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ABSTRAKT

Bakalarska prace ,,Rozbor marketingovych aktivit firmy“ se zabyva rozborem stavajiciho
vztahu podniku k marketingovym aktivitam, kterymi jsou marketingovd komunikace, re-
klamni kampan, propagacni aktivity podniku. Teoreticka ¢ast se zabyva analyzou marke-
tingového prostiedi, marketingovym mixem, marketingovou komunikaci a marketingovym
komunika¢nim mixem, SWOT analyzou jako jednim z prostfedkd pro rozbor stavu podni-
ku a jeho postaveni na trhu a v neposledni fad¢ reklamou, jako prostiedkem pro propagaci
vyrobki a sluzeb podniku. Prakticka ¢ast pojednéva o postaveni podniku na trhu, rozborem
jeho silnych a slabych stranek a ptilezitosti a hrozeb, ale také o jeho reklamnich aktivitach.
Vysledkem této prace je navrh na zlepsSeni téchto marketingovych aktivit a poskytnuti do-

poruceni pro udrzeni pozice na trhu a ziskani vyhod vuéi konkurenci.

Kli¢ova slova:

Marketing, marketingové aktivity, SWOT analyza, reklama, marketingové prostredi, mar-

ketingovy mix, marketingovy komunika¢ni mix.

ABSTRACT

The bachelor’s thesis "Analysis of marketing activities of Company " is focused on analy-
sing the current company’s attitude to the marketing activities including marketing
communication, promotion campaign, company’s advertising. The theoretical part deals
with the marketing environment analysis, marketing mix, marketing communication, mar-
keting communication mix, SWOT analysis as one of the assessment tools used for analy-
sing the company’s current situation and evaluating its market’s position. Last but not least
the theoretical part concerns propagation as one of the important tools for advertising the
company products and services. The practical part deals with the market position of the
company, analysis of its strengths, weaknesses, opportunities and threats, but also with its
promotion activities. The aim of this work is to propose the improvement of marketing
activities and at the same time to give recommendations for maintaining market position

and gaining advantage over competitors.



Keywords:

Marketing, marketing activities, SWOT analysis, promotion, marketing environment, mar-

keting mix, marketing communication mix.
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UvVOD

Podnikovi manazefi by méli dobfe znat marketingové prostiedi, ve kterém se podnik na-
chazi. ProtoZe je postaveni podniku na trhu velmi nejisté, méli by manazefi a vedouci pra-
covnici také dbat na utuzovani postaveni podniku na trhu. Pro udrZeni na trhu je
v marketingu definovano nemalé mnozstvi marketingovych nastroji, které by méli podni-
kovi manazeti dobfe znat nejenom teoreticky, ale také je umét vyuzivat v praxi. V soucasné

dob¢ by neméla v kazdém podniku chybét dobra a hlavné viditelna reklama.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace s nazvem ,,Rozbor marketingovych aktivit firmy* je
zhodnotit vyuzivani marketingovych nastroju, jako je reklama, marketingova komunikace,
komunikace se zakazniky a posileni postaveni na trhu. Konkrétné v této praci pujde o pod-
nik, poskytujici zakaznikim uklidové prace. Neposkytuje tudiz zakaznikim zadny hmata-

telny produkt, ale sluzbu.

Teoretickd €ast této bakaldiské prace pojednavd o marketingovém prostiedi podniku, 0
marketingovém mixu, 0 marketingové komunikaci, 0 marketingovém komunika¢nim mixu,
0 SWOT analyze a v neposledni fadé€ se vénuje také reklamé. Jako inspirace budou vyuzity

odborné literatury, odborné ¢asopisy, ale také internetové stranky.

Prakticka cast analyzuje soucasny stav podniku pomoci SWOT analyzy. Zde budou roze-
brany silné a slabé stranky podniku, ale také jeho pftilezitosti a hrozby plynouci z vnéjSiho
prostiedi podniku. Na zéklad¢ popisu spravnych postupl v teoretické ¢asti se podniku do-
stane navod na jeho zlepSeni fungovani pomoci marketingovych néstroj, jako je reklama,

marketingova komunikace a marketingovy komunikac¢ni mix.

Cilem této bakalaiské prace je tedy poskytnout podrobny popis a vyznam marketingu
V dnesni turbulentni dobé&. Tato prace poukazuje na dilleZitost reklamy a vyuZzivani soudo-
bych technologii. Spojeni se svétem se dostava do popiedi zajmu podnikani a viditelna a
dobfe cilena reklama se muize stat pro podnik dobrym zazemim pro stabilni postaveni pod-

niku na trhu.
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1 ZAKLADY MARKETINGU

Marketing nas obklopuje dnes a denné. S marketingem prostiednictvim je-
ho marketingovych nastroju se setkdvame pii mohutnych slevach v obchodech ¢i pii mar-
ketingovych a reklamnich kampanich. Velmi ¢asto jsou marketingové tahy podnikt natolik
piirozené, Ze si jejich pfitomnosti ani nev§imneme. Pomoci marketingovych nastroji si nés
podniky chtéji ptiklonit na jejich stranu a pfimét nas tak k nadkupu jejich vyrobku a sluzeb.

Marketingova oblast podnikani je velmi Gizce spjata se vztahy se zakazniky. [9]

1.1 Definice marketingu

Marketing byl definovan jiz mnohokrat, mé¢ vsak nejvice zaujala definice Philipa Kotlera a
Garyho Amstronga : ,, Marketing je uspokojeni potieb zdkaznika na strané jedné a tvorba
zisku na strané druhé. Cilem marketingu je vyhledavat nové zdkazniky prislibem ziskani
vyjimecné hodnoty a udrzet si stavajici zakazniky uspokojenim jejich potieb, a soucasné
vytvaret zisk. “ [6, $.8]

Marketing mtizeme také chapat jako spolecensky a manazersky proces, pii kterém uspoko-
juji své potieby a ptani jednotlivci 1 skupiny v procesu vyroby a smény vyrobkil nebo slu-
zeb. Pro pochopeni je nutné upfesnit si nasledujici pojmy, kterymi jsou potieby, ptani a
touhy, poptavka, vyrobky a sluzby, zkuSenosti, hodnoty, uspokojeni a kvalita, sména,

transakce, marketingové vztahy, tj. zejména vztahy se zakazniky. [9]

1.1.1 Potreby, piani, poptavka

Marketing se zaméiuje zejména na lidské potieby. Lidské potieby je mozno také definovat

jako pocit nedostatku.
Kazdy jedinec ma jiné potieby a ptani.
Potieby a ptani zdkaznika mliZzeme rozdélit do né€kolika skupin:
- zékladni fyzické potieby, naptiklad strava, pocit tepla a bezpeci,
- socialni potteby, jako je potieba soundleZzitosti,
- citové a individudlni potfeby, jako potifeba poznani Ci seberealizace.

Tyto potieby nebyly objeveny marketingovymi specialisty, ale jsou pfirozenou soucasti

lidskych potieb. [6]
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1.1.2 Vyrobky, sluzby a jiné produkty

Produkt je jakykoliv statek, ktery mtize byt na trhu nabidnut pro uspokojeni potieb, touhy
¢1 ptani. Produkt neni omezen pouze na fyzické potteby — produktem je také nazyvan sta-
tek, prostfednictvim kterého jsme schopni uspokojit svou potiebu. Sluzbu rozumime jako
aktivitu, ktera je v zadsadé¢ nehmotna, nevytvari tudiz zddné nabyté vlastnictvi pro zékazni-
ka. Sluzbu muzeme charakterizovat t€émito ¢tyfmi znaky: nehmotnost, nestalost, neoddéli-

telnost a neskladovatelnost. [17]

Vyrobky maji hmotnou podstatu, zdkaznik si je tedy mize prohlédnout, ohmatat a vyzkou-
Set jesté pred jeho koupi, na rozdil od sluzby. Vyrobky mizeme rozdélit na spotiebni zbozi
a kapitalové zbozi. Spotfebni zbozim nazyvame takové vyrobky, které jsou uréeny ke ko-

necné spotiebeé zdkaznika, naopak kapitdlové budou nadéle vyuzivany v podniku i nadale.

1.1.3 Hodnota pro zakaznika, uspokojeni jeho potieb a prani, kvalita

Hodnota pro zdkaznika je vyjadfena jako rozdil mezi ndklady, které musel vynaloZzit na

nakup vyrobku ¢i sluzby a hodnotou, jez zakaznik ziskal z uzivani tohoto vyrobku ¢i sluz-
by.

Spokojenost zdkaznika je podminéna tim, do jaké miry jsou naplnéna jeho ocekéavani z
nakupu. Zakaznik je nespokojen tehdy, nejsou-li jeho o¢ekavani naplnéna, pokud ocekava-
ni z ndkupu naplnéna jsou, zédkaznik je spokojen. V ptipadé€, kdy jsou ocekavani z ndkupu
predcena, je zdkaznik velmi pfijemné prekvapen. Podniky by mély usilovat o to, aby jejich
zékaznici byli spokojeni a dochéazelo tak k opakovanému nakupu. Podnik prostfednictvim
spokojeného zakaznika ziskd také vyhodu v tom, Ze se zakaznik podéli o své dobré zkuse-

nosti s produktem ¢i sluzbou se svym okolim. [5]

Piimy vliv na funkeci ¢i poskytovanou sluzbu ma v neposledni fad¢ jeji vlastni kvalita. Ta
uzce souvisi s hodnotou pro zdkaznika a s uspokojovanim jeho potieb a ptani. Kvalita ma-
ze byt také definovana jako absence vad a nedostatkli u vyrobki a sluzeb. Podniky stavéjici
svého zdkaznika do stfedu z4jmu ji definuji jako stupenl uspokojeni potieb a piani zakazni-
ka. MlzZeme také tvrdit, Ze pokud neni zdkaznik s né¢im spokojen nebo se mu néco nelibi,

jedna se vzdy o nedostatek. [1]
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1.1.4 Sména, obchodni vztahy, vztahy se zakaznikem a dalSimi subjekty

Pokud se lidé rozhodnou uspokojovat své potieby a pfani prostfednictvim smény, pfichazi
ke slovu marketing. Nejruznéjs$i marketingové strategie a nastroje mohou piimét potencial-
ni zédkazniky ke koupi zbozi ¢i sluzby. Zjednodusené¢ mizeme fici, Ze sménou rozumime

akt vymény mezi prodavajicim a kupujicim. [8]

Transakci rozumime vyménu hodnot mezi dvéma stranami. AvSak ne vSechny transakce
probihaji v penézni forme. Pokud si dvé strany mezi sebou vyméni zbozi za zbozi, jedna se
0 barterovy obchod. Zde musi byt stanoveny podminky transakce, zejména piedmét trans-
akce, ¢as a misto dodani. Zaplatime-li za tklid domu, jedna se o transakci penézni, vymeé-

nime-li sluzbu za sluzbu, jedna se o obchod barterovy.

