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Anotace

Ma bakalaiska prace se zabyva ndvrhem marketingového planu spole¢nosti Aston com,
s.r.0. ktera na trhu plisobi od roku 2004 ,a tudiz neni mezi potencionalnimi zdkazniky
znama. Cilem je najit pro firmu Aston com, s. r. 0., pomoci vhodnych marketingovych
strategii, cestu k jejimu zviditelnéni na trhu a proniknuti do povédomi zékaznikl

pomoci nabizenych sluzeb.

Annotation

My bachelor’s thesis is concerned with a marketing method concept of the Aston com
Company, Ltd., which is on the market since 2004. In present it is unknown for their
customers. The company’s target is to discover the way leading to increase awareness

of customers by offered services (through appropriate marketing strategies).
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a propagace.
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UVOD

Cilem mé bakalaiské prace je najit pro spole¢nost Aston com s. r. o, pomoci vhodnych
marketingovych strategii cestu k jejimu zviditelnéni na trhu a proniknuti do povédomi

zakaznikl pomoci nabizenych sluzeb.

Spolecnost Aston com, s. 1. 0., kterd nabizi telekomunikaéni sluzby, plisobi na ¢eském
trhu od roku 2003, neni dosud mezi potencionalnimi zdkazniky zndma. Proto je mym
cilem, rozsifit predev§im propagacni Cinnosti spolecnosti a to predevSim vyuZzitim

nékterych vhodnych propagacénich nastroji.

Podnikani na ¢eském trhu neni dost dobie mozné bez vhodného marketingového planu
a marketingu. Vhodné zvoleny marketingovy plan pomahd podniku dosahnout svych
stanovenych cilii. To predevsim prostiednictvim vhodnych marketingovych analyz, kdy
by si kazdy podnik mél zvolit SWOT analyzu, ktera podrobné&ji rozebira silné a slabé
stranky spolecnosti, také hrozby, kterych by se méla spolecnost vyhnout a ptilezitosti,
které by naopak méla vyuzit. Dale se budu vénovat srovnani cen nabizenych konkurenci
se spolec¢nosti Aston com, s. r. 0., aby byl potencionélni zdkaznik srozumén s rozdily

téchto cen a mohl pIn¢€ vyuzit sluzby, které spoleCnost Aston com, s. r. 0. nabizi.

Touto praci bych rada ptispéla k rozvoji podniku a k naplnéni jeho podnikatelskych
plant a cili. Doufam, Ze tato prace piinese podniku rozvoj v propagacni ¢innosti a tuto

¢innosti rozsifi.
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1. VYMEZENI PROBLEMU A CIiLE PRACE

Aston com s.r.o. je spolecnost poskytujici telekomunikacni sluzby pro konecné
uzivatele. Nabizi telekomunikac¢ni feSeni pro domacnosti, malé i velké firmy. Jedna se
o ryze ¢eskou spolecnost, kterd poskytuje komplexni sluzby od projektu, ptes instalaci,
az po servis. Spole¢nost je schopna citlivé reagovat na potieby zadkaznika, vyuziva
znalosti mistniho prostiedi a aktualnich pozadavkl trhu, na které umi pruzné reagovat.

Jejich pravy zamér vystihuje motto:

,, Aston com, Vas partner v telekomunikacich*.

Aston com s.r.o. je smluvnim partnerem Teleféonica O2 Czech Republic, a.s.
a k poskytovani svych sluzeb vyuziva siti Telefonica O2 Czech Republic, a.s.
i technologie této vyznamné spolecnosti. Spolecnost vznikla 29. Prosince 2003

zapsanim do obchodniho rejsttiku.

Ve spolecnosti Aston com, jsem vykondvala praxi na stiedni a poté jsem pokracovala
1 na vysoké Skole a domnivam se, ze mam k dispozici dostatek informaci pro
zhodnoceni soucastné situace na trhu. Aby spoleCnost mohla uspokojit své
podnikatelské zaméry, musi na trhu vytvofit nabidku takovych sluzeb, po kterych je
poptavka. Také musi své sluzby dostateéné propagovat, coz je velkym problémem.
Spolecnost by se méla zaméfit na trhy, na nichZ chce propagovat své vyrobky, znat
dobte zdkazniky, jejich potieby a moznosti, znat konkurenci, a realné si musi
zhodnotit souc€astnou situaci podniku (vnitini prostfedi). Proto jsem se rozhodla pro
vypracovani bakalaiské prace na téma marketingovy plan spolecnosti s cilem uréeni
problémovych oblasti, marketingovych pfilezitosti a doporucit takova opatieni, kterd by
vedla k zlepSeni marketingovych vysledk.

Ve své praci se budu zejména zabyvat komunikacnim mixem spolecnosti a jeho

dilezitosti pro podnik.

-12 -



Ptinosem by mélo byt zvySeni prodeje nabizenych sluzeb, schopnost udrzet si stavajici
zakazniky a ziskat zakazniky nové. Také se budu zabyvat marketingovymi metodami,

které jsou vhodné pro provadéni analyz.

Hlavnim cilem prace je:
* Analyzovat sou€astnou situaci podniku a navrhnout vhodny marketingovy plan

pro splnéni podnikovych cila.

Dil¢imi cily prace jsou:
= Nalezeni pomoci vhodnych marketingovych strategii cestu ke zviditelnéni
spole¢nosti na trhu.
* Spokojenost zdkaznika z nabizenymi sluzbami, aby dochézelo k informovani

mezi zakazniky.

Marketingovy plan vychazi z vysledkii marketingové situacni analyzy, kterd zkouma
vnitini situaci podniku, ale zamétuje se 1 na postaveni podniku ve vnéjsim okoli.
Situacni analyza se sklada ze dvou Casti a to z Casti analytické a prognostické. Tato ¢ast
marketingového planu slouzi k zjiSténi a prezentaci zdkladnich wdaji o prodeji,
nakladech, ziscich, konkurenci, trhu, a mikroprostfedi. Pro zjisténi téchto ucelt pouziji
nasledujici analyzy:

= analyza vné¢jSich faktorti — PEST analyza,

» analyza vnitinich faktord, pfilezitosti a hrozeb — SWOT analyza,
» analyza konkurence — Porterova analyza,

* analyza portfolia vyrobkl — analyza BCG

» analyza prostiedi (analyza ptilezitosti a ohrozeni)

-13 -



2. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Cilem této kapitoly je objasnit teoretické poznatky v oblasti marketingu. Nejprve

vvvvvv

sloZzkém, kterymi jsou marketingovy a komunikacni mix.

2.1. Marketing

Pro pojem marketing existuje celd fada definic, spolecnym znakem je vSak zékaznik

a uspokojovani jeho potieb a ptani.

Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potiebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkt
ostatnimi.

(P. Kotler)

Marketing je proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce
mySlenek, vyrobkli a sluzeb s cilem dosahnout smény, kterd uspokoji pozadavky
jednotlivel a organizaci

(Americka marketingova asociace).

Marketing zkouma zpiisob, jakym se vyrobky a sluzby dostavaji k zakaznikovi. Je to vic
nez prodej; je to zjiStovani skutecnych potieb potencialnich zdkaznikli a uspokojovani
téchto potieb se ziskem. SpiSe nez o snahu prodat, co se zrovna vyrabi, jde o doddvani
vyrobkl a sluzeb, které zakaznik koupi.

(Len Rogers)

- 14 -



2.2. Urovné obchodniho planovani
Do této kategorie planovani fadime zejména planovani strategické, funkéni a provozni.
Tyto ¢innosti, by méli byt zpravidla ve spolecnosti propojeny, a proto strategicke,

funk¢ni 1 provozni plany musi fungovat spolecné pro blaho celku.

Strategické planovani - jedna se o proces manazerského rozhodovani, které usiluje
o sladéni trznich pftilezitosti na stran¢ jedné a zdrojii a schopnosti organizace na strané
druhé, s cilem pteziti a dlouhodobého ristu na trhu. Definuje poslani firmy
a specifikuje, to c¢eho firma chce dosdhnout béhem nasledujicich péti let. Dale
vyhodnocuje vnitini a vnéjsi prostiedi, stanovuje cile organizace nebo jejich podskupin,

vytvaii obchodni portfolio a vypracovava strategii ristu.

Funkéni planovani - rozhodovaci proces, jenz se zaméfuje na tvorbu detailnich
kratkodobych strategickych a taktickych planti, na podporu dlouhodobych strategickych
planti organizace. Vznikd v ramci riznych funkcnich oblasti firmy napt. marketing,
finance ¢i lidské zdroje. Jde-li o funkéni pldnovéani provadéné v oddéleni marketingu,
nazyvame jej marketingovym planovanim. Funkéni planovéani zahrnuje jak Sirsi pétilety
pléan na podporu firemniho strategického planu, tak detailni ro¢ni plan pro nadchazejici
rok. Marketingové planovani zahrnuje provadéni situa¢ni analyzy, stanoveni
marketingovych cili a vytvafeni, realizaci, monitoring a kontrolu marketingové

strategie.

Provozni planovani — jedna se o rozhodovaci proces planovani na tfeti rovni,
zaméfeny piedev§im na tvorbu detailnich plantt kazdodennich cCinnosti, jimiz jsou
realizovany funkéni plany organizace. Zahrnuje zejména detailni rocni, pololetni

a Ctvrtletni plany. [7]
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2.3. Formulovani cilii a strategii
Cilem podniku pfedev§im rozumime jeho konkrétni stav, jehoz dosaZeni se predpoklada
v urCitém ¢asovém obdobi. ManaZzeti pouzivaji pojem cile pro stanoveni tkolu, které se
vyznacuji velikosti a casem. Tyto cile umoziuji manazerim planovat, realizovat
a kontrolovat. Stanoveni cili znamena konkrétni ur€eni a kvantifikaci poslani. Urcuji,

kam by se chtéla firma dostat, a tyto strategie urcuji, jak se tam dostat. [3]

Aby bylo cilti dosazeno, mély by byt dosazené cile formulovani v tzv. ,,SMART* stylu.
SMART je zkratka nésledujicich vyrazii:

e Specific — specifické a konkrétni.

e Measurable — méfitelné, kvantifikovatelné.

e Achievable — dosazitelné, museji byt ale realistické a akceptovatelné.
e Realistic — redlné a realizovatelné, z hlediska vSech zdrojt.

e Timed — terminované.

2.4.Segmentace trhu
Nejprve je nutné zjistit, na jaky segment zdkaznikli se podnik zamétuje. Nevhodné
provedenou segmentaci trhu uvadi Kotler jako jeden zdeseti ,smrtelnych

marketingovych htichii*, podobné jako neporozuméni cilovym zékazniktim. [5]

Je zfejmé, Ze dnes podniky nevytvareji své vyrobky pro cely trh, ale pro jeden ¢i vice
konkrétnich segmenti. Segmenty Ize vytvorit podle mnoha hledisek, z nichz uvedu ty

nejpodstatné;si:
Geografické faktory:
* misto bydlisté
* misto prace
= region (velikost regionu)

= pocet obyvatel, hustota zalidnéni
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Demografické faktory:

vek

pohlavi

prijem (individudlni mzda nebo piijem doméacnosti)

vzd¢lani, zaméstnani

typ bydleni (vlastni diim, podnajem,...)

rodinny stav (svobodny/4, Zenaty/vdand, rozvedeny/a, ovdovély/a)

cyklus rodiny (svobodni, mladi bezdétni manzel¢, mladi manzelé s ditétem do
6 let, mladi manzelé s nejmlad$im ditétem pies 6 let, starSi manzelé s détmi,

star§i manzelé bez déti, stafi a osaméle zijici lid¢), pocet déti.

Psychografické faktory:

zivotni styl

osobnostni charakteristiky

piistup (orientace na socialni zalezitosti, penize,...)
zajmy, konicky

vkus, nazory, ambice, ¢lenstvi v klubech

Faktory chovani:

prilezitosti (pravidelné, specialni)

uzivatelsky status (neuzivatel, byvaly uzivatel, potencidlni uzivatel, uzivatel

poprvé, pravidelny uzivatel)
stupen pouzivani (slaby uZzivatel, stiedni uzivatel, silny uzivatel)

stupenn pfipravenosti (nevédomy, védomy, informovany, zaujaty, pozadujici,

zamyslejici koupit) [3]
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2.5. Marketingové strategické planovani

2.5.1. Marketingovy plan
Jak jiz bylo fe¢eno, marketingovy mix je soucasti marketingového planu. Podle Kotlera

by marketingovy plan mél obsahovat nésledujici ¢asti:

* Situani analyzu (popis soucasné situace, SWOT, problémy podniku,

predpoklady ohledné budoucnosti).

= Marketingové zaméry a cile (obecné zaméry, kterych chce podnik dosdhnout,

métitelné cile), marketingové strategie k dosazeni cila.

* Plan marketingovych opatfeni — konkrétni opatfeni se stanovenim termint

a odpovédnych pracovnik.

» Kontrolni néastroje marketingu — plany obsahuji mési¢ni nebo ¢tvrtletni dil¢i cile,

pokud jich podnik nedosahuje, musi manazer podniknout napravné kroky. [4]

2.5.1.1. Situacni analyza
Situa¢ni analyza je podle Soukalové kritické, nestranné, systematické a dikladné
zkoumani vnitini situace podniku a zkoumani postaveni podniku ve vnéjSim prostredi.
Snazi se podchytit vS§echny rozhodujici vlivy, které vytvareji podminky pro podnikani.
Na zaklad¢ provedeni situacni analyzy mize podnik pochopit své postaveni v prostiedi,
které jej obklopuje, identifikovat vnitini silné a slabé stranky a vné&jsi pftileZitosti

a ohrozeni. Pro tyto ucely vyuziji nasledujici analyzy:
* analyza vnéjSich faktor — PEST analyza,
* analyza vnitfnich faktort, ptileZitosti a hrozeb — SWOT analyza,
» analyza konkurence — Porterova analyza,
= analyza portfolia vyrobki — analyza BCG
= analyza prosttedi (analyza ptilezitosti a ohrozeni)

» analyza vnitiniho prostfedi (analyza silnych a slabych stranek) [8]
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2.5.1.1.1. PEST analyza
Podle Soukalové ma podnik na faktory vnéjSiho obecného okoli velmi maly vliv,
pficemz tyto faktory maji velky vliv na vykon podniku. Néazev PEST vznikl

z pocatecnich pismen sledovanych oblasti, které jsou pfedmétem analyzy:

e Politické¢ faktory — politické prostiedi se podili na fungovani ekonomiky,
ovlivituje zadkony a kontrolu jejich dodrZovéani, stit je také vyznamnym

zameéstnavatelem i zakaznikem.

e Ekonomické faktory — vyvoj ekonomiky silné¢ ovlivituje nejen situaci podnikd,

ale 1 kupndi silu obyvatel a strukturu jejich vydaji.

e Sociologické faktory — sem patfi mj. velikost populace, vékova struktura

obyvatel a jeji zmény, Zivotni styl a zivotni urovei, hodnoty a postoje lidi.

e Technologické faktory — je tfeba zkoumat technologické podminky v daném
oboru, prizptisobovat se novym technologiim a investovat do technického

rozvoje, soucasn¢ klast diiraz na ekologické faktory. [8]

2.5.1.1.2. SWOT analyza
Po uskute¢néni vySe uvedené analyzy je podle Soukalové mozné vyhodnotit ty faktory,

které v nasledujicim obdobi budou mit pravdépodobné vliv na ¢innost podniku.

