Projekt zavedeni efektivnéjsiho komunikacniho mi-
Xu pro spolecnost X-Y, s.r. 0.

Bc. Sabina Blanarova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2010 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2009/2010

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Sabina BLANAROVA
Studijni program: N 6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Management a marketing

Téma prace: Projekt zavedeni efektivnéjsiho komunikaéniho mixu
pro spolecnost X-Y, s. r. o.

Zasady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka ¢ast

e Provedte prizkum literarnich prament a zpracujte teoretické a metodické
poznatky tykajici se marketingové komunikace a komunikaéniho mixu.

Il. Prakticka éast

o |dentifikujte a zhodnotte pfednosti a nedostatky sou¢asné praxe komunikace
spoleénosti X-Y, s. 1. o.

e Navrhnéte zefektivnéni soucasného stavu marketingové komunikace spoleénosti
X-Y,s.r.o.

Laveér



Rozsah préce: 70 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové prace:  tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

[11 BOUCKOVA, Jana a kol.. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 s. ISBN
80-7179-577-1.

[21 GLOGAR, Alois. Jak délame marketing. 1. vyd. Liberec : Institut primyslového
inZenyrstvi, 1999. 282 s. ISBN 80-902235-4-0.

[31 GLOGAR, Alois. Marketingové planovani, controlling a audit. 1. vyd. Zlin : Univerzita
Tomase Bati ve Zling, 2006. 146 s. ISBN 80-7318-401-X.

[4]1 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. vyd. Praha : Grada
Publishing, 2007. 785 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

[51 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing,
2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3.

Vedouci diplomové prace: doc. Ing. Jena Svarcova, Ph.D.
Ustav ekonomie

Datum zadani diplomové prace: 29. biezna 2010
Termin odevzdani diplomové prace: 3. kvétna 2010

Ve Zliné dne 29. bifezna 2010

N

i 10 ‘

oy s (¥ . /
J ”\J\J L Quudouz.
doc. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova Ing. Pavla Staiikova, Ph.D.

dékanka Teditel Ustavu



PROHLASENi’ AUTORA
DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim diplomové/bakalaiské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle
zakona ¢&. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dal$ich zédkont
(zékon o vysokych 8kolach), ve znéni pozdg&jsich pravnich predpisi, bez ohledu na
vysledek obhajoby b,

e beru na védomi, ze diplomovéa/bakalaiska prace bude uloZena v elektronické podobé
v univerzitnim informaénim systému dostupna k nahlédnuti;

e na moji diplomovou/bakalatskou praci se pln€ vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu
autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakont
(autorsky zakon) ve znéni pozd&jsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3 e

e podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zédkona ma UTB ve Zling pravo na uzavieni licenéni
smlouvy o uZiti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zékona;

e podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — diplomovou/bakala¥skou préci - nebo
poskytnout licenci k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity
Tomase Bati ve Zling, ktera je opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat
pfiméfeny piispévek na uhradu nékladu, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zliné
na vytvoreni dila vynaloZeny (azZ do jejich skute¢né vyse);

e pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalaiské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou ToméSe Bati ve Zlin€ nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a
vyzkumnym  Gfelim (. knekomerénimu  vyuzit]), nelze vysledky
diplomové/bakalaiské prace vyuzit ke komerénim Geeltm.

~ S .
Ve Zling 13- dubna 2010 fluwray —0kuq .

T zakon ¢. 11171998 3b. o vysokych skolach a o zmeéne a doplnént dalsich zakonti (zakon o vysokych Skolach), ve znent pozagjSich pravich
predpisi, § 47b Zverejrovani zavéreénych praci:
(1) Vysoka $kola nevydélecné zverejiuje disertacni, diplomové, bakaldFské a rigorézni prdce, u kterych probéhla obhajoba, véeté posudkii

P i a vysledku obhajoby prostiednictvim databdze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zverejnéni stanovi vnitini predpis
vysoké skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakaldFské a rigorézni prdce odevzdané uchazedem k obhajobé musi byt téz nejméné pét pracovnich dnit pred
kondnim obhajoby zverejnény k nahliZeni vefejnosti v misté urceném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak urdeno, v misté
pracovisté vysoké Skoly, kde se md konat obhajoba prdce. KaZdy si miZe ze zverejnéné prdce poFizovat na své néklady vypisy, opisy nebo
rozmnoZeniny.

(3) Plati, ze odevzddnim prdce autor souhlasi se zverejnénim své prdce podle tohoto zékona, bez ohledu na vysledek obhajoby.




2) zdkon ¢&. 121/2000 Sh. o prévu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkomit (autorsky zdkon) ve
znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje $kola nebo Skolské ¢i vzdéldvaci zafFizeni, uzije-li nikoli za vicelem primého nebo nepFimého
hospoddrského nebo obchodniho prospéchu kvyuce nebo k viastni potiebé dilo vytvorené Zdkem nebo stud ke spinéni skolnich nebo
studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke $kole nebo Skolskému ¢i vzdélavaciho za¥izent (Skolni dilo).

3) zdkon ¢&. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o prdavech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zdkonii (autorsky zdkon) ve
znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo skolské ¢i vzdélavaci zafizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavieni licencni smi y o uZiti Skolniho dila (§ 35 odst.
3). Odpira-li autor takového dila udélit svoleni bez vazného divvodu, mohou se tyto osoby domdhat nahrazeni chybéjictho projevu jeho viile u
soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistévd nedotéeno.

(2) Neni-li sjedndno jinak, miize autor skolniho dila své dflo uzit & poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zdjmy skoly
nebo Skolského éi vzdélavaciho zarizent.

(3) Skola nebo skolské ¢i vzdéldvaci zaFizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor skolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti
s uZitim dila ¢i poskytnutim licence podle odstavce 2 pFimérené prispél na iihradu niklad, které na vytvoreni dila vynalozily, a to podle
okolnosti az do jejich skutecné vyse; pFitom se pFihlédne kvysi vydélku dosazeného skolou nebo skolskym ¢i vzdéldvacim zaFizenim z uziti
Skolniho dila podle odstavce 1.




ABSTRAKT

Predlozena diplomova prace fesi problematiku marketingové komunikace, konkrétné sou-
Casny stav analyzované spole¢nosti X — Y, s. r. 0. Soucasti prace jsou také navrhy na moz-
né zmeny tykajici se komunikac¢niho mixu, jejichz realizace povede ke zvySeni efektivnosti
komunikace, lepSimu uspokojovani potieb a ptani zédkazniki ¢i zvysSeni povédomi 0 Spo-
le¢nosti. V teoretické ¢asti prace jsou formou literarni reSerSe vysvétleny pojmy a souvis-
losti tykajici se marketingové komunikace, trendy a jejich vyuziti v praxi. Na zakladé vy-
sledkt provedenych analyz a hodnoceni sou¢asného stavu marketingové komunikace jsem
vypracovala projekt zavedeni efektivnéjsiho komunika¢niho mixu. Jednotlivé navrhy obsa-
huji také informace o nakladech, cilovych skupinach, ¢asové posloupnosti, moznych rizi-
cich zvolenych nastroju ¢i zpusobech vyhodnoceni G¢innosti vybranych komunikaénich

aktivit.

Klicova slova: marketingova komunikace, néstroje komunika¢niho mixu, SWOT analyza,

spole¢nost X — Y, s. 1. 0.

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, | 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 -, Ltd.
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UvVOD

Tématem mé diplomové prace je ,,Projekt zavedeni efektivnéj$iho komunika¢niho mixu
pro spolecnost X — Y, s. r. 0.“. Cilem prace je navrhnout projekt prostiednictvim vhodné
zvolenych nastrojui marketingové komunikace. Snahou bude také maximalné vyuzit silné
stranky a pfilezitosti spole¢nosti, na druhou stranu eliminovat slabé stranky a hrozby. Pro-
blematika zvoleného téma je zpracovana logickou posloupnosti.

Prvni Cast prace je vénovana seznameni s vyznamem pojmu komunikace, dale zahrnuje
komunikacni proces a tvorbu koncepce. Soucasti teoretické Casti je také interpretace efek-
tivnosti komunikace ¢i komunika¢niho mixu. Teoretickd ¢ast zahrnuje jesté vysvétleni né-
kterych marketingovych analyz, mezi n€ patii napiiklad analyza mikro a makroprosttedi,
Portertiv model analyzy konkurence ¢i dobfe znama SWOT analyza. Na konci je vymezen
pojem marketingovy plan a jeho postup ptipravy.

Druh4 ¢ast diplomové prace je zamétena na profil spolecnosti X — Y, s. r. 0., na jeji histo-
rii, portfolio nabizenych sluzeb a vyznamné reference. Prace pokracuje zpracovanim analy-
zy mikro a makroprostfedi, analyzy konkurence ¢i SWOT analyzy. Déle nasleduje soucas-
ného stavu marketingové komunikace firmy.

Posledni ¢ast prace obsahuje navrh projektu komunika¢niho mixu, jehoZ vhodna volba by
méla vést ke zvySovani uspokojeni potteb a prani zakaznikl, zvySovani povédomi o spoO-
leCnosti a poskytovanych sluzbach a posileni tak pozice firmy v regionu. Soucasti prace je
také zpracovana nakladova, Casova a rizikova analyza. V zavéru prace jsou doporuceny

zpiisoby méfeni G€innosti zvolenych nastrojii marketingové komunikace.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci mtizeme definovat stejné jako kazdou jinou formu komunika-
ce. Setkavame se s ni kazdy den, aniz bychom si toho byli kolikrat védomi. Miizeme fici,
ze se jednd o ,komunikaci organizace vedouci k informovani, pfesvéd¢ovani nebo ovliv-
novani dnesnich nebo budoucich potencionélnich zakaznik.*

Kotler definuje marketingovou komunikaci jako dlouhodoby proces fizeni a usmérnovani
nakupniho chovani zakaznikl ve vSech fazich, tedy pted uskute¢nénim prodeje, pii naku-
pu, spottebé a po ukonceni spotieby. Jedna se tedy o formu komunikace mezi iniciatorem
komunikace (komunikatorem) a ptijemcem (recipientem).

Marketingova komunikace oznacuje také prostiedky, jimiz se spolecnosti pokouseji infor-
movat a piesvédCovat spotiebitele a pfipominat jim, at’ uz pfimo nebo nepiimo, vyrobky a
znacky, které prodavaji. V jistém smyslu predstavuje ,,hlas* znacky a je prostfedkem, jimz
lze podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotiebiteli.

Pro spotiebitele vykondva marketingovd komunikace mnoho funkci. Mize jim byt feceno
nebo ukazano, jak a pro¢ se vyrobek pouziva, jakym druhem osob, kdy a kde. Spotiebitelé
se také mohou dozveédét, kdo vyrobek vyrabi, jaka spolecnost a znacka za nim stoji, a mo-
hou tak ziskat podnéty nebo odmény, kdyZ ho vyzkouseji nebo budou pouzivat. Marketin-
gova komunikace umoziuje firmam spojovat své znacky s jinymi lidmi, znackami, akcemi,
misty, zazitky, pocity a vécmi. MlzZe pfispét k hodnoté znacky tim, Ze ji vStipi do mysli
spotiebitelt a dotvoii jeji image. [13]

Samotna marketingova komunikace v dneSni dob¢ jiZ nestaci a za€ina se objevovat dalsi
termin — integrovana marketingova komunikace (IMC). Jedna se o fizeni a kontrolu veske-
ré komunikace smérem k trhu. Od intenzivni komunikace prostiednictvim jedné komuni-
kaéni cesty, jako je reklama nebo podpora prodeje, piechazet k rozmanité komunikaci za-
meéfené na vytvareni konzistentni image nabizenych znacek prostiednictvim Sirokého spek-
tra komunikac¢nich prostiedka.

Zaméfteni spolecnosti na integrovanou marketingovou komunikaci vyvolalo potfebu nékte-
rych zmén ve zpisobu marketingové komunikace. Vyznam piesné zacilenych komunikac-
nich metod vzrostl v disledku roztfisténosti médii. PouZivani databazi, internetu a rozvoj
telekomunikaci byly klicem ke schopnosti médii zaméfit se na specifické skupiny zédkazni-
ka. Poslednim a ne méné¢ dilezitym faktorem je globalizace marketingovych strategii a

odtud plynouci potieba se odlisit. [29]
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Obecné lze fici, ze marketingova komunikace vychazi z celkové strategie podniku, z jeho
marketingovych cili, z marketingové strategie a z marketingového planu. V konkrétni po-
dobé se potom jedna o nasledujici rozvahy a rozhodnuti [11]:
» Komu je sdéleni uréeno?
Co mu chceme sdélit?
Co podstatného by to v ném mélo zanechat (vyvolat), jaky dojem (image)?
Jaké finan¢ni prostfedky hodlame na celou akci vynalozit?
Jakymi kanaly hodlame sdéleni dorucit?

Jak budeme celou akci fidit a kontrolovat?

YV V. V V V VY

Jak zjistime, ¢eho jsme doséhli?

1.1 Cile marketingové komunikace

Vseobecnym cilem marketingové komunikace je dosahnout situace, kdy je dosazeno pfi-
metfené spokojenosti spolecnosti 1 spotiebitele. Pro spolecnost jsou zdkaznici dileziti, je-
jich informovanost o firm¢ a také opakovany prodej. Pokud tedy chceme zakazniky ziskat a
udrzet si je, je dulezité s nimi komunikovat.

Zakladni cile marketingové komunikace podle profesora Kozaka [14]:

1. Poskytnout informace — funkce byla ptivodni a jeji dilezitost pietrvava do dnes.
Snahou kazdé spolecnosti je informovat trh o dostupnosti urcitého produktu nebo
sluzby. MiZe také informovat o riznych zménéch. Informace mohou byt sméfova-
ny k potencionalnim zakazniktim, ale i K investoriim a riznym institucim.

2. Vytvorit, stimulovat poptavku — cilem je podpofit poptavku po produktech nebo
sluzbach bez nutné redukce ceny.

3. Diferenciace produktu firmy — jadrem je odliseni se od konkurence a byt né¢im
tiebitelé povazuji vyrobky v daném odvétvi za identické a neberou v potaz vyrobce.
Spole¢nosti jsou potom nuceny soustiedit se na dlouhodobou komunikaéni aktivitu,
ktera si klade za cil pfesvédcit spotiebitele o jedinecnosti firemnich vyrobki, ¢i o
kvalité spolecnosti samotné.

4. Diiraz na uZzitek a hodnotu vyrobku — v tomto ptipad¢ si firma klade za cil ukazat
spottebiteli vyhodu, jez mu ptinasi vlastnictvi vyrobku nebo pfijem sluzby.

V ptipadé, Ze se firmé podati docilit vyssi vnimané hodnoty vyrobku, mize si do-
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volit i vy$si cenu produktu, z ¢ehoz plynou 1 vyssi zisky. Dalsi pfidanou hodnotou
je pak to, Ze se firma mlze diferencovat od konkurence a ziskat tak vyjimecné po-
staveni na trhu.

5. Stabilizace obratu — v tomto piipadé je problémem sezénnost nebo nepravidelnost
poptavky v prabéhu roku. Cilem marketingové komunikace je v tomto pfipad¢ jevy
odstranit nebo alespoil zmirnit a stabilizovat tak vyrobni a skladovaci naklady
V Case.

6. Stabilizace sou¢asného postaveni na trhu a pozvolného zvySovani trzniho podi-
lu — v této oblasti by se mé€la marketingova komunikace zaméfit na udrzeni stavaji-
cich zakazniki a postupné piesvédCovat i zékazniky konkurenc¢nich firem, ze na-
bidka nasi firmy je vyjimecnd a ze dokaZe uspokojit jejich potteby nejlépe. Je po-
tieba si tento cil stanovit v dob¢€ nasyceni trhu a v dob¢, kdy dochdzi ke stabilizaci

trznich podila jednotlivych konkurentt.

1.2 Komunikaéni proces

Piivodce sdéleni usiluje o to, aby pfijemce jeho zprava zaujala, aby je spravné dekodoval a
aby ho pfiméla k reakci. Pracovnici marketingu pfi tvorbé sdéleni vyuzivaji poznatky ze
sociologie, psychologie, poznatky o chovani spotifebitele a také data ziskané
z marketingového vyzkumu. Cely proces timto v§ak nekonci. Je dilezité fadné vyhodnotit
vysledek komunikace a upravit podle toho komunika¢ni mix. Pfi¢inou casto neefektivni
investice do propagace byva vétSinou nedostateCny diraz na zpétnou vazbu a jeji vyhodno-
ceni. Za marketingovou komunikaci se v soucasnosti povazuje také jednani s akcionafi,
distributory, organy statni spravy i komunikaci uvnit spole¢nosti (tzv. korpora¢ni komuni-
kace). O trzni komunikaci mluvime v ptipadé¢, kdy jde o vysilani a pfijimani informaci o
produktech a sluzbach od nabizejiciho k poptavajicimu. Trzni komunikace se dale de¢li

podle druhu komunika¢niho procesu na symbolickou a vyrobkovou. [3, 13]

1.2.1 Makro-model komunikaéniho procesu

Nasledujici obrazek ukazuje komunikacni makromodel o deviti prvcich. Pravé dva z nich
ptedstavuji hlavni strany v této komunikaci — odesilatele a prijemce. Sdéleni a médium

predstavuji hlavni komunikacni nastroje. Mezi komunikacni funkce patii kédovani, deké-
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dovani, reakce a zpétna vazba. Poslednim prvkem v systému je Sum, coZ predstavuje
nahodné a soupefici zpravy, které mohou rusit zamyslenou komunikaci.

Model zduraziuje klicové faktory ucinné komunikace. Odesilatelé musi védéet, koho chtéji
oslovit a jaké reakce chtéji dostat. Je potieba kodovat sdéleni tak, aby je cilové publikum
dokazalo spravné dekodovat, tedy pochopit a porozumét zakdédovanému sdéleni. Sdéleni
musi byt vysilano prostiednictvim médii, ktera cilové publikum zasahnou a je nutné vytvo-
fit kanaly zpétné vazby pro sledovani reakci publika. Cim vice se pole zkuSenosti odesila-
tele prekryva s polem zkusenosti piijemce, tim bude vysilana zprava s nejvétsi pravdépo-

dobnosti u¢inngjsi. [7, 13]

Pole zkusenosti

Pole zkugenosti
. fijemce
ocdesilatele Prl

- F x x médium I I x x s
odesilatel kodovani L, — L, dekodovani N pFijemce
sdéleni
/ T
i /
|
1
Sum |
I —* |
1
! :
| l !
I
|
! I
I
Lo—_d #eétndvazba | _ __ ___________ reakce = = — - i

Obr. 1 Prvky komunikaéniho procesu [vlastni zpracovani]

1.2.2 Faktory ovliviiujici pFijemce komunikace

Odesilatel ma za ukol dorucit sdéleni piijemci ve srozumitelné podobé. V priabéhu komu-
nikace vS§ak mohou pracovat procesy selektivni pozornosti, zkresleni a zapamatovani, které
ovliviiyji efektivnost pfijeti sdéleni.

Selektivni pozornost — Lidé jsou bombardovani spoustou sdéleni denné, tim padem ne-
vnimaji nebo nejsou schopni zaznamenat vSechny sdélované podnéty, které je zasahuji. Ve
vetsing pripadt tak dojde k ¢astecné nebo Uplné ztraté sdélené informace. V takovém pii-
pad¢ je nutné zpravu opakovat a formulovat zpisobem, aby doslo k ziskéni pozornosti pfi-

jemce 1 pies vzniklé komunikacni Sumy. Pietlak reklam je ptekazkou ziskani pozornosti —



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 17

obsah reklam sahd od 25-33 9% vysilaciho ¢asu u televize a radii az po 50 % obsahu u ¢aso-
pist a novin.

Selektivni zkresleni — Ptijemci slysi to, co zapada do jejich piesvédCeni. V tomto dusled-
ku si tak Casto ptidavaji ke zprdvam néco, co v nich neni (rozsifeni) a nevSimnou si véci,
které¢ v nich naopak jsou (nivelizace). Aby doslo k pienosu hlavniho sdé€leni, je dalezité
usilovat o jasnost, zajimavost, jednoduchost a opakovani.

Selektivni uchovani — V dlouhodobé paméti piijemce se uchova pouze maly zlomek sdé-
leni, kterd si k nému najdou cestu. Je-li pocatecni pristup ptijemce k objektu pozitivni a
ptijemce vyslechne podplrné argumenty, zprava bude pravdépodobné pfijata a snadno vy-
bavitelna. Je-li vSak pocateéni piistup negativni a pfijemce zaslechne protiargumenty, bude

sdéleni pravdépodobné odmitnuto, ale v dlouhodobé paméti zustane. [13]

1.3 Tvorba koncepce marketingové komunikace

Pti vytvareni marketingové komunikace musime znat ndkupni stddium a pfipravenost cilo-
vého segmentu ke koupi. Je nutné ucinit nasledujici kroky [4, 7, 12]:

1. Identifikovat cilovy segment — Gspéch koncepce marketingové komunikace zavisi
na pfesném definovani predpokladaného cilového segmentu. Mohou jim byt ti, kdo
rozhoduji o nakupu, ovliviiuji ndkupni rozhodovani, skutecni uzivatelé ¢i potenci-
alni kupujici. Cilovy segment ovliviiuje rozhodovani o obsahu sd¢€leni jak, kdy, kde
a kdo bude prezentovat sdéleni.

2. Urcit ofekavané reakce prijemcii — v tomto kroku dochazi k identifikaci stadia

chovani cilového segmentu.

Povedomi | Zhalost L »| Chliba
Preference »| Presvedéeni | Nakup

Obr. 2 Model hierarchie reakci [vlastni zpracovani]

» Povedomi — Vv piipadé, ze vétsina cilové vefejnosti nema o objektu zadné

poveédomi, je ukolem komunikatora toto povédomi vytvofit.
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» Znalost — cilova vefejnost mize mit povédomi o znacce, avSak zadné dalsi
znalosti. Cilem komunikatora je zjistit, kolik lidi cilového segmentu ma ma-
1é, vétsi nebo zna¢né znalosti.

» Obliba — zna-li cilova vefejnost znacku, jaké k ni chova pocity? V ptipadé
neptiznivych nazort je ukolem komunikatora zjistit, pro¢ tomu tak je. Sku-
tecné problémy je nutné odstranit a zacit sd€lovat, ze doslo k obnoveni kva-
lity.

» Preference — Cilové vefejnosti se muze vyrobek libit, ale nemusi ho piesto
preferovat pied ostatnimi. Je dilezité pokusit se vytvofit preference spotie-
biteld srovnavanim hodnoty, kvalit, vykonu a jinych vyhod
S pravdépodobnymi konkurenty.

» Presvedceni — ptestoze cilovi spottebitelé mohou konkrétni vyrobek prefe-
rovat, nevznikne v nich piesvédceni, ze by si ho méli také koupit. Snahou
komunikatora je vytvofit pozitivni pfesvédceni a nakupni tmysl.

» Ndakup — role komunikatora je dovést spotiebitele ke koneénému kroku (na-
kupu), naptiklad tim, Ze nabidne vyrobek za nizsi cenu, nabidne néco navic
nebo umozni spotiebiteliim, aby si produkt vyzkouseli.

3. Sestavit sdéleni — Zpracovat zpravu je nutné z hlediska obsahu, struktury, formatu
a zdroje zpravy. Sdé€leni je optimalni, kdyZ ptildka pozornost zadkaznika, udrzi jeho
zajem, zvysi touhu a vyvola jednani (ndkup). Pii tvorbé komunikaéni koncepce se
vyuziva fada modeld, které souviseji se situaci, pro kterou se cile a program stano-
vuji. Jednim z nejpouzivanéjSich je model AIDA (Attention = pozornost, Interest =

zajem, Desire = touha, Action = jednani, akce).

1.4 Efektivnost komunikace

Je dllezité, aby komunikace podniku byla efektivni. Lze tedy fici, Ze investice vlozené do
firmy by se ji mély vyplatit tak, Ze se ji nejenom vrati, ale pfinesou ji také urcity zisk.
Efektivnost 1ze méfit nasledujicimi metodami:

» Metoda méieni piimych acinku — test prodejnich vysledk, ktery spociva ve sle-

dovani pfirtistku obratu trzeb k vloZzenym nakladiim na marketingovou komunikaci.
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» Nepiima metoda hodnoceni efektivnosti — jedna se o metody zkoumani zapama-

tovatelnosti, ohlasu, sledovanosti, zmén postoje, zkoumani image produktu ¢i fir-

my.
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2 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingovou komunikaci se rozumi souhrnny komunikacni program podniku, ktery tvofi

jednotlivé prvky nebo jejich kombinace. Piestoze byva Ustiednim prvkem programu c¢asto

vvvvvv

tvafeni hodnoty znacky. Marketingovy komunika¢ni mix sestava z téchto hlavnich zptsobt

komunikace [12, 16]:

>

Reklama — jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi
nebo sluzeb identifikovatelnym subjektem. Mezi charakteristické vlastnosti patii
hromadna komunikace, neosobni charakter a masova komunikace.

Podpora prodeje — rozmanité kratkodobé podnéty, které vybizeji k vyzkouseni ne-
bo nakupu urcitého vyrobku nebo sluzby. Charakteristickymi vlastnostmi jsou ko-
munikace, motivace, vyzva

Public relations (PR) — programy uréené k propagaci, ochrané image spolec¢nosti
nebo jejich jednotlivych vyrobku. Jsou vysoce divéryhodné a maji dlouhodobé pii-
sobeni.

Direct (pfimy) marketing — vyuziva postu, telefon, fax, e-mail nebo internet

k ptimé komunikaci nebo k vyvolani odezvy ¢i dialogu se specifickymi a potencial-
nimi zékazniky. Mezi charakteristické vlastnosti patii cilené osloveni, snadno méfi-
telnd u¢innost a budovani dlouhodobého vztahu.

