VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKA
USTAV EKONOMIKY

_ lj FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT
INSTITUTE OF ECONOMICS

NAVRH NA ZLEPSENi PROPAGACE KOMUNALNICH
SLUZEB S.R.0O. VALASSKE MEZIRICI

PROPOSAL TO IMPROVE THE PROMOTION OF MUNICIPAL SERVICES LTD. VALASSKE
MEZIRICi

DIPLOMOVA PRACE
MASTER'S THESIS

AUTOR PRACE Bc. MICHAELA TOMCIKOVA
AUTHOR

VEDOUC| PRACE doc. Ing. LUDEK MIKULEC, CSc.
SUPERVISOR

BRNO 2010



Vysokeé uceni technické v Brné Akademicky rok: 2009/2010
Fakulta podnikatelska Ustav ekonomiky

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Tomcikova Michaela, Bc.

Podnikové finance a obchod (6208T090)

Reditel Gstavu Vam v souladu se zékonem €.111/1998 o vysokych $kolach, Studijnim a
zkuSebnim fadem VUT v Brné a Smérnici dékana pro realizaci bakalafskych a magisterskych
studijnich program(l zadava diplomovou préci s nazvem:

Navrh na zlepSeni propagace komunélnich sluzeb s.r.0. Valasské MeziFici
v anglickém jazyce:

Proposal to Improve the Promotion of Municipal Services Ltd. Valasské MeziFici

Pokyny pro vypracovani:
Uvod
Vymezeni problému a cile prace
Teoreticka vychodiska prace
Analyza problému a soucasné situace
Vlastni navrhy feseni, pfinos navrhi feseni
Zaver
Seznam pouzité literatury
Prilohy

Podle § 60 zakona ¢&. 121/2000 Sh. (autorsky zakon) v platném znéni, je tato prace "Skolnim dilem". VyuZiti této
prace se Fidi pravnim rezimem autorského zakona. Citace povoluje Fakulta podnikatelskd Vysokého uceni
technického v Brné. Podminkou externiho vyuZziti této prace je uzavieni "Licencni smlouvy" dle autorského zakona.



Seznam odborné literatury:
HAVLICEK, K. a KASIK, M. Marketingové fizeni malych a stfednich podnikd. vyd. Praha:
Management Press, 2005. 169 s. ISBN 80-7261-120-80.

TOMAN,M. Intuitivni Reklama. vyd. Praha: Management Press, 2006. 250 s. ISBN
80-7261-139-9.

KUMAR, N. Marketing jako strategie vedouci k uspéchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. 240 s.
ISBN 978-80-247-2439-3.

FORET, M. Marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2006. 443 s. ISBN
80-251-1041-9.

Vedouci diplomoveé prace: doc. Ing. Ludék Mikulec, CSc.

Termin odevzdani diplomové préce je stanoven ¢asovym planem akademického roku 2009/2010.

L.S.

Ing. Tqméé Meluzin, Ph.D. doc. RNDr. Anna Putnova, Ph.D., MBA
Reditel ustavu

V Brné, dne 18.05.2010



Anotace

poskytuje sluzby v oblasti odpadového hospodaistvi. Zkoumé a hodnoti marketingovou
komunikaci firmy a zjiStuje nedostatky v této oblasti. Obsahuje navrhy na zlepSeni
propagace firmy, které zahrnuji nové formy marketingové komunikace s jejich aplikaci

do praxe, vedouci ke zvyseni prodejnosti a jejich tirovni.

Annotation

provides services in the waste management. It analyses and evaluates its marketing
communications and examines imperfections in this field. It contains a proposal of
improving the company promotion, which includes new methods of the company
marketing communication and their application in practise, leading to an icrease of a

saleability and their norms.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, marketingova komunikace, reklama,

podpora prodeje, vztahy k vetejnosti, osobni prodej, pfimy marketing
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UvVOD

Predkladand diplomova prace je zpracovana pro s.r.o. komundlni sluzby ValaSské

Mezifi¢i s.r.o. se sidlem na ulici M. AlSe ve Valasském Mezifi¢i.

Firma TS Valasské Mezifi¢i s.r.o. byla zalozena 1. srpna 2003 jako spolecnost
Technické sluzby Valasské Mezific¢i s.r.o.. V roce 2005 se zménil obchodni nazev na TS
ValaSské Mezifici s.r.o..

Pedersen a.s a zaroven byla i jejim vlastnikem. Od r. 2009 vétSinovym vlastnikem této

firmy se stala francouzska spolecnost Veolia a.s..

Zékladni jméni TS Valasské Mezifi¢is.r.o. Cinilo K¢ 33 409 000,-. Pravni forma
podniku je spole€nost s ru¢enim omezenym. Vlastnikem je spolecnost Marius Pedersen

a.s. a tato spolecnost ma 2 jednatelé.

Firma se zabyva tfemi odvétvimi: stfedisko odpadl, stfedisko stavebni Cinnosti a
sttedisko ostatnich ¢innosti. K 31.12.2009 bylo v podniku zaméstnano 10 lidi z toho 2
lidé ve vedoucich pozicich a 8 lidi v administrativnich zélezitostech, 23 pracovnikl
stiediska odpadii, 17 pracovnikli stavebniho stfediska a 5 pracovniki ve stfedisku

ostatnich Cinnosti. Organizacni struktura viz. ptiloha ¢. 1.

Predmétem podnikdni podniku je podnikani v oblasti nakladédni s nebezpecnymi
odpady, montaz a opravy vyhrazenych elektrickych zafizeni, opravy silni¢nich vozidel,
silni¢ni motorova doprava ndkladni, provadéni staveb a jejich zmén a odstraniovani.

Do néapln€ cinnosti TS ValaSské Mezifici s.r.o. patfi vSechny systémy nakladani
s odpadem.

Stiedisko odpadii  firmy se tedy zabyva sbérem, svozem, odstranénim:
- smeésné¢ho komunalniho odpadu, nakladani s odpady s vyuzitim separovanych slozek,
likvidace ostatnich a nebezpecnych odpadl na sbérném dvote a prondjmem kontejnerti.
Stredisko stavebnich ¢innosti ma V popisu prace:
- letni a zimni udrzba mistnich komunikaci, chodnikti a vetejnych ploch, provadéni

zemnich drobnych stavebnich praci, ¢iSténi a opravy kanalovych vpusti, opravy
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kanalizace, opravy Sachet, bézné¢ vyspravky ploch a komunikaci, penetracni zplsob
(mechanizmus TURBO), asfaltovou smési za horka do upravenych vytluki, asfaltovou
smési za horka do neupravenych vytlukl, opravy a budovani chodnikl, ptedlazba
odvodnovacich zlabt, svislé a vodorovné dopravni znaceni, udrzba vetejné zelen¢ a
strojni vyzinani ptikop.

Stfedisko ostatnich ¢innosti provadi: psi Gtulek, adrzbu vefejného osvétleni a souvisejici

¢innosti.

Za vnitini nedostatky firmy povazuji naptiklad, Ze je firma umisténa na okraji mésta.
Umisténi je pro tento druh podnikani zcela normalni a vyhovujici hned z né€kolika
divodu. Pro stfedisko odpadu firmy je dilezité mit sbérny dvir pro poskytovani téchto
sluzeb, kde se sklada, tfidi a nasledné pak odvazi tento odpad.

Zavazn€jSim vnitinim problémem je prostor pro ulozeni ¢i prekladisté smésného
komunalniho a nebezpec¢ného odpadu. I na tomto problému firma v soucasné dobé
pracuje. Spole¢nost na vlastni naklady stavi dalsi betonové boxy na tento odpad v aredlu
firmy.

A za druhé firma musi mit dostate¢ny prostor pro zaparkovani stavajici techniky, kterou
firma disponuje dostatenym mnozstvim. V aredlu spolecnosti jsou také skladovaci
prostory pro stavebni stfedisko, kde je jednak skladovéana opét technika, ale i dopravni
znaceni a dal$i material souvisejici s touto ¢innosti.

Dal§im wvnitinim problémem je obnova stavajici techniky. Spole¢nost disponuje
dostateCnym, potiebnym a odpovidajicim poctem techniky. Firma chce, aby technika
byla kvalitni, nova a vykonna. SnaZi se tedy o vyménu a obnovu starych stroji za nové.
Tento problém je velmi ndkladny a je spojen svelkym mnozstvim finan¢nich
prostiedki, kterymi firma zase az tolik nedisponuje. Tudiz tyto investice do stroji musi
byt diikkladné projednany nejen vedenim spolecnosti, ale i s matetskou spole¢nosti.
Poslednim vnitinim problémem je feSeni pracovni moralky nékterych zaméstnancii
(d€lnikti, pomocnych délniki, brigddniki). Jsou zde zaméstnani i socialné slabsi lidi a
pfes letni sezéonu firma zaméstndva nevzdélané a nekvalifikované lidi. Se

zaméstnavanim téchto lidi jsou spojena urcita rizika.

11



Mezi nejaktualnéjsi vnéjsi problémy se v soucasné dob¢ fadi celosveétova financni krize,
které vice ¢i méné pronikla do této oblasti. Firma 1 pfesto neocekava zvlaste¢ velmi
dramaticky dopad, je ale potfeba mit pfipravené krizové zasdhnuti. Cilem firmy je i
nadale kvalitni poskytovani téchto sluzeb zakaznikiim, aby vysledky firmy byly co
nejlepsi.

Dalsi vnéjsi problémy firmy jsou zejména finance, které jsou potiebné pro dalsi chod a
vyvoj firmy. I tento problém se firma snazi zvladat. SpoleCnost si shani jednotlivé
zakéazky na dal$i poskytovani sluzeb prostfednictvim obchodniho zastupce.

Problémy s ptislusSnymi uhradami firma viibec nema. Spolecnost je sobéstacnd a své
zavazky si plati sama. Da se fici, ze je firma prosperujici a je schopna plynulého
provozu a dalSiho fungovani a vyvoje.

Firma s jednotlivymi dodavateli nema velké obtize a problémy. Dodavatelsko-
odbératelské vztahy této firmy nejevi zvlasté velké nedostatky a stim souvisejici

problémy.

Firma TS Valasské Mezifici s.r.o. pusobi vyhradné na Ceském trhu, ktery je vysoce
konkurencni. Firma ¢eli pfedevsim piimé konkurenci, ktera zahrnuje jiné poskytovatele
stejnych sluzeb. Vysokéd konkurence zapti¢iituje nizsi zisky z divodu snizovani ceny

sluzeb.

Nejvétsim nedostatkem firmy je odpovidajici, kvalitni a UspéSna propagace svych
sluzeb. Na tento problém, se bude muset v nejbliz§i dobé zaméfit. Problém souvisi
predevsim s vngj$imi faktory, zejména s konkurenci. Jedna se o problémy s diferenciaci,
upoutanim a prosazenim se s vlastnimi sluzbami v soucasné konkurenci. A pravé zde je
vhodna doba na to, aby firma pouzila a vyuzila marketingové nastroje k prosazeni se
v konkurenénim boji. Za nejvhodnéjsi marketingovy ndastroj lze vtomto sméru
povazovat propagaci firmy, ktera by mohla pfispét k silné konkurenceschopnosti a

k upevnéni pozice na trhu.
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1 VYMEZENI PROBLEMU A CiL DIPLOMOVE
PRACE

na celkové hospodafeni, a tim je oblast marketingové komunikace. Problém vychazi
z diivodu velké konkurence na trhu v oblasti poskytovani komundlnich sluzeb, které
jsou potiebnou a dennodenni soucasti lidské spolecnosti. Proto jsem si pro zpracovani

mé diplomové prace vybrala problematiku propagace komunalnich sluzeb.

vvvvv

s.r.0., zejména oblast komunikace, a zpracovat navrh na jeji zlepSeni. K dosazeni tohoto
vytyCeného cile je tfeba provést analyzu marketingového mixu zamétenou na analyzu
komunika¢niho mixu a jeho stézejni formy, najit nedostatky v tomto sméru, zpracovat
navrhy vhodnych forem propagace vcetné predpokladanych ndvrhli a v neposledni fadé

zpracovat piinosy pro firmu.
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2  TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 MARKETING A MARKETINGOVY PROCES,
MARKETINGOVE PROSTREDI A MARKETINGOVA
STRATEGIE

2.1.1 Marketing

Marketing je jednou z disciplin, kterymi se podnik zabyva. Ukolem marketingu
je uspokojeni z4jmu kupujicich (zdkaznikll) a prodévajicich na trhu (prostfednictvim
smény) rentabilnim zptsobem.

Pojem marketing je pojmem celkem modernim, avSak pro kazdého znamena
néco jiného. Marketing je jednou z koncepci obchodni politiky. Ukolem marketingu je
zabezpecit maximalni efekt ekonomického subjektu. Existuje fada definic pro pojem
marketing.

Marketing je metoda usmérnovani a aktivniho ovlivitovani konkrétni ¢innosti.
Nepatfi jenom do oblasti hospodarské a trzni. Zvlast dilezité jsou v oblasti
uspokojovani potieb obyvatel, které se realizuji prosttednictvim sluzeb.

Marketing je spolecensky a fidici proces , jehoz pomoci jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co chtéji a pottebuji., prostfednictvim vytvaieni a vymény vyrobkil a
hodnot s druhymi.

Marketing je proces uvniti podniku, avSak proces orientovany smérem vn¢, na
zakaznika, na kupujiciho, na spotiebitele. Ke svému uspéchu vyuziva tii zakladni
propojené¢ metody: obchodni a manazerské discipliny, spolecenské a psychologické
discipliny a metodologické discipliny.

Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a
distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit sménovat hodnoty a uspokojovat cile

jednotlivct 1 organizaci.

2.1.2 Marketingovy proces

Marketingovym procesem lze rozumét ty Cinnosti a aktivity marketingovych
odbornikii, které vedou knaplnéni strategickych cili firmy. Tyto cile spole¢né

s poslanim firmy definuje strategicky plan.
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Soucastmi marketingového procesu jsou:
1. analyzy marketingovych pftileZitosti,
2. vybér cilovych trha,
3. koncipovani marketingového mixu a

4. realizace marketingové strategie. (4)

2.1.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie znamena zaméfeni fizeni ¢innosti podniku s ohledem na
dosazeni cili pfi respektovani principi marketingu. Marketingova strategie vychazi
z z orientace na trh a uspokojeni potieb zakaznika. Pod pojmem strategie se tedy rozumi
umeéni fidit ¢innost podniku, resp. urcit¢ho kolektivu lidi takovym zpiisobem, ktery
umoziiuje plnit hlavni stanovené cile. Cilem strategického planovani je formulace a
modifikace aktivit a produkti podniku zptisobem, ktery zarucuje dosazeni takovych cili
jaké mohou naptiklad piedstavovat uspokojivy zisk, udrzeni stability, rist firmy, ale

také tfeba rozvoj tizemi ¢i prikladné etické chovani. (2)

2.1.4 Marketingové prostredi

Kazdy subjekt, tedy i podnik poskytujici sluzby, je obklopen prostfedim, které se
vyznacuje uréitymi charakteristikami a uréuje podminky existence tohoto subjektu
v daném case. Prostfedi vytvari kontext subjektu, jeho existenéni prostor. Podnik
vstupuje do interakce s dalSimi subjekty, které jsou soucasti tohoto prostredi a je
ovlivitovano jeho charakterem (podminkami). Marketingové prostiedi zahrnuje aktéry a
sily, které ovliviiuji schopnost firmy rozvijet se a udrzovat uspesné transakce a vztahy

s cillovymi zakazniky. (5)

a) Marketingové mikroprostredi

Do marketingového mikrosprostfedi pocitame vlastni podnik se jeho
zaméstnanci, dale potom také zakazniky, dodavatele, marketingové zprostiedkovatele,
vetejnost a konecné 1 konkurenty. Tito vSichni ¢innost podniku vice ¢i méné ovliviuji,
podnik je na nich vice ¢i méné zavisly, ale podstatné je, Ze je mize sdm aktivné menit.

Naptiklad si miize vybrat jiné dodavatele, miize uzaviit spolupraci s konkurenty na
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spolecném projektu, se zdkazniky komunikuje reklamni kampani, s vefejnosti nastroji

public relations atd. (2)

Konkurence

Dodavatelé

dodavatelé: Zajist'uji ptisun vseho, co je k ¢innosti podniku zapotiebi (suroviny,
polotovary, sluzby, penézni prosttedky apod.). Dilezité je dodrzovani
pozadované kvality dodavek, smluvenych dodacich termina a lhit 1 pottebného
objemu vstupll a dohodnuté ceny.

marketingovi  zprostiedkovatelé¢: Zahrnuji obchodni  zprostfedkovatele,
skladovaci a pfepravni firmy, agentury marketingovych sluzeb a finanéni
zprostiedkovatele.

Skolstvi, zdravotnictvi, legislativa), hromadné sdélovaci prostiedky (charitativni
organizace, nadace, cirkve), zdjmové a natlakové skupiny (ochranci lidskych
prav, ochranci prav zvitat, ekologiCti aktivisté, odptrci globalizace), mistni
vefejnost (lidé Zijici v bezprostfedni  blizkosti podniku, avSak bez
pracovnépravniho vztahu k nému), obecna vetejnost (lidé zijici v teritoriu, na
némz podnik trvale funguje), v€etné zahranic¢nich trha.

zékaznici: Patfi sem zejména drobni spotiebitelé (jednotlivci a domacnost),
organizace (prumyslovy trh) nebo vlada (statni zakazky).

konkurence: Jsou to vSechny subjekty, které na trhu nabizeji stejné nebo

podobné substitu¢ni produkty. (2)

Zakaznici

Vetejnost

marketingovi
zprosttedkovatelé

Obrazek 1: Pusobeni mikroprostiedi (zdroj Marketingova komunikace, Foret M.)
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b) Marketingové makroprostiedi

Marketingové makroprostfedi se nékdy také oznacuje za globalni

makroprostiedi sestava také ze Sesti skupin faktort, které firmu ovliviiuji zvenci a piimo

1 nepifimo (zprosttedkované) plisobi na vSechny jeji aktivity. Na tyto faktory nema firma

prakticky viibec Zadny vliv, nemize je zddnym zptisobem kontrolovat, a proto se o nich

hovoti jako o faktorech nekontrolovatelnych, determinujicich.

