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Anotace

V diplomové praci je vypracovana marketingova stufifmy ELPA. Tato firma se jiz
n¢kolik let zabyva prondjmem ramoveho leSeni, kovolu, autodopravou a prodejem
stavebniho z#zeni. Vzhledem ktomu, Ze uvedené podnikatelsk@osti spolu Uzce
nesouvisi, v poslednicttyiech kapitolach diplomové prace je podrgbmpopsan pouze
prondjem leSeni. Tato podnikatelskanost byla vybrana, protoZze se v datelos¥tove
krize jevi jako nejvice ziskova. Cilem diplomovéage je navrhnout lepSi vyuZziti
marketingovych néstrdj V prvni kapitole je popsana historie firmy, j@psavadni vyvoj a
organizani struktura. Ve druhé kapitole je zpracovana ustwgmalyza firmy, ve které je
podrobré popsano makroprastdi a mikroprosedi. Treti kapitola je zagiena na silné a
slabé stranky firmy a na mozné#lpzitosti a hrozby. Byla zpracovana tzv. SWOT gral
Dale jsou popsany dosavadni marketingové nastiapey fpro podnikatelskou oblast
pronajmu leSeni. Na zakladziskanych poznatk je pro prongjem leSeni navrZzena

komunika&ni strategie, ktera by &a dopomoci ke zvySeni poptavky.
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Analyza konkurence, Komunikai strategie, Marketing, Marketingova strategie,

Marketingovy mix, Situéni analyza, SWOT analyza.



Anotation

The diploma thesis comprises a marketing surve\EbPA company that has been
engaging in the lease of frame scaffolding, metatpction, road transport, and sale of
construction equipment for several years. Wherbkasehtrepreneurial activities fail to be
closely related to each other, it only is the sudfhg lease that is described in greater
detail in the concluding four chapters of the dipéothesis. The reason why |'ve opted for
the aforementioned entrepreneurial activity is ithappears to be most profit-making in
times of a global crisis. The diploma thesis setekpropose an improved utilisation of
marketing tools. Chapter One is devoted to thergasm of the company’s history, its
previous developments and organisational structar€hapter Two the company’s entry
analysis is tackled, with a detailed focus on libthmacro and micro environment.
Chapter Three of the diploma thesis focuses orctimepany’s strengths and weaknesses,
and on potential opportunities and threats. Thealed SWOT analysis is drawn up.
Further on, the company’s marketing tools - usedate in the line of scaffolding lease -
are identified. Based on gained awareness, a nemmeomication strategy assumed to

contribute to improved demand is proposed.

Key words

Analysis of Competition, Communication Strategy,rk&ing, Marketing Mix, Marketing
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Uvod

Marketing pro sotasné firmy pedstavuje velmi @lezity nastroj k dosazeni tmého
postaveni na trhu. Ve spoéigtemi byla role marketingu donedavna&wapodcéovana
a hlavnim cilem manazen majiteti firem bylo co nejvice vyralh a prodavat bez jakékoli
analyzy prosedi a bez fedem stanovené marketingové strategie. \tasmych
modernich ekonomikach zanedbavaji marketingoveéviaktzejména mensi firmy, bez

marketingového odieni.

Tématem této diplomové prace je vypracovani margetré studie firmy ELPA. Jedna se
o malou firmu, ve které neexistuje marketingové delui, proto je v oblasti marketingu
velky prostor pro zlepSeni a poznatky ziskané toudoketingovou studii, by proto mohly
mit pro firmu prakticky vyznam. Prvnim mym pracavnkontaktem s firmou byla brigada
v pribéhu studia sedni Skoly a dalsim ma praxe vip&hu studia na vysoké Skole. Jedna
se o malou firmu fsobici na severGech, téndt na hranici s Nmeckem, coZ je také jeden
z divodi spoluprace sameckou firmou MUBA, ktera firsa ELPA dodava stavebni

zaizeni a leSeni.

Cilem diplomové prace je na zaktagoznatk ziskanych z TUL, kniznich publikaci a
s pomoci internetu vypracovat marketingovou stuéto firmy a na z&w doporwit

strategii, ktera by dopomohla ke zvySeni zdjmuluiizené sluzby.

V prvni kapitole je vypracovana podrobna charaktia této firmy, ktera je zasena na
historii firmy a analyzu jejiho dosavadniho vyvogkoumany jsou trzby za poslednich
Sest let a podil jednotlivych podnikatelskyghnosti na celkovych trzbach.

Nasleduje vstupni analyza firmy, kterou se rozumstranné posouzeni mt situace
podniku a jeho umishi na trhu. Vstupni analyza obsahuje podrobné pasdumakro- a

mikrookoli firmy.

Souasti analyzy makrookoli bude studie hlavnich ula&abvliviujici ¢innost firmy a

jejich predpokladany vyvoj do budoucnaredpokladany vyvojéchto ukazatél ziejme
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bude ovlivign probihajici celostovou ekonomickou krizi, na zakkadoho je stanovena

hypotézale atekavan negativni vyvoj makroekonomickych ukazatei.

Po analyze wjSiho prostedi obklopujiciho firmu nasleduje analyza mikrookimy.

V té jsou popséani dodavatelé a konkurenti firmiwg ovliviiujici jeji ¢innost.

Na zaklad poznatk ziskanych ze vstupni analyzy jsou identifikovarnipnés a slabé
stranky firmy a daleiflezitosti a mozné hrozby. Je provedena tzv. SVé@dlyza. Firma
se zabyva &kolika podnikatelskymicinnostmi, avSak diplomova prace se zame

predevsim na hlavni podnikatelsk&innost, kterou je pronajem ramoveho leSeni.

V dalSi kapitole jsou popsany s@asné marketingoveé nastroje firmy. Také tato kapijel
zangiena pouze na pronjem leSeni a marketingové négsmj popsany pomoci ,6P“,
tzn. produkt, cena, distribuce, komunikace, liggacesy.

Posledni kapitola diplomové prace jgnevana noveé komunikai strategii. Na zaklad
predchozich analyz je navrzeno lepSi vyuziti dosugtam¥ch marketingovych nasttop
nalezeny nastroje nové. Navrzenad komuksstrategie se zatfuje na vyuZiti silnych
stranek s cilem vyrazjgiho zviditelreni firmy, které doporize ke zvySeni objemu

realizovanych sluzeb.
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1. Charakteristika firmy

1.1 Historie firmy

Firmu ELPA zalozila v roce 1991 fyzickd osoba apjdikma osoby samostativydélecné
¢inné funguje dnes. Jeji prvni oblast podnikaniata diky spolupraci sipteli z byvalé
NDR, do které je to z Usti nad Labem, kde firmasweého poatku az do dnesni doby sidli,
jen par kilometii. Prvni¢innost se tykala prodeje vysokotlaky@ktica, vibradni a hutnici
techniky, oploceni staveb a dopravniho éam. ZboZi se odebiralo od firmy K + P,
Gmbh., ktera se ale postupéasu rozpadla. Zbozi bylo odebirano pouze jedenjetkoz
némecké firmy, které vibrmi a hutni techniku vyraty, zalozily v rekterych jinych
ceskych mndstech, zejména v Praze, swéské pob&ky s vyhradnim zastoupenim pro
prodej vCeské republice. O spolupracieskymi prodejci firma ELPA zajem neia,
jelikoz podminky spoluprace nebyly vyhodné. Dikyiastajicim neshodam uvhifirmy

K + P, Gmbh., zé&ala firma shaét jiného zahrarginiho partnera.

Nejdtive firma navdtvovala veletrhy a regionalni vystavyCeské a Slovenské republice,
jelikoz i zde rmecké firmy hledaly své zastoupeni. Bohuzel zdey hy¢vyhodné
podminky spoluprace, slozité skladovani zboZzi n#atba ped dodanim.

Na veletrhu v Lipsku 1. listopadu 1992 dosSlo kreéemeni s firmou Miller + Baum,
Gmbh., (zkraceh MUBA), ktera nabidla spolupraci na zaklasymenného obchodu.
Vymeénny obchod zpgatku spdival vtom, Zze firma ELPA nechalaGeské republice
vyrobit betonové patky pro mobilni oploceni, zar&tbylo nasled®odebrano prvni zbozi

od firmy MUBA, kterym byla sestava 100°mamového leSent.

Do roku 1994 se firma zabyvala pouze prodejem biaich z#izeni MUBA jako bylo
nagiklad ramoveé leSeni, hlinikové pojizdné leSeni, duéz leSeni, kominové leSeni,
skladovaci a transportni technika, shozy n#&, syploceni, stropni stojky a nosniky a

zabezpeéovaci a signalizani technika.
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V roce 1995 dostala firma prvni objednavku na pjeméa montdz ramoveho leSeni od
litometické firmy, kterd leSeni ptgbovala na opravué¥e, kterdq je dominantou centra
Litométic. Po konzultaci sémeckym partnerem se firma ELPA rozhodlgeyzit do
prondjmu prvnich 1500 fledeni, které bylo na tuto akci postaveno. Jelikdem o
prondjem leSeni byl nadc¢ekavani veliky, zéalo se uvazovat o zmé ¢innosti a o

pronajmu ve ¥tSim rozsahu.

Do roku 2002 se leSeni fipované firmou pro dalSi pronajem splacelo formgménného
obchodu jiz s novym vyrobnim sortimentem, kterywgeabi dodnes. Jedn& se o sériovou
kovovyrobu konkrété o vytycovaci koliky na délnice. V letech 1995 az 2001 &rjest
vyrakela drevené zabrany, které se pouzivaly ¥riecku k zabez@geni vykom, ale tento
sortiment byl vzhledem kifsnym rémeckym gedpisim zruSen. Nyni se s pouzivat

pouze zabrany ocelové.

V roce 2002 se firma rozhodla uz#veasingovou smlouvu s firmou MUBA na nakup

15 000 i leSeni. Od tohoto roku firma disponuje 22 000 ramového leSeni, které
pronajima, montuje, demontuje a dopravuje na stavhhledem k velké péehs dopravy
leSeni do mist staveb muselo byt zakoupeno 5 ndidadcautomobil a ¢innost firmy se
rozstila o autodopravu i pro ostatni firmy.

1.2 Podnikatelské&innosti firmy

* Pronajem ramoveého leSeni

* Montadz a demontaz ramového leSeni
* Prodej stavebniho #aeni

e Autodoprava

* Kovovyroba

V budoucnu firma jegtuvazuje o vybudovani peletarny. Jedna se o teofinapracovani

dieva, pilin, S&pky a biomasy do pelet dale pouzivanych jako ekok#gvytagni.
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Dale firma uvaZzuje o likvidaci odpadnetodou pyrolyzniho zpracovani. Touto likvidaci
vznikne ¢isty uhlik LTO a plyn, ktery je dale zpracovavakogenera&ni jednotce. Tato
jednotka bude dodavat doé&itlektricky proud, vytagt objekty firmy ELPA a v letnich
mésicich susit §pku na vyrobu peletCast naklad by mgla byt financovana z fondu

Evropské unie pro rozvoj energetiky a biomasy.

Predpokladana realizacéchto projeki je do roku 2010.

1.3 Analyza vyvoje firmy

Firma pisobi naceském a &meckém trhu od roku 1991. Do roku 1996 nebyla‘qim
zanestnavat zadnou stalou pracovni silu, pouzeéashe brigadniky, kie se zabyvali
manualni praci, jako byla povrchova Uprava latbhanteni vykom. Od roku 1998 firma
krome brigadniki zangstnava i stalé zaéstnance. Jiz patym rokem pracuje ve firsedm
stalych zamsstnand@, konkrétrt jedna asistentka majitele firmy, didici, dva skladnici a
dva zangstnanci ve vyrob. Montaz a demontaz leSeni zpiteskovava pro firmu externi
firma. Zanméstnanci této firmy nejsou zasstnanci firmy ELPA. V oboru pronajmu leSeni
ve srovnani s konkurenci, ktera pej@uje informace o p#u svych zamsstnané

v Databanceceskych firem, ma firma ménzantstnané nez @cinska konkuretni
spol&nost OTS, ktera p#t mezi velké konkurenty. OTS odhaduje ¢pb svych
zanestnand@ mezi 31 - 50. Dale zvejnily pccet svych zargstnan@ pouze Stavby a leSeni

Litom¢tice, které odhadly pget zangstnand podobr jako firma ELPA na jednoho aZip

Vzhledem ke skutmosti, Ze se firma na svémdatku zabyvala jinym okruherinnosti
nez, se zabyva v stasné dob, je pochopitelng, Ze se také postupisu nenilo slozeni
trzeb firmy. Nejdive tvail nejvétSi ¢ast trzeb prodej stavebnihorizeni, postupentasu
ho za&al nahrazovat prongjem leSeni a kovovyroba. Ejozd ve sloZeni trzeb zala
objevovat i autodoprava. Tato analyza bude &ema pouze na vyvoj trzeb za poslednich
Sest let, protoZe del8asové rozmezi neni pro tuto analyzu podstatnéeainformaci by

mohlo zabranit $Si p‘ehlednosti.
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Tab. 1 — Vyvoj trzeb za poslednich 6 let v procehte

2003 2004 2005 2006 2007 2008
Pronajem 100 110 110,8 103 98,5 116,7
Doprava 100 131,7 152,8 169 185,9 145,8

F;rggzel,‘ 100 141 65,5 148 98,6 122,1

Kovovyroba 100 155 80,6 90,5 85,4 62,8

Zdroj: vnitropodnikové detnictvi firmy ELPA

Firma ELPA si z dvodu utajeni vnitropodnikovych Udajnegeje zvéejiovat gesnou
vySi trzeb. Jako zékladna je proto bran rok 20@8kterém se jiz firma zabyvala vSemi

vySe popsanymiinnostmi. DalSi roky jsou procentualnim vy§adim k tomuto roku.

Rok 2003 je bran jako 100%. V dalSim roce lzeéwvidelky naist prodeje zbozi a
kovovyroby. Tyto dva obory stouply o téipolovinu oproti roku fedchazejicimu. Nést
byl vyvolan gedevsSim velkym rozmachem stavby silnic a dalnice ksbu pevazre
spotebovavany vytyovaci koliky, které firma vyrabi, a kam rasindodava stavebni

zaizeni.

Z tabulky 1 je rejmé, Ze v roce 2005 doslo k velkému propadu §té&sh cinnosti, které
se rok pedtim dostaly na své maximum. Tento propad byl &ysu pouze Gtlumem
stavebnictvi a menSi poptavkou stavebnich firenezlpozi a také malou poptavkou po
vyrakenych vytyovacich kolikach. V dalSim roce doSlo¢oi namistu prodeje zbozi a
kovovyroby, ale také k menSimu propadu leSeni. dempravidelny trend trval az do

posledniho sledovaného roku 2008.
Lze pouzerici, Ze pokud dosSlo k néstu pronajmu leSeni, naopak klesl prodej zbozZi. Zda

je to zpmsobeno tim, Ze jeden rok se stavebni firmy pouz®agi zbozim a druhy

zatepluji a nakoupené zboZzi tim vyuZzivaji, neliststou konstatovat.
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Tab. 2 — SloZeni trzeb dle jednotlivych podnikdteth cinnosti v procentech

Pronajem | Doprava ZboZi Kovovyroba Celkem
2003 35 2,9 33 29,1 100
2004 28,4 2,9 35,2 33,5 100
2006 31 4,3 41,6 23,1 100
2007 35,4 5,7 33,3 25,6 100
2008 39,4 4,2 38,7 17,7 100

Zdroj: vnitropodnikové detnictvi firmy ELPA

Co se tykéa skladby jednotlivyaiinnosti na celkovych trzbach, viz tab. 2, tak i ddehazi

k velkym rozditim mezi jednotlivymi lety. Pro rok 2003 jsou vyrowryaobjemy trzeb
spadajicich na pronajem leSeni, prodej stavebrdtipeni a kovovyrobu. Kazdacmnosti
piinasi firme kolem 30% z celkovych trzeb a pouze 3%padaji na dopravu. V dalSich
letech se jiz slozeni trzebémi. V roce 2004 najklad klesa v procentnim objemu trzeb
prondjem a naopak roste prodej zbozi a kovovyrétzk 2005 byl pro firmu velmi
atypicky, vzhledem k tomu, Ze pronajem a dopravesmnani sfedchozim rokem o
néco posilily a naopak kovovyroba a prodej zbozi sel® propadly. Tento propad
nedokaze firma nijak vystlit. V roce 2006 byl pak zaznamenan velky tsrprodeje
zbozi, vyroba v tomto roce také mirposilila a naopak pronajem éao poklesl. Ani dalSi
kovovyroby i prodeje zboZi a pouze dopravaélantendenci ist, coZ vSak v celkovych
trzbach hraje pouze malou roli. V tomto roce hiddg@rava roli zatim nefiSi. Ripadalo
na ni 5,7% z celkovych trzeb firmy. Posledni rokeri Ize v této analyze uvést, je rok
2008, ktery byl usgsny z hlediska pronajmu a prodeje stavebnihitzeni, velky pokles
vS8ak zaznamenala kovovyroba. Tento ukazatel se daz vyswétlit ekonomickou
celoswtovou krizi, vzhledem k tomu, Ze firma dovazi sy€obky do Nemecka, kde krize

z ¢asti postihla jejiho obchodniho partnera firmu MUBA

Co se tyka trzeb konkurence, neni mozné porovnaklkereni trzby s trzbami firmy
ELPA, vzhledem k tomu, Ze Zadny z hlavnich konktirevema zveejiovaci povinnost a
jediny udaj, ktery je vi@jn¢ pristupny, je na internetovych strankach spotesti OTS, kde
firma zverejiiuje, Ze vlastni 50 000 v ra:né postavi kolem 200 000‘mTento Gdaj tedy
znamena, Ze firma OTS vykazuje z prondjmu leS&sSi wZzby nez firma ELPA.
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1.4 Organiza&hni struktura firmy

Jedna se o jednoduchou orgatidastrukturu typickou pro malé podniky, ve kteryjeh

vlastnik a manazer jedna a ta sama osoba. Aujerttde centralizovana v jedné osob

Firma ELPA zamstnava v sotasné dob pouze sedm stalych zastnand, ktefi jsou
piimo podizeni majiteli firmy. MontdZ a demontdZz pronajimaoéleSeni pro firmu
zprostedkovava externi firma, jejiz za&stnanci nejsou ifimo odpo¥dni majiteli firmy

ELPA.

Majitel
Asistentka
Vyroba Sklad Doprava
2 cElnici 2 skladnici adici

Obr. 1 — Organizai struktura firmy

Zdroj: vlastni
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2. Vstupni analyza firmy

Pokud se firma rozhodne nalézt novou marketingogtrategii a k tomu péebné
marketingové nastroje, které by ji mohly v budougrmmoci ke zvyseni zisk ziskani
konkurergni vyhodyci ke zvySeni podilu na trhu, je peba, aby nejdve provedla vstupni
analyzu. Vstupni analyzou se rozumi nestrannékdadné prozkoumani vriiti situace
podniku a jeho postaveni v daném trznim gealt Pro tuto analyzu neexistuje zadny
zavazny normativni fipdpis, jelikoZz zalezi na konkrétnich podminkéchkiuani situaci
podniku. Vysledky této analyzy jsou dobrym podkiadpro stanoveni marketingovych

cila a formulovani marketingovych strategii.

Vstupni analyzu je nutné provést viah obdobich. Nefive je poteba analyzovat
dosavadni vyvoj podniku, dale jeho gasnou situaci na trhu a v posledad se pokusit

odhadnout budouci vyvo.

