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Uvod

Bakalarska prace se zabyva tématem "Stfednédoby podnikatelsky plan vybrané firmy". Téma
jsem si vybral, protoze od roku 2016 vlastnim firmu a citim potiebu dat ji koncepci a
naplanovat jeji dal$i vyvoj. Firma nabizi sluzby v oblasti venkovni reklamy, konkrétn¢ sluzby

spojené s vylepem plakata.

Vzhledem ke specificnosti venkovni reklamy je prvni kapitola této prace v€novana jejimu

vymezeni.

Hlavnim cilem prace je vytvofeni sttednédobého planu. Jednd se o dokument, ktery na
zéklad¢ situacni analyzy ur¢i smér, kterym se spolecnost vyda, a cile, kterych by v urcitém
c¢asovém horizontu méla dosdhnout. Dil¢im cilem je zpracovani teoretické reSerSe na dané

téma.

Prace vyuZzije sekundarni zdroje, jako jsou odborné publikace, ¢asopisy a interni materialy
spole¢nosti. Pro ziskani primarnich zdroji probéhne sbér dat pomoci dvou dotaznikd.

Dotazniky se zaméti na soucasné zakazniky 1 potencialni ptijemce sdéleni plakatové reklamy.

Teoretickd ¢ast prace vymezuje venkovni reklamu a Siroce popisuje zakladni nastroje, které se
vyuzivaji pro analyzu mikroprostfedi, mezoprostiedi a makroprostfedi. Snazi se o porovnani
nazort a postoji nékolika autorti k jednotlivym nastrojaim. Dale je v praci teoreticky popsan

prubeh a nalezitosti marketingového vyzkumu, proces planovani a tvorba strategie.

Vzhledem k zaméfeni spole¢nosti na oblast marketingu, jsou nastroje upraveny pro vyuziti

V oblasti sluzeb.

Prakticka cast ptedstavuje vybrany subjekt a dale se soustfedi na naplnéni hlavniho cile prace,
tedy na sestaveni planu. Vyuzivd teoretickych poznatkil, ziskanych v prvni Casti prace,
kombinuje je s vysledky dotaznikovych Setfeni a dopliuje o dlouhodobé pozorovani
a zkuSenosti autora. Vystupem prace je strategie, na kterou ma velky vliv vystup SWOT

analyzy.



1 Out-of-home reklama (OOH)

Masatova (2014) uvadi, ze venkovni reklama je synonymem OOH reklamy a zahrnuje do ni
ruzné velikosti venkovnich reklamnich nosici. Domnivé se, ze v minulosti do OOH reklamy

patfila také reklama v misté prodeje, ale ze v souc¢asné dob¢ tomu tak neni.

Kotler a Keller (2013) stejné jako Masafova (2014) davaji rovnitko mezi venkovni reklamu
a OOH. Do tohoto pojmu krom¢ billboardu, vefejnych mist a product placementu pocitaji

také reklamu v misté prodeje.

Svétlik (2005) a Eger, Prantl a Ptackova (2017) reklamu v misté prodeje do OOH reklamy
naopak nezahrnuji. Dovolim si polemizovat s tvrzenim Masafové (2014) ohledné zatazeni
reklamy v misté prodeje, nebot’ Svétlik ji nezahrnoval jiz v roce 2005 a naopak V novéj$im

piekladu Kotlera a Kellera nalezneme reklamu v misté prodeje zafazenou v OOH reklamé.

Vysekalova (2019) uvetejnila v Casopise Marketing & komunikace prizkum ukazujici
deklarovanou pfesycenost spotiebiteli riiznymi typy reklamy. Presycenost respondenti
reklamou v misté prodeje vysla velmi dobie (spotfebitelé vétSinové nevnimaji soucasnou
intenzitu tohoto typu reklamy jako piilisnou) a proto je odivodnéné piedpokladat potencial
jejiho rozvoje. Vzhledem ke spornosti zatazeni reklamy v misté prodeje a piedevsim jeji
irelevantnosti pro praktickou cast se ji i pfes uvedeny prizkum nebude prace teoreticky

vénovat.

Venkovni reklamu je mozné umistit na rizné nosice. Svétlik (2005) rozd€luje nosice na
boardy a alternativni nosi¢e. Boardy dale déli primarné dle velikosti na billboardy, bigboardy,
megaboardy a gigaboardy. Autor dale uvadi dal$i druhy boardii dle moznosti, které nabizeji

(stfidani vice reklam pomoci oto¢nych list, digitalni billboard, nastavby).

Kotler a Keller (2013) nerozlisuji nosi¢e podle velikosti, ale souhrnné o nich uvazuji jako
0 reklamnich plochach, které 1ze objednat pro oficidlni reklamu i neoficialné polepit. Volné
potom navazuji kategorii vefejnych mist, kde spojuji onen reklamni nosi¢ s predmétem, ktery
ma jinou primarni funkci. Dale si Kotler a Keller (2013) v8imaji rozdilt ohledné osvétlenosti

poutactl.

To, co bylo Kotlerem a Kellerem (2013) zahrnuto do vefejnych mist, poc¢ita Svétlik (2005) do
takzvanych alternativnich nosi¢ti. UmysIné tyto dvé kategorie nepovazuji za pouha oznadeni,

protoze se nejednd o stejné vymezené oblasti. Zatimco se oba autofi shoduji zafazenim



reklamy na predmétech, které maji jiné primarni vyuziti, Svétlik pocita do této kategorie

I riizna nafukovadla nebo héliové poutace, které nemaji jiné vyuziti.

Tab. 1, Vyhody a nevyhody venkovni reklamy

Vyhody a nevyhody venkovni reklamy
Vyhody Nevyhody
rizné druhy a typy nosicd predani malého mnoZstvi informaci
moznost kreativniho pfistupu dlouhé pfipravy kampané (napfiklad oproti internetu)
Siroky zasah a jeho frekvence nemoznost cileni dle jinych neZ geografickych kritérii
moznost umisténi do cilovych lokalit zakony, vyhlasky (billboardy kolem dalnic)
cena

Zdroj: volné upraveno dle Vysekalové a Mikese (2000) in Masatova (2014, s. 52)

Autor prace povazuje za velkou nevyhodu venkovni reklamy také sloZitost méteni interakce.
Toto se projevuje 1 v praxi analyzované firmy. Zakaznici chtéji data o poctech lidi, ktefi kazdy
den plochy ctou, ale tyto udaje nejsou k dispozici. Pfedavana jsou pouze data o poctu
obyvatel v obci. Zajimavy je také pohled Zamazalové (2010), ktera charakterizuje venkovni
reklamu omezenou moznosti kreativity. Naproti tomu Vysekalova (2000) ve vySe uvedené

tabulce uvedla moznost kreativity mezi vyhodami, coZ povazuji za piesnéjsi.



2 Strednédoby plan

Jedna se o dokument slouzici k ptfedstaveni vychoziho stavu podniku, idealniho budouciho
stavu a cest jak tohoto stavu dosahnout. Ve skute¢nosti existuje vice pouzivanych struktur,
které jsou vyuzivany pro stfednédobé planovani. V praci je pouzita struktura inspirovana
Kotlerem a Kellerem (2013), ktera byla dopIlnéna o myslenky Vodackové a Vodacka (2009)
a Svétlika (2005)

Pouzita struktura je nasledujici: situacni analyzy, marketingovy vyzkum, cile a poslani, proces

planovani, tvorba strategie, implementace, kontrola.

Vzhledem k propojeni autora se spolecnosti ukazuje praktickd i teoretickd Cast prace nejprve
situacni analyzy, které vyuziji jiz existujicich dat z pozorovani. Vyzkum je zaméfeny
na nékteré z problému, které vyplyvaji z téchto analyz. Zhodnoceni cili a poslani bylo
zafazeno za marketingovy vyzkum a situacni analyzy, aby bylo mozné v ptipadé€ zjiSténi

podstatnych problémil upravit nejen soucasné cile, ale také poslani spole¢nosti.

Na zaklad¢ vysledkli vyzkumu a situacnich analyz jsou v praci sestaveny plany vcetné jejich

cilii. Prace popisuje jak téchto cili dosdhnout 1 jak kontrolovat jejich plnéni.

2.1 Situacni analyza

Abychom mohli planovat jakym smérem se ma spole¢nost ubirat a na co by se méla zaméfit,
je nutné znat vychozi stav. Jinymi slovy, neni mozné naplanovat cestu do definovaného bodu
"B", pokud mi neni zndmy bod "A". V soucasné dob¢ je velmi dilezité zkoumat vSechny
podstatné vlivy, nebot’ je nejistd doba, manaZeti nékdy nejsou schopni spravné predpoveédét
situaci v podniku a jeho okoli 1 na kratké obdobi doptedu, natoz v dlouhodobé;j$im horizontu.

(Strakova & Vachal, 201x)

Svétlik (2005) vymezuje situacni analyzu jako "objektivni, systematické a dikladné zjisténi
situace firmy ve vztahu k vnéjsimu prostredi a jejich vnitinich podminek a potencidlu”.
Situaéni analyza se zabyva zkoumanim vnitinich a vnéjsich podminek, na zaklad¢ kterych

je vybirana strategie. Mezi zakladni analyzy lze zafadit SWOT, Porteriv model péti sil,

PESTLE analyzu a analyzy 4C, 5C a 7C. (Managementmania.com, 2016a)

Vastikova (2014) uvadi, ze pomoci situacni analyzy zjisti spolecnost kde se nachazi. Podle

ni je soucasti porovnavani i zkoumani velikosti trhli a na$ podil na nich.
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Pro ucely prace jsem rozhodl délit zjisStovani souCasného stavu na makroprostiedi,
mezoprostiedi a vnitini prostiedi, coz je ptistup podle Tausl Prochazkové (2015). K analyze
makroprostiedi bude pouzita pfedevsim analyza PEST a k mezoprostiedi Porteriiv model péti
sil. Vnitini prostfedi je v praktické ¢asti analyzovano na zéklad¢ souasného marketingového
mixu s pomoci SW analyzy. SW analyza se spolecné¢ s dal§imi analytickymi nastroji

zkoumajicimi prostiedi firmy integruje do analyzy SWOT v dalsi kapitole.
2.1.1 Analyza makroprostredi

Pro analyzovani makroprostiedi se obvykle vyuziva analyza PEST nebo PESTLE. Jedna se
0 zkoumani okoli s pfihlédnutim k riznym faktorim, které jsou skryté pod jednotlivymi
pismeny. Podle Uhiika (2014) neni podstatné potfadi pismen, nebot’ se jedna o zkratku.
Spolecnost si tedy sama muze urcit, které¢ faktory jsou pro ni relevantni a v jakém potadi
je bude analyzovat. V piipadé analyzy PEST se jedna o oblast politickou a pravni,
ekonomickou, socidlné-kulturni a technologickou. Analyza PESTLE rozsifuje okruhy

zkoumani 0 legislativu a enviromentélni zalezitosti. (Uhtik, 2014)

Tausl Prochazkova (2015) uvadi jako soucast makroprostiedi také geografické faktory,
kterymi ma na mysli umisténi spole¢nosti v porovnani s umisténim odbératelti, dodavatelt

a dalsich spolupracujicich subjektt. Dale uvadi faktory etické a kulturné-historické.
Politické a pravni prostredi

Politické prostiedi je pro podnikani dulezité, ale jen obtizné ovlivnitelné. Néktefi autofi
uvadéji, ze je takika nemozné toto prostiedi ovlivnit. Na druhé stran¢ zname z nejen z historie
ptipady, kdy jedna osoba nebo skupina osob napojenych na podnikatelské subjekty ovladla

z velké ¢asti politickou situaci v regionu.

Jednd se o stabilitu situace v narodnim i mezinarodnim méfitku, regulace nedokonalé

konkurence, cla nebo také o zakony upravujici ¢innost podniku. (Tausl Prochazkova, 2015)

Mezi polické a legislativni prostfedi patii nejen samotni politici a strany, ale také skupiny,
které mohou mit a obvykle maji vliv na rozhodovani politikli. Mlze se jednat o skupiny
obCant nespokojenych s legislativou nebo napiiklad s vymahatelnosti prava v nékterych
oblastech. Také se mliZze jednat o odborniky na urcitou tématiku napiiklad z vysokych skol,
ktetfi se domnivaji, Ze mohou svym hlasem pfispét ke zméné. Vliv mohou mit také vladni

agentury. (Kotler & Keller, 2013)
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Podstatné nejsou jen deklarované zédkony, prohlaSeni a podobné. Je podstatné vnimat readlnou
vymahatelnost, korupci nebo slobodu tisku. Pfesné informace o ovlivnéni politikii nebo
svobod¢ tisku obvykle spoleCnost nenajde vetfejné, ale musi je odhadnout. (Dvotacek,

J. a Slun¢ik, P. 2012 in Sizlingov4, 2018)

Podle Kotlera a Kellera (2013) je trendem vzrlstajici mnozZstvi zakont, které se dotykaji
podnikatelti. Jedna se o rizna omezeni, regulace, ochranu spottebiteld i firem navzajem mezi
sebou. Tato omezeni nepfichazi vzdy z turovné narodni, ale v piipadé CR také z Evropské
unie. Zakony, nafizeni, vyhlaSky a dalsi s sebou mohou pfindSet zvySenou miru
administrativnich povinnosti pro podnikatele. Druhy trend ktery autofi povazuji za aktudlni
je rostouci vliv zajmovych skupin. Mize se jednat o skupiny zajimajici se o prava spotiebitelt

nebo o prédva mensin.

Zamazalova (2009) vnima politickou a pravni situaci za omezujici a mysli si, ze je nutné
ji akceptovat a prizpusobit se. Pravni normy maji vliv napiiklad na povinnosti spole¢nosti
vuci zivotnimu prostiedi, dale na prava spottebitelit vii¢i spole¢nostem nebo na pravni formy

podnikani. Mezi politickd rozhodnuti patii zejména vySe dani nebo struktura vydaji statu.
Ekonomické prostiredi

Svétlik (2005) zahrnuje do ekonomického prostiedi zejména porovnani ukazatel. Zminuje
ukazatel HDP, nezaméstnanost a podil vydaji na obor podnikdni spoleCnosti. Zamazalova
(2009) zminuje ekonomické ukazatele a dale akcentuje chovani spotiebiteli, zejména zvyky
nebo strukturu vydaji. Pro spolecnost je diilezita vySe mezd a to nejen v dané lokalité,
ale také v lokalitach odkud mohou ptichazet pracovnici. Pro Evropskou unii, kde plati volny

pohyb pracovni sily to plati dvojndsobné.

Kotler a Keller (2013) pisi o rovnomérnosti rozdéleni ptijmu, vysi zadluzenosti nebo
dostupnosti uvért jako o dalSich dilezitych faktorech ekonomického prostiedi. Dle rozdéleni
piijml rozfazuji zem¢ do Ctyf kategorii. DEli je na samozasobitelské ekonomiky (malo
rozvinuté, obvykle chudé a zemédé€lské lokality), ekonomiky exportujici suroviny (zemé
s velkymi zasobami nerostného bohatstvi), industrializujici se ekonomiky a industrializované
ekonomiky. Do samozasobitelskych ekonomik se marketériim pronika nejhiife, do ekonomik
industrializovanych naopak nejlépe. V kazdé z téchto zemi mohou marketéfi pouzit jiné
marketingové mixy na zaklad€ mistnich zvyklosti a moZnosti.

"Vydaje spotiebitelii jsou ovlivneny vysi prijmii, uspor, postojem k zadluzovani a dostupnosti

uvern” (Kotler & Keller, 2013). Tento postoj se miize ménit v zavislosti na vyvoji svétovych
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trhti. Napiiklad v dobé krizi byvaji spotiebitelé i firmy velmi opatrni a naopak v dobé
konjuktury mohou mit sklony k utraceni a zadluZzovani se. V dne$nim globalizovaném svéte je

potieba sledovat klicové trhy, ze kterych mtize ptijit impulz k celosvétovému ekonomickému

poklesu nebo ristu. (Dvoiacek, J. a Slunéik, P. 2012 in Sizlingova, 2018)
Socialné-kulturni prostredi

Socialné-kulturni prostiedi je podstatné pro nastaveni marketingové komunikace 1 sortimentu.
Svétlik (2005) i Tausl Prochazkova (2015) povazuji za klicové aspekty vzdélani, zivotni styl,
demograficky vyvoj a mobilitu obyvatel.

"Demografie se zabyva zkoumdnim populace a populaci tvori zakaznici, kteri vytvareji trh.
Proto se podnikovy marketing zabyva zkoumanim demografickych viivi kazdé oblasti,
Ve které firma podnika, tzn. velikosti populace, vékovym sloZenim rozdélenim podle pohlavi,
natalitou a mortalitou (porodnost a umrtnost, vlastni poznamka), narodnostnim, nabozenskym

¢i rasovym slozenim obyvatelstva." (Svétlik, 2005)

Kotler a Keller (2013) na rozdil od Svétlika (2005) nefadi demografické prostiedi
do socialné-kulturniho, ale kladou ho jemu na roven. Ameriéti autoii uvadi jako kli¢ovou
charakteristiku demografického prostfedi jeho piedvidatelnost a vSimaji si nékolika trendd,
které pomahaji porozuméni aktudlnimu prostiedi (zejména v USA). Jednim z vyraznych

trendil je michani etnickych mensin do piivodnich spole¢nosti.

V poslednich letech je téma diskutované také v evropském prostoru, zejména ve spojeni
s migracni krizi z arabskych zemi, ale také s krizi na Ukrajiné. Jako piiklad marketingu
ciliciho na mensiny je mozné uvést banku z Rakouska, ktera oteviela et pro muslimy
(Novinky.cz, 2016). Rozdil oproti standardnim Gétim je v tom, ze islam zakazuje Gitovani

urokt a proto tyto uroky budou schované napiiklad v pevnych splatkach.
Technologické prostredi

Technologie jsou hybatelem zmén v dne$nim svété. Vyviji se stale rychleji, doba mezi
napadem a realizaci se zkracuje 1 proto, aby byl inovator na trhu prvni. Hlavnimi oblasti jsou
elektronika, energetika nebo biotechnologie. Na druhé strané ptfichdzi také riznd omezeni

narodni i mezinarodni Grovné. (Kotler & Keller, 2013)

Spolec¢nosti, které nejsou schopny sledovat technologicky vyvoj a pfizpiisobovat se mu, brzy

zjisti, Ze maji vyrobky, které jsou pro aktudlni trhy nezajimavé nebo drahé. (Svétlik, 2005)
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Do technologického prostfedi se nefadi jen aktivity firem, ale také jejich podpora ze strany

vlady a dalsi vladni podpory vyzkumu. (Tausl Prochazkova, 2015)
Geografické prostredi

"Geografické faktory oviiviuji predevsim logistiku podniku. Mohou ovlivnit rozhodnuti
0 vystavbé podniku napriklad s ohledem na blizkost dodavatelii, odberatelii, blizkost
dalnice.." (Tausl Prochazkova, 2015)

2.2.2 Analyza mezoprostredi

Mezoprostiedi je mozné vymezit jako obor podnikani spole¢nosti v piipadé velkych

spolecnosti a jako obor v regionu v piipadé lokalnich firem, jakou je i "Vylep plakata".