Patii k nim:

demografické prostiedi: rist populace, migrace obyvatelstva, vyvoj porodnosti,
starnuti obyvatelstva, imrtnost, Groven vzdé¢lanosti, zaméstnanost a zmény
v roding, to vSe s obzvlasté¢ dynamickou proménou Zen,

ekonomické prostiedi: vysokd mira inflace, sménné kursy, recese,
nezaméstnanost, zejména u mladé generace,

prirodni prostfedi: znecisténi vody (tokl, jezer i moti), ovzdusi, nedostatek
surovin a s jejich t€zbou spojend devastace zivotniho prostiedi, rostouci naklady
na energii (vystavba, provoz a hlavné ukonceni zivotnosti jadernych elektraren),
technologické prostfedi: uroven technického rozvoje se stale zrychlujicim
tempem inovaci, se zkracovanim inovacniho cyklu a s tim souvisejici Zivotnosti
produktt

politické prostiedi: zadkony (legislativa) jak na ochranu investora (podnikatele),
tak také na ochranu spotiebitele, ¢innost vladnich instituci (agentur), skupin
vefejného zajmu, nevladnich organizaci a politickych stran,

kulturni prostiedi:, které pies veskerou homogenizaci, jez s sebou pfinesly
zejména hromadné sdélovaci prostredky, si i nadale uchovava fadu tradicnich a
dodnes siln€ ptsobicich hodnot a mistnich specifik (jazykovych, ndbozenskych),

projevujicich se v mnozstvi odliSnych subkultur. (2)
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ptirodni technologické

faktory faktory

politické
faktory

ekonomické
faktory

kulturni

demografické faktory

faktory

Obrazek 2: Pusobeni makroprostiedi (zdroj: Marketingova komunikace. Foret, M.)

Zakaznik je klicovym bodem veSkerého podnikatelského snazeni firmy. Bez n¢ho by
existence firmy nebyla moznid. Trhy mutzeme clenit na nékolik skupin: trh
spottebitelsky, trh primyslovy, trh obchodnich mezi¢lanka, statni zakézky, mezinarodni
trh. Kazdy z trhl vyzaduje specificky ptistup. Pro obchodni firmy je relevantnim trhem
spotiebitelsky trh;, i v jeho ramci nalezneme odliSné skupiny , které je tfeba oslovovat
sohledem na jejich charakteristické vlastnosti. K tomu slouzi obchodnikiim
segmentovany pristup k trhu.

Ze strany podniku existuje také velky zdjem udrzovat se ,,zajmovymi skupinami®
bezproblémové vztahy. Mezi zdjmové skupiny patii: financni instituce, média, vladni
instituce, obcanské iniciativy, mistni samosprava a obcané, Siroka vefejnost,
zaméstnanci firmy. Pro tyto Ucely vyuziva specidlni nastroj, ktery je soucasti

marketingového mixu — public relations. (5)

2.1.5 Rizeni marketingovych aktivit

»Firma sestavi marketingovy mix slozeny z prvka, kterd ma firma pod svoji kontrolou —
vyrobek, jeho cenu, zplsob distribuce a komunikaéni politiku. K tomu, aby bylo mozno

sestavit odpovidajici marketingovy mix a realizovat jej, provadi firma marketingové
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kontrolu.*

analyzy, planovaci Cinnosti, realizaci strategie a jeji
analyza
Planovani » Implementace » Kontrola
Piiprava Realizace Zpracovani
strategického planovanych vysledki
planu aktivit
Vyhodnoceni
vysledki
Marketingové
a jiné plany Dil¢i dpravy

Obrazek 3: Vztah mezi analyzou, planovani, realizaci a kontrolou (4)

2.2 MARKETINGOVY MIX

(16)

Marketingovy mix pfedstavuje souhrn zakladnich marketingovych prvki, jimiz

firma dosahuje svych marketingovych cili. Jde o soubor vziajemné propojenych

proménnych, se kterymi vedeni podniku miize pracovat a které miize pomérné snadno

ménit. Marketingovy mix tedy v sob€ zahrnuje vSe, ¢im firma mtze poptavku po svych

produktech ovliviiovat. V literatufe se proto nejcasteji piSe o skuping Ctyt faktord, které

jsou oznacovany jako marketingovy mix. Podle zacatecnich pismen jednotlivych slov

oznacujicich anglicky ¢tveftici faktor se taky nékdy piSe o ,,Ctyfech P*“. Konkrétné se

jednd o:

- produkt — vyrobek (Product),

- prodejni cena (Price),

- prodejni misto (Place) a

- propagace (Promotion). (2)

19



Vyrobkova politika
(product)

Sortiment
Kvalita
design
znacka

Cilovi zakaznici

Planovany
positioning

Cenova politika
(price)

Ceniky

Slevy

Nahrady

Platebni podminky

Komunikaéni politika
(promotion)

Reklama

Osobni prodej
Podpora prodeje
Public relations

Obrazek 4: 4P marketingového mixu (4)

2.2.1 Vyrobek

Distribu¢ni politika
(place)

Distribuéni cesty
Dostupnost
distribu¢ni sité
Prodejni sortiment

= sortiment (celkové pojeti a zmény sortimentu, znacka a sluzby)
Vyrobek l1ze v obchodni firmé chépat: produkt, jako prodejna, jeji vnitini
uspofadani, design, vné&j$i vzhled; produkt jako sortiment a jeho stala
struktura a pribéznd odmeéna; produkt jako sortiment vlastnich znacek

obchodnika.

instalace
wné i vrstra rofifeny vyrobek)

baleni

dodavky : i
stiedni vwrisva shuted ny a znatka zakladni prodejm
wyrobek) Wy Isllatiglé & SErvis

wniti o wrsthra

tzv. jadro produktu styla kralita

design

Obrazek 5: TFi vrstvy (dimenze) produktu (4)
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2.2.2

Cena

= cena (cenoveé rozpéti, srazky, slevy)

Cenu lze charakterizovat jako ¢astku, za kterou jsou produkty nabizeny na
trhu. Je vyjadfenim hodnoty pro spotiebitele. Je to penézni obnos, ktery
spotfebitel vynakladd vyménou za uzitek, ktery mu pfinasi zakoupeny

vvvvvv

proménnych obchodnika.

Interni faktory Externi faktory
- marketingové cile - povaha trhu a

- marketingovy mix . poptavky

- naklady S O] - naklady, ceny a

politika nabidka konkurence

- ostatni vnéjsi faktory
(ekonomickeé
podminky, obchodni
meziclanky, politika
vlady, celospolecenské
otazky

- firemni politika

A 4
A 4

Obrazek 6: Faktory, které ovliviiuji rozhodovani o cenové politice (4)

2.2.3 Distribuce

= distribuce (misto, metody prodeje, chovani spotiebitele)®

Ukolem distribuce je, aby se vyrobek dostal ke spotiebiteli. Distribuce
obsahuje veskeré Cinnosti, které jsou s premisténim vyrobku z mista vyroby
do mista spotfeby spojené. Rovnéz v obchodni firmé je tkolem distribuce
efektivné zajistit spojeni nabizeného zbozi se zakaznikem. Volba lokality, ve
které obchodni firma bude pusobit, je klicovym rozhodnutim, které¢ bude mit
dlouhodoby a zdvazny dopad na uspésnost jejiho podnikani. Je to rozhodnuti
strategického vyznamu, v krat§im c¢asovém horizontu bez mozZnosti
zmény.Vybérem lokality je obchodni firma vazana na kupni potencial

zvolené oblasti a tato skute¢nost vyrazné ovliviiuje hospodateni firmy. Volba

vvvvvv
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spotfebitelil) a positioningu. Soucasné podminky podnikani v globalnim
hyperkonkurenénim prostedi v podminkach saturace trhl nuti firmy vénovat

vybéru lokality maximalni pozornost. (7)

a) obchodni metody vyuZivané pri prodeji spotiebniho zboZzi

vyrobce »| spotiebitel
vyrobce » maloobchod P spotiebitel
vyrobce » velkoobchod » maloobchod P spotiebitel
vyrobce P velkoobchod [ prostfednik [ maloobchod »| spotiebitel

b) obchodni metody vyuZivané p¥i prodeji na pramyslovém trhu

vvyrobce » Kupuiici firma
vvyrobce »| prostiednik » Kupuiici firma
vvyrobce » Obchodni zastupci » Kupuiici firma
vyrobce # Obchodni zastupci » prostiednik » Kupuiici firma

Obrazek 7: Obchodni metody vyuZivané pii prodeji spotifebniho zboZi a
primyslovych vyrobki (4)

2.2.4 Komunikace
= komunikace (externi: public relations, reklama; interni: osobni prodej, podpora
prodeje)
Komunikace se obvykle chdpe jako proces sdileni urcité informace s cilem

odstranit ¢i snizit nejistotu na obou komunikujicich stranach. Marketingova komunikace
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je obecnym oznacenim vSech slozek komercni i nekomeréni komunikace, jejichz cilem
je podpora marketingové strategie firmy. Je to fizeny proces, jehoZ hlavnim ukolem je

informovat , presvédCovat nebo ovliviiovat riizné cilové skupiny a vést s nimi dialog.

(8)

V marketingovém mixu je vzdy nutné respektovat vzdjemné vazby jednotlivych prvki i
jejich harmonické uplatiovani pii feSeni konkrétnich situaci v rdmci urcitych ¢innosti
dané firmy nebo jiné organizace. Vysledek zavisi na spravném vzijemném ,,poméru®,
,hamixovani“ ¢i kombinaci vSech slozek marketingového mixu.(2)

Marketingovy mix je tedy tvofeny souhrnem, ktery vyjadiuje vztah podniku k jeho
vnéj§imu okoli, tzn. k zdkaznikiim, dodavatelim, distribuénim a dopravnim
organizacim, zprostfedkovatelim, médiim apod. Jednotlivé slozky marketingového
mixu se pfitom mohou jest¢ dale Clenit, a protoze svym obsahem vytvaieji jednotny,
homogenni systém, byvaji ¢asto oznaCovany terminy vyrobkovy mix (kvalita, znacka,
obal, design), cenovy mix (rabat, platebni podminky, Gvérové podminky), kontraktaéni
mix, distribuéni mix (distribucni cesty, meziclanky, distribu¢ni systémy, fyzicka
distribuce) ¢i komunika¢ni mix (reklama, podpora prodeje, public relations, osobni

prodej, direct marketing). (2)

Moderni pojeti marketingu jesté¢ rozSifuje zdkladni 4P o dalsi tii P, které podle
svétovych kritikil v marketingovém mixu chybéji. Jsou jimi:

- lidé (People),

- baleni (Package),

- spoluprace (Partnership).

Philip Kotler ve své knize ptidava dalsi dvé P, jejichz vyznam stoupd, a to zejména
v globalnim marketingu. Jsou to:

- politika (Politics) a

- vefejné minéni.
Mnohé cinnosti, které na prvni pohled v marketingovém mixu 4P chybéji, jsou ve

skute€nosti v jednom z nich obsazeny. (6)
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Setkavame se vSak 1 s ndzorem, ze koncepce 4P se na trh diva z hlediska prodavajiciho,
a ne z hlediska kupujiciho. Do kontrastu 4P lze tedy pojmout ,,ctyii C*:

- feSeni potieb zakaznika (Customers solution),

- naklady, které zakaznikovi vznikaji (Customer cost),

- dostupnost feseni (Konvenience) a

- komunikace (Communication). (4)

»Zatimco se tedy pracovnici marketingu na sebe divaji jako na lidi prodavajici urcity
produkt, zakaznici se povazuji za kupujici hodnotu nebo feseni néjakého problému. A
zakazniky zajima vice nez cena; zajimaji je celkové naklady, které musi vynalozit na to,
aby produkt ziskali, pouZzivali a zbavili se ho. Chtgji, aby jim vyrobky a sluzby byly co
nejpohodIngji k dispozici. A koneén¢ zdkaznici nechtéji propagaci, chtéji obousmérnou
komunikaci. Pracovnici marketingu by ud¢lali dobte, kdyby si nejprve promysleli ¢tyfi

zakaznicka C a teprve pak na tomto zakladé¢ stavéli sva Ctyt P.“ (3)

2.3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je potom v Sirokém pojeti systematickym vyuZzivani
principti, prvkli a postupll marketingu pii prohlubovani a upeviiovani vztahi mezi
producenty, distributory, a zejména jejich pfijemci (zdkazniky). Cilem téchto aktivit je
nejen lepsi vzdjemna informovanost, ale predevSim dosazeni vysSs$i spokojenosti na
stran¢ zakazniki, a tim 1 vytvofeni jejich trvalejSich a dlouhodobéjSich vztaht
s producenty a distributory. (1)

Nedilnou souc¢asti marketingového mixu je také vlastni propagace nabizenych
produktii a marketingova komunikace s nejriznéjSimi skupinami klicovych vetejnosti,
vcetné obchodnich partnerd.

Proces marketingové komunikace miva obvykle nésledujicich pét zakladnich
kroki:

1) volba cilového publika (segmentu trhu),

2) stanoveni pozadované odezvy, jiz mize byt napiiklad snaha o upoutani
pozornosti, vzbuzeni zajmu, vyvolani touhy anebo podniceni pfijemct k akei,

3) volba typu sdé€leni (rozhodnuti o obsahu, struktufe a formé sdéleni),

4) volba komunika¢niho média (kanalu) a
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5) zpétna vazba, tj. vyhodnoceni i€innosti procesu komunikace.

Pti volbé cilového segmentu, je vzdy tieba si ujasnit co, jak, kdy, kde a komu ma
byt sdéleno.Iniciator sdéleni (komunikator) musi mit také jasné i o tom, co vlastné
piijemce pozaduje a potiebuje. Pii volbé typu sdéleni musi rozhodnout o jeho obsahu
(. naptiklad o tom, zda bude pouZito racionalnich, emociondlnich nebo moralnich
argumentl), struktute (zda bude informator vychazet z obecnych fakt, nebo zda zprava
bude obsahovat urciti doporuceni anebo ponecha rozhodnuti na ptijemci) a formé (napf.
grafické upravé, barevnosti, naladé¢ apod.). Volbé média komunikaéniho kandlu je
rovnéz tieba vénovat pozornost, nebot’ zprava, kterou piijemce ziska z divéryhodného a
spolehlivého zdroje je vnimana mnohem Iépe nez informace reprezentovana napi.
nezndmou osobou. Pfi marketingové komunikaci se proto pouzivd uceleny soubor
takovych nastroju, které umoznuji jak efektivni a ucelnou komunikaci s obchodnimi
partnery, tak také cilevédomé ptisobeni na ndkupni a spotfebni chovani zékazniki.

Pfi této Cinnosti se v soucasnosti pouzivd kombinace péti dilezitych nastrojii, jimiz
jsou:

- reklama,

- podpora prodeje,

- vztahy s vefejnosti,

- osobni prodej a

- pfimy marketing.

Vsechny tyto nastroje marketingové komunikace maji své vlastni odli$né obsahy, formy
1 cesty, jimiz podnik miZze sdélovat svym soucasnym a také potencionalnim
zakaznikim vSe, co povazuje za potiebné a dilezité. V dnesni dobé je nemyslitelné, aby
jakykoliv podnik bez marketingové komunikace prosperoval.
Kazda propagacni cinnost, provadénd v praxi, vyzaduje plénovité, pfedem dobie
pfipravené, zorganizované a cilevédomé rozhodovani o téchto péti faktorech:

- poslani (mission),

- sdéleni (message),

- pouzitd média (media),

- penize (money) a
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- méfeni vysledku (measurment). (2)

Peclivé koncipovany komunika¢ni mix

reklama | .| Osobni
prodej
Konzistentni, jasné a
/ X presveédcivé
»| informace o firmé a
Podpora Public jejich produktech
prodeje relations
Piimy
marketing

Obrazek 8: Jednotna marketingova koncepce (4)

2.3.1 Reklama

Reklama mé& mnoho forem a zplsobii pouZziti — propaguje urcity konkrétni
produkt, stejn¢ jako dlouhodobou piedstavu (image), jiz si maji o firmé vytvofit klic¢ové
segmenty vetejnosti. Prostiednictvi hromadnych sdélovacich prosttedkti dokaze oslovit
Siroky okruh vetejnosti, zaroven vSak diky neosobitosti je méné presvédCiva. Je pouze
jednosmérnou formou komunikace a mize byt velice ndkladnd. Tim, Ze si zadavatel
reklamu i jeji Sifeni sam plati, ovliviiuje mimo jiné i jeji obsah: spiSe se v ni nadsazuji a
prehanéji klady, nez by s objektivné pripoustély nedostatky a nasledky.

Zékladni cile reklamy:
e Informativni, kdy reklama informuje vefejnost o novém produktu, o jeho
vlastnostech. Ugelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku (pull-strategie).
e Presvédcovaci reklama nastupuje v obdobi zvyseného konkurenéniho tlaku a jde
tudiz o to, zapUsobit na zdkaznika tak, aby si zakoupil praveé nas produkt (push-
strategie). Nékdy tato reklama piechdzi do reklamy srovndvaci, porovnavajici

pfimo nas produkt s jinym dokonce s jinymi.
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e Konecné piipominaci reklama ma udrzet v podvédomi zakaznika néd$ produkt i
nasi znacku, naptiklad pied nadchazejici sezénou.

Vedle téchto tradi¢n€ uvadénych cili reklamy je vSak mozné si predstavit 1 dalsi, jako

naptiklad prestizni (mit reklamu v ur€itém médiu), alibistické (vykazat zahrani¢nimu

partnerovi, jak a kolik se vé€nuje na ,marketing®) a dal$i, v nasi praxi zdaleka nikoli

vyjimecné, 1 kdyz ponékud neuvéfitelné divody marnotratného vynakladani

prostiedki.(1)

2.3.2 Podpora prodeje

Vudci roli v komunikacni rozpoctu prebira podpora prodeje. Princip podpory
prodeje je obdarovavani nasich obchodnich partnert, prodejct, zakaznik a dalSich
klicovych skupin vetejnosti.