Pro tyto ti obdobi je vhodna analyza vfritho prostedi podniku ve vztahu k ¥¢$imu
prostedi. Hodnoti se schopnosti firmy, dostupné zdrajedavatelé, konkurence,

odkeratelé, naklady a prodeje.

Diky vstupni analyze fiZe podnik pochopit jaka je jeho it situace, jeho schopnosti a
zdroje, naklady a zisky, jaky je jeho vztah Kj&mu prostedi, které ho obklopuje, jaké
jsou vlivy makroekonomickych faktdy jaka je konkurence, jaké jsou trhy a jaky je trzn

potencial.

Pokud se firma rozhodne proveést vstupni analyzuiiod nejdive by se mila zantiit na
analyzu makrookoli. Tim podnik zjisti, jaké pi@sti ho ovliviuje a obklopuje a daleime
ze ziskanych (daj odhadnout &ekavany vyvoj makroekonomickych ukazétel
v budoucnosti. Krom ukazatel, které na podnik ysobi z vijSiho okoli, je padeba
analyzovat také faktory ovliwjici podnik v mikrookoli. Ze vSech ziskanych infaci se
dale provede analyza SWOT, kterd umoZzni podnikatifileaci slabych a silnych stranek a

dale gilezitosti a hrozeb.
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2.1 Analyza makrookoli

Pokud se podnik rozhodne provést sihiaanalyzu, il by se nejtiive zangtit na analyzu
okoli, které ho nejen obklopuje, ale také oiije. Tatocast situéni analyzy je dlezita
piedevsim proto, Ze zadny podnik neexistuje osandadn je obklopovan prasdim,
které na & pusobi. Jde o WSi cinitele, které podnik, ve &Sing pripadi, svoucinnosti
ovlivnit nemize, ale je dobré toto presti znat, zjistit dostupné informace o minulosti a
sowasnosti a pokusit setjakym zpisobem odhadnout jaky vyvoj ukazditdéte aiekavat

v budoucnosti.

Analyza makrookoli se tyk& viivdemografickych, ekonomickychiippdnich, socialnich a
kulturnich, politickych a pravnich. [2]i#Panalyzovani se berou v Uvahu pouze ty faktory,

které se dotykaji podnikatelského zZd&eni a ovliviuji marketingovou strategii.

VnégjSi pisobeni niZze pro firmu znamenat jaktiposy, tak i vystrahy. Informace o
makrookoli jsou ¥tSinou druhotného charakteru, tzn., byly jiz zpraory. Podnik je musi
najit a zpracovat pro 8y zamér. MiZe se jednat o informace ze statistickéltadu,

odbornych¢asopisi nebo z provedenych studii. Metodyesb informaci jsou standardni

statistické metody, zejména se jedna o anatgspvychiad.

2.1.1 Demografické vlivy

Demografické vlivy maji pro marketingovou studiilkie vyznam, protoze se tykaji lidi a
lidé tvari trh. Mezi demografické ukazatele, kterymi by gené ve své analyze ¢a
zabyvat, je pdet obyvatel, ¥kova struktura, geografickégsuny obyvatelstva a Zivotni
styl. [2]

Tyto Udaje jsou pro firmu ELPAukeZité pro odhad pidu staveb, které se budou v dalSich

letech rekonstruovat stawt. Analyza se proto za#i predevSim na&kovou strukturu a

pocet obyvatel.
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Co se tyka pe&tu obyvatelstva, takesky statisticky fad proved! studii, podle niz by et
narozenych &i mél v budoucnosti vyrazhklesat. Podle statistickéhdaalu by ndl pocet
narozenych &i klesat od roku 2009, kdy by se podléegpoklad me¢lo narodit

95 625 dti, cozZ je 0 19 590d4di vice nez v roce 2025, kdy se ma narodit 76 @G3R @iento
klesajici trend by se ¢hudrzet aZz do roku 2050, kdy se ma narodit poukd B9 dti.
Oproti roku 2009 by v roce 2050¢&mpocet obyvatel klesnout z 10 074 142 obyvatel na
pouhych 8 119 234 obyvatel, coz je pokles o 1%4Tyto gedpoklady jsou #edni
varianta budouciho @tu obyvatelstva.Cesky statisticky fad ma budouci vyvoj

zpracovan ve variatihizké, stedni a vysoké. [15]
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Obr. 2 — Pedpokladany vyvoj ptiu obyvatelstva celkem

Zdroj: Predpokladany vyvoj ptu obyvatelstva [online]. PrahaCesky statistickyad, 2004 [cit. 2009-04-
28]. Dostupny z WWW: <http://www.czso.cz/csu/20@3gulan.nsf/p/4020-03

Cesky statisticky fad gredpoklada pokles obyvatel ve vieckavych skupinach. Nejvice
bude klesat ptet lidi v produktivnim ¥ku, tedy pdéet lidi, ktgi vydelavaji a nejast;i

opravuji a stavi nové domy.
Tato progn6za neni, z hlediska budouciho vyvojevatgistva, pro firmu ELPA moc

piizniva. P@et obyvatel v produktivnim &ku by nEl alespan ¢asté&né vyrovnat giliv

migranti ze zahrarii.
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2.1.2 Politické a pravni vlivy

DalSim faktorem, ktery ovliwje podnikani taika v kazdé zemi je vladni politika. Kazda
firma musi dodrzovat platn&gupisy a respektovat zakony. Jedna seikiap o daové
zakony, zakony proti zi&teni zivotniho prosedi, dovozni cla nebo zakony na snizovani

nezandstnanosti. [2]

Daiové zakony

Firmu ELPA ovliviiuji ve velké mie daiové zakony. D&aova sazba je v séasné dob
15%, coz je pro firmu sazba lepSi nez v dobachrpeigni das. Vyvoj daiové sazby je
tézké odhadovat, vzhledem ke skirtesti, ze vlada ODS, ktera se snazi o rovnou aonizk
dai vtomto roce padla a jeji vyhlidky v nadchazeficigodzimnich volbach nejsou

piiznivé. Lze dekavat, Ze pokud viaduigvezmeCSSD, da se opt zvysi. Ani v tomto

viv s

2.1.3 Ekonomickeé vlivy

Ekonomickeé vlivy ovliviuji kupni silu obyvatelstva. Kupni sila obyvatelizgéna &znych
piijmech, cenach, Usporach, dluzich a dostupnostiuug2] Prijmy obyvatelstva pak
ovliviiuje inflace a neza#stnanost obyvatelstva, pokud je velky¢pbnezamstnanych,

kupni sila lidi klesa, lidé mérutraceji a nakupuji opatijn

Nezangstnanost

Vyvoj trhu a kupni sila obyvatelstva jsou v dnedoié ve velké mie ovlivreny swtovou
krizi. Nezandstnanost lidi \Ceské republice zala stoupat naiplomu roku 2008 a 2009,
kdy podniky zd&aly kvili ekonomické krizi krachovat a snizovat své stave. ¢tvrtém
¢tvrtleti roku 2008 byla mira neza&stnanosti 4,4% a dorézna 2009 stoupla na 7,7%.
[20]
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V nejblizSi dokk Ize pedpokladat menSi pokles nezsmtmanosti diky sezénnim
zanestnanim. Déale bude ho&izéviset na protikrizovych opanich, ktera vliadaigpme a
na tom, jak se ogd¢i. Napgiklad po zavedeni Srotovného v sousednich statatdlaz
SKODA, Mlada Boleslav vice vyr&h lidé meli vice pracovnich filezitosti a i vyvoj

ekonomiky se zlepsil.

Zahraniéni obchod

Vzhledem k tomu, Ze firma ELPA spolupracuije jgkalik let s smeckou firmou MUBA,
méla by ji zajimat nejen situace raském trhu, ale také vyvoj zahrémiho obchodu a
vyvoj zahrantniho trhu.

Situace zahratniho obchodu by byla o mnoho lepSi, kdyby celytsaepostihla
ekonomicka krize a vzhledem k tomu, Ze analyzagedutna v dol, kdy je se¥tova krize
na tzv. ,vrcholu“ a ¥tSina s¥tovych ekonomik je v recesi, prognoza nejblizSilywoje

zahranténiho obchodu neniifh$ optimisticka.

Swétova krize zéala dopadat na zahr&ni obchod na podzim roku 2008. V prosinci se
vyvoz do zahrawi snizil o 13,4 % a dovoz o 8,2 %, coZ je povazovda nej¢étSi
prosincovy pokles od roku 1994. Firmu ELPA nejvieajima zahragni obchod

s Némeckem a fevazri strojirensky pkmysl. Vyvoz stroj do Némecka klesl o 20,1% na
rozdil od sluzeb, kde byl zaznamenany ve spolupdtimeckem nérst. Souhrna Ize
konstatovat, Ze v roce 2008 byl poprvé od vstdské republiky do Evropské unie a
podruhé od zalozenCeské republiky zaznamenan me#zitb pokles obratu. Vyvoz
mezirané klesl o 0,7 % a dosahl 2 463,1 mid K dovoz se mezito¢ dokonce zvysil,

ale oproti minulym rokm pouze o0 0,1% a dosahl tak 2 393,7 mlél. [K9]

Vysledky zahrariniho obchodu vroce 2008 byly ovlgmy predevSim poklesem
pramyslové produkce, ktery byl vyvolan &evou krizi. Tato krize postihla vSechna
odwtvi zpracovatelského pmyslu. Nejdive ovlivnila vyrobu dopravnich prasdka, dale
byla omezena vyroba stigjelektrickych z&zeni a vypoetni techniky.
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Vyvoj kurzu

Vyvoj kurza je velmi dilezity faktor pro podniky, které obchoduji se zatikam, tedy pro
podniky, které do zahratiivyvazeji své zbozi a také pro podniky, které zlx@zzahrarsi
dovazi. Firma ELPA je v podstat pozici jak dovazejiciho tak vyvazejiciho, vzideud
k tomu, Ze od &mecké firmy odkupuje ramové leSeni a stavebtizeai a firng nabizi
vyrobené koliky. Dalo by se tedici, Ze vyvoj kurzu jejéinnost vyrazg neovliviioval do
doby swtové krize, diky které gmecka firma neodebira takové mnoZzstvi ¥gisacich
kolikd, jaké by stéilo na pokryti leasingovych splatek. Vzhledem k tprae v posledni
dobs odber kolika stagnuje, firma ELPA @mecké firne MUBA nedovazi téx zadné

vyrobky, ale splaci leasing na leSeni v eurech diejh se diky oslabujici korgrevysuje.

V 1été roku 2008 se euro prodavalo za 23 korun a dikyose krizi koruna oslabila az na
hranici téng 29 KE/EUR. Pokud si &kdo vynenil za nap. 1 000 000 K v Iét¢, dostal
zhruba 43 478 EUR, na rozdil od sasné doby, kdy se za jeden milion dostane pouze
34 483 EUR. Jak se budou kurzy vyvijet do budouzébezi pedevsSim na ekonomice, na
tom, jak rychle zé&nou investdi opst vérit ve stabilitu ceské koruny, jak se vyrovna

s recesi a Upadkem a sarfgja nej&tsi riziko je dalSi pibéh swtové krize. Zlom by

meél podle ekonom prijit v 1été¢ roku 2009 a na konci roku by jiz korunadlm z&it
posilovat az k hranici 24 CZK/EUR.

Koruna v roce 2009 neoslabuje pouZgieuru, ale také &i dolaru. Pro analyzu firmy
ELPA je vyvoj dolaru dlezZity jen ve vztahu k euru. Kurz USD/CZK je v ptais pouze
odvozenina vztahu EUR/USD a EUR/CZK. Diky tomutotabm je velmi obtizné
predpowdét pohyb koruny vci dolaru, protoze nelze sledovat pousskou ekonomiku a
ekonomiku pouze dkterého ze statEU, ale je pdeba sledovat globalni¢di, protoze
kurz dolaru ovliviuje mnoho faktat, jako giklad Ize uvést ekonomikGiny nebo naladu

na swtovych trzich.
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Vyvoj stavebnictvi

Takeé stavebnictvi je v posledni dobasazeno silici 8tovou krizi, proto ¥tSina statistik
zaznamenava &tsi ¢i mensi pokles. Co se tyka stavebni produkce, taknezir@né
poklesla v prosinci roku 2008 oproti roku 2007 4 36. Za rok 2008 Ize pakci, Ze
celkova stavebni produkce vzrostla o 0,6 % a bybve@deny prace v celkové hod#ot
536 570 mil. K. Vzhledem ke skutmosti, Ze stavebni vyroba mezing poklesla ve 4.
¢tvrtleti 2008 0 2,9% a za cely rok 2008 se zvy8ila 5%, je rejmé, Ze prvnitt ctvrtleti
byly nadpfimérné, byl zaznamenan velky 1iét a ke konci roku se stavebni vyrobaata
rychle a rapiddé propadat. To ma za nasledek také propmididi ze stavebnich firem,

kde se pimérny patet zamgstnana snizil o 0,5%. [7]

Ani budouci vyvoj ve stavebnictvi neni v nejbliziibs piiznivy a nelze &ekavat gjaké
zésadni zlepSeni, pokud nebudou nasledky krizennaps.

2.1.4 Sociélni a kulturni viivy

Mezi faktory socialni a kulturni pat predevsim Grove ve vzdlani obyvatelstva,
ndbozZenstvi, Zivotni prasdi a zmina Zivotniho stylu. Tyto faktory ovliwji nejen
velikost poptavky ale iedevSim jeji strukturu. Mnoho lidi se obava cespani
neobnovitelnych zdrdj a stale wtSiho poSkozovani zivotniho préedi, proto trendem
dnesni doby je ochrana Zivotniho ptedi, zdravy zfisob Zivota a Ustup od konzumniho
pojeti Zivota. S ochranou Zivotniho pihesti souvisi také zateplovani rodinnych a
panelovych dorina ekologické vytami.

Dotace na zateplovani
Dosud se dotace na zateplovéafpaly v ramci programu Panel, ktery se zabyvalzpou
modernizaci a opravami panelovych don©d roku 2009 Ize tento fonderpat i na

rekonstrukce a zateplovani cihlovych a nepanelowjami. Rozpd@et tohoto programu

pro rok 2008 byl pouze 1,5 mld. korun na rozdilrodpaitu pro rok 2009, ktery by &h
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byt 4,1 mid. K. Z &chto prostedki by mglo byt opraveno 100 000 panelovych a 50 000
nepanelovych dotn [14]

Kromé programu Panel bude v roce 2009 moZeipat také dotace z chystaného programu
na podporu vytami doméacnosti. Z tohoto programu je moimopat od 1. dubna 2009
téemet 10 mld. K, které chce ministerstvo Zivotniho piiesti ziskat prodejem emisnich
povolenek ziskanych za gmi Kjotského protokol. Zbytek péanich prosiedki do tohoto
programu vyjednalo ministerstvo Zivotniho presii v Bruselu. Tyto prostdky by ngly
byt cerpany z Evropského fondu pro regionalni rozvopedpwra pro zateplovani byda
predstavovat 4% tohoto fondu. Tento program podporajeplovani rodinnych daim
nepanelovych bytovych dam novou vystavbu, ale ma také nahrazovat neekdégic
vytapini za ekologitéjSi nizkoemisni kotle na biomasu. Celkem bylonmit moZnost

z tohoto programuwerpat od roku 2009 do roku 2012 kolem 250 000 dowsit az
20 mld. korun. O dotace neni mozno zadatirep tedy na akce, které byly realizované
pied vyhlaSenim programu. Hlavni koordinator tohatogpamu je Statni fond Zivotniho
prostedi, dale by do systému dotacilynbyt zapojeny banky a stavebni &peiny.
Bankovni Ustavy budou také kontaktnim mistem. A#@ pobdek od ti vyjednanych
bank by nglo tento dot&ni program nabizet. Banky také chystaji vyhodigky na
zateplovani s arokem vyhog&im nez u BZznych uU¢¥ri urcenych nap na koupi
spotebniho zbozZi. Tytoicky by pro banky negly byt prilis rizikove, protoze P jejich
splaceni by lidem gy pomoci penize uSkiné za vyténi. DalSi vyhodou tohoto
programu je moznost kombinovat ziskané dotace.edg mozné ziskat penize jak na

energetickou Usporu, tak i na vy&ap z obnovitelného zdroje.

Pokud se tedydkdo rozhodne pro zatepleni, do kterého jeqdm investovat 250 000¢K
muze ziskat dotaci az 125 00Q.KRaeni Uspora za teplo by #fa predstavovat zhruba
29 000 K, vloZené penize se tedy vrati jiz za 4 roky. [9]

2.1.5 Obava o éekavany vyvoj makrookoli

Z ukazatel, které byly zhodnoceny v analyze makrookoli, §gké odhadnout budouci
vyvoj firmy ELPA. Na jedné stranjsou ukazatelé, které ztianegtiznivy budouci vyvoj a
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na druhé stranize nalézt i ukazatele, které by se mohly v budaugyvijet giznivé. Co se
tykd demografickych a politickych viiy tam je budouci situace rgmiva. Je
piedpokladan pokles obyvatel v produktivnimékw, starnuti populace a velka
nezandstnanost. Podle mého nazoru lze také v budou¢ekavat zvyseni dani Zipna
po nadchéazejicich volbach, ve kterych je favoritéi8SD. Celkovy vyvojceské
ekonomiky je slozité i@dpokladat vzhledem ke &wvé krizi. Ani kvalifikovani
ekonomové se v tomto odhadu pimeshoduji. Podle mého nazoru bude ekonomicka krize
nejvice ovliviovat ekonomiku Ceské republiky vtomto roce afifti rok jiz lze
S nejtSi pravépodobnosti nejjde v roce 2010 oust ekonomiky v #kolika desitkach
procent, ale budeutezité, aby dosSlo alespdk néjakému naistu, protoze pokud se z krize
vzpamatuje naSe ekonomika, lzéekavat, Ze doslo k zlepSeni i v ekonomikach osthtni
zemi, gedevSim vdch, kterych se krize dotykala jeSpred tim, nez zasahla nasi

ekonomiku.

Pro firmu ELPA je, co se tyka zahranich ekonomik, tlezita gedevsim situace
v Némecku, aby mohlo byt @p vyvadZzeno takové mnoZstvi vyrobkako ped s¥tovou
krizi. Vzhledem k velké konkurenci, ktera ¥mMecku nabizi vyt§ovaci koliky leviji nez
firma ELPA a uatlumu stavebniho tmyslu v Nemecku, nepedpokladam ani
v budoucnosti velky nést kovovyroby. Naist kovovyroby by byl zaznamenan, pokud by
se v Nmecku zaaly ve velkém stait silnice a dalnicecemuz vSak nenassicuje

dosavadni vyvoj &mecké ekonomiky.

Co se tyka dalSiho obortinnosti firmy, tedy pronamu leSeni, tam bych zvl&&lky
propad nejfedpokladala ani pro tento rok, vzhledem k vysoky@mpvanym dotacim a
k tempu fistu stavebnich zakazek. | ve stavebnictvi siceodk$hirnému poklesu, ale
nebyl zde zaznamenan pokles tak velky, abyjaknwvyrazré pronajem leSeni ohrozilo.

2.2 Marketingova analyza mikrookoli

Mikrookolim se rozumi nejbezprdstrejSi okoli podniku. Role podniku v tomto prisesti
zavisi pgedevSim na vySi zdrbj schopnostech podniku, vyrobnich kapacitach,
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technologickych postupecki fizeni naklad. Jde o analyzizdkaznik, dodavatel,
odbirateli, verejnosti akonkurence

2.2.1 Analyza dodavatai

Dodavatelem lze ozda vSechny firmy a jednotlivce, kte mohou svymi aktivitam
zabezpeit potiebné zdroje. toho vyplyva, Zze zkny dodavateél maji velky vliv na
¢innost \&tSiny podniki. Je proto nezbytné, abyma sledovala vyvoj a budouci trend
klicovych dodavatél, aby byla sama schopna bezprobléinpvodukovat své vyrobk
nebo sluzby.

