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M ar ketingovy mix ve zvoleném podniku

Marketing Mix

Souhrn

Cilem diplomové préce na téma ,Marketingovy mix ve zvoleném podniku“ je na
z&kladé vyhodnoceni provedenych analyz, navrhnout koncepci opatieni, kterd povede ke
ZlepSeni marketingového mixu ve zvoleném subjektu.

Marketingovy mix piredstavuje souhrn ¢ty marketingovych néstroji, které podnik
pouziva k dosazeni svych cila. Z&ladni verze zahrnuje produkt, cenu, propagaci a
distribuci. Podniky v odvétvi sluzeb pouZivaji zékladni verzi rozSiienou o nékteré dalsi
nastroje, kterymi jsou napi. lidé, procesy ¢i fyzické atributy. Spravné sestaveny
marketingovy mix dokéze vzbudit u potencidlnich zé&kazniki poptévku po daném
produktu.

Na z&kladé zji&eného stavu ve zvoleném podniku jsou v préci navrhnuta opatieni,
kterd zefektivni a zlepSi jeho celkovou marketingovou situaci. Nejvétsi pozornost je
vénovana marketingoveé komunikaci, zvoleni vhodnych nastroja komunikacniho mixu a
naslednému vycisleni ndkladu a sestaveni ¢asového harmonogramu komunikagni ¢innosti.
Jako objekt zkoumani byla vybrana tklidova firma Sybeka, s.r.o.

Kli¢ova slova: Marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, reklama, public
relations, podpora prodeje, osobni prodej, piimy marketing

Summary

The objective of this thesis ,,Marketing Mix* is based on the evalution carried
analysis, design koncept of measures that will improve the marketing mix in chosen
subject.

Marketing mix is the sum of the four marketing tools that business uses to achieve
its objestives. The basic version includes produkt, price, promotion and distribution.
Companies in the services sector expanded use a basic version with some other tools that
are as people, processes and physical attributes. Right preparing marketing mix can give
raise to potantial customers demand for the product.

Based of the observed state of the selected company is a work suggested
measures to streamline and improve its overall marketing situation. Most attention is given
to marketing communication, selected the appropriate mix of communication tools and
quantify the coast and build of timetable communication. As a subject of study was
selected cleaning company Sybeka, s.r.o.

Key words. Marketing, marketing mix, marketing communication, promotion
(advertising), public relations, sales promotion, personal sale, direct marketing
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1 UVOD

Diive se marketing zabyval spiSe tim, jak prodat jiz vyrobené, dnes je jeho
predmétem ieSeni to, jak vyrobit Zadané. Marketingovy mix se neustdle meéni, ale
podstatny je fakt, Ze v centru déni se dnes skutedné nachézi zakaznik. Ukolem podniku je
pochopit potieby a piani zakazniki a na zékladé nich sestavit vhodnou kombinaci
marketingového mixu tj. vyrobku, ceny, distribuce a komunikace. Firmy, které s
marketingem jen opatrné koketuji, povazuji ¢asto za jedinou spravnou formu marketingove
komunikace reklamu. Marketingova komunikace pritom vyuziva celou fadu nastrojti, jako
je napf. osobni prodej, podpora prodee, public relations atd. Je jednou z nejvice
viditelnych c¢asti marketingového mixu, dava formu firemni nabidce a sdéluje ji

z&kaznikam.

Dnedni marketingovou komunikaci meéni skutecnogt, Ze se marketéri odklangji od
hromadného marketingu a stéle vice pripravuji Uzce zamérené marketingové programy
uréené k budovani tésnéjSich vztahi se zékazniky. DalSi skute¢nosti, kterd ovliviiuje
marketingovou komunikaci v jednadvacdém stoleti, je pokrok v oblasti informacnich
technologii, ktery urychluje prechod k segmentovanému marketingu.

Subjektem, ktery byl zvolen ke zpracovani této diplomové prace na téma
» Marketingovy mix ve zvoleném podniku“, je Uklidovéa spolecnost Sybeka, s.r.o. Pro firmy
podnikajici v tomto oboru vSak neni jiz jednoduchou zéleZitosti ziskat dostatecné mnozstvi
z&kaznik, nebot’ cesky trh se neustale rozviji a prichézeji na néj firmy, které zaméstnévaji
pracovniky predevSim z vychodnich zemi Evropy a jsou tak schopny poskytovat Uklidové
sluzby za vyrazné nizsi ceny. Proto je nutné neustde vyvijet nové prostiedky a metody
pusobeni na zakazniky, s cilem zlepSit svou konkurenceschopnost v rychle se ménicim
trznim prostiedi. Pro firmy, které pasobi v oblasti sluZzeb, se stava stéle t&ZSi nejenom
ziskat zakazniky nové, ae predeviim s udrZet ty stavajici. Pouze spravné sestaveny
komunikacni mix, ktery zasdhne zakaznika ve spréavny ¢as a na spravném misté, se stava
pro podnik efektivnim.

11
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2 CiL PRACE A METODIKA

2.1CiL PRACE
Hlavnim cilem diplomové préce na téma ,, Marketingovy mix ve zvoleném podniku“
je na z&klade zjidténych skutecnosti z provedenych analyz navrhnout opatieni pro
eliminaci nedostatkiic marketingového mixu ve zvoleném podniku. Dil¢imi cili jsou
provedeni analyzy vngjSiho a vnitiniho progttedi podniku a na jejim zakladé SWOT
analyzy, sestaveni névrhu komunikacni ¢innosti  zvolenim  vhodnych nastroja
komunika¢niho mixu, nésledné vycisleni nékladi a sestaveni ¢asového harmonogramu

komunika¢ni ¢innosti.

2.2METODIKA

Literarni reSerSe se zabyva teoretickymi poznatky zoblasti marketingu se
zameéienim na marketing sluzeb, marketingovy mix, jeho jednotlivé slozky, marketingovou
komunikaci a marketingovy vyzkum. K jejimu vypracovani bylo cerpano z odborné
literatury. Prakticka ¢ést prace obsahuje charakteristiku a analyzu zvoleného podniku. Jako
objekt zkoumani byla vybrana uklidova firma Sybeka, s.r.o., kde autorka pracuje na pozici
asistentky. Pro zpracovani této césti byla vyuzita analyza dokumentt. Z internich
dokumentt se jedna o organiza¢ni schéma podniku a zaznamy o firemni komunikaci. Z
externich zdroji jsou vyuzity predevdim statistické rocenky Ceského statistického Gradu a
dalSi tematicky zametené internetove stranky uvedené v seznamu pouZzitych zdroja.

Analyza zvoleného subjektu je provedena dle principa vn¢jsi a vnitini analyzy
podniku (Horakov4, 2003):

A) EXTERNI ANALYZA

Globalni vnéjsi analyza — predmétem této analyzy je prostredi, které na podnik
pusobi a je mimo rdmec vlivu podniku - makroprostiedi. Metodickym prostiedkem je
STEP analyza, kterd hodnoti nejdilezitéjsi faktory ovliviujici podnik a jejich Gcinky,
VvV ramci téchto segmenti externiho prostredi:

- spolecensky (napi. demografie, Uroven vzdélani, Zivotni Uroven),
- technologicky (napt. vliadni vydaje na védu, nové patenty),

12
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- ekonomicky (napi. inflace, nezaméstnanost, trend vyvoje domaciho hrubého
produktu),
- politicky (napt. dainova politika, ochrana Zivotniho prostiedi).

Analyza vnéjSiho prosti‘edi — zahrnuje prostiedi odvétvi, které podnik maze svou
¢innosti ovlivnit - mikroprostiedi. Metodickym prosttedkem je analyza konkurence

v odvétvi podle Porterova modelu:

Schéma €. 1 - Porterav model

Novi konkurenti

OhrozZeni ze strany novych

Vyjednavaci sila dodavatela konkurentt
Dodavatelé K onkurenéni Odbératelé
ring
OhroZeni ze strany novych substituti Vyjednavaci sila odbératelt

Nové substituty

Zdroj: PORTER, M. E.: Konkurenéni strategie. 1. wd. Praha: Victoria Publishing, 1994. 403 s.
|SBN 80 85605-11-2; zpracovani: viastni

B) INTERNI ANALYZA
Analyza vnitiniho prostiedi — zahrnuje prostiedi uvnitié podniku.

Analyza funkciondlnich oblasti:

- organizace a tizeni, vybavenost podniku, finan¢ni situace (analyza hospodareni

spolecnosti, analyza prodeje), lidské zdroje, umisténi podniku

13
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Analyza marketingového mixu spole¢nosti:

- produkt, cena, misto adistribuce, komunikace a propagace (reklama, osobni prodej,
podpora prodeje, public relations, piimy marketing), lidé, procesy, fyzické atributy,
produktivita a kvalita

Z analyzy vnéjSiho a vnitiniho progtiedi vychazi SWOT analyza, kterd ma za cil
vyzdvihnout silné a slabé stranky podniku a jeho strategicky vyznamné prileZitosti a
ohroZeni. Na z&kladé analyzy je sestavena matice SWOT dle metodologie:

e SO strategie — vyuZiti (vyuZiti silné stranky ve prospéch prilezitosti),
» WO strategie — hledani (prekonani slabé stranky vyuzitim prilezitosti),
o ST strategie — konfrontace (vyuZziti silné stranky k odvraceni ohrozeni),

* WT drategie — vyhybani (minimalizace slabé strénky a vyhnuti se ohroZeni).

Z vysledki provedenych analyz byl zformulovan cil, na z&ladé néhoz byl sestaven
navrh marketingové komunikace a jeho ¢asovy harmonogram. K vycisleni celkovych
nékladi na komunikatni ¢innost byla pouzita sekundarni data v podob¢ ceniki
jednotlivych reklamnich firem.

V zévéru byly shrnuty vysledky préce.

14
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3 LITERARNI RESERSE

3.1VYVOJMARKETINGU

3.1.1 Historie marketingu

Tomek (1990) ve své knize uvadi, Ze termin ,,marketing“ poprvé zaznél v roce 1902
na americkych univerzitéch. V odborné literatuie Ize najit mnoho raznych definic tohoto
pojmu, napi.: marketing znamena uvédomélé, na trh orientované vedeni firmy, kdy
zékaznik je podstatou podnikatelského procesu (Jakubikova, 2008); marketing je koncepce
obchodni a vyrobni politiky firmy, kter4 zahrnuje prazkum trhu, planovéni vyroby,
propagaci vyrobku (sluzeb) s cilem dosahnout maximalniho ekonomického zisku (Kincl a
kol., 2004); Kotler akol. (2007) jednoduse piedstavuji marketing jako proces uspokojovani
potieb zékaznika.

Historie marketingu je struéné shrnuta do nékolika odstavci podle ¢asového
obdobi, ve kterych se vyvijel (Tomek, 1990):

Hlavni ekonomickou pri¢inou vzniku marketingu byly krizové situace, které se
projevovaly nadvyrobou. Marketing vznikl jako reakce podniku na tuto situaci. Z USA se
marketing rychle rozsitil, zejména po 2. svétové vélce prakticky do v3ech pramysloveé
vyspélych kapitalistickych zemi zgpadni Evropy, Japonska, ale i do fady rozvojovych
zemi.

VEtsSi zgem o marketingovou teorii  se  zacal projevovat v souvislosti
s hospodéiskou krizi vroce 1929. Uplatinovani marketingu v praxi mélo pomoci reSit
rozpor mezi existujici nabidkou a klesajici poptavkou.

V dalSim obdobi (zhruba do poloviny 50. let) se projevuje spoléhani vyrobca na
automatickou prodejnost novych vyrobki, coz predstavuje potize, nebot’ stdle vyspélejSi
trh prestdva radu novych vyrobka akceptovat. Rozviji se mezinarodni trh a sili tlak na
uzitné parametry vyroby. Postupné se zvy3uje konkuren¢ni narocnost trhi. Marketing se
stava osou fizeni podniku. V souvislosti stimto prianikem marketingu do rozhodovani a
fizeni dochazi k rozvoji marketingovych néstroji a metod.

V 70. a 80. letech dochézi k dalSimu prohlubovani svétového trhu a hospodéiskéno
zivota. Uspéch vyrobku na trhu zévisi na kvalité poznani potieb trhu a na schopnosti co
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nejlépe tyto potieby vloZit do vyrobku. Prechdzi se na vyuZiti marketingu
v dlouhodobg¢jSim smyslul.

Za&kladem obsahu novéjSich definici marketingu je zésada nevyrdbét to, co
spotiebitel Zad4, ale to, co skutecné potiebuje. Marketing se stal faktorem, ktery vyrazné
ovliviiuje konkurenéni schopnosti vyrobci.

3.1.2 Podnikatelské koncepce
Podle Tomka (1990) se tedy historicky kongtituuji dvé hlavni pojeti
marketingu:

a) marketing koncepéni — zahrnuje celkovou podnikatelskou koncepci vyrobnich,
obchodnich a jinych ¢innosti podnika

b) marketing funkéni — soubor metod a néstroji, zamérenych pirevaZzné na
odhalovéani potieb a poptavky

Tyto pojeti podrobné rozpracovala ve své knize Jakubikova (2008) do nekolika
koncepci:

Vyrobni koncepce — jedna z nejstarSich koncepci, kterd vychazi z predpokladu, Ze
spotiebitelé upiednostiiuji levné a Siroce dostupné vyrobky. Hlavnim cilem fizeni je
efektivni vyroba a distribuce. Tato koncepce mize slavit Uspéch, kdyZ poptavka po uréitém
produktu pievysuje nabidku a podnik hledd moznosti, jak zvySit vyrobu, pripadné jak
zvysit produktivitu préce a snizit tak vyrobni naklady.

Vyrobkova koncepce — vychazi z predpokladu, Ze zakaznici dévaji piednost
vyrobkim svysokou kvalitou, provozni spolehlivosti a které jsou zajimavé a moderni.
Firma by tak méla vénovat Usili soustavné péci o inovaci vyrobki, o zlepSovani jejich
parametri a vlastnosti. Aviak je zde riziko uréité ,zaslepenosti“, kdy si manaZefi
neuvédomuji, Ze vétSinou existuji substituty k jejich produktam.

Prodegjni koncepce — tato koncepce je ¢asto milné oznacovana za koncepci
marketingovou. Vychazi z predpokladu, Ze zékaznici nebudou kupovat produkty, pokud
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nebude jejich prodej patticné podporovan riaznymi néstroji. Cilem je prodat to, co jiZ bylo
vyrobeno, anikoliv to, co poZaduje zékaznik.

Marketingova koncepce — je pomérné mladou podnikatelskou filosofii. Vychazi
z predpokladu, Ze firma muze dosdhnout svych cild, pokud spravné odhadne préani a
potieby zékaznika na cilovém trhu a dokaZe je uspokojit efektivnéji nez konkurence.
Nekteri autori rozdéluji tuto koncepci na spotiebitelsky a cilové orientovanou integrovanou
filozofii firmy.

Spotiebitelsky orientovana marketingovd koncepce se soustieduje na
prozkoumani potieb trhu a smétuje k uspokojeni téchto potieb. ZboZi a sluzby jsou
chédpany jako prostredky smetujici k uspokojeni potieb, ne jako kone¢né potieby.

Cilové orientovana koncepce je zaméiena na splnéni hlavnich cila firmy, jako je
zisk, obrat, stanovené procento firmy natrhu atd.

Integrovany marketingovy pristup je potom zaloZen na koordinaci vSech ¢innosti
spojenych s produkci zbozi ¢i sluzeb, které zahrnuji vyvoj produktu, vyzkum a rozvoj,
vyrobu, finance, marketing, personalistiku, kontrolu atd.

V soucasné dob¢ predstavuje nejnovéjSi marketingovou koncepci  koncepce
spole¢enskéno marketingu, v jejimz centru pozornogti stoji feSeni aktudlnich problémua
celé naSi spolecnosti tj. socidnich, etickych a environmentdlnich otézek. Cilem této
koncepce je zlepSeni kvality Zivota a spolecenska odpoveédnost. Spolecenska odpovédnost
je projevem toho, jak mohou podnikatelské subjekty svymi aktivitami ovliviiovat zgmy
ogtatnich skupin nachézejicich se v jejich okoli a celou spole¢nost.

Jistymi modifikacemi koncepce spolecenského marketingu jsou v podednich letech
silné se rozvijgjici socialné ekologicka koncepce a socidlné eticka koncepce.

3.2MARKETINGOVA STRATEGIE A STRATEGICKY MARKETING
Pokud vedeni podniki chce, aby firmy prezily a prosperovaly, museji se bez ohledu
nato, jakou koncepci tizeni uplatiuji, stéle vice zabyvat strategickym tizenim svych firem
s daslednou orientaci na zakaznika a na budoucnost (Jakubikova, 2008).
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Nejprve bude definovan pojem strategie. Strategie je umeni fidit ¢innost urcitého
kolektivu lidi zptisobem, ktery umoZni splnit hlavni vytyéené cile (Foret a kol., 2001).
Strategie je definovana jako urcité schéma postupu, které naznatuje, jak za danych
podminek dosahnout vytycenych cili (Blazkova, 2007).

Podrobnéji se pojmem zabyva Hordkova (2003): Termin strategie je pivodem
feckym, volné pieloZzen znamend uméni velitele, generdla, uméni vést boj. V terminologii
obchodniki a vyrobci piavodné termin znamenal schopnost rozhodovat se na zakladé
vysoké profesionality a odbornosti. Encyklopedie uvadéji pod heslem strategie — fizeni
urc¢ité ¢innosti k dosaZeni zakladnich cili, obecny postup, uméni koncepéné dosahovat
stanovenych cili. V obecném slova smyslu se strategii rozumi uréité schéma postupu, které
naznacuje, jak za danych podminek dosdhnout vytyéenych cili. Je to prehled moznych
¢innosti a krokd, které jsou prijimany svédomim ¢astecné neznalosti v3ech budoucich
podminek, okolnosti a souvislosti, kdy nejsou poznény vSechny piipustné alternativy a
nelze piesné oznacit jednotlivé vyhody a nevyhody pro potieby budouciho rozhodovani.
Konetnym Ucelem strategie je dospét k ndlezité soucinnosti veSkerych aktivit viech slozek
podniku a vytvorit jednotny a nedélitelny celek pro dalsi mozny vyvo;.

3.2.1 Marketingova strategie

V konkrétnim vyjadieni obsahuje marketingova strategie hledani cest k ziskani
konkurencnich vyhod, planovani podnikového rastu, analyzu podnikového portfolia a
alokaci zdroji nutnych pro uskuteénéni podnikovych zaméra (Svétlik, 1994).
Marketingovou strategii potom stru¢né popisuje ve své knize Horakova (2003): V oblasti
marketingu se samozigimé strategie zaméiuji na dosazeni perspektivnich marketingovych
cili vramci konkrétniho marketingového prostredi. Strategie urcuje smér, ktery bude
organizaéni jednotka sledovat v ur¢itém casovém obdobi a ktery vede k negjucinngsi
alokaci zdroju pro dosazeni vyty¢enych marketingovych cila.

Na obecné Urovni marketingova strategie respektuje zakladni zasady marketingu a
vychazi z nich, coz znamena uvédomélou orientaci na trh a zakaznika a plné uspokojeni

jeho potieb, souc¢asné posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledem na jeho cile.
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Zasady pro konkrétni vyjadieni koncepce marketingové strategie podniku jsou:
rozhodovani o efektivnim vynaloZeni prostfedka do vybudovani G¢inného vztahu vyrobek
- trh, ve shodé svytyéenymi cili podniku, vytvoieni a udrZeni prokazatelnych
konkurenc¢nich prednosti na vytipovanych trzich.

3.2.2 Strategicky marketing
Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu, uvazovanou ve
vztahu k marketingovym ¢innostem, funkcim a ¢asovym horizontam (Horékova, 2003).

Horédkova (2003) dale uvédi, Ze o strategickém marketingu hovoiime zejména
v souvislosti  srozhodovacimi  procesy na uUrovni vrcholového managementu. Je to
marketing, ktery pronikl do fidicich a rozhodovacich procesi v podniku. Strategicky
charakter nabyva v momenté, kdy se uz dnes pii planovani budoucich ¢innosti soustiedi na
vymezeni okruhu potencidlnich zakaznikt a specifikaci jejich potieb, a tak ma vlastné
v sou¢asnosti pripraveny vyrobky a sluzby pro uspokojeni budoucich z&kazniki. Bere
v Uvahu a etti néco vic nez soucasnost a jeji okolnogti. Pokousi se odhadovat podminky na
budoucim trhu a usiluje o nalezeni nejvhodnéjSiho budouciho postaveni na trhu.
Strategicky marketing rozumi principu, Ze nelze definovat smér podnikatelskych aktivit
pouze v pojmech a podminkéach tykajicich se vyrobki, které se pravé vyrébéji a uvadeji na
trh. Premysli o zékladnich potiebach zakazniki a neni v tomto ohledu krétkozraky. Vi, Ze
pouhé investice do souc¢asného podnikani nemusi piinaSet ziskoveé ¢innosti v budoucnosti.
SnaZi se pripravit marketingové manaZery na zmeny v prostiedi, u¢i je rozpoznévat nejen
vyrazné prilezitosti a kriticka rizika, ale i reagovat na zmeény prostiedi, a predevsim
reagovat diive, neZz konkurence. Snazi se vysvétlit manazerim bezpodminecnost vézit
dlouhodobé dusledky rozhodnuti, kterd provadéji v soucasnosti. Je to marketing, ktery
prostupuje cely podnik a prolind vSechny jeho ¢innosti, i kdyZ jeho zamgéteni je na trh
skonecnym cilem uspokojit zaékaznika. Operativni marketing, spojeny s jednotlivymi
konkrétnimi ¢innosti, potom pretvéi rozhodnuti strategického marketingu do bézné
kaZzdodenni praxe.
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Strategicky marketing je spojovan s hledanim konkurencni vyhody. Konkuren¢ni
vyhoda a vysledky marketingové situacni analyzy jsou klicovymi prvky pro volbu a
formulaci vhodnych marketingovych strategii. (Horakové, 2003)

Strategicky marketing se vyvijel adale vyviji. Stava se jakoby srdcem strategického
managamentu. Strategické mysleni by mélo byt soucasti v3ech Urovni managementul.
Nejen vrcholovi manaZeti, ale také technici, ekonomové, obchodnici a dalSi zaméstnanci
firmy, by se méli zabyvat sledovanim prostiedi, identifikovanim jeho moZnych zmén a
jejich dopadem na ¢innost firmy i moznostmi, jak tyto zmény vyuzit. (Jakubikova, 2008)

Jakubikova (2008) rozdeluje proces strategického marketingu na téi hlavni féze:
planovani, realizace, kontrola. Horékova (2003) tyto faze konkrétné popisuje:

1) Planovani — prispiva k sou¢innosti v3ech slozek podniku pii provozovani
budoucich aktivit v trznim prostiedi. Predstavuje hodnoceni konkrétni situace, poznani trhu
a konkurence, analyzu a prognézu vyvoje poptavky, stanoveni cild, tvorbu strategickych
variant a sestaveni planu, ktery slouzi jako z&klad marketingového ftizeni podniku.
Znamena sladit zdroje a schopnosti podniku s prilezitosmi trhu tak, aby to bylo v souladu
scili podniku. V rdmci planovaci etapy jsou stanoveny zékladni Ukoly pro realizacni etapu.

2) Realizace — spocivad v prevedeni planem stanovenych cilt do podoby
konkrétnich vyrobku a sluzeb. V piipadé chybné realizace, bude dobry marketingovy plan
k nicemu. Realizace znamenda uskutecnéni fady operaci, vyZaduje presnou znalost ukolu a
adresné vymezeni odpovédnosti. Predpoklddd dobie organizovany komplex
marketingovych ¢innosti provazany s aktivitami ostatnich podnikovych Utvara a jejich
vhodné zaclenéni do podnikové organizacni struktury.

3) Kontrola — pii kontrole se porovnavaji planované Ukoly se skutecné dosazenymi
realiza¢nimi vysledky. Tato etapa je nezbytna pro ziskani jistoty, Ze plany byly fakticky i
Gspedne realizovany. Pokud se tak nestalo, je nutné zjistit priciny nesouladu mezi vysledky
realizace a plany a provest prislusna opatieni. Mechanismus zpétnych vazeb znamena
nejen seznamit se sidentifikovanymi odchylkami a sdivody, které je vyvolaly, ale také
provést jiz zmingna opatieni sméiujici k pripadnym zménam planu nebo k pripadnym
Upravam pristich realizatnich aktivit.
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3.3 STRATEGICKE MARKETINGOVE RiZENi A ROZHODOVANI
Horékova (2003) v obecné roviné spatiuje fizeni v podniku jako uspoiédany soubor
poznatki zpracovany formou névoda pro jednéni, vedouci k dosaZeni cila podniku pfi
efektivnim pouZiti vSech zdroju, které jsou k dispozici.

Umét Fidit podnikové c¢innosti tak, aby bylo dosazeno strategickych cilg,
piedpoklada chdpani procesi fizeni nejen z hlediska jejich obsahu, ale i z hlediska ¢asu.
Hledét na realitu v Sirokych souvislostech budoucich dkolt podniku. Jednou z podminek
Uspésného rozvoje podniku je kvalitni strategicky styl fizeni, umoziujici pochopit a
reagovat na zmeény, ke kterym dochézi v podnikovém prostiedi, a pohybovat se ve sméru
zmeén. Strategicky smér tizeni, vedouci k dosaZeni cilt v trznim prostoru, musi byt
definovan sohledem na budouci vyvoj a konkrétni potieby podniku. Spolecnosti, které
nemaji jasny strategicky smer tizeni pro dosaZzeni cili nebo jejichZ cile jsou nevhodné,
budou zapolit s nizkou vykonnosti a ztracet konkuren¢ni schopnosti. (Horékova, 2003)

3.3.1 Strategické marketingove ¥izeni

Jakubikova (2008) definuje strategické fizeni jako dynamicky proces tvorby a
implementace rozvojovych zamera, které maji zasadni vyznam pro rozvoj firmy. Jako
proces, ktery zahrnuje cinnosti zaméiené na udrZovani dlouhodobého souladu mezi
podéanim firmy, jejimi dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji. RovnéZz soulad mezi
firmou a prostiedim, v némz firma existuje, a to prostiednictvim vymezeni vize, mise,
firemnich cila, rastovych strategii a portfolia pro celou firmu. D8e Jakubikova (2008)
uvadi, Ze strategické tizeni je funkci vrcholového managementu a jednou z jeho uloh je
¢init zavazna strategicka rozhodnuti, a Ze strategicky systém fizeni arozhodovani vyzaduje
strategické mysleni, které je mySlenim interaktivnim. Hor&kova (2003) dodavd, Ze
strategické fizeni marketingu probiha jako kontinudlni proces sloZzeny z planovani,
organizovani, rozhodovéani, komunikovani, motivovani a kontroly s cilem dosaZeni jistych

vyhod.

Strategické fizeni je komplexni aktivita zaloZzena na tizeni jednotlivych ¢innosti,
jejich koordinaci a soucinnosti dil¢ich opatfeni do jednotného systému, ktery vede
k dosazeni marketingovych cili. Ale je to také odpovédnost za to, Ze vynaloZzené
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marketingové Usili ma za nésledek dosaZeni podnikovych cila i za implementaci
marketingové koncepce do praxe. |dea, kterd by meélatoto Usili podnécovat, je orientace na
trh a uspokojeni jeho poznanych potieb Iépe nez konkurence. (Horakova, 2003)

Jakubikova (2008) poukazuje na to, Zze mezi strategickym fizenim a strategickym
marketingem existuje velmi Uzké vazba. Strategicky marketing pripravuje podklady pro
strategicka rozhodnuti tim, Ze zpracovava informace o trzich, o konkurenci a formuluje
néroky na jednotlivé strategie. Marketingoveé fizeni neboli marketing management je ve
Své podstaté rizenim poptavky. Marketingové fidit znamena ovliviiovat Uroven, nacasovani
a sloZeni poptavky takovym zpisobem, ktery pomuze firm¢ dosahnout jejich stanovenych

cila.

3.3.2 Strategické marketingove rozhodovani

DuleZitou manaZzerskou ¢innosti v rdmci fizeni je rozhodovani. V podniku to jsou
soustavné aktivity znamenagjici predevsim prizpasobeni podnikové reality vngjSimu
progtiedi. Vztahuji se jak k jednotlivym podnikovym slozkam, tak k podniku jako celku.
Pomahaji resSit nejraznéjSi problémy zpusobem, ktery vede k dosaZeni cilového chovani.
Rozhodovani miZe probihat jako jednorézovy akt v pripadech, kdy se jedna o rutinni
zalezitosti nebo jako rozhodovaci proces, pujde-li o sozité problémy Fizeni s dlouhodobym
dopadem, uskuteciované vramci rady krokd, spojenych se sérii ¢innosti. Podnikové
marketingové rozhodovani muze byt rovnéz oznacovano jako strategické, jestlize navazuje
na dtrategické cile, vyznatuje se dlouhodobym komplexnim pristupem a sméfuje
k zgji&teéni dynamické rovnovahy v ménicim se marketingovém prostiedi. Jedna se o
rozhodovéni, které se tyka vyznamnych zévazkia podniku pro delSi ¢asovy horizont ve
spojitosti s jeho zdroji. Soustied’uje se natrhy atyka se vyrobki, které je nutné vyrabét pro
uspokojeni zakaznika ve strategickém obdobi. Rozhodovani vychézi ze skutecnosti, Zze
nema zadny smysl vyradbét zboZi, které spotiebitel nebo uZivatel nechce, kdyz existuji
vyrobky a sluzby, které potiebuje a uprednostiiuje. Provadéni strategickych
marketingovych rozhodnuti neni nikdy snadné. Znamend to délat celou fadu
rozhodovacich Ukonu, které se vzgemné ovliviuji. Do strategickych marketingovych
rozhodovacich procesi se promita mnoho dalSich Uvah tykajicich se naptiklad vyrobnich
aktivit, rizeni nakladt apod. (Horakova, 2003)
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Zavérem ktéto kapitole Horékova (2003) uvadi, Ze proces strategického
marketingového fizeni a v jeho rdmci i strategicky rozhodovaci marketingovy proces
piedstavuji vysoké néroky na informovanost managementu a generuji tak potiebu
informaci, zejména potiebu marketingového vyzkumu. Jakubikova (2008) dodava, ze v
soucasné dob¢ je odbornou vereinosti vseobecné piijimanym faktem, Ze Gplné proniknuti
marketingové filozofie do ftizeni podniku a do vZech jeho c¢innosti je absolutné
nevyhnutelnym predpokladem jeho preZiti v narocném konkurencnim prostiedi, protoZze
v konkurenénim prostiedi vitézi ten, kdo dok&ze nejlépe predvidat budouci vyvoj a
v predstihu na n¢j reagovat, aten, kdo je schopen provést zmeny.

