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RESUME

Spole¢nost RENGL, sr.o. jedynamicky se rozvijejicim subjektem na trhu venkovni
reklamy. Konkrétné se zabyva plakatovanim a spravou plakatovacich ploch na uzemi celé
Ceské republiky. Plakaty nabizeji formu propagace produktii ostatnich firem a organizaci.
Vétsinou se jedna o kulturni ¢i sportovni akce apod. Ma bakalafska prace je zaroven
marketingovou studii této firmy.

Cilem prace je analyza soucCasné situace spole¢nosti a na jejim zakladé formulovani
konkrétnich doporu¢eni a navrhi pro dal$i ¢innosti firmy.

Po seznameni s historii a soucasnou situaci se prace vénuje analyze vnitiniho a vnéjsiho
prostiedi firmy zpracované do podoby SWOT analyzy. Dale v praci podrobné popisuji
nabizeny produkt, pro ktery je nasledné vypracovan marketingovy mix.

Piedevsim na zakladé SWOT analyzy a marketingového mixu navrhuji firmé doporuceni,
ktera by meéla napomoci dosdhnout kyZeného cile spoletnosti — stat se dominantnim

subjektem na trhu v oblasti plakatovani.



RESUME

The company RENGL, Itd. which engages in placarding and hoarding management all
over the territory of the Czech republic, is a dynamicaly expanding subject on the outdoor
advertisement market Posters are one option of other companies® product promotion.
Mostly concerning cultural or sports events etc. My bachelor work also includes the
marketing study of the above mentioned company.

The aim of this work is an analysis of the current situation of the company and on its basis
forming some specific recommendations and suggestions for further company activities.
After acquainting with the past and present situation the work dedicates itself to the
analysis of company’s inner and outer environment, for which is succeedingly evolved a
marketing mix.

Especially on the basis of the SWOT analysis and the marketing mix, I recommend taking
actions, which should help achieving the desired goal and standing of the company —

becoming a dominant subject on the placarding market.
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UvVOD

Plakatovaci plochy jsou v dnesdni dobé soucasti méstské informatiky vétSiny mést a obci
Ceské republiky. Slouzi zejména p&sim a piinaseji vétdinou informace o kulturnim déni
v daném regionu, ale nejen ty. Spoleénost RENGL, sr.o. sidlici v Liberci je jednim ze
subjektil, ktery se plakatovanim a spravou plakatovacich ploch zabyva. Jelikoz v soufasné
dobé v této firm¢ pracuji jako asistent technického oddéleni, rozhodl jsem se vypracovat

bakalaiskou praci pravé tam. Tématem prace je marketingova studie vyse popsané firmy.

V prvni ¢asti prace charakterizuji spolecnost, jeji podnikatelské cile a zaméry. Dale pak
nasleduyje analyza souasného stavu spoleénosti, jejimiz zaklady jsou vystupy situalni

analyzy, pfiemz stéZejni roli hraje analyza SWOT.

Dalsi kapitola je vénovana podrobn&Simu popisu nabizenych sluzeb. Jsou zde
charakterizovany hlavni aktivity firmy spolu s obecnymi informacemi tykajicimi se trhu

plakatovani u nas.

Treti kapitola ma za ukol seznamit s jednotlivymi nastroji marketingového mixu tak, jak
jsou uplatiiovany spole¢nosti RENGL, s.r.o. Jaké ceny vylepu plakati stanovuje? Jaké jsou
distribu¢ni lanky firmy? Nebo jaké nastroje komunikacniho mixu firma vyuziva? Na tyto,

ale 1 dalsi otazky tykajicich se ,,4P“ by méla tato kapitola odpovédét.

Posledni a stéZejni cCast této prace tvori osobni doporuceni, ktera jsem formuloval
predevsim na zaklad¢ analyzy SWOT a marketingového mixu. Ta by méla reflektovat
soucasné postaveni firmy na trhu, a poskytnout tak pomocnou ruku pfi dosazeni kyZenych

firemnich cild.
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KAPITOLA I
1. STRATEGICKE PLANOVANI

Strategické planovéani je proces tvorby a realizace firemni strategie, ktera vychazi
z firemnich cili a moZnosti v marketingovém prostiedi. Podstatou tohoto procesu je
stanoveni jasného poslani a hlavnich firemnich cildi, ureni nosnych podnikatelskych
aktivit (firemniho portfolia) a koordinace dilCich strategii na operativni Urovni fizeni.
Strategické planovani by mélo firmé pomahat predpokladat zmény a reagovat na né
v piiméfeném Gase — piipravit se na to, co ji eka.

Nejprve se na urovni firmy definuje celkovy podnikatelsky zamér, smysl existence firmy a

jeji poslani, které je posléze podrobné rozpracovano do dil€ich ¢ilt. [1]

1.1 Poslani firmy

Poslani firmy je prohladeni o ucelu jeji existence, obsahuje vysvétleni smyslu jejiho
podnikani, shrnuje, ¢eho si firma preje dosahnout v prostiedi, které ji obklopuje. Mélo by
byt formulovano podle trzni orientace a definovano s ohledem na uspokojovani potieb
zakaznikl. Poslani firmy musi byt rovnéz realistické, motivujici, vyjadieno dostateéné

specificky. [1]

1.2 Stanoveni podnikatelskych cilu

Poslani firmy musi byt rozpracovano do podrobnych cilt pro kazdou arovei fizeni firmy,
Cile firmy jsou méfitelné vysledky, kterych se firma snazi dosdhnout svou cCinnosti.
Obecné jsou vyjadieny pojmy jako zisk nebo navratnost investic, protoZe jsou snadno
pochopitelné a zaroven predstavuji piijatelné méfitko efektivnosti pro vétinu podniku.
Casto jsou chapany jako vy3si cile, kterym se ostatni aktivity podfizuji.

Firmy ale také sleduji stiednédobé cile, mezi které mizeme fadit napiiklad cile ristu bez
ohledu na zisk nebo dosazeni dominantni pozice na trhu. Témto cilim se pak podfizuji

aktivity pravé v tomto obdobi. [2]
1.3 Vybér podnikatelskych aktivit

Na zaklad€ poslani firmy a Sifeji koncipovanych cili musi vedeni firmy naplanovat

konkrétni podnikatelské aktivity — své podnikatelské portfolio, tj. soubor vyrobki, sluzeb
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¢&1 dalsich aktivit, které firma produkuje. Nejlepsi podnikatelské portfolio je takové, které

vémé odrazi silné ¢i slabé stranky firmy ve vztahu k prostiedi, které ji obklopuje.

1.4 Strategické planovani v malych podnicich

I kdyz strategickému planovani vénuji zna¢nou pozornost zeyména velké firmy s mnoha
poboCkami a se Sirokym sortimentem vyrobka ¢i nabizenych sluzeb, miiZe byt pfinosem i
pro malé podniky. Faktem je, Ze feditelé a podnikatelé malych firem travi vice Casu spise
fesenim okamzitych problémi neZ planovanim. Mize v8ak dojit k tomu, Ze se firma piili§
zadluzi, Ze jeji rozvo) piesdhne moznosti jeji vyrobni kapacity anebo ztrati svij podil na
trhu ve prospéch konkurenta. Strategické planovani napomize takovymto situacim

v malych firmach piedchazet, uréit, jak se jim vyhnout, nebo jak se s nimi vyrovnat. [1]

1.5 Charakteristika spole¢nosti RENGL, s.r.o.
Spoletnost piisobi v oblasti venkovni reklamy a zabyva se kompletni piipravou a realizaci

plakatovacich kampani a vylepem plakatii po celé Ceské republice a Slovensku.

1.5.1 Historie spole¢nosti

Firma Jaroslav Rengl byla zalozena na jafe roku 1996 ve Varnsdorfu. Svou ¢innost
rozvijela nejprve v ramei Sluknovského vybézku. Koncem roku 1997 se firma piestéhovala
do Liberce stim, ze svoji pusobnost postupné rozdifila na Uzemi Libereckého kraje
(zejména okresy Liberec a Ceskd Lipa). V roce 1999 uspéla ve vybérovém fizeni na
komplexni fedeni problematiky plakatovacich ploch v Hradci Kralové, a proto zde vznikla
prvni pobocka ktera se velmi rychle adaptovala mistnimu trhu. V 1ét¢ roku 2000 byla
puvodni firma transformovana na RENGL, s.r.0. a na podzim téhoz roku byla zaloZena
druh4 pobocka v Usti nad Labem. V srpnu 2001 byla oteviena pobotka v Jihlave, ktera
viak byla v roce 2003 prevedena na formu sbérného mista. V témze roce byla oteviena

pobocka v Ostravé a v roce 2004 v Brné.

1.5.2 Soucasnost
Dnes sit’ plakatovacich ploch spoletnosti RENGL, s.r.0. pokryva kolem 60 mést Ceské
republiky. Na Slovensku spolupracuje s fadou mistnich partnerii. Rotné pro své zakazniky

realizuje vice nez 10.000 plakatovacich kampani. Zabyva se také likvidaci nepovoleného
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vylepu. Od roku 2002 firma podnika na zédkladé ziskaného certifikatu fizeni kvality podle
normy ISO 9001:2001.

1.5.3 Charakteristika nabizenych sluzeb

Predmét podnikani spole¢nosti 1ze rozdélit do tii zékladnich oblasti:

»,
h

*
0’0

komplexni FeSeni problematiky plakatovani ve méstech a obcich

Spole¢nost mapuje stav plakatovacich ploch v jednotlivych méstech a na
zakladé zpracovanych studii plochy rekonstruuje, odstranuje, navrhuje a
stavi nové s ohledem na proporéni, tvarova a barevna feSeni odpovidajici

danému Uzemi.

vylep plakatii

Pro soukromé osoby, firmy a dal8i instituce sidlici v jednotlivych méstech
zajistuje plakatovani zejména v lokalité jejich sidla. Pro medialni a
reklamni agentury, promotéry, vystavovatele a daldi organizace planujeme
kampané regionalniho i celostatniho rozsahu, zajistujeme jejich realizaci,

optimalizaci a monitoring.

dopliikové sluzby

Jedna se zejména o zprostiedkovani grafickych navrhd a vyrobu plakati,
obchod sreklamnimi pfedméty, neadresnou distribuci propagaénich
tiskovin, zprostfedkovatelskou a poradenskou Cinnost prfedeviim v oblasti

venkovni reklamy.

Viechny tyto aktivity spoleC¢nost RENGL, sr.o. realizuje na zakladé vlastnénych

zivnostenskych listd a vypisu z obchodniho rejstiiku, které konkrétné zahrnuji nasledujici

&Innosti:

e Reklamni a propagacni ¢innost,

e Organizace a zajisténi publicity piedstaveni a kulturnich akei,
¢ Zprostfedkovatelska ¢innost v oblasti obchodu,

¢ Koupé zbozi za ucelem jeho daliho prodeje a prode;,

¢ Pfipravné prace pro stavby,
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¢ Specializované stavebni ¢innosti.

1.5.4 Poslani firmy

Jak uvadi sama spoleCnost ve svém prohlaseni, viechny aktivity spoleénosti RENGL,
s.1.0.,, jejich majiteld 1 pracovnikl, jsou smeéfovany k vizi dosahnout postaveni
nejvyznamnéjsiho subjektu v Ceské republice v oblastech navrhii a vystavby plakatovacich
ploch, zajistovani jejich provozu a realizace plakéatovacich kampani - vylepu plakétfl."
Velmi originalni prohlaseni k potencialnim zakaznikiim na internetové strance spole¢nosti
také urditym zplisobem prezentuje ucel jejiho plsobeni: , My ve spolecnosti RENGL vime,
Ze ve skutecnosti nepotiebujete vylepit plakdaty. Vime, Ze potiebujete prilakat navstévniky
na akee, které poraddte a prodat produkty, které nabizite. Tomu piizpusobujeme nasi praci

a radi budeme pracovat také pro Vis.“*

1.5.5 Podnikatelské cile’

V obecné roviné veskera politika spoleénosti RENGL, s.r.0. je podfizena ,, . dosaZeni
dlouhodobé uspésnosti, které lIze dosahnout jediné diky spokojenosti zdakazniki i
pracovniki a majiteli.”

V ramci dlouhodobého rozvoje firma sméfuje ke zvySovani zisku a tim také zvysovani
investic do navrhi a vystavby plakatovacich ploch a jejich rekonstrukei. Usiluje o
roz§ifovani znalosti o reklamnim trhu v Ceské republice a zvySovani podilu na ném.
Spole¢nost se dale zavazwye k neustdlé inovaci a rozdifovani sluzeb, které jejim
zakaznikGim poskytuje, aby si tak udrzela jejich trvalou pfizef.