Pomoci analyz jsou zkoumany vztahy se subjekty, se kterymi firma spolupracuje. Nékteré
subjekty si firma muze ¢asteéné vybirat (odbératele, dodavatele), jiné nikoli (konkurence).
Déle jsou zkoumany vztahy s vefejnosti nebo podminky v rdmci spolenosti.

(Managementmania.cz, 2016b)

Svétlik (2013) do mezoprostiedi pocita finanéni instituce, odbératele, dodavatele, konkurenty,
ostatni vefejnost a zprostiedkovatele, tedy I subjekty které mnoho dalSich autord vnima jako

soucast mikroprostredi.
Jednim z nejznaméjSich modelt pro mezoprostiedi je Porteriv model péti sil (5F).
Portertiv model péti sil

Porteriiv model péti sil vytvofil Michaele E. Porter. Pivodné chtél touto metodou nahradit
analyzu SWOT, protoZe mu nepfiSla optiméalni. Tento plan se mu nepodafil, pouzivaji se obé.
Porter v analyze zmiifluje zkoumdani odbérateld, dodavatelli, konkurentli, potencidlnich

konkurentt a substitu¢nich produktt (Porter M. E., 1993 in Jahn, A.).

Cilem modelu je ze Siroka analyzovat konkurenéni sily, které mohou pisobit na podnik.
Model mtze byt napomocen vedeni podniku k uvédomeni si vlivu konkurenénich sil. Sily

mohou mit riznou silu, mohou byt skryté i zjevné. (Porter, 1985 in Tausl Prochdzkova, 2015)

Porteriv model obsahuje stdvajici konkurenci, riziko vstupu novych konkurentl na trh,
hrozbu substitu¢nich produkti podnikii z jinych odvétvich, zhodnoceni pozice kupujicich

a sily dodavatelti klicovych vstupt. (Porter, 1985 in Tausl Prochazkova, 2015)
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Stavajici konkurence

Konkuren¢ni spoleCnosti na sebe maji vliv, vzajemné se pozitivné¢ i negativné¢ ovliviuji.
Z toho vyplyva, ze by bylo chybou podniku uvédomovat si vliv konkurence na vlastni podnik,
ale nereflektovat vliv spole¢nosti na spolecnosti ostatni a nevyvijet takové aktivity, které
konkurenty donuti k rozhodnutim, ktera si spole¢nost pteje. Moznosti a sila vlivu jsou uréeny
zdroji, kterymi spolecnost disponuje. Vliv konkurentl na sebe se mtize projevovat naptiklad

vlivem ceny. (Svétlik, 2005)

Je klicové vnimat nejen pocet konkurencnich hract, ale také jejich realné moZnosti, postaveni
na trhu nebo silu vi¢i dalsim subjektim. Snahou podniku je obvykle prorazit a uspét
v konkurenénim prostiedi. Toho 1ze docilit zejména odliSenim se od ostatnich. Odlisit se lze

pomoci ceny, kvality nebo specifi¢nosti poskytované sluzby. (Kotler & Keller, 2013)

Spole¢nost by se primarné na zakladé zvolené strategie vychazejici ze SWOT analyzy méla
rozhodnout o mife dalSich krokii ke konkurenci (proaktivni a defenzivni marketing). Pti
téchto krocich je nutné postupovat s maximalni opatrnosti, protoze obvykle vyvolavaji reakci
konkurence at’ uz formou marketingovych utokt nebo i hrozbou soudy. (Kotler & Keller,
2013)

Pti pohledu na ostatni subjekty trh je potfebné uvazovat, ze obvykle neexistuje dokonala
konkurence. Dokonala konkurence je vymezena dvéma charakteristikami a to homogennosti
produktu (zaménitelnosti) a velkym poctem takika stejné velkych vyrobcu a spotiebitelt tak,
aby nikdo nemohl ovliviiovat cenu. Tento stav neni bézny. Obvykle se jedna o n¢ktery z typu
nedokonalé konkurence (monopol, oligopol, monopolisticka konkurence a dalsi). (Samuelson
& Nordhaus, 2010)

Riziko vstupu novych konkurenti do odvétvi

Pokud jde o vstup novych konkurentii na trh, situace se mtize na nékterych trzich velmi rychle
proménovat a je vice neZz doporuceno sledovat moZnosti pro novou konkurenci opakované
a pravidelné. Pfedmétem zkoumani by mély byt bariéry vstupu do odvétvi (napiiklad
telefonni operatofi v CR maji jistotu, Ze jim nikdo ze dne na den nezaéne konkurovat,
ale jedna se naopak o velmi dlouhy proces, pokud se tak n¢kdy stane), naklady na ukonceni
podnikani nebo obecni, statni a mezindrodni regulace. Pfikladem mezinarodni regulace mtize

byt zakaz latky, ze které se vyrabi Gore-texové obleceni (Technet.cz, 2017).
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Hrozby substitucnich produktii podnikii z jinych odvétvich

Substitut je velmi Siroky pojem a mize se pod nim skryvat cokoliv, co miize nahradit hodnotu
poskytovanou produktem, produktem jinym. Substituty jsou "statky, které lze vzdjemné
nahradit a docilit podobného ucinku (napriklad prstové rukavice a palcdky)" (Samuelson
& Nordhaus, 2010, s. 749). Z hlediska podniku doporucuji vnimat substituty velmi §iroce,
protoze onim substitutem mutze v n¢kterych pripadech byt pro vyrobce specidlnich pomicek
spiSe 3D tiskarna nez jiny vyrobce podobného statku. Zkoumat mizeme sklon ke hledani

substitutil a naklady na strané zakaznika s tim spojené.
Pozice kupujicich

U zékaznikll (odbératelt, klient, kupujicich) zkoumame zejména jejich silu, vyjednavaji
pozici a moznosti zmény dodavatele, respektive ndklady s tim spojené. Velka sila kupujiciho
nastava v ptipad¢ zavislosti prodavajiciho na odbytu jednim kupujicim. V extrémnim ptipade
muze nastat takzvany monopson, kdy veskery vystup prodejce kupuje jeden odbératel.
Takovy odbératel ma na tohoto dodavatele velky vliv. V reklamé se obvykle jedna o né¢kolik
malo odbératelii (takzvany oligopson), na kterych je spolecnost zavisla. (Businessvize.cz,

2011) V této situaci se nachazi i analyzovana firma "Vylep plakatd".
Vyjednavaci sila dodavatela klicovych vstupi

Vliv dodavatelii je podobny sile odbérateld, jen z druhé strany. Pokud odbératel odebira
velkou cast firemni produkce, ale pro onu firmu jsou tyto nakupy pouze zlomkem nakupované
produkce, ma odbératel na dodavatele velky vliv. Pokud je to naopak, dodavatel mize
uplatiiovat vlastni silu napifiklad zvySovanim ceny nebo snizovanim kvality. Za nejvétsi
hrozbu a zavislost lze povazovat nutnost zastaveni vyroby bez dodavek jednoho dodavatele.
Svétlik (2005) uvadi, ze je proto vyhodné mit mnoho malych dodavateli, aby ptipadé

vypadku jednoho (finan¢ni upadek, stavka, technicka porucha) nedoslo k problémim.
Strategické aliance

K péti Porterovym silam je nékterymi autory uvadeéna Sestd sila, ktera tkvi v uzavirdni
strategickych spojenectvi (Businessvize.cz, 2011). Kotler a Keller (2013) vidi vyhody alianci
naptiklad v propojovani doplilujicich se produktti, které mohou byt pfedem navrzeny tak, aby
byly kompatibilni nebo také ve spole¢ném komunikovani a vyjednavani. Autofi rozdéluji
aliance a Ctyfi druhy. Jedna o aliance o cenach, spolecné komunikaci, logistice a produktech.

Velkou vyhodu mohou pfinést aliance pii vstupu na nové trhy.
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Tausl Prochazkova (2015) uvadi misto strategickych alianci jako Sestou silu komplementare.
Jeji chapani Sesté sily nekoresponduje s vysvétlenim Kotlera a Kellera (2013). Strategické
aliance spolu kooperuji ¢innosti. Vyrobce komplementi se ¢asto bez predchozi domluvy musi
ptizpasobit novému trendu nebo standardu, ktery urcil siln€j$i komplementat. (Tausl

Prochazkova, 2015, s. 146)
2.2.3 Analyza vnitfniho prostredi

Vnitini prostfedi je obvykle analyzovdno pomoci SW analyzy (zkouméani slabych a silnych

stranek). K tomu mtiZe byt pouzit marketingovy mix jako podklad.
Analyza SW

Analyza se zajima o slabé a silné stranky podniku, coz jsou interni faktory (problémy
V komunikaci, ¢asté odchody pracovnikl, nizka kdzen, finan¢ni problémy). Mnohé slabé

a silné stranky lze ziskat analyzou soucasné¢ho marketingového mixu. (Tausl Prochazkova,

2015)
SWOT analyza

Kromé slabych a silnych stranek se SWOT analyza zabyva také ptilezitostmi a hrozbami, coz
jsou pozitivni a negativni vyhlidky vychdzejici z wvnéjSiho prostiedi a jsou obtizné
ovlivnitelné. Tyto wvyhlidky jsou externimi vlivy a déli se na makroekonomické
I mikroekonomické (moznost expanze do nové oteviené ekonomiky, pfichod nové generace
zékaznikt, ale také finan¢ni problémy odbérateli nebo zvysujici se riziko vstupu zahrani¢nich

subjektl na ¢esky trh v odvétvi).

Kotler a Keller (2013, s. 80) definuji SWOT analyzu jako "zhodnoceni silnych a slabych

stranek spolecnosti, jejich prilezitosti a ohroZeni".

Kotler a Keller (2013) uvadi, ze pro piilezitosti a hrozby je dale vhodné sestavit matici
zobrazujici pravdépodobnost a vaznost pro hrozby, respektive pravdépodobnost a atraktivitu
pro piilezitosti. Domnivam se, Ze tyto matice mohou poslouZit k fazeni hrozeb a ptilezitosti
od dulezitych a naléhavych po nepodstatné. Podle Kotlera a Kellera (2013) je dale podstatné
ptilezitosti a hrozby pribézné sledovat, napiiklad prostiednictvim marketingového

informacniho systému.
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Jednotliva pismena ve zkratce SWOT znamenaji: strenght (silné stranky), weaknesses (slabé
stranky), opportunities (pfilezitosti) a threats (hrozby). Vysledky analyzy jsou po jejim

provedeni zobrazeny pomoci matice. (Tausl Prochdzkova, 2015)
Mozné vystupy analyzy (Mendelova univerzita v Brng, 2019):

1. Spolecnost neceli hrozbam které by pro ni mohly mit zadvazny charakter a proto se pomoci

silnych stranek pokusi vyuzit pfileZitosti (S-O).

2. Spolecnost si je védoma vyznamnych slabych stranek a bude se je snazit omezit

ptilezitostmi (W-O)

3. Pokud se spole¢nost citi v ohroZeni, zamé&fi se na eliminaci hrozeb a pracuje na svych

slabych strankach, snizuje naklady (W-T)
4. Spolecnost si uvédomuje hrozby a snazi se jim ¢elit pomoci svych silnych stranek (S-W)

Obvykle spolecnosti ptemysleji o vSech strategiich, voli nékterou jako hlavni, ale nevylucu;ji

ostatni.
2.3 Marketingovy vyzkum

Vyzkum je doporucené zadat nebo uskutecnit pfed sestavenim plani. Neékdy je vSak
odivodnéné provést vyzkum pred sestavenim situacnich analyz, nékdy ale az po nich.
Argumentem pro Cas uskute¢néni vyzkumu mohou byt vyzkumy provedené v minulosti nebo
oblast, ve které je klicové ziskat data. Vyzkumi je uskuteciovat jen v oblastech, které

spole¢nost povazuje za klicové, zavisi také financnich a ¢asovych moznostech. (Heskova,

2012)

V praktické ¢asti byt vyzkum zafazen za zpracované situacni analyzy a teoreticka Cést

kopiruje toto zatazeni.

Nekteré malé firmy vyzkumy neprovadéji a maji proto rizné divody od cenové naro¢nosti
po zbyte¢nost z diivodu osobnich kontaktl se zdkazniky, dodavateli i dal§imi subjekty, které
maji na podnik vliv. Neprovadéni vyzkumii se v nadprimérném poctu tyka také sluzeb.

(Vastikova, 2014)

Vastikova (2014) a Svétlik (2005) se shoduji, ze bez relevantnich a aktualnich dat je velmi
obtizné aZ nemozné ziskat vyzkumem relevantni informace. Zdroje ziskdni dat mohou

byt sekundarni a primarni. Sekundarni zdroje nebyly sebrany z divodu tohoto vyzkumu,
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ale slouzili ptivodné jinému ucelu. Muze se jednat o literaturu, potom mluvime o zdrojich

externich, nebo také o informace z MISu, potom se jedna o zdroje interni.

Primarni data jsou data, kterd byla sebrana za ucelem pouziti v provadéném vyzkumu. Sbér
miize probihat riznymi zpusoby, naptiklad formou dotaznikii, rozhovoru nebo pozorovani.
Obvykle se jednd o kombinace primarnich a sekundarnich zdroji. Nejprve probiha takzvany
ptedbéZny vyzkum, pii kterém jsou zkouméana obvykle sekundarni data. Predbéznym
vyzkumem miiZzeme vyiesit nékteré problémy a usetfit si tak ¢as a starosti pti dal§im prabehu

vyzkumu. (Svétlik, 2005)

Sbér dat muze ohrozit nedivéra respondentll v nezneuziti téchto dat pro jiné ucely. Podle
agentury STEM/MARK se 8 % obcan "obava" a dalSich 21 % "spiSe obava" zneuziti
poskytnutych dat pro jiné ucely. (Huntova, 2018)

Marketingovy vyzkum byva zaménovan s vyzkumem trhu. Vyzkum trhu je ptitom pouze
jednou z casti marketingového vyzkumu. Marketingovy vyzkum je "souhrn aktivit, které
zkoumaji vSechny casti marketingové praxe vcéetné trhu, vyrobkii, distribucnich cest, chovani

zakaznika" (Svétlik, 2005, s. 42).

Vastikova (2014, s. 60) vymezuje vyzkum podobné a uvadi, ze "sam o sobé, bez vazby na
dalsi marketingové cinnosti by nemél smysl". Dale dopliluje, Ze ostatni marketingové aktivity

nemaji smysl bez vyzkumu a tak je nezbytné pojimat aktivity véetné vyzkumu komplexné¢.

"Marketingovy vyzkum je systematicka tvorba, sber, analyza a reporting dat a zjisteni, které
Jjsou relevantni pro specifickou marketingovou situaci, jiz spolecnost celi". (Kotler & Keller,

2013, s. 805).

Marketingovy vyzkum ma vice krokt, prvnim z nich je obvykle definovani toho, co chceme
fesit. Po definovani cile nasleduje uréeni zdroje dat a zptlisobu, jak tyto data ziskat. Nasleduje
stanoveni optimalni velikosti vzorku a provedeni sbéru. Na zavér jsou data zpracovana

a informace vyplyvajici z nich prezentovéna dle potieby. (Heskova, 2012)

Svétlik (2005) a Kotler a Keller (2013) tadi schéma podobné jako Heskova (2012), ale

pojmenovavaji né€které kroky jinak, nebo slucuji vice krokt do jednoho.
2.4 Cile a poslani

Pro optimalni stanoveni cilli je potfeba mit spravné stanovené dlouhodobé poslani, které
mohou jednotlivé cile napliiovat. Poslani vyjadiuje hodnoty, smysl organizace a cestu, kterou

chce spole¢nost jit. Neni sméfovano jen k lepSimu image pred zdkazniky, odbérateli nebo
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dodavateli. Pfi nejmensim stejné dilezité je jeho sméfovani dovnitt organizace. Ne nadarmo
se tikd, Ze organizace je tak kvalitni, jak kvalitni jsou jeji pracovnici. A pravé soulad
pracovnikii s hodnotami firmy a jejich motivace rozhodné€ zvysuji jejich postaveni pied

zakazniky. Poslani se neméni ¢asto, nékdy nikdy. (Vastikova, 2014)

Poslani je kratkym sdélenim o dlouhodobém smétovani firmy, které srozumitelné vyjadii jeji
zamyslené postaveni na trhu. Mé¢lo by pojmenovat zakazniky, oblast plsobeni, hodnoty,

¢innosti a konkuren¢ni vyhody. (Svétlik, 2005)

Cile jsou formulaci, jak naplfiovat poslani a slouzi jako kontrola realného stavu se stavem
zamySlenym. Mé€ly by byt v rovnovaze z riznych pohledli, obsahovat kratkodobé

i dlouhodobé cile, ziskové i neziskové. (Svétlik, 2005)

Aby cile plnili sviij Gcel, mély by splhovat riiznd kritéria. Jednou z technik jak hlidat,
aby splnovaly vSe, co od nich o¢ekavame, je metoda SMART. "SMART je analyticka technika
pro navrhovani ciltit v Fizeni a planovani. SMART je akronym z pocatecnich pismen
anglickych nazvii atributii cilir” (Managementmania.cz, 2015). Jedna se nejen o specifi¢nost,
mefitelnost, dosazitelnost, ale také o moznost Casového ohrani¢eni a realnou moznost
dosaZeni v tomto ¢ase. Techniku bychom také mohli nazvat mnemotechnickou pomuckou,
kterou rlzni autofi rozSifuji nebo naopak zkracuji a podrobné se zabyvaji popisem

jednotlivych atributt.

Kotler a Keller (2013) vidi jako hlavni a kliCové charakteristiky cili mozZnost fazeni
dle dulezitosti, métitelnost, konzistenci a realnost uskute¢néni. Pro obor sluzeb vyzdvihuje
Vastikova (2014) méftitelnost, Casové vymezeni, realnost a soulad s dal§imi cili organizace.

Svétlik (2005) zminuje konzistenci, realnost a méfitelnost.

Me¢titelnost cilii znamend moZnost jednoznacného ¢iselného nebo procentudlniho vyjadieni
planovaného posunu spole¢nosti. Jako piiklad $patné méftitelného cile lze uvést: "budeme
vyrabét vice vyrobki, na kterych méme vysokou marZi". Spradvné stanoveny cil by mél
byt: "V nasledujicich dvou letech vyrobime o 20 % vice porcelanovych kvétnikd". V tomto

spravném piikladu je ndzorné€ zobrazeno také ¢asové vymezeni.

