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Abstrakt

Diplomova prace je zamétfena na analyzu a nasledné névrhy v jednotlivych segmentech
marketingového mixu, které povedou k dosazenicile, kterym je zvySeni trzeb
vespoleCnosti. Obsahuje navrhy na rozSifeni portfolia, zvySeni atraktivity
pro zakazniky azvySeni efektivity procesi ve spoleCnosti zabyvajici pronajmem

reklamnich ploch umisténych na méstském mobiliafi.

Abstract

This diploma thesis is focused on the analysis and subsequent proposals in individual
segments of the marketing mix, which will lead to the achievement of target,
which means increasing sales in the company. The diploma thesis contains proposals
for expanding the portfolio, increasing attractiveness for customers and increasing
the efficiency of processes in the company, which deals with renting advertising places
situated on the street furniture.
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Uvod

Vzhledem k tomu, Ze v dne$ni dobé je trendem stale naristajici informovanost
aindividualni pozadavky zakaznikl se soucasnym tlakem na snizovani cen, je velice
dialezité znat co nejdetailnéji prostiedi podniku, a to jak vnéjsi, tak vnitini prostredi.
Hlavnim cilem vSech podniki je zvySovani jejich hodnoty pro vlastniky, a to predevsim
prostiednictvim prodeje produkti. Je proto velice dulezité, aby tyto produkty piinasely
hodnotu pro zakazniky, ktefi budou motivovani si tyto produkty zakoupit.

Aby byl podnik konkurenceschopny a mohl stale zvySovat ¢i minimalné
udrzovat hodnotu pro zédkazniky, musi znét dobte jak své vnitini, tak i vnéjsi prostredi.
Je tedy nezbytné¢ nutné neustdle analyzovat prostiedi podniku a jednotliva rizika,
aby byl podnik schopen udrzet ¢i zlep$it svoji stavajici pozici na trhu.

Zpracované a vyhodnocené analyzy predaji podniku informace o Stavu
zakaznikl, vyvoji trhu a o samotném podniku. Tyto informace by pak podnik m¢l
transformovat do jednotlivych inova¢nich navrhit a neustalého procesu zlepSovani
produktu. Inovaéni navrhy a neustaly proces zlepSovani zvysSuje hodnotu pro zakazniky,
coz zaroven zvySuje konkurenceschopnost podniku a roste i jeho predpoklad udrzeni

sena daném trhu.
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Cil prace, pouzit¢ metody a postup zpracovani

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé teoretickych vychodisek
aprovedenych analyz soucasného stavu navrhnout zlepseni v oblastech marketingového
mixu vedouci ke zvySeni trzeb. Dil¢im cilem diplomové prace je zpracovani
jednotlivych navrhit vedoucich ke zlepseni v jednotlivych oblastech marketingového
mixu ve spole¢nosti CITY-TOOLS s.r.0. (dale jen CITY-TOOLS). Dil¢im cilem také
je, aby navrzené zmény zlepsily vetejny prostor.

V této praci jsou zpracovany analyzy vnitiniho i vnéj$iho prostfedi. Jedna
se 0 analyzu vnéjsiho prostiedi pomoci metody PESTLE, modelu péti konkurenénich
sil, benchmarking amarketingovy vyzkum. Analyza vnitiniho prostiedi je provedena
metodou VRIO amodelem 7S. Dale je zpracovan marketingovy mix spolecnosti,
analyza SWOT a analyza rizik.

Postup zpracovani této prace je koncipovan tak, ze nejdiive je vypracovana
literarni reSerSe v oblasti marketingu a jednotlivych metod pro analyzovéni prosttedi.
Déle je ptfedstavena spole¢nost CITY-TOOLS zabyvajici se vystavbou méstského
mobilidfe a pronajmem reklamnich ploch na ném umisténych. Poté jSou zpracovany
analyzy vnéjSiho i vnitinitho prostfedi spolecnosti. Nasledné¢ jsou data ziskana
Z jednotlivych analyz vyhodnocovéana a jsou identifikovéna slab4 a problémova mista
ve spoleCnosti. V posledni Casti této prace jsou vytvofeny navrhy mozného feSeni
pro zlepseni slabych a problémovych mist, a tim zvysit trzby i konkurenceschopnost
spole¢nosti CITY-TOOLS natrhu.
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1. Teoretickd vychodiska prace

V této kapitole jsou zpracovany teoreticka vychodiska diplomové prace. Je zde
vysvétlen pojem marketing a také jednotlivé metody analyzy vnéjSiho a vnitiniho
prostiedi. Proanalyzu vné&jsiho prostiedi je Vv této praci vyuzita analyza PESTLE,
Porterova analyza péti konkuren¢nich sil, benchmarking a marketingovy vyzkum.
Pro analyzu vnitiniho prostiedi jevyuzita analyza VRIO a analyza 7S. Nasledné

jev této kapitole vysvétlen pojem marketingovy mix, analyza SWOT a analyza rizik.

1.1 Marketing

Marketing je védni obor, ktery je soucasti managementu a zahrnuje mnoho
¢innosti, které jsou zaméfeny na vytvafeni podminek pro realizaci smény. Sména
jedefinovana jako forma lidské cCinnosti, diky které je mozné ziskat pozadovany
produkt za uréitou protihodnotu. Marketing se ¢asto zaménuje s pojmem prodej (odbyt),
coz je vSak zavadéjici. Rozdil mezi ,,prodejem a marketingem je takovy, ze ,,prodej*
sesnazi ptimét zakazniky k nakupu, ktery jiz podnik vyrobil, naopak marketing usiluje
0 to, aby podnik vyrabél zbozi, které zdkaznik pozaduje. Marketing se tedy zabyva
zjiStovanim potieb a pfani zdkaznikl, kterym se poté snazi pfizpisobit své produkty
Z pohledu ceny, vzhledu, funk¢nosti, baleni, propagace atd. (Foret, et al., 2001).

Marketing je z celospole¢enského pohledu chapan jako socialni a manazersky
proces, diky kterému ziskavaji lidé to, co pottebuji nebo to co chtéji, a to na zaklad¢
produkce komodit a jejich smény za penize ¢i jiné komodity. Dale je marketing
definovan jako proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace
adistribuce jednotlivych myslenek, vyrobkl a sluzeb, a to s cilem dosahnout takové
smény, ktera uspokoji pozadavky jak zakaznikd, tak i podniku. Dalsi definice fika,
ze marketing je manazerskym procesem, ktery umoziuje zjistovani, predvidani
auspokojovani pozadavki spotiebitell rentabilnim zpiisobem (Foret, et al., 2001).

Vsechny uvedené definice marketingu vyjadiuji fakt, ze marketing piedstavuje
integrovany komplex ¢innosti, které jsou zaméfeny na spotiebitele a trh. Marketing
jetedy predstavovan jako ucelend a systematicka snaha o spolupraci a koordinaci

¢innosti velkého poctu na sob€ nezavislych a samostatné jednajicich subjektt. Diky

13



témto poznatkiim lze konstatovat, ze marketingovy proces zacina zjiStovanim potieb
zakaznikl, dale pokracuje vytvafenim piedstav o produktech, které jsou k jgich
uspokojeni nezbytné nutné, akonci vyhodnocenim uspokojeni téchto potteb. Cil
marketingu je tedy zajisténi trvalého prodeje a dosazeni zisku pro podnik. Znakem
uspésného podnikani je potom fakt, Ze zadkaznici jsou spokojeni, tedy produkt
pro n¢ vytvaii pozadovanou hodnotu, a predev§im pak to, ze zakaznici své ndkupy
opakuji (Foret, et al., 2001).

Jak jiz bylo uvedeno, marketing je zalozen pfedevsim na vztazich se zakazniky.
Marketing je vSak nejen prosttedkem k uspokojeni potfeb a ptani zdkaznika,
alejeho dulezitym cilem je také vyvolat u spotiebiteli nové potieby, které nyni
spotiebitel jest¢ ani nepozaduje a pfinést mu takové hodnoty, které mu jiny subjekt
nemiize poskytnout. Hlavnim zajmem kazdého podniku je udrZet stavajici zdkazniky
azaroven ziskavat zékazniky nové. Idedlnim stavem je, kdyz se podniku dafi udrzet
stavajici zakazniky a také ziskdvat zdkazniky stale nové. Ne vsak kazdému podniku
se dafi vytvaret idealni podminky pro udrzeni stavajicich zédkaznikl a zaroven vytvaret
podminky pro ziskdvani velkého poctu novych zdkaznikd. Nazory na to,
zdali jepro podnik vyhodn&jsi zaméfit se na udrzeni stavajicich zakaznikl
nebo vytvaret maximalné vhodné podminky pro ziskavani novych zakaznika,
jsouruzné. Prevlada vSak tvrzeni, Ze vyhodné&j$i je pro podnik udrzet stavajici
zakazniky, ktefi jsou rentabilni, nez se zaméfit pouze na ziskavani co nejvétsiho poctu
novych zékaznikl (Paulov¢akova, 2015).

Opakem marketingu je tzv. demarketing, jehoz cilem je ptfedevSim sniZeni
poptavky po produktu ¢i docasné nebo trvalé zastaveni jejiho ristu. Ptipad, kdy podnik
vyuziva demarketing mliZze nastat napiiklad v cestovnim ruchu, kdy je zaddouci sniZeni
poptavky po destinacich, kde byla piekrofena tnosna kapacita turistli, a to napiiklad
z diivodu poskozeni zivotniho prostfedi ¢i mnozstvi turistd, kteti zasahuji omezujicim

zpusobem do Zivota mistniho obyvatelstva (Paulov¢akova, 2015).

1.2 Analyza vnéjsiho prostiedi

Pti tizeni kazdého podniku je velice dulezité respektovat vnéj§i prostiedi,

které svymi faktory piisobi na podnik dvojim zplsobem. Vnégjsi prostiedi poskytuje
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podniku pfilezitosti nebo moznosti k rozvoji jeho podnikatelskych —aktivit,
ale také ohrozuje podnik a jeho podnikatelské aktivity vV podobé nebezpeci ¢i hrozeb
(Hadraba, 2004).

1.2.1 Analyza PESTLE

Analyza PESTLE je metoda zkoumajici vnéjsi prostiedi podniku. Tato analyza
seopird o Sest vyznamnych oblasti vnéjSiho prostiedi, kterymi jsou politické faktory,
ekonomické faktory, socialni faktory, technologické faktory, legislativni faktory
ackologické faktory. Nazev PESTLE je pak slozen z prvnich pismen vSech Sesti oblasti
(Paulovcakova, 2015).

1) Politické faktory

Tyto faktory odrdzi ptedevSim vnitrostatni, ale také mezinarodni déni. Zahrnuji
piedevSim chovani a také stabilitu vlady, ¢i jednotlivych zastupitelstev ve méstech
nebo méstskych castech, zohlednuji zajmové skupiny a obchodni politiku. Politické
faktory ovlivituji situaci na trhu, rozvoj podnikdni a také marketingova rozhodnuti
podnikd.
2) Ekonomické faktory

Ekonomické prostiedi ovliviiuje podniky piedev§Sim ve vazbé na kupni silu
zakaznik, kterd se projevi prostfednictvim poptavky a jeji struktury. Pii zvySovani
pfijml domacnosti, se zvySuji vydaje na sluzby a zboZi, na aktivni traveni volného ¢asu
apod. Dochazi ke zméné¢ struktury poptavky, a je velice dulezité, aby podnik tuto zménu
prostedi patii iroveil a vyvoj HDP, chovani dodavatel a konkurence, ceny materidlu,
daiovy rezim ¢i ekonomicky rist.
3) Socialni faktory

Spolecensko-kulturni prostiedi ovliviiuje pfedevS§im postoje a chovani ¢lent
spolecnosti, formuje zakladni hodnoty spole¢nosti, ma vliv na traveni volného casu
trendy, postoj k praci, mobilita pracovnikti, odborna pracovni sila ¢&i preference

zivotniho stylu. V ramci spolecensko-kulturniho prostiedi je zkoumano také prostredi
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demografické, které se zabyva poctem obyvatelstva, jeho charakteristikou, hustotou
osidleni, populaci dle pohlavi, porodnosti, tmrtnosti, vzdélanosti apod.
4) Technologické faktory

Tyto  faktory  ovliviiuji  pfedev§im  konkurenceschopnost  podniku,
aproto je velice dulezité, aby podnik vénoval dostate¢nou pozornost inovacim, vyvoji
apokrokiim v technologickém a technickém prostfedi. Jedna se vyuzivani vypocetni
techniky, zafazeni inovace do procesti podnikii, internetové obchodovani, logistika
apod.
5) Legislativni faktory

Legislativni faktory ptredstavuji ptredevSim zakony, piredpisy, vyhlasky,
dodrzovani obchodnich smluv, dodrzovani lidskych prav ¢i harmonizaci zakont a dani.
Tyto legislativni faktory chrani zajmy spolecnosti jako celku, dale chrani spotiebitele,
zivotni prostiedi ¢i chrani podniky proti nekalé konkurenci.
6) Ekologické faktory

Ekologické prostiedi zahrnuje zdroje, které jsou vycerpatelné, dale geografické
aklimatické podminky, které mohou stejné jako zdroje mit vliv na spotiebu.
Jednotlivymi ekologickymi faktory jsou cinnosti raznych ekologickych zdjmovych
skupin, regulace emisi, snizeni znec€iSténi apod. Ekologie se zabyva vztahem ¢lovéka
K ptirodé¢ a vyvolava zodpovédnost podniki i jednotlivcd. Trendem v ekologické oblasti
je sméfovani k ochrané Zivotniho prostfedi, zpracovani odpadi, recyklaci, vyuZzivani

obnovitelnych zdroji energie (Paulovéakova, 2015).

Analyza PESTLE ma samoziejmé mnoho vyhod, ale taky muize mit urcité
nevyhody. Jednoznacnou vyhodou této analyzy je skuteCnost, Ze se zamétuje
na zkoumani Sir§iho prostiedi a jeho zmén, které pii béZném sledovani odvétvi nemuseji
byt vzdy patrné. Tato analyza napomaha porozumét pravé faktorim, které piimo
¢inepfimo ovliviluji vyvoj daného odvétvi. Nevyhodou této analyzy je fakt,
ze V ne¢kterych ptipadech jeji vysledky nepfinesou nové poznatky o daném odvétvi
ajeho vyvoji, coZ znamend, ze provadéni této analyzy pouze vaze Cas v podniku,
ktery mohl byt vyuzit mnohem efektivnéji vzhledem k strategickym cilim daného

podniku (Ticha a Hron, 2003).
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1.2.2 Porterova analyza konkuren¢niho prostiedi

Ekonomicka konkurence se rozvinula v 18. stoleti, kdy ekonomika jako celek
nabyla trzni podoby. Ve 20. stoleti doSlo k osamostatnéni znalostnich obora
aod ekonomie se oddélila etika. Naopak se s ekonomii zacala spojovat matematika,
véetné statistiky. V pozd¢jsi dobé dosSlo také ke spojeni ekonomie s psychologii,
kterd zahrnovala pfedev§im zkouméni chovani lidi, jak v okoli podniku, tak uvnitf

podniku (Jirasek, 2008).

Pti posuzovani konkuren¢niho okoli by se mél podnik zabyvat nasledujicimi otazkami:

e Jaky pocet konkurentt se vyskytuje na daném trhu?

e Jak se chovaji zaméstnanci konkurenc¢nich firem?

e Jaké jsou silné a slabé stranky daného oboru ¢i konkuren¢nich firem v daném
oboru?

e Jaké jsou kapacity konkurentti?

e Jak se vyviji poptavka po produktu a jaké jsou charakteristiky dan¢ho trhu?
(Paulovcakova, 2015).

Ziskovy potencidl kazdého odvétvi je dan predevS§im stavem konkurence,
ktery zalezi naspolecném plisobeni vSech péti konkurenc¢nich sil, které ve svém modelu
popsal M. Porter. Jedna se stavajici konkurenci v odvétvi, hrozbu vstupu novych
konkurentii, hrozbu substitu¢nich vyrobki, vyjednavajici silu kupujicich a vyjednavaci
silu dodavatelti. Pro kompletni analyzu konkuren¢niho prostfedi v daném odvétvi
jenutné analyzovat a zhodnotit kazdou z péti konkurencnich sil.

Cilem analyzy péti konkurenénich sil je nalézt v odvétvi pro podnik pozici,
kterd jepro n& nejméné zranitelnd ze strany konkurentl, dodavatel, odbératelt
asubstituénich produkti. Pokud odvétvi nabizi perspektivu vysoké a dlouhodobé
ziskovosti, lze ztéto skuteCnosti vyvodit, Ze jednotlivé konkuren¢ni sily nejsou
tak silné. Naopak pokud se uvedenych pét konkurencnich sil spoji a vytvofti silné tlaky,
je ziskovost v daném odvétvi témér nulova az ztratova (Ticha a Hron, 2003).

V trzni ekonomice piedstavuje analyza konkurence jeden zrozhodujicich
podkladt pro strategické rozhodovani ¢i ureni podnikové politiky a podnikovych cilt.

Hlavnim cilem této analyzy je identifikovat nabidku konkuren¢nich podniki, jejich
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aktivity, strategie asegmenty zakaznikt, kterym produkt poskytuji (Tomek a Vavrova,
2011).

Porteruv model péti konkurenénich sil

Potencialni substituy

Dodavatelé ) Stavajici konkurence natrhu i Odbératele

1T

Movy konkurenti

Obrézek €. 1: Portertiv model péti konkurenénich sil

Zdroj: (Hadraba, 2004)

Stavajici konkurence v odvétvi

V této oblasti se zkouma rozsah konkurence, ktery urcuji faktory, jako jsou
stupeni koncentrace dle podilu dodavateld, diferenciace vyrobki, zména velikosti trhu,
struktura nakladt, rast vyrobni kapacity a tzv. prah odstoupeni. Jednotlivé konkurencni
podniky v daném odvétvi mezi sebou soutéZzi Vv oblastech produktu, znalosti potieb
zakaznika, ceny, pfidané hodnoty, spolehlivost v dodavkach apod. (Tomek a Vavrova,
2011).
Hrozba vstupii novych konkurenti

Hrozby v podobé novych konkurenti lze analyzovat pouze nepiimo,
protoze potencialni konkurenty nezname. Analyzuji se pfedevSim vstupni bariéry,
které neumoznuji nebo ztéZzuji vstup novych konkurenti na trh. Jednou z moznych
bariér jerozvoj technologii v daném oboru, kterym pfichozi podnik nedisponuje.
Omezeni vstupu nové prichozich mlze byt ve dvou podobach, a to pomoci vstupnich
bariér nebo odvetnych patfeni. Vstupni bariérou muize byt napiiklad kapitalova

naro¢nost vstupu, exkluzivni smlouvy na odbyt zbozi, ziskavani kvalifikované pracovni
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sily apod. Odvetnym opatienim miaze byt napiiklad wvyuziti slev a rabatl
jiz etablovanych podnikd v odvétvi, rozvoj technologii a zkuSenosti u daného produktu
apod. (Tomek a Vavrova, 2011).
Hrozba substitu¢nich vyrobki

Substituéni vyrobky jsou vyrobky, kter¢ se dokazi navzdjem nahradit
atopredevsim jejich funkcnosti. Nejvétsi nebezpeci substituce nastava, pokud jsou
koncovi zékaznici dané¢ho produktu velmi pruzni a mohou snadno zmeénit dodavatele
¢1 vyrobce. Substituce nejcastéji nastava, pokud se na trhu objevi substituc¢ni vyrobek
sesstejnymi nebo velmi podobnymi funk¢énimi vlastnostmi a jehoz pomér cena-kvalita
jelepsi nez u stavajiciho produktu (Tomek a Vavrova, 2011).
Vyjednavaci sila odbérateli

Tato forma konkurence je pfedev§im dana stavem trznich forem. Tyto trzni
formy jsou polypol, oligopol ¢i monopol. V piipadé monopolu mé jeden kupujici
velkou moc, v piipadé oligopolu ma nékolik kupujicich relativni vliv na trhu
aVv polypolu kupujici ztraci piehled o trhu a je relativné bezmocny. Je dulezité vychazet
z faktu, Zze tam kde je odbératelem subjekt trhu vyrobctd, rozhoduji o nakupnim
chovani jakost, cena, lhita a spolehlivost dodavek, a naopak pokud je odbératelem
jednotlivec ¢i rodina, tak rozhoduji pfedevsim psychologické a sociologické faktory
(Tomek a Vavrova, 2011).
Vyjednavaci sila dodavateli

Stejné¢ jako u kupujicich, tak 1 moc dodavatelli roste zvySovanim stupné
koncentrace adodavanim jedine¢nych vyrobki. Vyjednavaci sila dodavatelt zavisi
pfedevSim na faktorech, jako je skutecnost, Ze konkurence u dodavatelskych odvétvi
je vétsi nez u odbératelskych, dale zalezi na tom, jak je vyrobek pro kupujiciho dulezity,

jaka je diferenciace ¢i vyse nakladd na zménu vyroby apod. (Tomek a Vavrova, 2011).

1.2.3 Benchnmarking

Vychozi pojem je ,benchmark®, ktery v souvislosti s benchmarkingem
|ze chapat jako ukazatel vykonnosti, jehoz turovni se podnik hodla inspirovat.
Benchmarking je popisovan jako proces identifikace, poznani, ptevzeti a prizptisobeni

vynikajici praxe a procesi jakékoliv organizace, jez pomaha zlepSovat vlastni
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vykonnost. Je to proces srovnavani, ktery musi byt iniciovan a podporovéan vrcholovym
vedenim. Vystupem kazdého benchmarkingu jeidentifikace oblasti vlastniho
zlepsovani. Benchmarking nutné vyzaduje alespon jeden podnik, vici kterému bude
posuzovan vlastni podnik. Pojmem, ktery se také cCasto vyskytuje v souvislosti
sbenchamrkingem je tzv. benchlearning. Benchlearning je definovan jako zpusob,
jak propojit zdokonalovani systému fizeni a vycvik zaméstnanci s potiebami podniku

adiky tomu zajistit jejich uzitecnost (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011).

Typy benchmarkinqu:

e [ykonovy — je orientovan na piimé porovnavani a méfeni riznych vykonovych
parametri

e Funkcionalni — porovnavani n€kolika ¢i jediné funkce urcitych podnikil

e Procesni — nékdy oznaCovan jako genericky, jednd se o porovnavani a méfeni
konkrétniho procesu podniku

e FExterni —jednd se o srovnavani a méteni s jinym podnikem ¢i podniky

e Interni — tento zpisob srovnavani je realizovan v jednom podniku mezi

zvolenymi organizacnimi jednotkami (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011).

V zakladnim ramci modelu benchmarkingu dle metody APQC jsou uvedeny
skutecnosti, které by nemély byt opomenuty v Zadném benchmarkingovém projektu.
Tento zakladni rdmec je tvofen ¢tyfmi kvadranty, kdy kazdy kvadrant formuluje jednu
nezbytnou otazku v procesu benchamrkingu. Jedna se o otazky:

e Co budeme porovnavat?
e Jak to déla nas podnik?
e Kdo jevesledované skutecnosti nejlepsi?

e Jak to d€laji ostatni podniky? (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011).

Casto je s pojmem benchmarking spojovan také model EFQM (Evropska nadace
pro management jakosti). Tento model se snazi najit odpovédi na otazku ,,Jak mize byt
nas podnik lepsi ve vSem, co délame?. U modelu EFQM se Casto vyuziva praveé
metody benchmarkingu, tedy srovnavani s témi nejlepsimi v oboru nebo v daném

procesu ¢i funkei (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011).
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1.2.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je proces, ve kterém je provadén sbér dat, analyza
zpracovani vSech dulezitych informaci, a to organizovanym a systematickym zptisobem.
Marketingovy vyzkum lze provadét dvéma zplisoby, a to vlastnim firemnim vyzkumem
¢i agenturni marketingovy vyzkum, ktery je nakladngjsi, ale vyzkum provadi
profesiondlové z oboru (Paulovéakova, 2015).

Vyzkum muiize mit charakter monitorovaci, kdy jsou prubézné shromazd’ovana
aanalyzovana data, explorativni, kdy jsou shromazdovany piedbézné informace
k definovani problému, deskriptivni, ktery se zabyva kvalifikovanym popisem
marketingové problematiky a kauzalni, kdy jsou zkoumany pfi¢iny urcitych jevii

ajejich nasledky. (Paulov¢akova, 2015).

Proces marketingového vyzkumu:

1) navrh projektu vyzkumu a formulace problému

2) stanoveni zdroji a rozsahu ziskavanych informaci — Jedna se o volbu vyzkumu,
zdali bude zvolen kvalitativni ¢i kvantitativni zpusob sbéru dat. U kvantitativniho
vyzkumu je nutné pted vyzkumem polozit vyzkumnou otdzku, tedy formulovat
hypotézu, kterou vyzkum potvrdi ¢i naopak vyvrati. Dale je stanoven zplsob vybéru,
zdali je nahodny ¢i uvédomély.

3) uréeni metod vyzkumu — Jednd se o zplsob sbéru dat, ktery mlzZe byt pisemny,
telefonicky, ustni ¢i elektronické dotazovani.

4) vlastni sbér dat

5) vyhodnoceni vyzkumu a interpretace vysledki

6) prezentace vysledki pomoci vnitropodnikové komunikace (Tomek a Vavrova,

2011).

Priizkumy spokojenosti zakaznikli 1ze koncipovat jednordzove, ale pro zjisténi
trendd spokojenosti i1 loajality zdkaznikti je lepS$i provadét vyzkumy pravidelné,
systematicky aopakované. Tyto opakované pruzkumy se nazyvaji jako ,,Trackingové
studie®, které jsou UCinné piedevSim pii monitorovani pficin spokojenosti
¢1 nespokojenosti. Trackingové studie jsou zalozeny na zkoumadani ¢ty zakladnich

oblasti, kterymi jsou:
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- povédomi o znacce — spontanni ¢i podpotena znalost

- pouziti, konzumace — mista, frekvence, socidlni kontext

- postoj ke znacce - image znacky, loajalita ke znacce, spokojenost se znackou

- zamér nakupu - ochota znac¢ku nakupovat i v budoucnu, ochota doporuéit zna¢ku

(Miihlbachova, 2004).

Motivaci vyzkumu je zjisténi silnych a slabych stranek firemniho programu
spokojenosti a loajality zdkaznikl. Firemni systémy stiznosti a navrha pfinaseji zjisténi
problémovych oblasti v organizaci tim, Ze nabadaji zékazniky, aby se vyjadtili kdykoliv
seciti nespokojeni. Cilem je tedy hlavné identifikace slabych oblasti,
nakteré by sespolenost méla zaméfit a =zapracovat na jejich zlepSeni. Jedna
se o nejlevnéj$i metodu sledovani spokojenosti zdkaznikil, protoze zékaznici danou
spoleCnost sami kontaktuji. Spolecnost by také méla analyzovat zakazniky,
kteti ukoncili nakup urcitych produktt ¢i sluzeb, nebo dokonce piesli ke konkurenci

(Miihlbachova, 2004)

1.3 Analyza vnitiniho prostredi

Diivodem analyzovéni vnitfniho prostfedi je pfedevSim objektivni zhodnoceni
soucasného postaveni daného podniku na trhu. Analyza vnitiniho prostiedi identifikuje
pfedevSim silné a slabé stranky podniku, tedy aktivity, ve kterych podnik vynika
aaktivity, které nejsou jeho silnou strankou. Je nezbytné nutné, aby kazdy podnik
v urcitych intervalech analyzoval své zdroje, které tvoii vstupy do vyroby konecného

produktu, naptiklad pomoci analyzy VRIO ¢i pomoci jinych metod (Mallya, 2011).

1.3.1 Analyza VRIO

Jedna z moznych metod k analyzovani vnitiniho prostiedi v podniku je analyza
VRIO, ktera identifikuje a vyhodnocuje wvnitini potencial podniku. Tato metoda
analyzuje jednotlivé zdroje podniku, a to zpohledu jejich hodnoty, vyjimecnosti,
napodobitelnosti a organizace (VRIO — pocate¢ni pismena anglickych slov value,

rareness, imitability a organization). Analyzované zdroje jsou rozdéleny do Ctyf oblasti,
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kterymi jsou oblast lidskych zdrojt, oblast fyzickych zdroji oblast finan¢nich zdrojt
aoblast nehmotnych zdrojii (Hadraba, 2004).

V kazdé ze Ctyi oblasti zdroji jsou analyzovany a vyhodnocovany rizné
skutecnosti. V oblasti lidskych zdroji se jednd piedevSim o pocet a kvalifikaci
pracovniki ¢i jejich adaptabilitu. V oblasti fyzickych zdroji se analyza zamétuje
pfedev§im na stroje, pfistroje, technologické vybaveni, vyrobni plochy, skladovaci
plochy apod. Oblast finan¢nich zdrojii zkouma moznosti zvySovani vlastniho kapitalu
amoznosti ziskavani ciziho kapitalu. V oblasti nehmotnych zdroji se jednd o dobré
jméno podniku, know-how, licence ¢i ochranné znamky (Hadraba, 2004).