Osobni prodej — dochazi k osobni interakci s jednim nebo vice potencidlnimi za-
kazniky za G¢elem poskytovani prezentaci, zodpovidani otazek a zajist'ovani objed-

navek. Charakteristikou jsou osobni setkani, reakce ¢i péstovani vztahu.
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Tab. 1 BéZné komunikaéni platformy [vlastni zpracovani]

Podpora Public relations Primy Osobni prodej
prodeje marketing
Tiskové a .
Soutéze, hry, Balicky pro Prodejni
vysilané ; i Katalogy
sazky a loterie novinare prezentace
reklamy
. ) . Prodejni
Plakaty a letdky ~ Prémie a darky Seminare Telemarketing
schuzky
Brozury a .
Stimulujici
propagacni Vzorky Vyrocni zpravy Zasilani posty
. . programy
tiskoviny
. Charitativni Elektronické
Billboardy Kupony a slevy Vzorky
dary nakupovani
Obchodni
Veletrhy a . .
Poutace Publikace Teleshopping vystavy a
vystavy
veletrhy
Veérnostni Vztahy s ]
Symboly a loga : Faxy a e-maily -
programy komunitou

Vyse uvedend tabulka podava seznam cetnych komunikaénich platforem. Komunikace
spole¢nosti vSak saha dale. Cena vyrobku a styl, barva a tvar obalu, zptisoby a odév prodej-
ce, vyzdoba obchodu, dopisni papiry firmy, to vSechno zakaznikiim néco sdéluje. Kazdy
kontakt se znackou poskytuje néjaky dojem, ktery mize posilit, ale i oslabit pohled zakaz-

nika na spolecnost. [13]

2.1 Neosobni formy komunikace

Neosobni formy jsou komunikace, které¢ jsou zamétené na vice nez jednu osobu.

2.1.1 Reklama

Reklama je preferovany prostiedek marketingové komunikace, jelikoZ je nejviditelnéjsi
formou komunikace. Soucasna struktura marketingové komunikace ukazuje na pozvolny
odklon od klasické medialni reklamy. Pfechézi se k aktivitdm vice diferencovanym a zame¢-
fenym na segmentované cilové skupiny. Cim dal vice se prosazuje sales promotion, kde se

piesouva velky objem komunika¢nich investic. [7, 17]
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Reklamou se rozumi forma marketingové komunikace, ktera prostfednictvim hromadnych
sdélovacich prostiedkit dokaze oslovit a sdélit nabidku firmy zakaznikiim. Prostfednictvim
reklamy se mtize stejné poselstvi o produktu dorucit Sirokému okruhu vefejnosti za zlomek
nakladu a Casu, ktery by zabral osobni prodej. [18]
Komunika¢nim cilem propagace je:
» Informovat — v pfipadé zavadéni produkti na trh, kdy je tfeba stimulovat primarni
poptavku, poptavku po vyrobku, ne znacce
> Presvédcovat — cilem reklamy v prostiedi tvrdé konkurence je vytvofit tzv. selek-
tivni poptavku po vyrobcich konkrétniho vyrobce
» Pripominat — jeji vyuziti je vhodné ve fazi zralosti zivotniho cyklu vyrobku ¢i
vV dob& mimo sez6nu jeho pouzivani, jeji snahou je udrzovat jméno produktu stale
V podvédomi vetejnosti
Neméné dilezitd je také volba sd€lovaciho prosttedku. Je potieba zvolit média majici
schopnost dosahnout vyse uvedenych komunikacénich cili. Prehled jednotlivych sdélova-

cich prosttedk a jejich zakladni charakteristiky jsou uvedeny v nasledujici tabulce.
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Tab. 2 Prehled sdélovacich prostfedku [vlastni zpracovani]

Druh média Vyhody Nevyhody
Televize -nabizi obraz, zvuk a pohyb  -vysoké naklady
-Siroky dosah -docasnost sdéleni
-Vysoka pozornost -mensi vybér obecenstva
-opakovatelnost
-prestiz
Radio -niz8i néklady -strucnost sdéleni
-Siroky dosah -pouze zvukova prezentace
-roz¢lenéné posluchacstvo -Nniz§i pozornost
-kratka doba ptisobeni
Posta -pruznost -pomérné vysoké naklady
-Volitelnost pfijemci -kvalita postovnich sluzeb
Noviny -pruznost -kratka zivotnost
-V¢asnost -nizky pocet Ctenait
-dobré pokryti mistniho trhu  -vysoké naklady
-davéryhodnost -kvalita tisku
Casopisy -daveéryhodnost -Nepruznost
-vysoka kvalita tisku -dlouha doba realizace
-dlouha zivotnost
Venkovni reklama -pruznost -0mezena tvorivost
-niz$i naklady -zadna volitelnost piijemct
-Vysoky pocet opakovani
dojmi
Internet -nizké naklady -nizka pozornost
-moznost del§iho plisobeni -omezeny segment pisobeni
-nabizi obraz, zvuk i pohyb

2.1.2 Podpora prodeje

Dalsim typem marketingové komunikace je podpora prodeje neboli sales promotion, ktera

vyuziva raznych aktivit, které vedou k prodeji sluzeb nebo produktii. Prostiedky podpory

prodeje jsou realizovany casto za fyzické ucasti cilovych osob. Pokud bychom chtéli byt
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piesnéjsi, podpora prodeje je jakykoliv ¢asové omezeny program prodejce, ktery se snazi
ucinit svou nabidku atraktivnéjsi pro zakazniky, pfi¢emz vyzaduje jejich spoluucast formou
okamzité koupé nebo néjaké jiné ¢innosti. Zpravidla plati pro pfesné definované a spotiebi-
telim oznamené ¢asové obdobi.
Podpora prodeje zaméiena na spotiebitele ma nasledujici 3 cile:

» Piimét spotiebitele k prvni koupi

» Zahrnout spotiebitele vyrobkem

» Vytvorit kontinuitu nakupu
Podpora zamétena na obchod si klade za cil:

» Udrzet ¢i ziskat dalsi prodejni prostor

» Presvédcit maloobchodnika, aby ve svém obchodé udrzoval vystavku propagované-

ho produktu
» Stimulovat obchodnika k podpote konkrétni znacky

Moznosti podpory prodeje:

1. Podpora prodeje ve vztahu ke zprostiredkovateliim
Cenové obchodni dohody — jedna se o doCasné snizeni ceny vyrobku, které vyrobce nabizi
maloobchodnikovi po pfedem ozndmené Casové obdobi, napiiklad slevy z fakturované
Castky
Necenové obchodni dohody — jsou néstroje motivace pouzivané vyrobci vii¢i maloobchod-
niklim po pfedem dohodnuté obdobi, naptiklad ptispévky na vystaveni zbozi
Spolecnd reklama — jde o nabidku vyrobce k tthradé ¢asti reklamnich nakladi maloob-
chodnika
Podpory vystavek — vyrobce Castecné uhradi nebo dodéava rizna zatizeni, kterd jsou umis-
téna uvnitt nebo pobliz maloobchodu, tkolem je ptildkat pozornost k produktu nebo ukazat
jeho vlastnosti
Vystavy zboZi — jsou poradany vyrobci na obchodnich schiizkach, cilem je predvést produk-
ty obchodnikiim

2. Podpora prodeje ve vztahu ke spotiebiteliim
Kupony vyrobce — jsou osvédCeni, které vydavaji firmy, nabizi spotfebitelim urcitou fixni
usporu z maloobchodni ceny vyrobku v pifipad¢, Ze splni ur€ité podminky
Slevy z ceny — zaruka firem, Ze spotiebiteli pokryji za urcitych podminek nakup zbozi (pro-

sttednictvim posStovni zasilky)
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Cenové balicky — jedna se o cenové balicky poskytované firmami spottebiteliim za docasné
nizsi cenu
Prémie, darky — firmy poskytuji spotfebitelim zdarma nebo za sniZenou cenu bez specific-
ké vyhody pro spotiebitele
Loterijni hry — jde o slosovani, kdy jsou vitézové urcovani ndhodné, diky tomuto kritériu
nelze loterii omezit pouze na kupujici dané znacky
SoutéZe — hra nebo kombinace her a loterii, kdy jsou vitézové ¢astecné ur¢ovani podle pra-
videl hry
Do této oblasti patii také sampling. Muzeme jej charakterizovat jako bezplatné rozdavani
vzorkd koneénym spotiebiteliim, které se pouziva pfi:

» Zavadéni nového produktu na trh

» Predstaveni zlepSeného produktu

» Snaze ukazat spravné uziti produktu

3. Podpora prodeje v maloobchodé
Slevy — jde o sniZeni cenikové ceny, ktera trva zpravidla tyden, maloobchodnici a vetejnost
jej oznacuji jako vyprode;j
Maloobchodni kupony — stejné jako kupony vyrobcee, jsou vSak nabizeny maloobchodniky
spottebitelim
Vystavky — dochazi k vystaveni zbozi v obchod¢, kdy dochazi ke zviditelnéni znacky ve
srovnani s konkuren¢nimi znackami
Predvadeéni viastnosti zbozi — ve vétsing fizené maloobchodniky a slouzici jejich ciltim [13,

16]

2.1.3 Public relations (PR)

Public relations jsou komunikacni aktivitou, jejimZ priméarnim cilem je uchovavat pozitivni
vztahy a dosahovat tak mezi klientem a podnikem vzajemného porozuméni. Jedna se o
mnozstvi programtl, jejichZ cilem je zlepSeni, udrZeni nebo ochrana image firmy nebo pro-
duktu. Dobfe vymysleny program koordinovany s dalSimi prvky komunika¢niho mixu mi-
ze byt pro firmu nesmirné u¢inny. [12, 13]
Cilové skupiny vefejnosti:

» Zaméstnanci

» Majitelé, akcionafi
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vV V V V V

>

Dodavatelé

Investofi

Sd¢lovaci prostiedky

Mistni obyvatelstvo
Zastupitelské organy a arady

Zakaznici

Aktivity PR:

2.14

Press relations — budovani vztaht se sdélovacimi prostiedky, s novinati formou
tiskovych zprav, konferenci a interview

Organizovdni udalosti — spojeni vyznamnych udalosti s firmou. Muze jit naptiklad
o ptedvedeni nového vyrobku, vyro¢i zalozeni spolecnosti, udéleni vyznamného
ocenéni apod.

Lobbying — ovliviiovani politické moci, legislativnich a spravnich organt prostied-
nictvim informaci a argumentti

Sponzoring — iniciovani a inspirovani ob¢anu k zajmu o vefejné zalezitosti a

K Gcasti na jejich feseni

Vnitini public relations — komunikace podniku se zaméstnanci s cilem zvysit pocit
sounalezitosti, odpovédnosti a dobrych pracovnich vztahli. Mezi nastroje patii na-
ptiklad intranet, pracovni odévy a prostiedi, firemni casopisy apod.

Reklama organizace — jedna se o spojeni reklamy a PR, které je zaméfeno na pod-
nik jako celek s cilem udrzeni nebo zlepSeni image podniku. Nastroji mohou byt vi-

zitky, dopisni papiry a jiné.

Direct (pFimy) marketing

Ptimy marketing je interaktivni systém marketingu, ktery vyuZiva jednoho nebo vice re-

klamnich sdélovacich prostfedkii pro vytvareni méfitelné odezvy nebo transakce na libo-

volném misté. Jeho ucelem je vyvolat dialog se zdkaznikem a ziskat zpétnou vazbu. 75 %

firem jej v soucasnosti vyuziva v riznych podobach.

Vyhody primého marketingu

Mezi vyhody patii pfedevS§im zacileni na jasné vymezeny segment zdkaznikl, pro které

jsme urcili nasi nabidku. DalS$imi vyhodami jsou efektivnost komunikace, kontrolovatel-
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nost, méfitelnost reakei na nabidku, nazornost predvedeni produktu ¢i dlouhodobé vyuzi-
vani.

Nevyhody pirimého marketingu

V ptipad¢ nevyhod je dilezité zminit vyssi naklady v absolutni hodnoté. Dalsi nevyhodou
je napiiklad to, ze direct mail je postupné vniman jako nastroj s negativni image, protoze
pfima posta se Casto spojuje s nevyzadanou reklamni postou a riznymi reklamnimi letaky.
[1,17]

Formy ptimého marketingu [13]:

e Direct mail — chapan jako propagaéni zalezitost zasilana pomoci posty nebo distri-
bucni sité ptimo osobé, které chce prodejce vyrobek nabidnout. Jedna se zejména o
dopisy, pohlednice, katalogy, ceniky, objednavkové listy atd.

o Zasilkovy obchod — vyuziva se v ptipad¢ vyrobkl uzké specializace, které se na tr-
hu bézné neprodavaji nebo pii prodeji vyrobkd, které jsou mistné nedostupné pro
zakazniky

e Telemarketing — zahrnuje pouzivani telefond za G¢elem hledani prodeje, vyfizovani
poptavek a zakazek, feSeni stiznosti a zlepSovani sluzby poskytované zékaznikovi

e Piimy prodej — napt. sit maloobchodnich prodejct

o Elektronicky marketing — domaci pocitace jsou propojeny s obchodem, tudiz si li-
dé mohou vybirat zbozi, prohlizet se ho na obrazovce apod.

o Piimy marketing prostiednictvim TV, rddia, ¢asopisit a novin — reklama s ptimou

odezvou zakazniku

2.2 Osobni forma komunikace

Forma osobni komunikace zahrnuje dvé (nebo vice) osoby komunikujici tvaii v tvar, sty-
lem piednédsky, po telefonu nebo prostiednictvim e-mailu. Svoji U€innost odvozuji

z individualizované prezentace a zpétné vazby.

2.2.1 Osobni prodej

Je typem pfimé marketingové komunikace a spoc¢iva predevS§im na schopnostech prodejce
pfimét personalné komunikativni formou zdkaznika k piijeti objednavky. Osobni prodej je
nejucinnéjSim nastrojem v pozde€jSich stadiich ndkupniho procesu, zvlasté pii vytvareni

preferenci zékazniki, presvédCovani a jednani. Ve vétSin€ piipadii se vyuzivd ve stadiu
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zralosti vyrobku a jeho vyuziti se vztahuje ke specifickym vyrobklim, u nichz je nutné vy-
svétlit vyhody a piedvést uzitné vlastnosti. [4, 11]
Osobni prodej ma 3 vyrazné vlastnosti [13]:
1. Osobni interakce — dochdzi k bezprostfednimu a interaktivnimu vztahu mezi dvé-
ma nebo vice osobami (schopnost pozorovat vzajemné reakce stran)
2. Kultivace — moznost vzniku veskerych druhti vztahu, od vécného prodejniho vzta-
hu k hlubokému osobnimu pratelstvi
3. Odezva — osobni prodej podnécuje v kupujicim ur€ity pocit zavazku, zptisobeny

tim, Ze si vyslechl informace od prodejce
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3 MARKETINGOVE ANALYZY

3.1 Analyza marketingového prostiedi

Firma je pfi své ¢innosti a rozhodovani ovliviiovana prostfedim, ve kterém pusobi. Vlivy
ptredstavuji sily, které jsou ¢i nejsou ovlivnitelné a plisobi uvniti ¢i vné podniku. Kazdy
z faktorti ovliviiuje marketingova rozhodnuti jinym zptisobem a jejich silu neni snadné
ptedpovidat a odhadnout. Nékteré vlivy, zejména pak ty vnitini jsou ovlivnitelné manage-
mentem firmy. Jiné vlivy, zvlasté pak ty, které prichdzeji z makroprostedi, ovlivnitelné
prakticky nejsou. Marketingové prostfedi mizeme z obecného pohledu rozdélit na dveé
hlavni Casti:

» Mikroprostredi

» Makroprostiedi

Marketingového mikroprostiredi tvoii vSichni ti, ktefi vice ¢i méné ovliviiuji ¢innost
podniku. Podnik je na nich vice ¢i méné zavisly, ale podstatné je, Ze je mize sdm aktivné
ménit. Toto prostiedi tvori:

¢ Firemni prostiedi — zamé&stnanci, kteti tvofi podnik a predstavuji jej jak v préci,
tak ve svém volném Case. Z tohoto diivodu je dulezitd komunikace s nimi, stejné
jako péce o jejich potieby a pfani.

e Dodavatelé — zajist'uji vSechno, co je potieba k ¢innosti podniku (suroviny, poloto-
vary, sluzby apod.). DilleZitost pak hraje dodrZovani poZzadované kvality, smluve-
nych dodacich terminti a lhit i potiebného objemu vstupti a dohodnuté ceny.

e Marketingovi zprostiedkovatelé — jsou obchodni zprostifedkovatelé, skladovaci a
piepravni spolecnosti, agentury marketingovych sluzeb ¢i finan¢ni zprostiedkovate-
1¢, kteti usnadiiuji podnikim realizovat obchodni operace.

e Zakaznici — Kk nim patii zejména vlada (statni zakazky), organizace (prumyslovy
trh) a drobni spotiebitelé (jednotlivci a domacnosti).

e Konkurence — jsou subjekty, které na trhu nabizeji stejné nebo substitu¢ni vyrobky.

e Verejnost (vladni instituce, hromadné sdélovaci prostiedky, neziskové organizace,
z4jmové a natlakové skupiny, mistni a obecnd vetejnost véetné zahranicnich trhit)

Marketingové makroprostiedi, n¢kdy také oznaCovano jako globalni makroprostiedi,
sestava z 6 skupin faktort, které firmu ovliviiuji zvenci a pfimo 1 nepfimo (zprostiedkova-

né) pusobi na vSechny jeji aktivity. Tyto faktory jsou nekontrolovatelné, jelikoz na né pod-
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nik nema prakticky vibec zadny vliv a nemuze je kontrolovat Zadnym zpusobem. Patii
K nim:

¢ Demografické prostiedi — patii sem napiiklad rst populace, migrace obyvatel-
stva, vyvoj porodnosti, starnuti obyvatelstva, imrtnost, iroven vzdélanosti, zamést-
nanost a zmény v rodin¢ apod.

o Ekonomické prostiredi — typickymi jevy v soucasnosti jsou pro n¢j vysoka mira in-
flace, sménné kurzy, recese, nezaméstnanost, zejména pak u mladé generace.

e Prirodni prosti‘edi — znecisténi vody, ovzdusi, nedostatek surovin, devastace zi-
votniho prosttedi apod.

e Technologické prostiedi — charakterizuje tiroven technického rozvoje se stale se
zrychlujicim tempem inovaci, se zkracovanim inovacéniho cyklu a s tim souvisejici
Zivotnosti vyrobki.

e Politické prosti‘edi — zakony jak na ochranu investora (podnikatele), tak na ochra-
nu spotiebitele, ¢innost vladnich instituci, skupin vefejného zajmu, nevladnich or-
ganizaci a politickych stran.

e Kulturni prostiedi — si i nadale uchovava radu tradi¢nich a dodnes siln¢ ptisobi-
cich hodnot a mistnich specifik (jazykové, ndbozenské,...), které se projevuji

v mnozstvi odli$nych subkultur. [7, 12, 18]

3.2 Analyza konkurence

Proziravé podniky v dnesni dob¢ zfizuji a vyuzivaji rizné systémy sbéru informaci o svych
konkurentech. Prostfednictvim analyzy konkuren¢niho prostiedi pomoci Porterova 5-ti
faktoroveho modelu 1ze ziskat zakladni pfehled o konkurenci, ktery vnima celé trzni pro-
stiedi jako prostfedi konkurencni. 5 zdkladnich faktord tvoti: silnd rivalita v segmentu,
nové vstupujici konkurenti, substitucni vyrobky, rostouci vyjednavaci sily zakaznikii a
vzristajici vyjednavaci sily dodavatelii. [3]

V souvislosti s konkuren¢nim bojem je dulezité stale porovnavat ceny, kvalitu, efektivnost
distribu¢nich cest ¢i vyhodnocovat propagaci konkurentti. Je vhodné zjistovat: kdo jsou
hlavni konkurenti, jaké jsou jejich strategie, cile, v ¢em jsou jejich piednosti a slabiny a
jakou podobu mize mit jejich reakce na nase opatieni.

1. Hrozba silné rivality v segmentu
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Segment neni pfitazlivy v piipadé, Ze v ném plisobi mnoho silnych nebo agresivnich kon-
kurentd. Jesté vice je neatraktivni, jestlize stagnuje ¢i upada, jestlize rozsieni kapacit tova-
ren vyzaduje znacné skokové investice, jestlize jsou fixni nadklady pfiliS vysoké, bariéry
vystupu vysoké nebo v piipad¢€, Ze maji konkurenti zna¢nou motivaci se v segmentu udrzet.
To vsSechno vede k cenovym valkam, reklamnimu soupefeni a zavadéni novych vyrobk,
tudiz budou nartstat nadklady k ziskani dobré konkurenc¢ni pozice.

2. Hrozba noveé vstupujicich konkurentu
Ptitazlivost trhu je zavisla na vysi bariér vstupu a vystupu. Nejpfitazlivéjsi trzni segmenty
jsou ty, které maji vysoké bariéry vstupu a nizké bariéry vystupu. V tomto piipadé je jen
malo novych firem, které do ného dokazou vstoupit a ti neuspésni mohou snadno odejit.
Nejhor§im ptipadem je situace, kdy jsou bariéry vstupu nizké a vystupu vysoké. Pak vznika
nadmérna kapacita a snizené zisky pro vSechny.

3. Hrozba substitucnich vyrobkii
Trzni segment neni pfitazlivy v okamziku existence skute¢nych nebo potencialnich néhra-
zek vyrobku. Je nutné vénovat pozornost cenovym trendiim. Pfi zvySeni technologického
pokroku nebo konkurence v odvétvich téchto nahrazek, pravdépodobné spadnou i ceny a
zisky.

4. Hrozba rostouci vyjednavaci sily zdakaznikii
Segment je neatraktivni, maji-li zdkaznici velkou nebo vzriistajici vyjednavaci silu. Cim
vice jsou zakaznici koncentrovangj$i a organizovanéjsi, tim vice roste jejich vyjednavaci
sila. Ochrana prodejcii spociva ve vybéru takovych zékazniki, ktefi maji nejmensi silu vy-
jednavat nebo nejmensi moznost ménit dodavatele. Dalsi, vyhodnégjs$i obranou je pak vy-
tvoteni lepsi nabidky, kterou nemohou odmitnout ani silni zédkaznici.

5. Hrozba vzrustajici vyjednavaci sily dodavateli
Segment je neatraktivni, pokud jsou dodavatelé¢ schopni zvySovat ceny nebo snizovat do-
davané mnozstvi. Obranou prodejct je pak tvorba takovych vztahti s dodavateli, v nichz

jsou obé¢ strany vitézi, dals§i moZnosti je vyuzivat vice zdrojii dodavek.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 32

potencial ni
nové ystupujici

(hrozba mobility)

|

dodavatelé konkuremnti « 1akaznici

oy &t

(sila dodavatell) isila @kaznikly

» [rivalita "
segmentu)

A\

nahraiky

(hrazba
nahmiek)

T

Obr. 3 Pét sil, rozhodujicich o strukturalni atraktivité segmentu [vlastni zpracovani]
Spoustu spolecnosti si mysli, Ze identifikovat konkurenty je snadny tkol. Neni to tak ale
docela pravda. Skala skute¢nych a potencialnich konkurentti podniku miaZe byt mnohem
Sirsi, nez se na prvni pohled miize zdat. ,,Konkurencni kratkozrakost®, soustiedéni se pouze
na existujici konkurenty, nikoliv na latentni konkurenty, nékteré podniky znicila.
Konkurenci je potieba chapat odvétvoveé. Odvétvi je skupina firem nabizejici vyrobek nebo
ttidu vyrobkd, které jsou si podobné svymi charakteristikami. Odvétvi klasifikujeme podle
poctu prodejcii, stupné vyrobkové diferenciace, pfitomnosti ¢i neptitomnosti bariér vstupu,
nakladové struktury, stupné vertikélni integrace a stupné globalizace. [13]

1. Pocet prodavajicich a stupen diferenciace
K popisu urcit¢ho odvétvi je vychozim bodem specifikace poctu prodéavajicich a zjisténi,
zda je produkt homogenni nebo vysoce diferencovany. 4 typy struktury odvétvi:

Cisty monopol — v dané zemi nebo oblasti je ur¢ity vyrobek nebo sluzba nabizen jedinou
spole¢nosti.

Oligopol — wvyrobky jsou vyrabény vrozsahu od vysoce diferencovanych az
k standardizovanym mensim poctem (obvykle) vétsich podnikd.

Cisty oligopol — sestava z nékolika malo podnikil produkujicich v podstaté stejnou komodi-
tu (ropu, ocel).

Diferencovany oligopol — tvoii nékolik spole¢nosti, které vyrabi produkty (automobily,

fotoaparaty) ¢astecné diferencované kvalitou, prvky, stylem nebo sluzbami.
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Monopolisticka konkurence — na trhu je mnoho firem, které jsou schopny diferencovat své
nabidky jako celek nebo v nékterych Castech (restaurace, salony krasy). Konkurence se
zaméii na ty segmenty, kde maji moznost 1épe naplnit potieby zadkazniki a prodavat za
vyssi ceny.
Dokonala konkurence — na trhu je mnoho konkurentt, ktefi nabizeji stejny vyrobek a sluz-
bu (trh akcii). Ceny jsou stejné, jelikoz neexistuje moznost diferenciace.

2. Bariéry vstupu, mobility a vystupu
Jednotliva odvétvi se 1i8i bariérami vstupu. Mezi hlavni bariéry vstupu patii vysoké kapita-
lové pozadavky, Gspory z rozsahu, patenty a licencni pozadavky, nedostatek vhodnych lo-
kalit, vzacnych surovin a distributorti. Pokud cht&ji spolecnosti trh opustit, setkavaji se
S bariérami vystupu. Mezi n¢ patii pfedevsim pravni nebo morélni zdvazky k zédkaznikim,
véfitelim, ¢i zaméstnanctim, vladni restrikce, nizka realiza¢ni hodnota aktiv v dasledku
nadmérné specializace nebo nadbytecnosti, nedostatek alternativnich pftilezitosti, vysoka
vertikalni integrace a emociondlni bariéry.