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale Gi¢innych podnétli a pozornosti zamétenych
na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Zaméfuje se jednak na zdkaznika (v podobé
poskytovanych vzorkli, cenovych slev, soutézi), ale také na obchodni organizaci (kdy
obchody pfipravuji spolecné reklamni kampan¢, soutéze dealerti) a kone¢né na samotny
obchodni persondl ( zde se v praxi nejcastéji uplatiluji bonusy, setkdni prodédvajicich
v atraktivnich letoviscich).

Podpora prodeje u zdkazniki mize kratkodob¢€ zvysit objem prodeje, ptipadné pomoci
rozsifit podil na trhu. Cilem mtize byt povzbudit spotiebitele, aby si vyzkousel novy
vyrobek, odlakat ho od konkurence nebo ho naopak odmeénit za jeho vérnost (loajalitu)
nasemu produktu, naSi znacce. Obchodni podpora prodeje ma zase za cil ziskat
obchodniky k tomu, aby pievzali do svého sortimentu nasi nabidku, aby udrzovali jeji
vysoké zasoby, resp. nakupovali ve vétSim mnozstvi apod. U obchodniho personalu ma
podpora prodeje za cil zainteresovat prodejce na zvysSeni prodeje naSeho produktu.
Podporu prodeje povzbuzujeme u zédkaznikli pfimymi a nepfimymi formami. Za ptimé
oznacujeme takové, kdy okamzité po splnéni urcitého ukolu, dosazeni pozadovaného
mnozstvi ndkupu, obdrzi zdkaznik odménu. Je tedy ocenén bezprostiedné po splnéni
podminek. Naopak u nepfimym nastrojii zakaznik nejprve sesbira ,,doklady* o nakupu
zbozi, coz byvaji nejcasteji urité specidlni zndmky, razitka na kartu, ale také tfeba ¢asti
obali (vicka, kupony, etikety) a teprve pii predlozeni uréeného mnozstvi téchto

,,dokladi‘ vznika narok na odmeénu.
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K nejpouzivanéjsim prosttedkim podpory prodeje u zakaznik patii:

233

Vzorky produktu na vyzkouseni, na ochutnani (sampling) jsou zpravidla zdarma
nebo maximalné za snizenou cenu. Jde sice o nejucinngjsi, ale zaroven také o
nejnakladnéjsi formu uvadéni nového vyrobku na trh.

Kupony, které spotiebitelim umoziuji ziskat pfi ndkupu urCitou usporu ¢i
nahradu.

Prémie je produkt nabizeny zdarma nebo za snizenou cenu jako podnét k ndkupu
urcitych vyrobki. Miize byt zabalena uvniti nebo pfibalena vné produktu.
Odmény za vérnost se poskytuji v hotovosti nebo jiné formé za pravidelné
vyuzivani produktu.

Soutéze a vyherni loterie davaji spotfebitelim moznost vyhrat hotovost, zbozi,
nebo vylet, a to za pomoci §tésti nebo i s vynalozenim vlastniho usili.

Veletrhy, prezentace a vystavy, které umoznuji predvést, pfipadné i prodavat
zejména nové produkty zdkaznikim ¢i jiné kliCové vefejnosti, stejné jako
konfrontovat svoji nabidku s nabidkou konkurence.

Rabaty jako slevy z prodejni ceny, kdy zakaznik zaplati za zakoupené zbozi
thned pii nakupu niz$i cenu nebo obdrzi slevu v hotovosti dodatecné, az po

ptedlozeni dokladu o nakupu.

Vztahy s verejnosti

Public relations ptedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je

vytvafet a upeviiovat divéru, porozuméni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi,

dilezitymi skupinami vefejnosti. Vyznamnou zéasluhou public relations je naladéni

vefejnosti na pozitivni pfijeti reklamy.

K zakladnim kategoriim klicovych skupin se tedy pocitaji:

e vlastni zaméstnanci organizace,

e jeji majitelé, akcionafi,

e finan¢ni skupiny, pfedev§im investofi,
e mistni obyvatelstvo, komunita a

e mistni pfedstavitelé, zastupitelské organy a irady.
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Podstatnou komunikacni piednosti public relations je pfedevsim jejich divéryhodnost.
Tim mohou snaz ovlivnit pfedev§im tadu perspektivnich zédkazniki, ktefi se imyslné
vyhybaji vlivli reklamy. Jsou tedy mnohem ucinnéj$i nez béznd reklama. PR mohou
predstavovat nejen velmi efektivni, ale zaroven také ekonomicky pfijatelny prostredek
propagace firmy i1 produktu zejména pro malé a zacinajici organizace.
Nastroji PR vSak zdkaznikim nic nenabizime a neprodavame. Pouze poskytujeme
informace, pifipadné pofaddme aktivity, jejichz organizovani a podporovani (zejména
finan¢ni), jak pfedpokladame, vetejnost oslovi, zaujme, a bude nalezité ocenéno. PR tak
maji prispét ke zlepSeni image a pozice nasi firmy v ocich vefejnosti, pouze
zprostiedkované potom ovliviiuji vnimani nasi konkrétni nabidky.
PR se narozdil od reklamy opiraji o publicitu v podobé zpravidla neplacenych zprav
v masmédiich, Prostfednictvim okamzitého a pravdivého vysvétlovani nepiijemnych,
dobré povésti firmy Skodicich udalosti a katastrof ve sdélovacich prostiedcich chtéji
dosahnout dobrych vztahti s vefejnosti.
Bézné se ke konkrétnim ndstrojim public relations pocitd Siroka Skéala v komunikaéni
praxi vzajemné se kombinujicich a dopliiujicich aktivit:
e aktivni publicita v podobé tiskovych zprdv, interview ve sdélovacich
prostiedcich, vyro¢nich zprav,
e cvents (organizovani udalosti) jako jsou pfedvedeni nového produktu, oslavy
vyroci zalozeni podniku, udéleni ocenéni apod.,
e lobbing (lobovani) jako zastupovani a prezentace ndzorti organizace pii
jednanich se zdkonodarci a politiky, ziskdvani nebo pfedavani informaci,
e sponzoring (sponzorovani) kulturnich, politickych sportovnich ¢i socialnich
aktivit a
e reklama organizace jako spojeni reklamy a public relations, které neni
zaméeieno na konkrétni produkt, ale na firmu jako celek. Jde o udrzeni a

zlepSeni goodwillu, reputace a image.

2.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je velmi efektivnim néstrojem komunikace predevs§im v situaci,

kdy chceme meénit preference, stereotypy a zvyklosti spotfebiteld. Diky svému
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bezprostfednimu osobnimu pisobeni je schopen mnohem ucinnéji nez bézna reklama a
jiné nastroje komunikace ovlivnit zdkaznika a presvéd¢it ho o ptednostech nové
nabidky.
K ptfednostem k osobnimu styku patii pravé mnohem efektivnéjsi komunikace mezi
partnery. Prodéavajici se mtize 1épe a bezprostiedné seznamit s reakcemi (nazory,
potfebami, zdbranami zdkaznikil a velice operativné a u¢inn€ na né reagovat. Rozsah
plsobeni osobniho prodeje je oproti reklamé omezenéj$i a navice je 1 hor$i kontrola
prodejct pti jejich plisobeni a prezentaci obsahu sdéleni. Omyly a chyby prodéavajiciho
mohou podstatnym a dlouhodobym zptisobem poskodit dobré jméno a image firmy.
Osobni prodej je typicky pro nékteré druhy zbozi dlouhodobé spotieby a financ¢nich
sluzeb. (1)
Osobni prodej méa v porovnani s jinymi formami marketingové komunikace nékolik
zasadnich vyhod. K t€émto pfednostem patii:

- ptfimy osobni kontakt se zakaznikem,

- prohlubovani a kultivace prodejnich vztahil,

- budovani databazi osvédcenych zakazniki a

- vyuzivani a uplatiiovani psychologickych metod ovliviiovani zakaznik a

umeéni usmérnovat jejich potteby a pozadavky. (2)

Zvlastni ptipad v souCasnosti velice rozsifeného a hojné diskutovaného osobniho
prodeje ptredstavuje multilevel marketing, u nas oznacovany jako strukturni obchod
nebo také doslovné piekladany jako viceuroviiovy marketing. Jednd se o pfimy prodej
prostiednictvim distribuc¢ni sité nezavislych distributori postupné pfijimajicich a

zaucujicich své dalsi spolupracovniky, prodejce. (1)

2.3.5 Primy marketing

Zacileny, ptimy (rela¢ni) marketing vychazi z co nejpiesnéjsi segmentace trhu,
koncentrace na piesny segment a jasné deklarované optimalni pozice. Predstavuje
v soucasnosti velmi dynamicky se rozvijejici s perspektivni podobu marketingové

komunikace. Jelikoz se v tomto typu marketingové komunikace velice Casto vyuziva

telefon, hovoii se n¢kdy také o telefonnim marketingu (nebo o telemarketingu).
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Direct marketing ptfedstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden nebo
vice komunikacnich nastroji k efektivni (méfitelné) reakci v libovolné lokalité,
v jakémkoli misté. Zakaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka jde za nim.
Do direct marketingu se fadi jak direct mail, telemarketing, nadkupy prostfednictvim
pocitact, tak tfeba také katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing
s pfimou odezvou atd. V soucasnosti je vSak velice perspektivnim zdkladem direct
marketingu komplexni databaze informaci o zakaznicich.
Mezi vyhody direct marketingu nesporné patii:

- zacilenost na jasn¢ vymezeny a smysluplny segment,

- efektivnost zacilené a oboustranné komunikace, umoznujici vytvofit osobné;jsi

vztah se zakaznikem,

- moznost kontrolovatelné, méfitelné reakce na nasi nabidku,

- operativnost realizované komunikace,

- ndzornost predvedeni produktu a

- dlouhodobost vyuzivani.
Direct marketing rozliSujeme na adresny a neadresny. V prvnim piipad¢ lze vytvaret a
zasilat sdéleni daleko piesnéji — konkrétnimu adresatovi. K neadresnym formam direct

marketingu pocitame naptiklad letaky a tiskoviny doruCované zejména zdarma. (1)

Inzeraty v tisku a reklamy v audiovizuéllnich médiich
baleni - vnéjsi vzhled

vkladana sdéleni do jednotlivych baleni

filmy

brozury a piirucky

plakaty a letaky

adresare

opakované inzeraty

billboardy

reklamni napisy

reklamni sdé€leni v misté nakupu (stojanky, vitriny) apod.
audiovizualni materialy

symboly a loga

Reklama videokazety

soutéze, hry, sazky, loterie

odmeény a dary

vzorky

veletrhy a prodejni vystavy

exponaty

Podpora prodeje |prezentace
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Public relations

prodejni poradn

Prodejni vzork
personal

katalogy

telemarketing
televizni nakupy
elektronicka posta

Primy marketing

Tabulka 1: Priklady raznych propagacnich nastrojii (6)
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3

3.1

3.1.1

ANALYZA SOUCASNE SITUACE

ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Vyrobek

Firma se od svého zalozeni vénuje nejen poskytovanim komunalnich sluzeb, ale i

ostatnich sluzeb pro mésto, ob¢any a podnikatele. V soucasné dob¢ poskytovani sluzeb

této firmy pro vefejnost je nezbytnou soucasti spolecenského a hlavné ekologického

zivota mésta. Firma si jiz mezi konkurenci vybudovala velmi dobré postaveni na trhu a

rozsifuje tak svoji nabidku o dalsi sluzby.

Sortiment dostupnych sluzeb

Stiedisko odpadi:

sbér, svoz a odstranéni smésného komunalniho odpadu,
nakladani s odpady s vyuzitim separovanych slozek,
likvidace ostatnich a nebezpecnych odpadii na sbérném dvote,

prondjem velkoobjemovych kontejnerd.

Stiedisko stavebni:

letni a zimni udrzba mistnich komunikaci, chodnikl a vetejnych ploch,
provadéni zemnich drobnych stavebnich praci,

¢isténi a opravy kanalovych vpusti,

opravy kanalizace, Sachet,

bézné vyspravky ploch a komunikaci asfaltovou smési za horka do upravenych a
neupravenych vytluk,

opravy a budovani chodnikt,

ptedlazba odvodnovacich zlabt,

svislé a vodorovné dopravni znacend,

udrzba vetejné zeleng,

strojni vyzinani piikop
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Stiedisko ostatnich ¢innosti:
e udrzba verejného osvétleni a svételné signalizace
e sprava trznice

e psiutulek

Rozsah téchto sluzeb Ize povazovat spise za regionalni zalezitost. Jedna se

o poskytovani sluzeb nejen pro obCany a podnikatele tohoto mésta, ale i pfilehlych obci.
O dalsi rozsah, posun a vyvoj nabizenych sluzeb by mélo pfispét obchodni oddéleni
firmy, které se stara o jejich prodej. Firma si tim totiz upeviiuje a rozSifuje své stabilni
postaveni na trhu.

Rozsah poskytovani komundlnich, stavebnich a ostatnich sluzeb firmy je omezeno
taktéz financnimi prostfedky jednotlivych ufadi mést ¢i obci, které jsou vymezeny

rozhodnutim zastupitelstev.

Mapa rozsahu sluzeb viz. ptiloha €. 2

Dosazeni pozadované kvality a irovné sluZeb jsou podifizeny ¢innosti firmy

TS Valasské Mezifi¢i s.r.o.. Kvalita sluzeb firmy je zajiSténa ptedevSim osobnim,
odborné¢ zdatnym a prakticky zkuSenym vedenim, sledovanim moZnosti nové
technologie a technického zabezpeceni nutného k poskytovani sluzeb a v neposledni
fad¢ dlslednym proskolovanim odbornosti zaméstnancli v jednotlivych stfediscich,
vcetné bezpecnosti prace.

Kvalita poskytovanych sluzeb firmy je na stale se zlepSujici urovni a je také jejim velmi
dilezitym faktorem ¢i ukazatelem. O komunalni, stavebni ¢i ostatni sluzby firmy je
stale vétsi zajem obcand, podnikatell, mést a obci. O kvalité a Grovni komunélnich
sluzeb svédc¢i i fakt spokojenosti zakaznikd.

Hlavnim diivodem stale nartstajici kvality sluzeb je urcité velmi silnd konkurence, ktera
vzdy nuti vedeni firmy a zaméstnance k lepSim vysledkiim. Do kvality sluzby lze i

zahrnout stale se modernizujici technika, kterd je nezbytna k vykonu téchto sluzeb.

Firma nabizi vramci svého poskytovani sluzeb i1 rizné dopliky k témto sluzbam,

naptiklad pfi odvozu odpadu, jeho dal§im nakléddani, tfidéni ¢i ndsledné odstranéni.
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Prodejni servis sluzeb je zajistovan zadkaznikim prostiednictvim obchodniho oddéleni.
Prodejnosti sluzeb, které firma nabizi, vyrazné¢ pomaha v boji proti konkurenci vysoka
kvalita a troven sluzeb. Ikdyz firma neovlivni frekvenci prodejniho servisu sluzeb
v této oblasti podnikani, snazi se o co nejlepSi servis nabizenych sluzeb, aby vse

smétovalo k maximalni spokojenosti zékaznika.

3.1.2 Cena

Doporucené prodejni ceny pro tuto firmu jsou navrhovany mateiskou spole¢nosti
Marius Pedersen Engineering,a.s.. Skladaji se z ndkladové ceny a doporucené marze.
Firma tyto prodejni ceny do jisté miry upravuje v ramci svych moznosti. Spodni hranice
je vymezena ndkladovou cenu sluzby, kterou navrhuje vedouci provozu a hotovu

prodejni cenu pak jiz dotvari feditel podniku TS Valasské Mezific¢i s.r.o.. Horni hranici

ceny sluzby ovliviiyji ceny sluzeb v konkuren¢nim prostiedi.

Cenik sluzeb je uveden viz. ptilohy €. 3,4, 5,6, 7, 8

Cena sluzby muze byt ovlivnéna nékolika faktory, které se snazim zde popsat. Cena je
tedy urovana dle druhu sluzby, rozsahu sluzby, ndro¢nosti sluzby, pottebné techniky a

jeho stupné vybavy a pfislusenstvi a poctu délnik.

S firmou se lze 1 domluvit na vysi slevy. V tomto ptipad¢ se spiSe jedna o slevy
mnozstevni, které jsou poskytovany stavajicim vérnym zékazniklim. Neni vylouceno, ze
firma slevy poskytne i svym nyné&jSim a potencionalnim zdkazniklim. Sleva miize byt
totiz pouzivana jako ndstroj motivace zakaznikl ke koupi sluzby. Obvykle byva spojena
s n¢jakou propagacni akci (soutéze apod.). Pii vybérovém fizeni, které¢ mésto vypisuje
na urcitou zakazku, je firma ochotna podstoupit vyrazné sleve. Pii této nabidce je velké

procento vyhry ve vybérovém fizeni na zakazku.
Vzhledem k soucasnému negativnimu stavu platebni moralky v Ceské republice a

obtiznosti s vymahadnim pohledavek, podnik vyzaduje pii poskytnuti sluzby

stoprocentni uhrazeni ceny prostiednictvim faktury. Drobné zakazky poskytované touto
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firmou soukromnikiim si firma nechava platit hotove a taktéz hned po realizaci sluzby.

V celé oblasti podnikani si firma vyzaduje placeni bezprostfedné po realizaci sluzby.

3.1.3 Distribuce

V této oblasti podnikani, tedy poskytovani komundlnich, stavebnich a ostatnich sluzeb
pro mésto neni dlouhy distribucni fetézec. Zde se jedna o poskytovatele sluzeb, ktery

své sluzby nabizi ptfimo zédkaznikovi.

Firma ma vymezené izemi, kde mize aktivné poskytovat, nabizet a dale rozvijet své
sluzby. Spolecnost své sluzby provadi v ¢asti Zlinského kraje, presnéji pro meésto
ValaSské Mezifi¢i a ptilehlé obce. Je zcela ziejmé, Ze kazda cast regionu ma své
urcitosti a specifika. Jedna se o ,,bohatost* lokality nebo jeji potieby, kde firma plisobi.
U potieb a specifik je tfeba se zminit o blizkych Vsetinskych a Vizovickych vrSich a
zaCinajici Moravskoslezské Beskydy, kde nelze skodit Zivotnimu prostiedi a je dulezité
v této oblasti Zit ekologicky. Specifikim a potfebam je nutné ptizpisobit propagaci

sluzeb.