Vyhodnoceni se provadi pomoci metody SWOT, kterd umoziuje skloubit vysledky
vnitini 1 vnéjsi oblasti analyzy a sumarizovat je do komplexu, ktery ma ctyfi klicové

body.

Analyza vnitfniho prostfedi podniku zachycuje silné a slabé stranky (Strenghts and
Weaknesses). Rozbor faktor vnéjSiho prostfedi analyzuje pfilezitosti a hrozby
podnikani (Opportunities and Threats). Témi rozumime piiznivé a nepfiznivé vlivy
z vnéjsiho prostfedi, které pravdépodobné¢ budou ovliviiovat podnik v pribé¢hu

planovaného obdobi.

SWOT analyza je jednou znejpouzivangjSich metod, kterd umoziiuje vyhodnotit

marketingovou pozici podniku. [8]
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2.5.1.1.3. Porterova analyza konkurencnich sil
Soukalova uvadi, Ze pro podnik je vhodné doplnit SWOT analyzu zkoumanim
konkurenéniho prostfedi. Podnik potiebuje zjistit dulezité charakteristiky svych
konkurentli, zejména jejich strategie, cile, silné a slabé stranky. Pfi analyzovani
konkurence je vhodné sledovat nejen podil na trhu, ale 1 podil na povédomi nebo podil

na oblibé. [8]

Obrazek 1 - Porterova analyza konkurencnich sil

Hrozba

vstupu

novych
konkurentt

-_— |

Vyjednavaci vliv
odbératelu

Vyjednavaci vliv

/ Konkurenti v odvétvi w
dodavatelu

/ s Hrozba w
substitutt

Pramen: PORTER, M. E.: Konkurencni strategie. 1994. s. 4. Upraveno autorkou.
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2.5.1.14. Analyza BCG
Bostonska poradenska skupina (BCG) vyvinula jeden z nejpouzivanéjsich ptistupli pro
hodnoceni obchodniho portfolia. Tato analyza umoziluje vrcholovému vedeni
spoleCnosti zjistit, které podnikatelské aktivity maji moznost budouci prosperity a které
jsou naopak v utlumu. Z toho pak Ize odvodit, které vyrobky ¢i sluzby budou zdrojem
pfijmi podniku, které budou potfebovat vyrazné investice, nebo do kterych uz
neinvestovat. Podle Kotlera po vyznaceni svych aktivit do matice podnik urci, zda je

jeho portfolio vyvazené a zdravé.

Matice BCG je ur€ovana dvéma osami — tempo riistu trhu na vertikalni ose a relativni
trzni podil na pfislusném trhu na horizontalni ose. Stfedni hodnoty téchto os rozdéluji
matici na Ctyfi zékladni kvadranty, nazvané Otazniky, Hvézdy, Penézni kravy a Psi.

Kazdy z téchto kvadranti pfedstavuje jiny charakter podnikani.

Otazniky - piedstavuji zpravidla vyrobky, které proraZeni na trh a vyzaduji velké
investice pro vybudovani dodatecnych kapacit. Podnik musi dobfe zvazit, zda mé do

tohoto podnikani vkladat penize.

Hvézdy — zahrnuji vyrobky, které maji nejlepsi obchodni vysledky. UdrZeni téchto

vyrobkl na trhu je vSak finan¢né velmi ndro¢né, ale zato ptinaseni vysoky zisk.

PenéZni kravy - produkuji velké mnozstvi penéznich prostfedkii a nepotiebuji velké

investice, nebot’ vyrobni kapacity jsou dostatecné.

Psi - nejsou perspektivni, ale pokud nejsou ztratové a nevyzaduji investice, 1ze s nimi

pokraCovat. V opacném piipad¢ je ceka likvidace. [3]
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Obrazek 2 — matice Bostonské poradenské skupiny

(e
Obr. 3.3 Matice Bostonské poradenské skupiny

Hvézdy Otazniky

Tempo ristu trhu

Relativni trZni podi

Pramen: pef.czu.cz/~panek/MK2007/BCG_matice.ppt

2.5.1.1.5. Analyza prostiedi (analyza ptilezitosti a ohrozeni)
Hlavni ¢innosti firmy je sledovat rozhodujici sily makroprostfedi (demograficko-
ekonomické, technologické, politicko-pravni a socialné¢ kulturni), které ovliviiuji jeji
obchodni Cinnosti. Musi téz sledovat tcastniky mikroprosttedi (zdkazniky, konkurenty,

distribucni sité, dodavatele), kteti ovliviiuji jeji schopnost ziskat zisk na trhu.

Kotler uvadi, ze obchodni jednotka potiebuje faktory prosttedi firmy rozttidit
a vybudovat systém marketingového zpravodajstvi, ktery by mél sledovat dilezité
vyvojové trendy. Pomoci n¢j by také obchodnik mél vyhleddvat vyhodné ptilezitosti
a ohrozeni v souvislosti s o¢ekavanymi vyvojovymi trendy. Pfilezitosti jsou jednim
z hlavnich cili zkoumani. Marketingova prilezitost firmy je predstavovana pftitazlivou
oblasti, vniz firma pomoci marketingovych Ccinnosti, ziska konkurencni vyhody.
Marketingové pfilezitosti firmy by mély byt tfidény podle své pfitazlivosti

a pravdépodobnosti uspéchu.
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stane firma, kterd dokéze nejlépe uspokojovat zdkaznika, mit pouze schopnosti néco
vykonat je nedostaCujici. Neékteré vyvojové trendy v prostfedi predstavuji také
nepiijemné moznosti neboli ohrozeni. Ohrozeni firmy je vyzva vzniklad na zaklade
neptiznivého vyvojového trendu, kterd by mohla vést, v ptipadé¢ absence ucelnych
marketingovych aktivit, k naruSeni firmy. Zji$téna ohrozeni firmy by méla byt tiidéna

podle jejich zdvaznosti a pravdépodobnosti vyskytu. [2]

2.5.1.1.6. Analyza vnitiniho prostiedi
Tato analyza ndm tika, Ze i1 kdyz je firma silna v urc¢itém faktoru, neznamena to, ze tim
ziskava automaticky konkuren¢ni vyhodu. Miize to byt vlastnosti, kterd nema pro
zakazniky na trhu zadny vyznam, nebo je to vlastnost, ktera je pro zakazniky vyznamna,
avsak konkuren¢ni firmy maji na trhu vyrobky ¢i sluzby se stejnymi vlastnostmi — maji
stejné silné stranky. Dulezité je, aby firma méla relativné vétsi silu nez konkurence
u vyznamnych faktorti. Naptiklad dva konkurenti se mohou t&$it z nizkych vyrobnich

Cvwr

naklady. [2]

2.5.1.2. Marketingové strategie
Podle Soukalové marketingové strategie urcuji zékladni sméry postupu vedouci ke
splnéni cild. VSechny strategie se vztahuji k marketingovym néstrojim, tedy
k jednotlivym c¢astem marketingového mixu. Soukalova soucasné podotyka, ze
marketingovy mix je velmi cCastym vychodiskem pro formulovani marketingové

strategie. Navrhy strategii mohou vychazet z riznych teoretickych piistupi. [7]

Marketingova strategie podle Kotlera obsahuje obecné principy, pfi jejichz uplatnéni
marketingovy  management  ocekdvd, Ze dosahne svych ekonomickych
a marketingovych cilli na zvoleném cilovém trhu. Sklada se, ze zdkladnich rozhodnuti

a marketingovych nakladi, z marketingového mixu a z rozvrzeni marketingové alokace.

[2]
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2.6. Marketingovy mix
Pocatky teorie marketingového mixu sahaji do poc¢. 60. let 20. stoleti, kdy profesor
Jerome McCarthy navrhl Ctyfi slozky marketingovych aktivit, oznacené jako Ctyfi P:

product (produkt), price (cena), place (misto), promotion (propagace).

Za autora samotného pojmu ,,marketingovy mix“ je povazovan profesor Neil H. Borde,

ktery koncepci marketingového mixu vypracoval v roce 1964.

Kotler, ktery definuje marketingovy mix jako ,,soubor marketingovych nastrojt, které

podnik vyuziva k tomu, aby dosdhl marketingovych cilt na cilovém trhu®. [3]

Heskova zdiraznuje cilovy trh, ale také i celé zajmové okoli podniku, tzv. stakeholdery.
Heskovéa marketingovy mix §ifi navenek a nezabyva se jim jen uvnitf podniku, a proto
uvadi, ze ,,marketingovy mix tvoii souhrn nastroju, které¢ vyjadiuji vztah firmy k jeho
podstatnému (zajmovému) okoli, tj. zdkaznikim, distribu¢nim a dopravnim organizacim
a dal$im prostrednikiim®. Tato definice je v soucastné dobé€ nejvice platna, protoze se
zdiraziiuje tendence, ze je nutno brat podnik ne jako izolovanou jednotku, ale jako

soucast Sirsiho okoli. [1]

Obsah marketingového mixu skryva vzdy stejny podtext a to jsou — ,,4P*“. Pfitom pod

kazdym z téchto P se skryva fada riznych ¢innosti (viz obrazek 1).

Obrazek 3 - Struktura ¢tyr P

Pramen: KOTLER, P.: Marketing podle Kotlera: Jak vytvaret a ovladnout nové trhy. 2000. s. 114
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Koncepce 4C se snazi podpofit komunikaci s potencialnimi i skute¢nymi zékazniky.

4P X 4C

Product — Customer Value (Hodnota z hlediska zédkaznika).
Price — Cost to the Customer (Naklady pro zakaznika).
Place — Convenience (Pohodli).

Promotion — Communication (Komunikace). [3]

Dals$im vyznamnym prvkem marketingového mixu je koncepce Ctyt S vyjadiujici také

orientaci na zakaznika, ale velky daraz klade i na jiné slozky, a to:
e Segmentace zakaznika — identifikovat a ziskat cilovou skupinu zakaznik.

e Stanoveni uzitku — konkrétni uzitek a vyhody, které pfinese nas produkt, a to

s odliSenim od konkurenénich vyrobkd.
e Spokojenost zdkaznika — zdkaznik je ve stfedu vSech aktivit podniku.
e Soustavnost péce — budovani dlouhodobého vztahu podniku a zdkaznika.

Cilem koncepce 4S je vSak zajistit pro zcela uréitou skupinu zdkaznikli konkrétni
vyhody a zajistit spokojenost a dlouhodobou spolupraci se stalymi zakazniky.

Nevénuje tedy pozornost celému trhu, ale pouze svému segmentu zakaznik.

Postupnym vyvojem marketingu bylo navrzeno nékolik dalSich velice zajimavych
a rozSifujicich verzi. Philip Kotler navrhuje ptidat dal§si dvé P: Politics (politika:
zahrnuje vyuZzivani lobbyistickych a politickych aktivit k ovlivnéni trzni poptavky)

a Public opinion (vefejné minéni — ovliviiovani postoju a nalad verejnosti). [4]

Pro jednotlivé obory byly zdkladni prvky marketingového mixu rozsifeny o dalsi

soucdasti — viz tabulkal.
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Tabulka 1 - Prvky marketingového mixu ve vybranych oborech

Klasicky Sluzby Cestovni ruch, Skolstvi Bankovnictvi | Obchod
produkt 6P pohostinstvi 6P 6P 7P
4P 8P
Product Product Product Product Product Product 1
Price Price Price Price Price Product 2
Place Place Place Place Place Product 3
Promotion Promotion Promotion Promotion Promotion Place
People People Personalities Participans People
Process Packaging Process pedago- | Process Price
Programming gical aproaches | Physical Promotion
Partnership Partipation

Pramen: HESKOVA, M.: Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. 2001. s. 18

Tyto pozménujici verze ovSem neméni pivodni strukturu marketingového mixu. Je

naprosto ziejmé, ze v soucasné dob¢, kdy nabidka vyznamné prevysuje poptavku, musi

byt pro podnik vzdy na prvnim misté zakaznik. Proto i ja ve své Bakalaiské praci, budu

brat na prvnim misté potencionalniho zdkaznika pro firmu Aston com, s.r.o., ktera

nabizi sluzby pro velké spektrum zakazniki.

Jak uvadi Kotler, stile vice podnikli dnes pfesouva svoji orientaci od marketingu

kontraktd (transakéniho marketingu) ke vztahovému marketingu, kdy cilem podniku

neni uzavieni jednoho obchodu, ale ziskani vyznamného zakaznika pro trvalou

spolupréci.
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2.7. Jednotlivé nastroje marketingového mixu
V nésledujici kapitole podrobné rozeberu jednotlivé néstroje marketingového mixu:

produkt, cenu, distribuci a propagaci.

2.7.1. Produkt
V publikaci Strategicky marketing se setkdvame s definici, podle niz ,,vyrobek je
hmotny statek, sluzba ale 1 myslenka, kterd se stdva predmétem smény na trhu a je

urcena k uspokojovani lidskych potieb*.

Vyrobek je pfedevSim tvofen jadrem, které vyjadiuje jeho uzitkovou hodnotu. Dalsi
rozsifujici efekty vyrobku jsou napf. baleni, znacka, kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci
podminky atd. Tyto rozsifujici efekty Casto ovliviiuji spotiebitele pii svém vybéru,
nebot’ se v nich projevuji rozdily mezi jednotlivymi produkty, proto se jim budu

veénovat v dalSich kapitolach. [8]

Produkt je hlavnim rozhodujicim prvkem nabidky, nebot’, jak uvadi Kotler, ,,Zadna
propagacni kampanl nedokdze vyprézdnit regaly s ndpoji v supermarketu, pokud tyto
napoje zakaznikiim nechutnaji“. Proto pfi tvorbé marketingového mixu musime zacit
sestavenim takové nabidky produktu, aby uspokojila potfeby a prani cilového segmentu

zakaznik. [3]

Podnik vsak zpravidla nenabizi na trhu pouze jeden vyrobek ¢i sluzbu, ale jedna se
piredev§im o véEtsi sortiment. Soukalova uvadi definici vyrobniho sortimentu jako
»soubor vSech vyrobkil a polozek, které konkrétni prodejce nabizi k prodeji cilovému
trhu®. Vyrobkovy mix je tvofen vyrobkovymi fadami, coz jsou skupiny vyrobki, které
plni podobnou funkci a jsou prodavany stejnym skupindm zakaznikti. U vyrobkového

mixu pak miizeme zpravidla definovat 2 zakladni rozméry:
e Sife — predstavuje pocet vyrobkovych tad,
e hloubka — pocet typi (variant) produktu konkrétni vyrobkové fady,

e délka — celkovy pocet polozek vyrobkového mixu. [8]
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Vyrobky rozdélujeme do dvou zakladnich kategorii, jaky vyrobky zakaznik kupuje a na
spotiebni zbozi a kapitalové statky. Zatimco kapitalové statky kupuje zdkaznik pro dalsi

zpracovani nebo prodej, spotiebni zbozi kupuje zakaznik pro svou vlastni spotiebu.