Analyzovani a vyhodnoceni daného zdroje a jeho vyznamu pro podnik
jezpracovano z pohledu c¢tyf riznych hledisek. Hodnotou zdroje se rozumi jeho
schopnost ptlisobit pfi vyuzivani pfilezitosti a naopak jeho schopnost neutralizovat
jednotlivé hrozby. Vzacnost zdroje hodnoti kolik konkuren¢nich podnikl vlastni dany
zdroj. Napodobitelnost je uréena tim, jak bude pro ostatni konkurenc¢ni podniky
nakladné dany zdroj napodobit. Organizaci se rozumi schopnost organizacni struktury
podniku vyuzit dany zdroj. Po provedeni analyzy zdroji dle jednotlivych hledisek,
nasleduje jejich vyhodnoceni:

- hodnota zdroje: ano/ ne
- vzéacnost zdroje: ano / ne
- napodobitelnost zdroje: snadné / stftedné obtizna / obtiZzna

- soulad zdroje s organizaéni strukturou: ano / ne (Hadraba, 2004).

1.3.2 Analyza 7S

Model 7S byl vytvofen v sedmdesatych letech a jeho hlavnim pfinosem
jepomoc manazerim pii snaze porozumét slozitostem, které jsou spojeny
Sorganizaénimi zménami. Model je nazyvan 7S, protoze kazda z jeho sedmi Slozek
zaCinad pismenem ,s“. Jedna se o strategii (strategy), strukturu (structure), systémy
(systems), styl vedeni (styl), spolupracovnici (staff), schopnosti (skills) a sdilené
hodnoty (share values). Prvni tfi slozky jsou nazyvany tzv. ,tvrda S a zbylé Ctyfi

sloZky jsou nazyvany tzv. ,mé&kka S“. Téchto sedm faktorii je spolu velice tzce
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provazano, a pokud chce vedeni podniku, aby implementovana strategie byla uspésna,

musi brat v iivahu vSech sedm faktort (Mallya, 2011).

Strategie vyjadiuje, jak podnik dosahuje svych vizi a jak reaguje na prileZitosti
ahrozby v daném oboru.

Struktura je chapana jako obsahova a funk¢ni napli organiza¢niho uspofradani,
ktera ddle popisuje nadfizenost, podfizenost a vztahy mezi jednotlivymi
podnikatelskymi jednotkami.

Systémy jsou popisovany jako formalni a neformalni procedury, které slouzi k fizeni
kazdodennich aktivit podniku. Zahrnuji komunikacni systémy, inovacni systémy,
kontrolni systémy atd.

Styl vedeni vyjadiuje, jak vedeni podniku pfistupuje k fizeni a feSeni vyskytujicich
seproblémt. Prikladem je, Ze pokud se pracovnici chovaji k zdkaznikim jako
K partnerim, budou pracovnici vyZzadovat, aby se k nim vedeni chovalo taktéz jako
K partneram.

Spolupracovnici, timto pojmem jsou v modelu 7S mysleny lidské zdroje podniku
ajejich rozvoj, Skoleni, funkce, vztahy mezi nimi, motivace apod. U této slozky
jedualezité rozliSovat kvantifikovatelné (odménovani, zvySovani kvalifikace atd.)
anekvantifikovatelné aspekty (moralni hlediska, loajalita podniku atd.).

Schopnosti vyjadiuji profesionalni znalost a kompetence, které existuji uvniti podniku.
Nejednd se vSak pouze o soucet kvalifikace jednotlivych pracovniki, ale také je také
velice dilezité brat v ivahu jak negativni, tak pozitivni synergické efekty dané trovni
organizace prace as fizenim.

Sdilené hodnoty odrazeji zdkladni skutecnosti, ideje a principy, které jsou
respektovany pracovniky a dal$imi zainteresovanymi skupinami, které maji zajem
nauspéchu daného podniku. Vytvareni sdilenych hodnot pfimo souvisi s vizi podniku

aje klicovym faktorem pfi tvorb¢ ostatnich aspekti (Mallya, 2011).

1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje soubor nastrojii, diky kterym utvari

marketingovy manazer vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikiim. Soubor jednotlivych
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prvkl marketingového mixu slouzi k uspokojeni potieb zédkazniki a tim pfinos podniku
Vv podob¢ zisku.

Marketingovy mix orientovany na vyrobky obsahuje ctyfi zakladni prvky,
kterymi jsou produkt (product), cena (price), distribuce (place), komunikace
(promotion). Pti aplikaci zdkladniho marketingového mixu v oblasti sluzeb, vSak bylo
zjisténo, ze tzv. 4P pro ucinné vytvareni marketingovych planii nestaci. Vysledkem bylo
k zdkladnimu marketingovému mixu pfidani ,,dalsi P“, a to v podobé prvku lidé
(people), materialni prostiedi (physical evidence) a procesy (processes), (Vastikova,
2014).

1.4.1 Produkt

Sluzbu lze definovat jako produkt, ktery je tvofen souborem hmotnych
anehmotnych prvki, které obsahuji funkéni, socidlni, a psychologické uzitky nebo
vyhody. Produktem miize byt myslenka, zbozi ¢i sluzba nebo kombinace vSech téchto
vystupt. Dle Sassera (1978) obsahuje pojem sluzba tti zakladni prvky, kterymi jsou:
Materialni prvky - jsou to hmotné slozky sluzby, které sluzbu dopliiuji nebo umoziuji
jeji poskytovani.

Smyslové pozitky — vjemy smysli jako jsou zvuky, barvy, viin¢ atd.
Psychologické vyhody nabidky — urceni této vyhody je velice subjektivni a na kazdého
spotiebitele plsobi jiné faktory (Vastikova, 2014).

Produkt byvéa zpravidla zakoupen zdkaznikem ke splnéni jeho potieb a pfani,
kterd mohou byt praktické, emociondlni €1 zdkladni. Produkt by mél optimalné
uspokojovat individualni poZadavky kaZzdého jednotlivého zakaznika. Vhodnym
nastrojem pro dosaZeni optimalniho uspokojovani je tzv. vnimana hodnota. NejlepSim
zpusobem jak |ze dosdhnout vnimané hodnoty je ve spolupraci se zakazniky a jejich
integraci do pocate¢nich fazi vyvoje produktu (Jakubikova, 2008).

Nabidku sluzeb 1ze vétSinou rozdélit na tzv. kliCovy produkt a tzv. periferni
(dopliikkovy) produkt. Klicovy produkt je hlavni pfic¢inou, pro¢ zdkaznik koupi danou
sluzbu, zatimco dopliikovy produkt je nabizen v ramci zakladni sluzby a ptidava

Kk ni ur€itou hodnotu. Pro mnoho zékaznikti, a piedev§im pak novych zakazniki,
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jsou velice dulezité poradenské sluzby a poskytovani informaci. Jedna se o informace
0 zpusobu objednani sluzby, moznosti zakoupeni ¢i naopak zruSeni sluzby, podminky
prodeje atd. Tyto informace a poradenské sluzby je mozné poskytovat pomoci
webovych stranek ¢i pomoci zakaznické telefonni linky. DalSimi dopliikovymi
sluzbami, které vytvari hodnotu pro zakaznika, je napiiklad vytvafeni rezervaci pred
smluvnim objednanim sluzby ¢i moznost riznych forem placeni dané sluzby.

Kazda sluzba prochazi stejné jako zbozi jednotlivymi etapami Zivotniho cyklu,
kterymi jsou zavadéni na trh, rist, zralost, atlum. Je velice dilezité, aby podnik v kazdé
etap¢ zivotniho cyklu sluzby zvolil vhodnou marketingovou strategii a vyuzil ziskovy
potencidl z téchto rozdilnych prilezitosti v jednotlivych etapach zivotniho cyklu sluzby.
Velice dilezitym faktorem pii nabidce sluzeb je také znacka produktu, ktera pfispiva
kezvyseni jeho diivéryhodnosti. V oblasti vyvoje a inovaci je v Ceské republice
pfevazné trendem vyvoj zejména doplikovych sluzeb, nez sluzeb klicovych. Duvody
pro inovace sluzeb jsou ruzné jako naptiklad potfeba vétsi konkurenceschopnosti,
nahrazeni sluzby v disledku zastardni, vyuziti novych pfilezitosti ¢i sniZeni rizika
(Vastikova, 2014).

Pro dosazeni konkuren¢ni vyhody je velice dulezité, aby nabidka produktu byla
jedine¢na. Na zadouci ucinky produktu ve vSech jeho vrstvach, vcetné nakladl
vytvarejici predpoklady pro optimalni cenu, se zamétfuje piedevSim fizeni produktu

(Vysekalova, et a., 2006).

1.4.2 Cena

Cenou se rozumi castka za produkt, pfipadn€¢ souhrn vSech hodnot, které
zakaznici vymeéni za uzitek z vlastnictvi nebo vyuzivani produktu. Cena je jedinym
prvkem zcelého marketingového mixu, ktery piinasi zisk. VSechny ostatni prvky
marketingového mixu pfinasi podniku naklady. Tvorba cen ma své vyhody i nevyhody.
Vyhodou je flexibilita tohoto prvku marketingového mixu, kdy Ize cenu rychle zménit.
Naopak pro mnoho podnikll pfina$i cenova politika, at’” uz v podobé tvorby cen
¢icenové konkurence, hlavni problém. Cena jejednim zrozhodujicich prvkl

marketingového mixu a mé vyrazny vliv na zisk podniku.
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Cena vsak také ovliviiuje psychologické reakce a chovéni, coz dale ovliviiuje
pohled na ptedpokladanou kvalitu a hodnotu produktu. Tyto psychologické faktory
ovlivituji umisténi produktu na trh. Stanoveni ceny ovliviiuji vnitini a vnéjsi faktory.
Vnitinimi faktory zahrnuji strategie podniku, marketingové cile, naklady atd. Podnik
muze naptiklad zvolit nizsi ceny pfi uvedeni sluzby na trh z diivoda rychlého ziskéani
novych zékaznikii nebo naopak stanovi cenu vyssi, ktera sice nebude pfitahovat takové
mnozstvi novych zakaznikd, ale bude ve spotiebitelich evokovat vyssi kvalitu sluzby.
Vyhodou druhé varianty je, Ze podniku v budoucnu nebude muset tolik zvySovat
stanovenou cenu, aby zvySoval zisky, a vyhne se tedy ptipadné ztraté¢ zékaznik
Z diivodu razantniho zvyseni ceny. Vnéj$imi faktory ovliviujici rozhodovani o cenach
jsou napiiklad povaha trhu a poptavky ¢i konkurence. V této oblasti je velice dulezité,
najakém trhu se podnik s danym produktem nachazi. Na dokonale konkurenénim trhu
nema zadny prodavajici nebo kupujici na soucasnou trzni cenu podstatny vliv.
V monopolistické konkurenci se obchoduje kromé ceny trzni i zacelou fadu riznych
cen. V rdmci oligopolu ¢i monopolu jsou ceny stanoveny nejveétSimi hraci na trhu
aostatni subjekty natrhu se jim musgi ptizptusobit (Vastikova, 2014).

V marketingu je cena chdpana pravé jako jeden z prvkli marketingového mixu,
ktery dotvati charakter produktu, protoze produkt je prodavan pravé predevsim
prostfednictvim udajli o cené. Z tohoto ditvodu patii rozhodovani o cené pii tvorbé
marketingové strategie ke klicovym rozhodovacim procesim. Je nutno skloubit
ocekavanou reakci zdkaznikli na cenu daného produktu, ale také je nutno brat v tivahu
vyrobni ndklady, ndklady na distribuci, ndklady na komunikaci ¢i naklady diky
legislativnim ¢i jinym omezenim. V dne$ni dobé ma stale vétsi vliv na stanoveni cenové
politiky internet. Tento fakt usnadiiuje dynamictéjSi tvorbu cen v redlném cCase.
Zékaznici si Casto prohlédnout zbozi v kamennych obchodech sodbornym vykladem
anasledné provedou nakup prostfednictvim internetu za niZsi cenu (Jakubikova, 2013).

Pti zvoleni cenové strategie musi podnik zvazit faktory, jakou jsou naklady,
konkurence a hodnota sluzeb pro zédkaznika. Naklady ptedstavuji pii tvorbé cen zéklad,
kdy zvoleni ceny niz§i nez nakladi neni dlouhodobé udrzitelné. Naklady tedy
pfedstavuji spodni hranici pfi tvorbé cen. Jednd se o souhrn ndkladdi fixnich,
semivariabilnich a variabilnich, které se rozpocitaji na jeden produkt. Naopak hodnota

pro zékaznika zna¢i maximalni cenu, kterou je zdkaznik ochoten za danou sluzbu

27



zaplatit. Dllezitym faktorem pfi stanoveni ceny je také cenova politika konkurence
vV mist¢ prodeje a jeho okoli. U luxusnéjSich produkti je dulezité také myslet
naskutecnost, ze vyssi cena muze byt pro spotiebitele indikatorem vyssi kvality

(Vastikova, 2014).

Cenov¢ taktiky pro tvorbu cen:

Cena ,slizané smetany* — jedna se o zpiisob ocenéni sluzby vysokou cenou za tcelem
vysoké miry zisku (Ize pouzit pouze v kratkém obdobi)

Postupné sniZovani ceny — jedna se o stanoveni vyssi pocatecni ceny a poté v ¢asovych
intervalech postupné snizovani ceny

Cena priniku na trh — jedna se o strategii stanoveni niZsi ceny za ucelem ovladnuti
vétsiho podilu na trhu

Elasticka (flexibilni) cena — zpiisob cenové politiky, kdy podnik reaguje na zmény
podminek na trhu a dle téchto zmén méni ceny

Prijimana cena — jedna se o pfijmuti cenové politiky, kterou stanovil cenovy vidce
Vv odvétvi

Segmentovana cena — jedna se o ocefovani stejnych produkti na rtznych trzich
riznymi cenami

Nakladova cena — cena se vypocitava piipoctenim urcitého ziskového rozpéti
k celkovym nakladim

Cena zakladniho produktu — podnik oceni sluzbu nizkou cenu za ucelem pftildkani

zakaznikd, ktefi si zakoupi i jiny nabizeny produkt (Vastikova, 2014).

1.4.3 Distribuce

K uspéchu podnikii nestaci pouze vytvorit produkty, které uspokoji potteby
aprani zakaznikli a stanovit cenu, kterou jsou zdkaznici ochotni zaplatit. Produkty
museji byt zakaznikim dodany, tedy distribuovany, a to zplisobem, ktery bude
pfinosem pro podnik a zaroven pfinese zakaznikiim odpovidajici hodnotu. Distribu¢ni
politika vyjadfuje postoj vedeni podniku ke zpfistupnéni produktu ¢&i sluzby
zakaznikovi. Distribuce je nejméné pruznym prvkem celého marketingového mixu,

protoze zména distribucni politiky je vétSinou velice nakladna a riskantni.
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Existuji dva hlavni druhy distribuce, a to distribuce intenzivni a distribuce
exkluzivni. Pfi vyuzivani intenzivni distribuce se podnik snazi o to, aby byl jeho
produkt dostupny zékaznikiim kdykoliv a kdekoliv. Pokud podnik vyuziva tento druh
distribuce, jeho snahou jevyuzit co nejvice distribu¢nich mist, aby byl produkt
co nejdostupnéjsi. Naopak pfi vyuzivani exkluzivni distribuce, klade podnik diiraz
nazazitek, ktery je zdkaznikiim poskytovan zaroven s produktem. Pfi této distribucni
strategii podniky umysIné snizuji pocet distribu¢nich mist a jejich primarni snahou
jevytvofit co nejvétsi komfort pii distribuci produktu cilovému zakaznikovi.
Kombinace uvedenych distribu¢nich strategii se nazyva selektivni distribuce.

Podniky se nerozhoduji pouze mezi distribuci intenzivni a exkluzivni, ale museji
taky zvolit, zda budou vyuzivat distribucni cesty piimé ¢i nepiimé. V oblasti sluzeb
pfevlada distribuce pfimymi distribuénimi cestami, protoZze jednou ze zakladnich
vlastnosti poskytovani sluzeb, je jejich neoddélitelnost od jejiho poskytovatele.
V ptipad¢ zvoleni nepiimych distribucnich cest vyuzivad podnik pro distribuci svého
produktu jeden ¢i vice meziclankl, které jsou nazyvany tzv. zprostfedkovatelé.
Zprostiedkovatelé jsou zpravidla rozd€lovani na dvé skupiny, kdy jedni jsou
spoluproducenty sluzby a druzi sluzby pouze prodavaji. Pti vybéru zprostiedkovatell
sepodnik orientuje dle urcitych kritérii, mezi které patii vySe ndkladi na poskytovani
sluzby pomoci zprostiedkovateli, pohodli  pro spotiebitele, divéryhodnost
aspolehlivost spotiebitele, pokryti trhu a dostupnost, kvalita apod. (Vastikova, 2014).

V tradicnim marketingovém pojeti je distribuce chépana jako proces dodédvani
zakaznikim hodnotu v podobé produktu. V novém marketingovém pojeti se jednotlivé
firmy zamé&fuji pfedevS§im na vytvofeni dlouhodobého vztahu se zakazniky, ve kterém
distribuce hodnoty je povySena na tvorbu hodnoty. Rozdil distribuce od jinych prvki
marketingového mixu je predev§im skutecnost, Ze distribuci nelze ménit operativné.
Zména distribucni politiky je dlouhodobéjsi zaleZitost, kterd vyZaduje perspektivni
planovani a rozhodovani. Spolecnost musi zvolit nejen zptisob a formu distribuce

produktt ¢i sluzeb, ale také musi peclivé vybrat svého distributora (Jakubikova, 2013).
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1.4.4 Komunikace

Marketingova komunikace, nékdy také oznacovana jako propagace, je jednim
Z nejviditelngjSich nastroji marketingového mixu. Vzhledem k tomu, Ze neexistuje
jeden komunika¢ni nastroj nebo piistup, ktery je nejlepsi, kombinuji podniky rtzné
komunikac¢ni nastroje. Velice dulezitd je v tomto ohledu spokojenost zakaznik, protoze
je vSeobecné znadmo, Ze spokojeny zakaznik se zmini o produktu zhruba tfem lidem
ve svém okoli, ale naopak nespokojeny zdkaznik se o produktu a své Spatné zkuSenosti
zmini az deviti lidem ve svém okoli. Negativni zkuSenost s produktem tedy zakaznik
komunikuje tiikrat vice, nez zakaznik, ktery je s produktem spokojeny.

Nastroje komunikacniho mixu jsou zpravidla rozdéleny do ¢&tyf skupin,
kterymi jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodg a public reations,
ktery je zaméfen na vytvafeni dobrych vztahli s vetejnosti. V dnesni dobé je vSak
komunika¢ni mix roz$iten o dal$i nastroje, kterymi jsou pfimy marketing, internetova
komunikace, marketing udalosti, guerilla marketing, viralni marketing, product
placement.

Pro stanoveni vhodného komunikaéniho mixu, je nutné dodrzovat urcité postupy
pfi tvorbé komunikac¢ni strategie v podniku. Nejdiive by méla byt provedena situacni
analyza, kterd analyzuje jak vnitini, tak vnéj$i prostiedi podniku. Nasledné¢ by mél
podnik stanovit své cile marketingové komunikace. Dal$im krokem je stanoveni
rozpoctu, aby bylo mozné jednotlivym aktivitam pfifadit zdroje. Po stanoveni rozpoctu
je nutné zvolit vhodnou strategii a vhodny druh propagace, ktery bude nasledné
realizovan. Poslednim krokem je poté vyhodnoceni uspé$nosti zvolené komunikacéni
strategie (Vastikova, 2014).

Marketingovy komunika¢ni mix je jednou ze sloZek marketingového mixu,
ktera je zcela zamétena na komunikaci a pfedavani ¢i sdileni informaci. Je velice nutné,
aby v dnesni dob¢ vyuzivaly firmy vSech dostupnych moznosti, které jim jednotlivé
prvky marketingového mixu komunikacniho mixu poskytuji. Hlavnim cilem
komunika¢niho mixu je sezndmit cilovou skupinu, ale i vefejnost s danym produktem
firmy apfesvédcit je o nakupu. Dalsim cilem komunika¢niho mixu je vytvoreni skupiny
veérnych a stalych zédkaznikd, zvysit frekvenci a objem nakupu. Rozdé€leni jednotlivych
cili komunika¢niho mixu je na cile predmétné, procesni a efektivnosti (Jakubikova,

2013).
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Druhy néstroju komunika¢niho mixu:

vvvvvv

komunikace. Vyhodou reklamy je, Ze pisobi rychle a zadavatel ma absolutni kontrolu
nad obsahem zpravy. Nevyhodou je vyS$i cena a fakt, Ze zpétnd vazba se neprojevi
ihned.

b) Osobni prodej — Jedna se o formu osobni komunikace se zakazniky, kdy cilem
jedosazeni prodeje daného produktu. Vyhodou je osobni kontakt se zakaznikem,
posilovani vztaht se zakaznikem a stimulace ndkupu dalSich sluzeb.

c) Podpora prodgje — Tento nastroj komunika¢niho mixu je kombinaci reklamy
acenovych opatfeni. Sdéluje urcité informace o sluzbé a nabizi finanéni stimul,
ktery zvyhodituje ndkup daného produktu. Nevyhodou je, Ze pisobeni financ¢nich
podnéti je kratkodobé.

d) Public relations — Jedna se o neosobni formu stimulace poptavky pomoci
publikovéni pozitivnich informaci. Jejim cilem je vyvolani kladného postoje vetfejnosti
k podniku a jeho duvéryhodnosti.

€) Primy marketing — Pfimy marketing se zabyva pifimou adresnou komunikaci mezi
zakaznikem a prodavajicim. Mezi zakladni nastroje pfimého marketingu patii osloveni
zakazniki pomoci posty (direct mail), pomoci telefonu (telemarketing), pomoci
televize, pomoci elektronické posty ¢i katalogovy prode;j.

f) Internetova komunikace — Tento nastroj komunika¢niho mixu patii mezi nejnovéjsi,
adezaroven nejsledovangjsi médium soucasnosti. Jeho nejvétsi  prednosti
jejeho globalni rozsah a moznost pfesného zacileni na zakaznika (tzv. segmentace).

Q) Marketing uddlosti — Jedna se o nastroj komunika¢niho mixu, ktery se zamétuje
naorganizovani kulturnich, spole¢enskych ¢i sportovnich akci. Uplatiiovani tohoto
nastroje vychazi ze soucasnych trendli zdlraziovani poZzitki a pocitl,, vzhledem
ke stoupajicim vyznamem volného ¢asu, zdravého zivotniho prostiedi apod.

h) Guerilla marketing — Jedna se o pomérné novy druh nastroje komunika¢niho mixu,
kdy podnik udefi velice trefné€, vtipné a necekané, aby si ziskal vefejnost, oslabil
konkurenci aptedevsim aby zvysil svij prodej. Vyslednym efektem by mél byt silny
anevsedni zazitek, ktery se cilovym skupinam zakaznikl pevné zapiSe do paméti.

i) Viralni marketing — Jedna se o metody, ktera slouzi k exponencialnimu rtstu

povédomi o znacce ¢i produktu, prostiednictvim nefizeného Sifeni informaci mezi
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lidmi. Tato forma komunika¢niho mixu se nejcastéji $ifi pomoci emailil ¢i socialnich
siti.

j) Product placement — Tento nastroj komunika¢niho mixu pfedstavuje zamérné
aplacené umisténi znacky ¢i produktu do audiovizudlniho dila, kterym miize byt film,

pocitacova hra apod. (Vastikova, 2014).

1.4.5 Lidé

Tato oblast marketingového mixu zahrnuje vSechny lidi, ktefi jsou v néjaké roli
V procesu poskytovani produktu ¢i sluzeb. Jedna se o tfi zakladni skupiny lidi, kterymi
jsou zaméstnanci, zakaznici a vefejnost.

Zakaznici jsou vSechny osoby, které spotfebovavaji produkty ¢i sluzby nabizené
konkrétnim podnikem. Zakaznici jsou hlavnim divodem existence podniku a kazdy
podnik jena zakaznicich zavisly. Kazdy podnik by mél hledat cesty k neustalému
zvySovani kvality a hodnoty pro zadkaznika, aby udrzoval ¢i zvySoval jeho spokojenost.
Dulezitou skutecnosti v oblasti zédkaznikl je, Ze je mnohem obtiznéjsi ziskat nového
zdkaznika, nez si ho udrzet. Hlavnim zajmem podnikl je tedy ptfedevSim udrzet
stavajici zakazniky, protoze aby byl podnik Gspé$ny, nestaci produkt prodat zdkaznikovi
pouze jednou, ale znamena to byt se zdkaznikem v trvalém kontaktu. Mnoho
poskytovanych sluzeb vyzaduje aktivni zapojeni zdkaznika, ktery se poté stava
spoluproducentem dané sluzby. Existuji tfi zakladni druhy zdkaznikd, kterymi jsou
cenove¢ orientovani zékaznici, jejichZ hlavnim bodem je cena, dale jsou to zakaznici
Somezenim, kteti maji hranice a prekazky, které jim brani zménit dodavatele a jejichz
chovani se da do urcité miry ptedpovedét, a poslednim druhem jsou emocionalné vazani
zékaznici, ktefi vnimaji vztah s dodavatelem jako vyhodny.
sluzeb ¢i produktt. Kvalifikované lidské zdroje jsou vzdy nezbytné pro zvySovani
hodnoty podniku a spokojenosti zakaznikti. Zaméstnance 1ze rozdélit do dvou hlavnich
skupin, dle jejich pravidelného kontaktu se zdkazniky. V Castém styku se zakazniky
byvaji pracovnici kontaktni, ktefi se podileji na marketingovych ¢innostech podniku
apracovnici obsluhujici, kteti musi mit kvalitni komunikacni schopnosti a musi umét

citlivé reagovat na pozadavky zakaznika. Druhou skupinou jsou pracovnici, ktefi nejsou
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v tak castém kontaktu se zdkazniky, jsou to koncepéni pracovnici, ktefi se podileji
navyvoji novych produktl a pracovnici podptrni ¢i pomocni.

V oblasti fizeni zaméstnancti je velice dilezité vybirat kvalitni a kvalifikované
pracovniky, pfimo na potifebné pozice v podniku. Druhym krokem je fizeni jejich
tréninku, Skoleni a vzdélavani. Pro maximalni vyuziti vSech znalosti a schopnosti
pracovniki je velice dulezity zptisob odménovani a motivace pracovniki. Kazdy podnik
by se m¢l snazit o propojeni cili zaméstnanct a cil podniku, jen tak lze dosdhnout
Mmaximalni motivace pracovnikii. Jednou znezbytnych soucésti fizeni pracovnikl

je také jejich monitorovani a kontrola (Vastikova, 2014).

1.4.6 Materialni prostiedi

Ptedevsim u poskytovani sluzeb je velice dulezité zahrnout do marketingovych
uvah také fizeni materialniho prostfedi. Vzhled budovy sidla podniku, zatizeni interiéri,
atmosféra a dalsi vlivy jsou velice dilezité pro dojmy a chovani zakaznika. V této
oblasti neexistuji pfesnd predem stanovena pravidla, protoze vétSinou je to zalezitost
mody, vkusu ¢i tviréi invence designéra nebo architekta. Mezi jednotlivé stimuly
prostiedi patfi velikost prostoru, nabytek, zatizeni, viin€, osvétleni, teplota, barvy apod.
Velice dulezité je, aby mél podnik jednotnou koncepci jak vzhledu interiéra a exteriért,
tak vystupovani a vzhled zaméstnancti. Z pohledu zakaznika je velice dilezité obleceni
zamé&stnanc, stejné jako jejich vystupovani.

V marketingu sluZeb se rozliSuji dva druhy materidlniho prosttedi, kterymi jsou
periferni materialni prostfedi, které nema vlastni hodnotu a je soucasti koupé sluzby,
azéakladni materidlni prostfedi, které na rozdil od periferniho nemtize zdkaznik vlastnit,
avSak pfesto ma zékladni prostfedi tak podstatny vliv na poskytovanou sluzbu,

7e ho |ze povazovat za soucast sluzby (Vastikova, 2014).

1.4.7 Procesy

Procesy zahrnuji vSechny ¢innosti, postupy a mechanismy, které pro zédkaznika
vyrab&ji a dodéavaji produkt ¢i sluzbu. Pro zvySovani kvality sluzeb je klicovym

faktorem fizeni procesl. Procesy piedstavuji zaklad interakce mezi zaméstnancem
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azékaznikem. Charakter procesii 1ze ménit v ¢ase a jeho zmény se mohou tykat urovné
komplexnosti arozmanitosti. Z tohoto pohledu lze procesy rozdélit do ¢ty skupin:

a) snizeni rozmanitosti — snizovani nakladd, zvySovani produktivity, standardizace
kvality sluzeb, zjednoduSovani distribuce

b) zvyseni rozmanitosti — prizpusobovani sluzby individualnim pozadavkim zakaznika,
muze vést k narlistu ceny, umisténi sluzeb na nové trhy

C) snizeni komplexnosti — specializace, zjednoduseni distribuce, lepsi kontrola

d) zvyseni komplexnosti — vyS$$i troven nasyceni trhu rozsifenim nabidky o dalsi sluzby

(Vastikova, 2014).

vvvvvv

sezakazniky tzv. CRM (Customer relationship management). U CRM se jedna
o informacni proces, ktery se vyuziva v marketingu, vyzkumu, komunikaci, pfi tvorbé
cena atd. CRM slouzi ke zvySovani kvality zakaznickych sluzeb, ale také k efektivnosti
prodgje amarketingové strategie. Pfispiva zapojeni zakaznikti do procesu, stejné
tak slouzi jako zpétna vazba, napiiklad pii vytizovani stiznosti zakaznik?.

