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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovou komunikaziniku BORS Beclav a.s.
Teoreticka ¢4st je w¥novdna vymezeni hlavnich marketingovych pbjma
marketingovému vyzkumu. V analytické@sti se ¥nuji fungovani celé organizace a
vSech jejichc¢innosti. Navrhovatast je ¥novana nové marketingové komunikaci a

hledani novych marketingovych moznosti.

ABSTRACT

The thesis deals with marketing communications iess of BORS fclav a.s. The

theoretical part is devoted to the definition o€ ttnain concepts of marketing and
marketing research. The analytical part is devdtedhe functioning of the entire
organization and all its activities. The proposatt®n is devoted to new marketing

communication and finding new marketing opport@siti
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UvoD

Pri vybéru tématu diplomové prace jsem se 2ihma oblast, ktera goslovuje a kterou
mohu vyuzit i v praxi. Pracuji pro spolest BORS Beclav a.s. na pozici controllera.
Mym ukolem je hodnotit hospotini firmy a podilet se na vytkéni kratkodobych i
dlouhodobych plan Mam tedy moznost vid, jaké prostdky spolénost poskytuje
jednotlivym oddélenim a utvaim.

Jelikoz mi vzZdy byl blizko marketing, je ndzev prace: ,Navrh marketingové
strategie.” Tento proceggulvidani, poznani, ovliovani a uspokojeni p@thb zakaznika
je vyhodnym zpsobem ke spkni cili organizace. Ty jsou ipad sluzeb odliSné od
téch produkujicich pouze produkt. Nezalezi pouzeakaznikovi, jestli si sluzbu koupi,
ale také na za#stnanci, jestli je P vykonu spokojen a je tak schopen provést
odpovidajici praci.

Marketing je velmi slozité odteni a jeho vysledky nejsou vzdy j&sviditelnée.

V mnoha spolénostech jsou za#stnanci tohoto oddieni prehlizeni, a jejich prace se
bere jako vedlej&finnost. V nasi spotmosti zandstnAvame pouze jednolitovéka na
této pozici, a ten ve spolupradiegiteli jednotlivych Utvar a divizi vytvai komunika&ni
strategie dle jejich poZzadavk

Chgl bych tedy v rdmci svych pracovnich zkuSenostivirozut tuto oblast o
marketingovou strategii, kterd by v sobahrnovala rozvoj celé spéleosti. Vytvait
celistvy navrh a zvysit hodnotu ztky, ktera je na trhu jiZzigs dvacet let a také dlouhou
dobu gredtim pod jinym nazvem. Dlouhodobd historie, fifr@nstabilita, spolk&enska
odpowdnost a pozitivni fistup k zamistnaném jsou hesla, kterymi se organizaad.

VSechny mé névrhy jsou vytkeény s ohledem na znalost piesti, pro kterou je
strategie vytvéena. V3e je tedy formulovano na specifické posthveerym BORS
disponuje, a na prasdi, ve kterém se nachazi. VeSkeré navrhy byly Wibozany
s rekolika dalSimi zarsstnanci spokénosti, ktéi mi postup schvalili, a navrhy jsou tak

sourasti marketingoveého planu pro nésledujici rok.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem diplomové préace je navrh marketingové stiateg zaklad provedenych analyz.
Tyto navrhy budou néasledipopsany v jednotlivych kapitolach prace.

Vymezeni problému prace

Spole&nost se pohybuje na trhu jiz od roku 1949. Od té&yd&ak probhlo mnoho znin

a dnedni podoba je, po 2mé nazvu 2CSAD Breclav na BORS ®clav, vysledkem druhé
viny kupdnoveé privatizace. Dnes je firma ve vlastvii dvou majitel, z nichZz majoritni
vlastnik je také fedsedou fedstavenstva. Firmu imeme z#adit mezi @tSi firmy,
jelikoz ma okolo 400 za#sstnand.

NejvétSimicinnostmi jsou dopravni divize, mezi které spaddasdoprava (OD)
a nakladni doprava (ND). Osobni doprava je autokugweprava osob na Uzemi
Jihomoravského kraje. A takeé ¢siska doprava viRclavi. Nakladni doprava je
kamionova doprava a spedice na Uzemi celé Evrogpyle®iost provozuje také dalSi
¢innosti, mezi které p#t opravarenstvi nakladnich vozidel a autahu=elni sluzby,
prodej a servis osobnich vozidel Renatdtpaci stanice, sportosamelaxani centrum a
dostihova sta,.

Diky tomuto velkému poli {isobnosti je velmi slozité &it piesny profil naSich
zakaznik, jelikoZz mnoho z nich vyuziva vice nez jen jedrasirsluzbu. Nejsme tedy
schopni cilet zantiit marketing tak, aby vylepSil stav wkieré zcinnosti. Pokud
nagiklad budeme mit zakaznika, ktery vyuziva naSebausty, nmize mit stale Spatny
pohled na nasierpaci stanici. Je tudiz velmildzité brat spoknost jako celek, ktery se
navzajem ovliviuje.

Problémem je tedy neucelena marketingova komuajkktera by zahrnovala

vSechny skupiny naSich zakaziik soustdila se i na své vlastni zastnance.

Cile prace

Hlavnim cilem prace je navrh marketingové komu&ika strategie pomoci

komunika&nich nastraj za &elem zvySeni pozitivni asociace zakazrkk spolénosti.
Je také ieba utit vedlejSi cile, mezi které gadim analyzu marketingového

prostedi spolénosti. DalSim cilem je proveést dotaznikovéeeitu stavajicich zakazriik

za &elem ziskani informaci p@bnych k navrZzeni spravné komuriikastrategie.
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Metody zpracovani
V praci jsem pouzil metody a analyzy s ohledem rsfedi, ve kterém se organizace
nachazi.

Mezi dilezitymi prvky je Porterova analyza, ve které jsewdzil rizika odvtvi a
analyzoval jej. Dale marketingova mix, ktery jsepuXil na stanoveni strategie pro nase
sluzby. Posledni analyzou je SWOT analyza, ve ligemd zkoumal silné a slabé stranky
spole&nosti a také hrozby afitezitosti. Pro Uplnost informaci jsem také provedl

dotaznikové Séeni, které bylo si&fovano na celou organizaci.

12



1 TEORETICKA VYCHODISKA

1.1 Marketing

Pod pojmem marketing si mnoho lidfepstavuje pouze prodej a reklamu. Neni
tedy divu, kdyZz nas kazdy den televize, radio achBa ostatni média bombarduji
kampagmi na podporu prodeje. k@sto, Ze prodej a reklama jsotle¥ité, gedstavu;ji

Moderni marketing jeféba chapat nikoli ve starém vyznamu schopnost preda
~pPreswdcit a prodat” — ale v novém vyznamu uspokojovanfgimizakaznika. K prodeji
dochézi az poté, co je produkt vyroben. Naopak eteryy z&ina davno pedtim, nez ma
spol&nost produkt k prodeji. Marketingtedstavuje doméci ukol, ktery vypracuji
manazé, aby zjistili, jaké jsou pdgeby, utili jejich rozsah a intenzitu a rozhodli, zda se
naskyta ziskovaiflezitost. Marketing pokrauje po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi
se (filakat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici imyylepSi vzhled a vykon produktu,
uci se z vysledk prodeje a snazi se s zopakovat.

Kazdy zna tzv. ,Zhavé" vyrobky. Kdyz vySel na trhvpi osobni pgitac, nebo
mobilni telefon, byly tyto firmy zahrnuty objedné&uki. Peter Drucker, jeden ze
zakladatel moderniho managementu, to vyjatakto: ,Cilem marketingu je udiat akt
prodeje nadbytanym. Cilem je znat a chapat zadkaznika takieodby mu vyrobek, nebo
sluzba pesré odpovidala a prodavala se sama.” Pokud marketingpecialista spraen
identifikuje poteby zakaznika, vytwd produkty, které nabizeji vysokou hodnotu,
efektivné je distribuuje a propaguje, pak se toto zboZi bsdadno prodavat. To
neznamena, Ze by prodej a reklama nebylgzité. Znamena to spisSe, Ze jsou st
SirSiho marketingového mixu — soustavy marketingbuyastraj, které spolén¢ pracuji

na ovlivreni trhu [1].