3. Struktura nakladi
Znacné Cast strategického chovani uvniti odvétvi je ovliviiovana ndklady, které podniku
vznikaji. Podniky usiluji o sniZovani nejvétsich nakladi.

4. Stupei vertikalni integrace
Podniky si mysli, Ze je vyhodné integrovat se zpétn¢ nebo doptedné, jelikoz vertikalni in-
tegrace Casto snizuje naklady a spolecnost tak ziska vétsi podil pfidané hodnoty. Integrova-
né firmy pak mohou manipulovat s cenami a néklady v rznych ¢astech hodnotového te-
Klady v nékterych ¢astech fetézce ¢i nedostatek flexibility.

5. Stupei globalizace
Odvétvi mohou byt vysoce lokalni, jiné zase globalni. Globalné plisobici spolecnosti maji
za ukol soupefit na globalnim zakladé, aby mohli dosahnout Gspor z rozsahu a udrzet tak

krok s nejnovéjsim technologickym vyvojem. [3, 13]

3.3 SWOT analyza

Analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb sestdva z plivodné dvou analyz,
konkrétné analyzy SW a analyzy OT. Uéelem je identifikovat, do jaké miry jsou soudasna
strategie podniku a jeji specificka silna a slab4 mista relevantni a schopna se vyrovnat se

zmeénami, které nastavaji v prostredi.
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Tab. 3 SWOT analyza [vlastni zpracovani]

Silné stranky
(Strengths)
zaznam skute¢nosti, které ptinaseji vyhody

jak zakazniktim, tak podniku

Slabé stranky
(Weaknesses)
zéznam toho, co podnik nedéld dobte nebo

toho, v ¢em si ostatni firmy vedou 1épe

Prilezitosti
(Opportunities)

zéznam skutecnosti, které mohou zvysit

poptavku nebo mohou lépe uspokojit zdkaz-

niky a pfinést firme tspéch

Hrozby

(Threats)
zaznam trendu a udalosti, které mohou shi-
zit poptavku nebo zapficinit nespokojenost

zakazniku

3.3.1 Silné a slabé stranky podniku

Silné a slabé stranky podniku se vztahuji k vnitini situaci podniku. Urcuji se prostiednic-

tvim vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systému. Silné stranky jsou pozitivnimi fak-

tory prispivajicimi ke zdarné ¢innosti spole¢nosti. Opakem jsou slabé stranky. [3, 8, 11]

Mezi silné stranky patii napiiklad:

» Vysoka troven vyzkumu a vyvoje
Nizké vyrobni naklady
PruzZna organizacni struktura

Kvalitni vyrobky a sluzby

Tradice znacky

VvV V V V V V VY

Radné vyskoleny personal
» Dobra finan¢ni situace apod.

Mezi slabé stranky patii napiiklad:

» Prilis dlouha doba vyzkumu a vyvoje

P1ili§ tzky vyrobni program
Zastaralé zafizeni
Nejasné strategické fizeni

Nizka ziskovost

vV V V V V

Slaby trzni image

Kvalifikovana pracovni sila a management

Vysoka troven marketingové komunikace
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vV V V V V

3.3.2

Konkurenéni nevyhody

Podprimérné marketingové schopnosti
Nekvalitni vyrobky

Vysoka zadluzenost

Chybgjici klicové dovednosti

Prilezitosti a hrozby podniku

Podnikatel¢ musi monitorovat klicové sily makroprostiedi a vyznamné slozky mikro-

prostiedi, které maji vliv na jeji schopnost docilit zisku. M¢li by vytvofit marketingovy

informacni systém, aby méli prehled o nejnovéjSich vyvojovych trendech. Ke kazdému

trendu je potieba najit prilezitosti a hrozby s nim spojené. [3, 8, 11]

Mezi piilezitosti spolec¢nosti patii napiiklad:

>
>
>
>
>

Snadny vstup na nové trhy

Moznost roz$ifeni vyrobniho programu pro lepsi uspokojovani zékaznik
Moznost vertikalni integrace

Rychlejsi rist trhu

Riist vyuzitelnych moznosti na mezinarodnich trzich apod.

Mezi hrozby spole¢nosti patii napiiklad:

>

vV V V V V V VY

Vstup nového konkurenta
Rostouci cena polotovart
Pomalejsi rist trhu
Nepftizniva vladni politika
Rostouci konkurenéni tlaky
Rostouci moc zékaznikl
Meénici se potteby zakaznikl

Nepftiznivé demografické zmény
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4 MARKETINGOVY PLAN

V ramci podnikovych povinnosti je potieba, aby marketingovi manazeii postupovali podle
marketingového procesu. Produktovi manazeii vypracuji na zékladé¢ plant nadiizenych
slozek marketingovy plan na jednotlivé vyrobky, vyrobkové tady, znacky, distribu¢ni kana-
ly nebo skupiny zakaznikli. Kazdy vyrobkovy stupenn musi vytvofit marketingovy plan na
dosazeni cili. Marketingovy plan piedstavuje pisemny dokument, ktery zachycuje vse, co
se marketér dozveédél o trhu a ukazuje, jak podnik planuje dosazeni svych trznich cild. Je
dy k marketingovym programiim a rozpolty na planované obdobi. Marketingové plany
Cerpaji z vice vstupnich informaci ze vSech stupnd a jsou vysledkem tymové prace. [5]
Obsahem jsou zpravidla nasledujici ¢asti:

1. Struéné shrnuti a obsah — stru¢ny souhrn hlavnich cilt a doporuceni, diky némuz
vedeni rychle pochopi, o co tviirctim planu jde.

2. Situacni analyza — udaje o trzbach, ndkladech, trhu, konkurenci a o riznych silach
Vv makroprostiedi.

3. Marketingova strategie — v této ¢asti je definovano poslani, marketingové aktivity
a finan¢ni cile. Zachycuje také skupiny a potieby, které maji byt uspokojeny.

4. Finan¢ni planovani — prognéza obratu, vydaji a analyza ziskovosti. Na stran¢ pfi-
jmu figuruje objem trZeb, naopak na stran€ vydaju jsou predpokladané vydaje na
marketing.

5. Kontrola plnéni — kontrola ¢innosti a monitorovani plnéni planu, zjiStovani potie-

by ptipadnych uprav.

4.1 Reklamni plan

Soucést marketingového planu je reklamni plan a v pfipad¢, Ze je vytvafen samostatng,
byva tomuto planu podfizen a vychazi z jeho zasad a zavérl. Je zpracovavan obvykle na

obdobi jednoho roku a jeho sestaveni je pocatkem procesu reklamni kampané.

4.2 Postup pripravy reklamni kampané

Pti tvorbé reklamniho programu musi manazeti marketingu vZzdy zacit identifikaci cilového

trhu a motivl kupujicich. Pak ¢ini pét hlavnich rozhodnuti, kterd jsou ndm znama jako 5SM

[13, 16]:
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a > »w Do

421

Poslani (mission) — Jakeé jsou cile reklamy?
Penize (money) — Kolik prostfedkit mize byt vynalozeno?
Sdéleni (message) — Jaké sdéleni ma byt vyslano?

Média (media) — Jaka média je pouzit?

Meéieni (measurement) — Jak vyhodnocovat vysledky?

Obr. 4 5 M reklamy [vlastni zpracovani]

Reklamni cile

Reklamni cile vychazeji z dikladné analyzy soucasné marketingové situace a maji byt do-

sazeny u urcitého publika v ur¢itém casovém obdobi. Je mozné je klasifikovat podle toho,

zda maji za kol informovat, piesvéd¢ovat, pfipominat ¢i posilovat. [16]

Cile je mozné rozdélit na:

Ekonomicke

Maximalizace zisku

Maximalizace objemu prodeje
Maximalizace podilu na zisku

Uvedeni nového nebo inovovaného vyrobku

Udrzeni trzniho podilu

Mimoekonomicke

ZvySeni znamosti vyrobku nebo znacky



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

4.2.2

Ovliviiovani image znacky, vyrobku
Upevnéni umysli ndkupu

Upevnéni pozice spolecnosti v ofich vetejnosti

Stanoveni rozpoctu

Dalsim krokem reklamniho planu je urceni vyse rozpoctu pro planované obdobi. Stanoveni

cilti nas informuje o tom, ceho chceme dosdahnout a rozpocet urcuje, ceho dosdahnout mii-

Zeme.

Zakladni piistupy pii tvorbé rozpoctu:

Metoda zdola nahoru — na zakladé stanovenych cilti ptipravime reklamni plan a poté je

stanovena vySe rozpoctu

Metoda shora dolii — nejprve urc¢ime rozpocet, a pak vypracujeme reklamni plan

Metody stanoveni rozpoctu:

Metoda ziistatkového rozpoctu — patii k nejrozsifenéjSim v praxi, zejména u malych
a stiednich firem, podstata spociva v alokaci zbylych zdroji

Metoda procentudlniho podilu z obratu — stanovuje se dle ur¢itého procenta

Z bézného nebo ocekavaného objemu prodeje

Metoda konkurencni parity — rozpocet je ur€ovan na zakladé vyse uvolnénych fi-
nan¢nich prostfedkti konkurence

zpracované reklamni strategie — nejprve je potieba urcit cile zpravu, provést vybér
médii, zpracovat rozpocet a zajistit zpétnou vazbu a systém méfeni ucinnosti
Marginalni analyza — do reklamy se investuje do té doby, dokud jsou ptirastky vy-
nost vysS$i nez piirastky vkladd, v praxi se tato metoda vyuziva minimalné

Metoda netecnosti — rozpocet je stanoven ve fixni vysi bez ohledu na trh, konkuren-
ci ¢ moznosti na stran¢ zakaznika

Metoda libovolné alokace — jedna se o investice subjektivniho charakteru, bez ohle-

du na analyzy
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4.2.3 Reklamni sdéleni

Aby podnik upoutal cilovou skupinu, je dilezité si stanovit, co a jakym zpisobem chce
sdelit zpravu. Aby byla zprava ¢i sdéleni efektivni, méla by spliiovat nasledujici pozadav-
ky:

e Musi o produktu sdélovat néco zadouciho nebo zajimavého

e Musi fikat néco vyjimecného nebo zvlastniho — exkluzivita

e Musi byt divéryhodna nebo prokazatelna

Dalsi nedilnou soucasti tvorby reklamniho sd€leni je potfeba brat v ivahu hlavni pravidla
tvorby propagacéniho prostfedku. Jedna se zejména o:

» Styl — mize byt zalozen na zivotnim stylu, image, nalad¢, fantazii, hudb¢, technické
odbornosti, védeckych ditkazech, symbolu osobnosti, doporucenti aj.

» Tén — je potieba apelovat na takové vlastnosti vyrobku, které mohou byt pro pti-
jemce sdéleni zajimavé nebo pftitazlivé. Mezi nejbéznéjsi apely patii strach, humor,
romantika, erotika, prestiz, zvédavost apod.

» Slova — tvurci reklamniho sdéleni by se méli zaméfit na slova dobie zapamatova-
telna. Je vhodné vyuzivat riznych slogan ¢i titulkt.

» Format — pozornost potencialnich zakaznikt zajisti také kvalitni zpracovani formy
propagacniho prostiedku. Proto je dilezity vybér spravné velikosti, rozsahu, barvy

¢i grafického zpracovani.

4.2.4 Volba média

Po volbé sdéleni si zadavatel stanovi dalsi ukol — vybrat vhodna média, kterd by ho méla
prenaset. Snahou je nalézt nakladové nejefektivnéjsi médium, které by poskytlo pozadova-
ny pocet a typ expozic (vystaveni) cilovému publiku. Do jaké miry se povede dostat re-
klamni sdéleni do povédomi lidi, zavisi na nasledujicich faktorech:

Dosah (R = reach) — ptedstavuje pocet riiznych osob nebo domécnosti vystavenych medi-
alnimu planu nejméné jednou v prabéhu urcitého casového obdobi.

Frekvence (F = frequency) — urcuje, kolikrat byla v ur¢itém ¢asovém obdobi pramérna
osoba nebo domécnost sdéleni vystavena.

Dopad ((I = impact) — predstavuje kvalitativni hodnotu expozice v daném médiu

Neméné diilezité je také znat schopnost hlavnich typl reklamnich médii pfinaSet dosah,

frekvenci a dopad.
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Rozhodovani probiha na zéklad¢ téchto proménnych:

o Medialni navyky ciloveho publika

o Charakteristicke vilastnosti vyrobku

e Charakteristiky sdeleni

e Naklady
Vzhledem k velkému poc¢tu médii je potieba provést rozhodnuti, jakym zptisobem rozdélit
rozpocet mezi hlavni typy médii. Je potieba brat v tivahu to, ze 1idé maji stdle méné Casu.
Kazdy den jsou vystavovani utokiim reklamy a informaci z tradi¢nich médii, navic z e-
maill ¢i hlasovych schranek. Pozornost se tak stdva vzacnou ménou a k jejimu upoutani je

tieba pouzivat silnych prostredki. [13]

4.2.5 Hodnoceni u¢innosti [2, 13, 16]
Nedilnou soucasti ptipravy reklamni kampané je vyhodnocovani jeji prodejni a komuni-
kacni G¢innosti. VétSina firem tento krok podceniuje a dochézi tak ke snizovani efektivity
jak komunikace se zakazniky, tak ke snizovani vykonu celého podniku. Komunikaci lze
méfit dvojim zpisobem: méfenim piimych ucinkti a méfenim neptimych ucinkt komuni-
kace.
Méreni primych acinku
Touto metodou se sleduje ptirtistek obratu k vlozenym nékladim na komunikaci. Jde o to,
porovnat zménu pfirtstku obratu k vloZzenym nékladim vynaloZenym na marketingovou
komunikaci. Vyuziti této metody je vhodné zejména u podpory prodeje a ptimého prodeje.
Je vSak dllezité znat trh, problém piedstavuje omezend vypovidaci schopnost.
Méreni nepiimych Gcinku
Meéteni nepiimych ucinkl predstavuje vyuziti riznych metod hodnoceni efektivnosti zamé-
fenych na zkoumani ohlasu, zapamatovatelnosti, sledovani médii atd. Vyuziva se komuni-
ka¢niho vyzkumu dvou oblasti:
1. Vyzkum komunikacnich médii
Vyzkum se specializuje na:

e ziskavani informaci o poctu a struktuie osob, které sleduji jednotliva média

e image, kterou jednotlivd média maji

e ziskavani informaci o finan¢nich nakladech ve vztahu dosahu komunikace
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2. Vyzkum komunikacniho ucinku
V pocatku je tikolem vybér nejvhodnéjsiho média a zptisobu komunikace. K tomu se vyu-
zivaji rizné metody, napt. metody vyuzivajici Skalovacich postupti, asociacnich testl, testy
parové komparace, metody vyuzivajici psychometru apod. [2, 16]
Vyzkum se pak zaméiuje na zkoumani jednoho a¢inku komunikace na:

e znalost

e postoje

e chovani
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

5.1 Profil spole¢nosti

Obchodni jméno: X-Y,s.r.o.

Sidlo: Klementova 1546, 686 03 Staré Meésto
Identifikacni ¢islo: 32556014

Predmét podnikani: odpadové hospodatstvi

Rok zaloZeni: 2009

Pocet zaméstnancti: 25

http: WWW.X-Y.CZ

e-mail: Xy@xy.cz

OTR-KS (¢

Obr. 5 Logo spolecnosti [34]

5.2 Ekonomicky vyvoj firmy

Zachyceni ekonomického vyvoje v Case je v piipad€ analyzované spolecnosti slozité hned
z vice diivodl. Jednim z nich je kratkd doba podnikani, diky které neni dostatek ekonomic-
kych udaji umoznujicich zachytit dlouhodoby vyvoj. Je dilezité mit na paméti, ze jsou
vysledky zna¢nou mérou ovlivilovany sezonnosti, vykyvy pocasi a dopadem ekonomické
krize, kterd zasdhla 1 obor stavebnictvi, tim padem ovlivnila pisobeni odvétvi zpracovani
odpadu, jelikoz je zavislé i na spolupraci se stavebnimi firmami.

Analyzovana spole¢nost zaznamenala po celou dobu svého ptlisobeni v roce 2009 vykyvy
ve vyvoji ziskll a nejvétsi propad méla v poslednim mésici sledovaného obdobi, kdy dosah-
la ztraty ve vysi 628 835 K¢&. Na nize uvedeném grafu je mozné vidét vyvoj nakladt, vyno-

st a zisku spolecnosti X — Y, S. 1. 0. v roce 20009. [44]


mailto:xy@xy.cz
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Vyvoj nakladi, vynosi a zisku
9000000
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H Vynosy
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Kvéten Cerven Cervenec Srpen ZaFi Rijen  Listopad Prosi
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-2000000

Obr. 6 Vyvoj nakladd, vynost a zisku spoleénosti X — Y, s. r. 0. / 2009 [vlastni zpracovani]

Dalsi graf znazoriuje strukturu zisku spoleénosti. Celych 47 % zisku tvofi vykup staveb-
nich odpadil a vysoky podil mé také zemina. Ostatni druhy odpadti maji na ziscich podniku
20-ti procentni podil.

Struktura zisku
1%

H beton

W zemina

B smés stav.
Hdfevo

| piliny,..
mBIO

Obr. 7 Struktura zisku spole¢nosti X — Y, s. r. 0. za rok 2009 [44]
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Posledni obrazek vyjadiuje pomér ziskl jednotlivych aktivit. Mobilni recyklace poskytuje
firmé nejvyssi zisky a vyznamnou tlohu plni také demolice. Ostatni aktivity maji spise

charakter dopliikovych sluzeb.

Ziskovost sektoru

B Mobilnirecyklace
B Doprava
B Demolice
3%
B Kompostarna

Obr. 8 Podil ziskt jednotlivych aktivit spole¢nosti X — Y, s. r. 0. za rok 2009 [44]

5.3 Vyvoj a ¢innost firmy

5.3.1 Historie

Obr. 9 Areal spolecnosti [vlastni zpracovani]
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Spolecnost X — Y, s. 1. 0. byla plivodné zalozena hned nékolika obcemi v roce 1993. Du-
vody jejiho vzniku byly zvySujici se naklady na zpracovani stavebnich odpadd, které vzni-
kaly likvidaci nezadoucich budov, organické odpady doméacnosti a podnikani. Rostouci
naklady byly zplisobené outsourcingem praci na okolni, ve vétSiné ptipadti vzdalené sou-
kromé podniky ¢i obce. Vyhodou nové zaloZzeného podniku bylo pfedev§im dosahovani
zisku.

Jelikoz si byla soucasna matetska spoleCnost védoma vyssi konkurenceschopnosti a obrov-
ského potencidlu v ptipad¢ spoluprace, piresla analyzovana spole¢nost do soukromého
vlastnictvi nejvetsi lokalni spolecnosti na zpracovani odpadt. Matei'ska spolecnost byla do
doby koup¢ firmy X — Y, s. r. 0. znevyhodnovana v mnoha vybérovych tizenich z diivodu
absence zpracovani stavebnich a organickych materiald. Vypisovatelé vybérovych fizeni
vétSinou hledaji firmy, které dokazou zlikvidovat jakykoliv odpad, aby nemuseli zadavat
likvidaci riznych odpadl riznym firmam a mohli tak Zadat mnozstevni slevy. Spolecnosti
spliujici vySe uvedené pozadavky se nova matetska firma stala az po koupi spole¢nosti X —
Y,s.r.o.

Pocatkem kvétna roku 2009 tedy zapocala spolecnost X — Y, s. r. 0. novou kapitolu své
existence jako dcefind spole¢nost a soucast vétsiho celku, ktery také podnika v oblasti
zpracovani odpadil. Analyzovana firma ma své provozovny ve 3 méstech, konkrétné ve
Starém Mésté u Uherského Hradisté, v Ostrozské Nové Vsi a v Buchlovicich. Jelikoz dis-
ponuje mobilni technikou, rozsifuje pole svého puisobeni. Piestoze by diky mobilité techni-
ky bylo mozné délat zakazky viceméné kdekoliv, analyzovana spole¢nost plisobi spiSe
Vv regionu, jelikoz se pfepravou zafizeni zvysuji ceny zakazek a ty se pak stavaji pro zada-

vatele nevyhodné. [44]

5.3.2 Vyrobky a sluzby

v’ Zpracovani stavebnich odpadi mobilnim drcenim a téidénim véetné déleni materia-
1a

v" Vyroba a prodej stavebnich recyklati

v’ Zpracovani a prodej hutnitelnych zemin s plynulou kiivkou zrnitosti, vhodnych pro
hutnéné nasypy

v Demolice staveb véetné vyklizeni a odstranovani odpadi

v Vyklizeni domu, byt a jinych objektl, veetné likvidace odpadu

v" Kompostovani biologicky rozlozitelnych odpadi
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AN NN

5.3.3

Zpracovani a prodej dievnich odpada
Vyroba a prodej kompostl a vysadbovych substratii
Prodej substratu pro vysadbu zaté¢Zovanych travnika

Kontejnerova doprava [34]

Reference

FIRESTA-Fiser, rekonstrukce, stavby a. s. — demolice mostu — Zeleznice Staré

firesta

Mésto

Obr. 10 Logo spole¢nosti Firesta

CB, s. r. 0. — demolice mostt — Bat'iv kanal

Obr.11CB,s.r. 0.

Lukrom, spol. s r. 0. — demolice sypky — Husténovice

LUKrROM
| S

Obr.12 Lukrom, spol. s . 0.
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

6.1 Analyza makroprostredi

Ukolem této analyzy je pomoci pochopit problém, nikoli poskytnout odpovédi. Nasledujici
techniky slouzi K identifikaci, klasifikaci a pochopeni zakladnich faktort, které ovliviuji
strategii firmy. Pfi analyze makroprostiedi je potfeba vénovat usili identifikaci budouciho
vyvoje a jeho moznému dopadu na podnik.
PEST analyza
Prostiedi organizace zachycuje veskeré vnéjsi vlivy, které ptisobi na rozhodovani a vykon-
nosti podniku. Pii analyze téchto vlivll vychdzime z analyzy vzdaleného prosttedi a postu-
pujeme smérem dolt, k lokalnimu prostfedi. Pro analyzu makroprostiedi pouziji PEST
analyzu, kterd zkouma politicko-pravni faktory, ekonomické, sociokulturni a technologic-
ké, které ovliviiuji nebo mohou ovlivnit ¢innost podniku.
Politicko-pravni faktory

» Politickd a vladni stabilita
Datova a socialni politika
Antimonopolni zadkony

Pracovni pravo

YV V VYV V

Ochrana spotftebitele
» Regulace v oblasti zahrani¢niho obchodu

Politicko-pravni oblast zahrnuje spoustu faktort, které vice ¢i méné ovliviuji chod spolec-
nosti. Je potieba klast dliiraz na zjednoduSeni a sniZeni daflové zatéze jak pro firmy, tak pro
spotiebitele. K dosazeni vladni a politické stability je nutna spravna volba slozeni vlady,
kterd by podporovala spotiebitelskou aktivitu, zakladani novych podniki a dochazelo by
tak ke zvySovani konkurence a sniZovani nezaméstnanosti.