Miller + Baum, Gmbh

Sidlo -Birkenweg 52Hachen 598 46, m

Némecko

Pravni forma — Gmbh.
Vznik - 1995

Jedinym dodavatelem stavebnihdizeni a ramového le3eni j&mecka firma MUBL.
Vzhledem k tomu Ze firma ELPA je timto dodavatelem maximainspokojend a m
snim dobré a fatelské vztahy, nehledé souwtasné dob jiného dodavatele stavebni
zarizeni. Komg pratelskych vztah je dodavatelem firma MUBA i diky vysoké kvali
dodavanych vyrohk

Ferona, a.s.

Sidlo- Havlickova 1043/11, Praha 1, 111
Pravni forma - akciova spolénos

Vznik — vdnesnim vlastnictvi a pravni fotye spol€énostFerona od roku 19¢

Dale se firma ELPA zabyva vyrob vyty¢ovacich kolik na dalnici. \ této oblasti m&
také pouze jediného dodavatele, kterymspolg&nost Ferona. Spoknos Ferona ma
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nékolik divizi po celé Ceské republice. Firma ELPA spolupracuje jiz osm dgeji
chomutovskou divizi, ktera dodava ocel na vyrobty&gvacich kolik.

2.2.2 Analyza zakaznik

Trh vyrobki a sluzeb byva&asto tvden velkym pétem iiznych zakaznik a uspokojit
pln¢ potreby vSech je nemozné. Firma by protélanvymezit pro ni neatraktiv#si ¢ast
trhu a na tu se zafit. Segmentace trhu pro nite byt vyznamnym pomocnikem
nagiklad @i navrhovani nové komunikai strategie. Smyslem segmentace je &tead
celkového, i#iznorodého trhu na mensi homogenni celky, které jso& odliSné.
Segmentace fize podniku umoznit prujsi reakci na zrmy v trzni poptavce a pomaoci

firm¢ Iépe se pizpasobit poZzadavikm rozhodujicich zakaznik

Zakladnimi faktory ovliviujici segmentaci trhu jsou nidiad faktory demografickékteré
pati mezi popularni kritéria pro rozliSovani zdkaznikzhledem k tomu, Ze sgebitelské
pozadavky jsou casto spojeny s demografickymi prénmymi. Demografickymi
proménnymi jsou nafiklad wk, pohlavi a fijem obyvatel. Dale je mozné segmentovat trh
pomoci geografickych faktar. Podnik se niZe rozhodnout, v kolika geografickych
oblastech by pro & bylo nejvhodrjSi pasobit. Geografickd segmentace trhu vede
k rozdleni celkového, rozsdhlého trhu na menSi geografigdnotky (staty, oblasti,
okresy, ndsta, atd.). DalSimi faktory jsoysychografické faktorymezi které padit

nagiklad Zivotni styl a charakteristiky osobnosti. [2]

Smyslem segmentace pro firmu ELPA bude vybrat ra§tivnejSi segment, pro ktery

bude nasledhnavrzena komunikai strategie pro pronajem leseni.

Firma se dle demografickych faktorbude snazit oslovit fpdevsim obyvatelstvo
v produktivnim nebo poproduktivniméku, tzn., lidé mezi 20 a 60 lety, kieby se
v sowtasnosti mohli rozhodnout pro zateplovani. Dale &orbyt pisobeno pedevsim na
obyvatelstvo Usteckého kraje, proto bude navrhmetdama v regionalni televizi a
v regionalnim radiu. DalSi charakteristickou vlasti vybraného segmentu by mohlo byt
prosazovani ochrany Zivotniho piesti. Bude tedy {sobeno na obyvatelstvo
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v produktivnim nebo poproduktivniméku, které bydli v Usteckém kraji a ma pozitivni
vztah k ochra# Zivotniho prostedi.

V sowasnosti ma firma nejvice zakazaik oboru pronajmu leSeni. Z 80% se jedna o stalé
zékazniky, kt# s firmou spolupracuji dlouhoddhta zabyvaji se zejména zateplovanim
panelovych a nepanelovych démsS €mito stavebnimi spot@ostmi udrzuje firma
dlouhodold dobré vztahy. DalSich 15 % jsou zékazniciiikteejsou z okoli Usti nad
Labem, ale dostaly zde zakazku a na firmu se ofirgtevazrié diky inzerci na
internetovych strankach. Zbyvajicich asi 5% jsouksomé osoby, které si zatepluji nebo

opravuji dim vlastnimi silami.

2.2.3 Analyza poptavky

Poptavka po produkci a sluzbach firmy je ve velkiéenzavisla na vyvoji stavebnictvi,
protoze firma spolupracujeigdevSim se stavebnimi firmami. Poptavka firmy je zd
sledovana za poslednich Sest let. Z obr. ¥¢gT®, Ze poptavka po sluzbach firmy se za
poslednitt roky nijak vyrazi nenmenila. Nejwtsi vykyv byl zaznamenan v roce 2005, kdy
poptavka firmy klesla oproti roku 2004 o t&n60 %. Tento propad byl firmou vy&ien
pouze Utlumem stavebnictvi, ktery ngnzadnou ekonomickou ani politickoufiginu.

V roce 2009 Ize fedpokladat pokles poptavky po produkci a sluzbachyf z divodu

ekonomicke krize, ktera ma velky vliv na vyvoj stwictvi.
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Obr. 3 — Vyvoj poptavky po vSegiinnostech firmy

Zdroj: vnitropodnikové detnictvi firmy ELPA
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2.2.4 Analyza konkurence

Konkurence je v dneSni débednou z nejgtSich hrozeb snad kazdé firmy, ktera se
rozhodne podnikat. Nestaproto pouze zjistit, kolik konkuré€nich firem se na trhu
nachazi, ale je idezité mit dobré znalosti konkur@rich firem a ¥dét, jak kvalitni
vyrobky a sluzby nabizeji, jaké maji ceny, jaké Zvaji odbytové cesty a jaka je jejich

komunikace se zakazniky.

Firma ELPA se zabyvac¢kolika podnikatelskymiinnostmi. Jeji hlavni podnikatelskou
¢innosti je vSak jiz &kolik let pronajem leSeni. Nasledujici analyza satgbude tykat
konkurergnich firem v této oblasti. Mezi faktory sledovanyrtouto analyzou péit
nagiklad cena, kvalita nebo marketingové nastroje koaknich firem. Informace jsou

z velkécasti z druhotnych zdroj

Mezi uvazovanou konkurenci firmy ELPA nebudeffpigbouze dlouholeta konkurence,
jako je napiklad spolé€nost OTS, ktera na trhu s leSenis@bi jiz rEkolik let, ale také
konkurence nova, jako je nidglad spolénost STA-KAVO, kterd je na trhu pouze dva
roky a firma ELPA jeji¢innost zaznamenala teprvéed rokem. Vstup do tohoto otvi
ma ukité piekazky. Pedevsim jde o ptebu velkého peateiniho kapitalu na nakup leSeni
a na prostory pro jeho skladovani. Proto doébdvnevstupuje velké mnozstvi novych
firem. V posledni dob neni v okoli zaznamenana zadna nova firma. Tdimae® je
zatim nevyplati zdnat s podnikanim v jakémkoli {omyslovém oboru. Diky krizi je také
praveEpodobné, Ze gkolik firem z odwtvi vystoupi diky finatinim potiZzim. Jednalo by se
piedevsim o firmy, které stimto podnikaniméag v nedavné dabh nemaji své stalé

zakazniky a jsou v pozici dluzriikici bankam.
Forem zkoumani konkurence j&kolik, nagiklad pfimé pozorovani nebo pouziti sluzkiy

vzorku konkurenni firmy. V pifipadt pronajmu leSeni je neekonomické, aby si jednadirm

pujcila leSeni od druhé a tim zjistildquevsim jeji styl montaze a demontaze.
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V této analyze je pouzito pouze sekundarnich didtéajch z internetovych strdnek a
z databanky firem. Z dostupnych informaci je mozdéntifikovat sluzby nabizené
konkurenimi firmami, dale jejich ceny, silné aslabé skyan Jednim z nejvice
sledovanych faktdr je zde cenova hladina pronajmu leSeni, ktera gezelejnovanych
informaci o gco vysSi nebo stejna jako u firmy ELPA. Nebyla malea firma, ktera by
své sluzby nabizela podstatievreji, coz samoiejmé neznamena, ze v okoli takova firma
neexistuje, pouze se nejedna o velkého a nebeeépe konkurenta. ke to byt nafiklad
firma, kterd méa i dispozici pouzetkolik tisic metfi, které mjcéuje a provoz firmy ELPA

tim nijak neovliviuje.
ADH komplet, s. r. 0.

Sidlo - U Réje 196, Usti nad Labem 403 21

Pravni forma - s. r. 0.

Vznik — v roce 1996

Cena— prondjem leSeni na 1&gic 45 K/m® a montaZ + demontaZ 55 Kn?, ceny jsou
uvedeny bez 19% DPH

Firmu ADH, komplet zaloZili byvaly za#stnanci firmy ELPA, kt§ pro tuto firmu
pracovali az do roku 2008. V tomto roce se &strmanci rozhodli osamostatnit a podnikat
ve stejném oboru. Stejako firma ELPA se i spot@ost AHD, komplet zabyva montazi a
demontazi leSeni a autodopravoi. Bbdnoceni silnych a slabych stranek nebyla krom
dlouhodobé orientace v oboru nalezena Zadna jim& stranka. Mezi slabé stranky
spole&nosti pak pai predevSim vysoké cenyekterych nabizenych sluzeb. U pronajmu
leSeni jde 0 5 B/m?na n¥sic a montaZ a demonta? je drazsi o ¥k Dale napiklad u
manipulace s hydraulickou rukou se jedna o cen@@d vysSi. Firma ELPA vSak svou
cenovou strategii v nejblizsi délmema v planu gmit a chce si i nadale udrzet nizké ceny.
Za komunik&ni strategii spoknosti ADH, komplet |ze povazovat inzerci na intdétna

urcitou formu podpory prodeje, jelikoz stalym zakaZmiknabizi firma az 20% slevu.
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STA-KAVO, s.r. 0

|| PUJCOVNA LESENI
SESTAVY NA MIRU

NEIVETSI VYBER

Sidlo -Masarykova 1106/37, Usti nad Lak
Pravni forma - s. r. 0.
Vznik - v roce 2006

Ceny- prondjem leSeni na 1&sic 44 K&/m? a montdZ a demonta? leSeni K&/m? az

55 K&/m?, uvedené ceny jsou pouze origmiaabez DPH

Mezi nejnowjSi vétSi konkurenci zabyvajici se prondjmem leSenti petteckéspole&nost
STA-KAVO. Tatospol&nos ma kratkodobou tradici, coz je \Sgji jedina zjis¢na slabs
stranka. Mezi ty silné pétdobra komunikéni strategie. Spodaostse prezentuje nejen |
internetovych strankéach, ale po Usti nad Labemna viditelnych mistech vygenou
reklamu v podob nekolika venkovnich plachet. Jedmqdachta je naifiklad umiséna na
stranku bcerstvenim fimo pred Usteckym zimnim stadionem, ktery tento rok ¢
aspcham uUsteckého hokejového klubu navstivilékolik desitek tisic lidi. Také ceno
relace spoknosti STAKAVO, je srovnatelnd cenami mabizenymi firmou ELPADale
jsou spolénosti slibovanw zimnim obdobi vyrazné slev§ento konkurent by tedy mo
byt v budoucnosti nebezpry pro ostatni firmy nabizejici pronajem les:

OTS, D&¢in, s. r. 0.

Sidlo -U Tvrze 1454/2, Bin VI, 405 02
Pravni forma - s. r. o. o z S

Dé&in s.r.o.
Vznik - v roce 1995

Ceny -pronajem leSeni na 1asic 4 K&/? a montaZ a demonta? leSen K&/m? bez DPH

Spole&nost OTSje, jak jiz bylofeteno, dlouholety konkurent firmy ELP Spol&nost se
zabyva prongjmem ocelového pozinkovaného leSeni @detkého vyrobce. Silnc
strankou spolknostije tedy dlouholeta tradicposkytovani slevgdobré jméno a kvalitr
nabidka sluzeb. Jedinou nalezenou slabou strar&key§Si cenova hladina u montéz

demontézdeSeni. Cena prondjmu leSeni a prondjmu ochramdgessrovnatelna firmou
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ELPA. Mezi marketingové nastroje OTS fpatklama na internetu, inzerce v databance

¢eskych firem a umishi venkovnich plachet na postavené leSeni.
Spolenost OTS je sice povazovana za velkého konkurei¢ato jsou s touto spa@leosti
udrzovany dobré vztahy. Firma ELPA této spalesti jiz rékolik let dokonce dodava

stavebni material.

LAVEL MB

Sidlo -Milady Horakové 28/533, Praha 7, 170 00| | LAVEL MB, s. 1. 0.
prodej a pronajem leseni Layher

Pravni forma —s. r. o.

Vznik - v roce 1996
Ceny - prondjem leSeni na 1asic 45 K/m? a montaZ a demontaZ leSeni 658€z DPH

Firma LAVEL MB je jedinou analyzovanou firmou sidlimimo uUstecky kraj. Jedna se
vSak o velkého a dlouhodobého konkurenta, protdyyg dobré posoudit i jeho silné a
slabé stranky. Mezi silné stranky firmy figtfedevsim dlouholetd tradice, znamé jméno
nabizeného leSeni a dobra propagace. Firma vyuZikldmu nejen na internetu, ale také
v tisku, napiklad v piibéhu mistrovstvi s$ta v lyZovani v Liberci rda firma
piedplacenou reklamu v rozdavanych novinach. Dalirsea (Castni kolika veletrti a
vystav. Firma LAVEL MB je povazovana za velkého korenta mnoha firem

zabyvajicich se pronajmem leSeni.
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3. SWOT analyza

,Ucelem SWOT analyzy je posoudit vmit predpoklady firmy k uskuténi uritého
podnikatelského z&fnu a sodasré podrobit rozboru i v§Si prilezitosti a omezeni

diktovana trhem.

SWOT analyza zahrnuje hodnoceni silnych a slabtrémek a také identifikaciiflezitosti

a hrozeb ve vztahu k silnym a slabym strankam. i&edlobjektivni analyzovani viiich
parametii je casto velmi obtizné. Slabé stranky je nutné rozpozma nejupldji a
nejpesrEji a snazit se je v budoucnu eliminovat a siln@rgty plré vyuZzit. Silné stranky
podniku zvyhoduji podnik vzhledem k trhu a konkurenci. Nejlepsoy takové silné
stranky, které se dajéZzko okopirovat a které tedy budodin@Set zisk a jf@dstavovat
konkurergni vyhodu po delSi dobu. Silné stranky jsouiildad kvalitni vyrobky, tradice
znaky, nizké vyrobni naklady nebo d@bvyskoleny prodejni personal. Slabé stranky
naopak znamenaji &itA omezeni a nedostatky, které brani podniku ktefesjSim
vykonu. Mezi slabé stranky gatdlouha doba pétbna pro vyzkum a vyvoj, zastaraly
strojovy park a s tim souvisejici vysoké nakladysoka zadluzenost podnikii Spatna
powest podniku. Jednotlivé silné a slabé stranky neoupodnik stejé dulezité, proto je
dulezité seéadit je podle dlezitosti, rozpoznat silné stranky, na kterych bymenik
zakladat svou marketingovou strategii a eliminalabé stranky, které&dstavuji nejitsi

trzni ohrozeni.

Kromé analyzy vnitniho prostedi musi podnik provést také analyzwgjgimo prostedi,
tedy analyzu filezitosti a ohrozeni. Miratgobeni vijSiho prostedi nacinnost podniku
zavisi na typu w&Siho prostedi, do kterého podnik spad&il€zitosti a ohrozeni zavisi na
intenzi€ konkurence, moznostech vstupu na trh a sile kcighjia prodavajicich. \&si
prostedi mize firma svoucinnosti ovlivnit pouze vyjiméné. FrileZitostmi chapeme
takové moznosti podniku, které pomahaji ve &pilrvytycenych citi. Nejvice pilezitosti

vyplyva z politickych, legislativnich a ekonomickydaktorti. Pro vyuZziti gilezitosti je

! HORAKOVA, I. Marketing v sotiasné s¥tové praxi 1. vyd. Praha: Grada, a. s., 1992. 50 s.
ISBN 80-85424-83-5
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dulezita jejich spravna identifikace. Zdilpzitost je brana néfklad neexistence domaci a
zahranéni konkurence, snadny vstup na nové tthyruSeni ochrarfdkych opateni pro
urcité vyrobky. Krong prilezitosti vSak z wSiho prostedi plynou pro podnik i dité
hrozby, coz je nefzniva situace v okoli podniku, znamenajiéelgazky procinnost a
dosazeni stanovenych cilOhrozenim je ndjklad volny gichod konkurence, zesileni
postaveni konkur@mich firem ¢i neptiznivé legislativni normy. Pro podnik jeilézité
sledovat zhodnoceni vhitich podminek ve vztahu k&8im faktofim s cilem nalézt

optimalni spojeni, tzn. sledovat silné a slabénklyde vztahu k filezitostem a hrozbam.

SWOT analyza umditije podniku posoudit své siasné postaveni na trhu a identifikovat
potencialni pilezitosti a hrozby. Nejdve se firma snazi zhodnotit a posouditéjgn

éinitele a nasledhvnitini ginitele.

3.1 VngjsSi faktory

Jde oCinitele vyskytujici se mimo firmu a ovliwjici ji malo kontrolovatelnym zisobem.
Rozborem viySich cinitela, které pedstavuji pro podnik ohroZzeni nebo hrozby, ziskame
tzv. O-T analyzu (,Opportunities” -fpezitosti a ,Threats" — hrozby). O-T analyza slouz
podniku k rozpoznani vyhod, které skryva trh a &tamfize firma uplatnit nad ostatnimi
Ucastniky, a dale k zamysleni nad problémy, kteryidarfirma v budoucngelit.

Zde je moznécerpat pro posouzeni silnych a slabych stranek nméoe z analyzy

makrookaoli.

3.2 Vnitini faktory

Vymezenim vnitnich faktofi, které ovliauji cinnost podniku, dostaneme tzv. S-W
analyzu ( ,strengths” — silné stranky a ,Weaknessesdabé stranky). Tytéinitelé jsou na
rozdil od vrjSich ¢initela firmou ovlivnitelné, proto je velmiiezité je analyzovat a tim
rozpoznat slabé a silné stranky podniku. Slabélsyréy se firma rdla pokusit co nejvice
eliminovat a ze silnych stranek zisk&faké vyhody. Vysledky této analyzy by pakigm

zdsadnim zgsobem ovlivnit dalSi rozhodovaci procesy spojetizenim marketingové
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¢innosti, pokud jde ndiklad o stanoveni dil¢i rozmistni zdrofi. Mezi vnittni faktory
ovlivaujici ¢innost podniku pat nagiklad finaréni situace podniku a to, jak efektin
podnik hospodia se svymi prosedky, tytocinitelé se nazyvajfinancni. Déle se jedna o
¢initele technologickédo kterych pdt strojové vybaveni firmy nebo vyrobni plochy. Mezi
vnitini ¢initele pati také organiza’ni struktura podniku a personalni vztah¥de se
zkoum& vymezeni odpes#nosti, staveni Uloh a pravidla komunikace se zdksz

dodavateli a zagstnanci. [3]

3.3 Celkova SWOT analyza

Celkovou SWOT analyzu dostaneme spojenim S-W a &dlyzy, tedy vyhodnocenim
vngjSich a vnitnich initel, které ovlivauji ¢innost firmy. K tomu, aby mohl podnik nalézt
optimalni feSeni strategické situace, musi vyuZitilegitosti a odvratit hrozby

s maximalnim vyuZzitim silnych strdnekipouwasné snaze o omezeni strdnek slabych.
Zvladnuti strategické situace zavisi na stavu ofistmarketingového mixu a na
schopnostech managementu firmy operovétrstd nastroji a dale na situaci v makro- a
mikro- okoli. Usg3né a efektivni zvladnuti strategické situace lasatinout na zékladn

optimalni kombinace nastfomarketingového mixu.