Specialisté usiluji prostfednictvim vztahového marketingu o vybudovani dlouhodobych
vztahl se zékazniky, dealery, distributory a dodavateli. Nutnosti je vytvorfeni silnych soci-
alni a ekonomickych vazeb, prostfednictvim kterych se zavazuji k dodavkam vysoce kva-
litnich vyrobku a sluzeb za odpovidajici ceny. Zjednodusené muize tedy fici, Ze cilem vzta-
hového marketingu je vytvofeni a budovani dlouhodobych, pro obé strany vyhodnych vzta-

hi se zakazniky a dal$imi partnery. [5]

1.1.5 Trhy

., Pojem trh je bezprostiedné spojen s pojmem sména a se vztahy z ni plynoucimi. Trh je
urcity prostor, v némz se pohybuji skutecni a potencialni kupujici daného produktu. Veli-
kosti trh pak zavisi na poctu osob, které si preji uspokojit své potieby, maji potiebné zdroje
na to, aby vstoupily do aktu smény, a jsou ochotny je nabidnout, aby ziskaly to, po cem

touzi. “ [22, 5.87]
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Obr. 1 Zaklady marketingové koncepce[21]

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je zakladnim pojmem celého marketingového procesu. MiiZeme tedy
fici, ze pokud se snazime o vyrobeni spravného vyrobku, za spravnou cenu, na spravném
misté a se spravnou marketingovou komunikaci, musi byt marketingovy program spésny.
Jedna se o Ctyfi marketingové nastroje, které firma vyuziva pro dosazeni svych marketin-
govych cilii. Zkraceny ndzev marketingového mixu se pouziva zkratka 4P. Spadéa sem Price

(Cena), Place (Misto), Product (Produkt ¢i sluzby), Promotion (Distribuce). [11]

1.2.1 Cena

Jedna se o penézi vycislenou hodnotu vyrobku ¢i sluzby, kterou zakaznik pti koupi zaplatil.
K obchodu miize dojit pouze tehdy, pokud jsou zdkaznici ochotni zaplatit cenu vyrobku ¢i
sluzby. Jde v podstaté o pruzny nastroj marketingu. Chce-li podnik soutézit v otazce cen,

musi byt jeho vyroba efektivni a musi byt podnik ptipraven na protittok konkurence.[6]

1.2.2 Misto

Misto je velmi dilezitym faktorem marketingového mixu. Je velmi podstatné, kde podnik

provadi své podnikani, jaka je dostupnost mista podnikéni a jaka se v misté podnikéani na-
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chazi mistni komunita. Soucasti této kategorie jsou distribucni cesty, umisténi, pieprava,

dodavky a v neposledni dob¢ celni podminky. [7]

1.2.3 Produkt

Jedna se v podstaté o vyrobek ¢i sluzbu, prostfednictvim kterych lidé uspokojuji své potie-
by a ptani. Jednad se nejpodstatnéjsi soucast marketingového mixu. Produkt je tvoien ja-
drem, neboli jeho podstatou, ale také dalSi skupinou vlastnosti. K témto vlastnostem muize
patfit také znacka, obal, image firmy, rozsahlé sluzby, které pfedchazeji prodeji, jsou po-

skytovany v prubéhu prodeje nebo po jeho uskuteénéni. [20]

1.2.4 Propagace

Jedna se o stale vice podstatnou soucast marketingového mixu. Muzeme tedy tvrdit, Zze v
dnesni dob¢ podnik, které nepodnika podstatné kroky ke zviditelnéni a upevnéni postaveni
na trhu mize velmi snadno o své misto piijit a byt doslova zlikvidovan konkurenci. Podni-
ky si musi uvédomit, Ze si je zakaznici sami vyhleddvat nebudou, Ze je tfeba dostat své

vyrobky ¢i sluzby na viditelné misto pro zakazniky, kde si je také koupi.

Marketingovy
mix

I | | 'l

Produkt Cora Propagace e
(Wlty / prodult digtain [k, Ktery whrvatel {omanikatnl program v ‘4"!‘.:::?;’:‘: :}“2:“
Wndonry) tikd, c00d uled) reno madketingu) toxa g

dontupeont Ahuleb)

Obr. 2 Marketingovy mix [12]
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2 MARKETINGOVA ANALYZA

Kazdy podnik je ovliviiovan prostfedim, ve kterém ptsobi. Podnik musi brat na védomi
toto prostiedi a musi mu také ptizpisobit své Cinnosti a rozhodovani. Tyto vlivy plisobi

uvniti podniku ¢i mimo n¢j a jsou bud’ ¢astecné ovlivnitelné, nebo ovlivnitelné nejsou.

Tyto sily miizeme rozdé¢lit podle toho, zda ptisobi uvnité podniku ¢i mimo néj na vlivy
vnitini a vnéjsi. Dalsi déleni je vlivii vnéjsich, které ptichdzeji bud’ z mezoprostredi daného
podniku (zakaznici, dodavatelé, distributofi, konkurence a vetejnost) nebo z makroprostie-
di (vlivy ekonomické, demografické, ptirodni, technické a technologické, politické a kul-
turni). Tyto sily ovliviiuji nejen rozhodovani a situaci v podniku, ale také celé mikropro-
stiedi tohoto podniku. Podstatné vyssi ovlivnitelnost je u vlivil vnitinich. Podnik tedy mtize

podstatné vice svou aktivitou ovlivnit vlivy pfichazejici z vlastniho mikroprostiedi. [17]

2.1 Analyza vnitiniho prostiedi

Marketingové oddéleni je velmi dulezité pti zpracovani marketingovych plant a pro pro-
vadéni dalSich marketingovych ¢innosti. Oddéleni marketingu musi plni tyto zakladni

funkce:
- funkci komunika¢ni a informacni,
- funkeci koordinaéni
- funkci analytickou. [16]

Kazda z téchto funkeci je velmi diileZita pro orientaci na trh a zadkaznika. Nedilnou souc¢ésti
musi tedy byt ziskavéani informaci pro sjednocovéni aktivit jednotlivych organizaénich

struktur smérem k trhu.

Pomoci nastroji marketingové komunikace (reklama, podpora prodeje, public relations)
plni svou funkci komunikacni a informaéni. Informuje prostiednictvim téchto nastrojii za-
kazniky o vyrobku, jeho vlastnostech a o sluzbach spojenych s jeho prodejem (servis, zpra-
covani) a jeho fyzické distribuci. Marketingové prostiedi také pienasi zpétnou vazbou in-
formace od zakaznikd o prodeji vyrobku a sluzeb a o budouci poptavce. [17]

Oddé¢leni marketingu slouzi jako komunikacni prostfedek mezi podnikem a jeho zékazni-

kem, ovSem ma také za kol sledovat a analyzovat trh a hledat nové Sance, jak na trhu

uspét. [8]
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2.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Uspokojit piani a potieby svého zékaznika efektivnim zptisobem je zakladnim cilem pod-
niku. Musi vstoupit do kontaktu s jinymi subjekty, aby téchto cilti dosahl. Mezoprostiedi

podniku je tvofeno subjekty, kterymi je podnik ovliviiovan a které na néj ptsobi. [22]

2.2.1 Mezoprostredi

., Irh je dynamicky celek, ktery se neustale méni, a firmy maji moznost a snazi se ovliviiovat
chovani konkurence svymi aktivitami ke svému prospéch. Moznost a sila viivu je dana
zdroji a moznostmi firmy (financnimi, vyrobni kapacitou, technologickou urovni, urovni

managementu). “ [17, 5.33]
Subjekty mezoprostiedi:

- dodavatelé,

- zprostiedkovatelé,
- finanéni instituce,

- distributofi,

- zakaznici,

- ostatni vetejnost,

- konkurenéni firmy.

2.2.1.1 Dodavatelé

Jde o subjekty, jez podniku poskytuji produkty ¢i sluzby, které jsou pro podnik nezbytné
k dosazeni svych cilt. Vlivy pusobici za strany dodavatelii jsou pro podnik velmi dulezité.
Jedna se zejména o vlivy, jez souviseji s cenou, kvalitou, spolehlivosti dodavatele a s pod-
minkami spojenymi s doddvkami, tedy o servis, dopravu, pruznost a naklady. Podcenéni ¢i
nedostatec¢né sledovani téchto vlivii mize mit pro podnik fatalni nasledky vedouci k pla-

tebni neschopnosti ¢i nedostatecné silnému postaveni na trhu. [9]
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2.2.1.2 Zprostiedkovatelé

Jedna se o podniky vyhledavajici zédkazniky, se kterymi projednavaji moznosti prodeje
zbozi ¢i sluzby. Zprostiedkovatelé v§ak sami zbozi ani sluzbu nenakupuji. Jsou prostredni-

kem mezi podnikem a kone¢nym zakaznikem, za své sluzby si narokuji takzvanou provizi.

2.2.1.3 Financni instituce

Bez existence financnich instituci, kterymi jsou banky a pojistovny, by podnikani nebylo
mozné. Pti rozhodovani musi odd¢leni marketingu brat v tvahu momentalni i budouci si-
tuaci na finanénim trhu. Zvazovani Givéru, moznosti financovani investic ¢i provoznich

potieb je také nedilnou soucasti rozhodovani pracovnikii marketingového oddéleni. [17]

2.2.1.4 Zdikaznik

[ 24

Zakaznik je nejdulezitéjsi soucasti marketingového mezoprostiedi. Podnik si v prvni fad¢

musi uvédomit, kdo bude jeho cilovym trhem v zavislosti na pfedmétu jeho podnikéni.

2.2.1.5 Verejnost

Vetejnost je dalsim faktorem mezoprostiedi podniku, kterym je podnik ovliviiovan. Vetej-
nosti rozumime mistni komunitu, zajmové skupiny, sdé€lovaci prostfedky, zamé&stnance

podniku a Sirokou vefejnost.

V okoli, kde podnik fyzicky sidli, je ve velké mife ovliviiovan mistni komunitou. Mistni
komunitou rozumime obyvatelstvo bydlici v oblasti, kde podnik sidli, ale také organizace a
urady, které v této oblasti plisobi. Vztah mezi podnikem a mistni komunitou mize byt po-

zitivni nebo negativni. [9]

Zajmové skupiny obcanli maji za snahu prosazovat své z4jmy. Jde napiiklad o hnuti zele-
nych, ochrana spotiebitelli, ochrana zvifat. Tyto skupiny mohou mit velkym vliv na image

podniku. Tento vliv miZze byt pozitivni ¢i negativni.