3.4 STRATEGICKE MARKETINGOVE PLANOVANI
Proces planovéni je soucasti tizeni. Je to proces spojeny sformulovanim cilu
podniku dosaZitelnych v budoucich ¢asovych obdobich a s uréenim postupt a prostredki,
pomoci kterych bude téchto cilti dosaZzeno. (Horakovéa, 2003)

O drategickém planovani mluvime v rédmci komplexniho pohledu na rozvoj
podniku ve spojeni srozhodujicimi ¢innostmi a obecnymi cili. Je to dlouhodobé
nasmérovani podniku a jeho celkovou orientaci v prostredi. Ucelem je vypracovani
dokumentu — planu — pro fizeni ¢innosti, ktery zabezpeci uspokojivou existenci
v budoucnosti na z&kladé uspokojeni potieb zakazniki. Strategickym plénovanim se
zabyva vrcholovy management. (Jakubikovéa, 2008)

Nejprve bude definovan pojem marketingovy plan. Foret a kol. (2001) uvédi, Ze
marketingovy plén je Ustfednim nastrojem pro fizeni a koordinovani marketingového Gsili.
Blazkova (2007) zase oznatuje marketingovy plan jako pisemny dokument zachycujici
vysledky marketingového planovani a zaroven jako nastroj, jehoz cilem je zlepsit obchodni
vysledky firmy. Horakova (2003) vramci strategického marketingového planovani
piifazuje k pojmu marketingovy plan pridavné jméno ,strategicky” a uvadi, Ze tyto plany
piedstavuji dlouhodobé vazby mezi marketingovymi cili podniku a jeho zdroji na strané
jedné a podminkami a prostiedi, ve kterém podnik vyrabi, na strané¢ druhé. Strategické
marketingové plany hledaji moznosti, jak dosahnout vytycenych marketingovych cili
v rdmci marketingové podnikové politiky. Plany musi byt funkeni a daleZity je i jejich
piredpokladany ¢asovy horizont.
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Strategické marketingové planovani je nedilnou soucasti planovani podniku,
kterému predchazi a vytvéri prostor, v jehoz ramci jsou strategické marketingové plany
formulovany (Horakova, 2003). Cilem marketingového strategického plénovani je
stanoveni cila pro podnikové marketingové aktivity. Dale toto planovani také zahrnuje
uréeni predmétu ¢innosti a jednotlivych kroku, kterymi bude dosazeno vytyceného cile
(Svetlik, 1994).

3.5 0RGANIZACE MARKETINGU V PODNIKU
Teorie a praxe marketingu kladou diraz natadu ¢initela, které maji vliv na ispédné
uplatnéni marketingu v podniku. Za Uspésné uplatnéni cinitelt se poklada takové, které co
nejefektivneji  prispéje k zabezpecovani dtrategickych cila podniku. Je vSak nutné
zduraznit, Ze jde o ¢initele z mikroekonomického hlediska, tedy podnikového.

Tyto z&kladni ¢initele vymezil Tomek (1990):

Lidé — jegjich vlastnosti, znalosti, zkuSenosti, kvalifikace, schopnosti, vysoky
vSeobecny piehled, iniciativa a prabojnost pifi prosazovani zgmu a cila podniku,
dovednost taktického diplomatického jednani, ochota respektovat druhé a pracovat v tymu.
U fidicich pracovniki je kladen diraz zejména na piedvidavost a osvojeni si strategického
mySleni a posuzovani jevi a probléma nejen zpodnikového, narodniho, ae i
celosvétoveho hlediska.

Pracovni klima — pracovni prostredi a mezilidské vztahy, které zgjistuji vhodné
podminky pro cilevédomou a smysluplnou praci, vytvéei pocit jistoty a stability a prispiva
k péstovani pocita hrdosti na sviij podnik, vyrobni zna¢ku a vyrobky, kterymi se prezentuje

natrzich.

I nformovanost — spociva v zabezpedeni prabézného a spolehlivého toku redlinych a
véasnych informa¢nich soubort, zejména o potiebach, poptavce, konkurenci, zasobach,
nékladech a o dalSich ekonomickych a socidlnich parametrech trhu a vyroby, které jsou
impulsem a podkladem pro marketingove rozhodovani.

Organizovanost, poradek a kazein — je nezbytnd pri uskutecnovani
marketingovych aktivit. Organizovanost znamena nejen vymezeni prav a odpovédnosti,
kompetence a délby prace mezi Utvary a pracovniky, ale i cilevédomou a smysluplnou
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koordinaci Usili smérem k uskutecnovani predem stanovenych cili. Organizovanost
neznamena strnulé schémata, ale pruznou prizpasobivost.

3.5.1 Marketingové prostiedi
Z&dna organizace nemiZe existovat v naprosté izolaci. Firmy pasobici na
jednotlivych mezindrodnich trzich jsou obklopeny prostredim, které riznym smérem a
meérou puasobi na jejich chovani a ovliviiuje je. Marketingové prostiedi miizeme rozdélit na
(Kincl akol., 2004):

Mikroprostiedi — zahrnuje vlivy, které bezprostiedné ovliviuji schopnost podniku
realizovat jeho hlavni funkce. Mezi prvky mikroprostiedi patii:

a) Podnik — jeho existence je zavisla na dokonalé kooperaci a spravné funkci vsech
jeho sloZzek. Pé&te o cilové trhy neni pouze v rukéch marketingového managementu, ae
tyka se i v3ech funkenich oblasti podniku a stejné tak i marketingovy management musi
respektovat ostatni Utvary podniku.

b) Zakaznici — jedna z nejdulezitéjSich sfér mikroprostiedi. MnoZina zékaznika
neni homogenni. Z&kazniky podniku mohou byt findlni spotiebitelé, organizace vyrobni,
neziskove, stétni, verejné apod. a obchodni a jiné organizace na marketingovych cestach.

c) Dodavatelé — subjekty, které urcitym zpisobem ovliviuji pristup podniku
k potiebnym zdrojim nezbytnym k pinéni jeho funkce.

d) Prosttednici — nekteré cinnosti, které tvori soucdst marketingu nebo
marketingového mixu, mohou zgjisfovat externi zprostredkovatelé. Jsou to napiiklad
marketingové agentury, velkoobchody, dopravni organizace, finanéni organizace atd.

€) Konkurence — kazdy podnik by mél znét vSechny své konkurenty a trvale se
snazit uspokojovat potieby zékaznikt Iépe nez konkurence. Pod tlakem konkurence
podniky vyvijeji Usili o inovace a zdokonalovani svych vyrobka a jejich vyuziti, o
snizovani svych nékladi na vyrobu a prodg apod. Podle charakteru konkuren¢nich tlaka
odlisujeme dva typy konkuren¢nich aktivit — konkurenci komoditni a substituéni.

25

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory Pro www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz
http://www.fineprint.cz

Makroprostiedi — je tvoieno Sirokym okolim podniku. Predstavuje vlivy, které
puasobi na mikroprostiedi jako na celek. Zahrnuje tyto faktory:

a) Ekonomické — ty, které ovlivnauji kupni silu spotiebiteltt a strukturu jejich
vydaji. Pro podnik je dileZita piedevSim celkova kupni sila. Marketingovy pracovnik musi
sledovat zmeny v arovni prijmi a struktuie vydaja. DalSim faktorem uréujicim
ekonomické prostiedi jsou Uspory, dluhy a dostupnost Gvéru.

b)Technické a technologické — jsou rozhodujici sloZzkou makroprostiedi

marketingu. Ne vSechny tyto faktory pasobi na podnik pozitivné. Kazda novéa technologie
mé své dlouhodobeé disledky, které viak nelze pii vzniku technologie vzdy piedvidat.

c) Demografické — teSi otazky tykajicich se obyvatelstva. Marketingovy pracovnici
hodnoti zejména: rust svétové populace, populacni vékovy mix, etnické trhy, vzdélanostni
skupiny, typy domécnosti, geografické piesuny populace, apod.

d) Socidlni — pro marketingové pracovniky je dileZité, aby znali zékladni nézory a
hodnoty spotiebiteli, které jsou zpravidla dédény po rodi¢ich a které jsou upeviiovany
spole¢enskymi institucemi a organizacemi. Druhotnymi ndzory a hodnotami jsou pak ty,
které podléhaji zménam a které si jedinec tvori sam ve styku s ogtatnimi ¢leny spolecnosti.
Podnik maZe ovliviiovat druhotné nazory svych zékaznikd, primarni jen stézi.

€) Politicko-regulatni — toto prostiedi tvoii zakony ukladané stétni moci a vlivné

skupiny, které se je snazi regulovat, vystupujici jak na strané podniku, tak na strané
spotiebiteli. Jsou to napr. zakony na ochranu spotiebitele, zakony regulujici podnikatelské
prostiedi atd.

f) Ptirodni — zahrnuje ptirodni zdroje, které tvori vstupy do vyrobnich procesi.
V podednim desetileti sili snahy omezovat a regulovat piekotné devastovani prirodniho
bohatstvi. Existuji mezindrodni umluvy o ochran¢ Zivotniho prostiedi. Podnikatel musi
tento vyvoj sledovat a brét v Gvahu.

3.6 MARKETING SLUZEB
Nutnog hlub§iho zkouméni problematiky marketingu Sluzeb nastala
v sedmdesatych letech 20. stoleti, kdy doslo v zemich strzni ekonomikou k narastu podilu
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sluzeb na hrubém domacim produktu. Sektor sluzeb roste rychlegji nez zemédélstvi nebo
pramysl. Sluzby se od vyrobkt svymi viastnostmi zna¢né 1iSi, a proto dosavadni pristupy
marketingového fizeni koncipované sohledem na povahu vyrobki nemohou byt pro
sluzby plné¢ vyuzity. V soucasné dob¢ sluzby zasahuji takika do kazdé oblasti naSeho
zivota. (Kincl akol., 2004)

3.6.1 Charakteristika sluzeb
Nejprve bude charakterizovan samotny pojem sluzba. Kincl a kol. (2004) povaZzuje
za sluzbu ekonomickou aktivitu, jejimz vystupem neni fyzicky produkt. K jeji spotiebé
dochézi vétSinou ve stejnou dobu, kdy je produkovana. Charakter jeji pridané hodnoty je
pievazné nehmotny. Kotler a kol. (2007) uvadi, Ze sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda,

kterou muzZe jedna strana nabidnout druhé a ktera je v zédsadé nehmotna a neprinasi
vlastnictvi.

Kotler a kol. (2007) ddle vymezuje pét vlastnosti sluzeb a to: nehmotnost,
neoddélitelnost, promeénlivost, pomijivost, absence vlastnictvi. V této charakteristice
sKotlerem souhlasi i Kincl akol. (2004) avlastnosti sluzeb podrobnéji popisuje:

1) Nehmotnost — sluzby jsou nehmotné a na rozdil od fyzickych vyrobki si je
nelze pred koupi prohlédnout, poslechnout, ocichat nebo ochutnat. Dodavatel musi
pracovat na ,zhmotnéni nehmatatelného” prostrednictvim dukazt, protoze potencidni
zé&kaznik bude vyhledévat prakazné znamky nebo svédectvi o kvalité sluzeb.

2) Neoddélitelnost — pro duZzby je charakteristické, Ze jsou vyrdbény a
spotiebovavany soucasné. VétSinou musi byt pri poskytovani sluzby pritomen zakaznik.
Sluzby jsou nejprve nabidnuty a prodany a pak soubéZzné poskytovany a vyuzivany, u
vyrobki je to naopak.

3) Proménlivost — sluzby jsou promenlivé, protoZe zavisegji natom, kdo, kdy a kde
je poskytuje. Cestou ke snizeni proménlivosti maze byt standardizace procesi nebo
pieneseni ¢asti procesu na zakaznika (napt. samoobsluha, ¢erpaci stanice atd.)
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4) Pomijivost — sluzby nemohou byt skladovany pro pozdgjsi prodej nebo
spotiebu. Tato vlastnost neni problémem pii stalé poptavce, ale jeji kolisani predstavuje
pro poskytovatele sluzeb komplikace.

5) Limity vlastnictvi — duZzba je spojena pouze spravem docasného uZiti nebo
piistupu po omezenou dobu. Zakaznik vétSinou plati pouze za prongjem, pristup nebo
vyuZziti hmotného majetku. Tim je omezeno rozhodovani o distribu¢nich kanalech, nebot’
zde nefunguiji velkoobchody a maloobchody.

3.6.2 Trojuhelnik marketingu duzeb

Tzv. marketingovy trojuhelnik (schéma viz Priloha ¢. 1) sluZzby hraje dilezitou roli
pii rozhodovani o marketingové strategii a pro planovani implementace. Na Uspéch sluzby
nema vliv pouze sama organizace, kterd ji poskytuje, ale vysledny efekt je ovlivnén
velkym mnozstvim promenlivych prvki. Marketingovy trojuhelnik sluzeb znézornuje tii
vzajemné propojené skupiny, které spolupracuji pii vyvoji, propagaci a poskytovani
sluzeb. Skupiny, které predstavuji vrcholy trojuhelniku, jsou: podnik, zakaznici a
poskytovatelé.

Mezi uvedenymi vrcholy existuji tii typy marketingu: externi, interni a interaktivni
(Kincl akol., 2004):

a) Externi marketing — jehoZ prostrednictvim spole¢nost ¢ini sliby zakaznikam
ohledn¢ toho, co mohou od sluzby o¢ekavat ajak bude dodavana.

b) Interaktivni marketing — dané sliby je tieba dodrZet. Z pohledu zékaznika je
tato féze rozhodujici. K interaktivnimu marketingu dochazi v ,,okamziku pravdy“, kdy na
sebe vzgemné pasobi spolecnost a zékaznik pii vytvéreni a spotiebé sluzby.

c) Interni marketing — tyka se umoznéni sliba. Interni marketing zavisi na

piredpokladu, Ze spokojenost zaméstnanci a spokojenost zakaznika jsou spjaté.

3.6.3 Marketingovy mix pro sluzby
Za autora tohoto klicového pojmu marketingu je povaZzovan Neil H. Broden,
profesor na Harvard Business School. O vytvoieni a pojmenovani ¢ty vyslednych sloZzek
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marketingového mixu zkratkou ,,4P* se zaslouZil E. Jerome McCarthy z Minnesota State
University. (Blazkové, 2005)

Na tvod této kapitoly budou uvedeny n¢které definice pojmu ,, marketingovy mix*.
Jakubikova (2008) uvadi, Ze marketingovy mix je soubor kontrolovatelnych
marketingovych proménnych, pripravenych k tomu, aby vyrobni program firmy byl co
nejblize potiebdm a pranim cilového trhu. Kincl a kol. (2004) marketingovy mix
piredstavuji jako z&kladni pojem marketingového procesu, soubor Ukoli a opatreni, které
v konec¢ném disledku poméhaji uspokojit poZzadavky zékaznika takovym zpisobem, jenz
umoziuje firmé dosahnout svych cilt optimalni cestou. Foret a kol. (2001) uvadi pon¢kud
jednodussi definici, Ze marketingovy mix zahrnuje soubor marketingovych néstroja, jimiz
firma dosahuje svych marketingovych cili, podobné jako Schoell a Guiltinan (1988), kteri
tvrdi, Ze marketingovy mix tvori ¢tyri proménné, jejichZz vysledkem je nabidka podniku,
ktera ma za Ukol uspokojit cilovy trh.

Marketingovy mix piedstavuje vyznamny néstroj prodeje. Sklada se zrtiznych
prvka marketingového programu, které napoméhaji Uspédnému zavédéni marketingove
drategie a umistovani podniku na cilovych trzich. Ctyfmi zékladnimi prvky
marketingového mixu jsou: produkt, cena, propagace a distribuce (misto). V oblasti sluzeb
je ovéem uzitecné marketingovy mix rozsitit o dalSi klicové komponenty. Zakladem
marketingového mixu je vybér a hodnoceni faktora pro stanoveni marketingové strategie
podniku. Firma poskytujici sluzby musi zvazit napriklad tyto faktory: jaké zvladtni sluzby
nabidne cilovému trznimu segmentu, jaka je strategie tvorby cen pro tyto sluzby, jakou
zvoli propagaci a komunikaci strhem, jaky zvoli postup, jakou Urovei sluzeb nabidne
svym klientam, jakym zpisobem bude sluzby poskytovat, jaky musi byt odborny profil
zaméstnanci apod. Vychozi krok pri rozhodovani o marketingovém mixu zavisi na
umisténi sluzby i na trznich segmentech, kterym je sluzba uréena. Vyhoda marketingového
mixu je, Ze umoziuje sladit vSechny klicoveé prvky. Kazdy prvek mixu ma vliv na ostatni
komponenty. Naptiklad firma, kterd sidli v hlavnim mésté, maze G¢tovat vySSi poplatky,
nez firmy oblastni. Musi v3ak také zaméstnavat kvalifikovangjsi pracovniky, kteri
zabezpeci Uroven sluZeb odpovidgjici vysSim poZadavkiam Klienta v hlavnim meésté. Také
podminky a zptsob poskytovani sluzeb musi spliovat narocnéjsi kritéria. Vyzaduji se
napiiklad luxusnéjsi kancelare a profesionalita vSech pracovniki. VSechny tyto aspekty se
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navzdjem ovliviuji a tkolem marketingového mixu je zajistit, aby kazdy prvek posiloval a
podporoval U¢innost ogtatnich ¢asti marketingového mixu. Obsah marketingového mixu je
neustdlym predmétem odbornych diskusi. Nékteri autori se priklani k verzi zékladniho
modelu 4P (produkt, misto, cena, propagace), jini autori zase k rozSiiené verzi, ktera
obsahuje osm prvki, ato: produkt, cenu, propagaci, misto, lidi, procesy, fyzické atributy,
produktivitu a kvalitu. (Payne, 1996)

Marketingovy mix pro vyrobky musel byt z davodu odlisnych viastnosti sluzeb a
vyrobki rozSiten o dalsi ,P*, aby byl vyuZitelny pro suzby. RozSiteny marketingovy mix
pro sluzby tedy zahrnuje (Kincl akol, 2004):

3.6.3.1 Produkt
Produktem se rozumi jakykoliv statek, ktery muze byt nabidnut na trhu, aby
uspokojil potiebu, touhu nebo piani (Jakubikovd, 2008). Potieba se projevuje jako
pocitovani nedostatku nékterého ze z&kladnich uspokojeni (Kincl akol., 2004). Je to forma
odrazu skute¢nosti ve védomi (Tomek, 1990). Prani vyplyvaji z lidskych potieb a jsou
ovliviiovana kulturnimi a osobnimi charakteristikami (Jakubikova, 2008). Prani je touha po
uspokojeni potieb (Kincl akol., 2004).

Produkt je souhrn objekta ¢i procesi, které piindSeji zakaznikam urcitou hodnotu.
Slovo produkt byva obecné uzivano pro oznaceni vyrobki i sluzeb. Ve skute¢nosti
spotiebitelé nekupuji zboZi nebo sluzby, ale kupuji konkrétni uZitek. Nabidku produktu
muazeme rozdélit do nékolika rovni (Payne, 1996): zékladni ¢i obecny produkt, o¢ekavany

produkt, rozSireny produkt, potencialni produkt.

Jelikoz se tato préace zabyva marketingovym mixem pro sluzby, budeme se dale
drZet produktu jakoZto sluzby. SluZzba piedstavuje soustavu hodnot uspokojujicich potieby
z&kaznika. Zékaznikem je osoba, domacnost nebo organizace, ktera urcitou formou zaplati
za zboZi nebo sluzbu, aby jejim vlastnictvim nebo spotiebou ziskala urc¢ity ocekavany
uzitek (Jakubikovd, 2008). Kincl a kol. (2004) uvédi, Ze zakaznikem je vlastnik préce,
kterou prodava podnikatelskym subjektim a za ziskané penize nakupuje zbozi a sluzby.
Lidé kupuji sluzby proto, aby vyieSili své problémy. Hodnotu sluzeb uréuji nakupujici
podle uzitku, ktery jim prinesou. Kazdy z&kaznik je jiny a tudiZ jejich poZadavky na
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uzitky, vlastnosti a prvky se budou v jednotlivych segmentech liSit. Vyznamnou roli zde
hraje také obchodni znacka, ktera maze byt prvkem rozSiieni a diferenciace produktu a
zéroven rozhodujicim faktorem nékupu sluzby. (Payne, 1996)

Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita Je-li sluzba dobra, ziska
spolecnost dobrou povést a diky tomu veétSi trzni podil a moznost vydélat vic nez
konkurence (Kincl a kol., 2004). Snahou vétSiny firem nabizejici sluzby je co nejSirsi
nabidka. Rozhodnuti o nabidce musi byt vyhowujici jak z hlediska strategie umisténi
podniku, tak z hlediska nabidky konkurence. KaZzda nabidka musi navic odpovidat kapacité
podniku, tedy jeho moznostem a schopnostem tyto sluzby radné zabezpecit. (Payne, 1996)

3.6.3.2 Cena

Cena je jednim ze zékladnich prvka marketingového mixu sluzeb. Od stanovené
cenové politiky se odviji vySe piijmu firmy. Cenova rozhodnuti hraji dileZitou roli pri
budovani image sluzby a jsou také dulezita pro vnimani hodnoty a kvality sluzeb
zékaznikem. Podnik sluzeb by mél cenu vyuZivat strategicky, tzn. scilem ziskat
dlouhodobou konkurencéni vyhodu (Payne, 1996). Obchodni zastupci, dodavatelé,
distributofi, konkurence, zékaznici — ti vSichni jsou zasaZeni cenovou politikou. Vzhledem
k nehmatatelné povaze produktu maji cenovéa rozhodnuti v oblasti sluzeb zvl&st dulezity
vyznam. Cena sluzby napovida zékaznikovi o kvalité, kterou pravdépodobné obdrzi.
Cenova politika ¢asto zohlediuje obdobi Spicky ¢i sezdnnost, nebot’ pri velké poptéavce jde
cena nahoru a naopak.

Cenova politika Uzce souvisi se znatkou produktu. Schoell a Guiltinan (1988)
uvadeji tri z&kladni pojeti znacky — rodinng, kdy jedna znacka zahrnuje celou vyrobkovou
skalu; individudini, kdy je pro kazdy vyrobek samostatnd zna¢ka a kombinovana znacka.
Znatka diferencuje homogenni nabidku sluzeb a to se promita do cen. Cenové rozhodnuti
pro nové sluzby zavisi na mnoha skutecnostech. Stanoveni cen musi byt predevdim
v souladu s celkovou marketingovou strategii podniku. Také je treba uvézit uplatnéni
rozdilnych cen na raznych trzich, stanoveni specifickych cen podle typu zékaznika apod.
Nekdy miaze byt vyhodnéjsi komplexni nabidka za specialni ceny. V téchto pripadech musi
byt cenova politika peclivé zvaZzena, mé-li se dosdhnout maximalniho potencidlniho zisku a
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piijmi od kazdého zakaznika. Rozhodovani o cené bude zaviset na mnoha faktorech, jako
jsou napriklad: umisténi sluzby, podnikoveé cile, povaha konkurence, Zivotni cyklus sluzby,
pruznost poptéavky, struktura nékladi, spole¢né zdroje, previadajici ekonomické podminky,
kapacita sluzby.(Payne, 1996)

Mezi z&kladni cenové strategie fadime (Payne, 1996):

a) preziti — pii neptiznivych trznich podminkédch maze byt cilem ocenovani
dosaZeni urcité arovné zisku, kterd zajisti preziti firmy

b) maximalizace zisku — cilem je maximalizovat zisk za urcité obdobi

c) maximalizace prodegj e — smetuje k dosazeni Zadouciho trzniho podilu

d) prestiz— podnik vyuZiva cenu k budovani ur¢ité vyjimecné pozice natrhu

€) névratnost investic — cenové rozhodovani muze byt zaméreno na dosazeni

Z&douci navratnosti investic

Cena je vyznamna pro zékaznika pri rozhodovani o koupi. Zakaznici spojuji kvalitu
nabizenych sluzeb s vysi cen. Co je potieba znét, aby bylo mozné cenu stanovit efektivng,
uvadi Kincl akol. (2004):

a) jake znalosti ma zakaznik o cenéach — objektivni posouzeni ceny je ovlivnéno
odliSnymi potiebami zakaznika;

b) vyznam nepenéznich nékladia — patii mezi né cena ¢asu (doba ¢ekani), cena
hledani (Gsili vynaloZzené pii vybér sluzby), cena obétovaného pohodli
(prizptisobeni se oteviraci dobg¢) a psychické naklady (obavy z odmitnuti);

c) cena jako ukazatel kvality — zékaznici vyuZivaji cenu jako indikétor kvality
napt. kdyZ nemaji jiné dostupné informace.

Metody tvorby ceny (Payne, 1996):

a) stanoveni cen prirézkou — stanoveni procentni prirazky k urcitému zékladu
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b) stanoveni cen zhlediska miry navratnosti — ceny jsou stanoveny tak, aby
byla zaru¢ena poZzadovand mira ndvratnosti investic, nékdy se nazyva metoda
ocenovani pomoci ,,cilové navratnosti“

c) stanoveni cen pomoci konkurenéniho srovnavani — ceny se odvijeji od cen
trZznich vadcu

d) stanoveni ztratovych cen — kratkodobé opatieni s cilem ziskat urcitou pozici
natru ¢i pripravit podminky pro zavedeni nové sluzby

€) stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty — ceny vychazeji z vnimané
hodnoty sluzby poskytované urcitému trznimu segmentu; jedna se o trzni
piistup, ktery posiluje umisténi sluzby a zvySuje uzitek pro zakaznika

f) stanoveni cen na zékladé vztahi — ceny vychazeji predevsim z Gvah o dalSim
potencialnim zisku vyplyvajicim z dlouhodobé spoluprace se zékazniky

3.6.3.3Misto adistribuce

Prodejni cesty a misto predstavuji dvé klicové oblasti rozhodovéni. Patii sem vybér
zpusobu a mista poskytovani sluzby zékaznikovi (dodavky). Toto je dilezZité zvlasté pro
odvétvi sluzeb, jehoz produkty nemohou byt skladovany a jsou vyrdbény a spotiebovavany
ve stejném okamziku. Misto, prostiedi a zpuasob, jakym je sluzba poskytovana, jsou
vyznamnou soucésti vnimané hodnoty sluzby. Podniky poskytujici sluzby by meli zvolit
takové zpusoby dodavky, které jim piindSeji konkurencni vyhody (Payne, 1996). Pi
vybéru distribu¢ni cesty, jak uvadi Schoell a Guiltinan (1988), podnik vychazi nejprve
z préni zékaznika, dale zvaZuje charakteristiky produktu, podniku i zprostiedkovatelt a
samoziejme take bere v Gvahu okolni prostiedi.

Ur¢it misto sluzby znamend vybrat vhodné prostiedi, v némz budou sluzby fyzicky
provozovany. Vybér mista zavisi na typu interakce mezi poskytovatelem sluzby a
zékaznikem: zakaznik jde k poskytovateli, poskytovatel jde k z&kaznikovi, transakce
probihd na dalku. Poskytovatel mize nabidnout své sluzby na vice mistech a tim
zabezpecit rast prijma. Tito poskytovatelé, ktefi maji vice provozoven, budou klést diraz
na optimalni rozmisténi sluzeb. Budou se zamérovat predeviim na oblasti s nejvetsi
koncentraci poptéavky a zéroven budou sledovat umisténi provozoven konkurence.