3.3.1 Strategické situace

Je nutné rozliSit strategickou situaci, ve kteréednik nachazi. RozliSuji sayii typy

vychozich strategickych situaci.

WT = MINI-MINI

NejkritictéjSi situace, ve které firma bojuje oegiti, jelikoZz dominuji slabé stranky uviit
podniku a hrozby ve \#jsim okoli. Podle konkrétnich okolnosti se podnikZzepokusit o

tzv. obrannou strategii vyjednavani s bankou, datidva odbrateli o novych platebnich

podminkéach, které by firtndopomohly k pekonani ¢zkého obdobi &ast€nému oziveni.
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WO = MINI-MAXI

V okoli firmy se vyskytuji potencialni ipezitosti v podob neuspokojené nebo nbv
vznikajici poptavky, ale podnik ma velké slabinyemev nastrojich marketingového mixu,
ale také ve schopnostech s nimi operovat.tulezdé pokusit se za pomoci zbyvajicich sil
eliminovat nejtizi¢jSi slabé stranky a vyuZit z gftku alespd z ¢asti ilezitosti, které

mohou dopomoci kziskani stability a zkvalitih vnitni situace podniku.

ST = MAXI-MINI

Podnik ma dobrou Uroviezvladnuti nastrgj marketingového mixu, ale jeho vt sila je
ohrozovana situaci ve ¥8im okoli, které vykazuje pro podnik potencialniozby.
Management podniku se proto musi stedit na vyhledavani a vyuzivani omezenych
piilezitosti, pokud v&si okoli rjaké @ilezitosti nabizi. Vzhledem k dobré mit situaci
podniku si podnik rize dovolit projevit witou vsticnost wici svym zakaznikm nebo
dodavateim, nagiklad v poskytovani vyhodisich platebniclti dodacich podminek. Je
dulezité vyuzit silnych stranek podniku kKipraw atocné strategie proti konkurénim
firmam. Podnik by si ré také vytvdet ugité kugrikladu finargéni rezervy pro obdobi, kdy
se vIEjSi situace zréni ve prospch novych pilezitosti.

SO = MAXI-MAXI

Pro firmu nejoptimal§Si situace, kdy uvnitfirmy prevladaji silné stranky, které Ize
vyuZzit u vrgjSich gilezitosti. Vzhledem k dobré situaci ma firma maogingi nejen udrzet
sveé stavajici zakazniky, ale okruh zaka#nikky prilezitostem na trhu, dale rogdvat o
zékazniky nové. Firma sii@e dovolit riskovat a praktikovat tzv. dravou korndaEni
strategii. Jde o z#mu profilu nabidky, upraveni cenové nabidky, zd@towani distribuce

¢i o intenzivrgjSi komunikaci. Firma se tedyithe pokusit zdokonalit vSechny nebo pouze
n¢které nastroje marketingového mixu. Podbiako v gedchozi situaci by si firma ¢a

vytvéret ukitou rezervu. [6]
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3.3.2 Identifikace a zhodnoceni silnych a slabycliranek

Pfi hodnoceni silnych a slabych stranek Ize pouzitikkad klasifikaci hodnoticich kritérii
podle nastraj marketingového mixu. @ezitym krokem v této analyze je nalezeni
zpiasobu jak spravh Urover nastrofi mixu identifikovat a podle toho dale hodnotit.
Vhodny je systém bodového ohodnoceni od prostédaduenim (naf znamkovani od 1
do 10) nebo pomoci bodového hodnoceni vazenéhojddahotlivé kategorie ocenime
vahami vyznamnosti od 0% do 100%. Je zde vSak pebiezubjektivnino zkresleni,

kterému Ize zabranit, pokud tuto analyzu provede éxternich expeit

Produkt

Zmeéna sortimentu, jeho roz&hi ¢i zuzeni, zlepSeni vnimani ztkg, nabidky sortimentu
sluzeb, zvySeni kvality sluzeb, #ma materidlu a inovace vyrobku, zvySeni provoznim
parametii ¢ zjednoduSeni udrZovatelnosti a zjednoduSentizeyani reklamaci.

Cena

Zmeéna ceny, poskytovani slev a provizi, uptatani sezénhzvyhodrénych cen, zlepSeni
platebnich podminek, umo&m Gwra a splatek.

Distribuce

Zmeéna distribénich cest, racionalizace logistickébeseni distribuce argpravy, zminit

systém organizace skladovani, &t dodaci podminky a zvySeni spolehlivosti dodavek
Komunikace
Zména dosavadni koncepce reklamy, éma pouzivaného média, nova reklamni akce,

zvySeni dinnosti podpory prodeje, posileni public relati@anskvalitreni osobniho prodeje

a primého marketingu. [6]
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3.3.3 Identifikace a zhodnoceni filezitosti a hrozeb

Zjistit a zhodnotit pileZitosti a hrozby je vzhledem k zhodnoceni simgcslabych stranek
faktory, které mize podnik ovlivnit svoinnosti jen zcela vyjimae. Ve wtSin€ pripad
je mize podnik pouze rozpoznat, ohodnotit a zvolititér stanovisko, které bude vést
k efektivnimu vyuZziti pilezitosti a k odvraceni neovlivnitelné hrozby. s$ifkkovat

piilezitosti a hrozby Ize néjklad dle jejich vzniku.

Zmeéna poptavky

Pricinami ve zndné¢ poptavky mohou byt WjSi faktory demografick&i socialni, diky
kterym dochazi ke zémé¢ ve struktde vyroby a nabidky. Konkréinse niize jednat o
zmeny ve stylu zivota, ve vzthnosti ¢i v kulture. Pokud tyto zfny vedou kistu
poptavky po vyrobcich, jde dipezitosti, pokud tyto zemy zpisobi pokles poptavky, jde o
hrozby.

Zmény ve faktorech makrookoli podniku

Tyto zmeny jsou gedevsim dsledkem politické situace, jde riéidad o daove, celni a
meénové politiky. Znény v makrookoli by il podnik identifikovat, pedevSim pokud chce
vstoupit na zahraaini trh.

Zmény v aktivitdch a chovani konkurence

Prilezitosti mize byt chybné rozhodnuti konkurenc&cemz plati, Z&€im wtSi konkurent,

¢im wtsi prilezitost. Hrozbou pro podnik pak e byt dobré strategické rozhodnuti

konkurergni firmy, které niize ovlivnit pozici vSech ostatnich nabizejicich.
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Chybna ¢i dobré strategicka rozhodnuti managementu firmy

Dobré strategické rozhodnuti znamena pro podiilefitost oslovit vice zakaznika
ohrozit konkuretini firmu a naopak chybna rozhodnutiize ohrozit pozici firmy a vést ke
ztrag zakaznik. [6]

3.4 Shrnuti a vyuziti SWOT analyzy

Informace, které podnik ziska diky SWOT analyze, ity slouzit jako podklad pro
tvorbu UsgsSné marketingové strategie. Pfadou snahou by &a byt eliminace slabych
stranek a jejich fména na silné stranky. Ne vzdy Ize slabou strankgrinv prednost
firmy, proto by se firma rla snazit slabé stranky alespaeutralizovat. Pokud podnik
identifikuje své silné stranky, neinby je brat jako samdejmost, ale i by se pokusit
dovést tyto aktivity k dokonalosti. Jestlize se pigd povede zlepSit dktery z nastraj
marketingového mixu, #h by se pokusit ostatni nastroje marketingovéhourtmuto
zlepSeni fizpusobit. Pokud najiklad zneni vyrakeny produkt, je dobré zjistit, jestli nelze
zlepsSit distribucki komunikaci a pizpusobit tyto nastroje vice novému vyrobku. Pokud se
podniku povede spra¥ra objektivié analyzovat silné stranky, slabé strankifleitosti i
hrozby, méa velkou pra¥godobnost, Ze se mu pdtlaestavit Us§snou strategii.

3.5 SWOT analyza firmy ELPA

Firma ELPA se, jak jiz bylo dkolikrat receno, zabyva &kolika podnikatelskymi
¢innostmi. Tato SWOT analyza bude orientovana poawassilné a slabé stranky a dale
piilezitosti a hrozby v oboru pronajmu leSeni, ktarébudou ¥novany i dalSi kapitoly

textu.

Silné stranky
* Dlouholeté zkuSenosti a kvalita sluzeb
» LevrgjSi distribuce a vyhodnéa poloha skladu

* Dobré vztahy s dodavateli a aglateli
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Slabé stranky
» Slabiny ve vnitni komunikaci
e Vybér pracovnik

e Slabiny v komunikani strategii

Prilezitosti
 Zivotni styl lidi
* Dotace na zateplovani

+ Budouci ekonomicka situace

Hrozby
* Konkurence
* Dopravni nehody
* Kradeze
» Powtrnostni podminky
e ZAvislost trzeb na sezdnnosti
* Platebni neschopnost agthtel

*« Souwasna ekonomicka situace

3.5.1 Silné stranky firmy

Dlouholeté zkuSenosti s nabizenym produktem a dobmgostaveni v kvalig

S dlouholetymi zkuSenostmi v daném oboru souvisoky kvalita nabizenych sluzeb,

zkuSeni a vysoce kvalifikovani leSéna
LevnéjSi distribuce a vyhodna poloha skladu
V oblasti distribuce ma firma ELPA vyhodu oprotirfkarenci ve vlastnich automobilech.

Mnohé konkureéni firmy si autodopravu musi pronajimat a tim jimnikaji dodaténé

naklady, které se projevuji ve vySSich cenach malyizh vyrobk a ve vysSich cenach
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pronajmu leSeni. Dale ma firma zakoupené skladoyaoistory zhruba uprasd
frekventované trasy mezi Usti nad Labem a Teplicemi

Dobré vztahy s dodavateli a odératel

S WwtSinou dodavatéla odkrateli udrZzuje firma dlouhodabdobré vztahy, proto mé firma

jiz n¢kolik let stejné dodavatele a ékolik stalych odbrateli.

3.5.2 Slabé stranky firmy

Slabiny ve vnitfni komunikaci

Mezi slabou stranku firmy patvnitini komunikace a to ifpsto, Ze ma firma jednoduchou

hierarchii firmy.

Vybér pracovniki

Tato slaba stranka je &gpobena pedevsim absenci personalniho @&ddi, které by se
specializovalo na vy novych pracovnik V malé firng by vSak personalni odni
znamenalo pouze dodated naklady.

Slabiny v komunikaéni strategii

Firma ma uitou komunik&ni strategii, ve které by se toho dalo spoustu Step
PredevSim v dnesni dopkdy je na trhu velka konkurence, by se kazdadimgla snazit
vyuZzit vSech dostupnych komundch nastraj a pokusit se co nejvice zviditelnit. Firma
ELPA vyuZiva jiz rkolik let stejné komunikeni nastroje a Zadné novéilpZitosti
nehleda. DalSim moZnym nastioj, které by mohla firma pro své zviditéin a zvy3eni

trzeb vyuzit bude protoémovana posledni kapitola.
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3.5.3 Filezitosti firmy
Zivotni styl lidi

Tato pilezitost je spojena &nnosti pronajmu leSeni, vzhledem ktomu, Ze tremde
poslednich let je zdravy Zivotni styl, h@didi se sthuje z center &Sich nést na okrajové
¢asti nebo na vesnice. S tim je spokojena opravacstalomi ¢i stavba novych dofn

Dotace na zateplovani

Diky dalSimu trendu &kolika poslednich let, kterym je ekologie, |ze agmay makrookoli
vycist dalSi pilezitost, kterou jsou dotace na zateplovani. Tddtace budou mitinivy
vliv nejen na pronajem leSeni, ale také na autaapa na prodej stavebnihorizani,

které se vyuzivaiprekonstrukci i stavbdomi.

Budouci ekonomicka situace

Za dosti nadsazenourifezitost lze povazovat budouci vyvoj ekonomiky. ddvodu
souwasné setové krize, ktera dostalaétsinu ekonomik do recese a tlumétdinu
pramyslovych oboi, I1ze v budoucnuigdpokladat #tSi prilezitost vzhledem ke znamému
trendu vyvoje ekonomik. Pokud se ekonomika dosthneecese, zagjaky ¢as z&ne ot
rast a s ni i pkmyslova a stavebni vyroba. Nelze totiekavat, Ze zvodu krize se jiz
nebude nikdy sta¥ a opravovat v takové i@ jako doposud. PrcEt8inu firem bude proto
nejdilezitéjSi prekonat obdobi krize a Upadku, aby mohlgtoprosperovat. Pokud firma
krizi prezije, lze pedpokladat, Ze ji krize zbavi i¢kolika konkuregnich firem, které
nemaji tak stabilni zdzemi nebo byly jieg@ krizi [liS zadluZzené a neziskovéc€kavany
zatatek giznivého vyvoje naSi ekonomiky je ekonomiegpokladan na konec roku 2009
az z&atek roku 2010, proto budouci vyvoj ekonomiky jeéto doks, bran jako pilezitost

spise ,fiktivni“.
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3.5.4 Hrozby firmy

Konkurence

NejvétSi hrozba v oblasti pronajmu leSeni je pro firmwnesni dobé konkurence.
V minulosti, na poatku své podnikatelsk&nnosti, zde byla jako konkurence v oblasti
pronajmu leSeni brana pouze firma OTSé&iDa. Postupenmiasu se i ostatni firmy zaly

o tento obor zajimat a v dnesni dgé jiz v severnictechach konkurence pa&mé cetna,
piestoZze naklady na vstup do tohoto &ui jsou vysoké. Je mozne, Ze je to i jeden
z davoda, pra® jsou ceny wtSiny konkureginich firem o ®co vySSi nez ceny pronajmu
firmy ELPA, kterd ¥tSinu pronajimaného leSeni vlastni.

Dopravni nehody

Dopravni nehody jsou pro firmu hrozbouregevSim proto, Ze se firma zabyvéa
autodopravou a pokud by bylgastnikem dopravni nehodyils ¢asto, vypracovala by si
na tomto trhu Spatnou pé&st. Pokud by naklad nedorazil naiemé misto #as odkratel

by si @St mohl zvolit jinou firmu pronajimajici leSeni.

Kradeze

Vyrobni haly a uskladmé leSeni jsou hlidané zabe&peaci technikou, jako jsou
nagiklad bezpénostni kamery a alarm. NebezZpekradeze zde v podstatnehrozi.
Nebezpéi hrozi gedevsim u leSeni postaveného nebo &/ddiiciho v pipac, Ze se po
demontazi nestihne ihned odvést. Firma ELPA zameyiala za dobu své existence pouze
dva WtSi gipady. Jeden je z roku 2006 v Praze a drutigag byl zaznamenan v roce
2008 v Usti nad Labem. V obotiipadech byla Skodadsti uhrazena pojigvnou (firma
byla pouze podpoji&ha, tzn. Ze pojiovna si zazadalarehled postaveného leSeni v dob
krddeZze a vypsitala z toho porrnou c¢astku, ktera fedstavovala pouze asi 10%

z ukradené€astky) a zbytek musel doplatit najemce dle najesmriouvy.
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Powétrnostni podminky

Jedna seiedevsim o vichici, ktera je v naSi republice stalasgjSi. Vichrice predstavuje
hrozbu gedevsim proto, Ze pokud je poSkozeno leSeni, musidstavena stavba. Firma
se stouto hrozbou potykala celkem dvakrat. Poprvéce 1994 kdy rila v pronajmu
vyrobni halu, které byla silou vigice poSkozena i&cha. Pronajimatel byl tou dobou jiz
v likvidaci a hala nebyla poji&a, proto musela firma ELPA celou opravu provést na
vlastni naklady. Druhyiipad je z roku 2005 kdy bylo vitisi pifimo v Usti nad Labem
poskozeno leSeni. Konkrétnbyly poSkozeny posledni #vpatra leSeni, které bylo
ukotveno na sedmipatrovém panelovém #&ond tomto @ipadt jiz byla cela Skoda
uhrazena pojtovnou. V sodastné dob je firma proti tomuto Zivlu jiz plé pojiS€na a
vichiice predstavuje hrozbu pouze ve smyslu uslych ndkiazastaveni stavby, kdy neni

mozné fakturovat pronajem leSeni, dokud nenitade sepsano poji®vnou.

Zavislost trzeb na sezéaé

Vzhledem k tomu, Ze pronajem leSeni feqevsim sezénrinnost, v zimnim obdobi ma
proto firma zisky nizSi. Pokud jsou teploty pod bodmrazu, tak pronajem nenitovan a
celkow se pedevSim v prosinci, lednu a unoru leSeni nestawk R0O09 je zatim
pramérny, sezéna v oboru pronajmu leSeniata jako ®kolik let predtim v eznu.
Platebni neschopnost odérateli

Mezi dalSi hrozbu, se kterou se vSak potykajitkakvSechny firmy, je platebni
neschopnost odbateli. Pokud odbratelé nezaplati do 14 dinje jim poslana upominka,
aby faktoru uhradili do jednohodgsice. Pokud ani pak oétatelé nezaplati, je pohledavka
predana pravnimu zastupci. Firma odhaduje, Ze ag@%edavek nejsou nikdy uhrazeny.

Sowasna ekonomicka situace

Budouci vyvoj ekonomiky je v této deliezké pgedpokladat. Lze pouzéci, ze obrovsky

ekonomicky #st zaznamenany v poslednich letechiedpokladat nelze. Naopak.
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Ekonomicka situace je v roce 2009 obrovskou hrozlmhledem k nej§tSi ekonomické
krizi, kterd zaséhla cely &vv roce 2008 a je nej{Si swtovou krizi od situace, ktera

nastala v prvni polovinminulého stoleti.

Souwasna krize ma své patky ve Spojenych statech americkych a do Evropyosgala o
nékolik mésial pozdji. Krize bude s nejgtSi prav@épodobnosti mit vliv na kazdého
ob¢ana, ktery Zije ve vic& méns vyspElé ekonomice zavislé natmnyslu a obchodu. Od
doby, kdy se krize dostala az @eské republiky, bylo jiz propu&to mnoho zarstnand

a zkrachovala spousta velkych firente@okladana doba trvani této krize je odhadovana
c¢eskymi ekonomy na dva roky. \ipact krachujicich firem Slo ve &Sin¢ pripadi o
firmy, které se zagfovaly pouze na vyrobu. Slo ndilad o porcelanky a o snizeni vyroby

v automobilovém pmyslu ve Skoda, Mlada Boleslav. Vzhledem k tomu,bielouci
VyVOj neni v sotiasnosti snadnér@dpokladat, #tSina firem, které se na trhu drzi, byla

minimalné nucena vyrobu omezit a §kavat.