Pii ¢innostech ve vztahu k zakaznikum se fidi predev§im dosaZenim plné spokojenosti
zakaznika ... .cestou bezchybného pinéni jednotlivich objednavek a budovdni
dlowhodobych vztahi.' Firma chce nabizet kvalitni a cenove vyhodné sluzby. , Spokojeny a
vracejici se zakaznik je klicem k nispéchu nasi firmy. ™

V oblasti zaméstnancu firmy usiluje o sdileni hodnot jakymi jsou piedeviim tymova
spolupraci, moznost seberealizace, profesionalni 1 osobni rist, samostatnost, odpovédnost,
vysoké nasazeni a odpovidajici ohodnoceni. ,,Vime, Ze pouze stabilni a kompetentni tym

profesionalis muze dosdhnout dionhodobé uspésnosti. ™

'RENGL, s.r.0., Politika jakosti 2004
*RENGL, s.1.0. [on-line]. [cit. 14.4.2005]. Dostupné z: <www.rengl.cz>
*RENGL, s.1.0., Cile jakosti 2005

17



V konkurenénim prostiedi chce firma uspét pledeviim vyrazné vy3si kvalitou
poskytovanych sluzeb a zaruk. ,, Zajimea ndas hodnoceni zakaznika i vedoucich predstavitelit

mést, kde ptisobime. Pelujeme o jejich trvalou spokojenost. *

Své konkrétni cile firma rozd¢luje do tii oblasti:

1. Rozvoj spoleénosti a ¢innosti technického oddéleni

- zvysit pocet plakatovacich ploch firemni sité alespori o 300 kusid, a to
piedevsim formou rozifeni plisobnosti alespori do deseti novych mést
- provést vEas smluvni a naplanované rekonstrukce, vystavby a Udrzbu
plakatovacich ploch v souladu s planem investic
- digitalizovat mapy plakatovacich ploch
2. Obchod, komunikace se zakazniky a dodavateli a &innost obchodniho

oddéleni

sjednat systém poskytovani agenturnich provizi alespon s deseti

dodavateli vylepu plakati

- uzaviit smlouvy o vzajemné spolupraci alespon s péti tiskarnami a
vzajemné podporovat svoje nabidky v uréenych regionech

- zvydit hodnotu piijatych zakazek plakatovacich kampani vroce 2005

alespoii 0 20% oproti roku 2004

ziskat a zaevidovat e-mailové adresy alespon 50% zakaznika a dodavatela

3. Rizeni, kontrola a innost vedeni spoleénosti

- vypracovat a zavést prehledny systém odménovani externich pracovniki —
lepi¢i — smluvnich dodavatelil vylepu
- vypracovat a zadit pouzivat pfiruCku pro Skoleni nov¢ pfijimanych

externich pracovnikli — lepi¢li — smluvnich dodavatelli vylepu

1.5.6 Organizaéni struktura

Spoleénost RENGL, s.r.o. sidli v Liberci. Reditelem spolegnosti je Jaroslav Rengl. Ve
vedeni spoletnosti jsou dale zamé&stnani: key account manager', obchodni feditel,
projektovy manaer, PVPJ-predstavitel vedeni pro jakost a hlavni technik. V Ceské

republice ma spoleCnost regionalni poboCky v Plzni, Brn€, Hradci Kralové a Ostravé.

* key account manager — v anglickém pfekladu hlavni iéetni
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Vsechny pobocky jsou ve spravé obchodniho feditele a maji své vlastni pravomoci. Firma
zaméstnava téméf 100 lidi, z nich 85 jako pracovniky pro vylep plakati.

Podrobné organiza¢ni schéma v Pfiloze . 1.
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2. HISTORICKY PREHLED A SITUACNI ANALYZA

Historicky prehled miZzeme chapat jako analyzu rozvoje, kterd zaznamenava a
chronologicky tiidi fakta, vedouci k soucasné pozici firmy.

Situaéni analyza (marketingovy audit) je rozbor sou¢asného stavu, nezabyva se vyvojem.

Oboji je vzajemné spojeno a vysledkem by mél byt odhadnut budouci stav firmy za
predpokladu, Ze soufasné plany zistanou nezménény. Zaroveil na zakladé ziskanych
informaci lze vytvoiit tzv. SWOT analyzu, kterd konkrétné dokumentuje jak vnitini

souvislosti, tak 1 vn&jsi vlivy firmy. [3]

Informace zjisténé v ramei historického piehledu a situaéni analyzy jsou roztiidény do
nasledujicich oddili:

» Popis soucasné situace,

» analyza SWOT,

» hlavni problémy, jimz podnik Celi,

»

hlavni predpoklady do budoucnosti.

2.1  Popis soulasné situace

V soucasné dobé lze fici, ze spolenost Rengl, s.ro prosperyje, funguje na zakladé
spravné zvolenych strategii a je vedena velmi schopnymi lidmi, kteii dokazou vyuzit
piilezitosti a vyhody daného trhu. Vzhledem k tomu, ze firma podnika relativné kratkou
dobu a soucasné persondlni obsazeni existuje v podstaté pouze 2 roky, je patrny velmi
prudky rozvoj. Pro spole¢nost je charakteristické postupné expandovani do novych mést
{dnes spada do spravy spoleCnosti asi 60 mest) a snaha dosahnout dominantniho postaveni
v oblasti plakatovani. Toto vie vyplyva z ekonomickych i jinych ukazatell typickych pro
firmu, jejichz vyvoj je zachycen v nasledujicich odstavcich.

Jak uz bylo zminéno firma v soucasném personalnim obsazenim funguje viceméné od roku

2003, takze 1 poskytnuté informace sahaji pouze do tohoto roku.
2.1.1 Triby

V zajmu respektovani piani spolecnosti RENGL, s.r.0 nejsou trzby uvedeny v konkrétnich

¢astkach. Zatimco mezi roky 2002 a 2003 je nist trzeb odhadovan na 5 — 10% (trzby
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relativné stagnuji), mezi roky 2003 a 2004 vzrostly trzby témeét o 115%. Podle obchodniho
oddéleni muze byt piicinou tak masivniho ristu jednak skutecnost, ze se sit’ plakatovacich
ploch rozrostla 0 mésta s vét§im poétem obyvatel (predevsim Brno), tak i to, ze rok 2004
byl rokem volebnim, a pfinesl tedy firmé mnohem vétsi polet zakazek (plakatovacich

kampani) po celé CR nez v jakémkoli jiném obdobi.

2.1.2 Pocet zakazek — plakatovacich kampani

Pocet realizovanych plakatovacich kampani Gzce souvisi s poftem plakatovacich ploch
v siti spole¢nosti. Tim, ze své plochy umistuje stale do vétsiho mnozstvi mést, zvysuje se i
Sance, ze se objevi novi zakaznici. Pfi vynosu jednotlivych kampani nehraje ale
nejvyznamngjsi roli jejich mnozstvi, ale spiSe jejich rozsahlost. Pravé to je piiklad i
volebnich kampani, kdy sice mnozstvi zakaznikl (politickych stran) neni vyrazny, ale
rozsah kampang vé&tsinou zasahuje po celé CR. Vyvoj zakazek fika, Ye v roce 2002 bylo
uskutecnéno piiblizné 4000 kampani, v roce 2003 asi 6050 a za rok 2004 to je kolem
10200. Mnozstvi zakazek tedy neroste tak markantné jako napiiklad trzby.

2.1.3 Pocet mést a plakatovacich ploch

Tyto ukazatele jsou dudlezité predev§im v kontextu se zisky spolenosti. Cim vice
obsazenych meést v siti, tim vice plakatovacich ploch a tim veét§i rozsah pro realizaci
kampani. RozSifovani plsobnosti do novych mést ale neni jednoduchou cinnosti. Ve
vétsineé meést jsou dnes plakatovaci sluzby béznou zalezitosti, a tak mnohdy jedina cesta jak
mesto ¢i obec ,,ovladnout™ je formou konkuren¢niho boje s jiz fungujicimi organizacemi. I
presto se ale spole¢nosti RENGL, s.r.o. dafi rozsifovat svou sit’ plakatovacich ploch.
Rozhodujici je Casto velikost meést, a tak mésta , ziskana™ v posledni dobé jsou: Brno,

Karvina, Novy Ji¢in a nebo Tabor. Tabulka ¢. 1 znazormuje konkrétni ¢isla.

Tabulka ¢&. 1 Pocet plakatovacich ploch a mést v
siti RENGL, s.r.0. na uzemi CR

rok [ pocetploch rust pocet mést
2003 746 X 42
2004 1103 47.90% 51
2005 1534 13,90% 61

Zdroj: Rengl, s.r.o., 2005
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2.1.4 Investice

Zajimavym faktorem jsou také investice resp. jejich vySe. Zisky spolecnosti Rengl, s.r.o.
jsou v podstaté tvoreny jen realizaci plakatovacich kampani, vSe ostatni financuje firma
sama. Zejména to jsou opravy, rekonstrukce a vystavba novych plakatovacich ploch. Pii
,.ziskani* nového mésta nebo obce jsou Casto prevzaty do vlastnictvi ptivodni plochy, které
spravovala predchozi spole¢nost. Ty je vétSinou kvili jejich technickému stavu nutné
rekonstruovat nebo nahradit novymi, tak aby jejich vzhled byl standardizovan v zajmu
celkového wvzezieni mésta. V souvislosti s rozsifujici se siti rostou tedy i naklady
vynalozené na stavby a rekonstrukce. Tabulka €. 2 ukazuje, jak rostly investice firmy

v jednotlivych letech.

Tabulka ¢. 2 Vyse investovanych finan¢nich prostiedkt (v K¢)

rok 2003 2004 2005

vySe investic 740 000,00 K&| 3 250 000,00 KE| 6 000 000,00 K&
Zdroj: Rengl, sr.o., 2005

Z tabulky je ziejmé, ze v roce 2004 bylo vynalozeno témér pétkrat vice prostiedka nez
v roce 2003 a rozdil mezi roky 2004 a 2005 je téméf dvojnasobny. Je tedy patrné, ze
s pribyvajicim mnozstvim mést je zapotiebi investovat stale vice finan¢nich prostfedku na
jejich spravu. Tyto udaje také naznacuji, ze navratnost vynalozenych investic je v zasadé

otazkou neékolika let.

2.2 SWOT analyza

Je analyza prostiedi, ktera je vychozim bodem identifikace hlavnich prilezitosti nebo
hrozeb, se kterymi se muze firma ve svych aktivitich setkat. Metoda je jednoduchym
nastrojem, jak odhalit silné (strenghts) a slabé (weaknesses) stranky firmy na strané jejich
vnitinich zdroji, tzv. interni audit, a jak identifikovat prilezitosti (opportunities),
popiipadé hrozby (threats) plynouci z vnégjsiho prostiedi, tzv. externi audit.

Je nutné vyuzit silné stranky a zlepsit ty slabé, popf. je eliminovat ¢i zcela odstranit.
Musime zhodnotit a vytézit maximum z pfilezitosti a zmirfiovat realnost hrozeb a snazit se

o snizeni rizika. [4]

2.2.1 Analyza vnitiniho prostredi
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Silna mista jsou faktory, v nichz je firma vyrazné lepsi nez pramér v odvétvi. Poskytui
vyhodu a vyrazné€ ovliviiwi prosperitu. Patii sem napf. kvalita vyrobka a poskytovanych
sluzeb, tradice znacky, vysokd tdrovei vyzkumu a vyvoje, kvalifikovani a tviaréi
zaméstnanci ochotmi pracovat, kvalitni management, dostupnost finanénich zdroja,
inovace, schopnost podniku reagovat na zmény.

SlabaA mista jsou faktory, v nichZz je firma vyrazné slab8i neZz primér v odvétvi.
Znevyhodiji firmu, milZe je vyuzit konkurence a mohou vyvolat riziko. Patfi sem napf.

§patna povést, vysoka zadluZenost, zastarala technologie, nizka uroven sluzeb.

2.2.2 Analyza vnéjSiho prostiedi
Prilezitosti jsou Sance pro firmu na trhu. Patfi sem napf. vstup na novy trh, nenasyceny
trh, rist trzniho podilu, rostouci polet zakaznikl,, neuspokojeny zakaznicky segment,

reakce na pozadavky zakaznika.

Hrozby jsou skute¢nosti, které mohou firmu ohrozit. Patfi sem napf. konkurence, klesajici
Zivotni uroveri, nasyceny trh, rlist cen energie a surovin, nepfizniva vladni politika — cla,

mzdova regulace. [4]

2.2.3 SWOT analyza spole¢nosti RENGL, s.r.o.
2.2.3.1 Analyza vnitiniho prostiredi
Silné stranky:
o Pokryti (narozdil od konkurence zasahuje svou siti celou Ceskou republiku),
o trzni podil (v soucasnosti priblizn€ 1/3 nabidky na trhu),
o silné zazemi (tradice spoleCnosti v souvislosti s dobou jejiho fungovani, technické
zakladna, firemni dopravni prostiedky, know-how, personalni kvalita),
kvalita vylepu (stalé vylepSovani, inovace systému vylepu),
certifikat ISO 9001:2001°,
komplexni piistup (nezabyva se pouze vylepem plakaty, ale i kontrola, udrzba),

flexibilita (schopnost rychle reagovat na pfani nebo stiznosti zakaznika),

o o o o o

design (vysoka kvalita, jednotnost, odliseni od konkurence).

* viz. Ptiloha &. 2
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Slabé stranky:

*

Komunikace (se sbérovymi misty, s externimi pracovniky — lepici, chybi zpétna
vazba, nejasné kompetence, nespravné informacni toky),

centralni plisobnost (vedeni technického useku firmy sidli pouze v Liberci =>
obtizna kontrola useku, velké pozadavky na zatiZitelnost),

nizké trzby v nékterych regionech {cenové tradice regioni — zejména Ostrava),
pohledavky (neplaceni faktur),

zastarala databaze Evidence ploch (pfedeviim neaktualnost fotodokumentaci

ploch).

2.2.3.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

Prilezitosti:
o Rozdifeni plisobnosti {nova mésta i1 do zahraniéi, novi klienti — ziskat pomoci na
zakladé€ informaci z ,,¢erného vylepu®),
o rozdifeni nabizenych produkti (vét§i vyuZiti trvalych reklam na plakatovacich
plochach, obchod lepidlem),
o zavedeni tzv. Bilé linky (pfichozi hovory jsou automaticky prepojovany do
poboéek s odpovidajici izemni pusobnosti),
o vyuziti provazanéjsiho SW (umoziiujici rychlé Sifeni internich dokumentd, zprav
apod. => zrychleni komunikace, efektivnost),
o poskytovani komplexnich bali¢kl sluzeb pro zakazniky.
Hrozby:

2.3

*

Konkurence (vyuzivani jinych médii za ulelem propagace, zlepSovani kvality
konkurentli — zejména v Brné),

ubytek drobnych klient (soucasné zaméieni na vétsi klienty),

Casté zmény (v organizacni struktufe, internim informacnim systému),

§patna Uroveii, informovanost a dostupnost sbérovych mist,

nelegalni vylep (konkuruje regulérnimu vylepu).