Poptavka vyjadiuje ochotu a schopnost potencidlnich zékaznika koupit si dany vyrobek,
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tvoii ji agregace vSech individudlnich poptavek spotiebitelt (Kincl a kol., 2004). Poptavka
vznika z potieby a lze ji uspokojit ndkupem urcitych uzitnych hodnot natrhu, je to vyzva
k podani nabidky (Tomek, 1990). V mnoha piipadech neméa poskytovatel jinou moznost,
nez jit primo k zékaznikovi, protoZze nékteré duzby ani jinak dodat nejde, napi. ci&eéni
koberci, hubeni Skadct atd. Pokud poskytovani sluzby probiha na dalku, misto se stéava
irelevantnim za predpokladu, Ze je moZna spolehlivd komunikace se z&kaznikem (podtou,
elektronicky, telefonem), napt. bankovni sluzby. (Payne, 1996)

Podnik musi také rozhodnout o U¢astnicich dodavky sluzby. Z tohoto hlediska
muazeme rozlisit tii typy Gcastniki procesu: poskytovatelé sluzby, prostiednici, zakaznici.
Za nejvhodngjsi formu distribuce sluzeb byva povazovan primy prodej. Rada sluzeb ale
také vyuziva prostrednikt, kteti mohou mit riznou podobu. Nejéastéji to jsou reklamni
agentury, dale zastupci cestovnich kancelari, ndborové agentury apod. Mezi prodgini cesty
patii tedy: piimy prodej (Gcetni sluzby), zastupce ¢i zprostredkovatel (zastupce
pojidtovny), zéstupci a zprostiedkovatelé prodavajicich a nakupujicich (burza), dodavatelé
poskytujici sluzby na zékladé smlouvy ¢i licence (opravny aut), (Payne, 1996). Zatimco
délka distribu¢niho kandlu je dana po¢tem prostiedniki v daném fetézu, Sirka distribu¢niho
kanalu je danaintenzitou distribuce (Schoell, Guiltinan, 1988).

Vybér mist a prodginich cest sluZzeb zavisi na specifickych poZadavcich trhu a
povaze sluzby. Trhem rozumime soubor vech stévajicich a potencianich kupujicich, kteri
v urgitych situacich koupi vyrobkia nebo sluzby uspokoji jednu nebo nékolik potieb
(Jakubikova, 2008). Je to misto, kde se stietédva nabidka a poptavka, dochézi zde
k transakcim a sméné, vstupuji sem vyrobci, zakaznici, vlada, zprosttedkovatelé (Kincl a
kol., 2004).

Technologie do jisté miry umoznila oddaleni sluzeb od zékaznika. Vnesla urcité
zmeény do rozhodovéani o misté sluzeb. Predevsim existence dnes jiZ béZného internetového
obchodovani. Neékteré sluzby jsou vyZadovany jako komplexni produkt a blizkost
k ostatnim sluzbam zde hraje dulezitou roli. Distribu¢nimi cestami jsou c¢asto sami
poskytovatelé sluzeb, proto je dobry vybér prodejnich cest velmi dilezity. Problémy
mohou vzniknout tam, kde poskytovatelé sluzeb nemaji dostatecnou kvalifikaci. (Payne,
1996)
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Na zavér Kincl a kol. (2004) shrnuje vyznam distribuce: Distribuce je usnadnéni
pristupu zaékaznika ke sluzb&. Souvisi smistni lokalizaci sluzby, svolbou pripadného
zprostiedkovatele dodavky sluzby. Vzhledem ktomu, Ze sluzby nelze skladovat je
distribu¢ni kanél vétSinou kratky a jednoduchy.

3.6.3.4 Komunikace a propagace
Komunikaéni mix priblizuje nehmotny produkt spotiebiteli. Integrovana
marketingova komunikace buduje silnou identitu znatky natrhu tim, Ze spoji dohromady a
posili vedkeré zobrazeni a zpravy, se kterymi se z&kaznici setkaji. Zakladnimi pricinami
nelispésné komunikace jsou nepriméiené sliby, nedostatecna vnitfni komunikace smérem

k zaméstnancim apod. (Kincl akol., 2004)

Propagace zgjistuje komunikaci umisténi sluzby zakaznikim a ostatnim klicovym
trhim. Propagace maZe prispét k hmatatelnosti sluzeb a zvy3uje jejich vyznamnost. Tim
poméah& spotiebitelim lépe se orientovat na trhu a hodnotit celkovou nabidku sluzeb
(Payne, 1996). Mezi cile, které by mély byt pomoci propagace dosazeny, zahrnuji Schoell
a Guiltinan (1988): poskytnuti informaci o podniku, moznostech vyrobka nebo
poskytovanych sluzbach, presvédcit k vyzkouSeni vyrobku nebo zvySit mnozstvi a
frekvenci uziti vyrobku, udrZeni logjality spotiebitelt a ziskat informace o cilovém
segmentu zékaznikd. Propagace sluzeb, jinak také komunikatni ¢i propagacni mix,
obsahuje nésledujici prvky: reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations,
piimy marketing. Vybér komunikatniho média zavisi na zpusobu, jakym dokézeme
vytvorit nejpriznivéjsi dojem na cilovou spotiebitelskou skupinu. Propagace je nastrojem
komunikace podniku s jeho cilovymi trhy. (Payne, 1996)

3.6.35Lidé
VSichni lidé, ktefi hraji ur¢itou roli v procesu poskytovéani sluzby a tim ovlivauji
vhimani kupujiciho (Kincl akol, 2004):
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Zaméstnanci — spokojenost zaméstnanca je pri¢inou spokojenosti zékazniku. Proto
je treba najmout nejlepsi lidi sdovednostmi potiebnymi pro poskytovéni sluzeb.
Zam¢stnavatel musi rozvijet technické a interaktivni dovednosti zaméstnanci a mél by
svym pracovnikim zgjistit technologické zazemi a veskeré potiebné vybaveni.

Kategorizace zaméstnanci, ktera vychazi z frekvence jejich styku sklientem a
z U¢asti na marketingovych ¢innostech (Kincl akol., 2004):

a) kontaktni pracovnici — jsou v ¢astém nebo pravidelném styku se zakazniky,
vyznamné se podileji na marketingovych ¢innostech. Tito pracovnici musi mit nejen
dogtatecné schopnosti, ale také je jejich prace velmi emociondlné narocna.

b) koncepéni pracovnici — ovliviyji prvky marketingové strategie, ale do kontaktu
se z&kaznikem prichézeji ztidka

¢) obduhujici pracovnici — nepodili se pitimo na marketingovych aktivitach, ale
sklientem jsou ¢asto v kontaktu

d) podpirni pracovnici — nemaji vyznamny kontakt se z&kazniky, ani se prilis
nepodileji na marketingovych ¢innostech

Z&kaznici — vétSinou se zékaznik aktivné Ucastni celého procesu poskytovani
sluzby. Od miry U¢asti zékaznika se odviji jeho role.

3.6.3.6 Procesy

Procesn¢ orientovany pristup vyZaduje rozélenéni procesu do jednotlivych krokd,
aby mohl byt fizen a analyzovan. Proces by mél zohlednit odchylky a tolerance.
Proménlivost procesi mize vést k vétsi odliSnosti vystupii. Procesy mohou byt chdpany ze
dvou hledisek — komplexnosti a rozmanitosti. Snizeni komplexnosti vede ke specializaci a
zvySeni komplexnosti k univerzalnosti. SniZzenim rozmanitosti lze dosadhnout uréité
standardizace a naopak jeji zvySeni vede k tomu, Ze je sluzba piizptisobena pozadavkim
individudlnich z&kazniku. (Kincl akol., 2004)
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3.6.3.7 Fyzické atributy
Zahrnuje prostiedi, ve kterém je sluZzba poskytovana a jakékoli hmotné véci, které

umoziuji poskytnuti sluzby.
Dveé skupiny atributt (Kincl akol., 2004):

a) prostor prosluzby - vnittni (vzhled interiéru, zatizeni)
- venkovni (parkovi&é, oznaceni...)

b) ostatni fyzické atributy (vizitky, oble¢eni zaméstnanci...)

Rozhodovéani o prostiedi zavisi na tom, na koho mé pisobit a jak komplexni ma
byt. Prostiedi je velmi dulezité, je to v podgtaté , obal sluzby“, ma presvédeit zakaznika a
budovat image sluzby a tim i jejiho poskytovatele. Také odlisuje firmu od konkurenti a
rozliduje jednotlivé segmenty sluZeb. (Kincl akol., 2004)

3.6.3.8 Produktivita a kvalita
Nem¢lo by se na n¢ nahlizet oddélené. Produktivita vyjadiuje to, jak jsou vstupy
pieménovany ve vystupy, a kvalita vyjadiuje miru uspokojeni zakaznikt. Investice do
zvySovani kvality bez spojitosti mezi prirastkovymi naklady a prirastkovymi trzbami
mohou poskodit ziskovost. Firmy by se méli vyhnout snizovani nékladi na Ukor drovné
sluzeb. Od kvality sluzeb se odrazi konkuren¢ni vyhoda. (Kincl akol., 2004)

3.7 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketing predstavuje neustdlou komunikaci se zakaznikem. Pro komunikaci se
zékaznikem je nejdulezitéjsi informace o nabidce a o jgjich pirednostech. Marketingova
komunikace je v SirSim pojeti systematickym vyuzivanim principa, prvki a postupt
marketingu pri prohlubovani a upeviovéani vztaht mezi producenty, distributory a zejména
jegjich prijemci. Integrovanost a komplexnost marketingového piistupu by méla byt
soucésti veskeré komunikace se zékaznikem. Marketingova komunikace by méla byt néco
vic nez vyuziti nékterého z nastroji, jako jsou podpora prodeje, reklama, direkt marketing,
publicita, public relations, osobni prodegj, sponzorstvi, vystavy a veletrhy a dalSi. Dnesni
podnikatelé jsou zvykli precenovat Ulohy reklamy a naopak nedoceiu;ji ¢asto efektivnéjsi
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postupy, jaké nabizi napiiklad public relations a dalSi, které se dovedou zcela obejit bez
sdélovacich prostredki. (Foret, 2003)

Marketingovd komunikace mé& interdisciplinarni charakter. Jeji zaklad plyne
z ekonomie, obchodu a marketingu, ale vyuziva také poznatky z psychologie, sociologie
apod. V soucasnosti je velmi ovlivnéna vyvojem v oblasti elektrotechniky. Z&kladnim
kamenem Uspésné marketingové komunikace je ziskani atrvalé udrzeni zamu a pozornosti
verginogti. JestliZze se nam ji nepodati oslovit a hned na zac¢atku zaujmout, naSe néasledné
piesvédcovani nebudou vnimat a stava se zbytetnym a tudiz i néklady na rozsahlé
kampané ve sdélovacich prostiedcich se stévaji marnou snahou. Naopak jakmile se ndm
podari ziskat pozornost a zajem zékaznikt, mazeme vznikly vztah dale rozvijet a budovat
vzajemnou komunikaci. V dnedni dobé pii silné konkurenci na trhu, kde prevazuje nabidka
nad poptavkou a mnohé vyrobky jsou si vic neZz podobné, se dlouhodobé udrzeni si
zékaznika stdvd umeénim. DileZité je si rozmyslet zakladni otazky: komu je sdéleni ur¢eno,
co mu chceme sdélit, jaky dojem by to v ném melo zanechat, jaké finan¢ni prostiedky
hodlame vynaloZzit, jaké kandly pro sdéleni vyuZijeme, jaké ocekavame reakce, jak budeme
akci ridit akontrolovat ajakym zptasobem zjistime U¢inky. (Foret, 2003)

3.7.1 Komunikaéni proces
Chce-li marketér spravné komunikovat, musi porozumét tomu, jak komunikace
vlastné funguje. Schéma klasického komunikacniho modelu je v Priloze ¢. 2. Komunikace
zahrnuje devét prvkia. Dvaz nich jsou hlavni U¢astnici komunikace — odesilatel a prijemce.
Dalsi dva jsou hlavni komunikacni nastroje — sdéleni a média. Dalsi ¢tyii jsou primarni
komunikacni funkce — kddovani, dekddovéani, odezva, zpétna vazba. Podednim prvkem
v komunikacnim procesu je sSum. (Kotler akol., 2007)

Prvky komunikacniho procesu (Kotler akol., 2007):
Odesilatel — Ucastnik odesilajici sdéleni druhé strané

Kodovani — proces pievodu zamysSleného sdéleni ¢i my3lenky do symbolické
podoby
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Sdéleni — soubor slov, obrazi ¢i symbola, ktery odesilatel vysila
M édia — komunikatni kandly, jimiZ se zpréva piendSi od odesilatele k piijemci

Dekddovani — proces, sjehoz pomoci prijemce piifazuje vyznam symbolum
zakddovanym odesilatelem

P¥ijemce — Ucastnik prijimajici sdéleni zaslané druhou stranou
Odezva — reakce piijemce poté, co byl vystaven sdéleni
Zpétna vazba — ¢ést odezvy prijemce sdélena odesilateli

Sum — neplanované ruchy nebo zkresleni v pribéhu komunikagniho procesu, ktera
maji za nasledek, Ze se k prijemci dostane jiné sdéleni, nez odesilatel posilal

3.7.2 Mix marketingové komunikace

Dnedni marketing vyZaduje vice neZ jen pripravu dobrénho produktu, uréeni
atraktivni ceny a zpristupnéni cilovym zékaznikim. Firmy musi piedevSim komunikovat
se svymi soucasnymi i budoucimi z&kazniky. Klicovym prvkem snahy spolecnosti je
navézat vztah se zékazniky. Pro zabezpeceni kvalitni komunikace firmy casto najimaji
reklamni agentury, které pripravi Gcinné reklamy, odborniky na podporu prodeje, kteri
navrhnou programy prodejnich pobidek, specialisty na primy marketing, ktefi vytvori
databéze a podtou ¢i telefonem kontaktuji zékazniky, a PR firmy, jeZ buduji image firmy.
Pro vétSinu firem neni otazkou, zda komunikovat, ae jak komunikovat a kolik na
komunikaci vynalozit. Veskeré komunikatni snahy musi dohromady tvorit koordinovany
komunikaéni program. Moderni podniky musi komunikovat se svymi zprostiedkovateli,
spotiebiteli a raiznymi cilovymi skupinami. Zprostiedkovatelé komunikuji se spotiebiteli a
cilovymi skupinami. Spotiebitelé zase komunikuji mezi sebou a sdalSimi skupinami a
piedavaji si informace z doslechu. Kazda z téchto skupin zéroven poskytuje zpétnou vazbu
vdem ostatnim. Proto je nezbytné, aby spolecnost pracovala s komplexnim komunikanim
systémem. Celkova marketingova komunikace spolecnosti — jinak také komunikacni mix —
se skl&da z nastroju, které firma pouzivé pro dosaZeni svych reklamnich a marketingovych
cili, jsou to: reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations, piimy marketing.
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Diky technologickému pokroku mohou nyni lidé komunikovat prostiednictvim tradi¢nich i
novéjSich typa médii. Nové technologie podnitily vice firem k prechodu od hromadné
komunikace k piesnéji cilené komunikaci aindividualnimu dialogu. (Kotler akol., 2007)

3.7.3 Prvky komunikaéniho mixu

3.7.3.1 Reklama

Reklama je jednou z hlavnich forem komunikace podniku poskytujiciho sluzby
(Payne, 1996). Ze v3ech jejich sloZzek se sni bézny spotrebitel setkava nejcastéji,
v podstaté¢ denné je reklamou ovliviiovan, a tak se ¢asto ve spolecnosti vytvéri mylny
nézor, ze marketing vlastné neni nic jiného nez reklama. Foret a kol. (2001) definuje
reklamu jako neosobni placenou formu jednosmérné komunikace firmy se zakaznikem
progtiednictvim raznych médii. Payne (1996) uvadi, Ze jejim Ukolem je dostat suzbu do
poveédomi zakaznika a odlisit ji od ostatnich nabidek, rozsitit znalosti zakaznika o sluzbé a
piesvédcit jgj, aby si sluzbu koupil. Foret a kol. (2001) uvadi jeji dalSi Ukoly, mezi které
patii také pusobeni na stévajici z&kazniky, udrZzovani si jejich zgmu a snaha presvédcit je
pomoci podobnych argumentti, aby koupi daného produktu opakovali. Vzhledem
k nehmatatelnému charakteru sluzeb je velmi obtiZzné je propagovat. Mezi hlavni reklamni
média patti: televize, radio, kino, denni tisk, ¢asopisy, prima rozesilka, plakéty, venkovni
reklama, telefon. Pri vybéru médii je treba se zamétit na: vlastnosti média, atmosféru
média, dosah média, komparativni néklady (naklady na dosaZeni specifického vzorku
posluchacstva). Vybér vhodnych médii a urceni pomeéru jejich vyuziti jsou zékladnimi
predpoklady pro dosaZzeni efektivni navratnosti vioZenych investic. Ke zvladani tohoto
procesu je tieba predem stanovit cile, kterych mé byt v reklamé dosaZzeno. Stanoveni cili
reklamy je podminkou jejiho konecného efektu. K nejé¢astéjSim cilim reklamy se fadi:
okruh publika, povédomi a pristupy, vysledné Zadouci chovani. UZivaji se rizné metody
pii uréovani rozpoctu na reklamu, patii sem: ,co si mazeme dovolit“, , procento z obratu”,
»konkuren¢ni srovnavani, metoda ,cild a Ukolu“. Reklamni aktivity musi byt vzdy
v souladu sostatnimi prvky komunika¢niho mixu. Reklama by méla pomahat vytvaret
pozitivni image, nebot” zvySuje Sance obchodnich zéstupci na Uspéch pii jednani se
z&kazniky. (Payne, 1996)
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Reklamu Ize posuzovat bud’ podle jeji Ulohy v Zivotnim cyklu produktu, nebo podle
objektu reklamy. Kritérium Zivotniho cyklu produktu rozdéluje reklamu na (Foret a kol.,
2001):

a) Zavadéci (informativni)
Jegjim smyslem je sezndmeni spotiebitelt s urcitym vyrobkem. PouZiva se hlavné
v prabéhu prvni féze Zivotniho cyklu produktu tj. pri uvadéni vyrobku natrh. Cilem
této reklamy je v co nejhojnéjSi miie poskytnout spotiebitelim Gdaje o vlastnostech
a prednostech vyrobku, jeho cené, dostupnosti, apod.

b) Presvédéovaci
Tato forma reklamy se vyskytuje piedevSim ve druhé fazi Zivotniho cyklu tj. ve
stadiu rychlého rastu, kdy vyrobek jiz na trhu urcitou pozici zaujal a kdy je
dulezité, aby si tuto pozici upevnil a aby své postaveni dédle posilil a ziskal veétsi
trzni dil. Hlavnim Ukolem tohoto typu reklamy je spotiebitele piresvedéit a primét
k tomu, aby nabizeny vyrobek preferovali a nakupovali. V této fazi se casto
vyuziva i reklama srovnavaci, ktera zdiraznuje silné stranky a pirednosti produktu
ve vztahu k vyrobkiam konkurenénim.

c) Pripominaci
Pouzivéa se predevsim ve tieti fazi Zivotniho cyklu vyrobku tj. ve stadiu zralosti. |
kdyZ je vyrobek vtéto fazi na trhu dogtatecné zndmy, je nutno jeho existenci
piipominat, udrZzovat jej stédle v povédomi spotiebitele a tim predchézet moznym
nepriznivym jevim, zvlasté pak poklesu prodee. Tato forma reklamy musi i
zéroven posilovat presvédéeni spotiebitele a ujistovat ho o tom, Ze jeho nakupni
rozhodnuti bylo spréavné a Ze si koupil vyrobek, ktery mu prindsi nejvétsi uzitek.

Kritérium objektu reklamy umoZnuje zaméfit se na dvé oblasti a podle toho
rozdéluje reklamu na (Foret a kol., 2001):

a) Vyrobkovou
Ekonomickou podminkou pro Gspéch organizace je ziskani relativnihno monopolu
ve vyrobé, ¢ehoz lze dosahnout za predpokladu, Ze existuje moznost vlastni
produkt n¢jakym zpasobem odliSit od vyrobka steného typu vyrabénych
konkurenci. Podnik se tohoto stavu snazi dosadhnout odliSnym vzhledem, tvarovou
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diferenciaci, lepsi konstrukci, esteti¢téjSim provedenim, lepsi povrchovou Upravou,
vhodnymi dopliiky, snazsi manipulaci a inovacemi. JestliZe se toto podniku podaii,
ziska relativni monopol a tuto pozici si udrZuje az do okamziku, kdy je jeho
vyrobek predstizen UspesnéjSim vyrobkem konkurence. Schoell a Guiltinan (1988)
uvadi, Ze ukolem tohoto druhu reklamy je informovat o zavedeni nového produktu,
piesvédcit zékaznika o vyhodach vyrobku, nebo pripomenout kupujicim Uspésny
produkt.
b) Institucionalni

Nekteré vyrobni obory nemohou vyrobkovou reklamu pouZivat, protoZe jejich
charakter vyrobkt jim neumoZznuje néjak se odlisit od vyrobkia konkurencnich.
Podniky se proto snazi odliSit se od ostatnich vyrobci tychZz produktti pomoci
instituciondlni reklamy, kterd se zdaraziovanim kladnych stranek podnikatelské
¢innosti snazi vzbudit u spotiebitelt duveru jak v dany podnik, tak také v produkty,
které vyrabi. Schoell a Guiltinan (1988) uvédi, Ze tato reklama se zaméruje na
budovani image spolecnosti, predstaveni jejich cili, podporeni logjality zédkaznika,
piesvédceni zprostredkovateli, aby prodavali produkt, nebo shrnuti aktivit
spolecnosti.

Mezi z&kladni prostredky reklamy patii (Wegner, 1991): letdk, prospekt, plakéat,
poutac, inzerét, reklama v televizi, v kinech, reklama v rozhlase (podrobngji viz Priloha ¢.
3). Mezi dalsi prostredky reklamy, tzv. doplikové patti: brozury, katalogy a ceniky,
nalepky, obtisky, novoro¢enky, kalendére, propagacni rozvrhy hodin, pravitka a jiné
kancelaiské potieby, propagacni tacky, ubrousky, Uctenky apod., svételnd reklama,
reklama na &itech domi, propagace na roletach prodejen, reklamni dérky, jiné drobné
propagacni prostredky, propagacni dopisy, reklama zvl&stnimi prostiedky pouZivanymi
spolu sjinymi atd. (Wegner, 1991).

On-linereklama

Internet jiZ od svého prvopocééatku nabizel razné sluzby a moZnosti. NejstarSimi jsou
elektronicka po&ta a prenos soubord. Postupné se k nim pridavaly dalSi, nékteré z nich se
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uchytily a jiné zanikly. Dnes dominuji sluzby World Wide Web (WWW) a elektronicka
poda. Skomerénim vyuZitim internetu se za¢alo uvaZzovat o vyuziti jednotlivych sluzeb
k marketingovym ucelam, zejménak reklamg. (Blazkové, 2005)

Uspéch v on-line reklamé je zalozen na chépani internetu jako komunikagniho
média a na vyuZiti jeho odliSnosti od televize, tiskovych médii nebo rozhlasu. Reklama na
internetu miZze mit formu webovych stranek, bannerové reklamy, nabidek zasilanych
elektronickou po&ou, klicovych slov ve vyhledavacich, skyscraperi (béZi vlievo nebo
vpravo na webovych strankéch), velkoplosné reklamy, atd. Internet je globalni, musime se
snazit pochopit odliSnost chovani ceskych zakazniki a aplikovat to nejlepsi ze
zahrani¢nich zkuSenosti. Pocet osobnich poéitati v ¢eskych domécnostech méa vzestupnou
tendenci. Uspéch on-line reklamy zavisi na jeji vhodné kombinaci s ostatnimi slozkami
komunikacniho marketingového mixu, na jejich vzgemné podpore a provazanosti. Jednou
zngjvetSich nevyhod rozmachu internetu jako reklamniho média je neexistence
proveditelného a standardniho méteni jeho uZivatelu. Internet je médium, v némz hraje roli
plocha, a nikoli ¢as. Vyhodou internetu je to, Ze analyza ziskavané databdze pomaha
generovat zpravy uzpusobené na miru piijemce, a jeho interaktiva. Internetovy inzerét Ize
zefektivnit prostiednictvim e-mailu, ktery je schopen zasahnout peclivé vybrané cile a to
svyrazné niz8imi naklady. UZivatelé internetu jsou sice znechuceni spamem, ale nyni jiZ
existuji nastroje pro kontrolu nadmeérné elektronické pody. Proto byl vyvinut takzvany opt-
in marketing (zasilani e-mailti pouze registrovanym uZivatelim) a permission marketing
(rozesilani e-maili na zakladé voleni uzZivatele). Dnes je také mozné vylepSit e-mailové
zprévy grafikou, zvukem a animaci. Internetovy marketing se musi prizpasobit chovani
uzivatelu tohoto média, postojum publika. Spotiebitelé chtéji mit kontrolu nad tim, co
poznavaji. K internetu se pripojuji za néjakym Gcelem - nejbéznejSimi ¢innostmi uZivatela
je vyrizovani elektronické podty a vyhledavani informaci. Na internetu mize byt reklama
UcelngjSi a miZze navazovat interaktivni dialog se spotiebitelem. Klicem k tomu je vytvéiet
reklamu, které je v daném okamziku pro spotiebitele uzitesna a ma pro néj vyznam. Cehoz
Ize dosdhnout kreativnim uzptasobenim reklamy na miru obsahu webové stranky nebo
uréenim toho, co motivuje cilového uZivatele, a poskytovanim zprév, které jgj prilakaji. Se
souc¢asnou technologii inzerenti védi, co spotiebitelé hledaji a na co se na internetu divaji,
takZe na z&kladé toho mohou odpovidajicim zpasobem zamgtit on-line reklamu. Existuji

sit¢, které dnes umoznuji zadavatelam inzerce ,,Sit“ reklamu na miru. Ta se pak dorucuje
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pouze tém uzivatelaim, kteti si takové prijimani zprév zvoli. On-line reklama by méla
dokazat spojit spravného spotiebitele se spravnou nabidkou ve spravny ¢as. (Frey, 2005)

3.7.3.2 Osobni prode

Osobni prodej hraje ve sluzbach daleZitou roli, nebot’ mnoho sluzeb vyZaduje
osobni interakci mezi poskytovatelem a zakaznikem, pusobeni lidského faktoru pri
poskytovani sluzby nebo Geast lidi, ktefi se stévaji sougasti tohoto produktu. Casto maji
z&kaznici ve sluzbach se svymi dodavateli Uzkeé a trvalé vztahy. Nékdy je dokonce osobni
prodg nejvyznamnéjSim prvkem komunikaéniho mixu. Vyhody, které piinasi osobni
prodg ve srovnani s ostatnimi prvky komunikatniho mixu, jsou piedevsim osobni kontakt,
posileni vztahu a cross-selling (podnikatelé mohou vyuzZit svého dobrého vztahu se
zékaznikem k nabidce a prodeji dalSich sluzeb, nebot’ jsou ve vyhodné pozici). (Payne,
1996)

Neékdy mohou vznikat problémy, jimiz jsou napiiklad nedostatecna praprava
zaméstnanci a jejich neochota zabyvat se aktivnim prodejem. V tomto pripadé se nejlépe
osvédeuji vycvikové programy zamerené na prodeini techniky. (Payne, 1996)

3.7.3.3 Podpora prode e

Tento prvek komunikacniho mixu zahrnuje celou fadu stimulacnich aktivit. Patii
sem programy zvyhodnujici vérné zékazniky, nebo veSkeré propagacni materidy —
brozury, informatni letdky apod. Podpora prodeje miZe byt zaméiena na: zakazniky
(vzorky, ochutnavky, kupony), prostiedniky (slevy, soutéZe, financovani reklamy),
prodegini sily (bonusy, odmeény, ceny pro nejlepSi prodejce). V praxi ale vidime, Ze
podpurné ¢innosti nejsou vzdy dobre koordinovany smarketingovymi cili a ostatnimi
komponenty komunikagniho mixu. (Payne, 1996)

3.7.3.4 Public relations
Styk svetejnosti v oblasti marketingové komunikace je definovan jako planovité a
trvale vynakladané Usili za uc¢elem ziskani a udrZeni dobré povésti podniku na verejnosti.
Pojmem verejnost jsou mysleny vSechny skupiny fyzickych a pravnickych subjekta, kteri
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se 0 podnik zajimaji, ale mazZe zahrnovat i subjekty, které nemaji primy vliv ¢i zgem na
¢innosti podniku, a ten se snimi piesto snazi komunikovat. Styk svergjnosti je
,odvétvim*, jehoZ vyznam v budoucnosti neustale poroste. Styk sverejnosti predstavuje
celou fadu cinnosti, patfi sem: budovani a udrZzovani image, podpora ogatnich
komunikacnich aktivit, feSeni aktualnich problémi a otazek, podpora umistovani,
ovliviiovani konkrétni spotiebitelské skupiny, pomoc pri zavedeni novych sluzeb. Image
podniku tvoii jeho zkuSenosti, nézory, pristupy a presvédceni. Styk svereinosti zahrnuje
celou radu komunikacnich pristupt ke zlepSeni ¢i udrZzeni image podniku sluzeb. Obecné
je cilem image zgjistit, aby byl podnik vidén v priznivéjSim svétle a byl zékaznikam bliZsi
nez jeho konkurence. (Payne, 1996)

Payne (1996) uvédi rtizné nastroje, které vyuZzivaji programy styku s verejnosti,
napiiklad: publikace, ro¢ni zpréavy, brozury, plakaty, ¢lanky, reSerSe; uddlosti, tiskové
konference, seminéie, prednadky; rozvijeni vztahi sinvestory, informace vhodné ke
zverejnéni v médiich, vystavy veetné prezentaci a predndSek, sponzorstvi charitativnich
programi a verejnych projekta apod.