Dulezitymi procesy v podniku jsou také fizeni nabidky a poptavky. V oblasti
fizeni nabidky, musi marketingovy management kooperovat s provoznim a personalnim
managementem, aby doslo k synchronizaci v celém podnikovém procesu. V oblasti
fizeni poptavky je napiiklad velice dileZité pii zvySené poptdvce a vytvareni front,

zamg¢fit se narezervacni systémy a procesy rezervaci (Vastikova, 2014).

1.5 SWOT analyza

Analyza SWOT sumarizuje ziskané informace z vnéjSiho a vnitiniho prostredi
podniku. Cilem externi analyzy je identifikace pftilezitosti a hrozeb pro podnik a cilem
interni analyzy je zjisténi silnych a slabych stranek podniku. Po zhodnoceni vSech
vngjSich 1 vnitinich faktorl je mozné tyto informace vyuzit pfi planovani konkrétnich
strategii podniku. Pfedev§$im se jednd o vyuziti silnych stranek podniku a naopak
eliminovani stranek slabych (Tomek a Vavrova, 2011).

Tato analyza se tedy sklada ze ¢tyt zakladnich slozek, jejichz zafatecni

pismena v anglickém jazyce tvofi pravé zkratku SWOT. Jedna se o Strenghts — silné



stranky, Weaknesses — slabé stranky, Opportunities -ptilezitosti, Threats — hrozby
(Kotler, et a., 2007).

1.5.1 Vng¢jsi prostiedi — ptilezitosti a hrozby

Analyza vnéjsiho prostfedi podniku vychdzi ze zkoumani externiho prostredi
podniku, které jej obklopuje, ale lezi mimo kontrolu vlastnich pracovnikd podniku
avétsinou pusobi na podnik nekontrolovatelnymi faktory a vlivy. Toto vnéjsi prostiedi
tvofi makroprostiedi, které zahrnuje ekonomické, politické, legislativni, demografické,

kulturni, socialni, technologické a ekologické prostiedi (Janeckova a Vastikova, 2000).

Hrozby

Ukolem vedeni podniku je, aby analyzovalo, zhodnotilo a posoudilo jednotlivé
hrozby, jejich pravdépodobnost a jejich dopad, protoze ne vSechny hrozby vyzaduji
stejnou pozornost a obavy. Po vyhodnoceni jednotlivych rizik a hrozeb by se vedeni
mélo zaméfit na hrozby nejpravdépodobnéjsi a predev§im hrozby s nejvetsSim
negativnim dopadem na podnik. Nasledujicim tkolem vedeni podniku je, aby vytvofili
plany a strategie, jak témto hrozbam piedejit, jak snizit jednotlivd rizika,
aletaké vytvotit tzv. krizové plany, které budou obsahovat postupy a kroky,
jak by semél podnik zachovat, pokud se nékteré hrozby ¢i rizika stanou skute¢nosti
(Kotler, et a., 2007).

PrileZitosti

Vedeni podniku by mélo také neustidle analyzovat vnéjSi prostiedi s cilem
identifikovat ptilezitosti, které externi prostfedi podniku nabizi. Po analyzovani téchto
ptilezitosti by vedeni podniku mélo vyvinout maximalni Usili, aby pfileZitosti vyuzili
ve prospéch podniku. Pfi analyzovani pfiileZitosti by vedeni podniku mélo zohlednit
I pravdépodobnost uspéchu vyuziti dané ptilezitosti, aby podnik pouze neplytval ¢asem,
ktery by mohl investovat do jinych aktivit, které by byly pro podnik piinosnéjsi. Kazda
prilezitost ma vSak také urcita rizika, ktera musi vedeni vyhodnotit a rozhodnout,
zdali vynosy z uspésného vyuziti pfilezitosti ospravedlni podstoupeni daného rizika
(Kotler, et a., 2007).
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1.5.2 Vnitini prostiedi — silné a slabé stranky

Analyza vnitiniho prostfedi je zaméfena ptfedevSim na identifikaci trzniho
prostiedi, které¢ je tvofeno trhem, naSim podnikem, zakaznikem, konkurenci
adodavateli. Vnitini prostfedi se sklada z velmi blizkého okoli podniku, které muize
podnik ovlivnit do ur¢ité miry a také ptimo ze slabych a silnych stranek podniku,
které mohou pracovnici a vedeni podniku ovlivnit pfimo (JaneCkova a Vastikova,

2000).

Silné stranky

Silné stranky tvofi faktory, které ovliviuji usp&snost a prosperitu podniku. Silné
stranky zpravidla vytvareji podniku konkuren¢ni vyhodu. Nelze vSak kazdou silnou
stranku podniku povazovat za konkurenéni vyhodu. Nejlepsi jsou silné stranky,
které nejsou kopirovatelné ¢i jsou kopirovatelné pouze velmi obtizné. Jedna
senapiiklad o jedinecné know-how podniku. Silnymi strankami mohou byt kvalitni
produkty, uroven vyzkumu a inovaci, nizké vyrobni néklady, kvalifikované lidské
zdroje apod. (Paulovéakova, 2015).
Slabé stranky

Slabé stranky ptedstavuji omezeni, kritickd mista, nedostatky ¢i jiné skuteCnosti,
které brani efektivnimu vykonu podniku. Extrémné slabé stranky, které ohrozuji trZni
postaveni podniku, by mély byt vzdy prioritné eliminovany. Mezi slabé stranky
|ze zahrnou nekvalitni produkty, zastaralé¢ technické vybaveni, malo kvalifikované
lidské zdroje, Spatnd povést, absence motivace, nedostate¢nd uroven informacniho

sytému (Paulov¢akova, 2015).

1.5.3 Strategie dle SWOT matice

a) strategie SO (maxi-maxi) — pomoci silnych stranek podniku vyuzit ptilezitosti,
jedna se 0 idedlni stav, avSak v redlném svéte se da realizovat vyjimecné, a proto k tomu
stavu pouze podniky smétuji.

b) strategie W-O (mini-maxi) — tato strategie je zaméfena na odstranéni slabych
stranek pomoci vyuziti pfilezitosti, jednd se naptiklad o ziskavani kvalifikovanych

pracovnich sil ¢i ziskdvani jinych dodatecnych zdrojt.
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) strategie ST (maxi-mini) — uskutecnéni této strategie je mozné, pokud jsou silné
stranky podniku natolik silné, aby mohly celit jednotlivym hrozbam a rizikiim, jedna
senaptiklad o vyméhani pokut od konkurenc¢nich podnikti z divodi kopirovani
produkti.

d) strategie W-T (mini-mini) — tato strategie tzv. obrana je zaméfena na odstranéni
slabé stranky a vyhnuti se ohrozeni v podob¢ hrozeb, jedna se naptiklad o fize podnik,

akvizice, omezeni vydaju ¢i vyhlaseni bankrotu (Ticha a Hron, 2003).

1.6 Analyza rizik

Riziko oznacuje nejisty vysledek s moznym nezddoucim  stavem,
avSak nebo mize také znamenat ptiznivou vyhlidku ¢i Sanci. Vyjadiuje tedy urcitou
miru nejistoty, tedy pravdépodobnost, Ze vysledek bude rozdilny od ocekavaného stavu.
Rizika v podniku souvisi pfevazné s okolnim prostfedim, se zdroji, s inovacemi apod.
V realném podnikani existuje veliké mnozstvi riznych druhti rizik (Fotr, Dédina

aHrazova, 2003).

Druhy rizik:

e Rizika informa¢ni — know-how, databaze, software, hardware

e Rizika technicka — vyvoj, funk¢nost, likvidace

e Rizika vyrobni (provozni) — zdroje, postupy, kvalita

e Rizika ekonomicka — mezinarodni, fiskalni, monetarni, infla¢ni, danova,
investicni,
nakladova

e Rizika trzni — prodejni, cenova, chovani spotiebitelli, chovani konkurence

e Rizika finan¢ni — insolvence, irokové sazby, bankovni

e Rizika socidlné-politickd — mzdova, zdravotni, socidlni, politicky systém,
nelegalni ¢innosti

e Rizika legislativni — spotiebitele, autorstvi, hospodarska, ob¢anska, trestni

(Fotr, Dédina a Hrtizova, 2003).
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Dale lze rizika rozdélit na interni a externi. Interni rizika jsou ta,
ktera se projevuji uvnité podniku, a ktera je vedeni schopno zvelké casti fidit
aovliviovat. Jednd se o velikost podniku, finan¢ni silu podniku, zaméstnance, vyrobky
a vyrobni procesy. Externi rizika jsou ta, ktera se vyskytuji v prostfedi mimo podnik.
Zahrnuji predevSim urokové miry, dan¢, zaméstnaneckou legislativu, zmény
u konkurence, ochranu Zzivotniho prostiedi ¢i bezpecnostni situaci (Fotr, Dé&dina
aHrazova, 2003).

Analyza rizik je vzdy velice dilezitou soucasti feSeni néjakého problému.
Vysledky, které pomoci analyzy rizik vedeni podniku ziska, mu pomtizou urcit spravné
kroky kzvladani rizik a ucéinéni urCitych opatieni, ktera zabrani vyskytu rizik

snegativnim dopadem (Smejkal a Rais, 2003).

Zakladni pojmy analvyzy rizik:

Aktivum piedstavuje vSe co pro podnik ma uréitou hodnotu. Pisobenim ur€itych
hrozeb mize byt pravé snizena hodnota aktiva. Aktiva jsou rozdélena na hmotna
anehmotné. Hodnota aktiva je ddna jak subjektivnim ocenénim, tak obecné vnimanou
cenou.

Hrozba je udalost ¢i aktivita, ktera ma pro podnik nezadouci vliv ¢i muze
zpisobit jakoukoliv Skodu. Dopadem hrozby je mySlena Skoda, kterou hrozba na daném
aktivu zptisobi.

Zranitelnost je pojem, ktery je definovan jako slabina ¢i urity nedostatek.
Zranitelnost mize kazdd hrozba vyuzit pro uplatnéni nezadouciho vlivu. Vsude,
kde dochazi ke kontaktu hrozby s aktivem, vznika zranitelnost. Hodnoceni urovné
zranitelnosti se provadi pomoci dvou faktori, kterymi jsou citlivost a kriti¢nost.

Protiopatieni piedstavuje proces, technicky prosttedek ¢i  postup,
ktery ma zanasledek zmirnéni ptsobeni hrozby ¢i snizeni zranitelnosti. Protiopatieni je
vétSinou charakterizovdno naklady a efektivitou.

Riziko vznika pisobenim aktiva a hrozby. Pisobenim hrozby a hodnotou aktiva
jeurcena uroven rizika. Tuto uroven rizika lze snizit pouze pomoci protiopatieni.

(Smejkal aRais, 2003).
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2. Analyza problému a soucasné situace

V této kapitole diplomové prace je piedstavena spole¢nost CITY-TOOLS,
kterd se zabyva vystavbou méstského mobilidfe a naslednym prondjmem reklamnich
ploch na méstském mobiliati umisténych. Dale je provedena analyza wvnéjsiho
i vnitiniho prostiedi spole¢nosti. Pro analyzu vnéjSiho prostiedi je zvolena analyza
PESTLE, analyza Porterovych péti konkurencnich sil, benchmarking a marketingovy
vyzkum. Pro analyzu vnitiniho prostiedi je aplikovana analyza VRIO a McKinseyova
analyza 7S. Nasledné je analyzovan soucasny stav marketingového mixu, provedena
analyza SWOT, ktera analyzuje a konfrontuje vnitini prostfedi (slabé a silné stranky)
avnéjsi prostredi (pfilezitosti a hrozby) spolecnosti, anakonec je zpracovana analyza
rizik. V zavéru této kapitole jsou zhodnoceny vysledky analyz a identifikovany

problémy jednotlivych ¢asti marketingového mixu.

2.1 Spolecnost CITY-TOOLSsr.o0.,

Tato kapitola je =zaméfena na predstaveni spolecnosti CITY-TOOLS,
jejiho podnikatelského zaméru, jeji historie, majetkovych a vlastnickych poméra a také

jeji organizaéni struktury.

2.1.1 Zékladni udaje o spolecnosti CITY-TOOLS

Spole¢nost CITY-TOOLS se pohybuje na ¢eském trhu od roku 1995 a zabyva
se vystavbou méstského mobiliare, prevazné se jedna o vystavbu ¢ekaren na zastdvkach
vetejné hromadné dopravy. Na méstském mobiliafi je ve vEétSin€ piipadi umistén jeden
¢i vice reklamnich nosict, tzv. ,,City light vitriny®, které spolecnost CITY-TOOLS
pronajimd svym klientim, ktefi timto zplisobem propaguji svij produkt. Financéni
prosttedky ziskané prondjmem reklamnich ploch jsou jedinym zdrojem piijmi
spole¢nosti.

Spolecnost CITY-TOOLS spolupracuje se zastupiteli mést a méstskych casti,
ktefi vétSinou poptavaji vystavbu cekaren na zastdvkach vefejné hromadné dopravy.

Zastupitelé mést ¢i méstskych Casti poptavaji tuto vystavbu vétSinou z vlastni iniciativy
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z divodu zlepSeni vetfejného prostredi ¢i z diivodli pozadavku obyvatel dané lokality.
Spolecnost CITY-TOOLS poté vystavi méstsky mobiliaf na pozemku mésta, kterému
plati urCité procenta ze zisku za prondjem osvétlenych reklamnich ploch. Jedna
setadoveé o hodnoty mezi 5 az 15 procenty ze zisku na daném méstském mobiliéii.
Pokud nejsou reklamni plochy na daném méstském mobilidfi ziskové, tak spolecnost
CITY-TOOLS nevyplaici méstu nic. Smlouvy 0 pronagjmu pozemku,
nakterém je vystavén méstsky mobiliaf, mezi spole¢nosti CITY-TOOLS a mésty jsou

vetSinou uzavieny na pét az patnact let.

2.1.2 Historie spolecnosti CITY-TOOLS

CITY-TOOLS sr.0. je ¢eska spolecnost se sidlem v Brng, ktera byla zalozena
zapisem do obchodniho rejstiiku dne 5. kvétna 1995, pohybuje se tedy na ceském trhu
pfes dvacet let. Pravni forma spolecnosti CITY-TOOLS je spolecnost s rucenim
omezenym (s.r.0.). Pfedmétem jejiho podnikani je zprostiedkovatelska ¢innost vV podobé
zajisténi vystavby méstského mobiliafe a reklamni cinnost v podobé pronajmu
reklamnich ploch umisténych na méstském mobiliafi. Spolecnost zalozili tii spole¢nici,
kterymi jsou JUDr. Katefina Johnson, Michael Petersen, Reinhard Haugk. Katefina
Johnson vlozila kapital v hodnoté 8 600 000,- K&, Michael Petersen vlozil kapital
V hodnoté 6 450 000,- a Reinhard Haukg vlozil kapitdl v hodnoté 6 450 000,- K¢.
Zékladni kapital spolecnosti tedy ¢inil 21 500 000,- K¢. Dnes jejiz jedinym vlastnikem
spolecnosti JUDr. Katetina Johnson, ktera také pracuje na pozici jednatele.

V roce 1999 zalozila spolecnost CITY-TOOLS spoleéné s francouzskou
konkuren¢ni spolecnostni JC Decaux, prostfednictvim dcefiné spolecnosti Rencar
media, spole¢nost CLV sr.0. (dale jen CLV). Spoleénost JC Decaux pusobi
nareklamnim trhu pfevazné v Praze a Plzni a naopak spole¢nost CITY-TOOLS puisobi
prevazné v Bré, Ceskych Budgjovicich a Teplicich. Vzhledem k plisobeni spolednosti
Vv jinych lokalitach bylo vytvofeni spoleéného subjektu vyhodnym rozhodnutim pro obé
spolecnosti. Spole¢nost CLV byla zaloZena pouze za Gi¢elem zprostfedkovani prondjmu
reklamnich ploch na méstském mobiliafi mezi zakladajicimi spole¢nostmi a zakladni
kapital byl tedy pouze 150 000,-. Spole¢nost CITY-TOOLS vlozila kapital v hodnoté
75 000,- K¢ a spole¢nost JC Decaux vlozila také 75 000,- K¢.



Ve spolecnosti CLV jsou dva jednatelé, Robert Johnson za spolecnost
CITY - TOOLS allona Vesela za spole¢nost JC Decaux. Jednatelé zastupuji spolec¢nost
CLV samostatné¢ v pfipad¢ uzavirani obchodnich smluv v reklamni ¢innosti
do 500 000,- K¢. U obchodnich smluv piesahujici ¢astku 500 000,- K& je nutny
ve smlouvé podpis obou jednateld.

Hlavnim divodem spojeni téchto firem spocival v rozsifeni portfolia
pro své klienty, kdy spolecnost CITY-TOOLS nabizi svym klientim také reklamni
plochy spolecnosti JC Decaux umisténé v Praze a naopak spolecnost JC Decaux nabizi
svym klientim reklamni plochy pfevazné na jizni Moravé patiici spolecnosti
CITY - TOOLS. Platnost smlouvy o spolupraci mezi spole¢nosti CITY-TOOLS
aspolecnosti JC Decaux vyprSela 1. 1. 2016, avSak obé spolecnosti spolupracuji

nastejné urovni jako v minulych letech, kdy byla smlouva platna.

Historicky vyvoj trzeb

Trzby v letech 2010 - 2016
16000 000 KE
14 000 000 K&

12 000 000 K&

10000 000 K&
8 000000 K&
6 000000 K&
4 000 000 K&
2 000000 K&

OKe

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Graf 1: Historicky vyvoj trzeb
Zdroj: (Obraty spolecnosti CITY-TOOLS, 2017)

Zvyvoje trzeb let minulych je patrnd pievazné klesajici tendence trzeb.
Vzhledem ke skuteCnosti, ze v marketingovém a reklamnich odvétvi se projevuji
nasledky ekonomické krize se zpozdénim oproti vyrobnimu odvétvi, 1ze pozorovat mezi
lety 2013 a 2014 pokles trzeb o téméF ¢tyfi miliony korun. Nasledujici roky se nejedna

jiz o tolik rapidni pokles, ale trend klesajicich trzeb pretrvava.
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2.1.3 Organizacni struktura

Ve spolecnosti CITY-TOOLS je jednatelkou spolecnosti jeji majitelka JUDr.
Katefina Johnson, kterd je pfimo nadfizend svym zaméstnanctim. Zameéstnanci jdou
rozdéleni do tfi oddéleni, kterymi jsou oddéleni financni, odd€leni technické a odd€leni
obchodni. Z organiza¢ni struktury spolecnosti je patrné, Ze se jedna o malou spole¢nost,
kterd ma ctyfi zaméstnance. Ve spolecnosti CITY-TOOLS také pravidelné vyuzivaji
vypomoc pracovnika na ¢asteény uvazek, predevSsim pro administrativni praci a praci

Vv terénu (Interni pedpisy spole¢nosti CITY-TOOLS, 1999).

Organiza¢ni struktura spole¢nosti CITY-TOOLS

Puvodni organizadni strukitura

Jednatel - majitel

Oddeéleni finanéni Oddéleni technicke Oddéleni obchodni
1 pracovnik 1 pracovnik 2 pracovnici
(afetnictvi) (vistavba) (obchodovani)

Obrazek 2: Organizacni struktura

Zdroj: (Interni ptredpisy spole¢nosti CITY-TOOLS, 1999)

Spolec¢nost CITY-TOOLS vyuziva k vylepovani reklamnich plakatd, udrzbé
aservisu méstského mobiliare externi pracovniky, ktefi jsou placeni spole¢nosti
CITY - TOOLS, ale nejsou jejimi zameéstnanci. Jednd se o dodavatelsky systém,
tzv. ,,outsourcing®, kdy pracovnici museji mit platny Zivnostensky list. Spolecnost takto

spolupracuje s deviti externimi pracovniky.
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2.2 Analyza vnéjSiho prostredi

V této kapitole je zpracovdna analyza vné&jSitho prostfedi spolecnosti
CITY - TOOLS. Vngjsi prostredi spolec¢nosti je analyzovano pomoci metody PESTLE,

Porterovi metody péti konkurencnich sil, benchmarkingu a marketingového vyzkumu.

2.2.1 Analyza PESTLE

1) Politické faktory

Spolecnost CITY-TOOLS se pohybuje na Ceském trhu, takze ji ovliviiuje
predevsim politika ¢eské vlady. Vzhledem k tomu, 7e Ceskd republika patii mezi
nejstabilnéj$i trzni ekonomiky postkomunistickych zemi, je zde celkem piiznivé
podnikatelské prostiedi. Spolecnost CITY-TOOLS se pohybuje na reklamnim trhu
apokud nastane naptiklad dal$i ekonomicka krize, tak budou podniky méné investovat
do marketingu, aby udrzeli stavajici vyrobu. Pro spole¢nost CITY-TOOLS je tedy
ekonomickd prosperita velice dilezita.
protoze ¢ekarny na zastavkach meéstské hromadné dopravy stavi spolecnost
CITY - TOOLS napozemcich mést a méstskych ¢asti, a odvadi procenta ze zisku
zapronajem reklamnich ploch na ¢ekarnach umisténych.
2) Ekonomické faktory

Nynéjsi ekonomicka situace v Ceské republice je velice piizniva. Dafova sazba
pravnickych osob je 19 %. Nezaméstnanost v Ceské republice ma klesajici tendenci
anyni ma hodnotu 4,8 %. Spolu se snizovanim nezaméstnanosti 1ze vSak pozorovat
pribyvani pracovnich mist, diky rostouci poptavce po lidskych zdrojich. Vyssi
zamé&stnanost znamena vysSi kupni silu obyvatelstva a vzhledem k ristu nové
vznikajicich pracovnich pozic, se da usoudit, Ze vétSina podniku prosperuje. Tento fakt,
je velice dulezity pro spole¢nost CITY-TOOLS, kterd se pohybuje na reklamnim trhu,
ktery je ptfimo zavisly na ekonomickém zdravi podnikil a kupni sile jejich zakaznikt
(Penize, 2017).
3) Socialni faktory

V této oblasti je velice dulezité, kde mé spolecnost sidlo. Ve vétSich méstech

jejednodussi ziskat kvalifikovanou pracovni silu na pozadovanou pozici. Dale



jev dnesni dob¢ trendem zdravy zivotni styl ¢i aktivné travit volny ¢as Srodinou. Této
skutecnosti by méla spole¢nost CITY-TOOLS vyuzit a nabizet pracovnikiim benefity
V podobé prispévku na dovolené ¢i poukazy do Iékaren apod.
4) Technologické faktory

V dnes$ni dobé jsou velmi dostupné rizné moderni technologie. Kazda
spole¢nost na trhu sreklamou musi inovovat a snazit se poskytnou zakaznikim néco
nového. V dobé prumyslu 4.0, kdy vSe sméfuje k plné automatizaci, je i v oblasti
reklamy velice dileZité tyto trendy nasledovat. V Ceské republice jsou dostupné témét
vSechny moderni technologie, které vlastni zapadni zemé&. Vyhodou je, ze jiz témé&f
kazdy obcan vlastni tzv. chytry telefon, atéto skuteCnosti by méla spolecnost
CITY - TOOLS vyuzit, naptiklad v podob¢ QR kodu.
5) Legislativni faktory

Z pohledu zakonti nesmi spole¢nost poskytovat sluzby pronajmu reklamnich
ploch tabakovym reklamam, které¢ jsou zdkonem zakdzany. Rizikem je snaha o omezeni
reklamnich ploch kolem vyznamnych a mén¢ piehlednych dopravnich uzld, kiizovatek
a podobnég. Billboardy jiz n¢kterym témto omezenim podléhaji, ale venkovni reklama
umisténa na méstském mobiliafi zatim toto omezeni nema. Je vSak dulezité,
aby spole¢nost CITY-TOOLS neustale analyzovala legislativni vyvoj, aby mohla véas,
efektivné a pruzné reagovat na dané potencialni zmény (Mediaguru, 2013).
6) Ekologické faktory

Cely zépadni svét a lidé vném vnimaji ¢im dal vice nutnost chovat
seekologicky asetrné k pfirodé. Na trhu je velka dostupnost recyklovatelnych
materiadll, které lze vyuZzit pro stavebni i jiné ucely. Spolec¢nost CITY-TOOLS tyto
materidly vyuziva v podob€ kalené nerezové oceli, kterd tvofi konstrukci cekarny,
sttechy zplastu a vyplné cekaren z lepeného skla. Neni vSak vyuzivan zadny
Z obnovitelnych zdroju.

Ochranci zvitat, predevsim ornitologové, se v posledni dob& zasazuji o vétsi
informovanost o nebezpeci sklenénych vyplni ¢ekaren, které¢ pravé mladi ptaci na jate

nevidi a ro¢né jich uhyne az nékolik miliont (Ochrana ptakd, 2012).



2.2.2 Analyza péti konkuren¢nich sil dle Portera

Stavajici konkurence v odvétvi

V daném odvétvi, kde se pohybuje spolecnost CITY-TOOLS, piisobi prevazné
dalsi dvé spolecnosti, kterymi jsou francouzska spolecnost JC Decacux a némecka
spolecnost Euro AWK. 90 % trhu si rozd€luji prave tyto tii spoleCnosti. Zbytek trhu
jerozmélnén mezi desitky dalSich malych subjektii, které nemaji pfilis velkou
vyjednavaci silu. Spole¢nosti JC Decaux i Euro AWK nabizeji vétsi portfolio produktd,
nez spolecnost CITY-TOOLS, jedna se piitom piedev§im o billboardové plochy.
Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost JC Decaux se soustfedi pfedevs§im na Prahu, nejvétSim
konkurentem spolec¢nosti CITY-TOOLS je spolecnost Euro AWK, kdy ob¢ tyto
spoleCnosti ptisobi v Brné a zde také probiha nejvétsi konkuren¢ni boj o jednotlivé
meéstské Casti. Spoleénost Euro AWK pisobi v oblasti Brno — stfed, Kohoutovice,
Lesnd, LiSen, Vinohrady atd. Spole¢nost CITY-TOOLS pisobi v méstskych ¢astech
Kralovo pole, Reckovice, Medlanky, Malométice, Tutfany, Komin, Bystrc atd.
(Euro AWK, 2011), (JC Decaux, 2017).
Hrozba vstupti novych konkurentii

V daném odvétvi je hrozba vstupu nového konkurenta ze zahranici, ktery by mél
velké kapitalové zdroje. Mohl by technologicky modernéjsimi prostiedky venkovni
reklamy piebrat zakazniky spolecnosti, které doposud na daném trhu ptisobi. Vyhodou
jsou jisté bariéry vstupu, a to predevsim diky dlouhodobym smlouvdm mezi mésty,
méstskymi ¢astmi a spolecnosti CITY-TOOLS. Rizikem je vSak skuteCnost, Ze tyto
smlouvy neobsahuji exkluzivni dodatek, ktery by zaruCoval, ze v daném mésté
¢i méstské casti mize pasobit pouze spole¢nosti CITY-TOOLS. Hrozba vstupu nového
konkurenta je tedy aktualni ve vSech méstech, kde spole¢nost CITY-TOOLS pusobi,
at uz se jednd o Upln€ nového konkurenta na trhu ¢i vstup stavajicich konkurent
do mést, kde jiz pusobi spole¢nost CITY-TOOLS.
Hrozba substitu¢nich vyrobki

V oblasti reklamy muze byt substituénim produktem téméf jakykoliv jiny
reklamni nosi¢. Nejvétsim konkurentem v oblasti odbérateli je billboardova reklama,
reklama navozech MHD, forma venkovni reklamy pomoci papirovych letaka atd.
Nejvétsim problémem v dneSni dobé€, kdy jsou stile dostupnéj$i nové technologie,

zacinad byt digitalni reklama, ktera se stava aktudlnim substitutem, namisto papirové
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reklamy v podobé plakati umisténych na méstském mobiliafi. Blizi se doba,
kdy papirova reklama bude minulosti a vétSina reklamnich nosi¢d bude digitalni
anapiiklad také interaktivni. O tento druh reklamy bude jist¢ mnohem vétsi zajem,
nez o papirovou reklamu, protoze bude mnohem efektivnéjsi a poutavé;jsi.

Vyjednavaci sila odbérateli

Vzhledem k tomu, Ze pokud zakaznik chce propagovat sviij produkt pomoci
osvétlené reklamni plochy na méstském mobiliafi, tzv. ,,City light“, nema vhledem
k nizké konkurenci p¥ili§ na vybér a jeho vyjednavaci sila je omezena. Ve vétSiné mést,
krom¢ mésta Brna, ptisobi spolecnost CITY-TOOLS samostatné, a pokud chce klient
pronajmout reklamni plochu, musi pfistoupit na podminky, které urcuje spole¢nost
CITY-TOOLS v podobé jeji cenové politiky. V mésté Brné Ize vyjednavat o cené
vV podobé osloveni jak spolecnosti Euro AWK, tak spolec¢nosti CITY-TOOLS,
avsak kazda spole¢nost ptisobi v jinych méstskych ¢astech.