3.5.5 Celkové shrnuti SWOT analyzy

Jak jiz byloteceno, je nutné na z& SWOT analyzy zhodnotit strategickou situaci, ve
které se podnik v s¢asné dob nachazi. Z udgj ziskanych z této analyzy j¢egmé, ze
firma disponuje silnymi strankami, avSak je ohrodoa vijSim prostedim. Firma ma
samozejnk také rekolik slabych stranek, které vSak neohroZuji jepd @imo a je mozné
je eliminovat zlepSenim komunika¢e najmutim personalni agentury pro ¥ylmovych
pracovniki. Naopak hrozby, které na firmuignbi z vijSiho okoli, neni mozné eliminovat
¢i ovlivnit. V dobé uskuté&néni analyzy méa na firmu nejtéi vliv ekonomicka krize, ktera
bude mit dopad na vSechny podnikatelské oborytéAgsgilezitosti mohou mit pro firmu
vyznam az v budoucnosti. Strategicka situace, ggélde tedy firma nachazi, by mohla byt
nazvana ST = MAXI-MINI. Je wezité co nejvice vyuZzit silnych stranek k zastn&Se
konkurence a k ziskani konkuter vyhody v nefiznivém prostedi.
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4. Solasné marketingové nastroje firmy

.Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrokteré firma pouziva k tomu, aby

usilovala o dosaZeni svych marketingovych o cilovém trhu?

Mezi ¢tyii zakladni nastroje marketingového mixu ipatyrobek (product), cena (price),

distribuce (place) a komunikace (promotion). Pokadirma zabyva podnikanim v oblasti
sluzeb je mozné zakladni ,4P“ rotsina ,6P“ o lidi (people) a technologie (process).
VSechny tyto nastroje je nutné definovat co regpji, aby firma dosahla svych

marketingovych cil, pricemz marketingovy mix kazdé firmy je ojedin a je téngi

nemozné najit dvrazné firmy s naprosto stejnymi cily a stejnymi disiidinimi zdroji.

4.1 Produkt

.Produktem rozumime hmotny i nehmotny statek, jen@ednttem z4jmu wfité skupiny

osobgi organizaci.®

Vyrobek mize mit rkolik riznych podob a fedstavuje v podstatvse, im se da
obchodovat. ¥tSina vyrobk ma samaoiejmé podobu fyzickou (stavebni stojky, ochranna
sit’, automobily), do vyrobku Ize vSak zahrnout také&bl (pronajem leSeni, autodoprava),

osoby (nav&va koncertu), mista (Ize si zakoupit ostrov) a reykl/.[4]
Tato kapitola budednovana pouze pronajmu leSeni, ktery |ziadd do kategorie sluzeb.

»Sluzba je hospodékacinnost uspokojujici witou potebu. Jejim vysledkem je uZitey

efekt, ne hmotny stateK.“

2 DEDKOVA J. a HONZAKOVA, |.Z&klady marketingu2. vyd. Technicka univerzita v Liberci, 2003.
81s. ISBN 80-7083-749-7

¥ HORAKOVA, I. Marketing v sotiasné s¥tové praxi 1. vyd. Praha: Grada, a. s., 1992. 36 s. ISBN 80-
85424-83-5

* Sluzby Wikipedia 2009, [cit. 2009-04-30]. Dostupny z WWMitp://cs.wikipedia.org/wiki/Slu%C5%BEba

50



4.1.1 Vlastnosti sluzeb

Na rozdil od fyzicky hmatatelnych vyrobknaji sluzby gkolik specifickych vlastnosti.

Nehmatatelnost

Sluzby jsou na rozdil od hmotnych fyzicky existigfcvyrobki nehmatatelné. Nelze je ani

ochutnat, pedem prohlédnout a antiohat.

Nedélitelnost

Sluzby jsou na rozdil od fyzickych vyrobkytvaieny a spdebovavany satasre, tzn.,
nejsou nikde skladovany a nemohou byt deldy od poskytovatele sluzby, ktery je
zarovei sowtasti této sluzby.

Proménlivost

Pronmenlivost sluzby souvisi s vysokou zavislosti na tokdo je poskytuje. Sluzby
vykonavaji fizni lidé, s iznymi zkuSenosti, proto i nabizené sluzby se o@ setyzdjem
odlisuji.

Pomijivost

Pomijivost sluzby vychazi z nemoznosti sluzby jkladnit a prodat pozgji. Pomijivost

sluZzeb nepedstavuje pro firmuiigkadzku, pokud je stala poptavka. [4]

4.1.2 Produkt firmy ELPA

Ramové leSeni

Firma ELPA mijcuje dva typy ramoveho leSeni. Prvni typ je rama&ehi FIX 70 o &te

70 cm s moznosti zatizeni podlazky 200 Kg/idyhodami tohoto typu jsou snadna
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manipulace, feprava, skladovani a rychld montdz a demontazsloitjSich fasadach.

Tento typ leSeni ma dlouhou Zivotnost, kterou Zaj&zarovy zinek kovovych diic
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Obr. 4 — Ramové leSeni FIX 70

Zdroj: dostupny z WWW:http://elpa.cz/Categories/15-leseni.aspx

Druhym typem rdmového leSeni je FIX 120. Tento §f vyznauje nejen stejnymi
prednostmi jako typ FIX 70, ale dale je moZnost temyio zatiZit az 450 kg/f proto je

vhodny edevsim pro zednické préace.
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Obr. 5 — Ramové leSeni FIX 120
Zdroj: dostupny z WWW:http://elpa.cz/Categories/15-leseni.aspx

Dale firma nabizi moznost z&peni pojizdného, kozového a konzolového leSeni.

4.2 Cena

.Ccena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktgmpdukuje pijmy, ostatni prvky

marketingového mixu produkuji naklady.“

Cena byla v tv¢jSich dobach brana jako rozhodujici faktor pro kaupitého vyrobku gi
sluzby. V rekterych més rozvinutych statech je tomu tak doposud. V dne&hé stoupl
sice vyznam ostatnich fakfgmresto je postup tvorby cenyilézité rozhodnuti. VedtSich
firmach maji toto rozhodnuti na starosti marntaiggrobkovychiad, u malych firem cenu
negasgji urcéuje vrcholovy management. U malych firem by tot@hwdnuti nlo

uskuté&nit marketingové odileni a u ¥tSich pfimyslovych firem, kde je deni ceny

® DEDKOVA J. a HONZAKOVA, |.Zaklady marketingl2. vyd. Technicka univerzita v Liberci, 2003.
103 s. ISBN 80-7083-749-7
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klicovym prvkem, by rdlo byt Zizeno cenové odteni podléhajici vrcholovému

managementu.

Cena je velmi vyznamny faktor marketingového mixujea také povazovana za
nejflexibilngjSi. Timto marketingovym nastrojem Ize totiz nefrigi a nejefektiveji
reagovat na z#my v poptavce a vyuzit psychologického dopadu kazdika k vlastnimu

prosgchu.

4.2.1 Stanoveni ceny u firmy ELPA

Stanoveni cili cenové politiky

Pokud chce firma zvolit optimalni cenu proupwyrobek, je nutné igdevSim zvazit,
jakého cile chce svou cenovou politikou dosahnaestli chce sy vyrobek na trh zavést
s vysokou nebo naopak nizkou cenou. Mezi hlavei stihnoveni ceny gamnasledujicich

Sest cit.

Prvnim cilem stanoveni cenyiie byt pouhépreziti Tento cil stanoveni ceny zvoli
piedevsim firmy, které trapirpbytky vyrobki na sklad, nagiklad z divodi zmény prani
z&kaznik, Spatné distribtni politiky nebo silnd konkurence. Tyto firmy pakusi snizit
ceny svych vyrobk az na minimum, aby se vyprodaly zasoby a udrzehysoba. Zisk je
vitomto gipad bran jako mé# dialezity faktor, jde pedevSim o pokryti celych

variabilnich a alespocésti fixnich naklad.

DalSim moznym cilem pro stanoveni cenyrjaximalizace &ného ziskuktera je vhodna
pro firmy schopné odhadnout poptavky a naklady alizgi takovou cenu, ktera bude
maximalizovat jejich zisk. Toto stanoveni cenyize znit jako nejjednodussi, avSak
rozpoznat poptavkovou a nakladovou funkci je vetib&ézné.

Tretim cilem wovani cena janaximalizace &nych pijmui, kde je nutné znat pouze

poptavkovou funkci.
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DalSim zfisobem jamaximalizacedstu prodeje Firma zde fedpoklada, ze trh je na ceny
citlivy, proto stanovi nejnizsi moznou cenu k pdkryakladi. Firmy, které se rozhodnou
pro maximalizacetstu prodeje, jsouipswdceny, zec¢im wtSiho mnozstvi prodanych
vyrobki dosahnou, tim nizSi budou mit naklady a dlouhédmaitlou dosahovat vysokych
ziski.

Predposlednim cilem je tzynaximalizace vyuzit trhktera, na rozdil od nizké ceny u
maximalizace prodeje, chce maximahyuzit trh, proto stanoveni cenu co nejvyssi. Tato
cena vSak musi bytipatelna pro co neptSi paet zdkaznik. Jakmile prodej zme klesat,
firma cenu svého vyrobku sniZi nebo zavede naewhsjSi verzi. Maximalizaci vyuZiti
trhu Ize pouzit, pokud jechina poptavka dostates vysoka, jednotkové naklady nejsoti p

malém mnozstvi tak vysoké a vysoka cenaité@ mnoho konkureit

Poslednim cilem, ktery e firma sledovat ip uréovani ceny jedosazeni vedouciho
postaveni v kvalitvyrobku Cena je zde stanovena vysSi nez u konkmieh firem. Tento

cil si mize dovolit pouze firma, jejiz vyrobky dosahuji vikédkvality.[4]

U firmy ELPA nelze pesrt tici, ktery z citi si firma pro staveni cen vybrala. Nejvice se

firma v cenach pronajmu leSerilgiZuje snaze o maximalizadistu prodeje.

Zjist éni poptavky

Firma se jiz na trhu pohybujeskolik let, proto poptavku Ize odhadnout fegchozich

obdobi, ve kterych seifis nelisila.

Odhad nakladi

VétSina firem si peje stanovit takovou cenu, kterd pokryje nejen adklna vyrobu,
distribuci a komunikaci, ale také jiipese odrminu za vynalozené Usili a podstoupené
riziko. Je poteba zjistit naklady fixni, které existuji bez ohleda velikost prodeje,
nagiklad najem, a naklady variabilni, které jsotino spjaté s velikosti produkce. Do

variabilnich naklad Izetadit material a mzdy.
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Pokud se firma rozhodne odhadnout naklady, jefhejchutné rozdit si naklady na fixni

a variabilni a ty, pokud je to mozné, potom porawaaklady konkurence.

Mezi fixni naklady firmy ELPA pat elektricky proud, plyn a voda v kancidlkych a
vyrobnich prostorach. Tyto naklady se liSi kazd¥ aczdvisi na p&asi a cenach elekty.

Do fixnich naklad se dale zahrnuji naklady na mzdy a p&jist

Mezi variabilni naklady firmy vztahujici se k prgmau leSeni pat pohonné hmoty, u
kterych se ceny #mi kazdy rok, nejvySSi ceny jsou vV letnichésitich. DalSi, oproti
predchézejicim nakladn nepatrnowast, tvdi poplatky za telefon, internet, pravni sluzby
za vymahani pohledavek, sluzby celniho jednatetstidle naklady na inzerci na internetu,

ve Zlatych strankéach, atd.

Analyza nakladi, cen a nabidek konkurence

Aby firma na trhu usfla, musi podrobh znat své konkurenty, jelikoz znalost kvality,
strategickych informaci. Pokud se fiémoddi ziskat dostatek informaci o konkurentech,
maZe se z&t rozhodovat, jakd cenova strategie bude pro uirtejlepsi.Cim vice se
nabidka firmy podoba konkurenci, tim vice lze stdéinoenu stejnou nebo ooo vyssi.
Pokud je nabidka firmy horSi nez nabidka konkurengta by se firma stanoveni vysokeé
ceny vyvarovat. Dale je z této analyzy diky poravindakladi mozné zjistit, zda firma

vyrébi s vhodnyméi méne vhodnymi néklady.

Pro vSechny firmy je wezité zjistit co nejvice informaci o konkukarich firmach. Ne
vSechny informace jsou vSakreg¢ dostupné. Najklad analyzu nakladkonkurernich
firem Ize ve ¥tSine piipadi pouze odhadnout. Jediné co Ize o &rmdostupnych zdraj
Zjistit jsou ceny konkuremich firem, které se pohybuji v malém rozmezi. ¢deim

k velké konkurenci si totiz Zadna firma nébe dovolit zvolit cenu §liS vysokou.

56



U pronajmu leSeni se ceny n&fich konkurerit pohybuji do 44 K/m? do 45 K/ m® za
jeden ndsic, Ficemz firma ELPA nabizi #siéni prondjem jednoho frza 45 K¢ do
250 nf a za40 K& pokud je prondjem nad 250°nCeny jsou uvedeny bez DPH.

Dale u montdZe a demontaZe leSeni se ceny konkupmitybuji od 55 K/ m® do

85 K& m?. Firma ELPA nabizi montdZ a demontaZ jednoHazan50 K&/m? pokud je
montaZ a demontaZ do 25F,raa47 K&/m? pokud je mnoZstvi pronajimaného leeni od
251 nf do 1000 rfii a za45 K& u montaZe a demontaZze nad 10071 @eny jsou uvedeny
bez DPH.

Pro gredstavu, pokud by si firma zadala objednavku redst velky dim, ktery ma okolo
240 nf u firmy ELPA, pak za monta? a demonta? by zapldtlad00 K. U konkuregni
firmy by se cena montaZze a demontaze pohyboval8@&00 K do 20 400 K.

LeSeni by pak zadavateli objednavky mohlo byt dodaa cely dm, tzn., n&sic¢ni
pronajem by u firmy ELPAInil 10 800K ¢ a u konkure#nich firem by se pohyboval od
10 560 K do 10 800 K. Vétsina lidi si proto leSenidpsi pouze na jeden Stit, tznijpi si
pouze 60 rha msiéni najem je pak u firmy ELPA by 700 K& a u konkureénich firem
od 2 640 K do 2 700 K.

Zatepleni gedre velkého domu trva okolo jednohoé¢sice. Pokud by objednavka byla
zadana u firmy ELPA celkové naklady na pronajemantdz a demontdz leSeni by bez
DPH ¢inily od 22800 K&, pokud by byl zateplovan celytoh najednou, nebo
14 700 K& pokud by Slo o postupné zateplovani. VSechny ¢emyuvedeny bez DPH.

Vybér metody tvorby ceny

Firma ma k dispozici ¢kolik metod stanoveni ceny. Mezi tagtji pouzivané metody
pafti tvorba ceny prazkou, pomoci vnimané hodnoty a tvorba pomeenfich cen. Tou
neznandjSi je jist tvorba ceny firazkou, kterd je také nejjednodussi a &pa v tom, Ze
k jednotkovym naklaiim se pida atekavana firdzka, gedstavujici zisk. Dalsi moznosti

je tvorba ceny pomoci vnimané hodndfiytéto metody nejsou pro tvorbu ceny rozhodujici
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néklady, ale firma musiipsré znat hodnotu vyrobku, kterou vnimé zakaznik a @aadho
stanovit kon&nou cenu. Dale fZe firma vychazet zdinych konkurednich cen a nebere

v Gvahu vlastni naklady a poptavkdi gtanoveni ceny nabizeného vyrobku. Tuto metodu
lze nazvatmetodou tvorby pomociebnych cenJe zde mozné stanovit cenu vysSsi, nizsi
nebo stejd vysokou jako konkurent, zalezirquevSim na tom, jaké ma dana firma
postaveni na trhu. MenSi firmyétginou stanovuji podobné ceny jako jejicktsy

konkurent. \étSinou se vSak snazi byt ley®i a rozsiit tim svij okruh zakaznik.[4]

Firma ELPA se snazi cenu dlouhodaldrzet tak, aby byla schopna konkurovatitom
vykazala zisk. U prongjmu leSeni byla proto zvoleretoda tvorby ceny pomoci vnimané
hodnoty, tzn., nejsou rozhodujici naklady, ale twdnkterou vnima zakaznik. Je zde

snhaha o trvale nizSi ceny nez nabizeji konktmefirmy.

4.3 Distribuce

,Distribuce znamena dodat spravny vyrobek spraviigem v dols, kdy jej potebuiji.®

DalSim nastrojem marketingového mixu je distribudestribuci se rozumi cesta, kterou
dany vyrobek projde, nez se dostane az ke d&wirau uzivateli. Pokud firma vi, jaky
produkt chce prodavat a za jakou cenu, sti@dmiilezitym rozhodnutim jak tento vyrobek
dostat ke konmému zakaznikovi tou nejvhoglai distribleni cestou, cemz existuje

nekolik arovni distrib@nich cest, kterymi Ize vyrobeKiplizit koneinému zakaznikovi.

4.3.1 Urovre distribu &nich cest

Distribucni cesty lze roz#lit do ¢tyr zakladnich drovni, ijemz kazda aroveje vhodna
pro jiny typ podnikani a kazda distridéni cesta s sebou nesegitg naklady. Jde tedy o to

viv s

nalézt tu nejfjatelnéjSi distribieni cestu pro konkrétni podnikatelsk&innost.

® DEDKOVA J. a HONZAKOVA, |.Zaklady marketingl2. vyd. Technicka univerzita v Liberci, 2003.
115 s. ISBN 80-7083-749-7
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BezUrowiiova cesta

Vyrobce prodava své zbozitimo konénému zakaznikovi, kil formou prodeje
podomniho, zasilkového, na doméacickivech ¢i ve vlastnich prodejnach. Tato Urave
distribuéni cesty je vhodnarpdevsim pro sptgbni zbozZi, najklad pro kosmetiku, knihy,
atd.

Jednoulrowiiova cesta

Vyrobce prodava své zbozi zakaznikoudiep jednoho zprotdkovatele, kterym je

negastji maloobchodnik. Jakoifklad Ize uvést pgvo, maso, atd.

Dvoulroviiova cesta

U dvouurowiové cesty se jedna o dva zpreskovatele, népstji jde o maloobchodnika a

velkoobchodnika.

Vicelroviiova cesta

Tento zmisob distribuce neni obvykly. Jakdildad Ize uvéstifurowiovou distrib@ni
cestu, kdy se zvelkoobchodu nakupuje zbofkypnik, ktery ho prodava dale do
maloobchodu. [2]

4.3.2 Distribuce firmy ELPA

Distribuce je jediny prvek marketingového mixu,rgtena firma ELPA jiz gkolik let beze
zmeén. Firma podnika ve stavebnimupryslu, proto by vyér dvou a vice Urawové
distribuéni cesty pro ni nebyl efektivni. Pronajem leSerdgpravovan fimo zakaznikovi,

bez jakéhokoliv zprogtdkovatele, jelikoz firma vlastnikolik nakladnich automohil
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4.4 Komunikace

~Smyslem propagai ¢innosti je zejména informovat o produktu — Hklad o jeho
vlastnostech, dostupnosti a ¢ena feswdcit potencialni zakazniky o vyhodnosti kaup

produktu od inzerujici firmy®

Marketingovou komunikaci pouziva kazdy podnik, itehce gkoho o r¢em informovat,
nékoho greswdéit nebo ovlivnit. Mezi zakladni formy komunikace tfakomunikace
osobnj kde je podstatou fyzickaripomnost subjekt, a komunikace neosohnkde se
vyuzivd k genosu sd@leni komunik&nich kanal. Kazd4 zdchto komunikaci m& své
vyhody a nevyhody. Vyhodou komunikace osobni jenukigé vyhodnoceni zpné vazby

a moznost okamaitprizpasobit komunikaci. Vyhodou té neosobni jsou nizklady na
jedno osloveni a schopnost jedniméledim oslovit az miliony divak Fri vybéru
komunikace zalezi na oboru podnikatelgkénosti a na tom, co vSechno chce firma ve své
zpra¥ scklit a kolik prostedki chce firma na jednotlivé slozky komundho mixu

vynalozit.