Ne nahodou je redlnost splnéni cili zminényma vSemi uvedenymi autory i metodou SMART.
Nekteti planujici maji obcas tendenci planovat velké cile, které nemaji oporu v realité a jsou
pfedem odsouzeny k nesplnéni. Cile by mély vychdzet ze situacnich analyz a zohlednovat

vsechny faktory, které je mohou ohrozit.
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2.5 Proces planovani

Kazda uspésna spolecnost by méla mit strategické, taktické a operativni plany. Strategické
byvaji na tii a vice let dopfedu, taktické jeden az tii roky a operativni jsou kratkodobé, tedy

na mén¢ nez jeden rok. (Vodacek & Vodackova, 2009, s. 82)

Cim vy$§i troven managementu, tim dlouhodob&jsi plany fe§i. Strategické plany vytvari
nejvyssi feditelé, operativni napiiklad vedouci pobocky. Plany ze sebe Cerpaji a vychazeji.
Stredni management se fidi dlouhodobymi plany, a nastavenou taktikou nerozporuje strategii.

Obdobny postoj maji mit manazefi operativni trovné k taktice.

Planovani maji vzdy pfedchazet situacni analyzy, které jsou popsany vysSe. Tyto analyzy
ptehledné a objektivné zobrazi vychozi bod. AZ na zdklad€ téchto analyz mize spolecnost

formulovat cile, predmét podnikani, portfolio, strategii a zdroje. (Svétlik, 2005)

Kotler a Keller (2013) se Svétlikem (2005) se shoduji na piediazeni situa¢nich analyz pted

planovani. Kotler a Keller (2013) vsak pied situa¢ni analyzy piidavaji jesté poslani jednotky.

Vastikova (2014) také klade diraz na poslani jednotky, ale zmifiuje ho az po situacnich
analyzach. Domnivam se, ze Vastikova (2014) zvazuje béZnou situaci a snazi se pfipomenout
dualezitost poslani pti stanoveni planti, zatimco Kotler a Keller (2013) vnimaji poslani jako

néco, co pevne zlstava.

Soudasti strategického planovani je i marketing. Uspé$né a prozakaznicky orientované
spole¢nosti povazuji marketing za klicovy a dlouhodobé plany nékdy nazyvaji jako
strategické marketingové plany. Tyto plany zdroven vymezuji misto marketingu. (Vastikova,

2014)

Tim se prace dostava k pojmu strategicky marketing, tedy k ur¢itému dlouhodobému cileni
na nekteré¢ zakazniky. "Strategicky marketing je proces sladeéni silnych a slabych stranek
firmy se skupinami zdkazniki, kterym firma miize slouzit. Jednd se o proces, ktery ovliviuje
celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutnd znalost makroprostredi,

mikroprostiedi a obsluhovanych trhit". (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2007)
2.6 Vytvoreni strategie

Po stanoveni cilit by podle Vastikové (2014) méla nasledovat analyzu trendii trhii. Podle
Svétlika (2005) by mélo néasledovat zkoumani pfedmétu vlastniho podnikéni, mimo jiné

V navaznosti na tyto nové trendy. Pro zjednoduseni a s ohledem na obor podnikani vybrané
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spole¢nosti navazu v praktické i teoretické ¢asti prace formulaci strategie pfimo na stanoveni
cila.

Strategie znazornuje postup napliiovani cili. Strategie mohou mit rizné¢ zaméry dle cila.
Muze se jednat o posun vnimani spole¢nosti zakazniky, dosahovani vyhod oproti konkurenci,
vyvoj organizace nebo jejich produktt (Vastikova, 2014). Kotler a Keller (2013) uvadgji také

strategie vedouci k uzavirani strategickych alianci.

O strategiich dosahovani vyhod oproti konkurenci je pojedndno v praci vySe, konkrétné
v ramci Porterova modelu péti sil. Jedna se o vyhody nakladové, diferenciacni a vyklenkove.
Pro dosazeni téchto vyhod piedstavil Porter takzvané generické strategie (Kotler, 2013).
Princip uspory nakladii je zfejmy a nebudu proto vice rozepisovat postupy strategie. Princip
takzvané diferenciace spocivd ve vnimané hodnoté. Zakaznik je mnohdy ochotny vymeénit

vys$i cenu podobného produktu (substitutu) za lepsi kvalitu nebo dalsi sluzby.

Jako piiklad Ize uvést kavu se Starbucks za 100 K¢ a kdvu z obyCejného stanku za 25 K¢.
Ariely (2009) by vsak pravdépodobné s piirovnanim ke kavé nesouhlasil. Ve své knize "Jak
drah¢ je zdarma" piSe o cenovych kotvach, diky kterym zakaznik prestava nékdy vnimat tyto

dvé moznosti jako substituty.

Posledni strategii je specializace na obsluhu uzkého segmentu nebo segmentti. Neékteri autori
nazyvaji tyto segmenty jako vyklenky. Spole¢nost znd, nebo se snazi poznat tyto segmenty
co nejpodrobnéji. Na zaklad¢ znalosti se spoleCnost mize zaméiit na uspory ndklad,
na diferenciaci, nebo na oboji. Rizikem je pokles poptavky segmentti, na které spolecnost cili.

(Vastikova, 2014)

Rustové strategie se fidi dvéma prvky, trhem a produktem (vyrobou). Na zaklad¢é nasledujici
matice jsou definovany Cc¢tyfi zaméfeni rustovych strategii. Tabulku vymyslel ekonom
a matematik lgor Ansoff v roce 1957 a proto je nazyvana Ansoffovou matici.

(Managementmania.cz, 2017a)

Tab. 2, Ansoffova matice

Existujici produkty Nové produkty
Existujici trh Trzni penetrace Rozvoj produktu
Novy trh Rozvoj trhu Diverzifikace

zdroj: https://managementmania.com/cs/ansoffova-matice, 2019
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Trzni penetrace znamend pisobeni na zvyseni spotfeby stavajicimi zdkazniky (Vastikova,
2014). V ptipadé rozvoje trhu jde o jeho rozSifovani. RozSifovani miize byt geografické,
institucionalni nebo demografické (Svétlik, 2005). Rozvojem produktu je mysSleno rozsifovani

portfolia nebo zkvalitiiovani produkti.

Posledni strategie v ramci rustovych strategii vyzaduje podstoupeni rizika a nemalé investice.
Mnohdy je nutné spojeni nebo nakup jiné spole¢nosti pro vstup na trh s novym produktem.

(Svétlik, 2005)

Zeyména v souvislosti s oblasti sluzeb, ale stale Castéji nejen tam, se setkavaji marketéfi
s vykyvy zajmi zakaznikti a zménou jejich preferenci. To je jeden z padnych divodi
pro udrzovani Siroké Skaly produktl, kterym se fika produktové portfolio. Dal§im diivodem
mize byt mozZnost ziskani zakaznikli z jinych segmentii, ktefi diky vyuzivani nového
produktu objevi vas puvodni. (Vastikova, 2014)

!

"Portfoliem rozumime souhrn podnikatelskych aktivit provadenych urcitou organizaci’
(Svetlik, 2005, s. 324). Existuji razné analytické metody pro hodnoceni portfolia, jako
naptiklad BCG matice nebo ABC metoda. (Vastikova, 2014)

Matice stoji na dvou osach, zobrazujicich trzni podil a rtst trhii. Rozd€luje produkty na Ctyti

vvvvvv

mezi vice druhy, nebo byt jinym druhem na ruznych trzich. (Tausl Prochazkova, 2015)
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Obr. 1, Bostonska matice
Marketing § o Mind

Vysoky hvézdy otazniky

rust
trhu

nizky dojné kravy bidni psi

Vysoky relativni podil na trhu nizky

zdroj: https://mww.marketingmind.cz/bcg-matice-priklady-a-vyuziti-v-praxi/, 2019

Posledni zminénou moznosti, které se prace vénuje je uzavirani strategickych alianci. A¢koli
by se mohlo zdat, ze se mensi (lokalni) producenti spoji, aby mohli konkurovat siln¢jSim,
praxe byva jind. Velmi Casto jsou to pravé velké spolecnosti, které chtéji dosahovat jesté

vétsich vyhod oproti konkurenci a dosahovat vétsich ziskt.

Spole€nosti maji rizné vyhody, které si mohou vzajemné poskytovat a byt si tak vzajemné
prospésné. Efektivni spoluprace mulze probihat ve vSech oblastech marketingového mixu.

(Kotler & Keller, 2013)
2.6.1 Marketingovy mix

K proniknuti na trh je vyuzivan marketingovy mix (nékdy také 4P marketingu). Do tohoto
mixu patii vyrobek, cena, komunikace a distribuce. Anglické nazvy téchto ¢asti zainaji
na pismeno "P", proto byvd nazyvan mix "4P marketingu". Anglické nazvy jsou product,

placement, price a promotion. (Tausl Prochazkova, 2015)

"VSechny casti marketingového mixu jsou vyuzivany k vytvoreni urcité pozice, umisteni

vyrobku na trhu (positioning)". (Svétlik, 2005, s. 19) Vastikova (2014) vymezuje cil mixu

24



zejména z hlediska podniku a obslouzeni zdkazniki jako uspokojeni potieby zakaznikl

a ziskani penéz.

Piivodni marketingovy mix (cena, komunikace, distribuce, vyrobek) neobsahuje vsechny
¢innosti a postupy. Vzhledem k novym trendiim je pifesnéj$i aktualizovat mix na nové
podminky trhu. Novy mix se opét sklada ze ¢ty pojmi na pismeno "P". Jedna se o "people,
proces, programmes, performance", coz ¢esky znamena "lidé, procesy, programy a vykon".
Novy mix se nazyvd "4p moderniho marketing managementu" a je uvadén spolu

se standardnim marketingovym mixem (Kotler & Keller, 2013).

4P marketingu je n€kdy rozSitovano na 7P, kdy dalsimi "P" jsou lidské zdroje, vetejné minéni
a politicko-spolecenské rozhodnuti. Jak ukazuji tato rozsifeni, neexistuje jednotny pohled
na rozSifeni mixu a je na misté volit polozky mixu individudIné na zéklad¢ znalosti konkrétni

spole¢nosti. (Tausl Prochazkova, 2015)

S ohledem na praktickou cast jsem se pro ucely prace rozhodl popsat slozky standardniho
marketingového mixu, lidi a procesi. O dalSim rozSifeni mixu o materidlni prostiedi

Ize nalézt informace v kapitole "marketingovy mix ve sluzbach"
Produkt

Produkt je cokoliv, co je sménéno na trhu a ma potencial uspokojit lidské potieby. Produkt
je tvofen jadrem produktu a roz$ifujicimi efekty. Témito efekty vznika takzvany komplexni

produkt. (Svétlik, 2005)

"Produkt je cokoliv, co miize byt nabizeno na trhu pro uspokojeni prani ci potieby.
Od hmotnych statku pres sluzby, zadzitky, uddlosti, osoby, mista, viastnosti, organizace,

informace, a myslenky." (Kotler & Keller, 2013, s. 807)

MiizZe se jednat napiiklad o myslenku, sluzbu, statek nebo osobu. Produkt ma tfi vrstvy jadro,
vlastni (kvalita, znacka, atd.) a rozsiteny (dalsi sluzby, napiiklad pojisténi) produkt.
(Tausl Prochazkova, 2015)
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Obr. 2, Vrstvy produktu
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zdroj: https://marketing-insider.eu/three-levels-of-product/, 2019

"Kazdy produkt ma svuj Zivotni cyklus, v bézném trznim prostredi prochdzeji produkty ctyrmi
fazemi" (Tausl Prochdzkova, 2015, s. 188). Jedna se o stddium zavadéni, pii kterém mivaji
firmy velké naklady v poméru k piijmim, nasleduje faze rastu, zralosti (nejvyssi zisky)
aposledni fazi je pokles (ktery obvykle nésleduje stazeni vyrobku z trhu). (Tausl
Prochazkova, 2015)

Cena

Cenu je mozné rychle ménit v zavislosti na vyvoji na trhu nebo i z jinych divoda. Cena
vyjadiuje, jakou hodnotu maji produkty a plsobi na stranu nabidky i poptavky. Spolecnosti
tvoti cenové politiky, na které ma vliv cela fada faktorli a pouZivaji rizné metody stanoveni

ceny.

"Cena je vyse penezni uhrady zaplacend na trhu za prodany vyrobek ¢i poskytovanou sluzbu."

(Svétlik, 2005, s. 130)

Pro stanoveni ceny lze vyuzit metody, které vypocitavaji cenu podle nékladii, nebo podle
poptéavky, nebo podle cen nastavenych konkurenci. Vybér metody zavisi na typu zbozi i dané

situaci. (Tausl Prochazkova, 2015)
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Misto

Do tieti ¢asti klasického marketingového mixu patii zejména cesty, kterymi je distribuovan
produkt k zdkaznikovi. Déle mizeme zafadit do této Casti stanoveni velikosti zdsob nebo

zpusoby skladovani.

"Distribuce rozhoduje o tom, jestli zvolit primy nebo neprimy prodej, urcuje prodejni urovné

(pocet) a pocet a typ zprostiedkovatelu." (Tausl Prochdzkova, 2015, s. 191)

Prodejni cesty plni funkce obchodni (transakce), logistické (doprava) a podpirné (usnadnéni
pohybu zbozi ke spottebiteli, potencidlni zvySeni poptadvky pfi optimalni dostupnosti).
Existuje vice zplisobi distribuce, pfi kterych se méni intenzita (pocet mezi¢lankl). Pouziti
zpusobt se odviji od povahy zbozi. Zbozi, které lidé obvykle pouzivaji kazdy den (papirové
kapesniky) bude pravdépodobné distribuovano velmi intenzivné do co nejvice mist.
Pfi prodeji znackovych bot se vyrobce miize rozhodnout pro takzvany selektivni prodej
(maloobchody s pifedepsanymi kritérii) nebo také pro exklusivni prodej (maloobchod,

ve kterém jsou prodavany produkty jen jedné znacky). (Svétlik, 2005)
Marketingova komunikace

Marketingova komunikace byvd nékdy nazyvana marketingovym komunika¢nim mixem.
Svétlik (2005) fadi do komunikaéniho mixu reklamu, podporu prodeje, piimy marketing,
public relations a osobni prodej. Kotler a Keller (2013) fadi do komunika¢niho mixu také

zazitky a eventy.

Marketingovd komunikace je aktivni snahou o ovlivnéni zdjmu poptavky po produktech
spole¢nosti. Cilem je informovat zdkaznika a vytvofit pozitivni preference k produktu,

znacce. (Tausl Prochazkova, 2015)

Cilem komunikace by mélo byt zaujmout divdka. Jeden z nejzndméjSich modeld, ktery

identifikuje cile je model AIDA. (Svétlik, 2005)

Obr. 3, Model AIDA

AIDA
Awaremess - y . W . w5
. o Interest - vzbuzeni Desire - vyvolani Action - dosazeni
upoutani - v - G -
2 zajmu prani akce
pozornosti

zdroj: viastni zpracovani na zdkladé Svétlika (2005, s. 181)
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Komunikac¢ni mix
Reklama

Reklama je neosobni sd€leni uréené Sirokému spektru potencionalnich zakaznikt. Reklama
"je uskutecniovana tiskovymi médii, rozhlasem, televizi, internetem, venkovnimi médii,
vylohami a firemnimi stity"” (Svétlik, 2005, s. 184). Tausl Prochazkova (2015) se na reklamu
diva jako na hromadnou formu placené, jednosmérné komunikace, ktera je nejvyhodnéjsi pti

rychlém osloveni velkého mnozstvi zdkaznik.

Pohledy autori se rtzni podle dat vydani, narodnosti autora i jeho zkuSenosti. Obvykle
se autofi shoduji jen na zékladnich charakteristikach, tedy je se jednd o neosobni masovou
formu placen¢ komunikace. Z téchto vlastnosti dale vychéazeji a rozsituji nebo upfesnuji jeji

pozici ruiznymi sméry. (Eger, Prantl & Ptackova, 2017)

Jedna se o velmi diilezitou ¢ast komunikacniho mixu, zejména pro velké spole¢nosti. Existuje
proto n€kolik metod, jak urCit kolik zdroji bude na reklamu pouzito. Mezi zakladni patti
uréeni ¢astky procentem obratu nebo vypocet potieby na zakladé vyrovnani konkurence.

(Payne, 1996)

Ptijemci reklamniho sdéleni se Casto nedomnivaji, Ze je reklama ovliviiuje. Tyka se to vice
muzll a star§i generace. Jen 36 % respondentli uvadi, ze jsou si védomi vlivu reklamy

na své nakupni chovani. (Vysekalova, 2019)
Podpora prodeje

Jedna se 0 pobizeni k ndkupu, které se snazi o okamzitou reakei (obvykle ndkup nebo zvétSeni
objemu nakupu) (Tausl Prochazkova, 2015.). Kotler (2013, s. 559) definici "Zatimco reklama
nabizi divod ke koupi, podpora prodeje poskytuje podnet” porovnali tuto ¢ast komunika¢niho

mixu s reklamou.

Lze konstatovat, Ze se jedna o kratkodobé&jsi stimul, jehoz vyznam je na vzestupu. Muize

se jednat o rizné velikosti vzorki, kupony piipadné prémie (Svétlik, 2005).

Vyrobcem mize byt vhodnad podpora prodeje vnimana jako velmi G€inné odliSeni se od
konkuren¢nich vyrobcii. Hlavnim divodem je, Ze vétSina rozhodnuti probihd az v misté

prodeje. (Eger, Prantl & Ptackova, 2017)

Tausl Prochazkovd (2015) tadi do podpory prodeje bonusy, kupdny, vzorky, vérnostni

programy, soutéze a vyhodné ceny.
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Public Relations (PR)

Jedna se o neformalni komunikaci s cilem vytvofeni privétivé image pred vetrejnosti. Cilem
je, aby se kladny vztah ke spole¢nosti promitnul do zajmu o produkty (Svétlik, 2005). Portal
Mediaguru definuje PR jako "techniky a nastroje, pomoci kterych spolecnosti buduji a udrzuji
vztahy se svym okolim a verejnosti (tedy se svymi zaméstnanci, zakazniky, dodavatell,

investory, komunitami a potazmo s celou spolecnosti)." (Mediaguru.cz, 2007)

Obecnou snahou pracovniki PR je vytvareni pozitivnich asociaci v myslich spotiebitelti nebo
zaméstnancu a zvySovani vérohodnosti spole¢nosti. Optimalni stav nastava, pokud je asociace
nejen pozitivni, ale také predstavuje néco konkrétniho, souvisejiciho se spole¢nosti a jejimi

produkty. (Eger, Prantl & Ptackova, 2017)

Budovani vztahd s vefejnosti (se vSemi subjekty a zajmovymi skupinami), se kterym vyse
zminéné definice pocitaji, vychazi z ptredpokladi jednotlivych subjektii na chovani
organizace. Muze se jednat o poskytovani pfesnych informaci o déni uvniti firmy, sponzoring

sportovnich akci nebo o podporu charitativnich projekta. (Tausl Prochdzkova, 2015)
Piimy marketing

Pfimy marketing je adresnd, dvousmérnd komunikace mezi kupujicim a prodavajicim.
Kli¢ovou charakteristikou je adresnost a reklamni zaloZeni. Oslovovana je obvykle relativné
uzka skupina zakaznikl. Lze vyuzit email, telefon, televizi (teleshopping), postu (reklamni

letaky), internet i dals$i méné vyuzivané kanaly. (Eger, Prantl & Ptackova, 2017, Kotler, 2013)

Jednou ze zakladnich forem piimého marketingu je direct mail, tedy zasilani reklamnich
dopistt do schranek. Dopis se snazi zdkaznika pifimét k zajmu o produkty spole¢nosti,
navstéveé kamenného obchodu nebo e-shopu. V idealnim ptipad€ zdkaznik na zéklad¢é dopisu
néco nakoupi od spolecnosti, ktera dopis odeslala. V soucCasné dobé neni vSak navratnost
v CR vysoka, mé&fi se napiiklad pomoci kodi na slevovych kuponech, které jsou vlozeny

v dopisu. (Eger, Prantl & Ptackova, 2017)

Eger, Prantl a Ptackova (2017) dale jako druhy piimého marketingu uvadéji katalogovy
prodej, telemarketing a teleshopping. Pro tucely analyzované firmy lze z téchto tii druht
povaZovat za nejzajimavéjsi telemarketing. Jde o komunikaci se zdkazniky pomoci telefonu,
déli se na aktivni (aktivni oslovovani potencionalnich i stdvajicich zékaznikid) a pasivni

(zptisoby komunikace se stavajicimi a potenciondlnimi zdkazniky).
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Osobni prodej

Osobni prodej je forma komunikace, kdy prodejce znd zdkaznika a na zakladé osobnich
zkuSenosti mu dokaze nabidnout idealni produkt (Svétlik, 2005). Svétlik (2005), Kotler
(2013) i Tausl Prochazkova (2015) uvadéji, Ze osobni prodej je velmi efektivnim nastrojem,
ktery ma mnoho vyhod. Mimo budovani dlouhodobych vztahi a ziskani rychlé zpétné vazby

se jednd o osobni interakci.