Vliv na pohled Siroké vefejnosti na podnik mohou mit také sdélovaci prosttedky, kterymi
jsou noviny, televize, Casopisy a rozhlas. Tento vliv mize byt tak, jako v pfedchozich pfi-

padech pozitivni ¢i negativni.

Podnik by mél dbat na dobry vztah mezi zaméstnanci a vedenim podnik. Velmi dilezité je

v neposledni fadé komunikace a informovanost. [22]
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Na rozdil od piedchazejicich skupin, Sirokd vetejnost nevystupuje vici podniku organizo-
vang. Siroka vefejnost piedstavuje celkovy pohled vefejnosti na postaveni podniku ve spo-
le¢nosti, at’ uz pozitivné ¢i negativné. Tento pohled vefejnosti mize velmi vyznamné

ovliviovat aktivity podniku. [2]

V z4jmu kazdého podniku je vytvareni co nejlepSich vztahli a vazeb s vefejnosti, protoze

vetejnost velmi vyznamné ovliviiuje aktivity podniku.

2.2.2 Makroprostredi

., Prostiedi pro podnikani je predmétem neustdalych zmén, je nestabilni, turbulentni a dy-
namicky se ménici. Tato skutecnost plati dvojndasob pro evropské, ekonomické, pravni a
socialni prostredi na pocatku tretiho milénia. Hlavnim rysem téchto zmén je rychla inte-
grace evropskych trhit a ekonomickych struktur. Jednim z predpokladii uspésnosti je a kon-
kurenceschopnosti firmy na soucasnych trzich je dobrd znalost prostredi a novych ekono-
mickych trendu. ““ [17, $.65]

Mezi hlavni trendy soucasnosti patii:

- globalizace,

- regionalizace a lokalizace,

- rostouci vyznam narodnich kultur,
- rozvoj informacnich technologii,

- masova kustomizace, reengineering. [17]

2.2.2.1 Globalizace

Globalizaci rozumime rizné zmény spolecnosti, jejichz disledkem dochézi k vétsi propo-
jenosti politickych, sociokulturnich a ekonomickych udalosti na globalnim trhu. Jde o pro-

ces, diky némuz se urcité ¢asti svéta relativné priblizuji, jiné se ovSem oddaluji, bez ohledu

na geografickou vzdalenost. [3]

2.2.2.2 Lokalizace

Lokalizace je vyraz, kterym oznacujeme proces opacny ke globalizaci. Zejména se jedna o

rozbiti trhu, ekonomickych, politicko-spravnich aktivit na mensi tzemni celky. [20]
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2.2.2.3 Rostouci vyznam ndarodnich kultur

Bere v tivahu existenci kulturni rozriznénosti svétového hospodarského prostoru, diky né-

muz dochazi k projevu nového piistupu k fizeni, marketingu a komunikaci. [17]

2.2.2.4 Masova kustomizace

Tento novy piistup spociva v tom, ze se zakaznik stava trhem. Podnik musi respektovat
zvySené naroky zakaznika na kvalitu, spolehlivost a rychlost. Produkt ¢i sluzba se vytvaii

zakaznikovi pfimo na miru a ten pfestava byt pro podnik anonymni. [9]

2.2.2.5 Rozvoj informacnich technologii

Telekomunikace a svétové pocitatové sit€¢ vyrazné ovlivituji obchod se zbozim a kapita-
lem, ale také fizeni podnikt. Dal$im disledkem rozvoje informacnich technologii je ve

zprosttedkovani informac¢nich, komunikac¢nich a finan¢nich sluzeb.

2.2.2.6 Reengineering

Jedné se o proces zasadniho pfehodnoceni a radikdlni pfemény podnikatelskych procesi.
Miize se jednat o zmény tykajici se podniku celého ¢i jeho ¢asti. Podnik se snazi elimino-
vat zbyte¢né procesy a ponechava ve struktufe pouze ty, jeZ jsou pro podnik nezbytné a
pfinaseji podniku zvySenou hodnotu. Jde o zmény nejen v podniku samotném, ale také v

jeho nejblizsim okoli.
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Obr. 3 Marketingové prostiedi [13]

I pfesto, ze vétSina podnikd plsobi pouze na mistnim, regionalnim nebo narodnim trhu,

jsou tyto podniky soucasti evropského a svétového ekonomického prostiedi. [17]
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci chapeme jako néstroj pro fizené informovani a presvéd¢ovani
cilovych skupin. Pomoci marketingové komunikace se podniky a dalsi instituce snazi do-
sdhnout svych marketingovych cili. Bez marketingové komunikace se na soucasnych tr-

zich vétSina podnikl neobejde.

Aby marketingova komunikace, stejn¢ jako béznd mezilidskd komunikace, byla efektivni,
musi podnik respektovat celou fadu principti. Podniky musi vychazet z toho, jak bude je-

jich sdéleni vnimat cilova skupina. [5]

3.1 Komunikacni proces

Kazdy podnik komunikuje se svym okolim po celou dobu své existence. Komunikacéni pro-
ces ma sva pravidla, opomenuti téchto pravidel se mize podniku vymstit. Mize vést k to-

mu, ze sdéleni je nespravné pochopeno nebo ze nedorazi v uréeném case na urcené misto.

3.1.1 Prvky komunikaéniho procesu
Komunikacni proces obsahuje tyto prvky:
- zdroj (zprava),

- vysila¢ (kodovani),

- kanal (Sumy),

- piijimac (dekoédovani),

- ptijemce (postoj). [6]

3.1.1.1 Zdroj

Zdrojem v marketingové komunikaci je podnik. Ten se rozhodl s uréitym marketingovym
zamérem né¢komu predat své sdéleni. Pro efektivni marketingovou komunikaci je dulezity

pozitivni postoj piijemce. Tento postoj 1ze ovlivnit atraktivitou a vérohodnosti zdroje.

3.1.1.2 Zprdva

Pro efektivni marketingovou komunikaci je diilezity pozitivni postoj piijemce. Tento po-

stoj Ize ovlivnit atraktivitou a vérohodnosti zdroje. [5]
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3.1.1.3 Vysilac¢

Pokud si je zdroj dobfe védom toho, co chce piijemci sd€lit, je nutno jeho zpravu prevést
do symbolické formy. Tato forma je také zavisld na tom, jaky pfenos zpravy vysilac¢ zvoli.
Zpravu neni jednoduché pievést do symboliky, neboli slov, ¢isel, obrazi, grafii, barev, vy-

razu ¢i gest. Cim je symbolika jasnéjsi, tim se zmensSuje riziko zkresleni dané¢ho sdéleni.

3.1.1.4 Komunikacni kanaly

Osobni nebo pfiméa komunikace je nejucinnéjsi formou komunikace. Vyhodou pro vysilace
sdéleni je, Ze osobné¢ muze zhodnotit vyvoj komunikace a jeho dopad na piijemce tohoto

sdéleni. Tato vyhoda je ovSem vyvazena velkymi naklady na ¢as a misto.

3.1.15 Sumy

Sumy pfichézeji jak ze strany zdroje, tak ze strany piijemce. Mize dojit k nepfesnému ko-
dovani ze strany zdroje ¢i nespravnému dekddovani zpravy ze strany piijemce. Miize také

dojit k poruse komunikaéniho kanalu, ale také k vn&jsim zkreslujicim vlivim. [1]

3.1.1.6 P#ijimac

Komunikace je efektivni za predpokladu znalosti a respektovani charakteristickych ryst
pfijemce. Vhodny pfijimac¢ nebo také médium ma za ukol nejen zpravu dekodovat, ale také

ji pochopit tak, jak byla myslena.

3.1.1.7 Prijemce

,, Cilovym objektem firemnich komunikacnich aktivit byva spotiebitel, zakaznik, odbératel,
ale také dodavatel, zprostredkovatel, financni instituce, profesni svazy, v SirsSim pojmu pak
organy statni spravy, media, neziskové instituce, zajmové organizace a vilivné skupiny,
vcetné obyvatel okolniho regionu, v neposledni radé i vnitini verejnost jako zaméstnanci a
jejich prostrednictvim i rodinni prislusnici a pratelé, vlastnici a odborové organy.*

[5, 5.23]
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Prvky komunikaéniho procesu sazkinte
{ Zpréva )
Odesilatel Kédovani Média | |Dekédovini Pijemce
.

¥ o
: Sy r— |

Obr. 4 Prvky marketingové komunikace [14]

3.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je tvofen reklamou, osobnim prodejem, podporou prodeje, public relati-
ons a dal$imi néstroji marketingu. Tyto néstroje vyuziva podnik pro dosazeni svych marke-

tingovych cilt.

Pét zékladnich komunika¢nich nastroji:
- reklama,

- osobni prodej,

- podpora prodeje,

- public relations,

- pfimy marketing.

3.2.1 Reklama

,,Jakakoliv placenda forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi nebo sluzeb

identifikovaného sponzora.* [5, 5.87]

3.2.2 Osobni prodej

Jedna se o formu prodeje, pii které podnik buduje vztahy se zdkazniky. Jedna se tedy o

osobni prezentaci vyrobku a sluzeb za ucelem prodeje. [6]
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3.2.3 Podpora prodeje

V této oblasti jsou vyuzivany kratkodobé stimuly, jez povzbuzuji k ndkupu vyrobku ¢i

sluzby.[8]

3.2.4 Public relations

Jedna se o proces budovani dobrych vztahti se zakazniky. Pomoci public relations si pod-

nik buduje dobrou image.

3.2.5 Primy marketing

Jedna se také o nastroj, pomoci které¢ho se podnik snazi budovat dlouhodobé vztahy se za-
kazniky. Jde o pfimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi spotiebiteli prostfednic-

tvim telefonu, faxu, posty, e-mailu, internetu.