3.7.3.5 PFimy marketing

Rozlidujeme Sest z&kladnich oblasti ptimého marketingu: prima rozesilka,
objednavka postou, prima odezva, piimy prodej, telemarketing, digitalni marketing.
V podednich letech jsou v oblasti ptimého marketingu, piedevSim v telemarketingu a
piimé rozesilce, uzivany stale slozitéjsi pristupy. Vyuzivaji se geodemografické sluzby,
které pomahaji primym prodejcim zamétit se rovnou na specifické oblasti, které jim slibuji
VétSi ndvratnost vloZenych prostiedka. Nove poznatky v oblasti elektronickych médii,
komunikacnich systémt a pocitact, piinaseji dalSi prilezitosti pro rozvoj programi
piimych marketingovych aktivit. Kombinaci téchto moZnosti |ze posilit téZ osobni prode,
reklamu a ogtatni nastroje propagace. (Payne, 1996)

Je zigjmé, Ze primy marketing nachézi mezi podniky sluzeb stale vice priznivcy,
predevSim ve vyuzivani on-line komunikace, ktera se stdle dynamicky vyviji. Direkt
marketing uZ v sobé davno neskryva pouze direkt mail, ale moznosti se rozsituji. Pro
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nékteré segmenty trhu a cilové skupiny je on-line komunikace vhodnéjSi neZz obecna
(Frey, 2005)

3.7.3.6 M oderni komunikaéni média

Soucasné jednadvacaté stoleti prinaSi v oblasti marketingové komunikace mnoho
noveého. Technologické zmeény voblasti telekomunikaci, vypocetni techniky,
mikroelektroniky atd. stavi zékaznika do pozice rozhodovatele. Je to prévé on, kdo
rozhoduje, kterym komunikacnim néstrojem se necha oslovit. Takova zména pozice
zékaznika vede firmy k hledani novych zptasobt komunikace, nebot’ schopnost prizpasobit
se a vést se stala rozhodujicim faktorem konkurenceschopnosti. Nové technologie vedou
firmy ke kreativnéjSimu my3leni. Hlavnim komunikacnim médiem soucasnosti se stal
internet. R&diu trvalo osmatticet let, nez zasdhlo populaci v rozsahu padeséti miliona lidi,
televize potiebovala k takovému zasahu trinact let, internet ¢tyii roky, multimediéni
zatizeni iPod roky tfi a internetovi komunitni server Facebook pouhé dvaroky (Prikrylova,
Jahodova, 2010).

3.8 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum muaZze byt chdpadn zriaznych pohledt podle zvolené
technologie postupu. Blazkova (2005) uvédi, Zze spoc¢iva ve specifikaci, shromazd’ovani,
analyze a interpretaci poZadovanych informaci, které podnik potiebuje k tomu, aby mohl
kvalifikované rozhodnout. Vyzkum trhu zjiStuje piedevSim G¢innost zmeén
marketingového mixu, vyvoje budouci poptavky a vytvareni zasobnich znalosti o
konkurentech a alternativnich reSenich pro obdobi zavadéni a krize. Jeho cilem je zgjitit,
potvrdit a vyuzit zralost a velikost poptavky. O marketingovém vyzkumu tedy uvazujeme
tehdy, kdy si spolecnost neni jista nékterym ze svych marketingovych rozhodnuti a
potiebuje dalsi specifické informace (Linhart, 2003). Uselem marketingového vyzkumu je
poméhat reSit a zdokonalovat marketingova rozhodnuti. Kterdkoliv informace potiebna
nebo n¢jakym zpisobem prispivajici marketingovému rozhodovani a metody uzivané
k ziskani téchto Udaji mohou byt povaZzovany za marketingovy vyzkum. Obstaréavani
informaci o trhu je obvykle nejdulezitéjSi zAlezitosti. Pokud se marketing zabyva ziskovym
uspokojenim potieb trhu, musime nasim trhiim a potiebam zékaznikt naprosto porozumét.
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Na konkuren¢nich trzich, kde si rozhodovani muize vyzadat obrovské finanéni prostiedky a
kde vylohy za nelGspéch jsou vysoké, je treba, aby rozhodovani bylo zaloZené na
spolehlivych a piesnych Gdajich. Spousta rysi moderniho trhu a marketingu, jako
napiiklad rozmanitost spotiebiteli a stéle se zrychlujici tempo zmén, zvysuje negjistotu a
snizuje bezpecnost neformalni a intuitivni snahy o porozumeni. Formalngjsi technologie
marketingového vyzkumu, které byly vytvoieny a vyvijely se v poslednich desetiletich,
obecné davaji zaklad zvySené duvérnosti atajnosti v rozhodovéani a redukuji nékterarizika
na trhu. Marketingovy vyzkum se stal béZnou obchodni metodou v poslednich tiech az
¢tyrech desetiletich, ale jeho historie sahéd az do devatenactého stoleti. (Hauge, 2003)

Shirka jakychkoliv fakti, pouzitelnych pro marketingové rozhodnuti muze byt
brana jako marketingovy vyzkum. Marketingovym vyzkumem potom rozumime
systematickou sbirku, analyzu a interpretaci informaci relevantnich pro marketingové
rozhodnuti. Marketingovy vyzkum mize byt proveden jako jednorézovy projekt za téelem
vyhovéni poZadavkam — nazyva se ad hoc. Nebo miZe zahrnovat nepietrzité a pravidelné
sledovani. Pocatecnim okamZikem jakéhokoliv marketingového vyzkumu je definovani
cile. Poté je zapotiebi sestrojit plan, jakym zpiasobem se bude cilti dosahovat a jak ziskat
informace. V této fazi je dulezity casovy plan tykajici se vyzkumu. Tzv. viditelnou ¢asti
marketingového vyzkumu je sbér dat. Existuji razné techniky sbéru dat. Mezi
nejzakladngjSi patii sekundéarni (od stolu) aprimarni vyzkum (v terénu). Bartova, Bartaa
Koudelka (2004) tyto techniky sbéru dat oznacuji jako desk research — vyzkum od stolu a
field research — vyzkum v terénu. Primérni vyzkum zahrnuje vytvéreni dotazniki a
dotazovani ve vzorku, ktery miZe zahrnovat desitky, stovky i tisice respondenti. Déle je
zhotovena v ramci sekundarniho vyzkumu analyza a seskupeni dat a také je nutné provest
interpretaci a prezentaci dosaZzenych vysledkd. Zavérecnym krokem celého procesu je
rozhodovéni vychézejici z vysledka vyzkumu a reagujici na né. Nem& smysl provadét
vyzkum trhu a pak ignorovat jeho vysledky. (Hauge, 2003)

Bértov4, Barta a Koudelka (2004) uvadéji nejfrekventovanéjSimi druhy vyzkumu:
kvantitativni vyzkum, kvalitativni vyzkum, vyzkum médii a vyzkum Gcinnosti reklamy,
vyzkum business-to-business, a pramyslovy vyzkum. Do pojmu marketingovy vyzkum se
¢asto zahrnuji i aktivity socidlniho vyzkumu a to vyzkum verejného minéni a vyzkum
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men3in a specidlnich skupin populace. Jako dalSi je mozné uvést: vyzkum provédény
vlastnimi silami podniku nebo vyzkum provadény agenturou.

Zakladni druhy vyzkumu (Béartov4, Barta, Koudelka, 2004):

Kvantitativni vyzkum trhu — zabyva se vyzkumem zpravidla existujicich prvku
trzniho chovani. Kvantitativni podstata vyzkumu je v kvantitativnim charakteru
zkoumaneého jevu, nikoliv v pouZité metodologii. Klicovou otazkou pro tento typ vyzkumu
je ,kolik“. Linhart (2003) doplnuje, Ze je to vyzkum, zaloZeny na statisticky vyznamném
vzorkovani cileného trhu.

Kvalitativni vyzkum trhu — zabyvad se jevy, které probihgji ve veédomi
spotiebitele, jsou proto obtizngji uchopitelné. Pouzivané metody se pokouSegji o hlubsi
proniknuti do motivatnich struktur subjektu, o analyzu zpasobu piijmu a zpracovani
informaci atd. Kli¢ovou otazkou je zde , pro¢“. Linhart (2003) uvédi, Ze pri kvalitativnim
vyzkumu jde o vyzkum formou podrobnych interview s malym poctem spotiebiteltt nebo
zékaznika.

VEtSi firmy maji samostatné oddéleni marketingového vyzkumu, které planuje a
realizuje vyzkumné projekty. Tato oddéleni ¢asto vyuzivaji odborniki mimo firmu. Malé
firmy vétSinou nemaji samostatné oddéleni pro marketingovy vyzkum. Tyto firmy jsou
z&vislé na pracovnicich prodeje nebo na vedoucich manaZerech, aby provedli vyzkum,
ktery potiebuji. (McCarthy, Perreault, 1995)

Dobry marketingovy vyzkum nevyZaduje pouze technické prostiedky, ale mnohem
vic. Pracovnici marketingového vyzkumu musi mit na paméti cile marketingového
vyzkumu i marketingového managementu, aby zajigtili, Ze jegjich vyzkum se soustiedi na
skutecné problémy. Marketingovi manaZefi se musi do vyzkumu také zapojit. Mnoho
detailt maze zvlddnout firma sama nebo si muze najmout externi odborniky. Marketingovi
manazefi ale musi byt schopni vysvétlit, jaké jsou jejich problémy a jaké informace od
vyzkumu ocekavaji. Méli by ovladat komunikaci s odborniky v odborném jazyce. Méli by
zné nekterd z posednich rozhodnuti, ktera byla realizovana béhem procesu vyzkumu, aby
védéli, jaka jsou omezeni danych zavéri. (McCarthy, Perreault, 1995)
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Marketingovi manazeti by méli vyhovét potiebdm zékazniki — to ftika
marketingova koncepce. Problém je v tom, Ze i v souc¢asné dobé je mnoho marketingovych
manazera prilis izolovano ve svych kancelérich a tudiz daleko od potencidlnich zakaznika.
V tom piipadé se marketingovy manaZefi musi spoléhat na pomoc marketingoveého
vyzkumu, na postupy pro ziskavéani a analyzu novych informaci, které zajisti manazeram
pomoc pri rozhodovani. Mezi nejdileZitéjsi tkoly pracovnika marketingového vyzkumu
patii ziskat informace z marketingového informagniho systému (MIS). (McCarthey,
Perreault, 1995)
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4 CHARAKTERISTIKA PODNIKU

Firma Jan Kanyitur - Sybeka byla zaloZena sou¢asnym majitelem v poloviné roku
1994. Zpocéku byla jeji cinnost zamérena predevSim na smluvni Uklidové sluzby a
vyskoveé prace v&eho durhu. Pozdgji svou ¢innost rozSitila i na jednorazové zakazky v té&to
oblasti (napt. sezénni Uklidové prace — jako je sekéni travy ¢i odklizeni snéhu, nebo
vyklizeni sklepi apod.). Firma od této doby ziskala mnoho zgjimavych z&kazniki, se
kterymi dodnes spolupracuje. (Kuklova, 2009)

Na z&klade velké poptavky spotiebiteln, firma v roce 2000 doplnila své sluzby o
dezinfekci, dezinsekci a deratizaci (DDD) a ¢innogti stimto oborem spjaté (napt. cisténi
pud a Sachet od kontaminovanych necistot atd.). V téchto sluzbach je firma na trhu velice
Uspésna piredevSim diky nadstandardnimu feSeni zésahti a zarukam, které zakaznikim
poskytuje. S platnosti od tnora roku 2009 mé firma u Uiadu pramyslového viastnictvi CR
zapsan jako uzitny vzor ,patent” na ,Systém zgjisténi kontroly pii smlouvé o DDD*.
(Kanyitur, 2011)

Ve snaze zabranit stagnaci firmy byl vroce 2004 prijat , projekt RDR", ktery
zahrnuje reklamni, drazebni a realitni ¢innosti. Jiz od prvopocéatku poskytovani sluzeb
v téo oblasti je firma plnopravnym ¢&lenem Ceské asociace drazebniki a je zapsana
v seznamu draZzebniki na Centrdni adrese. V roce 2008 firma ziskala koncesi na
»Provadéni vereinych draZzeb — dobrovolnych” na zékladé niZ rozSirila nabidku drazeb o
drazby nemovitosti. (Kanyitur, 2005)

Firma od svého zaloZeni sidlila na Ortenové ndmésti v Praze HoleSovicich. Od roku
2009 méa nové misto provozu v HoleSovickéch v Praze Libni, kde je nyni jeji hlavni
provozovna. Vedlgsi provozovna se nachazi v Odolené Vod¢ (okres Praha — vychod), v
mist¢ bydlisté majitele firmy. V souc¢asnosti, v roce 2010, firma zaméstnava zhruba 110
zaméstnanci, z toho 10 technickohospodarskych pracovniki, ktefi maji misto vykonu své
préce primo v sidle firmy a priblizné 100 vykonnych zaméstnanci (uklizect), kteti pracuji
v terénu. Firma se podle kritérii malého a sttedniho podnikéni (MSP) dle EU, fadi mezi
stiedni podniky. V prosinci roku 2008 firma zmeénila svou pravni formu podnikéani na
spolecnost s rucenim omezenym (charakteristika spol. s.r.o. viz Priloha¢. 4) av souvislosti
stim zmenilai sviij nazev z Jan Kanyitur — Sybeka na Sybeka, s.r.o. (Kuklova, 2009)
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5 ANALYTICKA CAST

V nésledujicich kapitoléch je analyzovéno vnéjsi a vnitini prostredi podniku.
V ramci analyzy vnéjSiho prostiedi je sestavena analyza makroprostiedi podniku dle
metody STEP, analyza konkurence a analyza z&kazniktu. V dal§i kapitole je provedena
analyza vnitniho prostiedi a analyza marketingového mixu. Ob¢ tyto analyzy, jak vnéjsi
tak vnitini, jsou zakladem pro sestaveni SWOT analyzy, kterd z nich vychazi.

5.1 ANALYZA VNEJSIHO (EXTERNIHO) PROSTREDI
Tato analyza je nezbytna pro ziskani informaci k definovani moznych hrozeb a
prilezitosti podniku ve sledované oblasti. Mizeme ji také nazvat analyzou makroprostiedi.
Makroprogtredi tvoti SirSi okoli podniku, které na n&j pasobi raznymi vlivy. Jedné se o
vlivy ekonomické, technologické, spolecenské a politicko — pravni.

5.1.1 Klasifikace globalniho okoli podniku podle principa metody STEP

Spolecenské (socialné — kulturni) faktory

Kazda spole¢nost n¢jakym zpasobem formuluje zékladni hodnoty, normy a nazory
lidi, v nichz Zijicich. Tyto hodnoty pak definuji vztahy lidi k sobé samym a k ptirode, coz
ovliviiuje jejich ndkupni rozhodovani a popiipadé i ekonomické, politické nebo pravni
prostiedi. Firmy tedy musi respektovat zékladni postoje obyvatelstva a dbét na specifika
raznych kultur. Se zménou Zivotniho stylu obyvatelstva, prichdzi vzdy i zména chodu
firem. V souvislosti s dnesni uspéchanou dobou a rychle se rozvijejicimu technickému a
technologickému pokroku jsou kladeny i vySSi naroky na rychlost a kvalitu poskytovanych
sluzeb.

Demografie

Hlavnim Ukolem demografie je studium za&kladnich otézek, které se tykaji
obyvatelstva. Podle Udajii Ceského statistického Gradu (CSU) ¢inil pocet obyvatel Ceské
Republiky za 1. az 3. ¢trtleti roku 2010, tj. k 30. 9. 2010 celkem 10 526 685. Od roku
2003 se pocet obyvatel neustale zvysuje. K 31. 12. 2009 bylo podle Demografické rocenky
CR 2009 (CSU) v Ceské Republice 5157 197 muzi a 5349 616 Zen, coz odpovida
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priblizné 49,08% muzi a 50,92% Zen z celkového poctu obyvatel v tomto roce. Soucasna
demografické struktura je velice prizniva z hlediska zdroji pracovni sily. Podle CSU je
vétSina lidi praveé v produktivnim veéku, tj. rozmezi 15 — 64 let. Z hlediska podnikani je
tento stav taktéZ velice priznivy, protoZe lidé ekonomicky aktivni podporuji podnikani a
tvori progtiedi pro jeho rozvoj.

Zivotni Groveri

Zivotni Urovei v Ceské Republice rok od roku mirng roste, napi. Uroven
dosazeného nejvyssiho vzdélani vroce 2009 vzrostla predeviim u vysokoSkolského
vzdélani. Cisté penézni prijmy za rok 2009 ¢inily 142 402 na jednu domécnost a cisté
penézni vydaje 128 622, z toho priblizné 34% ¢inili vydaje nasluzby (CSU, 2011).

Technické (technologické) faktory

Technologie je dulezitou sloZzkou marketingového makroprostredi, protoZe vsechny
podniky na trhu musi vénovat Gsili a ¢asto i vynaloZit nemalé finan¢ni prostiedky na to,
aby neztratili kontakt stechnickym a technologickym pokrokem. Tempo technologickych
zmeén se v poslednich letech stdle zvy3uje, ¢imZ piindSi nové prileZitosti pro inovace.
Moderni technologické vybaveni podniku sniZuje naroky na pocet i kvalifikaci pracovniki,
zvySuje produktivitu préace, snizuje provozni ndklady a tim zefektiviiuje cely proces
vyroby. Firma Sybeka, s.r.o. musi neustdle sledovat inovace v oblasti technologickych
postupu pii provéadéni Uklidovych praci a DDD, vyzkouSet nové chemické prostredky a
Uklidové pomicky, které se na trhu objevi a mohly by zkvalitnit nebo zefektivnit
provadéné sluzby, tak aby vzdy byla o krok napied, nez konkuren¢ni firmy. Na rok 2011
Vldda Ceské Republiky schvdlila vydaje stétniho rozpoétu na vyzkum, experimentélni
VyVoj ainovace ve vysi 28 919 252K ¢ (Rada pro vyzkum, vyvoj ainovace, 2010).

Ekonomické faktory

Ve 3. ¢tvrtleti 2010 klesly trzby ve sluzbach o 0,2 %. Meziroéné naopak vzrostly o
0,7 %. Nejvice se trzby zvySily v dopravé a skladovani, s mirnym rastem se pridaly i
informa¢ni a komunikacni ¢innosti a administrativni a podparné ¢innosti. V  odvétvi
administrativnich a podparnych ¢innosti, kam bychom zaradily sluzby poskytované firmou
Sybeka, sr.0., vzrostly trzby poprvé od 4. ¢tvrtleti 2008 (o 0,8 %). (CSU, 2010)
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Zameéstnanost a nezaméstnanost

Celkova zaméstnanost se ve 4. ctvrtleti 2010 sniZila proti stejnému obdobi roku
2009 o 8,5 tis. 0sob, mira zaméstnanosti 15 - 64letych dosdhla 65,5 % a meziro¢né vzrostla
0 0,3 procentniho bodu (CSU, 2010).

Pres celkovy pokles nezaméstnanosti nadéle zastaval v roce 2010 (4. ctvrtleti)
vysoky pocet nezaméstnanych osob ve véku 20 - 29 let (108,3 tis. osob). Celkovy pocet
nezaméstnanych osob dosahl 363 tisic. V porovnani se 4. ¢tvrtletim roku 2009 se celkovy
pocet nezaméstnanych snizil o 22 tisic osob. Obecnd mira nezaméstnanosti (ve vékové
skupiné 15 - 64letych —tj. produktivni vék) ve 4. ¢tvrtleti roku 2010 dosahla 7,0%, proti 4.
Stvrtleti 2009 se snizilao 0,4 procentniho bodu (CSU, 2010).

Inflace

Pramérna meziroeni mira inflace v roce 2010 (CSU) byla 1,5 %. Tato inflace byla
¢tvrtou negjnizsi od roku 1989. | v nasledujicich mésicich by se Uroven inflace méla drzet
nizkych hodnot. Podle aktualni prognozy Ceské néarodni banky (2011) bude mira inflace
¢init v bieznu roku 2011 1,9%. Ceny zboZi thrnem vzrostly o 2,4 % aceny sluzeb o 2,1 %.
Podle tdajii Ceského statistického Gradu mély na vyvoj cen v roce 2010 vliv nasledujici
faktory:

Hlavnimi zdroji meziro¢niho rastu byly potraviny a nealkoholické napoje,
(predevSim pecivo, mouka, maslo, brambory), ceny bydleni (Cisté n§emné, regulované
ngemné), zemni plyn, tabakové vyrobky, pohonné hmoty, alkoholické népoje, vodné,
sto¢né. V poslednich mesicich také zelenina a ovoce.

Hlavnimi zdroji meziro¢niho poklesu byly odévy, audiovizudini a fotografické
zatizeni, mobilni telefony, automobily, elekttina.

HDP

Ve 3. ¢tvrtleti 2010 vzrostl podle piedbézného odhadu hruby domaci produkt proti
stejnému obdobi lofiského roku 2009 o 3,0 % (CSU). Vykonnost ekonomiky se tak po
odraZzeni ode dna v loiiském roce 2009 postupné zvySila. K meziro¢nimu rastu HDP
prispéla predevdim odvétvi zpracovatelského pramyslu a obchodu, naddle stagnovala
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tvorba hrubé pridané hodnoty v odvétvich sluzeb. Naopak vyrazny pokles hrubé piidané
hodnoty v redlném vyjadieni pogtihl také vlivem neptiznivych klimatickych podminek

odvétvi zemedelstvi.
Politicko — pravni faktory

Toto progtiedi tvori na jedné stran¢ vnitrostatni i mezindrodni politické déni, které
miZe vyrazné ovlivnit situaci natrhu, na druhé strang je to legislativa, ktera vytvari zdkony
na ochranu podnikatelt, ale také chrani spotiebitele. Vstupem Ceské republiky do EU
dodo ke vzniku novych piedpisi a norem. | ¢eské pravni prostiedi se jiZ postupné
srovnava s témito spolesnymi standardy, diky nimz jsou existujici hranice mezi CR a EU
stale prostupnéjsi pro zboZzi, sluzby i kapitdl. Pro firmu Sybeka, s.r.o. je dulezity fakt, Ze pfi
obchodovéani se statnimi institucemi (napi. Ceska po&a, Policie CR atd.) musi vstoupit do
vybérového fizeni. Toto tizeni vyZaduje velké administrativni naklady a pripravy, které si
vyZaduji znaéné investice bez zaruceni vysledku.

5.1.2 Analyza mikroprostiedi
Mikroprostiedi tvori nejbezprostiednéjSi okoli podniku. Zakladnimi prvky tohoto
prostiedi jsou: dodavatelé, zakaznici, odbératelé a konkurence.

Analyza konkurence v odvétvi — Porterav model
Vyjednévaci sila dodavateli

Do skupiny dodavateli pati vSichni ti, ktefi ovliviiuji moznost podniku ziskat
potiebné zdroje, které jsou nutné pro pinéni funkce podniku. Zmény v tomto prostiedi
mohou vyznamné ovlivnit ¢innost firmy, proto spolecnost musi neustdle sledovat
jednotlivé moZnosti dodavatelt, véetné dlouhodobého vyvoje. Vyjednavaci sila dodavateli
maze byt uplatiiovana prostiednictvim zvySeni cen ¢i snizenim kvality dodavanych
produktu ¢i sluzeb. Tyto skute¢nosti se nasledné promitnou do vysSich provoznich nakladi
a negativné ovlivni celkovou vysi ceny nabizenych sluzeb. Vyjednavaci sila je vysoka u
dodavatelt, jejichz produkty jsou nutné pro uskuteénéni sluzby, a kterych na trhu neni
mnoho. Pokud neni mozné tyto produkty nahradit jinymi, je vyjednavaci sila téchto
dodavatelt velmi vysok& Naopak u béZznych produktt, které nabizi vice dodavateld, je

54

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory Pro www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz
http://www.fineprint.cz

jejich vyjednévaci sila nizkd. V takovém pripadé si podnik mize mezi jednotlivymi
dodavateli vybirat ty, ktefi ji maximalné vyhovuji a splnuji veSkeré poZzadavky firmy. Zde
potom také zavisi na obchodnich vztazich a vyjednavacich schopnostech podniku.

Mezi nejvyznamnéjSi firemni dodavatele spolecnosti Sybeka Uklidového,
hygienického a sanitarniho zbozi patii organizace: Merida Praha, Vencl, s.r.o., Complex
obal a obchodni retézec prodegjen Makro. Nejvétsimi dodavateli strojni Uklidové techniky
jsou Eco clean a VH Progress, od kterych firma nakupuje piedevsim vysavace, extraktory
apod. Dodavatelem specidlnich chemickych prostiedkt pro uc¢ely DDD je firma DDD
servis. Firma Canis je dodavatelem pracovnich odévi a ochrannych pomuacek. Vyjednavaci
sila v3ech téchto firemnich dodavatelt je nizka, protoZze na trhu existuje mnoho podnika
nabizejicich podobné produkty. Vyjimkou je viak firma DDD servis, jeiZ vyjednavaci sila
je vysokd, nebot’ na regiondlnim trhu je velmi malé mnozstvi firem nabizejicich speciani
produkty pro kompletni oblast DDD, tudiZz napt. zvySenim cen svych produktt nebo
piestéhovanim prodejny, miaze spolecnosti Sybeka, zpusobit znacné komplikace.

Vyjednévaci sila odbérateli

Vyjednavaci sila odbérateln, jinak také zakaznikid, podobné jako u dodavateli
vyraznym zpusobem ovliviuje profitabilitu odvétvi tlakem na cenu nebo kvalitu sluzeb.
Spole¢nost, kterd chce na trhu uspét, musi klést potieby a préni zékaznika na prvni misto.
Vysokou vyjednavaci silu maji zékaznici v podobé stétnich ingtituci, kteri si diktuji
podminky, za které jsou ochotni obchodovat, formou vybérového fizeni a veSkera moc se
tak ocita v jegjich rukéch. Naopak jednotlivi drobni odbératelé sluzeb, disponuji nizkou
vyjednévaci silou, nebot’ nemaji takovou moc, aby byli schopni ovlivnit cenu nabizené
sluzby. AvSak jejich vyjednavaci sila spociva vtom, Ze si mezi firmami nabizejici tyto
suzby mohou vybirat, nebot’ jich je natrhu dostatek.

Firma Sybeka si za dobu sedmnécti let své dosavadni existence vytvorila Sirokou
klientelu vyznamnych odbératelt. Mezi ty nejvétsi z nich patti stétni podnik Ceska podta,
v jehoZ objektu firma zajist'uje pravidelneé uklidy kancel &, spolecnych prostor a socidlnich
zarizeni, vcetné doplnovéani sanitarniho zbozi. Ve venkovnim aredlu posty provadi
venkovni Uklidy a sezénni udrzbu (odklizeni snéhu, udrzbu zeleng atd.). Ceska poda, s.p.
se stala jednim z prvnich z&kaznikt firmy. Mezi dalSi vyznamné odbératele patii Institut
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klinické a experimentdlni mediciny (IKEM), Zdravotnické zatizeni Smichov (ZZS),
Autodruzstvo Praha a mnoho dalSich. V oblasti DDD je nejvétSim odbératelem Prazska
spréva nemovitosti (PSN) a Policie CR. Firma ma kolem padeséti uzavienych smluv
sodbérateli na pravidelné provadéni téchto odbornych sluzeb. Tyto zékazniky tvori
piedevSim bytova druzstva, restaurace a hotely, jimz zédkon o ochran¢ verejného zdravi

uklada povinnost provadét specialni ochrannou DDD.
OhroZeni ze strany novych konkurentii

Uspédna existence podniku na trhu je zévisla na znalosti konkurence a neustélé
snaze uspokojit potieby zékazniki 1épe nez ona. Odvétvi, ve kterém se snadno zatina
podnikat, nabizi nizké vynosy a malé prilezitosti k rastu. Kazdou novinku, kterd se v tomto
odvétvi inovujicimu podniku podati, Ize rychle napodobit. Pro snadnost vstupu nové
konkurence je tézké vtakovém odvétvi dlouhodobé prosperovat. Hrozbu miaze
piedstavovat jak rozSifovani puasobnosti souc¢asnych konkurentt, tak i vznik novych
spolecnosti. Mira tohoto ohroZeni rychlého priniku nové konkurence do odvétvi zavisi na
bariéréch vstupu do odvétvi (Gspory zrozsahu, kapitdlova naro¢nost, diferenciace od
konkurence, zkuSenosti, legislativa) areakci podnika na vstup nového konkurenta.

Kapitdlova narocnost vtomto odvétvi neni nijak znatna Uspor zrozsahu Ize
dosahnout najimanim levné pracovni sily. Diferenciace od konkurence spociva predevsim
ve zkuSenostech specidlné vysSkolenych zaméstnanci, v budovéani logjalnich vztaha se
stavajicimi zakazniky, upeviiovani image spolec¢nosti, nabidkou specidlnich sluzeb nebo
komplexngjSich sluzeb. Jinak je mira diferenciace mezi poskytovateli sluzeb v tomto
odvétvi nizka, coz umoznuje zakaznikam snadny prechod ke konkurenci.

Tabulka ¢. 1 —Faktory konkurence v odvétvi

Faktor Hodnoceni
1-

Mira rastu odveétvi v procentech X 15%
Bariéry vstupu do
odvétvi Z&4dné X vstup témér nemozny
Rivalita mezi extrémné
konkurenty vysoka X témér Zadna
Dostupnost substitutd | mnoho X Z4dné substituty
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substitutt
Zavislost na vstupech | vysoka X témér zadna
Vyjednavaci pozice diktuji
odbératelt podminky X podfizuji se podminkam
Technologicka
naroénost hi-tech X nizka droven technologie
Mira inovaci casté inovace X témér Zadné inovace
vysoce
Urover manazerd kvalifikovani X maélo kvalifikovanych

Zdroj: konzultace s vedenim spolechosti Sybeka, s.r.o.; zpracovani: viastni

V tabulce ¢. 1 veétsi ¢ast hodnoceni faktora konkurence tohoto odvétvi spada do
levé strany rastru, proto ho Ize povazovat za vysoce konkurenéni.