Podle slozitosti produktu, finan¢ni naro¢nosti, zvykl a podobnych kritérii je mira pottebnosti
a vyuziti osobniho prodeje na rtznych trzich odliSnd. Do osobniho prodeje patii vystavy,

veletrhy, poradenstvi pii prodeji a formalni i neformalni schtizky. (Tausl Prochazkova, 2015)

Zejména v oblasti sluzeb mivaji zakaznici pevné a dlouhodobé vazby s poskytovateli.
V navaznosti na tento fakt dochazi v nékterych ptipadech k takzvanému "Cross-sellingu”
neboli k prodeji jinych produktii, nez které ptivodné byly poskytovany zékaznikovi. Casto

tento jev nastava v bankovnictvi (ucet + pojisténi + hypotéka). (Payne, 1996)
Event marketing

Cilem eventu je prohlubovat pozitivni vztahy mezi spole¢nosti a jejimi zakazniky. Spole¢nost
se pomoci sponzorovani nebo organizovani vybranych akci miize snazit naptiklad o zlepSeni
medialniho obrazu, vytvofeni nezapomenutelnych zazitkli spjatych se znackou nebo
0 podporu konkrétniho vyrobku. DalSim moznym cilem je zaujmout postoj k nékterému

aktualnimu tématu, které mtze byt blizké nékterému segmentu zakaznikd.

Event marketing je "zinscenovani zdzitkii a jejich planovani, organizovani v ramci firemni
komunikace" (Sindler, 2003, s. 22 in Eger, Prantl & Ptatkova, 2017, s. 16). Kli¢ové
je vyvolani emoci a prace s nimi. Mnohdy se jedna o udalosti souvisejici s dulezitou udalosti
pro spole€nost, jako je vyroc¢i, uvedeni produktu na trh nebo otevieni provozovny. Program

by mél byt pfizptisoben udalosti, mistu i cilové skuping. (Eger, Prantl & Ptackova, 2017)
Lidé

Lidé jsou pro spole¢nost nepostradatelni a spole¢nost nemiZze byt na lepsi Grovni, nez jeji
zaméstnanci. Je proto dileZité nevyvijet marketingové aktivity jen smérem ke spottebitelim.

Je nutné a nezbytné Skolit a vzdélavat zaméstnance ohledné produktd a ptistupu k lidem.

(Kotler & Keller, 2013)
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Procesy

Je nutné zajistit definované postupy planovani a rozhodovani o kli¢ovych zalezitostech.
Nejsou to ovSem jediné oblasti, ve kterych je nutné aplikovat tyto procesy. Jedna se také
0 postupy vedouci k navozeni kreativni atmosféry, ve které mohou vznikat velké napady pro

budoucnost. (Kotler & Keller, 2013)
Marketingovy mix ve sluzbach

V ramci sluzeb ma vySe zminény marketingovy mix urcita specifika. Tato specifika mohu
vychazet z vlastnosti sluzeb, ale také z citlivosti zdkaznikd na kvalitu. Lidé maji tendenci
vnimat kvalitu sluzeb citlivéji, nez kvalitu vyrobkl. Spatné uklizeny pokoj v hotelu mize
velmi zkazit naladu navstévnika a celkové tak vyrazné negativné ovlivnit jim vnimanou

hodnotu poskytované sluzby. (Karlicek, 2018)

Marketingovy mix pro Ucely sluzeb rozsitila Vastikova (2014) o tfi nové pojmy. Jedna

se 0 lidi, procesy a materialni prostiedi.

Heskova (2012) pro tcely marketingu sluzeb neptidava na rozdil od Vastikové (2014) vlastni
rozSifeni. Apeluje naopak na sladéni mixu, vzajemné dopliiovani prvklt mixu, interakci
a naslednou efektivnost. Dale vyzdvihuje spolecné sladéni prvki, které vede k vnimané
synergii.

Lidé

Lidsky faktor je dulezity nejen na strané spoleCnosti, ale i na strané¢ zakazniku. Zakaznik
se stava soucasti procesu a 1 na ném zavisi vysledek. Kvalifikace a pohoda zaméstnanct

je velice dulezita a motivuje spole¢nosti nejen k poskytovani benefitii v podobé dovolenych,

ale zejména ke Skoleni a vzdélavani. (Vastikova, 2014)

S vySe uvedenym vymezenim lidi v marketingovém mixu od Kotlera a Kellera (2013) se
chapani Vastikové (2014) v zékladnich bodech prolind. Ameri¢ti autofi davaji vétsi diraz na
kvalitu zamé&stnancd, jejich vzdélani a Skoleni.

Spokojeny zaméstnanec nejlépe zajisti, aby byli spokojeni i zadkaznici. Dilezitym cilem
je dosazeni stavu, kdy velka cast zakazniki je loajalni a vraci se opakované (zavisi

na charakteru sluzby). Loajalni, stali zdkaznici jsou obvykle ochotni zaplatit vyss$i cenu,

vvvvvv

jako u ostatnich zdkaznikd. (Heskova, 2012)
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Procesy

Proces poskytovani sluzby je nutné urychlovat, zékaznici nejsou ochotni vétSinou cekat
dlouho. I v pfipadé, Ze jsou ochotni cekat dlouho, zvySuje se moznost poohlédnuti
Sse po substitutu zakaznikem. Probéhnuté procesy je na misté pozorovat a zkoumat zptisoby
zptijemnéni a urychleni (Vastikova, 2014, s. 23). V chapani procest se tyto dva autofi lisi,
nebot’ Ceskd autorka pojima tuto problematiku pouze z pohledu sluzeb, zatimco Kotler

a Keller (2013) ji vnimaji v obecngj$i roving.

Procesy Ize dat do souvislosti s materidlnim prostfedim, protoZze to je Casto k zdarnému
priabéhu potieba. Optimalni pribéh procesu lze podpofit pomoci elektronického systému.

(Heskova, 2012)
Materialni prostredi

Materidlni prostfedi je specifické pro oblast sluzeb, protoze umoznuje snadnéj$i porovnani
mezi nabidkami. Nemusi se jednat jen o zptisob vypracovani prospektd, ale také o dress code,

jeho Cistotu, vybaveni kancelafi a podobné. (Vastikova, 2014)

Kotler (2013) chape prostiedi ve formé symbolt a znaki, které spolu s procesy, lidmi
a technologiemi dava do souvislosti s nepochopenim nebo Spatnym pochopenim sluzby

ze strany zakaznika.

Prostfedi plisobi na zaméstnance (zvySovani produktivity, motivace) 1 na zakazniky
(opakované nakupy, piijemny pocit, odpusténi zpozdéni nebo drobnych chyb). Soucasti

prostiedi mize byt také viing, atmosféra, hudba nebo osvétleni. (Heskova, 2012)
2.7 Implementace

Zavadéni novych strategii stoji vZdy na lidech. Jednim z pfedpokladi uspéSného zavedeni
je tedy jejich kvalifikace, znalosti, schopnosti nebo sehranost s dal§imi pracovniky. Aby
mohli pracovnici uspé$né pracovat, musi mit spravné a jasné informace. Je tedy nutné, aby
strategie byla spravné formulovana (Casto ji zavadi nékdo jiny, nez kdo ji vytvofil). K ziskani

spravnych informaci mize slouzit MIS.

Je nutné pfi implementaci uvazovat rizné zainteresované skupiny tak, aby nova strategie
neméla idedlné¢ na Zadnou z nich negativni vliv. Je také piihodné védét, odkud lze Cerpat

penize na ptipadné investice. (Kotler & Keller, 2013)
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Pro dosazeni zvySeni prodejii nestaci zvysit tlak na prodejce, je zapotiebi hledat moznosti,
jak zvysit hodnotu v o¢ich zakazniki, hledat Gspory v nakladech, skolit pracovniky prodeje

a upravit zptisoby komunikace.
2.8 Kontrola

Kontrola G¢innosti strategie je provedena porovnanim s planovanymi cili a zvazenim vSech
proménnych. Je nedilnou soucasti planovani, tézko si lze predstavit planovani bez jeho
kontroly. Zdroje na kontrolu musi byt vynaloZeny efektivné, aby zjiS§téni odchylky nebylo
drazsi, nez maximalni realna uspora. DalSi charakteristikou je vC€asnost a pfijeti zavéru.

(Vodacek & Vodackova, 2009)

Vysledkem kontroly je odchylka od stanoveného cile. V ptipadé, ze se cil se stavem shoduji,
odchylka je nulova. V piipadé, Zze se neshoduji, muze byt kladna a zaporna. Podle charakteru
provadéni mohou byt kontroly pravidelné, nepravidelné, interni, externi, preventivni,

pribézné a také nasledné. (Vodacek & Vodackova, 2009)
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3 Predstaveni zkoumaného podniku

Spole¢nost zalozil v roce 2016 Stépan Kebrle, jako poskytovatele out-of-home reklamy.
Pfisvém vzniku bylo uréeno poslani spolecnosti jako "spolehlivé doruceni informaci
za rozumnou cenu". V prabéhu nasledujicich let ziskavala spole¢nost bohaté portfolio klientl

a v souladu s poslanim se pokousela rozsitit pole své piisobnosti.

Od pocatku fungovani byl hlavni poskytovanou sluzbou "vylep plakati na obecni plochy
se souhlasem téchto obci", pfiCemZ obchodni model nestdl na "pronajimdni prostoru
pro inzerci”, ale na "integraci vylepu vice subjektt, které by jinak vylep provedly samy, nebo
by tuto variantu neuvazovaly pro cenovou ndkladnost nebo neznalost lokalit". (interni

materialy spole¢nosti z roku 2016)

Postupem casu byla sluzba rozsifovana o ptibuzné sluzby, ¢imz se spole¢nosti dafilo ziskavat
1 narocn€j$i zékazniky. Mezi rozSifujici sluzby patfi naptiklad tisk, podani plakata
v méstskych vylepech v regionu nebo zprosttedkovani grafického navrhu plakéatu.

V bieznu 2017 zmapovala spolecnost oblast Prahy-zapad a zacala v této lokalité poskytovat

sluzby jako na Berounsku.

V Cervnu 2018 rozsitila firma své plisobeni z puvodni lokality okresu Beroun a pozdéji
piidané Prahy-zéapad také na lokalitu Rokycanska a okresu Rakovnik. Od zafi stejného roku

ziskala do spravy méstské plochy v mésté Beroun a mésté Kraltiv Dvur.

Sprava méstskych ploch v Berouné nasledovala po dvouleté spolupraci s mistnim MKC, které
spravu ploch do té doby zajiStovalo. Po zab&hnuti spoluprice a dokonceni nékterych
organizacnich komplikaci dojde k integraci sbérnych mist pro vylep na vefejné plochy
a pro méstské plochy (sbér pro méstsky vylep v soucasné dobé€ zajist'uje informacni centrum).

Podle planu by k tomuto propojeni mélo dojit béhem roku 2019.
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4 Profil

Firma neni pravnickou osobou, ale formalné je provozovdna na zékladé zivnostenského
opravnéni majitele. Existuje opodstatnénd vile, pro¢ tento stav zménit a registrovat

spole¢nost jako s. . 0..

Firma nema zaméstnance, coz vSak neznamena, ze by provadél vSechny vylepové i jiné
sluzby jednatel. Ptiblizné 75% zakazek pro firmu zajistuji soukromnici na zékladé
objednavek. O zbylych 25% zakazek a administrativni zaleZitosti se stard majitel. Trzby firmy
se béhem sezony (od kvétna do zati) pohybuji od 40 000 K& do 60 000 K& mésicnég,

VvV mimosezoné kolem 30 000 K¢&.

Zéakaznici jsou spole¢nosti v soucasné dobé déleni do tii kategorii: podle jejich velikosti,
motivace a frekvence objednavek. Prvni kategorii jsou lokalni potadatele kulturnich
a sportovnich akci. Tito pofadatelé znaji mistni prostfedi a vyuZzivaji sluzeb spole¢nosti
z divodu uspory nakladi a casu na propagaci. Druhou kategorii jsou  organizatofi
prilezitostnych i pravidelnych akci nadregiondlniho vyznamu, ktefi tuto aktivitu fidi z jednoho
z vétSich mést, mezi kterymi lezi izemi obsluhované firmou (Praha, Plzen, Kladno).
Zakaznici spadajici do druhé skupiny neznaji mistni prostiedi a nejsou si schopni zajistit

vylep plakat sami.

Posledni kategorii, kterou spoleCnost eviduje, jsou velké maloobchodni spolecnosti. Tyto
firmy objednavaji reklamu pravidelnéji oproti pfedchozim skupinam a z hlediska trzeb jsou
nejvetsi a nejstalejsi slozkou.

Vzhledem k specifi¢nosti sluzeb a nulové oficidlni konkurenci se fada zdkaznikli ozyva na
zaklad¢ osobniho doporuceni. Kotler by v této souvislosti pravdépodobné psal o trznim
vyklenku, Vastikovd o pravdépodobném vzniku lokalniho monopolu. A¢ tedy zakladem
zustava spokojeny zdkaznik, ktery doporuci sluzbu dale, pro spolenost to neni podnétem

pro podcenéni propagace.

Hlavnim produktem je samotny vylep plakati, ktery je provadén dvéma metodami, lepidlem
TS-20 a calounickou seSivackou. Prodej téchto sluZeb tvofi pfes 90% pi{jmi spolecnosti
(coz koresponduje s metodou ABC, ktera vychdzi z Paretova pravidla). Do vétSiny dalSich
sluzeb, at’ uz se jedna o tisk nebo grafiku, vstupuje spole¢nost pouze jako prostfednik nikoli

vykonavatel.
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Spolecnost nevynika ptistupem k poskytovani sluzby, ani nizkymi naklady, ale specificnosti

sluzby.
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5 Situacni analyza spolecnosti

Protoze je autor prace zaroven zakladatelem a majitelem spoleCnosti, provadi prubézné
pozorovani, které zohlednil v situa¢nich analyzach. Pozoruje chovani zdkaznikli v riznych
situacich a jejich reakce na ceny nebo sluzby. Pozoruje probihajici procesy a snazi se o jejich
zkvalitnéni a zrychleni. Své poznatky analyzuje a dedukuje z nich zavéry, které usti

Vv jednotlivé Gpravy strategie, komunikace nebo cenové politiky.

V navaznosti na teoretickou ¢ast je analyza soucasné situace rozdélena na makroprostiedi,
mezoprostiedi a vnitini prostfedi. Na zkoumani aktualni situace navazuje vyzkum, ktery spolu

Se situacni analyzou dava podklad pro stanoveni cila.
5.1 Analyza makroprostredi

Jak je uvedeno v teoretické casti prace, pro zkoumani vlivli makroprostfedi jsou vyuZzivany
analyzy PEST a PESTLE. Spole¢nosti ale ve skute¢nosti analyzuji jen ta prostiedi, ktera
jsou pro né relevantni. Pro tucely této prace byly zvoleny faktory politicko-pravni,

ekonomické, socidlni a technologické.
5.1.1 Politicko-pravni faktory

Politicko-pravni faktory je nutné rozdélit na dvé ¢asti. Prvni ¢asti je politika obci, ve kterych
spolecnost umistuje reklamu a druhou casti je politika celostatni a mezinarodni, ktera

formuluje spiSe obecna pravidla pro podnikani.

Rozhodnuti, jakym zplisobem bude v obci probihat vylep plakatl je zcela v gesci mistnich
obecnich ufadii a radnic. Existuje pfitom hned nékolik zplsobl, jak se k dané problematice
postavit. V nékterych obcich se mistni politici rozhodli umistit v obci plochy, na které
se mize volné€ vylepovat. V okresu Beroun se jednéd naptiklad o Lodénice, Chynavu, Nizbor,

Kublov nebo Hostomice.

V jinych obcich bylo rozhodnuto o umisténi ploch s upozornénim na nutnost povoleni
k vylepu (to v praxi obvykle znamena oznameni o prob&hnuti vylepu s nékolikadennim
pfedstihem pracovnikovi mistniho Gfadu). Pro toto feSeni se ve zminované lokalité rozhodly
obce Otro¢inéves nebo Hudlice. Firma "Vylep plakati" ma s témito obcemi vyjednané
dlouhodobé domluvy, které umoziuji vylep za protisluzby jako udrzovani potadku v okoli

ploch nebo hlaseni poruch.
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Tteti moznosti je odstranéni nebo neumisténi vylepovych ploch a omezeni sdéleni pouze
na zasklené vyveésky, kam maji pristup pouze mistni aktéti. Argumentem pro takové feSeni
mize byt nenarusovani estetiky obce. Pfikladem mohou byt zejména obce z Prahy-zéapad,
jako je Rudna (5 100 obyvatel). Existuji samoziejmé také obce, ve kterych nejsou plochy

z diivodu malého poctu obyvatel.

Ptedposledni moznosti je placeny vylep, ktery si po zaplaceni provede sam inzerent. Tuto
formu vyuzivaji napiiklad Revnice nebo Zebrak. Ceny byvaji niz§i nez pii nasledujici
moznosti, nebot’ inzerent neplati praci, ale pouze pronajem prostoru. Jak bylo naznaceno,
posledni moznosti je placeny vylep, ktery zajistuje obec. Tuto moznost zvolily mésta Beroun,
Kraliv Dvir, Hofovice a Zdice. Vylep mlize zajisStovat externi spolecnost jako v pripadé
Berouna, nebo pracovnik mésta (pfipadné jeho ptispévkovych organizaci), coz je piipad

Hofovic.