Kazdy z prvki tohoto komunika¢niho mixu ma své nastroje, které¢ musi k efektivni komu-
nikaci spravné zvolit a vyuzit. Reklama se prezentuje prostiednictvim tisku, televize, radia
a billboardli. Osobni prodej vyuZiva prezentaci prodeje prostiednictvim nejriiznéjSich vy-
stav a veletrhli. Podpora prodeje je provazena slevami, akcemi, kupony, soutézemi. Kata-
logy, telefonicky marketing, faxova komunikace, stranky a internet jsou nastroji typické
pro piimy marketing. Rozvoj novy technologii mé za nésledek to, Ze ¢im dal vice firem se
rozhodlo k pfechodu od hromadné komunikace ke komunikaci cilené. Technologicky po-
krok ma za disledek to, ze firmy mohou komunikovat prostfednictvim nejenom tradi¢nich
(denni tisk, radio, televize, telefon), ale také prostiednictvim novéjSich typt médii (faxy,

mobilni telefony, pocitace). [7]
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4 REKLAMA

V soucasné dobé¢ nestaci podnikiim pouze nabizet vyrobky a sluzby, musi také informovat
spottebitele o vyhodach vyrobku a sluzeb a tak jim zajistit misto v myslich kone¢nych spo-
tiebiteld. Proto musi podnik spravné vyuzit nastroje hromadné komunikace, jako je rekla-
ma, public relations a podpora prodeje. Jedna se v podstaté o placenou formu neosobni
prezentace a propagacnich myslenek, zbozi nebo sluzeb. Podniky k této prezentaci vyuzi-
vaji hromadnych médii, jakymi jsou televize, Casopisy, radio a noviny. Reklama je vhodny
Zpisob pro prezentaci a propagaci vyrobkl podniku, miize vSak byt také vyuzivana pro
Siteni urcitého presvédceni. Reklama ocekava od cilového publika odezvu. Reklama mize
spotiebitele presvédcit o koupi daného vyrobku ¢i sluzby, nebo jej miize piimét ke koupi

zvySeného mnozstvi, nez obvykle nakupuje. [8]

., Reklama je verejné dany slib, ktery zavazuje obchodnika k plnéni a ktery je ujisténim za-
kaznika, Ze si ho vdzime, Ze stojime o jeho navstévu a Ze stojime o jeho ndvstévu a Ze na néj

cekame, ze myslime na jeho pohodli. *“ [14, 5.34]

4.1 Dilezita rozhodnuti o reklamé

Pted zahajenim reklamni kampan€ musi management ucinit diilezita rozhodnuti:
- stanovit cile reklamy,
- stanovit reklamni rozpocet,
- pfipravit reklamni strategii,

- vyhodnotit reklamni kampan. [7]

4.1.1 Stanoveni cili reklamy

,,Cile by mély vychdazet z rozhodnuti o cilovéem trhu, positioning a marketingovém mixu,
ktera urcuji, ceho musi reklama v ramci celkového marketingového programu dosdhnout.
Cil reklamy je specificka komunikacni uloha, kterou je treba splnit se specifickym cilovym
publikem behem specifického obdobi. Cile reklamy Ize klasifikovat podle primarniho ucelu

— zda mad reklama informovat, presvedcovat, nebo pripominat. * [8]
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4.1.1.1 Informativni reklama

Informativni reklama se vyuziva pro produkty, které jsou na trhu nové. Hlavnim tkolem
této reklamy je vytvoreni primarni poptavky. Je tudiz vhodné uvést vlastnosti produktu,

které jsou doposud pro trh neznamé. [20]

4.1.1.2 Presvédcovaci reklama

Tato reklama nabyvéa vyznamu na zéklad¢ zvySujici se konkurence. Pfesvédcovaci reklama
je vyuzivéana pro vytvoreni selektivni poptavky. Takovym marketingovym tahem muze byt
presvédcovani spotiebitelll, Ze pro koupi produktu od podniku ziskame vyssi kvalitu za

stejné penize, nez by ziskali od firmy konkuren¢ni.

4.1.1.3 Komparativnai (srovndvaci) reklama

Podniky, at’ uz ptimo ¢i nepiimo porovnavaji své produkty s produkty ostatnich firem. Tato
reklama s sebou piinasi rizika z toho duvodu, Ze druha strana si ztéZzuje na to, ze jsou tvr-

zeni podniku zavadéjici.

4.1.1.4 Upominaci reklama

Upominaci reklama se vyuziva pro upevnéni postaveni vyzralého produktu na trhu. Je vel-
mi dulezita pro to, aby spotiebitelé na tento produkt nezapomnéli. Inzerenti se snazi ujistit

stavajici zékazniky, ze uéinili spravnou volbu koupi tohoto produktu ¢i sluzby. [11]

Obr. 5 Ukdzka upominaci reklamy [15]
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4.1.2 Stanoveni reklamniho rozpoctu

Podnik stanovuje reklamni rozpocet jednotlivych vyrobku ¢i sluzeb. Je tfeba brat na védo-

mi tyto specifické faktory:
- faze zivotniho cyklu produktu,
- podil na trhu,
- konkurence a zahlcenost trhu,
- Cetnost reklamy,

- diferenciace produktu. [8]

4.1.2.1 Faze Zivotniho cyklu produktu

Pro uvedeni novych produktt na trh je tfeba vétsiho reklamniho rozpoctu nez pro produkty
vyzralé. U novych produkti je tieba docilit toho, aby se dostaly do podvédomi konecnych
zakaznikl a docilit tak, aby jej vyzkouSeli. Vyzralé znacky v poméru k trzbam vyZzaduji

rozpocet mensi.

4.1.2.2 Podil na trhu

Suma, kterd musi byt vynaloZena na reklamu je také ovlivnéna trznim podilem. UdrZovani
stavajiciho podilu na trhu je v poméru k trzbam obvykle mensi oproti podnikiim, jezZ si

buduji postaveni na trhu. [16]

4.1.2.3 Konkurence a zahlcenost trhu

Na trzich s velkou konkurenci a zahlcenosti reklamou je nutno investovat do reklamni

kampané vice prostiedkl, aby se ji dostalo pozornosti Vv tak rusném prostredi

4.1.2.4 Cetnost reklamy

Cim vétsi Getnost reklamy podnik zvoli, tim vy$si naklady na tuto reklamu musi vynaloZit.

[10]
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4.1.2.5 Diferenciace produktu

Kéva, praci prostfedky, zvykacky, pivo, nealkoholické napoje jsou takové produkty, jez se
podobaji statnim znackam dané tfidy produkti a jsou nazyvany nediferencované produkty.
U téchto produktt je tieba intenzivngjsi a nakladnéjsi reklama z diivodu odlisnosti od kon-
kuren¢nich produktii. Pokud se naopak produkty li§i od konkuren¢nich produktti je vhodné

na tyto odliSnosti upozornit a také je zdiiraznit

Stanoveni reklamniho rozpoctu neni nic jednoduchého. Vedle slozitych matematickych
vzorcil a nejrizn€jSich metod pro vypocet vhodnych investic do reklamy musi manazefi
zejména spoléhat na vlastni Gsudek. Reklamu ovlivituje mnoho faktorti, z nichz nékteré

jsou kontrolovatelné a n€které nikoliv. [20]

4.1.3 Priprava reklamni strategie
Hlavni prvky reklamni strategie:
- tvorba reklamnich sd¢€lenti,

- vybér reklamnich médii.

4.1.3.1 Tvorba reklamniho sdéleni

Pokud si reklamni sdéleni neziskd pozornost, reklama nemtize uspét a to i presto, pokud je

reklamni rozpocet jak chce velky. [16]
Ménici se prostredi sdéleni

Dnesni reklamni prostedi je velmi pfesycené, proto je tieba vyuzit dobrych reklamnich
sdeleni. S reklamou se spotiebitel setkava prostiednictvim televize, Casopistli, novin, radia a
internetu, proto je nutné zvolit vhodnou cestu reklamy ke spottebiteli. Podnik musi dbat na
to, aby jeho reklama nebyla pro spotiebitele spiSe na pfitéz. Proto, aby podnikova reklamni
kampan v dne$nim piesyceném trhu uspéla, musi byt originalni, napaditd a v neposledni

fad¢ nenasilna. [11]
Strategie sdéleni

Prvnim krokem je rozhodnuti o tom, jaké obecné sdéleni ma byt konecnym zakaznikiim
pfedano, neboli naplanovani strategie sdéleni. Uc€elem reklamni kampané je vyvolat

v cilovém spottebiteli ur€itou reakci, zejména pak, aby zacali o produktu pfemyslet. Re-
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klamni apely by mély spliiovat tii charakteristiky. Prvni je smysluplnost a poukazovani na
vyhody, diky kterym by mél byt produkt pro spotiebitele zajimavy a atraktivni. Za druhé by
mély byt vérohodné, ¢ehoz neni vlibec lehké dosdhnout. Zakaznici jsou Casto nedtveétivi a
pochybuji o pravdivosti reklamy. Poslednim apelem je osobitost, skrze n¢hoz by mél pod-
nik poukazovat na jedine¢nost produktu a odli$nost od konkurence. Koncept samotného

sdéleni by mél byt napadity, originalni a nezapomenutelny.
Realizace sdéleni

Inzerent musi nyni svlj napad zrealizovat a pfevést ho do formy skutecné reklamy, ktera
musi zaujmout cilovy trh. Je nutné si uvédomit, Ze nezalezi pouze na tom, co inzerent skrze
reklamu tik4, ale také jak to fika. Je nutné zvolit ton reklamy. Negativni ton mize plsobit

pro kone¢né zakazniky negativné a mtize jej dokonce od sledovani reklamy odradit. [16]

4.1.3.2 Vybér reklamnich médii

Inzerent musi zhodnotit, jaké médium bude reklamni sdé€leni piendset. Pti tomto vybéru je
nutné rozhodnout, jaké frekvence a jaky dosah je potieba k dosazeni jeho reklamnich cila.
Vybér medidlnich nosicl neni viibec jednoduchy z toho divodu, ze v nynéjs$i dob¢ je na
vybér z nepieberného mnoZstvi téchto nosicii. Medialni planova¢ musi brat v tivahu kvalitu

vydavatele a také pozornost publika. [11]

4.1.4 Hodnoceni reklamy

V prubéhu reklamni kampané by mél byt vyhodnocovan efekt dopadu na trzby a také jeho
komunikaéni u€inky. Testovani reklamy ma za kol nam fict, zda reklama dobfe komuni-
kuje s okolim a kone¢nymi zakazniky. Toto testovani mize zapocit pred zacatkem zvefej-
néni reklamy nebo aZ po ném. Zména povédomi o znacce je definovana jako rozdil mezi
zakazniky, ktefi znacku pred zahijenim reklamni kampané neznali a mezi témi, ktefi si
vSimli, Ze znacka existuje po jejim skonceni. Informativni reklama ptredava spotiebitelt
informace o novinkach a ptinosech produktu ¢i znacky. Je-li reklama $patné cilena i pre-
dava-li nedivéryhodné informace, mohou zékaznici ziskat vii€i znacce averzi. Pokud je

zakaznik se znaCkou spokojen, dochazi tak k opakovanému nakupu. [8]
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5 SWOTANALYZA

SWOT analyza slouzi jako marketingovy néstroj k vyhodnoceni a zjisténi silnych a slabych
stranek podniku, ale také ke zjisténi hrozeb a piilezitosti podniku. Lze ji v praxi vyuzit pii
posuzovani, porovnavani a hodnoceni podnikatelskych aktivit podniku na zaklad¢ analyzy
vnitiniho a vnéjsi prostfedi. SWOT analyza zahrnuje ¢tyfi zakladni body, kterymi jsou sil-

né stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby neboli ohrozeni. [3]

5.1 Zakladni body SWOT analyzy

SWOT analyza je pro podnik velmi dilezitym ukazatelem jeho hospodareni, ale také pro-
sttedkem, prostfednictvim kterého muize zlepsit své podnikani a cely chod podniku. Do
SWOT analyzy podnik zahrnuje své silné a slabé stranky, jez znazoriiuji vnitini situaci v
podniku, ale také pftilezitosti a hrozby zndzorfiujici jeho vné&jsi prostiedi. Kazdy z téchto
faktori je vice ¢i méné ovlivnitelné, avSak zalezi na flexibilit¢ podniku a také na tom, jak

moc tyto faktory dokaze ovlivnit a v jakém ¢asovém horizontu. [9]

5.1.1 Silné a slabé stranky podniku

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy. SlouZi k vyhodnocovéni zdroja

podniku, jejich vyuziti a v neposledni fadé k plnéni cilti podniku.