1.2 Podstata marketingu

Podnikatelské koncepce obé&cmyjadruji urcitou filozofii podnikatelského mysSleni,
urity pristup k tomu, jak co nejefektigin dosahovat stanovenych iha trhu. Lze na
nich dokumentovat posun, ktery v modernim marketnégn zgisobuiizeni probihal.
Orientace na produkci je typicka pro vyrobni kormgeprientace na prodej pro prodejni
koncepci, orientace na vyrobek pro vyrobkovou kgegeorientace na zakaznika pro
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marketingovou koncepci a orientace na celosjoiské efekty a cile pro socialni
marketingovou koncepci.

Vyrobni koncepcevychazi z pedpokladu, Ze zadkaznik preferuje levné a snadno
dostupné vyrobky. Vyrobce se proto musi koncentrgidevsim na zvySeni objemu
produkce, dosazeni nizSich naklagez konkurence a zaj$ti Sirokého pokryti trhu.
Vyrobni koncepce je priorithzaméiena na pdeby vyrobce, nikoliv zakaznika.

Prodejni koncepceje zaloZena narpdpokladu, Ze spi@bitel, ktery je obvykle
pasivni, musi byt ke koupiiemluven, resp. Jaeba jej ke koupi stimulovat pomoci
aktivniho acasto i agresivniho prodeje podporovaného nanejwgamou. Prodejni
koncepce se koncentruje na iedty prodavajiciho (jejim cilem je prodat to, codoyl
vyrobeno), nikoliv zdkaznika (vyrobit to, co by niolbyt prodano).

Vyrobkova koncepcevychazi z pedpokladu, Ze zakaznik preferujig pakupu
nejvyssi kvalitu a je ochoten za ni zaplatit vysolaenu. Podnikatel se tedy z&mmje
timto snérem. Z FiliSného sousedini se na vyrobek a jeho kvalitativni parametry
vyjimeénost (zakaznik je ani nemusi dokonale vnimat a séneuani pozadovat) a
souwasre z opomijeni poZzadavkzakaznika jeizjmé, co je prioritou této koncepce.

VSechny fi vySe uvedené koncepce jsou typické proésinitiné orientovanou
organizaci.

Marketingova koncepceje zaloZena na principu trvalé orientace na zakazai
jeho poteby. V rozvinutych trznich ekonomikach se objevik0. a 60. letech dvacateho
stoleti. Zakaznikovy pégby a jejich uspokojovani je hlavni prioritou aafum zdjmem
podnikatelského subjektu. Oproti heslu ,vy&fib a prodavejte”, které je typické pro
piedchozi koncepce, je marketingova koncepce zalaizsibganu ,poznavejte geby
a uspokojujte je“. Marketingova koncepce nuti p&dtele uznat suverenitu zakaznika,
v tomto smyslu se tedy odliSuje otedchozich koncepci. Akceptovanim této filozofie
podnik ¢i instituce favorizujereSeni problérin zdkaznika a nikoliieSeni vlastnich
problémi. Jde v ni o skut&é objevovani a poznavani neuspokojenychepoa hledani
a [ripravuieseni, jak je uspokoijit, a tim i dlouhodobé, citthmé poskytovani hodnoty.

Marketingova podnikatelska koncepce znamena resypéhi:

- Orientace na zdkaznika (definovaniipbtzakaznika z jeho pohledu,
nikoliv z pohledu podniku),
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- Budovani vztah se zakaznikem na zaktadepetrzitého kontaktu
S nimi,

- Orientace na cilové trhy (je nerealné, aby podmsikoual o vSechny
trhy a uspokojovani vsech peb),

- Koordinace vSech marketingovych funkci @nnosti s ostatnimi
¢innostmi podniku (vSichni zagstnanci podniku jsou si¢domi, ze
ovliviuji stupeé uspokojeni paeb zakaznika),

- Nepretrzitosti marketingu jako procesu (marketing jeynplou
¢innosti, nikoliv jednordzayvprovedenym aktem),

- Dosazeni cil podniku.

Socialni marketingova koncepcge zaloZzena na pozadavku dosazeni souladu
mezi potebami a zajmy zakaznika dlouhodobymi socialnimi a etickymi zajmy
spole&nosti. Jeji realizace je mozné jen zadpokladu, Ze podnikatelé budou ve svych
aktivitdch respektovat nejen pozadavek dosahovd@skuza uspokojovani pish
zakaznik, ale i veéejny zajem a budou si sdomovat také vlastni spa@kenskou

odpowdnost [2].

1.2.1 Marketingoveé prostiedi dopravni firmy

Na dopravni firmu fisobi mnoho v&Sich a vnitnich faktofi. Pokud chce spaleost
uspst, musi vzit vSechny faktory v Gvahu, vyuZitipasobit k tomu své chovani [3].

Pro sledovani marketingového piesti vyuziva firma marketingového vyzkumu a
informaniho systému, ktery umnidje Iépe se orientovat v daném marketingovém

prostedi, to se sklada z makropnesti a mikroprosedi [3].

1. Mikroprost redi 2. Makroprostiedi
- Konkurenti - Ekonomickeé faktory
- Dodavatelé - Demografické faktory
- Dopravni firma - Technologické faktory
- Zprostedkovatelé - Politickeé faktory
- Zakaznici - Kulturni faktory
- Veftejnost - Prirodni prostedi

Tabulka 1. Mikroprosedi a Makroprosgedi [3]
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1.2.2 Mikromarketing a makromarketing
Marketing Ize rozdit na dw ¢asti, kterymi jsou mikromarketing a makromarketing.
Mikromarketing se zabyva aktivitami individualniclpodnikatelskych a
spotebitelskych subjekt zabyva se Zjsoby, jakieSi své problémy. Ratsem vyrobni
podniky, obchodni spoteosti a sluzby, ale itzné statni¢i soukromé instituce a
agentury, Skoly a neziskové organizace, které wiygkonomiku statu [4].
Makromarketing se zabyva principy trznich mechaissleduje globalni vztahy
mezi poptavkou a nabidkou, zabyva se roky zbogian@rodnim a mezistatnim tit&u.
Na z&klad vysledki vyzkumi pak gispiva k vytvdeni opaiteni, ktera brani plytvani se
zdroji, devastaci zivotniho prdsti a neadekvatnimu chovani podni].

1.2.3 Mikroprost Fedi a makroprostredi

Mikroprost Fedi tvoti vlastni podnik s jeho za¥stnanci, zakaznici, dodavatelé,
marketingovi zprosedkovatelé, vijnost a konkurence. Tyto subjekty owiliyi danou
spol&nost. Firma mZe vSak aktivity d&chto subjeki ménit. Muze si vybrat jiného
dodavatele, rize uzavit smlouvu s jinymi zprogedkovateli. Dodavatelé zafigji vSe,
co je kc¢innosti nezbytné (material, sluzby, penizejldzité je dodrzovani poZzadované
kvality dodavek a ¥asné dodani surovin. K néj@zit¢jSi skupiré verejnosti paiti viadni
instituce, hromadné skbvaci prostedky (tisk, rozhlas, televize, internet), neziskové
organizace (nadace, cirkve), obecni&p®st. K posouzeni Urovm kvality podnikového

mikroprostedi slouzi analyza silnych a slabych stranek [5].

Makroprost iedi tvori faktory, které firmu ovliviuji zverti a gimo i negimo
pusobi na vSechny jeji aktivity. Na faktory nema firmibec Zadna vliv, nefize je
zadnym zjisobem kontrolovat. Proto se jifika také jako nekontrolovatelné a
determinujici faktory. P&tsem demografické prdsti, ekonomické prosdi, girodni

prostedi, technologické pragtdi, politické prosedi a kulturni progedi [4].