Vyjednavaci sila odbératell roste s velikosti kampané, kterou si podniky
objedndvaji ataké zavisi na faktoru opakovatelnosti. Pfi objedndvce vice
nez 50 reklamnich ploch je jiz vedeni spolecnosti CITY-TOOLS ochotné jednat o cené
za jednu reklamni plochu a poskytnou urcité individudlni slevy. Pokud je poptavka
po reklamnich plochach opakovand od jednoho podniku, tak vedeni spolecnosti
CITY - TOOLS také vyjednava o cené¢ a vynakladd maximalni usili si tohoto klienta
udrzet a poskytnout mu servis, ktery mu pfinasi hodnotu, ato za ptijatelnou cenu.
Vyjednavaci sila dodavateli

Spolec¢nost CITY-TOOLS vyuziva piredevsim dva hlavni dodavatele na vystavbu
méstského mobilidfe. Jednim je spole€nost mmcitél as., kterd se zabyva vystavbou
veskerého méstského mobiliafe, kterym jsou lavicky, drzaky na kola, pfistfesky
nazastavkach méstské hromadné dopravy atd. Jgjich ceny jsou pevné stanoveny
ave vétsing piipadil nelze vyjednat slevu. Jejich vyjednavaci pozice je tedy velmi silna.
Jejich dodavatelské sluzby pokryvaji celou Ceskou republiku, a proto by se muselo
jednat o velmi velkou zakéazku, aby byla spole¢nost mmcitél a.s. ochotna vyjednévat
0 cené.

Druhym dodavatelem je zivnostnik pan Libor Janicek, ktery vlastni zdmecnictvi
v Pohotelicich u Brna. Jeho dodavatelské sluzby vyuziva spole¢nost CITY-TOOLS

predevsim k vystavbé cekaren na zastavkach vefejné hromadné dopravy a k servisu
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téchto cekaren. Servisem se rozumi piedev§im opravy stfech, vymény skel, vymény
audrzba zamkl u osvétlené reklamni vitriny apod. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost
CITY-TOOLS u pana Janicka poptava velké mnozstvi prace, ¢asto se spoleCnost snazi
tlacit na snizovani ceny sluzeb, které jim pan Jani¢ek poskytuje. SilngjSi pozice
Sohledlem na vyjedndvani o cené je vtomto piipadé na strané spolecnosti

CITY - TOOLS.

2.2.3 Benchmarking

Vzhledem ke skutecnosti, ze CITY-TOOLS je mala spolecnost, neni v této praci
proveden interni benchmarking mezi jednotlivymi odd€lenimi ¢i organizacnimi
jednotkami, aejeproveden pouze benchmarking externi. V otdzce externiho
benchmarkingu je spole¢nost CITY-TOOLS porovnavédna sdvéma nejvetSimi
konkurenty na trhu, kterymi jsou francouzska spole¢nost JC Decaux a némecka
spole¢nost Euro AWK.

Porovnani spolecnosti CITY-TOOLS sdvéma nejvétsimi  konkurenty
je provedeno vetiech oblastech. Jedna se o benchmarking konkuren¢ni porovnavajici
produkt spole€nosti, benchmarking vykonovy, kde jsou porovnavany piedevSim
finan¢ni ukazatele a benchmarking funkcionalni, ktery porovnany funkce a vyuzivané

technologie.

|. Benchmarking konkurec¢ni

V oblasti nabizen¢ho produktu, tedy sluzeb poskytujici pronajem reklamnich
ploch nartznych druzich nosi¢l, ma spoleénost CITY-TOOLS nejuzsi portfolio
nabizenych sluZeb. Je to dano velikosti spole¢nosti a také kapitdlovymi moznostmi,
které maji spolecnosti JC Decaux i Euro AWK mnohem vétsi. Spolecnosti
CITY - TOOLS se celych dvacet let na trhu soustfedila pouze na prondjem reklamnich
ploch umisténych na méstském mobiliafi. Az v roce 2015 doslo k rozsifeni portfolia
omaly pocet billboardovych ploch a tzv. polepové folie, kteréjemozné vylepit
nasklenéné vypln¢ cekaren na zastdvkach vefejné hromadné dopravy. Spolecnosti
JC Decaux i Euro AWK nabizeji mnoho druht reklamnich nosi¢ moznych k prondjmu,

jako mnapfiklad mnoho billboardovych ploch, tzv. rolling billboardy — plochy
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srolovacimi plakaty, reklamni nosi¢e na mestském mobiliafi tzv. ,,City light, umisténi
reklamy na vozy meéstské hromadné dopravy, indoorové reklamni plochy atd.

Co se vsak tyka udrzby méstského mobilidfe, jeho servisu a cCistoty,
jespolecnost CITY-TOOLS nejlepsi ze vSech sledovanych spoleénosti. Jeji externi
pracovnici provadé¢ji udrzbu a servis ¢ekdren a reklamnich ploch pravidelné kazdych
¢trnact dni. Vyjimka nastava pouze pfi velice silnych mrazech, kdy se udrzba provadi

jednou za mésic.

[l. Benchmarking vvkonovy

V této kapitole jsou porovnany ekonomické ukazatele, kterymi jsou vyvoj trzeb
azadluzenost podnikli. Podklady pro vypocet ekonomickych ukazatelll jsou ziskany
Z jednotlivych rozvah spolecnosti a vykazi ziskl a ztrat. Data nutnd k vypoctu

ekonomickych ukazateli jsou ziskany z portalu www.justice.cz, kde jsou vSak dostupna

pouze data do roku 2014, z tohoto divodu je zpracovan vyvoj téchto ukazatelt za roky
2012, 2013, 2014.

Porovnani trzeb

JC Decaux Euro AWK CITY-TOOLS
r. 2012: 165 674 000,- 142 285 000,- 8 556 000,-
r. 2013: 203 142 000,- 152 880 000,- 11 076 000,-
r. 2014: 211 456 000,- 160 443 000,- 7299 000,-

Zdroj: (Justicecz, 2017)

Z porovnani vyvoje trzeb je patrné, Ze spole¢nost CT mé taddoveé nizsi trzby.
Tento fakt je mozné pfic¢ist uzkému portféliu nabizenych sluzeb v porovnani
je nutné analyzovat, je fakt, Ze tendence trzeb u spolecnosti JC Decaux i Euro AWK je
rostouci (v fadu procent), avsak u spole¢nosti CT doslo mezi rokem 2013 a 2014 ke

snizeni trzeb o 30 %.


http://www.justice.cz/

Porovnani zadluZenosti

JC Decaux Euro AWK CITY-TOOLS
r. 2012: 122 % 10,6 % 2,8%
r. 2013: 21,2 % 10,6 % 24%
r. 2014: 30,3 % 10,5 % 5,3%

Zdroj: (Justicecz, 2017)

U spolecnosti JC Decaux je patrné zvySovani celkové zadluzenosti v poslednich
ttech sledovanych letech. Naopak u spolecnosti Euro AWK je mozné sledovat nepatrné
klesajici tendenci celkového zadluzeni.  Spolec¢nost CITY-TOOLS mé nejnizsi
celkovou zadluZenost ze vSech tii sledovanych spolecnosti, avSak v poslednim roce
jepatrny narust financovani pomoci cizich zdroji. VSechny spole¢nosti, a predev§im
spolecnost CITY-TOOLS, by mély zvysit financovani z cizich zdroji, aby doslo k vétsi

efektivité vyuzivani zdroju.

[11. Benchmarking funkcionalni

V oblasti realizace reklamnich kampani a prondjmu reklamnich ploch
umisténych na méstském mobilidfi vyuzivaji vSechny spolecnosti téméf totozné
technologie. Prodej jednotlivych ploch probiha pfedev§im pomoci emailt a telefonnich
hovort. Stejné tak vzhled i1 materidly vyuZivané na stavbu méstského mobiliare jsou
témer totozné u vSech tii spolecnosti.

U konkrétnich reklamnich nosic¢li jsou patrné jisté odliSnosti jen v malo
ptipadech, kdy spole¢nost JC Decaux i spolecnost Euro AWK vyuZziva reklamni vitriny
Srolovacim systémem, ktery umoziuje meénit jednotlivé papirové plakaty v pfedem
ur¢enych intervalech. Tuto technologii spolecnost CITY-TOOLS viibec nevyuziva a jeji
reklamni nosi¢e jsou konstruovany pro dva reklamni plakaty, kdy kazdy znich

jeumistén na jedné stran¢ osvétlené reklamni vitriny.

2.2.4 Marketingovy vyzkum

Hlavnim, tedy primarnim, cilem tohoto marketingového vyzkumu je prazkum

trhu, nakterém se pohybuje spolecnosti CITY-TOOLS a analyza spokojenosti
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jak zakaznik, tak vetejnosti. Vyzkumny projekt je koncipovan tak, ze budou pomoci
dotaznikové studie ziskana data, ktera budou néasledné¢ analyzovana a transformovana
nainformace. Tyto informace poté budou vyuzity Kk zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Dil¢i cile projektu jsou zaméfeny na zjiSténi povédomi vetejnosti o spole¢nosti
CITY-TOOLS a jejich aktivitach na trhu, ziskani informaci z jakych zdroju se zékaznik
dozvédél o plsobeni spolenosti CITY-TOOLS na trhu a diavod zvoleni praveé
outdoorové reklamy ve forme nosicii umisténych na méstském mobiliaii.

Vzhledem ke skutecnosti, ze spole¢nost CITY-TOOLS vytvafi sluzbu nejen
pro zékazniky v podobé pronajmu reklamnich ploch, ale také diky vystavbé méstského
mobiliafe na zastavkach vefejné hromadné dopravy vytvari sluzbu i pro vefejnost.
Z tohoto divodu je marketingovy vyzkum rozdélen do dvou dotazniki, kdy jeden
je zaméten na vyzkum mezi zakazniky spolecnosti, ktefi si pronajali reklamni plochy,
adruhy dotaznik je zaméfen na vyzkum mezi vefejnosti.

Tento vyzkumny projekt by mél spoleénosti CITY-TOOLS pomoci
pfi analyzovani nedostatkli a ve snaze zlepsit své fungovani, jak smérem k vefejnosti,
tak smérem k zdkaznikim. Vzhledem ktomu, ze se na trhu reklamnich ploch
naméstském mobiliati pohybuji v Ceské republice tii velké subjekty, je pravé
spokojenost zakaznikli a vefejnosti hlavni snahou spole¢nosti CITY-TOOLS,
jak s udrzet stavajici zakazniky a potencialné ziskat zakazniky konkurenénich

spole¢nosti.

Hlavni otazky, na které by mél vvzkum odpovédét:

Verejnost
e Kolik procent oslovenych bylo nékdy ovlivnéno ke koupi produktu diky
reklamni kampani umisténé na méstském mobiliafi?
e Je vice nezZ polovina dotdzanych respondentli spokojena s komfortem méstského
mobiliate, pfedev§im ¢ekaren na zastavkach vefejné hromadné dopravy?
Zakaznici
e Jsou zdkaznici spiSe spokojeni s porovnanim ocekavani a skutecného stavu
realizované sluzby?

e Zjakych zdrojt se jednotlivi zdkaznici dozvédé€li o nabidce sluzeb spolecnosti?
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Diléi otazky, na které by mél vvzkum odpovédét:

Verejnost
e Kolik procent dotdzanych respondentd vyuzivaji vetejnou hromadnou dopravu
alespon tiikrat tydné?
e Kolik procent dotdzanych si je védoma skuteCnosti, ze méstsky mobiliaf
jeptevazné soukromym majetkem podnikatelskych subjekt?
e Ovliviyji reklamni kampané vice dotazované respondenty do Ctyficeti let véetné
nebo nad Ctyticet let?
Zakaznici
e Je meéstsky mobiliai dle zdkaznikli dostatecné modernizovany, piedevsim
reklamni panel?
e Jsou zékaznici spiSe spokojeni s pfistupem zaméstnancti spolecnosti?
e Provadi alespoit 40 % dotazanych opakovany ndkup sluzby nabizené

spolecnosti?

I. Vyzkumny proces

Vyzkum je provadén ve formé -elektronického ¢i papirového dotazniku.
Pro zakazniky je vyuzita elektronickéd forma a pro vefejnost je zvolena papirova forma.

Pro obé zkoumané skupiny byl zvolen kvantitativni ptistup vyzkumu.

Charakteristika dotazniku

Otazky v dotazniku jsou uzaviené a vybér odpovédi je vrozsahu od 2 do 6
moznosti. Rozsah dotazniku pro vefejnost i pro zakazniky je 10 otazek. Jednalo
se 0 ndhodny vybér respondentt, kdy jedinym kritériem je spodni v€kova hranice 18 let.
Sbér dat u vetejnosti by mél byt provadén v okoli zastdvek vetejné dopravy, nejlépe
pravé na zastavkach, kde je vystavény méstsky mobiliat s reklamnimi plochami. Sbér
dat u zakaznikl byl provadén zaslanim elektronického formulare.

Zakladnim statistickym souborem pro dotaznik vefejnosti jsou tedy obcané
mésta Brna, kde byl sbér dat provadén. Zakladnim statistickym souborem pro dotaznik
zakaznikl jsou vSichni zakaznici spolecnosti CITY-TOOLS. K relevantnimu vysledku

je nezbytné vyzkum provést minimalné na 150 respondentech z ftad vefejnosti
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aminimalné na 35 respondentech ztad klientd. Tyto vzorky by mély obsahovat

respondenty vSech vé€kovych skupin starSich osmnacti let.

Harmonogram vyzkumného projektu

15. 9. 2016 — 25. 9. 2016: formulace myslenek a rdimcova predstava vyzkumu

26.9. 2016 — 1. 10. 2016: stanoveni hlavnich a dil¢ich cilt projektu; teoreticka piiprava
2.10. 2016 - 10. 10. 2016: literarni reserse, strategie vyzkumu (metoda, rozsah)

11. 10. 2016 — 15. 10. 2016: vytvoteni dotazniku

16. 10. 2016 — 25. 11. 2016: samotny sbér dat

26. 11. 2016 — 10. 12. 2016: zpracovani a analyza ziskanych dat

11. 12. 2016 — 18. 12. 2016: zhodnoceni a diskuse vysledkl

19. 12. 2016 — 23. 12. 2016: zpracovani vyzkumné zpravy

II. Analvyza dat a diskuse vysledku

Dotazniky byly zaslany 60 zdkazniklim, minimalni pocet pro relevantni vyzkum
byl stanoven na 35 vyplnénych kusi. Ke dni 25. 11. 2016 bylo obdrzeno 46 kust
vyplnénych dotaznikli. Mezi vefejnosti byl minimalni nutny pocet vyplnénych
dotaznikli stanoven na hodnot¢ 150 kust. Ke dni 25. 11. 2016 bylo ziskano 182 kust

vyplnénych dotaznik.

Zakladni idaje dotazniku pro verejnost

e Celkovy pocet: 182
e Pohlavii — muzl: 94
— zen: 88
o VEki —» 18-30 let: 49
— 31-50 let: 77

— 50 a vice let: 56
e Vzdélani ——» zakladni: 26
— stitedoskolské: 99
—_— vysokoskolské: 57
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Zakladni idaje dotazniku pro zakazniky

e Celkovy pocet: 46
e Vdikost podniku: —  maly: 11
—  stiedni: 26

—  velky: 9

Zodpovézeni hlavnich otdzek vyzkumu:

Verejnost
1) Kolik procent oslovenych bylo nékdy ovlivneno ke koupi produktu diky reklamni
kampani umisténé na méstském mobiliari?

Z vyzkumu je patrna skutecnost, ze vice nez polovina, piesnéji 56 % dotdzanych
respondentl, nebyla nikdy ovlivnéna koupi ur¢itého produktu, ktery byl propagovany
Vv reklamnim panelu umisténém na méstském mobiliafi. Je tedy ziejmé, Ze by se vedeni
spole¢nosti mélo zaméfit na zvyseni atraktivity reklamnich ploch i méstského mobilidfe
2) Je vice nez polovina dotazanych respondentii spokojena s komfortem méstského
mobiliare, predevsim cekdren na zastavkach verejné hromadné dopravy?

Vyzkum prokazal, ze 65 % dotdzanych respondentii ma nazor, ze meéstsky
mobiliaf, pfedevsim tedy cekdrny na zastdvkach vefejné dopravy, je v jejich okoli
V dobrém stavu. Dale 84 % dotdazanych ve vyzkumu uvedlo, Ze nejsou obtéZovani
osvétlenym reklamnim panelem, umisténém na méstském mobiliafi. Tyto skute¢nosti
naznacuji, ze je vefejnost spiSe spokojena s komfortem cekaren. Naopak by 56 %
dotazanych uvitalo instalaci malé knihovny do ¢ekaren, kdy by bylo mozné si libovolné
vypijcit knihy k cestovani vefejnou dopravou. Zpohledu kapacity cekaren
nazastavkach vetejné dopravy ukézal prizkum velice rozdilené nazory respondentd,
kdy 49 % dotazanych povazuje kapacitu ¢ekaren za dostacujici, ale naopak 51 %

by zvysilo kapacitu ¢ekaren.

Zakaznici
1) Jsou zdkaznici spise spokojeni s porovnanim ocekavani a skutecného stavu
realizované sluzby?

Dle vysledki vyzkumu bylo zjisténo, ze 87 % dotazanych respondenti bylo
spokojeno se sluzbami poskytnutymi spolecnosti CITY-TOOLS. Pouze 13 %
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dotazanych mélo urc€ité vyhrady k poskytovanym sluzbam. Velice dilezitou vyzkumnou
otazkou pro tento vyzkum byl stav porovnani ocekdvani a skutecnosti, kdy 80 %
dotazanych respondenti bylo spokojeno s porovnanim svého ocekévani a skutecnosti
V ramci poskytovani sluzeb spolecnosti CITY-TOOLS.
2) Z jakych zdrojii se jednotlivi zakaznici dozvédeéli o nabidce sluzeb spolecnosti?
Vyzkumem v této oblasti bylo zjisténo skuteCnosti, ze internet predstavuje
nejvetsi prostiedek, diky kterému se zakaznik o spolecnosti CITY-TOOLS dozvédél.
Internet jako sviij zdroj, ze kterého se dozvédéli o spolecnosti, uvedlo ve vyzkumu 39 %
dotazanych respondenti. Vedeni spolecnosti by se tedy mélo zaméfit, na zlepSeni
propagace spoleCnosti predevS§im na internetu. 20 % dotazanych uvedlo,
Ze se 0 pusobeni spolecnosti CITY-TOOLS dozvédélo pres medialni agentury. Tento
zdroj pfili§ spolecnost vedeni spolec¢nosti ovlivnit nemutze, a proto by se mélo také
zamé&fit na nasledujici zdroje, kterymi jsou piimo kontaktni idaje na méstském
mobiliafi a doporuceni od jinych lidi, coz lze zlepSit pouze péci o zdkaznika
aneustalym zvySovanim hodnoty dané sluzby. Kazdou ztéchto dvou odpovédi

ve vyzkumu zvolilo 13 % dotadzanych.

Zodpovézeni dil¢ich otdzek vyzkumu:

Verejnost
a) Kolik procent dotazanych respondentit vyuzivaji verejnou hromadnou dopravu
alespon trikrat tydne?

Dle vysledkli vyzkumu je mozné konstatovat, ze minimalné 3x tydné vyuziva
vefejnou hromadnou dopravu 66 % dotazanych respondenti. Lze tedy fici, Ze témét dvé
tretiny dotdzanych se pohybuji v okoli méstského mobilidfe s reklamnimi panely
minimalné 3x tydné. Dale je do statistik v oblasti poctu lidi pohybujicich se v okoli
reklamnich paneld nutno zafadit také tidi¢e projizdé€jicich aut, ktefi mohou byt také
ovlivnéni reklamou umisténou na méstském mobiliafi.

b) Kolik procent dotizanych si je védoma skutecnosti, ze méstsky mobiliar je previzné
soukromym majetkem podnikatelskych subjektii?

V této oblasti vyzkum prokdzal, ze by se spoleCnost méla vice zaméfit
nazvySeni povédomi mezi vetejnosti a o skute€nosti, Ze méstsky mobiliaf je majetkem

soukromého subjektu, vystavén na ndklady pravé tohoto subjektu. Pouze 20 %



dotdzanych respondentti zvolilo ve vyzkumu odpovéd, Ze méstsky mobiliaf
jemajetkem soukromého podnikatelského subjektu. Celych 54 % dotazanych
sedomniva, Ze Cekarny na zastdvkach vefejné dopravy jsou majetkem dopravniho
podniku a 19 % dotazanych se domniva, Ze jsou majetkem mésta.
C) Ovliviwji reklamni kampané vice dotazované respondenty do ctyriceti let véetné nebo
nad ctyricet let?

Vzhledem k tomu, ze dotaznik obsahoval i pozadavek vyplnéni zakladnich udaju
o respondentech jakou jsou vyplnéni véku ¢i pohlavi, lze zvysledkli vyzkumu
konstatovat, ze z dotazanych respondentt, kteti odpoveédéli, ze byli nékdy ovlivnéni
reklamou umisténou na méstském mobiliafi, byla vétsi ¢ast starSich 40 let, prevazné
to bylo 59 %. Z pohledu pohlavi byla vétsi ¢ast Zen, které se minimalné jednou nechali

ovlivnit ke koupi produktu diky reklam¢ umisténé na méstském mobiliati. Muzi tvofili

Vv této otazce pouze 29 % a zeny tedy tvofili 71 %.

Zikaznici
a) Je mestsky mobiliar dle zdakaznikii dostatecné modernizovany, predevsim reklamni
panel?

Vyzkum ukazal, ze vice nez dvé tretiny dotazanych respondentli nepovazuji
méstsky mobiliaf, predevS§im tedy reklamni panel na ném umistény, za dostatecné
modernizovany. Vzhledem k tomu, Ze 74 % dotazanych nepovaZuje reklamni panely
Zzadostatecné¢ modernizované¢, mélo by se vedeni spoleCnosti pfedevSim zaméfit
navytvofeni inovacniho klimatu uvnitf spolecnosti a vytvofit plan inovaci
amodernizaci, které bude nasledné realizovat.

b) Jsou zdkaznici Spokojeni S pristupem zaméstnancii spolecnosti?

V této otdzce vyzkum prokazal, Zze 91 % dotazanych respondentli je spokojeno
Spristupem a komunikaci mezi klienty a zaméstnanci spolecnosti CITY-TOOLS.
Vysledek této casti vyzkumu je velice dobrou zpravou pro vedeni spolecnosti,
které vidi, ze nastaveny trend ve spolecnosti v oblasti komunikace se zakazniky
jenastaven spravnym smérem. Pouze 9 % dotazanych mélo jisté vyhrady

ke komunikaci ¢i pfistupu zaméstnancu.

55



) Provadi alespon 50 % dotazanych opakovany ndakup sluzby nabizené spolecnosti?

Z vyzkumu plyne, ze 39 % dotazanych respondentd provedlo ndkup nabizeni
sluzby poprvé. Naopak 61 % dotazanych tedy provadi opakovany nakup dané sluzby.
Jetedy ziejmé, ze vétsi Cast dotdzanych 1ze povazovat za pravidelné odbératele a tedy
I tzv. dlouhodobé zakazniky, ktefi jsou pro kazdou spolecnosti lukrativni, a vedeni
kazdé spoleCnosti by melo pracovat predevSim na udrzeni takovych dlouhodobych

zakaznik.

Shrnuti vysledku

Z celkového hlediska lze fici, ze v urité mite jsou spokojeni klienti spolecnosti
CITY-TOOLS i vefejnost. Neznamena to vsak, ze je to trvaly stav do budoucna. Pokud
spole¢nost CITY-TOOLS nebude neustdle zlepSovat své sluzby, tak spokojenost
zakaznik® bude nejspise klesat nebo stagnovat. Cilem spolecnosti CITY-TOOLS vsak
je neustalé zlepSovani a zvySovani spokojenosti klienti 1 vefejnosti. Vétsina klienti byla
spokojena se sluzbami spole¢nosti CITY-TOOLS a pifedevS§im pak s porovnanim
ocekavani a skutecnosti. Vefejnost byla také vétSinou spokojena s uzivanim méstského

mobiliafe a jeho vystavbou spolecnosti CITY-TOOLS.

2.3 Analyza vnitiniho prostiedi

V této kapitole je zpracovdna analyza vnitiniho prostfedi spole¢nosti

CITY - TOOLS pomoci metody 7S dle McKinseyho a pomoci metody VRIO.

2.3.1 Metoda 7S

Strategie

Z pohledu strategie ma spolecnost neefektivni fizeni v oblasti dosahovani svych
cili. Ve spolecnosti CITY-TOOLS neni pravidelna kontrola plnéni stanovenych
aptidelenych ukold, a tak ¢asto dochazi, ze se vysledny stav lisi od stavu planovaného.
V oblasti vyuzivani pfilezitosti neni spolecnost CITY-TOOLS pfili§ aktivni, neprovadi

pravidelné analyzy trhu a vyhledavani pfilezitosti, které by nasledné mohla vyuzit.
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V oblasti reakci na hrozby je spolecnost CITY-TOOLS pomérné aktivni, avSak analyza
trhu je nedostatecna.
Struktura

Ve spoleénosti CITY-TOOLS je pomérné jednoducha organiza¢ni struktura,
protoze je todle poc¢tu zaméstnancti maly podnik. Ve vedeni spolecnosti je v pozicCi
jednatele sama majitelka spolecnosti CITY-TOOLS. Nésledné€ je spolecnost rozdélena
na tfi oddéleni, kterymi jsou odd€leni obchodni, technické a finan¢ni. Celkem je tedy
vespolecnosti CITY-TOOLS pét zaméstnanci, dva v obchodnim oddéleni, jeden
v oddéleni technickém a jeden v odd¢€leni finanénim. Ve spolecnosti také pracuje jeden
administrativni asistent, ktery vypomaha pracovnikim vSech oddé€leni.

Veskerou udrzbu, servis a vylepy reklamnich plakati provadi pracovnici,
ktefi pracuji na Zivnostensky list a pro spolecnost d€laji jako outsourcing pracovnici.
Nejsou tedy pirimymi zaméstnanci spole¢nosti CITY-TOOLS.

Systémy

Nejpouzivangj$i systémy ve spolecnosti CITY-TOOLS jsou systémy
komunikacni. Pro bézné¢ cinnosti se vyuziva predev§im telefonni a emailova
od spole¢nosti Media Check. Tento systém zajistuje komunikaci prostfednictvim
ptistroje PDA mezi pocitaem zameéstnance a externim pracovnikem, co vylepuje
plakaty a provadi udrzbu mobiliafe. Fotodokumentace provedend piistrojem PDA
jetémér okamzité k dispozici na PC zaméstnance spolec¢nosti, ktery mize kontrolovat
praci externich pracovnikil a spravnost vylepu reklamnich kampani, poptipadé kvalitu
odvedené prace pii ¢iSténi mobiliafe. Jedna se tedy i1 o systém kontrolni.

Systémy zaméfené na inovace spolecnost CITY-TOOLS téméf nevyuziva.
Zadvacetiletou dobu plsobeni na trhu nedoSlo k Zddnym vyraznym zménam

Vv prondjmu reklamnich ploch.

57



Celopodnikovy systém SMART
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Obrazek €. 3: Informacni systém SMART
Zdroj: (Mediacheck, 2017)

Styl vedeni

Jednatelka spolecnosti CITY-TOOLS vyuziva demokraticky nebo také
konzultativni styl vedeni. Je aktivni vieSeni problémd, ale dava prostor
I zam&stnanctum, aby vyjadfili svij nazor. Kone¢né rozhodnuti je potom na jednatelce
spole€nosti, kterd za néj nese také plnou odpovédnost. Bézna rozhodnuti malého
rozsahu a bézné aktivity délaji pracovnici jednotlivych oddé€leni nezédvisle na vedeni,
alenesou za né¢ plnou odpovédnost. Je jim tedy delegovana pravomoc jednatelkou
spole¢nosti.
Spolupracovnici

Pfistup ke Skoleni a rozvoji zaméstnanci je ve spolecnosti CITY-TOOLS
navelice Spatné urovni. Ve spole€nosti neprobihaji téméf zadna Skoleni ¢i kurzy,
ani formou benefiti. Vedeni nevynaklada dostateéné usili, aby bylo dosazeno
maximalni motivace zaméstnancli pomoci spojeni jejich cili a cili spolecnosti.
Pracovni klima je ve spolec¢nosti CITY-TOOLS pozitivni a vztahy jsou na dobré tirovni,
jak mezi jednotlivymi zaméstnanci, tak mezi zaméstnanci a vedenim. Velkym
nedostatkem je vSak malé nebo témeét nulové inovacni klima, které by vytvotilo nastroj

pro zlepseni pozice spolecnosti na trhu.
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Schopnosti

Velice dilezitou slozkou jsou vtomto ohledu kvalitni lidské zdroje, které
spolecnost CITY-TOOLS ma. Ddalezit¢ jsou, jak finan¢ni znalosti pracovnika
finan¢niho oddéleni, tak znalosti technické razu, které ma pracovnik technického
oddéleni. Velice dilezité jsou také obchodni schopnosti a dovednosti pracovnikl
prodeje, ktefi mohou zurocit roky zkusenosti komunikace s lidmi. Obchodni pracovnici
znaji také veskeré obchodni kontakty, které jsou pro spole¢nost nesmirné dilezitym
nehmotnym aktivem.
Sdilené hodnoty

Spolecnost CITY-TOOLS poskytuje hodnotu zakaznikiim prostiednictvim
moznosti prondjmu reklamni plochy, diky které mohou klienti pfedat vetejnosti své
propagacni sdéleni. Poslanim spolecnosti je poskytnou komfortni prostfedi pfedevsim
pro cestujici vefejné hromadné dopravy, a to diky vystavbé cekaren, které slouzi
predevsim jako ochrana proti nepfiznivym klimatickym podminkdm. Velice dilezitou
soucasti spolecnosti je poskytovani neziskovym organizacim reklamni plochy
zasymbolickou cenu. Jedna se napiiklad o pomoc obétem nasili, hendikepovanym

lidem a jiné neziskové dobroc¢inné aktivity.