Spole¢nost by se pri vybéru konkurenti (Kotler, Keller, 2007) méla zaméiit mimo
slabych konkurent, vacéi kterym je potieba vynaloZit méné prostiedkid, i na silné
konkurenty, protoZe i ti maji své slabiny. VétSina spole¢nosti soupeti se sobé podobnymi
konkurenty, me¢la by vak brét ohled i naty vzdalené. Na trhu existuji dobii konkurenti,
kteri hraji podle pravidel, jsou realisticti, motivuji ostatni atd., a patni konkurenti, ktefi se
snazi podil na trhu spiSe koupit nez zaslouzit a poruduji celkovou rovnovahu v odvétvi.
Spolecnost by mela dobré podporovat a na Spatné atocit. Pri analyzovani konkrétnich
konkurenta firmy Sybeka, je vhodné se na dany problém podivat ze dvou hledisek,
z hlediska konkurence v oblasti Uklidu a konkurence v oblasti DDD:

Uklid

V oblasti Uklidovych sluzeb je konkurenéni boj podstatné silngjsi nez v oblasti
DDD, nebot’ firmy soupeti predeviim pii ziskavani téch nejlukrativnéjSich zakazek, které
jim zajisti nejvySSi staly pravidelny finan¢ni prijem. Pod témito zakazkami se skryvaji
velké sténi podniky poptavajici uklidové sluzby. Naptiklad za ro¢ni Uklid kancel&tskych
prostor NejvysSi kontrolni Grad CR zaplati firmé vybrané ve vybérovém fizeni necelych
1800000 K¢ (MFD, NKU, 2010). Uklidové firmy se snazi o co nejpresnéjsi spinéni
podminek vybérového fizeni, aby jejich Sance na vyhru byly co nejvétsi. Uréujicim
kritériem pro vybér firmy je ve vétsing pripadu nabidka nejniZsi ceny za provadéné sluzby.
Mezi nejsilngjSi konkurenéni podniky firmy Sybeka, patii RPM Service, Simacek facility
cz, spol. s.r.o., Novy Uklid, as.
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RPM Service

Tato spolednost existuje od roku 1991 a poskytuje komplexni sluzby v oblasti
Uklidu a cidténi. V soucasné dobé RPM Service patii mezi nejvétsi Uklidove spolecnosti na
¢eském a slovenském trhu. Hlavnimi konkurencénimi vyhodami této firmy je, Ze tvoti sit
regionalnich pobocek, které pokryvaji celé Uzemi Ceska a Slovenska a také to, Ze
disponuje elektronickym systémem pro fizeni vztaht se z&kaznikem (CRM).

Smacek facility cz, spol. s.r. 0.

Firma Simacek facility byla zaloZzena roku 1991. Tato spolecnost taktéz zgjistuje
celorepublikovou pisobnost na Uzemi Ceské i Slovenské republiky. Konkuren¢nimi
vyhodami firmy je predevSim to, Ze poskytuje komplexni sluZzby v oblasti pé&e o
nemovitosti a aplikuje Politiku integrovaného systému tizeni. Od roku 2008 firma
provozuje spolecnost, kterd zaméstnava pracovniky se zdravotnim télesnym postizenim a

zékaznikam tak poskytuje cenové vyhodné sluzby.
Nowy Uklid, a.s.

Firma vznikla v roce 1990 jako soukroma firma a od roku 2008 spada do skupiny
AB Facility Services poskytujici sluzby facility managementu. Po provéreni Narodnim
bezpecnostnim Uradem firma ziskala osvédceni k préci s utgjovanymi skute¢nostmi a maze
tak poskytovat duzby i organizacim, které podiéhagji utajeni informaci. Firma poskytuje i
sluzby DDD a jetak pro firmu Sybeka velkym konkurentem.

Tabulka ¢. 2 — Analyza konkurenceschopnosti

Novy

Kliéovy faktor Gspéchu Vdha [RPM |Simacek Ukl\ilg Sybeka

Kvalita sluzeb 0,15 5 4 3 4
Reputace/image 0,1 5 4 3 3
Technologické prednosti 0,2 5 4 3 4
Vyrobni schopnosti 0,15 5 4 4 3
Marketing/Distribuce 0,1 4 3 4 3
Finan¢ni situace 0,1 5 4 4 4
Nakladova pozice 0,1 4 4 4 3
Schopnost cenového boje 0,05 5 4 4 3
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Souéet vah 1

Vazené skore konkurenéni sily 4,55 3,7 3,35 3,3
Zdroj:  konzultace svedenim spolechosti Sybeka, sr.o., internetové stranky 2zvolenych

konkurenchich spolecnosti; zpracovani: viastni

Z uvedené analyzy v tabulce ¢. 2 vyplyva, Ze spolecnost Sybeka vysla z porovnani
konkurenceschopnosti s vybranymi Gklidovymi firmami ptiblizné na stejné Urovni jako
firma Novy Uklid. Uvedené konkurencni podniky se dle poétu zaméstnanca fadi mezi
velké spolecnosti, kdezto firma Sybeka je podnikem stiednim, piesto je pro né silnym
souperem, ato predevdim diky zkuSenym zaméstnancim, vyznamnym stalym zakaznikiam
akvalité¢ a komplexnosti nabizenych sluzeb.

DDD

V oblasti DDD natrhu existuje také mnoho firem, které se touto ¢innosti zabyvaji,
ale konkurencni boj zde neni tak velky jako v oblasti Uklidovych sluZeb, protoZe se jedna
piedevSim o zakézky jednorézového charakteru. Hlavnim konkurentem je napt. firma
Asana servis, spol. s.r.o.

OhroZeni ze strany novych substituti

Cim snadngj$i je nahradit existujici produkty substituty, tim vice ztraci odvétvi na
atraktivité. Substituty, které jsou povazovany ze strategického hlediska za nejdulezitéjsi,
jsou ty, které nabizeji lepSi uspokojeni potieb, nez produkty ¢i sluzby dosavadni.
Vzhledem ke specifikaci trhu Uklidovych sluzeb a sluzeb DDD, nepredpoklada toto
odvétvi moznost nahrazovani sluzeb substitu¢nimi sluzbami. Je mozné se obejit bez
Uklidu? Kdyz Vam po byté beéhaji Svabi, je mozné je vyhubit jinym zptsobem, neZ
dezinsekci? Spotiebitelé, poptavaji konkrétni sluzby, které neni mozné efektivnéji nahradit
sluzbami podobného charakteru.

Rivalita mez existujicimi podniky

Rivalita mezi podniky je diasledkem snahy kazdého z nich vylepsit viastni pozici,
coZ se miaZe umocnovat napriklad tim, Ze konkurujici podniky jsou stejné velké. Vzhledem
k tomu, Ze sidlo a provoz podniku se nachézi v hlavnim mesté Ceské republiky, je zigjmé,

Ze zde bude konkurence vysoka a trh pomérné nasyceny. V konkuren¢nim boji zde hraje
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hlavni roli cena, spolehlivost, kvalita, diskrétnost, zkuSenosti a komplexnost suzeb, které

jsou firmy ochotny a schopny svym zakaznikiim poskytnout.

5.2 ANALYZA VNITRNIHO (INTERNIHO) PROSTREDI
Analyza vnitiniho prostredi podniku je nezbytné k ziskani informaci pro definovani

silnych a slabych stranek spole¢nosti.

5.2.1 Analyza funkcionélnich oblasti

Organizace a Fizeni

Majitel firmy je zaroven i prokuristou a Sybeku, spol. sr.o. zaloZil se dvéma
jednateli, ktefi jsou taktéz ve vedeni podniku. Hlavni vedeni je z&roven i finanénim a
Gcetnim oddelenim firmy. Pro marketingovou oblast neexistuje samostatné oddéleni. O
marketingovych ¢innostech rozhoduje vedeni podniku. O celkovy chod administrativnich
¢innosti se stard sprava kanceldre. Vedeni jsou podtizeni vedouci jednotlivych stiedisek
Uklidu a tém jsou podtizeni vykonni pracovnici. Firemni sklady spravuje jeden skladnik.
Firma ma c¢tyii externi zaméstnance - mzdovou Ucetni, danového poradce, préavniho
zéstupce a bezpecnostniho technika. Organizacni struktura firmy je vzhledem k velikosti
podniku jednoduché (viz. Priloha ¢. 5).

Vybavenost podniku

Firma vlastni dva osobni automobily, jeden uzitkovy viz a dva multifunkeni
Uklidové vozy (Egholm, Magma). Dale vlastni rizné uklidové pristroje (vysavace,
extraktory, postrikovate, sekactky apod.) nutné pro vykon své ¢innosti. Provozovna je
vybavena priblizné deseti poc¢itatovymi sestavami, které jsou taktéz vlastnictvim firmy.
Za celou dobu sedmnécti let svého pusobeni na trhu nebyla firma schopna vytvorit
dogtatecné velky kapitdl, ktery by ji umoznil investovat do vlastniho sidla a zazemi firmy.
Dodnes proto k vykonu podnikéni vyuziva pronajaté prostory.
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Finanéni situace
Analyza hospodaieni spolecnosti

Cést finanenich prosttedka firmy je vézéna v pohledavkéch. Presto firma
prosperuje. V nasledujicim grafu ¢. 1 je znazornén vyvoj trzeb spole¢nosti od roku 2000 do
roku 2009 v tisicich K¢.

Graf ¢. 1 - Vyvoj cekovych trzeb spoleénosti Sybeka, s.r.o. v letech 2000 — 2009 (v tis.
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Zdroj: Satistika zakazek firmy Sybeka, s.r.o. (2000 - 2009); zpracovani: viastni

Prameérna ro¢ni hodnota trzeb v obdobi let 2000 aZz 2009 se pohybovala kolem 20
mil. K&. Nejvétsi podil natrzbach firmy maji zakazky z oblasti Uklidovych sluzeb, protoze
v této oblasti firma pusobi jiZ od svého zaloZeni a disponuje tak dlouholetymi zkuSenostmi
a Sirokou stalou klientelou. Praimérny podil zakazek DDD na celkovych trzbach firmy ¢ini
priblizné 10%.
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Analyza prodeje

Graf ¢. 2 - Vyvoj celkového poétu prijatych zakézek spoleénosti Sybeka, s.r.o v letech
2000 — 2009 (v poétu zakazek)
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Zdroj: Satistika zakazek firmy Sybeka, s.r.o. (2000 - 2009); zpracovani: viastni

Graf ¢. 2 zachycuje vyvoj celkového poctu prijatych zakazek (DDD a uklidu)
v obdobi let 2000 az 2009. Je ziejmy neustdly narist zakézek. V roce 2002 byl oproti
piedeslému roku 2001 zaznamenan nejvétSi narast poctu prijatych zakazek. Jako firma
poskytujici Uklidové sluzby byla pii povodnich, které vroce 2002 zaséhly Ceskou
republiku, velmi vytizena. Poptéavka vtomto obdobi vzrostla piedevSim po odklizeni
naplavenin, likvidaci kontaminovaného odpadu apod. Rok 2002 byl prvnim rokem, ktery
obsahuje v celkovém poctu prijatych zakézek i zakdzky DDD, cozZ je dalSim diuvodem
naristu poctu prijatych zakézek v tomto roce. | tyto sluzby zaznamenaly narast poptavky
v disledku povodni, predevsim po sanacich vihkého zdiva, dezinfekci plisni, dezinsekci
piemnozenych komara, deratizaci potkand, atd. (Kuklova, 2009)
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Lidské zdroje

Firma je ¢lenem Ceské asociace Uklidu a cigeni, Ceské asociace drazebniki,
Sdruzeni pracovnikt dezinfekce, dezinsekce, deratizace CR a evropské konfederace
CEPA, ziskala certifikéty na systém managementu kvality (CSN EN 1SO 9001:2009) a
systém environmentalniho managementu (CSN EN 1SO 14001:2005). S platnosti od Gnora
roku 2009 ma firma u Utadu pramyslového vlastnictvi CR zapsan "patent” na "Systém
zgji&eni kontroly ukond pii smlouvé o DDD", ktery je tvoren "Ochranou slozku DDD pro
z&kaznika'. Tato sozka dokumentuje dodrZzovani Zékona na ochranu verejného zdravi ze
strany majitele nebo spravce nemovitosti, kterym tyto sluzby firma zajistuje. Tento patent
tvori firemni know-how. Firma pfipravuje podklady pro Za&dost o podporu z fondu
Evropské unie v rdmci operacniho programu Lidské zdroje a zaméstnanost na vybudovani
Skoliciho stiediska. Zaroven by chtéla v budoucnu provozovat chréanénou pracovni dilnu.
V soucasné dob¢ firma spolupracuje s Gradem prace a zaméstnava jejich klienty.

Umisténi podniku

Sidlo spole¢nosti se nachézi na okraji hlavniho mésta Ceské republiky primo u
frekventovaného silni¢niho spojeni ze severu Cech, tzv. teplicka tepna, ktera vede smérem
do centra Prahy. Do mista provozu firmy je dobra dostupnost i vefejnou meéstskou

hromadnou dopravou. Pred vstupni branou je nékolik neomezenych parkovacich mist.

5.2.2 Analyza marketingového mixu spole¢nosti Sybeka, s.r.o.

5.2.2.1 Produkt
Uklid

Firma zaji&uje Srokou nabidku dodavatelskych duzeb Uklidu vnit/nich i
venkovnich ploch, objektiz a aredli a dalSi duzby v péci 0 nemovitosti. Nabizi komplexni
servis v rozsahl é sanitarni oblasti. (Kuklové, 2009, s. 31)

Hygienicky servis
Zahrnuje nakup a ingtalaci sanitérniho zafizeni a osazeni socidlniho zafizeni

sanitérnim vybavenim (davkova¢ tekutého mydla, zasobnik na toaletni papir a papirové
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ruéniky), vcéetné pravidelného dopliovani sanitarnich napini (tekuté mydlo, hygienické
satky, osvézovat vzduchu atd.). (Kuklova, 2009)

Venkovni tklid

Do této sekce spadaji Uklidy (pravidelné smluvni nebo jednorézové) verejnych a
soukromych pozemka (komunikaci, chodnikt, aj.) véetné odvozu, tiidéni a likvidace
odpadu, odklizeni snéhu a posyp namrzlych ploch ve¢etné dodavek posypového materialu.
Venkovni Uklid zahrnuje i zahradnické prace jako jsou napt. Udrzba zeleng, travnatych
ploch (pé&e o kefe, stromy, apod.). (Kuklova, 2009)

Vnitini aklid

Tato oblast piredstavuje Uklid (pravidelny nebo jednorazovy) vSech vnitinich
prostor (bytovych domd, bytt, spole¢nych prostor, socidniho zatizeni, stravovacich
provozi, zdravotnickych zatizeni, dilen, chodeb, hotelovych pokoji, umyvérny, Satny,
kuchyiiky, atd.) aogatni piisluSenstvi budov (vytahy, svétliky, a.). (Kuklova, 2009)

Mezi dalSi nabizené sluzby v oblasti vnitiniho Uklidu patii: myti oken véetné rdma
strojni ¢isténi a voskovani ploch, impregnace dlazby a kamennych povrcha, myti
osvétlovacich téles, uklid po rekonstrukcich, malovani, apod. (Kuklova, 2009)

Stavebni uklid

Stavebni Uklid zahrnuje specialni Uklidoveé préce pro zgisténi péce o stavby, stroje,
vozidla. Je to velice rozsdhla oblast. Jedna se zde napi. 0: generdlni a havarijni Uklidy,
¢isténi soch, hrobt a pamétnikt véetné ochranné impregnace; ¢isténi zdi, zasklenych a
jinych ploch zneci&ténych grafity, plakéty apod.; vyklizeni a ¢igteéni sklepnich a padnich
prostor; cisténi stiedni krytiny, klempitskych prvkd, atik a komind a mnoho dalSich
¢innosti. (Kuklové, 2009)

Dezinfekce, dezinsekce, deratizace (DDD) a sanace

Dezinfekce je jednim ze zé&kladnich opatieni k zabranéni Skodlivého pasobeni
mikroorganizmi. Provadi se zejména ve verejnych zdravotnickych a stravovacich
zatizenich, kterd jsou ze z&kona povinna provadét specidni ochrannou DDD (zé&kon ¢.
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258/2000 Sh. o ochrané verejného zdravi), (Kuklova, 2009). Dezinfekce je soubor opat/eni
ke zneSkodriiovani mikroorganismi pomoci fyzikélnich, chemickych nebo kombinovanych
postup:i, které maji prerusit ndkazy od zdroje k vnimané osobé (Melicher¢ikova, 2003, s.
46). Cilem dezinfekce je, aby na plochéach, predmetech v prostiedi nebo neporuSené
pokoZce nebyly mikroorganizmy vyvolavajici infekeéni onemocneni (Melichercikova, 2003,
S. 46).

Dezinsekce a deratizace predstavuji hubeni Skodlivych Zivogichti a zahrnuji
vSechny zpisoby, kterymi je, na ur¢itém misté, redukovan jejich pocet na prijatelnou
uroven (Kuklova, 2009). Metodami jsou (Rupes, Ledvinka, 2004):

a) prevence —zména podminek, tak aby jiZ nebyly vhodné aldkaveé pro skudce
b) hubeni — odstraiiovani nebo usmrceni Skadci povolenymi piipravky nebo jinym
zptisobem

Podrobnéji o DDD viz Priloha ¢. 6.

Sanace zahrnuje odstraneni pricin, napravu $od a ochranu pred dalSim
poskozovanim (napr. odstraneni nebo snizeni obsahu vihkosti ve zdivu pomoci sanachich
metod, apod.), (Kuklovg, 2009, s. 33).

RDR

Tato zkratka zahrnuje tfi pojmy - reklamu, drazby, reality. V ramci reklamni
¢innosti firma stavi a nasledné prongjima reklamni zatizeni (billboardy). V soucasné
situaci jsou prongjata dvé reklamni zatizeni, dalSi dvé jsou v dokoncovaci fézi pied
uvedenim do provozu a o dalSich péti reklamnich zatizenich probihd spréavni jednani
s kompetentnimi Grady. Sestym rokem firma poiéda dobrovolné drazby movitého majetku,
vroce 2009 je na zakladé udélené koncese rozSitila o nemovitosti. Cilem drazeb je
nabidnout verejnosti moznost prodeje jiZz nevyuzZivanych piedmétt. Jeji realitni ¢innost
spociva ve zprostiedkovani prodeje ¢i prondgmu zékaznikem svéfenych nemovitosti.
(Kuklova, 2009)
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Specialni préce

Firma se odliSuje od ogtatnich firem nabizejicich sluzby ve stejné oblasti predevsim
tim, Ze se snaZzi zakaznikovym poZadavkim vyjit maximané vstiic. Jeji specializace
spociva v poskytovani téchto sluzeb: technické zébrany proti kundm, vyklizeni pad od
holubiho trusu, vyklizeni sklepnich prostor, fyzikalné — mechanicka a chemicka dezinsekce
historickych predmétt, odstranovani biologickych materidlt po riznych piipadech (krev a
ogtat.) sdezinfekci, uklidem a ekologickou likvidaci, atd. Firma je schopna zajigtit i razné
sluzby zjinych oblasti prostiednictvim subdodavatelt, se kterymi spolupracuje (napr.
klempiiské préce, rekonstrukce bytu atd.). (Kuklovd, 2009)

5.2.2.2 Cena

Firma nésleduje cenovou strategii, kterou je maximalizace zisku, jejimz cilem je
dosdhnout co nejvétsiho mozného zisku za uréité obdobi. Firma aplikuje rizné metody
tvorby ceny, které se odvijeji predeviim od druhu nabizené sluzby, v obecné roviné je to
vSak stanoveni cen prirdzkou. U poskytovanych sluzeb, k nimz vyuziva subdodavatele, si
firma piirdzi urcité procento zceny stanovené subdodavatelem za zprostredkovéani
zakézky. U uklidovych sluzeb je cena taktéZz stanovena piirdzkou a zéaroven i pomoci
metody konkurenéniho srovnavani, kde je cena stanovena podle normy ¢asu — kolik m?
uklidi vykonny zaméstnanec za 1 hod. — tato norma je stanovena podle potiebného
vybaveni a naro¢nosti Uklidu. Jednotkova cena u Uklidovych sluzeb je tedy stanovenou
urgitym rozmezim cen za 1m?. Stejnym zptisobem je stanovena cena i u sluzeb dezinfekce,
dezinsekce a deratizace. Vyjimku tvori likvidace roje (sr$né, vos), kde je cena stanovena za
jeden zasah a dezinfekce ¢i dezinsekce vozidla, kde je cena stanovena za 1 hodinu préce. U
jednorazovych Uklida (napt. hloubkové ¢i&eéni calounéni, odstranéni zvykacek z povrchu,
myti osvétlovacich téles, Zaluzii apod.) je cena stanovena za 1 kus. VSechny ceny se v prvé
fad¢ odvijeji od pouzitych mycich a ostatnich Uklidovych prostiedkt a jejich aktudlnich
cen na trhu. Ceny u sluzeb DDD jsou samoziejmé nékolika nasobné vySSi nez u sluzeb
Uklidovych, piedevSim kvili specidné proSkolenému persondlu, ktery tyto préace
vykonava, nakladnosti chemickych prostredka potiebnych k vykonu sluzby a
nebezpecnosti s jejich manipulaci a obecné kvili celkové specializaci a naro¢nosti tohoto
oboru. U v&ech jednotlivych zakézek, at’ jiz Uklidovych ¢i DDD je nejprve provedena

66

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory Pro www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz
http://www.fineprint.cz

technicka prohlidka prostor, ve kterych ma byt sluzba uskute¢néna, a podle rozsahu a
naro¢nosti je poté stanovena cenova nabidka zakézky, kde jsou zahrnuty veskeré naklady
souvisgjici s provedenim zasahu (napi. naklady na dopravu, mzdové naklady, materialové
néklady, apod.). Cenové nabidka je predloZena zékaznikovi, ktery ji dle svého uvazeni
schvali neb odmitne.

5.2.2.3 Misto a Distribuce

V pripad¢ firmy Sybeka, s.r.0. nema poskytovatel sluzby jinou moznost, nez jit
piimo k z&kaznikovi, jelikoZz povaha poskytovanych sluzeb to jinym zpusobem
neumoziuje. U Uklidovych sluzeb, sluzeb DDD, stavebnich a vyklizecich praci tedy misto
poskytovani sluzby urcuje samotny zakaznik a prodeini cesty maji podobu primého
prodeje. Takovéto zakézky provadi zaméstnanci firmy. Vyjimku tvoii sloZitéjsi zakazky
(napt. vyskové préce), na které firma najima subdodavatele, kteti v procesu poskytovani
sluzeb zaujimaji misto zéstupce, zprostredkovateli ¢i prostredniki a jménem firmy
vykonavaji danou c¢innost. Distribuéni cesty tvoii sam poskytovatel dané sluzby. Dalsi
vyjimku piedstavuji sluzby RDR. O nabidce prondmu reklamni plochy jsou potencidlni
zgemci informovani prostiednictvim webovych strének firmy, kde se nachazi jejich
aktudlni nabidka, nebo si firma piimo vytipuje konkrétni mozné zékazniky, které oslovi
obchodnim dopisem. V piipadé projeveni zgmu ze strany zakaznika je poté sepsana
smlouva o prondmu na uzivani reklamni plochy na dobu ur¢itou vétSinou v misté hlavni
provozovny firmy, kterd se v tomto piipadé stéva prodejnim mistem. U realit je cely proces
v podstaté stejny. Co se tyka oblasti drazebni, seznam pripravovanych drazeb je taktéz
zverejnovan na internetovych strankach firmy, kde se zgemci mohou piihlasit a aktivné se
Ucastnit jejich nasledného konéni, at’ uz jako kupujici, nabizejici ¢i pouze prihlizejici.
Samotné konéni drazby je vSak fyzické, neprobiha on-line. Distribu¢nim mistem je bud’
zasedaci mistnost firmy, nebo prongjaté prostory k témto tcelum uréené (napi. spolecenské
saly hotelt, ¢i kongresovych center, kulturni domy apod.). Distribu¢ni kandly firmy jsou
krétké a jednoduché, vzhledem k tomu, Ze sluzby nelze skladovat. Ve vétSing pripadi se
jedna o piimy prodej, jehoZ nej¢astéjSim mistem prodeje je misto uréené zékaznikem.
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5.2.2.4 Komunikace a propagace

Zakladem komunikacniho procesu v podniku je efektivné ftizend interni
komunikace, jak vertikdlni — mezi nadiizenymi a podtizenymi, tak horizontélni — mezi
zaméstnanci na stejném organizacnim stupni. Propagace je potom komunikace se
zékaznikem a prispiva k hmatatelnosti sluzeb. Jinak tento prvek marketingového mixu
maZeme také nazyvat komunikacni ¢i propagacni mix, protoZe v sob¢ stejné jako mix
marketingovy zahrnuje nékolik nastrojia: reklamu, osobni prodej, podporu prodge, styk
svefejnosti (public relations), ptimy marketing.

Firma ma pestrou propagac¢ni a reklamni minulost avSak v poslednich letech se jiz
této ¢innosti dostatecné nevénuje. V roce 2004 vedeni firmy konstatovalo, Ze dosavadni
propagace nevykazuje zadny finan¢ni efekt, kromé inzerce ve Zlatych strankéch, a naridilo
veskeré nabidky nareklamu odmitat.

Firma se snaZila jiz od svého zaloZeni v roce 1994 vénovat marketingové ¢innosti,
av3ak tato snaha byla spiSe ndrazového charakteru, nepravidelna a bez jakychkoliv predem
pripravenych marketingovych plani. Nejprve bude nastinéna po jednotlivych letech
¢innost firmy v oblasti reklamy. V roce 1994 zacala svou reklamni ¢innost uvereinénim
v katalogu podnikatelt a firem Uniform, kde byla postupné uverejnéna také v roce 1999,
2000 a 2002. Jednorézova cena této duzby se pohybovala v rozmezi 3 700 — 4 900K¢.
V roce 1997 ¢asopis Avizo otiskl firmé inzerdt na poskytované sluzby, za ¢astku priblizné
8 400K¢. Ve stginém roce inzerce v ¢asopise CT Info stala kolem 14 250Ke.
V nésledujicim roce 1998 byla firma zafazena do databazového informacniho systému
podnikani a sluzeb za uhrazeni ¢éstky 3 600K¢. V roce 1999 byla reklamni ¢innost firmy
nejpestiejSi. Trikrét byl uvereinén inzerédt v prazskych novinéch pro méstskou ¢ast Praha 7
snézvem Sedmicka, celkem za pribliZznou ¢astku 5 250K¢. Dalsi reklamou bylo uvedeni
firmy v mapéach za ¢astku 900K¢ a takeé reklama na reklamnich plakétech na stanicich
MHD, za celkovou ¢astku 3 500K¢E. Posledni reklamni ¢innosti v tomto roce bylo
uverejnéni v Centralnim rejstiiku firem a ingtituci, poskytnuté zdarma. Od roku 2000 byla
firma zatazena do databaze mési¢niku Uklid. V témZe roce uvedla nabidku svych sluzeb
v |. Prazském svatebnim katalogu za ¢astku 6 500K¢. MozZna se zde nékdo pozastavi nad
tim, pro¢ takovéto firma inzeruje zrovna ve , svatebnim* katalogu? Ale opak je pravdou,
tento krok byl velice proziravy a napadity, protoZze novomanzelé si vétSinou po svatbé
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buduji nové spolecné bydleni, a préavé v tom jim firma maze pomoci, napt. pri stavebnim
Uklidu, malovani apod. V nasledujicim roce 2001 byla firma zverejnéna v sekci Kovo,
dievo, stavby, zasoby, sluzby a také ziskala bezplatnou inzerci u umeéleckého truhlare
formou predani vizitek jeho z&kaznikim. V roce 2002 Prazsky a stredocesky inzert otiskl
firmeé inzerdt za castku 300K¢. V témze roce firma spolupracovala s nadacni organizaci
progtiednictvim firmy Major OAK CZ, ktera byla partnerem nadace NaSe dité a uveregjnila
reklamu v nasténném planovacim kalendari. V roce 2003 a 2004 firma Mediatel zvetejnila
kontakty na firmu ve Zlatych strankéch za ¢astku 23 500K ¢ za jeden rok. Od roku 2003 do
roku 2006 firma zahgjila spolupréci na reklameé s radiem Beat a Kiss 98fm. Na rédiu Beat
byl vysilan 20 sekundovy reklamni spot, po dobu dvou tydna (10 ti pracovnich dna),
v ¢etnosti pétkréat za den v ¢asovém rozmezi od 6:00 do 20:00 (tj. v poslechové picce), za
cenu 1000K¢ za jeden odvysilany spot. Na radiu Kiss 98fm byli podminky stejné,
mimo vyjimku 30 sekundového spotu (misto 20 sekundového). Cena celkem cinila pro
jedno réadio za odvysilani vSech spoti 60 700K¢. Od roku 2003 jsou také v provozu
internetové stranky firmy, které byly postupné rozSiteny o dalsi www adresy dle
jednotlivych druhi nabizenych sluzeb. V roce 2004 byla firma zarazena do katalogu
Centrum.cz a byl otisknut inzerat v krajskych novindch Humpolec inzert. Tento rok byl
poslednim aktivné ¢innym v oblasti reklamy. V roce 2010 bylo zdarma zvefejnéno firemni

telefonni ¢islo nainformacni lince 1188.