1.2.4 Analyza vnéjSiho a vnitiniho prostredi

Vv s

konkurergnich sil. Ten si klade za ukol najit podniku takgastaveni, aby moldelit
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vSem konkuregnim silam. SWOT analyza identifikuje silné a slat@nky, pilezitosti
a hrozby spoknosti.

1.2.5 Porteriv model
Model tvai:

* Vyjednavaci sila zékazniki. Ti mohou vytvdet tlak na kvalitu, nebo cenu
sluzby. Zde se jedna hlavim pozici firmy na trhu. Pokud se jedna o monopol,
uréuje si firma svoje vlastni ceny a zakaznici tak agmaliv na jeji vyvoj. Jina
situace nastava, pokud se jedna o oligopol, kdstaye pouze jeden kupuijici [21].

* Vyjednavaci sila dodavateal. V pripact silnych dodavatél se niize stat, ze
ziskajicast vynof v odwtvi na svou stranu tim, Ze zvySi ceny dodavek el
kvalitu produkce. Timto Zfsobem sniZi zisk spaieosti, které jsou na trhu [22].

» Hrozba novych konkurenti. JelikoZ se jednd o neznamou konkurendizense
objevit kdykoliv a kdekoliv. Analyzujeme tedy némym zpisobem a zkoumame
moznosti vstupu vigsledku nedokonalosti vstupnich bariér. Spadsti mohou
ucinit opateni omezujici vstup na trh, ktergini neatraktivni.

* Hrozba substituti. Substituty jsou sluzby, které maji podobnou netegneu
funkci a je mozné je nahradit. N&fgi hrozba vznika, pokud je substitut &),
nebo kvalitrjSi.

» Soupereni se stavajici konkurencikKonkurence je tviiena firmami, kterésobi
ve stejném oboru. V ramaidhto boji ¢asto dochazi ke snizovani ceny, zavad

novych sluzeb, marketingovych kampani nebo zkwalitetavajicich sluzeb [22].

1.2.6 SWOT analyza

SWOT je zkratka sloZzena zgenich pismen slov: Strenghts (silné stranky),
Weaknesses (slabé stranky), Opportuniti¢8efitosti) a Threats (hrozby). Ukolem je,
aby pgiméla manaZery a zatstnance spotmosti se nadémito prvky zamyslet, a
vyhodnotit z nich dsledky. Silné a slabé stranky g&di k vnitnim faktofm Kk tzv.
interni analyze, nelfgjsou to prvky definované viitimi vlivy. Nagr.: lidsky kapital,
zkuSenosti, dusevni vlastnictvi spoiesti a také vybavenim a kapacitodiléZitosti a
hrozby jsourazeny mezi v§si faktory, nebo do tzv. externi analyzy. Jsoueovdo
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znané miry ovlivrény internimi faktory. Spolaost totiz niiZe vlastni aktivitou ovlivnit,

jaké budou filezitosti na trhu, a e také pedchazet hrozbam [23].

dosaZenti cile dosazeni cile
SILNE STRANKY s;;fj‘rﬁké KY

weakne

PRII.LITO TI
pppPoertunities! threats

Obrazek 1. SWOT analyza [24]
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1.3 Marketingova koncepce

Marketingovy koncept je obchodni filozofie, ktegasousiedi na dosazeni organéréach

cila, kterych se organizace snazi dosahnout pomaeinumpoteb zakaznika a jejich
plnénim efektivigji, nez to &la konkurence. Marketingova koncepce tedy zavisi na
¢tytech hlavnich pitich: na sougedni se na trh, orientaci na zakaznika, koordinovaném
marketingu a vynosnosti. Na obrazku 2. je scherkyatindzorgn marketingovy sgnny
proces — marketingova koncepce, kterou viitudotler a Armstrong (2004) a upravili

tak pavodni, jimi vytva‘enou koncepci tim, Ze néeaadili hodnotu pro zakaznika [7].

Potfeby, prani,
poptavka

o N

Trhy Produkty

Hodnota

Sména pro zakaznika

Obrazek 2. Marketingova koncepce [7]
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Kazdy prvek marketingového simého procesu ma hodnototvorny charaktédaya
hodnotu dalSimu prvku v padi.

Vychozim bodem tohoto procesu je jifitpoteb, gani zakaznik a poptavky.
Potreba je pocit nedostatku. Podle Kotlera a Armstra2§®1) mizeme rozliSovat ¢
typu potieb:

1. Deklarované paeby (zdkaznik siieje nepilis drahy automobil)

2. Realné pdeby (zékaznik si ieje automobil, jehoz provoz je levny, nikoli
automobil, jehoZ pigzovaci cena je nizka)

3. Nevyréené poteby (zdkaznikeka od prodejce dobré sluzby)

4. Poteby potSeni (zdkaznikipkoupi automobilu obdrzi zdarma déarek)

5. Utajené pateby (zakaznik siigje, aby ho fatelé vnimali jak@&loveka, ktery si

muze dovolit novy pkny automobil) [7]

1.3.1 Trhy a konkuren¢&ni prostor

Slovo ,trh* m& fizné vyznamy. Na jedné stiajde o misto, kde probiha gma a firmy
zde uzaviraji se spebiteli obchody a za své zbozi a sluzby od nidgjinpaji penize. Na
druhé straét mize byt vniman jako seskupeni dieditel.

Trh je soubor osob, které aktu&lmebo potenciakh uspokojuji v ugitych
situacich danym vyrobkem, nebo sluzbou jednu nét® poteb. Trh je prostorem, kde
fada spolénosti usiluje o stejné zakazniky, a to o tyfkjgou ochotni nakupovat &ité
produkty a sluzby.

Trh, & uZ je chpan jakymkoliv Zisobem, je podnikatelskym prostorem firmy,
ktery proclava stale ¥tSi zneny. Ovliviwuje jej celadrada vrjSich vlivi politickych,
pravnich, ekonomickych, demografickych, kulturniigthnologickych a mnoha dalSich.

Trh existuje pouze tehdy, kdyz existuji osoby, ke firmy, které pdebuji
uspokojit utité své pateby a pani a jsou schopny si produkty, ktéesi jejich problémy,
koupit. To znamena4, Ze na druhé s¥rarusi existovat spateosti, které sleduji pteby
a prani existujicich i potencionalnich zakazinéjsou schopny je uspokojit, ale talesto
samy nabidnouteSeni problérin, o kterych potencialni kupujici zatim nevi.

Stedem tradiniho pojeti trhu byla firma, kterd vyrda vyrobky, nebo

produkovala sluzby a ty nasletinabizela na trhu. Sgebitelé byli vnimani jako pasivni
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jednotky. Jak jiz bylo zmimo, role spdtbitele se ¥ase ngni. Z osamocenych jedific
se stavaji jedinci informovani, disponujici velkymnoZstvim informaci, které jim
pomahaji se Iépe rozhodovat. Predhictvim internetu ziskavaji informace o firméach,
nejnowjSich technologiich, produktech a jejich paramédtyeenach apod. z celéhatu
Také mohou komunikovat mezi sebou, s vyrobci, rekgmkoliv. Vytv&eni fizné si¢
spotebiteli. Uvédomuiji si svou vyjednavaci silu a to, Ze i oni sihou gFivlastiovat
hodnotu v tradinim mis¢ smeny. Spotebitelé v sotiasnosti hledaji Zjsoby, jak
uplatiovat swij vliv v kazdé ¢asti podnikového systému. Glitvstupovat do vztah

vzajemné satinnosti s firmami a timto Zjsobem se podilet na spoluvyteai hodnoty

[7].

