve-

dené tabulce je zpracovaná kalkulace nákladŧ na nákup obálek a poštovních známek. 

Tab. 24 Kalkulace nákladŧ poštovních zásilek [vlastní zpracování] 

Direct marketing – poštovní zásilky B2B 

Obálka, formát A4, bílá (1 ks) 1,20 Kč 

Obálka, formát A4, bílá (500 ks) 600 Kč 

Známka na obálku (1 ks) 10 Kč 

Známka na obálku (500 ks) 5 000 Kč 

Celkem bez DPH (500 ks) 5 600 Kč 

Celkem včetně 20 % DPH 6 720 Kč 

 

 

d)Další kontakt 

Pokud se společnosti X – Y, s. r. o. podaří vzbudit zájem u potenciálních obchodních part-

nerŧ, je dŧleţité připravit nabídku „šitou na míru“, tedy takovou nabídku, která bude zpra-

covaná na základě potřeb a přání potenciálního zákazníka. Společnost získá nového klienta 

v okamţiku, kdy dojde ke zpětné reakci ve formě objednávky. V případě, ţe k objednávce 

nedojde, budou se zjišťovat dŧvody, proč tak nebylo učiněno. Veškeré kroky budou opět 
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zaznamenávány v databázi, stejně jako evidence potenciálních zákazníkŧ, kteří neměli o 

připravenou nabídku zájem. Dŧvodem této evidence je  moţnost jejich oslovení v budouc-

nu. 

Udrţení stávajících zákazníků 

Obecně známé Paretovo pravidlo 80/20 říká, ţe 20 % zákazníkŧ údajně přináší 80 % obra-

tu. Z tohoto dŧvodu je péče o ně dŧleţitá a je potřeba vynakládat maximální úsilí pro to, 

aby si je firma udrţela a nebyla ohroţena konkurencí na trhu. 

Z pohledu marketingové komunikace tedy navrhuji: 

 Zaměstnanci, kteří mají na starost evidenci zákazníkŧ a jsou s nimi v kontaktu, do-

plní chybějící údaje o stávajících obchodních partnerech. Na základě toho dojde ke 

zvýšení informovanosti o jednotlivých klientech. 

 Pravidelně zasílat propagační materiály v tištěné či elektronické podobě (direct-mail 

adresný) 

 Provádět vyhodnocení jednotlivých zakázek (analýza spokojenosti) a prŧběţně se 

připomínat formou nabídek 

 Budovat pevné vztahy (pravidelné osobní schŧzky a jednání) 

 Vyuţívat podporu prodeje formou dárkových předmětŧ (poděkování za přízeň) 

10.4.4 Public relations 

Public relations je neméně dŧleţitým nástrojem marketingové komunikace. Hlavní dŧvod 

spočívá v orientaci na všechny skupiny veřejnosti, kterými jsou například dodavatelé, míst-

ní obyvatelstvo, zaměstnanci, investoři aj. Výhodou této aktivity je budování pevných 

vztahŧ. Dobře vymyšlený program, který je koordinován s dalšími prvky komunikačního 

mixu mŧţe být pro firmu nesmírně účinný. 

Corporate Identity 

V souvislosti s nově vzniklou dceřinou společností se začala projevovat snaha budovat 

jednotný design. I přes tuto skutečnost se vyskytují nedostatky, které by bylo vhodné od-

stranit. Aby dosahovaly aktivity poţadované efektivity, musí být dotaţeny do konce. Vel-

kým nedostatkem společnosti X – Y, s. r. o. je absence prezentačního katalogu, jehoţ obsa-

hem bude kompletní nabídka sluţeb včetně referencí. Z tohoto dŧvodu navrhuji: 
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Tištěný propagační materiál - katalog 

Prezentační katalog je základní komunikační materiál. Umoţňuje stávajícím i potenciálním 

zákazníkŧm, aby si vytvořili představu o společnosti, činnostech a image firmy, která se 

odráţí v kvalitě jeho zpracování. 

V následujících částech práce je doporučený návrh tištěného katalogu a také prezentace 

společnosti na diskovém nosiči. 