CR je demokratickou parlamentni republikou, ktera od roku 2000 rozviji efektivngjsi regi-
onalni samospravu na krajské Grovni, ale zachovéava jednu soustavu nejvysSSich statnich
organtl v Cele s prezidentem. Je Clenskou zemi OSN (Organizace spojenych narodt), EU
(Evropska unie), NATO (Severoatlanticka aliance), OECD (Organizace pro ekonomickou

spolupraci a rozvoj), Visegradské skupiny a mnoha jinych mezindrodnich organizaci.
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Vlada CR je vrcholnym organem vykonné moci a schazi se jednou tydné na svém zasedani,
kde rozhoduje o zasadnich otazkach celostatniho vyznamu. Jeji jednani nejsou vefejna a
piijata usneseni jsou zvefejiiovany na internetovych strankach Utadu vlady CR.
Soudni moc je v Ceské republice vymezena Ustavou CR tak, Ze soudy vykonavaji své po-
slani jako nezévislé instituce. Okresni, krajské, vrchni soudy a Nejvyssi soud tvoii soustavu
obecnych soudii. Soustava spravnich soudti svou strukturou kopiruje soustavu obecnych
souddl. Jejich ptisobnost a organizace je stanovena Ustavou CR a zakonem. Organizace a
pasobnost statnich zastupitelstvi je Stanovena obdobnym zplGsobem. Na navrh ministra
spravedInosti je vladou jmenovan nejvyssi statni zastupce. Soudce je jmenovan preziden-
tem Ceské republiky. Mimo soustavu obecnych soudi stoji Ustavni soud. [35]
Ekonomické faktory

» Vyvoj HDP

» Vyse trokové sazby (Repo 2T CNB - 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)
Nezaméstnanost
Inflace
Kupni sila obyvatelstva
Devizové kurzy (2009 - CZK/EUR 26,45; CZK/USD 19,06; predikce 2010
CZK/EUR 25,8; CZK/USD 17,9)

vV V VYV V

Hruby domaci produkt za rok 2009, ociStény o cenové, sezonni a kalendarni vlivy, klesl ve
srovnani s rokem 2008 0 4,3 %. V samotném 4. ¢tvrtleti byl HDP niZ§i v meziro¢nim Srov-
nani o 4,2 % a oproti 3. Ctvrtleti o 0,6 %. Podle aktualnich informaci bylo sniZeni HDP
Vv poslednim lonském ¢tvrtleti diisledkem poklesu dani z produktti. Hrubd pfidand hodnota
V odvétvovém thrnu naopak vzrostla diky pozitivnimu piispévku primyslu, negativné vSak
pusobil pokles v odvétvich podnikatelskych sluzeb, obchodu a stavebnictvi. Pro rok 2010
se predpoklada rist hrubého domaciho produktu, ktery by mél byt tazen zejména zahranic-
nim obchodem. [27]

Mira registrované nezaméstnanosti k 31. 1. 2010 oproti prosinci roku 2009 vzrostla
Z puvodnich 9,2 % na 9,8 %. Na jejim rastu se podilel pfedev§im sezonni vliv a pokracujici

vliv hospodarské recese.
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Obr. 13 Mira nezaméstnanosti [43]

Roéni mira nezaméstnanosti provadénd CSU za rok 2009 oproti roku 2008 vzrostla
z ptivodnich 6,7 % na 8,8 %. Predikce miry nezaméstnanosti pro rok 2011 je dle CSU sta-
novena na vysi 8,6 %, tudiz se predpoklada jeji mirny pokles. [43]

Primérna mira inflace pro rok 2009 dosahla 1 %. Celkova hladina spotiebitelskych cen
vzrostla v lednu 2010 proti prosinci 2009 o 1,2 %. Tento rust zptisobilo zvySeni nepfimych
dani a zvySeni cen zejména v oddilech bydleni, potraviny a nealkoholické napoje. Pramér-
na mira inflace se v letech 2010 a 2011 odhaduje na 2 %, tedy v blizkosti infla¢niho cile
CNB. [27]

Znacné regionalni rozdily v irovni poptavky Ceskych domacnosti existuji i v dobé recese.
Praha a jeji okoli pfedstavuji oblasti, kde je troven kupni sily v piepoctu na jednoho oby-
vatele stale vyrazné nad primérem celé Ceské republiky. Naopak je tomu

v Moravskoslezském ¢i Usteckém kraji, kde si obyvatelé musi vystadit s mnohem uspor-
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n&j§imi osobnimi i rodinnymi rozpoéty. V nékterych oblastech Ceské republiky se tiroven

kupni sily pohybuje dokonce pouze kolem 70 % ceského priméru. [42]

Kupni sila v krajich
{primér CR = 100 %)

0-92 %
92,1-96 % =
96,1-100 %
100,1-102 % ==
102,1 % a vice mmm

Obr. 14 Kupni sila v krajich CR - 2009 [42]

Sociokulturni faktory

» Demograficky vyvoj populace
Zivotni styl
Uroveti vzdélani

Skladba obyvatelstva

YV V VYV V

Regionalni rozde¢leni obyvatelstva
» Pristup k praci a volnému ¢asu

V socialni oblasti se neustale vyskytuji nové trendy. Na zakladé zjisténych informaci za 1.
pololeti 2009 ztistal zachovan dynamicky meziroéni riist poétu obyvatel CR o0 0,6 %. Ve-
obecné lze fici, ze Ceska populace méa z ekonomického pohledu i nadale velmi piiznivou
strukturu s vysokym potencidlem obyvatel v produktivnim véku (15 — 64 let). Na druhé
stran¢ je zaznamenan proces starnuti obyvatelstva a v budoucnu se ptedpoklada, ze rtist
poctu seniord v populaci i nadale poroste. V soucasnosti roste konzumni styl Zivota a je
témer nezbytnosti se neustale vzdelavat. V dusledku této potieby roste pocet vysokoskola-

ki. Zaméstnanost vysokoskolakti — neboli jejich schopnost ziskat a udrzet si praci — je
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V rozvinutych zemich zna¢né ovlivnéna celkovou ekonomickou situaci zemé a s ni souvise-
jici trovni kvalifikanich pozadavkd na pracovnim trhu. Mira nezaméstnanosti vysokosko-
1kt souvisi s celkovou mirou nezaméstnanosti, ale ve vétsiné€ evropskych zemi je o tfetinu
az o polovinu niz&i. V CR jsou na tom studenti vysokych kol jest& 1épe, jelikoz mira jejich
nezamé&stnanosti oproti celostatnimu praméru stale jesté nedosahuje ani polovic¢nich hod-

not. Po vstupu CR do EU stoupal poéet cizinct, ktefi u nés Ziji a pracuji. Nyni je ale mozné

podpofen i snizenim poptavky po zahrani¢ni pracovni sile z divodu nizsi ekonomické ak-
tivity. Vzhledem k dopadu ekonomické krize je spousta obyvatel nucenych cestovat za pra-

ci. St€hovani do vétsich mést je také trendem vyvolanym zménami zivotniho stylu. [32]

5 H% A
= A 2008
£
E 0% A A
a a
E & &
L 5
-g % A
B
.
%
B vevEky 25-34 et
" B ve viku 2554 et
£ shsobent V8
- IRNINRINRIREIE
S§s3i§e5§§35s5 589958 2¢8°¢3
= 27 5 4 i 3 tiE<=£&¢£: ¢ 758" 8L
& i = = £ Z £ € B =
= hE) &£ g e
Zdroj: Education at a Elance 304, wipoity SVP "'—'h

Obr. 15 Podil dospélych s vysokoskolskym vzdélanim (zemé OECD v roce 2007) [26]

Technologické faktory

» Nové objevy

» Celkovy stav technologii

» Zmény technologii

» Rychlost zastaravani
Na zakladé prazkumu CSU o vyzkumu a vyvoji za rok 2008 bylo zjisténo, ze VaV provadi
v CR cca 2000 subjektil, které za n&j utratily 54,1 mld. K&, aviak pouze 5 % z nich vydalo
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na vyzkum a vyvoj vice jak 100 mil. K¢&. Dale bylo zjisténo, ze podil vysokoskolského sek-

toru na vefejnych vydajich na VaV vzrostl v CR od roku 1998 o vice jak polovinu.

Celkové vydaje na VaV (mid. K¢; % HDP)

1,15% 1,14%

1998

1999 2000 2001

1,55% 1 54%

7 1,46%
1,41
1,25% 1,25
1,21% 1,20% 1,20}/,,_

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Struktura v r. 2008 podle:

Zdroj financovani:
52% podnikatelske
41% vefejné

6% zahraniéni

Sektor provadéni:
62% podnikatelsky
21% viadni
17% vysokoskolsky

Druh vydajt:
40% mzdove
49% ostatni bézné
11% investiéni

Typu VaV aktivity:
30% zakladni vyzkum
27% aplikovany vyzkum
43% experimentalni vyvoj

Kraj:
36% hl. m. Praha
26% Stredocesky kraj
11% Jihomoravsky kraj
27% Ostatni kraje

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

Programy pro vyzkum, vyvoj a inovace z Evropskych fondii jsou potiebné pro neustaly

rozvoj nasi zemé€. V ramci Uspornych protikrizovych opatfeni se vsak planuje zmrazeni

vydajli na vyzkum a vyvoj v letech 2010 — 2012. Stat v roce 2009 investoval do vyzkumu a

vyvoje 24,83 miliardy korun. Piestoze vydaje v Cesku v poslednich letech rostly, stéle zao-

stavaly za primérem EU. Vyvoj je zajistovan zejména prostiednictvim soukromych podni-

ka. Pro velky pocet inovaci a technologické zmény vyrobky rychle zastaravaji a prave in-

vestice do védy a vyzkumu pomadhaji posilovat konkurenéni vyhodu spolecnosti a konku-

renceschopnost zemé. [29]

6.2 Analyza mikroprostredi spole¢nosti X-Y, s. r. 0.

Cilem analyzy mikroprosttedi je identifikace zédkladnich hybnych sil, které v odvétvi ptiso-

bi a zékladnim zplisobem ovliviiyji ¢innost podniku.
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6.2.1 Odpadové hospodarstvi

Odpadové hospodafstvi je dynamicky se rozvijejicim oborem, ktery ovliviiuje Siroké spekt-
rum subjektti na vSech stupnich vyrobniho a spotiebniho cyklu od té€zby surovin, pies vy-
robu, dopravu a spotfebu produkti az po jejich zneskodnéni, kdy po uplynuti doby jejich
Zivotnosti se z nich stavaji odpady (jedna se o tzv. spotfebni odpady). Vyznamnou skupinu
odpadu tvoii také tzv. vyrobni odpady, které vznikaji pii vyrobé danych produkti. Odpa-
dové hospodarstvi se vyvinulo v samostatny vyzkumny a studijni obor. Jako typicky multi-
disciplinarni obor s dominantnim postavenim chemie a chemické technologie zejména v
oblasti vyuziti, zneSkodnéni a prevence odpadii poskytuje rozsahlé moznosti vyzkumnym
pracovnikiim z riznych odvétvi ¢eského hospodarstvi. Odpadové hospodarstvi je v soucas-
nosti pojimano jako celek zastfeSujici ¢innosti zamétené na piedchazeni a omezovani vzni-
ku odpadii, sniZzovani jejich nebezpecnosti pro zivotni prostiedi a nakladani s nimi dle plat-
né legislativy. Dle evropské klasifikace ekonomickych ¢innosti (NACE - CZ) do odvétvi
spadaji 38.32 (Uprava odpadii k dalsimu vyuziti, kromé demontdze vrakii, strojii a zarize-
ni), 46.77 (Velkoobchod s odpadem a srotem) a 43.11 (Demolice).

Odvétvi recyklace druhotnych surovin plni v CR dlouhodobé nezastupitelnou tlohu pii
zpracovani zejména kovového i nekovového odpadu a dalSich druhti pouzitych i nepouzi-
tych vyrobkli na sekundarni suroviny, jejichz kvalita je vhodna k dalSimu materidlovému
vyuziti ve zpracovatelskych odvétvich. Odvétvi je tradiéné propojeno s evropskym trhem i
narUstajicim podilem mimoevropského trhu. Jako vyznamna ¢ast eko-pramyslu tak umoz-
nuje uzavirani materialovych cykld, ¢imz pfispiva ke zvySovani materialové produktivity
celého hospodatstvi CR. Recyklace a obchod s druhotnymi surovinami jsou zavislé na
zménach na vnitinim 1 zahrani¢nim trhu, na které je odvétvi napojeno. Tyka se to nejen
oblasti nabidky odpadu, ale také poptavky po sekundarnich surovinach a vyrobki z nich
vyrobenych. Celkovy rozvoj odvétvi je po piijeti CR do EU pozitivné ovliviiovan pravnim
tlakem na zvySovani trovné recyklace.

Cilem odpadového hospodaistvi CR je zvyseni vyuzivani odpadi s upfednostnénim recyk-
lace na 55 % do roku 2012 a materidlového vyuziti komunalnich odpadii na 50 % do konce
roku 2010 ve srovnani s rokem 2000.

Ekonomické subjekty odvétvi jsou celkem stabilné rozloZeny po celém tizemi Ceské repub-
liky. Nejvice jsou vak orientovany ve Stiedogeském, Jihomoravském, Usteckém a Morav-

skoslezském kraji, Castecné také v hlavnim mésté Praze. Umisténi zpracovatelskych kapa-
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cit, zejména stavebnich odpadi se postupné méni, v zavislosti na zménach v intenzité sta-
vebnich a rekonstrukénich praci.
V roce 2008 bylo v Ceské republice vyprodukovano celkem 25,9 mil. tun odpadu. Oproti

roku 2007 se jedna o mirny narast ve vysi 3 %. [21]

Vyvoj produkece odpadiv CR
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Obr. 17 Vyvoj produkce komunalnich i podnikovych odpadii [21]
Vyse uvedeny graf znazornuje vyvoj produkce odpadu v letech 2002 — 2008. Z grafu vy-

plyva, ze trend mirného zvySovani produkce odpadu zahdjeny v roce 2006 stale pokracuje.
Graf informuje také o vyvoji mezinarodné uzivaného indikatoru produkce komunélniho
odpadu na obyvatele, jehoz hodnota vzrostla oproti roku 2007 z 293 kg na 305 kg v roce
2008, coz ptredstavuje zvySeni o 4,1 %.

Pozadavky EVROPSKE UNIE

EU vyzaduje od ¢lenskych statt, aby skladkovani odpadi radikaln¢ omezily a posléze vii-
bec nepraktikovaly. Za neplnéni evropské smérnice ndm hrozi mimo jiné finan¢ni postihy.
Cilem EU je redukce mnozstvi odpadu na troven, kdy v roce 2013 bude o 50 % mén¢ a
v roce 2020 o 65 % méné biologicky rozlozitelnych odpadii neZ v roce 1995. Ceska repub-

lika vSak tyto pozadavky zatim neplni a zaostava tak za ostatnimi staty Evropy. [21]

6.2.1.1 Domadcnosti a odpadové hospodaistvi

Na zéklad¢ provedenych vyzkumi bylo zjisténo, ze vyvoj mnozstvi tfidéného sbéru ma
stale stoupajici tendenci. V roce 2008 bylo obcemi vytiidéno 539 132 t vyuzitelnych odpa-

da (papiru, plastt, skla, ndpojovych kartont a kovll). Pfi pfepoctu na jednoho obcana to
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¢ini 53,1kg/rok, coz piedstavuje vice nez 11% nariist vytéznosti vytiidénych odpadii oproti

roku 2007. Nasledujici obrazek znazornuje podily na celkovém vytifidéném mnozstvi.
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Obr. 18 Primérna skladba vyttidéného odpadu v roce 2008 (kg/obyv. a rok) [19]
Dalsi prizkumy ukazuji, ze komunalni odpad tfidi pfiblizné¢ sedm lidi z deseti (69%). Zby-
lych 31 % populace se v soucasnosti do systému tiidéné¢ho sbéru odpadli nezapojuje. Roz-
déluje se dale na dvé podskupiny obyvatel, pfi¢emz prvni podskupinu tvofi lidé, ktefi maji
konkrétni divody, pro¢ odmitaji tfidit. Druhou podskupinu pak tvofi lidé, kteti de facto
proti tfidéni nic nemaji, jen jsou v soucasné dobé pfiliS pohodlni na to, aby s tfidénim zaca-
li. Vzhledem k tomu, ze ob& uvedené podskupiny jsou pfiblizné stejné pocetné, lze ve
sttednédobém cCasovém horizontu ocekavat, Ze se podil obyvatel zapojenych v systému
tfidéného sbéru odpadu miize oproti sou¢asnému stavu zvysit piiblizné na 80 %.
Samospravy mést a obci si dobfe uvédomuji skutenost, Ze ve stavavajicim systému odpa-
dového hospodaistvi jako celku musi dojit na uzemi celého statu k podstatnym zménam.
Zménam takovym, které povedou k tomu, aby CR jako celek splnila své zavazky vici Ev-
ropské unii, zméndm takovym, kdy budou dopady pro samotné obce, mésta a predevsim
obyvatele co nejméné ekonomicky nékladné a zméndm takovym, v rdmci kterych bude co
nejvetsi efekt environmentalni, a to v kontextu s ekonomickymi moznostmi vyplyvajicimi

ze samotného systému. [19]

6.2.1.2 Podniky a odpadové hospodaistvi

Mezi hlavni piivodce odpadii v CR patii ekonomické subjekty neboli podniky. V roce 2008
vyprodukovaly celkem 22,2 mil. tun odpadu. Ve srovnani s rokem 2007 se jedna o nartst o

2,7 %. Nejvétsi nartst produkce podnikovych odpadl byl zaznamenéan v odvétvi odstrano-
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vani odpadnich vod a pevného odpadu, ¢isténi mésta (nardst o 16,9 %). Druhy nejvétsi
zaznamenany narust je v odvétvi stavebnictvi (o 7,5 %) a energetiky (0 5,2 %). Na druhou
stranu nejvyraznéjsi pokles produkce odpadii byl zjistén v odvétvi dolovani a tézba. Dalsi
pokles se tyka dopravy, zpracovatelského primyslu a v oblasti zeméd¢€lstvi a lesnictvi.

Nize uvedeny obrazek znazornuje, ze vétsSina podnikovych odpada v roce 2008 vznikla pii
¢innosti 310 firem. Ty predstavuji 2 — 2,5 % z poc¢tu vSech podnikd, které se podileji na

produkci podnikovych odpada. [21]

Podil na produkei podnikovyeh odpadd podle
mnoZstvi vyprodukovanych odpadd v roce 2008
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Obr. 19. Podil na produkci podnikovych odpadii v roce 2008 [21]

6.2.2 Vnéjsi mikroprostiedi spole¢nosti X-Y,s. r. 0.

6.2.2.1 Porterova analyza 5-ti konkurencnich sil

V Porterové analyze je nutné analyzovat atraktivnost odvétvi z divodu piedvidani zisko-
vosti v odvétvi. Problém vsak predstavuje nejen neustale se ménici struktura odvétvi, ale
také dynamicky proces, coz Caste¢né negativné ovliviiuje zavéry, které plynou z tohoto
modelu.

Spolecnost X - Y, s. 1. 0. se nachazi v dynamickém odvétvi, jejiz charakteristikou jsou no-
va feSeni, rychlé zmény a inovace. Odvétvi se nachazi v prostoru zdravé konkurence a na-
bizi se moznost diferenciace a odliSeni od ostatnich spolecnosti piisobicich ve stejném obo-
ru. Z tohoto ditvodu se doporucuje vyuzivat strategii diferenciace a vytvaret firmu jedinec-

nou na regionalnim trhu. Nize uvedena analyza zachycuje jednotlivé slozky Porterova mo-
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delu konkurenénich sil. Byla stanovena na zakladé konzultace s expertni skupinou zamést-

nanct firmy.

Tab. 4 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi [vlastni zpracovani]

2010 2015

N
a1

28
4,7

e
()

SN
w

V souvislosti s konkuren¢ni rivalitou v odvétvi muzeme fici, ze situace na trhu je
V soucasnosti pomérné stabilni a v budoucnu se ofekava neustaly rist, jelikoz se jedna o
dynamicky se rozvijejici obor. Z tohoto divodu se predpokladd zvySujici se konkurencni
vani nabidky vyrobkil a sluzeb. ZvySena pozornost by tedy méla byt vénovana predevSim
kvalité poskytovanych sluzeb. Odejit z trhu by nemél byt zdvaznym problémem, jelikoz

neexistuji zadné vyznamné bariéry vystupu a fixni ndklady se nepohybuji na vysoké tirovni.
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Tab. 5 Hrozba vstupu do odvétvi [vlastni zpracovani]

2010 2015

w
D

36

o
~
(2]

~
~

Zhodnotime-li hrozby vstupti do odvétvi, z naseho skore je ziejmé, Ze jsou mirné nadpru-
meérné a jelikoz trh jeSté neni dostate¢né nasycen, predpoklada se jeho nértst v budoucnos-
ti. Nejvetsi prekazku predstavuje pristup k distribu¢nim kanalim. Vybudovat silnou pozici
na trhu a ziskat si zdkaznickou divéru je v dneSnim svété obtizné.

Ostatni aspekty nijak zvlast’ neovliviiuji odhad budouciho vyvoje vstupu do odvétvi.
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Tab. 6 Vyjednavaci sila zakaznik [vlastni zpracovani]

2010 2015

19 23
3,8 4,6

N
w

Z vySe uvedené tabulky je ziejmé, Ze vyjednavaci sila zdkaznikli je podprimérna a
v budoucnosti se ptedpoklada jeji mirny nértst a to ptedevsim z diivodu snizujiciho poctu
vyznamnych zakaznikl. Jejich vyjednavaci pozice tak vzroste. Vyznam vyrobki pro za-
kazniky bude mirn¢€ klesat, jelikoZ se nepiedpoklada, ze budou pravidelné nakupovany
stale stejnymi zakazniky. Dal§i vyznamnou hrozbou pro firmu jsou relativné nizké naklady
zékaznikl pti prechodu ke konkurenci, jelikoz ceny zakazek a produktii nejsou pfilis
ovliviiovany vérnosti zakazniki, ale spiSe mnozstvim sjednané zakazky. Ostatni aspekty

minimalné ovliviiyji vyjednévaci pozici zékazniku.
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Tab. 7 Vyjednavaci sila dodavateld [vlastni zpracovani]

2010 2015

23 25
4,6 5

SN
w

Na zékladé vySe uvedené analyzy jsme opét zjistili nartist vyjednavaci sily, v tomto ptipadé
sily na poli dodavateld. Nejvétsi hrozbu ptedstavuje vstup novych dodavateli do odvétvi,
na zakladé¢ kterého se zvySuje jejich vyjednéavaci pozice. Na druhou stranu slaba stranka je
spatfovana v rlstu vyznamu zékaznikd pro dodavatele. Ostatni uvedené aspekty nijak

zvlast neovliviiuji primérnou vyjednavaci silu dodavateld.
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Tab. 8 Hrozba substituti [vlastni zpracovani]

2010 2015

13 15
2,6 3

[E
N

Hrozba substitutli na trhu odpadii je velmi nizkd, da se fici, Ze Zadné substituty na trhu
nejsou a v budoucnu se ve své podstaté jejich vyskyt neptedpoklada. V piipadé vyskytu
substitutu se jeho hrozba mize mirn¢ zvysit, avsak je vysoce nepravdépodobné, ze by tato
situace nastala.
Zpisoby dosazeni konkuren¢ni vyhody na trhu odpadu:

v" Nabizet nizs§i ceny, nez které uvadi konkurence

v’ Nabizet vice sluzeb ¢&i zvyhodnéni za stejnou cenu

v" Rozsifit nabidku sluzeb nebo produkti

v’ Zvysit kvalitu poskytovanych sluzeb
Po provedeni vyse uvedenych analyz jsme zjistili, Ze pro spolec¢nost je vyhodné zvolit stra-
tegii diferenciace poskytovanych sluzeb a vytvaret tak pro své zakazniky specialni na-
bidky, které budou posilovat pozici firmy na trhu. Doporucend strategie je uplatiiovana

predevs§im v malych a stiednich firméch, které jsou omezeny finan¢nimi prostredky.
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7 ANALYZA KONKURENCE

Pro zjisténi postaveni na trhu je neméné dilezité provést analyzu konkurence, kterd nam
pomiize najit jeji slabé stranky a definovat vyhodu, kterou se poté miizeme prosadit u za-
kaznikl a odliSime se tak od naSich soupeit na trhu. Dal$i vyhodou analyzy konkurence je
také skutecnost, ze se od konkurence mizeme mnohému piiucit. Pokud budeme pribézné
sledovat a vyhodnocovat aktivitu uspé$nych konkurentt a jejich odezvu zakaznikd, ziska-
me mnoho poznatki o jejich nakupnim chovani. Diilezité je vSak nesnazit se konkurenci
pouze kopirovat, ale vzdy ptidat néco svého a odlisit tak svoji nabidku.

Konkuren¢ni prostfedi analyzované spole¢nosti je celorepublikové rozsahlé. Existuje mno-
ho spolecnosti, které se specializuji v daném odvétvi a snazi se co nejvice uspokojit své
zakazniky. Vzhledem k individudlnimu pfistupu se jim obcas podaii ziskat i vyznamného
zakaznika. Nutno podotknout, ze analyzovana spole¢nost ptisobi spise regionalné, nez ce-
lorepublikové. Tato skute¢nost neni dana tim, ze by podnik nemél moznost uspokojovat
potieby vzdalenéjSich zakaznikd, ale tim, ze se vzrustajici vzdalenosti rostou naklady za-
kazek a z tohoto diivodu potencidlni zdkaznici hledaji firmy v blizkém okoli svého plisobe-
ni.

Ve své praci jsem se rozhodla provést srovnavaci analyzu s konkurenci. Mezi typické zdro-
je informaci patii vyro¢ni zpravy, obchodni tisk, zpravy z médii, zpétné vazby zakaznikl a
dodavatelii, osobni styky apod.

V nize uvedené tabulce naleznete kritické faktory uspéchu na trhu zpracovani odpadi, je-
jich vahovy podil v procentech v roce 2010 a ptedpokladany vyvoj v roce 2015. V analyze
bylo pouzito bodového hodnoceni, pficemz 1 bod = slaby vykon v odvétvi a 5 bodi = vy-
nikajici vykon v odvétvi. Zvolené konkurenéni firmy v odvétvi:

Konkurent 1: LIKOL, spol. sr. 0.

Konkurent 2: RESTA DAKON, s. r. 0.

Konkurent 3: SETRA, spol. sr. o.
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Tab. 9 Srovnavaci analyza s konkurenci [vlastni zpracovani]

Na zékladé provedené srovnavaci analyzy s konkurenci je zfejmé, Ze spolenost X- Y, s. T.
0. dosahuje na trhu v regionu pouze primérnych vysledki. Az na podnik RESTA —
DAKON, s. r. 0. dosahuji konkurenéni firmy lepSich vysledkl neZ nami analyzovana spo-
le¢nost. Slabou stranku spolecnosti piedstavuje predevsim vyuziti modernich technologii a
uroven marketingové komunikace. Z tohoto diivodu bude v nasledujici ¢asti prace vytvoien
novy projekt zavedeni efektivnéjsiho komunika¢niho mixu pro tuto spolecnost se zamére-
nim na vSechny cilové skupiny. Mezi kli¢ové faktory patii také schopnost uspokojovani

rostoucich pozadavkil zakazniki, schopnost poskytovat kvalitni sluzby apod.

Nize uvedené firmy patii mezi nejvyznamnéjsi konkurenty zabyvajici se zpracovanim od-
padu:

v" LIKOL, spol. s . o.
Spolec¢nost, kterd vznikla v roce 1993. Hlavni ¢innosti zpocatku vyplyvaly z kvalifika¢nich
predpokladii pracovnika prevzatych od JLD, s. p. a to zejména provadeéni praci hornickym
zpusobem, provadéni rozvodnych a telekomunikacnich siti a realizace staveb rizného cha-
rakteru. V soucasnosti se firma zabyva drcenim a tfidénim lomového kamene, vrtanim
studni a demolicemi staveb. [28]

v RESTA DAKON, s.r. 0.