1.4 Hodnotovy retézec zn&ky

Abych pochopil, jak navrhnout a implementovat systéteni aiizeni hodnoty zriky,

je dilezité @ijmout SirSi perspektivu. Hodnotowgttzec znéky je strukturovany fistup

k odhadovani zdréja ginosi hodnoty znéky a zmisobu, jimz marketingové aktivity
vytvareji hodnotu znéy. Hodnotovyiettzec je vyjadenim skuténosti, Ze v organizaci
je mnoho manazeérpotencial@ ovliviiujicich hodnotu zriky, ktefi také musi ¥dét o
relevantnich efektech brandingu. Jednotlivci @té odliSna rozhodnuti ve vztahu ke
znace a patebuji jiné typy informaci. Podobrhodnotovyrettzec znéky poskytuje
porozungni pro manazery podpory ztley, vedouci pracovniky v marketingu a vykonné
feditele a pracovniky.

Retézec ma kolik hlavnich premis. fedpoklada, Ze hodnota 2tkg spaiiva na
zakaznicich. Na zakladohoto ghistupu model odhaduje, Ze proces vyerd hodnoty
znaky zaina, kdyz firma investuje do marketingového prograrktery zacili na
aktudlni¢i potencionalni zakazniky. Marketingova aktiviteoggma s programem pak
ovliviiuje mireéni zdkaznilk o zn&ce — co zakazniciédi a citi ke znéce. Toto migni
v Siroké skupit zakaznik ma pak wtité vystupy pro zné&u, co se te toho, jaky vykon
podava na trhu — celkovy dopad jednotlivych zakaarth akci s ohledem na to, jédsto
a kdy nakupuiji, na cenu, kterou zaplati a na dalkiory, jako jsou reproduki naklady
a nakupni cena, z nichz pak Ize ziskat odhad hgdraatle podilnik obecr a hodnotu
znaky konkrétrg.

20



Model také pedpoklada, Ze wehto fazich zasahuje mnoZstvi spojujicich faktor
Tyto faktory uguji miru, do niZz se hodnota vyttema v jedné fazi ienasi i
~-multiplikuje* do dalSi faze. i soubory multiplikatoit zprostedkovavaiji transfer mezi
marketingovym programem a nasledujiciieni etapami tvorby hodnoty: programovy
multiplikator, zdkaznicky multiplikator a trzni ntiglikator. Hodnotovyfettzec znaky

je shrnut na obrazku nize [8]:

Hodno- F’m-gram§ Mingni 1 Tesn Hodnota
tové markelingovych +* b ik T+ i 5 [ra
faze investic zakaznika vykonnost | akcionare
~ produkt ~ povédom| ~ cenova prémie ~ cena akcli
— komunikace — asociace — cenava elasticita — pomér P/E
= obchod - postoje = trEni podil = tréni kapitalizace
— zamastnanac — wvzlah — uspach roziifeni
— dalsi = nakladova strukiura - Ziskovast
— aklivita
Kwalita Fodminky [mjrsr&ni
Multiplikator programu na trhu investora
jasnost konkurenéni reakce trEni dynamika
— ralevance — podpaora disfribuce — rustovy potencial
= odliEnost - velikost 8 profil zakaznikh - rizikovy profil
— kenzisteniost — prispévek znacky

Obrazek 3. Hodnotovietzec znaky [8]

Tato c¢ast popisuje modelové ingredience dopodrobna a yhgek griklady jak

pozitivnich, tak negativnich efekmultiplikace [8].

1.4.1 Hodnota znatky

Znxky jsou vice nez jen jména a symboly. Zkwa piredstavuji zpsob, jakym
spotebitelé vnimaji produkty a jejich vlastnosti a coikn citi — vSe, co vyrobel sluzba
pro spotebitele znamena. Jak uvadi jeden odbornik: ¢Kpaxistuji hlavié v myslich
spotebiteli.” Skutegnd hodnota silné ziky tedy spdiva v jeji schopnosti ziskat si
spotebitele a jejich loajalitu.

Znaiky se liSi podle vyznamu a hodnoty, kterou na triaji. Nekteré jsou ¥tSing
kupujicich do znéné miry neznamé. Jiné jsou mezi $pbiteli znameé. Jedtjiné si

ziskaly jejich preference — kupuijici jim davajégnost ped ostatnimi. A kon@meé nekteré
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znaky si ziskaly loajalitu spéebiteli. Silné znaky maji vysokou hodnotu. Hodnota
znaky predstavuje pozitivni rozdil, kterym se projevi zmsalen&ky na odez¥
zakaznika na vyrobedi sluzbu. Znaky, které si ziskaly &Si loajalitu, maji znagsi
jméno, vysSi vnimanou kvalitu, vyvolavaji silné eisse a poji se s nimi dalSi vyhody,
napiklad patenty, obchodni zndmky a vztahy s distadbyt maji vyssi hodnotu.
M¢titkem této hodnoty je mira, v niZ jsou zakaznitiaini platit za zn&u vice penz.
Jedna studie zjistila, Ze 72 % zakaznji ochotnych zaplatit za svou oblibenoudckna

0 20 % vice, nez za nejblizSi konkutrhznaku a 40 % zakaznikdokonce o 50 % vice

[1].

1.4.2 Etapy tvorby hodnoty

Vytvoreni hodnoty z&na marketingovou aktivitou firmy, ktera owvlivje
zakazniky tak, Ze ovlivni, jakou ma zZka trzni vykonnost, i to, jak je hodnocena
finanénimi institucemi.
Investice do marketingového programu
Kazda investice do marketingového programu, kteiaenpotencialé prispét k rozvoji
hodnoty zn&ky — az uz zamrrné ¢i ne, niZze pomoci tvéit hodnotu znaky. Tento
program tvéi mnoho marketingovych vydanag.: produktovy vyzkum, rozvoj, design,
obchod, nebo podpora priEtinictvim marketingové komunikace (reklama, propaga
sponzorstvi, my a interaktivni marketing, osobni prodej, puitdia public relations).
Rozsah finaénich investic do marketingového programu nemusicaiispsch, pokud

jde o vytv&eni hodnoty znkky.

Programovy multiplikator
Schopnost marketingového programu ovlivniiggb mysleni spégbiteli bude zaviset
na kvali€ investic do marketingovych progréameExistuje mnohotznych prostedki
1. Jasnost: Natolik jasny je marketingovy program? Dokazi zakei sprava
interpretovat a ohodnotit vyznameésehy marketingem zri&y?
2. Relevance: Jak relevantni je marketingovy program pro zakazhiCiti
z&kaznici, Ze zrtka je tou, které by #ta byt wenovana zvIastni pozornost?
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3. OdliSnost: Natolik unikatni¢i odlisny je marketingovy program ve srovnani
s programy konkurence? Jak ity ¢i odliSujici je?

4. Dislednost: Jak disledny a doke integrovany je marketingovy program? Jsou
vSechny aspekty marketingového programu zkombinpvadavytvoreni
nejétSiho &inku na zékazniky? Navazuje marketingovy prograekt@fné na
predchozi marketingové programy a vyvazuje spt&amtinuitu a zniny, rozviji

znaku spravnym sgrem?

Zpuasob mysleni zdkaznika

Rozumné investice do marketingovych progiiaby mély ptinést mnoZzstvi trznych
vysledki. Zasadni je otazka, jak se zakazniciémiin v dasledku marketingového
programu. Jak se tyto zmy projevily ve ziisobu mysleni zakazniR Pamatujte, Ze
zpisob mysSleni zadkaznika zahrnuje v3e, co existujg/slioh zakaznik ve vztahu ke
znace: myslenky, pocity, zkuSenostigastavy, dojmy, postoje atd.

meienych hledisek mimi zakaznik:

1. Powédomi o zna&ce: Mira, do jaké si zakaznici vybavi a rozpoznajickoaa
dokazi identifikovat produkty a sluzby, s nimizpssi.

2. Asociace se zn&ou: Sila, fiznivost a jedinénost vnimanych atribtita benefit
znaky. Asociace se zi@ou casto pedstavuji kifoveho zdroje hodnoty ztilay,
protoze jsou prostdkem, jimz zakaznici posuzuji, zda #nauspokojuji jejich
potieby.