Cim vétsi je obec, tim spise je v ni vylep n&jakym zptisobem regulovan a zpoplatnén.
Na komunalni politiky mohou mit vliv zajmové skupiny. Velkou a vlivnou skupinou
V menSich obcich jsou mistni obyvatelé, Casto sdruzeni ve spolcich. V ptipad¢ zneuzivani
ploch ¢i zneCiStovani mésta otrhanymi plakadty mohou obyvatelé pozadovat napiiklad
provadéni vylepu obci. Naopak v nékterych jinych piipadech obyvatelé¢ pozaduji vice ploch
tak, aby kazda vetsi cast obce méla aktudlni informace i1 touto cestou. Muze také nastat

situace, kdy obyvatelé pozaduji zpoplatnéni ploch z diivodu pfijmu do obecniho rozpoctu.

Druhou vlivnou skupinou, ktera mize mit vliv na politiky, jsou spole¢nosti zajist'ujici vylep
pro obce. Tyto spole¢nosti mohou nabizet obcim piisun prostiedkit do rozpoctu nebo dalsi

vyhody spjaté s poskytovanim vylepu.

Na zékladé politick¢ého rozhodnuti nebyla pfed nékolika lety prodlouzena smlouva firmé
Inform s. r. 0. na zajistovani vylepu a spravu ploch v Berouné. Tehdejsi reprezentace se podle
zakulisnich informaci domnivala, Ze neni spravné, aby soukroma spole¢nost méla piijem
Z obstaravani méstského majetku a proto svéfila vylep nové vzniklému méstskému
kulturnimu centru (déale jen MKC). Pravé MKC se po n€kolikaleté zkuSenosti s provozovanim

rozhodlo ptedat plochy zpét do soukromych rukou.

Celostatni politickd reprezentace ovliviiuje zejména obecné podminky pro firmy. Ovliviiuje
byrokratickou 1 dafiovou zatéz. Z novych povinnosti pro podnikatele 1ze vybrat elektronickou

evidenci trzeb, nebo kontrolni hlaSeni. Ani jedné z téchto povinnosti aktualné vybrana firma
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nepodléha. Je ale ovlivilovana mirou zdanéni, vysi silni¢ni dané, vysi spotfebni dané

na pohonné hmoty a dal§imi danémi, o kterych rozhoduje vlada.

Kromé vyse zminénych dopadu statni politiky mé na spolecnost vliv volebni zakon, ktery
specialn¢ upravuje pravidla vylepu volebnich letakti. Dopad na venkovni reklamu ma také

zékaz billboardt u dalnic. (Ceska televize, 2017)
5.1.2 Ekonomické faktory

V roce 2017 dosahoval ukazatel HDP 445 710 K¢ na obyvatele Stfedoceského kraje, kde leZi
hlavni zajmové uzemi firmy. V ramci Ceské republiky dosahoval vys§i hodnoty ukazatele
pouze kraj Jihomoravsky (450 135 K¢&) a Praha (997 560 K¢&). Vzhledem k blizkosti
obsluhovanych regiont k Praze a poloze na dalni¢ni tepné Praha-Némecko Ize predpokladat,
7e data o HDP z této lokality by byla vy$si oproti datiim z celého Stiedodeského kraje. (Cesky
statisticky utad, 2016a)

Ceska republika je soudasti Evropské unie. Podle Svétové banky je Ceskd republika
na ¢trnactém misté v ramci Evropské unie pii porovnani HDP na obyvatele (Velka Britanie
nebyla zapocitana). Nasi zapadni sousedé obsadili ¢tvrté (Rakousko) a Sesté (Némecko) misto
ve stejném Zebticku (Data.worldbank.org, 2017). Cesky primysl je zavisly na exportu do zemi
EU, zejména na exportu do Némecka (Byznys.ihned.cz, 2018). Svétova banka ve stejném
zebticku z roku 2017 uvadi data, ze kterych plyne, Ze jedinym srovnatelnym regionem
s vyssim HDP na obyvatele, ktery se s Evropskou unii nijak neprolind, je severni Amerika.
Lépe nez EU se umistila eurozona, kterd je ovSem tvoiena vybranymi zemémi EU.

(Data.worldbank.org, 2017)

V srpnu 2018 zvefejnila organizace ILO (Mezinarodni organizace prace) statistiku, ve které
se CR zafadila na 18. misto na svété z hlediska nezaméstnanosti. V této statistice se viak pred
CR neumistila 7adna zemé& EU, ale naopak staty jako Rwanda, Laos, nebo Kambodza.

O diavodech vysoké zaméstnanosti v téchto statech by se jisté dala vést dlouha diskuse.

Na zdklad¢ téchto dat konstatuji, Ze se spolecnost Vylep plakati nachizi v jednom
Z nejbohatSich kraji na zemékouli. Kotler by oblast pravdépodobné zatadil do kategorie

industrializovanych oblasti. Z vySe uvedeného plynou vyhody i nevyhody.

Vyhodou miize byt mnoZstvi potieb, které je na trhu uspokojovdno a na né vazané mnozstvi
penéz, které za n¢ jsou obyvatelé a firmy ochotny zaplatit. Nevyhodou pti poskytovani sluzby

mohou naopak byt mzdové naklady, obtizné ziskavani pracovni sily a piesycenost trhu.
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Spole¢nost vstoupila na trh v roce 2016 a od té doby az na drobné vyjimky zazivad obdobi
ekonomického rastu. Nikdy proto nezazila recesi ani krizi. Je proto pfedmétné se obavat
Zpomaleni ekonomiky a nastupu krize, protoze s vyrovnadvanim se s timto problémem nema

firma zadné zkuSenosti.

V teoretické ¢asti prace uvadim mezi ekonomickymi ukazateli také podil vydaji na obor
podnikani. Do reklamy investuji podniky nemalé prostfedky. Pokud jde o pomér investic
do jednotlivych typt médii, vyhrava dlouhodobg¢ televize, které zac¢ina Slapat na paty internet.
Rist inzerce na internetu je ziejmy zejména v posledni dobé. Jesté v roce 2010 byl internet
na ttetiné hodnoty co do probehnutych inzerci oproti tisku. Hodnota reklamy v tiskovinach
ma vSak klesajici trend. V roce 2010 bylo na internetu dle cenikovych hodnot utraceno
necelych osm miliard. V roce 2017 se jednalo o vice nez 23 miliard. (Sdruzeni pro

internetovy rozvoj, 2011)

Rist objemu inzerce muze souviset s rostouci oblibou tohoto kanalu stdvajicimi uzivateli,
ale také s rostoucim pocétem ob¢ani vyuzivajicich internet. V roce 2018 vyuzivalo v CR

internet 7,1 milionu ob¢ant (Buresova, 2019)

Obtizné se hledaji vefejné zdroje k out-of-home reklamé a jejimu vyvoji v CR. V roce 2010
byla cenikova hodnota prodeji pies 3,2 miliardy, v roce 2011 pies 3,6 miliardy (Masatova,
53). Udaje ze dvou po sobé jdoucich let maji vypovédni hodnotu ohledné ptiblizného objemu
oproti ostatnim médiim (ve stejnych letech dosahovala televize na 25 miliard K¢, respektive

29 miliard K¢), ale nemohou slouzit pro tvorbu piesvédceni o trendu.

Jesté slozitéjsi je urCit podil vydaji vylep plakati v porovnani s ostatnimi moznostmi
venkovni reklamy. Velmi pravdépodobné bude vylep tvofit setiny procent venkovni reklamy

(vlastni odhad).
5.1.3 Socialné-kulturni faktory

Populace v republice starne, obyvatel neubyva. Pocet narozenych déti na jednu Zenu je niZsi
nez dvé, do budoucna tedy miZeme ocekavat pfirozeny ubytek obyvatel (respektive vySsi
mortalitu nez natalitu). Hlavni diivod pro pozvolny rlst obyvatel je migrace, jejiz saldo
pfevySuje piirozeny priristek (Cesky statisticky ufad, 2019). Z dvodu zastaralého
diichodového systému a starnuti populace miize dojit k problémiim spojenym s vyplacenim

starobnich diichodl. Problémy s tim spojené mohou vyvolat také socialni nepokoje.
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Ziji zde rizné narodnostni mensiny, které se obvykle asimilovali. Jedna se nejen o sousedni

narody, ale také o Ukrajince, Rusy nebo Vietnamce.

V roce 2016 bylo v CR 13 % absolventd vysokych $kol. Jedna se o vyrazny nartist v poméru
ke starsim datim (Cesky statisticky ufad, 2016b). Oproti zemim EU se viak jedna

0 podpriamérny podi.l (Ministerstvo $kolstvi, mladeze a télovychovy, 2015)
5.1.4 Technologické faktory

Moderni technologie se neustale vyvijeji. Tento vyvoj ma vliv i na reklamu. Nejdiive ptinesly
radio, pozdéji televizi, pocitac, internet, chytré telefony a nakonec socialni sité. Mnohé nové
objevy v této oblasti financné stoji pravé na poskytovani prostoru pro inzerci. Je mozné,
ze bude ubyvat inzerentii vyuzivajicich plakdtovou nebo obecné venkovni reklamu a tito
inzerenti se presunou do prostoru internetu a socidlnich siti. Na to musi byt firma pfipravena

a v€as pruzné reagovat na tyto tendence.

Déle je mozné vyuziti venkovni netisténé reklamy, jako jsou digitdlni plazmové obrazovky.
Tyto obrazovky maji vyhodu, Ze mohou ménit obsah sd¢leni v prib&hu dne, hodin i minut.
Na druhou stranu ve vzduchu visi omezeni téchto poutacli z davodu bezpecnosti.

(Novinky.cz, 2013)

Firma zvazuje nakup auta na zemni plyn pro provadéni vylepu. Hlavnim diivodem je Gspora

financi. V technologii vylepu nelze ocekavat vyrazné zmény.

5.2 Mezoprostredi

5.2.1 Stavajici konkurence

Na stavajici konkurenci je nutné hledét ze tii pohledi. Jedna se o konkurenci v poskytovani
vylepu plakat na vefejné plochy se svolenim obci. Jedna se také ale o zajiStovani vylepu
plakatt na kli¢ pro obce. A v neposledni fad€ se jedna o komplexni poskytovani tohoto typu

reklamnich sluzeb ve vybrané lokalité.

Autor prace doSel pozorovanim k pfesvédceni, Ze v lokalit€ oficidlné nepodnikd jiny subjekt,
ktery by aktivné nabizel podobnou sluzbu. Na celostatni Urovni sice plisobi firma
Plakat s. r. 0., kterd kromé jinych, niZze zminénych aktivit vylepovala plakity v menSich
obcich Berounska a Prahy-zdpad v rdmci volebni kampané Piratské strany. Piratskd strana

smlouvu o0 provedeni kampané uvefejnila na omezenou dobu na internet. Takovou nabidku
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vsak spolecnost nemd uvedenou na strankach a je mozné, ze se jednalo o jednordzovou

predvolebni zalezitost.

Dale se v regionu vyskytuje minimaln¢ jeden lepi¢, provadéjici vylepy na ¢erno. Tento Clovék
oslovuje nase zakazniky z fad organizatoru vétSich akci, ktefi nejsou vazani na Berounsko.
Jedna se o sluzby, které nici jiné inzerce prelepovanim plakaty a které zandseji predméty
méstského mobilidfe, lampy nebo stromy. Jedna se tedy o ilegalni a spolecensky nepftijatelnou
¢innost, kterou pravdépodobné neobjednavaji lokalni subjekty. Pro vétSinu zakaznikl neni

tato nabidka feSenim v ptipad€ nespokojenosti s praci zkoumané spolecnosti.

Skrytou konkurenci je potom provadéni vylepu jednotliveem nebo spole¢nosti, ktera akce
organizuje. V oblasti, kde spole¢nost ptisobi, se nachdzi mnoho organizatord, ktefi firemni
sluzby nevyuzivaji z davodu vlastniho zajisténi i nezdjmu o tento druh reklamy. Obecnym
trendem je, Ze mens$i spolecnosti se spiSe snazi o zajisténi vylepu vlastnimi silami vétsi
organizace a firmy si nechdvaji tyto sluzby dodavat. Je otdzkou, jaka bude situace

pii vyrazném zvyseni nezamestnanosti.

Spole¢nost Rengl s. . 0. je nejvétsim zajistovatelem méstskych vylept v Ceské republice.
Ma na starost vylep plakati ve sto Gtyficeti méstech napii¢ Ceskou republikou. A¢ se jednd
0 jediného konkurenta, kterého je si spoleCnost védoma, je velmi silny a md znacnou
konkurenc¢ni vyhodu. Spolecnost "Vylep plakati" ziskala plochy do spravy na zaklad¢ témér
dvouleté pozitivni spoluprace. Pokud by mél probéhnout standardni konkuren¢ni boj vice

firem, mohlo by byt komplikované konkurovat nabidkou takto silné spole¢nosti.

V poslednim pohledu na konkurenci jsem uvedl oblast poskytovani komplexnich sluzeb.
Na lokalnim 1 republikovém trhu existuje mnoho firem v oblasti marketingu 1 venkovni
reklamy, které nabizeji zajisténi vice druhd sluzeb, které do sebe vzajemné zapadaji. Vyse
zminénda spolecnost Plakat s. r. o. sice nabizi zprosttedkovani vylepu i v Berouné, Kralové
Dvoie nebo Hofovicich nema vsak podle dostupnych informaci zadné pracovniky v regionu
aregion neznd. Na zdkladé¢ téchto informaci povazuji spolecnost Plakat s. r. o. spiSe

za potencionalniho partnera nez za konkurenci.

Jak je uvedeno v ekonomickych faktorech makroprostiedi, trh vylepu plakatd je velmi uzky
I v porovnani s venkovni reklamou, natoz s ostatni reklamou nebo marketingovou komunikaci
jako takovou. Je proto namisté hledat cesty ke spolupraci a kooperaci existujicich subjektt
a nevést konkurencni valky. VéEtsi pravdépodobnost ztraty zakazek neni z divodu zmény

poskytovatele, ale spise pfechodem na jiné médium, zejména na internet.
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5.2.2 Nova konkurence

Nakladové 1 administrativni bariéry vstupu do odvétvi jsou nepatrné v porovnani
s telekomunikacemi nebo bankovnictvim. Jsou ale naopak velmi vysoké v porovnani
S mnozstvim inzerentli a objemu zakazek v oblasti plakatové reklamy. Velkou piekazkou
novych subjektl je loajalita ke stavajicim subjektlim, protoze kazda spole¢nost komunikuje

svoje hodnoty jinak a sluzba neni standardizovana.

V dobé¢ rekordni zaméstnanosti, tlaku na rist mezd, rychlého vyvoje novych technologii nejen
z oblasti reklamy (3D tiskarny, o¢ni kamery, atd.) nelze o¢ekavat vstup novych spole¢nosti
do oboru vylepu plakatd. Umim si vSak predstavit jednotlivce, ktery bude nabizet podobné
sluzby v piipadé rapidniho zvySeni nezaméstnanost v regionu. Nejen z toho divodu
je potiebné zajistit co nejvice vyhod oproti potencialni konkurenci, neboli zvysit bariéry

vstupu na trh.
5.2.3 Substituc¢ni produkty

Plakatové reklamy jsou mozna nejstar§im typem propagace. Stale Castéji jsou pro propagaci
reklamy hledaji své misto v ramci komunika¢niho mixu. Nektefi autofi uvadéji, ze zejména

billboardy pomahaji 1épe nez kterékoli jiné médium vyvolavat obecné povédomi o znacce.

Na zaklad¢é zkusSenosti lze fict, Ze vetsi spolecnosti voli billboardovou reklamu (obvykle jako
dopln€k k radiu, televizi, internetu apod.) a mensi regiondlni firmy se ptiklanéji k plakatim.
To je logické, nebot’ stiedné velkéd plakatova kampan na Berounsku je obvykle levnéjsi nez

pronajem jednoho jediné¢ho billboardu v Berouné na stejné¢ dlouhé obdobi.

Jsou ovSem vyjimky potvrzujici pravidlo. Zejména maloobchodni spolecnosti, které spadaji
do tfeti kategorie zakaznikli, musi cCelit silné offline i online konkurenci a casto voli
plakatovou reklamu jako laciny dopln€k billboardi, televize, radia i internetu. Ne&které

dokonce nahrazuji billboardy plakaty.

Podle téchto odstavcli by se mohlo zdat, Ze plakatova reklama mé své misto a nemize byt
substituovana onémi dalSimi formami reklamy. Zejména se zménou Zivotniho stylu miize
vSak velmi rychle dochazet k omezeni plakatové reklamy a vyuziti internetu (zejména pomoci
chytrych telefonll) jako média, které ma schopnost jest¢ lepSiho zacileni nez plakaty
(naptiklad pomoci socialni sit¢ facebook.com, ktera nabizi zaroven geografické i zajmové
cileni).
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5.2.4 Vliv dodavatelu

Firma odebira spony, lepidla a palivo do firemniho auta. VSechny tyto produkty jsou
marginalni v poméru k vydajim na pracovni silu. Pracovni sila je hlavni néklad. Spole¢nost
cenu statkli nemize ovlivnit, ale tyto produkty jsou bézné¢ dostupné v mnoha obchodech
respektive Cerpacich stanicich. Vyjimkou mize byt specializované lepidlo od spoleCnosti
LOVOCHEMIE, které¢ spole¢nost pouzivd. Bézné zvySeni ceny by pro spole¢nost
neznamenalo problém. Problém by nastal v pfipadé¢ zastaveni vyroby. Firma nema
prozkoumané alternativni produkty a musela by vénovat mnoho ¢asu pro ziskani jiného typu

vhodného lepidla.

Pracovni sila je "nakupovéana" od lokélnich Zivnostnikll. Jedna se o dva muze, kteti poskytuji
rizné manudlni prace. Mimo Zivnost maji také standardni zaméstnani. Z toho Ilze
vydedukovat, ze nejsou na vylepu plakatl financné zavisli. Spole¢nost méa naopak pouze tyto
pracovniky a 1 v pfipad€é ukonceni spoluprice jednim by byl ohrozen provoz a piijimani

zakazek.

Firma je tedy na pracovnicich zdvisla a je to jeden z problémd, ktery je aktudln¢ odiivodnéné
fesit. Je podstatné mit pro pfipady zranéni pracovnika, vypovézeni dohody nebo pii tlaku
na vyrazné zvyseni mzdy v zaloze lidi, ktefi umi zastoupit soucasné pracovniky. Pokud jde
0 mzdu, vybrana firma plati v poméru k situaci v regionu nadstandardni odmény. Je nucena
zéavislosti na pracovnicich, situaci na trhu 1 nemalymi ndklady na ziskédni nového spolehlivého

pracovnika.