Podnik ptisobi na trhu s odpady pies 10 let a sortimentem sluZeb se stejné jako hlavni kon-

vvvvv
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Kojetiné. Hlavni ¢innosti spolecnosti je zpracovani stavebniho odpadu a jeho recyklace.
Mezi zpracovateli stavebniho odpadu se jedna 0 jednu z nejlepsich firem na Moravé. [39]

v' SETRA, spol. sr. 0.
Spolecnost, ktera piisobi na trhu témér 20 let. ZaloZena byla za c¢elem provadéni nakladky
a vykladky zelezni¢nich vagont, stavebni dopravy a prace autojetaby. Na konci roku 1993
se firma rozhodla rozsifit svoji ¢innost a zaméfila své pusobeni do oblasti odpadového
hospodafstvi, ve které pisobi dodnes. [41]

v' RESTA,s.r. 0.
Spoleénost zalozena v lednu roku 1991 v Pierové. Je jednou z prvnich firem v Ceské re-
publice, které se zacaly zabyvat problematikou recyklace stavebnich odpadt. V soucasnosti
patii mezi nejvétsi Ceské vyrobce mobilnich drticich a tfidicich zatfizeni. Mezi dalsi ¢innos-
ti spolecnosti patii také zpracovani studii a navrhi linek pro recyklaci, zfizovani zavodl na
recyklaci a demolice staveb. [40]

v MROZEK, a. s.
Spolecnost se sidlem v Bystfici, ktera pisobi na trhu od kvétna roku 1989 a v rocel996
zaméstnavala vice nezl5 pracovnikd. Firma se mize pysnit svymi dlouholetymi zkuSe-
nostmi a vlastnim technickym vybavenim, které¢ vyuziva pro veskeré demoli¢ni, zemni a
jetabnické prace. [33]

v" DUFONEVR.C.,s.r.0.
Firma se sidlem v Brn€¢ na trhu puasobi jiz 12 let a jeji Cinnost spociva predevsim
V provadéni staveb, jejich zmén ¢i odstratiovani. Dalsi podnikatelskou ¢innosti je nakladéani
s odpady. V roce 2005 doslo k fizi spole¢nosti a rozsifil se tak rozsah podnikatelskych
aktivit o vyrobu popilkovych suspenzi, Skvarového stabilizatu a rekultivaci skladek. [22]

v" CENTRING, spol. s . 0.
Stavebni spolecnost ze Zlina se souc¢asnym sidlem v Malenovicich zalozena koncem roku
1991. Firma provadi veskeré stavebni prace, v¢etn¢ vSech ¢innosti souvisejicich s realizaci
staveb. Spolecnost je vlastnéna jednim majitelem, ktery je rovnéz reditelem a jednatelem.
Stavebni realizace zahrnuji primyslové, obcanské a bytové stavby a s tim souvisejici inze-
nyrské sité. Firma je v potfebné mife zastoupena vSemi stavebnimi profesemi jak pro hru-
bou stavebni vyrobu, tak i pfislusSnymi femesly pro kompletace a dokoncovani staveb. Pod-
nik také provozuje skladku stavebniho odpadu, ktery nasledné zpracovava v drti¢ce a pro-

dava jako podkladovy material (betonovy, cihelny recyklat). [20]
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8 SWOTANALYZA

Na zaklad¢ provedenych analyz (makroprostiedi, mikroprostfedi) mizeme definovat sou-
hrnnou SWOT analyzu, kde budeme usilovat o zhodnoceni silnych a slabych stranek spo-
lecnosti X - Y, s. 1. 0. Analyzu je mozné rozd¢lit na 2 skupiny a to na hodnoceni schopnosti
nych stranek a které omezit nebo odstranit v piipadé¢ stranek slabych. Druhou skupinu tvoti
vnéjsi vlivy plisobici na spolecnost. Jde o duasledky, které prameni z rliznych oblasti a
vznikaji z riznych pfi€in, které nelze ovlivnit. Z tohoto diivodu se s nimi nedd operovat,

ale miizeme je omezit nebo se na né ptipravit.

8.1 Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky firmy jsou ur¢ovany pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich
systému. [44]
» Mezi silné stranky (strengths) spole¢nosti patii:
Rozsahlé portfolio sluzeb
Kombinace provadéni demolic a zpracovani stavebniho materialu
Zpracovani vice druhti odpadu
Orientace jak na firmy, tak domacnosti
Vhodna geograficka poloha
Silna sesterské spole¢nost
Z4dné materialové naklady
Mobilita

Nizka cena poskytovanych sluzeb

VvV V V V V V V V V VY

Vysoka pruznost, ptizptisobivost dle pozadavkil zakazniki
» Moznosti rustu produktivity

Slabé stranky (weaknesses) spolecnosti:
» Neucinny komunika¢ni mix

Uroveti vyuzivani modernich technologii

Zavislost na zakaznicich

Kapitélova stabilita

Kultura organizace

YV V V V VY

Postoj zaméstnanct k praci
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8.2 Prilezitosti a hrozby

Hodnoceni pfilezitosti a hrozeb se zaméfuje na externi prostredi firmy, které podnik nemd-

ze tak dobfe kontrolovat. Pfestoze podnik nemtize vnéjsi faktory ovlivnit, mize je alespon

identifikovat a pfipravit se na né.

Piilezitosti (opportunities):

>
>
>
>
>

Revitalizace blizkého okoli

V¢Etsi zaméteni na prumyslové a statni trhy

Zvysujici se popularita recyklace odpadt (ekologické mysleni)

Rychlejsi rist trhu
Vyuziti podpory ze strany EU na rozvoj aktivit

Hrozby (threats)

>

VvV V V V V V VY

>

Prohloubeni ekonomické krize

Silné konkurence plisobici ve stejném regionu
Zména legislativnich norem

Pokles poptavky po nékterych sluzbach spolecnosti
Pomalejsi rist trhu

Sezonnost

Regionalni dosah

Nepftizniva vladni politika

Rostouci moc zakaznikt

Spole¢nost by méla usilovat predev§im o minimalizaci slabych stranek a eliminaci dopadi

hrozeb. Dale je potteba stavét na silnych strankdch a vyuzivat ptilezitosti, které se firme

nabizi. Nejvétsi silnou strankou spolecnosti X-Y, s. r. 0. je rozsdhla nabidka sluZeb, ktera

firmé pfinasi obrovskou konkuren¢ni vyhodu. Dalsi silnou strankou jsou naptiklad nulové

materidlové ndklady, jelikoZ analyzovany podnik zpracovava stavebni odpady, které dale

prodava. Slabou strankou je naopak silna zavislost na zékaznicich spolecnosti. V ptipadé,

ze nebude dostatek zakaznik?, ktefi si budou objedndvat demoli¢ni ¢i recyklacni sluzby,

nebude mozné zpracovany material dale prodavat. Tato ptima zavislost je svym zptisobem

neovlivnitelna. Slabou strankou je také podpriimérna troven marketingové propagace, kte-

rou se budu zabyvat v néasledujici ¢asti své prace a vytvofim tak projekt zavedeni efektiv-

néjsiho komunikaéniho mixu.
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9 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

9.1 Vize

Spolecnost X — Y, s. I. 0. se V soucasnosti nachdzi v nelehké situaci diky svétové hospodar-
ské recesi. Piestoze ma stale velké mnozstvi zakézek, novy majitel si pfeje restrukturalizaci
jejiho fungovani a prechod od lokalniho mysleni k mysleni soukromému, tedy vice trzni-
mu. Vedeni na restrukturalizaci spole¢nosti intenzivné pracuje a snazi se ji koordinovat
s realizaci stale pfibyvajicich zakazek. Usili o restrukturalizaci bylo jednim z diivodd, pro¢
ptijali nasi nabidku na spolupraci a s ochotou pfijimaji navrhy na zménu stavu v oblasti
vyrobni, marketingové i finan¢niho fizeni podniku.

Vizi spolecnosti X — Y, s. r. 0. je rozsifovat portfolio sluzeb a v souvislosti s tim i objemy
mozného zpracovani materidlu. VyuZitim nékterych evropskych dota¢nich titulli usiluje
také o efektivnéjsi vyuzivani svého aredlu a rekultivaci jeho prostiedi. Chce se intenzivnéji
vénovat zpracovani stavebnich odpadl a palivového dfeva. V soucasnosti se zpracovava
projekt na vyrovnani a zpevnéni terénu spolecnosti, které se budou dlouhodobé pronajimat
a zajisti se tak efektivni vyuziti aredlu.

Vzhledem Kk navrhiim na zmény a Gisporam plynoucim z naseho projektu chce analyzovana
spolecnost zvazit 1 ndkup nového strojniho zafizeni. Diky pravidelnym splatkdm zatfizeni
by se naklady nezménily, ale diky obnové strojovych zatizeni by doslo ke zvySeni kvality
poskytovanych sluzeb a objemu materialu, ktery mohou zpracovat. To by vedlo ke zvySeni
vynosi a tedy 1 ziskt.

Cela vize je zaloZend na prosté myslence a tou je vyuziti zvySeného ekologického mysleni

vefejnosti, coz povede ke zkvalitnéni Zivotni urovné v regionu. [44]

9.2 Strategie

Strategie podniku vychézi z jeji vize. Jednim z cilll spolecnosti je neustale zvySovat kvalitu
poskytovanych sluzeb, se kterou souvisi zvySovani kvalifikace zaméstnanci. Pracovnici
jsou a budou priabeézné doSkolovani pro préaci na svém pracovisti. Je nutné také podotknout,
ze sluzby v oblasti zpracovani odpadt jsou vzhledem k usili zlepSovani Zivotniho prostiedi
stale vice zadané a vzhledem k portfoliu sluzeb a jeho dalSimu rozsifovani je mozné vytvo-
fit velmi Sirokou zékaznickou zdkladnu. Je potieba provadét analyzy moznosti dlouhodobé

spoluprace, aby nedochazelo k zbytecnym ztratdm zakazniki. Snahou spolecnosti je nejen
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neztracet soucasné zakazniky, ale 1 ziskdvat zadkazniky nové. Strategickym cilem je také
zvySovat své vynosy a snizovat naklady prostiednictvim optimalizace Cinnosti. Marketin-
gove cile nejsou ve firmé jasné definované, ovSem obecnym cilem je usili o efektivni ko-
munikaci s vefejnosti, konkrétné zvysit povédomi vefejnosti o ¢innostech spole¢nosti spolu
s nabidkou sluZzeb. Diky absenci strategie byla vedenim spolecnosti ochotné pfijata mé na-
bidka na zpracovani navrhu efektivnéjsi komunikace, prostfednictvim které by bylo marke-

tingovych cilti dosazeno.

9.3 Cilové skupiny

Dilezitym piedpokladem k prodeji sluzeb a vyrobkl jsou dikladné znalosti cilovych sku-
pin. Z nize uvedené¢ho obrazku vyplyva, ze nejvétsi zakaznicky podil tvoii firmy, které
soucasn¢ zaujimaji nejveétsi pomér trzeb spolecnosti X — Y, s. 1. 0. 10 procent predstavuji
obce a mésta, vyuzivajici poskytovanych sluzeb ¢i vyrobkil sezonné nebo narazoveé. Po-
sledni skupinu tvoii domécnosti a sdruzeni obcani, které zaujimaji piiblizné 7 % zékaz-
nické zakladny. V budoucnu se predpoklada neustaly rist trzeb, zejména v segmentu spo-

lecnosti a tento fakt by mél byt respektovan pfi stanoveni cilit marketingové komunikace.

Struktura zakazniku

M Firmy
m Mésta a Obce

m Domacnostia sdruzeni
ob¢anu

Obr. 20 Podil na trzbach spole¢nosti X — Y, s. r. 0. [44]
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9.4 Rozpocet a jeho stanoveni

Pti rozhodovéni o vysi rozpoc¢tu urc¢ené marketingové komunikaci se vyuziva metoda libo-
volné alokace, coz v praxi znamena, ze se jedna o investice subjektivniho charakteru bez
ohledu na provedené analyzy. Rozhodnuti probiha na zaklad¢ ptedlozenych navrhi o vysi
¢astky a jednotlivych marketingovych aktivitach. Faktem zlstadva, ze analyzovany podnik
vénuje své Usili chodu spolecnosti obecné a marketingové aktivity ve vétSin€ ptipadi ustu-

puji do pozadi a zlstavaji tak opomijeny.

9.5 Nastroje marketingové komunikace

Na zéklad€ osobni konzultace s feditelem analyzované spole¢nosti jsem zjistila, ze v roce
2008 vynalozili na marketingové aktivity 33 950 K&, coz predstavuje pouhé 0,12 % z trzeb,
zatimco v roce 2009 se Castka vySplhala na 87 000 K¢, tvoti 0,26 % z celkovych trzeb pod-
niku. Vyse uvolnénych penéznich prostiedki byla dana zejména podceniovanim potiebnosti
marketingovych aktivit. Vedeni spolecnosti si vSak na zéklad¢ dneSni ekonomické situace
uvédomilo, jak naro¢né je udrzet své zakazniky, ziskavat zakazniky nové a budovat s nimi
pevné vztahy. Na zaklad¢ této skutecnosti pfehodnotilo sva plivodni stanoviska a pro letos-
ni rok rozhodlo o navySeni komunikaéniho rozpoc¢tu. Podrobné&jsi popis marketingovych

aktivit, které byly uskutecnény v minulém roce, je zobrazen v nésledujici tabulce.
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Tab. 10 Rozpocet marketingové komunikace spole¢nosti X — Y, s. r. 0. pro rok 2009

[vlastni zpracovani]

ROZPOCET MARKETINGOVE KOMUNIKACE/2009

Komunika¢ni nastroje Vyse ¢astky
REKLAMA (celkem) 73 950 K¢
Noviny 17 500 K¢
Radio 0 K¢
Webové stranky 12 000 K¢
Plakat, letaky 10 450 K¢
Venkovni reklama 34 000 K¢
PODPORA PRODEJE (celkem) 0 K¢
PUBLIC RELATIONS (celkem) 6 000 K¢
OSOBNI PRODEJ (celkem) 0 K¢
DIRECT MARKETING (celkem) 7 050 K¢
Postovni zasilky 7 050 K¢
Informacni e-maily 0 K¢
NAKLADY CELKEM 87 000 KC

Komunikacni nastroje

m Reklama

® Podpora prodeje
Publicrelations

m Osobniprodej

= Direct marketing

Obr. 21 Komunika¢ni nastroje spoleénosti X — Y, S. r. 0. [vlastni zpracovani]
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Reklama

Z vyse uvedené tabulky rozpoc¢tu marketingové komunikace pro rok 2009 vyplyva, Ze ana-
lyzovana spolecnost investovala vétSinu uvolnénych penéznich prostiedki do reklamy. Je
tedy zfejmé, ze reklama zaujima 85 % vSech vynalozenych financi. Nejvyssi polozku pied-
stavuje realizovani venkovnich reklam a billboardi. Venkovni reklama je k vidéni
Vv prostorach soucasného sidla podniku ve formé vlajek, na nichz je zobrazeno logo spolec-
nosti. Dalsi formu venkovni reklamy ptfedstavuji 3 billboardy, z nichz 2 jsou vytvoieny ve
velikosti 2 x 3 m a jeden ve velikosti 2 x 1 m. Jsou rozmistény na ptijezdovych komunika-
cich v regionu a jsou zaméteny na veskeré zakazniky spole€nosti. V blizké dobé se planuje

jejich obnova.

OTR-KS G¢»

DEMOLICE*RECYKLACE

sidlo: Kostelanska 2128, 686 03 Staré Mésto
tel.: +420 572 595 366
e-mail: info@otr-ks.cz

Obr. 22 Reklamni cedule spole¢nosti (1500 x 1000 cm) [44]

Dalsi aktivitou spole¢nosti bylo zvetejnéni inzeratlh v novinach Kuryr a Slovéacko, kde in-
formovali vetfejnost o novinkdch. Tato aktivita se vSak pfili§ Casto nevyuziva, v pribéhu
lofiského roku probéehla inzerce dvakrat. Tiskovou formu reklamy vyuzila spole¢nost jeste
prostiednictvim né€kolika ¢lankt v odborném casopise Odpadové férum, které je roznaseno
po celé Ceské republice.

Co se tyce radiové reklamy, analyzovana spolecnost si nechala pfipravit reklamni kampan
na Zlinském Radiu Cas, kde bylo navrzeno 168 spotii po 30 s, které by byly vysilany
Vv priibéhu jednoho meésice 6 krat denné. Kalkulace takto navrzené reklamy byla 126 000

K& bez DPH. Jelikoz Radio Cas pokryva cely okres Zlin a okres Uherské Hradists, byla by
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oslovena cilova skupina spole¢nosti. K realizaci této kampané nakonec nedoslo i1 ptes pu-

vodni iniciativu ze strany podniku.

V loniském roce doslo také k aktualizaci webovych stranek, které byly pozménény, doplné-
ny o nové informace a grafické zpracovani bylo také obnoveno z diivodu zmény loga a
barev odpovidajici modernim trendim. Nové logo bylo nutné ptedevsim z divodu zmény
nazvu spole¢nosti. Na nasledujicich obrazcich je zobrazena stard a nova verze loga spolec-

nosti.

GR) orrere. OTR-KSG?®

Obr. 23 Logo staré spole¢nosti [44] Obr. 24 Logo nové spolenosti [44]
Pfednostni umisténi pii vyhledavani firmy na webovych strankach bylo také zruSeno, jeli-
koz se dle vedeni podniku neosvéd¢ila jeho Gi¢innost.

Nechaly se vyrobit také letaky, které byly roznaseny predevsim domacnostem. Dalsi for-
mou prezentace, kterou spole¢nost vyuzila, bylo zpracovani polept a jejich aplikace na
veSkery vozovy park.

Kritické zhodnoceni:

Dle vySe uvedenych informaci je ziejmé, ze vétSina uvolnénych penéznich prostiedkli na
marketingovou komunikaci byla investovana pravé do reklamy. Vzhledem ke skutecnosti,
ze vétSina trzeb spolecnosti plyne ze strany firem, je potfeba vénovat pozornost spise této
cilové skupiné. Reklama by tak méla mit pouze podplrnou funkci a méla by byt kombino-
vana s ostatnimi nastroji, napiiklad s public relations a pfimym marketingem. Pokud se pfi
marketingovych aktivitdich nevyuZzivaji riizné kombinace marketingovych nastrojt, ve vét-
Siné ptipadl nedochazi k pozadované odezvé a efektivita je tak velmi nizkd. Velkym nedo-
statkem je také to, Ze podnik neprovadi Zadné vyhodnoceni jeji u€¢innosti.

Co se tyce novych webovych stranek, je nutné poukazat na vyrazné zlepseni oproti stran-
kam ptvodnim. Pfesto se zde vyskytuji nedostatky, které by bylo potfeba odstranit nebo
alesponn minimalizovat. Spole¢nost pouziva zékladni jednotné grafické prvky a je zifejma
absence kreativity v ptipadé grafického zpracovani. Sekce O firmé by mohla poskytovat
vice informaci a uprava sekce Kontakty by mohla byt také ku prospéchu. Je hezké zvetejnit

telefonni ¢isla, ale informace o tom, komu se dovolam, mi jaksi chybi.
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Podpora prodeje

Aktivity v ramci podpory prodeje nejsou prili§ vyuzivany. Na konci lonského roku byli
odménéni vyznamni zakaznici kvalitnimi viny z tuzemska, které nesly logo spole¢nosti.
V pribéhu roku byly objednany firemni propisky, blocky a etikety. Veskeré aktivity, které
spadaji pod nastroje podpory prodeje, nebyly hrazeny z rozpoctu na marketingovou komu-
nikaci.

Ucast na veletrzich a vystavach probihd pouze na pasivni Grovni, ktera spoliva
V monitorovani novych trendl a snaze navazat kontakty s partnery, ktefi by mohli byt pfi-
nosem Vv budoucnu. Aktivni prezentace na veletrhu by byla z pohledu vedeni finan¢né pftilis
narocna a ucelnost je vzhledem k vynalozenym prostfedkiim nedostate¢na.

Kritické zhodnoceni

Prace s podporou prodeje je v pocate¢ni fazi a neni pln¢ vyuzita. Existence zakladniho
rdmce pro poskytovani slev chybi a zplsob jejich poskytovani je stanoven dle subjektiv-
nich tivah. Rozdavani vanoc¢nich darkovych predméti vyznamnym zakaznikim je vicemé-
n¢ posledni aktivitou podniku v této oblasti.

Public relations

Public relations je dal$im komunika¢nim nastrojem, které stfedisko ¢astecné vyuziva. Na
¢innost public relations bylo v roce 2009 vyélenéno 6 000 K¢. 5. 9. 2009 se firma z(c¢astni-
la prvniho ro¢niku akce pro Sirokou vetejnost pod ndzvem EKODEN, ktery probihal
v aredlu spolec¢nosti Kovosteel, s. r. 0. ve Starém M¢sté. Cilem pii potadani této akce byla
osvéta Siroké vefejnosti v oblasti problematiky odpadového hospodafstvi a ekologie. Ve-
fejnost vSech v€kovych kategorii se tak béhem jednoho odpoledne mohla dozvédet, jak zit
v souladu s zivotnim prostiedim a jak myslet ekologicky pti kazdodennich ¢innostech béz-
ného zZivota. Celé déni sledovalo Radio Zlin, které v pravidelnych intervalech informovalo
posluchace. Na své si pfisli nejen dospéli, ale také déti, které si mohly ovéfit své znalosti
Z oblasti ekologie a byl pro né¢ pfipraven také bohaty zabavny program v podob¢ riiznych
soutézi. Akce byla hodnocena za velmi zdafilou a smysluplnou.

Firma pouziva jednotny design vizitek, korespondence a jinych materialii nesouci své logo.
Co se tyka interni komunikace se zamé&stnanci, firma neorganizuje Zadné spole¢né zameést-
nanecké akce spojené se sportovnim vyzitim a volnou zabavou, prostiednictvim kterych by

dochazelo ke zvySovani pocitu soundlezitosti, odpoveédnosti a dobrych pracovnich vztaht.
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Kritické zhodnoceni:

Da se fici, ze v ptipadé public relations dochazi ke stejnému problému, jako u piedchéze;ji-
ciho nastroje a tato oblast je v podstaté¢ nedotCena. Piestoze se spolecnost zucastnila vy-
znamné akce nazvané EKODEN, kterd ji pfinesla mnoho pozitivniho, zadnych dalSich vy-
znamnych udalosti se nezlcastnila ani aktivné, ani pasivné. Spolecnost by mohla piispét
alespont formou sponzorstvi nékterych regionalnich aktivit, naptiklad plesii, sportovnich
Klubti apod. Je potieba vyuzivat nové moznosti zviditelnéni a byt si védom toho, Ze péce o
zakazniky zabere spoustu ¢asu. Vnitini public relations je také diilezitou soucasti PR. Spo-
luprace vSech zaméstnancii je dilezitd pro budovani celistvosti firmy a dobrych vztahii na
pracovisti.

Osobni prodej

Veskeré naklady, které vznikaji spolec¢nosti v souvislosti s osobnim prodejem, nejsou hra-
zeny z penéznich prostiedkit v rozpoétu marketingové komunikace. Na zaklad¢é pravidel-
nych podnikovych porad se rozhoduje, ktefi zakaznici budou osloveni s nabidkou a jakym
zpiisobem bude probihat aktivni vyhledavani zakaznikt novych. Osobni prodej je uskute¢-
novan prostfednictvim navstév a jednani se zédkazniky nebo prostfednictvim jednani se za-
kazniky v mist€ sidla analyzované spolecnosti.

Kritické zhodnoceni:

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost uskuteciiuje osobni setkani a jednani se zakazniky, je na
misté hodnotit formu osobniho prodeje pozitivné. Jelikoz se jedna o nejucinnéjsi komuni-
ka¢ni nastroj v pozdéjsich stadiich ndkupniho procesu, doporucuji firmé¢ vyuzivat osobni
jednani pfedevsim pii vytvareni preferenci zdkaznika a presvédcovani.

Direct marketing

Pro ¢innosti direct marketingu spole¢nost v loiiském roce vyc€lenila ¢astku 7 050 K¢. Tato
castka pokryla naptiklad rozeslani nabidek s cenami a informacemi o novinkach stavajicim
zakaznikim na jejich e-mail. Korespondence probiha prostrednictvim zakaznické databaze,
ktera eviduje pouze zakazniky spolecnosti. Dalsi aktivitou, ktera je v podniku v soucasné
dob€ uz méné vyuzivana, je direct mail. Propaga¢ni materialy jsou zasilany postou piimo
osobam, které maji byt osloveny. Ve vétsiné ptipadl se jedna o dopisy, ceniky a objednav-
kové listy.

Kritické zhodnoceni:

Obrovskou nevyhodou podniku je, Ze nevlastni Zadnou specialni zakaznickou databazi,

ktera by poskytovala vice informaci o stavajicich ¢i potencialnich klientech. Védét o svych
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vyznamnych zakaznicich pouze zékladni fakturacni udaje nelze povazovat za dostacujici.
Dalsi slabinou, ktera stoji za zminku, je skuteCnost, ze firma ve vétsing ptipadi ceka, az ji

novy zakaznik oslovi sdm a nevyhledava potencialni zakazniky z vlastni iniciativy.