Tento maly pfimy distribucni fetézec lze snadno ovlivnit, av§ak soucasny systém je
zcela vyhovujici, efektivni a spolehlivy. Zdkaznici jsou v pfimém kontaktu s firmou.
Misto podnikani firmy je situovano na okraji mésta, coz je zcela typické pro tyto sluzby.
Zda se, ze je to i vyhovujici pro zédkazniky. Poloha firmy neudava vyhodu ani nevyhodu
pro konkurenci, protoze podniky s témito nabizenymi sluzbami maji vzdy podobné
umisténi. Umisténi firmy je 1 z ekologického hlediska, kdy pfi dal$im nakladani a

zpracovani zvlast¢ nebezpecnych odpadi je tieba vysoké opatrnosti.

3.1.4 Komunikaéni politika

Komunikaéni politika je predmétem vlastni diplomové prace, proto jej uvadim

v samostatné¢ kapitole 3.2.
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3.2 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU
3.2.1 Reklama

Firma v sou¢asné dob¢ nevyuziva mnoho forem reklam, coz miize ovlivnit prodejnost
nabizenych sluzeb. Reklama je vzdy G¢inna forma pro vétsi objem prodejnosti sluzeb a
dostani se do podvédomi potenciondlnim zékazniklim, pokud je vhodné a spravné

nacasovana.

e reklama v tisku

Reklamni tiskoviny patii k nejcastéji vyuzivanym reklamnim prostiedkiim a vétSinou
tvoti zakladni material reklamnich odd¢€leni, podniki a instituci. Ne jinak tomu bylo i u
této spole¢nosti.

Firma donedavna reklamu v regionalnim tisku vyuzivala jen zfidka, a vzhledem k druhu
podnikéani jde spiSe o konkrétni informace o spolecnosti a nez pro vytvoieni image
firmy. Jednalo se o regiondlni noviny Objektiv. Tato reklama ma frekvenci dvou
mésict. Reklama ma totiZ menSi G¢innost a relativné 1 vyssi naklady. V tomto ptipadé
se jedna o fadkovou inzerci textového inzeratu, kde je slovo prioritni. Z pohledu
psychologického vjemu jde o linearni text inzeratu, ve kterém se firma snazi seznamit
Ctenafe od obecnych véci az po detailni informace.

K dal§im druhtim tiskovin patii reklamy v telefonnich seznamech, ve Zlatych strankéach
a dokonce i v celostatnich novinach Lidové noviny.

V nasledujici tabulce uvadim jednotlivé typy reklam v jednotlivych letech:

Drubh tiskoviny 2005 2006 Zr(;)(; 2008 2009
Mediatel s.r.o. 13410 13497 13265 15310 5743
EterCz s.r.o. 9915 19 876 4130 2427 6 284
Objektiv 0 0 3 300 8 250 3 525
Lidové noviny 5004 0 0 0 0
Obelisk 10 800 7875 0 1875 0
Autoatlas 0 0 12 320 0 0
celkem 39129 41 248 33 015 27 862 15 552
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Tabulka 2: Naklady na reklamu v tisku v K¢ (9)

e rozhlasova reklama

Firma vyuZziva stabilné rozhlasovou reklamu, kterd ma piesvédCovaci charakter.
Reklama probiha v regionélni radiu Apollo. Firma se pro tuto formu reklamy rozhodla
z diivodu jejich specifik. Mezi specifika této reklamy patii operativnost, pravidelnost
inovace C¢i obmény. Néaklady na tuto rozhlasovou reklamu pro firmu jsou relativné
nizké. Regiondlni dostupnost rozhlasového pfiijimace je totiz levnou zaleZitosti.
Rozhlasové reklama firmy piichdzi opakované a byt se na ni tolik nesoustfedime,
perifern¢ ji vnimame. Cilem tedy této reklamy pro firmu je dostani sluzby do
podvédomi.

V nasledujici tabulce vypisuji ptehled regionalnich rozhlasovych stanic v nasledujicich

letech:
rok
Druh rozhlasu 2005 2006 2007 2008 2009
Apollo 0 0 0 0 19 024
Media s.r.o. 19 892 25500 0 0 0
celkem 19 892 25500 0 0 19 024

Tabulka 3: Naklady na rozhlasovou reklamu v K¢ (9)

e signmaking
Dalsi formou reklamy je tzv. signmaking. Firma prostfednictvim svych vlastnich
vozidel, které pouziva k poskytovani sluzeb, si vytvari reklamu. Na dveftich vozidel jsou
pouze logo, nazev, sidlo a kontakt firmy. Reklama patfi mezi nejlevnéj$i zptisob
reklamy této firmy. Naklady na reklamu jsou pouze spojeny s vyrobou polepovaci folie.
Nevhodné je velikost této reklamy, ktera je velmi nevyhovujici a pro potencionalni
zakazniky téméf k nepiecteni ¢i pak dalSimu vzpomenuti si na firmu. Reklama tudiz

neoslovi Siroké spektrum lidi.
Signmaking — tato forma reklamy je uCinnym ndastrojem ke zviditelnéni firmy.

Prostiednictvim polepu si lidé povSimnou a vryji do podvédomi firmu ze svého bézného

nebo pracovniho zivota. Jedna se o pfirozeny a nevtiravy zptisob propagace.
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Hlavni vyhodou reklamy formou polept je piedevs§im jeji mobilita, miize obsdhnout a
oslovit Sirokou klientelu.

Typ signmakingu, ktery firma vyuziva, je reklama na komunalnich nadobach, které jsou
rozmistény ve mésté Valasské Mezifici a

v prilehlych obcich. Na nadobach je opét samolepici folie s nazvem, logem a kontaktem
firmy. Lze fici, Ze se spiSe jedna o oznaceni komunalnich nadob, které zaroven maji

i reklamni vyznam.

Nasledujici tabulka pouze za rok 2009 vypovidéa o nové vyuzivané formé reklamy:

rok

Druh signmakingu 2009
osobni a nakladni auta 10 000
komunalni nadoby 26 030
celkem 36 030

Tabulka 4: Naklady na signmaking v K¢ (9)

e venkovni reklama
Formou reklamy této firmy je venkovni reklama prostfednictvim reklamnich panelt a
tabuli. K nasmérovani zédkazniki k sidlu firmy slouzi pfedevsim informacni a navigacni
tabule umisténa na piijezdové komunikaci asi 2 km pfed firmou. Nevyhodou této

reklamy je snadné prehlédnuti.

e internetova reklama
Posledni formou reklamy, kterou firma vyuziva, je i v dnesni dobé velmi oblibena

internetova reklama. Tato reklama je spiSe pouze doplitkem reklamni kampanég firmy.
Firmé z divodu oboru podnikdni v lokalit¢ Zlinského kraje staci reklama pouze
regionalniho charakteru.

Ukézka reklamniho letdku v tiskovinach viz. ptiloha ¢. 9

Vyuzivani formy reklamy jsou velice podobné jako pouziva konkurence. Ve srovnéani

s konkurenci chybi vétSinou zpétna vazba z iniciativy firmy, kterd by mohla v tomto
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smeru pomoci. Vzhledem k nabizenym mnozstevnim a jinym slevam navrhuji firmé

zaméfit se jiz na propagaci téchto souvisejicich vyhod.

3.2.2 Podpora prodeje

Osobni a vécné prostiedky firmy, které slouzi k vytvofeni co nejlepSich kontakti se
zakaznikem za co nejlepSich podminek pro obé€ strany.
Podpora prodeje firmy je na velmi nizké Grovni. Jejich podpora prodeje by potiebovala

urcité zlepSeni a udélat navrhy na tuto formu komunika¢niho mixu.

Podpora prodeje u této firmy zahrnuje drobné darkové predméty oznacené logem
firmy pfi pfilezitosti obchodniho jednani mezi firmou a jednotlivymi organy ¢i pii
vanocnim Case vénuje firma za dlouhodobé obdobi spoluprace zna¢kova vina ¢i zavésné

kalendafre.

Dalsi formou podpory prodeje je poskytovani urcité slevy ¢i mnoZstevnich rabati.
Tato forma je vétSinou poskytnuta pouze stalym, dobie a dlouho spolupracujicim

firmam, podnikatelim ¢i ob¢antim.

Firma nevyuzivd mnoho forem podpory prodeje ani napi. vystavy, protoze se
zastupcim firmy nezdd velmi vyhodné vystav ucastnit. Vystavy vtomto oboru
podnikani jsou pro firmu nerentabilni, neekonomické, velmi ndkladné a hlavné se
nepotadaji vystavy poskytovani regionalnich komundlnich, stavebnich a ostatnich

sluzeb slouzici méstim a obcim.

Firma se netcCastni Zzadnych soutéZzi, prezentaci a ani neposkytuje zadné kupony a
vzorky.

V ramci podpory prodeje se firma nejvice zabyva darkovymi pfedméty, proto by se
méla zaméfit na odliSeni od konkurence pravé v této oblasti. U darkovych predméti
postaci Siroky sortiment pestrosti, kreativnosti a individudlnosti, coz lze odlisit a

zatraktivnit od konkurence.
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V nasledujici tabulce uvadim naklady na podporu prodeje za rok 2009:

rok

druh darkového predmétu 2009
kalendare 12 379
vino 10419
ostatni 10 194
celkem 22 573

Tabulka 5: Naklady na podporu prodeje v K¢ (9)

3.2.3 Vztahy s vefejnosti

Ukolem PR firmy je vytvafet dobré vztahy s vefejnosti nejen prostfednictvim médii.
Nechova se tedy jako reklama, kterd vybizi ptimo ke koupi, ale vytvaii pozitivni postoj
k nabizené sluzb¢ a k firme.

Jedna se také o schopnost zaméstnancti firmy komunikovat s obchodnim partnerem o
sluzbég, vytvaret vztahy s mistnimi organy. PR v sobé zahrnuji psychologii, politiku,

ekonomii a teorie spolecenského pohybu.

Nedilnou soucésti zivota firmy je tcast na verejné prospéSnych akcich, sponzoringu
¢i akcich kulturnich a sportovnich.

Nejviditeln€j§i, nejvétsi a nejucinnéjsi formou public relations této firmy jsou
sponzorské dary do mistniho hokejového klubu. Klub se odménuje velmi dobrymi
vysledky a pohybuje se na prednich ptickach tabulky. Z divodu vétSiho darovaného
financniho obnosu se klub také odménil tim, Ze nazev firmy s logem je uveden na
hracich dresech klubu. Firma pfispiva finan¢nimi prostfedky i1 do dalSich regionalnich

sportu, jako je naptiklad volejbal ¢i fotbal.

Z hlediska velikosti a charakteru podnikani firmy je public relations na vysoké urovni,
avSak v této oblasti se jednd o nikdy nekonCici praci a vznikd tak zajem o dalsi
zlepSovani. Jelikoz je tento typ komunikacéni politiky velmi finanén€ naro¢ny s dlouhou
navratnosti, méla by se firma spiSe zaméfit na finanéné vyhodnéjsi projekty a ziskat tak

spoluucast od obchodnich subjektt.
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V nasledujici tabulce uvadim naklady na sponzorské dary v néasledujicich letech:

rok
sponzoring 2005 2006 2007 2008 2009
sponzoring 200 000 150 000 21 500 40 000 220 000
celkem 200 000 150 000 21 500 40 000 220 000

Tabulka 6: Naklady na sponzoring v K¢ (9)

3.2.4 Osobni prodej

Poskytovani sluzeb je stézejni ¢innost firmy. Je zalozena piedev§im na osobnim styku a
komunikaci zaméstnanct firmy se zdkazniky. Prodejni tym, ktery tyto sluzby zajistuje,
se sklada ze 3 osob, z toho jeden je obchodni zastupce a jeho néplni prace je predev§im
obstaravani veskerych zakazek. Druhy clen, kterym je vedouci provozu, napoméaha
s timto obstaravanim. Poslednim ¢lenem je feditel spolec¢nosti, ktery reprezentuje firmu
pti jakékoliv pftilezitosti a vétSinou nabizi tyto sluzby jinym firmdm, podnikatelim ci
ptilehlym obcim.

Kazdy z vedeni firmy musi spliiovat urcité kvalifika¢ni ptedpoklady, které jsou pro
prisluSnou pracovni pozici potiebné a odpovidajici. Jedna se predev§im o ukoncené
sttedoSkolské vzdélani s maturitou, popi. vysokoskolské vzdélani a fidi¢sky prikaz
s odpovidajici skupinou pro vykon své pozice.

Kvalifikaéni predpoklady jsou znalost a osobni zdjem o komunalni, stavebni ¢i ostatni
sluzby. Pro poskytovani téchto sluzeb se pozaduje i dobré obchodni jednani a etiketu,
urCity bonton, asertivni chovani ¢i znat spoleCenské standardy a ekonomické minimum,
coz ovliviiuje také prodejnost sluzeb. Ostatni zaméstnanci, jako jsou fidi¢i a pomocni
délnici, prochazi technickym §kolenim, které je nedilnou soudasti v ramci trhu CR.
Firma také dikladn¢ dba na vzdélavani a doskolovani zaméstnanci firmy v dané
pracovni pozici. Déli se na povinné (pozadované legislativou CR) a interni (pozadované
TS Valasské Mezifici s.r.0.) a soukromé (zavisi na ochoté a potiebach jednotlivych

zaméstnanci).
Pfi osobnim kontaktu a komunikaci se zdkazniky hraje vyznamnou roli také prostiedi,

kde se jednani odehrava. Pii nabidce téchto sluzeb se vétSinou jednani odehravaji na

pudé¢ klienta. Neni vylouc€eno, ze zdkaznik se dostavi pro informace o sluzbé piimo

42



vvvvv

vytvotilo reprezentativni prostor, ktery je velmi dobfe vybaven a odpovida klasické

konferenéni mistnosti.

Personal firmy je 1 ve srovnani s nejvazné€jsi konkurenci na velmi vysoké urovni, zvIasté
pak osobni kontakty vedeni firmy s pfislusSnymi mésty ¢i ufady. Vedeni firmy musi
respektovat své know-how a je velmi dobfe pouceno a proskoleno, jak na vetejnosti
jednat a zvlasté pak s méstskymi organy, které na zakladé dlouholeté smlouvy s firmou,

dodavaji firm¢ praci a zakazky.

3.2.5 Primy marketing

vvvvvv

telefonni hovor. Je to velmi operativni a skrze hovor lze vSechny problémy a
pozadavky zékaznika hned vyftesit nebo alespont navrhnout ptipadny postup k feseni.

Radi se mezi osobng&jsi formy piimého marketingu, protoze béhem telefonni hovoru jde
vSe mnohem rychleji a snadnéji. Z telefonatu lze vycitit 1 pfipadné pocity, pochybnosti
¢i nespokojenosti zékaznika a ihned vSe objasnit a vysvétlit, popt. lze zahrnout i n¢jaky

dotaz pro lepsi pochopeni klienta.

Pro aktivni osloveni potencionalnich zakaznikGi lze zasilat 1 prostfednictvim
elektronické posty. Tento zpusob se jevi pro firmu jako méné ndkladny a lze jim
oslovit velky pocet zakazniktli, podnikatel a firem. V dneSni dob¢ se vliv a uspesnost
reklamnich e-mailtl snizuje natolik, ze se mizou lehce zaménit i se spamy a tudiz
mohou byt automaticky ze-mailové schranky vymazany nebo jsou uzivatelem bez
precteni z diivodu velkého mnozstvi takovychto reklamnich e-maild odstranény.

E-mailovd komunikace je lepSi a vhodnéjsi pro obsdhlejsi nabidky ¢i o potvrzeni o

finalnim rozhodnuti.
Ne prili§ atraktivnim zplisobem je faxova poSta a firma tuto formu vyuziva jen

vyjimecné pro preddni dokumenti ¢i jinych listin nebo pro =zaslani informaci

podnikateltim, firmam, méstu ¢i obaniim, ktefi nemaji ptistup k internetu.
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I v souc¢asné moderni dob¢ jiz ziidka firma posila adresné zasilky listovni poStou, které
maji stale jisty efekt.

Tzv. direct mail firma vyuzivd pouze pro informovani svych stavajicich klientl o
pripadnych zménach ¢i novinkadch. Touto cestou lze distribuovat katalogy, reklamni

letdky a ceniky.

Lze tedy fici, pfi srovnavani s konkurenci jsou tyto pouzivané techniky a ndstroje
pfimého marketingu velmi podobné. Vyzaduje to vSak piimou analyzu s konkurenci,

coz se ziskava velmi tézko.

vvvvv

Ostatni naklady spojené s propagaci TS ValaSské Mezifi¢i s.r.o. za rok 2009

viz. ptiloha ¢.11

3.2.6 Souhrnna tabulka nakladi na stéZejni formy propagace (v K¢)

V nésledujici tabulce jsou uvedeny veskeré ndklady firmy na komunikacni mix za

poslednich pét let:
rok

forma propagace 2005 2006 2007 2008 2009
tisk 39129 41 248 33015 27 862 15 552
Mediatel s.r.o. 13410 13 497 13 265 15310 5743
EterCZ s.r.o. 9915 19 876 4130 2427 6284
Objektiv 0 0 3300 8250 3525
Lidové noviny 5004 0 0 0 0
Obeslik 10 800 7 875 0 1 875 0
Autoatlas 0 0 12 320 0 0
rozhlas 0 0 0 0 19 024
Apollo 0 0 0 0 19 024
venkovni reklama 9 868 13 218 9 531 4 500 45 570
osobni a nakladni auta 0 0 0 0 10 000
komunalni nadoby 0 0 0 0 26 030
informacni cedule 9 868 13218 9531 4 500 9 540
internetova reklama 16 500 0 11 815 6900 5216
podpora prodeje 0 0 0 0 32 992
darkové predméty

kalendare 12 379

vino 10419

ostatni 10 194
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vztahy s verejnosti 200 000 150 000 21 500 40 000 220 000
sponzoring 200 000 150000 21500] 40000 220 000
CELKEM 265 497 204 466 75 861 79 262 338 354

Tabulka 7: Souhrnné naklady vynaloZené firmou na propagaci v K¢ (9)

Z tabulky vyplyva, Ze firma ma relativné nizké naklady na vlastni propagaci. Snazi se
propagovat nejen své sluzby, ale chce se udrzet v podvédomi svych stavajicich
zdkaznikli a vryt do paméti novym zdkaznikim. VeSkeré financni prostiedky na
reklamu firmy jsou brany ze zisku firmu. JelikoZ firma ma za posledni roky vysoky
zisk, podili se velkou mérou na rozvoji regionalnich klubli a sportd, a to sponzorskymi

dary sportovnim klubim.