3. Postoje ke zn#&ce: Celkové hodnoceni ztlay, pokud jde o kvalitu a uspokojeni,
které z ni plyne.

4. Vztah ke znace: Jak ¥rni jsou zné&ce zakaznici. Silny vztah ke Zita — Igni
— ukazuje odolnostii zmeéné a schopnost zitky odolat krizovym situacim
(nag. selhani produktdi sluzby). V extrémnim ijpact se vztah mize stat az
zavislosti.

5. Aktivita zna¢ky: Mira, do niz zakaznici ztku pouzivaji, hovii o zna&ce

s ostatnimi, hledaji o ni informace, reklamu, vyldeaji udalost atd. [8].
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1.5 Marketingova komunikace
Abychom mohli vytvéet hodnoty firmy, musime znat odgal na rékolik dulezitych
otdzek. Zde bychom seéizamgiit na nas cil a zvolit sprdvnou formu marketingové

komunikace.

1.5.1 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cil je vzdy jednim z nejdezit¢jSich manazerskych rozhodnuti. Musi
vychazet ze strategickych marketingovychi @l jasg smeiovat k upeviovani dobré
firemni powsti. DalSimi faktory ovliviujicimi stanoveni cil je charakter cilové skupiny,
na niz je marketingova komunikace zZ#gema, a téz stadium Zivotniho cyklu produéitu

znaky. Mezi tradén¢ uvadné cile pat:

Poskytnout informace

Vytvoriit a stimulovat poptavku
Odlisit produkt

Zduraznit uzitek a hodnotu produktu
Stabilizovat obrat

Vybudovat a pstovat znaku

N o o bk DR

Posilit firemni image

Poskytnout informace. Jednou ze zakladnich funkci marketingové komunikjgce
poskytnuti trhu informace o slugbnebo vyrobku. V8echny cilové skupiny musi dostat
pottebné informace, vhodné pro jejich fediu. Nyni je velik&ast aktivit smtovana

k poskytnuti informaci budoucim, tedy potenciormalnzéakaznikm. Mnohdy tak
spole&nosti vyuZivaji informace o svém zaloZeni, jmérehmjinych zminach. Tato data
slouzi nejen z&kaznikn, ale také potencionalnim investor, nebo jinym institucim,
které ovliviwuji Zivotaschopnost firmy.

Vytvorit a stimulovat poptavku. NejdalezitéjSim cilem u ¥tSiny ¢innosti je zvySeni
poptavky po sluzbnebo vyrobku. Usgna komunikace je schopnéa zvysit poptavku a
prodejni obrat bez nutnosti Zmit cenovou politiku. Tento druh komunikace velfasto
miii do oblasti os#ty, a to jak ekonomické, tak mnoha dalSich. fildpd stimulace

poptavky po sportovnich petach jako satast moderniho Zivotniho stylu.
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Diferenciace produktu, firmy - to znamena vyti@ni koncepce, kde se co nejvice
odliSime od konkurence. Homogennost nabidky znan#enzakaznik pohlizi na&které
produkty nebo sluzby bez ohledu na vyrobce nebdkypogatele, nap taxi sluzby,
tampdny do usi apod. ¥dhto gipadech maji firmy velmi malou mozndgdit a vwdomg
ovliviovat takové proknné, jako je nap cena vyrobku. Diferenciace naopak dovoluje
daleko tSi volnost ve strategii, a torgvazmi v cenové politice. f#dpokladem je
dlouhodoba a stald komunikace se zakaznikem, k&granformuje o unikatnich
vlastnostech sluzby (produktu). Cilem je vyiva spotebitele pozitivni asociace, které
si se zn&kou spoji.

Diraz na uzitek a hodnotu vyrobkuznamena ukézat vyhody, které s sebou vlastnictvi
vyrobku nebo fijmu sluzby pinasi. Vyrobek, nebo sluzbate timto zfisobem ziskat
moznost vytvéet si ceny na daném trhu. Kombinace vlastnosttKua hodnoty), které
obvykle pedstavuji proslulé ziky, opraviuji mnoho vyrobé stanovit mnohdy az
negimeérerg vysoké ceny pravza vyrobky, které nemaji prozatim na &eznikajicim
trhu konkurenci. D& se tedyct, Ze stale vice obchodnich mist formuje svod tva
zan®iuje se na uitou vrstvu zakaznik kterym nabizi Iépe zacileny produkt
odpovidaijici jejich specifickym pibam a ganim.

Stabilizace obratu. Obrat se v ptbéhu kalend&niho roku ¢asto méni. Tyto znény
mohou byt zpisobeny bd sezonnosti, cykinosti nebo jednoduSe nepravidelnosti
poptavky. Pro distributora znamena nepravidelnagitgvky v ptibchu roku tlak na
zvySovani vyrobnich, skladovacich a dalSich naklithrketingova komunikace si klade
za cil co nejvice stabilizovat tyto vykyvy.

Vybudovat a péstovat zna&ku. Marketingova komunikace fedstavuje trhu svoji
podstatu a vytid powdomi o znace, snazi se posilit jeji znalost a ovlivnit talstop
zakazniki, kterym chce vstipit jedieé a piznivé asociace. Touzenym vysledkem je
vytvoreni pozitivniho image ziky a dlouhodobé vazby mezi zk@u a cilovou
skupinou zéakaznik

Posileni firemniho image.lImage vyraznym zjsobem ovliviuje zpisob mysleni a
jednani zakaznik ¢i dokonce celé uejnosti. Kazdy, kdo si o firthvytvéri predstavy
nebo nazory, na jejichz zakkade poté rozhoduje. N&glad preference dité zna&ky
telefonu @i jeho nadkupu. Abychom takové firemni image dosgklipoteba zvolit si

spravnou komunikaci, ktera bude dlouhodoba. K t@towzi pouziti symbdl které
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v zakaznicich spoji symbol s danou firmou, inafolvo = bezpé&i. Zarove je velice
dulezitd ugimnost v komunikaci, a todetrg ptiznani nepijemnych skuténosti [9].

1.6 Systém marketingového vyzkumu
Marketingovi manazemaji ¢asto za Ukol zadat zakazky na formalni studie fipkgch
problémi a pilezitosti. Mohou z&dit do programu vyzkum trhu, test preference
vyrobki, progndézu trzeb podle oblasti nebo vyhodnoceniledi® reklamy.
K povinnostem takového manazera ipatjiStovani nazar spotebiteli a jejich
nakupniho chovéni. Definujeme marketingovy vyzkuakoj systematické planovani,
shroma#@’ovani, analyzovani a hlaSeni GUda zjiS&ni jejich dileZitosti pro uéitou
marketingovou situaci,ipd niz se ocitla firma. Marketingovy vyzkum je nyradle
asociace ESOMAR, stové asociace profesiotiiav oblasti vyzkumu vieejného migni
a trhu, odétvim s celos¥tovym obratem v hodndtasi 16,5 miliardy dolair.

Spol&nost miZze marketingovy vyzkum provéidmnoha zpsoby a davaji na
v rozpatech jedno az dvprocenta z trzeb spd@leosti. \EtSi castka se utraci na sluzby

externich firem a agentury marketingovych vyzkuse @li do ti kategorii:

1. Agentury poskytujici vyzkumné sluzby. Shrorfafi obchodni informace a
informace o spdebitelich, které pak za dity poplatek prodavaji.

2. Agentury provadjici marketingovy vyzkum na zakazku. Tyto agentuss
najimaji k provedeni specifickych projéktVypracuji studii a finalni zpravu o
svych zjisénich.

3. Agentury specializujici se na marketingovy vyzkuloskytuji specializované
vyzkumné sluzby. NejlepSimiigladem je agentura, ktera provadi dotazovani

v terénu a vysledky prodava jinym firmam.