Problémy, jimZ podnik &eli
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Jako hlavni problém spatiuje vedeni spoleGnosti zejména v neochoté potencidlnich

zakaznika akceptovat ceny za samotny vylep plakata. Vétsina inzerent, ktefi vyuZzivaji

sluzeb plakatovani, jsou piispévkové & nadacni organizace a je pro né velmi obtizné

vynakladat zvlastni vydaje na tisk a vylep plakati. Tyto instituce se pak vétSinou musi

spoléhat na finanéni pfispévky i granty pifimo od mésta.

V kratkodobém horizontu pak dal§imi problémy jsou:

Konkurence — pii snaze vstoupit do nového mésta ¢&i obce ¢asto dochazi ke
stietu s konkuren¢nimi spoleCnostmi, které na tomto Gzemi jiZz piisobi.
Vétsinou se jedna ,jen” o firmy s regionalnim rozsahem sluzeb, ale o to
v Zadném piipadé nejsou slabsim konkurentem. Podminky plati pro viechny
stejné, a tak jedinym feSenim je odlisit se lepsi kvalitou nabizenych sluzeb.

Zastaralost technického vybaveni

V dlouhodobém vyhledu jsou pak vyzdvihovany tyto problémy:

Internet — v souvislosti s prudkym rozvojem tohoto fenoménu se firma
opravnéné obava, ze v budoucnosti bude inzerce pievazovat v elektronické
podobé a tim 1 sledovanost plakatovacich ploch bude klesat.

Nedostatek financi — souvisi s hlavnim problémem uvedenym vyse. Je

zapotiebi pomoci od mést, sponzort nebo jinych zdroji.

2.4  Predpoklady do budoucnosti

S ptedpoklady izce souvisi samotna vize spole¢nosti. Hlavnimi body jsou:

Rozvo) spoleénosti — tzn. priostieni , konkurencniho boje* v ramci
vstupovani do novych mést, dokonéeni technické inovace ploch ziskanych
do vlastnictvi, zajisténi ndvratnosti soucasnych investic {oCekava se 3-4
roky), snaha ziskat nové zakazniky.

Rozsifeni nabizenych sluzeb — spole¢nost v soufasné dobé projednava
zamé&r roz§ifeni nabizenych sluzeb, a to konkrétné s vyuzZitim mista pro
plakatovani na sloupech vefejného a dopravniho osvétleni. Jedna se o mensi
kryté vitrinky, jejichz rozméry viak dovoluji umistit pouze jeden plakat.
Spoluprace s nada¢nim fondem Euromedica umoziiuje vystavbu
plakatovacich ploch i v obcich s poftem obyvatel mensim nez 10.000, které

samy nemohou vyuzivat sluzeb nabizenych firmou RENGL, sr.0. V ramei
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tzv. ucelent informacni infrastrukiury v obcich jsou tedy zminénou nadaci
poskytovany finance na pfipravy potiebné projektové dokumentace.
V takovych obcich je pak mozné umistovat také informaéni smérové

ukazatele a jina zafizeni napomahajici zlepSeni infrastruktury.
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KAPITOLA II.
3. POPIS PRODUKTU A SLUZEB

Jak uz bylo fefeno v prvni kapitole, spoleénost RENGL, s.ro. se zabyva podnikanim
v oblasti venkovni reklamy, konkrétné se jeji Cinnosti tykaji propagacné-informacnich
plakatovacich ploch. V ramci svych aktivit firma zahmuje jednak komplexni feSeni
problematiky plakatovani ve méstech a obcich a zaroveii zajistuje samotny vylep plakatd
na svych plochach. Nabizi vlastné jeden ze zpisobl propagace v ramci reklamni kampané

jakekoli firmy.

Vyhody venkovni reklamy:
» dosah (plochy venkovni reklamy poskytuji Siroké pokryti v podstaté ithned ),
» C&etnost (nabizi mnoho dojmi),
» flexibilita (venkovni reklamu lze umistit tém¢r viude ),
» naklady (venkovni reklama pozaduje nejnizsi ndklady ze vsech ostatnich
reklamnich médii),
» ucinek (s relativné nizkymi naklady mize inzerent opakované velmi rychle oslovit

velkou €ast).

Nevyhody venkovni reklamy:
» selektivnost (zacileni je mozné jen na Siroce definované cilové skupiny),
» Casova naro¢nost (technické pfipravy pro venkovni reklamu zabiraji mnoho Casu, je
tieba planovat dlouho doptedu ),
» vzhled (venkovni reklama je dasto stfedem stiznosti v souvislosti se
,»ZneCi§tovanim* krajiny co se tyce jejiho celkového vzhledu). [5]
Pii tvorbé venkovni reklamy je nezbytna znalost typu ploch urenych pro jeji instalaci.
Musime také vychazet z toho, ze lidé mijeji tuto reklamu v pohybu a €as, po ktery jsou

jejimu Géinku vystaveni, je velmi kratky. Dulezita je piehlednost a itelnost. [6]
3.1 Plakaitovaci plochy v souvislostech

Obec je historicky vzniklym sidelnim uatvarem, v némz jsou pro jeji obyvatele i

navstévniky zajistovany &innosti, které vyhledavaji k uspokojeni svych ekonomickych,
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socialnich, kulturnich a jinych potieb. Kvalitni sdélovani informaci v ni je proto velmi
dilezité. M4 svd psand 1 nepsand pravidla, ktera jsou disledkem historického vyvoje,
geografické polohy, politického systému 1 zvyklosti v dané lokalité,

Uloha plakatovacich ploch pro udrzeni a rozvoj hospodaiského a kulturniho Zivota obce je
evidentni. Staly se jiz tradi¢ni soucasti mestské informatiky. Méstské plakatovaci plochy
jsou urleny piedevéim p&sim. Z tohoto diivodu byvaji nej¢astéji umistény v centrech mést,
v péSich zonach, u zastavek hromadné dopravy, u vchodi na stadiony a do plaveckych hal,
u bran tovaren apod. Pfedevdim slouzi k ziskavani informaci o kulturnim, sportovnim,
politickém a dal$im déni ve mést€, regionu i celé zemi.

Plakatovaci plochy maji valcovy nebo deskovy tvar. Velikost plakatovacich ploch byva
riznd. Zpravidla se jednd o nasobky formatu Al. Od billboardd se vylepové plochy
odlisuji tim, Ze na jedné vylepové plose je vice nez jeden souvisly motiv.

Plakaty predstavuji UCinnou formu propagace kulturnich, sportovnich a dalsich
spoleCenskych akci. Av3ak nejen to! Plakatovaci kampang jsou diky svoji pfiznivé cené a
vysokému zasahu velmi vhodné také pro fadu dalich produktid. Za v8echny lze jmenovat
napiiklad finan¢ni sluzby, pojistovaci sluzby, prodejni akce se slevami, dny otevienych

dvefi autosalont apod. [7]

3.2 Historie plakatovani

Dé&jiny plakatu zacinaji jeste dfive, nez se objevil v 19. stoleti v ulicich mésta jako posel
nové doby. Vznik plakatu byl totiz nemyslitelny bez vynalezu litografie. Plakat asi nebyl v
jejim hlavnim programu, ptesto i on vychazi z moznosti litografického tisku a plné vyuziva
vyhody vysdich tiskovych nakladd. V roce 1839 je ohlasen objev fotografie a to je
obrovska moderni zména.

Plakat je soudasti ulice. Byl stvofen pro chodce, aby ho doprovazel, t&ésil, povzbuzoval.
Utelem plakatu je vynutit si pozomost, prekvapit, vzrusit, upoutat, vnutit se do piizné
chodce. Uz ve tficatych letech existye v milidnovém Londyné plakatovani jako
nejrychlejsi zpasob vefejného oznameni a v roce 1839 je v Londyné zalozena uz prvni
plakatovaci spole¢nost pro inzerci a reklamu. Prvni londynské plakaty se podobaly spise
vyvéskam a cedulim. Obsah tisténych slov byl dileZit&jsi nez estetické podani a phisobeni
na chodce. Plakaty jsou vylepovany nahodné a bez ladu a skladu pokryvaji méstské zdi.

Jedna z prvnich plakatovacich stén se nachazela pobliz katedraly svatého Pavla.
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Dilezitou novinkou je také plakatovaci sloup patentovany v Londyné v roce 1824, Prvni
reakce obyvatel na plakat jsou Casto ronické, figurka lepiCe plakati je Casto spojovana s
grotesknim déjem. Od dob plakatu a novin je najednou svét plny udalosti, zbozi, novinek a
napadu.

Ve Ctyficatych a padesatych letech se objevuyi na pafizskych zdech prvni barevné obrazové
plakaty, jez propaguji Sitou konfekci, hracky, likéry & knihy, zvou do divadla, na
cirkusové predstaveni ¢i lakaji Pafizany do novych obchodnich domd.

Do Pafize se sjizde€l cely svét piedevsim proto, aby se bavil. V Pafizi plakat prekonal
"nutnost" a stal se koneéné uménim Ani Manet, jeden z prvnich velkych modernich
malifa, si jesté nevedél s plakatem moc rady. Svou litografii docela jednoduse nalepil na
fialovy papir s tisténym textem. Objevitelem nového barevného poutade je Jules Chéret,
jehoz plakaty slouzi pifedevsim k obveseleni chodel. Jeho plakaty zafi 1 po letech svézesti,
radostnym Zivotnim pocitem. Vétsina jeho plakati piedvadi vystupy taneéniki, harlekyni
a kolombin. Chéret je otcem moderniho plakatu.

Jako prvni pfinasi trojnasobné opakovani titulu plakaty pro tan¢irnu Moulin Rouge. Dnes
je opakovani zakladni klid¢ reklamy. Dne 30. prosince 1894 je vytisténa Gismonda, plakat
pro piedstaveni Sarah Bermhardtové. Jeho autorem je Alfons Mucha Zijici od roku 1887 v
Parizi. Nezvykla vyska protazeného plakatu je prevzata z japonského svitku. Mucha pouzil
uzky format jest€ mnohokrat. Plakat se stal okamzité vyhledavanym suvenyrem, byl
dotistén v nakladu 4.000 kusi a prodavan jako graficky list Tiskarna 550 plakath
zpronevéfila a celd véc skoncila u soudu. O dva roky pozd€ji vzniklo dalsi jedinecné dilo -
plakat pro Damu s kaméliemi. Rozpusténé vlasy muchovskych Zen se objevuji i na plakateé
pro Sampaiiské Ruinart nebo pro cigaretovy papir Job. Cesky plakat tedy za&ina v Palizi.
Pro Jubilejni vSeobecnou zemskou vystavu vytvoril plakat pfedni prazsky akademik
Vojtéch Hynais. Nevelky plakat je tistén na tvrdém kartonu a plakat spi§e pfipomina
vyvésku. Je to nejstarsi esky plakat.

Plakat si1 vitézné€ razi cestu Evropou, vytvaii si své vlastni skoly, odliSuje se tradici,
mentalitou té &i oné zemé. Plakat se prosadil 1 v Americe. Kolem roku 1900 uz plakaty
pokryvaji zdi kazdého vétsiho mésta. Nakonec se plakat dostava 1 do vystavnich sini a

. .6
vstupuje do dé&jin uméni.

®RENGL, s.1.0. [on-line]. [cit. 14.4.2005]. Dostupné z: <www.rengl.cz>
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3.3 Plakatovani v CR

Vsoudasné dob& na uzemi Ceské republiky miZeme zaznamenat mnoho firem
zabyvajicich se plakatovanim ve méstech a obcich, avSak hlavni charakteristikou téchto
firem je, ze nabizeji své sluzby v zasadé v ramci uréitého regionu, nikoli na uzemi celé
republiky. Existuje zde Asociace vylepovych sluzeb Ceské republiky (AVS CR), jejimiz
Cleny jsou pravé nékteré z téchto organizaci, které zajistuji své sluzby na regionalni
rovni. V soutasné dob¥ zastiesuje AVS CR 17 subjektl, které své sluzby poskytuji
pliblizng ve stejném pottu mést v Ceské republice. Tato asociace umoziluje ¢lenskym
organizacim vzajemnou spolupraci a informace. Je hlavnim konkurentem firmy RENGL,
s.1.0. Co se tyCe rozsahu sité plakatovacich ploch lze tedy s trochou nadsazky konstatovat,

ze spoleénost RENGL, s.1.0. je jedinou svého druhu u nas.

3.4 Komplexni ieSeni problematiky plakatovani ve méstech a obcich

Komplexni feseni se vypracovava na zakladé vyhraného vybérového fizeni, které mésto
vyhladuje za u¢elem ziskat co nejvyhodnéjsi sluzby v tomto oboru. Mapuje souasny stav
plakatovani v konkrétnim mé&sté, navrhuje feSeni problémid spojenych se stavem
plakatovacich ploch a nabizi své dopliikové sluzby spojené s plakatovanim. Kazdé feSeni
navrzené pro urfité mésto ¢ obec obsahuje konkrétni naleZitosti vzhledem
k charakteristické situaci dané oblasti. V obecné roviné viak mizeme fici, ze kazdy navrh
zaji§téni plakatovacich sluzeb poskytovany spolecnosti RENGL, s.r.o. sestavd z nékolika

hlavnich krokd, které jsou vzdy stejné a kterych se firma vzdy drzi.

3.4.1 Postup navrhu zajisténi plakiatovaci sluzby
1. Prvotni vwhér mésta:obce pripadajici v wivahu pro dalsi spoluprdci

Posuzuje se velikost mésta, pocet a stav souCasnych plakatovacich ploch,
vzdalenost od nasi nejblizsi pobocky, predpokladana vynosnost. Poté jsou
zahajena vstupni jednani s obecnym ufadem o zamysleném zaméru. Pokud
neni realny predpoklad mozné dalsi spoluprace, je mozné region opustit a
provést vybér jiného mésta. V opatném piipadé dochazi ke zpracovani
ramcového zadani a tvorbé harmonogramu predlozeni navrhu na komplexni
prevzeti plakatovacich ploch ve méste.