4.4.1. Komunikaéni mix

Komunikani mix je tvden ggti zakladnimi nastroji: reklamou, podporou prodgjablic
relations a osobnim prodejemignpym marketingem.

Reklama

.Reklama je libovolnd forma steni veejnosti s identifikovatelnym sponzorem (tedy

placena forma) zasélem ovlivréni chovani.®

"HORAKOVA, |I. Marketing v sotiasné s¥tové praxi 1. vyd. Praha: Grada, a. s., 1992. 37 s. ISBN 80-
85424-83-5

8 STRNAD, P. a BDKOVA, J. Strategicky marketing. vyd. Technicka univerzita v Liberci, 2007. 99 s
ISBN 978-80-7372-197-8
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Jedna se o jeden z nejstarSich a nejfe@§sich nastraj ovliviwujici nakupni chovani a
pieswdéujici potencialni uzivatele o koupi zbozi, sluzgbmyslenek. Reklama sama o
sokE nedokaze vyrobek prodat. Jejim cilem je davat glydmoznému zakaznikovi, aby o
produkt zgal projevovat zdjem, zvySit objem prodeje a infowatozakazniky o vyrobcich
nebo sluzbach firmy. Zpravidla je reklamé&aha dle typu stleni na komemi, socialni a
politickou. Skomerni reklamouse nmiZze kazdycloveék setkat, pokud zapne televizni
piijima¢. Jde o reklamu, ktera slouzi koaim subjekim k pilakani zakaznik a
zvyseni jejich informovanostPolitickou reklamouysou lidé ovliwiovani gedevsim ped
volbami nebo fi velkém vladnim kroku. Najklad pi zavedeni poplatku ve zdravotnich
zaidzenich pisla CSSD s reklamou proti viadnouci ODS. Poslednim typekiamy je
reklama socialniktera je ¥tSinou zadavana statem a neziskovymi organizaddritie se
jednat o dobréinna konta, nebo obecnou informovanost. ildad kdyZz se jednalo o
vstoupeniCeské republiky do EU, byly k véthi reklamy hlasajici vyhody vstupu do EU.
V souwtasné dob je mnoho moZznosti reklamy. Mezi hlavni adasgji pouzivana média

patfi televize, rozhlas, novingasopisy, internet a venkovni reklama.

Televize

Pokud chce firma oslovit velké mnozstvi lidfiggmz nema specifickou oblasti zakaznik
a disponuje velkym mnozstvim finawmich prostedki, ziejmé se rozhodne pro reklamu
v televizi. Tento druh reklamy je vhodnyeglevSim pokud firma nabizi levné, jednoduché
a obect znameé vyrobky. Velkou vyhodou televizni reklamypfesobeni jak na sluch, tak i
na zrak. Mezi hlavni nevyhody tohoto druhu reklapafi piredevSim vysoké naklady,
kratkodobé psobeni a skutmost, Ze lidé jsou jiz reklamou v televiziegyceni. Je obeén
Ctyii pétiny obyvatel a o TV PRIMA it ¢tvrtiny obyvatel. [11] Televizni reklamy
v sowasné dob mirrg ubyva, hlavnim dvodem vSak neniipsycenost reklamou, ale

finan¢ni krize.

Rozhlas
Rozhlasovou reklamu si mohou dovolit pouze takdw@yf, které nepdebuji nabizeny
vyrobek vizualg prezentovat. Pokud je jiz vyrobek dostateznam a lidé &di, o jaky

vyrobek se jedna nebo pokud neni vizualni reklaot&epa, je pro firmu vhodné uvazovat
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o rozhlasové reklat Néklady na tuto reklamu nejsou tak vysoké jakklady na reklamu
televizni a dleif roky staré studie spalrosti Gallup & Robinson je emocionalnditek
reklamy v radiu stejny jako reklamy v televizi. Tervyzkum byl vyhodnocen na zakkad
elektrickych impulé, které zaznamenavaly of#jové svaly po odvysilané reklgnmDalSi
vyhodou této reklamy je kratStiprava a moznostigobit na wity typ lidi. Pokud chce
firma zaujmout mladé lidi, vyplati se vybrat si hifgad radio Evropa 2, pokud se naopak

rozhodne oslovit star$i #niky, vybere si naiiklad radio Blanikii Cesky rozhlas.

Noviny a ¢asopisy

Tento druh pat podle nejno¥jSich studii mezi neftinnéjsi formu reklamy, festoZzecast
obyvatelstva si v s@asné dob piecte novinky spiSe na internetu, coz je takeatl, pr@
lze zadat reklamu i do novin internetovych. d&ském trhu je v dnesni dolx dostani
kolem 10 narodnich a 80 regionélnich dénépes 1500 magaziin MozZnosti inzerovat
v novinach¢i magazinech je tedy mnoho, proto je pro kazdomdirdilezité si spravé
vybrat ty novinyc¢i ten ¢asopis, diky kterému e svou reklamni kampazacilit na co
nejvice potencionalnich zakazfikHlavni vyhodou této reklamy je mozZnostegat
¢ten&am obsahlé a podrobné&eni, nad kterynétendi stravi dlouhou dobu. To je rozdil
oproti reklan televizni¢i rozhlasove, kde je kontakt s divdkem pouhychyétin. Mezi
vyhody reklamy v novinach péatmoznost rychlého, masového a lokalniho zasazeni
cilovych skupin. Hlavnimi vyhodami reklamy v mageaih je pak vysoka kvalita tisku a

moznost vlepovatizné vzorky zdarma. Nevyhodou jsou pak vysoké ndklgd]

Internet

Internetova reklama je jednou z nejpouziyadich a nejefektivéjSich forem reklamy.
Existuje jiz stovka dostupnych seritex desitky moznych formététo reklamy. Tradnim
formatem jsou izné typy bannér; nagiklad full banner, videobanner, atd. Internetova
reklama je takasto vyuzivanaiedevsim diky velkému mnoZstvi vyhod. Mezihlavni
vyhody internetové reklamy gatrychlost, ngfitelnost a moznost zacilit potencialni
zakazniky mnohemipsreji nez v jinych médiich. Rychlosti se rozumi rychighotoveni
reklamy. Odbornd firma je schopna vytitanternetovou reklamudhem hodiny. Déle je
zde moznost rychlého stazefiirychlého navySeni reklamy. Internetova reklamaajed

snadno nditelna. Lze zjistit, jak dlouho ji zdkaznici sledukolikrat na ni kliknou a co
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délaji po Kkliknuti. Internetovou reklamu Ize také ¢kterych vyrobk a sluzeb daote zacilit
na potencialni zékazniky. Reklamu je moZzno umisditportaly, na kterych se nachéazeji
uzivatelé, které chceme reklamou oslovit. Mezi tedy internetové reklamy naopak
pati Spatné zacileni na starSicahy, které internet mo&asto nenavstuji a nevhodnost
internetové reklamy pro vSechny typy zbozi. Nidpd reklama na zékladni potraviny by

na internetu nesta velky vyznam.

Venkovni reklama

Venkovni reklama nabizi velké mnoZstwizmych formah od billboard, bigboard,
pros\wtlenych vitrin az po polepeni autolius letadel. Mezi hlavni vyhody této reklamy
pati moznost pesného zacileni a dlouhodobéspbeni. Venkovni reklama se instaluje
zpravidla minimald na dva tydny. Lidé okolo ni chodi kazdy den docpra z préace, je
zde tedy moZznostugobit naclovéka i nékolikrat za den. DalSi vyhodou této reklamy je
také skuténost, Ze ji nelze vypnout, proto gboveéka pisobi bez ule piijemce. Hlavni
nevyhodou je, fedevsim se pokud jde o billboardy u silnic, kratkg misobeni reklamy

naclovéka. Proto je nutné, aby tato reklama byla@téua snadno zapamatovatelna.

Podpora prodeje

,Cinnosti nebo materialy, kteréigobi jako kratkodoby stimul pro povzbuzeni nakupu

nebo prodeje vyrobkéi sluzby.®

Jde o nastroj, kteryifmo podporuje nakupni chovani sfadtitele nejastji formou slev,
propagénich materidl, kuponi, vzorki zdarma, ochutnavek,igdvadni vyrobki na
veletrzich a vystavachi spotebitelskych sow¥i. Pokud se firma rozhodne o podporu
prodeje, pak jde &sSinou jen o mimiadné, kratkodab pasobici opaeni s cilem
podrécovat, usnaibvat a povzbuzovat nakupni rozhodovani sgimtele. \&tSina firem se
snazi pedevSim ziskat nového zakaznika, pddpoakup objemsSiho baleni, zvysit
cetnost nakup, vyprodat staré zasoby a podipweérnost ke znéce. Podpora prodeje se

hodi gedevSim pro malé firmy, které se timtaigpbem mohou zviditelnit nad velkym

° DEDKOVA J. a HONZAKOVA, 1. Zaklady marketingu2. vyd. Technicka univerzita v Liberci, 2003.
141 s. ISBN 80-7083-749-7
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obchodnimietzcem, kterému by mohly bez podpory prodeje fkad konkurovat. Mezi
cile podpory pat nagiklad vyvolani zdjmu vyzkouSet nové 2kg, prohloubit poznatky o
produktech, nebo posilit doprodej zbozZi. Vyhodapmod prodeje, na rozdil od ostatnich
Ze podpora prodejeétsiné obyvatel nevadi a nejsou ji, na rozdil od reklamglevizi,
piesyceni. Dle studie je naopak v&3ing piipadi vztahCechi k ochutnavkam a vzotlkn
kladny. 97% dotazovanych uvedlo, Ze se touto forpadpory prodeje jiz #kdy setkalo.
Za nejatraktiviijSi 1ze povazovat ochutnavky potravin v obchodetd? dotazovanych
Cechi tento zfsob jiZz rekdy vyuZilo. Obectt maji k ochutnavkam ielejsi vztah Zeny.
[12]

Podpora prodeje se netyka jen podpory ighiteli, ale nize se jednat také o podporu
obchodni¢i o firemni propagaci. Obchodni podporou vyuzivaobge, aby motivoval
prodejce ke zvySeni prodeje. Mezi metody obchoddppry pati prodejni slevy, obgny
na zbozi vystavené ve vykladnichriglch, bezplatné poskytnuti vzdrla zgtny odkupu
neprodaného zbozi. DalSi formou podpory prodejéirgganni propagace. Mezi nastroje
firemni propagace patpredevsim vystavy a veletrhy, prodejni sdeata reklamni darky,
které nabizeji prodejni zastupci potencialnim zakdm. [2]

Osobni prodej

,Ustni prezentaceip konverzaci s jednim nebo vice potencialnimi zakaz za &elem

realizace prodeje'®

Tento nastroj komunikaiho mixu je Uzce za#hen na osobni styk se zakazniky. Jedna se
o piimy prodej konénym zéakaznikm nebo prodej obchodnim parther, ktei vyrobky
prodavaji konénym zakaznikm. Vyhodou osobniho prodeje je rychlaét@a vazba a
moznost navazanirgtelskych vztal, naopak velkou nevyhodou jsou vysoké naklady na
jeden kontakt. Osobni prodej se tyké&egqevsSim vyrobk, které jsou vysSi hodnoty,
prodavaji se pouzeripezitostré nebo je u nich zapiebi odborného vykladu.

19 KOTLER, PMarketing management. vyd. Victoria publishing, 1992. 612 s. ISBN-88605-08-2
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Public relations

»Public relations jsou techniky a nastroje, pomkigrych instituce nebo firma buduje a
udrZzuje vztahy se svym okolim a dgemosti, nahlizi jeji postoje a snazi se je

ovliviiovat.tt

Public relations pomaha vytket a udrZzovat dobré vztahy sremgosti a na rozdil od
reklamy a podpory prodeje se nesnazi o zvySenimabjprodaného zbozi. Jedna se o
dlouhodobouwinnost, ktera by rla vaejnosti poskytnout dostateé informace o fir a
ziskat od ni zftnou vazbu. Cilem PR jefignivy obraz firmy v ¢ich vnitni i vngjSi
verejnosti, coZ se samigmeé maze projevit i ve zvyseném prodeji. Mezi \mit verejnost

se fadi zandstnanci organizace a &8i veaejnosti se rozumi zakaznici, adatele,
dodavatelé a Siroka kgjnost. PR mize provadt zvladstni oddleni uvni¥ firmy nebo
specializované PR agentury. Do public relationgip#sledujicich § nastroji: vztahy

k zdkaznikm, sponzorstvi, vztahy k 8dvacim prostdkim, vztahy k lokalni viejnosti a

firemni komunikace.

Z&kladem pro oblasvztah: k zakaznim jsou stiznosti a reklamace na zakoupeny
vyrobek, sluzbu nebo nespokojenost s cenou, dodeiminem, atd. Moznymi reakcemi
podniku na tyto stiznosti mohou byt diégad omluvné dopisy, nahrada cenyjiejaa

omluva nebo maly darek zaslany firmou nespokojengakaznikovi.

U sponzorstvee firma snazi vytudt si dobrou powst poskytnutim pefEnich¢i vécnych
prostedki, piicemz @ekava ukitou protisluzbu ze strany obdarovanéhéedevsim ve
form¢ zviditelnéni a zlepSeni image. Proto se sponzorstvi twjatnejvice viiznych
sportovnich odétvich a o 8co mér v kulture. Pokud firma Zadnou protisluzbuce&a,
jedna se o dar. Dar charitativnim spotk a organizacim fize byt také satasti PR ve
smyslu zlepSeni vztéahmezi firmou a okolim, v jehoz ramci firmaigobi. Mezi dalsi

nastroje zlepSeni vztahs veejnosti pati nagiklad dobré vztahy s mistnimi &dvacimi

1 public relations[online]. Wikipedia 2009, [cit. 2009-04-18]. Dogity z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Public_relations
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prostedky, dny otekenych dvé ve firmé, organizovani spoéenskych akcti podil na

shizovani nezasstnanosti v daném regionu.

Dale je pro firmu vyhodné udrZzovat dobréahy se stiovacimi prostedky které mohou
podniku udlat pozitivni, ale také negativni publicitu. Pulitie se rozumi komunikace
v béZnych médiich, ktera neni na rozdil od reklamy @td; proto je povazovana
vérohodrgjSi nastroj nez samotna reklama. Pozitivni pulai¢i firmou vitana, negativni
publicita zpravidla firmd sniZzuje poptavku, a proto se firmy snaZzi proto teublici€
bojovat. Firma mZe na negativni publicitu reagovat H&tad svolanim tiskové

konferenceti osobni nav&vou v médiich.

Kromé dobrych vztah se sdlovacimi prostedky by si firmy nély udrzet dobré vztahy
také s véejnosti. Moznymi nastroji udrzeni dobrych vztak veejnosti jsou naiklad
dary charitativnim spofim, dny otevenych dvé& ve firm¢ nebo organizovani

spole&enskych akci.

Dale je znamo, Ze spokojeny a spravnotivovany zarsstnanec podava ve figmepsi
vykon. Spokojeny zadstnanec nejen vice pracuje a odvedend prace jerky&l, ale
vytvari také gijemnou atmosféru ve firtn Jednim z moZznych néastiiojak uspokoijit
zanestnance je spravna firemni komunikace. Mezi zakladstrojefiremni komunikace
pati nagiklad zlevreni prodavanych vyrolik pro zandstnance, p@dani spol&enskych

akci, zlepSeni pracovnich podminek, naslouchavanistnaném, nagiklad formou

schranek, kam mohou z&stnanci anonymfivhazovat své néety a gipominky. [5]
Primy marketing
.Pojmem rozumime ifmou, adresnou komunikaci se zakazniky &@mou na prodej

zbozi, ktera pouziva jednoho nebo vice médii k ZrsiangtitelIné odezvy zakazniknebo

uskuténeni transakci z jakéhokoliv mist&*

12 DEDKOVA J. a HONZAKOVA, |.Z&klady marketingu2. vyd. Technicka univerzita v Liberci, 2003. 174
s. ISBN 80-7083-749-7
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Jedna se o kontakt s cilovou skupinou zakazhéz existence meazanki. Negasgji se u
piimého marketingu vyuziva posty, telefonu, televimzhlasu, internetdi novin. Mezi
historicky nejstarsi formu péatrozesilani postou, které Iz€litl na adresné a neadresné.
Adresnymi posStovnimi zasilkami se rozumi Kklasiclezesilani katalag posStovnich
zésilek na adresy cilové skupiny. Aby mohla firmama realizovat adresnyiipy
marketing je zapeebi vést si databazi moznych zakaznikezi neadresné poStovni
zasilky pati predevSim klasické letaky, jejichz velkou nevyhodeu pgesycenost lidi
témito reklamnimi materialy. #@sto se i&jm¢ tento zfisob komunikace velkym firmam
vyplati. DalSi vyuzivanou formouripného marketingu je tzv. telemarketing, ve kter@&m s
vyuziva lidského hlasu kipswdcéeni ¢i dotazovani zakaznik MiZe se jednat o aktivni
formu vyhledavani potencialnich zakazhnikebo o pasivni formu, kdy si na bezplatném
Cisle zakaznik riwe objednat zbozi a zadat informace o danych vythbcMezi
rozStenou formu pimého marketingu p#t v posledni dob tzv. ,on line marketing“.
Jednd se o rozesilani informaci pomoci e-mailun&isi miZze potencialni zakazniky
vyhledat sama ndjklad pomoci internetu, nebo tde vyuZzit sluzeb specializované
spole&nosti. Napiklad na internetové strance www.emailing.cz |zdatae-mail, ktery by
se mEl dostat k potencidlnim zakaziiik a firma spravujici tuto strdnku e-mail rozesSle
lidem, kt&i souhlasili s internetovou reklamou a dobro¥olradali svou e-mailovou
adresu. Mezi hlavni vyhodyfimého marketingu p#t vytvareni osobgjSich kontaki,

mefitelnost odezvy na nabidky a z&feni na pesré vymezeny segment.

4.4.2 Metody stanoveni rozpé&tu komunikace

Pokud se firma rozhodne pro marketingovou komunikaei, koho chce oslovit, jakym
zpasobem ho chce oslovit, musi se také rozhodnouik k&néznich prosiedki chce do
komunikace investovat, figemz mnozstvi investovanych prisiki se v jednotlivych
pramyslech vyraz# liSi. Zde jsou popsangtyii obvyklé metody stanoveni roz§ta pro

komunikaci.
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Metoda moznosti

Tato metoda ignoruje Ulohu komunikace jako investicvede jen k netitému ranimu
rozpaitu komunikace, kdy firma stanovuje rozjet dle toho, kolik prosedki se schopna
uvolnit, ale nebere ohled na dlouhodobé planovéastrategie. Tato metoda stanoveni

rozpaitu je velmicasta, nepovazuje se ale za nejvhggin

Metoda procenta z @gijmi

Firma miZe brat v Gvahu procenta ze gasného nebocekavaného prodeje nebo procento
z prodejni ceny a dle toho stanovit mnozstvi penti na marketingovou komunikaci.
Vyhodou této metody jefpdevsim to, Ze vydaje na komunikaci se budoup@itie toho,
co si firma niize v jednotlivych letech dovolit. Nevyhodou naopakZe prodej je vice nez
dusledkem komunikace jehd@ipinnou a rozpéet uuji spiSe finatini moznosti podniku

nez gilezitosti na trhu.