2.7.1.1.  Zivotni cyklus vyrobku

Graf 1 — zZivotni cyklus vyrobku

Zavedeni Rast Zralost Upadek
-
n
N
o
g
: (ot N

| |
Cas
Pramen: http://halek.info/prezentace/marketing-prednasky/mprp-print.php?1=08

I. stadium - faze zavadéni na trh
e Pro zavedeni vyrobku na trh je typickd vysokd mira rizika, vysoké naklady
a malé nebo dokonce Zadné vynosy

e zavadény vyrobek je stale upravovdn a odstranuji se piedevSim jeho vady

a nedostatky
e rust objemu prodeje v této fazi pomaly

e dulezit¢ je zde predevSim ovliviiovat zédkaznika cenou, propagacnimi akcemi

a vyuzivani riznych forem podpory prodeje apod.
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I1. stadium - faze ristu objemu produkce

e vyrobek se na trhu "uchytl"
e vysSi podpora prodeje
e zvysuje se zisk

e na trh pronikaji nové vyrobky konkurenti

I11. stadium - faze zralosti

e tempo ristu objemu prodeje stagnuje tzn. je na stejné urovni
e opatfeni:

0 nalezenim novych segmenti trhu pro svlij vyrobek

0 vylepSeni vyrobku

0 lepsi podpora odbytu na zaklad¢ cenovych tprav

0 nové formy propagace i aktivni podpory prodeje

VI. stadium - faze zaniku

e odbyt prudce klesa

e nutné zlevilovani vyrobku

e pokles zisku

e nutno nahrazeni vyrobku, novym ojedinélym vyrobkem

e image firmy miZe zna¢né utrpét [11]
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2.7.1.2.  Zvlastni tvary krivky Zivotniho cyklu

ZATUCHNUTI

o kiivka Zivotniho cyklu tvaru zavadéni - rist - deprese - zralost

Graf 2 - zatuchnuti

Prodej

n —

Cas

Pramen: http://halek.info/prezentace/marketing-prednasky/mprp-print.php?1=08

Tato kiivka predstavuje velice rychly rust vyrobku na trhu. Vyrobek se dostane az do
faze zralosti, poté se poptavka po ném snizi, ale nedostane se az do faze upadku je ve

stalé arovni.
CYKLUS - RECYKLUS

o kiivka sezoénnich vyrobkil nebo audiovizualnich nahravek
o faze ristu se pravidelné opakuje [11]

Graf 3 - cyklus recyklus

Primarni cyklus

Recyklus

Prodej

Pramen: http://halek.info/prezentace/marketing-prednasky/mprp-print.php?1=08

-30 -



Graf 4 — zvlastni tvary krivky Zivotniho cyklu vyrobku

Méda | Vystrelky
o = 4 o 1¢“—

Pradej
Prodej

‘ Novy zivot | Styl
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Cas Cas

Pramen: http://halek.info/prezentace/marketing-prednasky/mprp-print.php?1=08

A) moda — produkt dosdhne vrcholu velmi brzo, avSak ¢asto rychly propad

produktu, je nutné né¢im produkt vylepsit a prosadit jej opét na trh.

B) vysttelky — tento pojem objevuje piedevS§im v odévnim primyslu, jedna
se o zboZi, které je na trhu pouze ur€itou dobu, a jak rychle se na trhu

objevi, tak rychle zase zmizi napt. kvétované vzory na obleceni.

C) Novy zivot — produkt je dlouhou dobu na trhu, poté se dostane do
upadku, ale po né&jaké dobé se zacne opét na trhu prosazovat napi. uzké

kalhoty.

D) Styl — produkt, ktery je na trhu uspeésny, dostane se do krize, ale znovu

vzristd a stava se uspeSnym.

Teorie zivotniho cyklu produktu ma i své kritiky. Ti argumentuji, ze kiivky priabchu
cykll jsou pfili§ proménlivé tzn., Ze postrddaji pevnou posloupnost jednotlivych etap
a pevnou dobu jejich trvani. Dale kritizuji neschopnost marketérti spolehlivé urcit,
v jaké etapé se produkt nachdzi (napf. zda je v etapé zralosti, nebo jen dosahl urcitého

objemu prodeje pred dalSim prudkym vzestupem). [3]
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2.7.1.3.  Vytvareni produktu
Aby byl produkt na trhu Gspésny, je nutné, aby o dany produkt, méli kupujici zdjem.
Musime tedy vyvinout vyrobek nebo nabizet sluzbu, ktera odpovidd predstavam
zakaznika. To lze provést diferenciaci produktu tak, aby se odlisil od ostatnich a piim¢l

cilové zakazniky, aby jej preferovali. Zakladem diferenciace mohou byt podle Kotlera:

o fyzické rozdily (napf.  vlastnosti,  trvanlivost,  design,  baleni,

ptizpusobitelnost,...),

e rozdily v dostupnosti (napt. zbozi, které je dostupné v prodejnach, a zbozi, které

lze objednat telefonicky, postou, faxem ¢i pies internet),
e rozdily v servisu (napf. v dodéavce, instalaci, zaskoleni,...),

e cenové rozdily (napt. zdvratnd cena, vysoka cena, stiedné vysoka cena, nizka

cena, velice nizké cena),

e rozdily image (napt. symboly, atmosféra, pofadané akce, média).[3]

2.7.14. Design
Obecné se vSak da fict, Ze design vyrobku se projevuje zejména v materialu, formé,
konstrukei a barvé vyrobku. Design je velice dilezity pro pfedstaveni vyrobku na trhu,
lidé si v prvé fade v§imaji, designu a poté kvality daného produktu. Navrhem designu se
zabyvaji specializované firmy, které si firmy najimaji, aby prorazil jejich vyrobek na

trh.

2.7.1.5. Znacka
Znacka je identifikace zboZzi urc¢itého vyrobce. Vyjadfuje se zejména podle jména,
symbolu, tvaru, ¢isla nebo rtiznymi kombinacemi. Znacka odliSuje dan¢ vyrobky od

ostatnich konkuren¢nich vyrobkii.
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Heskova uvadi dva rtizné zplsoby pojeti znacky. Prvni znich rozliSuje 5 druht

znacky, a to:

e vSeobecnd znacka — je vlastn¢ popisem obsahu, je spojovéana s celou kategorii

vyrobku (napft. xerox, celofan),
o individualni znacka — pro kazdy vyrobek vlastni znacka,
e rodinnd znacka — pod jednou znackou jsou vSechny vyrobky (napft. Nivea),

e liniova rodinna znacka — jedna znacka je uzivana pro urcitou fadu vyrobki

(napt. zvIast pro mydla a zvlast’ pro praci prasky),

e zastreSovaci znacka — vSechny vyrobky jsou uvadéné pod jednou znackou, na
rozdil od rodinné znacky ma vsSak kazdy vyrobek dale specifikovan sviij model

(napf. automobily Skoda Favorit, Skoda Felicia, Skoda Octavia).
Druhym zpisobem pojeti znacky u Heskové je rozliseni:
e firemni znacka — nejvyssi troven, oznacuje podnik,
e destnikova znacka — oznacuje produkty z riznych kategorii,
e individualni znacka — pro jednotlivé produkty v rdmci jedné kategorie,

o znacka modelu — vazéna na specifikaci produktu (napt. bio). [1]

2.7.1.6. Obal

Obal vyrobkl ma mnoho funkci a to napt.:
e ochrana vyrobku (nadoby, sacky, krabice)

e skladovani a lepSi manipulace s vyrobkem (kartony, piepravky, palety,

kontejnery apod.)

e informace o vyrobku (slozeni, kalorickd hodnota, konzervaéni prostiedky,

hmotnost)
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e zvysi atraktivnost a prilaka zakazniky
e pii pouziti obalu, je také nutnost brat v potaz zivotni prostredi

e pouziti obalu pfi zavedeni vyrobku na trh, musim vytvoftit koncepci obalu napf.

tvar, barva, pouzity text, grafické feseni, pouzity material. [10]

2.7.1.7. Etiketa
Slouzi k identifikaci vyrobku a oznaceni jeho kvality, jedna se pfedev$im o papirovy
listek nebo Stitek se néjakou informaci na daném vyrobku. Podobné jako v piipadé

obalu, také u etiket byva problémem jejich aktualizace, a to pfedev$im u zavedenych

vyrobki (Coca-Cola, Budvar, Radegast, atd.). [10]

2.7.2. Cena

2.7.2.1. Tvorba cen
Stanoveni ceny je dulezitou sou¢asti marketingového mixu. Na rozdil od ostatnich casti

vvvvv

uvedu v nasledujicim odstavci.

2.7.2.1.1. Nékladova metoda
Néklady urcuji dolni mez pro stanoveni ceny. Vychodiskem je kalkulace vlastnich
nakladii na kalkula¢ni jednotku, ke kterym si podnik pficte stanovenou primérnou miru

zisku (ptirdzku) v procentech.

Mezi vyhody této metody uvadi Soukalova zaruku, ze podnik pii disledném dodrzovani
tohoto postupu bude dosahovat ur¢itou miru zisku u kazdého vyrabéného produktu. To
ovSem pouze za piedpokladu, ze stanovenou cenu budou akceptovat zdkaznici. Naopak
mezi nevyhody fadi Soukalova skutecnost, ze dand metoda neodrazi redlnou situaci na

trhu, tedy castku, jakou jsou zékaznici skute¢né¢ ochotni za vyrobek na trhu v daném
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okamziku zaplatit. Podnik tak bud’ zbyte¢né ptichéazi o vyssi trzby z prodeje, nebo ztraci
zdkazniky. Dal§i nevyhodou je, Ze pro management podniku muize byt obtizné
odhadnout mnozstvi, které by mélo byt vyrobeno a hlavné prodano. Pfitom co
nejpresnéjsi stanoveni objemu prodeje je nezbytné nutné pro urceni nakladi na jednotku

produkce. [8]

2.7.2.1.2. Stanoveni ceny podle poptavky
Tato metoda vychazi z cenové elasticity poptavky, tedy, ze ¢im vyssi bude cena, tim
mensi bude koupené mnoZstvi. Cenova elasticita vyjadfuje miru zavislosti poptavaného
mnozstvi na zméné ceny. Vyhodou této metody je podle Soukalové skutecnost, ze
teoreticky umozituje podniku v dané dobé maximalizovat zisk. V praxi vSak Ize jen
tézko ziskat odpovidajici kiivku poptavky pro dany druh zbozi, a proto i stanovit cenu
timto zpiisobem. Z toho divodu se provadi riizné cenové testy, s jejichz pomoci se

stanovi cena podle nazora spotiebiteltl. [8]

2.7.2.1.3. Tvorba ceny podle konkurence
Podnik nejprve vyhodnoti, do jaké miry je jeho vyrobek podobny konkuren¢nimu.
Pokud je vyrobek funkéné podobny nebo stejny, lze vychazet zceny vedouciho
konkurenta na trhu, kterd se pak koriguje podle rozdilné poptavkové situace, naklada

a kapacit.

Jako vyhody této metody uvadi Soukalovd zejména jednoduchost v porovnani
s konkuren¢nimi vyrobky. Naopak mezi nevyhody stavi moznost vzniku tzv. cenové
valky, kterd pak poskozuje vSechny zucastnéné podniky, a dale absenci souvislosti mezi
cenou a nadklady na vyrobu, diky niz mize dojit k situaci, Ze stanovena cena nezajisti

podniku zadouci vysi zisku. [8]
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2.7.2.2. Zmény cen
Cena vyrobku zpravidla neziistava po celou dobu prodeje stalé. Casto se podnik dostava

do situace, kdy musi snizit nebo zvysit cenu.

Diivodem ke snizovani cen miize byt naptiiklad nadbyte¢na kapacita vyroby nebo
klesajici podil na trhu, pfipadné snaha ziskat dominantni postaveni na trhu, které by
umoznilo snizeni nakladl. Strategie snizovani cen s sebou podle Kotlera pfinasi urcita

rizika:
e lécka nizké jakosti — zdkaznici se budou domnivat, Ze jakost zboZi je nizka,

o lécka kiehkého podilu na trhu — podnik ziskd nizkou cenou vétsi podil na trhu,
ale jakmile jind firma dod4 na trh levnéj$i zbozi, tito zédkaznici se okamzité

piesunou,

o lécka melkych kapes — konkurenti mohou ceny vice snizovat, protoze maji vétsi

finan¢ni rezervy. [3]

2.7.2.3. Cenova rozliSeni, slevy a srazky
Podniky upravuji svoje zakladni ceny proto, aby zdkaznika v urCitych situacich
odménily, napiiklad za vcasné platby, hromadné nakupy, mimosezonni nakupy

a podobné. Pro tento ucel 1ze podle Kotlera vyuzit mj.:
e hotovostni slevy — sniZeni ceny pro kupujici, ktefi plati ihned svoje ucty,
e mnozstevni slevy — pro zdkazniky, kteti kupuji velké objemy zbozi,

e funkéni slevy — poskytovany Clentim distribu¢niho fetézce za plnéni urcitych

funkci (prodej, skladovani,...),
e sezonni slevy — pro kupujici, ktefi nakupuji mimo sezonu,

e srazky — pro staré vyrobky, které jsou zvyhodiiovany oproti novym modelim.
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Dal$im divodem upravovani zakladnich cen muzou byt rozdily mezi zékazniky,

produkty nebo lokalitami. Toto cenové rozliSeni miize mit podle Kotlera formu:

e urcovani cen pro rizné segmenty — ruznym skupindm zakaznikl jsou Gctovany
rizné ceny za stejné zbozi (napt. zvyhodnéné ceny vstupenek pro déti

a dachodce),

e urcovani cen pro rizné varianty produktu — rizné varianty produktu maji rizné
ceny, které vSak proporcionalné¢ neodpovidaji nakladim (naptf. zvyhodnéni

vétsich baleni),

e urcovani cen v zavislosti na image — rozdilné ceny za stejny produkt pouze

s odlisnym vzhledem nebo image,

e urcovani cen podle mista — rlzna cena stejnych produkti (pfi stejnych
nakladech) na riznych mistech (napt. odliSeni cen vstupenek podle mista

v divadle),

e urcovani cen podle obdobi (tzv. asové slevy) — ceny se méni v zavislosti na

ro¢nim obdobi, na denni dob¢ nebo na hoding. [3]

2.7.3. Distribuce
Existuje vice alternativnich distribuénich kanalii. Kotler uvadi dva zdkladni zptsoby

prodeje zbozi:
e piimy prodej
e prodej pies prostiedniky

Velkym fenoménem soucasné doby je ndkup z domu. At uz prostiednictvim katalogd,
direct maili, teleshopingii, nebo inzeratl, nejcastéji vSak pres internet. Kotler uvadi, ze
spolu s tim, jak budou mit lidé stale méné Casu, bude objem ndkupl z domova riist
pravdépodobné rychleji nez objem nakupli v prodejnach. Presto vSak dle mého nazoru
tradi¢ni zpasoby prodeje z naseho trhu nevymizi, protoze lidé jsou zvykli si produkty,

které kupuji, at’ uz vyzkouset nebo prohlédnout. [4]
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2.7.4. Propagace

Propagace predstavuje komunika¢ni nastroje, které 1ze podle Kotlera shrnout do téchto

skupin:

reklama

e podpora prodeje

e public relations

e prodejni persondl (osobni prodej)

e piimy marketing [4]

Podrobny, i kdyz jist¢ ne konecny, vycet jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu

a jejich moznych konkrétnich podob ukazuje tabulka.