2. Zmapovani stavajicich plakdtovacich ploch
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Viechna umisténi stavajicich plakatovacich ploch jsou zakreslena do turistické
mapy nebo mapy katastru nemovitosti (KN). Zaznamenavé se technicky stav
téchto ploch, rozméry, véetné kompletni fotodokumentace. Urdwji se Cisla
pozemkovych Casti a jejich vlastnici, stejné tak jako vlastnici samotnych ploch.

3. Navrh FeSeni stavajicich plakarovacich ploch
Je proveden vybér téch ploch, které budou odstranény bez nahrady v zavislosti
na nizké frekvenci kolemjdoucich, celkové nevhodnosti umisténi v lokalité,
nadbyte¢nosti apod. Dale se navrhuji nutné opravy nebo uplné vymeny u téch,
které budou ponechany. Soucasti tohoto kroku je také navrh tvarového a
barevného feseni pro kazdou plochu v piipadé jejich vymény. Na zavér je nutné
ovefit zadjem soukromych vlastnikd, zda souhlasi s pfipadnym setrvanim
plakatovaci plochy na jejich pozemku a ziskat jejich pisemny souhlas.

4. Vybér vhodnych lokalit pro vystavbu novych plakatovacich ploch
Vhodné lokality jsou zakreslovany do turistické mapy nebo do mapy KN.
Porizuji se fotografie téchto lokalit pro pozdé€jdi vizualizaci ploch a stim
souvisejici urCovani parcelnich ¢&isel a identifikace vlastniki dotéenych
pozemki. Pro kazdou vytipovanou lokalitu je navrzeno tvarové a barevné
feeni plakatovacich ploch tak, aby nejlépe vyhovovalo méstskému prostiedi.
Firma sama nabizi rizné typy 1 ve spolupraci se zakaznikem — méstem — tak,

aby co nejvice vyhovovaly jeho pozadavkiim a pfanim.

Po téchto étyfech krocich dochazi k piezkoumani piipravenych navrhii zejména
z hlediska kompletnosti podkladli, komplexnosti ife$eni, optimalnosti navrhovaného
pfistupu a v neposledni fadé realnosti navrhu.

V pfipadé jakychkoli nedostatki navrhu jsou provedeny potiebné upravy. Poté je

navrh schvalen.

5. Ovéreni moznosti stavby novych plakatovacich ploch
Vprvni fadé je nutné zjistit zajem piipadnych vytipovanych soukromych
vlastniki o umisténi plakatovaci plochy na jejich pozemku a ziskat jejich
pisemny souhlas. V pfipadé jejich nesouhlasu se vybira variantni feseni.

Zasadni je ovéfeni situace inZenyrskych siti ve vytipovanych lokalitach a

31



dalsich obvykle ziastnénych organti (nejéastéji Policie CR, odbor dopravy,
zivotniho prostiedi apod.) V pfipadé nesouhlasu nékteré z dotéenych instituci
dochazi k vybéru nahradniho feseni. Po dokoneni tohoto bodu je stanoven

koneény seznam tzv. ,,€istych” lokalit pro stavby novych plakatovacich ploch.

Na zakladé zjisténych Udaja v predchozich krocich je tvoien rozpodet, ktery zahrnuje:
* naklady na odstranéni vybranych stavajicich ploch,
¢ naklady na opravy event. vyménu stavajicich ploch a

¢ naklady na vystavbu novych plakatovacich ploch.

Pro kompetentni organy mésta je zpracovan realizaéni harmonogram, ktery zahrnuje
viechny etapy nutné pro uspedné dokonéeni celého procesu:
v’ piiprava, pifipominkovani, uprava a schvaleni studie kompetentnimi organy
mésta,
v’ piiprava, pfipominkovani, schvaleni smlouvy s méstem,
v’ stavebni fizent,

v' realizace stavebnich praci (s rozvrZzenim do jednotlivych etap).

Na zavér celého procesu dochazi k findlnimu vyhotoveni pisemného Komplexniho
navrhu Feseni plakatovani ve mésté s obsahem:
o Divodova zprava (slovné€ popisuje stav plakatovani ve mésté — plochy, plakaty,
¢erny vylep a navrhuje moznosti zlepSeni, popisuyje vyhody realizace projektu),
o Piehled stavajicich plakatovacich ploch (seznam, fotodokumentace vé&. detailq,
mapa, piip. snimky KN),
o Navrh fedeni stavajicich plakatovacich ploch (tabulka, vizualizace),
o Piehled lokalit vybranych pro vystavbu novych plakatovacich ploch (tabulka, vi-
zualizace, mapa, piip. snimky KN, informace o vlastnicich pozemkii),
o Vykresy a obrazky (fotografie) navrzenych typt plakatovacich ploch,
o Rozpocet,

o Casovy harmonogram realizace.

Pied piedlozenim Komplexniho navrhu méstu je material ovéfen ve vedeni spoleénosti a

schvalen — podepsan feditelem spoleénosti. V ramei piipominkového fizeni mésto vyja-
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diyje své piipadné pfipominky knavrhu Ty jsou pak vramei moznosti do navrhu

zapracovany. [8]

3.4.1.1 (i‘erny" vylep
Spole¢nost RENGL, sr.o. se také jako jednou ze svych Cinnosti zabyva v ramci
komplexniho feSeni odstrafiovanim tzv. ¢erného vylepu. Jedna se o nepovoleny vylep a je
charakteristicky tim, Ze plakaty jsou umistény na plakatovacich plochach bez pfislusného
povoleni a bez zaplaceni. Cernym vylepem firma RENGL, sr.o. obvykle rozumi
neopravnény vylep plakath mimo plakatovaci plochy, zpravidla bez souhlasu majitele nebo
spravce nemovitosti €1 mobiliafe. Plakaty jsou nalepovany na skiifiky elektrickych
rozvad&cl, na opravenych fasadach domi a znehodnocuji tak jejich vzhled.
Spoleénost chape Cerny vylep jako negativni jev, ktery ma Spatny vliv na vzhled celého
mésta a snazi se mu jednak preventivng predchazet tak i aktivng likvidovat.
Vramci tzv. pasivni ochrany opatfuje firma viechny své plochy stitky s oznaCenim
provozovatele, ¢islem plochy a kontaktnimi udaji tak, aby bylo mozné firmu v pfipade
zajmu okamzit€ kontaktovat. Kazdy pracovnik — lepi¢ ma také sviij osobni prikaz, kterym
kdykoli pii kontrole méstské policie mize dolozit, ze neprovadi erny vylep. Policie tak
muze snadno rozlisit, kdo je k vylepu plakati opravnén a kdo nikoli.
Na druhé strané existuje samoziejmé& také aktivni ochrama. Ta zahrnuje nasledujici
aktivity:
e Naprosto kazdy neopravnéné vylepeny plakat firma z plakatovacich ploch i
z dalSich vytipovanych lokalit mésta bezodkladné odstranuje Pokud piitom
dojde k poskozeni platnych plakatl, jsou tyto v nejkrat§im moZném terminu
opraveny.
¢ Vidy je nutné spojit se s poradateli akce a informovat je o tom, Ze jejich
plakity jsou odstranény. O viech odstranénych nacerno vylepenych plakatech
vede spolecnost RENGL, s.r.0. evidenci. Od kazdého druhu lepi¢i pfedavaji jeden
vzorek vedouci pobocky. Nasledné se vyhledavaji kontakty na pofadatele téchto
akei (kontakty z plakati, informacnich center, internetu, od majitelii budov kde se
akce konaji...). Pfiblizné polovina z nich vzdy zaéne vyuzivat sluzeb firmy,
zejména, pokud jejich plakaty odstrani opakované a oni zjisti, ze vylepovat je

nacerno znovu nema smysl. Na rozdil od spravnich organii nemusi aktérim
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cerného vylepu prokazovat jejich ¢innost a muze jejich plakaty z plakatovacich
ploch prosté odstranit, nebot je jejich vyhradnim spravcem. Také tyto ¢innosti
provadi spoleénost na své naklady.

o Postih aktéra Cerného vylepu nemusi spoéivat jen v pokutach, ale mohou byt
napfiklad zvefejnéni také v mistnim tisku, muZze jim byt omezena financni
vypomoc vramei granti udélovanych méstem. Spoleénost RENGL, s.r.0.
nabizi, ze seznamy akci, které jsou pravidelné nacerno plakatovany bude
prredavat komisi ¢i jinému organu, ktery finanéni granty poradatelim akci

rozdéluje,

V Piiloze ¢.3 graf znazorfiyjici vysledky potirani ¢emého vylepu v Hradci Kralové.

3.4.1.2 Typy plakitovacich ploch
Jak uz bylo feCeno, pii navrhu komplexniho feSeni plakatovani jsou navrhovany nové
lokality na umisténi novych plakatovacich ploch. Spole¢nost RENGL, s.r.0. sama nabizi
hned nékolik moZnych provedeni ploch pro vylep plakati. Stejné tak jako upravy
stavajicich ploch, tak 1 vystavba novych ploch je financovana samotnou firmou.
Zakaznikovi tedy nevznikaji Zadné naklady. Spoletnost RENGL, s.r.0. nabizi nasledujici
typy ploch:
RO1 - Konstruk¢éni feSeni této plochy umoziiuje variantni spojeni ocelovych
nosnikit kruhového prifezu — je mozné dle rozhodnuti mésta k vlastni nosné
konstrukei plakatovaci plochy piipojit informaéni desky tGzemni komise rady
mésta. Je bran zfetel na harmonické vyvazeni proporci vlastni plakatovaci desky a
piipojnych komponenti.
RO3 - Jednoduchy design ploch RO3, které stoji v soucasné dob& v Hradci Kralové,
vychazi z proporci "zlatého fezu". Modrosedy nastiik sjednocuje pfedméty parteru
{napi. autobusové zastavky).
RO04 - Plakatovaci plocha R04 je vhodna prakticky pro viechny lokality méstské
zastavby, kde neni mozné plochu umistit pomoci bo¢nich stojek do zemé napf.
z divodu omezeného prostoru nebo vyskytu podzemnich siti. Technické provedeni

ji tedy pfeduruje k umisténi na zdi budov nebo podobnych objekti.
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R06 - Oboustranna deska - tzv. "§térbinka" - prezentuje optimalni feseni pro takové
pfipady, kdy je v centralnich ¢astech mésta pozadovana plakatovaci plocha s
maximalni kapacitou pfi respektovani pozadavku nenasilného umisténi v takto
exponované lokalité.

RO7 - Plakatovaci plocha ve tvaru desky je vhodna zeyména pro umisténi pobliz
zastavek hromadné dopravy nebo podél chodniki pied zdi, budovy, zabradli apod.
Je 1dealni pro uziti v lokalitach sidlist’ a nové zastavby. Navrh plochy také podita
s umisténim tzv. trvalé reklamy, kterd je umisténa v horni €asti oddélené od
vylepové plochy.

R08, R09 - Plakatovaci plochy ve tvaru valce jsou vhodné pro oteviena
prostranstvi, kde jsou pfistupné ze vSech stran. Lisi se pouze velikosti ploch
ur¢enych pro vylep plakatli. Plocha R09 ma navic v homi ¢asti valce misto pro
umisténi trvalé reklamy.

R10 - Plakatovaci plocha R10 je vhodna zeyména pro lokality venkovského,
zahradniho nebo historického charakteru. Tvar ji pfeduréuje k umisténi podél
chodniki, pred zdi budov, zabradli apod. Plocha je opatiena dievénou stiiskou.

R11 - Tento typ plakatovaci plochy ve tvaru deska je vhodny zeyména pro umisténi
pobliz zastavek hromadné dopravy. Vyznaduje se zejména jednoduchou konstrukei.

Je idealni pro uziti v lokalitach sidlist’ a nové zastavby.

Vsiechny nabizené plochy maji sva ur¢ita barevna provedeni, ktera je vSak mozné upravit
v navaznosti na vzhled ostatnich prvki mobiliafe na izemi mésta.

Obrazova dokumentace spolu s konkrétnimi rozméry ploch je umisténa v Pfiloze ¢.4

3.5 Plakatovaci kampané
Zatimco komplexni fedeni plakatovani je zalezitosti technického oddéleni firmy, planovani
a realizaci plakatovacich kampani ma na starosti obchodni usek. Soucasti plakatovacich

kampani jsou tedy dvé zakladni slozky: planovani a realizace.
3.5.1 Planovani plakatovaci kampané

Kazdy potencialni zakaznik spolenosti RENGL, s.r.o. ma moznost nezavazné pozadat o

vypracovani planu kampané. Nejjednodussi cestou je vyplnéni poptavkového formulaie na
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internetovych strankach firmy. Aby byla firma schopna vytvofit plan plakatovaci kampané,
musi znat urcité tdaje:

- kontaktni (daje zakaznika (nazev firmy, kontaktni osoba, telefon, e-mail, fax)

- nazev kampané (struéna charakteristika, produkt, nebo akce, které budou

propagovany)

- charakteristika plakatd (piiblizny pocet, format plakatu)

- Casové udaje (zacatek vylepu, délka trvani kampang)

- lUzemi, které ma kampan pokryvat (napt. seznam mest, okres, kraj)

- ostatni pfani (napi fotodokumentace, specialni umisténi plakati, seznam

plakatovacich ploch apod.)

Po obdrzeni potiebnych informaci je nejpozdéji do 48 hodin vypracovan plan kampané a
odeslan zakaznikovi. Obsahem kazdého planu kampané je:

¢ navrh na rozmisténi plakati v jednotlivych méstech vybraného regionu,

¢ doporuceni celkového potfebného mnozstvi plakati,

e soucet obyvatel, ktefi budou kampani zasazenm a

e cenova kalkulace.
Napléanovat lze kampané pro jednotliva mésta, ale i jejich okoli nebo cely okres. Za velmi

vyhodnych podminek je mozné realizovat i krajské nebo celostatni kampane.