Pro mensi spotmosti, které nemaji dost&tey rozp@et na zaplacenéthto agentur, se
nabizi jina alternativa, ktera je Uspgsi:
1. Zainteresovat studenty a profesory, aby navrhquralekty a realizovali je.
2. Vyuzivani internetu. Spoteost mize shromazdit zray paiet informaci za
velmi nizké naklady prohlizenim webovych stranekkwenti, sledovanim

chati a publikovanych adaj
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3. Prowiovat si soky. Mnoho malych spdéleosti ruting navstvuje konkurenty.
Tom Coohill, $éf-kuchavlastnici v Atlant dw¢ restaurace, ddva manafer

penize na jidlo, aby ¥ereli v jinych restauracich aiphazeli s napady [10].

definujte problém .
a clle vyzkumu

Obrazek 4. Proces marketingového vyzkumu [10]

1.7 Proces marketingového vyzkumu

Efektivni marketingovy vyzkum sestava ze Sesti krgék je ukazano na obrazku nize.

1.7.1 Zdroje dat

Vyzkumnik miZe sbirat sekundarni data, primarni data nebo o8ejaundarni data jsou
ta, kterd jsou shroma&da k jinému Gelu a jiz rekde existuji. Primarni data jsou riov
shromazéna k ugitému elu nebo pro specificky vyzkumny projekt. Obvykéezgina

se zkoumanimdkterého z bohatych sekundarnich zdrajby zjistily, zda problém fize

byt c¢asténé nebo zcela \gSen bez shromdbvani nakladnych priméarnich dat.
Sekundarni data poskytuji startov®dru a nabizeji vyhodu nizké ceny a snadné

dostupnosti. Kdyz pétbna data neexistuji nebo jsou zastaralaiese@d, nelplna nebo
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nespolehliva, musi vyzkumnici ziskat primarni datétSina projekih marketingového
vyzkumu obsahuje sbnékterych primérnich dat. Normalni postup je dot&eatititého
poctu lidi, individualré nebo ve skupinach, aby se zjistilo, co si lidéné&m tématu mysli

a pak vymyslet formalni vyzkumny nastroj, vylegita pouzit ho v praxi [10].

1.7.2 Vyzkumné metody
Primérni data lIze ziskatép hlavnimi zpisoby: pozorovanim skupinovych diskusi,

dotazovanim, z dat o chovani zakazinakexperimenty.

Vyzkum dotazovanim.Spole&nosti provadji vyzkumy, aby se dozdgly, co lidé \&di,
VvV co &1, jaké maji preference a jak jsou spokojeni, adsledit mohly odhadovat tyto

veli¢iny v celkové populaci.

Data o chovani zakaznik. Zakaznici po sob zanechavaji stopy svym nakupnim
chovanim. Tyto Udaje se snimaji z obanogii ndkupech z kataldg a registraci

v databazich zakaznikAnalyzou &chto dat se d4 mnohé deziét. Nakupy zakaznik
odrazeji jejich preference #&asto jsou spolehl§Si nez vyroky, které poskytuji
vyzkumnilkam trhu. Lidé mohou vyjéit preference pro oblibenou zfka a data itom
ukazi, ze ve skut@osti kupuji jiné zn&y. Nagiklad udaje o ndkupech potravin ukazuiji,
Ze lidé s vysokymi fijmy nikoliv nutré kupuji drazsi zniky, prestoze fi rozhovorech

tvrdi opak, zatimco mnoho lidi s nizkyntijmy kupuje rekteré drahé zriky.

Experimentalni vyzkum. Z védeckého hlediska nejplag8im vyzkumem je
experimentalni vyzkum. &lem takového Sgni je zachytit vztahyifgin a nasledi
vyifazenim konkurujicich si vystleni pozorovanych nalézV rozsahu, v &mz navrh a
provedeni experimentu ¥adi alternativni hypotézy, které by mohly vyplynout

z vysledki, mohou vyzkumni a marketingovi manazé&wram diavérovat [10].

1.7.3 Nastroje vyzkumu
Marketingovi vyzkumnici maji na vg¢bze ti hlavnich nastrdj ke skkru primarnich dat:

dotazniky, kvalitativni metriky a mechanické picky.
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Dotazniky. Dotaznik sestdva ze souboru otazek, davanych rdsptim. Diky své
flexibilit¢ je daleko nej&zn¢jSim nastrojem, ktery seipsbirani dat pouziva. Dotazniky
je treba ped aplikaci ve velkém &iitku peliv é sestavit, vyzkouSet a odladiti Bripraw
dotazniki musi vyzkumnik pozognvolit otdzky a jejich formu, slovni podobu a sled.
Forma otdzek five ovlivnit odpo¥di. RozliSujeme mezi otégnymi a uzakenymi
otazkami. Uzakené specifikuji vSechny mozné odpdva je snad§jSi je interpretovat a
zarazovat do tabulek. Otéané umoznuji responddind odpovidat vlastnimi slovyaasto

odhali vic o tom, co si lidé mysli [10].

1.8 Kiritéria vyb éru prvk @ znatky

Existuje Sest kritérii vyru prvki znaky. Prvni ti z nich — zapamatovatelnost,
smysluplnost a obliba. Ty mohou byt na zaklaayé povahy charakterizovany jako
kritéria ,budovani znéy“. DalSi i jsou spiSe ,defenzivniho” charakteru a pouzisaji
k vyhodnoceni toho, jak Ize hodnotu Zkyobsazenou v prvku zéley vyuZzit a ochranit

v souvislosti siznymi moznostmi a omezenimi.

Zapamatovatelnost

Nutnou podminkou pro budovani Zk§ je dosazeni vysoké uro¥powdomi o znace.
Ktomuto cili mohou byt zvoleny prvky zéky, které jsou svou podstatou
zapamatovatelné, a proto ustiad vybavenic¢i rozpoznani zngky pii ndkupu nebo
spotebs.

Smysluplnost

Budovani po¥domi zn&ky je spojeno i s asociaci ke zoa. Prvky znéky mohou mit
velké mnoZstvi vyznai které se liSi popisnosti preswdéivosti obsahu. Jména mohou
byt nagiklad zaloZzena na lidech, mistech, fat¢ch, pedmétech, nebo &cech. Dva
nejdilezitejSi prvky jsou:

VSeobecné informace o povaze produktové kategori€Co se tge popisovaného
vyznamu, do jaké miry prvek z¥gy tikd nico o produktové kategorii. Nakolik je

pravdpodobné, Ze spimbitelé dokazi spra¥ndentifikovat korespondujici produktovou
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kategorii ¢i kategorie zn&y zaloZzené na kterémkoli konkrétnim prvku &a A
podobré — zda se prvek ziky dostaténé divéryhodny v produktové kategorii.
Konkrétni informace o jednotlivych atributech a berefitech zna&ky. Co se tge
pieswdcéovaciho vyznamu, do jaké miry napovida prvelkcono konkrétnim druhu
produktu, ktery je Uzce spojen se &wu, o jeho kifovych atributeckti benefitech.

Dozvi se z&kaznik&ao o sloZeni produktei typu ¢lovéka, ktery tuto znéku pouziva.

Obliba

Asociace vyvolana prvkem zéley se nemusi vZdy vztahovat k produktu. Mohou tedy
byt vybrany prvky znéky, které jsou bohaté na obrazovou a jazykovimdgtavivost a
jsou v zasaglzabavné a zajimave. Bez zavislosti na zapamatoeatea smysluplnosti

— nakolik esteticky fitazlivymi shledavaji spéebitelé prvky zné&y? Jsou v zas&d

oblibené jak vizuaky slovre ¢i jinak.

Prenosnost

Ctvrtym hlavnim kritériem je f®nosnost prvku zity — jak v kategorii produktu, tak
v geografickém slova smyslu. V prigickt plati — do jaké miry ize prvek znaky fispet

k hodno€ znaky u novych produkt, které sdili prvky zn&y bud’ v produktové skupif
¢i v jinych produktovych skupinach? D& se téiht, Zecim mér¢ je jméno specifickeé,

tim snadgji jej Ize prenést do jinych kategorii.