Tabulka 2 - Priklady riznych propagaénich nastroji

Reklama Podpora Public Prodejni Piimy
prodeje relations personal marketing
Inzeraty vtisku a | Soutéze, hry, | Tiskova komuniké | Prodejni Elektronické
reklamy v TV sazky a loterie prezentace nakupy
Symboly a loga Odmeény a dary Projevy Prodejni porady Adresné  zasilky
listovni postou
Vkladana sdéleni do | Vzorky Seminare Pobidkové Telemarketing
baleni programy
Filmy Veletrhy,vystavy | Vyro¢ni zpravy Vzorky Katalogy
Brozury a ptirucky | Exponaty Prispévky na | Veletrhy Televizni nakupy
dobrocinnost vystavy
Plakaty a letaky Prezentace Sponzorské dary Faxova posta
Adresare Kupony Publikace Elektronicka posta
Opakované inzeraty | Rabaty Spolecenské Hlasova posta
vztahy
Billboardy Uvéry na nizky | Podnikové
urok casopisy

Reklamni napisy

Zabavni akce

Vertejné akce

Pramen: KOTLER, P.: Marketing podle Kotlera: Jak vytvdret a oviadnout nové

Upraveno autorkou
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2.7.4.1. Reklama

Kotler definuje reklamu nasledovné: ,,Reklama je jakakoliv placena forma neosobni

prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb konkrétnim investorem.” [3]

Reklama je zaméfena predevSim na budovani povédomi o znacce, tvoiivé pojaté

inzeraty mohou podle Kotlera vybudovat image ¢i dokonce preference znacky. Kotler

v

soucasné uvadi, ze nejefektivnéj$i je uzce zaméfend reklama — tedy inzeraty ve

specializovanych ¢asopisech. [4]

V literatufe se setkdvame s mnohym c¢lenénim reklamnich nastroji. Jedno z nich, spolu

s vyhodami a nevyhodami, ukazuje nésledujici tabulka podle Heskové. [1]

Tabulka 3 - Reklamni prostiredky — vyhody a nevyhody pouziti

Druh prostiedku Vyhoda Nevyhoda

Televize Siroky dosah pomijivost sdéleni
celoplosné pokryti vysoké celkové naklady
moznost opakovatelnosti dlouhodoby
horizont
pusobeni na smysly

Rozhlas operativnost nekomplexnost
nizké ndklady pomijivost sdéleni

moznost segmentace

Noviny nizké naklady na osloveni

pokryti mistniho trhu

problém méteni zp&tné
vazby

Spatnd kvalita

velka konkurence

Pramen: HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. 2001. s.

Upraveno autorkou.
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2.7.4.2. Podpora prodeje
Podpora prodeje, na rozdil od reklamy, ptisobi na okamzit¢ chovani zikaznikl:
vyprodeje, nabidka 2 ks za cenu jednoho, nebo moznost vyhrat urcity darek, vétSinou
priméje zakaznika jednat okamzité coz je vyhoda oproti ostatnim néstrojim

komunikaéniho mixu.

I ztohoto divodu je podpora prodeje kliCovym prvkem marketingovych kampani,

podili se asi 65 — 75 % na celkovém marketingovém rozpoctu.

Heskova definuje podporu prodeje jako soubor marketingovych aktivit, které piimo
podporuji ndkupni chovani spotiebitele a zvysuji efektivnost obchodnich mezi¢lankii.

[1]

Podle Kotlera ,,podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motivacnich nastroju prevazné
kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétSich nakupt

urcitych produkti zdkazniky nebo obchodniky*.
Dva zékladni druhy podpory prodeje:

e Obchodni podpora (trade promotion) — maloobchodim se poskytuji specialni
bonifikace, slevy, vzorky a darky s cilem ziskat jejich spolupréci a podporu pfi

prodeji produktd.

e Zakaznickd podpora (customer promotion) — zaméfend na konecného
spotiebitele, resp. uzivatele, s cilem kratkodobého zvyseni objemu prodeje nebo
rozsifeni podilu na trhu. Sem lze zahrnout napt. soutéze, vérnostni karty, multi-

baleni a cenovéa zvyhodnéni, vyzkouSeni produktu zdarma, zédbavni akce apod.

[3]
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2.7.4.3. Public relations
Tento pojem pochdzi z angliCtiny a volné jej lez pielozit jako ,,vztah z vetejnosti®.
Rozdil mezi reklamou a PR je v tom, Ze reklama se zaméiuje na kratkodoby prodej
ur¢itého produktu nebo sluzby, zatimco PR se soustfedi na dlouhodobé cile jako jsou

napf. image, vztah a komunikace s cilovymi zakazniky.

Public relations (PR) definuje Kotler jako ,,fadu programii zaméfenych na propagaci

firmy, obhajobu image firmy nebo image jednotlivych produktt. [3]

Podle Kotlera jsou aktivity PR tvoiené souborem nastroji, tzv. PENCILS:

P=  publications (publikace) — podnikové ¢asopisy, vyrocni zpravy,...

E = events (vefejné akce) — sponzoring, prednasky, veletrhy a vystavy,...

N = news (novinky) — zpravy o podniku, jeho zaméstnancich a produktech.

C=  community involvement activities (angazovanost pro komunitu) — napliiovani

potfeb mistnich spolecenstvi.

= identity media (nosi¢e a projevy vlastni identity) — hlavickové papiry, vizitky,

pravidla oblékani.
L= lobbying activity (lobbyistické aktivity) — ovlivnéni legislativnich a regulac¢nich

opatfenti.

S = social responsibility activities (aktivity socidlni odpovédnosti) — budovani dobré

povéesti v oblasti podnikové socialni odpovédnosti. [4]

2.7.4.4. Osobni prodej
Podle Heskové je osobni prodej péstovani obchodnich vztahii mezi dvéma nebo
nékolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé

pozitivni vztahy. [1]
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Osobni prodej pfitom zahrnuje vSechny formy prodeje, které probihaji na zakladé
osobnich kontakt. Zékladnimi druhy jsou pultovy prodej (typicky v maloobchodech)

a prodej v terénu

Prodejci (obchodni zastupci) zpravidla plni nékteré z téchto ukolu:
e vyhledavani zakaznikl — hledaji nové ptilezitosti
e zamcfeni se na zdkaznika — rozdé€luji svlij €as mezi stavajici a nové zédkazniky
e komunikovani — podavaji odborné informace o produktech

e prodavani — navazuji kontakty, prezentuji zboZzi, zodpovidaji dotazy a uzaviraji

obchody

e servis — poskytuji zdkaznikim rGzné sluzby, zajiStuji technickou pomoc,

dorucuji dodavky

e shromazd’ovani informaci — provadéji pruzkum trhu, shromazd’uji informace

a podavaji zpravy. [4]

2.7.4.5. Primy marketing
Asociace pfimého marketingu definuje pfimy marketing jako ,,interaktivni
marketingovy systém, ktery pouziva jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvareni

méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli misté®.

Podil ptimého marketingu v posledni dobé prudce roste. Tento rist je zplisoben fadou
faktord, mezi néz patii zvySené naklady na piepravu, dopravni zacpy, potize
s parkovanim, fronty u pokladen, nedostatek Casu. To vSe stimuluje spotiebitele

k vyuziti nakupu z domu. [1]
Hlavni nastroje primého marketingu shrnuje Heskova:

e katalogovy marketing — =zasilani katalogh vybranému souboru zakazniki,

pricemz muze jit o katalog celého sortimentu nebo specializovany zakaznicky

nebo podnikatelsky katalog, zpravidla v tisténé formé, ale stale vice také na CD.
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zasilkovy prodej — prodej na zakladé objednavek z katalogt.

telemarketing — v aktivni formé si sdm podnik vyhledava potencialni zakazniky,
kontaktuje stavajici zdkazniky, zjiStuje jejich spokojenost nebo pfijima
objednavky prostfednictvim telefonnich operatorti, v pasivni formé je podnik
kontaktovan zakaznikem na bezplatné telefonni lince s pred¢islim 800, nékteré
telemarketingové systémy jsou pln¢ automatizované, coz velmi Setii néklady, ale
na druhou stranu to mize odradit zakaznika, nebot mnoho lidi odmita

komunikovat s ptistrojem.

elektronicky prodej — prodej pfes internet je v souasné dob¢ velmi popularni,

protoze kupujici si mize vyhledat objektivni informace o riznych znackach
a nemusi pfitom spoléhat jen na vyrobce nebo prodejce, pro prodejce pak
znamena internet nizsi néklady, snadnou moznost méteni pfistupli na stranky

a také moznost rychlého ptizpisobeni se podminkam trhu.

adresné postovni zasilky (direct mail) — poStovni zasilky, pfimé nabidky zboZzi

nebo poutace, které jsou uréeny vybranému segmentu zakaznikd.

neadresné postovni zésilky — predstavuji zpravidla letdky s nabidkami cenovych

slev ¢i jinak vyhodnych nabidek, které jsou urCeny Siroké vefejnosti, bez

diferenciace segmentu. [1]
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3. ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

3.1. Profil spole¢nosti
Aston com s.r.o. je spolecnost poskytujici telekomunikaéni sluzby pro konecné

uzivatele. Nabizi telekomunikaéni feSeni pro domécnosti, malé i velké firmy.

Aston com s.r.o. je ryze Ceskd spolecnost, ktera poskytuje komplexni sluzby od
projektu, pies instalaci, aZ po servis. Spolecnost je schopna citlivé reagovat na potieby
zakaznika, vyuziva znalosti mistniho prostfedi a aktualnich pozadavki trhu, na které

umi pruzné reagovat.

Aston com s.r.o. je smluvnim partnerem Telefonica O2 Czech Republic, a.s.
K poskytovani svych sluzeb vyuzivame siti Telefonica O2 Czech Republic, a.s.,

i technologie této vyznamné spolecnosti. [13]

3.2. Obecné udaje o spole¢nosti

Uplny vypis z obchodniho rejstiiku, vedeného Krajskym soudem v Brng,

oddil C, vlozka 45238

Datum zapisu: 29.prosince 2003

Obchodni firma: Aston com s.r.0.

Sidlo: Brno, Makovského namésti 2, PSC 616 00
Identifika¢ni Cislo: 269 15 588

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
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Pifedmét podnikani:

sprava vlastniho majetku

e pronajem nemovitosti, bytil a nebytovych prostor bez poskytovani jinych nez
zékladnich sluzeb zajist'ujicich jejich fadny provoz

e poskytovani telekomunikac¢nich sluzeb

e (innost ucetnich poradct, vedeni ucetnictvi, vedeni dafové evidence

e pronajem a pujcovani véci movitych

e zprostfedkovani obchodu a sluzeb

Statutarni organ:

jednatel: Kamila Kurucova, r.¢. 775713/5716
Teplice nad Becvou 67
jednatel: Jitka Vanova, r.¢. 685215/1119

Hustopece nad Bec¢vou, Poruba 57, PSC 753 66

Zpusob jednani za spolecnost: za spolecnost jedna a podepisuje jednatel

Spolecnici:

Kamila Kurucova, r.¢. 775713/5716

Teplice nad Be¢vou 67

Vklad: 200 000,- K¢

Obchodni podil: 100 %

Zikladni kapital: 200 000,- K¢
[13]
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3.2.1. Organizaéni struktura spole¢nosti Aston com s. r. o.

Vlastnik spolecnosti
{Ladislav Adamek)

Ekonomicky reditel Obchodni reditel
Jednatelka
{Ing. Renata {Ing. Miroslav . cw .
Adamkova) Zaloha) (itka Vdriovd)
|
| [ |
. Obchodni zastupce Obchodni zastupce Zakaznickeé centrum
Obchodnici o o L
{Jiri Konvicka) {Jirina Vlasakova) {Anna Havlitkova)

Spole¢nost Aston com, s. r. 0. je spolecnost, kterd na nasem trhu neptisobi pfili§ dlouho.

Sidlo spolecnosti je v obchodnim rejstiiku zapsano v Brné, ale hlavni plisobisté ma tato

firma v Hranicich na Moravé.

3.3. Pest analyza — analyza vnéjSiho prostiedi

Politické faktory: marketingova rozhodnuti jsou siln¢ ovliviiovana politickymi
faktory, spolecnost se musi fidit vSeobecnymi podminkami pro poskytovani
sluzeb elektronickych komunikacich, vydané v souladu s ustanovenim § 63
zakona €. 127/2005 Sb., o elektronickych komunikacich a o zméné nékterych
souvisejicich zakont (zdkon o elektronickych komunikacich), ve znéni
pozdéjSich ptredpist (dale jen ,,ZoEK®), a ustanovenim § 273 zékona
¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, ve znéni pozdéjsich predpist

Ekonomické faktory: kupni sila zavisi na béznych piijmech, usporach, dluzich
a na dostupnosti uvérti, vSechny tyto slozky by spole¢nost méla sledovat,
protoze Zivotni Uroven a struktura obyvatelstva se neustdle méni. Spole¢nost by
se mé¢la snazit oslovit zdkazniky, ktefi maji dostatecné a piedevSim trvalé

finan¢ni zdzemi. Svou pozornost vénuje piedevsim velkym institucim, ale ji

jednotlivetim, kterym se snazi vzdy vyjit vstfic.
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= Sociologické faktory: velikost populace a také jeji vékova struktura se velmi
méni, proto spole¢nost musi sledovat tyto zmény. Spole¢nost se zaméfuje na
obyvatele vSech v€kovych skupin.

* Technologické faktory: vyvoj technologii je velice dulezity, proto se
spoleCnost snazi nabizet svym zdkaznikim SpiCkové a ty nejmoderné;si
technologie za piijatelnou cenu. Spolecnost investuje své prostredky do

technického rozvoje a soucastné klade diiraz na ekologické faktory.