Osobni prode se obecné téchto sluzeb moc nedotyka, spiSe je zde v jeho rdmci
vyuzivano metody cross-selling, kdy podnikatel vyuziva dobrého vztahu se zakaznikem
pro dalSi spolupréci.

Podpora prodej e je uplatiovana predevsim v podobe slev pro stélé zékazniky, kdy
je srazeno urcité procento z celkové ceny zakazky (obvykle 5%). Dale firma v ramci
provadéni sluzeb DDD zgjistuje test vyskytu Svabovitého hmyzu zdarma. Podporou
prodeie je i bezplatné stanoveni nezavazné cenové nabidky.

Oblast public relations se stdva ¢im dal tim vice vyznamnou. Firma pravidelng
posila finan¢ni prispévky vybranym charitativnim organizacim. V rdmci tematického
operatniho programu Lidské zdroje a zaméstnanost spolupracuje sUfadem prace a
zaméstnava jejich klienty, ¢imz poméhé snizovat miru nezaméstnanosti. Mezi stalé
zékazniky firmy patii jiz fadu let vyznamné stétni instituce (napt. Ceska podta, Policejni
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prezidium CR atd.). Projevem styku svefejnosti jsou i vefgjné drazby movitosti &i
nemovitosti poradané firmou. V roce 2003 se firma Gcastnila celostatni potravindiské a
zemédélské vystavy Pragaagro, kde prezentovala své sluzby v aredu PVA Lethany.
Prongjem vystavni plochy 3x3m ¢inil 13 500K¢.

V oblasti p¥imého marketingu firma nejvice vyuzivd e-mail (direct mail) a
telemarketing.

Firma vyzkouSela ruzné druhy propagace. Propagaénim materidlem jsou i
hlavickové papiry, razitka a vyvésky pro sidlo a provoz firmy. Firma si nechala vyrobit
reklamni tuzky poti&éné logem firmy, za néklady 5 800K ¢ za 500ks, déle letaky pro Ucast
na spoledenskych akcich, 1015ks za c¢astku 5200K¢, vizitky a sluzebni prikazky
zaméstnanci, vizitkové kalendariky a jiné propagacni materialy za celkovou c¢astku
12 000K ¢, dale plakéty s vyobrazenim druha skadcut, které v ramci DDD hubi, za ¢astku
15 500K¢. Firma si také nechala u firmy Hekl-reklama na zakézku, polepit své ctyri
firemni auta logem firmy, nabidkou sluZzeb a kontakty, za ¢éstku 2 500K¢ za jedno auto.
Kazdy rok firma rozesila po&tou svym zakaznikam piani k novému roku tzv. PF, které si
nechava vyrobit u firmy Elli print, sr.0., za naklady 2K¢ na 1ks. Firma v roce 2003
uzaviela smlouvu o propagaci s motoristickym klubem Service, kterd byla rok povinna
vystavovat propagaini plachtu firmy a na auté mit pripevnénou firemni magnetku, to vse
za 33 000K ¢ za jedno ctvrtleti. Podobnou smlouvu uzavielai v roce 2005 s jezdeckou st§ji
Baudis, za ¢éstku 50 000K ¢ za pul roku.

Z téchto informaci ziskanych zfiremnich zdroju se daji vypocitat priblizné
pramérné ro¢ni ndklady vynaloZené na komunikacni mix (viz Priloha ¢. 7). Secteme-li
vSechny vySe uvedené ¢astky a vydélime poctem let, kdy byla tato komunikagni ¢innost
aktivné provadéna, dostaneme ¢éastku 88 851K¢. Tato castka tedy predstavuje pramérné
ro¢ni néklady na komunikacni mix vynaloZené firmou Sybeka v rozmezi let 1994 — 2006.
Jak jiz bylo uvedeno vy3e, vroce 2004 vedeni firmy rozhodlo, Ze jiz dadle nebude
vynakladat z&dné financni prosttedky na komunikacni mix. Od tohoto roku nejsou jiz
Z&dné firemni zaznamy o komunikacni ¢innosti. Do roku 2006 pouze trvaly v predchozich
letech uzaviené smlouvy. Jediné ¢innosti v rdmci propagacniho mixu, které firma
V souc¢asnosti provozuje je reklama ve Zlatych strankach, webové stranky firmy, zverejnéni
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telefonniho ¢isla na informagni lince 1188, pravidelné kazdorocni rozesiléani PF svym
z&kazniktim a samozi'ejmosti je pouzivéni hlavickovych papira, razitek a vizitek.

5.2.25Lidé

Lidé jsou nejdalezitéjSim prvkem celého podniku. V oblasti sluzeb to plati
dvojnasobné. Firma Sybeka, s.r.o. m4, jak jiz bylo uvedeno v charakteristice podniku (viz
kapitola 4.), zhruba 100 vykonnych zaméstnanci, ktefi se v podgtaté denn¢ setkavaji se
z&kazniky firmy, a tim ovlivauji vniméni kupujiciho. Jsou to tzv. obsluhujici pracovnici,
ktefi prichézeji do osobniho kontaktu se zakaznikem, ale nepodil€ji se na marketingovych
¢innostech firmy. Takovyto zaméstnanec se musi pri vykonu své préce chovat velice
profesionalné. Na druhé strané zde hraje dilezitou roli i zaméstnavatel, ktery musi svym
zaméstnanciim poskytnout technologické zézemi a potiebné vybaveni, neustdle je
motivovat a rozvijet technické a interaktivni dovednosti svych pracovnika. DalSimi
zaméstnanci v podniku jsou technickohospodar&i pracovnici - z hlediska marketingového
mixu kontaktni pracovnici — ktefi jsou v castém styku se zékazniky a zéroven se velice
vyznamné podileji na marketingovych ¢innostech. Ve firme tito pracovnici predstavuji
vedeni firmy, technika DDD a jednotlivé vedouci Uklidovych stredisek. Podednimi
zaméstnanci  firmy jsou taktéZz technickohospodéar&ti pracovnici, ae zhlediska
marketingového mixu predstavuji koncepeni pracovniky, kteri do styku se zaékaznikem
prijdou jen velmi ziidka, ale podileji se na marketingovych ¢innostech, to jsou napt.
financni Ucetni, spréava kancelére, asistentka apod. Do prvku marketingového mixu ,lidé",
muizeme zaradit i samotné zakazniky, ktefi se aktivné U¢astni celého procesu poskytovani
sluzby.

5.2.2.6 Procesy
Co se tyka procesi, které jsou chapany ze dvou hledisek — komplexnosti a
rozmanitosti — firma prosazuje, co nejvétsi rozmanitost a nizsi komplexnost, coZ vede ke
specializaci nabizenych sluzeb, proto je firma schopna uspokojit i ty nejnarocnéjsi
z&kazniky se specifickymi poZadavky. Kazda zakézka je posuzovana z individuaniho
hlediska, neexistuje jednotny vzor, ktery by se dal pouZit na vdechny zakézky. Firma se
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snazi vyhovét opravdu ,kazdému“, proto také neustdle rozSifuje svou nabidku sluzeb.
Kdyz z&aznik poZaduje sluzby, které primo nespadaji do rozmezi nabizenych sluzeb,
firma se i presto snaZi najit néjaké alternativni reSeni napr. prostiednictvim najmuti
subdodavatele na vykon ¢innosti, které neni schopna sama pIn¢ zgjistit. | kdyZ takovyto
zpusob FeSeni zakazky nemusi prinést firme takovy zisk, jaky by ziskala, kdyby sluzbu
provadéla sama bez pomoci subdodavatele, je pro firmu stéZejni kvalita, ne kvantita. Firma
upirednostiiuje nadstandardni reSeni zakazek, cozZ ji a predevSsim zaméstnance motivuje a
vede k neustdlému zdokonalovéani. Proto pouze obecné procesy mohou miz planovity
charakter.

5.2.2.7 Fyzické atributy

Fyzické atributy zahrnuji prostiedi, ve kterém je sluzba poskytovana a hmotné véci,
které umoznuiji poskytnuti sluzby. Prostiedi poskytované sluzby, jak jiz bylo uvedeno vyse
v odstavci ,Misto a distribuce”, vtomto pripadé udava zékaznik — je to nejcastéji jeho
obydli, kanceldrské a jiné obytné prostory. Toto prostiedi nemizZe poskytovatel sluzby
nijak ovlivnit. Ve vyjime¢nych piipadech (napi. pii podpisu smlouvy) se fyzickym
atributem marketingového mixu stéava prostiedi sidla firmy, které musi byt dostate¢né
reprezentativni, jak uvniti tak venku. Samoziejmosti by mély byt cisté toalety, nabidnuti
népoje ¢i zajisténi parkovaciho mista apod. Mezi hmotné véci, které umoziuji poskytnuti
sluzby, patti predevsim uklidové pomicky a stroje, ale také obleceni zaméstnanci, auto,
atd.

5.2.2.8 Produktivita a kvalita

Jak jiz bylo uvedeno vySe v odgtavci ,Procesy”, kvalita v oblasti feSeni zakézek je
pro firmu stéZejni. Odr&zi smyslové vnimani poskytované sluzby zakaznikem a okolnosti
na ni pasobici. A od kvality se zase odrézi nasledné ,renomé* firmy. To, Ze jeji jméno a
nabizeny sortiment bude potencianimi zékazniky, jeité pied samotnou koupi a
piesvédcenim se, spojovan spojmem ,kvalita‘. Produktivita ndm udava miru vyuziti
zdroju ve vztahu k vysledkam produkce. Mezi zdroje fadime finanéni ale i lidsky kapitél
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(ktery neustdle nabyva na své dualezitosti), préaci, informace, znalosti a prirodni zdroje. U

sluZeb je produktivitu prace obtiznéjSi stanovit, neZ u produkce vyrobkd.

5.3SWOT ANALYZA
V Zzavéru analytické ¢ésti prace je sestavena tzv. SWOT analyza, ktera vychazi
z poznatka vnéjSi a vnitini analyzy podniku a na zékladé niz jsou zkonkretizovany silné a
slabé stranky firmy a prilezitosti a hrozby na trhu. Ze SWOT analyzy nésledné vychazi
SWOT matice, viz tabulka¢. 4.

-3 = vyrazna slaba stranka ohroZujici dosazeni dlouhodobych cilt firmy

0 = neovliviiuje postaveni firmy

+3 = vyrazna silna stranka podporujici dosazeni cila firmy nebo vytvéarejici konkurene¢ni vyhodu

Tabulka ¢. 3- Analyza silnych a dabych stranek

vaha |Posouzeni kritéria podle zvolené stupnice | Hodnota
Faktor faktoru -3 20 -1 0 1 2 3| faktoru
Organizace
Personalni zajiSténi 0,15 X 0,15
Kvalita vedeni spolecnosti 0,3 X 09
Vztah pracovnika k
podniku 0,1 X 0,2
Spolupréace mezi
organizac¢nimi jednotkami 0,15 X 0,15
Informacni systém 0,2 X 0,2
Komunikac¢ni dovednosti 0,1 X 0,1
1 1,7
Marketing
Renomé firmy 0,25 X 0,25
Zkusenost 0,15 X 0,3
Marketingovy komunikace 0,2 X -0,2
Kvalita podle norem ISO 0,2 X 0,2
Efektivnost reklamy 0,2 X 0
1 0,55
Produkt
Kvalita sluzeb 0,25 X 0,5
Tvorba cen 0,15 X 0,15
Komplexnost sluzeb 0,2 X 04
Sit odbératell 0,2 X 0,4
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Zavislost na dodavatelich 0,2 X -0,2
1 1,25

Finance

Finan¢ni stabilita 0,35 X 0,7

Vlastni kapital 0,3 X -0,6

Podil na trhu 0,35 X 0,35
1 0,45

Zdroj: viastni

V tabulce ¢. 3 jsou posouzeny silné a slabé stranky spolecnosti pouze v nékolika
oblastech. K vybranym faktoram jsou piitazeny body podle zvolené stupnice. Dle
vysledki hodnoceni muzeme fici, Ze podnik disponuje kvalitnim vedenim a celkovou
organizaéni strukturou. Silnou strénkou je také bezesporu kvalita a komplexnost
nabizenych sluzeb. Na druhou stranu v3ak spole¢nost znaéné strédad v marketingové
oblasti, predevdim v komunikatni ¢innosti a jako slabina se projevuje i nedostatek
vlastniho kapitdlu. Déle budou silné a slabé stranky, piileZitosti a ohroZeni spolecnosti
Sybeka charakterizovany podrobng:

Silné stranky (strenghts)

Mezi silné stranky firmy patti dlouholeta pisobnost na trhu a z toho vyplyvajici
ZkuZenosti zaméstnancti a jejich nizka fluktuace. Speciané vyskoleni pracovnici firmy
poskytuji zakaznikim komplexni a kvalitni sluzby. Spojeni Uklidovych sluzeb a stim Uzce
souvisgjicich sluzeb DDD zagjist'uje firmeé silnou konkurenéni vyhodu. Potvrzenim toho je
Siroka vyznamna a stéla zékaznicka klientela firmy. K dobrému povédomi mezi zakazniky
prispiva také spolehlivost, rychlost, preciznost a diskrétnost pii vyiizovani zakézek. Firma
se snazi ke kazdému zé&kaznikovi pristupovat individualné a uspokojit vSechny jeho
pozadavky. Sidlo firmy je ze strategického hlediska vhodné umisténo. DalSimi silnymi
strénkami firmy jsou dobra platebni povést, implementace norem 1SO 9001 a 14001,
vlastnictvi patentu na "Systém zgjisténi kontroly Ukonua pii smlouvé o DDD", ¢lenstvi v
asociacich, podpora environmentalni politiky a kreativita vedeni podniku.

Slabé stranky (weaknesses)

Za nejveétsi slabinu firmy je povaZzovan fakt, Ze za dobu své dlouholeté pusobnosti
na trhu, nebyla schopna vytvorit dostateéné velky vlastni kapitdl na koupi prostor pro

provoz své ¢innosti. Firma je tak nucena kazdy mésic vydavat nemalé finanéni prostiedky
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za prongjem téchto prostor a neméa zaruku nad stélosti sidla provozu. Dasi velmi slabou
strankou firmy je provozovani pouze jedné centrdlni firemni pobocky a tim omezeni
vykonu své ¢innosti na regiondni Uroven a stim souvisgjici pusobnost firmy pouze na
domécim trhu. Neéktedi odbératelé projevuji Spatnou platebni moralku a firma pak
nasledkem toho nedisponuje dostatecnym objemem volnych finan¢nich prostredkia. Mezi
slabé stranky firmy patti také nedostatecny pocet specidlné proskolenych zaméstnanci pro
provadéni sluzeb DDD a neschopnost tak maximélniho zaji&éni poptévky. Firma
provozuje vramci marketingového mixu nedostatecnou marketingovou komunikaci,
kterou je tieba zkvalitnit, nebot’ se tak pripravuje o nové potencialni zakazniky a sldbne
vuci konkurenci. Davodem k vytvoreni nové marketingové komunikace je také fakt, ze
firmav roce 2008 zménila svou pravni formu podnikani astimi ndzev firmy av roce 2009

zmeénilataké sidlo provozu.
Prilezitosti (opportunities)

Prilezitost je spatiovana v posileni a celkovém zkvalitnéni komunikacniho mixu
firmy. Vybudovani vice firemnich poboc¢ek a rozsireni tak jeji pasobnosti po celém tzemi
Ceské republiky a spolupréce se zahrani¢nim trhem, je prilezitosti spige z dlouhodobého
hlediska, nebot’ je narocnéjSi na realizaci. Nejvétsi prilezitost je spatfovana v moZnosti
ziskani dotaci z fondi Evropské unie v ramci operacniho programu Lidské zdroje a
zaméstnanost na projekt vybudovani sidla firmy, které bude zaroven i 3kolicim stiediskem
a zgjigti tak praci nékterym nezaméstnanym. PrileZitosti by také mohl byt stéle se
rozvijejici firemni projekt ,RDR" (reklamy, drazby, reality), ktery by mohl oslovit zcela
nove spektrum zakaznika.

OhroZeni (threats)

OhroZenim spolecnosti na trhu je vstup novych firem na tento trh a rast trzniho
podilu stavajici levnéjSi konkurence. V odvétvi Uklidu je v podednich letech registrovana
expanze ,,levné pracovni sily* (piedevSim z vychodnich zemi), kterd umoZziuje konkurenci
nabizet sluzby za tzv. pod-dumpingové ceny. OhroZeni je paradoxné spatiovano i v
neustale se rozvijejici odbératelska klientele, nebot’ s narustajicimi zakazniky nebude firma
schopna zgjistit dostatecnou kvalitu provedeni a zpracovani zakézek vzhledem k malému
poctu kvalifikovanych pracovnika (Kuklovg, 2009).
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5.3.1 SWOT matice
Tabulka ¢. 4 - SWOT matice firmy Sybeka, s.r.o.

Matice SWOT

Strenghts
(silné stranky)

- ZkuSeni zaméstnanci

- individudlni pristup k
z&kaznikam

- komplexnost a kvalita
nabizenych sluzeb

- dobré povédomi mezi
zékazniky

- normy 1SO, ¢len asociaci,
zapsan patent

- vhodné umisténi podniku

W eaknesses
(slabé stranky)

- nedostatek zaSkolenych

zameéstnanca v oblasti DDD

- nedostatena marketingova
komunikace

- paisobnost pouze v CR

- prongjaté firemni prostory a s

tim spojené vysoké néklady

Opportunities
(prilezitosti)

- ziskéni novych zékaznika

SO
(strategie "vyuZziti")

- vyuzitim zkuSenosti,
dobr ého povédomi mezi

zékazniky, komplexnosti a

WO
(strategie "hledani)

- kvalitni komunikaéni
¢innosti oslovit nové

zékazniky a vylepsit renomé

kvality nabizenych sluzeba  [firmy
- posileni komunikagni individuélniho p¥istupu k
¢innosti zékaznikiam se pokusit ziskat
- dotace z fond EU na nové zékazniky
vybudovani viastniho sidla
Threats ST WT
(ohroZeni) (strategie "konfrontace") (strategie "vyhybani")

- expanze levnéjsi konkurence

- vstup novych firem natrh

- boj s konkurenci
poskytovanim

nadstandar dnich sluzeb
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- rozvijgici se odbératel ska - zaSkoleni zaméstnanci v
klientela oblasti DDD a uspokojeni
rozvijgici se odbératelské
klientely

Zdroj: viastni
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6 ZHODNOCENI, NAVRHY A DOPORUCENI

6.1 ZPRACOVANI NAVRHU MARKETINGOVE KOMUNIKACE
Z vySe provedenych analyz vyplyva, Ze by bylo pro firmu Sybeka nejvhodnéjsi
v ramci marketingového mixu navrhnout novy postup marketingové komunikace, ktera
probiha v nasledujicich osmi etapéch (Kotler, Keller, 2007):

1. ldentifikace cilovych zdkaznikd

Nejprve identifikujeme cilové posluchate neboli prijemce zpravy. O spolecnosti
Sybeka, s.r.0. nevi dostatecné mnozstvi potencidlnich zaékaznikt. VétSina novych
zékazniki vznika na zakladé doporuceni od stavajiciho zékaznika, popiipadé na
doporugeni prétel ¢ znamych zaméstnanci nebo majitelt firmy. Ukolem propagacni
kampané bude tedy informovat a prildkat nové zékazniky. V piipadé firmy Sybeka jsou
cilovymi poslucha¢i drobni spotiebitelé (FO), ale predevSiim manazeii ¢i majitelé
ubytovacich, zdravotnickych a stravovacich zatizeni, ale také stani organizace, bytova
druzstva, ¢i obchodni domy apod.

2. Uréovani cili komunikace

Cilem komunikace spole¢nosti Sybeka, sr.0. by mélo byt zviditelnéni firmy
predevSim v regiondlnim meétitku a ziskani tak novych potencionalnich z&kazniku. Diky
zna¢né konkurenci bude tieba zagit prosazovat jméno spolecnosti nejprve v regionu. Trh
spolecnosti Sybeka, je vymezen piedevSim vramci hlavniho mésta Prahy, ale také
Stredoceského kraje. Zamérime se tedy na tyto dva kraje. Vhledem ke stanovenému cili
bude spolec¢nost realizovat informativni komunika¢ni ¢innost.

3. NavrZeni strategie sdéleni

Po definovani piijemct a stanoveni cile komunikacni ¢innosti je tieba sestavit
zpravu (sdéleni). V rdmci moralni slozky komunikace by bylo dobré vénovat ¢ast zisku na
dobroc¢inné Gc¢ely. Na tuto skutecnost Ize upozornit umisténim ozndmeni na webové
stranky firmy. Pro raciondlni sdéleni bude vyuzito sloganu nebo hesla, které by se stalo
z&kladnim stavebnim kamenem pro reklamu v médiich. Muaze byt zvolen slogan, ktery
bude posluchacim sdélovat jednozna¢nou zpravu a snadno se zapamatuje, napiiklad:
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» UKlidime Vam jednou provzdy!”

» Aby cisté bylo opravdu cisté!”

V oblasti DDD lze vyuzit napiiklad tento slogan:

» Nicime bakterie, hmyz i hlodavce, pro bezpecnejsi svet.”

Idedlnim teSenim by v3ak byl obecn¢jSi slogan, ktery pod sebou zahrnuje jak
nabidku Uklidovych sluzeb, tak sluzeb DDD, napiiklad:

» Chceme plnit VaZe préani.”
,» Spinavou praci udélame za Vas!*

Nebo motto, které firma néjaky cas pouzivala ve své propagacni ¢innosti

v minulosti:
» Juzba bez kompromisi.”

V piipadé spolednosti Sybeka, s.r.o. byl vybrén slogan , Spinavou préaci udélame za
Vas!“

4. Volba komunikaénich kanala

NejdulezitejSim zpusobem komunikace je osobni komunikace, jejiz vyhodou je
okamzita zpétna vazba. Hlavni roli hraji vSichni zaméstnanci, ktefi prichazeji do styku se
z&kazniky. V pripade firmy Sybeka se jedna piredevsim o vykonné zaméstnance (uklizece),
vedouci Uklidovych stiedisek, technika DDD a samoziejmé také samotné vedeni podniku.
Pro neosobni komunikaci bude vyuZita reklama v rozhlase a tisku, reklama na firemnim
billboardu a vyuZziti dalSich propagacnich prostredki jako jsou polepy aut a reklama na

odévech zamestnancu firmy.

5. Sestaveni celkového rozpoétu marketingové komunikace

Do roku 2006 bylo ro¢né pramérné na marketingovou ¢innost vynalozeno priblizné
90 000K ¢ (viz Priloha ¢. 7). Na celkovou propagaci pro rok 2011/2012 vedeni spolecnosti
Sybeka, s.r.0. vyhradilo maximalni ¢astku, kterou je schopno vynaloZit tj. 200 000K ¢. Tato
¢éstka byla stanovena tzv. metodou moznosti.
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6. Rozhodovani o medialnim mixu

Firmy musi #eSit Ukol rozdéleni celkového rozpoétu na komunikaci mezi pét
nastroju propagace — inzerci (reklamu), podporu prodeje, public relations, osobni prodg a
piimy marketing. Pri vytvéreni mixu zvazuji firmy nékteré faktory: druh trhu, pripravenost
zékaznika ke koupi vyrobku, v jakém stadiu svého Zivotniho cyklu se vyrobek nachézi, a
najakeé urovni trhu firma pasobi.

V piipadé spolecnosti Sybeka, s.r.0. jsou zakaznici zastoupeni predevSim manazery
menSich i vé&Sich podnikt a drobnymi spotiebiteli z fad jednotlivci. Bude se tedy jednat o
spotiebitelsky i pramyslovy trh. Cilem komunika¢niho mixu bude oslovit nové zékazniky.
Lze fici, Ze inzerce a propagace jsou nejucinnéjSi v pocatecnich stédiich procesu
rozhodovéni zékaznika o koupi.

7. Vyhodnoceni vydedkia marketingové komunikace

Marketingovi manazeti chtéji znat vysledky a prijmy, které jsou disledkem jejich
investic do komunikace, aviak az priliS ¢asto jsou stanovovany pouze vystupy a vydaje
napt. vysttizZky novinovych inzerdta, pocty umisténych reklam, apod. Skutecny vynos
investic vSak zachycuje zména chovani. Musi byt zji&én dopad na cilové publikum.
Clenové cilovych skupin jsou dotazovani, zda poznavaji nebo si pamatu;ji sdéleni, kolikrét
ho vidéli, popiipadé jak na né zaptsobilo. Zaroven by mély byt zméreny behaviorani
veli¢iny reakce verejnosti napi. kolik lidi si produkt skutec¢né koupilo, kolik jich je s nim
spokojeno apod. (Kotler, Keller, 2007)

Nasledné méieni vysledku G¢innosti marketingové komunikace maze byt v piipadé
spole¢nosti Sybeka, s.r.o. provedeno prostiednictvim pocitadla piistupt umisténého na
webovych strankach firmy, poptipadé vyzkum provést formou ankety. DalSimi ukazateli
jsou také vySSi trzby (zde je ale tieba dbat na to, aby vySSi prodej nebyl vyvolan jingym
faktorem) ¢i prinos k tvorbé image podniku, ktery se v&ak ukéze az v prabéhu nékolika
dalSich let.
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8. Rizeni a koordinace procesu marketingové komunikace

Jelikoz firma Sybeka nema samostatné marketingové oddéleni, bude fizeni a
koordinace marketingového komunikacniho mixu svéreno vedeni spolecnosti ve spolupréci
s obchodnim zastupcem.

6.1.1 Konkreétni vyuZiti jednotlivych nastroja komunikaéniho mixu
V nasledujicich podkapitolach jsou navrhnuty konkrétni zptsoby vyuZziti nastroji
komunikaéni ¢innosti pro spolecnost Sybeka, s.r.o.

6.1.1.2 Reklama
Jako zakladni prostiedky reklamy byly zvoleny reklama v rozhlase, reklama v tisku
a venkovni reklama na billboardu, jako doplikové reklamni prostiedky polepy aut a
potisky pracovnich odéva.

Reklama v rozhlase

Celoplosné rozhlasové stanice jsou priliS ndkladné a pro Gcely této reklamni
kampané postaci regionalni stanice. Regionalni rozhlasové stanice regioni Praha a Stredni
Cechy, vhodné pro reklamni spot dané spole¢nosti jsou radia: Blanik Praha a Stiedni
Cechy, Beat, City, Classic, Country, Expresradio, Fajn Radio Praha a Stiedni Cechy,
Jizera, Kiss 98 FM, Kiss Delta, Oldies Rédio, Radio 1, Relax, Spin, Hey Praha, Ethno
Rédio a CRo 2 - Praha. Vyzkum poslechovosti rozhlasovych stanic v regionech Praha a
Stredni Cechy je v Priloze¢. 8.

Pii vybéru rozhlasové stanice je nejduleZitéjSi pomér mezi drovni nékladu a
mnozstvim zasaZzenych posluchati, tedy cena spotu na jednoho zasaZzeného posuchace.
Z tohoto hlediska se jako nejvyhodnéjsi jevi volba skupiny radii MMS Praha a Stiedni
Cechy, kterd v sobé zahrnuje vy3e uvedenych 15 regionélnich rédii s vyjimkou radii Blanik
Praha a Stiedni Cechy a CRo 2 — Praha. | presto Ze néklady na 30 vtefinovy reklamni spot
jsou nejvysSi ze vSech regiondlnich réadii Stredoceského kraje a Prahy, podil zasaZzenych
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posluchacu je také nejvysSi, tudiZz cena na jednoho posluchate je nejnizsi. Informace o
cenéch a podechovosti téchto radii jsou uvedeny v Priloze ¢. 9.

Pro umisténi reklamy na rédiich bude pouzito opakovani 30 vtefinového spotu 2
krét denné ve dvou vysilacich ¢asech. V ¢asovém pasmu od 07:00 do 10:00 (1 odvysilani
spotu) a od 13:00 do 16:00 (1 odvysilani spotu). Cena odvysilani 30 vtefinového
reklamniho spotu v ¢asovém pasmu 07:00 — 10:00 je 11 700K ¢ a v ¢asovém pasmu 13:00 —
16:00 10 200K¢. Ceny jsou uvedeny bez DPH. Cena je za jeden odvysilany 30 vterinovy
reklamni spot, ale na vSech 15 rédiich zahrnuté ve skupiné MM S Praha a Stiedni Cechy.

Kazdodenni vysilani reklamniho spotu by bylo priliS nakladné, proto budou
zvoleny pro odvysilani spotu tii dny vtydnu napi. pondéli, streda, patek. Realizace
reklamni kampané bude trvat 4 tydny.

Pri tvorbé a produkci reklamniho spotu by mela byt samoziefméa spolupréace
sprofesionalnimi tvarci reklam. Priblizna cena zhotoveni jednoho 30 vtefinového
reklamniho spotu se pohybuje okolo 2 000K¢ bez DPH. Jako nejvhodnéjsi forma sdéleni
pro rédiovy spot, by mohla byt zvolena kombinace muzského a Zenského hlasu, poptipadé
s doprovodem hudby. Zensky hlas by komentoval nabidku Uklidovych sluzeb a muzsky
hlas nabidku sluzeb DDD.

Vyhodnoceni  U¢innosti  rédiové komunikace by bylo provedeno formou
jednoduchého dotazniku, ktery by vyplnil kazdy novy zékaznik napt. prostiednictvim
internetové aplikace ¢i zaslanim e-mailu.