5.1.2 Piilezitosti s hrozby

Vychazeji z vnéjsiho prosttedi podniku, jako je makroprosttedi a konkrétni trh. Toto pro-

stfedi obklopuje dany podnik a plisobi na néj nejrtiznéj$imi faktory. [9]

SWVWOT ANALYZA
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Obr. 6 Zndzorneéni SWOT analyzy [18]
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ZAKLADNI INFORMACE O PODNIKU BEDNAR UH, S. R. O.

Podnik Bednai UH poskytujici tklidové prace ptsobi na trhu jiz od roku 1991. Tento pod-
nik se sidlem v Uherském Hradisti nabizi své sluzby pfevazné ve Zlinském kraji, zejména
pak praveé v Uherském Hradisti a jeho blizkém okoli. Podnik zaméstnava 61 stalych pra-

covniki a 6 brigadnic. [4]

S timto pocétem pracovnikil se fadi do kategorie mensSich a stfednich podnikd. Podnik nabi-
zi nemalé mnoZzstvi zbozi a sluzeb a garantuje jejich kvalitni provedeni. Zbozi nabizené
timto podnikem jsou hygienické a gistici prostiedky. Uklid provadi nejenom v riiznych
spole¢nostech, ale také v domacnostech. Podnik nabizi nejenom jednorazovy uklid domac-
nosti, ale také pravidelny uklid kancelari, komerénich objektl, bytovych domi. Nabizi tedy
kompletni uklidovy servis v€etné dodavky hygienickych potieb. V podniku jsou zaméstna-
ni zkuSeni pracovnici, kvalifikovany personal. Podnik také disponuje nezbytnymi stroji a

potiebnou technikou.

Podnik je zapsan v obchodnim rejstiiku jako spole¢nost s ru¢enim omezenym s vysi za-

kladniho kapitalu 200 000 K¢. [4]

6.1 SluZby poskytované podnikem BEDNAR UH,s. r. o.

Podnik provadi uklid staveb urcenych ke kolaudaci, myti oken a vyloh, GdrZzbu zelené¢,
udrzbu komunikaci, seceni travy, uklid sné¢hu. Dale se jedna o zajiStovani venkovniho
uklidu, udrzbu travnatych ploch a zelené, celoro¢ni udrzbu chodnikli a komunikaci. Podnik
se také zabyva prodejem Cisticich a desinfek¢énich prostredktl, pracovnich pomtcek, hygie-
nického sortimentu. Tento podnik je také schopen dodat jakékoliv uklidové vybaveni na

konkrétni pfani zakaznika.

Pravidelny denni tklid:
- kancelari,
- vyrobnich a skladovacich prostor,
- myti podlah i v siln€ zaolejovanych haléch,

- myti podlah mycimi stroji,
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uklid spole¢nych prostor bytovych domi,
uklid zdravotnického zafizeni,
¢isténi obkladu, stén, sanitarni keramiky,

uklid socialnich zafizeni véetné desinfekce.

Jednorazové uklidové prace:

pastovani podlah,
myti oken, vyloh,
uklid staveb ke kolaudaci,

uklid po femeslnych pracich,

uklid po zZivelnych udalostech (pozary, povodné).

Ostatni sluzby v letnich mé&sicich:

seceni travnatych ploch,
mulcovani travnatych ploch,
udrzba zelené,

udrzba Zivych ploti,

uklid a udrzba zpevnénych venkovnich ploch.

Ostatni sluzby v zimnich mésicich:

uklid sn¢hu strojové i rucné,
posyp komunikaci inertnim posypem, soli,

odstranéni namrazy z chodnikd.
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6.2 Organizaéni struktura podniku BEDNAR UH, S. R. O.

Zakladatel a zaroven feditelem podniku je pan Josef Bednaf. V podnikovém vedeni jsou
zamé&stnani pievazné rodinni prislusnici a dalo by se tedy fici, ze se jedna o rodinny pod-
nik. Vedeni podniku se skladé z feditele podniku, zastupce teditele, personalisty, Gcetni a v

neposledni fadé mzdové ucetni.

zastupce feditele

E— personalistka
e
-

Obr. 7 Organizacni struktura podniku BEDNAR UH, s. r. o. [vlastni zpracovéni]
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7 MARKETINGOVY MIX PODNIKU BEDNAR UH, S. R. O.

Do marketingového mixu podniku spada cena, misto, propagace a produkt. Zde bude kazdy

Z téchto prvkli marketingového mixu rozebran samostatné.

7.1 Cena

Podnik voli cenovou politiku dostupnou témét kazdé domacnosti. Z tohoto diivodu nejsou
zakaznikem podniku pouze firmy. Jednd se o rodiny s détmi, ale také o pracovné vytizené

rodiny a o obyvatele v dichodovém véku.

7.2 Misto

Podnik je situovan ve stfedu Uherského Hradisté a tudiz ma dobré podminky pro rozvoj
svého podnikani a je zde mnoho podnikatelskych pftilezitosti. Uherské Hradisté je mésto

s velkym poctem obyvatel, ale také s obrovskym poc¢tem podnikatelskych objektt a hal.

7.3 Produkt

Produktem tohoto podniku je ve vétsi mife tklidova sluzba. Koupi této sluzby neziska za-
kaznik Z4dny hmatatelny produkt, ale uzitek. Vyhodou téchto sluzeb je individualni a pro-
fesionalni ptistup. Sluzby jsou provadény dle piani zakaznika. V mnoha ptipadech jde o
uklid domu starSich osob, které jiz nezvladnou bézny uklid ¢i uklid domt pro Casove vyti-
Zené rodiny.

Dalsim produktem podniku jsou i Cistici a hygienické prostfedky, které podnik téz prodava
kone¢nym zakaznikim, at’ uz jde o jednotlivce ¢i podniky.

Hlavni podnikatelskou ¢innosti a tudiz hlavnim produktem podniku jsou ale poskytované

uklidové sluzby.

7.4 Propagace

V této oblasti podnik velmi nevynikd. Propagace sluzeb je témét nulova, proto budou do-
poruceni pro tuto oblast podnikani velkym piinosem. Snad jedinym zdrojem propagace
podniku jsou velmi jednoduché internetové stranky, které jsou dle mého ndzoru nedosta-

tecné. Tento zplsob propagace nezaujme Siroké spektrum zakaznikl. Pro starSi obyvatele
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je tato reklama v podstaté neviditelna. Propagace podniku vznikd ve prospéch podniku
Sitenim dobrych zkuSenosti zdkaznik1, ktefi podnikovych sluzeb jiz vyuzili. Tento zpisob

propagace je bez nakladi a dle mé velkym piinosem pro podnik.
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8 SWOT ANALYZA PODNIKU BEDNAR UH, S. R. O.

8.1 Silné stranky podniku

Podnik si buduje dobré jméno zejména seridznim vystupovanim a jednanim se zakazniky.
Funguje na trhu jiz mnoho let a diky tomu ziskal na trhu dlouholetou tradici, ale také vy-
borné zkuSenosti v oboru. Podnik je velmi flexibilnim diky jeho individudlnim sluzbam,
které poskytuje. Sluzby podnikem poskytované jsou velmi rychlé a v neposledni fadé také
kvalitni. Podnik je maximalni vstficny vii¢i svym zakaznikim a miize se chlubit také loa-
jalnosti svych zaméstnanct. Podnik neni zadluzen, coz je v dnesni dobé velmi podstatné.

Diky dostate¢nému mnozstvi zaméstnanct podnik poskytuje nemalé mnozstvi sluzeb.

8.2 Slabé stranky podniku

Podnik se ovSem netaji nedostate¢nou marketingovou a reklamni kampani. Nevyhodou ale
také je nezastupitelnost né€kterych zaméstnanct a zastaraly vozovy park. Podnik by mél
také zapracovat na zavedeni novych technologickych postupt a technologii. V podniku je

také problém s komunikaci na urcitych stupnich fizeni.

8.3 Prilezitosti podniku

Mezi hlavni pfilezitosti podnik zafazuje navazani kontaktll s novymi partnery a moznost
ziskani vyhod vi¢i konkurenci. Podnik by mél také uvazovat o rozvoji dalsich sluzeb. Jeli-
kozZ podnik pouziva jiz mnoho let stale ty samé prosttedky, mél by uvazovat o jejich inova-
ci za nové a teba 1 u¢innéjsi. Dalsi piileZitosti by mohlo byt ziskani klicovych zaméstnan-

cu od konkurence.