Metoda konkurenéni rovnosti

U této metody se firma snazi vlozit do komunikatejn® prostedky jako konkurence,
protoZze se domniva, Ze konkukanfirma ma vice informaci o trhu. Firmy se vSaksaetbe
velmi lisi, kazda firma ma na trhu jinou g, jiné filezitosti a jiné zdroje, proto ani tato

metoda neni brana za nejvheég.

Metoda cil a ukol

Zde je poteba nejtive stanovit konkrétni cile, kterych chce firma svmarketingovou
komunikaci dosahnout a ditr Ukoly, které se pro dosazeni musi provést. AR pse
odhadnout naklady a stanovi roZpb na marketingovou komunikaci. Cilemibe byt

nagiklad zvysit zisk, ¥tSi podil firmy na trhu neboétsi informovanost sptebitel.

[4]

68



4.4.3 Komunikace firmy ELPA

Firma ELPA se jiZz od samého zalozeni snazi zviiteprostednictvim fiznych
komunikanich prostedki. Uvédomuje si, jak je komunikace se zakaznikiedita, gesto
by firma méla svou komunikéni strategii vylepSit. fédevSim v dob swtoveé krize je
dulezité, aby nefiSla o stalé zakazniky a aby ziskala co &s8jvpaiet novych. Proto bude

firmé doporieno ¥tSi a intenziviyjsi zviditelnzni.

Firma také doposud stanovovala rozgtona komunikaci dle metody moznosti, kdy byla
uvolréna ¢ést finagnich prostedki na reklamu, ale nebylo stanoveno, kolik lidi chce
firma oslovit, jaké budou jeji strategie v budotcitetech, ani jestli ji vynaloZené

prostedky @inaseji @ekavany zisk

Reklama

Firma ELPA v sotiasné dob nevyuziva sluzeb ani televizni ani rozhlasovéamkil. Mezi
vyuzivané komunikéni prostedky firmy pati pouze reklama v tisku, na internetu a

v omezené nie také reklama venkovni.

V dalSi kapitole bude proto dop@ana reklama televizni, kterou by se mohla zviditein
piedveést ukazky své prace. Dale bude dopema reklama v rozhlase, casopisu a

intenzivrgjSi venkovni reklama.

Co se tyka firmou vyuZivanych drishreklam, tak reklamu v tisku firma vyuziva jiz
nekolik let. Své logo, strieny popis podnikatelsk&nnost a telefonnéislo ma umisino ve
Zlatych strankach a v Informu. | v této oblasti fe@zno doporéit lepsSi zviditel@ni.
Jedinym reklamnim médiem, ve kterém firma nemusp&t své zviditeleni, je internet.
Firma si totiz u¢édomuje, jak je zviditeléni na internetu @ezité a piplaci si za lepSi a
viditeIngjSi pozice. Dle przkumi totiz wtSina lidi, ktéi na internetu vyhledavaji, si vSima
pouze prvnich 20 odkéz Vzhledem k oborwinnosti je pro firmu vyhodné venkovni
zviditelnéni. Jak jiz bylo zmi#no, existuje spousta moznosti venkovni reklamy, od

billboardi a s¥telnych tabuli, az po polepeni automohiiupadaku. Polepeni vlastnich
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automobiti, jako moznost zviditekni, firma vyuziva jiz #kolik let a v sodasnosti
disponuje celkem¢tyfmi polepenymi automobily. Polepit reklamou se v3ddgi i
prostedky méstské hromadné dopravy, proto i tento pedek by firma mohla
v budoucnosti vyuzit. DalSi vhodnytgob venkovni reklamy je umistit reklamni plachtu
na postavené leSeni. Jde o &&mmenakladny a velmi efektivni #pob zviditel@ni,
piedevSim pokud leSeni stoji na frekventovaném émibénto zgisob firma vyuZzivala
piedevsSim v minulosti, proto ji bude tentotugpb doportien v Sesté kapitole i do

budoucna.

Podpora prodeje

Podpora prodeje neni firmou téfrvyuzZivana. Neni mozné poskytnout firmam vzorek,
ochutnavkuc¢i kupén. Jedind mozna podpora prodeje v této padeigké oblasti je
poskytovani slev. Pokud se jedna o dlouhodoby peomavelkou zakazkudi o stalého
zakaznika poskytuje firma slevy kolem 10%. DalSaftni zvyhodrni nabizi firma svym
zakaznikm v zimnim obdobi. Jestlize venku mrzne a na stawdze pracovat, firma
neltuje pronajimané leSeni. Déle neni prondjettovan ges vanoni svatky, kdy se
vétSinou na stawbnepracuje, ani kdyz je venkudasi fijatelné. Coz je v zifhipro mnoho
firem vyhodrgjSi nez sleva 20%, kterou nabizejkteré konkureéni firmy.

Firma také v minulosti navtovala stavebni veletrhy. Naklady vSak byiflip vysoké,
napiklad tast na ,Mezinarodnim stavebnim veletrhu“ v 8mwySla firmu na zhruba

200 000 K, proto firma tyto vystavy jiz &kolik let navS¥vuje pouze jako pozorovatel.

Public relations

Public relations neboli dobré vztahy gejaosti se firma snazi udrzovat po celou dobu své
existence. Sponzorovala proto jizékolik spole&enskych akci. Nepsgji byly
sponzorovany maturitni plesy, kde byla firma uwré na pozvankach nebo ji byl
poskytnut prostor pro reklamni plachtu. Dale spoujeo fotbalovy dorost v Usti nad
Labem a mistrovstvCeské republiky v tancich, které se kona kaz&tmfos Kulturnim
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dome v Usti nad Labem. Kazdé Vanoce firma nakupuje yémo dtsky domov v Tisé,

ale jelikoZ za to nema Zadnou protisluzbu, nejes#nd sponzorovani ale o dar.

Primy prodej

Firma ELPA vyuZiva v saiasné dob piimého prodeje k osloveni novych potencialnich
zakaznik. Stavebnim firmam, uvedenych ve Zlatych strankachDatabance firem, jsou
nagiklad poStou rozesilany nabidky pronajmu leSenileDgou stavebni firmy

vyhledavany pomoci internetového serveru a nabilken zaslana pomoci e-mailu.

4.5 Lidsky faktor

Vzhledem k tomu, Ze firma podnika v adivi sluzeb, 1ze marketingovy mix rozijese o
2P

DalSim prvkem marketingového mixu proto budou ldéople), protoze lidsky faktor ma
u WtSiny sluzeb zasadni vyznam. Diky kvalitnim a zky$e zamistnaném mize byt
zvy3ena hodnota produktu a ziskana konkimervyhoda. Spatni zafstnanci mohou
naopak poSkodit vysledky tvrdé prace ostatnich¢gamandé. Je proto dlezité zvazit
vlastnosti, které by za¥kstnanci ndli mit, aby se |épe dosahlo vynych firemnich cil, a

uvedenym vlastnostentipadit dilezitost. [1]

4.5.1 Lidsky faktor ve firmé ELPA

Pri hodnoceni lidského faktoru ve fignbbudou posuzovany vlastnosti stalych 2amang,
ktefi komunikuji se zakazniky. Ve fiknELPA se zékazniky komunikujii@devsim

skladnici a administrativni pracovnice.

Vlastnosti budou klasifikovany v tab. 3, kde bude hedilezita, 2 — malo dlezit4, 3 —

pramérné dilezita, 4 — znén¢ dalezitd a 5 — rozhodujici.
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Tab. 3 — SloZky lidi a jejichtdezitost

Lidé 1 2 3 4 5
Vlidnost X
Reprezentativnost X
ProspéSnost X
PFistupnost X
Zdvorilost X

Zdroj: COOPER, J. a LANE P. Marketingové planovani — pealitpirucka manazera. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, spol. sr. 0., 1999. 232 s. ISEEN7169-641-2

4.6 Procesy

Proces v sabzahrnuje takové slozky, které ouiyji dobu a zfisob obsluhy zakaznika.

[1]

Kazda firma by rila posoudit své moznosti a podle tohgimat zakazky. Zadné firgh
neprospiva, jestlize jeji zakaznici museji dloutekat na spléni svych pozadavk
Z&kaznikim firmy ELPA je proto, pokud neni poZadované leSeai sklad, pred

uzawenim smlouvy dofedu sdleno, kdy bude poZzadované mnozstvi k dispozici.

Moznym zmisobem zji&ini spokojenosti zakazniksou dotazniky nebo formut Otazky
v dotaznicich by @i byt stylizované tak, aby je vSichni dotazovapié/re pochopili.

Jeden z moznych #pohi je jednoduchy formulave forne tabulky, ve kterém by
zakaznici pouze ozuidi dulezitost kazdé slozky od 1 — ndézita, 2 — malo dlezita, 3 —

pramérné dilezita, 4 — znéné dulezitd a 5 — rozhodujici. [1]

Tab. 4 — Proces

Proces 1 2 3 4 5
Rychlost obsluhy
Efektivita obsluhy

Doba obsluhy
Doba éekéni
Dotazovaci systém

Formulare a dotazniky
Zdroj: COOPER, J. a LANE P. Marketingové planovani — peakitpirucka manazera. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, spol. sr. 0., 1999. 232 s. ISEEN7169-641-2

72



5. Marketingové strategie

,Cil je stav, ktery firma chce dos&hnout. Stratggiepisob, jak toho dosahnout™

Pokud chce firma zlepSit vyuZiti marketingovych tngj§, méla by nejdive stanovit
piesny cil, kterého by zlepSenim @datdosahnout a zvolit strategii, ktera by k dosazéde
dopomohla. Mezi mozné marketingové cilefppbdil na trhu, objem prodeje, navratnost
investic, ziskovost, zvySeni zakaznické zakladwyseni znalosti zriiky a seznameni se
s novym vyrobkem. [5] Marketingova strategie je ullodoby proces, ktery e
organizaci dopomoci ke spini téchto cifi. Tyto strategie se mohou vztahovat
k jednotlivym prvkim marketingového mixu a kazdy néstrojaize mit svou vlastni
strategii. Vzhledem k ekonomické krizi, kter4 velkeée mite zamisobila na stavebni
pramysl, je v sodasné dob hlavnim cilem firmy ELPA zvySit objem prodeje, pes
zvySeni objemu pronajimaného leSeni. Nebude tedyawano o nové strategii vyrobkoveé,

cenové ani distribtni, ale pozornost budeéwovana komunikéni strategii.

~-Komunikatni strategie zasftuji pozornost na vyti@ni komunik&nich program, které
obsahuji cile komunikace, na jejichz zaklgdou formulovany strategie a rozvrzeny

«ld

prostedky rozpdtu.

Cilem komunikanich strategii je fispét k asgSnému prodeji zbozi a sluzeb a zlepsit
informovanost zdkaznika. Komunikd strategie se sklada #tpnastrofi komunika&niho
mixu, které vzajemi kombinuje. Jedné se o reklamu, public relatiom&lporu prodeje,

osobni prodej aifmy marketing.

13 STRNAD, P. a BDKOVA, J. Strategicky marketing. vyd. Technicka univerzita v Liberci, 2007. 16 s
ISBN 978-80-7372-197-8
14 STRNAD, P. a BDKOVA, J. Strategicky marketing. vyd. Technicka univerzita v Liberci, 2007. 98 s
ISBN 978-80-7372-197-8
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5.1 Typy strategii

Vytycenym cilem firmy ELPA je, jak jiz byldeceno, zvySeni objemu pronajimaného

leSeni. Nejdive je zapakebi vybrat nevhodijSi typ strategie. Z hlediska investich cifi a

zanera lze strategie roztit na ristové, stabilizéni, zvratové, utlumové a zatené na

ukonieni podnikatelskéinnosti.[5]

Riustové strategie

Rastovou strategii zvoli podnik, ktery hleda v ramstavajiciho podnikani nové moZznosti

rastu. U kstové strategie fize podnik vyuZzit trznihgi vyrobkového rozgeni. Tyto d¥¢

moznosti popisuje tzv. Ansoffova matidestovych strategii.

Trh
Vyrobky L v )
soucasné budouci
. . o Strategie rozvoje trhd:
Strategie hlubsiho prenikani na trhu: ;| L ! ] ' .
s ) . . B ziskani novych segmentu trhu,
» ) a rustem intenzity prodsje, L i -
soucasné e . " B ziskani novych trhd,
O ziskdanim nowych klienta, ] o .
, B  substituce jinych produktu na
O omezenim konkurence.
trhu
Strategie vyvaje produktd: Strategie diverzifikace produktl:
: g vlastni wvyvoj, B horizontalni,
budouci i L
B licence, B vertikdni,
B vyména produktd. B  boéni.

Obr. 6 — Ansoffova matice strategie pro produktyhg

Zdroj: Ansoffova matice strategie pro produkty a trhyljoe]. Dostupné z WWW:
http://halek.info/marketing-grafy/04-graf2_01.pdf

Strategie hlubSiho pronikani na trhu neboli trzni penetrace

Tato strategie se soistli na sotasny, dynamicky rostoud@i nenasyceny trh, kterému

nabizi sotdasny vyrobek. Jejim cilem jéquevSim zvySeni objemu prodeje tohoto vyrobku

novym zakaznikm. Mezi z&kladni strategické néstroje ipavagiklad zintenziveni
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distribuce, konkurenceschopné ceny a lepSi komuaaikBenetrace je vhodna, pokud ma
podnik dobrou zkuSenost na gagném trhu.

Strategie rozvoje trhi neboli trzni vyvoj
Jednd o roz&ni vyrobku do nového trzniho segmentu. Vhodné @qokud ma podnik
vysokou manazerskou agobilost, novy trh je ddk zvoleny a firma disponuje vykonnym

distribnim systémem.

Strategie vyvoje produkti neboli vyrobkovy vyvoj

Tato strategie se zaiiuje na sotiasny trh, kterému se snazi nabidnout novy vyrobek.
Muze se jednat o zdokonaleni stavajiciho vyrobku,lrdop sokasné vyrobkové&ady
nebo o vyrobek zcela odlisSny.dllodem pro zvoleni této strategieabe byt pokles
poptavky po sotasnych vyrobcich firmy. Vyvoj nového produktu jeodmy, pokud
podnik dolle zna své dosavadni zakazniky, posiluje si dobmisp a &Si se dvére

zakaznik.

Strategie vyvoje produkti neboli nové vyrobky na nové trhy

Strategie nového produktu, ktery bude nabizen ngatotrzich je vhodna pro podniky,
které hledaji nove ifleZitosti a maji dostatek volnych kapacit a zdrajde o strategii
znané riskantni, ktera vyZaduje marketingové a vyrobkiisenosti. Je mozné zvolit ze
dvou fiistovych strategii. Jednou z moznosti je vertikadtégrace. Firma se ime pokusit
o ziskani svého dodavatele &apa integrace) nebo oétatele (dopedna integrace).
Druhou mozZnosti této strategie je diverzifikaceduidi.

Stabiliza¢ni strategie

Stabiliza&ni strategie je vhodn& pro firmy, které jsou seuspozici na trhu spokojeny.
Dale stabilizani strategii vyuziji firmy, které vigdchozim obdobi prosly prudkyristem
nebo zvratovou strategii a v sagné dob se snazi tuto pozici stabilizovat. Cilem této
strategie je pedevSim udrzeni stavajicich a ziskani novych zdkaza girozeny ubytek.
Dale se jednd o sledovani konkurence s cilem smZitvdtpodobnost napadeni

konkurergni firmou. Své trhy si podnik @ize chranit pravni cestou (legislativni digat
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proti monopaohm, ochrana domaciho trhu) neboipad podobného produktu spolupraci

s konkurenci.

Zvratové strategie

Zvratova strategie je vhodnéeglevsim pro podniky, které ztraci trzni podil, &@s mira
zisku nebo roste zadluzenost. Hlavnificimami Upadku miZze byt napiklad vstup novych
silnych konkurent, chybré odhadnutd poptavka nebo Spatny management podniku.
Obecr Ize rozliSit ¢tyti tipy zvratovych strategii. Jednéa se o sniZeniadika zvySeni
efektivnosti, zbaveni se nevyhodny&hnosti, které nes#iuji k budoucim hlavnim aim,

vytvareni novych trf a transformace podniku na zakddadorby nového poslani. [5]

5.2 Strategie firmy ELPA

Vzhledem k sotasné situaci firmy by bylo mozné dopditustrategii zvratovou. Tato
strategie je vhodna pro podniky, které ztraci tdodil a klesa jim mira zisku.ri€éinou
této situace vSak neni &ova krize, ale vstup novych konkuréntchybré odhadnuta
poptavka nebo Spatny management. Ani dojemé typy zvratovych situaci by pro firmu
nebyly v tomto obdobi nejvhodj§i, proto bude dopotena strategietstova, konkrété
strategie hlubsiho pronikani. Tento typ je vhodng gynamicky rostoucti nenasyceny
trh, coz se o s@asném pimyslovém trhurici neda. Tato strategie se vSak strdit na
budouci vyvoj, ve kterém se jiz &ppredpokladaist stavebniho trhu. Cilem této strategie
je zvysit objem prodeje vyrolik pricemz konkréta firm¢ ELPA bude doporien
strategicky nastroj lepSi komunikace neboli agm@$si promotion.
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6. Navrhy na lepSi vyuziti marketingovych nastroj

Vzhledem k sotasnému nejiznivému vyvoji makrookoli a ke skuieosti, Ze v oboru
pronajmu leSeni ma firma kolem 80% stalych @dtel, kterymi jsou pevazre stavebni
firmy, bude firme ELPA dopor@ena lepSi komunikace s Sirokourej@osti. Firma by se
méla v budoucnu vice za¥fit na malé zakazniky, ke jsou diky velkym dotacim

z Evropské unie motivovani k zateplovani.

Firmé¢ bude z nastrdj komunik&niho mixu doportena nejen reklama, ale také

spotebitelska podpora prodeje Hmpy marketing.

6.1 Reklama

Nejdiive je poteba zvolit cilové publikum pro které budou jednotlivé nastroje
komunika&niho mixu uteny. V sodasnosti bude cilenotf@devSim na obyvatelstvo
v produktivnim a poproduktivniméku, které nejastji stavi, opravuje a zatepluje domy.