3.5.2 Realizace plakatovaci kampané

Pod pojmem realizace kampané rozumime samotny vylep plakati. Plakaty je nutné dorudit
na jakoukoli pobofku spole¢nosti RENGL, s.ro. anebo je mozné se dohodnout na
vyzvednuti kdekoli po celé CR. Vylep plakatii miiZe trvat az tfi dny. Piesna doba zavisi na
rozsahu a struktufe kampané. Divodem jsou rozdilné standardni vylepové dny v
jednotlivych méstech. Plakaty je nutné predat alespori tii az pét pracovnich dni pied
terminem zahajeni vylepu. Vylep je zajistovan externimi zaméstnanci — lepiéi, ktefi
pochazeji piimo zregionli, ve kterych firma piisobi. Pro lepeni plakatd se pouZivaji

ekologicky nezavadna lepidla ¢eské a némecké vyroby.

3.5.2.1 Systém vylepu plakatu
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Klasickym formatem plakatu je Al, Casto se pouzivaji 1 velikosti A2 nebo A3. Na jednu

plochu se nesouvisle lepi vice riznych plakat.

Plakaty se lepi ve standardni vylepové dny, coz byva jednou nebo dvakrat tydné. Klient ma

pravo si urité plochy vybrat, neuruje si vSak konkrétni umisténi plakdtu na plode. Pii

vylepu plakatti jsou dodrzovany zejména tyto zasady:

1
2.
3.
4.
5.
6.

Nikdy nepielepit platny plakat

Nikdy nepielepit okraje plakatd nad 0,5cm

Zajistit, aby se plakaty neodlepovaly

Zajistit, aby na ploSe neziistavaly zbytky starych plakati
Neponechavat na plose zadny ,,Cerny vylep*

Vylepovat plakaty az do kraje

Viechny vylepené plakaty jsou po celou dobu kampané pravidelné (neyméné jednou tydné)

kontrolovany a poskozené zdarma opravovany.
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KAPITOLA IIL
4. MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je souborem taktickych nastroji — vyrobkové, cenové, distribuéni a
komunika¢ni politiky, které firmé& umoZiiuji upravit nabidku podle pfani zakaznikii na
cilovém trhu. Marketingovy mix se sklada ze viech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila
po vyrobku poptavku. Tyto aktivity mlze utfidit do ¢tyf skupin proménnych, které jsou
znamy jako ,,cn#i P vyrobek (product), cena (price), distribuce (place), a komunikaéni
politika (promotion) — Obrazek & 1 znazoriuje specifické marketingové nastroje

pouzivané pod jednotlivymi symboly P. [1]

Pod pojmem ,produkt® rozumime vyrobky i navazné sluzby, které firma nabizi
zakazniklim na cilovém trhu. Kritika ¢asto spojovana s timto nastrojem marketingového
mixu upozorfiyje, Ze , produkt” nezahrnuje napt. sluzby, protoze pocateCnim pismenem
anglického slova service je ,,s%, nikoliv ,p“. Odpovéd je jasna. Sluzby jako napiiklad
bankovnictvi, leteckd doprava apod. — to vie spada pod termin ,produkt” (v angli¢ting
service product™).

Pojem ,,cena* predstavuje sumu penéz, kterou musi zakaznik vynalozit, aby vyrobek
ziskal.

Pod pojmem ,distribuce” zahrnujeme veskeré aktivity sméfwici k tomu, aby se vyrobek
stal pro cilové zakazniky fyzicky dostupnym.

Pojem ,komunikaéni politika* zahrnuje veskeré aktivity sméfujici k tomu, aby se

zakaznik seznamil s vyrobkem a aby si jej zakoupil. [1]
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Obriazek €. 1 4 P marketingového mixu

vyrobkova politika cenova politika
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nihrady
znacka platebni podminky

komunika¢ni politika

L] I r -
= cilovi &
/'E zakaznici =

tassmamsmamamas

!

distribucni politika

(promotion) (place)
reklama distribucni cesty
osobni prodej dostupnost
podpora prodeje distribuéni sité

public relations

prodejni sortiment

4.1 Vyrobkova politika

Jak uz bylo naznaceno, pod pojmem produkt rozumime vSe, co tvoii nabidku na trhu.
Jedna se o veSkeré hmotné 1 nehmotné statky, které mohou byt nakupovany, pouzivany a
spotfebovavany a které mohou uspokojovat potieby a prani. Pojem produkt tedy zahrnuje
mnohem vice nez hmotné vyrobky . Podrobnégji, produkty rozumime fyzické predméty,
sluzby, udalosti, osoby, mista, organizace, myslenky ¢i rizné kombinace téchto prvku.
Sluzby piedstavuji nehmotné statky ve formé riznych aktivit nebo poskytovani jiného
uzitku jednim subjektem druhému subjektu, u kterych pfi koupi ¢ prodeji nedochazi

k prevodu vlastnictvi.

4.1.1 Vrstvy produktu

Odborniky jsou u vyrobkl nebo sluzeb Casto rozliSovany tfi pomyslné vrstvy — dimenze.
Zakladni vrstvou je tzv. jadro produktu (core product), v niz se promita predevsim
otazka: co si zékaznik kupuje? Spociva v zakladni funkci, pro kterou si zékaznik kupuje
vyrobek ¢i vyhledava sluzbu. Dalsi, stfedni vrstvou je skuteény vyrobek, k némuz
nezbytné patfi uroven kvality, styl, design, dopliikovy servis. Posledni, vn&jsi vrstvu tvofi

rozSireny vyrobek (augmented product). Kromé zakladni funkce ¢i prvka nabizi firma i

39



daldi sluzby, které musi zakaznikovi poskytnout — jde o komplexni vyfeSeni jeho

problému.

4.1.2 Povaha a charakteristické vlastnosti sluzeb

Ctyfmi charakteristickymi vlastnostmi sluzeb z pohledu marketingu jsou jejich nehmotna
povaha, nedélitelnost, rozmanitost kvality a pomijivost. Jejich pfehled znazornuje Obrazek
¢ 2.

Sluzby jsou nehmotné povahy — nemiiZzeme si je pied pofizenim prohlédnout, otestovat,
ovéiit jejich funkénost apod. Pro omezeni nejistoty plynouci z nehmotné povahy sluzeb je
nutné sledovat ,signaly” kvality sluzeb. To znamend napiiklad misto, kde jsou sluzby
nabizeny, firma, ktera je nabizi, vybaveni apod., zkratka sledovat faktory, které si pfedem
ovéiit Ize. Jednim z ukoll poskytovateli sluzeb proto je dodat k nehmotnym sluzbam také
néjaké hmotné doplriky.

Nedélitelnosti sluzeb chapeme, Ze sluzby jsou vazany na poskytovatele sluzeb. Protoze
zakaznik je Casto pfitomen pfi vlastnim vytvafeni sluzby, je komunikace a interakce mezi
poskytovatelem a spotiebitelem sluzeb dileZitou slozkou marketingu sluzeb. Kvalitu
sluzby tedy mize ovlivnit jak poskytovatel, tak zakaznik.

Rozmanitost kvality sluzeb znamena, ze kvalita je promeénliva, vysoce zavisla na tom,
kdo, kdy, kde a jakym zplsobem sluzbu poskytuje.

Pomijivost sluzeb je dana tim, Ze je nelze zadnym zpusobem skladovat pro dalsi vyuziti.
Tato pomijivost je snadnéji zvladnutelna, kdyz je poptavka po sluzbach stala. Pokud se

poptavka v ¢ase méni, je to pro poskytovatele opravdovy problém. [1]
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Obrazek €. 2 Hlavni charakteristické vlastnosti sluzeb

I 1
I 1
I 1
I 1
: 1
: nehmotna povaha nedélitelnost E
: o . :
: sluzby si neni mozné sluzby jsou pfimo !
d pred nakupem spojeny s jejich :
' prohlédnout, poskytovateli :
: nemuzeme je i
- ochutnat, slySet i
: \* IIIIIIIIIIIII-‘// :
i s sluzby i i
! SEESEESEEEESEEEEEN
: rozmanitost kvality == — pomijivost sluzeb E
! 1
I
' | kvalita sluzeb zavisi sluzby nelze skladovat | 1
: na tom, kdo, kdy, kde pro nasledny prodej ¢i i
: a jakym zpusobem uziti :
I sluzbu poskytuje :
| |
I 1
N 1
Zdroj: [1]

4.1.3 OdliSeni sluzeb od konkurence

V souvislosti s rostouci cenovou konkurenci je pro firmu slozité odlisit v o¢ich zakaznikt
své produkty od konkuren¢nich. Cenové konkurenci lze Celit lepsi, odlisnou nabidkou.
Muze obsahovat nové dodatecné sluzby, které konkurence neposkytuje. Lze je také odlisit
samotnym zpusobem, jakym jsou poskytovany — rozvijeni schopnosti zaméstnancu, ktefi
ptichazeji do kontaktu se zakazniky, zlepSovani prostiedi nebo celého procesu poskytovani

sluzeb. Dalsi metodou muze byt také odliSeni image firmy, jeji symboliky a znacky. [1]

4.2 Vyrobkova politika spole¢nosti RENGL, s.r.o.

Podrobny popis Cinnosti a sluzeb nabizenych spolecnosti RENGL, s.r.o. je uveden
v predchozi kapitole, a proto na tomto mist€ jen stru¢né shrnuji zakladni charakteristiky.
Spole¢nost se zabyva feSenim problematiky plakatovani ve méstech obcich na tzemi
Ceské republiky. Velmi obecng Ize zékladnimi aktivitami oznagit vylep plakati a spravu
plakatovacich ploch k tomuto vylepu urcenych. AvSak vzhledem ktomu, Ze jedinou
Cinnosti, za kterou jsou piijimany platby — je predmétem obchodu, je lepeni plakatu,
oznacCuji tuto aktivitu za hlavni a tykaji se ji 1 ostatni kapitoly marketingového

mixu.marketingovy mixu.

41



4.2.1 Vrstvy produktu

Zakladni vrstvou tj. jadrem produktu je v tomto piipadé tedy samotny vylep plakatd.
Stiedni vrstva je charakterizovana celou fadou dopliujicich Cinnosti. Spadad sem
piedeviim systém piijmu a distribuce plakatd, zajisténi vylepu podle daného schématu
(dodrzovani zakladnich pravidel pfi lepeni), pravidelnd kontrola a udrzba vylepenych
plakath a v neposledni fad€ chapani vylepu jako nastroje propagace urditého produktu
(napf. kulturni, sportovni akce apod.). Soucasti posledni vrstvy, tzv. rozsiFeného
produktu je moZnost oslovit urcité cilové skupiny. Toto zacileni na konkrétni skupinu lidi
1ze uskuteCiiovat mistné — umistovat plakaty tam, kde se lidé, které chceme zaujmout
plakatem, pohybuji nejéastéji (napf. skoly, divadla apod.), nebo 1 Casové — v zévislosti na

dobé, v které inzerované akce probihaji, které se tykaji slevy uréitého vyrobku atd.

42,2 Qvéreni kvality nabizenych sluzeb

V souvislosti s jednou z charakteristik sluzeb — nehmotnosti, je tfeba potencialnimu
zakaznikovy poskytnout urcité informace o tom, jak kvalitni jsou nabizené sluzby, umoznit
piistup k takovym faktortim, které tyto informace poskytuji. Také spoletnost RENGL,
s.1.0. toto umoziyje. Podstatny vliv na vytvoreni obrazu kvality sluzeb jsou reference od
svych zakaznikl. Jedna se jak o fyzické osoby, tak 1 o organizace, instituce, politické
strany apod. Dalsim faktorem muze byt i to, ze firma RENGL,s.r.0. jako jedina ve svém
oboru podnika na zakladé systému fizeni jakosti ISO 9001:2001. Déle je mozné zminit

tradici, pruzkumy sledovanosti a zaruky.

42,3 QdliSeni od konkurence
Pokud chceme zminit konkurenci, mizeme na ni nahliZet dvéma riznymi pohledy. Bud’
muzZeme chapat konkurenci jako jina média pro propagaci produkti, v tom piipadé€ jako
vyhody vylepu plakatd mizeme oznalit obecné vyhody venkovni reklamy (flexibilita,
opakovanost, nizké naklady na piijemce). V druhém piipadé€ lze za konkurenty povazovat
ostatni spolenosti zabyvajici se plakatovanim. Potom vyhodami jsou:

o Jako jedina spolecnost v oboru podnika podle norem ISO,

o Nejrozsifené)si sit’ (mnozstvi pobocek, velikost firmy),
o Personalni zazemi,
o

Vzhled plakatovacich ploch (kazdoro¢ni investice do udrzby ploch),
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© Systém distribuce (propracovana sit’ sbérovych mist).
Spole¢nost RENGL, s.r.o. jako jedina se také zabyva odstrafiovanim tzv. ¢erného vylepu
ve mestech, coz sice Uplné nesouvisi s vylepem plakati jako takovym, av§ak myslim, ze to
je mozné povazovat za vyhodu viéi konkurenci.
Pochopitelné, v souvislosti s konkurenci lze zminit také cenu, za kterou je vylep plakatd
nabizen. Jak vypovida vedeni firmy, nékdy konkuren¢ni firmy poskytuji o néco niZéi ceny,
aviak témé&f vzdy stim spojené nizs$i zaruky, niz8§i kvalita dopliikovych sluzeb,

neschopnost dolozit umisténi plakatovacich ploch nebo jejich celkové mnozstvi.

4.3 Cenova politika

Viechny firmy 1 mnohé neziskové organizace museji urcovat ceny svych vyrobkl a
sluzeb. V nejuz§im smyslu slova cena je mnoZstvi penéz vynalozenych na zakoupeni
vyrobku nebo sluzby. Sifeji formulovano, cena je vyjadfenim vsech hodnot pro
spotiebitele, tj. sumy, kterou spotiebiteli pfinasi vlastnictvi nebo vziti vyrobku ¢i sluzby.

Cena je jedinou soucasti marketingového mixu, kterd hmatatelné pfinasi pfijmy.
Vsiechny ostatni prvky reprezentuji ndklady. Cena je sou¢asn€ nejpruznéjsim prvkem. Na
rozdil od vlastnosti vyrobku nebo distribuéni cesty lze cenu velmi rychle zménit. tvorba

cen a cenova konkurence jsou vétSinou problémem ¢islo jedna. [1]

4.3.1 Faktory ovliviiujici zpisob stanoveni cen
Cenova politika firmy je ovlivnéna faktory, které muzeme rozdélit do dvou hlavnich

skupin: interni a externi.