3.4. Analyza oborového okoli

3.4.1. Konkurence

Mezi nejveétsi konkurenty spolecnosti Aston com s. 1. 0. patfi:
»  T-Mobile Czech Republic a.s., kterd nabizi tyto sluzby:
0 Twist
0 SMS a MMS sluzby
0 Informacni sluzby
0 E-mailové sluzby
0 Platby mobilem
0 Sluzby sité

o0 Tarify (Bav se, pro pratelé, pro rodinu, internetové tarify, specidlni tarify

atd.)
0 Roaming (volani v zahranici)
0 Volani a SMS do zahranic¢i

O Internetové sluzby
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»  Vodafone Czech Republic a.s., ktera ve své nabizi tyto sluzby:

0]

0]

Hlasové sluzby

SMS a MMS sluzby

Roaming a volani do zahranici
E-mail a fax

SIM plus

Mobilni bankovnictvi a platby
Doplitkkové sluzby

Tarify (Vodafone balicky, ptedplacené karty, pro rodinu, Vodafone
student, vydaje pod kontrolou atd.)

Jedna se o dva nejvétsi giganty puisobici na Ceském trhu v oblasti telekomunikaénich

sluZzeb. Spolecnost Aston com s. r. 0., kterd vyuZziva siti spolecnosti Telefonica O2

Czech Republic, a.s., mize témto spole¢nostem konkurovat nabidkou levnéjsich sluzeb

a to ptedevsim v oblasti telefonni komunikace a internetu.

3.4.2. Analyza trhu

Aston com s. r. 0. vyuzivd a praktikuje tzv. segmentovy marketing, ktery vychazi

z presvédCeni, ze zékaznici se 1iSi ve svych pranich, potfebach, kupnich postojich

a zvycich. Zakaznici majici obdobné pozadavky, nemivaji vzdy identickd ptani, proto se

spolenost Aston com s. r. 0. snazi kazdému zdkaznikovi nabidnout to, co si pieje

a vyhovét mu ve vSech pozadavcich.

Aston com s. 1. 0. rozdé€luje své zédkazniky na tyto trzni segmenty:

= Zékaznici z Olomouckého, Moravskoslezského a Zlinského kraje

= Velké, stfedni, malé spolecnosti, ale také jednotlivei
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Spolecnost Aston com s. r. 0., ma své pisobist¢ v Hranicich na Morave, coz je mésto,

které se nachazi na okraji Olomouckého kraje a tudiz své plsobeni spolecnost

propaguje v Moravskoslezském a Zlinském kraji. Pro spole¢nost jsou také atraktivni

predevsim velké spoleCnosti, které vyuzivaji nejvice telekomunikaénich sluzeb.

Ocekavany vyvoj trhu a udrzeni se na trhu spocivd v propagaci spole¢nosti a také

v nabidce vyhodnych sluzeb pro zakaznika, ktery je ochoten za vyhodné sluzby zaplatit.

Aston com s. 1. 0. ma v pladnu rozvijet své sluzby a zajistit tak spokojenost zakaznikil

v cilovych segmentech.

3.5. Analyza marketingového mixu

3.5.1. Produkt

Spole¢nost Aston com, s.r.0. nabizi mnoho telekomunikacnich sluzeb, zejména jsou to:

Mobilni tarify (Eurotel Sms, Eurotel Bronz, Eurotel Silver, Eurotel Gold,
Eurotel Platinum, Eurotel Diamant, Eurotel Optimum Profi, Bussines Nonstop)

Ztizeni pevné linky a vSech pfislusenstvi
Ztizeni pfipojeni internetu pfes modem i pevnou linku
Ztizeni tzv. barevnych linek (zelend linka, modra linka, bila linka)

Nabidka sluzby X-call bussines (volani do zahranici, ptes pevnou linku ¢i

mobilni telefon)

Servisni sluzby (vnitini rozvody, instalace TP, Buffer, GSM brany,
programovani a konfigurace PBx na mist¢ i dalkove¢, instalace software,

informacnich technologii apod.)

Nabidka cenové zvyhodnénych mobilnich telefont, pii podepsdni smlouvy na

2 roky.
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3.5.2. Cena

A) Mobilni tarify — spolec¢nost Aston com, s. r. 0., nabizi velkou $kalu mobilnich

tarifli, které nabizi velkym spole¢nostem, ale i jednotlivciim (viz tabulka 4 a 5).

Tabulka 4 — mobilni tarify

Tarif Eurotel SMS Eurotel Bronz Eurotel Silver Eurotel Gold
Mg¢sicni
pausal 113,0 113,0 350,0 560,0
mésicni VPN | 20,0 20,0 20,0 20,0
Volné
minuty 0 50 30 100 200
volné SMS 150 15 0 0 0
Typ tarifu Bézny MAX |Bézny MAX |Bézny MAX |Bézny MAX
mob. O2 2,7 2,0 2,7 2,0 2,4 1,7 2,1 1,7
Ostatni
operatofii
v CR 4,2 33 4,2 33 3,6 2,7 32 2,6
VPN 0,8 0,8 0,8 0,8
SMS 1,9 11,0 1,9 11,0 1,9 11,0 1,9 11,0
Tabulka 5 — mobilni tarify
Tarif Eurotel Eurotel Diamant | Eurotel .
. . Business
Platinum Optimum Nonstop
Profi

Mg¢sic¢ni
pausal 876,0 1953,0 344,0 882,0
meési¢ni VPN | 20,0 20,0 20,0
Volné
minuty 700 400 1 600 1 000 200 0
volné SMS 15 0 15 0 30 0
Typ tarifu Bézny |MAX [Bézny |MAX
mob. O2 1,8 1,4 1,7 0,6 1,7 0,0
Ostatni
operatofi
v CR 2,9 2.4 2,4 2,1 2,9 2,4
VPN 0,8 0,8 0,8
SMS 1,9 1,0 1,9 1,0 0,8 1,5
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B) Vnitrostatni hovorné — spoleénost nabizi hovory vramci CR, pomoci tzv,
pevnych linek a to vétSinou pro velké spolecnosti, do této sluzby se také
zahrnuje sluzba zaznamové schranky memobox kterou si miizete ptredstavit jako

tzv. neviditelny zdznamnik (ceny mizete shlédnout v tabulce 6).

Tabulka 6 — vnitrostatni hovorné

Hovorné
mistni hovory v siti TeleCOfn _ 1,16
ostatni pevné sité 1,16
dalkové hovory v siti Telecom 1,16
ostatni pevné sité 1,16
02 4,29
hovory do siti mobilnich operatori v CR T-Mobile 4,29
Vodafone 4,29
pristup z jiné stanice 1,16
MEMOBOX zprava na jinou pevnou linku 1,16
zprava do mobilnich siti v CR 4,29
hovory do nevetejné tel. sité (pristup. €. 973) 1,16
hovory do nevetejné tel. sité (pristup. ¢. 974) 1,16
I. pasmo (6-18) 1,03/0,70*
INTERNET
I1.pasmo (18-6+S, N, SV) 0,53/0,24*

*prvni Gsek tarifikace / druhy usek tarifikace

Doba trvani prvniho useku tarifikace: 10

minut (0 az 10-t¢ minuty)

Doba trvani druhého useku tarifikace: od 11té minuty do konce spojeni

C) Mezinarodni hovory — pevna linka

Mezinarodni hovory spolecnost déli, dle skupiny zemi a také jestli zdkaznik vola
z pevné linky, ¢i mobilniho telefonu (viz. Tabulka 7 a 8, zde uvadim jen nékteré zemé

pro piedstavu).
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Tabulka 7 — mezinarodni hovory z pevné linky

Skupina | zemé/destinace

Zemi Ké&/min
1 Némecko 2,99
1 Slovensko 2,99
2 Belgie 2,99
2 Finsko 2,99
2 Francie 2,99
2 Italie a Vatikan | 2,99
2 Kanada 2,99
2 Portugalsko 2,99
2 Recko 2,99
2 USA 2,99
2 Spanglsko 2,99
2 Svédsko 2,99
2 Velka Britanie | 2,99

D) Mezinarodni hovory — mobilni sité

Tabulka 8 — mezinarodni hovory z mobilni sité

skupina | zemé&/destinace skupina | zemeé/destinace

zemi Ké&/min zemi Ké&/min
3 Australie 8,83 5 Alzirsko 10,59
3 Belgie 8,83 5 Andora 10,59
3 Izrael 8,83 5 Gruzie 10,59
3 Lucembursko 8,83 5 Jizni Afrika 10,59
3 Némecko 8,83 5 Kazachstan 10,59
3 Norsko 8,83 5 Makedonie 10,59
3 Rakousko 8,83 5 Malta 10,59
3 Recko 8,83 5 Moldavsko 10,59
3 Slovensko 8,83 5 Rusko 10,59
3 Velka Britanie 8,83 5 Ukrajina 10,59
4 Hongkong 8,83 6 Filipiny 13,79
4 Japonsko 8,83 6 Gibraitar 13,79
4 Korea 8,83 6 Libye 13,79
4 Litva 8,83 6 Malajsie 13,79
4 Novy Zéland 8,83 6 Mexiko 13,79
4 San Marino 8,83 6 Peru 13,79
7 Angola 21,79 7 Uganda 21,79
7 Anguilla 21,79 7 Venezuela 21,79
7 Bahrajn 21,79 7 Zambie 21,79
7 Barbados 21,79 8 Afganistan 49,10
7 Belize 21,79 8 Ascension 49,10
7 Dominika 21,79 8 Bhutan 49,10
7 Ekvador 21,79 8 Botswana 49,10
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E) Zrizeni barevnych linek — spolecnost Aston com s. r. o. nabizi svym

zakaznikim zfizeni a provoz (cenik viz tabulka 12) tzv. barevnych linek.

Zelena linka je oznaceni pro Cisla, na néz muazete volat zcela zdarma, protoze vSechny
naklady nese jejich provozovatel. Pouzivaji se zejména pro poskytovani informaci
o produktech a sluzbéach, pro ptijem objednavek nebo jako asisten¢ni linky. Tedy vSude
tam, kde je zadouci podpora pifimé komunikace se zdkazniky a dosazeni jejich

maximalniho cenového komfortu (cenik viz tabulka 9).

Tabulka 9 — zelena linka

Zelena linka 800

zfizeni sluzby Zelena linka 3 333
pouzivani sluzby Zelena linka - vybér zakaznického Cisla zakaznikem 1429
pouzivani sluzby Zelena linka - vybér zakaznického €isla Aston com 476

Modra linka umoziuji volani za mistni tarif, at’ volate odkudkoliv. Smyslem toho, ze za
volani plati volajici 1 provozovatel linky, je zejména eliminovat zbytecné a dlouhé

rozhovory (cenik viz tabulka 10)

Tabulka 10 - modra linka

Modra linka 844

zfizeni sluzby Modr4 linka 3 809
pouzivani sluzby Modra linka - vybér zakaznického Cisla zédkaznikem 1905
pouzivani sluzby Modra linka - vybér zakaznického &isla Aston com 1429

Bil4 linka neni jen ndzev pro jeden z piipadii majora Zemana, ale i oznaceni pro
telefonni ¢isla, na néz muzete volat za obvyklé mistni ¢i meziméstské tarifni poplatky.
Oproti béZnym telefonnim ucastnickym stanicim v§ak umoZznuji mit jedno ¢islo platné
pro celou Ceskou republiku, piiéemZ pfichozi hovory mohou byt automaticky
smérovany napf. na pobocku nejblizsi mistu, odkud volate (cenik viz tabulka 11)

[12]
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Tabulka 11 — bila linka

Bila linka 840/841

zfizeni sluzby Bila linka 2 380
pouZzivani sluzby Bild linka - vybér zékaznického Cisla zdkaznikem 1429
pouzivani sluzby Bila linka - vybér zakaznického Cisla Aston com 476
Tabulka 12 — hovory uskute¢néné prostrednictvim barevnych linek
Hovory uskute¢néné min.
prostfednictvim typ hovoru cena délka casovy
zakaznickeho Cisla hovoru |[interval
sluzby K&/min /s) (s)
Zelena linka
800 hovory z pevnych siti 3,66 1 1
hovory z mobilnich siti 5,76 1 1
Modra linka
844 ¢ast uctovana volanému 2,62 1 1
¢ast uctovana volajicimu 1,36 120 60
Bila linka 840/841 Cast uctovana volajicimu pfistup €. 840 1,41 120 60
¢ast uctovana volajicimu pfistup €. 841 3,03 60 30

F) Xcall Business — jedna se o sluzbu umoziujici volani mimo CR 24 hodin denng

a to pomoci pevné nebo mobilni sité (cenik viz tabulka 13)

Tabulka 13 — Xcall Business

Zemé Xcall Business (K¢/min)
pevna sit’ mobilni sit’
24 hodin denné 24 hodin denné
bez DPH s DPH bez DPH s DPH

Australie 3,27 3,99 7,70 9,39
Belgie 3,27 3,99 7,70 9,39
Brazilie 7,70 9,39 7,70 9,39
Dansko 3,27 3,99 7,70 9,39
Finsko 3,27 3,99 7,70 9,39
Francie 3,27 3,99 7,70 9,39
Hongkong 7,70 9,39 7,70 9,39
Irsko 3,27 3,99 7,70 9,39
Italie a Vatikan 3,27 3,99 7,70 9,39
Izrael 3,27 3,99 7,70 9,39
Kanada 3,27 3,99 3,27 3,99
Kypr 3,27 3,99 7,70 9,39
Lucembursko 3,27 3,99 7,70 9,39
Mexiko 7,70 9,39 7,70 9,39
Némecko 3,27 3,99 7,70 9,39
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Nizozemsko 3,27 3,99 7,70 9,39
Norsko 3,27 3,99 7,70 9,39
Novy Zéland 7,70 9,39 7,70 9,39
Polsko 3,27 3,99 7,70 9,39
Portugalsko 3,27 3,99 7,70 9,39
Rakousko 3,27 3,99 7,70 9,39
Rusko 7,70 9,39 7,70 9,39
Slovensko 3,27 3,99 7,70 9,39
Slovinsko 3,27 3,99 7,70 9,39
USA 3,27 3,99 3,27 3,99
Spanélsko 3,27 3,99 7,70 9,39
Svédsko 3,27 3,99 7,70 9,39
Tchaj-wan 7,70 3,39 7,70 9,39
Turecko 7,70 3,39 7,70 9,39
Ukarjina 7,70 3,39 7,70 9,39
Velka Britanie 3,27 3,99 7,70 9,39

G) Servisni sluzby (cenik viz tabulka 14)

Tabulka 14 — servisni sluzby

Druh cena v
K¢/ 1 hodinu
I. tarif (vnitini rozvody, instalace TP apod.) 356,-
IL tarif  (buffer, GSM brany, zdroje apod.) 595.-
IIL. tarif  (programovani a konfigurace PBx na misté i dalkove) 859,-
IV. tarif (instalace SW, informacni technologie apod.) 1207,-
Dopravné 8,- K¢/ 1 km
H) Ostatni poplatky za sluzby (cenik viz tabulka 15)
Tabulka 15 — ostatni poplatky za sluzby
Jednorazové platby :
ziizeni HTS 3333
ziizeni HTS pfeménou z eurolSDN2 160
prelozeni HTS 1 666
zfizeni 2Mbit/s 38 570
prelozeni 2Mbit/s 28 090
ziizeni eurolSDN2 U 3333
ziizeni eurolSDN2U pieménou z HTS 761
ziizeni eurolSDN2U zménou z eurolSDN2 nebo euroISDN2
plus 100
prelozeni euroISDN2 U 1 666
ziizeni eurolSDN30 38 570
prelozeni euro[SDN30 28 090
prevod ucastnictvi 161
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Stalé platby:

pouzivani HTS-samostatné pfipojeni 495
pouzivani HTS-podvojné pfipojeni 495
pouzivani HTS-bez ptipojného vedeni 199
pouzivani digit. pfipoj. o rychlosti 2Mbit/s 4999
pouzivani piipojky eurolSDN2/plus 695
pouzivani pfipojky eurolSDN2 U 595
pouzivani piipojky eurolSDN30 5999
zakladni zvefejnéni v oblastnich Zlatych stankach 86
detailni vypis - elektronicky za 1 ¢islo 59

I) Specialni nabidka pro corporate a business zakazniky platna od 1. 5. 2009

Spole¢nost nabizi, svym zakaznikiim, zvyhodnéné ceny mobilnich telefoni, ale také
1 modemi a to pii uzavieni smlouvy minimélné¢ na dva roky. Ceny se li§i kvalitou
mobilnich telefond a modemt, ale také minimalnim plnéni, které bude zékaznik platit

(cenik viz tabulka 16).