DalSim krokem jevytyeni reklamnich cil. V pripad firmy ELPA se bude jednat o
zvySeni objemu pronajmu leSeni o 15% a lepSi aliwini. Informativni reklamou by
mély byt teceny vyhody firmy ELPA, pedevSim zfirazreni kvality, rozsahlého

sortimentu, nizka cena a dlouholeté zkuSenostiovwob

DalSim krokem komunikani strategie jarybér vhodnych médii pro reklamuak jiz bylo
neékolikrat feceno, existuje &olik typa médii a zalezi na kazdé fisrkter4d média jsou pro
jeji podnikatelskou oblast nejvhoggi. Firme ELPA bude doporena reklama
v regionalni televizi, v regionalnim radiu, reklama casopisu a venkovni reklama
v podol& reklamnich plachet a polepenistské hromadné dopravy. Nebude dopena
reklama na internetu vzhledem ke slozitému lokaln@iteni této reklamy.
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Televize

Reklama v televizi p#t mezi naklad§si formy reklamy, naiiklad do reklamni kamp&n
na celostatni televizi by firma musela investovatisice az miliony korun. Tento druh
reklamy bude firmy ELPA doporden pouze v televizi R1 LYRA. Jedna se o regionalni
televizi Usteckého kraje, jejiz sledovanost je 18%18 %, denni sledovanost je okolo
18 000 divak a tydenni sledovanost okolo 98 000 divakato televize nabizi inzerdimh
také vyrobu reklamniho spotu. Nejleéygi spot bez komenitd, ktery se sklada z barevného
podkladu a psaného textu by dle ceniku R1 LYRA fivgSel na 3 000 & Dale ma firma
moznost vybrat si staticky spot za 5 00@, Ktery se sklada z fotky, loga, titulka
komentde, animovany spot, jehoz cena se pohybuje od 4K@0fdle nargnosti scénée,
dale reklamni spot regionalni, autorsky spot neleofilm. Z hlediska naklad a
narainosti vyroby by pro firmu ELPA byl nejvhodj$i reklamni spot regionalni, jehoz
cena se pohybuje od 9 00@ Ka jeden natieci den a obsahuje komehthudbu i titulky.
[10]

Vzhledem k tomu, Ze pronajem leSeni je sezonni igatiiskacinnost, bude nejvhodysi
zahdjit reklamni kampiav bfeznu a s festavkami pisobit reklamnim spotem dfjjna.
Jednd se tedy o sedmesimi neboli zhruba 28 tydn ve kterych je poptavka po leSeni
nejwtsi. Bylo by finagné velmi nar@éné, kdyby se reklama objevovala v televiilip
casto, proto by pro firmu bylo lepSi née umistit suj reklamni spot v regionalni televizi

na 14 dni agaky ¢as vykat, zda bude mit reklam&jakou odezvu.
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Tab. 5 — Cenik televizniho vysilani

Délka

R Y4 SO o1 02 NOC
spotu
T T Odpoje Odpoje Odpoje
ngls?lgil? ! ngls?lgil? ! Autosalon TV TV Prima TV Prima
_ ~ dopoledne Prima 18:48 nocni
7,00 - 7,20 17,40 - 17,58 18:00 1. zpravy vysilani
10sec 500 1150 1100 1200 1500 1400
15sec 800 1700 1600 1800 2300 2100
20sec 1000 2300 2200 2500 3100 2800
30sec 1600 3400 2800 nelze 4600 4200
60sec 3700 6900 5500 nelze nelze nelze

zdroj: Cenik televizniho vysilani [online]. R1 LYRA,.[2D09-04-30]. Dostupny z WWW:
< http://lwww.rl1lyra.cz/obchod/cenik-vysilani

Z tab. 5 je vidt, Ze jednotliva reklama se liSi nejen délkou spate také vysilacimiasem.
Zvoleni vysilacihatasu je pro firmu velmi @ezité. Pro firmu ELPA by pravgodobré
byl nejvhodrijsi vysilaci cas ed 1. zpravami TV Prima. V tomtéase jsou jiz u
televiznich obrazovek lidé v produktivnim i popr&tunim wku, ktei se vrétili ze
zamgstnani a pokud nemajétila nesleduji Véernicek naCT1 ani nekonény serial Ulice,

tak maji s nej¥tSi prava@podobnosti zapnutou TV Prima, na které R1 LYRA Mysi

Pokud by firma zvolila tentéas a fisobila na potencialni zakazniky 10 pracovnich dni
15vtainovym reklamnim spotem, jeji naklady na tuto kampg dosahly 23 000 K Dale

by musela firma p&tat se zhruba 9 000&za vyrobu reklamniho spotu. Celkové naklady
na reklamu v televizi R1 LYRA by tedy byB2 000 K¢.

Rozhlas

Reklama v rozhlase je dalSi moznosti osloveni welkgatu lidi. Pro firmu ELPA bude
doporweno pouze regiondlni vysilani radia Blanik, kteoglpucha cilova skupina, tedy
lidé produktivniho a poproduktivnihosku. Cena reklamni kampar regionéalnim radiu

by se pohybovala okolb5 000 K.

Pokud by byla firn dopor@ena reklama v radiu celostatnim, tak jeden 30 sdwnspot
v dopolednim¢ase na radiu Frekvence 1, které by pro firmu byldediska posluchi
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také vhodné, by firmu vySel na 23 40@,ko0z by byly zhruba 2/3 néaklacha 10 denni
reklamu v televizi R1 LYRA. Tento druh radii prateni firmg doporéen.

Tiskova reklama

Z tiskové reklamy bude firth dopordena inzerce vasopise, ktery se zabyva
stavebnictvim, al€asto je odebiran i jinymi subjekty, nez jsou stawdlymy. Konkrétrg
firm¢ ELPA bude doporteno tijnove cislo ¢asopisuStavebnictvi a interiérPrvotnim
tématem tohoto #sice maji byt energetické Uspory a domaci eneigetidroje. Rjde o
zateplovaci systémy a izolace, coz je téma Uzceisgjici s pronajmem leSeni. Firma by
zde ve své reklatnméla zdiraznit fedevSim rychlost své prace, dlouholeté zkuSenosti a
piedevsim niZSi cenu neZz nabizi konkurence. Déle bllanbyt poskytnuta sleva na

prondjem leSeni a maly darek, happodok USB disku.

Inzerce v tomta@asopise by firmu stala7 500 K¢, pokud by se rozhodla pro reklamu na

vnitini strak tohotoc¢asopisu o rozirech 185 x 131 mm, tzn. na polo¥istrany.

Venkovni reklama

Z venkovni reklamy by byla firth dopor&ena vyroba novych reklamnich plachet, na
kterych by bylo uvedeno logo firmy, nazev, podnétsikeé cinnost a telefonnéisla. Pro
firmu by bylo vyhodné zhotovit 5 plachet o rozmmch 1,10 x 1,5 m. Cena jedné této
plachty je 1 000 K, tzn., celkové néklady by byly 5 00&KD4éle by bylo vhodné vyrobit
reklamni plachtu o rozénech 2 x 2 m, ktera by byla v§$ena u skladovacich prostor
vzhledem k vyhodnému umésii t&chto prostor na frekventované silnici mezi Usti nad
Labem a Teplice. Naklady na tuto plachii 2 000 K.

Dale by firme byla z venkovni reklamy dopafena moznost polepeni primiki meéstské
hromadné dopravy. Ceny reklamnich ploch saindle velikosti nésta, ve kterém ma
autobus s reklamou jezdit a dle firmy, ktera totdepeni zprogedkovava. Uvedené ceny
jsou nabizené firmou Sancar z Varnsdorfu. Pro smowvrcelopolepeni autobusueins

oken na jednom autobusu v Praze stoji 204 00h& rok, oproti tomu v Liberci jiz jen
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104 000 K/rok a v Usti nad Labem 57 000¢kok. Moznosti reklamy na autobusu,
trolejbusu nebo tramvaji je¢kolik, od celopolepeni az po maly letdk uvniopravniho
prostedku. Firnt ELPA nebude dopoteno celopolepeni vzhledem k velkym nakiax
ani letak, vzhledem k malé viditelnosti. Fifnbude doporéeno polepeni zadnihéela
autobusu. Dle subjektivniho pocitu je toto mistgvhedrgjSi pro umisini telefonniho
¢isla nebo adresy, vzhledem k tomu, Ze osobni ausutobusem fize jet i rekolik minut

a ma tak nejlepSi moznost si dané telef@msid zapsat.

Polepeni zadnihdela jednoho autobusu &stské hromadné dopravy v Usti nad Labem
stoji u spoleénosti Sancar 3 150 Kna n&sic a nejméh je poteba polepit 5 autobtis

v jednom ndsici nebo jeden autobus si nechat polepitdtargsiai, vzhledem k tomu, Ze
produkce je mozné az od 13 000. Kcirmé by bylo dopordeno polepeniit autobué po

dobu dvou nisiai. Celkové naklady by na polepeni autobusu byly 0@ 1.

Celkové naklady na venkovni reklamu, tzn. na venk@lachty i na polepeni dopravniho
prostedkucini 25 900 K.

Celkové néklady na reklamu

Celkové naklady na reklamu v televizi, rozhlasdjsku a na venkovni reklamgini
100 400 K. Pres vysokeé naklady na reklamni kampae aiekavat navratnost investice,

protoZe budeisobeno na vice lidskych sm§s vyuzitim silnych stranek firmy.

6.2 Podpora prodeje

Jedina spdebitelskad podpora prodeje, ktera by pro firmu ELR#&la vyznam je nabidka
propagénich materiél, které by mohla darovat mozny potencialnim zakamnj kteri
firmu navstivi s cilem ziskat informace o moznéukdci pronajmu leSeni na jejichiuah.

Z téchto reklamnich f@dmeta by pro firmu byly nejvhodgsi tradeni kulickova pera a
USB disky. Nejdive by si firma nila objednat pouzeékolik kulickovych per a USB
diski a podle paeby dokoupit. Cena jednoho propagiéo kulikového pera se pohybuje

81



25 K¢ a cena jednoho USB disku od 20@. KCelkové naklady na podporu prodeje by
nenely piresahnou6 000 KE.

6.3 FFimy marketing

Z moznych forem fimého marketingu je firth doporieno pouze vyuZziti internetu a
rozesilani e-mail moznym zakaznik které Ize nalézt néiklad v diskusich o planované
stavl®, v diskusich o dotacich z Evropské unie, atd. \dgho rozesilani e-mdil jsou

piedevsim nizké naklady na jedno osloveni.
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Zavér

V zawru je sumarizovan obsah diplomové prace, vypracmwapro firmu ELPA
zabyvajici se pronajmem leSeni, kovovyrobou, ayicalmu a prodejem stavebniho
zaizeni. Hlavni podnikatelskotinnosti firmy je prondjem leSeni, proto jsou téiimnosti
vyhrazeny poslednityti kapitoly této prace a na z&vnavrzena samostatna komuriikia

strategie.

V diplomové préaci je vzdy nejie charakterizovan obecny teoreticky zaklad, rexykt
navazuje fislusnd praktickdc¢éast. Diplomova prace si klade za u0kol vypracovat
marketingovou studii firmy a na zakkateé stanovit strategii, ktera by fisnpomohla zvysit
objem pronajimaného leSeni a snazekpnat Gtlum stavebniho gnyslu vyvolaného

swtovou ekonomickou krizi.

V avodni ¢asti je popisovana historie firmy a analyza jejidosavadniho vyvoje.
Dosavadni vyvoj firmy byl z hlediska vySe trzebzpivy krome roku 2005, kdy trzby ze
vSech podnikatelskych¢innosti zaostavaly za dlouhodobym tp&rem. V blizké
budoucnosti sedkava optovny pokles trzeb zicvodu doznivajici sstové ekonomické

krize. Tento pokles by shbyt alespa@ z ¢asti zmirgn navrZzenou komunikai strategii.

Pro zmirrni rizika vyplyvajiciho z filiSné zavislosti na stavebnimupnyslu planuje
firma diverzifikaci do oblasti ekologického zpraéow odpadu. Jedna se o vybudovani
peletarny a o likvidaci odpadmetodou pyrolyzniho zpracovani. Diverzifikace mimo

stavebni pimysl| by také mla zmirnit nasledky celogtoveé krize.

Druhd kapitola se zabyva vstupni analyzou firmy. 2&lad analyzy makrookoli je
potvrzena hypotézale afekavan negativni vyvoj makroekonomickych ukazatai.
Predpoklada se pokles obyvatelstva v produktivnitkuvz divodu starnuti obyvatelstva,
velkA nezamsstnanost zfisobend ekonomickou krizi a zvySeni &aam prijmu s

otekdvanym nastupem levicozantiené viady.
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Dale byli popsani dodavatelé a @ditelé firmy. Se svymi hlavnimi dodavateli ma firma
jiz nékolik let dobré vztahy a spolupraci s nimi |z&ekavat i v budoucnosti. NigsgjSimi
odkerateli firmy jsou v sotiasnosti stavebni firmy, které vliveméoveé krize nemaji tak
velky patet zakazek jako v minulych letech. Navrzena komaimk strategie je za#iena
na obyvatelstvo v produktivnim a poproduktivniréky, u kterého se v séasné dob
predpoklada #tSi zajem o zatepleni domu éawvibdu evropskych dotaci a tedy zvySeny
zajem o pronajem leSeni. Posledast této kapitoly se zabyva analyzou konktnémo

prostedi. Sledovany jsourpdevsim ceny, silné a slabé stranky konkémésh firem.

Vstupni analyza podniku usti dale do SWOT analyeykteré jsou zkoumany silné a slabé
stranky a pilezitosti a hrozby firmy ELPA. Z analyzy jetggmé, Ze firma disponuje
n¢kolika silnymi strankami, které by se ¢l pokusit co nejvice vyuzit k omezeni
existujicich hrozeb. NeftSi hrozba firmy je v saiasné dob ekonomicka situace, ktera je
z velkécasti ovliiovana s¥tovou krizi. Ke snizeni nebezpeplynouci z této hrozby by

mela firma vyuzit pedevsim své dlouholeté zkuSenosti v oboru pronégseni.

V posledni kapitole je &novana pozornost navrzeni nové komudikestrategie. Aby byl
vliv ekonomické krize co nejnizsi, da by se firma snaZit co nejvice zviditelnit a psiu
se nalézt nové zakazniky. Komunika strategie je proto cilena na Sirokodejrost a ne
na stavebni firmy. Mezi dopotené nastroje pétpredevsim reklama, dale speibitelska
podpora prodeje affiny marketing. Naklady na navrzenou reklamni kafmpa které je
doporiena reklama v regionalni televizi, regionalnim tegh, tiskova reklama a
venkovni reklamaginni 100 400 K a néklady na podporu prodeje 6 000. Kelkové
naklady byly vyisleny na 106 400 & coz gedstavuje zhruba 2% zdawich trzeb firmy.

Nejedena se tedy o velké zatizeni, proto firmawhwvané kampani uvazuje.

Nékteré navrhované zény jiz naSly své uplatmi v praxi. Firma si nechala zhotovit
venkovni plachty. Jedna je zéena na ukazce leSeni, ktera je postavena vedle
frekventované silnice, a druha na stromech polidi@ddevacich prostor. Lze protdci, ze
diplomova prace splnila 8y ucel, nebd na zaklad realizovanych analyz a navrzenych
zmen, je uvazovano o zén¢ komunika&ni strategie, kterd by mohla pomoci k posileni

trzni pozice.
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Priloha A —Logo firmy

E7IL7




Priloha B - Aktualni cenik sluzebigpcovny leSeni

/am

Bohumir Jirasek, ELPA Pekafska 240/3, Usti nad Labem 400 07
Tel + fax : 475502992, tel. 475259560-9,

mob. tel.: 603228516, 603186632 E-mail elpa@iol.cz, www.elpa.cz
ICO: 43219411 DIC: CZ5802011589

CENIK SLUZEB PUJCOVNY LESENI
platny od 01. 05. - 31.12. 2009

Pro Vase snazsi ziskavani zakdzek Vam nabizime progresivni sazbu
za pronajem, montaz a demontaz ramového leSeni na jednotlivé akee.

PRONAJEM:
do 250 m2 45,- K&é/m2/mésic
nad 250 m2 40,- K&/m2/mésic

P¥i dlouhodobé spolupraci 38,- Ké&/m2/mésic

MONTAZ A DEMONTAZ (DO VYSKY 20 m):

do 250 m2 50,- K¢/m2
0d 251 m2 —1 000 m2 47,- K¢/m2
nad 1 001 m2 45,- K¢/m2

MONTAZ A DEMONTAZ (NAD VYSKU 20 m):
+5,- K&/m2

Dopravné, pFesuny a sluzby s tim spojené ziistavaji nezménény.

Ceny jsou uvedeny bez DPH 19 %.

V Usti nad Labem, 16. 04. 2009 B. Jirasek



Priloha C - Sazebnik pronajmu pojizdného leSeni Typ 70

ARy JRREEY
=44 _TL T

Bohumir Jirasek, ELPA Pekaiska 240/3, Usti nad Labem' 400 07
TEL. + FAX : 475502992, 475259561-9, 603228516, 603186632
E-mail elpa@iol.cz, www.elpa.cz

~ Vé&c: pronajem hlinikového pojizdného leSeni FIX 70 MUBA

SAZEBNIK PRONAJMU HLINIKOVEHO POJIZDNEHO LESENI Typ 70

Vys$ka podlazky pracovni vyska pronijem K¢/den
2,00 m 4,00 m 300,- K¢
4,00 m 6,00 m 350,- K¢
6,00 m 8,00 m 400,- K¢
7,00 m 9,00 m 450,- K¢
8,00 m 10,00 m 500,- K&

9,00 m 11,00 m 550,- K¢
10,00 m 12,00 m 600,- K¢
11,00 m 13,00 m 650,- K¢

11,50 m 13,50 m 700,- K¢



Priloha D - Priklad faktury

FAKTURA - dariovy doklad &islo: 2009130

—

¢. objednavky :

Bohumir Jirasek, /F'E] 1CO odbératele: 19825622
DIC odbératele: CZ19825622

Pekaiska 240/3

Usti nad Labem 400 07 Vyikové préce s. r. o.
Tel. + fax.: 475502992, 475259560-9 Odbératel: ~ Opletalova 26
Mob. tel.: 603228516, 603186632 400 10 Usti nad Labem

Bankovni spojeni: 435644411/0100
ICO dodavatele: 43219411

DIC dodavatele: CZ5802011589

FAKTURA ZAROVEN SLOUZi JAKO Datum splatnosti ~ : 13. 05. 2009
DODACI LIST Forma uhrady : prevodnim piikazem
(vyjma fakturace za pronijem) Datum vystaveni  :29. 04. 2009

Misto uréeni: Datum uskute¢néni

Kontaktni osoba: zdanitelného plnéni : 29. 04. 2009

Smluyni pokuta/den: 0,05 %

Oznaceni dodavky Mér.j.  Mnoistvi cena/ jedn. Castka K& DPH

Fakturujeme Vam pronijem, monti%, demonta¥ a dopravné ramového leSeni FIX 70 MUBA
Alkee: Rabasova 168/24, Usti nad Labem
Pohledova plocha: 240 m2 Obdobi: 01. 04. — 29. 04. 2009

Smluvni ¢dstka za prondjem: 45,- K&/m2/mésic (10 440,- K¢)
Smluvni ¢astka za montaz a demontaz: 50,- K¢/m2 (12 000, K¢)

xr

Smluvni ¢astka za dopravné: 910,- K¢

Fakturovana ¢astka bez DPH 23 350,— K¢
Zikladni sazba DPH 19 % 4 436,50 K¢
Zaokrouhleni 0,50 K&
Celkem s DPH 19 % 27 787,— K¢&

Zapsin u rejst¥ikového soudu v Usti nad Labem, oddil A, vlozka 2500

Evidovan u Zivnostenského iadu v Usti nad Labem

Ev.¢. Z. 1. : 351001-836-02, 351000-44937-01, 351001-25885-01 Ev.¢&. konc. L: 351000-50479 Podet stran: 1
Vypocet DPH a nisledny dopoget ceny bez dan, je proveden dle pokynu MF CR & D — 253, vydaného v souvislosti
se zrusenim 10 a 20 haléFovych minci.




Priloha E - Fotografie polepenych nakladnich automibil

Zdroj: vlastni



Priloha F- Fotografie now zhotovenych venkovnich plachet

PUIEOVN
LESENI |
— . tel./fax: 475502992 [
‘mobil: 603 228 516

Postavené leseni s reklamni plachtou

Zdroj: vlastni



pujéovna leseni Z
MOBIL: 603 228 516

Nowvé zhotovena reklamni plachta
Zdroj: vlastni