Obsah tištěného katalogu: 

Titulní strana – název společnosti + logo 

Strana 1 – úvodní slovo ředitele společnosti (představení firmy) + foto 

Strana 2 – historie firmy + certifikace, obrázky 

Strana 3 – nabídka poskytovaných sluţeb 

Strana 4 – reference + foto 

Strana 5 – kontaktní údaje sídla společnosti, jednotlivých zpracoven, odkaz na webové 

stránky a mapa 

Zpracování katalogu včetně grafického návrhu by mělo být realizováno prostřednictvím 

reklamní agentury, přičemţ bude dodrţován jednotný design. 

Tab. 25 Kalkulace nákladŧ na výrobku katalogu [vlastní zpracování] 

Public relations – katalog 

Návrh grafické koncepce 4 905 Kč 

Katalog – 6 stran (1 ks) 27,60 Kč 

Katalog – 6 stran (1 000 ks) 27 600 Kč 

Celkem bez DPH 32 505 Kč 

Celkem včetně 20 % DPH 39 006 Kč 

 

 

Prezentace na CD 

Spoustu zákazníkŧ v dnešní době preferuje elektronickou podobu firemních prezentací. 

Z tohoto dŧvodu navrhuji vytvořit prezentaci v PowerPointu umoţňující provádět aktuali-

zace. Díky elektronické podobě tak bude společnost schopná reagovat na změny trhu a při-

zpŧsobovat se stále zvyšujícím se poţadavkŧm zákazníkŧ. Samozřejmě bude opět zacho-

ván jednotný grafický styl. 

Základní prezentace bude obsahově shodná s tištěnou verzí katalogu, výhodou by však bylo 

ji rozšířit o doplňující a podrobnější informace. Těmi by mohlo být například představení 
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strojního vybavení, které analyzovaná firma pouţívá při své práci. Dále by mohl být přidán 

podrobnější popis jednotlivých zpracoven, aby měli stávající i potenciální zákazníci odbor-

ný přehled prováděných činností společnosti X – Y, s. r. o. Realizace by byla provedena 

tak, ţe by se jednotlivé zpracovny prezentovaly na jednom diskovém nosiči, jinou moţnos-

tí je zpracovat více druhŧ prezentací, kdy by kaţdá prezentace byla zaměřena na samostat-

nou zpracovnu, coţ by umoţnilo ještě odbornější přehled a jednotlivým zákazníkŧm by se 

elektronické podoby prezentací rozesílaly dle jejich potřeb. 

Rozesílání bude probíhat buď prostřednictvím e-mailu, případně budou předávána na CD 

při osobních jednáních a schŧzkách. 

Sponzoring 

Sponzoring jako další aktivita PR je pro firmu dalším finančním zatíţením, představuje 

však vhodný zpŧsob dosaţení lepšího vnímání na veřejnosti, čímţ dochází ke zvyšování 

povědomí o firmě. Záleţí tedy na finančních moţnostech a rozhodnutí vedení, zda-li se 

bude společnost na těchto aktivitách podílet. 

Dle finančních moţností by mohla firma X – Y, s. r. o. přispět na některé regionální aktivi-

ty, například plesy či sportovní aktivity. V posledních letech je stále více populární spon-

zorství rally sportu, jehoţ výhodou je moţnost posílení pozice a zviditelnění společnosti na 

vybraných závodech v regionu. Vzhledem k mé spolupráci s juniorským mistrem ČR 2009 

a mistrem ve sprintrally 2009 Jaroslavem Orsákem jsem schopná zpracovat nabídku a za-

jistit organizaci této aktivity. 

Co se týče propagace na rally, moţností zviditelnění je: 

 Reklamní plocha na závodním voze 

 Reklamní plocha na doprovodných vozidlech 

 Loga na závodních kombinézách 

 Reklama na bannerech 

 Reklama na plachtě pod autem 

 

Obr. 30 Rally Monte Carlo 2010 / Jaroslav Orsák 

– Karel Vajík [vlastní zpracování] 
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Event marketing 

Event marketing je dalším z dŧleţitých nástrojŧ marketingové komunikace. Jeho prostřed-

nictvím dochází k prohloubení vztahŧ s obchodními partnery, případně k upoutání nových 

potenciálních klientŧ pomocí nevšedních záţitkŧ. Emocionální podněty vyvolány event 

marketingem velmi dobře pŧsobí na image nabízených sluţeb či výrobkŧ. Pomocí event 

vzniká moţnost motivovat a ovlivňovat obchodní partnery, upevňovat jejich loajalitu, pre-

zentovat výrobky, sluţby a vize společnosti. 