Integrace pracovnikii do vétSich celkd, tedy vzédjemna dohoda je redlna a jejich vyjednavaci
sila by byla potencidlné vysoka. Podle mych informaci se pracovnici neznaji, protoze kazdy
spravuje jinou Cast naSich zakazek. Na trhu neexistuje mnoho Skolenych lepici. Oba

pracovniky si firma vySkolila sama a pravdépodobné by to musela udélat s ptichodem dalSich.
5.2.5 Vliv odbératelt

Vliv odbérateli rozdélim na dvé kategorie. Prvni kategorii jsou vylepy v Berouné respektive
Kralové Dvore a druhou vylepy na vetejné plochy se souhlasem obci. Pokud jde o méstské
vylepy, vliv se zda byt obrovsky. Jediny odbératel (plochy obou blizkych mést zastituje
mésto Beroun) nakupuje vesSkerou produkci. Na druhou stranu misky vah vSak musime
postavit nestandardizovanost, vysokou spojitost kvality zpracovani s kvalitou vyslednou (stav

vylepovych ploch nad kterymi visi logo MKC je jednou z viditelnych casti fungovani této
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organizace) a fakt, ze se odbératel nemusi nutn¢ vazat na ekonomické propocty, nebot

se jedna o sluzbu ob¢aniim.

Rozhodné tedy nelze tvrdit, ze si odbératel mize diktovat cenu a podminky. Pro odbératele
je spolecnost v soucasné dobé jedinym poskytovatelem a piipadné rozvazani smlouvy neni

mozné z divodu smluvnich podminek.

Pokud jde o vylep plakath na vetejné plochy ve vyse zminénych okresech, zde tvoti ptiblizné
60% trzeb dva hlavni odbératelé. Jedna se o jednu komercni spolecnost a jednu nekomercéni
organizaci. Ostatni odbératele miizeme délit spise dle jejich frekvence objedndvek nez objemu
trzeb. Nékteti objednavaji pravidelné malé mnozstvi (mistni kluby), jini obasné mnoZstvi
vetsi a neéktefi zakaznici se kratkodobé nadchnou pro vylepy plakatt, ale po dvou az ctyfech

opakovanych vylepech v kratkém ¢ase se rozhodnou pfejit na jiné médium.

Rozhodné lze konstatovat, ze malé mnozstvi (dva) odbératelii tvofi vétsinu trzeb. Vzhledem
k vysokym fixnim nakladim a pomérné nizkym variabilnim je ziejmé, ze bez téchto dvou
odbératell by firma nemohla fungovat. Pfesto ale nedochazi ke standardizaci nabizenych

sluzeb v kontextu téchto odbérateli. Kazdému zékaznikovi je Sita plakatova kampai na miru.

Minimaln¢ jeden z odbérateld ma kupni silu pro odkoupeni firmy "Vylep plakata". Podle
mych informaci nebyly takové kroky ucinény. Ostatn¢ to neni mezi inzerentem

a poskytovatelem reklamy bézné zalezitost.

Vzhledem k takika nulové konkurenci v lokalnich podminkach byl jako vétsi hrozba
spolec¢nosti vyhodnocen piechod zékaznikli na néktery ze substitutl, nez v moznost zmény
dodavatele. Néklady na samotnou zménu by pravdépodobné byly malé, ale v soucasné dobé
firma neregistruje konkurenci, kterd by ji mohla nahradit. Odbératelé maji potencial uplatnit
svoji silu. Ze strany velkych odbératelti firma zatim nezaregistrovala tlaky na cenu. Tlak na

kvalitu je ze strany v§ech.
5.3 Vnitrni prostiredi spolecnosti

5.3.1 Soucasny marketingovy mix

V ramci marketingové mixu se zaméefim na klasické 4P marketingu, které s piihlédnutim

k oboru podnikani spole¢nosti a jejim potiebam doplnim o procesy, materialni prostiedi a lidi.
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Produkt

Produktem jsou sluzby nabizené na B2B trhu. Spole¢nost nabizi uzké portfolio sluzeb,
do kterého patii vylep plakatd, tisk plakatt, podani plakati v obcich s méstskym vylepem

Vv lokalité a zajisténi vylept pro mésta na klic.

Za jadro "vylepu plakati na vefejné plochy se souhlasem obci" povazuji propagaci vybraného
subjektu, produktu, sluzby, osoby nebo myslenky. Rozsitenym produktem je kvalitn€ a pfesné
odvedena prace. Po spojeni individudlniho pfistupu k zdkaznikim, vyzvednuti plakatt
V kdekoliv v Berouné na zdkladé¢ domluvy a v€asném piedani kontrolnich fotek ploch vznika

komplexni produkt.

V ptipadé vylepu pro mésta na kli¢ je jddrem produktu zajisténi spravy a ulehCeni organtim,
které by jinak vylep musely zajiStovat. RozSifujicim produktem je kvalitni, ptfehledna
a spolehlivd prace. Do komplexniho produktu zbyvad dodat vcasné zasilani vystupa,

komunikace nebo zaruka vraceni penéz pii nesplnéni praci.
Cena

Oficialni ceniky zadkladnich sluzeb i vyhodnych bali¢ki jsou uvedeny v ptiloze (D). Ceny
se od zaloZeni spolecnosti menily jen nepatrné. Cena plakatu A2 kontinualné roste, praimerné
0 3 % za rok. Cena plakatu A3 rostla primérné€ o 2,4 % za rok, pfi posledni zmén¢ jeho ceny
vSak doslo k poklesu. Format A4 se aktualné inzeruje za 11,9 K¢&. Jeho inzerce vSak nebyla
vzdy samoziejmosti. V minulosti se spolecnost snazila cilit na velké odbératele, kteti tvori
vétsinu prijmi. V té dobé nebyl format A4 v nabidce. Cena formatu Al zlstdva na stejné

urovni po celou dobu fungovani spole¢nosti.

Ceny nejsou tvofeny na zékladé jedné metody, ale md na né vliv vice faktorl. V cené
se odréazi cena méstskych vylept, se kterymi zakaznici radi porovnavaji cenu. Dale ma vliv
vnimand hodnota zdkaznikem, kterou také z Casti utvareji oficidlni ceny mést

(dle pozorovani).

Poslednim vlivem je vliv ndkladd. V piipad€¢ dostatku mist na plochach by se spolecnost
pomoci snizeni cen plakati formatu A2 snaZila ziskat vice zakdzek na tento format.
V opacném piipad¢ by byla sniZovana cena menSich formata. Z divodu navysujiciho se poctu
zakaznikil je tempo ristu cen vyssi u vétsiho formatu. Ze stejného diivodu se do ceniku vratil

nejmensi bézny format. Cena Al se neménila z diivodu velmi malého zdjmu o vylep plakati
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tohoto formatu. VySe popsany mechanismus stanoveni cen neni standardni nakladovou

metodou, ale ndklady odrazi.

Vyhodné bali¢ky sluzeb byly ptidany az zacatkem roku 2019. Ceny sluzeb a jejich sloZeni
je nastaveno tak, aby mohly byt uspokojeny vSechny skupiny inzerentii. Pro mensi inzerenty
(majitelé malych klubt, prodejci medu, lidé vykupujici starozitnosti) mize byt zajimava cena
nejmensiho formatu plakatt (A4) spolu s jednoduchym geografickym cilenim. Inzerenti druhé
a tfeti skupiny mohou naopak vyuzit komplexnich balickti véetné podani plakatd do mistnich

méstskych vylept a tisku.

Ceny tisku se vypocitavaji podle nabidky dodavatelské tiskarny. K této nabidce je pfipoctena
cena za vytizeni (v fadu jednotek procent), ¢imz vznikne vyslednd cenikova cena. Cena

zajisténi sluzeb pro mésta je predmétem jednani s kazdym subjektem.
Misto

Sluzba "vylepu plakatti na vetejné plochy se souhlasem obci" je zakaznikiim velmi dobie
dostupna. Probiha pravideln¢ kazdy vikend. Ptredani plakati je mozné kdekoliv v Berouné,
majitel spole¢nosti obvykle na zavolani dojede kamkoliv po mésté€, aby mohl zakdzku prevzit.

Sbérné misto pro méstské plochy je v méstském informaénim centru.

Veskeré naradi dodavaji zivnostnici a spole¢nost tak nefesi skladovani. Jiné je to v pripadé
lepidla a spon. Lepidlo micha majitel v diln€. Lepidlo se nakupuje po padesati kilogramech.
Po vycerpani lepidla na uroven deseti kilogramii objedna spolecnost dalsi lepidlo. Spony

se nakupuji odhadem, kdyz dochazeji.
Marketingova komunikace

Spole¢nost se snazi pro marketingovou komunikaci pouzivat nizkondkladové a zéaroven
efektivni kandly. Hlavni propagaci je plakitova reklama, ktera funguje z mnoha davodu.
Potencidlni zékaznici, ktefi vénuji pozornost plocham, obvykle véfi, Ze ma cenu touto formou
propagovat vlastni aktivity. Jedna se také 0 vhodnou odpovéd’ pro zakazniky, ktefi se ptaji na
efektivnost tohoto druhu reklamy, nebot” métitelnost interakei je velkym problémem O-O-H

reklamy. Aktualni propagaéni plakat ptrikladam v ptiloze C.

Dalsi kandly, které spolenost pouzivd, jsou email marketing z divodu idealniho zacileni
na B2B trh a propagace na socialni siti facebook.com. Spolec¢nost mé také internetové stranky
vylep-plakatu.cz. Na téchto strankach jsou uvedeny uplné informace o sluzbach a jejich
cenach. Stranky nejsou specidlné propagovany, ale jsou uvedeny na plakatech, navstivenkach
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a na facebookovych strankach. Facebookové stranky jsou propagovany pomoci placenych
prispévki, které jsou cileny na urcité segmenty (prizkumy, na které zdkaznické segmenty cilit

dle Kkritérii spolecnosti Facebook nema spolecnost k dispozici).

Za kazdy vylep musi spole¢nost zaplatit lepicovi za jeho sluzbu. Tento nédklad je fixni, bez
ohledu na pocet plakati. Proto se spolecnost pomoci propagace, cen i kvality snazi oslovit
co nejvice zakaznikl. Kazdy dalsi platici zdkaznik je pro spolecnost nejen prijmem, ale takeé

ziskem.

Procesy

Proces obslouZeni zakaznika je velmi jednoduchy a vychazi z nasledujicich tezi.

1. Osobni setkani pied probéhnutim sluzby je velkym ptispénim k loajalité zakaznika.

2. Nenechat zdkaznika mluvit a servilné mu vysvétlovat vlastni pohled na reklamu je ztrata

casu.

3. Zékaznik musi dostat informaci, ze jeho vylep probéhl.
Zdroj: interni materialy spolecnosti, verze z 15. 1. 2019

Zakaznik se obvykle ozve na zaklad¢é propagace nebo doporuceni, telefonicky nebo mailem.
Sdéli majiteli vlastni ptfedstavu a pozadavky. Majitel navrhne feSeni a cenu. V navaznosti
na vyrobu plakati a termin kondni akce se poté zakaznik setkd s majitelem spolecnosti
a pieda plakaty. Pfedani probiha vzdy osobné, nikdy ne postou. V piipadé, kdy firma zajistuje

tisk plakatt neni setkdni nutné.

Po pfedani plakatt obdrzi zdkaznik fakturu, kterou uhradi na misté¢ hotové nebo zpétné
pfevodem na ucet. Po prob¢hnuti vylepu je zédkaznik informovan pomoci SMS o zdarném
ukonceni kampang, fotky jsou mu v piipadé¢ zdjmu zaslany ptes portal uschovna.cz.
V minulosti byly vSechny fotky nahravdny na cloudové tlozisté dropbox.com, kam méli

zakaznici pristup.

Spole¢nost vSak nema Zadny informacni systém, ktery by hlidal probihajici a kontroloval
prob&hnuté procesy. Jedinym standardizovanym postupem, kde je vychdzeno z tezi, je praveé
vySe zminény postup pii obslouZzeni zakaznika. Jiné postupy nejsou standardizované, zavisi

jen na intuici majitele.
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Lidé
Jak bylo uvedeno, spole¢nost stoji na aktivitdich majitele a nema uzaviené¢ zaméstnanecké
poméry. Praci pro ni na zakadzku odvadéji jini Zivnostnici. Na zdkazniky je hledéno jako

na zdroj piijmu a i proto existuje snaha jim proces ptedani plakatii co nejvice usnadnit.
Materialni prostredi

Materialni prostfedi existuje pouze v rovin¢ symboli, loga, plakati ¢i webovych stranek.

Neexistuje naopak zadné konkrétni misto, se kterym by si mohli zdkaznici sluzbu spojit.
5.3.2 SWOT analyza

SW (slabé a silné stranky)

Mezi silné stranky fadim znalost mistniho prosttedi, které je klicové pro obor podnikani. Diky
neuzavieni standardnich pracovnich pomért je spolecnost zcela flexibilni a v ptipadé¢ zmén
na trhu mize rychle propustit pracovniky bez zavazki k nim a zacit podnikat jinak nebo
Vv jiném oboru. Dale spole¢nost nerué¢i za trazy pracovnikii pfi tomto nebezpecném povolani

(pady ze zebriku, autonehody).

Mezi slabé stranky podniku naopak dlouhodobé patii vysoka iniciativa majitele a slaba
schopnost delegovani. Aktivita majitele mize byt 1 vyhodou, pokud je zacilena na dlouhodobé
plany spolec¢nosti nebo feSeni klicovych sporii ¢i zakazek. V situaci, kdy majitel provadi
100 % administrativni prace a 25 % lepicskych praci, nemize mit dostatecny nadhled

a predevsim Cas pro napliiovani dlouhodobého planu spolecnosti.

Druhou slabou strankou je zavislost na dodavatelich prace. V ptipadé jejich dohody mize byt
spole¢nost paralyzovéana. Déle se jedna o maly pocet zdkaznikli a neexistujici plan pro ptipad

recese nebo krize.
OT (prileZitosti a hrozby)

Obraty v oboru pfes neexistenci konkurence jsou relativné nizké. Proto by hrozbou byl
ptichod konkurence, kterd by se rozhodla oslovovat stavajici zdkazniky. Pokud by se ji
povedlo ziskat n€kterého nebo oba z hlavnich odbérateli, hrozilo by ohroZeni fungovani
spole¢nosti. Dalsi nebezpe¢nou konkurenci je ilegalni konkurence, kterd by rozhodla nicit
nasi praci. Obavam se, ze tmyslné strhavani plakati by se obtizné stihalo a i pokud ano,

poskozeni jména spolecnosti by to nezabranilo.
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Za hrozbu také povazuji prechod odbératelii na jiné reklamni médium, zejména na internet.
Na zaklad¢ sestavené matice jsem dosel k zaveru, ze obé hrozby jsou velmi vazné, ale lisi
se v redlnosti. Vstup konkurence je redlny v pripadé uvedeném v kapitole "Portertiiv model
péti sil". Vyrazny pokles zajmu o plakatovou reklamu neocekdvam. Domnivam se naopak,

ze bude stale vyuzivéana jako dopln¢€k i jako relativn¢ levna forma reklamy.

Jak bylo uvedeno v analyze makroprostiedi, spolecnost po celou svou historii zaziva
ekonomicky rast v narodnim hospodafstvi. Hrozbou je tedy také nastup krize, na kterou

nemusi byt spole¢nost piipravena.

Ptilezitosti neni mnoho. Jedna se o nepftili§ progresivni odvétvi. V Sirokém pohledu uvedu
jako prilezitost konec internetu, nebo jeho vyrazné omezeni. V uzSim pohledu je ptilezitosti

rist poptavky po nabizenych sluzbach.
5.3.3 Vystup SWOT analyzy a podstrategie

Na zakladé situacni analyzy byla vytvorena SWOT analyza, kterou zobrazuje obr. 4.

Obr. 4, SWOT analyza

SWOT
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gy . ; do odvétvi v misté provozu, aktivity
PrileZitosti: omezeni reklamy na o e s S e
: ? 5 ; 5 ilegalni konkurence, posilovani vlivu
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e ¥ internetu v reklamé, nespokojenost
reklamé z jiného davodu .. i i N
obcéant s vylepem -> vliv na komunalni

politiky

zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V teoretické Casti prace byly popsany Ctyfi podstrategie, které mohou byt vyusténim SWOT
analyzy. Z vystupu pro vybranou spolecnost vyplyva nutnost prace na eliminaci slabych

stranek.
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Lze konstatovat, Ze neni mozné ocekavat velké ptilezitosti na trhu vylepu plakati. Z toho
divodu vidim jako idedlni podstrategii, ktera se zamefuje na omezeni dopadu hrozeb a ktera

zaroven eliminuje slabé stranky.
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6 Marketingovy vyzkum

Spolecnost nikdy neuskutecnila ani neobjednala vyzkum, jehoz metody by vychazeli
Z teoretické ¢asti této prace. Nema tak k dispozici dostateCna kvantitativni data. Tento stav
je zarazejici, nebot’ dotaznikové Setfeni mize byt velmi efektivni i pfi nizkych nakladech.
Pozorovanim lze spravné analyzovat soucasné zakazniky, obtizné¢ se ale pomoci pozorovani

objevuji nové segmenty trhu nebo plany zakaznika ohledné reklamy.

Vyzkumem oslovim soucasné zékazniky, kteti objednavaji vylep plakatii na vetejné plochy,
a obyvatele obci, ktefi jsou potencidlnimi ptijemci sdéleni. Rozhodl jsem se naopak vynechat
zajisténi méstskych vylepi, nebot’ se domnivam, ze v této oblasti je situace optimalni a neni
potieba ji menit.

6.1 Cile

Hlavnim cilem je poznani skute¢nych potteb a plant zakaznikd.

Diléi cile:

1. Ziskani faktickych dat o respondentech.

2. Z;isténi ¢tenosti vyveésnich tabuli u jednotlivych skupin obyvateli.

3. Zjisténi ndzoru na zpoplatnéni vylepu obyvateli obci.

6.2 Metody

Na zakladé stanovenych cilti jsem se rozhodl provést dvé dotaznikova Setfeni. Prvni Setfeni
probéhlo na tzemi obci Nizbor, Hyskov, Chynava a Hostomice. Respondenty byli
potenciondlni piijemci sdéleni plakatovych kampani. Obfané byli dotazovani v rGznych

dnech (vSedni dny, vikendy) a hodinach. Dotazovani prob&hlo osobné.

Druhé Setfeni probéhlo elektronickou formou. Respondenty byly soucasni zakaznici.
Dotazniky byly zaslany pracovnikiim spole¢nosti, se kterymi je spole¢nost v kontaktu.
Pracovnici byli pozaddani o predani dotazniku vedoucimu marketingového oddéleni.
Dotaznikové Setfeni bylo zvoleno z diivodu vnimané nutnosti doplnéni kvantitativnich dat
k existujicim kvalitativnim, ziskanym pozorovanim. Dalsi vyhody dotaznikového Setfeni
spatiuji ve finan¢ni nenarocnosti. Oba dotazniky obsahovali oteviené i uzaviené otazky a jsou

ptilohou prace (E a F).
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6.3 Plan

Data pro oba dotazniky byla sbirdna od zac¢atku listopadu roku 2018. Ukonceni vyzkumu bylo

naplanovano na 30. 11. 2018. Tento termin byl nakonec o n¢kolik dnti pfekrocen.