Interni faktory jsou takové, které se vyskytui v ramci firmy a souviseji s jejimi zaméry,
cily a s firemni politikou. Radime sem predevsim: marketingové cile, cemt jako soucdst
marketingového mixu, naklady vynalozené na ostatni nastroje mixu a v neposledni fadé
Sfiremni politiku, ktera uréuje, kdo je zodpovédny za tvorbu cen.

Externimi faktory chapeme to, co firmu pii rozhodovani o cenové politice ovliviuje
zvngj$ku - okoli firmy. Zde zohlediiujeme hlavné ##% nabizeného vyrobku ¢&i sluzeb,
konkurencni nabidku, jeji ceny a ndklady a ostatni vnéjsi faktory, coz mohou byt napf.

ekonomické vlivy, vladni omezeni apod.
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4.3.2 Metody tvorby cen

Skuteéna cena se bude pohybovat nékde mezi urovni, ktera je pfili§ nizkd na to, aby
umoznila vytvorit zisk, a arovni, kterd je tak vysoka, ze po zbozi nebude zadna poptavka.
Naklady predstavuji dolni mez ceny, zakaznikem vnimana hodnota horni mez (cenovy
strop). Firma musi zvazovat ceny konkurence a dalsi externi a interni faktory, aby nalezla
nejlepsi cenu nékde mezi témito krajnimi hodnotami.

Pii hledani nejvhodnéjsi ceny firma uplatiiuje n¢kterou z obecnych metod tvorby cen, ktera
zohledinuje uvedené faktory. Obecn¢€ uznavané metody jsou:

* ndkladové orientovand tvorba cen, ktera muze spocivat ve stanoveni cen

prirazkou — k nakladum se piipoéte standardni ziskova piirazka (marze),
nebo v analyze bodu zvratu — cena stanovena tak, aby pokryla vyrobni a
marketingové naklady, popf. je stanovena na zaklad€ planované vyse zisku,

»  hodnotové orientovand tvorba cen zaloZena na vnimani hodnoty kupujicim,

nikoli na nakladech prodejce a

»  stanoveni cen podle konkurence, kdy ceny kopirwyji ceny obdobnych

konkuren¢nich produkti. [1]

4.3.3 Slevy
Vétsina firem upravuje zakladni ceny jako odménu za urlité chovani zakaznikh. Slevy
muzeme tedy oznacit jako €asové omezené snizeni kupni ceny. Mohou nabyvat riznych
forem a plnit odlisné ucely. Miuze jit o:
o slevy za promptni plathu (cash discount) — pomahaji prodejcim zlepsit
likviditu a snizit riziko nedobytnych pohledavek a naklady spojené s uvéry,
o mnoistevni slevy (quantity discount) — jsou urleny zakaznikiim nakupujici
velké objemy zboZi. Pro prodejce znamenaji Uspory ve formé nizdich
prodejnich, skladovych a dopravnich nakladi,
o sezonni slevy (seasonal discount) — poskytovany na nakup mimo sezénu
dovoluji zajistit plynulost vyroby v priabéhu celého roku,
o funkcni slevy (functional discount) — poskytovany obchodniklim a dal§im
¢lankGim v distribuCnim fetézci, ktefi provadé&ji rmizné ¢innosti jako prodej,

skladovani atd. [1]
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4.4 Cenova politika Spole¢nosti RENGL, s.r.o.

Cena jako jedina sou¢ast marketingového mixu pfinasi firmé RENGL, s.r.o. pfijmy. Je pro
ni tedy velmi dulezité stanovit ji s ohledem na vSechny podstatné aspekty ovliviwujici
podnikani. Ceny jsou rozdéleny podle velikosti vylepovaného plakatu jak znazorfiuje
Tabulka €. 3.

Tabulka ¢. 3 Rozdéleni plakata

Format Velikost plakatu v cm?
A3 1 az 1600

A2 1601 az 2900

Al 2901 az 5600

A0 5601 az 9999
pielepka 1 az 1600

Zdroj: Rengl.s.r.0., 2005

4.4.1 Tvorba cen
Vyse cen neni jednoznaén& dana a neni stejna ve vSech mistech Ceské republiky. PH
tvorbé cen jsou predev§im zohlednovany ndklady vynalozené na vylepeni plakatu. Spadaji
sem naklady na distribuci, investice do Udrzby ploch. Vysi ceny dale ovliviiuje velikost
poptavky v daném regionu, fradice cen ur€itého uzemi, pfi zahajeni provozu ve méstech i
ceny nabizené konkurenci, ve stavajicich méstech se zohlednuje také velikost trzniho
zastoupent souvisejici predevsim s po¢tem plakatovacich ploch v mésté/obci.
Ceniky nabizenych sluzeb se tedy lisi pro jednotliva mésta ¢i regiony a zakaznikl jsou
k dispozici vzdy ve sbérovych mistech spole¢nosti RENGL, s.r.o. Soucasti kazdého ceniku
vedle konkrétnich cen plakatii jsou uvedeny dalsi informace jako:

- minimalni cenova vySe zakazky,

- vySe expresniho pfiplatku (pfi vylepu v jiny nez vylepovy den),

- cena lks fotodokumentace a dalsi dilezité pokyny pro zakazniky.

Priklad ceniku je uveden v Pfiloze ¢. 5.

4.4.2 Slevy
Spole¢nost také poskytuje svym zakaznikim slevy na vylep plakati. Nabizi:
e systém zakaznickych karet opraviujicich k ¢erpani slevy ve vysi 5-15% pro

stalé ¢i jinak vyznamné zakazniky

45



¢ tzv. agenturni provize, coZ jsou vlastn¢ slevy, které spole¢nost poskytuje
reklamnim agenturam, se kterymi spolupracuje a u kterych ma také narok na
slevu — nenabizi tedy propagaci koncovému zakaznikovi, ale stava se
jakymsi zprostiedkovatelem reklamy vramci kampani ,spfatelenych
agentur

e Dbezplatny vylep pro potieby mesta, jedna se o rizné vyhlasky a oznameni a
poskytovani az 50% slev pfispévkovym organizacim spolupracujicim

8 organy meésta

4.5 Distribuéni politika

Distribucni systém je v soucasnosti nezanedbatelnym prvkem marketingového mixu.
Rozhodovani o tom, jaké zpisoby distribuce pouZit pii Sifeni a zprostiedkovani nabizenych
sluzeb velmi vyrazné ovliviluje vytvafeni dojmu o produktu u zakaznika. Pokud systém
distribuce nebude vsouladu scelkovym zamérem firmy, tzn. nebude spravné
spolupracovat s ostatnimi nastroji marketingového mixu, mize to vazné ohrozit postaveni
vyrobku na trhu.

Vétsina firem spolupracuje pifi dodavani svych produktli na trh s marketingovymi
zprostiedkovateli. Ti vytvafeji tzv. distribuCni cestu, coZ je mnoZina nezavislych
organizaci, které se podileji na procesu zajisténi dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro

zakaznika.

4.5.1 Funkce distribuénich cest

Distribuéni cesty zabezpeluji pohyb zbozi a sluzeb ke spotiebitelim. Preklenuji tak
Casové, prostorové a vlastnické propasti, které oddélyji zbozi a sluzby od téch, ktefi je
chté&ji pouzivat. Clenové distribuénich cest zabezpetuji mnoho kli¢ovych funkei a ukold,
mezi které patii zeyména:

- informace: shromazdovani a distribuce vysledkii vyzkumu trhu a dalich
poznatkli o Ucastnicich a faktorech pisobicich v marketingovém prostiedi,
které jsou potiebné pro planovani a napomahaji sméne;

- podpora prodeje: tvorba a §ifeni informaci o nabidkach, které maji prilakat
zékazniky;

- kontaki: nalézani potencialnich zakazniki a komunikace s nimi;
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- nabidka: piizplsobeni nabidky podle potieb zakaznikd vCetné aktivit, jako
jsou napi. Upravy montaze a baleni,

- jednani: dosazeni dohody o cené a dalSich podminkach nabidky, aby koupé
mohla byt dokoncena.

Ostatni funkce nutné k dokonceni transakce:

- fyzicka distribuce. doprava a skladovani zbozi

- financovani: ziskani a pouzivani zdrojb, které pokryvaji naklady distribuce;

- prevzeti rizika: pievzeti rizika spojeného s fungovanim distribu¢niho ¢lanku.

[9]

4.6 Distribucni politika spoleénosti RENGL, s.r.o.

Ve vybranych krajskych méstech Ceské republiky — konkréné v Liberci, Plzni, Bmng,
Ostravé a Hradci Kralové — firma RENGL, s.r.o. provozuje své regionalni poboéky. Ty
poskytuji zazemi obchodnim aktivitam spole€nosti v jednotlivych regionech. Je zde mozné
vést jednani se zakazniky, piijimat objednavky, zpracovavat administrativu a zabezpecovat
dal3i ¢innosti souvisejici s podnikanim firmy.

Ve viech ostatnich méstech, kde jsou provozovany plakatovaci plochy, jsou za Ucelem
distribuce a kontaktu se zdkaznikem zfizena tzv. ,sbérova mista“. Sbérovéa mista nejsou
piimou pobockou spoleénosti, ale jakymsi informaénim bodem, kde jsou zdkaznikim
dostupné vechny informace o nabizenych sluzbach (ceniky, obchodni podminky, seznamy
plakatovacich ploch ve mésté 1 okoli, tiskopisy objednavek apod.). Ve stiednich a mensich
méstech ke zfizovani sbérovych mist jsou vyuzivana informadni centra, tiskarny, obchody,
cestovni kancelare apod.

Na pobockach i sbérovych mistech se piijimaji zakazky od zakaznikd. Mohou zde vyplnit
objednavku a tu spole¢né s plakaty piedat. Na vsech pobockach a vétiin€ sbérovych mist je
v soucasné dob€ také mozné zakazku v hotovosti ihned uhradit. V uréenych €asech a dnech
si na pobockach a sbérovych mistech plakaty vyzvedavaji pracovnici — lepiéi a zabezpetuji
jejich vylep.

Pro zakazniky, ktefi nemohou z jakychkoli divodi dorucit své plakaty do sbérovych mist
& pobolek, mize spoleCnost RENGL, s.r.o. zajistit zaslani plakati na nejbliz8i mista
s objednavkou prostiednictvim posty nebo zasilkovych sluzeb. Za poplatek 1ze zabezpedit

také vyzvednuti plakatii ptimo u zakaznika v kterékoliv lokalit& Ceské republiky.
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4.7 Komunika¢éni politika

Souasti moderniho marketingu neni pouhy vyvo) kvalitniho produktu a stanoveni jeho
ceny, ale je to také a Casto piedevS$im komunikace se stavajicimi a potencialnimi
zakazniky. Pomaha rozhodnout kdy, kde a jakym zplisobem dat potencialnim zakaznikim

védét o svém produktu.

4,7.1 Komunikaé¢ni mix

Firemni marketingovy komunikaéni mix se sklada ze specifické smési reklamy, podpory
prodeje, public relations, osobniho prodeje a nastroji piimého marketingu, které firma
uziva k dosazeni reklamnich a marketingovych cili.

Reklama je jakakoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobki,
sluzeb nebo myslenek uritého subjektu.

Podporou prodeje rozumime kratkodobé pobidky slouzici k podpofe nakupu nebo prodeje
vyrobku (sluzby).

Termin vztahy s vefejnosti (public relations — PR) oznacuje snahu o budovani pozitivnich
vztaht vefejnosti k dané firmé, vytvareni dobrého image a snahu o mimmalizaci nasledkt
Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluzby a
vytvoleni dobrého vztahu se zdkaznikem.

Primy marketing zahrnuje bezprostiedni kontakt spfesné urdenymi individudlnimi
zakazniky s cilem ziskat jejich okamzitou reakci a péstovat s nimi dlouhodoby vztah.
Pouziva telefon, postu, fax, e-mail, internet a dalsi nastroje umoznujici pfimou komunikaci
s individualnim zakaznikem.

I kdyz komunika¢ni mix je primarni komunikaéni aktivitou, cely marketingovy mix —
komunikace, produkt, cena a distribuce — musi byt koordinovan scilem dosahnout

nejvétsiho komunikaéniho efektu. [1]

4.7.2 Reklama
Reklama je schopna ovlivnit vysoky potet geograficky rozptylenych zakazniki
s nizkymi naklady na kontakt, dale umoznuje prodavajicimu podle potfeby opakovat jeho

sdéleni. Reklama rovn€Z vysila 1 pozitivni informace o velikosti, popularit¢ a UspéSnosti
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firmy Vzhledem k vefejné povaze reklamy maji zakaznici tendenci zabyvat se vice
produkty podporovanymi reklamou. Reklama dovoluje firmé popularizaci svych produkti
uméleckou vizualizaci , tiskem, zvuky a barvami.

Na druhé strané existuje fada nevyhod spojend s reklamou. Je finanéné naroéna,
acCkoliv zasahne vysoky pocet osob, je neosobni a pouze jednosmérnd, nedokaze pfinutit
k pozornosti a reakci.