9.6 Kiritické zhodnoceni marketingové komunikace spole¢nosti

Analyzovana spole¢nost nema zadné marketingové oddéleni, které by zajistovalo komuni-
kaci se zakazniky na odborné urovni. Tento fakt zpuisobuje, ze veskeré marketingové akti-
vity jsou uskute¢iovany na zakladé¢ iniciativy feditele spole¢nosti. Vzhledem k jeho zane-
prazdnénosti a Casovému vytizeni, nemiize byt marketingova komunikace na vysoké urovni
a jeji efektivita tak nedosahuje pozadovanych vysledkl. Z obecného pohledu lze fici, ze
nezajisténi navaznosti jednotlivych aktivit zplisobuje velmi nizkou G¢innost. Vyse uvedeny
rozpocet jednotlivych nastrojii komunikace naznacuje zdkladni znalosti marketingu. Po-
mérna ¢ast penéznich prostfedkii byla orientovana na reklamu, ale je dtlezité védét, ze sa-
motna orientace na jeden komunikaéni nastroj neni dostacujici a aby bylo dosazeno efekti-

vity vydaného Usili, je potfeba kombinovat vice nastroju. Nize uvedend SWOT analyza

poskytuje piehled soucasné situace marketingové komunikace v podniku.
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Tab. 11 SWOT analyza marketingové komunikace spole¢nosti X — Y, s. 1. 0. [vlastni zpra-

covani]

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Aktualizace webovych stranek

Absence vyuzivani propojeni jednotlivych

komunikac¢nich aktivit

Vyuziti PR — Gcast na akci EKODEN

Nizka aktivita vyhledavani novych zakazni-

ka

Realizace osobnich jednani

Neprovadi se zadné méteni ucinnosti a vy-

hodnocovani

Vyuziti direct marketingu prostiednictvim

specialni zakaznické databaze

Orientace spiSe na reklamu

Nejasny systém prispivani na rozpocet mar-

ketingové komunikace

Omezenost zakladnich prezenta¢nich mate-

riala

Nizké aroven komunikace se zaméstnanci

PRILEZITOSTI

HROzBY

Lepsi vyuziti novych komunikacénich aktivit

Originalnost a kreativita konkurence

Odborna certifikace v odpadovém hospo-

Nizka ndvratnost vloZenych investic do

darstvi marketingové komunikace
Odmitavy postoj zakaznikli k zakladnim
komunika¢nim néstrojim

Zikladni cil

Zakladnim cilem prace bude naplanovat komunikaéni mix a sjednotit zvolené marketingo-

vé aktivity

Priority

v" Apelovat na tvorbu jednotnych postupii pro planovani marketingové komunikace

v’ Integrace nastrojii marketingové komunikace

v" Klast diiraz na budovani kvalitni zadkaznické databaze
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v" Snaha piesvédcit vedeni k vytvoreni zakladniho prezentaéniho materialu ve formé

katalogu
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10 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE VE
SPOLECNOSTIX -V, S.R. O.

Cilem projektové casti mé prace bude navrhnout takovou kombinaci komunikacnich na-
stroju, kterd povede ke zvyseni efektivnosti a pfispéje tak k rozvoji spole¢nosti.
Projekt bude navrzen na zéklad¢ vypracované analyzy soucasné marketingové komunikace
a bude obsahovat nésledujici udaje:
v' Cile marketingové komunikace
Cilové skupiny
Komunika¢ni strategii, komunikacni cile
Navrh pouziti komunika¢nich médii
Casovou analyzu

Nékladovou a rizikovou analyzu

SR NEE NER N NN

Moznosti méteni u¢innosti marketingovych néstrojt

10.1 Cile marketingové komunikace

Mezi sttednédobé a dlouhodobé cile marketingové komunikace spole¢nosti X — Y, s. 1. 0.
patii predevsim:
v" Posilit pozici v regionu
Zvysit objem poskytovanych odpadi od obc¢ani a firem
Zvysit poptavku po vyrobceich a sluzbach

Vybudovat specialni zdkaznickou databéazi s podrobné;jsimi udaji

N N NN

Vyhledavat nové zdkazniky
v Vyhodnocovat spokojenost stavajicich zadkaznika
Veskeré vySe uvedené marketingové cile vedou ke snaze vytvorit efektivni systém marke-

tingové komunikace prostfednictvim vhodné kombinace nastroji komunika¢niho mixu.

10.2 Cilové skupiny

Abychom zjistili, na koho komunikacni sdéleni zaméfit, je potieba jasné definovat cilové
skupiny, které jsou nedilnou soucésti komunikac¢ni strategie. Po jejich vymezeni se rozho-

duje o tom, jaky format, styl, ton ¢i médium pouZit.
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B2C segment

Jak vyplyva z vyse uvedenych analyz, B2C segment tvoii pouhych 7 % trzeb zakaznické
zékladny. Jelikoz koncovi zakaznici nemaji vyznamny podil na trzbach, neni pro analyzo-
Vv ramci obce nakladaji s domacimi odpady. Trzby v segmentu B2C plynou spole¢nosti
zejména z kompostovatelnych odpadu ¢i ze stavebnich suti, které vznikaji pii rekonstruk-
cich ¢i demolicich domii. Zamétime se predevsim na plosné osloveni vSech obyvatel regio-
nu prostfednictvim tiSténé prezentace.

B2B segment

Pro firmu X — Y, s. r. 0. je tato cilova skupina stéZejni a vétSina usili by méla byt sméfova-
na pravé do tohoto segmentu. Pomérna ¢ast komunikacnich aktivit bude zaméfena na fi-
remni klientelu, jelikoz B2B segment zaujima 93 % trzeb spolecnosti. Ty plynou také
z kompostovatelnych odpadi a stavebnich suti. Stavebni suté vznikaji na zaklad¢ objed-
navky podniku na demolici stavby, pfi¢emz mohou byt po recyklaci dale pouzity nebo se
odprodaji firmé X — Y, s. r. 0. a vysledny produkt je dale nabizen jinym firmam. Psobeni
spolec¢nosti v tomto segmentu je opét hlavné v regionu, kde jsou schopni zajistit v§echny
nabizené sluzby. Je tedy dulezité zamé&fit pozornost na ziskavani a udrzeni zakazniki praveé
na tomto poli plisobnosti.

Zakladni rozdéleni firemnich zédkaznik:

Malé a sti‘edni organizace

Mal¢ a stiedni podniky maji tu vyhodu, Ze maji majitelé moZznost udrzovat osobni kontakt
se zékazniky a nakupni proces neni provadén dle béZného rozhodovaciho procesu, jako
tomu byva u velkych spole¢nosti. Abychom zvysili Sanci ziskani zakazky, je v tomto pfi-
padé dulezité udrzovat dobré vztahy s majiteli.

Velké a stdatni organizace

Jednou z charakteristik velkych a statnich organizaci je standardizace nakupniho procesu.
V piipad¢ rozhodovani o nakupu je do procesu zapojovano vice osob, které mohou zasah-
nout a ovlivnit tak kone¢né rozhodnuti. Nespornou vyhodu ptedstavuje fakt, Ze se organi-
zace V ndkupnim rozhodovéni ve vétSin€ ptipadii fidi uréitymi postupy, které je mozné
predvidat a na zéklad¢ toho se pfizpluisobit. Nevyhodu pak piedstavuje detailni sledovéani
zakéazky, respektive jeji ceny ¢i korupéni jednani, které v Ceské republice stale vice na-

rasta.
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10.3 Komunika¢ni strategie

Pro dosazeni transparentnosti komunikaéni strategie je dilezité, aby vychazela z vize, po-
slani a stanovenych cilti spolecnosti. Jelikoz se jedna o projekt marketingové komunikace,
budu ve své praci vychazet z marketingovych, respektive komunikacnich cilti analyzované
spole¢nosti. Usilim bude nepochybné vyuziti silnych stranek a piileZitosti, na druhou stra-
nu minimalizace ¢i odstranéni slabych stranek a hrozeb, které ptisobi na chod firmy nepftiz-
nivym vlivem.
Vzhledem ke skute¢nosti, ze soucasti organizaéni struktury spole¢nosti X — Y, s. r. 0. neni
zadné marketingové oddéleni, neni piekvapujici absence vypracované komunikaéni strate-
gie. Veskera komunikace sméfovana k zakaznikiim probihala na zakladé avah a rozhodnuti
feditele spole¢nosti. Mym tkolem tedy bude zménit stavajici situaci a navrhnout zékladni
pravidla, které by se mély respektovat a dodrzovat.
Vyrobky a sluzby nabizené analyzovanou spole¢nosti jsou doddvany ve vétSiné piipadii
pfimo zékazniklim, jedné se tedy o pfimou distribu¢ni cestu. Vyjimku pfedstavuje mobilni
recyklace, kdy je zapottebi zajistit zprostfedkovatelskou firmu, ktera zajisti pievoz zatizeni
na misto uréené ke splnéni zakazky. Jelikoz je distribuni strategie zacilena na konecného
spotiebitele, je vyuzivana strategie tahu (,,strategie pull®), pro niz je typicka snaha piesvéd-
¢it zakazniky o vyhodnosti ndkupu pomoci agresivnich reklamnich kampani.
Hlavni tkol spoc¢iva v informovani a pfipominani soucasnych zakaznikd o sluzbach, vy-
robcich a o novinkach, jez jsou ve fazi ptiprav ¢i nové nabizeny spolecnosti. Stejnym zpt-
sobem se budou presvédCovat zdkaznici novi. Veskeré vyrobky a sluzby budou zajist'ovat
spolehlivost a vysokou kvalitativni uroven provedeni tak, aby bylo dosazeno pozitivni re-
akce v povédomi soucasnych i potencialnich zakaznik(. Snahou spole¢nosti bude také za-
jistit nabidku komplexniho feSent.
Na zaklad¢ vize a komunikaéni strategie byly zvoleny nasledujici komunikac¢ni cile a moz-
né zpusoby jejich dosazeni:
1) Zvysit povédomi o spolecnosti a poskytovanych sluzbach

a) Sponzoring nékterych aktivit

b) Kvalitn¢ zpracovana webova prezentace

c) Tisténé propagacni materialy ¢i katalogy

d) Inzerce v tisku
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2) Naplanovat a koordinovat komunika¢ni mix, zvolenymi aktivitami pak podpofit splné-
ni marketingovych cilit
3) Udrzet stavajici zakazniky a zvysit objemy zakazek
a) Tvorba zakaznické databaze
b) Informovat o nabidce sluzeb prostiednictvim letakt a e-mailu
€) Provadéni prizkumi a vyhodnocovani spokojenosti zakaznikd formou rozeslani
dotaznikt ¢i osobnich rozhovort
4) Informovat cilové skupiny o vyhodach zpracovani odpadu
a) Public relations
5) Zajistit zpétnou vazbu zvolenych aktivit komunikaéniho mixu

a) Formulovat zpusoby zpétné vazby a realizovat pravidelna vyhodnoceni

10.4 Komunikaéni mix

Aby byla vhodné zvolena komunika¢ni média, je tfeba brat v Givahu zvolené komunikacni
cile a cilové skupiny, na néz by se méla marketingova komunikace zaméfit. Nemén¢ dile-
Zité je také piihlizet k zakladni charakteristice zvoleného média, Kk jeho dosahu, kvalité a

nakladiim vznikajicim v disledku jejich vyuziti.

10.4.1 Reklama

Reklama jako prvni komunika¢ni nastroj bude zaméiena predev§im na zvySovani poveédo-
mi o spolecnosti a jejich poskytovanych sluzbach. Hlavnim ukolem v této oblasti bude ne-
ustale pfipominat vetejnosti existujici spolecnost a nabidku poskytovanych sluzeb. DalS§im
cilem je postupné zvySovani poptavky po téchto sluzbach a nasledny nartst prodeje.
Vzhledem k tomu, Ze pomérnou ¢ast trzeb spolecnosti zajist'uje firemni klientela, je tieba
brat pifi volbé komunika¢niho média zfetel pfedevs§im na tento segment zédkaznikli. Regio-
nalni pisobnost firmy je také dileZitym métitkem pii plnéni cilt reklamy.

Realizovat vysilani v regiondlni televizi je finanéné vysoce ndrocné a vzhledem k tomu, ze
by nezasahla vétSinu cilové skupiny, rozhodla jsem se toto médium vynechat. Reklama
umisténd na vybranych linkovych autobusech se jevi jako dobry napad, ovsem $irsi dostup-
nost osloveni soucasnych i potencialnich zakaznika zajisti radiova reklama. V oblasti re-
klamy dale navrhuji vyuzit tisk, venkovni reklamu a zdokonaleni webovych stranek spo-

le¢nosti X - Y, s.T. 0.
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Radiova reklama

Reklamni spot vysilany v radiu je schopen zasdhnout jak domacnosti, tak i firemni zdkaz-
niky a jeho nespornou vyhodou je moznost poslouchéani pti vykonavani riiznych ¢innosti.
Vzhledem k tomu, Ze chceme oslovit pouze &ast posluchact Ceské republiky, zvolila jsem
umisténi reklamniho spotu do radia Kiss Publikum, které vysila na vychodni Moravé. Ci-
lovou skupinou tedy budou posluchaci v lokalitich Zlin, Uherské Hradisté, Kroméfiz,
Uhersky Brod, Vsetin, Otrokovice, Vizovice, Veseli nad Moravou, Straznice, Valasské
Klobouky, Prostéjov, Pferov a Olomouc. Na nize uvedeném obrazku je zobrazena mapa

pokryti signdlem véetné seznamu vysilacich frekvenci.

"A B«Iowc(f'.“J_

.'~<§)Iomouc Vsetin

e Hranice

2 88,5 fm
7 4 Mezing 1 55
P — o : 2

NOV . oo, L
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Uh. Hra

Uhersky Brod
98,9 fm

Obr. 25 Mapa pokryti radia Kiss Publikum [23]

Na zéklad¢ provedenych prazkumi bylo zjiSténo, Ze vybranou stanici denné posloucha 41
tisic posluchacti. Na nize uvedenych obrazcich je zobrazeno logo vybraného radia a posle-
chovost radii v jednotlivych obdobich. U radia Kiss Publikum mizeme pozorovat pfiblizné

stejnou poslechovost ve v§ech sledovanych obdobich.


http://www.kisspublikum.cz/team/obchodni-oddeleni/mapa-pokryti.html
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Obr. 26 Logo radia Kiss Publikum [24]

Zlinsky

Obr.27 Poslechovost radii v jednotlivych obdobich [37]

Dalsi obrazek zachycuje tydenni poslechovost radii vysilajicich ve Zlinském kraji. Udaje
uvedené v tabulce jsou vyjadieny v tisicich. Kiss Publikum mélo nejvétsi poslechovost
v obdobi od 1. fijna 2008 do konce biezna 2009. Jak bylo uvedeno vyse, poslechovost ra-

dia je ve sledovaném obdobi viceméné konstantni.


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 Tydenni poslechovost ve Zlinském kraji [37]

Tydenni poslechovost

Zlinsky 10.08-31.3.0] 1.1.-30.6.09 | 1.4.-30.9.09 [1.7.-17.12.09]  rozdil
[Radio Impuls 158 159 140 137
Frekvence 1 116 109 112 115
CRo 1 - RadioZurnl 108 96 101 106
Radio Zlin 103 103 93 99 5
CRo Brno 77 72 74 89
Radio Cas 85 77 69 83
Kiss Publikum 83 75 72 68 4
Evropa 2 53 52 59 59 0
ROCK MAX 49 49 49 49 0
Hitradio Apollo 46 37 42 35
CRo 2 - Praha 39 39 36 27
Hitradio Orion 26 28 26 27
Réadio Rubi 8 12 15 17
Radio Proglas 21 11 14 15
zahranicni stanice 7 11 13 13 0
Radio Jih - 14 11 13
Rédio Hana 22 20 13 12
CRo Ostrava 10 14 13 9
Radio Helax - 4 7 7 0
Radio Valassko - - - 4 4
Celkem 737 715 707 728 21

Tab. 13 Medialni ukazatele radia Kiss Publikum [31]

Denni poslec hovost 41 000 posluchatd

Tv¥d enni poslec hovost 74 000 poshichaéin

Celkovy podilna trhu 0.6 %

Nyni si provedeme kalkulaci 30-ti vtefinového reklamniho spotu vysilaného v radiu Kiss

Publikum. Spot by mél byt vysilan po dobu 4 tydnti (28 dni) 6krat denné, coz celkem vy-

chézi na 168 placenych spotd.

Tab. 14 Cena reklamniho spotu na radiu Kiss Publikum dle ¢asovych pasem [25]

(O (o) — 6200 i (o0 — B

Bo00— 1200

12:00— 1500

15:00-18:00 18:00-2000 2000 2400

130 ke 600 K<

495 K&

495 K

600 K< 460 K<

180 K&



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 standardni rozhlasové reklamy [vlastni zpracovani]

Cena
0:00-| 6:00- | 9:00- | 12:00- | 15:00- | 18:00- | 20:00 - | pocet | bez DPH
6:00 | 9:00 12:00 15:00 18:00 20:00 24:00 | spoti (K¢)
130
Den | K& |600 K&| 495 K& | 495 K& | 600 K& | 460 K& | 180 K&

Pondéli 1 1 2 2 6 3285
Utery 1 1 2 2 6 3285
Stieda 1 1 2 2 6 3285
Ctvrtek 1 1 2 2 6 3285
Patek 1 1 2 2 6 3285
Sobota 1 1 2 2 6 3285
Nedéle 1 1 2 2 6 3285
Pondgli 1 1 2 2 6 3285
Utery 1 1 2 2 6 3285
Stieda 1 1 2 2 6 3285
Ctvrtek 1 1 2 2 6 3285
Patek 1 1 2 2 6 3285
Sobota 1 1 2 2 6 3285
Nedéle 1 1 2 2 6 3285
Pondéli 1 1 2 2 6 3285
Utery 1 1 2 2 6 3285
Stieda 1 1 2 2 6 3285
Ctvrtek 1 1 2 2 6 3285
Patek 1 1 2 2 6 3285
Sobota 1 1 2 2 6 3285
Nedéle 1 1 2 2 6 3285
Pondgli 1 1 2 2 6 3285
Utery 1 1 2 2 6 3285
Stieda 1 1 2 2 6 3285
Ctvrtek 1 1 2 2 6 3285
Patek 1 1 2 2 6 3285
Sobota 1 1 2 2 6 3285
Nedéle 1 1 2 2 6 3285
Celkem 28 28 56 56 168 91980
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V cené neni zapocitana vyroba reklamniho spotu a prodej autorskych prav. Kalkulace po

zapocitani téchto polozek a DPH ¢ini:

Tab. 16 Kalkulace rozhlasové reklamy [vlastni zpracovani]

Rozhlasova reklama — radio Kiss Publilum
Cena bez DPH 01 980 K&
Vyroba spotu 3000 K&
Autorska mava 1300 Ke
Celkem hez DPH 06 280 K¢
Celkem wtetné 20 % DPH 115 536 K&

Reklama bude orientovand na vSechny cilové skupiny a bude propagovat analyzovanou
firmu jako takovou, aby se zvySilo povédomi o spolecnosti a poskytovanych sluzbéach a
dochazelo tak k naplnéni jednoho z komunikaénich cilti. Moznosti, jak zvysit pravdépo-
dobnost zapamatovani, je v prubehu reklamniho spotu nékolikrat zopakovat ndzev spolec-
nosti. U vSech zvolenych marketingovych aktivit doporucuji dodrzovat jednotnou koncep-
ci, pouzivat prvKy ve stejném stylu co do vizualni podoby a obsahu.

Tisk

V priibéhu loniského roku byla pouze dvakrat realizovand inzerce v tisku. JelikoZ je inzerci
v tisku osloveno Siroké spektrum potencidlnich zékaznikti, navrhuji tuto aktivitu znovu
vyuzit. Je vSak dualezité zvazit vybér médii, kde chceme publikovat. Inzerce by méla byt
Clenéna dle struktury zékaznika, které budeme chtit oslovit. Koncovi zékaznici, tedy do-
macnosti, by méli byt osloveni prostfednictvim regiondlnich novin a s firemnimi zakazniky
bychom méli navic komunikovat pomoci odbornych €asopisti. Pro dany region doporucuji
inzerci v deniku Dobry den s kuryrem ¢i v regionalnim tydeniku Nase Slovacko. Regional-
ni tydenik se jevi jako vyhodnéjsi k informovéani mistnich obyvatel a zaroven doporucu;ji
zvysit pocet opakovani, jelikoz se tak zvysi efektivita zasaZzeni cilové skupiny. Vzhledem
k dnesnim moznostem vyuziti internetu je nespornou vyhodou také publikace tydeniku na
webovych strankach, a tak si inzerci mohou pftecist i ti, ktefi noviny nekupuji v tiSténé po-

dobé.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 88

Tab. 17 Charakteristika regionalniho tydeniku Nase Slovacko [vlastni zpracovani]

Vydavatelstvi C.A. S.P,s.r. 0., Hodonin
Kontakt - redakce +420 518 346 889

Naklad cca 6000 ks

Periodicita tydenik

Piisobnost regionalni

Technologie novinovy tisk, web
Barevnost ano

1. vytisk 2006

Zakladni charakteristikou reklamniho sdéleni je jeho jednoduchost, vystiznost a piisobeni
na emoce potencidlnich zédkaznikl. Doporucuji pouzit struény text, ktery bude obsahovat ty
nejdulezitéjsi informace, které chceme pfedat. Abychom zapisobili na emoce cilové skupi-
ny, je vhodné uvést stru¢ny slogan poukazujici na ochranu Zivotniho prostfedi. Soucasti
reklamy by mélo byt také logo spolecnosti, kontakty a odkaz na internetové stranky, kde

mohou ¢tenaii nalézt podrobnéjsi informace. V nésledujici tabulce je propocet nakladi na

inzerci v tydeniku Nase Slovacko.

Tab. 18 Kalkulace naklada na tiskovou reklamu [vlastni zpracovani]

Tiskova reklama — NasSe Slovacko
Inzerat velikosti 1/24 na Sifku (92 x 46,5 mm) 1 647 K¢/mésic
Pocet opakovani 6krat (kvéten — fijen) — 1. tyden v mésici 6 x 1647 =9 882 K¢
Slevy za opakovani (6 — 10 x = 7 %) 692 K¢
Celkem bez DPH 9190 K¢
Celkem v¢etné 20 % DPH 11 028 K¢

Pro inzerci v tydeniku jsem zvolila format velikosti 92 x 46,5 mm. Tato velikost je dosta-
Cujici pro poskytnuti vSech potfebnych informaci. V pfilohdch diplomové prace je
k dispozici cenik plo$né inzerce zvoleného tydeniku, ve kterém jsou uvedeny i slevy po-
skytnuté v ptipad¢ opakovani. Inzerce bude zvetejnéna vzdy 1. tyden v mésici a realizace
bude probihat od ¢ervna do konce listopadu, tedy 6 po sobé jdoucich mésicu v roce 2010.
Tyto mésice jsem vybrala z diivodu sezénnosti v odvétvi stavebnictvi. Pro osloveni pra-
covnikd doporucujicich, ptipravujicich, vybirajicich nebo pfimo rozhodujicich o investi-

cich, bych zvolila inzerci v odbornych casopisech. Vhodna by byla inzerce v mési¢niku
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Odpadové forum nebo v Casopise Odpady, které také publikuji na internetovych strankach.
V souvislosti s inzerci doporucuji spolecnosti publikovat ¢lanky, ve kterych budou infor-
movat veifejnost o novinkach tykajicich se analyzovaného podniku, ptipadné publikovat
odborné ¢lanky o jednotlivych procesech, jejichz prostiednictvim by dochézelo ke zvyso-

vani obecné informovanosti a zaroven by dochazelo ke zviditelnéni firmy jako takové.

Venkovni reklama

Vyhodou venkovni reklamy je, Ze plisobi nepfetrzit¢ a podle vyzkumii bylo zjisténo, ze
billboardy denné sleduje témér 60 % obyvatelstva. Divodem jejiho navrhu je schopnost
osloveni velkého mnozstvi potencialnich zakaznikt a dlouhodoba G¢innost.

V soucasnosti ma spole¢nost X — Y, s. r. 0. 3 statické billboardy, které jsou umistény na
ptijezdovych komunikacich v regionu. 2 z billboardi jsou velikosti 2 x 3 m a jeden ma
velikost 2 x 1 m. Jelikoz v blizké dob¢ kon¢i jejich pronajem, navrhuji jejich obnovu a
pokracovat v umistovani na piijezdovych komunikacich. Termin realizace je naplanovany
na mésic ¢erven. Dal§i moznosti venkovni reklamy jsou rizné reklamni tabule, které budou
obsahovat zakladni informace o spole¢nosti, kontakt a odkaz na webové stranky. Pro lepsi
orientaci potencialnich zakaznikl je vhodné také pronajmout nékolik reklamnich ploch se

smérovkami ke spole€nosti.

Tab. 19 Kalkulace naklad na venkovni reklamu [vlastni zpracovani]

Venkovni reklama
Billboard (2 x 1 m) 2 000 K¢
Billboard 2 ks (2 x 3 m) 8 000 K¢
Reklamni tabule (1,5 x 1 m) 1750 K¢
Pronajem reklamnich ploch 3x 30 000 K¢
Celkem bez DPH (500 ks) 41 750 K¢
Celkem vcetné 20 % DPH 50 100 K¢

Webova prezentace a internet

Internetové stranky patii mezi zdkladni komunikacni prosttedky oslovujici vSechny cilové
skupiny. Jejich dulezZitost se v soucasnosti fadi mezi prioritni a existence se stava takika
samoziejmosti. Je tfeba klast velky dlraz na jejich strukturu tak, aby byly ptehledné, pro-
vazané a dalo se v nich snadno orientovat. Internetové stranky analyzované spolecnosti

jsou jiz vytvorené, ale potfebovaly by hned n¢kolik Gprav a doplnéni informaci. Pfestoze ve
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vetsing pripada nejsou veskeré informace Cteny, propracovanost stranek pak piisobi kvalit-
né a na trovni.