Reklama v tisku

Vzhledem ktomu, Ze v tydenicich, mési¢nicich a odbornych ¢asopisech jsou
néklady na inzerci ptiliS vysoké, bude reklama v tisku omezena pouze na denni tiskoviny
taktéz na regiondlni Urovni. Byly vybrany dva regiondlni deniky — Prazsky denik a Denik
stiedni Cechy. Ctenost téchto deniki zarok 2009 byla priblizng 110 000 obyvatel (ve véku
12 — 79 let) na jedno vydani (Media projekt, 2010). Ceny inzerce v Prazském deniku a
Deniku stiedni Cechy jsou uvedeny v Priloze ¢. 10. DileZitou roli pii stanoveni ceny hraje

umisténi arozmery inzerétu.
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Forma inzerétu v obou denicich bude nasledujici:

- Velikost: 90 mm (2 sloupce) x 100 mm (vyska),
- Cernobily inzerét s jednou dodatkovou barvou (modrd),

- Umisténi v inzertni rubrice.

Inzerét v Prazském deniku a Deniku stiedni Cechy bude vychézet kazdé pondéli a
stiedu po dobu Sesti tydni. Bude tak vyuZita sleva, za opakované uvereinéni (2 uvergjnéni
za tyden po dobu 6 tydna = 12 uvereinéni), kterd ¢inni 10%. Dalsi sleva 3% bude
uplatnéna pii Uhradé céstky (nejméné 5 dni) pred uverejnénim inzerdtu. V inzerdtu budou
figurovat dvé barvy — bila a modra, které charakterizuji spole¢nost Sybeka, s.r.0. Za
¢ernobily inzerdt sjednou dodatkovou barvou (cyan) je G¢tovan priplatek ve vysi 15%

z ceny inzerétu.

DalSi tiskovinou vhodnou pro umisténi reklamniho inzerdtu firmy byl vybran
zpravoda) mésta Odolena Voda, protoZe vtomto meésté sidli vedlejSi provozovna firmy
Sybeka. Odolena Voda ¢ita piiblizné 6 000 obyvatel a neustéle se rozrista, nebot’ je velice
lukrativnim bydli&tém z hlediska vybaveni a blizkosti hlavniho mésta Prahy. Zpravodaj
mésta s ndzvem ,,Odolen” vychézi kazdy mesic jiz od roku 1989 (mésto Odolena Voda,
2006). Obyvatelé mésta k nému maji urcity citovy vztah, a jakozto mési¢nik si ho i déle
uchovavaji, oproti dennimu tisku, ktery se s nasledujicim dnem stéva neaktudnim. Velikou
vyhodou jsou predevSim nizké néklady na reklamu v tomto méstském zpravodaji. Cenik
inzerce v Odolenu je uveden v Priloze ¢. 10.

Formét inzerdtu ve zpravodaji ,Odolen” bude nasledujici:

- Velikost: 104 mm x 233 mm (1/2 strany),
- Cernobily inzerét

Inzerat ve zpravodaji mésta bude vychazet kazdy mésic, po dobu pal roku.
Reklama na billboardu (venkovni reklama)

Firma Sybeka vramci projektu ,RDR" postavila jiz nékolik billboarda, které
pronajima, a dalsi billboardy jsou v ptipravnych fazich. Této vyhody by mohla vyuzit ve
prospéch své reklamy. Pro tuto reklamni kampan byl vybrén nedavno postaveny billboard
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v Praze MaleSicich pti komunikaci Cernokostelecka. Reklamni zarizeni (RZ) je
neosvétlené o velikosti reklamni plochy 12,24m?. Vzhledem k frekventovanému umisténi
billboardu ve sméru na hlavni kfizovatku Pramyslova, Stérboholy, Uhiinéves, Hostivar a
centrum Praha, je jeho sledovanost velmi vysoka. Reklama bude na reklamnim zatizeni
umisténa po dobu pil roku, a jelikoz je billboard ve vlastnictvi firmy, naklady na
provozovani této reklamy budou téméi nulové (pouze néklady na udrzbu RZ a jeho
bezprostiedniho okoli — napt. sekani travy apod.). Porizovaci naklady billboardu cinily
v roce 2010 43 000K¢, ae jelikoz firma toto RZ pronajima, naklady na stavbu se vréti
v podob¢ prijmu z prongmu od ndemce, tudiz nebudou zapocitany do této reklamni
kampané. Jeho stavbu realizovala spolecnost 0101, sr.0., ktera se specidizuje na
kompletni technicky servis v oblasti outdoorové reklamy a natrhu pasobi jiz 10 let.

Polepy vozi

Polep podnikového vozu je vyhodny zejména z davodi bezplatné reklamni plochy.
Vkusné a predevsim zajimaveé polepené auto upoutd mnoho lidi a stane se tak atraktivni
reklamou. Vyhodou je také to, Ze vozidlo se denné¢ pohybuje po komunikacich
ve v&elijakych mistech a lokalitéch, kde ho mohou spatiit rizni lidé. Samotné vozidlo viak
musi byt v dobrém technickém a piedevSim vizuanim stavu, aby mohlo firmu
reprezentovat. V opacném piipadé muze tato reklama image spolecnosti uskodit. Proto je
tieba ji vénovat dostatecnou pozornost. Vozovy park firmy Sybeka ¢ita pét vozi, ztoho
dva osobni (Citroen Berlingo, Dacia Logan combi), jeden uZitkovy (Ford Transit) a dva
multifunkeni aklidove vozy (Egholm, Magma). Tyto multifunkéni Uklidové vozy polepeny
nebudou, protoZe jsou vyuzivany pouze na sezOnni prace. Pro realizaci tohoto druhu
reklamy byla vybrana prazska firma Polepy aut, ktera zdarma vypracuje i graficky navrh
reklamy, cenik je uveden v Priloze ¢. 11. Na bezchybny polep je garantovana zaruka 5 |et.

Potisky pracovnich odéwii

Jelikoz firma Sybeka provadi Uklidové sluzby a sluzby DDD, jejichZ realizace,
kterou zgjist'uji vykonni zaméstnanci, probihd piimo u z&kaznika, je nejenom jejich
chovani, ale zefména jejich vizudini vzhled z hlediska reprezentace firmy velmi podstatny.
Proto budou v rdmci reklamni ¢innosti vyrobeny trika s poti&ténymi zady firemnim logem
a kontakty, které budou uréeny pravé témto zaméstnancam, kteri piijdou do osobniho
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kontaktu se z&kaznikem. Uplatnéni této formy reklamy bude také vyuZito predevdim pii
venkovnich Uklidech, kdy si reklamy na odévech uklize¢i mohou vSimnout novi
potencialni zakaznici. Pro tyto Ucely byla vybrana jedna z prazskych firem Inet Solutions,
sr.0., jgiz vyhodou je moznost vyfizeni celé objednavky pies internetové stranky
inetprint.cz. Bude zhotoveno 75ks bavinénych tricek v modré barvé s bilym potiskem (tyto
dvé barvy jiz figuruji v dosavadni firemni prezentaci). Kalkulace ceny potiska odévi je
v Priloze ¢. 12.

6.1.1.3 Osobni prode

Jednou z vyhod osobniho prodeje je, Ze vytvari uréitou povinnost kupujiciho
vyslechnout sdéleni prodavajiciho a zaroven podmitiuje jeho opétovnou bezprostiedni
reakci. Pro firmu Sybeka by byla vhodna Ucast na vystavé ¢i veletrhu, kde by mohla
piedstavit potencidlnim zakaznikim nabidku svych sluzeb. Prednosti této formy osobniho
prodgle je piesné zacileni komunikace, nebot’ vybérem urcité vystavy c¢i veletrhu
stématikou si zaroven volime konkrétni zgmovou skupinu nav&évnikt a nésledné
moznych spotiebiteli. Vzhledem k charakteru sluzeb spolecnosti Sybeka byl zvolen
veletrh For waste a cleaning 2011 - 6. mezindrodni veletrh nakladani s odpady, recyklace,
pramyslové a komunalni ekologie, Uklidu a ¢isteni, ktery se uskutecni ve dnech 3. - 5. 5.
2011, v prostorach vystavisté PVA Lethany. Cenik prongmu vystavni plochy je uveden
v Priloze ¢. 13.

6.1.1.4 Podpora prode e

Podpora prodeje bude ve spolecnosti Sybeka, s.r.o. vyuZita pouze pri osloveni
novych potencialnich zékazniku, jelikoz stali z&kaznici jsou jiz odménovani slevou z ceny.
Novym zékaznikim bude nabidnuta zdarma technicka prohlidka prostor, ktera je nutna
pied kazdym zasahem, nebot’ je na z&klad¢ ni kalkulovana cenova nabidka sluzeb. Avsak
v této souvislosti neni pojem ,zdarma‘ mySlen vjeho plném chapéani. Kdyby byla
prohlidka zcela zdarma a z&kaznik by pak néhle zakazku odmitl, firmé by vznikaly
zbytecné néklady na ¢as, dopravu, mzdu technika zakézek apod. Proto bude cena
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prohlidky, pouze tém zékaznikam, ktefi budou souhlasit s cenovou nabidkou a nechaji si
od firmy zésah proveést, nésledné odectena z celkové ceny zakazky.

6.1.1.5 Public relations

Spolecnost Sybeka na verejnost pisobi dobrym dojmem, zasluhuji se o to kvalitni
firemni internetové stranky, filozofie firmy zaméstnavat pouze lidi ¢eské narodnosti a
nepodtrhovat tak Uklidovy trh pod-dumpingovymi cenami, a predevSim vyznamni
z&kaznici ze stétniho sektoru. DileZité je, aby spolecnost zdaraziiovala potiebnost svych
sluzeb pro verejnost, nebot” Z&kon ¢. 258/2000 Sb. O ochrang verejného zdravi, uklada
povinnost fyzickym a pravnickym osobdm ¢innostmi a opatrenimi zgjistit ochranu a
podporu vereiného zdravi (tzn. napi. zabranit Siieni infekéniho onemocnéni
prostiednictvim dezinfekce prostor apod.). Public relations je dlouhodobé budovani image,
na zakladé jehoz sprévné realizace se podnik stane pro vngjsi okoli davéryhodnym a
vergjnost ho pii svém rozhodovani o koupi sluzby, upiednostni pred konkurenci. Soucésti
public relations je interni komunikace, ktera je neméné dilezita a proto by se na ni nemelo
v Z&dném piipadé zapominat. Spravnd a efektivni komunikace mezi manaZery a
zaméstnanci zajisti zaroven motivaci zaméstnanct a udrzovani dobrych vztaht v rdmci
organizace. Zaméstnanci tak budou prirozené¢ rozSirovat dobré zpravy a pozitivni
informace o podniku.

Sponzoring

Sponzoring je zaloZzen na principu sluzby a protisluzby. Podpora mizZe byt jak
finan¢ni tak materialni a miZze smérovat do tii oblasti: kulturni, socidni, sportovni. Jak jiz
bylo uvedeno v kapitole ,,Zpracovani navrhu marketingové komunikace* (bod 3. Navrzeni
strategie sdéleni), je pro firmu vhodné vramci morani slozky komunikace vénovat
financni (nebo materialni) ¢astku na dobro¢inné Ucely. Jako nejvhodnéjsi forma socialniho
sponzoringu se jevi podpora nékteré neziskove organizace. Vybér konkrétni nadace zavisi
pouze na rozhodnuti vedeni podniku a ¢astka sponzorstvi je takeé libovolna. Proto bude mit
¢éstka na sponzoring v celkovych nékladech na komunikaéni mix pouze orientatni
charakter. JelikoZ takto zvolena forma mordni podpory velice priznivé pusobi na
podvédomi verejnosti, bude na tuto skute¢nost upozornéno na internetovych stréankéch
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spolecnosti Sybeka. Z marketingového vyzkumu spole¢nosti Stem/Mark (2010) vyplyva,
Ze mezi nejoblibengjsi formu sponzoringu z pohledu verejnosti patii sport, konkrétné pak
hokej, fotbal a atletika (v poradi od nejvice oblibenych). AvSak pro stiedni podnik, jakym
je firma Sybeka, je sponzorovani vyznamnéjSich sportovnich uddlosti velmi nékladné.

6.1.1.6 Piimy marketing
PEimy marketing vyuziva neosobni prostredky kontaktu k predéni zpravy. Jeho
velikou vyhodou je, Ze je adresny. Spole¢nost Sybeka jiZz vyuziva telemarketing a direkt
mail k oslovovani novych zékaznikut, ale me¢la by tyto prostredky pouZzit i pii informovani
stalych zékaznika o vyhodéch ¢i nabidce novych sluzeb.

6.1.1.7 M oderni komunikaéni média
Nova komunikacni média oteviraji nové informacni mozZnosti. V ramci této
reklamni kampang byla pro firmu Sybeka vybréna dvé novd média— reklamni LCD panel a
webova aplikace Facebook.

Reklamni LCD displej predstavuje vynikajici nastroj pro reklamu. V podstaté je to
televize, kterou nikdo nepirepind. NevyZaduje Zadné softwarové vybaveni a jeji nastaveni je
velice snadné. Obsahuje pouze vlastni procesor, ¢tecku pamét'ovych karet a rizné vstupy
(napt. USB). Displeje v sobé maji zabudovany reproduktor, Uchyty na zed” a nékteré i
pohybové ¢idlo. Jsou konstruovany pro 24 hodinovou kazdodenni zétéZ. Pracuji naprosto
samostatné a jeding, co je nutné pro jejich provoz, je piivod elektrické energie. Vstupnimi
soubory mohou byt obrazky, zvuk ¢i video. Porizovaci cena tohoto reklamniho LCD
displeje, o velikosti 15 palci, se zabudovanym cidlem ¢ini 5 781K¢ (Marell, 2011).
Spolecnost Sybeka si sama vytvoii prezentaci nabidky svych sluzeb, video ¢i audio a
reklamni panel bude umistén v prostorach vrétnice sidla firmy. V celém arealu sidli
nékolik firem a pro v3echny je jedna spolecna vstupni vrétnice.

Facebook je internetova socidlni sit’, kterd ma 500 miliona aktivnich uzivatela
(Cervenec, 2010). SlouZi ke komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedidlnich dat, zabavé
apod. Ztizenim svého profilu spoletnost Sybeka ziska moznost dostat se do povédomi
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potencidlnich zakaznika. Profil bude obsahovat kontakty, nabidku sluZeb, fotky a
pravidelné bude aktualizovan. ZalozZeni profilu je zdarma.

6.1.2 Vy¢ideni roénich nakladi na marketingovou komunikaéni ¢innost
V tabulce ¢. 5 jsou uvedeny celkové naklady na komunikacni ¢innost dle nastroji
komunikacniho mixu. Podrobny rozbor nékladi jednotlivych prvka kazdého z néstroji

komunika¢niho mixu je v Priloze ¢. 14.

Tabulka €. 5 - Celkové naklady na navrhovanou komunikaéni ¢innost pro rok

2011/2012

Reklama v rozhlase 317 760,00 K¢
Reklama v tisku 78 034,00 K¢

Reklama N
Polepy vozi 20 400,00 K¢&
Potisk pracovnich odévii 1 658,00 K¢
Osobni prodgj Veletrh 24 660,00 K¢
Sponzoring Dobrog¢inna cinnost 24 000,00 K&
Moderni kom. media | Reklamni displej 6 937,00 K&
Celkove néklady na marketingovou komunikaci 473 449,00 K &

Zdroj: ceniky reklamnich spolecnosti; zpracovani: viastni; vSechny ceny jsou uvedeny véetné
DPH a jsou zaokrouhleny na celé koruny nahoru

K ompromis mezi idedlnim a redlnym rozpoétem

Spole¢nost Sybeka, s.r.0. je ochotna investovat do reklamni kampané v roce
2011/2012 ¢astku 200 000KE. V tabulce ¢. 6 jsou popsany zmény pavodniho rozpoétu, ke
kterym muselo byt piistoupeno, aby nebyl precerpan rozpocet na marketingovou
komunika¢ni ¢innost 2011/2012, stanoveny vedenim spolecnosti Sybeka, s.r.o.

Tabulka ¢. 6 —Kompromis mezi idealnim a redlnym rozpoétem

PoloZky rozpoétu Idealni rozpoéet Realny rozpoéet

2 krat denné, 3 krat tydné, 2 krat denné, 3 krat tydné,
odvysilany 30s. spot na skupiné | odvysilany 30s. spot na radiu

REKLAMA VROZHLASE radii Stredoceského kraje a Blanik Praha a Stredni Cechy,
Prahy, po dobu 1 mésice po dobu 1 mésice
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317 760,00 K¢

127 680,00 K¢

Zverejnéni inzeratu 2 krat
tydné v Prazském deniku a
Deniku St¥edni Cechy, po dobu

Zverejnéni inzeratu 2 krat
tydné v Prazském deniku, po

6 tydna dobu 6 tydna
REKLAMA V TISKU 67 234,00 Ké 40 820,00 K¢
Zverejnéni inzeratu v Zverejnéni inzeratu v
méstském zpravodaji, na1/2 | méstském zpravodaji, na 1/4
strany, po dobu pal roku strany, po dobu pal roku
10 800,00 K¢ 4 320,00 Ké
Polep 2 osobnich a 1 Polep 2 osobnich a 1
. uZitkového vozu na vice uZitkového vozu logem a
POLEP VOZU mistech kontaktem firmy
20 400,00 Ké 9 000,00 K¢
Potisk 75ks tricek logem a Potisk 75ks tricek logem a
POTISK ODEVU kontaktem firmy kontaktem firmy

1 658,00 K¢

1 658,00 K¢

VELETRH FOR WASTE A
CLEANING 2011

Pronajem vystavni plochy, 6m2

Nerealizovano

24 660,00 Ké 0,00 K¢
Podpora neziskové organizace | Podpora neziskové organizace
SPONZORING
24000,00 Ké 12 000,00 K¢
] . Nakup reklamniho "15" LCD Nakup reklamniho "7" LCD
NAKUP REKLAMNIHO LCD displeje displeje

DISPLEJE

6 937,00 K¢ 3964,00 K¢
CELKEM 473 449,00 K& 199 442,00 K¢

Zdroj: ceniky reklamnich spolechosti; zpracovani: viastni; vSechny ceny jsou uvedeny vcéetne DPH,

zaokrouhleny na celé koruny nahoru

6.2 ZHODNOCENIi A DOPORUCENI

Na z&kladé provedenych analyz byla zhodnocena stavajici situace spolecnosti
Sybeka, sr.0. a v souvislosti se zji&ténymi nedostatky v oblasti marketingové ¢innosti

navrZena mozné opatieni vedouci k jejich eliminaci.

K dosaZeni cile marketingové komunikace, tj. zviditelnéni spolecnosti
v regiondlnim meéfitku a osloveni tak novych potencidlnich zakazniki, bylo vyuzito vech

nastrojia komunikag¢niho mixu.
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Finan¢ni rozpocet na marketingovou komunikaci byl stanoven vedenim spolecnosti
ve vySi 200 000K¢. Celkové naklady na pouZiti vybranych prvka komunikace pro rok
2011/2012 v3ak cinili 473 449K¢&. Rozpocet byl tedy precerpan o 273 449K¢. Proto bylo
pristoupeno ke kompromisnimu ieSeni mezi ,idednim* a rednym rozpoétem na
marketingovou ¢innost. Zménami v komunikaé¢nim planu byly celkové naklady snizeny na
199 442K¢, ¢imz byla spinéna realizacni podminka propagacni kampané. Hlavni zmeny se
tykaly reklamy vrozhlase a reklamy v tisku, kde redukci po¢tu médii, byly néklady
snizeny o 222 974K¢. Bylo zcela ustoupeno od Gcasti na veletrhu For waste a cleaning
2011 za ¢astku 24 660K ¢ a déle byly provedeny pouze drobné zmény v ostatnich nastrojich
komunikace. Bez zésahu zustal pouze potisk odévu.

6.2.1 Casovy harmonogram reklamni kampané
V predchozich kapitolach byly vybrany jednotlivé nastroje prvka komunika¢niho
mixu a vycisleny jejich celkové naklady a sladény s predstavami o finan¢nich investicich
do marketingové komunikace vedeni spolecnosti. Na zavér je treba stanovit priblizné
na¢asovani celé komunika¢ni ¢innosti (viz tabulka ¢. 7) a nasledného zji&eéni efektu

Udaje (piredevSim o cenach) obsaZzené v této préci byly aktuélni.

Prvni faze, je fazi pripravnou, ve které by se firma méla zabyvat planovanim a
piipravami vSech c¢asti komunikaéniho mixu, které bude realizovat, tzn. napt. zadani
vyroby reklamniho spotu, vybér nadace, piiprava podkladi pro inzerat apod. DuleZité je,
aby byly jednotlivé prvky komunika¢niho mixu realizovany soucasn¢, kvili vzagemnému
doplnéni a zvy3eni intenzity a G¢innosti celé propagace.

Ve druhé fézi bude zahgjena samotnd komunikace, tzn. zahgjeni reklamni kampané
vrozhlase i tisku ve stejném tydnu, steiné tak by méla jezdit jiz polepena firemni auta,
zaméstnanci by méli nosit pri vykonu prace potisténé reklamni odévy a ve vrétnici v sidle
firmy by mél byt umistén reklamni LCD televizor a promitat prezentaci nabidky sluzeb
spolecnosti Sybeka, s.r.o.

V poloving roku 2012 je tieba vyhodnotit efektivhost a névratnost investic
vloZzenych do propagace. Spole¢nost by mela v prubéhu roku 2011/2012, kdy bude
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marketingovd komunikace realizovéna, vést statistiku novych zékazniku, kterd bude
obsahovat Udaje o tom, jak se o firmé dozvédéli. DalSim nastrojem k méreni G¢innosti
reklamni kampan¢é bude kontrola pristupu na webové stranky podniku. Ovéreni piinosu
propagace k vySSimu prodeji, odvozeného ztrzeb za urcité obdobi muze byt zavadgjici,

nebot’ vySSi trzby mohou byt vyvolany jinym faktorem nez propagaci, napi. zvySenym

z&gmem o sluzby v nékterych ro¢nich obdobich.

Tabulka &. 7 — Casovy harmonogram komunikaéni &innosti firmy Sybeka, sr.o.

P.C. Akce Zadatek Opakovani K onec

1 ZaloZeni profilu na Facebooku | ¢erven 2011
2. Polep tii firemnich voza cerven 2011
3. Potisk pracovnich odévi cerven 2011
4. Sponzoring cerven 2011 kazdy mesic kvéten 2012
5. Reklama na billboardu cerven 2011 kazdy den listopad 2012
6. Umlst’én_l rel<!amn! ho displgje Serven 2011

do vrétnice sidla firmy

Reklama v rozhlase - radio ot pondéli, streda, -
! Blanik Praha a Stiedni Cechy 5. zafl 2011 patek 30. zafi 2011
g |nocamavis- Prazy 57412011 | pondeli, stieda | 12 Fijen 2011
9. Reklama v tisku - Odolen z&ri 2011 kazdy mesic anor 2012

Zdroj: viastni
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7 ZAVER

Cilem diplomové préace na téma ,Marketingovy mix ve zvoleném podniku“ bylo
navrhnout koncepci opatieni, kter4d povedou ke zlepSeni marketingového mixu ve
zvoleném subjektu. Spinéni hlavniho cile bylo dosazeno prostrednictvim téchto dil¢ich
cila: provedeni analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostiedi a na jejim zéklade SWOT analyzy,
sestaveni navrhu komunikaéniho mixu, vycisleni nakladi a sestaveni c¢asového
harmonogramu komunikaéni ¢innosti. Nejdulezitéjsi soucasti celé analytické casti prace
byl podrobny rozbor souc¢asného stavu jednotlivych sloZzek marketingového mixu ve
sledovaném podniku dle poskytnutych firemnich zdroju.

Na zakladé zjisténého stavu z provedenych analyz, byl navrzen komunikagni mix,
se zvolenym cilem — osloveni novych zakaznika predevSim v regionanim meitku.
K osloveni z&kazniku byla vyuZita reklama v regiondnim tisku a rozhlase, dale reklama na
firemnim billboardu, vozech a odévech zaméstnanci a nakup reklamniho LCD displeje.
V rémci public relations byla zvolena podpora neziskové organizace formou sponzoringul.

V poslednich kapitolach prace byly vycisleny celkové néklady na navrhovany
koncept komunikaéni ¢innosti. Na zékladé rozhovoru s vedenim podniku byla stanovena
maximalni mozna castka, kterou je spolecnost schopna investovat do marketingové
komunikace. Dle téchto kritérii byl nésledné vytvoren kompromis mezi navrZzenym
komunikaénim planem a finanénimi mozZnostmi podniku, tak aby nebyla prekrocena
stanovena céstka. V zavéru praktické casti préce je sestaven priblizny harmonogram
navrhovaného planu marketingové komunikace.

Marketingovy mix spole¢nosti ma zastoupeny vSechny nastroje, aviak nejsou zcela
vyvazené. Nékteré nastroje jsou podporovany vice, jiné méné. Nejmensi pozornos je
vénovana marketingové komunikaci, pritom v podminkéch soucasné tvrdé konkurence se
jgii vyznam stdle zvy3uje. Proto byla navrZzena koncepce usporédani marketingove
komunikace, kterou by podnik mohl vyuzit pti rozhodovani o svych marketingovych
aktivitach. Prinosem préce je tedy redlné ieSeni marketingové komunikace v konkrétni

firmg.
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Priloha ¢. 1 - Schéma trojuhelniku marketingu sluzeb

PODNIK

EXTERNI MARKETING

ZAKAZNICI INTERAKTIVNI MARKETING POSKYTOVATELE

Zdroj: KINCL, J., a kol. Marketing podle trh:. Praha: Alfa Publishing, 2004. ISBN 80-86851-02-8;
Zpracovani: viastni
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Priloha €. 2 - Schéma komunikaéniho modelu

ODESILATEL

VZNIK SDELEN]

ZAK ODOVANI SDELENi

S VOLBA KOMUNIKACNIHO
) MEDIA

ZPETNA VAZBA

PRIJEM A DEK ODOVANI
SDELENJ

FORM OVANI ZPETNE
VAZBY

PRIJEMCE

Zdroj: FREY, P. Marketingova komunikace. Praha: Management Press, 2005. |SBN 80-7261-129-1, s. 30; zpracovani:
viastni

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory Pro www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz
http://www.fineprint.cz

Priloha ¢. 3—Zakladni prostiedky reklamy

Mezi z&kladni prostiedky reklamy patti (Wegner, 1991):

Letak

Leték je snad nejuzivangjSim propagacni prostiedkem, od néhoZ se leckdy ocekava
vice, nez vabec mize splnit, a ktery je ¢asto povaZzovan za jakys propagacéni 1€k na
vSechno. Svou popularitu ziskal pomérnou nenarocnosti pri vytvéreni a léci tisku, kratkymi
dodacimi Ihatami (v porovnéni sjinymi prostiedky) a operativnosti pouziti. Leté&k je
jednolistova tiskovina. To nepiimo uréuje i jeho format, kterym je nejcastéji A5 a B5,
protoze vétsi leték by se mackal nebo by vyZadoval prekladani a mensi forméty maji zase
omezené sdélovaci moZnosti. Pro zvySeni atraktivnosti se ale nékdy podnikatelé uchyli i
k jinym forméatam, nebo podiouhlym ¢&i Sirokym formatim. Ucelem a poslanim letdku je
vSeobecn¢ informovat, vzbuzovat jeho pozornost a podnécovat jeho zajem o propagované
zboZi. Letak je svou pusobnosti preduréen pro nejSirSi vrstvy. Z toho vyplyva potieba
velkého mnoZstvi, pti pomérné malém finanénim nékladu a na jeho velky rozsev, pri
kterém se nepiedpoklada, Ze by kazdy letak musel ngjit Grodnou padu. Rozsev letdkia maze
mit podobu béZného masového rozdavani neznamym chodctm na ulici, vkladani do novin,
na pulty prodejen apod.

To v& je jeich pouziti ve smyslu nepiimého pusobeni propagace, tzn. na
neznamého spotiebitele. Ale letdk mize mit funkci i pfimého pasobeni a to tam, kde se
posila na piredem zji&téné adresy. Text letaku by mél byt jasny, srozumitelny a svizny,
Z&dné zbytecné povidani, Zzadny roman, ale na druhou stranu také Zadna stroh& vyhléska.
Ma tvorit dokonaly celek sgrafikou. Letdku prospivaji dobra a svizna kresba, neprehnana
barevnost a nezvykly zajimavy formé letaku. Neni podminkou, Ze letdk musi byt vzdy
ti&eén na papiru, vyuziva se i jinych materida jako je textil, kovové folie, umelé hmoty
apod. Ale je tieba mit na paméti, Ze veSkeré zvladtni tvary a speciani efekty sice dodaji
letéku originalitu a nevdednost, ae jsou i ndro¢néjsi na ¢as a finance.

Prospekt

Prospekt podéava informace o zboZi zcela vycerpavajicim zpiasobem a detailné.

Prospektem miiZze byt pouhy jeden list nebo vicelistova tiskovina, Sitd nebo piekladana,
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nejc¢astéjSimi rozméry jsou A5 nebo A4. VEtSi obsaZznost prospektu, znamena taky jeho
vySSi porizovaci cenu, proto neni prospekt uréen jako letdk k masovému rozdavani. Je
snim tieba nakladat hospodarné a predavat jej pouze skute¢nym zdemcim o nabizené
zboZi. Prospekt nemusi vzdy byt vytvéaien pouze pro jeden druh zboZzi, nékdy shrnuje
vyrobki nékolik. Informace v prospektu musi byt vécné a pravdivé, takové, aby se
spotiebitel mohl v prospektu dobie orientovat.