Firemní akce s významnými zákazníky společnosti 

Pořádání akcí pro obchodní partnery by se mělo stát pravidlem uţ v rámci upevňování 

vztahŧ a udrţení stávajících zákazníkŧ. Péče o klienty se v posledních letech stala téměř 

nezbytností. Cílem této aktivity je informovat neformálním zpŧsobem o novinkách, které 

společnost začala nabízet a především poděkovat za dosavadní spolupráci a věrnost. 

Akce bude realizována jednou ročně. Součástí pořádání je nutnost zajištění pozvánek a 

zjištění počtu zúčastněných pro rezervaci sálu či místnosti poţadované velikosti. Je dŧleţi-

té nalézt prostory s příjemnou atmosférou a dobrou dostupností. 

Program setkání bude navrţen dle několika bodŧ: 

1. Příjezd hostŧ, přivítání a předání reklamních předmětŧ v recyklovatelných taškách 

jako poděkování za spolupráci a přání hezké zábavy 

2. Úvodní proslov + přípitek 

3. Vlastní prezentace včetně nabízených sluţeb, představení novinek (rozdání prezen-

tačních materiálŧ – katalogŧ) 

4. Raut, volná diskuze 

5. Doprovodný program 

6. Slavnostní ukončení akce, poděkování za účast 

Před vstupem sezvaných partnerŧ do prostor pořádané akce by mohl být roztaţený stan se 

závodním vozidlem v barvách analyzované společnosti. Jako bonus by mohlo být svezení 3 

nejlepších obchodníkŧ s profesionálním pilotem v přistaveném závodním voze. Doprovod-

ný program by mohl mít podobu zábavného sportovního odpoledne, kdy by byl připraven 

například lidský fotbal, jehoţ úspěšnost je několikrát osvědčena. Vzhledem k získaným 

zkušenostem s pořádáním firemních setkání jsem schopna tuto aktivitu také zorganizovat. 
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Obr. 31 Lidský fotbal [vlastní zpracování] 

Tab. 26 Kalkulace nákladŧ na akci s obchodními partnery [vlastní zpracování] 

Public relations – akce s obchodními partnery 

Frekvence konání 1 x ročně 

Maximální počet obchodních partnerŧ 30 

Počet zaměstnancŧ firmy 5 

Počet osob celkem 35 

Kalkulace N na osobu 900 Kč 

Kalkulace N za osoby celkem 31 500 Kč 

Pronájem prostor 2 800 Kč 

Doprovodný program – stolní fotbal 9 900 Kč 

Celkem bez DPH 44 200 Kč 

Celkem včetně 20 % DPH 53 040 Kč 

 

Firemní akce se zaměstnanci 

V rámci udrţování dobrých pracovních vztahŧ mŧţe společnost zorganizovat firemní akci 

se svými zaměstnanci, která spočívá v přátelském posezení spojeném se zábavou. Tato 

aktivita povede k vytvoření větší sounáleţitosti s podnikem a zaměstnanci jednotlivých 
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zpracoven tak mají moţnost se mezi sebou lépe seznámit, diskutovat o současných pro-

blémech a hledat jejich řešení. Akce by byla realizována taktéţ jednou ročně a program by 

mohl vycházet z návrhu firemního setkání obchodních partnerŧ. 

Tab. 27 Kalkulace nákladŧ na firemní akci se zaměstnanci [vlastní zpracování] 

Public relations – firemní akce se zaměstnanci 

Frekvence konání 1 x ročně 

Počet zaměstnancŧ firmy 25 

Kalkulace N na osobu 900 Kč 

Kalkulace N za osoby celkem 22 500 Kč 

Pronájem prostor 2 800 Kč 

Celkem bez DPH 25 300 Kč 

Celkem včetně 20 % DPH 30 360 Kč 

 

10.5 Nákladová analýza projektu 

Součástí nákladové analýzy bude jak návrh souhrnného rozpočtu, tak i poměr zastoupení 

jednotlivých nástrojŧ marketingové komunikace. Souhrn veškerých aktivit uvedených 

v tabulce níţe představuje celkové náklady na marketingovou komunikaci. V loňském roce 

investovala analyzovaná společnost do marketingové komunikace 0,26 % z celkových tr-

ţeb a konečná částka se tak vyšplhala na 87 000 Kč. 

10.5.1 Návrh rozpočtu 

Společnosti X – Y, s. r. o. navrhuji stanovit rozpočet na základě trţeb z minulého roku. 