Tabulka 16 — nabidka mobilnich telefonii pro corporate a business zakazniky

200 K¢ 2 295 4095 1800
600 K¢ 1095 3000
1 000 K¢ 295 3 800
2 000 K¢ 1 4094
200 K¢ 1 1195 1194
600 K¢ 1 1194
1 000 K¢ 1 1194
2 000 K¢ 1 1194
200 K¢ 1 1195 1194
600 K¢ 1 1194
1 000 K¢ 1 1194
2 000 K¢ 1 1194
200 K¢ 1595 2395 800
600 K¢ 1 2394
1 000 K& 1 2 394
2 000 K¢ 1 2394
200 K& 3795 4495 700
600 K¢ 2 795 1700
1 000 K¢ 1295 3200
2 000 K¢ 1 4494
200 K¢ 4 995 6 495 1500
600 K¢ 3695 2 800
1 000 K¢ 2 595 3900
2 000 K¢ 395 6100
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200 K¢
600 K¢
1 000 K¢
2 000 K¢
200 K¢
600 K¢
1000 K¢
2 000 K¢
200 K¢
600 K¢
1000 K¢
2 000 K¢

200 K¢
600 K¢
1000 K¢
2 000 K¢
200 K¢
600 K¢
1 000 K¢
2 000 K¢
200 K¢
600 K¢
1 000 K¢
2 000 K¢
200 K¢
600 K¢
1 000 K¢
2 000 K¢
200 K&
600 K¢
1 000 K¢
2 000 K¢
200 K¢
600 K¢
1000 K¢
2 000 K¢
200 K¢
600 K¢
1000 K¢
2 000 K¢
200 K¢
600 K¢
1000 K¢
2 000 K¢

5495
4195
3695
1995
5495
4295
2795
995
5795
4795
4 395
1995

8795
7795
6 795
5795
12 995
11 995
11 495
9 495
2395
1295
695

2295
1095
295

3395
2295
1095

2295
1295
695

795

2 695
1695
495
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7595

6 095

8795

11 695

16 795

3 895

3 895

4795

3795

1995

5395

2100
3400
3900
5600
600
1800
3300
5100
3000
4000
4400
6 800

2900
3900
4900
5900
3 800
4 800
5300
7 300
1500
2600
3200
3 894
1600
2 800
3600
3 894
1400
2500
3700
4794
1500
2500
3100
3794
1200
1994
1994
1994
2700
3700
4900
5394



3.5.3. Propagace
Spole¢nost Aston com, s.r.o. propaguje své sluzby jen na webovych strankach

www.astoncom.cz a také formou osobniho prodeje. Sluzby této spole¢nosti nabizeji
specializovani pracovnici, vétSinou pomoci telemarketingu, ktery fadime do pfimého
marketingu. Proto se podrobnéji budu v kapitole navrhy marketingového planu firmy

zabyvat propagaci spolecnosti, ktera je podle mého nédzoru na velmi Spatné tirovni.

3.5.4. Distribuce
Spolecnost preferuje piimy kontakt se zdkaznikem, nikoliv pomoci prostiednik.

Zameéstnanci spole€nosti vyhledavaji nové zakazniky, predev§sim mezi velkymi firmami,
kterym nabidnou vétSinou lepsi sluzby, nez stdlé spolecnosti na trhu (T-mobile,
Vodafone). Jelikoz spole¢nost Aston com vyuziva telekomunikacni sit¢ spole¢nosti O2
Telefonica Czech Republic, ma ve svych nabidkach nazvy podobnych sluzeb, avSak

rozdilnych cen.

3.6. Finan¢ni analyza spole¢nosti Aston com s. r. o.

Ukazatelé aktivity

obrat celkovych aktiv = (tZby / celkova aktiva) * 100

obrat stalych aktiv = (trzby / stala aktiva) * 100

doba obratu zasob = (z&soby / denni trzby)

doba obratu kr. pohledavek z ob. Vztahti = (kr. pohledavky / denni trzby)
doba obratu kr. zdvazkli z ob. Vztahii = (kr. zdvazky / denni trzby)

2004 2005 2006 2007 2008
OCA 2,11 3,04 4,27 3,74 3,52
OSA 8,95 31,4 113,8 73,23 189,6
DOZ
DOP 106,21 59,69 73,71 84,86 71,47
DOZav. 107,25 71,72 66,41 70 84,76

Tyto ukazatelé méfi, jak firma efektivné hospodafi se svym majetkem.
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Obrat celkovych aktiv (OCA) — ukazuje, kolikrat se majetek spolecnosti obrati
v trzby. Doporucené hodnoty se pohybuji od 1,6 do 3%. V roce 2006 nam, ale hodnota
vzrostla na 4,27%, coz znamend nedostatek majetku. Hrozi, Ze firma bude odfikat

vyhodné zakazky.

Obrat stalych aktiv (OSA) — firma efektivné vyuziva své stavajici kapacity, protoze

jak je z vypoctu ziejmé obrat stalych aktiv se neustale zvySuje.

Doba obratu ziasob (DOZ) — jelikoZ se jedna o firmu nabizejici sluzby, jeji zdsoby jsou

nulové.

Doba obratu kratkodobych pohledavek z obchodnich vztahi (DOP) — urcuje pocet

dnti béhem, kterych je inkaso za kazdodenni trzby drzeno v pohledavkach

Doba obratu kratkodobych ziavazku z obchodnich vztaht (DOZav.) — urcuje, jak

dlouho firma odklada platbu faktur dodavatelim.

DOP <DOZav. =) vyhodnéjsi pro firmu, protoZe Cerpa levny cizi zdroj financovani.

DOP > DOZav. =) firma necerpa provozni uvér, ale naopak ho poskytuje.

Z vypoctu je ziejmé, ze DOP je vétsi jak DOZav. jen v letech 2006 a 2007.

Ukazatelé likvidity

bézna likvidita - likvidita II1.st. = ob&zna aktiva / (kr. zdvazky + kr. bank. Gvéry)
doporucena hodnota (1,5 - 2,5)

pohotova likvidita - likvidita II. st. = (ob&éZna aktiva - zasoby) / (kr. zavazky + kr. bank.

uvery)
doporucend hodnota = 1

okamzita likvidita - likvidita I. st. = kr. finan¢ni majetek / (kr. zavazky + kr. bank. avéry)
doporucena hodnota (0,2 - 0,5)
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2004 2005 2006 2007 2008
likvidita III. st. 1,12 1,37 1,2 1,3 1,12
likvidita II. st. 1,12 1,37 1,2 1,3 1,12
likvidita I. st. 0,13 0,54 0,09 0,08 0,28

Tyto ukazatelé charakterizuji schopnost firmy dostat svym zavazkim, poméiuji, to ¢im

muze firma platit s tim, co musim zaplatit.

BéZna likvidita — kolikrat by byl podnik schopen uspokojit své véfitele, kdyby v daném
okamziku proménil veSkera aktiva v hotovost. Spolecnost se tfadi pod doporucené

hodnoty, coz znamena4, Ze kratkodobé zavazky a obéZzna aktiva jsou na stejné Grovni.
Pohotova likvidita — je stejnd jako bézna, protoze firma nevytvari zasoby.

Okamzita likvidita — okamzitd neboli penézni likvidita. Spole¢nost se v letech 2004,
2006 a 2007 dostala pod doporucené hodnoty, coz znamend, ze nema dostatek hotovosti

v pokladné.

Zadluzenost

1. celkova zadluzenost = (cizi zdroje / celkova aktiva) * 100
norma = 50%

2. koeficient samofinancovani = (vlastni kapital / celkova akvita) * 100

3. trokové¢ kryti = EBIT / ndkladové troky

2004 2005 2006 2007 2008
celkova zadluzZenost 1,44 1,16 1,81 1,13 0,83
koef. samofinancovani -0,44 -0,38 -0,52 -0,23 0,17
urokové kryti -188,57 -54,38 -6,14| 116,28 | 169,83

Celkova zadluZenost — firma vyuziva predevsim financovani z cizich zdroji, coz je

v

vyhodnéjsi jak ze zdrojii vlastnich, ale ne v takové mitfe. Hodnoty by méli vychazet

okolo 0,5 — 0,6 vyssi hodnoty vedou k finanéni nestabilit¢.
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Koeficient samofinancovani — jak si mizeme vSimnout, z vypoctu vlastni kapital byl
ve vSech letech kromé roku 2008 zaporny, proto ndm i tento ukazatel vySel zaporné.

Mc¢lo by zde vychazet pravidlo 50 na 50 nebo 60 na 40.

Urokové kryti — urGuje, kolikrat pievySuje zisk placené turoky. Protoze firma
nevykazovala v letech 2004 — 2006 zisk vychazi tento ukazatel zaporné, avSak v letech
2007 a 2008 jsou nakladové uroky kryty 116x a 169x, coz je pro banky velmi ptiznivé

a firma muze zazadat o uveér.

Altmanuv index
Z=0,717x;+ 0,847x, + 3,107x3 + 0,42x4 + 0,998x5

X = Cisty pracovni kapital / celkova aktiva
CPK = ob&zna aktiva - kratkodobé zavazky

X, = nerozdéleny HV / celkova aktiva
x3= EBITT / celkova aktiva

x4 = ucetni hodnota akcii / cizi zdroje
ucetni hodnota akcii = zékladni kapital

Xs = trzby / celkové aktiva

2004 2005 2006 2007 2008
Zs004 = 0,5549 x1 0,074| 0,224| 0,154| 0,215| 0,102
Z5005=2,5997 x2 -0,319]-0,562| -0,475] -0,261
Z006 =3,3171 x3 |-0,512 -0,11]-0,023| 0,197| 0,384
Z5007 = 4,1206 x4 0,053 0,041]| 0,035| 0,041| 0,057
Zs003 = 4,5810 x5 2,115 3,04 4,276| 3,747 3,519

Tento index odliSuje spoleCnosti, kterym nehrozi bankrot se spole¢nostmi, kterym

naopak bankrot hrozi. Zahrnuje v sobé vSechny slozky finan¢niho zdravi podniku
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(likviditu, solventnost, zadluzenost, rentabilitu). Interval je v rozmezi od 1,2 do 2,9

jedna se o tzv. Sedou zonu.

Spolecnost Aston com s. r. 0. se vroce 2004 dostala pod hodnotu 1,2 tzn., Ze hrozil

wrwe

rok 2004 byl prvnim rokem podnikani, proto jsme neméli zrozvahy k dispozici
nerozdéleny HV a nemohla jsme vypocitat neznamou x2. Jak je vidét v dalsich letech se

jedna o silnou a zdravou spolecnost.

3.7. Zakaznici spolecnosti Aston com s. r. o.

*" ARMATURY Group a.s. Kravare
(DarmaTURY
- vyvoj, vyrobu, prodej a servis primyslovych armatur, dodavky ¢erpadel a
hutniho materialu
I FABORY FABORY-CZ, s.r.o.
T Gt e - velkoobchod a maloobchod spojovacim materidlem
IDZ s.r.o. Pferov
o - - inzenyrsko-dodavatelska ¢innost, gastronomicky servis
4

3§ KUNST  KUNST, spol. s r.o. Hranice

- inzenyrska ¢innost v oblasti vodohospodaiskych staveb

J KM S r 0. JKM-SERVISs.r.o. Prerov

- sprava nemovitosti
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KEMIFLOC

ELEKTRO-LUMEN, s.r.o0.
Hranice IV — Drahotuse

- vyroba technickych svitidel - ISO9001 : 2000

FEASPOL TRADE s.r.o. Veselicko

- vyroba vyliskt z plastickych hmot

KEMIFLOC a.s.

- vyroba a prodej chemikalii pro tipravu a ¢isténi vod

METASERVIS s.r.o.

- Cerpadla a pfisluSenstvi, Cerpaci technika - prodej

INSTAVA s.r.o.

- vodoinstalaéni a topenaiské prace

Ferropolymer spol. s r.o. Pirerov

- vyroba oken, dvefi, zimnich zahrad a fasad z profilového systému Thyssen

Nabytek Mahon, Hustopece nad Be¢vou

- prodejna nabytku, kuchynské studio

Stiedni lesnicka Skola Hranice ing. Alena Bajerova 581 601 231

- sttedni odborna $kola jedina svého druhu na Gzemi Moravy [13]
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3.8.SWOT analyza

STRENGHTS
- Pfiznivé ceny pro zdkazniky
- Kuvalifikovany personal
- Optimalni mnozstvi finan¢nich prostfedkt
- Vhodné geografické umisténi

- Jistota

- Dobré¢ predpoklady pro rozvoj informaénich technologii

WAEKNESSES

- Nizk4 informovanost potencionalnich zakaznika

- Nezndmost firmy na trhu

- Nizk4 kvalita informovanosti na webovych strankach spolecnosti
OPPORTUNITIES

- Navazani kontaktl s novymi partnery

- Zajem investord o firmu

- Nové prileZitosti pro investovani

- prilezitost zlepsit povédomi o firmé ve vztahu k zdkaznikim ¢i investorim

- ziskani urcitych vyhod vii¢i konkurenci

THREATS

- silna konkurence
- ztrata dobrého jména

- odchod stavajicich pracovnikl ke konkurenci
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3.9. Zhodnoceni SWOT analyzy
Pro zhodnoceni SWOT analyzy jsem zvolila hodnoceni ve Skale od 1 do 5, kdy bod

hodnoceny stupnici 5 je nejlepsi a s hodnocenim 1 naopak nejhorsi.