Plakat

U¢innost plakétu je znaénd, aviak nelze jej povysit na prostiedek reklamy univerzalni,
ktery by se hodil vzdycky a vdude. Plakdty maji piisné vymezené skutecné a dobré
uplatnéni. Naptiklad plakét s prodejnim zamétenim bude nejvhodnéjSi pouzit:

- U zbozi denni nebo ¢asté potieby, u néhoz |ze predpoklédat Sirokou poptavku

- uzboZi znackového, kde je propagovana hlavné ochranné znamka, ktera se ma vryt

spotiebiteli do paméti

- jako soucast reklamnich akci, spolu sjinymi prostiedky, zvI&sté pak pri zavadeéni

nového druhu zboZi na trh, nebo pri pripomince zbozi, o které spotiebitelé jiz
ztretili zem atd.

Pouziti plakatu ovliviuje jeho obsah. Typickym zptisobem jeho pouZziti je v uli¢nich
prostorach, to vyvolava poZzadavky najeho vzhled. Plaké pokazdé pisobi dvojim smérem:
upoutava pozornost a vyvolava zajem kolemjdoucich a pisobi svym konkrétnim sdélenim,
at’ jiz je charakteru obchodniho nebo jiného. Plakéd je v podstaté takovou grafickou
zkratkou. NesndSi mnoho motivi, raznorodych myslenek, komplikovanou a tézko
srozumitelnou kresbu. Plakédt jako prostredek reklamy obracejici se k nejSirSi verejnosti,
musi byt takovy, aby jej pochopila.

Poutac

Poutace jsou obdobou plakétt, aviak sjinymi moznostmi pouZziti a ptisobeni. Patii
taktéz mezi grafické propagacni prostredky tisténé nebo rozmnoZované, snimiz se
setkavame ve vykladnich skiinich i na sténéch prodejen. PoZadavek velmi stru¢ného textu,
jak se z&da u plakatt, miaze byt zde opomijen, nebot' poutaé puasobi v uzavienych
prostorach, kde rozptylovani okolnim ruchem znatné odpada. Poutac nebyva vylepovan,
ale zavedovan. Zada si pevnejSi materid a jeho trvanlivost se prodiouzi lakem nebo

potaZzenim prihlednou folii.
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I nzer at

Inzerce je v3eobecné ve svétovém meiitku jednim z nejpouzivangjSich prostiedki
reklamy a ma prokazatelné velkou presvédc¢ovaci schopnost. Inzeruje se: v dennim tisku,
v celost&nim nebo krajském tisku, v odbornych ¢asopisech, v prilezitostnych
neperiodickych publikacich. Pouze dovy mtZeme inzerovat v dennich ozndmenich nebo
inzertnich rubrikéch, graficky v tzv. plosné inzerci. Inzertni texty vyZaduji silné zhu&téni a
koncentraci, neméti se zde véty nebo radky, ale slova, proto musi byt volena uvazlive.
Inzeraty mohou byt vytvareny a pouzivany jednotlivé nebo jako seridl, ktery je U¢inngjsi.
Timto pojmem nelze oznacovat n¢kolikeré otidteni téhoZ inzerdtu, ale seriad je nekolik
inzerdtd, které na sebe obsahové i graficky navazuji a které jsou uvergjinovany v urgitych
intervalech a pokud mozno ve stejné publikaci a na stejném misté. Priprava a néasledné
uvergjiinovani inzerdu ma byt pokazdé fizeno casovym plénem. Predem poctiveé
promysleny ¢asovy harmonogram, piedejde mnohym pozdgjSim zklamanim.

Reklama v televizi, v kinech, na videodiskotékach

Je nutné pokazdé dobire uvéZit vhodnost zamy3lené reklamy a predevdim jeji
hospodérnost financnich prostiedka vynaloZzenych na ,Sot“. Reklama toho typu se musi
neustdle opakovat, aby se ,vyplatila‘. Proto nebudou propagacni snimky naté&eny pro
takové zboZi, které neni nabizeno celosténé a které podléha ¢astym zménédm. Obecné plati:
¢im kratSi a ndpaditéjsi, tim lepsi.

Reklama v rozhlase

Stejné jako propagace v televizi, je i propagatni vysilani v rozhlase prostredkem
verejného sdéleni. Rozhlasova reklama je diky své sile zasahu velmi oblibena. Jeji vyznam
spociva piredevsim v tom, Ze okruh pasobeni nema prakticky hranice. Nevyhodou rozhlasu
v3ak je, Ze je vniman pouze sluchem a mé tedy mendi nadéji na zapamatovani. To
nejdaleZitejsi, co plati vzdycky: na videodiskotéky a do kina chodi ti mladsi, na televizi se
divaji u nas spise starsi, rozhlas poslouchaji Zeny v domécnosti a fidi¢i na cestéch. Volba
hudebniho doprovodu a zvukovych efekti je velmi dalezitd, nebot’ je to pravé to, co déla
relaci sluchovym poutacem.
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Priloha €. 4 — Charakteristika pravni formy podnikani spal. s.r.o.

Zakladni kapitdl spolecnosti srucenim omezenym je tvoien vklady spolec¢nika a
tito spolecnici ruci za zavazky spole¢nosti, dokud nebylo zapsano splaceni vkladi do
obchodniho rejstiiku. Spolecnost mize byt zaloZena jednou osobou, nejvice padesdti
spolecniky. Jedna fyzicka osoba miZe byt jedinym spole¢nikem maximélné tii spolecnosti
sruc¢enim omezenym. Spolecnost ru¢i za poruSeni svych zavazki celym svym majetkem.
Spolecnici ruéi spoleéné a nerozdilné za zévazky spolecnosti do vySe souhrnu
nesplacenych vkladi vSech spolecniki. Ruceni zanikd zdpisem splaceni vkladu do
obchodniho rejstiiku. Firma stouto pravni formou podnikéni musi obsahovat oznaceni
»Spolecnost srucéenim omezenym* nebo ,,spol. s.r.0.“ ¢i pouze ,s.r.0.“. Minimani vySe
z&kladniho kapitélu spolecnosti musi ¢init alespon 200 000 K¢é. VySe jednotlivych vklada
spolecnika musi ¢init minimalné 20 000 K¢. Kazdy spolecnik se na z&kladnim kapitalu
spolec¢nosti mize podilet pouze jednim vkladem. Vklady mtzZou byt rozdilné, podminkou
je v&ak jegjich délitelnost na celé tisice. Spole¢nost je povinna vytvaret rezervni fond.
Zakladnim dokumentem spolecnosti je spolecenskd smlouva. Pred podanim navrhu na
zépis do obchodniho rejstiiku musi byt splaceno celé emisni &Zio a miniméné 30%
kazdého pengzitého vkladu. Celkova vySe splacenych pengZitych a nepenéZitych vkladi
v&ak musi ¢init minimané 100 000 K¢. V pripadé jednoho spole¢nika musi byt splacen
cely z&kladni kapitdl. Navrh na zapis spolecnosti do obchodniho rejstiiku musi byt
podepsan véemi jednateli. NejvySSim organem spolecnosti je valna hromada, statutarnim
organem jsou jednatelé jmenovani valnou hromadou a na zékladé spolecenské smlouvy Ize
stanovit dozor¢i radu. Pri zruSeni spolecnosti s likvidaci ma kazdy spolecnik nérok na podil
na likvidacnim zastatku dle poméru obchodnich podilt. (Z&kon ¢. 513/1991 Sh. obchodni
z&konik)
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Piiloha €. 5 - Organizaéni schéma spoleénosti Sybeka,

S.r.o.

Statutarni organy (SO)

Nakupované sluzby ve.
outsourcingu (NS)

Sprava Technik
Technik kancelare, Finanéni . DDD a Centralni
. L L Mzdova ey .
zakazek, administrato Uéetni a PR centralni nakupy a
stf. 5,10 r1SO ekonom EJTc&tS; ho zasobova
(12-6,10) 9001:2009 (EFU) zasobova ni (CZ)
(SK) ni (TS)
Vykonni Obchodni
Sménovy | Sménovy | Sménovy | Sménovy | Sménovy | | zaméstn zastupce - Prac. na
mistr mistr mistr mistr mistr anci, obghggazpns. DDD a Skladnik
Uklidu3 | Oklidu4 | dklidu5 | dklidu6 | Gklidu 7,8 délnici archi%/,dra,iby, skladu (Sk)
(SM-3) (SM-4) (SM-5) (SM-6) (SM-7,8) 6,10 (D- reality, RDR (P-DDD)
6,10) (02)
Vykonni Vykonni Vykonni | Vykonni Vylfonnl Bezpeénos
N Y . N N zaméstnan .
zaméstnan (zaméstnanci| zaméstnan | zaméstnan ci dalnici tni
cidélnici3 | délnici4 | cidélnici5 | cidélnici6 78 technik
(D-3) (D-4) (D-5) (D-6) (D-7.9) (BT)

Zdroj: organizacni schéma spolechosti Sybeka, s.r.o.; zpracovani: viastni
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P¥iloha €. 6 — Charakteristika dezinfekce, dezinsekce, deratizace
DEZINFEK CE

Dezinfekce je soubor mechanickych a chemickych postupt, jejichZ cilem je prerusit
cestu nékazy patogennimi mikroorganismy z jejich nositele na ¢lovéka. Mezi patogenni
mikroorganismy patii viry, bakterie, plisn¢ a priony. Pri realizaci dezinfekce se vzdy
pouZivaji dvé faze postupu a to mechanickd ocista a chemické oSetieni, pripadné
kombinace fyzikdlné chemického oSetreni (postrik, aerosol, poprach, nam&eni, para,
apod.). Tato ¢innost predstavuje piedevSim zasahy v oblasti likvidace mist svyskytem
biologickych materidli (odpadni vody, fekdlie, krev, tkéng, apod.). Na tyto materidly se
pouZivaji specialni chemické pripravky, které patii do skupiny biocidd, coZ jsou létky,
které odpuzuiji, zneSkodiuji nebo omezuji ¢innost Skodlivych organizmi ato chemickym
nebo biologickym zptisobem. Pouzivani biocidi je povolovano Ministerstvem
zdravotnictvi. Chemické pripravky maji raizné spektrum u¢innosti (baktericidni, virucidni,
fungicidni i tuberkulocidni). Proti patogennim mikroorganismim by se méli pouzivat
ptipravky minimalné svirucidnim G¢inkem, nebot’ viry jsou nebezpecnéjsi a vyvolavaji u
¢lovéka mnoho infekenich a jinych nebezpecnych onemocnéni. Patti mezi né rizné druhy
chripek, zloutenka, HIV aEbola

DEZINSEK CE

Dezinsekce je taktéZ soubor mechanickych i chemickych postupi s cilem likvidace
Skodlivych Zivocichi, mezi které patii hmyz a roztoci. Jsou to vSechny druhy, které jsou
Skodlivé ¢loveéku, domacim zviiatim a majetku. Roztoci a hmyz mohou piendSet ptvodce
infekénich onemocnéni, prenos muze byt piimy (bodani a sani krve) nebo nepiimy (z
povrchu télai travici soustavy hmyzu, zavleceni vajicek, larev, apod.), na véci, se kterymi
piijde ¢lovek do styku. Hmyz i rozto¢i poskozuji i mnoho materidli a tim poskozuji
majetek (dievo, textil, potraviny, apod.). Tato ¢innost piedstavuje piedevSim zasahy
v bytech, ubytovacich nebo stravovacich zarizenich s nizkou Grovni hygieny (nizka Groven
Uklidu) a velkym vyskytem lidi se Spatnym hygienickymi navyky. Zésahy probihgji za
pomoci riznych mechanickych postupt (odsavani, demontéZze, destrukce nabytku,
podlahovin, slikvidaci ve spalovné, drobné stavebni Upravy — zasparovani prasklin,
otvora, apod.) a kombinovanych chemickych postupta (aplikace postrikti — lokénich,
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celoplosnych, aerosol, poprachi, geld, dymovnic). DuleZité je provadét obmeény
pouzivanych biocidnich piipravka proti vzniku rezistence (odolnosti hmyzu na uréitou
Gcinnou latku). Pripravky pouzivané na likvidaci Skodlivého hmyzu se nazyvaji insekticidy
a hmyzem jsou vstiebavany ve formé kontaktu spovrchem téla, vdechnutim nebo
pozienim. Jedna se vétSinou o feromony, piirodni nebo syntetické pyretroidy,
organofosfaty, karbamaty a hormonélni a biologické insekticidy, odpuzujicimi ptipravky
jsou repelenty. Kazda tato latka ma jiny Ucinek, nékteré paralyzuji nervovy systém hmyzu,
jiné naruduji metamorfdzu, jiné pasobi v travicim Ustroji jako jed.

DERATIZACE

Deratizace je opét soubor mechanickych i chemickych postupta scilem likvidace
&odlivych Zivocichi, mezi které patii hlodavci (krysy, potkani, mysi, hryzci). OhroZeni
zdravi probih& vétSinou kontaminaci choroboplodnymi zarodky, kdy hlodavci poskozuiji
véci hryzanim, véetné jejich znecidténi moci a trusem. TaktéZ dochdzi k poskozovani
majetku (elektrické rozvody, obaly potravin, apod.). Hlodavci mohou byt nakazeni
infekénimi nemocemi od hmyzu a mohou tyto pivodce prenést na ¢lovéka, aniz maji sami
néjaké priznaky onemocnéni. Patii mezi né mor, tyf, paratyf a Weilova Zloutenka
Onemocnéni zvifat se nazyvaji zoondzy, u c¢lovéka anthropozoonozy. Tato c¢innost
piedstavuje predevSim zasahy v suterénech domi, ale i v bytech, ubytovacich nebo
stravovacich zatizenich, taktéZz snizkou drovni hygieny a velkym vyskytem lidi se
Spatnymi  hygienickymi névyky. Diky nejednotnému systému likvidace hlodavc,
piedevsim v provadéni dasledné prevence, dochézi k jejich nadmérnému rozmnoZovani a
tim i jejich vyskytu v béZnych domacnostech snormélni drovni Uklidu. Na likvidaci
hlodavca se pouZivaji biocidni pripravky pod ndzvem rodenticidy (rychlé a pomalé).
V soucasné dobé se vétSinou pouzivaji pomalu pasobici antikoagulanty, které naruduji
sréZlivost krve, tim dochazi k vnitinimu krvaceni a ke smrti hlodavce (mezi prvnimi témito
piipravky byl Warfarin, nyni je to napt. Bromadiolon). Pti likvidaci je nutné pouZivat
mechanické postupy (vyklizeni, rizné drobné stavebni Upravy spocivajici v zabranéni
piistupu hlodavci do obytnych i nebytovych prostor) a nasledné chemické postupy —
kladeni stanicek s granulemi nebo gely rodenticida, Zivolovnych pasti nebo kleci k odchytu
hlodavci a jejich predani veterinarni sprave.

Zdroj: Jan Kanyitur, majitel firmy zabyvajici se DDD, 2009

PDF vytvofeno zkuSebni verzi pdfFactory Pro www.fineprint.cz



http://www.fineprint.cz
http://www.fineprint.cz

Pifloha €. 7 - Vy¢ideni pribliznych nékladid na komunikaéni €¢innost v letech 1994 - 2006

REKLAMA
r ok ¢innost cena
1994 uniform 4 300,00
avizo 8 400,00
1997 Ctinfo 14 250,00
1998 databazovy informacni systém 3 600,00
uniform 4 300,00
Sedmicka 5 250,00
1999 mapy 900,00
stanice MHD 3 500,00
2000 uniform _ _ 4 300,00
|.prazsky svatebni katalog 6 500,00
2002 uniform . 4 300,00
Prazsky a stiedo¢sky inzert 300,00
Zlaté stranky 23 500,00
2003 radio Beat 60 700,00
radio Kiss 98fm 60 700,00
Zlaté stranky 23 500,00
2004 radio Beat 60 700,00
radio Kiss 98fm 60 700,00
2005 rad?o B_eat 60 700,00
radio Kiss 98fm 60 700,00
radio Beat 60 700,00
2006 Iragio Kiss 98fm 60 700,00
celkem 592 500,00
pramérné roéni naklady 59 250,00
PROPAGACE
r ok ¢innost cena
2001 tuzky 5 800,00
2002 letaky 5 200,00
2003 vizitky, desky apod. 12 000,00
2004 plakaty 15 500,00
2003, 2004 Jauta 10 000,00
2003-2010 |PF 2 010,00
2003 Service 132 000,00
2005, 2006 |Baudis 100 000,00
2003 vystava Pragaagro 13 500,00
celkem 296 010,00
pramérné roéni naklady 29 601,00
celkové priamérné roéni naklady 88 851,00

Zdroj: firemni zdznamy spolecnosti Sybeka, s.r.0. o propagachi ¢innosti vedené od roku 1994 po
soucasnost; zpracovani: vliastni
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P¥iloha &. 8 - Odahd poslechovosti regionalnich stanic v regionech Praha a Stiedni Cechy

Pocet

MerspsizilEs | il Odhad poslechovosti rozhlasu - Praha
Evropa 2 136 .
= —— Kiss 98 FM
Cro 1 RadioZurndl 118 F;sn Radio
Fr'ek_evence 1 87 Radio Bonton
Rédio Impuls 81 Radio City
Country Ré&dio 80 Radio Beat
Réadio Blanik 69 ¢ro 2 Praha
Cr'o_2 Praha 63 Radio Blanik
Rédio Beat 55 Country Radio
Rédio City 52 Radio Impuls
Rédio Bonton 31 Frekevence 1
Fajn Radio 30 Cro 1 Radiozurnal
Kiss 98 FM 26 Evropa 2

0 20 40 60 80 100 120 140 160
; . Pocet )

Nazev stanice - |poduchatt (v Odhad poslechovosti rozhlasu -
Radio Blanik 114 Stredocesky kraj
Evropa2 99 .
Ré&dio Impuls 89 Cro Region (Stfedni Cechy) |
Frekevence 1 84 KissDelta |
Cro 1 Radiozurnd 78 Radio lizera |
Cro 2 Praha 71 o ]
Country Radio 52 acloeat |

. n FajnRadio |
Fa]n Radio 43 Country Radio |
Rcin!o Beat 41 ¢ro2Praha |
Rédio Relax 41 Cro 1 Radiozurnal
Radio Jizera 37 Frekevencel |
Kiss Delta 23 Rédio Impuls |
Cro Region Evropa2 |
(Stredni Cechy) 21 Réadio Blanik

0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: Vyzkum poslechvosti, 2008, Sem mark a Median, zpracovani: vlastni
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Piiloha €. 9 - Cenik spotové reklamy a poslechovost skupiny regiondlnich radii
MM S Praha a Stiedni Cechy

MM S Praha a Stiredni Cechy

Obsahujeréadia: Beat, City, Classic, Country,
Expresradio, Fajn Radio Praha a sti. Cechy,
Jizera, Kiss98 FM, Kiss Delta, Oldies Radio, Radio
1, Relax, Spin, Hey Praha, Ethno Radio

Ceny za 30 s. spot

Casovepasmo: | gl - nedele)
05:00-07:00 5 200,00
07:00-10:00 11 700,00
10:00-13:00 12 300,00
13:00-16:00 10 200,00
16:00-18:00 9.000,00
18:00-20:00 7100,00
20.00-24:00 4000,00
24:00-05:00 2100,00

Zdroj: MMS, Cenik spotové reklamy, obchodni prezentace MMS,

1.6.2010; zpracovani: viastni

Radio Blanik Praha a Stredni Cechy

Casove pasmo: Cena za 30 s. spot
07:00 - 10:00 5200,00
13:00 - 16:00 3 500,00

Zdroj: MMS, Cenik spotové reklamy, obchodni prezentace MMS,

1.6.2010; zpracovani: viastni

Denni poslechovost (v

Radio tIS)
Country radio 204 000
Expresradio 21000
Fajn Radio 77 000
Oldiesradio 15000
Radio Beat 168 000
Radio Classic FM 11 000
Radio Hey! Praha 15000
Radio 1 42 000
Radio City 77 000
Rédio Ethno 3000
Rédio Jizera 54 000
Radio Kiss Delta 43 000
Radio Kiss 98 FM 44 000
Radio Relax 45 000
Radio Spin 20000
Celkem 839 000

Zdroj: MMS, dostupné z www:

<http://www.mms.cz/index.php?webid=2>; zpracovani: viastni
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P¥iloha &. 10 - Cenik inzerce v Prazském deniku a deniku Stitedni Cechy a cenik inzerce v
meéstském zpravodaji ,, Odolen”

Ceny inzer ce PraZského deniku a Deniku stiedni Cechy (zvyhodnéna oblstni inzer ce)

cenazal mmsloupce v Ké cena za celou stranu v K¢
Deniky po - ¢t, S0 pa po - ¢t, so pa
Prazsky denik a
v 2 % 217 1
Denik stredni Cechy 8,00 37,00 82 170,00 09 560,00
Prazsky denik 17,00 23,00 42 330,00 57 270,00

Zdroj: cenik inzerce - deniky, Vitava-Labe-press,a.s., 2011; zpracovani: vliastni

Ceny inzer ce zpravodaje " Odolen"

Formét velikost (v mm) [podnikatelé  |soukroma osoba
1 strana 215x233 4 500,00 520,00
1/2 strany 104x233, 215x11 1 500,00 260,00
1/4 strany 114x115, 215x54 600,00 200,00
1/8 strany 50x114, 104x56 300,00 100,00
1/16 strany 50x55, 104x26 150,00 50,00

Zdroj: mesto Odolena Voda on-line, cenik inzerce, 2010; zpracovani: viastni
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Priloha ¢. 11 — Cenik polepu vozi

Orientacéni cenik polepl aut

Cenové kalkulace jsou uvedeny za polep jednoho vozu, bez DPH a neobsahuiji pfipadné grafické
prace.

ce_n_ova kalkulace
_-, uf‘_‘
-
- — l '
_ \

‘e ©

Polep osobniho auta erze 1)

Rozsah polepu:
polep pfednich dvefi (vétSinou logem)
polep narazniku (napf. webovou adresou)
Orientaéni cena reklamy na auto: od 1.500,- Ké

L'——'a ﬂ
A
@m@

Polep osobniho auta erze 2)

Rozsah polepu:
polep prednich dvefi (vétSinou logem)
polep prahu dvefi a narazniku
polep narazniku (napf. webovou adresou)
Orientaéni cena reklamy na auto: od 3.000,- Ké

Celo-polep osobniho auta

Rozsah polepu:
celo-polep auta digitalnim tiskem
Orientaéni cena reklamy na auto: od 22.000,- Ké
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Polep uzitkového auta werze 1)

Rozsah polepu:
polep vika motoru (vétSinou logem)
polep prednich dvefi (vétSinou logem)
polep boéni strany (vétSinou logem, ¢i sloganem)
polep narazniku (napf. webovou adresou)
Orientaéni cena reklamy na auto: od 4.500,- Ké

Polep u2|tkoveho auta yerze 2)

Rozsah polepu:
polep vika motoru (vétSinou logem)
polep prednich dvefi (vétSinou logem)
polep boéni strany digitalnim tiskem
polep narazniku (napf. webovou adresou)
Orientaéni cena reklamy na auto: od 11.000,- Ké

Celo-polep uzitkového auta

Rozsah polepu:
celo-polep auta digitalnim tiskem
Orientaéni cena reklamy na auto: od 32.000,- Ké

Zdroj: Cenik spolechosti Polepy aut, 2010
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Priloha ¢. 12 — K alkulace ceny potisku odévi

cena za jednotku

opis produktu / sluzb mnozstvi
POPIS P Y celkem bez DPH
Potisk textilu - BAREVNY textil, velikost do A5, sitotisk 1 75 18,420 K¢ / kus
barva Pantone celkem: 1 381,50
motiv ¢.1, umisténi: VZADU - nahofe uprostied K¢
Rozpis DPH:
Sazba: Zéklad: Dari:

20% 138150 KE  276.30 K&!

Celkem bez DPH: ~1'381.50 K&
Celkem véetné DPH: 1 657.80 Ké

Zaokrouhleni: +0.20 K¢
CELKEM K UHRADE VCETNE DPH: 1 658.00 K¢&

Zdroj: Inet Solutions, s.r.o. Cenik spolecnosti inet print, Copyright, 2003 — 2011
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Priloha ¢. 13— Cenik prong mu vystavni plochy na veletrhu For waste a clearing 2011

CENY:
K ryta vystavni plocha cenaVv K&m? cenav K&m? cenav K &/m?
do 30. 11. 2010do 28. 2. 2011 od 1. 3. 2011
Radové do 19 m? 1900 2400 2700
Radové 20 — 39 m? 1500 2100 2400
Radové 40 — 59 m? 1100 1700 2200
Radova 60 — 99 m? 1000 1600 2100
Radova 100 — 149 m? 900 1500 2000
Radové nad 150 m? 800 1400 1900
Venkovni vystavni plocha (min. plocha 6m?) 900 1400 1900
Umisténi na hlavnim koridoru P¥iplatek + 20 % (od 60m?)
Umisténi rohové Priplatek + 30 %
Umisténi vetvaru U P¥iplatek + 40 % (od 60m?)
Umisténi ostrovni P¥iplatek + 50 % (od 80m?)
Registraéni poplatek 3500
Povinné poji&éni vystavovatele 850

Registraéni poplatek

za spoluvystavovatele 3500/ 1 spoluvystavovatel

VYSE UVEDENE CENY JSOU KALKULOVANY BEZ DPH.

Terminy
Vlastni akce:
3.-5.5.2011

Oteviraci doba pro vystavovatele: denn¢ od 8.00 —17.30
Oteviraci doba pro nav&eévniky: denné od 9.00 — 17.00

Demontaz expozic (odvoz exponata a zaiizeni stankua, demontaz a odvoz
stavby):

5.5.2011/ 17.00 —24.00
6. 5. 2011/ 8.00 - 16.00

Zdroj: ABF, a.s., 1996 — 2011, For waste a cleaning, 6.mezinarodni veletrh nakladani s odpady,
recyklace, primyslové a komunalni ekologie, Uklidu a ¢isteni
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Piiloha €. 14 - Podrobny rozbor nakladia jednotlivych prvki nastroj komunikaéniho mixu

ideélni rozpoet reélny rozpotet

Druh reklamy cena | DPH |  cekem cena | DPH |  cdkem
Reklama v rozhlase
MMS Praha a Stiedni Cechy Radio Blanik Praha a Stredni Cechy
30 s. pot 07:00 - 10:00 11 700,00 2 340,00 14 040,00 5 200,00 1040,00 6 240,00
30 s. spot 13:00 - 16:00 10 200,00 2 040,00 12 240,00 3500,00 700,00 4 200,00
denni néklady na odvysilani spotu 21 900,00 4 380,00 26 280,00 8 700,00 1740,00 10 440,00
tydenni néklady na odvysilani spotu 78 840,00 31 320,00
zhotoveni 30 s. spotu 2 000,00 400,00 2 400,00 2 400,00
celkvé néklady na mesicéni kampari 317 760,00 127 680,00
Reklama v tisku
Prazsky denik + Denik Stiredni Cechy e
(zvyhodnéna lokalni inzerce) Prazsky denik
velikost 90mm (2 sloupce) x 100mm (vyska) 5 600,00 1120,00 6 720,00 3400,00 680,00 4 080,00
jedna dodatkovéa barva (15%) 840,00 510,00
denni néklady na otisténi inzerdtu 6 440,00 3910,00
tydenni n&klady na otisteni inzerétu 12 880,00 7 820,00
celkové néklady na 6 tydenni kampai 77 280,00 46 920,00
deva za opakované uverginéni (10%) 7728,00 4692,00
deva za v&asnou Uhradu ceny (3%) 2318,40 1 408,00
celkové néklady po odetteni slev 67 233,60 40 820,00
Zpravodaj mésta Odolena Voda " Odolen”
néklady na otisténi inzerdtu na 1/2 strany 1500,00 300,00 1800,00 600,00 120,00 720,00
celkové néklady na piilroéni kampai 10 800,00 4 320,00
Polep vozii Z&akladni polep vozi
cena polepu na 1 osobni viiz 3000,00 600,00 3600,00 1500,00 300,00 1800,00
cena polepu na 1 uZitkovy viz 11 000,00 2 200,00 13200,00 4 500,00 900,00 5 400,00
celkové néklady na polep 3 friemnich vozi 20 400,00 9 000,00
Potisky pracovnich odévi
néklady na potisk 1 barevného tricka 18,42 3,68 22,10
néklady na potisk 75 tricek 1 658,00 1 658,00
Osobni prodej
Veletrh For waste a cleaning 2011
néklady na prongjem vystavni plochy 1m2 2 700,00 540,00 3240,00
6m2 19 440,00
registracni poplatek 3500,00 700,00 4 200,00
povinné pojisteni vystavovatele 850,00 170,00 1 020,00
celkové néklady na vystavu 24 660,00 0,00
Sponzoring
mesieni finandni prispévek neziskové organizaci 2 000,00 1 000,00
ro¢ni néklady na dobroginou ginnost 24 000,00 12 000,00
Moderni kom. média " 15" palca "7 palca
nékup reklamniho LCD displeje 5 781,00 1 156,20 6 937,20 3303,00 661,00 3964,00
CELKOVE NAKLADY 473 448,80 199 442,00

Zdroj: ceniky reklamnich spolecnosti; zpracovani: viastni
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