Na tvodni strance by mohly byt uvedeny hlavni ¢innosti spolenosti a misto pro aktuality,
kde by firma informovala vefejnost o ptipravovanych novinkach. Dale bych doporudila
ptidat sekci vzniku a historie firmy, ptehled strojniho vybaveni doplnény fotografiemi jed-
notlivych stroji a doplnit sekci referenci. Podrobnéjsi informace o jednotlivych sluzbach
vcetné odpoveédnych vedoucich bych presunula do sekci Zpracovny a Kontaktii. Sekci Kon-
taktd bych také doplnila. Je sice hezké zvefejnit telefonni ¢isla, ale pro snadné&jsi komuni-
kaci je vhodné zvetejnit osoby odpovédné za jednotlivé ¢innosti. Registrace ve vyhledava-
¢ich je podminkou pro jejich snadné nalezeni a vyhodou je také redakcni format, aby bylo
mozné se strankami aktivné pracovat bez ucasti administratora.

Internet jako pomérné mladé médium predstavuje velice slibnou budoucnost a jeho kvalita
vyuziti ma stale vzriistajici tendenci. Jednou z moZnosti je internetova ucast ve vybérovych
fizenich a ziskavani tak novych zakazek prostiednictvim registrace ve vybranych poptav-
kovych portalech. Nedoporucuji vyuzivat bannerové a jiné formy reklamy, jelikoz dochazi

k jejich ¢astému piehlizeni a z tohoto divodu Casto neni dosahovano pozadované efektivi-

ty.

10.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalsim komunika¢nim nastrojem, ktery umoziuje vzbudit z4jem, vyvo-
lat akci a dosahnout tak zvySeni trzeb. Tento druh aktivity vSak firma nevyuziva, a proto
jsem se rozhodla ve své projektové ¢asti diplomové prace navrhnout alespoii zhotoveni
propagacnich predméta.

Ekologické plastoveé pero

Vzhledem k tomu, Ze podnik spolupracuje i se zakazniky ptisobicimi na B2B trhu a jeho
filozofii je ochrana Zivotniho prostfedi, doporucuji nechat vyrobit ekologicka plastova pe-

ra, jejichz charakteristickou vlastnosti je biologicka odbouratelnost'. Na tomto reklamnim

! biologicky odbouratelny produkt = zakladni vlastnosti biologicky odbouratelného produktu je to, Ze po
nastavené dobé dojde v pfirodnim prostiedi k jeho samovolnému rozkladu a jeho vysledkem jsou vyhradné

ptirodni latky.
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predmétu bude zobrazeno logo firmy, aby dochéazelo ke zvySovani povédomi o spolecnosti.

Rozdavana mohou byt spolu s vizitkami pfi osobnich jednanich s klienty.

Obr. 28 Biologicky odbouratelné plastové pero [36]

Tab. 20 Kalkulace nakladl na vyrobu plastového pera [vlastni zpracovani]

Podpora prodeje — plastové pero
Cena pera pii velikosti objednavky 500 ks (1 ks) 8,61 K¢
Cena potisku (1 ks) 3,70 K¢
Cena za 1 ks bez DPH (komplet) 12,31 K¢
Celkem bez DPH (500 ks) 6 155 K¢
Celkem v¢etné 20 % DPH 7386 K¢
Podlozka pod mys

Podlozka pod mys je praktickym darkovym piedmétem, jelikoz vétSina klientd, S kterymi
analyzovana spolecnost jedna o zakazkach, denné pracuje s pocitatem. Tento reklamni
pfedmét se ve velké mife pouziva a logo spolecnosti zobrazené na podlozce tak bude neu-
stale vnimano stavajicimi i potencialnimi zadkazniky. Néklady vynalozené na realizaci této

aktivity jsou také pfijatelné a pro dosazeni prestiznosti doporucuji podlozku z umélé kiize.

Obr. 29 Podlozka pod mys$ z umélé kuze


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 naklada podlozky pod mys [vlastni zpracovani]

Podpora prodeje — podlozka pod my$
Cena podlozky (1 ks) — ¢erna, rozmér: 18,5 x 22,5 cm 59,40 K¢
Cena razby pfi objednavce 200 ks (1 ks) 6 K¢
Cena za 1 ks bez DPH (komplet) 65,40 K¢
Vyroba raznice 500 K¢
Ptiprava vyroby a sefizeni stroje 400K¢
Celkem bez DPH (200 ks) 13 980 K¢&
Celkem vcetné 20 % DPH 16 776 K¢

TiSténé propagacni materialy (letaky)

Pro komunikaci s regionalnimi koncovymi zakazniky doporucuji v ramci nabidky sluzeb
Vv regionu uskutecnit obcasné letdkové akce s roznosem do posStovnich schranek. Cilem by
bylo ptedavat védomosti v oblasti tfidéni odpadii soucasné s komplexni nabidkou sluzeb,
které analyzovana spolecnost poskytuje. Jak jiz bylo uvedeno vyse, letdkové akce byly
v minulosti firmou realizovdny, jednalo se ovSem o jednordzovou akci, kterd se vickrat
neopakovala. Format letdku by mohl zlstat v pivodni velikosti, tedy AS, barevnost také
zlustane zachovana, ale doporucuji pfipravit oboustranny letdk. Vrchni strana by poskytova-
la informace o spole¢nosti samotné, nabidku poskytovanych sluzeb v¢etné kontakt a od-
kazu na internetové stranky. Strana druha by se specializovala na osvétu v oblasti tfidéni
odpadu.

Pro komunikaci se stavajicimi ¢i potencidlnimi obchodnimi partnery doporucuji zasilat
letaky v elektronické podobé formou nabidkového dopisu s ptilohami pfipravenych propa-
gacnich materialii. Vyhodou elektronické formy rozesilani je niz§i finanéni naro¢nost, nez
je tomu v ptipadé rozesilani letakd do poStovnich schranek. Veskeré materialy by mély mit
jednotny styl a grafickou podobu.

Abychom zjistili, kolik letdkl je potfeba nechat vyrobit, musime provést priizkum toho,
kam je chceme roznaset a kolik obyvatel v jednotlivych lokalitach bydli. V nasledujici ta-

bulce je zpracovany piehled mést, kde by mély byt letdky rozesilany.
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Tab. 22 Pichled mést roznosu letakt [vlastni zpracovani]

Nazev mésta Pocet ks
Babice 693
Banov 692
Bilovice 443
Bojkovice 1583
Borsice u Buchlovic 770
Breznice 520
Brestek 311
Brezolupy 522
Buchlovice 1000
Hluk 1524
Husténovice 385
Jalubi 628
Jarosov 73
Kostelany nad Moravou 318
Kosiky 205
KnéZpole 302
Kudlovice 388
Kunovice 1838
Medlovice 176
Mistrice 318
Napajedla 2997
Nedakonice 498
Ostrozska Nova Ves 720
Polesovice 852
Popovice 352
Spytihnév 693
Staré Mésto a okoli 2585
Stribrnice 254
Susice 227
Traplice 482
Tupesy 392
Uhersky Brod a okoli 5787
Uhersky Ostroh 1700
Uherské Hradisté 4630
Viénov 1200
Zlechov 638
Celkem 36696

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, ze bude potfeba nechat vyrobit alespont 36 696 ks letakai,
abychom zasahli nasi cilovou skupinu. Rozhodla jsem se nechat vyrobit 40 000 ks, aby-

chom si vytvorili néjakou rezervu. V dalsi tabulce je zpracovana kalkulace nékladl na vy-
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robu pozadované¢ho mnozstvi letdkli. Roznos letakti do postovnich schranek bude realizo-
van v mésici cervnu.

Tab. 23 Kalkulace nakladi na vyrobu letakt [vlastni zpracovani]

Podpora prodeje — letaky B2C, B2B
Letak A5, oboustranny, barevny 148 x 210 mm
Doba vyroby + dodani 5 pracovnich dni, expres do 48 hodin
Cena za doruceni zdarma
Cena bez DPH (1 ks) 0,51 K¢
Celkem bez DPH (40 000 ks) 20 400 K¢&
Celkem vcetné 20 % DPH 24 480 K¢

10.4.3 Osobni prodej a direct marketing

Vzhledem k tomu, Ze osobni prodej uzce souvisi s direct marketingem, rozhodla jsem se
tyto dva nastroje spojit. Vyhodou osobniho prodeje je piimy kontakt se zakaznikem, jeli-
koz tak miZeme feSit v§echny nesrovnalosti a pfipominky ihned na misté. Nevyhodu vSak
predstavuji vysoké naklady. Direct marketing ma také své vyhody, mezi né patii predev§im
moznost méfeni odezvy ¢i budovani dlouhodobého vztahu. Snahou navrhovanych aktivit
bude:

v' Tvorba zakaznické databaze

v' Udrzet stavajici zakazniky

v’ Ziskavat zakazniky nové
Tvorba zakaznické databaze
Nespornou konkuren¢ni vyhodou jakéhokoliv podniku je dostate¢nd informovanost o za-
kaznicich. Slabou strankou analyzované spolec¢nosti jsou nedostatecné znalosti o stavaji-
cich klientech. Prace pouze s fakturacnimi Udaji zdkaznikid je vzhledem k dneSnim moz-
nostem nedostacujici.
Samotna tvorba zdkaznické databaze je Casové velice naro¢na. Z tohoto divodu ve své
préaci uvedu par zakladnich ukazateli, které by méla databaze obsahovat:

v' Udaje o vysi trzeb a ziskil u jednotlivych zakazniki za kalendéaini rok

v Obor podnikani klienti (rozdélit na jednotlivé sektory)

v" Evidence platebni schopnosti zakazniki
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v Evidence po¢tu navstév jednotlivych zakaznikt a véc jednani

v" Piehled poskytnutych sluzeb a vyrobkt zakaznikim

v’ Pfehled nastavenych slev

v’ Kontaktni udaje (telefon, e-mail,...)
Veskeré informace by mohly byt vlozeny do stavajici databaze spolecnosti, tim by doslo ke
zvySeni prehledu o zakaznicich a firma by tak mohla 1épe uspokojovat jejich potteby. Dale
by se mohla vyvarovat net¢inného oslovovani zakaznik.
Prestoze rozsifeni databdze vyzaduje dlouhodoby proces, je témér jisté, ze se tim zvysi
efektivita prace se zakazniky a vzhledem k ziskanym informacim se muize analyzovana
spolecnost 1épe piizplsobit aktualnimu stavu trhu. Data budou vkladana prubézné vSemi
zaméstnanci, ktefi prichazi do styku se zdkazniky.
Ziskavani novych zakazniki
Snahou vSech firem je kromé udrzeni stavajicich zédkaznikl 1 ziskavani zdkaznikd novych.
V dnesni tvrdé konkurenci je t€zky boj o kazdého potencidlniho zdkaznika. Vzhledem
K tomu, ze podil na trzbach analyzované spolecnosti tvoii z 83 % firmy, dale se budu zmi-
fovat praveé o nich.
Pro ziskavani novych zakaznikl spolecnosti X — Y, s. r. 0. navrhuji drZet se nasledujiciho
postupu:
a)Vyhledat kontakty
Prvnim krokem celého procesu je aktivni vyhleddvani potencialnich zakaznikt. Pokud spo-
le¢nost nedisponuje Zadnym seznamem firem, které by mohly byt potencidlnimi klienty,
nastava v ivahu vyhledavat takové kontakty na internetu. Nékteré internetové portaly evi-
duji mnoho seznamt firem, které je dale mozné vyfiltrovat dle urcitych kritérii, naptiklad
dle obord, regionu apod. Tento nové vznikly seznam firem je vhodné zavést do CRM sys-
tému, kde budou uvedeny vsechny potifebné kontakty k osloveni. V dne$ni dob¢ je mozné
zakoupit programy s adresafi firem z riznych obord.
b)Telemarketing
V okamziku, kdy mame vSechny kontakty naSich potencidlnich zakaznikl, nastava dalsi
krok. Ten spociva v jejich obtelefonovani a zjisténi moznosti ziskani zakazky. Je dilezité
se spojit s kompetentni osobou, ktera se o zadavani zakazek stara. Pii osloveni doporucuji
predstavit sebe i spolecnost, informovat, ¢im se firma zabyva a teprve se zeptat, zda-li je

mozné zaslat katalog s vyrobky a sluzbami poskytovanymi spolecnosti X — Y, s. r. 0. Dalsi
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a jest¢ lepsi variantou je pokusit se domluvit osobni schiizku, jelikoz tak dochazi
K upeviiovani a budovani vztaht.

c)Rozeslani materiala

V piipadé, ze se analyzované spolecnosti uspésné¢ podaii navazat kontakt s potencialnim
obchodnim partnerem, nastava Cas zaslat ivodni dopis, ke kterému se piilozi pfipravené
firemni propagacni materidly dle zvoleného typu zakaznika, pfipadn¢ zakladni tiStény ma-
terial ve formé katalogu obsahujici kompletni nabidku sluzeb a referenci. Ten by podpofil
image firmy X —Y, s. r. 0. V Givodni ¢asti dopisu by mé¢la byt zminka o ptedchozim telefo-
natu. Propagacni materialy mohou byt rozeslany bud’ prostiednictvim e-mailu nebo dopo-
rucené postou na konkrétni osobu tak, abychom méli jistotu, ze se dostaly do spravnych
rukou. Ke zvazeni ptipada také moznost ptipravy firemni prezentace v PowerPointu, ktera
muze byt zaslana jak v elektronické, tak tisténé podobé&. Posilané materialy budou ulozeny
v obalkédch ve formétu A4. Zaslanim dopisu s materidly prostfednictvim poSty se zvySuje
pravdépodobnost prostudovani obsahu, je zarucené, ze zaslané informace neskon¢i v kosi
e-mailu a analyzované spole¢nosti se tak zvySuje Sance na odezvu a piipadnou poptavku.
Veskeré realizované kroky doporucuji zaznamenavat do zakaznické databaze. V nize uve-

dené tabulce je zpracovana kalkulace nakladi na ndkup obalek a poStovnich znamek.

Tab. 24 Kalkulace nakladd postovnich zasilek [vlastni zpracovani]

Direct marketing — postovni zasilky B2B
Obalka, format A4, bila (1 ks) 1,20 K¢
Obalka, format A4, bila (500 ks) 600 K¢
Znamka na obalku (1 ks) 10 K¢
Znamka na obalku (500 ks) 5000 K¢
Celkem bez DPH (500 ks) 5600 K¢
Celkem vcetné 20 % DPH 6 720 K¢
d)DalSi kontakt

Pokud se spolec¢nosti X — Y, s. r. 0. podafi vzbudit z4jem u potencialnich obchodnich part-
nertl, je dalezité pripravit nabidku ,,Sitou na miru®, tedy takovou nabidku, ktera bude zpra-
covana na zakladé potieb a prani potencialniho zédkaznika. Spole¢nost ziskd nového klienta
v okamziku, kdy dojde ke zpétné reakci ve formé objednavky. V piipad¢, ze k objednavce

nedojde, budou se zjistovat divody, pro¢ tak nebylo u¢inéno. Veskeré kroky budou opét
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zaznamenavany v databazi, stejn¢ jako evidence potencialnich zakaznikt, ktefi neméli o
pfipravenou nabidku z4jem. Diivodem této evidence je moznost jejich osloveni v budouc-
nu.

UdrZeni stavajicich zakazniku

Obecn¢ znamé Paretovo pravidlo 80/20 tika, ze 20 % zakaznikli idajné piinasi 80 % obra-
tu. Z tohoto diivodu je péce o né dilezitd a je potieba vynaklddat maximalni Gsili pro to,
aby si je firma udrzela a nebyla ohroZena konkurenci na trhu.

Z pohledu marketingové komunikace tedy navrhuji:

v’ Zaméstnanci, ktefi maji na starost evidenci zakaznikl a jsou s nimi v kontaktu, do-
plni chybéjici udaje o stavajicich obchodnich partnerech. Na zéklad¢ toho dojde ke
zvySeni informovanosti o jednotlivych klientech.

v' Pravidelné zasilat propagaéni materialy v tisténé ¢i elektronické podobé (direct-mail
adresny)

v" Provadét vyhodnoceni jednotlivych zakazek (analyza spokojenosti) a prib&zné se
piipominat formou nabidek

v Budovat pevné vztahy (pravidelné osobni schiizky a jednani)

v Vyuzivat podporu prodeje formou darkovych predméti (podékovani za piizen)

10.4.4 Public relations

Public relations je neméné diileZitym nastrojem marketingové komunikace. Hlavni divod
spoc¢iva v orientaci na vSechny skupiny vefejnosti, kterymi jsou naptiklad dodavatelé, mist-
ni obyvatelstvo, zaméstnanci, investoii aj. Vyhodou této aktivity je budovani pevnych
vztahl. Dobfe vymySleny program, ktery je koordinovan s dal§imi prvky komunika¢niho
mixu muZe byt pro firmu nesmirné u¢inny.

Corporate Identity

V souvislosti s nové vzniklou dcefinou spolecnosti se zacala projevovat snaha budovat
jednotny design. I pies tuto skutecnost se vyskytuji nedostatky, které by bylo vhodné od-
stranit. Aby dosahovaly aktivity pozadované efektivity, musi byt dotazeny do konce. Vel-
kym nedostatkem spole¢nosti X — Y, s. r. 0. je absence prezenta¢niho katalogu, jehoz obsa-

hem bude kompletni nabidka sluzeb vcetné referenci. Z tohoto dlivodu navrhuji:
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Tistény propagacni materidl - katalog

Prezenta¢ni katalog je zédkladni komunikacni material. Umoziiuje stavajicim i potencialnim
zakaznikim, aby si vytvofili pfedstavu o spole¢nosti, ¢innostech a image firmy, kterd se
odrazi v kvalité jeho zpracovani.

V nasledujicich ¢astech prace je doporuceny navrh tisténého katalogu a také prezentace
spolecnosti na diskovém nosici.

Obsah tisténého katalogu:

Titulni strana — nazev spolecnosti + logo

Strana 1 — tvodni slovo feditele spole¢nosti (piedstaveni firmy) + foto

Strana 2 — historie firmy + certifikace, obrazky

Strana 3 — nabidka poskytovanych sluzeb

Strana 4 — reference + foto

Strana 5 — kontaktni udaje sidla spole¢nosti, jednotlivych zpracoven, odkaz na webové
stranky a mapa

Zpracovani katalogu vcetné grafického navrhu by mélo byt realizovano prostfednictvim

reklamni agentury, pficemz bude dodrzovan jednotny design.

Tab. 25 Kalkulace nakladt na vyrobku katalogu [vlastni zpracovani]

Public relations — katalog
Navrh grafické koncepce 4905 K¢
Katalog — 6 stran (1 ks) 27,60 K¢
Katalog — 6 stran (1 000 ks) 27 600 K¢
Celkem bez DPH 32 505 K¢
Celkem vcetné 20 % DPH 39 006 K¢

Prezentace na CD

Spoustu zakazniki v dneSni dob& preferuje elektronickou podobu firemnich prezentaci.
Z tohoto diivodu navrhuji vytvofit prezentaci v PowerPointu umoznujici provadét aktuali-
zace. Diky elektronické podob¢ tak bude spole¢nost schopna reagovat na zmény trhu a pfi-
zpusobovat se stale zvySujicim se pozadavkiim zdkaznikd. Samoziejmé bude opét zacho-
van jednotny graficky styl.

Zakladni prezentace bude obsahovée shodna s tisténou verzi katalogu, vyhodou by vsak bylo

vV
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strojniho vybaveni, které analyzovana firma pouziva pii své praci. Dale by mohl byt piidan
podrobnéjsi popis jednotlivych zpracoven, aby méli stavajici i potencidlni zakaznici odbor-
ny pichled provadénych ¢innosti spole¢nosti X — Y, s. r. 0. Realizace by byla provedena
ti je zpracovat vice druhli prezentaci, kdy by kazda prezentace byla zamé¢iena na samostat-
nou zpracovnu, coz by umoznilo jeste¢ odbornéjsi piehled a jednotlivym zakaznikiim by se
elektronické podoby prezentaci rozesilaly dle jejich potieb.
Rozesilani bude probihat bud’ prostfednictvim e-mailu, ptipadné budou predavana na CD
pfi osobnich jednéanich a schiizkach.
Sponzoring
Sponzoring jako dal$i aktivita PR je pro firmu dal§im finanénim zatiZenim, pfedstavuje
vSak vhodny zpisob dosazeni lep§iho vnimani na vefejnosti, ¢imz dochazi ke zvySovani
povédomi o firmé. Zalezi tedy na finan¢nich moznostech a rozhodnuti vedeni, zda-li se
bude spolecnost na téchto aktivitach podilet.
Dle finanénich moznosti by mohla firma X — Y, s. r. 0. pfispét na nékteré regionalni aktivi-
ty, naptiklad plesy ¢i sportovni aktivity. V poslednich letech je stale vice popularni spon-
zorstvi rally sportu, jehoz vyhodou je moznost posileni pozice a zviditelnéni spole¢nosti na
vybranych zavodech v regionu. Vzhledem k mé spolupraci s juniorskym mistrem CR 2009
a mistrem ve sprintrally 2009 Jaroslavem Orsakem jsem schopna zpracovat nabidku a za-
jistit organizaci této aktivity.
Co se tyce propagace na rally, moznosti zviditelnéni je:
v Reklamni plocha na zavodnim voze
v" Reklamni plocha na doprovodnych vozidlech
v" Loga na zavodnich kombinézach
v" Reklama na bannerech
v

Reklama na plachté pod autem

Obr. 30 Rally Monte Carlo 2010 / Jaroslav Orsak

— Karel Vajik [vlastni zpracovani]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 100

Event marketing
Event marketing je dal$im z dulezitych nastroji marketingové komunikace. Jeho prostied-
nictvim dochazi k prohloubeni vztahli s obchodnimi partnery, piipadné k upoutani novych
potencidlnich klientd pomoci nevSednich zazitkii. Emocionalni podnéty vyvolany event
marketingem velmi dobfe plisobi na image nabizenych sluzeb ¢i vyrobkl. Pomoci event
vznikd moznost motivovat a ovliviiovat obchodni partnery, upeviiovat jejich loajalitu, pre-
zentovat vyrobky, sluzby a vize spolecnosti.
Firemni akce s vpznamnymi zdakazniky spoleénosti
Poradani akci pro obchodni partnery by se mélo stat pravidlem uz v rdmci upeviovani
vztahil a udrZeni stavajicich zdkaznikid. Péce o klienty se v poslednich letech stala témét
nezbytnosti. Cilem této aktivity je informovat neformalnim zptisobem o novinkach, které
spole¢nost zacala nabizet a pfedev§im pod¢kovat za dosavadni spolupraci a vérnost.
Akce bude realizovana jednou ro¢n€. Soucasti poradani je nutnost zajiSténi pozvanek a
zjisténi poctu zacastnénych pro rezervaci salu ¢i mistnosti pozadované velikosti. Je dileZi-
té nalézt prostory s piijemnou atmosférou a dobrou dostupnosti.
Program setkani bude navrzen dle nékolika bod:

1. Pifijezd hostd, pfivitani a pfedani reklamnich pfedméta v recyklovatelnych taskach

jako podekovani za spolupraci a ptani hezké zabavy
2. Uvodni proslov + pipitek
3. Vlastni prezentace v¢etné nabizenych sluzeb, ptedstaveni novinek (rozdani prezen-
ta¢nich materiali — katalogi)

4. Raut, volna diskuze

5. Doprovodny program

6. Slavnostni ukonceni akce, podékovani za ucast
Pted vstupem sezvanych partnert do prostor pofadané akce by mohl byt roztazeny stan se
zavodnim vozidlem v barvach analyzované spolec¢nosti. Jako bonus by mohlo byt svezeni 3
nejlepsich obchodnikl s profesionalnim pilotem v pfistaveném zavodnim voze. Doprovod-
ny program by mohl mit podobu zédbavného sportovniho odpoledne, kdy by byl pfipraven
naptiklad lidsky fotbal, jehoz uspésnost je né€kolikrat osvédcena. Vzhledem k ziskanym

zkuSenostem s pofadanim firemnich setkani jsem schopna tuto aktivitu také zorganizovat.
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Obr. 31 Lidsky fotbal [vlastni zpracovani]

Tab. 26 Kalkulace nakladd na akci s obchodnimi partnery [vlastni zpracovani]

Public relations — akce s obchodnimi partnery

Frekvence konani 1 x ro¢né
Maximalni pocet obchodnich partnert 30
Pocet zaméstnanct firmy 5
Pocet osob celkem 35
Kalkulace N na osobu 900 K¢
Kalkulace N za osoby celkem 31 500 K¢
Pronajem prostor 2 800 K¢
Doprovodny program — stolni fotbal 9900 K¢
Celkem bez DPH 44 200 K¢
Celkem vcetné 20 % DPH 53 040 K¢

Firemni akce se zaméstnanci

V rdmci udrZzovani dobrych pracovnich vztahti miize spole¢nost zorganizovat firemni akci

se svymi zaméstnanci, ktera spociva v pratelském posezeni spojeném se zabavou. Tato

aktivita povede k vytvofeni vé€tSi sounalezitosti s podnikem a zaméstnanci jednotlivych
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zpracoven tak maji moznost se mezi sebou Iépe seznamit, diskutovat o soucasnych pro-
blémech a hledat jejich feSeni. Akce by byla realizovana taktéz jednou rocné a program by

mohl vychazet z navrhu firemniho setkani obchodnich partnert.

Tab. 27 Kalkulace nakladt na firemni akci se zaméstnanci [vlastni zpracovani]

Public relations — firemni akce se zaméstnanci

Frekvence konani 1 x ro¢né
Pocet zaméstnanch firmy 25
Kalkulace N na osobu 900 K¢
Kalkulace N za osoby celkem 22 500 K¢
Pronajem prostor 2 800 K¢
Celkem bez DPH 25300 K¢
Celkem vcetné 20 % DPH 30 360 K¢

10.5 Nakladova analyza projektu

Soucasti nakladové analyzy bude jak navrh souhrnného rozpoctu, tak i pomér zastoupeni
jednotlivych nastroji marketingové komunikace. Souhrn veskerych aktivit uvedenych
Vv tabulce niZe ptredstavuje celkové ndklady na marketingovou komunikaci. V lofiském roce
investovala analyzovana spolecnost do marketingové komunikace 0,26 % z celkovych tr-

zeb a konec¢na Castka se tak vySplhala na 87 000 K¢.