2.3.2 Metoda VRIO

Lidské zdroje

Zaméstnanci (loajalni, adaptabilni a vykonni)
e Hodnota: ano
e Vzicnost: ano
e Napodobitelnost: obtizna
e Schopnost vyuzit zdroj: ne

Zhodnoceni: nevyuzita konkuren¢ni vyhoda
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Externi pracovnici
e Hodnota: ano
e Vzicnost: ne
¢ Napodobitelnost: snadna
e Schopnost vyuzit zdroj: ano

Zhodnoceni: konkuren¢ni shoda

Hmotné zdroje
Firemni prostory

e Hodnota: ne

e Vzicnost: ne

¢ Napodobitelnost: -

e Schopnost vyuZzit zdroj: -

Zhodnoceni: konkuren¢ni nevyhoda

Meéstsky mobiliai
e Hodnota: ano
e Vzacnost: ne
e Napodobitelnost: nesnadna
e Schopnost vyuzit zdroj: ano

Zhodnoceni: do¢asna konkuren¢ni vyhoda

Elektronika, automobil
e Hodnota: ano
e Vzicnost: ne
e Napodobitelnost: snadna
e Schopnost vyuzit zdroj: ano

Zhodnoceni: konkurenéni shoda
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Nehmotné zdroje

Kontakty se zakazniky

Hodnota: ano
Vzacnost: ano
Napodobitelnost: obtizna

Schopnost vyuzit zdroj: ano

Zhodnoceni: trvala konkuren¢ni vyhoda

Good will — jméno firmy

Hodnota: ano
Vzacnost: ano
Napodobitelnost: nesnadna

Schopnost vyuzit zdroj: ne

Zhodnoceni: docasna konkuren¢ni vyhoda

Smlouvy s mésty a méstskymi édastmi

Hodnota: ano
Vzacnost: ano
Napodobitelnost: obtizna

Schopnost vyuzit zdroj: ano

Zhodnoceni: trvald konkuren¢ni vyhoda

Finanéni zdroje

Vlastni kapital — vlastnika

Hodnota: ano
Vzacnost: ano
Napodobitelnost: nesnadna

Schopnost vyuzit zdroj: ano

Zhodnoceni: do¢asna konkuren¢ni vyhoda
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Cizi kapital
e Hodnota: ano
e Vzicnost: ne
¢ Napodobitelnost: nesnadna
e Schopnost vyuzit zdroj: ano

Zhodnoceni: doc¢asna konkuren¢ni vyhoda

2.4 Marketingovy mix — 7P

Tato kapitola diplomové prace je zaméfena na analyzu jednotlivych oblasti

marketingového mixu sluzeb ve spolec¢nosti CITY-TOOLS.

2.4.1 Produkt

Produktem spole¢nosti CITY-TOOLS je nabidka sluzby, realizace reklamni
kampanég, a to prostfednictvim prondjmu osvétlenych reklamnich ploch umisténych
naméstském mobiliafi. Tyto osvétlené reklamni plochy, tzv. ,,City light plochy, jsou
uzpusobeny k vylepeni reklamniho papirového plakatu o rozmérech 1800 x 1200 mm.
Hlavnim cilem spole¢nosti CITY-TOOLS je ziskani co nejvétsiho podilu na daném trhu
a maximalizace zisku pro vlastniky, a to prostfednictvim prondjmu reklamnich ploch.
Tento pronajem reklamnich ploch piinasi spoleénosti CITY-TOOLS veskeré finan¢ni
ptijmy. Déle od roku 2016 nabizi spolecnost 50 billboardovych ploch a umoZznuje
klientim umistit reklamu v podobé polepové folie na sklenéné vypln¢ cekaren

nazastavkach vetejné dopravy.
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Poslanim spole¢nosti CITY-TOOLS je vytvoteni lepsiho a pohodlného prostredi
pro vetejnost, prostiednictvim vystavby méstského mobiliafe, predevsim tedy ¢ekaren
nazastavkach vetejné hromadné dopravy. Jak je jiz z popisu ziejmé, pro spolecnost
CITY-TOOLS je dulezitd jak spokojenost zakaznikii, tak spokojenost vefejnosti,

potazmo uzivatelil méstského mobiliare.

Brno - Medlanky

Obrazek ¢. 4: Méstsky mobiliar
Zdroj: (City Tools, 2017)

Brno — Krélovo pole

S

Obrazek €. 5: Méstsky mobiliaf
Zdroj: (City Tools, 2017)
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2.4.2 Cena

Cenova politika v oblasti jednotlivych reklamnich nosic¢i je rtuzna. Cena
prondjmu reklamni billboardové plochy na jeden meésic se pohybuje dle velikosti
aptipadného osvétleni od 10 000,- K¢ az do 40 000,- K¢. Cena pronajmu reklamni
plochy typu ,,City light na méstském mobilidii na jeden mésic je 9 000,- K¢. Cena
vyuziti polepové folie umisténé na sklenénou vypln ¢ekarny je 2 000,- K¢ za jeden
mésic. Spolecnost CITY-TOOLS vsak velice Casto vyuziva tzv. mnozstevnich slev,
tedy ¢im je objednavka véEtsi, tim méné klient plati v pfepoctu za jednu reklamni plochu.

Cena vystavby samotného meéstského mobiliare se 1isi dle dodavatele a také
dle poctu reklamnich nosic¢u, tedy ,,City ligt™ vitrin. Od subjektu Zamec¢nictvi Jani¢ek
jecena vystavby samotné Cekarny 80 000,- K¢ a cena kazdého reklamniho nosice
je50000,- K¢. Odspolecnosti mmcitél a.s. stoji vystavba samotné cekarny
100 000,- K¢ a cena kazdého reklamniho nosi¢e je 40 000,- K¢&. Spolecnost

CITY - TOOLS vyuziva v poslednich letech pfevazné sluzeb Zamecnictvi Janicek.

2.4.3 Distribuce

Distribuce a prodej jednotlivych ploch je zajisStovano dvéma obchodnimi
zaméestnanci, a to predevSim pomoci emailu a telefonni komunikace. V¢étSina
objednavek je komunikovéna tzv. ,na piimo* s odbératelem, ale Cast objednavek
jekomunikovana se zastupci klientd, kterymi jsou u veétSich podniki medialni
spolecnosti, které jim zajiSt'uji propagacni strategii.

Distribuce sluzeb je zajiStovana piedevSim pomoci systému SMART
od spolec¢nosti Mediacheck. Tento systém je propojen s pfistroji PDA, ktery ma
propiij¢eno kazdy externi pracovnik. Po potvrzeni smlouvy a zadani do systému
SMART obchodnim zaméstnancem spolecnosti CITY-TOOLS, se dand reklamni
kampan zobrazi externimu pracovnikovi v pfistroji PDA, kde jsou informace o umisténi
na dané ploSe, délce trvani kampané a GPS soufadnice dané reklamni plochy.
Po vylepeni plakatu externi pracovnik potidi fotodokumentaci pomoci piistroje PDA
azameéstnanci ve spolecnosti City Tool mohou témét okamzité predat fotodokumentaci

pro ovéfeni klientovi.



Celopodnikovy systém SMART
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Obrazek €. 6: Informacni systém SMART
Zdroj: (Mediacheck, 2017)

V ptipad¢ potieby zajisténi tisku plakatd kooperuje spole¢nost CITY-TOOLS
seslovenskou a prazskou tiskarnou. Slovenskd tiskarna nabizi vétsi portfolio sluzeb,
avSak jeji cenové rozmezi za jeden kus reklamniho plakatu se pohybuje
0d 9do 12 EUR, coz je v ptepoftu 240 az 350,- K& Naopak prazska tiskarna

ma nabidku sluzeb uZzsi, ale jeji cenové rozmezi za jeden plakat je 120 az 160,- K¢&.

2.4.4 Komunikace

V oblasti komunikace spoléhd spolecnost CITY-TOOLS pievazné na kontaktni
udaje umisténé pfimo na méstském mobiliafi. Zacatkem roku 2016 si spolecnost
nechala vytvofit webové stranky za ucelem zvySeni poptavky po jejim produktu.
Investice na vytvofeni a spravu webovych stranek je viadu desitek tisic korun,
aspolecnost CITY-TOOLS teprve analyzuje navratnost této investice v podob¢ zvyseni
trzeb.

Zminéné komunikaéni kandly jsou dva hlavni a téméf jediné, které spolecnost

vyuziva. V otdzce propagace vlastnich sluzeb je tedy spolecnost spiSe pasivni a méla
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by zvysit usili v oblasti komunikace nabidky svych sluzeb, aby zajistila rozsifeni

poveédomi o jejich aktivitach mezi vetejnosti.

2.4.5 Lidé

Tato oblast marketingového mixu ve spole¢nosti CITY-TOOLS zahrnuje
nékolik skupin zainteresovanych stran. Pfedev§im se jedna o zaméstnance spolecnosti,
ktetfi jsou rozdéleni do tii oddé€leni, kterymi jsou odd€leni obchodni (2 zaméstnanci),
finan¢ni (1 zaméstnanec) a technické (1 zaméstnanec). Celkem jsou ve spolecnosti tedy
Ctyti stali zaméstnanci a jeden brigadnik.

Pro udrzbu a servis méstského mobilidfe vyuziva spole¢nost CITY-TOOLS
externi pracovniky, kterych je celkem devét. Tito pracovnici jsou vyuzivani spolecnosti
tzv. ,,outsourcing®, tedy v podstaté¢ se jedna o dodavatelskou ¢innost, kdy pracovnici
museji mit platny zivnostensky list a spole¢nost za n€ neodvadi socidlni a zdravotni
pojisténi.

Dalsi  zainteresovanou skupinou jsou zastupitelé vefejné  spravy,
kteti se spolecnosti CITY-TOOLS komunikuji a spolupracuji ohledné vystavby
meéstského mobilidfe na pozemcich mést a méstskych ¢asti.

Posledni zainteresovanou skupinou jsou dodavatelé, a to predevsim dodavatelé
vystavby méstského mobiliafe, kterymi jsou Zamecnictvi Janicek s.r.o. a spolecnost
mmcitél a.s. Dal§im dileZitym dodavatelskym subjektem je brnénské Sklenafstvi
Kucera a spol., které zajistuje piedevsim sklenéné vyplné cekaren na zastdvkéach

vefejné hromadné dopravy.

2.4.6 Materialni prostredi

Materialni prostfedi spolecnosti CITY-TOOLS zahrnuje kanceldiské prostory
v sidle spolecnosti, které je v Brn¢. Jedna se o klidné misto na ulici Preslova,
kde spole¢nost CITY-TOOLS sidli v prvnim patie bytového domu. Nevyhodou sidla
spolecnosti je fakt, Ze neni bezbariérové. Kancelafské prostory jsou moderné a vkusné
vybaveny. Dle nazora lidi, ktefi navstivi kancelafe spolecnosti, je prostifedi piijemné.
Kancelafské prostory jsou rozdéleny na dvé kancelafe pro jednotlivé zaméstnance,

kancelat jednatelky spole¢nosti, zasedaci mistnost a kuchyné s WC.

66



Druhou slozkou materidlniho prostitedi je vzhled méstského mobiliare,
tedy prevazné cekaren na zastavkach vefejné hromadné dopravy. Jednotlivé cekarny
jsou mnoha raznych typt, protoze od roku 1995 se ménilo prostiedi, stejn¢ jako
se ménily jednotlivé materidly vyuzivané k vystavbé méstského mobiliare. Materialni

prosttedi z pohledu méstského mobiliafe je tedy velice nesourodé a nejednotné.

2.4.7 Procesy

Ve spolecnosti CITY-TOOLS se jedna predevsim o tii hlavni procesy. Procesy
vystavby méstského mobiliafe, procesy objednavek a komunikace se zakazniky
aprocesy realizace samotnych reklamnich kampani.

Proces vystavby méstského mobiliafe zacind poptavkou po vystavbé ze strany
meésta, méstské Casti ¢i popiipadé samotnych obcani dané oblasti nebo nabidkou
spolec¢nosti CITY-TOOLS vystavét na daném misté méstsky mobiliaf. Spolecnost doda
meéstsky mobiliat za vlastni finanéni prostiedky a odvadi procenta (od 5 do 15 %)
ze zisku méstim a méstskym &astem za konkrétni reklamni plochy. Udrzbu a servis
zajistuje také spolecnost CITY-TOOLS navlastni ndklady, takze je tato spoluprace
pro obé¢ strany vyhodna.

Proces objednavek je predevSim zavisly na aktivni poptavce od klienta,
kdy po kontaktovani obchodniho odd¢leni je vyuzivano piedev§im komunikace pies
email atelefon. Pfi projednavani obchodniho ptipadu se snazi zaméstnanec obchodniho
oddéleni najit zdkaznikovi reklamni plochy ptesné dle jeho pfedstav a pozadavki.
Nakonec je mezi klientem a spolecnosti CITY-TOOLS podepsana smlouva o pronajmu
reklamnich ploch.

Poslednim hlavnim procesem je realizace kampané, kdy jsou z pocitacového
systtmu SMART, odeslany zasmluvnéné informace o kampanich do pfistroji PDA,
které maji externi pracovnici. Tato data obsahuji informace o ndzvu a motivu kampané,
mistu umisténi pomoci GPS, ¢isla reklamni plochy a délce trvani reklamni kampang.
Vylepy reklamnich plakati jsou provadény stejné jako udrzba a cisténi mobiliéfe,
kazdych 14 dni, vzdy k 1. dni v mésici a 15. dni v mésici. Systém SMART predevsim

zajiStuje proces objednavek, komunikaci s externimi pracovniky, proces realizace
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reklamni kampané¢, evidenci zavad na méstském mobiliafi a proces kontroly pravidelné

udrzby a servisu méstského mobiliare.

2.5 Analyza SWOT

Analyza SWOT slouzi predevsim ke konfrontaci vnéjSiho a vnitiniho prostiedsi,
kdy identifikuje ptilezitosti a hrozby z vnéjsiho prostiedi a také identifikuje slabé a silné

stranky z vnitiniho prostiedi spolec¢nosti CITY-TOOLS.

2.5.1 Vng¢jsi prostiedi

Piilezitosti (O)

- velky pocet neoslovenych potencidlnich zdkaznikd, predev§sim mensich subjektu;
- poptavka po vystavbé méstského mobiliafe ve méstech ¢eské republiky;

- vyuziti modernich technologii ke sniZzeni nakladt v oblasti energie;

- snadné dostupnost modernich technologii.

Hrozby (T)

- agresivita konkuren¢nich spolecnosti a jejich velké kapitalové zdroje;

- zvySovani cen energie nutné pro osvétleni;

- riziko ekonomické krize — sniZeni poptavky po reklamnich nosicich;

- vandalismus, poSkozeni majetku spolecnosti.

2.5.2 Vnitini prostiedi

Silné stranky (S)

- moZnost zvySeni kapitalu a novych investic;

- sidlo spole¢nosti ve druhém nejvétsim mésté CR;

- dobré vztahy s dodavateli;

- smlouvy a dobré vztahy s mésty a méstskymi ¢astmi;
- pusobeni dvacet let na ¢eském trhu.

Slabé stranky (W)

- slaba propagace spolec¢nosti CITY-TOOLS;

- nizka snaha osloveni a ziskavani novych zdkaznik;
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- uzké portfolio nabizenych sluzeb;

- inovacéni klima ve spole¢nosti na nizké urovni.

2.5.3 Strategie SWOT analyzy

Pro spole¢nost CITY-TOOLS je nejvhodngjsi strategie vyuziti piilezitosti
pomoci silnych stranek. Diky dostatecnému finanénimu zazemi spoleCnosti
jeprilezitosti investice do modernizace méstského mobiliafe a reklamni plochy na ném
umisténé. V Ceské republice neni natolik konkurenéni prostiedi, aby se vytvofil
dostateCny tlak na spoleCnosti z pohledu modernizace a vyuzivani nejnovéjSich
technologii v méstském mobiliafi. Pokud spole¢nost CITY-TOOLS vyuzije svou
dobrou finan¢ni situaci K investici do modernizace a instalaci nejnovéjsich technologii
do méstského mobiliafe, je velkd pravdépodobnost, ze ziskd c¢ast klienth
od konkurenénich spole¢nosti a zvysi svoji konkurenceschopnost na trhu. Spole¢nost
CITY-TOOLS by také méla vyuzit svého sidla v Brn&, druhém nejvétsim mésté Ceské
republiky, k ziskani co nejkvalitnéjsich a kvalifikovanych zaméstnanct.

Druhou vyhodnou strategii je vyuziti Silné stranky k potlaceni ¢i sniZzeni hrozby.
Jedna se o vyuziti spoluprace s kapitalové silné€jsi spolecnosti JCDecauxe. Rozvijenim
této spoluprace spole¢nost CITY-TOOLS ziska siln€j$i pozici na trhu a naopak
konkurenéni spole¢nost Euro AWK se bude na trhu nachazet ve slabsi pozici.
Spoluprace mezi spole¢nosti CITY-TOOLS a JCDecaux by méla byt smluvné
obnovena, protoZze smlouva pozbyla platnosti 1. 1. 2016. Spolecnost CITY-TOOLS
by méla diky spolupraci ziskat mnoho uzite¢nych procesnich informaci a obchodnich
postupl, stejné¢ jako mnozstvi uzitenych kontaktl. Vyuzitim této silné stranky
V podobé spoluprace se spolecnosti JCDecaux, by méla spolecnost CITY-TOOLS snizit
hrozbu ze strany spolecnosti Euro AWK, se kterou probihd nejvétsi konkurenéni boj

V Brné.

2.6 Analyza rizik

V této kapitole je zpracovana analyza jednotlivych rizik ve spolecnosti

CITY - TOOLS. Nejdiive jsou analyzovany aktiva spolec¢nosti CITY-TOOLS,
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déle jednotlivé hrozby, zranitelnost, protiopatieni a nakonec jednotliva rizika. Tato
rizika jsou stanoveny sou¢inem hodnot dopadi a jejich pravdépodobnosti, a nasledné

jsou tato rizika zobrazena v mapg rizik.

Aktivum

- jednotlivé smlouvy s mésty a méstskymi ¢astmi o prondjmu pozemk, na kterych jsou;
stavby spole¢nosti CITY-TOOLS vystavény;

- kazda reklamni vitrina, kterou spole¢nost CITY-TOOLS vlastni;

- dobré jméno (good will), predevsim u zédkaznikli, dodavatelti a méstskych zastupiteli;

- zkuSenosti ziskané za dvacetileté ptisobeni na trhu;

- kontakty s velkymi medidlnimi agenturami zastupujici velké spole¢nosti.

Hrozba

- neprodlouzeni smluv o pronajmu pozemku ze strany mést a méstskych ¢asti;

- poskozeni méstského mobiliaie - vandalismus;

- malé4 navratnost dotaznikt pfi prizkumu trhu;

- vstup novych konkurentd na trh — pokles zdkaznik;

- legislativni omezeni umisténi reklamnich ploch typu ,,City light* u silnic;

- ekonomicka krize.

Zranitelnost

- nedostate¢na komunikace se zdkazniky;

- nedostate¢na kontrola méstského mobiliafe — Spatny stav méstského mobiliare;

- velké naklady na opravy poSkozeného méstského mobiliate;

- nevytvorené rezervy pro potencialni ekonomickou krizi.

Protiopatieni

- pravidelné kontroly a idrZzba méstského mobiliare;

- vét§i komunikace se zdkazniky, dodavateli a zastupiteli mést a méstskych ¢asti;

- instalace kontrolnich systémil na méstsky mobiliaf;

- motivace zakazniki v otdzce vyplhovéani dotaznikd;

- analyza trhu a potenciadlnich novych konkurenti;

- snaha ziskat konkuren¢ni vyhodu v podob¢ odliseni se od konkurence;

- dikladné finan¢ni planovani s potiebnou rezervou na neocekavané vydaje.
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Riziko

Jednotlivd rizika budou hodnoceny pomoci jejich dopadu a pomoci jejich
pravdépodobnosti, Ze nastane vysledek s negativnim dopadem. Dopady ve svém
hodnoceni zahrnuji predevsim dilezitost aktiva pro spolecnost CITY-TOOLS.
Jednotlivé hodnoceni dopadii a pravdépodobnosti bude provedeno pomoci stanoveni
dané hodnoty na stupnici od 1 do 10. Celkova hodnota rizika bude stanovena pomoci
souc¢inu hodnot dopadu a hodnot pravdépodobnosti. Hodnota na trovni 1 znaci
nejmensi pravdépodobnost ¢i dopad a naopak hodnota na urovni 10 znaci nejveétsi
mozny dopad ¢i pravdépodobnost. Jednotliva rizika jsou rozdéleny dle povahy daného

rizika na politicka a teritoridlni, ekonomicka, bezpe¢nostni a pravni.

Politické a teritorialni rizika

a) Politickym rizikem je pfedevSim riziko vypovézeni ¢i neprodlouzeni smlouvy
opronajmu pozemku, na kterém je vystavén méstsky mobilidf, mezi mésty
¢1 méstskymi ¢astmi a spolecnosti CITY-TOOLS.

e dopad: 9

e pravdépodobnost: 3

b) Teritoridlnim rizikem je moZny vstup nové ¢i stavajici konkurence do mést
¢1 méstskych ¢asti, kde se pohybuje spolecnost CITY-TOOLS, a tim ziskat Cast jejich
zakaznikd.

e Dopad: 4

e Pravdépodobnost: 5

¢) Teritoridlnim rizikem je také riziko odchodu kvalifikované pracovni sily a jeji
nasledné nahrazeni v podobé vybéru vhodnych a kvalifikovanych kandidati v dané
lokalité.

e Dopad: 3

e Pravdépodobnost 2
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Ekonomické rizika

d) Makroekonomickym rizikem je pfedev$im moznost dals$i ekonomické krize v Evropé
¢1 ve svéte, kterd by méla vyrazny vliv na reklamni trhy.
e Dopad: 6

e Pravdépodobnost: 5

€) Vyse nakladd na potencialni opravy, coz by se mohlo negativné projevit na platebni
schopnosti spole¢nosti CITY-TOOLS.

e Dopad: 5

e Pravdépodobnost: 4

f) DalSim mikroekonomickym rizikem je, Ze odbératelé neproplati vcas vystavené
faktury aspolecnost CITY-TOOLS se muze dostat do stavu platebni neschopnosti.
e Dopad: 6

e Pravdépodobnost: 2

Bezpecnostni rizika

g) Rizikem v oblasti bezpetnosti je posSkozeni majetku spole¢nosti CITY-TOOLS,
ato predevsim vandalismu v podobé rozbijeni skel a osvétlenych reklamnich vitrin.
e Dopad: 4

e Pravdépodobnost: 8

h) Bezpec¢nostnim rizikem je také moznost zranéni osob po zéasahu elektrickym
proudem, naktery je osvétlena reklamni plocha napojena.
e Dopad: 8

e Pravdépodobnost:1
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Pravni rizika
1) Jedno z moznych pravnich rizik je potencionalni legislativni omezeni umisténi
reklamnich nosi¢i mensiho formatu pobliZ silnic a dopravné frekventovanych mist,
stejné jako jsou omezeny na téchto mistech billboardy.

e Dopad: 5

e Pravdépodobnost: 3

Mapa rizik
Na map¢ rizik jsou, zobrazeny jednotliva rizika, ktera jsou ozna¢ena pismeny,
ktera jim byla piifazena. Cervena oblast znadi riziko vysoké, Zluté oblast znadi riziko
sttedni a zelend oblast znaci riziko nizké ¢i piijatelné.
Pravdépodobnost

10

7,5

2,5

Dopad

Obrazek 7: Maparizik

Z mapy rizik je patrné, Ze na hranici vysokého a stfedniho rizika je pouze riziko
dlouhodobé ekonomické krize, kterd by méla velice negativni vliv na reklamni trh.
Dal$imi vyznamnymi stfednimi riziky jsou ztrata smluv Smésty a riziko poskozeni

méstského mobilidfe. DalSimi riziky jsou neproplacené faktury od odbératela
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abezpecnost piipojeni méstského mobilidie. Néasleduji rizika, jez jsou na hranici

stfedniho a nizkého rizika, ¢i jSou v oblasti nizkych rizik.

2.7 Shrnuti slabych a problémovych mist ve spolecnosti

Produkt

Nejvétsim problém v oblasti nabizeného produktu je témét nulovd modernizace
reklamnich ploch od zalozeni spolecnosti CITY-TOOLSV roce 1995. Nabidka produkta
spolecnosti se zaddnym zptisobem neodliSuje od konkurencnich spole¢nosti. Problémem
jevespolecnosti také strategické rozhodnuti, kdy spole¢nost v roce 2015 investovala
do rozsiteni portfolia v oblasti billboardut a tzv. polepovych folii.
Cena

Problémem v oblasti ceny je $patna cenova politika spole¢nosti CITY-TOOLS,
kdy jenabizena klientim stejnd cena bez ohledu na danou lokalitu ¢i mnozstvi
poptavanych reklamnich ploch. Je logické, Ze reklamni plocha umisténd na okraji
mensiho mésta je mnohem méné lukrativni, nez reklamni plocha v centru velkého
meésta, kde se pohybuje mnohem vice lidi. Tato Spatnd cenova politika zpisobuje,
ze naméné lukrativnich mistech se obsazenost reklamnich ploch pohybuje pouze okolo
30 %.
Distribuce

V oblasti distribuce vyuzivd spolecnost CITY-TOOLS syst¢tm SMART, ktery
Castecné automatizuje distribucni systém. Sjednocuje proces objednavek a rezervaci,
realizaci vylepu reklamnich plakatl, komunikaci s externimi pracovniky a jejich
kontrolu. Slabou strankou jevelké zatizeni zaméstnanci obsluhou tohoto systému
azgjistovani zpracovani objednavek. V dne$ni dobé primyslu 4.0 by se spole¢nost
CITY-TOOLS méla zamétit plné¢ automatizovany zptisob systému objednavek.
Problémovym mistem distribuce je také realizace reklamnich kampani, kdy externi
pracovnik musi dorazit k dané reklamni ploSe a manualné vylepit papirovy reklamni
plakat, coz je Casové i ndkladov¢ velice neefektivni.
Komunikace

Komunikace je zna¢nou slabsi strankou spole¢nosti CITY-TOOLS. V roce 2015

byly vytvofeny webové stranky spole¢nosti, avsak jejich velkym nedostatkem je jgich
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nepiehlednost a nedostatek informaci. Celkovym problémem v oblasti propagace
jemalad informovanost vefejnosti a potencialnich zakaznikti. Propagace spolecnosti
jeomezena pouze na vlastni webové stranky a tzv. vypliiové plakaty, které jsou
nareklamni plochy instalovany v dob¢, kdy na nich neni komer¢ni reklamni kampan.
Spolecnost CITY-TOOLS také nedostateéné propaguje zmény, které byly ¢i budou
ve spolecnosti provedeny a mély by vést k zvyseni atraktivity nabidky.
Lidé

V této oblasti je nutné rozdé€lit problematiku na zaméstnance spole¢nosti
aexterni pracovniky kooperujici se spolecnosti CITY-TOOLS. Z pohledu pracovniho
zaméteni Ci specializace zaméstnanci je nedostatkem chybéjici pracovni pozice
sezamienim na design a ndvrhy reklamnich kampani. Ve spole¢nosti neni vytvofena
pozice zaméfend na propagaci spoleCnosti. V otdzce externich pracovnikd,
kteti provadéji vylep reklamnich plakatt, servis audrzbu méstského mobiliafre,
jsou znatelnym problémem vysoké naklady na jejich zajisténi.

M aterialni prosti-edi

Z pohledu materidlniho prostfedi jsou urcité nedostatky piedevS§im v otazce
komfortu pro cestujici vyuzivajici ¢ekdrny na zastavkach vefejné hromadné dopravy.
Z pohledu kancelarskych prostor je velkym nedostatkem chybéjici samostatna mistnost
pro jednéani s klienty, dodavateli a jinymi zainteresovanymi stranami, které jednaji
svedenim spole¢nosti CITY-TOOLS.

Procesy

V oblasti procesi je slabou strankou proces vyuzivani pouze neobnovitelnych
zdrojii energie pro osvétleni reklamni vitriny. Déle je ve spole¢nosti CITY-TOOLS
nedostatecné vyuzivano procestt komunikace se zédkazniky, a to predevsim v oblasti
zpétné vazby. V dnesni dobé existuje mnoho systémd, které slouzi pro fizeni vztahli
se zakazniky. Stejné tak spolecnost vyuziva ziidka procest srovnavani s konkurenci

Vv riznych oblastech.
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3. Vlastni navrhy feSeni a pfinosy prace

V této kapitole jsou zpracovany navrhy feSeni ve vSech oblastech
marketingového mixu. Tyto navrhy by mély odstranit slabd a problémova mista
ve spole¢nosti CITY-TOOLS azvysit jeji konkurenceschopnost na trhu. V podkapitole
3.1 jsou zpracovany navrhy moznych feSeni, které by mély vést ke splnéni cile. Dale
jsou shrnuty piinosy jednotlivych navrhti pro kazdou z oblasti marketingového mixu.