Nejvice finanéné nakladnou reklamou této firmy je reklama v tisku. Tato reklama se
fadi mezi velmi uspésné investice, ale firma voli neefektivni periodiky. Dalsi finan¢né
nakladnou reklamou si firma zvolila venkovni a internetovou reklamu. Druh investic do
reklam se firm¢ zda byt jako efektivné a dobie vynalozeny prostfedky. Nejméné
vyuzivanou reklamou firmy je reklama v rozhlasu, kterd totiz stoji nemalé finan¢ni

prostfedky. Firma zac¢ina tuto reklamu vyuzivat az posledni rok.

Firma vynalozi finance i na rizné darkové predméty, coz je teprve otazka posledniho
roku a je dobré tuto oblast dale rozvijet. Jak jiz bylo feceno, firma se zviditeliuje
prostiednictvim nemalych sponzorskych dari. Dary poskytuje kazdy rok, které

samoziejme zavisi na uspésnosti a hlavné zisku firmy.

33 SWOT ANALYZA

Silné stranky firmy
e Firma ma vramci regionu dominantni postaveni, o jejich sluzby je stile se
zvySujici zajem.
e Firma je zndma v celém jejim okoli.
e Firma oslovuje nejen velké mnozstvi regiondlnich zékaznikl jako napf. mésta,
obce, podnikatele ¢i obCany, ale o jejich sluzby projevuji zdjem i zékaznici ze

sousednich regiontl.
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Firma se snazi ze samostatn¢ vydélanych finan¢nich prostiedkl rozsifovat své
pusobisté a dale zlepSovat své sluzby.

Firma poskytuje sluzby, jejichz kvalita spo¢iva v pouzivani moderni techniky a
odpovidajicich kvalifika¢nich dovednostech jednotlivych zaméstnancti.

Firma si jiz vybudovala skladovaci prostory na komunalni odpad v arealu, coz
usnadiiuje dal$i nakladani s timto odpadem.

Firma ma velmi dobfe vyieSeny prostory pro uschovu své techniky v aredlu
predevsim kvili bezpec¢nosti.

Firma ma velmi dobré vztahy s obchodnimi partnery.

Firma spolupracuje i s externimi firmami, a mize se pomoci této spoluprace
dostat i do dalSich lokalit, kde miize nabidnout své sluzby.

Vedeni i jednotlivi zaméstnanci firmy jsou pribézné a pravidelné vzdélavani a

doskolovani v obchodni 1 technické oblasti.

Slabé stranky firmy

Nevyhodou firmy mtze byt pro nékteré zdkazniky umisténi této firmy, ktera se
nachazi na okraji mésta, ale pro provoz téchto sluzeb se to zda byt vyhovujici.
Firma nema pfili§ vybudované podvédomi u zdkaznikli a hlavné dobrou a
efektivni propagaci svych sluzeb. Reklamu pouzivd pouze lokalné. Zakaznici
z ostatnich pfilehlych oblasti tudiz nevédi o vSech poskytovanych sluzbach,
které firma nabizi.

Slabsim mistem firmy je nedostatek nejvykonnéjsi techniky slouzici k vykonu
téchto sluzeb. Pti¢inou je hlavné ne pfili§ vysoky dostatek finan¢nich zdrojii na
poftizeni této velmi drahé techniky.

Firma zvlastni iniciativy nema vybudovanou odpovidajici zpétnou vazbu
k poskytovani téchto sluzeb.

Firma by se také méla zaméfit na zefektivnéni pracovni néplné vSech jejich
zamg&stnancu.

Slabou strankou firmy muze byt i zaméstnani nékterych pracovnikd s pomérné
Spatnou pracovni moralkou, kterd se mulze projevit na nekvalitné odvedené

sluzbé.
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Prilezitosti firmy

Stale se rozvijejici problematika ekologie a recyklace. I firma tuto sluzbu nabizi
a tak obcCané Castéji vyuzivaji té€chto sluzeb, coz ma ptriznivy a kladny vyvoj pro
tuto firmu.

Zajistovani zakaznikid stalym zjistovanim informaci o pfanich a pottebach nové
ptichozich zdkazniki.

Aktivnim oslovenim se nabizi mozZnost k ziskani novych zdkazniki, a rozsiteni
do mist, kde se firma jesté neprojevila.

Oslovovani a ziskdvani novych zdkaznickych segmentl skazdou kvalitné
poskytnutou sluzbou.

spoluprace €i pii CasteéjSim odbéru sluzeb poskytnutim smluvené slevy.

Firma se snazi i o prodej svych sluzeb aspoit malou propagaci, ¢imz by se mé¢la

dostat do podvédomi potencionélnich zdkazniki a upevnit si tak své pisobeni.

Hrozby firmy

Zména vlastnika firmy mazu byt asi nejzasadn€j$i formou hrozby této firmy,
ktera mtze radikalné zménit pravidla podnikéni.

Nebezpecim pro firmu mize byt i zvySeni cen externich dodavatelli (napf.
dodavatel¢ pohonnych hmot), ktefi mohou pak ovlivnit zdraZovani
poskytovanych sluzeb firmy. Tento rist je zpusoben vysSimi dodavatelskymi
celky politickych a ekonomickych vlivi.

Castou hrozbou kazdé firmy je i konkurence. Jedna se o konkurenci pfimou a
nepifimou. Nepiimou konkurenci firmy jsou Technické sluzby Valasské
Mezitici, ptispévkova organizace, kterd poskytuje i nékteré podobné sluzby jako
pravé tato firma. Pfimou konkurenci jsou pak ostatni firmy, které zahrnuji
poskytovatele obdobnych sluzeb.

Konkurence se pak snaZi snizovat cenu jednotlivych sluzeb a mlize tak vytvaret
cenovy boj. Tim konkurence ovliviiuje a oslabuje ekonomicky chod firmy
TS Valasské Mezifi¢i s.r.o., ktera ovSem nasla vsak urcité eliminacni metody

k témto vlivam.
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e 'V ptipad¢, ze konkurence nabizi substitu¢ni sluzby stejné kvality za niz$i ceny,
muze se pak stat vyraznou hrozbou pro firmu.

e Dalsi vyznamnou hrozbou mize byt pokles zajmu o poskytovani sluzeb, ktera
vznikne z nestabilnich ekonomickych a politickych divoda.

e Firmu muze ohrozit i sou¢asnd svétova ekonomicka krize.

3.4 PORTERUV MODEL KONKURENCNICH SIL

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty
Firma TS Valas§ské Mezifici s.r.o. méa nejvetsi mnozstvi zékaznikii z oblasti Zlinského

kraje, kde piisobi.

Stiredisko odpadii

v nékterych spole¢nych oblastech ¢i mistech Zlinského kraje. Jedna se o firmy
poskytujici komunalni sluzby, a to SITA CZ as., A.S.A a firma Technické sluzby
Valasské Mezitici, ptispévkova organizace. Tato piispévkova organizace pusobi piimo
prave tato firma, je i pravé mezi témito firmami pomérné velké rivalita. Znacna rivalita
je samoziejme i mezi dalsimi dvéma firmami, které ovliviiuji provozni chod firmy.

Jak jiz bylo feceno, na zaklad¢ dlouholeté spoluprace s méstem a prilehlymi obcemi
firma TS Valasské Mezifici s.r.o. mé oproti konkurenci mensi vyhodu.

Tento pocet konkurentli znacné€ zvySuje konkurenceschopnost firmy. Je jasné, ze kazda

spoleCnost se snazi o vylepSeni stavajici pozice na trhu.

Sti‘edisko stavebni a stiedisko ostatnich ¢innosti

V tomto odvétvi 1ze najit vétsi pocet mensich a vétSich firem ¢i soukromych osob, ktefi
tyto sluzby nabizi nejen v tomto mésté, ale v radmci celého regionu. Piesné Cislo lze
pouze odhadnout, a proto se firma zaméfuje spiSe na stavebni prace a ostatni prace
tykajici se udrzby méstskych a ptilehlych ¢asti mésta. Zde je konkurence tak silna, ze
firma se snazi o maximalné kvalitn¢ a dobfe odvedou praci. Hlavni odménou firmy je

dalsi spoluprace s méstem, které pravé dodava zakazky této firme.
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Firma se snazi branit konkuren¢nimu tlaku, a to zejména mirou diferenciace a Sirokou
paletou sluzeb, které poskytuje. V tomto odliSeni nejvice piispiva stile se obnovujici
moderni technika, ktera napomahé ke kvalitné odvedenym sluzbam a dalsi zpracovani
¢1 recyklaci odpadi. Recyklace samoziejm¢ napomahd k lepSimu Zivotnimu prostiedi,
to je totiz novodobou problematikou spolecnosti. Tento dobry tah je i pozitivni vidinou
dostupnd, ale hlavné pomohou naSemu zivotnimu prostfedi. Pro firmu je tento naskok

vyhodou oproti konkurenci, protoze vétSina takové substitu¢ni sluzby nenabizi.

Vyjednavaci (smluvni) sila dodavateli

Mezi dodavatelé firmy se fadi n&kolik firem z celé Ceské republiky, které se tak podili
na bezproblémovém jednak ekonomickém, tak i technickém chodu a provozu firmy.
Nejveétsi zavislost mé firma s dodavatelem, kterym je matetfskd spolecnost Marius
Pedersen Engineering a.s.. Na tomto dodavateli je firma zavisld z divodu kone¢ného
rozhodnuti a hlavn€ na dodéani velkého objemu finan¢nich prostiedkil na nejmoderné;si
a nejvykonnéjsi techniku, ktera je nezbytnou soucasti poskytovani odpadového
hospodaistvi a jinych ¢innosti firmy. Poskytnuti finan¢nich prostiedkti firmy musi byt
vzdy dikladné zvaZeno a nésledné pak obhdjeno pravé u matetské spolecnosti, ktera je

spolurozhodovatelem.

Stiredisko odpadii

s.r.o. Novy Ji¢in dodavajici stroje na udrzbu komunikaci - komundlni technika, dale pak
sn¢hové radlice, uklidové stroje, sypace, zametace, kropici a cisternové nastavby.
Jednim z dodavatel je VOLVO Truck CZECH s.r.o. Praha dodavajici nadkladni vozidla

a néhradni dily této firm¢.

Stiedisko stavebni
Dalsim dodavatelem je BETA Olomouc a.s. dodavajici venkovni architekturu -
betonové a zdmkové dlazby, obrubniky a dilce pro stavby komunikaci a terénni Gipravy;

podzemni sité — kanaliza¢ni Sachty a Sachtové poklopy.
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Mezi dodavatelé ¢i spolupracovniky firmy TS Valasské Mezifici s.r.o. se fadi i ALPINE

stavebni spolecnost CZ s.r.0..

Poslednimi dodavateli jsou OMV Ceska republika s.r.o. a ARAL CR a.s. dodavajici

pohonné hmoty firmé.

Jak jiZ bylo fe€eno, firma v rozhodovani o dodavatelich je nevelkou mirou zavisla na
doporuceni ¢i nafizeni matefské spolenosti. Mensi dodavatele, jedna se predevSim o
regionalni, si firma vybird sama. Zde mizeme zahrnout dodavatelé, ktefi dodavaji
nahradni dily na techniku ¢i stroje. Spole¢nost ma tedy prilezitost si své dodavatelé
vyhledavat a vybirat sama. S dodavateli firma TS Vala§ské Mezifi¢i s.r.o. nema velké
problémy, a tato spoluprace se mize hodnotit velmi pozitivné.

Spole¢nost TS Valasské Mezifici s.r.o. ma dodavatelé zajist'ujici provozuschopnost
firmy jako celku. Jedna se o dodavatele elektrické energie, plynu a vody, jejichz vybér
nelze ovlivnit, a jedna o dodavatele telefonnich sluzeb, vypocetni techniky,

kancelatskych potieb a pracovnich odévi apod..

Vyjednavaci (smluvni) sila odbérateli

Za odbératelé sluzeb firmy lze povaZovat predev§sim nemalou skupinu ob¢anli mésta a
ptilehlych obci, kterym je tato sluzba zprostfedkovana a nabizena. Tito odbératelé
samoziejm¢ musi za sluzbu zaplatit, v pfipadé komunalnich sluzeb je to jednorazoveé za
rok. V ptipadé poskytnuti stavebnich ¢i ostatnich sluzeb se tyto odbératelské vztahy fesi
operativné a firma se snazi vyhovét vSem témto odbératelii za co nejlepSich podminek

pro obé¢ strany.

Dale je tato sluzba urc¢ena podnikatelim ¢i firmam ptisobici ve mésté Valasské Mezifici,
kteti si o tyto sluzby pozadaji. Sluzby jsou této skupiné odbératelli poskytovany za
stejnych podminek avSak za vétsi finanéni poplatek. Pii dobrych odbératelskych
vztazich a za dobré odbératelské spoluprace lze se s firmou domluvit na uréitych

upravenych podminkach.
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Odhaduji, ze pfi této zméné pozadavkl a zméné pravidel dlouhodobé spoluprace 1ze
také predvidat urcité vyhody oproti konkurenci. Je mozné se pravé Upravou téchto

odbératelskych podminek i ¢asteéné od konkurence odlisit a trochu i vzdalit.

OhroZeni ze strany novych konkurenti (riziko jejich vstupu na trh)

V soucasné dobé vstup na trh nové podobné spolecnosti neni jiz tolik dynamicky jako
v predeslych letech. Finan¢ni krize mirné ovlivnila ziskovost tohoto odvétvi. Nékteré
spolecnosti poskytujici podobné sluzby se musely této krizi ptizplisobit a omezit své

vvvvv

v souc¢asném provozu, tak aby zamezila dalSimu Spatnému ekonomickému vyvoji.

V dnes$ni dob¢ neni vyhodné zakladat nové provozni mista zamétené na problematiku
téchto sluzeb. Jedna se o zbyte¢né vynalozené finanéni prosttedky a to v dnesni dob¢ je
velmi riskantni zaleZitost.

Pokud chce byt novy subjekt vstupujici na trh konkurenceschopnym, musi nastolit
velmi vyhodné podminky pro zakazniky. Samozifejmé musi mit vypracovany
odpovidajici podnikatelsky zamér, kterym by zacal své uspésné podnikani v oboru.

Dale by mél poskytovat kvalitni sluzby, byt vyjimecny ve svém oboru, coz je v dneSni
dobé velmi sloZitou ulohou. A hlavné by mél mit velmi pfesvéd¢ivou a vybornou
spolupraci s méstem. Zacit podnikat v tomto oboru vyzaduje velké usili a dobrou

znalost komunalniho trhu regionu.

Kvili finanéni krizi dle mého nazoru neni jednoduché sehnat finanéni prostiedky.
Banky dnes piijcuji jiz obezietnéji po mnohem lepSim prozkoumani subjektu. Po
schvaleni je tfeba predlozit podnikatelsky zdmér véetné financniho planu a dalSich
analyz, ktery diky nizs8i ziskovosti neni pro banky zcela atraktivni a mtze tak dojit
k oslabeni pozice pro vyjedndvani o poskytnuti uvéru. Pokud i piesto schvali uvér,

urokové zatizeni je mnohem vyssi nez diive.

OhroZeni ze strany novych substitutii (riziko jejich vstupu na trh)
Pokud bychom brali substituty téchto sluzeb ze SirSiho okruhu, lze za néj povazovat

dopravu, pfepravu, jin¢ nakladani s odpadem a jeho odstranéni atd..
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Rozebereme vsak jen sluzby spojené s komundlni, stavebni a ostatni ¢innosti.

Objevuje se zde vysoké riziko vstupu novych substitutli do odvétvi, které by urcitym
vyvojem a novymi technologiemi mohly ohrozit stavaji sluzby a nabizeli tak lepsi
uspokojeni potfeb. Zatim se maximalné jedna o jednu firmu Technické sluzby Valasské
Zde je dulezité ptfipomenout pouze diferenciaci poskytovanych sluzeb, tim je myslen

rozsah sluzeb.

Potencionalni zékaznik si samoziejmé tyto nabizené a poskytované sluzby podrobné
se kterym se vétSinou domluvi na podminkéch, aby byly spokojeny ob¢ strany. Hlavné

aby byl spokojen zakaznik s prave jiz vytvorenou analyzou kvalita/cena.

Trendem je stdle se zvySujici flexibilita zdkaznika. Rozhodovéani zdkaznika je
ovliviiovano jeho dostatecnou informovanosti. Dostupnost informaci je v dne$ni dobé
umoznéna pomoci komunikac¢nich technologii (internet, osobni prodej, telefon, apod.).
V této oblasti sluzeb miizeme pocitat 1 s vétsi vérnosti zdkaznika. Jen jim poskytovat

stale kvalitni sluzbu, ¢imzZ si je udrzime.

V ptipadé, Ze substitucni sluzba nabidne stejnou kvalitu za nizsi cenu (vykon) za cenu

stejnou nebo mirn¢ vyssi, stava se tato substitucni sluzba vyraznou hrozbou.
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4 NAVRH NA ZLEPSENI PROPAGACE FIRMY

Navrh reklamni kampané pro firmu vyzaduje dostatek Casu a je tfeba si ji dobie a
kvalitné promyslet. Nejdilezitéjsi je stanovit si cil a ¢eho chce firma dosahnout.
V tomto ptipad¢ se budu snazit navrhnout takovou reklamni kampan, ktera firmé
pomuze upevnit si image a povést firmy, udrzeni stale pozice na trhu a v neposledni

fad¢ také zvysit objem prodejnosti nabizenych sluzeb.