10.5.1 Navrh rozpo¢tu

Spolecnosti X — Y, s. r. 0. navrhuji stanovit rozpocet na zaklad¢ trzeb z minulého roku.
Vzhledem k tomu, ze analyzovana spole¢nost vznikla jako dcefina firma ke dni 7. 4. 2009,
budu pfi navrhu rozpoctu vychazet z trzeb ziskanych od mésice kvétna do prosince 2009,
tedy za poslednich 8 mésicti v roce. Do marketingovych komunikacnich ¢innosti tedy na-
vrhuji investovat 1,5 % z trzeb, coz predstavuje ¢astku ve vysi 495 180 K¢.

Aktivity, které by mély byt nutné realizovany, jsou ¢ervené zdiraznény. Kone¢né rozhod-
nuti vSak bude na samotném vedeni podniku. V tabulce je zobrazena také cilova skupina
zakaznikl a naklady jsou rozdéleny na interni a externi. Interni naklady zachycuji ¢innosti
provadéné pracovniky analyzované spoleCnosti, zatimco externi naklady vznikaji

v disledku zadéani jednotlivych ¢innosti externim reklamnim agenturam.
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Tab. 28 Navrh rozpoctu [vlastni zpracovani]

Navrh rozpoctu
Castka (v| Druh Cilova | Stupeii
Komunika¢ni nastroj K¢) | nakladua | skupina | duleZitosti
REKLAMA (celkem) 157 040
B2B,
Rozhlasova reklama 96 100 | externi B2C vhodné
B2B,
Tiskova reklama 9190 | externi B2C vhodné
B2B,
Venkovni reklama 41750 | externi B2C
B2B,
Web a internet 10 000| interni B2C
PODPORA PRODEJE (celkem) 40 535
Darkové predméty 20 135| externi B2B vhodné
B2B,
Letaky 20400| externi B2C
OSOBNi PRODEJ, DIRECT
MARKETING
(celkem) 45 600
Uprava zékaznické databaze 40000 | interni B2B
Postovni zasilky 5600| externi B2B
PUBLIC RELATIONS (celkem) 252005
Propagacni material - katalog 32505| externi B2B
B2B,
Sponzoring 150 000 | interni B2C vhodné
Setkani s obchodnimi partnery 44200 | interni 28 [
Firemni akce se zaméstnanci 25300 | interni - vhodné
Celkové naklady (bez 20 % DPH) 495 180
Celkové naklady (v€etné 20 %
DPH) 594 216

10.5.2 Pomér zastoupeni jednotlivych marketingovych nastroji

Na zéklad¢ vyse provedenych analyz bylo zjisténo, ze spolec¢nost X — Y, s. r. 0. investovala

pievaznou cast penéznich prostfedkt do reklamy. Jednim z cilii bylo tedy zménit pomér

jednotlivych néstroji tak, aby byla reklama kombinovana i s jinymi nastroji marketingové

komunikace a zvySovala se tak efektivita investovanych prostiedki. V nize uvedené tabul-

ce je zobrazen vyvoj pomérd. Za predpokladu, Ze vedeni podniku schvali cely navrhovany

rozpocet, dojde k vyraznému prerozdéleni financnich prostfedkii ve prospéch ostatnich

marketingovych aktivit.
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Tab. 29 Pomér zastoupeni nastroju komunika¢niho mixu [vlastni zpracovani]

Pomér zastoupeni nastroji komunikaéniho mixu
Osobni prodej,
Podpora | direct marke- | Public
Reklama| prodeje ting relations
Piivodni stav 2009 (v %) 85 0 8 7
Novy navrh (v %) 32 8 9 51

10.6 Casova analyza

Nacasovani aktivit marketingové komunikace je potfeba stanovit se zietelem na splnéni
uréenych komunikacnich cilti. Jelikoz bylo uz v analytické ¢asti mé prace uvedeno, ze spo-
lecnost X — Y, s. r. 0. nema vytvorené marketingové odd¢€leni, bude za veskeré realizované
aktivity zodpovédny feditel firmy. Pfi nacasovani doporucenych aktivit je brana v tivahu
sezonnost poptavky po sluzbach nabizenych analyzovanou spole¢nosti. Veskeré navrhova-
né aktivity jsou naplanované do obdobi jednoho roku (1. 6. 2010 — 31. 5. 2011), po méfeni
ucinnosti a vyhodnoceni marketingovych nastrojii je dalezité pfizplsobit ¢asovy plan i do
dalsich let.

Nedilnou soucasti navrhu komunika¢niho mixu je i pfiprava ¢asového planu jednotlivych
aktivit. Prostfednictvim planu jsme schopni zvySovat G¢innost marketingovych nastroji a
zajistit plynuly pritb&h aktivit marketingové komunikace.

NiZe uvedend tabulka zachycuje terminy marketingovych aktivit a jejich pribéh

V jednotlivych mésicich.
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Tab. 30 Casov4 analyza marketingové komunikace 2010/2011 [vlastni zpracovani]

2| 2 g 8 =l | g
S| 9| c sl 2| E|lc| | 8| 5|8
cl g8 s|2 283l 2lel®
/i ¢ = ju >
Aktivita S l8 |l 5 B2l s5|B5| 5]~
Rozhlasova reklama 1
Tiskova reklama 1|2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘

Venkovni reklama

kontinualni aktivita®

Letaky

Web a internet 1]
Darkové predméty kontinualni aktivita
1

Uprava zakaznické databaze

kontinualni aktivita

PoStovni zasilky

1]2]3]4]5]6]7]8[9]10]11

Propagac¢ni material - katalog +
CD

kontinualni aktivita

Sponzoring

kontinualni aktivita

Setkani s obchodnimi partnery

[ 1]

Firemni akce se zaméstnanci

|1

Pokud ma aktivita ptfifazené pouze jedno Cislo, jedna se o jednordzovou akci. V piipade, ze

ma del8i ¢asovou fadu, jsou jednotlivé aktivity provadény nékolikrat, dochazi k jejich opa-

kovani.

10.6.1 Vypocet kritické cesty

Kazda spolecnost usiluje o to, aby doba trvani jednotlivych aktivit byla co nejkratsi.

Z tohoto diivodu je v ¢asové analyze nutné urcit strukturu ¢asovych terminti a usilovat o co

nejkratS§i mozny termin dokonceni aktivity. Vypocet Casové analyzy projektu provedeme

pomoci metody CPM (Critical Path Method — metoda kritické cesty). V projektové casti

mé prace vypocitdme kritickou cestu setkdni s obchodnimi partnery, jelikoZ je pevné sta-

novené datum konani a nemtize dojit k jeho zpozdéni.

4 ¢asové charakteristiky, které jsou odvozené pro kazdou ¢innost projektu:

v ZMij — nejdiive mozny zacatek provadéni ¢innosti

v KMij — nejdfive mozny konec provadéni ¢innosti

V' ZPij — nejpozdéji piipustny zacatek provadéni ¢innosti

2 &innost, kterd probihd béhem celého obdobi
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v KPij — nejpozdéji piipustny konec provadéni ¢innosti
Navrhovany projekt je rozdélen do 14 ¢innosti, které jsou oznaceny pismeny abecedy. Do-

ba trvani jednotlivych ¢innosti a jejich navaznost je uvedena v nasledujici tabulce.

Tab. 31 Casova analyza aktivit firemniho setkani s obchodnimi partnery [vlastni zpracova-

ni]
Cinnost | Popis ¢innosti DOb?ﬁt o Pf"edcho‘zi
(dny) cinnosti
A odsouhlaseni aktivity 1 -
B stanoveni terminu 1 A
C stanoveni odpovédnych pracovnikil 1 B
D priprava ¢asového harmonogramu 3 C
E tvorba seznamu hostil 2 C
F vybér mista konani 3 C
G souhlas managementu 1 D,E F
H zajisténi programu akce 8 G
| pfiprava pozvanek 4 G
J rozeslani pozvanek 2 H, I
K seznam potvrzenych hostii 12 J
L zajisténi propagacnich predmétl 5 K
M kontrola zajisténi akce 2 L
N kondni setkdni obchodnich partnerti 1 M

Na zékladé provedené analyzy bylo zjisténo:

v' Realizaci celého projektu je mozné stihnout za 37 dni
v' Existuji 2 kritické cesty, které maji nulovou ¢asovou rezervu, a proto je potieba da-
vat pozor, aby nedoslo k prodlouzeni téchto ¢innosti:
o Kiritickacestal: A,B,C,D,G,H,J,K,L, M, N
o Kiritickacesta2: A,B,C,F,G,H,J, K, L, M, N
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vV ptipadé, Ze by doslo ke zpozdéni nékteré z ¢innosti na kritické cesté, hrozi riziko
prodlouzeni doby trvani celého projektu

v U ¢innosti E a I ndm vznikaji Casové rezervy a v piipad¢ jejich prodlouzeni nedojde
k celkovému prodlouzeni doby trvani realizované akce

Cely proces realizace je zobrazen na nize uvedeném grafu. Cervené oznacené ¢innosti zna-

zornuji kritické cesty.
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Obr. 32 Sitovy graf — akce s obchodnimi partnery [vlastni zpracovani]

10.7 Analyza rizik
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Analyza rizik se zabyva faktory, které se tykaji marketingové komunikace, a zachycuje dopad na celkovy navrhovany projekt. Nize uvede-

né pravdépodobnosti hrozeb a scénait urcuji celkovou pravdépodobnost vzniku nebezpeci. Pro rizika ptesahujici hodnotu 5 % jsou navrze-

na opatfeni.

V nasledujici tabulce je mozné vidét faktory, u nichz se pfedpoklada urcity stupen rizika a mize tak dojit k ohrozeni navrhovaného projek-

tu.

Tab. 32 Rizikové analyza®

Pravdépodobnot

Pravdépodobnost Celkova

Hodnota rizika
scenare prevdépodobnost el

Nebezpeci Hrozba Scenar Dopad Opatreni

hrozby

Neschvaleni rozpoctu a navrhu projektu

Zamitnuti ze strany vedeni firmy

Nerealizace projektu

Zména cen nawhovanych aktivit Prekroceni cilove ¢astky rozpoctu ZvySeni cen jednotlivych aktivit 9% 5% 0% 29%
Spatna volba jednotliwch aktivit Nesplnéni zamysleného efektu Nizka ucinnost komunikace 25% 25% 6% 45%
Nedostatek penéznich prostfedkd na marketingovou komunikaci |Nerealizace celé mkt. kampané Neuskute€néni vSech navhovanych aktivit 65% 40% 26% 25%
Zpozdéni jednotliwych aktivit Nedodrzeni deadlinu ProdlouzZeni celkové doby trvani projektu 58% 65% 38% 15%
Spatna komunikce s firmou Nekvalitni wstup Nedostatek informaci 5% 2% 0% 35%
Nizka G€innost realizované kampané Neefektivné nawhnuta mkt. kamparn  |Nezasahnuti cilowych skupin 20% 29% 6% 70%
Nezadavani udaju do databaze Spatné wstupy zakaznické databaze [Nedusledna prace zaméstnancti 20% 10% 2% 29%
Nizka nawratnost rozeslanych dotazniku Nedostatecna zpétna vazba Nekvalitni méfeni spokojenosti zakaznikl 20% 29% 6% 25%

Kompletni prezentace dil¢ich ¢asti rozpoctu

vhodné zwleny postup presvédcéeni vedeni na uvolnéni financi

dodrZovani kritické cesty

Hodnota

VHR Velka hodnota rizika

30-100%

SHR Stfedni hodnota rizika

10-29%

MHR Mala hodnota rizika

0-9%

Hodnota
VP Velka pravdépodobnost 30-100% VD Velky dopad
SP Stredni pravdépodobnost 10-29% SD Stredni dopad
MP Mala pravdépodobnost 0-9% MD Maly dopad
VD SD MD

VP VHR SHR

SP | VHR SHR NHR

NP | SHR NHR VNHR

® RIPRAN - Risk Project Analysis © Branislav Lacko
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10.8 Méreni ucinnosti marketingovych nastrojua

Uspéch kazdého projektu se mé#i hlavné na zakladé splnéni komunikaénich cilti uréenych
na zadatku projektu. Uginnost je zavisla na mnoha faktorech, ve vét§ing ptipadi vSak na
vybéru a kombinaci komunika¢nich médii. Dulezité je vyvarovat se chybam a v ptipadé
jejich vyskytu se poucit, aby se jiz neopakovaly. Abychom mohli provést vyhodnoceni

efektivity ¢innosti marketingové komunikace, musime vyuzit kontrolni nastroje.

10.8.1 Dotaznik spokojenosti zakaznika

Proces zjistovani spokojenosti zadkaznika formou dotaznikti bude realizovan jedenkrat roc-
né. Dotaznikové Setfeni bude V pfipad¢ vyznamnych zédkaznikl provadéno formou osobni-
ho setkani s zadosti o vyplnéni. U ostatnich cilovych skupin bude dotaznik rozeslan pro-
sttednictvim e-mailil s Zadosti o vyplnéni a odeslani zpét.
Zakaznikiim spolecnosti X — Y, s. r. 0. by mély byt kladeny pouze otazky, které jsou pro ni
dialezité a firma si nemlze pozadované informace zjistit sama. Navrhy zjistovani informa-
ci:

v' Jak jsou zékaznici spokojeni s kvalitou a rozsahem sluZeb nabizenych spole¢nosti

v" Jak jsou zakaznici spokojeni s dodrZzovanim termint zakazek

v" Kuvalita jednani ze strany analyzované spole¢nosti

v" Prostor pro pfipominky

10.8.2 Analyza zakazniki

Dalsim vhodnym néstrojem pro méteni G€innosti je provedeni analyzy firemni klientely. Ta
bude zahrnovat vyvoj segmenti zakazniki vetné podrobné analyzy novych zakaznikd.
Navrhuji analyzovat:
v' Pocet stavajicich zakazniki, velikost jednotlivych objednavek a vyvoj podili na
trzbach jednotlivych segmentt
v" Pocet zakaznikd novych, velikost jednotlivych objednavek a vyvoj podili na trz-

bach jednotlivych segmentl

10.8.3 Ostatni ukazatele

Analyzované spolecnosti doporucuji tyto zplisoby hodnoceni reklamni u¢innosti:

v’ Zjistovani navstévnosti webovych stranek
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o Jde o provadéni statistik navstévnosti internetovych stranek. Vyuziti navr-
hovanych marketingovych aktivit by mélo vést ke zvySovani ndvstévnosti
v Analyza prodeju
o Efektivita komunika¢niho mixu mtze byt métena také prostfednictvim ana-
lyzy vyvoje uskutecnénych prodeja
v" Dotaznikova Setfeni
Analyzované spolecnosti také navrhuji pravidelné provadét vyzkum zvySovani povédomi o

firmé.
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ZAVER

Cilem mé diplomové prace bylo navrhnout projekt zavedeni efektivnéjSiho komunikac¢niho
mixu pro spole¢nost X — Y, S. 1. 0.

Teoreticka ¢ast zahrnuje poznatky, které se tykaji marketingové komunikace. V uvodu pra-
ce je uvedena definice marketingové komunikace a jeji cile. Dale je popsan komunikacni
proces, tvorba koncepce a efektivnost marketingové komunikace. Teoreticka ¢ast zahrnuje
také marketingovy komunikacni mix, pouzité marketingové analyzy, marketingovy plan a
postup pfipravy reklamni kampané.

Na zaklad¢ vypsanych teoretickych poznatkl byla zpracovana praktickd cast diplomové
prace, kterd zahrnuje analyzu soucasného stavu spolecnosti a navazujici navrh planu mar-
ketingové komunikace.

Analyticka ¢ast zachycuje predstaveni spolecnosti, jeji profil, ekonomicky vyvoj a portfolio
poskytovanych sluzeb. Déle je zpracovana analyza mikroprostiedi a makroprostiedi, analy-
za konkurence a SWOT analyza. Konecnou ¢ast analytické ¢asti tvofi analyza soucasné
marketingové komunikace firmy, jeji vize, cilové skupiny, nastroje marketingové komuni-
kace a jejich zhodnoceni. Prostfednictvim analyz jsme zjistili, Ze slabou stranku spole¢nos-
ti pfedstavuje také neucinny komunika¢ni mix, coz vedlo k vytvofeni navrhu projektu zvy-
Seni efektivity marketingové komunikace.

Projektova ¢ast obsahuje poslani a cile marketingové komunikace analyzované spole¢nosti.
Na né navazuje komunikaéni strategie a cilové skupiny. Dale byl navrZzen komunika¢ni mix
jednotlivych marketingovych nastroji, pro ktery byl zpracovan Casovy plan, nékladova
analyza a analyza rizik. Zavér diplomové prace pojednava o moznostech méfeni ucinnosti
navrhovanych nastrojii marketingové komunikace.

Na zaklad¢ zpracované diplomové prace mohu konstatovat, ze analyzovana spole¢nost X —
Y, s. 1. 0. se snazi vyuzivat rizné postupy, které vedou k dosazeni uspéchi na trhu. Spolec-
nost usiluje o maximalni uspokojovani potieb a prani zakaznik, jelikoz ptlisobi ve stejném
oboru pomérné silna konkurence. Zaklad spéchu v marketingové komunikaci spoc¢iva ve
vhodné kombinaci pouzitych nastrojli, které podnik vyuziva z divodu dosazeni stanove-

nych cila.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

IMC
PR
TV
CR
OSN
EU
NATO
OECD
HDP
CNB
VaVv
CSuU
DPH

B2C

B2B

Integrated marketing communication
Public relations

Televize

Ceska republika

Organizace spojenych naroda
Evropska unie

Severoatlanticka aliance

Organizace pro ekonomickou spolupréci a rozvoj
Hruby domaci produkt

Ceska narodni banka

Vyzkum a vyvoj

Cesky statisticky tfad

Dan z pfidané hodnoty

Business to customer

Business to business
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PRILOHA P I: CENIK PLOSNE INZERCE PRO ROK 2009

| CENIK PLOSNE INZERCE PRO ROK 2009 |

| VEEOBECRE LDAJE: I
tiskovy foomit 21845400 m uadregiondlnl tydenik
podet shoupod na strae: §
Sifka sloupee; 44 mm
DETER slopoi: 4 pm
oy insertnich ploch v
var ik, v, itz Erverse www_naseslovarko.cz
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DPH 9%
I ELOSNA INTERCE [
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[(Ormina ma Sirlm 140207 IEH
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[ |
Na &b stramy mime stramy 2 a 3 Praplatek 0%
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Ma bareveych stranach memn titalng rEplansk 1040 %
Na barevee stramé titubni { max 1E) . HT":_.,l:Ibek'.il}“-q
Fomestni rohsovor (mEn. 34 strany, text + foto), nelze wak o strané tirln Phaplatek 10075
| Tnzerimi plochy na stranach bareveych {mime séranu fitolnt a strany redalaini )
vEL
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(Cela strama na vilu T84xd0 43 T34 520446
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(o do celkonve velikost U5 smany) - - praplatek 100 %5
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(pouze wedene druby, spacialm cena)

Fosmer v mm cena hez TIFH
Uicho — pravy harmi roh A4xl 2750
[Litta 1 — spodni cast Hzdl 1300
|Lia 1 — spodm Cast 2] 1605
Li%ta 3 — spodni tast 14040 4138

[ Inzertni ¢ v priloze Na
(wnitrni vyiomtelns sloda)

ceny pro cernobilon reklamm mime strann okl = cena voittai strany reldamni
cema pro stran fitalni (max_ do celloove velikost 18 stramy) priplatek 504 - fermobile

PLOSNA INZEE
1shnmpee ). 44

1 mm wysky sloupce 13.- K& s DPH

E WA STRANACH BEADE
Mlocmaost Sirky | mm, wyska dle pomdaion.

‘Celkova cena=vyska Inearatu v mm x c2na za 1 mm vysky



| Vipocet ceny ploine inzerce po dohodé pro specialni rozmér

celkova cena inzeratu v K¢ se urdi jako souéin vyiky v mm a sazby dle Sitky mnzeratu

(plati pro viechny strany vietné slev a piiplatiol, mimo stranu titulni)
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20% 41 a vice
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texty ve formatu .txt, doc., rtf
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pozadovany format. barevnost, datem a pocet zvefejnéni, kontaldni Gdaje
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text doplnény piipadné fotografii

odlifuje se pismem a oznacuje jako inzerce

rozsah mimalné 4 strany (b2 az 1/1)

doda firma nebo zpracuje redakce po piedchozi dohodé
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PRILOHA P II: CENIK POTISKOVYCH TECHNOLOGII 2009
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llBEﬂT Genik potiskowych technologii 2009 o nepusine. wwwpromodivectcx

— —
Tampontisk

Potat ks 1 barva 2 barvy 3 banny & barvy et

1- 100 “pafainl cena #000.-" 1400, 20040, 270"

1 - 150 0.8 1200 19,35 25,80

151 - 250 4,8 m 14,50 10,35

261 - 350 3, 775 11,60 15,50

A1 - 550 a,m 730 10,05 13,00

551 - BSD ,E 585 825 10,30 I H

BE1 - 100D 2,76 530 7,75 i0,- SMtISH

1001 - 2500 2,40 450 6,45 8,20 100 oo [AE] 600 om® (A
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A0 - 00 1.0 am 530 8,80 1 - 104 "pautaini cona 11000 B0, - 1700, 1100,-
B0 - 1000 1,78 340 4,85 8,15 10 - 300 - 7 15~ 0,
1000 - 25000 1.5 2,00 4,20 5,- B0 - 500 B- B~ 13- -
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Tamnponisk na obiEZnd sknuieind materialy (kov, sklo, kiba, ransp. plashy: Pl poikky fmavjoh a ranspareninich pledméil je ruing pfipolisl pockladovy Bsk 4 daltl
do 1000 ks + 2,- s nad 1000 b= + 120 Eidks barva bar piprasvy

Cory tampontisiy jsou uwatowdry na bdkng mkl a dirkows zhadl, pi atypicksm zbadl buda
provedena specidin kakulaos.
Hﬂﬂkmmwm
Wl @ T om, vioeharrd @ 5,5 om
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prcihiichating o
L “‘9{,_:.;'
Podat ks do 2 om® oo 4 om? oo B om? dio 10 om® specialni Foltot ks 1 bara ‘dalfl banva
1-200 1240 18,15 0,70 2455 3450 1 - 1080 "pausainl cara 1700,-" 500"
21 - 500 1170 14,35 10,30 22TE 3230 10 - 300 20 4,50
] 10,75 140 17,56 20, .70 30 - 500 1250 4
100 - 2000 1040 11,20 18,55 18,05 7o 501 - 000 10E0 3,50
pHiprava 500 500, e 500 500, | | [pHprawa pofisku 500, 400,
velkost loga do2cm’ - propiska, Solon wilkost loga do koBiku Cary uou oriontalrl - platl pro bdénd rambnd loga do proméng valco 10 cm. U 2viasf
vollkost ioga do 4 cm® - vieitks, malt batorka, kiSonia phsmjoh soutisk piipleick 30% k cond pofliy. NAmends tsky jnapt Hubkl . Gemy podkisd)
velkost Ioga o B om? - ni, lkirka, ohink, pravito pAphick B0% z cony potisku.
velkost loga do10cm? - USE Sash disk, hmek, bemmoska, =ads ra viro -
speclding - portiola A4 STk
ey
Uisivka '
100 o [AS) E00 om? (A4 posat ks da & om® do 12 om®

Podat ks 1 barm dalsl barva Zbarva| dals bara =00 .- 5550
1 - 100 "pauiainl cora 300, 00, - 2004, - 1200, 1o 30,- 45
10 - 30 12.- B,- 10,50 11.- 200 o8,- 33-
B - 500 10.- 7,- i7,- 10L- 500 24,- 20
] 0. 8,50 15,50 .- 1000 22, a7.-
phiprava pofisku 450 D, e 400 pripraa 500, 500.-
Fit pofisky fmavjch a ansparcninich plodmesd jo nuing ppotist podkbdow) sk + dakl Cany [oou oriantani - platl o baind ramtrd loga.
bana bz phprasy
Piskovani ot Kk parteto

Fotol ks s ol slopotisk 5 il
wallkost loga Eb P, karka Lahsw, karafa, konvics 1- 20 550 B.- 8- 5
do 7 om? 3050 45, 201 - 500 5.~ T 4350 .50
di 16 om” 3, - B0~ nad 500 4.50 8,50 A1.- -
i 38 om® EE,- [ piiprana pofisku 500, - S0, - GO - 500, -
piiprans 500, - 500, Rammica cana od 1300, - 1300,- 1300.- 1300,
Cany [sou orianiatni - platl pro bdénd naménd loga. Cana ramice |o orentaéni - pliall pro b&nd rdmend lga.

Prvni schvalovaci nihled zasilime k odsouhlaseni zdarma. Diruby a dalii schvalovaci nshledy vyvolané zménou zadini détujerne pausilni saxbou
200,- K¢ bez DPH/nihled. Grafické price na Vasich podidadech (logdch) d&tujeme sazbou 300,- K& bez DPH/hod.

Ralneé:

U zbozi , které ms 2 a vice obald nebo u pfedmétn obtiiné nebo slozité balenych, détujeme balné 1,50 KE bex DPH/ 1 ks

U zbo, u kterého je pouze vybalovini = ochranmych igel. sicka (napé. propisky), déujeme vybaleni 4 0,15 K bex DPH/ 1ks.

Uvedené ceny jsou v Ki bez DPHY ks, pokud neni uvedeno jinak. Zména cen vyhrazena,
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