8.4 OhroZeni podniku

Snad nejvétsi hrozbou pro podnik je nova a silna konkurence. Hrozbou by mohla byt také
ztrata vyznamnych a dlouhodobych zakaznikli. NavySovani cen dodavatell je pro podnik
také velmi podstatné. Pro podnik by mohl mit fatalni dopad také odchod kliCovych zamést-
nancl.. Pfi venkovnich pracich je chod podnik zavisly od pocasi, neptfiznivé pocasi

Vv letnich mésicich je pro podnik také nemalou hrozbou.
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8.5 Grafické znazornéni SWOT analyzy podniku BEDNAR UH

dobré jméno firmy nedostatecna marketingova a reklamni kampan
dlouholeta tradice firmy zastaraly vozovy park
ysoky pocet staljch zakaznik pouzivani zastaralych technologii
flewbilta firmy nezastupitelnost i
Zkusenostiv oboru Spatna komunikace unitr firmy
kvalitni a rychlg sluzby nitinivivy
maximalni vstficnost zakaznikovi
nazadluzenost firmy
loajalita zamestnanci
plioi [N
navazanikontaktd s novjmi partnery nova a sina konkurence
moznost ziskani urcitjch vihod vici konkurenciekonomicka krize
rozvoj dalsich sluzeb ttata vyznamneho zakaznika néjsivlivy
ziskani Kicowych zaméstnancl konkurence  |navySovani cen dodavateld
inovace Cistiich prostfedkd odchod Kiicovjch zamestnanct

neprizen pocast pri venkovnich pracech
+ -

Tab. 1 SWOT analyza podniku Bednadr UH, s. r. o. [vlastni zpracovani]
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kritérium vaha hodnoceni
silné stranky
dobré jméno podniku 0,2 5 1
kvalitnia rychlé sluzby 0,2 5 1
flexibilita podniku 0,05 4 0,2
zkusenosti v oboru 0,05 4 0,2
maximalni vstficnost zakaznikovi 0,5 5 2,5
nedostatecnd reklamnia marketingova kampan 0,5 -4 -2
zastaraly vozovy park 0,1 -3 -0,3
pouZivani zastaralych technologii 0,1 -1 -0,1
nezastupitelnost lidi 0,2 -4 -0,8
$patna komunikace uvnitf podniku 0,1 -2 -0,2
prileZitosti -3,4
navazani kontakt(i s novymi partnery 0,4 5 2
moznost ziskani urcitych vyhod v{ici konkurenci 0,2 2 0,4
rozvoj dalsich sluzeb 0,05 3 0,15
ziskani klicovych zaméstnancl konkurence 0,05 2 0,1
inovace Cisticich prostredku 0,2 3 0,6
nova a silnd konkurence 0,2 -5 -1
ekonomicka krize 0,2 -4 -0,8
ztrata vyznamného zdkaznika 0,5 -5 -2,5
navySovani cen dodavatell 0,05 -4 -0,2
odchod kli€ovych zaméstnancil 0,03 -3 -0,09
nepfizen pocasi pfi venkovnich pracich 0,02 -3 -0,06
-4,65
interni 1,5
externi -1,4
celkem -

Tab. 2 Bodové a viahové ohodnoceni bodit SWOT analyzy [vlastni zpracovani]
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8.6 Vyhodnoceni SWOT analyzy podniku Bednar UH

Ke kazdému bodu ze SWOT analyzy byla pfitazena véha kritéria. Soucet vahovych kritérii
u kazdého bodu SWOT analyzy musi dat soucet 1. Véaha je urcena podle diilezitosti daného
kritéria.

U bodového hodnoceni byla zvolena stupnice u silnych stranek a pfilezitosti podniku klad-
na od 1-5, kde 5 znamena nejvyssi spokojenost s kritériem a 1 znamena nejmensi spokoje-
nost s kritériem. U slabych stranek a hrozeb byla zvolena stupnice -1 az -5, kde je -1 nej-

mensi nespokojenost a -5 nejvetsi nespokojenost.

V dal$im kroku byla u kazdého bodu SWOT analyzy vynasobena véha kritéria s bodovym

ohodnocenim.

Dale byly zv1ast secteny hodnoty u silnych a slabych stranek a u piilezitosti a hrozeb. Byly
seCteny body zvIast’ pro interni a zvIast’ pro externi ¢asti SWOT analyzy. Kone¢nym kro-
podnik spokojen. V tomto piipad¢ jsme vSak ziskali vysledek 0,1, diky kterému miZeme

odvodit zavér SWOT analyzy.

S vysledkem 0,1 podnik nesmi byt spokojen, jelikoz se vysledek blizi 0. Zavérem tedy vy-
chdzime z toho, Ze podnik musi zapracovat na svych slabych strankach, zejména pak na

nedostate¢né marketingové a reklamni kampani, jelikoz vaha kritéria v této oblasti je nej-

v

Podnik se také obava odchodu nékterych z klicovych zakazniki, ale také nové a silné kon-
kurence. Oba tyto faktory jsou podnikem ovlivnitelné s vyuZzitim spravnych marketingo-
vych nastroju a ptiklonéni potencialnich zdkaznikli na svou stranu a ziskani tak konkurenc-

ni vyhody v podobé¢ stabilniho postaveni na trhu.
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9 REKLAMA YV PODNIKU BEDNAR UH

Podnik Bednat UH, s.r.o. se na trhu v oblasti reklamy nijak vyznamné neangazuje. Coz je

pro podnik velkym nedostatkem.

Snad jedinym reklamnim tahem podniku BEDNAR UH jsou jeho internetové stranky. Tyto
stranky jsou velmi strohé a Spatné viditelné. Dalo by se urcité i na téchto jiz existujicich
strankach zapracovat, naklady spojené s rozsifenim a zlepSenim této reklamy by nemély byt
nijak vysoké. Jejich dohledatelnost je velmi slozita. Tento zptisob propagace zaujme velmi
malé spektrum potencidlnich zédkaznikti. Pro potencialniho zédkaznika v diichodovém véku

tyto stranky jakoby neexistovali.
Mezi hlavni prostfedky reklamy patfi:
- reklama v tisku,
- televizni reklama,
- reklama v kinech,
- rozhlasova reklama,
- internetova reklama,
- reklama prostiednictvim reklamnich poutact, letak,
- pracovni odévy s potiskem firemniho loga,

- reklamni pfedméty.
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10 KOMUNIKACNI MIX V PODNIKU BEDNAR UH

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti bakalarské prace, do komunika¢niho mixu patii pét

zékladnich komunikacnich néstroji, kterymi jsou:

reklama,

- osobni prode;,

- podpora prodeje,
- public relations,
- pfimy marketing.

Komunika¢ni mix jako oblast marketingu v podniku BEDNAR UH ma4 jen velmi malé
vyuziti. Jako hlavnim nedostatkem je nevyuZzivani pfimého marketingu, ale taky podpory
prodeje. Tento komunika¢ni mix je vhodny prostiedek k propagaci vyrobku a sluzeb pod-
niku. Public relations jako jeden z nastroji komunika¢niho marketingového mixu se jevi
jako vhodny spise pro vétsi podniky neZ je podnik BEDNAR UH. Jako jedinym prostied-
kem pro propagaci podnikovych sluzeb slouzi v podniku BEDNAR UH pouze osobni pro-
dej.
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11 NAVRH NA ZLEPSENI FUNGOVANI PODNIKU BEDNAR UH
V OBLASTI MARKETINGU NA ZAKLADE ZJISTENYCH
NEDOSTATKU

U podniku BEDNAR UH byly dokézany nedostatky na zékladé rozboru podniku pomoci
SWOT analyzy a nyni mtizeme podniku zvolit vhodna doporuceni pro zlepseni postaveni
podniku na trhu a pro ziskavani novych zakaznikt. Pokusime se tedy podniku pomoci eli-
minovat jeho slabé stranky na zaklad¢ doporuceni a pomtizeme ke zvoleni vhodného zpu-
sobu omezeni vnéj$iho ohrozeni podniku. Musime ovSem pfistupovat k této problematice

s tim, Ze n¢které z vnéjSich ohroZeni podniku nejsou témét vitbec ovlivnitelna.

V oblasti reklamy, jak jiz bylo zminéno, podnik také nevyuziva tolik potiebné kroky pro

jeho zviditelnéni a nyni mizeme podniku zvolit vhodné zpuisoby propagace.

Komunikaéni marketingovy mix je V podniku vyuzivan nedostate¢né, a proto se pokusime
o zlepseni vyuzivani tohoto komunika¢niho mixu k dosazeni podnikovych cilt, kterymi je
samoziejmé ziskavani novych zékaznikii, budovéani vztahl se stavajicimi zakazniky a také

zisky.

11.1 Navrh na eliminaci slabych stranek podniku a vnéjSiho ohroZeni

podniku BEDNAR UH

Slabymi strankami podniku jsou zejména:

nedostatend reklamni a marketingova kampan,
- zastaraly vozovy park,
- pouZzivani zastaralych technologii,
- nezastupitelnost lidi,
- $patna komunikace uvnitt podniku.
Hrozby pro podnik:
- nova a silna konkurence,
- ekonomicka krize,

- ztrata vyznamného zékaznika,
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- navySovani cen od dodavatelt,
- odchod kli¢ovych zaméstnanct,
- neprizen pocasi.

Mezi faktory, jez nejsou podnikem ovlivnitelné, patii pouze ekonomicka krize a pocasi.
Muzeme tedy podniku navrhnout nékolik vhodnych doporuceni na zlepSeni téch bodu

SWOT analyzy, jez podnik ovlivnit mize.