Reklamni kampani musi byt urcena cilové skupiné€, coz u této firmy se jednd o meésta,

obce, firmy a ob¢any. Jedna se pfedev§im o sou€asné €i potencionalni zakazniky sluzeb.

Soucésti navrhu reklamni kampané je také stanoveni rozpoctu, ktery miize byt na tuto
akci vynalozen. Po téchto vytyCenych bodech se firma miize také rozhodnout zda si
navrh reklamni kampané ucini svépomoci nebo jej zada reklamni agentufe, coz je
spojeno s dal§imi finan¢nimi néklady. Pfi spolupréaci s reklamni agenturou by ji firma

méla informovat o tom, co ocekdvd a dale urcovat a smérovat svymi konkrétnimi
pokyny.
Firma TS Valasské Mezifi¢i s.r.o. ptisobi vyhradné pouze na ¢eském trhu, proto navrh

reklamni kampané¢ bude zaméfen na domadci trh regionélniho charakteru.

Reklama firmy se od konkurence téméf nelisSi. Konkurence pouziva stejné druhy reklam
jako tato firma. S témito podobnymi druhy reklam mohou mit zakaznici potize rozlisit a

zapamatovat si, o kterou firmu viibec jde.

Cilem vytvoteni této reklamni kampané je odliSit se od zab¢hnutych reklam a pfinutit
zakaznika, aby si ji zapamatoval za Gc¢elem usnadnit zdkaznikovi identifikaci firmy a

nabizenych sluzeb.

4.1 NAVRH NA ZLEPSENIi REKLAMY

Firma se snazi o efektivni a dobfe cilenou reklamu prostfednictvim nékolika medialnich
prostfedkli. Lze to povazovat za uspeéSny tah rozvijeni podvédomi firmy u zédkaznikl a

lepsi podporu prodeje sluzeb.
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e reklama v tisku
Firma v poslednich péti letech velmi efektivné vyuziva reklamu regiondlniho tisku,
ktera je velmi nadkladnd. Hlavné ztohoto divodu doporucuji zachovat ¢i Castecné
omezit reklamu v tisku. Omezila bych hlavn€ inzerci v telefonnich seznamech nebo
v autoatlasech. Naopak v pfipadé rozSifeni navrhuji nejen reklamni inzeraty
v regiondlnich tiskovinach, ale naopak se zaméfit na krajské noviny napi. Valassky
denik, jehoz soucasti je i reklamni inzerce. Zde by postacil inzerat umistény v horni
poloviné strany a frekvence jednoho mésice po dobu pil roku. Inzerce v dennim
tisku oslovuje ¢tenafe ihned a vyzaduje také mensi produkéni naklady na reklamu.
Néklady na reklamu v tisku by Cinily celkem 3000 K¢, 1500 K¢ by stala vyroba nového

reklamniho letaku, a 1500 K¢ by byla Castka za inzerci v navrhované tisku.

Navrh reklamniho inzeratu

Soucasny reklamni letak vyuziva firma po celou dobu své reklamy v tiskovinach.
Obsahuje vSechny dulezité informace o nabizenych sluzbach, je uceleny, v tradi¢nim
formatu. Styl tohoto inzeratu plné souhlasi se stylem prezentace firmy TS ValaSské
pouzity firemni barvy, které jej zefektivni. Grafické zpracovani inzeratu neni pfehnané a
je velmi jednoduché. V neposledni fadé nechybi kontakt firmy. Jedna se tedy o inzerat,
ktery predava zakazniktim urcité informace, a umoziuje tak ¢astecné a ne zcela ptimou

zpétnou vazbu.

Proto navrhuji doplnit stdvajici inzerat o jeho kreativnéjsi pojeti. Vzhledem k tomu, ze
barevnéjsi inzeraty zaujmou vice recipientd, navrhuji tedy inzerat doplnit o barevnéjsi
podklad. V tomto ptipadé¢ na podklad by mohl byt pouzit vodoznak, ktery by cely
inzerat ozvlastnil. Format a velikost inzeratu bych firmé¢ navrhla zvétsit z ditvodu lepsi
zapamatovatelnosti a nepiehlédnutelnosti u zakaznikd. Navrhuji také na inzerat ptidat
vice kontaktl firmy napf. emailova adresa, protoze ne kazdému zijemci vyhovuje
komunikace pomoci telefonu. V posledni fadé bych firmé doporudila inzerat doplnit

stylovym obrazkem ¢i fotografii, tématicky spojenou s firmou TS ValaSské Mezitici

S.r.0..
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Jak jiz bylo vySe zminéno vyroba a grafické zpracovani reklamniho letaku by stalo 1500

K¢.

e rozhlasova reklama

Rozhlasové reklama je velmi kvalitni reklamni médium, jehoZz prostfednictvim firma
skute¢né¢ malo informuje a propaguje své sluzby. Tento zplsob reklamy navrhuji
roz§ifit o reklamni spoty v sou¢asnych regionalnich radiich napt. Radio Cas, které by
ur¢ité¢ napomohlo lepsi prodejnosti poskytovanych sluzeb. Zde by se mohlo jednat o
pilminutovy reklamni spot za den trvajici alespon piil roku. Reklamni spot by mohl
byt doplnén ptijemnou hudbou nebo snadno zapamatovatelnym sloganem.

Nové vytvoreny rozhlasovy spot by stal 2000 K¢, a naklady na jeho navrhovanou

inzerci by Cinily celkové 30000 K¢, protoZe jeden den reklamy v radiu stoji 200k¢.

e signmaking
Tento typ reklamy je pro firmu spojen pouze s jejimi vyrobnimi néklady a vzdy
s ndklady na nové vydavané komunalni nadoby. Timto zptisobem se totiz signmaking
firmy znovuobnovuje. Jeji dalsi rozsifovani bych jiz nedoporucovala pravé z divodu
jejiho stavajiciho rozsahu. Polepy na autech a komunalnich nadobéch vydrzi dlouhou

dobu a ucelné tak splnuji svoji tlohu.

e venkovni reklama

Kromé jedné stavajici informacni a navigacni tabule navrhuji rozmistit minimalné dalsi
dvé informacni cedule ve mést¢ Valasské Mezifi¢i. Jedna by mohla zaujimat
strategicky vyznamné misto u budovy M¢stského tradu. Druhou tabuli bych ulozila na
zimni stadion z divodu darovanych vysokych finan¢nich prosttedkt. Naklady na tuto
reklamu jsou spojeny nejvice s vyrobnimi naklady. Dalsi ndklady by mohly byt
minimalni, tzn. umisténi cedule na zimnim stadionu bude soucasti dohody o
sponzorstvi. Umisténi informacni cedule u budovy Méstského tfadu bude soucasti
dlouhodobé uspésné spoluprace za mensi ¢i zvyhodnény poplatek.

Vyroba a grafické zpracovani dvou informacnich ceduli by firmu vyslo na 10000 K¢, a

prondjem téchto ceduli by finan¢né vysel na 12 500 K¢ za mésic.
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e internetova reklama

Jelikoz tuto formu reklamy firma vyuzivd zcela minimalné a omezené z divodu
klesajici efektivity diky vétsi konkurenceschopnosti zadavatelii. I piesto navrhuji malé
rozsifeni. Existuje celd fada typl internetové reklamy, které se navzdjem dopliuji a
musi se navzajem kombinovat. Nejvice efektivnim a velmi vyuzivanym druhem
internetové reklamy této firmy by mohla byt kontextova reklama.

Kontextova reklama bude fungovat na zaklad¢ vybranych klicovych slov zadavatelem,
v tomto piipad¢é zastupcem firmy, a vytvofi sviyj inzerat. Odpovidajici inzerat se sklada
z titulku, popisu a odkazu na webové stranky zadavatele. Firma si tedy zvoli klicova
slova: sluzby, komunikace, osvéleni a odpad. Slova se musi zadat do systému pro
spravu kontextové reklamy a pak se kampan spusti. Textova reklama se tedy bude
zobrazovat na webech, kde se jejich klicova slova vyskytuji. Za tento typ reklamy lze
platit vice zpisoby. Vybrala jsem moznost platby za tisic zobrazeni (Cost Per
Thousand, CPT; Cost Per Mile, CPM).

Vyroba a ziizeni kontextové reklamy by firmu staly 3000 K¢, a firma by si zvolila

platbu za 6000 zobrazeni, coz by celkové ¢inilo 1200 K¢.

e televizni reklama

S timto typem reklamy firma nemd zadné zkuSenosti. Jednd se o nakladnéjsi investici,
ma silngjs$i odezvu u recipientll a vétSinou je soucasti celkové medialni kampané. Proto
navrhuji firmé vyzkousSet si televizni reklamu prostiednictvim regionalni televize, ktera
tak vytvaii prostor pro jeji inzerci. V tomto regionu si Ize vybrat ze dvou regionalnich
televiznich stanic TV ValaSsko s.r.o. nebo Kabel Plus Severni Morava. Soufasna
pomoci k dal§i vyrazné propagaci svych sluzeb v celém regionu Valasska. Tato
regionalni televize vysila totiz i na internetu, coz je vyhodou pro osloveni S§irSiho
okruhu instituci: napf. statnich organid, meést, obci, piisobicich firem, podnikateld a
obcant.

Navrhuji takovyto typ reklamniho spotu: m¢l by byt uveden vzdy pied
zpravodajstvim. Délka spotu by neméla piekrocit 30 vtefin. Spot mize byt doplnén
ptijemnou hudbou, kterd se podvédomé vryje do paméti zdkaznika a v neposledni fadé

doplnén vhodnym obrazem a pfijemnym komentafem.
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Vyroba reklamniho spotu by ¢inila 2000 K¢, a naklady na vysilani tohoto spotu by
celkové €inily 75000 K¢.

V nésledujici tabulce jsou uvedeny nové navrhované reklamni prostfedky pro firmy a

jeji souvisejici finan¢ni naklady:

mnozstvi, celk.naklady
Polozka doba jednotkova cena (v K¢)
reklamni inzerat 3000
vyroba, grafické zpracovani 1ks 1 500K ¢/ks 1 500
inzerce v tisku 5 mésicl 300K ¢/mésic 1 500*
rozhlasovy reklamni spot 32 000
vyroba, grafické zpracovani ks 2 000K ¢/ks 2 000
vysilani Ixden/Smésict 200K ¢/den 30 000*
navigacni cedule 22 500
vyroba, grafické zpracovani 2ks 5 000K ¢/ks 10 000
prondjem reklamni plochy 1ks, 5 mésict 2 000K ¢/ks 10 000*
zvyhodnény prondjem
reklamni plochy 1ks, 5 mésicti 500K ¢/ks 2 500*
kontextova reklama 4200
vyroba, zfizeni ks 3 000K ¢/ks 3000
6| 200K&/1000zobrazen
platba CPT 000zobrazeni i 1 200*
televizni spoty 77 000
vyroba 1ks 2000K¢/ks 2000
30s/den, 5

vysilani meésict 500K ¢/den 75 000*
celkem 138 700

*Castka zahrnuje naklady do konce roku 2010

Tabulka 8: Pfredpokliadana niklady spojené s realizaci navrhu na zlepSeni reklamy

4.2 NAVRH NA ZLEPSENIi PODPORY PRODEJE

vvvvv

komunika¢nim nastrojim. Nejsilnéjsi slozkou podpory prodeje u firmy je poskytovani

darkovych predméta, které nejsou vyuzivany dlouhodobé, ale k lepSimu

zintenzivnéni. Firma doposud vyuzivala pouze malé mnozstvi darkovych predméth jako
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pozornost pii spolupraci. Darkové pfedméety mohou slouzit 1 jako vzpominkovy predmét
pfi b&znych zivotnich situacich jednotlivych zdkaznik. Proto doporucuji rozsifit
sortiment darkovych predmétii o dalsi pfijemné pozornosti. Jako darkové predméty
navrhuji naptiklad klicenky s ptivéskem, kdy si zakaznik miize vzpomenout na firmu
pravé pii odemykani bytti. Obaly na vizitky mGzou byt dal§im darkovym predmétem.
Pti jakémkoliv obchodnim kontraktu s vyménou vizitek si obchodni partner ¢i zékaznik
firmy muaze opét vzpomenout na tuto firmu. Poslednim darkovym pfedmétem, ktery by
mohl zaujmout stavajici ¢i potenciondlni zakazniky je deStnik. Na deStniku budou
vyobrazeny logo a nazev firmy. Destnik se miize zdat jako obycejna véc, ale ptitom

uzitna a vhodna za urcité situace.

Firma poskytuje slevy pouze stdlym spolupracujicim firmédm, podnikatelim ¢i obcim.
V tomto piipadé navrhuji slevu z fakturované ¢astky. Firma se také mtize dohodnout se
spolupracujici firmou na spolecné reklamé¢, coz mize piispét také k lepsi podpote
prodeje poskytovanych sluzeb.

Vylepsit podporu prodeje miize firma 1 prostfednictvim stvrzenek nabizejici
spotiebitelim pfi splnéni urcitych podminek slevu z ceny sluzby.

Posledni formu, kterou doporucuji firmé je cenovy bali¢ek. Jedna se o formu sluzeb
s docasn¢ nizsi cenou. Cenovy bali¢ek by byl poskytnut vzdy v rdmci souvisejici akce,
jako je napft. zimni udrzba komunikaci ¢i rajonova ocista mésta apod..

Nasledujici tabulka ukazuje nové navrzené prostiedky na zlepSeni podpory prodeje

firmy a jeji ptislusné naklady:

celk.naklady
darkové predméty mnoZstvi, doba | jednotkova cena (v K¢)
kli¢enky s privéskem 3100
vyroba 1 000ks 3K¢/ks 3000
zpétné postovné 2ks 50K¢/ks 100
obaly na vizitky 1500
vyroba 1 000ks | 1,50K&/ks 1 500
desStnik 15 000
vyroba 150ks | 100K&/ks 15 000
celkem 19 600

*Castka zahrnuje naklady do konce roku 2010
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Tabulka 9: Predpokladané naklady spojené s realizaci navrhu na zlepSeni podpory

prodeje

43 NAVRH NA ZLEPSENI PUBLIC RELATIONS — VZTAHU
S VEREJNOSTI

Protoze se jednda o firmu poskytujici pfedevSim komunalni sluzby, ktera se snaZzi
propagovat také recyklaci a dal§i zpracovani a nakladani s odpady. Navrhuji tedy
usporadat den otevienych dveii ,,Zijeme ekologicky“ nejen pro Sirokou vefejnost, ale i
pro zajimajici se spolecnosti pii oslavé Svétového dne zivotniho prostiedi, ktery se slavi
5.¢ervna. Jelikoz je to Skolni den a déti maji vyhlaSenou mésicni soutéz, akce probéhne
5.Cervence. Firma je schopna uspotadat mensi exkurzi po aredlu a jednotlivych
skladiStich a prekladiStich odpadii. Soucasti exkurze mize byt 1 ukéazka stavajici
techniky a zafizeni, které tyto sluzby vykondvaji a zajistuji. V ramci tohoto dne bude
usporadano i skoleni za jakych podminek a pro¢ recyklovat odpad. Jelikoz podnikatelé a
obyvatelé Zijici mimo mésto Valasské Meziti¢i maji ulozeni odpadii na sbérny dvtr za
poplatek. V tento den by firma mohla pfivezeny odpad na sbérny dvir vzit bezplatné.

Tato prezentace miize byt doplnéna o soutéz pro déti, které budou mésic ve skolach
tfidit odpad. Vysledky firma vyhodnoti a jednotlivé tymy oceni darkovymi predméty.
Touto aktivitou jsou déti vedeny jiz od détstvi k ekologickému chovani k zivotnimu

prostiedi, které je pottebnou soucasti vyvoje spolecnosti.
Propagace této akce bude provedena pozvankou na internetovych strdnkach méstského
uradu Valasského Mezifici a doru¢enim mailu pfisluSnym institucim.

Firma se také podili na kulturné-spolecenskych akcich pofadané méstem ValaSské

vvvvv

Gulasfest pak probiha v puli Cervence, na této akci firma zajistuje uklid. V ramci této
spoluprace jsou poskytovany sluzby souvisejici s odpadem na rtiznych spolecenskych

akcich. Doporucuji tedy tuto aktivitu firme aspon ve stavajici mife udrzet.

Sponzorskymi dary si firma vytvaii velmi dobré vztahy s vefejnosti. Poskytuje
regiondlnim sportovnim klubiim velké mnozstvi finan¢nich prostfedkill, coz je velmi

pozitivni pro jeji dalsi vyvoj. Doporucuji tedy pti dobrém ekonomickém vyvoji i nadale
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poskytovat své dary na dal$i rozvoj sportu. Navrhuji také firm& vynalozit své
sponzorské dary, at’ jiz finan¢ni ¢i vécné, na jiné spolecenské aktivity konané v regionu
ValaSsko. Navrhuji tedy angazovat se do akce ,,Sheron Valasska rally*, kterd je prvni
&ast Mezinarodniho mistrovstvi CR automobilovych zavodi. Zavod se kona koncem
biezna. Timto sponzorstvim se ma firma moznost setkat s obchodnimi partnery ze stejné
branze, miiZe si zlepSit image a goodwill firmy a v neposledni fadé také podpofit prode;j

sluzeb.