Posledni podkapitola je zaméfena nazhodnoceni piinost a dosazeni cile.

3.1 Navrhy feSeni v oblastech marketingového mixu

V této kapitole jsou zpracovany navrhy moznych feSeni pro spole¢nost CITY -
TOOLS v oblastech marketingového mixu ve sluzbach, tedy v tzv. oblastech 7P.
Jednotlivé navrhy by mély vést predev§im ke zvyseni trzeb, ale také ke snizeni nakladt

a zvyseni hodnoty pro zdkazniky.

3.1.1 Produkt

Vzhledem ke skutecnosti, ze od roku 1995, kdy byla spole¢nost CITY-TOOLS
zalozena, nedoslo k rozsahlejsi modernizaci ¢i zméné strategie, je v oblasti nabizeného

produktu mnozstvi faktori, které 1ze zlepsit.

Digitalizace reklamnich ploch

Spole¢nost CITY-TOOLS by méla investovat do celkové modernizace
meéstského mobiliate. PredevSim by se mélo jednat o digitalizaci reklamnich ploch,
které jsou na méstském mobiliafi umisténé, kdy by spole¢nost méla vyuzit tzv. LED
obrazovky. Spolecnost vlastni 420 reklamnich panelt, kdy kazdy panel ma dvé
reklamni plochy. Vedeni spolecnosti by mélo rozdé€lit jednotlivé reklamni panely
do osmi skupin dle dat z pohledu obsazenosti, kdy kazda skupina by obsahovala zhruba
50 reklamnich paneli. Modernizace by neméla byt provedena plosné na vsech
reklamnich panelech, ale naopak postupné. V prvni viné modernizace by byla
provedena digitalizace reklamnich ploch, které maji nejvyssi obsazenost. Nasledné

by po tfech az Sesti mésicich byla provedena analyza, jak byla tato digitalizace pfijata
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zakazniky a vefejnosti, a jaky dopad méla modernizace na spole¢nost CITY-TOOLS.
Na zéklad¢ této analyzy by vedeni spolecnosti rozhodlo o rozsiteni digitalizace méné
vytézovanych reklamnich ploch. Na nejvice frekventovanych mistech by mélo vedeni
také rozhodnout o instalaci reproduktorti, ¢imz by se reklama na méstském mobiliafi

stala audiovizualni, a tedy vice atraktivni.

Zvvseni atraktivity produktu - vyuziti QR kodu a informacnich tabuli

Déle by spolecnost CITY-TOOLS méla vyuzit dostupnosti modernich
technologii, pfedevsim pak skutecnost, Ze v dneSni dobé ma velka vétSina obyvatel tzv.
chytry telefon. Chytré telefony jsou schopné ptecist a dekddovat tzv. QR kod, ktery
je schopen zakodovat az 4296 pismen a Cislic. Tento QR kod by mohl byt umistén na
reklamnim panelu a obsahoval by obecné informace o spole¢nosti CITY-TOOLS
¢i konkrétngjsi informace o nabidce spolecnosti. Dal§im zplsobem vyuziti QR kodu
by bylo jeho vyuziti vztahujici se piimo k dané reklamni kampani. V tomto piipadé
by QR kod obsahoval piedevsim dopliujici informace k reklamnimu sdéleni na dané
reklamni ploSe. Jednalo by se napiiklad o informaci, kde nejblize je mozno dany
produkt zakoupit ¢i informace o dal$ich produktech spole¢nosti.

ZvySeni zajmu vefejnosti o meéstsky mobilidf, a v disledku také zvySeni
atraktivity pro klienty poptavajici reklamni plochu, by spole¢nost CITY-TOOLS mohla
dosdhnout instalaci informacnich tabuli na sklenénou vypli uprostfed cekarny
nazastavce vetrejné hromadné dopravy. Tato informacni tabule by informovala

vefejnost napiiklad o zajimavostech okoli, tipech na prochiazky v dané lokalité,

historickych udalostech spojenych s blizkym okolim.

Expanze — rozsifeni portfolia o vnitini reklamni plochy

Vedeni spolec¢nosti by mélo vyuzit moznosti rozsifeni portfolia, a to pfedevSim
expanzi do oblasti tzv. indoor reklamy. Jednalo by se pfedev§im o umisténi reklamnich
paneltt do obchodnich center, na nadrazi a na letiSté. RozSifeni do vnitinich prostor
by méla spolecnost vyuzit predevsim ve velkych a krajskych méstech jakou naptiklad
Brno, Olomouc, Ceské Budg&jovice, Teplice, Hradec Kralové, Ostrava. Expanze
do hlavniho mésta Prahy je velice komplikovana vzhledem k ptisobeni mezinarodni

spolecnosti JCDecaux, kterd uzaviela exkluzivni smlouvu s méstem Prahou a je velice
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tézké se na prazsky trh v oblasti dané reklamy dostat. RozSifeni portfolia by méla
spole¢nost CITY-TOOLS vyuzit i v oblasti tzv. outdoorové reklamy, a to vystavbou
pristteskti pro jizdni kola, protoze v dnesni dobé mnoho lidi vyuziva jako meéstsky

dopravni prostifedek prave jizdni kolo.

Prode] billboardu a zruSeni nabidky polepovych folii

Spole¢nost CITY-TOOLS vroce 2015 rozsifila své portfolio nakupem
50 billboardovych ploch a také nabidkou vyuziti tzv. polepovych folii, které se umist'uji
na sklenéné vypln€¢ méstského mobilidfe, predevSim pak na sklenéné vypln¢ ¢ekaren
nazastavkach vetejné hromadné dopravy. Tato investice, a to predevSim investice
do billboardovych ploch, je ztratova a vedeni spole¢nosti by mélo schvalit jejich prode;.
Dlvodem netspéchu v oblasti billboardové reklamy je predevSim fakt, Ze nabizené
billboardové plochy se nachédzeji na malo lukrativnich mistech, a to prevazné
navenkové mimo vétsi mésta. Ziskané financéni prostfedky z prodeje billboardovych
ploch by spole¢nost mohla investovat do rozsifeni svého piisobeni pravé v obchodnich
centrech, na nadrazich a na letistich. Spole¢nost CITY-TOOLS by se mé¢la soustiedit
pouze na nabidku maloformatovych reklamnich ploch a vyvinout maximalni snahu stat
se nejlepsi spoleCnosti na trhu pravé v oblasti maloformatové reklamy vyuzivajici

reklamni panely o rozmérech 1185 x 1750 mm.

Vytvoreni tzv. turistickyvch informacnich ¢ekaren

Vekou pfilezitosti spole¢nosti CITY-TOOLS je zaméfeni se na turisticky
vyhledavané lokality a vyuziti téchto mist ke zvySeni atraktivity produktu. V turisticky
vyhledavanych mistech by spole¢nost vystavéla malou turistickou informacni ¢ekarnu
Sinforma¢nimi tabulemi o daném misté¢ ¢i lokalité, Svefejnym WC, s automatem
naobcerstveni, s odpadkovymi koSi a také s moznosti nabiti mobilniho telefonu.
Turisticky atraktivnimi mista jsou napfiklad mésta Kutna Hora, Cesky Krumlov,
Mikulov, Velké Losiny ¢i rizné zamky, hrady a jiné pamatky. Je vSak velice dulezité,
aby pfi vystavbe téchto turistickych informacénich ¢ekaren byl bran zietel na dané misto,
a aby byly ¢ekarny navrzeny tak, aby zapadly do dané lokality a nenarusovaly okolni
prostiedi. Reklamni plochy umisténé na téchto turistickych informacnich cekéarnach

by mély byt pro zakazniky velice lukrativni.
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3.1.2 Cena

Vytvoreni cenové mapy

V oblasti ceny a cenové politiky pro spolecnost CITY-TOOLS nejlepsim
feSenim, aby vedeni spoleCnosti vytvofilo cenovou mapu pro vsechny lokality,
kdevlasti méstsky mobiliat s reklamnimi plochami. Jednalo by se o rozdéleni
reklamnich paneld do péti skupin 1— 5, kdy v prvni skupiné by byly zatazeny
nejatraktivnéj$i reklamni plochy a byly by nabizeny za vyssi castky nez reklamni
plochy v ostatnich skupinach. V paté skupin¢ by naopak byly zafazeny reklamni plochy,
které jsou nejméné atraktivni, a proto je nutné cenovou nabidku téchto ploch snizit
natolik, aby obsazenost dosahovala alesponn 50 %. Nezbytné informace K rozhodnuti
0 zafazeni reklamnich panell do jednotlivych skupin by vedeni spolecnosti mélo ziskat
z obsazenosti a ziskovosti jednotlivych reklamnich ploch za poslednich pét let. Dalsi
velice dulezita data, ktera musi vedeni spole¢nosti do rozhodnuti zahrnout, jsou data
od dopravniho podniku, ktery pravidelné zpracovava statistiky poctu cestujicich
nadanych linkach. Z téchto dat je mozno pfiblizné urcit jak frekventované je dané
misto, kde se ¢ekarna s reklamni plochou nachazi. Pro rozdé€leni reklamnich panela
do jednotlivych skupin jsou tedy stéZzejni informace o obsazenosti dané¢ho reklamniho
panelu, jeho ziskovosti a skuteCnosti jak je dané misto frekventované.
Jepravdépodobné, Ze reklamni panely zprvni a druhé skupiny budou umisténé
vevelkych a krajskych méstech, a naopak reklamni panely ze ctvrté a paté skupiny
se budou nachéazet v malych méstech ¢i na periferiich mést.

Vzhledem k nyngjsi cenové politice, kdy je kazda reklamni plocha nabizena
zacastku 9200,- K¢ / mésic, by spole¢nost CITY-TOOLS méla zvolit nasledujici
cenovou politiku pro jednotlivé skupiny reklamnich paneli:

1. skupina: 10 500,- K¢& / mésic
2. skupina: 9 000,- K¢ / mésic
3. skupina: 8 000,- K¢ / mésic
4. skupina: 6 500,- K¢ / mésic
5. skupina: 5 000,- K¢ / mésic
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Stanoveni cenovych tarifu

Pii skutecnosti, ze spolecnost CITY-TOOLS bude realizovat modernizaci
reklamnich ploch v podobé¢ jejich digitalizace, je také mozné, aby vedeni spolecnosti
stanovilo tzv. cenové tarify pro no¢ni a denni rezim. V tomto ohledu je efektivni vyuzit
cenov¢ tarify pouze u digitalizovanych reklamnich obrazovek, protoze neni casoveé
ani finan¢né realné ménit kazdych nékolikrat za tyden papirové plakaty umisténé
ve stavajicich reklamnich panelech. Od 24 hodiny do 6 hodiny rano by méla spole¢nost

CITY-TOOLS nabizet pronajem reklamnich ploch s 30 % slevou z puvodni ceny.

Slevova politika

Velice dulezitou c¢asti cenové politiky, kterou by méla spole¢nost vyuzivat,
jsouslevy. Vedeni spole¢nosti by mélo schvalit vyuzivani tfi hlavnich slev,
kterymi jsou slevy pro klienty, ktefi provadi opakovany nakup, dale slevy mnozstevni
ataké slevy ¢i bonusy z ptivedeni nového klienta spole¢nosti. Stanovené slevy by mély
mit nasledujici hodnoty:

e Opakovany nakup — sleva: pii prvnim opakovaném nakupu by sleva méla Cinit

15 %, pti dalSich opakovanych ndkupech by méla sleva Cinit 5 %

e Privedeni nového klienta — sleva: pokud klient spole¢nosti piivede nového
klienta, méla by mu byt pti dal§im ndkupu poskytnuta sleva ve vysi 10 %
e MnoZstevni sleva

- objednavka 15 - 35 ploch — sleva: 10 %

- objednavka 36 - 50 ploch — dleva: 15 %

- objednavka vice nez 50 ploch — sleva: 25 %

Optimalizace cen vystavby méstského mobiliafe s reklamni plochou

Velice duleZitou oblasti v otdzce cenové politiky, je optimalizace ceny,
kterou spolecnost CITY-TOOLS plati za vystavbu c¢ekarny s reklamnimi panely
nazastavce vetfejné hromadné dopravy. V kapitole 2.4.2 je uvedena informace,
ze spolec¢nost CITY-TOOLS vyuziva k vystavbé méstského mobiliafe prevazné dva
hlavni dodavatele, kterymi jsou spolecnost mm cité a subjekt Zamecnictvi Janicek.
Spolecnost CITY-TOOLS do soucasnosti vyuzivda vzdy ke kompletni vystavbé

méstského mobiliafe pouze jednu ze dvou uvedenych spole¢nosti. Vedeni by vSak mélo
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kombinaci nabidek dosdahnout minimalizace pofizovaci ceny. Vzhledem k nabizenym
cenam je nejvhodnéjsi vyuzit nabidku vystavby cekarny od spole¢nosti Zamecnictvi
Jani¢ek za 80 000,- K¢ a dodani reklamniho panelu od spole¢nosti mmcitél as.
za 40 000,- K¢. Spolecnost mmcitél as. nabizi kompletni vystavbu za 140 000,- K¢
aspolecnost Zamecnictvi Janicek nabizi kompletni stavbu za 130 000,- K¢. Kombinaci
obou dodavatell je vySe celkové ceny 120 000,- K¢. Dojde tedy k tispore 10 000,- K¢
az 20 000,-K¢.

3.1.3 Distribuce

Z pohledu distribuce je nejvétsim problémem nepiehlednd nabidka jednotlivych
reklamnich ploch pro koncového klienta. Dale je stavajici systém distribuce velice
Casové naroény a to jak celkového pohledu ftizeni zakazky, tak z pohledu casové

naroc¢nosti pro zamestnance spolecnosti CITY-TOOLS.

Vytvofeni interaktivni mapy

V oblasti distribuce sluzeb by spole¢nost méla vyuzit dostupnych modernich
technologii vytvofit tzv. interaktivni mapu. V otdzce vytvofeni interaktivni mapy,
by pro spole¢nost CITY-TOOLS bylo nejvhodnéjsi vyuzit systém Google maps API
¢i Basic google maps placemarks. Jedna se o propojeni interniho systému spole¢nosti
CITY-TOOLS s mapovymi podklady od spolecnosti Google.

Kazda reklamni plocha by méla své identifikacni ¢islo a pomoci GPS soufadnic
by byla velice snadno dohledatelna. Zakaznik by si za pomoci pfipojeni k internetu
mohl vybrat jakoukoliv reklamni plochu dle jeho ptani. Také by mohl vyuzit sluzbu
Google maps, tzv. street view, kdy je mozno se virtudlné prenést na dané misto.
Zakaznik by poté své rozhodnuti mohl zhodnotit i na zakladé okoli reklamni plochy.
Nevyhodou je vSak skute¢nost, Ze street view neni pfili§ aktudlni, jedna se tedy spise
o orientacni pohled na dané prostredi. Velice dilezitym faktorem je vSak konkrétni
umisténi reklamni plochy na mapé a k tomu jsou Google maps dostacujici. Zakaznik
by si tedy vybral danou reklamni plochu a po jejim vybrani by se oteviel nahled,

ktery by obsahoval volné terminy s moznosti objednani dané reklamni plochy.

81



Systém fizeni objednavek

Interaktivni mapa by byla propojena s novym systémem fizeni objedndvek.
Po vybéru jednotlivych reklamnich ploch zakaznikem by tento systém propocital
celkovou cenu, dokteré by byly zahrnuty jednotlivé potencidlni slevy. Zakaznik
by si tedy vybral pomoci interaktivni mapy jednotlivé volné reklamni plochy a systém
by automaticky vygeneroval objednavku, ktera se zobrazi zaméstnanci spole¢nosti
CITY-TOOLS na pocitaci. Zaméstnanec spolecnosti by tuto objednavku potvrdil
asystém by vytvoril fakturu, kterd by byla nasledné zaslana klientovi. Po splnéni
uvedenych krokd je nezbytna komunikace mezi zaméstnancem spole¢nosti
azakaznikem v otazce realizace reklamni kampané, zdali si klient zajisti sam tisk
reklamnich plakatt, popfipadé zda dod4d pouze vizualizaci reklamni kampané
aspolecnost CITY-TOOLS zajisti jeji tisk v jedné z kooperujicich tiskaren. V otazce
vizualizace reklamnich kampani by se vedeni spole¢nosti mélo zaméfit také na rozsireni
sluzeb pro zdkaznika zpohledu moznosti vytvofeni designu reklamniho sdé€leni
dle pozadavki zakaznika. Tento navrh je vSak detailné popsan V kapitole 3.5 Lidé,

kde je navrhnuto vytvofeni nové pracovni pozice designéra reklamnich kampani.

Distribuce sluzby pomoci systému propojujiciho digitalni reklamni plochy a fidici

pocitac

Pokud spole¢nost CITY-TOOLS vyuzije v praxi navrhy uvedené v kapitole
3.1 Produkt, tedy digitalizaci reklamnich paneld, je velice dulezité zajistit distribuci
reklamni kampan€ pomoci systému, ktery bude propojovat pocitaC zaméstnance
spolecnosti a digitalni reklamni obrazovky. V této otdzce ovladani vzdalené digitalni
plochy by pro spole¢nost CITY-TOOLS bylo vhodné vyuzit systému Datavision.
Systém Datavision je systém, ktery umoznuje online vzdalenou spravu obsahu
digitalnich obrazovek. Jednd se o pifenos dat z poclitace, ptes internetovy datavision
server, az na digitdlni obrazovku. Tento systém je také velice uzivatelsky piivétivy,
protoze je velice jednoduché zadéavat v pocitaci zpravy ¢i vizualni zpravy, které chceme
zobrazit na vzdalené digitalni ploSe. Nezbytnou podminkou je vSak bezproblémové
pfipojeni k internetové siti, které propoji pravé reklamni digitalni plochu s pocitacem

Vv kancelafi spolecnosti CITY-TOOLS.
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Sdéleni dopliiujicich informaci pomoci QR kddu

V ptipadé, ze vedeni spolecnosti schvali vyuzivani QR kodu, jako rozsifeni
sdélovaciho prostfedku v oblasti reklamy, zvysi to mozZnosti pro zakaznika v otazce
distribuce sluzeb, predevsim tedy reklamniho sdéleni vetfejnosti. Zakaznik by sam zvolil
informace, které by dopliovaly ¢i rozsifovaly dané reklamni sdéleni. Jednalo by se tedy
pfedev§im o sdéleni dopliujicich informaci, popfipadé informace o produktu,

spolecnosti ¢i jiné informace, které si zakaznik pfeje zveiejnit.

3.1.4 Komunikace

wewvr

povédomi o nabizeném produktu ¢i sluzbé. Velkym nedostatkem spolecnosti
CITY - TOOLS, a predevsim jejiho vedeni, je nedostatecné zamétfeni na propagaci

spole¢nosti a jejich sluzeb, které nabizi.

ZlepSeni piehlednosti webové stranky, doplnéni nabidky a cenik

Jisté kroky, které jsou vSak stdle nedostatecné, byly ucinény jiz v roce 2015,
kdy spolecnost CITY-TOOLS investovala do vytvofeni webovych stranck. Tato
propagace spoleCnosti pomoci webovych stranek mé nedostatky pfedevSim
v ptrehlednosti nabidky jednotlivych sluzeb. Vedeni spole¢nosti by mélo vytvofit jasnou
propagacni strategii a tuto strategii by meéla zohlednit v Upravé webové stranky.
Piedev§im by mély na webovou stranku byt umistény jednotlivé lokality,
ve kterych spolecnost CITY-TOOLS putsobi, aby zékaznik ihned zjistil kolik
reklamnich nosict, v jim pozadovanych lokalitach, spolecnost CITY-TOOLS nabizi.
Dalsi rozsifeni webovych stranek by mélo byt piedev§im v otdzce cen reklamnich
ploch, véetné vSech informaci tykajicich se jednotlivych slev. Informace jako je piehled
lokalit umisténi jednotlivych reklamnich ploch a ptehled cen, v€etné mnoZstevnich slev
¢i slev z opakovaného nakupu, jsou stézejni pro zdkaznika, a proto by mély byt hlavnim
obsahem webové stranky. Ostatni informace jsou jiz v podstaté rozsitujici a dopliujici,
aproto jim nemusi byt vénovano tolik prostoru jako informacim o sluzb¢ a jeji cené.
Dale by vedeni spole¢nosti mélo vytvofit koncept soutézi o rtizné produkty ¢i slevové

kupony na pronijem reklamnich ploch. Tyto akce by mély byt propagovany predevs§im
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na webovych strankéch, kde by se elektronickou formou zakaznici do soutézi zapojili.
Jednalo by senaptiklad o soutéz vytvoreni namétu loga, ¢i soutéz o nejlepsi inovacni
napad. Tyto soutéze by slouzily nejen jako propagacni nastroj, ale také jako zdroj

napadt a nazoru zakazniku ¢i vefejnosti.

Vvuziti jinvch internetovych serveru, socidlnich siti ¢i videak propagaci spole¢nosti

Spolecnost CITY-TOOLS by méla rozsifit svoji propagaci také na jiné
internetové servery. Mimo nakupu téchto sluzeb je mozné také vyuzit tzv. barterovy
obchod, tedy napiiklad za poskytnuti reklamni plochy na uréitych internetovych
strankach nabidnou naopak napiiklad urcit¢ mnozstvi reklamnich ploch na méstském
mobiliafi zdarma pro danou spolecnost, se kterou spolecnost CITY-TOOLS
spolupracuje Vv oblasti vyuzivani internetové reklamy. Existuje mnoho zplisobu
jak si zgjistit propagaci na jinych webovych strankach, mimo Jednim z nejrozsifenéjSich
zpuisobl je vyuziti tzv. bannerové reklamy. DalSim moznym feSenim je vyuziti
socialnich siti, kde by mél byt pracovnik zodpovédny za komunikaci se zakazniky,
aktivni a pravideln€ rozvijet povédomi o spole¢nosti a jejich produktech. Je také velice
dualezité k rozsifeni propagace spolecnosti vyuzit dalSich komunikaénich kanalt jako
jenapiiklad televizni reklama ¢i reklamni spot, ktery lze umistit na webovou stranku

nebo nasocialni sits.

Vvuziti cileného marketingu

Vedeni spolecnosti by se mélo také zaméfit na tzv. cilenou propagaci,
atopfedevSsim na men$i mistni subjekty jakou jsou malé ¢i rodinné spole€nosti,
nebo také zivnostnici. Tento druh komunikace by byl zaméfen hlavné na nabidku
reklamnich ploch mistnim a lokdlnim subjektim, které nemaji zijem
o celorepublikovou propagaci, ale vyhledavaji pouze propagaci lokalni. Ve spole¢nosti
by mélo byt zfizeno pracovni misto, které se bude zabyvat touto cilenou propagaci.
Nejdfive je nutné rozdélit Ceskou republiku na jednotlivé oblasti, kde spole¢nost piisobi
a ma vystavény méstsky mobiliat s reklamnimi plochami. Nasledné je nutné nalézt
mistni subjekty v kazdé z oblasti. Je velice dilezité analyzovat strategii osloveni

apromyslet zplisob osloveni, aby cilené reklama byla uspésna.



Duraz na komunikaci zmén ve spolecnosti

Nedilnou soucasti celopodnikové propagace je také propagace jednotlivych
zmeén ¢i inovacnich feSeni, které vedeni spolecnosti realizuje ¢i planuje. Tyto inovacéni
zmény, které piinasSi nebo by alespont mély pfinaset zvySeni hodnoty pro zakaznika,
museji byt komunikovany smérem ven ze spole¢nosti, aby mohl byt potencidl téchto

zmén plné vyuzit.

3.1.5 Lidé

V otdzce navrhu feSeni v oblasti lidi zpohledu marketingového mixu
vespolecnosti CITY-TOOLS, je velice nutné rozdé€lit zainteresované lidi
nazameéstnance spolecnosti a externi pracovniky, ktefi kooperuji se spolecnosti

nazpiisob tzv. outsourcingu.

Vytvoteni pracovnich pozic: design/ IT, marketing / komunikace, vvkonny manazer

Ve spolecnosti by méla byt vytvofena tfi novd pracovni mista. V soucasnosti
jevykonné fizeni spolenosti pouze v rukou jednatelky, ktera tidi téi oddéleni. Jsou
to oddéleni obchodni, technické a finan¢ni. Jedna z novych navrhovanych pracovnich
pozic, je pozice IT / design. Jednalo by se o pozici zaméstnance, ktery by vykonaval
zpracovani designu reklamnich kampani dle zadani zdkaznika. Dalsi kompetenci tohoto
zamé&stnance by byla sprava interni sité, vcetné zalohovani dat, a podpora systému,
ktery je navrhovdn pro propojeni mezi pocitacem a vzdalenou digitalni reklamni
plochou.

Druhé pracovni pozice, kterou by vedeni spolecnosti mélo vytvofit, je pozice
marketing / komunikace. Zaméstnanec na této pozici by vykonaval piedev§im
prizkumy vefejnosti a spokojenosti zdkazniki, které by néasledné¢ vyhodnocoval. Poté
by zaméstnanec informoval vedeni spolecnosti o vysledcich prizkumi a ptéani
vefejnosti a zakaznikl. Na zakladé téchto dat by byla zvolena propagacni strategie,
kterou by nasledné pracovnik zajistoval. Vzhledem ke skutecnosti, ze spole¢nost CITY -
TOOLS vytvaii sluzby, jak pro své zakazniky v podob¢ nabidky reklamnich ploch,

tak pro vefejnost prostiednictvim zajistovani vystavby méstského mobiliare, jako jsou
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¢ekarny na zastdvkach vefejné hromadné dopravy, je velice dilezité, aby zaméstnanec
na této pracovni pozici komunikoval se zakazniky, ale také s vefejnosti.

Pokud by spole¢nost CITY-TOOLS vyuzila uvedenych navrhi a rozsifila
by pocet svych zaméstnanct, bylo by nezbytné, aby byla ve spole¢nosti vytvoiena
pozice vykonného manazera. Zameéstnanec na manazerské pozici by zajistoval
pfedevSim fizeni jednotlivych zaméstnanct, jejich kooperaci mezi jednotlivymi
oddélenimi, dodrzovani termini dle stanovenych plani a smluv, zadavani ukola
zaméstnancim a kontrola jejich plnéni. Budou urCeny pravidelné jednani mezi
vykonnym manaZerem a jednatelkou spolec¢nosti, kde bude jednatelka sdélovat
manazerovi své vize, plany a predstavu o fizeni spolecnosti. Vykonny manazer bude
pfedstavovat spojujici prvek mezi jednatelkou spolecnosti a jejimi zaméstnanci. Vécné
bude spolecnost stile fidit jednatelka spolecnosti, ale formalné¢ budou pravomoci
pfeneseny na vykonného manazera, ktery bude spole¢nost fidit dle piedstav jednatelky.
Jednatelka spolecnosti bude mit vice Casu pro pravidelné schiizky se zastupiteli
jednotlivych mést, kde se rozhoduje o dalsi vystavbé méstského mobilidfe s reklamnimi
plochami, kdesefesi jednotlivé body smlouvy mezi méstem a spole¢nosti
CITY - TOOLS jako jsou doba pronajmu, kolik procent ze zisku bude ¢init pronajem
daného pozemku, napojeni reklamnich panell na elektrické sit¢ a jiné smluvni
zalezitosti. Daéle by jednatelka spolecnosti méla vyuzit tento Cas ke schiizkam

vvvvvv

kanalu.

Snizeni poétu externich pracovniki servisu

Pti vyuziti navrhu digitalizace reklamnich ploch, by spolecnost CITY-TOOLS
méla postupné snizovat pocet externich pracovnikii, ktefi se predevSim zabyvaji
vylepem papirovych reklamnich plakatd, pravidelnou udrzbou a servisem méstského
mobiliafe. Nyni spole¢nost spolupracuje s deviti externimi pracovniky. Po digitalizaci
poloviny reklamnich ploch by spole¢nost méla sniZit pocet téchto externich pracovnikli
alesponi 0 30 %. Udrzba jednotlivych ¢ekaren na zastavkach vefejné hromadné dopravy
neni tolik ¢asoveé naro¢nd jako vylep jednotlivych reklamnich plakath, z tohoto diivodu
by bylo mozné snizit pocet externich pracovniki. Kazdy externi pracovnik

by tak provadél udrzbu a servis na vice Cekarnach nezjak je tomu Vv soucasnosti.
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V soucasné dobé ma na starost kazdy pracovnik zhruba 40 cekéren s reklamnimi
plochami. Po sniZeni poctu externich pracovnikli by na jednoho pracovnika pftipadlo

zhruba 60 Cekaren na zastavkach vetejné hromadné dopravy.

Vytvoreni sité stalych dodavatela

Spole¢nost CITY-TOOLS vyuziva stalé dodavatelské sluzby pifedevsim v oblasti
vystavby méstského mobiliafe, kde je hlavnim dodavatelem subjekt Zamecnictvi
Jani¢ek a vedlejsSim dodavatelem je spoleCnost mmcitél a.s. Vytvoreni sité stalych
dodavatelti by méla spolecnost predevSim ve dvou oblastech, kterymi jsou zajiSténi
elektro-revize (kontrola stavu elektrického zafizeni) reklamnich panelit a opravy
sklenénych vyplni ¢ekaren na zastavkach vetfejné hromadné dopravy. Vzhledem
k velkému poctu lokalit, kde spole¢nost CITY-TOOLS pisobi, je nezbytné vytvofit
pravidelnou kooperaci sdodavateli sklenénych vyplni ¢ekaren v danych oblastech.
Jedna se o velice Casto vyuzivanou sluzbu, protoze jsou sklenéné vyplné cekaren casto
cilem vandalii. Vedeni spole¢nosti by mélo v kazdé lokalité vyuZivat jednoho stalého
dodavatele sklenénych vyplni, ktery sklo vymeéni ¢i opravi a instaluje zpét na ¢ekarnu
na zastavkach vetfejné hromadné dopravy. Vybér dodavatele bude zaviset predevsim
najeho cenové nabidce a spolehlivosti.