Adaptabilita

Patym faktorem je adaptabilita prvku znaky ulghu ¢asu. Diky zminadm ve
spotebitelskych hodnotach a nazore¢hprost diky poteke zistat sodasnymi, musi
byt prvky znaky pribézne aktualizovany.Cim adaptabilgjsi a flexibilngjsi je prvek

znaky, tim snadyjsi je jej aktualizovat.

MozZnost ochrany

Poslednim faktorem celkového posuzovani je mirgakié Ize prvek znky ochranit —
jak v pravnim smyslu, tak ve smyslu konkurences€bge pravnich kritérii, je wezité

vybrat prvky znaky, které mohou byt pr&chrarény na mezinarodni arovni, formé&ln

je zaregistrovat uislusnych pravnich instituci auzre branit obchodni zréky pied
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neautorizovanymi konkurénimi zdsahy. Nutnost pravni ochrany &ua podtrhuji
miliardy dolaf ztrat ve Spojenych statech z neautorizovanych pdtenti, obchodnich

znaek a autorskych prav [8].

1.9 Desatero hodnoty zn#ky

Dobré fizeni z&ina s dobrymi réritky a klicem kiizeni portfolia je spol®ma sada
metitek. Samoiejme dolre propracovana a zavedena figranmetitka — idaje o prodeji,
analyza naklat, marzi, zisku a navratnosti aktiv — obvykle&ieni vykori znaky a
stanoveni jejich cil, dominuji. Problémem je, Ze tatatiika jsou obvykle kratkodob4,
takZze za atraktivni nabidku investice je povaZovéalava, kterd finese okamzité
finan¢ni vysledky. Tento systém je samopodypy, protoZze podniky a jejich mana#e
ktefi umi usgt v této dimenzi, plakaji vice zdroj. Bohuzel, nejlepsSi cesta k @éspu
v takovémto systému je vgrpat zn&ku omezovanim vydajna jeji budovani, které se
v krdtkodobém réitku nevyplaci. Proto je zde vyzvou vyvinouwtrehodnd a citliva
metitka sily znaky, které by fin&ni metitka nahradily natitky hodnoty znaky. Kdyz se
cile a programy zri&y fidi obéma typy ne&fitek, motivace jednotlivych krak je
vyrovnargjsi a je leldi vyswtlit a obhajitéinnosti spojené s budovanim zkg. Kromg
toho je tak potencial kratkodobych firgmich strategii narusit aktiv zéley viditelngjSi
[11].
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Veritka zdkaznické vérnosti

1. Cenova vyhoda

2. Zikaznickd spokojenost / vérnost
Me¥itka vnimané kvality / vedouciho postaveni

3. Vnimand kvalita

4. Vedouci postaveni / popularita
Meritka asociaci / odlisnosti

5. Vnimand hodnota

6. Osobnost znacky

7. Asociace spojené s organizacemi
Meéritka znalosti znacky

8. Znalost znacky
Méritka chovdani trbu

9. Podil na trhu

10. Cena na trhu a distribuce

Obrazek 5. Desatero hodnoty zkw[11]

1.10Zameéstnanci a budovani znaky

Uvazujeme-li o zné&e jako o externi a také vimf ,vlajce” spol€nosti, ma pak
management k dispozici prapor, kterynize podefit svij harok ke konkrétnimu slibu
a ktery pak takeé fze vyuZzit ke sjednoceni zastnand. Kazdy si timto zfisobem nize
uvédomit, jaky typ chovani se odjjakozto zamistnance firmy éekava. Jedinmy vzor
vlajky reprezentuje souhrn hodnot charakterizuficd@naku, a tim i kulturu organizace,
coz kazdému pomaha jednat konzisténirtitym zpisobem. Kdyz se pak za&stnanci
spole&nosti od sebe geograficky vzdaluji, funguje tattila jako neviditelny tmel, ktery
odcElené pracovniky spojuje a uniaje jim jednat se zakazniky podobnymigpbem,
na zaklad jejich prislusnosti k satlhodnot, které ffjali za vlastni.

Zamestnanci vzhlizeji k silnym td¢im osobnostem a silné zatky jsou
charakterizovany préventuziastickymi lidry, ktié projevuji zapalenou viru wkolik
zasadnich hodnot. KdyZz man#&zpol&nosti hovdi nejen o &chto hodnotach, ale sami
je ve svém Zzivat realizuji, zamistnanci oceni, jak opravdové tyto hodnoty jsou, a
snadrji se s nimi ztotozni. Jednaéw je totiz nabadat zarstnance ktomu, aby
uspokojovali patby zakaznik, ale druha &c je @imét je, aby se s timtoffstupem
vnitiné ztotoznili: k tomu zamstnanci patebuji wWdét, Ze manazeé timto zpisobem

jednaji.
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Kladeni vysSiho wrazu na interni budovani ztflky — tim, Ze se systematicky
uvacji do souladu hodnoty zamstnan& s hodnotami zrky — mize ®&inng
minimalizovat ¢asto zmiovany problém prognlivé kvality mezi zamstnanci.
Podporuje to jednotné chovani a eliminuji $ekpapeni, kdy se zakaznici setkavaji ze
strany zamsstnané s riznymi gristupy ohleda prisliba znaky. DalSi vyhodou, kterou
prindsi resun zard'eni managementu z¥egy smerem dovnit organizace, je to, Ze dava
vzniknout utitému vzoru firemni osobnosti se souborem hodrut, umo#uje zng&ce
zaujimat jasny styl. Spibitelé ch§ji stale vice ¥dét o zna&kach réco blizSiho, chyji
vidét, zda ma spolmost utité principy. Hluboce zaken:né hodnoty davaji zikam

odlisny styl, ktery fitahuje z&kazniky, jiz £inito hodnotami sympatizuji [12].

1.11 Marketing a sluzby

Jak jsem jiz zminil, marketing pomaha prodeji tejejSim typi nehmotnych produft
paocinaje divadelnimi fedstavenimi a kawe strategiemi kontroly porodnosti. Ja se vSak
zan®iim na sluzby, dlezitou podobu nehmotnych prodtkt

Sluzby oznéuji ¢innosti, snahy nebo vykony shované mezi poskytovatelem a
uzivatelem, bez naroku na autorska prava. Pofijdko ostatni nehmotné produkty
zaji¥uji sluzby uspokojeni pteb prostednictvim poskytnuti pozitk informaci nebo
zpiijemneni zZivota. V roce 2004inil ve Spojenych statech podil pracovinik sektoru
sluzeb 83 % z celkového procenta vSeché&tnané a na hrubém domacim produktu se
sluzby podilely 67 %.

Sektor sluzeb samigmé zahrnuje sluzby @ené spaebiteiim — jako jecisténi
odévi a pdadani rockovych koncért Pati do rgj vSak také velké mnozstvi sluzeb
splatky vozidel, sluzby spojené sgiacovymi technologiemi, poji¥vaci, bezpéostni,
pravni, stravovaci, konzultai, uklidové a udrzkdké sluzby. Podnikatelé navic
vyuZivaji rekteré typy sluzeb shodns ostatnimi spéebiteli, jako je tomu v ippack
dodavky elektiny ¢i plynu a telefonnich sluzeb.

Nehmotnost sluzby je vlastnost, Kili niz uzivatelé nemohou sluzbu vnimat
zrakem, hmatem neb&ichem. Na rozdil od nakupu hmotnych produktemizeme
sluzby prohliZzet ani s nimi jinak nakladaeg tim, nez si je zakoupime. Z tohotowddu

se velké mnozstvi sluzeb z pohledu gpoitele £€Zko hodnoti. &koli mize byt snadné
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ocenit vas novy &es, je mnohenesi ukit, jestli zuba odvedl @i ¢isténi vaseho chrupu
dobrou préci.

Protoze si zakaznici kupuji¢eo, na co si nemohou sahnout, hledajédp
provedenim transakce znamky kvality a poskytovastlgeb musi zajistit, aby tyto
dukazy byly spatebiteiim snadno k dispozici. Z tohotdiebdu se firmy snazifpkonat
problém spojeny s nematerialni povahou sluzeb poskpim voditek materialniho
charakteru, které uzivatele navnadi ke koupi. Tivaditkem niize byt vzhled zazeni,
jejich vnitini design, logo, dopisni papiry, vizitky, vzhledngstnané a podoba
reklamnich sé&eni a internetovych stranek - abych jmenoval asgtteré.