Vzhledem k tomu, ţe analyzovaná společnost vznikla jako dceřiná firma ke dni 7. 4. 2009, 

budu při návrhu rozpočtu vycházet z trţeb získaných od měsíce května do prosince 2009, 

tedy za posledních 8 měsícŧ v roce. Do marketingových komunikačních činností tedy na-

vrhuji investovat 1,5 % z trţeb, coţ představuje částku ve výši 495 180 Kč. 

Aktivity, které by měly být nutně realizovány, jsou červeně zdŧrazněny. Konečné rozhod-

nutí však bude na samotném vedení podniku. V tabulce je zobrazena také cílová skupina 

zákazníkŧ a náklady jsou rozděleny na interní a externí. Interní náklady zachycují činnosti 

prováděné pracovníky analyzované společnosti, zatímco externí náklady vznikají 

v dŧsledku zadání jednotlivých činností externím reklamním agenturám. 
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Tab. 28 Návrh rozpočtu [vlastní zpracování] 

Návrh rozpočtu 

Komunikační nástroj 

Částka (v 

Kč) 

Druh 

nákladů 

Cílová 

skupina 

Stupeň 

důleţitosti 

REKLAMA (celkem) 157 040       

Rozhlasová reklama 96 100 externí 

B2B, 

B2C vhodné 

Tisková reklama 9 190 externí 

B2B, 

B2C vhodné 

Venkovní reklama 41 750 externí 

B2B, 

B2C nutné 

Web a internet 10 000 interní 

B2B, 

B2C nutné 

PODPORA PRODEJE (celkem) 40 535       

Dárkové předměty 20 135 externí B2B vhodné 

Letáky 20 400 externí 

B2B, 

B2C nutné 

OSOBNÍ PRODEJ, DIRECT 

MARKETING 

(celkem) 45 600       

Úprava zákaznické databáze 40 000 interní B2B nutné 

Poštovní zásilky 5 600 externí B2B nutné 

PUBLIC RELATIONS (celkem) 252005       

Propagační materiál - katalog 32 505 externí B2B nutné 

Sponzoring 150 000 interní 

B2B, 

B2C vhodné 

Setkání s obchodními partnery 44 200 interní B2B nutné 

Firemní akce se zaměstnanci 25 300 interní  -  vhodné 

Celkové náklady (bez 20 % DPH) 495 180       

Celkové náklady (včetně 20 % 

DPH) 594 216       

10.5.2 Poměr zastoupení jednotlivých marketingových nástrojů 

Na základě výše provedených analýz bylo zjištěno, ţe společnost X – Y, s. r. o. investovala 

převáţnou část peněţních prostředkŧ do reklamy. Jedním z cílŧ bylo tedy změnit poměr 

jednotlivých nástrojŧ tak, aby byla reklama kombinovaná i s jinými nástroji marketingové 

komunikace a zvyšovala se tak efektivita investovaných prostředkŧ. V níţe uvedené tabul-

ce je zobrazen vývoj poměrŧ. Za předpokladu, ţe vedení podniku schválí celý navrhovaný 

rozpočet, dojde k výraznému přerozdělení finančních prostředkŧ ve prospěch ostatních 

marketingových aktivit. 
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Tab. 29 Poměr zastoupení nástrojŧ komunikačního mixu [vlastní zpracování] 

Poměr zastoupení nástrojů komunikačního mixu 

  Reklama 

Podpora 

prodeje 

Osobní prodej, 

 direct marke-

ting 

Public 

relations 

Původní stav 2009 (v %) 85 0 8 7 

Nový návrh (v %) 32 8 9 51 

10.6 Časová analýza 

Načasování aktivit marketingové komunikace je potřeba stanovit se zřetelem na splnění 

určených komunikačních cílŧ. Jelikoţ bylo uţ v analytické části mé práce uvedeno, ţe spo-

lečnost X – Y, s. r. o. nemá vytvořené marketingové oddělení, bude za veškeré realizované 

aktivity zodpovědný ředitel firmy. Při načasování doporučených aktivit je brána v úvahu 

sezónnost poptávky po sluţbách nabízených analyzovanou společností. Veškeré navrhova-

né aktivity jsou naplánované do období jednoho roku (1. 6. 2010 – 31. 5. 2011), po měření 

účinnosti a vyhodnocení marketingových nástrojŧ je dŧleţité přizpŧsobit časový plán i do 

dalších let. 