6.4 Vystupy marketingovych vyzkumii

6.4.1 Soucasni zakaznici

Celkova navratnost elektronického dotazniku byla 80 %. Osloveno bylo 100 % zakaznika,
kteti tvoti 70 % pijml spoleCnosti a 50 % ostatnich zakaznikd. Navratnost dotazniku
od prvni skupiny byla 100%, u druhé skupiny 40%. Vzhledem k vyrazné nerovnomérnému

rozdéleni trzeb mezi zdkazniky povazuji vysledny vzorek za reprezentativni.

23 % respondentii uvedlo narodni nebo nadnarodni ptisobnost spole¢nosti, ve které plsobi.
69 % zakazniki ma pét a vice zaméstnanci. Spolecnosti s §irS$i geografickou plisobnosti
shodn¢ uvedly, ze plakatovou reklamu povazuji za vhodnou soucast komunika¢niho mixu.
67 % z nich se domnivd, ze bez dalSich reklamnich kanalli by plakatovéa reklama nepadala

na urodnou pudu. Tyto spolecnosti si ceni geografického zacileni a nizkych nakladu.

67 % zékaznikd s narodni a $ir§i pasobnosti vnima budoucnost plakatové reklamy pozitivné.
Domnivaji se, ze plakaty budou stejn¢ jako dnes i1 nadale slouzit jako vhodny dopln¢k.
Zbyvajici spoleCnost naopak predpoklada, ze v horizontu tii az péti let prestane vyuzivat

plakatovou reklamu a vydaje na ni pouZzije pro internetovou propagaci.

Firmy, organizace i jednotlivei s lokalni pisobnosti si obecné nejvice povazuji nizké ceny
(89 %). Mnohé také uvadéji (22 %), ze si draz$i inzerci nemohou dovolit. 33 % téchto
spole¢nosti uvedlo, Ze plakatové reklamy vyuzivd diky spole¢nosti "Vylep plakati". Pokud
by nabidka na trhu nebyla, tuto inzerci by pravdépodobné nezvazovaly. 76 % zéakaznikl
planuje inzerovat beze zmény. 24 % zakaznikl planuje zvazit vysledky kampané a na zékladé
téchto vysledkii se bude rozhodovat o dalSich formach reklamy. 33 % respondentii z této
skupiny také uvedlo, Ze v ptipadé€ rapidniho zvyseni trzeb zvazi funkci plakatovych kampani

a své moznosti propagace pomoci "ndkladngjsich” médii.

Mezi zdkazniky s niz§im poctem zaméstnancli nez pét panuje shoda (100 %) na cenové
dostupnosti plakatové reklamy. Tyto subjekty obvykle vyuZzivaji sluzby vybrané spolecnosti

Vv kombinaci s internetem (socidlni sit€, internetové stranky, inzerce na internetovych
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strankach). 50 % z nich planuje podat k vylepu své s plakaty v blizké dob¢, zbylych 50 %

subjektti si neni jisto, kdy bude potiebovat tuto sluzbu vyuzit, ale vidi v ni smysl.

Valna vétSina zakaznikd uvedla, Ze je spokojena se soucasnym stavem, kdy jsou plakaty
vyzvedavany na zékladé domluvy kdykoliv a kdekoliv v Berouné. Respondenti se naopak

negativné stavi k mozné nutnosti donaset plakaty do sbérného mista.

Z dat plyne, Ze existuji dva vyrazné obsluhované zdkaznické segmenty. Rozdé€leni do téchto
segmentil neodpovida souc¢asnému déleni do tii kategorii, které spole¢nost pouziva. Segmenty
jsou vnitiné pomérn¢ homogenni v potfebach, finanénich moznostech i zptisobech uvazovani

o plakatech a jejich funkci.

Jedni si pieji spiSe nizkou cenu, druzi by spiSe ocenili vétsi komplexnost sluzeb, protoze
plakaty povazuji spiSe za doplnék. Skupina preferujici nizkou cenu by v pfipadé zvySeni
pravdépodobné zvazovala zajisténi vylepu vlastnimi silami. Zakaznici, pro které jsou plakaty
doplitkem, naopak zménu dodavatele zvazi spiSe v piipadé¢ komplexnéjsi nabidky ptfipadné

konkurence.

Mohlo by se zdat, Ze doslo pouze ke slouceni ptivodné vnimanych skupin 2 a 3, ale neni tomu
tak. Nékteré maloobchodni spolecnosti pouzivajici plakaty jako dopln€k jsou velmi sensibilni
na zménu ceny a ostatni druhy reklamy si planuji zajiStovat samy. Doslo tedy spiSe

k rozdéleni tieti skupiny do dvou piedchozich, byt i v tomto rozdéleni bychom nasli vyjimky.

V soucasné dob¢ si spole¢nost existenci téchto segmentli uvédomuje jen vzdalené. Vytvari
cenové balicky, kterymi se snazi oslovit domnélé tfi skupiny zakaznikl. Tato snaha se z ¢asti

dafi, ale je omezena vyuZzivanim jediného komunika¢niho mixu.

Domnivam se, Ze nastal Cas pro uzndni segmentd, které odhalil dotaznikovy vyzkum
a upozadeéni déleni, jenz bylo sestaveno na zékladé¢ pozorovani a intuice. Nastal Cas pro
vytvofeni rozdilnych komunika¢nich mixt. Spolecnosti také chybi v portfoliu nabidka dalich
moznosti reklamy, které by ocenili nekteti zdkaznici a které by spolecnost ochranily pred

novou konkurenci.

Pti objeveni nového segmentu je n€kdy potieba aby byl riiznymi metodami (navstéva nové
cilové skupiny v jejim prostredi, shlédnuti kratkého videa se zdstupcem této skupiny)
predstaven vedoucim pracovnikim. (Volek, 2018). Vzhledem k povaze podniku a objevené

cilové skupiné neni toto predstaveni nutné.
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Dalsim segmentem spolecnosti jsou mésta. Sluzby nabizené tomuto segmentu vSak nebyly

predmétem vyzkumu z ditvodu uvedeného vyse.
6.4.2 Potencialni prijemci sdéleni

Na dotazniky odpovédélo 100 obyvatel, osloveno bylo 140 obyvatel. Navratnost dotazniku je
71 %. Dotazniky vyplioval tazatel, respondentim byly kladeny otazky ustné. Za zodpovézeni

otazek nedostavali respondenti Zddnou odménu.

Osobni dotazovani bylo zvoleno z diivodu opusténi socidlni bubliny autora. Primérny obcan
Ceské republiky je podle Ceského statistického tfadu starsi nez 42 let, autorovi je 22 let. Lze
predpokladat, ze plakaty ¢tou spiSe starsi lidé, ktefi Casto nemaji pfipojeni na internet. Z tidaja
Ceského statistického Gradu také plyne, Zze v mensich obcich Ziji spise starsi lidé. Udaje sice
uvadéji jako nejpocetnéjsi skupinu vétSiny obcei a mest v okrese Beroun lidi ve véku 40 az 44

let, ale pomér starSich k této skupiné je v mensich obci obvykle vyssi nez ve vétsich.

Celkem odpovédélo 53 % zen a 47 % muzi. 12 % respondentli bylo mladSich tficeti péti let,
40 % respondentii se pohybovalo mezi tficeti péti a padesati lety. Respondentl starSich

padesati, ale mladSich Sedesati péti let bylo 33 %. Obyvatel nad 65 let odpovédélo 25 %.

9 % respondentli uvedlo, ze vystudovalo vysokou skolu, 36 % sttedni Skolu s maturitou, 41 %
sttedni Skolu bez maturity a 24 % respondentt uvedlo, Ze dosahlo zakladniho vzdélani. 30 %
procent vSech odpovidajicich plochy necte, 42 % obcasné, 11 % kazdy tyden a 7 % denné.

15 % vybraného vzorku nevi, jestli je vhodné plochy zpoplatnit. 44 % respondentli si mysli,
ze neni nebo spise neni spravné plochy zpoplatiovat, 16 % respondentti by naopak plochy
zpoplatnilo. 25 % respondentti uvedlo ptekvapivou odpovéd’, ktera nebyla v nabidce. Tito
respondenti uvedli, Ze povazuji za spravné zpoplatnit komercni vylepy, ale nekomeréni akce
by nechali vylepovat zdarma (pro ucely grafu byla pifidana tato odpoveéd’ “podle typu
plakatu").
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Obr. 5, Nazory ob¢anii na zpoplatnéni vylepu plakatd v jejich obci (uvedeno v jednotkach

obyvatel)

Ma byt inzerce na obecnich plochach zpoplatnéna?

l‘
celkem |

Muzina 65

!
-
il
Muzi nad 50, do 65 t
s 1
Muzi nad 35, do 50 -—-l
L_I Ne
=4

Muzido 35 =
Spise ne

Zenynad 65 F I Nevim
1 | I — M Podle typu plakitd
Zenynad 50, do 65 ~— W Spide 2no
‘ b— M Ano

Zeny nad 35,do 50

2eny do 35 r-h
!

Muzi celkem ! ]

Zenycelkem —' ; i
-+ T 7 7
0

5 10 15 20 25 30 35

zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Z grafu plyne, Ze se v soucasné dobé nemusi spole¢nost obavat zpoplatnéni vylepu v mensich
obcich z divodu tlaku obyvatel. Nejen z odpovédi, ale také z osobniho kontaktu bylo patrné,

ze tato otazka neni pro vétSinu obyvatel pal¢iva.

V této praci nebudou rozepsany vysledky dalSich kategorii tohoto dotazniku. Nize jsou

uvedeny nékteré vysledky, které mohu byt podmétné pro tvorbu stiednédobého planu.
1. Se zvySujicim se vékem se zvySuje pocet ¢tenaiti ploch bez ohledu na pohlavi.

2. 100 % vysokoskolsky vzdélanych respondentt se nedomniva, Ze v dneSni dobé€ je spravné
zpoplatiiovat plochy v malych obcich, s klesajicim vzdélanim naopak podil kladného postoje

ke zpoplatnéni roste.

3. Vétsina respondentl si nepamatuje komeréni sdéleni, které by v posledni dob& na plose
cetli. Pokud si v§ak pamatuji, jedné se o loga, vyrazné napisy a oblasti jejich zajmu.

Dale ze ziskanych dat plyne, Ze vétSina lidi plochy registruje a pamatuje si n¢které udaje
(velka loga, velké napisy, dilezité informace o jejich zdjmu). Plochy zaroven nejvice zajimaji

star$i obyvatele. Spolecnost tato data mize ptrednést potencidlnim zakaznikiim a presvédcit
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je o spravnosti inzerce akci, které jsou uréeny pro tuto skupinu obyvatel. Optimalnim

zplisobem inzerce jsou vétsi formaty s jednoznacnym sdélenim.

7 Strategie

7.1 Planovani

Cilem strategického planu rozhodné neni zdsadné ménit dosavadni sméfovani spolecnosti.
Spole¢nost ma urcitou historii, na zaklad¢ které se ji podatilo ziskat spolupracovniky a jisté
portfolio zakaznikti. Naopak cilem je ptipravit spole¢nost na omezeni aktivit majitele. Tyto
ptipravy jsou klicové v oblasti financovani (navySeni trzeb), standardizaci postupti a
personalni stabilité. V ramci piiprav 1 napliiovani cili je nutné brat v potaz poslani

spolecnosti, které je uvedeno v jejim predstaveni.

Podstatnym cilem planu je koncepcné pracovat na nedostatcich a zlepSovat silné stranky tak,
aby byla spole¢nost pfipravena na hrozby. Nedostatky, piednosti i hrozby plynou ze SWOT

analyzy.

Po zvazeni soucasného stavu a vysledki marketingového vyzkumu jsem vymezil cile a tukoly,

které by vybrana spolecnost méla behem nasledujicich tiech let provést.

7.2 Cile

1. Navyseni marzi o 100 % do 31. 12. 2020.

2. Zvyseni poctu pracovniki na vylepové prace a persondlni zajiSténi bézného chodu

spolec¢nosti do 31. 12. 2019.
3. Rozsiteni portfolia zakaznik o 40 % do 1. 7. 2020.

4. Presegmentovani dle vysledkli vyzkumu a sestaveni marketingovych mixi novych

segmentt do 30. 8. 2019.
7.3 Strategie

V ndvaznosti na stanovené situacni analyzy se domnivam, Ze neni vhodnou formou dalsi
geografické rozsifovani plisobnosti. Naopak vzhledem k nutnosti persondlniho zajisténi se zda
byt snadnou formou dalsi penetrace lokalniho trhu. Tato penetrace vSak nevylu€uje cileni
na zakazniky, kteti v lokalit¢ nesidli. Je divodné propagovat sluzby v bliz§ich castech
velkych mést, jako je Praha a Plzen. Potencialni zakaznici z téchto lokalit budou vsak moci

vyuzit jen sluzeb nabizenych v nyni obsluhovaném regionu.
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Za kli¢ovou povazuji zménu formy podnikani z OSVC na s. r. o.. Hlavni vyhody vidim
V lepsim pfistupu do vybérovych fizeni a lep§im postaveni pti jedndni s velkymi hraci trhu.
Jedna se o jednani se zakazniky, dodavateli i strategickymi partnery. V cilech je uvedeno
navySeni poctu zakazniki, domnivdm se, ze jednou z cest k naplnéni cile je osloveni
strategickych partneri s moznosti spoluprace. Nekteré potencidlni partery jsem jmenoval
V praci vyse.

Dalsi zmény, které pro optimalni fungovani strategie a naplnéni cild budou potieba, jsou
sepsany nize, dle oblasti marketingového mixu. Nejsou popsany vSechny oblasti mixu, ale jen

ty, kde se autor domniva, ze by mélo dojit ke zmén¢.
7.3.1 Zmény v oblasti produktu

Snahou strategie by méla byt nejen trzni, ale také produktova diferenciace. Je nutné slozenim
sluzeb a jejich balickd ptipravit vhodné komplexni produkty, které budou za riiznou cenu

komunikované obéma cilovym segmenttim.

V piipad¢ tvorby komplexnich balicki pro spole¢nosti, které v plakatech vidi doplnék,
uvazuji 0 moznosti rozsifeni nabidky o dalsi tisténou reklamu v regionu. Takovou reklamou je
billboardova reklama, reklama na autobusovych zastavkach, v autobusech nebo

zprostiedkovani inzerce v lokdlnich denicich.

Predpokladam dodrzeni metody ABC, kterd vychdzi z Paretova pravidla. Pfedpokladam také,
ze valnou vétSinu nadstavbovych sluzeb zprostiedkuje pracovnik spolecnosti, ale samotnou

praci vykona subdodavatel.

Je potieba si uvédomovat nebezpeci, ze v piipadé nadstavbovych sluzeb, které jsou drahé,
hrozi v pfipadé zajmu o tyto sluzby nutnost stit se platcem DPH. Pti poskytovani sluzeb
velkym firmam je vSak i1 bez toho velkou vyhodou byt platcem. Pro obsluhu velkych zakazek
milZze existovat formalné€ jind pravnickd osoba. Plakatové zakazky pro nejmensi odbératele

mohou formalng byt fedeny jako zakazky pro OSVC z diivodu konkurenceschopnosti.
7.3.2 Zmény komunikacniho mixu

Jak bylo uvedeno jiz vyse, spole¢nost ma relativné vysoké fixni ndklady oproti variabilnim.
Z toho dlivodu se domnivam, Ze by méla zvysit vlastni propagaci. Je tfeba aby utvofila dva
komunika¢ni mixy pro dva segmenty trhu, které vychdzeji z marketingového vyzkumu a jsou

vymezeny vyse.
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Ani pro jeden z téchto segmentli neni vzhledem k pfedmétu podnikani nezbytné nutné
zlepSovani medialntho obrazu pomoci PR nebo sponzoringu. Pro takové aktivity

pravdépodobné ani nebudou v blizké dobé prostiedky.

Pro lokalni subjekty, které vyuzivaji plakidtovou reklamu primarné z davodu cenové
dostupnosti, bude vytvoiena facebookova kampan, ktera v ur€itém terminu nabidne slevu pro

nékteré oblasti a formaty. Tuto kampan Ize doplnit plakaty.

Pro zékazniky pouZivajici plakaty jako dopln€k spolecnost pfipravi komplexni balicky
predstavené v kapitole "zmény v oblasti produktu" a tyto balicky by méla komunikovat
piedev§im pomoci direct marketingu (osobné, telefonicky a e-mailem). Jako dopln€k k direkt
marketingu lze vyuzit opét facebookové kampané s patficnym zajmovym 1 geografickym

cilenim.
7.3.3 Zmény procesi

Jak bylo uvedeno v soucasném marketingovém mixu, procesy nejsou standardizovany. To je
tteba zménit. VSe co lIze standardizovat (postup vylepu, udrzby a dals$i) je nutné
standardizovat. Neni pfitom nutné vytvaret elektronicky MIS, ale je nutné mit dokumenty na

paméti pii delegovani prace a seznamit s t€émito dokumenty pracovniky.
7.3.4 Zmény v pristupu k lidem

Je potieba ziskat pracovnika do nové vzniklé kancelare, o které piSu v materialnim prostredi.
Uvazek tohoto pracovnika odhaduji na 0,4 aZ 0,6. Tento Gvazek miZe byt navySovan

po urcité dob¢ s ohledem na finan¢ni moznosti.

Daéle je tfeba zaucit vice pracovnikl na pozici lepi¢/lepicka. Diivodem je snizeni zavislosti

na malém poctu dodavatelli prace, jak plyne z Porterova modelu i SWOT analyzy.

Posledni zménou je posun ve vnimani zdkaznika. Domnivam se, Ze je tfeba zménit situaci,
kdy jsou zékaznici obsluhovani na riiznych mistech a v riznych Gasech. Resenim je jiz
zminéna kancelaf, ve které bude pracovnik v pfedem urcenych dnech a hodinach ptijimat
plakaty k vylepu. To vyzaduje vétsi aktivitu zdkaznika pro zdarné probéhnuti zakazky.

Uvédomuji si rizika odporu zakaznikd k tomuto opatieni.
7.3.5 Zmény materialniho prostredi

Jak piSu v analyze vnitfniho prostfedi, materialni prostfedi je v soucasné dob&é v roviné
symboli, loga nebo webovych stranek, ale neni ukotveno ke konkrétnimu mistu, ptipadné
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vazano na firemni kulturu nebo obleceni. Vazani na obleceni nebo firemni kulturu neni
vhodné pro spolecnost, kterou je "Vylep plakatd". Naopak podaci misto ve form¢ malé,
privétivé vybavené kancelafe pobliz centra mésta, je idedlni ptilezitosti jak predejit obavam,
které jsou s nakupem sluzeb spojené. Na stén¢ kancelafe si predstavuji velkou orientacni

mapu oblasti, ve které probihaji vylepy. Kancelaf souvisi také se zptisobem distribuce.
7.3.6 Hrozby

Nejvétsi hrozbou pro implementaci strategie a naplnéni jejich cilii je odchod nékterého
z kli¢ovych zakaznikl ke konkurenci nebo substitu¢nimu produktu. Moznost, ze tato situace
nastane je sttedné velka. Vaznost je vSak natolik vysokd, Ze by byly v ohroZeni ostatni cile,

ke kterym jsou zapotiebi finan¢ni prostiedky.
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8 Implementace

Implementaci bude muset realizovat soucCasny vlastnik spolecnosti, ktery se vSak bude
zasazovat o postupné predavani kompetenci administrativnimu pracovnikovi (fakturace,

hlidani cild, feSeni objednavek) a lepicim (vyzvedavani plakat, michani lepidla).