STRENGHTS Hodnoceni WAEKNESSES Hodnoceni
Silné stranky Slabé stranky
Ptiznivé ceny pro zakazniky 5 Nizka informovanost 3
potencionalnich zakazniki
Kvalifikovany personal 4 Neznamost firmy na trhu 5
Optimalni mnoZstvi 5 Nizké kvalita informaci na 4
finan¢nich prostiedki webovych strankdch
Vhodné geografické umisténi 3 11
Jistota 5
Dobré piredpoklady pro 3
rozvoj informacnich
technologii
25
OPPORTUNITIES Hodnoceni THREATS Hodnoceni
Prilezitosti Hrozby
Navazani kontakti s novymi 5 Silna konkurence 5
partnery
Zajem investori o firmu 3 Ztrata dobrého jména 3
Nové prilezitosti pro 4 Odchod stavajicich pracovnikt 5
investovani ke konkurenci
ZlepsSeni povédomi o firmé ve 5 13
vztahu k zdkaznikim ¢i
investorim
Ziskani urcitych vyhod vici 4
konkurenci
21

Ze zhodnoceni SWOT analyzy je patrné, ze u spoleCnosti pievysuji silné stranky nad

slabymi. Piilezitosti jsou také vyrazné lepsi nez hrozby, které by spole¢nost mohly

ovlivnit. Proto se v navrhu marketingového planu bud zabyvat pfedev§im slabymi

strankami spolecnosti a zaméfim se piredevsim na propagaci spolecnosti na trhu.
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4. NAVRH MARKETINGOVEHO PLANU FIRMY

4.1. Marketingové cile
Hlavnim marketingovym cilem spolecnosti Aston com, s. r. 0. je udrzeni a posileni
stavajici pozice na Ceském trhu. Oslovit zejména potenciondlni zdkazniky, pro které
mohou byt telekomunikacni sluzby zajimavé. Proto se zaméfim na rozvoj firmy pomoci
komunika¢niho mixu, pokusim se uvést stavajici komunikacni mix a mé navrhy na jeho

zlepsSeni.

Firemni cile je nutné ptfevést na cile marketingové, které davaji cilim konkrétnéjsi
podobu a mély by splnovat vlastnosti SMART- specifické, méfitelné, akceptovatelné,

realistické, terminované.

SMART cile pro rok 2009:
= Zvyseni obratu firmy alespon o 20% oproti roku 2008.
» Ziskani do konce roku 2008 nejméné 5 potencialni zédkazniki z oblasti velkych

firem
= ZlepsSeni informovanosti na webovém serveru spolecnosti

= Rozsifeni spolec¢nosti z pohledu zaméstnani kvalifikovanych pracovnikt

Po zpracovéani a vyhodnoceni vSech dostupnych informaci jsem dospéla k zdsadnim
zavérum. Spole¢nost vyuziva predevSim silné stranky a prilezitosti, které¢ jsou ji
nabizeny, ale oblast propagace, kterd je slabou strankou spolecnosti, také velmi
pfevazuje a podle mého ndzoru by se této problematice méla spole¢nost zacit
intenzivnéji vénovat. ZlepSeni komunika¢niho mixu spolec¢nosti, pomize jejimu

zviditelnéni na trhu a ptinese spole¢nosti postupem casu vyssi zisk.
Spolecnosti se uspésné dati plnit své podnikové cile, které si kazdorocné stanovuje, jak

je zfejmé z finan¢ni analyzy, ktera je soucasti mé bakalatské prace, spolecnost si na trhu

vede rok od roku Iépe.
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Spole¢nost by se méla zaméfit na:

* Sledovani a hodnoceni svych zaméstnancii: pravidelné pracovni schiizky na
konci kazdého mésice, vedou k zhodnoceni ¢innosti vedoucich pracovniki
a pomiizou odhalit nedostatky, poptipadé mohou ud¢lit odménu za dobré
vykony.

* Vzdélavani a zvySovani kvalifikace zaméstnancii: pravidelné Skoleni
a vzdélavani stavajicich zaméstnanct.

= Méreni spokojenosti zakaznikli: pomoci vhodnych ukazateld napt. dotazniky,
které odhali, co by si potencionalni zdkaznik ptal a spolecnost by se snazila jeho
pfanim vyhovét.

= ZlepSeni prostiedku pro komunikaci s cilovymi skupinami zdkazniki tzv.
komunikaéni mix:

Inzerce v tisku, radiu

Clanky v asopisech a novinach

Piimy marketing

O O O O

Podpora prodeje.

4.2. Komunikacni strategie
Komunikacni strategie je jednim z bodi marketingového planu. Na tuto strategii jsou
kladeny vysoké pozadavky, ale i znaéné vysoké finan¢ni prostfedky. Komunikaéni
strategie povede k udrzeni a posileni stavajici pozice na Ceském trhu.
Spolec¢nost Aston com s. r. 0. ke svému piisobeni pouziva rizné formy komunikace a to
piedevsim prostiednictvim komunika¢niho mixu. I pfesto ma v této oblasti nedostatky,
spolecnost by tyto prostfedky méla vyuzivat efektivné;ji.
Néavrhy na zménu a zlepSeni komunika¢niho mixu se tykaji, hlavné zviditelnéni na trhu,
a aby spole¢nost n¢jakym zplisobem zaujala a ptildkala potencionalni zakazniky.
Spolecnosti by se méla zaméfit predevSim na oblast reklamy, podpory prodeje, public
relations a sponzoringu.
Spolecnost se lehce zapojuje do sponzoringu, ale rozsifeni téchto aktivit, by pomohlo
roz§ifit ptisobnost a jméno firmy. Navrhla bych spolecnosti, aby se dale rozvijela
v oblasti sponzoringu, méla by se zamétit predev§im na podporu regionalniho sportu

a kultury napf. sportovni akce, koncerty apod.
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Reklama
Spole¢nost Aston com, s. r. 0. tento zpisob propagace nevyuziva. Spole¢nost, by se
méla zaméfit predevS§im na reklamu v tisku. Mym navrhem by bylo umisténi loga

spole¢nosti do regiondlnich, ale i statnich novin a ¢asopisti. Dale bych zvolila logo na
billboardech .

Obrazek 4 — navrh loga spolecnosti, vyuZzitelného pro reklamu v tisku

WwWw.astoncom.cz ‘

Aston
com

Vas partner v telekomunikacich ... ;-)

Reklama je nejvétsim propagacnim trhakem pro zdkaznika a vSimne si ji téméf kazdy
Clovek, pokud jej néjakym zplisobem upoutd. Pro spolecnost je reklama v televizi
neucelnd, protoze na trhu plsobi vétsi giganty nabizejici telekomunikacéni sluzby. Proto
bych volila reklamu v tisku, ale vyuzitelnd by byla i reklama v radiu a to predevSim
v radiich blizkosti piisobeni spole¢nosti napt. radio Apollo, radio Hana, radio Orion

apod.

Obrazek 5 — navrh sloganu do regionalniho radia

Aston com telekomunikace $ité na miru, jste velka spolecnosti €i jednotlivec
navstivte spolecnost Aston com v Hranicich na Moravé, pro vice informaci

volejte 844 11 33 22 nebo navstivte internetové stranky www.astoncom.cz

ASTON COM VAS PARTNER V TELEKOMUNIKACICH ;-)
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Podpora prodeje

Spole¢nost by méla vyuzivat podporu prodeje a to predevSim prostiednictvi odmeén,
dart, vzorkd, slev, kuponti apod.

Aston com, s. r. 0. vyuziva podporu prodeje piedev§sim v podobé¢ zvyhodnénych cen
mobilnich telefont k mobilnim tarifim, avSak zakaznik se musi zavazat tarif vyuzivat
po dobu dvou let. Mym navrhem by bylo, aby spolecnost, n¢jakym zpiisobem
odménovala své stalé zakazniky, napt. vérnostni zvyhodnéné tarify. Svym novym
zékaznikiim, by spolecnost mohla nabidnout néjakou pozornost v podobé darku napf.

hrnecek, propisku, kalendar, taSku s logem spolecnosti.

Piimy marketing

Spole¢nost by méla ve véEtsi mife vyuzivat piimy marketing a to jak k udrZeni
stavajicich zakaznikl, tak k osloveni zdkaznikii novych. Zakaznikiim, by mély byt
zasilany ceniky sluzeb, ale také 1 specidlni akce a slevy a to pomoci direkt maild, ale

muze vyuZit i poStovnich sluzeb.

Internet

Spole¢nost ma internetové stranky, které jsou dostupné na www.astoncom.cz , zde si

muze uzivatel zvolit bud’ FLASH verzi nebo HTML verzi. Pokud bude chtit zdkaznik
stranky vyhledat pomoci internetového vyhledavace, nachazeji se na prvnim miste.
Internetové stranky spole¢nosti nabizeji mnoho odkazl napt.:

e Novinky

e O spolecnosti

e Firmy

e Domacnosti

e Nejcastéjsi dotazy

e Modra linka

e Zéakaznicka podpora

e Objednavka

e Kontakty

e Reference
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Dle mého ndzoru, nejsou stranky pln¢€ popracované a chybi tam mnoho udaji, které by

urc¢ité¢ pomohly v propagaci spole¢nosti napt. v téchto sekcich:

Novinky — po kliknuti na tento odkaz se zakaznik nic nedozvi, protoze tato sekce
informaci je prazdnd. V tomto odkazu, by mohla spolecnost predstavit zakaznikiim své

nove nabizené sluzby (mobilni tarify, mozZnosti internetu apod.).

O spolecnosti — v této sekci nabizi spolecnosti mnoho informaci, predevSim profil
spoleénosti. Ve spodni ¢asti se také nachazi vypis z obchodniho rejstiiku, registraci DIC

a osveédceni.

Firmy a Doméacnosti — spolecnost piedstavuje sluzbu HOME, kterou by mohla firmdm
nabidnout, avSak chybi cenik a tato sekce, by se méla rozsitit o vice nabizenych sluzeb,
které¢ mtize spole¢nost doporucit svym zakaznikim. Zakazniky zajimaji také vyhody,

které tato spole¢nosti nabizi viici jinym mobilnim operatorim.

Modra linka — jedna se o centrum, kde miize zdkaznik zavolat a zeptat se na ptipadné

dotazy. Telefonni Cislo je 844 11 33 22.

Objednavka — tato stranka neni v provozu a pfipravuje se.

Reference — zde firma uvadi, vSechny své dulezité zakazniky.

4.3. Produktova strategie
Spole¢nost Aston com s. r. 0., jejimz cilem je prekonat v daném odvétvi konkurenty

a dosahnout pozadovanych cilii se musi zabyvat produktovou strategii a snazit se
nabidnout svym potenciondlnim zédkaznikiim vyhodnéjsi sluzby néz konkurence.

Zakaznik, by si m¢l predev§im vSimat nabizenych tarif a sluzeb, které jsou velice
vyhodné oproti sluzbam nabizenych giganty na ¢eském trhu, jimiz jsou spolecnosti
T-mobile, Vodafone a O2 Telefénica Czech Republic (pro srovnani napt. s operatorem

T-mobile viz tabulka 17).
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Tabulka 17 — srovnani tarifii spole¢nosti T-mobile a Aston com s. r. o.

Tarif Bav se T-mobile Tarif Eurotel Bronz - Aston com
Mési¢ni pausal 226,5 Mésicni pausal 113
VoIné minuty 50 mésicni VPN 20
Volné SMS 100 Volné minuty 50
T—mobile pevna sit' Spicka 417 volné SMS 15
mimo Spicku 2,26 mob. 02 2,7
Ostatni mobilni sit& v CR 5,36 Ostatni operatori v CR 4,2
SMS 1,19 VPN 0,8
MMS 9,76 SMS 1,9

Graf 5 — srovnani cen spolecnosti T-mobile a Aston com s. r. o.

250

200 +—

150 +——

100 ——

Mesicni pausal Volné minuty Volné SMS

Z tabulky 1 z grafu je zfejmé, ze zadkaznik pfi zfizeni tarifu u spole¢nosti Aston com,
zaplati niz§i mésicni pausal a to o polovinu a dostane 50 volnych minut stejné jako od
spolecnosti T-mobile, akorat pomér sms zprav je ponékud nevyrovnany, ale zakaznik si
musi uvédomit, zda je pro n¢j vyhodnéjsi vyuZzivat volné minuty nebo psat sms zpravy,
protoze ceny hovor jsou vyrazné levnéjsi nez u spolecnosti T-mobile. Spole¢nost také

nabizi tzv. VPN sluzbu, coz znamena volani v ramci VPN sité za vyrazné niz$i ceny.
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Tato sluzba se vyplati pfedevSim pro velké spolecnosti, ale také pro rodiny, které si

mezi sebou volaji velmi ¢asto a cena 0,8 K¢ je velice piizniva.

U této strategie, ale predevSim zalezi na zdkaznikovi, co od spoleCnosti nabizejici

telekomunikac¢ni sluzby zada.

4.4.Zhodnoceni nakladi a pfinost navrhu

Pro realizaci vySe uvedenych navrhii, by mély byt vynalozeny tyto naklady:
1) reklama v tisku
regiondlni noviny Hranicky Tyden — 2x za mésic
1530 K¢ za tyden x 2 = 3060 K¢ za mésic
3060 K¢ x 12 =36720 K¢ za rok
2) sponzoring — 50 000 K¢ na mensi kulturni a sportovni akce
3) podpora prodeje — nakup drobnych predméti cca. 10 000 K¢

4) reklama v radiu — zvolila bych reklamu mezi 12 — 15 hodinou, ndklady na 30-ti
vtefinovou reklamu v radiu jsou 1750 K¢. Volila bych reklamu vzdy ptl hodiny

po celé tedy:

3 x 1750 K& = 5250 K¢ za den

2x tydné 5250 K¢ =10 500 K¢ za tyden

4x do mésice x 15750 K& =42 000 K¢ za mésic

5 mésicii za rok x 42 000 K¢ =210 000 K¢ za rok

Celkové ndklady na komunikacni mix spole¢nosti by po vyuziti mnou navrzenych
navrh Cinily 306 720 K¢ za rok. Pro spole¢nost by to znamenalo navysSeni nakladd, ale
hlavné pfiliv novych zakaznikl a udrzeni si stavajicich, zvysi se také jeji povédomi

v regionu a zlepsi si image.
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Zamgéteni se na zlepSeni propagacni ¢innosti spolecnosti bude mit za nasledek zvySeni
trzeb za prodej vlastnich vyrobkil a sluzeb, ale v uvahu budeme brat i pesimistickou
variantu, kdy mize dojit ke snizeni té€chto trzeb.

Pro nazornou ptedstavu jsem pocitala s kazdoro¢nim zvysSenim trzeb o 5% od roku 2008
jedna se o tzv. optimistickou variantu, ale brala jsem také v uvahu kazdorocni pokles

trzeb o 5% tzv. pesimistickou variantu.