V otdzce elektro-revizi neni nutné v kazdé lokalité zajistit stdlého dodavatele,
protoze se prevazné jednd o nepravidelnou sluzbu, kterou spolecnost CITY-TOOLS
poptava. Kazda provedend revize elektrického zatizeni reklamniho panelu ma platnost
4roky, a proto staCi spolupracovat pouze sjednim elektro technikem, ktery bude
provadét elektro-revize a rtizné druhu elektro oprav po celé Ceské republice. V piipadé
roz§ifeni digitalizace reklamnich ploch bude pravdépodobné nutné zvazit spolupraci
svice elektro technickymi pracovniky v riznych lokalitdch, kde spolecnost plisobi,

aby nedochazelo k velkym ¢ekacim lhiitdm na opravy ¢i servis reklamnich paneld.

3.1.6 Materialni prostredi

Navrhy zpohledu materidlniho prostfedi jsou rozdéleny na tii oblasti,

kterymi jsou materialni prostiedi kancelaiskych prostor spole¢nosti, pracovni obleceni
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externich pracovniki a predev§im materidlni prostiedi méstského mobiliéfe,

kde se jedna hlavné o prostiedi ¢ekaren na zastavkach vefejné hromadné dopravy.

Modernizace a inovace méstského mobiliaie

vvvvvv

NejdalezitéjsSim  faktorem pro zvySeni atraktivity reklamnich ploch
je modernizace ainovace méstského mobiliare, pfedev§im tedy ¢ekaren na zastavkach
vefejné hromadné dopravy. Tyto ¢ekdrny jsou vyuzivany vefejnosti, a ¢im vice lidi
se pohybuje v okoli téchto ¢ekaren, tim vice jsou pro zakazniky lukrativni reklamni
plochy umisténé na téchto cekarnach. Spole¢nost CITY-TOOLS by méla vyuzit
dostupnych technologii a vytvorit komfortni prosttedi, predevsim pro cestujici vetejné
hromadné dopravy, ktefi nejvice vyuZivaji téchto cekaren. Spolecnost by méla
instalovat dvé az Ctyfi zasuvky, které by slouzily pro nabijeni telefond. Tyto zasuvky
by byly napojeny na stejny zdroj energie, ktery vyuzivaji osvétlené reklamni panely.
DalSim moznym zlepSenim je instalace wifi na nejvice frekventované ¢ekarny. Instalace
wifi by se tykala pfedev§im nejvice lukrativnich ¢ekaren, kde obsazenost reklamnich
ploch dosahuje minimalné hodnoty 70 %. Vyznamné zvySeni komfortu cekaren
nazastavkach vefejné hromadné dopravy by pfinesla také instalace automati
sobcerstvenim. Tyto automaty by nemusely byt umistény ptimo v ¢ekarné, ale v jejim
blizkém okoli. Spoleénost CITY-TOOLS také vroce 2016 instalovala na zastavce
v Brné¢ — Jundrové malou knihovnu, kde si lidé mohou pujéit knizky. Tato instalace
knihovny byla velice kladné pfijata cestujicimi i lidmi v okoli, a proto by spole¢nost
méla rozhodnout o rozSifeni instalace malych knihoven na zastavkach vetejné
hromadné dopravy. Velkou inovaci v oblasti zvySeni komfortu pro cestujici by byla
instalace klimatiza¢niho zafizeni, které by bylo napojeno na stejny zdroj energie
jako reklamni panel. AvSak vzhledem K velké spotiebé energie, ktera zptsobuje velké
finan¢ni néklady, by tyto klimatizani zafizeni byly instalovany pouze na nejvice
vytéZzované Cekarny na zastavkach vetfejné hromadné dopravy. V otdzce vyuZivani
klimatizacnich zafizeni by vedeni spole¢nosti muselo stanovit jasné¢ dand pravidla
arezim spuSténi klimatizacnich zafizeni. Klimatizace by se méla vyuzivat pouze

pii teplotach nad tiicet stupnii, tedy pokud jsou v dané lokalité tropické teploty.
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Instalace kamerového systému

Pokud spolecnost vyuzije uvedenych navrhii, predev§im pak digitalizace
reklamnich ploch, je nutné snizit riziko poSkozeni méstského mobiliare. Vandalismus
v souvisglosti s poSkozeni méstského mobiliafe, a predevsim pak poskozeni sklenénych
vyplni ¢i reklamnich ploch, je pro spolecnost velkym problémem od jejiho zalozeni
avstupu nacesky trh. Vzhledem k castému poskozeni méstského mobilidfe nejsou
pojistovny ochotny za piijatelnou cenu pojistit méstsky mobiliaf, a proto jsou
podstatnou casti naklada spolecnosti CITY-TOOLS prave naklady na opravy méstského
mobilidfe. Alespont ¢astenym feSenim tohoto problému je instalace bezpecnostnich
kamer na méstsky mobiliadf ¢i na objekty v blizkém okoli. Vzhledem
k velkym nakladim na kamerovy systém, jeho instalaci a provoz, by spole¢nost méla
zpracovat analyzu, kterd by vyhodnotila dvacet az tficet nejcastéji ponicenych cekaren
za posledni tfi roky. Nésledné by vedeni rozhodlo o instalaci kamerového systému,
ktery by snimal prostor téchto rizikovych cekaren. Kvalitni bezpecnostni kamera
Snoc¢nim vidénim lze poftidit jiz za Ctyfi tisice korun. Ty kvalitnéj$i se pohybuji v fadu
desitek tisic. Za pifedpokladu, Ze pocet mist, na kterych bude spole¢nost kamery
instalovat je 30, tak pticené péti tisic za jednu bezpe€nostni kameru budou celkové

naklady na poftizeni téchto kamer 150 000,- K¢.

Bezpecénostni kamera

Obrazek ¢. 8: Bezpecnostni kamera

Zdroj: (4isp, 2017)
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Na ostatni ¢ekarny by byly instalovany tzv. kamerové atrapy, které by mély
alespon cast vandali odradit od poskozovani meéstského mobiliate. Pokud by tyto
kamerové atrapy byly instalovany na zhruba 350 mist, tak pfi cené sto korun za jednu
kamerovou atrapu, by celkové naklady na tento nakup c¢inily 35000,-. Jednou
z moznych variant, ktera by usetfila velkou ¢ast nakladu, je moznost nejdiive instalovat
vyhodnotit, zdali se poSkozovani méstského mobilidfe na danych mistech snizilo.
V opa¢ném piipad¢ by spolecnost CITY-TOOLS méla piistoupit k nakupu a instalaci

skute¢nych bezpecnostnich kamer.

Atrapa bezpecénostni kamery

Obrazek ¢. 9: Atrapa bezpecnostni kamery

Zdroj: (Best darky, 2017)

ZlepSeni uspofadani kancelaiskych prostor

V otdzce vnitiniho prostfedi sidla spolecnosti CITY-TOOLS je urcitym
problémem vyuZziti a rozdéleni kancelafskych prostor. Cely prostor je rozdélen na tii
kancelafe, které jsou vyuzivany jednatelkou spoleCnosti a jejimi zaméstnanci.
Nedostatkem je absence samostatné jednaci mistnosti, ktera by slouZzila pfedevsSim

pro ptijiméani navstév z fad klientll, dodavateli ¢i méstskych zastupiteld. Tato mistnost
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by také mohla slouzit jako misto, které¢ slouzi k pravidelné konanym poradam. Tento

problém by se dal vyfesit rozdélenim nejveétsi kancelafe na dveé oddélené Casti.

Zakoupeni firemniho obleéeni pro externi pracovniky

Externi pracovnici spole¢nosti CITY-TOOLS nejsou jejimi  pifimymi
zameéstnanci, a proto si veskeré prostredky zajist'uji sami na vlastni ndklady, nicmén¢ by
vedeni spolecnosti mélo témto externim pracovnikim zajistit firemni obleceni,
aby pfi jejich praci udrzby a servisu méstského mobiliafe reprezentovaly spole¢nost.
Dalsim dulezitym faktorem je, ze vSichni lidé, kterymi jsou cestujici, fidi¢i vefejné
dopravy a policie, uvidi ihned, ze pracovnik, ktery provadi servis je zaméstnancem dané

spolecnosti a ma plné pravo manipulovat s ¢astmi mestského mobiliare.

3.1.7 Procesy

Urcité procesy jiz byly popsany v ostatnich uvedenych oblastech
marketingového mixu. V oblasti produktu byly navrhnuty zmény v procesu
zprostiedkovani reklamniho sdéleni podpoieného sdélenim dopliujicich informaci
pomoci QR kodu. V oblasti distribuce byly popsany procesy propojeni digitalnich
reklamnich ploch a fidicich pocitaci v sidle spole¢nosti. Dale byl v oblasti distribuce

popsan proces fizeni objednéavek.

Vyuziti solarni energie

Vedeni spoleCnosti by se mélo zaméfit na vyuziti obnovitelnych zdroji,
ato predevsim v podobé& vyuZiti solarni energie. Solarni panely by mély byt instalovany
nastfechy jednotlivych Cekaren na zastavkach vetejné hromadné dopravy. Energie
ziskana ze solarnich paneld by méla byt vyuzita pfedev§im pro provoz osvétleni
reklamnich ploch. Pokud spolecnost vyuZzije uvedenych navrhi v podobé instalace
zasuvek pro nabijeni mobilu a instalace wifi, tak by energie ziskana ze solarnich panel
mohla byt vyuzita také pro tyto ucely. Vyuzité této energie k provozu digitalnich
obrazovek je nepravdépodobné z diivodl velké spotieby energie na provoz digitalnich

reklamnich ploch. Nejdfive by mély byt solarni panely instalovany ve meésté Brné,
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které jako jediné vyzaduje zaplaceni za energii, kterd je ziskdvana diky napojeni na

vetejné osvétleni.

Vyuziti faktoringu a forfaitingu

Z diavodi obcasného zpozdéni plateb od zakaznikl ¢i odbératelti by spolecnost
CITY-TOOLS m¢la vyuzit moznosti tzv. faktoringu a forfaitingu, coz jsou procesy
odkoupeni pohledavky za urcitou provizi. Faktoring je smluvné sjednany pribézny
odkup kratkodobych pohledavek, nejcastéji do 180 dni. Forfaiting je smluvné sjednany
pribézny odkup stfednédobych a dlouhodobych pohledavek, zpravidla vice
nez 180 dnti. Vzhledem k povaze vétSiny pohledavek, které¢ spole¢nost CITY-TOOLS
ma, je nejvhodnéjsi, aby spolec¢nost vyuzivala predev§im faktoring, protoze 80 %

pohledavek spolecnosti je kratkodobych.

Zavedeni systému CRM

Spole¢nost CITY-TOOLS by méla implementovat syst¢tm CRM (Customer
relationship management), tedy systém fizeni vztahli se zdkazniky. Zjednodusené
seda CRM popsat jako databazovou technologii podporovany proces shromazd’ovani,
zpracovani a vyuzivani informaci o zdkaznicich spoleCnosti. Systém CRM
by ve spolecnosti  zajistoval komunikaci se zdkaznikem, dodrZovani termind,
vzajemnou koordinaci a fizeni. Vedeni spole€nosti by Semélo zaméfit na poskytnuti
co nejlepsich sluzeb dle prani zakaznika. Informace ziskané diky implementaci CRM
by méla spolecnost vyuzit pro pochopeni zakaznika a jeho pozadavki, aby dle téchto
pozadavkii nabizeli danou sluzbu. Spokojeny zakaznik nemd divod piechazet
ke konkurenci, a proto by se spole¢nost CITY-TOOLS meéla soustiedit na vytvateni
dlouhodobych vztahi se zakazniky a poskytovat jim co nejvyssi hodnotu. Pokud
by vedeni spole¢nosti schvalilo uvedeny navrh na vytvofeni nové pracovni pozice
(marketing / komunikace), tak by tento zaméstnanec zodpovidal za fizeni procest

V systému CRM.

Pravidelné vyuzivani externiho benchmarkingu

Vzhledem k rychle se ménici situaci na trhu je nezbytné, aby spolec¢nost

CITY - TOOLS vyuzivala proces benchmarkingu, a to pfedev§im benchmarkingu
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externiho. Vedeni spolecnosti by mélo stanovit pravidelné intervaly, kdy by byl
provadén prizkum trhu, atopiedevSsim s ohledem na ostatni spole¢nosti ptisobici
nastejném trhu jako spole¢nost CITY-TOOLS. Je velice dulezité¢, aby spolecnost
CITY-TOOLS pravideln¢ srovnavala své produkty, procesy, ceny a jiné faktory
Sostatnimi spolecnostmi pusobicimi na stejném trhu. Jediné timto chovanim miize
spolecnost  docilit neustdlého zlepSovani v riznych oblastech a procesech
vespolecnosti. Nezbytné, pro spravné vyuziti benchmarkingu, je utvofeni tymu
pracovnikd, ktery vytvofi dle instrukci vedeni jednotlivé otazky pro zkoumanou oblast.
Velice diilezité je dodrzet zésady, ze se ostatnim spole¢nostem se pokladaji otazky

pouze takové, na které tazajici spole¢nost miize a chce také odpovidat.

3.2 Ptinosy ndvrhi feSeni

V této podkapitole jsou shrnuty pifinosy jednotlivych navrhti v oblastech
marketingového mixu sluzeb ve spolecnosti CITY-TOOLS. Jedna se o pravdépodobné
aodhadované piinosy, které by jednotlivé navrhy mély spolecnosti pfinést. Komplexné
by tyto navrhy mély piinést zvySeni hodnoty pro zakazniky, stejné jako zvySeni poctu
zakaznikd, ztoho plynouci zvysSeni trzeb a rozsifeni vSeobecného povédomi
o spolec¢nosti CITY-TOOLS. Ur¢ité navrhy by mély ptinést také snizeni nakladt

v urcitych oblastech.

3.2.1 Ptinosy zmén Vv oblasti produktu

Digitalizace reklamnich ploch, které jsou umisténé na méstském mobiliafi,
pfinese spolecnosti predev§im znacné zvySeni atraktivity nabidky pro zakazniky. Pokud
spolecnost vyuzije také moZnosti instalace reproduktorti na vybrané reklamni plochy,
vytvoii audiovizualni reklamni nosié¢, ktery zaujme vétsi Cast vetejnosti, a proto bude
tato reklama pro klienty, kteti propaguji na reklamnich plochach svtij produkt, mnohem
atraktivnéjs$i. Po provedeni digitalizace by se mél zvysit poCet zakaznikl a tim padem
by se také mély zvysit trzby.

Vyuziti QR kodu piinese predev§sim mozZnosti pro klienta, jak pifi vyuziti malé

plochy, kterou QR kéd zabird, sdélit mnozstvi dopliujicich informaci, jakou jsou

93



v

nebliz§i moznd mista nakupu, ¢i podrobnéjsi informace o propagovaném produktu.
Moznost vyuzivani QR kddu piinese piedevsim zvyseni hodnoty sluzby pro zakaznika
V podobé mnozstvi sdélovanych informaci.

Expanze spole¢nosti do vnitinich prostor jako jsou letisté, nadrazi a nakupni
centra pfinese predevSim niz§i naklady na 0Udrzbu a servis, protoze ve vnitinich
prostorach nedochazi k takovému opotiebeni a neni potieba tak cCastd udrzba a uklid
jako u venkovnich reklamnich nosi¢ii. Dalsim piinosem expanze do vnitinich prostor
jerozsiteni portfolia nabidky spole¢nosti CITY-TOOLS. Vzhledem Kk vyssi koncentraci
lidi na mistech jako jsou letiSté, nadrazi a obchodni centra, by méla spole¢nost
CITY - TOOLS mohla tyto reklamni plochy nabizet za vyss§i prodejni ceny (zvyseni
bézné ceny o 20 %), coz by mé&lo pfinést zvyseni trzeb.

Vedeni spolec¢nosti CITY-TOOLS by mélo co nejdiive rozhodnout o prodeji
nevyhodné investice v podobé nakupu nelukrativnich billboardovych ploch, predevsim
umisténych na domech v blizkosti dopravnich komunikacich. Pfinosem tohoto prodeje
bude alespon ¢éastecny navrat nevyhodné investovanych finan¢nich prostiedk.

Vystavba tzv. turistickych informaénich ¢ekaren, v turisticky vyhledavanych
lokalitach, pfinese Spolecnosti CITY-TOOLS piedev§im zvySeni povédomi
O spole¢nosti mezi vefejnosti. SpoleCnost vystavbou téchto cekarny sWC
ainformacemi o dané lokalité pfedev§im vytvofti sluzbu lidem, ktefi mohou v danych
informacnich ¢ekarnach vyuzit WC, automat na obcerstveni, moznost nabit mobilni
telefon. Na téchto turistickych cekarndch budou umisténé maloformatové reklamni
plochy, které mohou vyuzit lokélni subjekty pro propagaci mistnich turistickych atrakci

¢1 propagaci vyrobkl mistnich podnikatelll a zivnostnikd.

3.2.2 Ptinosy zmén v oblasti ceny

NejvétSim piinosem vytvofeni cenové mapy je hlavné zvySeni obsazenosti
reklamnich ploch, a to pfedev§im v méné lukrativnich lokalitach, kde se obsazenost
pohybuje pod 30 %. Cast zakaznikd rad&ji vyuzije nabidku reklamnich ploch za niZsi
ceny i vméné lukrativnich lokalitach. Spolecnost vytvofenim této cenové mapy ziska
nejen zvySeni obsazenosti jednotlivych reklamnich ploch, ale dosdhne také zvySeni

trzeb 1 za ptedpoklad nizSich cen prondjmu v téchto lokalitach. Naopak zvySeni cen
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pronajmu v nejvice atraktivnich lokalitach pfinese spolecnosti CITY-TOOLS zvyseni
trzeb, protoze lze piedpokladat, ze v zdkaznicky atraktivnich lokalitach, se i pfi zvySeni
cen prondjmu nesnizi obsazenost jednotlivych reklamnich ploch.

Ptinosem zavedeni slev do nabidky je pfedevSim zvySeni motivace zakaznikl
vV podobé opakovanych ndkupl ¢i zvySeni poptavky v disledku mnozstevnich slev.
Spolecnost CITY-TOOLS by zavedenim slev pro opakované nakupy zlepsila nabidku
pro dlouhodobé zakazniky, ktefi jsou pro kazdou spolecnost velice duleziti. NejveétSim
pfinosem vyuzivani mnozstevnich slev, by méla byt motivace zakaznikli poptavat vétsi
mnozstvi reklamnich ploch k pronajmu. Pfinosem by také mélo byt zvySeni obsazenosti
jednotlivych reklamnich ploch.

Pokud vedeni spole¢nosti rozhodne pii vystavbé méstského mobiliare
Sreklamnim panelem o vyuzivani obou stilych dodavatelt, mélo by dojit k uspote
finanénich prostfedkti na vystavbu. Nyni spole¢nost vyuziva samostatné sluzeb subjektu
Zamecnictvi JaniCek a spoleCnosti mmcitél as. Vzhledem k faktu, ze cekarna
nazastavce vetejné hromadné dopravy lze vystavit samostatné bez reklamniho panelu,
ktery lze instalovat na cekdrnu pozdéji az po vystavbé cekarny, mize spolecnost
vyuzivat oba dodavatele pro jednu stavbu. Zamecnictvi Janicek by vystavélo ¢ekarnu
bez reklamniho panelu a nasledné by spole¢nost mmcitél as. instalovala na ¢ekarnu
reklamni panel. Kombinovanim téchto dvou dodavateli by mélo dojit k uspote
finan¢nich prostfedkti az ve vysi 10 000,- K¢ pfi vystavbé jedné cekarny na zastavce

vefejné hromadné dopravy.

3.2.3 Ptinosy zmén v oblasti distribuce

Nejvétsim piinosem vytvoreni interaktivni mapy, ktera zprostfedkuje nabidku
spolecnosti CITY-TOOLS, je predevSim zvySeni hodnoty pro zékaznika. Zakaznik
s sam dle svych piedstav vybere a prohlédne jednotlivé reklamni plochy a jejich okoli.
Vyhodou bude pro zédkaznika fakt, Ze nemusi nikoho kontaktovat, ale sam podle svych
casovych moznosti si pomoci interaktivni mapy zvoli reklamni plochy, které chce
vyuzit pro propagaci svého produktu. Velkou vyhodou pro zékaznika bude také fakt,
ze thned uvidi, kdy jsou jednotlivé reklamni plochy obsazené ¢i rezervované. Nyni

Se Casto stava, ze zakaznik poptava pravé obsazené plochy, které nelze objednat. Tato
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komunikace mezi zdkaznikem azaméstnancem o jednotlivych plochach a jejich
Obsazenosti stoji mnoho Casu jak zaméstnance spolecnosti, tak zdkaznika. Interaktivni
mapa by pfinesla usporu ¢asu zaméstnanciim i zakazniktm také v této oblasti.

Spolecné s interaktivni mapou by mél byt také implementovan systém fizeni
objednéavek, ktery bude plné provazany s interaktivni mapou. Tento systém fizeni
objednéavek piinese spoleCnosti isporu ¢asu zaméstnancti, protoze objednavku systém
vygeneruje dle zadanych reklamnich ploch zdkaznikem pomoci interaktivni mapy.
Zamgéstnanec tedy nemusi objednavku, véetné moznych srazek z ceny, vytvaret. Vse
vytvoii tento systém fizeni objednavek. NejveétSim pfinosem pro zékaznika je zvySeni
komfortu objednéni prondjmu reklamni plochy, tedy i zvySeni hodnoty pro zdkaznika,
apredevsim fakt, ze po vygenerovani objednavky systémem vidi zékaznik ihned
konecnou cenu vcetné¢ jednotlivych slev mnoZstevnich ¢i z opakovaného nakupu.
Ptinosem pro spolecnost je Uspora ¢asu zaméstnance, ktery miize pracovat na jinych
pracovnich ukolech.

Pokud vedeni spolecnosti schvali inovaci reklamnich ploch v podobé jejich
digitalizace, tak dojde k uspote nakladi na externi pracovniky, ktefi provadéji vylep
papirovych reklamnich plakati. Distribuce jednotlivych reklamnich kampani bude
mnohem efektivngjsi, protoze distribuce sluzby bude probihat pomoci propojeni
pocitace v kancelafi spolecnosti a digitalni plochy. Vyhodou bude taky moZnost rychle
a operativné meénit jednotlivé motivy reklamnich kampani na digitalnich reklamnich
plochach. Ptinosem bude efektivnéjsi a rychlejsi distribuce sluzby a ptedevSim uspora
nakladl na externi pracovniky. Tato uspora nakladd bude spocivat predevsim ve snizeni
poctu externich pracovniki, ktefi budou provadét pouze servis a udrzbu méstského
mobiliafe. Dojde taky k Gispordm v podobé proplacenych nékladii na benzin pfi realizaci
reklamnich kampani.

Ptinosem vyuzivani QR kodu pro sd€lovani dopliujicich informaci o produktu,
jeptedevsim vyhoda ve vyuziti malé plochy s minimalnimi naklady arozsifeni nabidky
sluzeb pro zékazniky. Vefejnost ma tak moZnost dozveédét se pomoci QR kodu
napiiklad nejbliz§i moZzné misto ndkupu ¢i vice informaci o daném produktu.
Vyuzivanim QR kodu zlepsi spolecnost také svou image na trhu, diky vyuzivani

modernich technologii pro sdélovani informaci.
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3.2.4 Piinosy zmén v oblasti komunikace

Vylepseni webovych stranek spolecnosti by mélo pfinést predevSim zvyseni
hodnoty pro zakazniky v podobé uzivatelsky ptivetivého prosttedi na webovych
strankach. V¢tsi prehlednost webovych stranek usetii ¢as zdkaznikm pii hledéani
informaci. Velkym pifinosem by mélo byt umisténi piehledného ceniku nabizenych
sluzeb a umisténi jednotlivych lokalit, kde spole¢nost CITY-TOOLS ptisobi. Pokud
vedeni spolecnosti rozhodne o vyuziti navrhu v podobé vytvofeni interaktivni mapy,
muze pravé tato mapa slouzit ke sdéleni informaci ohledné lokalit, kde spolecnost
pusobi. Tato zlepSeni webovych stranek by méla vést piedevsim ke spokojenosti
zakaznika a vytvaieni dlouhodobého vztahu se zakazniky.

Pfinosem vyuzivani jinych internetovych serveri k propagaci spolecnosti
CITY - TOOLS jebezpochyby zvyseni povédomi o spole¢nosti mezi vetejnosti. Pokud
spole€nost zacili propagaci na servery, kde se ¢asto pohybuji podnikatelé ¢i Zivnostnici,
je velkou Sanci ziskat dal$i zakazniky pravé ziad podnikateld ¢i zivnostniki,
ktefi navstivili danou webovou stranku, kde se vyskytuje propagace sluzeb, které
spole¢nost CITY-TOOLS nabizi. Tyto navrhy by mély vést ke zvySeni obsazenosti
ataké ke zvyseni trzeb.

Zna¢ny pozitivni dopad by mélo mit vyuzivani cileného marketingu
¢1 propagace. Pokud by vedeni spole¢nosti rozhodlo o vyuziti cilené propagace, méla
by spole¢nost ziskat lokalni zakazniky, kterymi jsou malé podnikatelské subjekty
¢i Zivnostnici. Jedna se o cilenou propagaci pravé v lokalitach, kde pusobi, méla
by spole¢nost ziskat nové zakazniky, coz by mélo zvysit obsazenost jednotlivych
reklamnich ploch a v disledku by mélo také dojit ke zvySeni trzeb.

Velice dillezitou oblasti marketingu je propagace zmén, které ve spoleCnost
CITY-TOOLS probéhly ¢i probéhnou. Tato propagace zmén by méla zakaznikim
poskytnout veskeré informace o inovacich a zlepSenich ve spole¢nosti. Spole¢nosti
by to mélo pfinést zvySeni pocltu =zakaznikt v disledku provedenych inovaci

aptfedevsim zvyseni hodnoty pro zdkazniky stavajici.
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3.2.5 Piinosy zmén v oblasti lidé

V piipadé, ze vedeni realizuje navrhy vytvofeni pracovnich pozic IT / design,
marketing / komunikace a vykonny manazer, ziska spole¢nost nasledujici pfinosy.
Pracovnik na pozici IT / design pfinese spolecnosti predevS§im zabezpeceni v oblasti
pocitatové podpory. Pokud spolecnost bude realizovat navrh na digitalizaci reklamnich
ploch, tak pravé tento pracovnik bude zajistovat podporu propojeni mezi pocitacem
adigitalni plochou, vcetné veskerého servisu informacnich siti, coz pfinese spolecnosti
zajisténi chodu a pravidelného servisu vsech informacnich systémii ve spolecnosti.
Dalsi naplni toho pracovnika bude dle zadani zakaznikl vytvaret ¢i designovat reklamni
kampanég. Tento fakt zvysi hodnotu sluzby pro zékaznika, coz vytvofti lepsi vztahy mezi
spolecnosti a predevsim dlouhodobymi zédkazniky.

Pracovnik na pozici marketing / komunikace by mél spolecnosti ptredevSim
pfinést zajisténi potiebnych informaci v oblasti pfani a pozadavkd zakaznikd,
ale m¢l by se také zabyvat stiznostmi zakazniki, tedy zpétnou vazbou. Tento pracovnik
by se mé¢l zamé&fit na sbér a analyzu dat jak ztrhu, tak analyzu vefejnosti. Nasledné
po vyhodnoceni téchto informaci by ptedal vysledky jednotlivych analyz vedeni
ato by rozhodlo o zménach, ptipadné také o zplsobu propagace spole¢nosti. Tento
pracovnik by nasledné¢ zodpovidal za provedeni propagace dle pozadavki vedeni
spolecnosti CITY-TOOLS. Tyto kroky by vedly klepsimu poznani zakaznika,
apokud by se dle téchto ptani spolecnost chovala, tak by to pfineslo zvyseni hodnoty
pro zakaznika, coZ by mé&lo zlepSit vztahy se stavajicimi zdkazniky, ale mélo by to také
zvysit zajem novych zdkaznikl o sluzby spolecnosti.

Pozice vykonného manaZera by méla predev§im rozdélit praci jednatelky,
které nyni vykonava veskerou vedouci praci. Vytvoreni pozice vykonného manaZera
ve spolecnosti by jasné zvysilo efektivitu fizeni a vedeni zaméstnanct, a to predevsim
v delegovani ukoll, jejich prubézné a vysledné kontrole a také v kooperaci mezi
jednotlivymi oddélenimi. Pfinosem pro spolec¢nost CITY-TOOLS by bylo piedevsim
a mestskych casti, se kterymi je uzavirdna smlouva o vystavbé méstského mobiliére,
apro zajistovani finan¢nich prostiedkii. Aby bylo rozdé€leni téchto dvou pracovnich

pozic skuteCnym pfinosem pro spole¢nost, mély by byt konany pravidelné porady mezi
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jednatelkou spolecnosti a vykonnym manazerem, aby spolecnost sméfovala dle predstav
majitele, kterou je ve spolecnosti CITY-TOOLS jeji jednatelka.