V tabulce jsou navrzeny formy na zlepSené public relations — vztahy s vefejnosti a jeji

prislusné naklady:

celk.naklady

PoloZka mnoZstvi, doba |[jednotkova cena | (v K¢)

den otevienych dvefi "Zijeme ekologicky" 4 500
obcerstveni 3000
odmény pro déti 1 500
kulturné-spolecenské akce 10 000
Hrachovka - chystani, uklid 1ks 5000
Gulésfest - chystani,uklid 1ks 5000
Sponzoring 10 000
Sheron Valasské rally 1ks 10 000
Celkem 24 500

Tabulka 10: Predpokladané naklady spojené s realizaci navrhu na zlepSeni public

relations — vztahi k verejnosti

4.4 NAVRHY NA ZLEPSENI OSOBNIiHO PRODEJE

Castd navstévnost zastupcti instituci a vysoké pracovni vytizeni jednotlivych
zaméstnancl ve vedeni firmy ma za nasledek pfili§ velké pracovni nasazeni. Navrhuji
proto firm¢ pfijeti nové pracovni sily na misto sekretatky ¢i administrativni pracovnice,
kterd by pomohla zmens§it pracovni vypjeti a Iépe se postarat o nové€ ptichozi partnery ¢i

zakazniky. Vzhledem k tomu, Ze jednotlivi ¢lenové tymu jsou ptetézovani svou praci ¢i
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vyfizovanim ptichozich telefonnich ¢i faxovych zprav, které jsou vyfizovany na ukor

osobniho prodeje, navrhuji, aby i tuto praci vykonavala.

Persondlni oblast firmy potiebuje také upravit. Navrhuji tedy zkvalitnéni pracovni
naplné¢ a kazné jednotlivych pracovniki, kteti se nejvice dostanou do kontaktu se
zdkaznikem. Na jejich jednédni tedy také hodné zavisi a vytvaii tak image firmy.

Navrhuji tedy pro tyto ukdznéné pracovniky urcity druh motivaci (finan¢ni ¢i vécnou).

Obchodni jednani se odehrdvaji v reprezentativnich prostorach firmy, kterou jsou
standardné vybaveny a jejich pfijemné prostfedi napomaha piijemnéjsi obchodni
atmosfére. Nevyhodou mistnosti je prachozi charakter. Zde totiz hrozi snizeni
davéryhodnosti osobniho prodeje. Navrhuji tedy firmé v ptipad¢ dilezit¢ho a
vyznamného obchodniho jednani sjednat schiizku na padé zikaznika ¢i na neutrdlni

pudé.

Nasledujici tabulka nabizi nové formy na zlepSeni osobniho prodeje a s tim spojené

naklady:

celk.naklady
Polozka mnoZstvi, doba |jednotkova cena | (v K¢)
Sekretarka 80 500
zfizeni pracovniho mista
stul lks 1 500K¢/ks 1 500
pocitac lks 12 000K ¢/ks 12 000
tiskarna ks 5 000K ¢/ks 5000
kancelatské potieby 2 000*
mzdové naklady 5 mésicu 12 000K ¢/ks* 60 000**
Celkem 80 500

*Eastka véetné odvodu

**¢astka zahrnuje ndklady do konce roku 2010
Tabulka 11: Predpokladané naklady spojené s realizaci navrhu na zlepSeni

osobniho prodeje
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45 NAVRHY NA ZLEPSENI PRIMEHO MARKETINGU

Firma uskuteciiuje sviij prodej sluzeb institucim a firmam ve mésté ValaSské Mezifici a
v prilehlych obcich. Jednaji tedy spolu prostiednictvim telefonu. Je to hlavni
komunika¢ni prostfedek firmy se zdkaznikem. Navrhuji tedy firmé zavést telefonni
databazi vSech svych zdkaznikl s vytvofenym logickym principem pro operativnéjsi

jednani, o kterou by se mohla starat mnou navrzena sekretarka.

Druhym komunika¢nim prostfedkem pro firmu je neméné dilezitd elektronickd posta.
Uzivani elektronické poSty vyzaduje 1 dobrou znalost. Timto kanalem firma vyftizuje
své objednavky a dalsi souvisejici sluzby. Firma nemd zfizenou jednu univerzalni
emailovou adresu, kam by pfichazely veskeré pozadavky. Tyto maily by pak mnou
navrzena sekretafka pfeposilala tém zaméstnancim, kteti za danou problematiku
zodpovidaji. Jelikoz prostfednictvim emailti Ize komunikovat bezplatné nejen s jiz
evidovanymi zékazniky, spolupracujicimi firmami, ale 1ze také prostfednictvim mailu
oslovit dalsi potenciondlni zakazniky. Vyhleddvanim novych potencionélnich firem a
vytvofenim databdze by se op¢t mohla zabyvat nové prichozi sekretarka. Doporucuji
firmé 1 nadale vyuzivat ve stejném rozsahu tento typ pfimého marketingu. Navrhuji také
firm¢ uvadét své emailové adresy nejen na vizitkach, darkovych predmétech, v riznych
druzich reklam, na hlavickovém papife, ale tfeba i na reklamnich letacich ¢i

informaénich cedulich.

Prosttednictvim vytvoiené telefonni a emailové databaze navrhuji firmé operativné tesit
své sezonni nabidky sluzeb ¢i nabizené slevy, které tak mohou pfispét k dalSim
obchodnim spolupracim. Navrhuji také timto kanalem distribuovat stavajicim klientim

nové ceniky sluzeb, ¢i informovat o novych sluzbach.

4.6 SOUHRNNA TABULKA NAKLADU NA ZLEPSENI
KOMUNIKACNIHO MIXU FIRMY

V nasledujici tabulce jsou navrzeny nové formy komunikaéniho mixu firmy i s nové

vzniklymi naklady:
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naklady

forma propagace frekvence, jednotkova cena |ostatni naklady |celkem
reklama v tisku 3000
reklamni inzerat Sxmésic/300k¢ za mésic 1 500 3 000
reklama v rozhlasu 32 000
rozhlasovy spot Sxmésic/200K ¢ za den 2000] 32000
venkovni reklama 22 500
informacni cedule I. Sxmeésic/2 000K ¢ za mésic 5000 15000
informacni cedule II. Sxmésic/S00KE za mésic 5000 7 500
internetova reklama 4200
6 000zobrazeni/120K¢ za

kontextova reklama 1000 3 000 4200
televizni reklama 77 000
televizni spot Sxmésic/S00K ¢ za den 2000| 77000
podpora prodeje 19 600
klicenky s ptivéskem 1 000ks/3K¢ za ks 100 K¢ 3100
obaly na vizitky 1 000ks/1,50K¢ za ks 1 500
destnik 150ks/100K¢ za ks 15 000
public relations 24 500
den otevienych dveti 3 000 K¢ 1500 4500
akce

Hrachovka 5000 K¢ 5000

Gulasfest 5000 K¢ 5000
sponzoring

Valasské rally 10 000 K¢ 10000
osobni prodej 80 500
sekretaika

vybaveni 20 500 K¢ 20 500

mzda Sxmesic/12000K ¢ za mésic 60 000
CELKEM 263 300

Tabulka 12: Souhrnné predpokladané naklady spojené s realizaci navrhu na

zlepSeni komunikaéniho mixu firmy v K¢
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Z tabulky vyplyva, ze by se firma méla nejvice zaméiit na zlepSeni osobniho prodeje.
Tato forma propagace se spojuje s nejvetsim mnozstvim vlozeni finan¢nich prostredkd,

kterymi bude hrazeno vybaveni a plat sekretaiky. Tato investice na pul roku firmu bude

stat 80500K¢.

Druhou nejvétsi investici je vloZzeni penéz do nové navrhované formy propagace, a to
televizni reklama, kterd se fadi mezi nejkvalitnéjsi reklamni médium. Tato finan¢né
nakladnd forma by méla firmé pomoci k nové ptichozim zakaznikim. VloZenim

77000K¢ by firma méla nastartovat novou formu uspésné reklamy, ktera povede
k vytouzenému cili.

VeEtsi a rozsifenéjsi formou reklamy by se meéla stat rozhlasova reklama, kterd se
financné moc nelisi od predchozich let. Firma by se spiSe méla zaméfit na kvalitngjsi

reklamni rozhlasové nosice.

Do venkovni reklamy by firma méla vlozit vice finan¢nich prostiedkd, a to z diivodu

lepsi a snadné&jsi informovanosti svych zakaznikl. Tato vlozena ¢astka, tj. 22500K¢ za

pul roku, by pro firmu tato reklama méla byt vyhodnou.

Firma by méla vice investovat do podpory prodeje. Podpora prodeje by firmu vysla na
19600K¢, tyto vynalozené prostiedky jsou efektivné vyuzity. Jedna se predevsim o
darkové predméty, které by firma darovala spolupracujicim firmam ¢i obchodnim

partneriim.

V neposledni fad¢ by se firmé vyplatilo vlozit finance do public relations — vztahii
s vetejnosti, coz je vzdy dobry krok k vytvoreni si dobrého jména a image firmy. Firma
by do této oblasti investovala prostiednictvim sponzorstvi na kulturné - spoleenskych

akci ¢astkou 24500K¢.

Novinkou pro firmu by bylo vytvofeni a propagovani firmy prostiednictvim kontextové

reklamy, kterd by firmu zatizila ¢astkou 4200K¢.

Celkové naklady navrhii reklamy pro firmu ¢ini 263200K¢. Firma by méla zvladat platit
tuto reklamni kampan svymi vlastnimi finanénimi prostiedky, které¢ jsou ziskdvany

z vysokého zisku firmy.
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4.7 ZHODNOCENI PREDLOZENYCH NAVRHU

a) naklady na predloZené navrhy

Néklady na piedlozené navrhy jsou zpracovany tak, ze firma by méla

zvladnout financovat svymi vlastnimi finan¢nimi prostiedky.

tyto naklady

Nastroj komunikac¢niho Naklady

mixu 2010 2011 2012
Reklama 138 700 238 000 238 000
Podpora prodeje 19 600 0 0
Public relations 24 500 49 000 49 000
Osobni prodej 80 500 120 000 120 000
Pifimy marketing 0 0 0
Celkem 263 300 407 000 407 000

Tabulka 13: Naklady spojené s realizaci navrhu na zlepSeni propagace v letech

2010 — 2012 (v K&)

V nakladech jsou zahrnuty vyrobni néklady ve vSech druzich komunika¢niho mixu,

naklady na inzerci v tisku, reklamni spoty v televizi a v rozhlase, ndklady na prondjem

ploch informacnich ceduli, ndklady na zpétné poStovné a mzdové nadklady a vybaveni

kancelare pro sekretarku.

Pro roky 2011 a 2012 se naklady snizi o vyrobni ndklady inzeratu, rozhlasového a

televizniho spotu, naviga¢ni cedule, kontextovou reklamu, dale o vyrobu darkovych

predmétli a o vybaveni kancelaie pro sekretarku.

Néklady budou pokryty z c¢astky, o kterou se navysi zisk firmy pted zdanénim

v disledku odhadovaného zvyseni prodeje sluzeb.

b) Vynosy predloZenych navrhi

e vydcislitelné

Vycislitelné piinosy jsou zpracovany pouze pro obdobi od realizace dil¢ich ndvrhi do

konce roku 2010. Ucéinnost realizace tohoto navrhu vSak neni omezena na zminéné

obdobi, jeji piinosy budou jisté vyssi, nez jsem zde uvedla.
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Podle vedouciho provozu firmy se realizaci piedlozenych navrhl zvysi do konce roku
2010 obrat poskytnutych sluZeb strediska odpadi o 6%, stfediska stavebniho o 5% a

stfediska ostatnich ¢innosti 0 4%.

sletiovvane udaje (v stredisko

pruméru

pripadajici na

jeden mésic) odpadi stavebni ostatnich ¢innosti
vynosy 3 500 000 1 000 000 500 000
naklady 2 905 000 930 000 425 000
zisk pred

zdanénim 595 000 70 000 75 000

Tabulka 14: Hodnoty vynosi, nakladi a zisku pred zdanénim souvisejicich

s prodejem poskytnutych sluZeb za mésic v roce 2009 (v K¢)

Vynosy se pro ucely kalkulace uvedené v tabulce rozumi prodejni ceny za jednotlivé
sluzby (ceny snizené doCasné cenovym zvyhodnénim a jiné slevy). Naklady se skladaji
z variabilnich nakladi, které zahrnuji pofizovaci cenu a z fixnich nakladia spojené
s prodejem sluzby, které zahrnuji ndklady na jednu sluzbu. Jednad se ptfedev$im o
najemné, naklady za energii, mzdové naklady, naklady na pojisténi, odpisy a nakladové

uroky.
Zisk pred zdanénim je pak rozdil uvedenych vynosu a nékladi.

Pro stfedisko odpadi se tak jedna o ¢astku 630 700K¢, pro stfedisko stavebni o ¢astku
74 200K¢, pro stiedisko ostatnich ¢innosti o ¢astku 78 000KE. V dusledku realizace
navrhu na zlepSeni propagace firmy se zisk firmy pfed zdanénim v tomto obdobi zvysi o

42 900K ¢ za mésic.

e nevycislitelné

Realizace navrhii pomtze ke zlepSeni image a povésti firmy, zvySeni zajmu zakaznikl o
jejich sluzby a predevsim odliseni se od konkurence, které vedou k jasnému cili, a tim je

zvyseni zisku firmy zvySenim objemu prodanych sluzeb.
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Mezi ptinosy dil¢ich navrht mize patfit rozsifeni podvédomi u zakaznikt, jejich
pfesvédCeni a pozvani na den otevienych dveti ohledné¢ tématu ekologie, zlepSeni
vztahl s vefejnosti diky podileni se sponzorskymi dary na sportovnich ¢i kulturnich

akcich ¢i produktivnéj$im vyuzitim dal$i pracovni sily.

4.8 ROZVRZENI NAKLADU NA PREDLOZENE NAVRHY

Nasledujici tabulka znazorfiuje strukturu nakladi na piedlozené navrhy zahrnujici 2.

pololeti roku 2010, kdy budou tyto navrhy realizovany.

Mésic

Polozka cervenec |srpen |zari Fijen |listopad |prosinec
Reklama 18 500| 23 800| 23800 23800| 23800 25000
inzerce v tisku 1 500 300 300 300 300 300
rozhlasovy reklamni
spot 2000 6000f 6000| 6000 6 000 6 000
navigacni cedule 10000 2500 2500| 2500 2 500 2 500
kontextova reklama 3000 0 0 0 0 1200
televizni spot 2000] 15000( 15000| 15000| 15000 15 000
Podpora prodeje 19 600 0 0 0 0 0
darkové predméty
klicenky s pfivésem 3100
obaly na vizitky 1 500
destnik 15 000
Public relations 4500 5000 0 0 5000 10 000
den otevienych dveri
"Zijeme ekologicky" 4500
kulturné spolecenské
akce 5000 5000
sponzoring 10 000
Osobni prodej 15500| 12000( 17 000( 12000 12 000 12 000
sekretarka 12.000| 12000| 12000| 12000 12 000
pocitac¢ 12 000
ostatni potfeby 3500
tiskarna 5000
Celkové naklady 58 100| 40 800( 40800 35800( 40 800 47 000

Tabulka 15: Rozvrzeni nakladi na predloZené navrhy zahrnujici 2. pololeti roku

2010 (v K¢&)
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ZAVER

Predkladana diplomova prace je zpracovana pro firmu TS Valasské Mezifi¢i s.r.o. se
marketingovou situaci na trhu s komunalnimi sluzbami, stavebni ¢innosti a ostatnimi
¢innostmi sluzeb pro mésto, prilehlé obce, firmy a Sirokou vefejnost, zejména oblast
komunikace. Hlavnim cilem bylo na zaklad¢ provedenych analyz a zjisténych informaci
zpracovat navrh na jeji zlepSeni, ktery by se stal pfinosem pro firmu a byl pfijatelny z

hlediska jejiho financniho rozpoctu.

Diivodem vybéru tématu souvisejiciho s problematikou marketingové komunikace jsou
problémy, kterym firma celi a které také ovliviiuji jeji financni rozpocet a hospodaieni.
Problémy jsou zejména zpusobeny vlivem konkurence na souc¢asném trhu odpadového
hospodafstvi, na ktery ma caste¢ny podil i soucasna hospodaiska krize. ZlepSeni oblasti
marketingové komunikace povazuji za prilezitost k odliSeni se od konkurence, zlepsi
image firmy, zvySeni prodejnosti nabizenych sluzeb vedouci ke stale lepSimu

hospodaiskému vysledku firmy.

Ke splnéni vytyéeného cile bylo nutné provést analyzu marketingového mixu
zamétfenou predevSim na oblast marketingové komunikace. Pozorovanim dané oblasti
jsem zjistila stéZejni formy propagace, Cetnosti jednotlivych aktivit a jejich finan¢ni
naro¢nost. Hlavnim ukolem této analyzy bylo zhodnoceni aktivit ve srovnani se
soucasnou konkurenci. Prostfednictvim provedenych analyz a informaci poskytnutych
firmou jsem taktéz vyhodnotila a dale zpracovala ndklady na stézejni formy

marketingové komunikace této firmy.

Vysledkem aplikovanych analyz, jejichz soucasti bylo zpracovani SWOT analyzy a
Porterova modelu konkurencnich sil, byla identifikace nedostatkli soucasné situace ve

vySe zminéné oblasti a zjiSténi, na které cCasti se bude potieba zamétit. Mezi

NS4

vlastnika firmy, stavajici pfimou ¢i nepiimou konkurenci. Ddle se jedna naptiklad o
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snizovani substitu¢nich sluzeb konkurenci, kterd vyrazné¢ miize ohrozit rozvoj této

firmy.

Na zaklad¢ dil¢ich analytickych udajii, srovnani ziskanych poznatkti s konkurenci a
logické uvahy jsem v ramci zobecnéni, odvozeni a syntézy zpracovala predkladanou
navrhovou cast diplomové prace. V navrhové €ésti se zabyvam jednotlivymi formami
propagace a navrhuji feSeni na jejich zlepSeni. VSechny navrhy jsou zpracovany tak,
aby je firma pokryla svymi vlastnimi prostfedky. Jedna se pfedevsim o aktivity, které ve

firm¢ chybi a u kterych je potencial pro jejich dalsi zlepSovani.

V oblasti reklamy navrhuji rozsitit pocet informac¢nich ceduli pro zajiSténi osloveni vice
v oblasti rozhlasové reklamy a reklamy v tisku, které by mély oslovit vice
potenciondlnich zakaznikl. V ramci reklamy v tisku jsem navrhla zlepSeni reklamniho
letaku, ktery by mél byt kreativnéjs$i a hlavné doplnén o dalsi kontakty firmy. Nové
navrhovanou formou v oblasti reklamy je také televizni reklama, kterd zaujme 1 Sirsi
vetejnost. Navrhla jsem i internetovou reklamu, ktera by byla doplikem celé reklamni

kampangé.