Navrhy na zlepSeni v oblasti reklamy a marketingové komunikace se budeme zabyvat poz-
déji.
Zaostaly vozovy park

Podnik disponuje vozovym parkem, ktery je jiz velmi zastaraly, tudiz je jeho provoz do-
provazen vysokymi vydaji na opravy a vysokymi vydaji na spotiebu téchto automobild.
Podnik si zajistuje opravy téchto automobilil prostfednictvim vlastnich zaméstnanci. Ten-
to zaméstnanec opravujicich automobily tak pfichézi o cas, ktery by vénoval praci, tedy
poskytovani sluzeb zakaznikim, které jsou hlavnim pfedmétem podnikani. Doporuceni pro
podnik je tedy ndkup novych automobili, ktery je sice doprovdzen vysokymi finan¢nimi
vydaji. Tyto vydaje si vSak podnik miize zavést do ucetnictvi jako néklady, kterymi si po-
nizi své dané. USetii tak ¢as zamé&stnancl a spotieba novéjsiho automobilu je také mensi
oproti automobiliim star§im. Podnik by také mohl na nakup téchto automobilll vyuzit vy-

hodnych podnikatelskych uvért.
Pouzivani zastaralych technologii

Podnik od svého vzniku v roce 1991 nijak vyrazn¢ nezménil postupy pii provadénych ukli-
dovych pracich. M¢l by tedy zauvazovat nad investicemi do novéjSich pfistroji a nastroji
vhodnych pro vyuziti k témto tklidovym pracim. Pracovni postupy by se tak urychlili a
podniku by se ponizily ndklady na zaméstnance a jejich mzdy. Dale by také zaméstnanci
byli schopni umyt vice domacnosti béhem kratS§iho ¢asového horizontu. Tyto inovace v
oblasti technologii by pro podnik mohly byt také velkym piinosem. Jde napiiklad o ¢isténi
povrchtll parou. Patrni Cisti¢e vyzaduji prvotni investice a zaméstnanci tohoto podnik s nim
nemaji doposud zadné zkuSenosti. Na druhou stranu by i tato technologie podniku velmi
pomohla pfi ¢isténi vétSich ploch, jeZ jsou velmi znecistény. Zefektivnéni uklidovych praci

je prvotni prioritou tohoto podniku.
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Nezastupitelnost lidi

Podnik zaméstnava spoustu lidi, avSak kazdy z téchto zaméstnanci ma pevné dané své
postaveni v podniku a jsou mu pevné definovany jeho povinnosti a jeho pracovni napli.
Pokud néktery z téchto zaméstnancti z jakéhokoliv diivodu nemtize nastoupit do prace, je
pro podnik velkym problémem najit za n¢j ndhradu. Bylo by tedy vhodné zaméstnance spe-
cializovat a skolit na vice pracovnich pozic tak, aby nedochazelo k problému pii nedosta-

veni se pracovnika do prace.
Spatna komunikace uvniti podniku

Tento faktor je ovlivnitelny pouze zaméstnanci uvnitt podniku. Je tfeba 1épe formulovat
sd€leni pro zaméstnance a pokusit se eliminovat ptipadné Sumy vznikajici pfi ptenosu sdé-
leni od komunikatora k jeho ptijemci. Pfijemce sd€leni musi také 1épe naslouchat a pokusit
se sdéleni pochopit tak, jak bylo mysleno. Je tieba také v komunikaci uprostied podniku

nezanedbavat rychlost a uplnost sdéleni.
Nova a silna konkurence

Proto, aby podnik neohrozovala nova a silna konkurence, musi si podnik sam budovat dob-
ré postaveni na trhu. Podnik se také musi snazit o ziskani urcitych konkurenénich vyhod,
kterymi mohou byt, vysokéd kvalita poskytovanych sluzeb, cena, kterou bude zékaznik
ochoten za tuto sluzbu zaplatit, korektni vystupovani a jednani se zakaznikem. Konkurenc-

ni vyhodou je také dobra image podniku, kterou podnik BEDNAR UH bezpochyby ma.
Ztrata vyznamného zakaznika

V predchazejicich kapitolach bylo dokazano, Ze by se podnik BEDNAR UH s dosavadnim
fungovanim a pfistupem k zdkaznikovi, nemusel bat o ztratu zakaznika. Jeho komunikace
se zakaznikem a jeho vysokd kvalita poskytovanych sluzeb mu zajistuje dlouhodobé a
spokojené vztahy se zakazniky. Individuélni pfistup k zadkaznikovi a tradice tohoto rodin-

ného podniku je dobry zpiisobem pro zachovani dlouhodobych obchodnich vztaht.
NavySovani cen dodavateli

Podnik navazuje spise dlouhodobé vztahy s dodavateli a je tedy v pfimém ohrozeni navy-
Sovani cen stavajicich dodavateld. OvSem tento faktor ze strany podniku je také ovlivnitel-
ny, a to moznosti navazani novych obchodnich vztaht s jinymi levnéj$imi dodavateli. Musi

vSak brat také v potaz, zda niz$i cena neni vyvazena neschopnosti a nesolidnosti téchto
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dodavatelti. Podnik BEDNAR UH, tak jako i jiné podnik v§ak pozaduje dodani spravnych
vyrobki, na spravné misto a ve spravny ¢as za odpovidajici cenu. Nespolehlivost a netpl-

nost dodavek mize podnik vice ¢i méné ohrozit.
Odchod klicovych zaméstnanci

Dal§im faktorem nepfiznivé ovliviiujici podnik BEDNAR UH, je odchod jeho kli¢ovych
zaméstnancl. Tento podnik tak jako se svymi dodavateli, tak také se svymi zaméstnanci
navazuje dlouhodobé vztahy. I ptfestoze se podnik chlubi loajalnosti svych zaméstnancii,
muze dojit k jejich odchodu ke konkurenci. Tento faktor mize podnik ovlivnit zejména
poskytnuti zaméstnaneckych vyhod, které by u konkurence neziskali. Jedna se o nejriznéjsi
prispévky na stravu a dopravu, zejména pak o vysi jejich mezd, ale také o lidsky pfistup,
ktery je u mnoha zaméstnanct velmi dilezity. Mizu podotknout, Ze pohled zaméstnancii
na vedeni podniku je velmi kladny a i diky solidnimu jednani vedeni podniku je mnoho

zaméstnanct spokojeno.

11.2 Navrh na zlepSeni fungovani podniku v oblasti reklamy

V oblasti reklamy, jak jiz bylo v pfedchazejici kapitole podotknuto, se podnik BEDNAR
UH neangazuje tém¢ét viibec. I presto je podnik se svym poctem zakaznikid spokojen, avSak

reklamou ¢islo jedna je pro podnik spokojeny zakaznik a dobrd image podniku na trhu.

Nesmi oviem podnik BEDNAR UH spoléhat pouze na propagaci touto cestou, je nutno
vymyslet dalSi vhodné zpiisoby propagace. V dnesSni dobé&, kdy je trh zahlcen konkurenc-
nimi podniky a reklamou je nutno zvolit vhodné zacilenou reklamu a tim zviditelnit pro-

dukt tohoto podniku, kterym je v tomto pfipadé zejména sluzba.
Televizni reklama

Je ziejmé, Ze televizni reklama je pro tento podnik velmi nakladna a zisky z ni plynouci by
se nemusely rovnat ndkladiim na reklamu vynalozenym. Tento zplsob propagace sluzeb
podniku se jevi jako nevhodny. Je nevhodnym zplsobem nejen diky vysokym néakladiim,

ale také diky zacilenosti podniku pouze na Zlinsky kraj.
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Reklama v tisku

Dalsim zptisobem propagace sluzeb podniku je pomoci reklamy v tisku. Tento zpiisob je
mnohem levnéjsi nez televizni spoty. Tim, ze podnik plisobi pouze ve Zlinském kraji,
zejména pak v Uherském Hradisti, vhodnym zplisobem reklamy se jevi reklamni upoutav-
ka v mistnim tisku. Zacileni tohoto charakteru by mohlo byt pro podnik velkym piinosem.

Jako vhodné by se jevily Staroméstské noviny nebo také Slovacky denik a IDobry den.
Reklamni letaky

Letaky umisténé napiiklad v ¢ekarnach doktorii ¢i v nejriznéjSich stojanech v restauracich
se jevi jako dobry zplisob jednoho z reklamnich taht. Déle by také mohli brigadnice rozda-
vat reklamni letaky naptiklad v centru mésta. Vyuzivat by vsak mohl podnik také nasténky
v riiznych podnicich. Takova reklama se zda byt pro podnik vhodné a s pfijatelnymi nékla-
dy. Podnik musi zvéazit, jaké informace chce respondentiim piedat a jako formu téchto leta-
ki zvoli. Nesmé&ji vSak chybét kontaktni udaje a zakladni informace o sluzbach, které pod-
nik nabizi. Tyto letdky musi byt zajimavé a poutavé tak, aby pfimély zakazniky si jej vibec

prostudovat a v ptipadé zajmu kontaktovat podnik a vyuZzit nabizenych sluzeb.
Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama je v dne$ni dobé velmi oblibenym zptisobem reklamy. Zde by bylo pro
podnik také vhodné zvazit navratnost investice do reklamy. Vhodné musi byt také zvolena
stanice, na niZ by byla reklama odvysildna. Mistni a regionalni stanice jsou pro tuto propa-
gaci velkou Sanci na zviditelnéni podniku. Zde by s ohledem zacileni ptisobnosti podniku
spadalo do avahy napiiklad radio CAS, jehoZ posluchaci nejsou jako tfeba u Kiss Publi-
kum jenom mladsi obyvatelé. Podnik by vSak musel vhodné zvolit také Cetnost této rekla-
my. Tato Cetnost reklamy se také odviji od nékladd, které musi byt na reklamu vynaloZeny.
Je nutno také zvolit vhodné zpracovani této reklamy. M¢la by vSak ptsobit radostné a pre-
svédcive.

Internetova reklama

Internetova reklama je dostupnéjsi spiSe pro mladsi generace a dostupnost pro obyvatelstvo
v diichodovém véeku je velmi Spatnd. Internetova reklama by méla byt pro respondenta za-
jimava a poutava. Tato reklama by méla zahrnovat zakladni informace o firmé, jejich sluz-
bach, jejim sidle, ale také o cenach. Musi byt ale také dobie zvolend vizualni forma této

reklamy, musi byt piehledna a dobfe propracovand. S ohledem na existenci internetovych
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stranek, jejichz obsah je velmi strohy, doporucila bych tyto stranky piepracovat a zvolit

zajimavéjsi formu této reklamy.
Reklama v kinech

Reklama v kinech je také dobry zptisobem k propagaci, av§ak musi byt dobie zvoleno, kdy
a kde se reklama bude promitat a jakou bude mit formu. Pro tento stfedni podnik je investi-
ce do takzvané hrané reklamy nemalym vydajem. Musi byt také dobfe promysleno,
Vv kterych hodinach a ptfed kterymi filmy by bylo vhodné tuto reklamu promitat. Pro tento
konkrétni podnik by padlo v tivahu pouze kino v Uherském Hradisti s ohledem na zacileni

podniku.
Reklamni poutace

Podnik BEDNAR UH, s. r. 0. nevyuziva reklamu prostiednictvi poutaéti, kterd by byla
velmi vhodnd. Reklamni pouta¢ by mél byt umistén v Uherském Hradisti, nejlépe vSak
pfimo v centru mésta na dobfe viditelném misté. Dalo by se také pouvazovat nad reklamou
podél frekventované silnice smérem na JaroSov, kde ma podnik také sidlo. Pouta¢ velikosti
billboardu vzhledem na finanéni naro¢nost neni pro podnik pravé vhodnym fesenim, avSak
mensi pouta¢ s kontakty na podnik by nemusel byt Spatnym smérem reklamni kampané

podniku.
Odévy s potiskem firemniho loga

Zejména v letnich mésicich se pfi venkovnich pracich pracovnici pohybuji mezi obyvatel-
stvem a nebylo by od véci, aby jejich odévy byly oznaceny logem podniku, nazvem podni-
ku a také kontaktnimi udaji, jako jsou internetové stranky a také telefonni ¢islo. Vydaje do
pracovnich odévi takto oznacenych jsou pro podnik piijatelné a reklama je pfimo zacilena.
Potencidlni zdkaznici mohou vidét pracovniky pfimo pii provadéni praci a jejich postupy.
Reklamni predméty

Reklamni ptedméty v podobé reklamnich propisek, jez by byly také oznaceny logem pod-
niku a dalsimi kontaktnimi tdaji by se jevil jako vhodny darek pro stavajici zakazniky.
Tyto reklamni propisky by slouZily jako prosttedek podékovani za vyuZiti firemnich slu-

zeb.
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Oznaceni podnikovych automobili

Oznaceni podnikovych automobilti podnikovym logem, podnikovymi internetovymi stran-
kami a podnikovymi kontaktnimi tidaji by také pomohlo ke zviditelnéni tohoto podniku
poskytujiciho tiklidové sluzby. Néaklady do takové reklamy jsou pouze jednorazové a nej-
sou nijak vysoké. Podnikové automobily jsou Casto zaparkovany v centru meésta a tak by si
jej potencidlni zakaznici urcité v§imli a mohli tak ziskat kontaktni udaje. V dnesni dob¢ je
tento zpuisob propagace podnikil velmi oblibeny. Podnik BEDNAR UH by také ov§em mu-
sel zvolit vhodnou formu této reklamy, tak jako v predchézejicich ptipadech také tato re-

klama musi byt zajimava a pro respondenta dobie viditelna.