Pokud vedeni realizuje navrh digitalizace reklamnich ploch, tak 1ze snizit pocet
externich pracovnikl, ktefi vylepuji papirové plakaty. Po digitalizaci by externi
pracovnici provadéli pouze béznou udrzbu a servis méstského mobiliare. Vzhledem
k tomu, ze by tyto prace byly provadény jednou za mésic, tak by bylo mozné snizit
pocet externich pracovnikl z deviti na Sest. Mezi téchto Sest pracovniki by byly
rozdéleny vSechny oblasti, kde spole¢nost CITY-TOOLS vlastni méstsky mobiliafr.
Ptinosem by bylo hlavné snizeni ndkladl spole¢nosti na externi pracovniky. Vzhledem
k faktu, Zze nyni pravidelné devét pracovnikd provadi udrzbu dvakrat mésic¢né,
tak pii udrzbé provadéné jednou za mésic a snizeni poctu pracovniki na Sest, by doslo
k snizeni nakladt az o dv¢ tietiny.

V ptipadé, Ze spoleCnost vyuzije doporuceni a zajisti si sit' dodavateld,
predevsim dodavateli lepeného skla, které je vyuzivano jako vyplni cekaren
nazastavkach vetejné hromadné dopravy, tak snizi naklady, které musi vynakladat
externim pracovnikiim, aby zajistili vyménu sklenéné vyplné. Pokud spolecnost v kazdé
oblasti, kde ptsobi, vytvori spolupraci s dodavateli skel, 1ze také ocekavat vyjednani
ur¢ité slevy za pravidelny odbér, coz by opét snizilo ndklady na opravy méstského

mobiliafe.

3.2.6 Ptinosy zmén v oblasti materialniho prostiedi

Modernizace celého méstského mobilidfe piinese zlepSeni image spolec¢nosti
CITY-TOOLS mezi vefejnosti, kteti jsou jeho uzivatelé, ale také mezi zakazniky,
kteti budou vnimat modernizaci jako zvySeni atraktivity jednotlivych reklamnich ploch,
vzhledem k zvySenému pohybu lidi. Modernizace jako je moznost nabijeni mobilniho
telefonu, malé¢ knihovny, automat s obCerstvenim ¢i instalace wifi, by mélo spole¢nosti
také zlepSit konkurenceschopnost na trhu, protoze jeji reklamni plochy se stanou
lukrativngj$imi, diky velkému poctu lidi vyuzivajicich inovace méstského mobiliéfe.

Po instalaci kamerového systému na méstsky mobiliaf ¢i v jeho blizkém okoli,
by mélo dojit ke snizeni poskozovani cekaren, predev$im pak sklenénych vyplni,

nazastavkach vetejné dopravy. Na vytipovanych mistech, kde byva vandalismus
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nejCasteji, by byly instalovany skuteéné¢ kamery, které by mély slouzit jako ditkazni
material, kterylzevyuzit proti ¢lovéku, co poskodil méstsky mobiliaf spolecnosti
CITY-TOOLS. Naostatni ¢ekarny by byly instalovany pouze levné kamerové atrapy,
které¢ by mély lidi odradit od poSkozeni méstského mobiliaie.

Pfinosem vzniku jednaci mistnosti je pfedevSim reprezentativni charakter.
Jednani, které by jednatelka provadéla s vyznamnymi zdkazniky, dodavateli, méstskymi
zastupiteli adal$imi zainteresovanymi lidmi. Hlavnimi pfinosy by tedy bylo zlepSeni
image spoleCnosti a také vétsi komfort pro lidi prichdzejici na jednani s jednatelkou
spoleCnosti. Z firemniho pohledu by naopak znamenal tento fakt zvySeni komfortu
pro zameéstnance, ktefi by nebyli ruseni od prace z diivodii probihajiciho jednani.

ZlepSeni image spolecnosti by také piineslo jednotné obleCeni pro externi
pracovniky, ktetfi provadi servis a udrzbu. Vzhledem k tomu, ze kvili adrzbé casto
zastavuji pfimo u méstského mobiliafe na zastavce verejné dopravy, tak jednotné
afiremni obleCeni s jasnym znacenim spolecnosti by okoli informovalo o skute¢nosti,

ze tento pracovnik je zplsobily k manipulaci, 1drzbé a servisu méstského mobiliare.

3.2.7 Ptinosy zmén v oblasti procest

Instalace solarnich panelll na stfechy c&ekaren by spolecnosti méla pfinést
predevsim usporu finan¢nich prostiedkd, které jsou vynaklddany na zajisténi energie.
Pokud by spolecnost realizovala navrhy, jako jsou instalace wifi, automat
Sobcerstvenim a zasuvky pro nabijeni mobilnich telefonti, tak by mohla pro jgich
napajeni vyuzit prave energii ziskanou ze solarnich panelt. Dalsi vyhodou by také bylo
ZlepSeni 1mage jako spolecnosti, ktera podporuje ekologické chovani. Jiz nyni
se spolecnost snazi chovat ekologicky v podobé lepeni cernych papirovych siluet
ptactva na sklenéné vyplné, aby predchazela tmrti ptaki v disledku narazu do sklenéné
vyplné. Dalsi vyhodou instalace solarnich paneli je moznost spole¢nosti vyuzit dotace
na jejich nakup.

Vyuzivani smluvné domluveného odkupu pohledavek, tedy vyuzivani faktoringu
aforfaitingu, by mélo podstatné snizit riziko ohrozeni likvidity spolecnosti
CITY - TOOLS. Spolecnost by se nemusela zabyvat zasilanim upominek dluznikiim

atento ¢as by mohli zaméstnanci vyuzit na vykonavani jiné dilezité prace.
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Pii GspéSné implementaci systému fizeni vztahli se zdkazniky — CRM,
by spolecnost ziskala komplexni prehled o jednotlivych zakaznicich, ktefi vyuzivaji
sluzeb spole¢nosti CITY-TOOLS. Rizeni vztah se zakazniky by bylo propojeno
Snavrzenym systém fizeni objedndvek, ktery je soucdsti nové vytvorené interaktivni
mapy. Podporu  systtmu CRM by zajiStoval pracovnik na  pozici
marketing / komunikace. Nejvétsim piinosem zavedeni systému CRM by pro spole¢nost
bylo mnozstvi ziskanych dat o zdkaznicich, pfedevSim o jejich chovéni, pfanich,
pozadavcich, ale také o jejich stiznostech.

Pokud spolecnost bude provadét pravidelné srovnavani, tedy benchmarking,
ziska tim nejen informace o chovani a situaci v jiné spole¢nosti, ktera pisobi na trhu,
ale mlize tyto informace vyuzit ve svlij prospéch v podobé zlepSeni jednotlivych
procest ve spolecnosti CITY-TOOLS prave diky ziskanym informacim jak se chovaji
ostatni spole¢nosti. Aby mél benchmarking opravdu pfinos, musi jej spolecnost chapat
jako nastroj, které je nutno vyuzivat pravideln¢, aby bylo dosazeno zlepSeni

Vv jednotlivych oblastech.

3.3 Vyhodnoceni dosazenti cili

Volba hlavniho cile byla ovlivnéna zvolenou strategii, ktera spo¢iva ve snaze
nejdfive maximalizovat trzby, a to pomoci zvySeni poctu zdkazniki, zvySeni
obsazenosti reklamnich ploch a zvySeni hodnoty pro zékaznika. Po zavedeni
jednotlivych navrhovanych zmén by mélo dojit k optimalizaci procest, ktera by vedla
predevsim k minimalizovani nékladd. Tyto uvedené skute¢nosti by mély mit v disledku
ptimy vliv na zvySeni konkurenceschopnosti spolecnosti CITY-TOOLS natrhu.

Hlavnim cilem této prace je navrhnuti jednotlivych feSeni, vedoucich ke zlepSeni
soucasného stavu spoleCnosti v oblastech marketingového mixu, které zvysi trzby
ve spolecnosti CITY-TOOLS. Za ptedpokladu, Ze soucasna ekonomicka situace ziistane
nadale pozitivni, 1ze o¢ekavat rast trzeb ve spolecnosti CITY-TOOLS i za pfedpokladu,
ze by vedeni spole¢nosti neschvdlilo realizaci navrhovanych zmén. Avsak v ptipadé,
ze vedeni spole¢nosti realizuje alespon 50 % moznych navrhi feSeni, tak by mélo dojit
K podstatné vySSimu nartstu trzeb. Pokud bude spolenost dostatetné propagovat

realizované zmény, tak by mélo nastat zvySeni trzeb do tfi mésici od uvedeni zmén
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do plného provozu. Vzhledem ke skuteCnosti, ze Se nyni ceské ekonomice dafi,
tak |ze predpokladat  pozitivni dopad na marketingové a reklamni trhy,
nakterych se spolecnost CITY-TOOLS pohybuje. Piedpokladané zvyseni trzeb neleze
tedy cel¢ pficitat danym zménam, které by spoleCnost realizovala,
alejepravdépodobné, Zze wurCité zvySeni trzeb by nastalo i Vv pfipade,
ze by ve spole¢nosti nedoslo k realizaci navrhovanych zmén. Tento fakt je zplsoben
piredevsim velice dobrym stavem Ceské ekonomiky, coz mé piimy vliv na pozitivni stav
na reklamnim trhu.

Hlavniho cile bude dosazeno prostiednictvim realizace jednotlivych navrhi,
které maji pfimy dopad na zvyseni trzeb. Pro dosazeni hlavniho cile je tedy nezbytné,
aby doslo ke zvySeni poctu zdkaznikl a zvySeni obsazenosti reklamnich ploch. Zvyseni
poctu zdkaznikl a zvySeni obsazenosti reklamnich ploch by méla spole¢nost dosdhnout
diky realizaci jednotlivych navrht, které pfinesou zvySeni hodnoty pro zékazniky,
adiky tomu se zvysi poptavka po dané sluzbé. Pro dosazeni zvySeni poctu zakaznikl
azvySeni obsazenosti reklamnich ploch je stézejni realizovat navrhy,
které byly zpracovany pievazné v oblasti komunikace.

Jako dil¢i cil této prace bylo zvoleno pomoci realizace jednotlivych navrhi,
dosazeni zvySeni obsazenosti reklamnich ploch, zvySeni poctu zakaznikd, zvySeni
hodnoty  pro zakaznika, snizeni ¢i  minimalizace nakladi a zvySeni
konkurenceschopnosti. Dil¢i cile jako zvySeni obsazenosti reklamnich ploch, zvyseni
poctu zakazniki a zvySeni hodnoty pro zakaznika pfimo a uzce souvisi s hlavnim cilem,
kterym je zvySeni trzeb. Pii dosazeni zvySeni obsazenosti reklamnich ploch dojde
logicky také ke zvySeni trzeb, a toi zapiedpokladu, Ze na malo atraktivnich plochach
bude cena prondjmu snizena. Stejny vliv na vyvoj trzeb bude mit zvySeni poctu
zakaznikd, coz i za predpokladu vytvotfeni cenové mapy, bude znamenat zvySeni trzeb.

Jako dalsi dil¢i cil bylo zvoleno minimalizovat naklady a dosaZeni zvySeni
konkurenceschopnosti. Pravé konkurenceschopnost je uzce propojena s minimalizaci
nakladi. Pokud vedeni spolecnosti CITY-TOOLS rozhodne o realizaci moznych navrhu
feSeni, pfedevsim v oblastech Udrzby a servisu méstského mobiliafe, tak by mélo dojit
ke snizeni nakladl. SniZeni ndkladi ma vliv na zvySeni konkurenceschopnosti,
aproto pokud dojde k realizaci moznych navrhi feSeni, které zptisobi snizeni nakladu,

dojde zaroven také ke zvySeni konkurenceschopnosti.
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Zavér

Cilem této prace je zpracovani takovych névrht, které by mély zlepsit sou¢asnou
situaci ve vSech oblastech marketingového mixu ve spolecnosti CITY-TOOLS
apovedou ke zvySeni trzeb ve spolecnosti. V této praci byly vyuzity analyzy vnitiniho
avngjsiho prostiedi spolecnosti, jejichz vysledky vytvofily podklad pro zpracovani
jednotlivych navrhl. Pro analyzu vnéjSiho prostfedi byla vyuzita analyza PESTLE,
Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil, benchmarking a marketingovy vyzkum.
Pro analyzu vnitfniho prostfedi byla vyuzita metoda VRIO a metoda 7S. Celkovy
pohled na aktudlni situaci uvnitf 1 vn¢ spolecnosti byl poté zpracovan pomoci SWOT
analyzy.

Realizaci jednotlivych navrhi by mélo byt docileno pfedev§im zvySeni trzeb,
navrhy patii modernizace méstského mobiliafe a digitalizace reklamnich paneld,
dale je to vytvofeni cenové mapy a portfolia slev, vytvofeni interaktivni mapy, rozsiteni
komunikac¢nich kandli, vytvofeni novych potifebnych pracovnich pozic.

Ptedpokladané naklady na realizaci navrhii se pohybuji v fadu sedmi az deseti
milionti, které by spoleCnost méla prevazné financovat pomoci ciziho kapitalu,
predevsim pak pomoci bankovniho uvéru ¢i vstupem nového investora do spolecnosti,
adotacemi nasystémy vyuzivajici obnovitelné zdroje.

V ptipadé schvaleni realizace jednotlivych navrhli by mélo byt patrné zlepSeni
acsplnéni hlavniho cile, v podob& zvyseni trzeb ve spolecnosti, dosazeno do jednoho

roku od realizace navrha.
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Ptilohy

Ptiloha ¢. 1:
DOTAZNIK 1 — vefejnost

Dobry den, prosime Vés timto o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se tyka
méstského mobiliafe, predevsim pak cekaren na zastavkéach vetejné hromadné dopravy.
Dotaznik obsahuje deset uzavienych otazek. Zakrouzkovanim prosim vyberte jednu
z moznych odpovédi. Vyplnénim toho dotazniku se mlizete podilet na vyzkumu, jehoz
cilem je zjisténi spokojenosti uzivateli méstského mobiliate a zlepSeni vetejného

prostranstvi v podobé vétsiho komfortu pro cestujici MHD.
Na zacatku dotazniku Vas prosime o zakrouzkovani skupiny, do které pattite:

Pohlavi: muz / Zena
Veék: 18-30/ 31- 50/ 51 a vice
Vzdélani: zékladni / sttedoskolské / vysokoskolské

1. otazka: Jak casto vyuzivate MHD?
e méné nez 3x za mésic
o Ix—2xtydné
e 3X—4x tydné
e témet denné
2. otazka: Vyuzivate ¢ekarny na zastavkach veiejné dopravy pri ¢ekani na spoj?
o vzdy
e obcas
e téméf ne

e nikdy



3. otazka: Vite, kdo je vlastnikem vétSiny cekaren ve méstech na zastavkach
vei‘ejné dopravy?

e stat

e dopravni podnik daného mésta

e soukromy subjekt

e mésto
4. otazka: Zadali jste nékdy o vystavbu méstského mobilidie ve Vasem okoli?

e ano

e ne
5. otazka: Jaky nazor zastavate v otazce ekologického uzivani mobilidfe jako je
napriklad napajeni energii pomoci solarnich paneli?

e souhlasim

e spise souhlasim

e spisSe nesouhlasim

e nesouhlasim
6. otazka: Myslite si, Ze cekarny maji dostatecnou kapacitu napriklad pfri
nepiiznivém pocasi?

e ano

e ne
7. otazka: Jaky je Va$§ nazor na instalaci malé knihovny na jednu z ¢ekaren
Vv brnénské ¢asti Jundrov? (Od konce roku 2015 je v dané ¢ekarné moZnost
vypiujéeni knih zdarma).

e souhlasim

e nesouhlasim

e jemitojedno
8. otazka: V jakém stavu se nachazi ¢ekarny na zastavkach verejné dopravy ve
vasem okoli?

e Vv dobrém stavu

e spiSe v dobrém stavu

e spiSe ve Spatném stavu

e ve Spatném stavu



9. otazka: ObtéZuji Vas osvétlené reklamy umisténé na bocich ¢ekiarny na
zastavkach verejné dopravy?

e e

e spiSe ne

e spiSe ano

e ano
10. otazka: Ovlivnila Vas nékdy reklama na méstském mobiliafi, ve smysu
budouciho nakupu dané sluzby ¢i zboZzi?

e ano casto

e vyjimecné ano

e jednou

e nikdy

Dékujeme za vyplnéni dotazniku a piejeme hezky den.



Ptiloha ¢. 2:
DOTAZNIK 2 - z4kaznici

Dobry den, prosime Vas timto o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se
tyka vyzkumu spokojenosti klienti spole¢nosti CITY-TOOLS. Dotaznik obsahuje deset
uzavienych otazek. Zakrouzkovanim prosim vyberte jednu z moznych odpovédi.
Vyplnénim toho dotazniku poskytnete spolecnosti CITY-TOOLS zpétnou vazbu a za

vyplnéni dotazniku ziskate 5 % slevu na piisti objednavku.

1. otazka: Kde jste se dozvédéli o sluzbach, které nabizi spole¢nost CITY-TOOL S?
e nainternetu
e diky doporuceni
e 7 kontaktu na méstském mobiliafi
e od medialni agentury
e od zastupitelll mést
e jinym zpisobem
2. otazka: Jaky byl Va§ motiv pro vybér pravé této formy marketingové
propagace?
e niz$i naklady
e dostupnost verfejnosti
o efektivni format
e jiné
3. otazka: Jste spokojeni se sluzbami, které poskytuje spole¢nost CITY-TOOLS?
e adno
e spiSe ano
e spiSe ne
e ne
4. otazka: Jste spokojeni s komunikaci mezi Vami a spole¢nosti CITY-TOOLS?
e ano
e spiSe ano
e spiSe ne

e ne



5. otazka: Jak ¢asto vyuzivate sluzby spolecnosti CITY-TOOLS?

e poprve

e méné nez 4x za rok

e méné nez 8x za rok

e vice nez 8x za rok
6. otazka: Na jaky ¢asovy usek jste méli objednanou kampan?

e 14 dni

e mésic

e 1-5mésici

e vice nez 5 mésict
7. otazka: Kdyby spole¢nost CITY-TOOLS vytvorila systém stiZznosti, vyuZil/a by,
jstejg?

e ano

e spiSe ano

e spiSe ne

e ne
8. otazka: Bylo Vase ofekavani z pohledu poskytovanych sluzeb v souladu se
skutecnosti?

e ano

e spiSe ano

e spiSe ne

e ne
9. otazka: Pokladate reklamni panely umisténé na méstském mobiliari za
dostate¢né modernizované?

e adno

e spiSe ano

e spiSe ne

e ne



10. otazka: Myslite si, Ze je vyhodou skute¢nost, Ze je spolecnost CITY-TOOLS,
jako jedina z velkych hraci na trhu, ¢eskou spolecnosti?

e ano

e spiSe ano

e spiSe ne

e ne

Dékujeme za vyplnéni dotazniku a prejeme hezky den.
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Ptiloha ¢. 3
DOTAZNIK - vefejnost - vyhodnoceni
1. otazka: Jak ¢asto vyuzivate MHD?

9%

= méné neZ 3x mésicné
28% ' 1x-2x tydné

25%

38% 3x-4x tydné

témér denné

Vyzkum prokazal, ze 66 % dotdzanych respondentli vyuziva vefejnou
hromadnou dopravu minimalné 3x tydné, coz znaci, Ze vice nez polovina dotazanych se
pravidelné pohybuje v blizkosti méstského mobiliafe s reklamnimi panely.

2. otazka: VyuzZivate ¢ekarny na zastavkach verejné dopravy pri ¢ekani na spoj?

2%
13% 2% 14%  vidy

obcas
71% témer ne
nikdy

Vysledky vyzkumu poukazuji na fakt, Ze pouze 15 % dotdzanych respondentli
témet nikdy nevyuziva Cekaren na zastavkach vetejné hromadné dopravy. Pro drtivou
vétSinu lidi vSak cekarny slouzi jako ochrana ptredevsim proti nepfiznivému pocasi.

3. otazka: Vite, kdo je vlastnikem vétSiny ¢ekdaren ve méstech na zastavkach
verejné dopravy?
19% % = stit

dopravni podnik
20% 54% soukromy subjekt

mésto

Z vyzkumu je patrné, Ze vice nez polovina dotdzanych respondentl si mysli, Ze
cekarny na zastavkach vefejné hromadné dopravy jsou vlastnictvim dopravniho
podniku. Pouze 20 % dotazanych si je védomo, ze méstsky mobiliat je prevazné

soukromym majetkem.
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4. otazka: Zadali jste nékdy o vystavbu méstského mobiliaie ve VaSem okoli?

6%

’ ® ano

E ne

Vyzkum jasné prokazal, ze drtiva vétSina dotazanych respondentd je pasivnich
Vv otazce predlozeni pozadavku na zastupitelstvu mésta o potfebé vystavby cekarny na
dané zastavce veiejné dopravy.
5. otdazka: Jaky nazor zastavate v otazce ekologického uzivani mobiliafe jako je
napriiklad napajeni energii pomoci solarnich panela?

6%

9% = souhlasi

® spise souhlasim
spiSe nesouhlasim

nesouhlasim

Vysledky vyzkumu ukazuji skutecnost, ze 85 % dotdzanych respondentd
souhlasi s ekologickym provozem méstského mobilidfe, pfedevSim v oblasti napajeni
energii ziskané ze solarnich paneltl umisténych na stfeSe méstského mobiliate.

6. otazka: Myslite si, Ze ¢fekarny maji dostateénou kapacitu napriklad pri

nepriznivém pocasi?

® ano

E ne

V této otdzce ukdzal vyzkum rozdéleni nazorti dotdzanych respondentti na
kapacitu ¢ekaren na zastavkach vetejné dopravy. 49 % dotazanych, si mysli, Ze kapacita
cekaren je dostacujici, naopak 51 % dotazanych by uvitala vystavbu Cekéren s vétsi

kapacitou.
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7. otazka: Jaky je Va$ nazor na instalaci malé knihovny na jednu z ¢ekaren
V brnénské ¢asti Jundrov? (Od konce roku 2015 je v dané cekarné moZnost

vypiujéeni knih zdarma).

= souhlasim

28% ,
= nesouhlasim

' je mi to jedno

16%

Z vyzkumu plyne, ze vice nez polovina dotazanych respondentll by ocenila
zvySeni komfortu ¢ekdrny v podobé instalace malé knihovny s moznosti libovolné si
vypijcit knihy.

8. otazka: V jakém stavu se nachazi ¢ekarny na zastavkach verejné dopravy ve

vaSem okoli?

13%
° = dobry stav

90 . m spiSe dobry stav
‘ spise $patny stav
Spatny stav
Dle vyhodnocenych odpovédi z dotazniku v oblasti stavu méstského mobiliare
lze pozorovat, Ze témét dvé tfetiny dotazanych respondentti jsou s ¢ekarnami v jeich
okoli spokojeni.
9. otazka: ObtéZuji Vas osvétlené reklamy umisténé na bocich cekiarny na
zastavkach verejné dopravy?
10% °% = ne
® spife ne

spie ano

ano

Z vyzkumu je patrna skutecnost, ze drtiva vétSina dotdzanych neni obtézovéana
umisténou osvétlenou reklamni plochou. Pouze 6 % dotdzanych respondentl

odpovédelo, Ze jsou obtézovani osvétlenou reklamni plochou.



e rwve

10. otizka: Ovlivnila Vais nékdy reklama na méstském mobiliari, ve smyslu
budouciho nakupu dané sluzby ¢i zboZzi?

7% }
159 ano casto

vyjmecné ano
56% 22% jednou

nikdy

Vyzkum ukazal, ze vice nez polovina dotazanych respondentli nebyla nikdy
ovlivnéna ke koupi urcitého produktu diky reklamé umisténé v osvétlené vitriné na

méstském mobiliafi.



Ptiloha ¢. 4:
DOTAZNIK - zikaznici - vyhodnoceni
1. otazka: Kde jste se dozvédéli o sluzbach, které nabizi spole¢nost CITY-TOOLS?

9% 6% = internet

= doporuceni
20% kontak na mést. mobiliafi
medialni agentura

13% 13% m zastupitelé mést
Vyzkum prokézal, Ze nejvice dotazanych zakaznikt, tedy vice nez jedna tietina,
se o spolecnosti CITY-TOOLS dozvédélo z internetu. Druhym nejfrekventovanéjsim
zdrojem informaci o spolec¢nosti byly pro koncové zakazniky medialni agentury.
2. otazka: Jaky byl Va§ motiv pro vybér pravé této formy marketingové

propagace?

6%

11% = nizéi naklady

® dostupnost veiejnosti

efektivni format

L\

Dle vysledki vyzkumu byly nej¢astéjSim motivem nakupu sluzby od spolecnosti

jiné

niz§i ndklady. Tato odpovéd piedstavovala 46 % zodpoveédi vSech dotdzanych
zakaznikd. Druhym nejcastéji uvadénym motivem byla dostupnost vefejnosti diky
tomuto druhu reklamy.

3. otazka: Jste spokojeni se sluzbami, které poskytuje spolecnost CITY-TOOLS?

4%
9% " = ano

m spiSe ano
spise ne
ne

Vyzkum prokazal, Ze drtivd vétSina dotdzanych zdkaznikl byla se sluzbami
spolecnosti spokojena. Tento nazor piedstavovalo 87 % odpovédi. Pouze 4 %

dotazanych odpovédéli, ze nebyli spokojeni se sluzbou spole¢nosti CITY-TOOLS.

Xl



4. otazka: Jste spokojeni s komunikaci mezi Vami a spole¢nosti CITY-TOOLS?

9% 0%

= ano
m spiSe ano

spise ne

ne

Z vyzkumu je patrné, ze 91 % dotazanych zdkazniki je spokojena s komunikaci
se zamé&stnanci spolecnosti. Pouze 9 % dotazanych mélo jisté vyhrady.

5. otazka: Jak ¢asto vyuzivate sluzby spole¢nosti CITY-TOOLS?
11% )

= poprvé

229 B meéné nei 4x za rok

meéné nei 8x za rok

@

Podle vysledki ziskanych z vyzkumu je mezi dotdzanymi jen 33 % zékazniki,

vice nez 8x za rok

kteti vyuzivaji pravidelné sluzeb spolecnosti CITY-TOOLS. Vice nez jedna tfetina
dotazanych zakaznikt vyuzila v dob¢ sbéru dat sluzeb spole¢nosti pouze jednou.
6. otazka: Na jaky casovy usek jste méli objednanou kampan?

% 17%

13% = ¢trnact dni

’ ® meésic
jeden aZ p&t mésicl

pét mésich

Z vyzkumu plyne, Ze téméf dvé tretiny dotdzanych zakazniki si zvolilo pro svoji
reklamni kampan dobu trvani na jeden mésic. Pouze 20 % dotazanych vyuZilo pro svoji

reklamni kampan delsi dobu nez jeden mésic.
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7. otazka: Kdyby spole¢nost CITY-TOOLS vytvorila systém stiZnosti, vyuzil/a by,
jstejg?

6%
ano

25% |590s spise ano
47% spise ne

ne

Vyhodnoceni vysledkti vyzkumu ukézalo, ze pouze 6 % dotazanych zakazniki
by urcité vyuzilo systém stiznosti, které by spolecnosti mél slouzit jako zpétné vazba.
69 % dotazanych pak neni s jistotou rozhodnuto, zdali by vyuzili systém stiznosti,
kdyby jej spole¢nost CITY-TOOLS implementovala.

8. otazka: Bylo VasSe ofekavani z pohledu poskytovanych sluzeb v souladu se

skuteénosti?

5%
15% ano

28% spise ano
52% spise ne

ne

Zvyzkumu je patrné, Ze Ctyfi pétiny dotazanych zékaznikli jsou spokojeni
sporovnanim svého ocekdvani a skutecnosti v podobé poskytnuté dané sluzby. Pouze 5
% dotazanych nebylo spokojeno s porovnanim svého ofekavani a skute¢nosti.

9. otazka: Pokladate reklamni panely umisténé na méstském mobiliari za
dostate¢né modernizované?

7%
17%
20% ano
spie ano
56% spise ne

ne

V oblasti modernizace reklamnich paneld vyzkum ukézal, Ze vice nez dvé
tretiny dotdzanych zakazniki si mysli, ze reklamni panely umisténé na meéstském

mobilidfi jsou nedostatecné modernizovane.
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10. otazka: Myslite si, Ze je vyhodou skute¢nost, Ze je spolecnost CITY-TOOLS,

jako jedina z velkych hraci na trhu, ¢eskou spolecnosti?

= ano
m spiSe ano

spise ne

ne

Dle jednotlivych odpovédi dotazanych respondenti je patrné, ze 65 %
dotazanych si mysli, ze pro spolecnost CITY-TOOLS je urcitou vyhodou fakt, ze jako
jedind ze spolecnosti plisobicich na daném trhu, je spolecnosti ceskou. Pouze 35 %

dotdzanych si mysli, Ze tento vySe uvedeny fakt neni vyhodou ¢i je dokonce nevyhodou

pro spolecnost.
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