Nicméné, viechny tyto charakteristiky se vztahuji k reklamé obecné. DilleZitym
krokem je vybér médii, které chceme v ramci reklamy vyuzivat. Ta pochopitelné maji své
vyhody a nevyhody (jak ukazuje Tabulka €. 3) a je tedy nutné uréit, ktera jsou pro danou

firmu a jeji produkt nejefektivnéjsi a ktera naopak Ize vynechat. [1]

4.7.3 Vztahy s vefejnosti (PR)
Princip public relations spociva ve vybudovani dobrych vztahd s riznymi ¢astmi firemni
vefejnosti pomoci pozitivni publicity, ve vytvareni pozitivniho image firmy, v obrané proti
nepfiznivym informacim o firm& a v poradani riznych akci. Utvar pro public relations ma
obvykle na starost nékteré nebo viechny z uvedenych funkci:
¢ Tiskové zpravy a agenturni ¢innost: tvorba a umisténi informa¢nich materialt
v tisku s cilem upoutat pozornost k osob¢, vyrobku nebo sluzb¢.
¢ Publicita produktu: ziskani pozornosti médii vénované uréitému produktu.
¢ Verejné zdleZitosti: budovani a péstovani vztahli v ramci zemé nebo mistni
komunity.
¢ [Oobovani: budovani a péstovani vztahli se zakonodarci a vladnimi Ufedniky
s cilem ovlivnit legislativu a regulaci v odvétvi.
¢ Vztahy k investoriim: udrZovani dobrych vztahl s akcionaii a dal$imi subjekty
finan¢niho svéta.
¢ Pomoc sponzoru: vztahy se sponzory nebo se Cleny neziskového sektoru

s cilem ziskavat ¢i poskytovat finan¢ni nebo dobrovolnickou pomoc. [1]
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Tabulka ¢. 4 Vyhody a nevyhody vybranych médii

osloveni jednoho spotiebitele,
moznost vyuziti kombinace
audiovizualnich vjemu, pasobi na
lidské smysly

Médium Vyhody Nevyhody

Noviny Flexibilita, pravidelny kontakt, dobré [Kratka doba zivotnosti, nizka
pokryti mistniho trhu, moznost kvalita tisku, nepozornost pfi
osloveni Sirokého spektra Ctenait, Cteni inzerce
vysoka divéryhodnost

Televize Siroké pokryti trhu, nizké naklady na [Vysoké celkové néklady,

nesoustfedénost divaka kvali
velkému mnoZzstvi vjemt,
pomijivost sdéleni, omezena
moznost zameéreni na cilovou
skupinu

Primé zasilky

Moznost oslovit vybranou cilovou
skupinu, flexibilita, absence ptfimého
stfetu s konkurenci, moznost vyvolat
dojem osobniho kontaktu

Relativné vysoké naklady na
kontakt, nizky image

skupinu, davéryhodnost a prestiz,
vysoka kvalita tisku, dlouha zivotnost,
pozorné Cteni

Rozhlas Priznivy ohlas mistnich posluchacti, |[Pouze sluchové vjemy,
moznost osloveni vybranych skupin |pomijivost sdéleni, nizka
posluchaci, nizké naklady pozornost posluchaci,

nepravidelny poslech

Casopisy Moznost oslovit vybranou cilovou  [Nedostate¢na pruznost,

vysoké naklady

Venkovni reklama

Flexibilita, moznost ¢astého
opakovaného kontaktu, nizka pfima
konkurence

Snizena moznost oslovit
vybrané cilové skupiny,
omezeni moznosti kreativity

On-line reklama

Moznost oslovit vybranou cilovou
skupinu, nizké naklady, rychly

kontakt, interaktivita

Nizky pocet oslovenych,
relativne maly vliv,
nemoznost sledovani reakce

4.8 Komunika¢ni politika spole¢nosti RENGL, s.r.o.

Zdroj: [1]

Samoziejme, jako kterakoli jina firma 1 RENGL, sr.o. vyuziva pii komunikaci

s potencialnimi i stavajicimi zakazniky urcité formy propagace svych sluzeb.

Protoze nabizené sluzby jsou ve své podstaté jednou z forem propagace, zakladni formou

reklamy ve firme jsou pravé plakatovaci plochy. Na nich si firma umistuje své plakaty, na

kterych prezentuje své sluzby, anebo vyuziva mist na nékterych typech ploch k umisténi

tzv. trvalé reklamy, na které jsou nejdilezitéjsi informace. Tuto formu povazuje firma za

nejefektivnejsi, protoze kde jinde se setkat sukazkou plakatovani nez na samotnych

plochach.
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Jako dalsi zefektivnich druhli médii pro reklamu svych sluzeb vyuziva spoleCnost
RENGL, sr.o. internet. Provozuje své vlastni internetové stranky (www.rengl.cz), kde
jsou zakaznikiim nepfetrzité k dispozici nezbytné informace o firmé, aktualni ceniky 1
seznamy plakatovacich ploch ve viech méstech sit& spole¢nosti. Je zde také moznost on-
line zaslat objednavku vylepu plakati, vyplnit zakaznicky dotaznik, uplatnit snadnym
zpusobem reklamaci atd. Podle internich zdroji v souéasné dobé prostiednictvim internetu
pfichazi asi polovina vech piijatych poptavek. Jak sama firma uvadi, na ¢eském internetu
je to v oboru plakatovani zatim ojedinély projekt.
Mezi dalsimi médii, které spoleSnost vyuziva mizeme jmenovat:

- inzerce v odborném tisku (Easopisy Strategie, Moderni obec),

- rozhlas (spoluprace s Radiem Cernd Hora),

- ostatni venkovni reklama (nalepky na firemnich vozech).
Specialnim zpisobem propagace je také spoluprice s medidlnimi partnery, kteii za to, Ze
maji narok na slevy na vylep svych plakatil, propaguji na oplatku spole¢nost umist'ovanim

jejiho loga na svych akcich, letacich apod.

4.8.1 Vztahy s veFejnosti
Vzhledem k velikosti spoleénosti neni soucasti struktury RENGL, s.r.0. oddéleni vztahu
s vefejnosti. Za timto U¢elem firma najimé externi PR agenturu, ktera pro firmu obstarava
tyto ¢innosti:

¢ monitoring tisku,

e vztah s médii,

e organizace zahajovacich akci ve méstech pro piedstavitele a zasvécené osoby apod.
Pochopitelné nejzakladngsim prvkem vztahl s vefejnosti je chovani samotnych
zaméstnancu firmy, ktefi piichazeji do kontaktu se zdkazniky, a proto jsou na jejich

vlastnosti kladeny odpovidajici pozadavky.
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KAPITOLA IV.
5. DOPORUCENI FIRME

Vysledkem této prace by mélo byt zachyceni soucasného stavu, zjisténi zakladnich
problémil a viech dalSich aspektil, které uréitym zplisobem firmu ovliviiuji a stanovuji tak
podminky pro jeji fungovani. Na jejich zakladé se pak pokousim najit pfipadna feseni
problémil a formulovat doporuceni, kterych by se firma mohla drzet. Za zdroje podstatnych
informaci povazuji zejména situacni analyzu (zpracovanou prevazné do analyzy SWOT) a
konkrétni popis jednotlivych nastrojii marketingového mixu. Viechna ma doporuceni jsou

tedy rozdélena v souvislosti s jejich vysledky.

5.1 Doporuieni v rameci SWOT analyzy
Kazdé vyhodnoceni analyzy SWOT by mélo klast diraz na vyuziti silnych strinek, snaZit
se omezovat vliv stranek slabych, na druhé strané bezpochyby sméfovat k vyuziti viech

prileZitosti a odvraceni ¢i zamezeni hrozeb.

5.1.1 Silné stranky

Jako hlavni aspekty, které spolecnost RENGL, s.r.0 fadi na nejvyssi pozice na trhu, bych
cht&l zminit hlavné $iroky rozsah sité firmy na celé Gzemi CR, vysokou kvalitu nabizenych
sluzeb a profesiondlni a komplexni pristup k feSeni problematiky plakatovani. Tyto

viechny charakteristiky je nutné vyuzit k plnéni firemnich cili.

Siroka piisobnost firmy poskytuje firmé moznost nabizet a realizovat plakatovaci kampané
nadregionalnich zakaznikt. Také vysokd kvalita sluzeb miiZe byt rozhodujicim faktorem

pro zékazniky jakymi jsou napfiklad politické strany realizujici své volebni kampané.
Pii vstupovani na novy trh — do nového mésta hraje zase dulezitou roli komplexnost celého
navrhu. Nejen vylep plakati, ale také sluzby snim spojené (systém kontroly plakati,

udrzba a rekonstrukce plakatovacich ploch, flexibilita) rozhoduji pii vybérovém fizeni.

Na vSechny zminéné silné stranky je tfeba brat ohled a naplno vyuZivat jejich potencial pri

veskerych Cinnostech podnikani.
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5.1.2 Slabé stranky

Hlavnim nedostatkem spolecnosti, jak vyplyva zanalyzy SWOT, je zejména Spatnd
komunikace s distribucnimi ¢lanky. Vzhledem k rozsahlosti sit€ musi byt ziizeno dostatek
sbérovych mist, aby bylo mozné pokryt viechna mésta. V soucasnosti jsou pro shérova
mista vyuzivany rizné instituce a firmy (informac¢ni centra, tiskarny, obchody apod.).
Problém je zejména v tom, Ze pracovnici téchto mist vétsinou neradi obétuji ¢as a silu na
komunikaci s potencialnimi zakazniky. Je tedy zapotfebi partnery na sbérovych mistech
né&jakym zplusobem sjednotit tak, aby byla vzdy zaruena kvalitni komunikace MoZnym
feSenim by mohla byt spoluprace s instituci, kterda ma zastoupeni ve vétSiné mest (napf.
posta).

S pfedchazejicim souvisi 1 nedostatky v komunikaci s lepici. Jejich pocet v dne$ni dobé
vzrostl na 85 a je velmi obtizné zajistovat spolehlivou informovanost a samotny kontakt s
témito pracovniky. Znamena to zejména ¢asovou naroénost zaméstnanci firmy. ReSenim
by mohlo byt pfijmuti externiho zamé&stnance, ktery by tzv. mél lepi¢e na starosti. Mé&l by
k dispozici jejich seznam s kontakty a v pfipadé potfeby (zjistovani technického stavu
ploch, upravy okoli ploch, stejné tak jako informovani o zménach v konkrétnich méstech,
vyfizovani stiznosti lepiéli apod.) by vie nutné bylo na ném. Na druhé strané to oviem

vyzaduje vybér spolehlivého ¢lovéka a jeho potiebné |, zauceni.

V neposledni fad€ bych chtél zminit problém pohleddavek. Vét§iné zakaznika jsou nejdiive
poskytnuty sluzby a teprve pak je jim zasilana faktura. Platby se pak Casto zpozd'uji nebo
zakaznici neplati. Firm¢ pak vznikaji téZko dostupné pohledavky. V souvislosti s timto
problémem bych navrhoval zvyhodnéni vEasnych plateb. Pokud platba piijde do urcitého
¢asového limitu, miiZe byt zakaznikiim nabidnuta napi. sleva, nebo vylep uréitého poctu

plakati zdarma pii dal§im vyuziti sluzeb.

5.1.3 Prilezitosti
Vyznamnou piilezitosti jsou trvalé reklamy na plakatovacich plochach. Doporucoval bych
firmé zaméfit se na jejich zdokonalovani, protoze nabizeji dal§i moznosti zisku.

V soudasnosti je mozné vyuzit k tomuto druhu reklamy pouze dva typy ploch — R09
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(valec) a R11 (deska). Podle mého nazoru by bylo vhodné technicky uzplisobit 1 dalsi typy

ploch pro umisténi t€chto , trvalek™.

Velky potencial, jak ukazwje analyza SWOT, se také skryva v boji s nelegdalnim vylepem
plakati ve méstech. Jak uz bylo popsano v piedchozich kapitolach, ¢erny vylep je
spole¢nosti RENGL, s.r.o monitorovan a pasivné i aktivné potiran. DileZitym prvkem
v boji séemym vylepem je disledna evidence a kontaktovani organizaci a ostatnich
subjektil vyuzivajicich nelegalniho zptisobu vylepu. Jim je pak nutné poskytnout informace
a vyzdvihnout vyhody, které by mohly plynout z pfipadné spoluprace — firma tak muze
ziskat nové zakazniky. Moznym zplsobem osloveni aktérii ¢erného vylepu by mohla byt

také spoluprace s regionalnim tiskem.

V soudasnosti se spole¢nost zaméfuje predeviim na plakatovani ve vetsich méstech. Je to
pochopitelné, protoze tam je také piileZitost zauymout co nejvice lidi. Ale 1 lidé v mensich
meéstech nebo na vesnicich by mé&li byt informovani o déni v okolni. Firma by se tedy
mohla soustfedit také na poskytovani svych sluzeb v téchto koutech republiky.
Samoziejmé by zde neumistovala velké mnozstvi ploch, ale ve vétdim méfitku by to
znamenalo dokonalé pokryti a Sirokou dostupnost. Pokud jde o financovani bylo by mozné

spolupracovat napft. s piispévkovymi fondy Evropské unie,

5.1.4 Hrozby
Nejpodstatnéjsi hrozbou je pro kazdou spoleCnost urcité konkurence. Stejné tak i pro
RENGL, s.r.0. Konkurenci zde mlizeme chapat dvojim zpiisobem:

1. Jako ostammi rekiamni média — pii boji stimto typem konkurence je nutné
zamé&fit se na obecné vyhody vyuziti plakatovacich ploch. Narozdil napf. od
billboardi jsou naklady vynalozené na osloveni jednoho piijemce jednoznaéné
mz$i. Plakatovaci plochy zachycuji vice motiva najednou, vyzaduji nizké
prostorové pozadavky na vystavbu. Dal$i vyhodou je jednodussi umisténi
s cilem oslovit konkrétni cilové skupiny nebo moznost umistit vétsi pocet ploch
ve meéste.

2. Jako ostatni subjekty poskytujici sluzby plakatovani — nad ostatnimi konkurenty

lze zvitézit pfedevsim pokud nabidneme vyssi kvalitu nabizenych sluzeb. I
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kdyz by se rozhodujicim konkurenénim faktorem mohla zdat cena, v dnesni
dobé roste polet zakaznikd, ktefi dbaji v prvmi fadé na efektivnost
poskytovanych sluzeb (tedy 1 kvalitu) a az poté zohledriuyji cenu. Spoleénost by
tedy méla soustiedit svou pozornost na to, aby lepi¢i ve viech méstech
dodrzovali zakladni pravidla pro vylep plakati (zachovani systému vylepu,
zajistovani kontroly a udrzby apod.). Zejména vysoka kvalita jako soucast
standardu poskytovanych sluzeb mize znamenat vitézstvi v konkuren¢nim boji.
Vyhodou jsou také doplikové aktivity (nabidka fotodokumentace ploch,

seznamu ploch apod ).