Spokojeny zakaznik piedavajici své dobré zkuSenosti s podnikovymi sluzbami je pro pod-
nik nejlepsi reklamou. Tato reklama neni provazena zadnymi vydaji pro podnik a je nejlep-

$im zptisobem propagace podniku.

11.3 Navrh na zlepSeni fungovani podniku v oblasti marketingové komu-

nikace

Podnik BEDNAR UH v oblasti vyuziti komunikaéniho mixu velmi zaostava. Jeho hlavni
zdroj novych zakaznikl je prostfednictvim predavani dobrych zkuSenosti stavajicich za-
kaznikii, ovS§em neni vhodné spoléhat se pouze na tento zpiisob propagace podniku. Hlavni
vyhodou podniku je spokojenost stavajicich zadkaznikli a tim padem udrzitelnost téchto
zakaznikl. Podnik tedy v oblasti marketingové komunikaci se svymi jiz existujicimi za-
kazniky vynika. Jeho cilem by mélo tedy byt zlepSeni marketingové komunikace s novymi

potencidlnimi zakazniky.
Osobni prodej

Podnik BEDNAR UH vyuziva z komunikaéniho mixu pouze osobni prodej. Tento zptisob
marketingové komunikace je pro podnik velmi ¢asové naro¢ny, ovSem jeho navratnost je
pro podnik dostacujici. Vyhodou tohoto osobniho prodeje je moznost eliminace komuni-
kac¢nich Sumt a také moznost ptfizpisobeni komunikace vzhledem k postoji ptfijemce. Vy-
hodou je ovSem také okamzitd zpétna vazba smérem od piijemce sd€leni. V souvislosti s
osobnim prodejem jsou vhodna doporuceni, jako je solidni vystupovani, spravny zptisob

zakodovani sdéleni a poskytovani pravdivych informaci. Tento podnik nabizejici uklidové
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prace vypracovava na zakladé zajmu o jeho sluzby cenik $ity zakaznikovi na miru, to zna-

mena, ze prizptsobuje své ceny vzhledem na rozséhlost poskytovanych praci.
Public relations

Public relations je jako jeden z prostfedkti marketingu, prostiednictvim kterého si podnik
buduje dobré vztahy nejenom se zakazniky, ale také se zaméstnanci. Jedna se o nejrizné;si
tiskova prohlaseni a tiskové zpravy. Na rozdil od reklamy, se jedna o komunikaci se za-
kazniky, ktera je oboustranna. Ovsem tento nastroj je spiSe vhodny pro vétsi podniky, proto

bych tento zptisob komunikace se zédkazniky podniku BEDNAR UH nedoporu¢ovala.

Prostfednictvim Public relations podnik ale také utuzuje vztahy se zaméstnanci. Jedna se o
nejriznéjsi sportovni a spoledenské akce, ovem ani v tomto piipadé podnik BEDNAR UH
zadnou aktivitu nevyviji. Bylo by tedy vhodné zauvazovat nad zavedenim pravidelnych
firemnich akci, je ovSem otazkou, jestli by zaméstnanci podniky byli ochotni se ve svém

volnu téchto aktivit zucastiiovat.
Piimy marketing

Nastrojem pfimého marketingu jsou e-maily, telefondty, ale také poStovni zésilky. Podnik
BEDNAR UH nevyuziva aktivné ani jeden z téchto nastrojti pfimého marketingu.

E-maily dorucované stalym zakaznikiim ¢i potencialnim zakaznikiim nevyzaduji nijak vel-
avSak je pfimé zacileni potencidlnich zakaznikl. Je tedy podniku, zda se rozhodne tuto
cestu prezentace svych vyrobki a sluzeb vyuzit. Ovsem pro podnik BEDNAR UH je tento

zplisob propagace vhodny.

Postovni zasilky svym potencialnim ani stalym zakaznikiim podnik také nezasila. Je ziej-
mé, Ze i tento zplisob je pro dany podnik, tedy BEDNAR UH, vhodny a s piijatelnymi na-
klady. Nejvétsi vyhodou je i v této oblasti propagace ptimé zacileni potencialniho zakazni-
ka. Prostfednictvim postovnich zasilek podnik miZze potencialni zakazniky informovat o
sluzbach nabizenych podnikem a své stalé zédkazniky informovat o vyhodach, které by od

konkurenénich podnikl zdkaznici neziskali ¢i o novinkéch nabizenych podnikem.

Telefonaty jsou sice v podniku vyuZzivany pro propagaci nabizenych sluzeb a zbozi, bohu-
zel viak ne dostate¢né. I v této oblasti pfimého marketingu ma podnik BEDNAR UH urité

mezery, diky kterym pfichazi o potencialni zdkazniky. Zaméfit by se vedeni podniku mélo
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zejména na kontaktovani potencialnich zakaznikl vcas a sledovat také déni na trhu v okoli
Uherského Hradisté. V Uherském Hradisti je nyni ve vystavbé nemalé mnozstvi primyslo-
vych budov, ale také byti. I tyto stavby jsou pro podnik dobrou piilezitosti pro prodej slu-

zeb.

At uz se vedeni podniku rozhodne pro nabidnuti sluzeb prostiednictvim telefonatu, pos-
tovni zasilky, e-mailem ¢i zvoli osobni prodej, musi vzdy zvolit vhodny zptisob zpracovani

sd€leni a zaméfit se také na solidni jednani a vystupovani.
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ZAVER

Mezi hlavni vyhody podniku BEDNAR UH je jeho dlouholeta tradice na trhu a tim také
obrovsky pocet zédkazniki, jez vyuzivaji opakované jeho sluzby. Podnik se pySni dobrym
jménem a vybornou podnikovou image. Nasledné udrzeni stavajicich zakaznikd neni pro
podnik problém, diky jeho vhodnému a seriéznimu jednani prostiednictvim osobniho pro-
deje. Problémy tedy V této oblasti zjistény nebyly, na strané¢ druhé podnik trpi nedostacuji-

cimi reklamnimi tahy, prostiednictvim kterych by ziskal zakazniky nové.

Jak jiz bylo zjiténo, marketingové aktivity podniku BEDNAR UH, zejména v oblasti re-
klamy a marketingové komunikaci jsou velmi slabé. Je ziejmé, Ze podnik nemuize spoléhat
na reklamu pouze prostfednictvim piedavani dobrych zkusenosti jeho stavajicich zakazni-
kt. Podnik se musi zaméfit na ziskavani zdkaznik novych. Timto zpisobem si tak podnik

vybuduje jesté lepsi postaveni na trhu a ziska tak vyhodu vici konkurenénim podnikim.

V teoretické ¢asti byly rozebrany konkrétni marketingové nastroje, kterymi jsou marketin-
gova komunikace, marketingovy mix a marketingovy komunika¢ni mix. Byly zde defino-
vany spravné postupy a vyuziti téchto marketingovych nastrojii, prostiednictvim kterych si
podnik zajistuje dobré postaveni podniku na trhu, dobrou image a jméno podniku, cilené
informovani potencidlnich zakaznikl o sluzbach podniku, ziskdvani novych zakaznikd, ale

také prostfedky, prostrednictvim kterych si podnik udrzuje stavajici zakazniky.

V praktické ¢asti byl poskytnut celkovy rozbor podniku BEDNAR UH pomoci SWOT ana-
lyzy. Diky této analyze byly vytyCeny slabé a silné stranky podniku, ale také jeho ohrozeni
a piileZitosti plynouci z vnéjSiho prostfedi podniku. Déle byly zjistény nemalé nedostatky
v oblasti reklamy, marketingové komunikace a také ve vyuziti marketingového komuni-
ka¢niho mixu. Podnik je ohroZovan také vnéj$im prostfedim a slabymi strankami podniku,

jez jsou vice ¢i méné vlastnimi aktivitami podniku ovlivnitelné v jeho prospéch.

Na zéklad¢ popisu spravnych postupll v teoretické Casti a zjiSténych nedostatkit podniku
BEDNAR UH v praktické ¢asti byly podniku poskytnuty navody a také vhodné marketin-
gové tahy na zlepSeni a zviditelnéni tohoto podniku, ale také na zlepSeni marketingové
komunikace. Podniku byly poskytnuty také navrhy na ovlivnéni slabych stranek, kterymi
jsou zejména Spatnd komunikace uvnitt podniku, nezastupitelnost lidi, pouzivani zastara-
lych technologii, zastaraly vozovy park a nedostate¢na reklamni a marketingova kampan,

ale také navrhy na propagaci podniku a podnikovych sluzeb.
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Cilem této bakalaiské prace bylo zanalyzovat soucasny stav podniku, vymezeni jeho sil-
nych a slabych stranek, pfilezitosti a ohrozeni podniku a na zakladé tohoto rozboru a zjis-
ténych nedostatkli poskytnout podniku navod na zlepSeni fungovani podniku pomoci mar-
ketingovych nastrojli, zejména pak také ndvody na zlepSeni marketingové komunikace se

zékazniky prostiednictvim reklamy.

Myslim si, ze cil bakalarské prace byl splnén.
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