Pro zlepSeni v oblasti podpory prodeje navrhuji firmé vyuzivani darkovych predmétd,
které mohou slouzit jako pfijemny vzpominkovy pfedmét na tuto firmu. Firmé jsem
doporucila jeji rozsifeni o nékolik dalSich moznosti, jako jsou naptiklad kli¢enky
s ptivéskem, obaly na vizitky a desStnik. Neméné zajimavou nové navrhovanou moZznosti
zlepSeni podpory prodeje jsou poskytované slevy v ramci stavajici ¢i nové piichozi

spoluprace.

Jednou ze silnych a dominantnich pfednosti firmy je ekologické zpracovani odpadi a
jeji dalsi recyklace, navrhuji v rdmci public relations — vztaht s vetejnosti uspotradat den
otevienych dveti zaméfenych praveé na problematiku ekologie. Dale navrhuji firmé se
podilet na kulturné¢ — spolecenskych akcich prostiednictvim svych sluzeb, které by

pomohly firm¢ dostat se do podvédomi zucastnénych osob. Ke zlepSeni public relations
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muze vést 1 sponzorstvi na rozsahlejSich regionalnich akcich napt. Sheron Valasské

rally, coz je soucast Mezinarodniho mistrovstvi v CR.

V oblasti osobniho prodeje navrhuji pfijeti nové pracovni sily na misto sekretatky a
zefektivnéni tak pracovni naplné ostatnich vedoucich pracovnik. To predevSim
pomize ve zkvalitnéni péce o zdkazniky. Se zfizenim nového pracovniho mista souvisi i

vybaveni a zatizeni kancelate pro efektivni praci.

Posledni oblasti, ve které se zabyvam néavrhy na zlepSeni, je pfimy marketing. Zde firmé
doporucuji si vytvofit telefonni a emailovou databdzi soucasnych zakaznikli pro

rychlej$i a operativnéj$i komunikaci.

Néklady spojené s realizaci vyse uvedenych navrhi ¢ini 263 300K¢ do konce roku
2010, v nésledujicich letech pak predpokladam naklady na trovni 407 000KC. Nejvetsi
polozku nékladu televizni reklama a déle pak mzdové néklady vzniklé pfijetim nové
pracovni sily na misto sekretatky. Pfestoze se jedna o pomérné vysoké castky, myslim
si, Ze se jednd o ucelné vynalozené finanéni prostiedky. Je totiz dalezité si uvédomit
nutnost kvalitni marketingové komunikace pro ziskani novych a udrzeni stavajicich

zakazniki a predevsim zvyseni prodejnosti nabizenych sluzeb.

Kromé ptedpokladanych nékladi spojenych srealizaci ndvrhl, které jsou pro
rozhodovani vedeni firmy o pfijeti navrhy stézejni, bude tato realizace stat zastupce
firmy pfedev§im cas, ochotu podilet se na navrZzeném projektu a v neposledni fadé
pracovni Uusili. Vynalozené finan¢ni prostiedky nutné pro realizaci ndvrhi budou

pokryty zcastky, o kterou se navysi zisk firmy pfed zdanénim v dasledku

odhadovaného zvyseni prodejnosti sluzeb firmy.
Dle odborného odhadu zastupce firmy pfinese realizace tohoto ndvrhu zvySeni poctu

realizovanych sluzeb stiediska odpadii o 6%, stfedisko stavebni o 5% a stfedisko

ostatnich ¢innosti 0 4%. Tim se zvysi zisk firmy pfed zdanénim o 740 000K¢.
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Nevycislitelnymi pfinosy dil¢ich néavrhii je naptiklad zvySeni zdymt zakaznik,
rozsifeni podvédomi firmy u zdkaznikd, zlepSeni vztahl s vefejnosti, a to prfesvédcenim
a pozvanim na den otevienych dvefti ¢i produktivnéjsi a efektivni vyuzivani pracovnich

sil.

Ptedlozené navrhy doporucuji firmé zrealizovat od Cervence do prosince roku 2010.
Vyhodou ptedkladanych navrhil je, Ze neni tfeba vSechny navrhy realizovat zaroven,
nezatézuje tedy ndrazové ani financni rozpocet firmy, ani pracovni Usili jednotlivych
zaméstnancl. V diplomové préci jsem navrhla naklady a vynosy, které jsou propocitany
do roku 2012. Pfedpokladam ptitom, Ze budou respektovat konkrétni a aktualni finan¢ni
situaci ve firmé véetné hospodaiské a ekonomické situace v CR a regionu. Po realizaci
predkladanych navrhi miize firma pokracovat v dalSich krocich, protoze koncepce
diplomové prace pocita s jejich dal§im rozvojem. Takovému pokracovani musi ale

predchézet vyzkum a vyhodnoceni G¢innosti jiz realizovanych ¢innosti.

Cile stanovené v uvodu diplomové prace byly splnény, vypracovanim predkladané
diplomové prace jsem si navic ovétila, ze jsem schopna aplikovat teoretické poznatky
ziskané studiem do praxe. Dilezité¢ bylo také zjiSténi faktu, do jaké miry je schopen
Clovek vyjit z Cisté teorie a kdy je ke spravnému rozhodnuti tfeba vlastnich zkuSenosti a

poznatkll z praxe.

Ani ten nejlepsi koncept marketingové komunikace nezaru¢i firm& uspéch a dalsi
rozvoj, neni-li zaméfen na tu spravnou cilovou skupinu ve spravny ¢as. Velmi dilezité
je, aby takova komunikace byla zaloZzena na zasadach sluSnosti, legalnosti a spolecenské
odpovédnosti. Protoze se firma TS Valasské Mezifi¢i s.r.o. téchto zésad po celou dobu
své existence drzi, véfim, ze diky realizaci mnou piedkladanych navrhii si jesté vice
upevni svoji pozici na trhu odpadového hospodafstvi nejen v tomto regionu, ale i

v okolnich regionech.

71



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

Knihy
(1) FORET, M. Marketingovad komunikace. Brno : Computer Press, 2006. 443s. ISBN
80-251-1041-9.

(2) FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing zdklady a principy.
Brno : Computer Press, 2005. 149s. ISBN 80-251-0790.

(3) FREY, Petr. Marketingova komunikace: nove trendy a jejich vyuziti. 1. Vyd. Praha :
Management Press, 2005. 111s. ISBN 80-7261-129-1.

(4) KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004, 856s. ISBN 80-
247-0513-3.

(5) KOTLER, P. Marketing Management. 1. Vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. 788s.
ISBN 978-80247-1359-5.

(6) KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: Jak vytvaret a ovladat nové trhy. 1Vyd.
Praha : Management Press, 2004. 258 s. ISBN 80-7261-010-4.

(7) VEBER, J., SRBOVA, J. a kolektiv. Podnikdni malé a stiedni firmY. 1.vyd. Praha :
Grada Publishing, 2005. 304s. ISBN 80-247-1069-2.

(8) ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1.Vyd. Praha : Grada Publishing,
2009. 232s. ISBN 978-80-247-2049-4.

Interni zdroje firmy

(9) Interni statistiky firmy za rok 2005, 2006, 2007, 2008, 2009

72



SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Pusobeni mikroprostiedi

Obrazek 2: Pusobeni makroprostredi

Obrazek 3: Vztah mezi analyzou, planovani, realizaci a kontrolou

Obrazek 4: 4P marketingového mixu

Obrazek 5: TFi vrstvy (dimenze) produktu

Obrazek 6: Faktory, které ovliviiuji rozhodovani o cenové politice

Obrazek 7: Obchodni metody vyuZzivané pri prodeji spotiebniho zboZi a
primyslovych vyrobki

Obrazek 8: Jednotna marketingova koncepce

73



SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: P¥iklady riznych propagacnich nastroja
Tabulka 2: Naklady na reklamu v tisku v K¢
Tabulka 3: Naklady na rozhlasovou reklamu v K¢
Tabulka 4: Naklady na signmaking v K¢

Tabulka 5: Naklady na podporu prodeje v K¢
Tabulka 6: Naklady na sponzoring v K¢

Tabulka 7: Souhrnné naklady vynaloZené firmou na propagaci v K¢

Tabulka 8: Predpokladana naklady spojené s realizaci navrhu na zlepSeni
reklamy
Tabulka 9: Predpokladané naklady spojené s realizaci navrhu na zlepSeni

podpory prodeje

Tabulka 10: Pfedpokladané naklady spojené s realizaci navrhu na zlepSeni public

relations — vztahii k verejnosti

Tabulka 11: Predpokladané naklady spojené s realizaci navrhu na zlepSeni

osobniho prodeje

Tabulka 12: Souhrnné predpokladané naklady spojené s realizaci navrhu na

zlepSeni komunika¢niho mixu firmy v K¢
Tabulka 13: Naklady spojené s realizaci navrhu na zlepSeni propagace v letech
2010 - 2012

Tabulka 14: Hodnoty vynosii, nakladi a zisku pfed zdanénim souvisejicich

s prodejem poskytnutych sluzeb za mésic v roce 2009 (v K<)

Tabulka 15: Rozvrzeni naklada na piredloZené navrhy zahrnujici 2. pololeti

roku 2010

74



SEZNAM PRILOH

Ptiloha 1: Organizacni struktura spolecnosti TS valasské MeziFici s.r.o.
Ptiloha 2: Orienta¢ni mapa rozsahu sluZeb TS Valasské Mezifici s.r.o.

Ptiloha 3: Ceny mechanizace

Ptiloha 4. Ceny dopravy a manipulace

Ptiloha 5: Ceny strojniho ¢isténi komunikaci

Ptiloha 6: Ceny svozu komunalniho odpadu a tfidéného komunalniho odpadu
Ptiloha 7: Ceny stavebnich praci na komunikacich

Ptiloha 8: Ceny oSetfovani zelené a délnické profese

Piiloha 9: Ukazka reklamniho letaku v tiskovinach

vvvvv

vvvvv

75



PRILOHA 1

Organizacni struktura spolecnosti TS Valasské Mezirici s.r.o.

Spolecnost se se svym poctem zaméstnancii fadi mezi stfedni firmy. Spole¢nost nyni
zaméstnava celkem 55 zaméstnanct (10 lidi ve vedeni spolec¢nosti, 25 délnikd a 20

pomocnych délniki).

[ reditel spolecnosti ]

[ vedouci provozu ] [obchodm’ zz’lstupce] [ administrativa ] [ ucetni oddéleni ]

( technik A
| dispecer dopravy

(. J

( )

stiedisko odpada

stiedisko stavebni

\\ J
'd o N , N\
stiedisko ostatnich
— .. ;
&innosti
. J

Graf ¢. 1. Organizacni struktura podniku

(zdroj viastni)
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PRILOHA 2

Orientacni mapa rozsahu sluzeb TS Valasské Mezirici s.r.o.
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PRILOHA 3

Cena mechanizace

Platnost ceniku od 1.1.2010

ze dne 1.3.2010

nazev Sazba vykonu
ké/hod

UNC 060 490

PAUS 752 650

JCB 700

Vibr.vélec 500

kompresor 550

dusaci deska 375

dusaci noha 375

traktor 570

traktor s fekalnim vozem 730

traktor s vyzinacem,drticem 730

Avia ploSina 13 m s obsluhou 630

Multikéra ploSina 10m s obsluhou 530

Multikara vysavac 550

Krtek-Cisti¢ odpadt 510

elektrickd centrala 350

fezacka(asfalt,beton) 180/bm

zapujceni mobilniho WC dle cenové nabidky

Ceny v ceniku jsou uvedeny bez DPH v zakonné vysi.
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PRILOHA 4

Cena dopravy a manipulace

Platnost ceniku od 1.1.2010

ze dne 1.3.2010

Ford transit 15 80
Multikara, Piaggo , gasolone 21 90
Avia -kontejnerova,sklapéci 24 90
Iveco -sklapéci 24 90
LIAZ ,MAN kontejnerovy,MB 35 140
LIAZ souprava 41 140
LIAZ ABROL solo 41 140
LIAZ ABROL souprava 45 140

Ceny v ceniku jsou uvedeny bez DPH v zakonné vysi.
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PRILOHA 5

Cena strojniho cisténi komunikaci

Platnost ceniku od 1.1.2010

ze dne 1.3.2010

a) letni
nazev Sazba vykonu prepravné
K¢é/hod K¢&/km
MERCEDES,MAN 1050 35
SCARAB chodnikovy 820 25
SUPERPARK chodnikovy 600 20
LIAZ kropic¢ka 600 35
Multikara cisterna 500 21
b) zimni — sypace, radlice
nazev Sazba vykonu
ké/hod
Traktor 600
IVECO 730
Superpark 600
Multikara 660
Mercedes 1100
JCB 750
UNC 570
LIAZ 950
nazev Sazba Sazba vykonu
v K&/ tunu k¢/hod
LIAZ - odvoz sn¢hu 700
rucni drzba 220
posypova drt’ 4-8 555
posypova drt’ 2-5 470
technicka sul 3000

Ceny v ceniku jsou uvedeny bez DPH v zdkonné vysi.
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PRILOHA 6

Cena svozu komundalniho a tridéeného komunalniho odpadu

Platnost ceniku od 1.1.2010

a) komunélni odpad

ze dne 1.3.2010

velikost nadoby pronijem nidoby | vyvoz 1x14 dni | vyvoz 1x tyden | vyvoz 2x tyden
K¢é/rok K¢é/rok K¢é/rok K¢é/rok
120 1 plastova/kovova 140 1260 1945 3890
240Iplastova /kovova 220 2220 3590 7180
1100 I plastova/kovova 1350 6095 12180 24300
prodej pytlu cena/ks vcetné
likvidace odpadu
Cerny pytel na SKO 51
bily pytel 42
b) ttidény komunalni odpad (papir, sklo, plasty)
velikost nadoby pronijem nidoby | vyvoz 1x14 dni | vyvoz 1x tyden | vyvoz 1x mésic
K¢&/rok K¢é&/rok K¢&/rok K¢&/rok
240Iplastova /kovova 220 1500 2600 700
1100 I plastova/kovova 1350 4500 8900 2150

velikost nadoby 1 vyvoz na vyzvu
240lplastovéa /kovova 60
1100 I plastova/kovova 180

¢) prondjem kontejneru na ostatni a nebezpecny odpad

velikost nadoby pronajem
K¢/den
6-38 m3 100

d) poplatky za ulozeni na skladce

zakonny poplatek

500,-/t |

skladkovné

viz.cenik za ulozeni |

Ceny v ceniku jsou uvedeny bez DPH v zdkonné vysi.
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PRILOHA 7

Cena za stavebni prdace na komunikacich

Platnost ceniku od 1.1.2010

a) kanalizace

¢innost cena
K¢/ks

¢isténi kanalovych vpusti

bézné 893

silné 1733

opravy propadlych kanalovych

vpusti 9765

vyzvednuti hlavniho uzévéru

v komunikaci 3990

b) ¢isténi prikopt

Cisténi prikopd cena

zpusobem K¢/bm

ruénim 284

strojové-bagrem 252

ze dne 1.3.2010

¢) opravy a budovani chodnikd, obrubnikt, zlabi, predlazba

Druh ¢innosti cena
K&/bm

predlazdéni chodniku 702 K&/m2

vybudovani nového chodniku 1470

ulozeni nového obrubniku

do loze z betonu 756

voln¢ loZzeny 678

predlazba obrubniku

do loze z betonu 525

voln¢ lozeny 452

predlazba odvodnovacich zlabt

do stérku 893

do betonu 1260
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d) zabudovani horskych Zlabu

Druh Zlabu cena

K¢
litinové
do1lm 17 500
do2m 28 200
do3m 41 600
do4m 53 900
betonové
odImdo4m cena dle druhu

e) opravy vytluki

pouzity material cena
K¢/tunu

asfaltova smés -BAGELA

upravené vytluky 3000

neupravené vytluky 2400

asfaltova smés - nova

upravené vytluky 4200

neupravené vytluky 3200

souprava TURBO 3200-3600

f) GO Sachet dest'ové kanalizace

GO Sachet cena
K¢/ks

1 m 19 600

1,5m 22200

2 m 24 900

3m 31200

Ceny v ceniku jsou uvedeny bez DPH v zakonné vysi.
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PRILOHA 8

Osetrovani zelene a deélnické profese

Platnost ceniku od 1.1.2010

Druh ¢innosti

ceéna

K¢&/m

ptikopovy vyzina¢, Husquarna

0,9

ruéni sekacka kiovinotez,pila

280- K¢&/hod

Druh ¢innosti cena
K¢

d¢€lnik na komunikacich 250

rucni zametac 210

stéhovani, popelar 240

zamecnik, elektrikar 270

Ceny v ceniku jsou uvedeny bez DPH v zakonné vysi.
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PRILOHA 9

Ukazka reklamniho letaku v tiskovinach
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PRILOHA 10

Naklady na propagaci TS Valasské Mezirici s.r.o0.(9) v K¢

rok
forma reklamy 2005 2006 2007 2008 2009
tisk 39129 41 248 33015 27 862 15 552
rozhlas 0 0 0 0 19 024
internet 16 500 0 11 815 6 900 5216
venkovni
reklama 9 868 13218 9531 4 500 45 570
celkem 65 497 54 466 54 361 39262 85 362
Naklady na propagaci TS Valasské MezifiCi s.r.o.
0O tisk @ rozhlas @ internet @ venkovnireklama B celkem
90 000
80 000
70 000 -
60 000 -
50 000
0
¥
40 000 - ]
30 000 -
20 000 +
10 000 4+
0
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rok
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PRILOHA 11

Ostatni naklady spojené s propagaci TS Valasské Mezirici s.r.o. za rok 2009 (9) v K¢

rok

ostatni naklady na reklamu 2009
reklama na autech 11 000

reklama na komun.

nadobach 26 030
darkové predméty 42 446
sponzoring 220 000
celkem 299 476

vvvvv

O reklama na autech B reklama na komun. nddobach m darkové pfedméty B sponzoring B celkem
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