Dalsi hrozbou uvadénou v analyze SWOT je ztrdta drobnych klientn. Ve prospéch vétSich
a tedy vyznamnéj$ich mize dochazet k opomijeni ostatnich zakazniki. Je tedy zapotiebi
budovat si dobrou pové€st i u mensich subjektd. Poskytovat jim obdobné slevy a
zvyhodnéni a tim napomahat sifeni dobré povésti, ke které zaru¢ené mezi jednotlivymi

zakazniky dochazi.

Neméné dalezitou hrozbou je ,Gerny vylep”. Musi byt zminén jak v piilezitostech, tak 1 ve
hrozbach, protoze je stale aktualni a jeho feSeni je spiSe otazkou dlouhodobéjsiho razu.
Muzeme jej chapat i jako formu konkurence, 1 kdyz viceméné nelegalni. Tento zpusob
propagace dnes vyuzivaji hlavné organizatofi kulturnich akci, ktefi chté&ji uetiit své
naklady. Nastin fedeni je stale stejny. Dusledny pasivni 1 aktivni boj viz. odstavec

Piilezitosti.

5.2 Doporuceni v ramci marketingového mixu
Za nedilnou soucast doporudeni povazuji také spravné sladéni vSech nastroji
marketingového mixu. Vychazim ze souasnych charaktenistik jeho jednotlivych Casti ve

spolecnosti.

5.2.1 Vyrobek
Vramci vyrobkové politiky spole¢nosti RENGL, sr.o. bylo zjisténo, ze pfedmétem
podnikani je zejména vylep plakatl (planovani a realizace plakatovacich kampani) a

komplexni feSeni problematiky plakatovani ve méstech a obcich CR.
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Vzhledem k tomu, ze trh je z vétsi ¢asti obsazen, navrhoval bych rozdifeni poskytovanych
sluzeb. Potencidlem muze byt prodej lepidia, jehoz je RENGL, s r.o. velkoodbératelem a
mize jej tak nabizet drobnym podnikatelim piasobicim v oboru, ale také ostatnim
subjektim. Stejné tak by bylo vyhodné vyuziti sou¢asného zazemi ve méstech a nabidnout
stalym zakaznikiim odli$nou formu inzerce pomoci plakati. MuizZe se jednat napiiklad o
zminované zdsuvné vitrinky, které lze umistovat na sloupovi dopravniho a pouli¢niho
osvétleni. Vyhodnou cestou by mohla byt z ¢asti jiz realizovana spoluprdce s nadaci
Euromedica pti budovani informaéni infrastruktury v mensich obcich. Vedle plakatovacich

ploch by tak bylo mozné instalovat také, informaéni smérniky, zvukové tabule, mapy apod.

5.2.2 Cena

Cena bude vzdy pro vétsinu zakaznikl rozhodyjicim faktorem. Je tieba si ale uvédomit, ze
s vy38i cenou asto rostou 1 zaruky a kvalita sluzeb. Takovou politiku prosazuje i RENGL,
s.r.0. Za stanovené ceny nabizi mnohem vic neZz pouhy vylep plakatii. Poskytuje zaruky
pravidelnych kontrol plakati, udrzbu plakatovacich ploch a feSeni pripadnych potiZi na
vlastni ndklady. Takze i kdyZz ve srovnani s konkurenci vychazeji nékdy ceny vyssi, je

nutné brat na zietel 1 komplexnost nabizenych sluzeb.

5.2.3 Distribuce

Distribuéni &lanky jsou Castym problémem ve fungovani vétsiny spolednosti. Vyjimkou
neni ani RENGL, s.r.o. Hlavnim nedostatkem je $patnad komunikace se sbérovymi misty,
jak jiz bylo naznaCeno v analyze SWOT. MozZznym navrhem by mohla byt zména
diskutovanych provozovateli za u¢elem zlepSeni komunikace se zakaznikem. Instituce,

které maji podobné zkudenosti s doru¢ovanim a zéasilkami, mohou byt jediné vyhodou.

5.2.4 Komunikace

Neoddiskutovatelnou sou¢asti marketingového mixu je komunikace. Neékteré nastroje
komunika¢niho mixu vyuziva samoziejmé také RENGL, sr.o. Pfedeviim se jedna o
reklamni média jako je radio, odborné Casopisy, internet a samoziejmé plakatovaci plochy.
Jako dopliujici je mozné navrhnout vyuZiti v soudasnosti velmi rozsifenych reklamnich

07 . w r r . wr . r r - . r
banneri’. Ty je mozZné umistit napfiklad na internetovych strankach souvisejicich

7 j.&. banner — v anglickém piekladu internetovy odkaz v podobg ikony (asto animované)
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s problematikou plakatovani (tiskarny, graficka studia apod.). Scilem uSetiit naklady je
Casté umistovani téchto banneri vzajemné tzn., Ze na oplatku by spoleénost RENGL, s.r.o.
umistila odkaz tyto firmy na svych vlastnich strankach.

Vedle reklamy firma také vyuziva sluzeb externi PR agenfury, ktera zprostfedkovava
urcité ¢innosti (monitoring tiskovych zprav, kontakt s médii, potadani akci apod.). V zajmu

vytvareni dobrého jména spoleCnosti 1ze tuto spolupraci do budoucna jediné doporucit.
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6. ZAVER

Spoleénost RENGL, s.r.o. funguje na trhu jiz relativné dlouhou dobu. Podle vsech
dostupnych informaci je znat jeji snaha dostat své podnikatelské vize — dosahnout
dominantniho postaveni na trhu plakatovani v CR. Dynamicky rozvej firmy dokazuji
jednak jeji ekonomické ukazatele (zejména trzby a nist poftu mést a plakatovacich ploch

ve vlastni siti), tak i neustalé seznamovani s novymi trendy v oboru,

Jak jsem jiz predesilal vuvodu prace, cilem vypracovani marketingové studie pro
spoleCnost RENGL, sr.o mélo byt jasné formulovani doporu€eni a navrhu feSeni
problému firmy. Tyto jsou rozdéleny do jednotlivych kategorii. Nejprve to jsou zavéry

vypracované na zakladé analyzy SWOT, posléze v ramei marketingového mixu,

Vsechna doporuceni obecné by méla napomoci k tomu, aby firma byla schopna na stran¢
jedné poskytovat stale vy§si kvalitu sluzeb a zaroven pokraCovat v rozsifovani své sité do
dal8ich mést a obci. Doporueni vychazejici z analyzy SWOT kladou diiraz na vyuziti
potencialu silnych stranek a potlaceni a fefeni stranek slabych. Dale zdiraziivji chopit se
takovych piileZitosti, které mohou firmé napomoci dosdhnout stanovenych cili, a
eliminovat a preventivné pfedchazet viem hrozbam ovliviwygici spolenost zvnéjSku. Popis
jednotlivych nastrojt marketingového mixu umoznil odhalit mj. jejich nedostatky a

poslouzily mi pii navrhu jejich odstranéni.
Doufam, Ze vystup, ktery ma prace pfinesla, poslouzi firmé RENGL, sr.o. alespon

k zamysleni, jakymi zplisoby by mohla existujici problémy a nedostatky fesit a pribliZit se

své dlouhodobé vizi.
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CERTIFIKAT

Timto porvrzujeme, Ze systém fokosti podniku

@ RENGL, s.r.o.

Kozinova 1073/11, 460 01 Liberec 1
1CO - 25420160

byl provéfen a uzndn akreditovanym certifikacnim orgdnem & 3016
Ceskym lodnim a pramyslovim registrem, s.r.o. ve shode s normou

CSN EN ISO 9001 : 2001

Cerlifikovany systém jakosti se verahuje na:

1. Ndvrh zaji¥téni plakétovaci slufby ve méstech vietnt rekonstrukce
a vystavby plakatovacich ploch.
2. Priprava a realizace plakdtovacich kampani (v§lep plakdti).

Tote uzndni je ddle podmindno tim, fe dritel bude udrfovat systém jokosti
podie uvedené normy, cof bude sledovdno 2e sirany
CESKEHO LODNIHO A PRUMYSLOVEHO REGISTRU.
Clsio certifikdn C-64337
Ceritfikdt fe platry do: 27, 11, 2005
Datum a miste vystaveni: 27, 11, 2002, Praka
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Pocet éernych vylepu v Hradci Kralové

2000 201 200

Zpraooyano die zpravy o Cnnosti MEstskea policie Hradec Kralowe sthvalens dne 235,3.2003 Zastupitelstven miista Hradce Kralov e £, usn, 116/2003. Bﬁ <
RENGL, .0, pleobi v Hradci Krdlové od roku 1699, Za dobu nafeho plsobenl ve mBstd se viskyt Gerndho vilepu snidl o 71%. | _Q@);]
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Plakatovaci plocha RO1

Konstrukéni reSeni plakatovaci plochy RO1 umoziuje variantni spojeni ocelovych
nosnikd kruhového priifezu — je mozné dle rozhodnuti mésta k viastni nosné
konstrukci plakatovaci plochy pripojit informacni desky Gzemni komise rady mésta. Pfi
navrhu byl bran zfetel na harmonické vyvazeni proporci vlastni plakatovaci desky a
pripojnych komponentfi. Kone¢ny navrh barevného feseni je mozné doresit dle
pozadavkd mésta v souladu s ostatnim méstskym mobilidfem.Nosna konstrukce se
sestava z ocelovych nosnikdi kruhového priifezu a ocelovych spojek - toto feseni
zarucuje znacnou odolnost a prostorovou tuhost konstrukce. Na vlastni lepici plochu je

v

pouzita drevoStépkova deska. Striska je tvorena ocelovym plechem tl. 3mm.
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RENGL, s.r.o., www.rengl.cz

CE4EN 150 9091 : 2001



Plakatovaci plocha R03

Jednoduchy design plakatovacich ploch R03, které budujeme v soucasné
dobé v Hradci Krélové, vychézel z proporci "zlatého fezu". Modrosedy
nastrik sjednocuje predméty parteru (napr. autobusové zastavky).
Materialem pouzitym pro vyrobu lepicich desek je dievostépkova deska,
ktera je idealnim materidlem pro tento Ucel. Nosnou konstrukci desky tvori
dva ocelové sloupky zapusténé do nezamrzné hloubky. Vyska desky je 2,60

m a délka je 3,10 m.
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CE4EN 150 9091 : 2001
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Plakatovaci plocha R04

Plakatovaci plocha R04 je vhodna prakticky pro vSechny lokality méstské
zastavby, kde neni mozné plochu umistit pomoci bocnich stojek do zemé
napr. z diivodu omezeného prostoru nebo vyskytu podzemnich siti.
Technické provedeni ji tedy pfedurcuje k umisténi na zdi budov nebo
podobnych objektfi. Vodé odolna drevostépkova deska je vsazena do
kovového ramu a striska je vyrobena z pozinkovaného plechu, aby bylo
zamezeno predcasné korozi. Barevné provedeni je obvykle stfibroSedé, ale
mize byt libovolné v navaznosti na vzhled ostatnich prvkii mobiliare mésta.
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Plakatovaci plocha R06

Oboustranna deska - tzv. "Stérbinka" - prezentuje optimalni
fedeni pro takové pripady, kdy je v centralnich ¢astech mésta
pozadovéana plakatovaci plocha s maximalni kapacitou pfi
respektovani pozadavku nendsilného umisténi v takto
exponované lokalité.

Konstrukéni i pohledové &ast plakatovaci plochy je tvorena
ocelovym pozinkovanym plechem. Alternativné pro vlastni desku
méiZe byt zvolena tenkosténna ohybana drevostépkova deska.
Finalni Gpravu tvori metalicky nastfik modroSedé barvy.
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Plakatovaci plocha R07

Plakatovaci plocha ve tvaru desky je vhodna zejména pro umisténi
pobliz zastavek hromadné dopravy nebo podél chodniké pred zdi,
budovy, zabradli apod. Je idedIni pro uZiti v lokalitach sidlist’ a nové
zastavby. Barevné provedeni je obvykle stfibrosedé, ale méize byt
libovolné v navaznosti na vzhled ostatnich prvkl mobiliare
umisténého na Uzemi mésta.
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Plakatovaci plocha R0O8

Plakatovaci plocha ve tvaru valce je vhodna pro oteviena
prostranstvi, kde je pfistupna ze vSech stran. Barevné provedeni
je stfibrné. Konec¢ny navrh barevného feseni je mozné doresit dle
pozadavk{l mésta v souladu s ostatnim méstskym mobiliarem.
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Plakatovaci plocha R09

Plakatovaci plocha ve tvaru valce je vhodna pro oteviena
prostranstvi, kde je pfistupna ze vSech stran. Barevné provedeni
miiZe byt libovolné v navaznosti na vzhled ostatnich prvki
mobilidFe umisténého na Gzemi mésta.
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Plakatovaci plocha R10

Plakatovaci plocha R10 je vhodna zejména pro lokality venkovského,
zahradniho nebo historického charakteru. Tvar ji predurcuje k umisténi podél
chodnikd, pred zdi budov, zabradli apod. Stojky jsou hranaté a stfiska je
vyrobena ze dieva. Barevné provedeni je obvykle hnédé, ale miize byt
libovolné v navaznosti na vzhled ostatnich prvké mobiliafe mésta.

2500
1500

3100

RENGL, s.r.o., www.rengl.cz

CENEN 150 909 : 2001



Plakatovaci plocha R11

Novy typ plakatovaci plochy ve tvaru deska je vhodny zejména pro

umisténi pobliz zastavek hromadné dopravy nebo podél chodniké

pred zdi, budovy, zabradli apod. Je idedlni pro uziti v lokalitach sidlist’
a nové zastavby. Barevné provedeni m{ize byt libovolné v navaznosti

na vzhled ostatnich prvkd mobilidre umisténého na Gzemi mésta.
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