Nedílnou součástí návrhu komunikačního mixu je i příprava časového plánu jednotlivých 

aktivit. Prostřednictvím plánu jsme schopni zvyšovat účinnost marketingových nástrojŧ a 

zajistit plynulý prŧběh aktivit marketingové komunikace.  

Níţe uvedená tabulka zachycuje termíny marketingových aktivit a jejich prŧběh 

v jednotlivých měsících. 
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Tab. 30 Časová analýza marketingové komunikace 2010/2011 [vlastní zpracování] 

Aktivita če
rv

en
 

če
rv

en
ec

 

sr
p

en
 

zá
ří

 

ří
je

n
 

li
st

o
p

a
d

 

p
ro

si
n

ec
 

le
d

en
 

ú
n

o
r 

b
ře

ze
n

 

d
u

b
en

 

k
v
ět

en
 

Rozhlasová reklama 1                       

Tisková reklama 1 2 3 4 5 6             

Venkovní reklama kontinuální aktivita
2
 

Web a internet   1                     

Dárkové předměty kontinuální aktivita 

Letáky   1                     

Úprava zákaznické databáze kontinuální aktivita 

Poštovní zásilky   1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

Propagační materiál - katalog + 

CD   kontinuální aktivita 

Sponzoring   kontinuální aktivita 

Setkání s obchodními partnery             1           

Firemní akce se zaměstnanci                       1 

Pokud má aktivita přiřazené pouze jedno číslo, jedná se o jednorázovou akci. V případě, ţe 

má delší časovou řadu, jsou jednotlivé aktivity prováděny několikrát, dochází k jejich opa-

kování. 

10.6.1 Výpočet kritické cesty 

Kaţdá společnost usiluje o to, aby doba trvání jednotlivých aktivit byla co nejkratší. 

Z tohoto dŧvodu je v časové analýze nutné určit strukturu časových termínŧ a usilovat o co 

nejkratší moţný termín dokončení aktivity. Výpočet časové analýzy projektu provedeme 

pomocí metody CPM (Critical Path Method – metoda kritické cesty). V projektové části 

mé práce vypočítáme kritickou cestu setkání s obchodními partnery, jelikoţ je pevně sta-

novené datum konání a nemŧţe dojít k jeho zpoţdění. 

4 časové charakteristiky, které jsou odvozené pro kaţdou činnost projektu: 

 ZMij – nejdříve moţný začátek provádění činnosti 

 KMij – nejdříve moţný konec provádění činnosti 

 ZPij – nejpozději přípustný začátek provádění činnosti 

                                                 

 

2
 činnost, která probíhá během celého období 
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 KPij – nejpozději přípustný konec provádění činnosti 

Navrhovaný projekt je rozdělen do 14 činností, které jsou označeny písmeny abecedy. Do-

ba trvání jednotlivých činností a jejich návaznost je uvedena v následující tabulce. 

Tab. 31 Časová analýza aktivit firemního setkání s obchodními partnery [vlastní zpracová-

ní] 

Činnost Popis činnosti 

Doba trvá-

ní 

(dny) 

Předchozí 

činnosti 

A odsouhlasení aktivity 1  -  

B stanovení termínu 1 A 

C stanovení odpovědných pracovníkŧ 1 B 

D příprava časového harmonogramu 3 C 

E tvorba seznamu hostŧ 2 C 

F výběr místa konání 3 C 

G souhlas managementu 1 D, E, F 

H zajištění programu akce 8 G 

I příprava pozvánek 4 G 

J rozeslání pozvánek 2 H, I 

K seznam potvrzených hostŧ 12 J 

L zajištění propagačních předmětŧ 5 K 

M kontrola zajištění akce 2 L 

N konání setkání obchodních partnerŧ 1 M 

 

Na základě provedené analýzy bylo zjištěno: 

 Realizaci celého projektu je moţné stihnout za 37 dní 

 Existují 2 kritické cesty, které mají nulovou časovou rezervu, a proto je potřeba dá-

vat pozor, aby nedošlo k prodlouţení těchto činností: 

o Kritická cesta 1: A, B, C, D, G, H, J, K, L, M, N 

o Kritická cesta 2: A, B, C, F, G, H, J, K, L, M, N 
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 V případě, ţe by došlo ke zpoţdění některé z činností na kritické cestě, hrozí riziko 

prodlouţení doby trvání celého projektu 

 U činností E a I nám vznikají časové rezervy a v případě jejich prodlouţení nedojde 

k celkovému prodlouţení doby trvání realizované akce 

Celý proces realizace je zobrazen na níţe uvedeném grafu. Červeně označené činnosti zná-

zorňují kritické cesty.
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Obr. 32 Síťový graf – akce s obchodními partnery [vlastní zpracování] 