Vzhledem k mnoha slabym strankdm a hrozbam je zapotiebi opatrnosti a ekonomické
rozvaznosti pfi napliovani cili. Je tieba na strategii hledét jako na celek, pochopit jednotlivé
zmény v Castech marketingového mixu a s ptfihlédnutim k témto, popsanym zménam

realizovat cile.
8.1 Okamzita opatreni

Okamzita opatieni budou realizovana v kratkém casovém horizontu. Postupna implementace
bude spusténa 1. 7. 2019, tedy po prob&hnuti prvniho vrcholu sezony. Na letni prazdniny jsou
planovana opatfeni, ktera maji potencial pfinést okamzitou zménu a nejsou narocna na
splnéni. Béhem mésice zafi a fijna probihd druhy vrchol sezony, takze opatieni projdou

zatézkavaci zkouskou.
Kratkodobé¢ ukoly:

1. Do 5. 7. 2019 budou sepsany standardizace postupi vylepu plakatti, udrzby ploch
a osloveni klientl. (pro priklad jsou v priloze B uvedeny "instrukce pro lepice”, které jsem pro

tyto ucely sestavil)
2. Do 10. 7. 2019 bude zaloZena spole¢nost s ru¢enim omezenym.

3. Do 15. 7. 2019 budou sestaveny seznamy poskytovatelli vSech vySe zminénych reklam,
které mohou byt soucasti komplexnich nabidek pro vétsi firmy. Seznamy budou obsahovat

ceniky poskytovatell, kontakt a umisténi nosici, které nabizeji.
8.2 Ukoly s datem splnéni do jednoho roku

Na ukolech s datem splnéni do jednoho roku doporucuji zacit pracovat hned, jak to bude mozné.
Jedna se o ukoly, které neni mozné obvykle splnit v fadu dna (pfipravy, analyzy, studium).

1. Do 31. 12. 2019 bude uzavien pracovni pomér se zaméstnancem se schopnosti zvladat
kancelaiskou praci i prodejni ¢innost. Uvazek tohoto zaméstnance bude roven piiblizné

nékladim odpovidajicim 1/2 ziskanych marzi.
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2. Do 31. 12. 2019 bude pronajata kancelaf, kterd se nachdzi do jednoho kilometru
od berounského Husova namésti. Mési¢ni najemné kancelare nebude pievysovat 10 000 K¢

véetné energii a poplatkd.
3. Do 30. 11. 2019 bude zaucen minimaIn€ jeden dalsi pracovnik na pozici lepi¢/lepicka.

4. Do 30. 11. 2019 bude sestaven podrobny plan, jak postupovat v piipadé¢ vyrazné

ekonomické recese.

5. V piipadé, ze do 2. 2. 2020 neobjedna pét novych zakaznikd z kazdého segmentu trhu
vylep plakath na vetfejné plochy se svolenim obci, probéhne piehodnoceni zpiisobu

oslovovani téchto segment.
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9 Kontrola

Navrhuji pravidelné, preventivni mésic¢ni kontroly plnéni cild, vzdy k 30. dni v mésici. Pokud
hrozi nenaplnéni cile pred meznim terminem, méla by byt pfijata opatfeni. Dalsi kontroly

by mély nasledovat v den mezniho terminu.

Pro splnéné cile navrhuji nésledné kontroly kazdé dva mésice, které by mély zjistit
zda nedoslo ke zhorSeni stavu po naplnéni cile. V piipadé nenaplnéni cile jsem pro Castéjsi
kontroly a pfijeti opatteni.

Z finan¢niho hlediska navrhuji kontrolu interni. Kontrolu povede soufasny majitel, ale bude

ji aktivné konzultovat se v§emi aktualnimi pracovniky.

63



Zavér
Prace si kladla za cil sestaveni stfednédobého planu vybrané spole¢nosti. Dil¢im cilem bylo
sepsani poznatkll k feSené problematice na zakladé sekundarnich zdroji. Prace dale pro

naplnéni téchto cili zobrazuje aktualni situaci zkoumané spole¢nosti nebo vysledky

marketingového vyzkumu. Prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou Cast.

Z teoretické Casti prace vychazi najevo dulezitost planovani ve spole¢nostech. Spole¢nosti,
které se opakované neptaji na svou aktudlni pozici, sv€ moznosti a hrozby, mohou byt

nachylnéjsi k vykyvim trhu, coz mize v extrémnim ptipad¢ vést ke krachu.

Prace popisuje analyzy, kterymi je obvyklé analyzovat pozici podniku na trhu a ptat se na
klicové vlivy z mikroprosttedi, mezoprostiedi a makroprostiedi. Jedna se o analyzu PEST,
PESTLE, Porteriv model péti sil a SWOT analyzu. Tyto nastroje byly vyuzity také v

praktické €asti pfi zkoumani situace vybrané spolecnosti.

V celé praci je kladen daraz na oblast marketingu a sluzeb. Nékteré vyse uvedené metody
jsou i teoreticky popsany s ohledem na oblast sluzeb, nebot’ vybrana spole¢nost podnika v

oblasti poskytovani out-of-home reklamy, coz je sluzba.

Po sestaveni upravené analyzy PEST byly odhaleny potencialni hrozby v oblasti ekonomické,
konkrétn¢ ve schopnost vypofadani se s prvni vyraznou ekonomickou recesi. Dale byly v
ramci této analyzy mimo jiné zvazovany tlaky obcant obci na zpoplatnéni ploch. Obavu z

téchto tlaki vSak snizily vysledky vyzkumu, ktery byl v ramci prace proveden.

Z Porterova modelu péti sil vyplyva, Ze podnik je zavisly na malém poctu pracovniki a
malém poctu kliCovych zakaznikt. Dale se ukazala jako nejista budoucnost venkovni reklamy
s ohledem na vliv internetu. Na druhé stran¢ vSak z tohoto modelu vyplyva, ze podnik je
pruzny, mé kritkou splatnost faktur a velkou konkurencni vyhodu ve znalosti mistniho
prostfedi. Dil¢i prilezitosti, hrozby, slabé i silné stranky spolecnosti jsou piehledné

uspofadany v ramci SWOT analyzy.

Za pomoci dvou dotaznikovych Setfeni byla ziskdna priméarni data o nazorech stavajicich
zakaznikl a potencidlnich pfijemcich sdéleni. Na zéklad¢ téchto dat byl odhalen novy trzni
segment. Vytvorend strategie reflektuje jak vysledky dotaznikovych Setieni, tak vystupy
situa¢ni analyzy. Snazi se oddé¢lit bézné fungovani spolecnosti od €innosti majitele, zvysit

marZe a ochranit spolenost pfed negativnimi vlivy, které ji diive nebo pozd¢ji mohou potkat.
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Prace mi pomohla k utfidéni myslenek ohledné smétfovani a fizeni vybrané spolecnosti.
Ziskané poznatky z psani této prace vyuziji pii aplikaci zavéru strategie ve vybrané

spole¢nosti, nebot’ jsem jejim majitelem.
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Pfiloha A - lokalni periodika

Spolecnym periodikem pro Berounsko, Horovicko, Rokycansko a cast Pribramska jsou Podbrdské

noviny. Vychdzeji jednou za 14 dnii. Kontaktni osoba: Marta Sestdkova Vaculikova (603 712 534)
V Berouné vychazi kazdy den Berounsky denik. Kontakini osoba: Jana Vaskova (606 635 315).

Obcané Horovic mohou kazdy mésic cist Méstan Hovovice. Kontaktni osoba: Jiri Perina

(311 545 317)
Ve Zdicich také mésicné vychazeji Zdické noviny, které md na starost Premysl Landa (311 685 186).

Chyriavsky zpravodaj informuje kazdé dva mésice obéany Chyriavy, kterd se nachdzi od Berouna

smeérem na Kladno. Kontaktovat lze Dalibora Bartose (311 691 122).
V Lodénicich vychazi pravidelné kazdy mésic Lodénicky zpravodaj.

Nyni uz se postupné dostavame k méné vyznamnym, mensim obcim. V Hlasné Trebani vychazi kazdy
meésic Zpravodaj Tiebariskych a Rovinskych obcéanii a chataiti. Pro inzerci kontaktujte redaktora
Pavla Prochazku (311 681 787).

Obcané Litné jsou mésicné informovani Litefiskym zrcadlem (724 353 754). Na Tmani vychdzi
mesicnik Obzor, ktery spravuje Jaroslav Hordacek (telefon se nepodaril dohledat, email:

ou@obectman.cz.

Jednou za ctvrt roku vychazi Hostomicky Zpravodaj v Hostomicich. Kazdé dva meésice vyjde

Komarovak v Komarove.

Mésicéni zpravodaj mésta Zebriku pravidelné informuje obcany Zebrdku. Periodikum Hudlice dnes
i pres sviij ndzev nevychdzeji kazdy den, ale 4x za rok v Hudlicich. NiZborsky list informuje

0 aktudlnim deéni obcany Nizboru téz 4x za rok. Posledni platek stojici za zminku je Tetinsky
zpravodaj.

Soucasti zmeny bude také jiny pristup k pracovnikum. Hlavnim diivodem je nespokojenost obou
pracovnikii se zatezi (prilis velka) v nékterych dnech. Navrhuji nabizet mensi dily prdce vice
pracovnikiim na DPP po vzoru konkurence. Plakaty k vylepu odpocita kazdému lepici pracovnik

kancelare (predpoklddejme majitel) a lepic si pro né dorazi do kancelare.”


mailto:ou@obectman.cz

Ptiloha B: Instrukce pro lepice
b) Udrzba
1. Oprava plakati, které se z casti odtrhly (dolepeni rohit apod.).

2. Lepic zkontroluje, zda se vrstva plakatii na nékterém miste neodlupuje nebo neni uvolnéna. Pokud
se rozhodne pro otrhani cdsti plochy, je nutné aktudlni plakaty strhnout CELE NEBO VUBEC. Je
nemyslitelné, aby platici zakaznik nasel na plose cast svého plakatu, pripadné plakat napul prelepeny

Jjinym. TO SE NESMI STAT.

3. Nejdrive probiha udrzba, az po ni vylep. To z ditvodu pouziti plakatii na zalepeni osklivych mist.

a) Wiep

1. Nové plakaty nesmi zakryvat obsah (rozuméj text nebo vétsi st obrdzku) ditve vylepenych, ale
stale aktudlnich plakati.

2. Prednostné jsou novymi plakaty zakryvana mista, kterd nevypadaji dobre (diive otrhand, oloupana,
krive vylepena). Optimdalni je vylepovani stejnych formdtit na sebe (A3 na A3, A2 na A2 apod.)

3. Plakaty se vylepuji rovné dle konstrukce a ostatnich plakatii.

4. MEZI PLAKATY LEPIC DELA NEKOLIKACENTIMETROVE PRELEPY, které slouzi jako ochrana

proti zakrucovani stran. Tyto prelepy jsou potieba zalepit a proto je vhodné vylepovat kazdy plakat

zvlast.



Ptiloha C: propagacni plakat spolecnosti

RAKOVNIK

85 ploch PBAHA
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_773 990008

Stepan Kebrle
www.vylep-plakatu.cz
vylepyplakatu.beroun@gmail.com




Ptiloha D: aktudlni cenik spole¢nosti

Zakladni sluzby

A4

A3

A2

Al**

Vylep plakatu na vefejnou plochu se souhlasem obce*

11,90 K¢

16,00 K¢

21,50 K&

40,00 K&

Podani plakatd k vylepu v obci s méstskym vylepem

Oficidlni cenik mésta (3. tabulka)

+70,00 K¢ (libovolné mnoZstvi)

Barevny tisk 200 plakata technologii ofset na billboardovy papir X 1 900,00 K¢ 2 600,00 K¢ X
Barevny tisk 300 plakatd technologii ofset na billboardovy papir X 2200,00 K& | 3200,00 K& X
Barevny tisk 400 plakatd technologii ofset na billboardovy papir X 2600,00 K¢ | 4 100,00 K& X
* nabidku ploch v jednotlivych obcich najdete v zaloZce lokality
** 7 kapacitnich ddvodt Ize format A1 objedat maximdlné pro 25% ploch na Berounsku a 50% ploch v dal3ich lokalitach
Vyhodné balicky sluzeb
Cislo bali¢ku Popis bali¢ku Format A3 Format A2
1 Hlavni verejné plochy Berounska a Horovicka (120 ploch) 1 800,00 K& 2 400,00 K¢
2 Nabidka 1 véetné obci v lokalité s méstskym vylepem (175 ploch)* 3 675,00 K¢ 3 750,00 K&
3 Nabidka 2 véetné tisku plakatt (ofset, barevné, billboardovy papir) 5 450,00 K¢ 6 350,00 K&
4 Hlavni verejné plochy oblasti Praha-zapad a Berounsko (175 ploch) 2 625,00 K¢ 3 500,00 K&
5 Nabidka 4 véetné obci v lokalité s méstskym vylepem (225 ploch)** 4245,00 K& 4 400,00 K¢
6 Nabidka 5 véetné tisku plakatt (ofset, barevné, billboardovy papir) 6 200,00 K¢ 7 100,00 K&
7 Vsechny nabizené lokality véetné obci s méstskym vylepem (330 ploch) 7 000,00 K& 9 150,00 K¢

* méstské vylepy jsou zapotitany na 14 dnl v Beroung, Kralové Dvore, Hofovicich a Zebrdku. Podobnd cena formatd je zpdisobend omezenim poctu
pfijimanych plakatd A2 ve mésté Beroun a mésté KralGv Dvdr, jak je uvedeno v ceniku mést.

** méstské vylepy jsou zapotitany na 14 dni v Berouné, Kralové Dvore a Revnicich. Podobna cena formit( je zplisobend omezenim poctu
pfijimanych plakdtd A2 ve mésté Beroun a mésté Kraltv Dvdr, jak je uvedeno v ceniku mést.

Cenik méstskych vylepa v lokalitach A3-7dnd | A3-14dnG | A2-7dnd | A2-14dn0 Maximalni mnoZstvi
Beroun 24,00 K& 33,00 K& 32,00 K& 42,00 K& 30 A3, 12 A2
KralGv dvar 24,00 K& 33,00 K¢ 32,00 K¢ 42,00 K¢ 10 A3,3 A2
Horovice - nekomercni akce 20,00 K¢ 30,00 K& 30,00 K& 45,00 K¢ 10
Horovice - komeréni akce 40,00 K¢ 60,00 K¢ 60,00 K& 90,00 K¢ 10

Zebrak 20,00 K¢ 20,00 K¢ 30,00 K& 30,00 K& 5

Revnice 25,00 K& 25,00 K& 36,50 K& 36,50 K& 12




Ptiloha E: dotaznik - zdkaznici

1. Jak nazyva spolecnost, ve které pracujete?

2. Uvedte lokalitu, ve které spole¢nost plsobi?

a) Stredocesky kraj

b) Ceska republika

c) Mezinarodni plsobnost

3. Uvedte prosim priblizny pocet zaméstnanci spolec¢nosti.

4. PouZivate kromé plakatové reklamy také dalsi formy propagace?

a) ne

b) ano, konkrétné se jedna o...

c¢) povazujeme plakaty za vhodny doplnék v rdmci komunikacniho mixu, reklamy

5. Ma podle vds smysl pouZivat plakdty pro propagaci, pokud byste zaroven nevyuZili jiné moznosti

reklamy?

6. Jak vnimdte budoucnost plakatové reklamy (obecné i z pohledu propagace firmy, ve které

pracujete?
7. Co vnimdte jako hlavni vyhodu plakatové reklamy?

8. Vyhovuje vam soucasny systém podavani plakat( k vylepu? Jak byste se stavili k zavedeni sbérného

mista pro podani plakatl k vylepu?

9. Jaka akce ze strany "Vylepu plakatd" by vyvolala vas zvyseny zajem o vylep plakatl prostfednictvim

nasi spole¢nosti?



Priloha F: dotaznik - ptijemci sdéleni

1. Ctete mistni vylepové plochy?

2. Je néco, co Vas na nich v posledni dobé zaujalo?

3. Vyhovuje Vam rozmisténi ploch v obci? Pokud ne, co by mélo byt jinak?
4. Umistil/a jste nékdy plakat na mistni plochu?

5. Myslite si, Ze ma byt vylep na obecnich plochach zpoplatnén?

a) Ano, rozhodné

b) spiSe ano

c) nevim

d) spiSe ne

e) ne

6. Je néjaka jind venkovni reklama kterou v obci sledujete? (billboardy, stojany, vyvésky)
7. Kolik Vam je let?

a)15-35

b) 35 - 50

¢) 65 - 100

8. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

9. Chodite ke komunalnim volbam?



Abstrakt

Bakalarska prace se zamétuje na stfednédobé plany podnikatelského subjektu, jehoz hlavni
¢innosti je poskytovani out-of-home reklamy. Autor prace je vlastnikem spolecnosti a z toho
divodu je v praktické casti prace mozné nalézt nejen metody, popsané v teoretické casti,

ale také autoriv osobni pohled, ziskany na zaklad¢é viceletého pozorovani a zkusenosti.

Prace porovnava ndzory a postoje vice autorti k metodam a nastrojim podnikatelského planu.
V praktické Casti prace se nachdzi redlny plan na zménu strategie podniku, ktery je hlavnim
vystupem prace. Soustiedi Se na stanoveni cilii spolecnosti, vytvofeni strategii pro naplnéni
téchto cili nebo kontrolu plnéni. Vyuziva poznatki z teoretické ¢asti a odrdzi autorovy

zkuSenosti. Vystup prace bude autor postupné aplikovat v analyzované spole¢nosti.

Kebrle, Stépan. Strednédoby podnikatelsky plan vybrané firmy. Plzei, 2019. 59 s. Bakalaiské

prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Klic¢ova slova: marketing, podnik, strategicky plan



Abstract (anglicky)

This bachelor thesis focuses on the medium-term plans of a business entity whose main
activity is to provide out-of-home advertising. The author of the work is the sole owner
of the company and consequently in the practical part of the thesis can be found not only
the methods described in the theoretical part, but also the author's personal view, obtained

on the basis of multi-year observation and experience.

The thesis compares the opinions and attitudes of more authors to inform the methods
and tools of a commensurate business plan. In the practical part of the thesis there is a real
plan to change the company strategy, which is the main output of the work. It focuses
on setting company goals, creating strategies to meet these goals, or controlling performance.
It uses knowledge from the theoretical part and reflects the author's experience. The output

of the work will be gradually applied by the author in the analysed company.

Kebrle, Stépan. Business development plan of a selected company. Plzen, 2019. 59 p.

Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: marketing, company, development plan