Tabulka 18 - vyvoj trzeb za prodej vlastnich vyrobkii a sluzeb

Rok 2004 | 2005 2006 | 2007 | 2008 | 2009 2010

Castka v tis. K¢&
optimistickd varianta | 5433 | 11708 | 13506 |14 588 |14 637 | 15369 | 16138
Céstka v tis. K¢&
pesimistickd varianta | 5433 | 11708 | 13506 | 14588 | 14637 |13905| 13210

Graf 6 - optimisticka varianta vyvoje trZzeb

Vyvoj trzeb za prodej vlastnich vyrobku a

sluzeb optimisticka varianta
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Graf 7 - pesimisticka varianta vyvoje trzeb

Vyvoj trzeb za prodej vlastnich vyrobki a
sluzeb pesimisticka varianta
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Spolec¢nost se musi rozhodnout, zda své finan¢ni prostfedky vyuzije v oblasti propagace
a vystavi se tak riziku, zda pfinesou spolecnosti uzitek, ¢i naopak. Jedna se o riziko

kazdého podnikani.
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ZAVER

Ve své bakalaiské praci jsem se snazila, predevSim zhodnotit stavajici stav spole¢nosti
a navrhnout vhodny komunika¢ni mix, ktery by vedl kudrzeni stalych zakaznika
a ziskani novych.

Vprvni ¢asti jsem zpracovala teoretické poznatky k problematice marketingu,
marketingového mixu, ktery zahrnuje i propagaci. Zde jsem se zaméfila na reklamu,
public relations, podporu prodeje, osobni prodej, pfimy marketing.

V casti analyzy spolecnosti, jsem podrobné popsala spolecnost, jeji okoli, organizaéni
strukturu a soucasny stav. Dilezitou soucasti analyzy bylo podrobné rozebrani
stavajiciho stavu spolecnosti a jednotlivych slozek marketingového mixu. V casti
produkt, jsem zduraznila sluzby, které tato spolecnosti nabizi svym zakaznikim. Poté
jsem se zaméfila na cenu téchto sluzeb. Velkou pozornost jsem vénovala oblasti
propagace, kterou jsem nésledn¢ rozebrala v dalsi kapitole.

Na zéklad¢ vsech zjisténych poznatkd jsem se zabyvala navrhem marketingového tizeni
firmy, zamétila jsem se predevS§im na komunikacni mix spoleCnosti, ktery neni naplno
spole¢nosti vyuzit. Navrhla jsem ¢asti komunika¢niho mixu, které by méla spole¢nost
vyuzivat a to ptredevsSim reklamy v tisku, radiu, spolecnosti by se také méla vénovat
sponzoringu, méla by vyuzivat slozek pfimého marketingu a podpory prodeje. Vse jsem
zhodnotila a vypocitala ptipadné naklady, které by spolecnost, musela pro sviij rozvoj
dat k dispozici.Na konec jsem uvedla optimistickou a pesimistickou variantu, kterou by
muj navrh mohl naplnit.

Véiim, ze vedeni podniku tuto bakalafskou praci vyuzije pii svém budoucim rozvoji
marketingové politiky. Soucastné jsem si védoma, ze tato bakalarska prace, neni zcela
detailn¢€ propracovana, aby byla bezprostfedné vyuzita v praxi, ale jsem piesvédcena, ze

jsem doséhla stanoveného cile.
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PRILOHY

Ptiloha ¢. 1: Rozvaha spole¢nosti za obdobi 2004 — 2008 v tis. K¢

Poskytnuté zlohy na zdsoby

. I1. Dlouhodobé pohledavky

Pohledavky z obchodnich vztahti (z obchodniho styku)

Pohledavky - ovladajici a fidici osoba

Pohledavky - podstatny vliv

AKTIVA 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
AKTIVA CELKEM 2607 4187 | 3197 | 3936 | 4203
A. A. Pohledavky za upsany vlastni kapital

B.  Stala aktiva (Dlouhodoby majetek) 616 405 120 201 78
B.1. Dlouhodoby nehmotny majetek 488 216 54 146 53
1 Ztizovaci vydaje

2 Nehmotné vysledky vyzkumu a vyvoje

3 Software 298 216 54 146 53
4 Ocenitelnd prava 190

5 Goodwill

6 Jiny dlouhodoby nehmotny majetek

7 Nedokonceny dlouhodoby nehmotny majetek

8 Poskytnuté zalohy na dlouhodoby nehmotny majetek

B. II. Dlouhodoby hmotny majetek 127 189 66 56 25
1 Pozemky

2 Stavby

3 Samostatné movité véci a soubory movitych véci 127 189 66 56 25
4 Pé&stitelské celky trvalych porosti

5 Zékladni stado a tazna zvifata

6 Jiny dlouhodoby hmotny majetek

7 Nedokonceny dlouhodoby hmotny majetek

8 Poskytnuté zalohy na dlouhodoby hmotny majetek

9 Ocetiovaci rozdil k nabytému majetku

B. 111. Dlouhodoby finanéni majetek

1 Podily v ovladanych a tiz. osobach

2 Podily v ticetnich jednotkach podstatnym vlivem

3 Ostatni dlouhodobé cenné papiry a podily (vklady)

4 Pujcky a uvéry - ovladajici a fidici osoba, podstatny vliv

5 Jiny dlouhodoby finanéni majetek

6 Potizovany dlouhodoby finanéni majetek

7 Poskytnuté zalohy na dlouhodoby finan¢ni majetek

C.  ObéZna aktiva 1836 3470 | 3012 | 3708 | 3910
C. 1. Zasoby

1 Materiél

2 Nedokonc¢end vyroba a polotovary

3 Vyrobky

4 Zvitata

5  Zbozi

6

C

1

2

3

4

Pohledavky za spole¢niky, ¢leny druzstva a za ucastniky
sdruzeni
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5 Dlouhodobé poskytnuté zalohy
6  Dohadné ucty aktivni
7  Jiné pohledavky
8 OdlozZena danova pohledavka
C. III. Kratkodobé pohledavky 1626 2109 | 2796 | 3470 | 2936
1 Pohledavky z obchodnich vztahi (z obchodniho styku) 1587 2108 | 2795 | 3470 | 2913
2 Pohledavky - ovladajici a fidici osoba
3 Pohledavky - podstatny vliv
4 Pohledavky za spoleéniky, ¢leny druZstva a za i€astniky

sdruzeni
5 Socialni zabezpedeni (a zdravotni pojisténi)
6  Stat - dafiové pohledavky 39
7  Kratkodobé poskytnuté zalohy 22
8  Dohadné ucty aktivni
9  Jiné pohledavky 1 1
C. IV. Finanéni majetek 210 1361 216 238 974
1 Penize 16 2 8 13
2 Uty v bankich 194 1359 216 229 961
3 Kratkodobé cenné papiry a podily (Kratkodoby finanéni

majetek)
4 Potizovany kratkodoby finan¢ni majetek (Nedokonceny

kratkodoby finanéni majetek)
D. Ostatni aktiva - pfechodné uéty aktiv 155 312 65
D. L Casové rozlifeni 155 312 65 27 215
1 Naéklady pfistich obdobi 155 312 65 27 15
2 Komplexni naklady pfistich obdobi
3 Ptijmy ptistich obdobi 200
PASIVA 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
PASIVA CELKEM 2607 4188 | 3198 | 3936 | 4203
A.  Vlastni kapital -1135 | -1596 | -1671 | -895 721
A.I. Zakladni kapital 200 200 200 200 200
1 Zékladni kapital 200 200 200 200 200
2 Vlastni akcie a vlastni obchodni podily (-)
3 Zmény zakladniho kapitalu
A.IlI. Kapitilové fondy
1 Emisni 4zio
2 Ostatni kapitalové fondy
3 Oceinovaci rozdily z ptecenéni majetku (a zavazki)
4 Ocetovaci rozdily z pfecenéni pfi pfeménach
A III. Rezervni fondy, nedélitelny fond a ost. fondy ze

zisku

1 Zakonny rezervni fond / Nedélitelny fond
2 Statutdrni a ostatni fondy
A.IV. Vysledek hospodafeni minulych let -1335 | -1796 | -1871 | -1095
1 Nerozdéleny zisk minulych let
2 Neuhrazena ztrata minulych let -1335 | -1796 | -1871 | -1095
A. V. Vysledek hospodai‘eni béZného ucetniho obdobi -1335 -461 -75 776 1616
B.  Cizi zdroje 3742 4869 | 5784 | 4832 | 3482
B.I. Rezervy
1 Rezervy podle zvlastnich pravnich predpist
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Rezerva na diichody a podobné zavazky

Rezerva na dan z piijmi

Ostatni rezervy

.II. Dlouhodobé ziavazky

2100

2400

2350

1970

Zavazky z obchodnich vztahi

Zavazky - ovladajici a fidici osoba

Zavazky - podstatny vliv

IN IR N - R E N S

Zavazky ke spole¢nikim, ¢lenim druzstva a k
ucastnikim sdruzeni

Dlouhodobé pfijaté zalohy

Emitované dluhopisy

Dlouhodobé sménky k tthradé

Dohadné ucty pasivni

O [0 |3 |\ [\

Jiné (dlouhodobé) zavazky

2100

2400

2350

1970

10 Odlozeny danovy zavazek

B. III. Kratkodobé zavazky

1642

2534

2519

2862

3482

1 Zavazky z obchodnich vztaht

1542

2347

2268

2704

3106

Zavazky - ovladajici a fidici osoba

Zavazky - podstatny vliv

NS

Zavazky ke spole¢nikim, ¢lenim druzstva a k
ucastniktim sdruzeni

Zavazky k zaméstnancim

53

110

80

79

61

Zéavazky ze socialniho a zdravotniho zabezpeceni

29

65

29

41

36

Stat - danové zavazky a dotace

51

61

38

219

Kratkodobé piijaté zalohy

O [0 |3 [\ [\

Vydané dluhopisy

10 Dohadné ucty pasivni

25

10

59

11 Jiné zavazky

B. IV. Bankovni ivéry a vypomoci

850

1 Bankovni uvéry dlouhodobé

2 Kratkodobé bankovni Gvéry (Bézné bankovni Givéry)

3 Kratkodobé finanéni vypomoci

850

Ostatni pasiva - pfechodné ucty pasiv

Vydaje pfistich obdobi

C
C.1. Casové rozliSeni
1
2

Vynosy ptistich obdobi
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Ptiloha €. 2: Vykaz zisku a ztrat spole¢nosti za obdobi 2004 — 2008 v tis. K¢.

POLOZKA 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008
I TrZby za prodej zboZi 80 1011 150 131 152
A. Niklady vynaloZené na prodané zboZi 76 985 145 120 144

Obchodni marze 4 27 5 11 8
II. Vykony 5433 11708 13506 14 588 | 14 637
1. Trzby za prodej vlastnich vyrobki a sluzeb 5433 11708 13506 14 588 | 14 637
2. Zména stavu vnitropodnikovych zasob vlastni

vyroby
3. Aktivace
B. Vykonova spotiteba 5597 10212 11759 | 11926 | 12246
1. Spotieba materialu energie 885 306 156 152 169
2. Sluzby 4712 9906 11603 11774 | 12077

Pfidana hodnota -160 1522 1752 2643 2399
C. Osobni naklady 1024 1314 1386 1335 1133
1. Mzdové naklady 760 973 1027 994 855
2. Odmeény ¢leniim organti spole¢nosti a

druzstva
3. Naklady na socialni zabezpeceni a zdravotni

pojisténi 264 341 359 341 278
4. Socialni naklady
D. Dané a poplatky 13 14 14 16 11
E. Odpisy dlouhodobého nehmotného a

hmotného majetku 95 586 377 229 173
111 Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a

materialu 11 13 31 1
1. Trzby z prodeje dlouhodobého majetku 11 13 31 1
2. Trzby z prodeje materialu 21 60 15
F Zustatkova cena prodaného dlouhodobého

majetku a materialu 9 11 14
1. Zustatkova cena prodaného dlouhodobého

majetku 9 11 14
2. Prodany matetial
G. Zména stavu rezerv a opr.pol a komplex.

nakl.pfistich obdobi 129 109
(IvV) Z10¢t. rezerv a ¢as. roz. prov. vynost
(G.) Tvorba rezerv a ¢as. roz. prov. nakl
(V. Zucét. opr. pol. do prov. vynost
(H.) Zucét. opr. pol. do prov. nakl.
IV. (VL)  Ostatni provozni vynosy 1 137 19 89
H. (1) Ostatni provozni néklady 28 182 39 137 44
V.(VIL) Prevod provoznich vynosii
1.{J) Pievod provoznich nakladi
* Provozni hospodaisky vysledek -1320 -435 -43 814 1019
VI. (VIIL.) TrZby z prodeje CP a podila (vkladii)
J. (K) Prodané CP a podily (vklady)
VIIL. IX.)  Vynosy z dlouhodobého finanéniho

majetku

1. Vynosy z podill v ovladanych a tizenych

osobach ...pod podst. vlivem
(1) Vynosy z CP a vkladi v podnicich ve skupiné
2.(2) Vynosy z ostatnich dlouhodobych CP a podili
3.3) Vynosy z ostatniho dlouhodobého fin. maj.
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VIIIL. (X.) Vynosy z kratkodobého finan¢niho

majetku
K. Néklady z finan¢niho majetku
IX. Vynosy z piecenéni CP a derivati
L Naklady z ptecenéni CP a derivatl
M. Zména stavu rezerv a opravnych polozek ve

finan¢ni oblasti
(X1.) Zict. rezerv do fin. vynost
(L) Tvorba rezerv na finan¢ni naklady
(XIL) Z¢ct. opr. polozek do fin. vynosi
M) Z1¢t. opr. polozek do fin. nakladi
X. (XIIL.) Vynosové turoky 1
N. (N.) Nakladové uroky 7 8 7 7 6
XI. (XIV.) Ostatni finanéni vynosy 800
0. (0. Ostatni finan¢ni naklady 9 18 25 32 36
XII. (XV.) Pievod finan¢nich vynosi
P. (P.) Prevod finan¢nich nakladi
* Hospodaisky vysledek z finan¢nich operaci -15 -26 -32 -39 759
Q.(R) Dai z pifjmi za béZnou innost 163
Q.1 (R.1) -splatna 163
Q.2 (R.2) -odloZena
ok Hosp. vysledek za b&znou &innost -1335 -461 -75 775 1615
XIIIL. (XVI.) Mimoiiadné vynosy
R. (S.) Mimotadné naklady
S.(T) Dai z pfijmt z mimofadné ¢innosti
S.1(T.1) -splatna
S.2(T.2) -odlozend
* Mimoradny hospodaisky vysledek
T. (U.) Pievod podilu na HV spole¢nikiim
sk Hospodaisky vysledek za Giéetni obdobi -1335 -461 -75 755 1615
ok Hospodarsky vysledek pied zdanénim -1335 -461 -75 755 1615
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