10.7 Analýza rizik 

Analýza rizik se zabývá faktory, které se týkají marketingové komunikace, a zachycuje dopad na celkový navrhovaný projekt. Níţe uvede-

né pravděpodobnosti hrozeb a scénářŧ určují celkovou pravděpodobnost vzniku nebezpečí. Pro rizika přesahující hodnotu 5 % jsou navrţe-

na opatření. 

V následující tabulce je moţné vidět faktory, u nichţ se předpokládá určitý stupeň rizika a mŧţe tak dojít k ohroţení navrhovaného projek-

tu. 

Tab. 32 Riziková analýza
3
 

Nebezpečí Hrozba Scenář
Pravděpodobnot 

hrozby

Pravděpodobnost 

scenáře

Celková 

prevděpodobnost
Dopad Hodnota rizika Opatření

Neschválení rozpočtu a návrhu projektu Zamítnutí ze strany vedení firmy Nerealizace projektu 70% 70% 49% 100% 49% Kompletní prezentace dílčích částí rozpočtu

Změna cen navrhovaných aktivit Překročení cílové částky rozpočtu Zvýšení cen jednotlivých aktivit 9% 5% 0% 29% 0%

Špatná volba jednotlivých aktivit Nesplnění zamýšleného efektu Nízká účinnost komunikace 25% 25% 6% 45% 3%

Nedostatek peněžních prostředků na marketingovou komunikaci Nerealizace celé mkt. kampaně Neuskutečnění všech navrhovaných aktivit 65% 40% 26% 25% 7% vhodně zvolený postup přesvědčení vedení na uvolnění financí

Zpoždění jednotlivých aktivit Nedodržení deadlinu Prodloužení celkové doby trvání projektu 58% 65% 38% 15% 6% dodržování kritické cesty

Špatná komunikce s firmou Nekvalitní výstup Nedostatek informací 5% 2% 0% 35% 0%

Nízká účinnost realizované kampaně Neefektivně navrhnutá mkt. kampaň Nezasáhnutí cílových skupin 20% 29% 6% 70% 4%

Nezadávání údajů do databáze Špatné výstupy zákaznické databáze Nedůsledná práce zaměstnanců 20% 10% 2% 29% 1%

Nízká návratnost rozeslaných dotazníků Nedostatečná zpětná vazba Nekvalitní měření spokojenosti zákazníků 20% 29% 6% 25% 1%

Hodnota Hodnota

VP Velká pravděpodobnost 30-100% VD Velký dopad VHR Velká hodnota rizika 30-100%

SP Střední pravděpodobnost 10-29% SD Střední dopad SHR Střední hodnota rizika 10-29%

MP Malá pravděpodobnost 0-9% MD Malý dopad MHR Malá hodnota rizika 0-9%

VD SD MD

VP VVHR VHR SHR

SP VHR SHR NHR

NP SHR NHR VNHR  

                                                 

 

3
 RIPRAN - Risk Project Analysis © Branislav Lacko 
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10.8 Měření účinnosti marketingových nástrojů 

Úspěch kaţdého projektu se měří hlavně na základě splnění komunikačních cílŧ určených 

na začátku projektu. Účinnost je závislá na mnoha faktorech, ve většině případŧ však na 

výběru a kombinaci komunikačních médií. Dŧleţité je vyvarovat se chybám a v případě 

jejich výskytu se poučit, aby se jiţ neopakovaly. Abychom mohli provést vyhodnocení 

efektivity činností marketingové komunikace, musíme vyuţít kontrolní nástroje. 

10.8.1 Dotazník spokojenosti zákazníka 

Proces zjišťování spokojenosti zákazníka formou dotazníkŧ bude realizován jedenkrát roč-

ně. Dotazníkové šetření bude v případě významných zákazníkŧ prováděno formou osobní-

ho setkání s ţádostí o vyplnění. U ostatních cílových skupin bude dotazník rozeslán pro-

střednictvím e-mailŧ s ţádostí o vyplnění a odeslání zpět. 

Zákazníkŧm společnosti X – Y, s. r. o. by měly být kladeny pouze otázky, které jsou pro ni 

dŧleţité a firma si nemŧţe poţadované informace zjistit sama. Návrhy zjišťování informa-

cí: 

 Jak jsou zákazníci spokojeni s kvalitou a rozsahem sluţeb nabízených společností 

 Jak jsou zákazníci spokojeni s dodrţováním termínŧ zakázek 

 Kvalita jednání ze strany analyzované společnosti 

 Prostor pro připomínky 

10.8.2 Analýza zákazníků 

Dalším vhodným nástrojem pro měření účinnosti je provedení analýzy firemní klientely. Ta 

bude zahrnovat vývoj segmentŧ zákazníkŧ včetně podrobné analýzy nových zákazníkŧ. 

Navrhuji analyzovat: 

 Počet stávajících zákazníkŧ, velikost jednotlivých objednávek a vývoj podílŧ na 

trţbách jednotlivých segmentŧ 

 Počet zákazníkŧ nových, velikost jednotlivých objednávek a vývoj podílŧ na trţ-

bách jednotlivých segmentŧ 

10.8.3 Ostatní ukazatele 

Analyzované společnosti doporučuji tyto zpŧsoby hodnocení reklamní účinnosti: 

 Zjišťování návštěvnosti webových stránek 
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o Jde o provádění statistik návštěvnosti internetových stránek. Vyuţití navr-

hovaných marketingových aktivit by mělo vést ke zvyšování návštěvnosti 

 Analýza prodejŧ 

o Efektivita komunikačního mixu mŧţe být měřena také prostřednictvím ana-

lýzy vývoje uskutečněných prodejŧ 

 Dotazníková šetření 

Analyzované společnosti také navrhuji pravidelně provádět výzkum zvyšování povědomí o 

firmě. 
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ZÁVĚR 

Cílem mé diplomové práce bylo navrhnout projekt zavedení efektivnějšího komunikačního 

mixu pro společnost X – Y, s. r. o. 

Teoretická část zahrnuje poznatky, které se týkají marketingové komunikace. V úvodu prá-

ce je uvedena definice marketingové komunikace a její cíle. Dále je popsán komunikační 

proces, tvorba koncepce a efektivnost marketingové komunikace. Teoretická část zahrnuje 

také marketingový komunikační mix, pouţité marketingové analýzy, marketingový plán a 

postup přípravy reklamní kampaně. 

Na základě vypsaných teoretických poznatkŧ byla zpracována praktická část diplomové 

práce, která zahrnuje analýzu současného stavu společnosti a navazující návrh plánu mar-

ketingové komunikace. 

Analytická část zachycuje představení společnosti, její profil, ekonomický vývoj a portfolio 

poskytovaných sluţeb. Dále je zpracována analýza mikroprostředí a makroprostředí, analý-

za konkurence a SWOT analýza. Konečnou část analytické části tvoří analýza současné 

marketingové komunikace firmy, její vize, cílové skupiny, nástroje marketingové komuni-

kace a jejich zhodnocení. Prostřednictvím analýz jsme zjistili, ţe slabou stránku společnos-

ti představuje také neúčinný komunikační mix, coţ vedlo k vytvoření návrhu projektu zvý-

šení efektivity marketingové komunikace. 

Projektová část obsahuje poslání a cíle marketingové komunikace analyzované společnosti. 

Na ně navazuje komunikační strategie a cílové skupiny. Dále byl navrţen komunikační mix 

jednotlivých marketingových nástrojŧ, pro který byl zpracován časový plán, nákladová 

analýza a analýza rizik. Závěr diplomové práce pojednává o moţnostech měření účinnosti 

navrhovaných nástrojŧ marketingové komunikace. 

Na základě zpracované diplomové práce mohu konstatovat, ţe analyzovaná společnost X – 

Y, s. r. o. se snaţí vyuţívat rŧzné postupy, které vedou k dosaţení úspěchŧ na trhu. Společ-

nost usiluje o maximální uspokojování potřeb a přání zákazníkŧ, jelikoţ pŧsobí ve stejném 

oboru poměrně silná konkurence. Základ úspěchu v marketingové komunikaci spočívá ve 

vhodné kombinaci pouţitých nástrojŧ, které podnik vyuţívá z dŧvodu dosaţení stanove-

ných cílŧ. 
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