Okamzita spotreba sluzby odkazuje k vlastnosti sluzby, kterd ji znéijpe
skladovat pro pozgSi prodej nebo sptebu — bd’ bude nabidka vyuzita hned, nebo bude
provzdy ztracena. Pokud se nepiddibsadit pokoje v lyzakém stedisku nyni, nelze
tuto ztracenou iflezitost nijak nahradit. Poskytovatelé sluzeb sazé vyhnout dmto
problémim za pomoci marketingového mixu, ktery ma povzbadjem o dané sluzby
v obdobi poklesu poptavky. Jednou z moznosti jgesriicen ve snaze zvySit poptavku
po jinak nevyuzitych sluzbach.

Variabilita sluzeb je vlastnost, diky niZz saéibe dokonce jedna a ta sama sluzba
vykonana stejnym zagstnancem pro stejného zakaznika pokazdeé liSit.nBonena, Ze
v riznych¢asech mize byt charakter poskytovanych sluzeb nevyhnitetiisny.

Vzhledem k mnoZstvi poskytovaied uZivateh je obtizné sluzby standardizovat.
Vezmete si jenom vasi zkuSenost s vyukou. ¥Madaci instituce mohou své sluzby
standardizovat v dité mire — seznam kufz obsahy jednotlivych kufza #idy jsou
vicemér kontrolovatelné vetiny. AvSak vzdlani, Zivotni zkuSenosti a osobnosti
vyucéujicich se liSi, takZze je jen mala g na sjednoceni procesdemi. A protoze
potreby studerit s rozdilnym spokgenskym postavenim i zajmy se reé¥nisi, hodina,
ktera rEkomu @ipada fascinujici, ize druhého uspat. Stejna situace nastav&ipag
uzivateti firemnich sluzeb. Rozdily v kvalit sluzeb poskytovanych aznymi
bezpé&nostnimi agenturami nebo Uklidovymi firmami odkaZupromenlivosti toho, jak
jsou tyto sluzby vykonavany.

Neoddlitelnost je vlastnost sluzby, ktera vyjage, Ze je nemozné odd
produkci sluzby od jeji sptgby. A¢koli vétSina firem vyrabi zboZi, které je az naskedn

uréeno k prodeji, sluzba setie uskuténit pouze v mometit kdy ji jeji poskytovatel
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pievede na zakaznika nebo jtini zakaznikovym vlastnictvim. Jezké dlat si
poznamky na fednasce, na kterou n&gel vywujici. V nekterych gipadech mze byt
sluzba samaejmeé nejdive prodana a az nasleddorwena, teba kdyz si koupime
vstupenku na koncergkolik mésiai pred jeho konanim.

Odborné znalosti, schopnosti a osobnost poskydte/atuZzeb nebo profesionalni
piistup jeho zawstnand, jeho zaizeni a vybaveni nemohou byt ovSem &edy od
samotné nabidky. Kiové role, které sehravaji zastnanci v posilovani nebo naopak
selhavani kvality sluzeb, podtrhujéleZitost situace doteni sluzby neboli interakce
mezi uzivatelem a poskytovatelem sluzby. | to ne@dji pripravené jidlo se stava
pouhym kusem ,Zvance”, pokud vam ho serviruje oguaveschopnyisnik [13].

1.11.1 Sluzby zaloZené na lidskych vykonech

Na nehmotném konci Skaly se nachazeji sluzby zatobha lidskych vykonech. Protoze
lidé maji stdle mé&ncasu, aby si sami zdili vSe potebné, zvySuje seitkzitost sluzeb
zaloZzenych na lidském vykonu. Sebestagaci kurzy, jaké nabizeji &dni konzultanti
nebo osobni tretig se stavaji stale populdjai a v rekterych néstech se skile rozjizdi
podnikani profesionalnich pejska Mnoho z nas si dkoho najima na poskytnuti
pravnickych sluzeb, opravu auta a jehdsluSenstvi nebo na vypracovanindeeho

pfiznani [13].

1.12 Znacka je kulturnim kédem firmy

Znatka je ki, ktery umo#uje otevit dvere @i obchodnich jednanich, zvySuje gdemi

0 nabidce firmy, motivuje partnery a zé&tnance a obhdji vySSi cenu vaseho zbozi a
sluzeb.

Zna'ka byla dilezita vzdy. Nyni se pouze narovnava préxeni znaek, ktera se
rozvinula za dvacetgp let. Cely znakovy okruh se delegoval hla¥ma designéry nebo
komunika&ni agentury. Mlo se za to, Ze zdka je jen ornament byznysu¢ao co je
postradatelné a éemu majitel pistoupi az tehdy, kdy jsou igSeny vSechny ostatni
zalezitosti, poinaje obchodem, kae distribuci. V praxi se tyto Ukoly deleguji na Bov
zanestnance na juniorskych pozicich, protoZe vedenizado, Ze tato aktivita je

nedilezita.
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Znatka je ovSem nastrojem obchodu. V dnesnigdaty je vSeho febytek, nikdo
neteka na nové zboZi v obchodech. Bénkazdy produkt ma sy substitut a je
nahraditelny, technologie jsou si velmi podobnéai de koupit s mnoha parametry.
OdliSeni na funé&ni drovni je tedy minimalni. Zi&a se tedy stava nastrojem jak
diferencovat stj produkt nebo sluzbu a zasadit jej do smysluplngtiochu, ktery je

¢loveék ochoten koupit [14].

1.13Shrnuti

V moderni dob Ize vysledky spokanosti interpretovat mnoha égoby. A" uz jsou to
hospodéské vysledky spola¢ s investicemi, nebo jeji podil na trhu, v3e jejepéni
s ndzvem této firmy. Mnohg&eskych firem nedba nagunarketingovy pistup k okoli a
n¢kdy nedbda ani naifstupu ke svym zadéstnaném. Proto je velmi tllezité zandiit se
také na hodnotu zisky, kterd byva podemvana.

Pro zlep3eni hodnoty z#ky je poteba mnoho préce, které je spojena s velkou
praci celé spot@mosti. V prvniradt musi tyto postupy schvalit a rozhodnout o nichergd
spole&nosti. Poté musi jagrurcit prava a odpoddnost za jednotlivé Ukolyipbudovani
hodnoty. Pracovnik p@veny timto ukolem musi tedy provést mnoho analyzpiNe
musi zjistit, v jaké situaci se firma nachazi ngnék ji vnima nejen okoli, ale i samotni
zanestnanci. Proto je zde velmiilgZité rozalit si tuto oblast na makro a mikropraesi.
Poté co jsou sesbirana vSechridezita data, je nutné je rdiit podle jejich typu.
Vysledek totiz zavisi i na tom, jak jsou tyto infosce zjiovany a zpracovany. Pokud
spol&nost nabizi vice produkt nebo sluzeb a jeji rozsah podnikani je Sirokysimu
pracovnik jednat i podl€¢hto skuténosti.

Po zpracovani vSech informaci se vSe vyhodnotipgSe se zprava pro vedeni o
stavajici situaci. Vrcholovy management poté rorfeogakym smirem se ma hodnota
znaky ubirat a jak tohoto vysledku dosahnout. Existujigoho mozZnosti, a proto je
dulezité ukit ten spravny krok, ktery povede k pozadovanymedigim. Vzdy je nutné
rozliSit atekavani zakaznika a pozadavky spotesti. Ty se totiz mohou liSit a jejich
souvislost se neda pidp

Pri budovani hodnoty ziay je velmi dilezité drzet se ¢kolika zasad, z nichz
jednou je ,desatero hodnoty zkg"“. To ndm dava zaklad jak k vyzkumiigiupovat a

jak je vyhodnotit.
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Koneinym navrhem by # byt smer a zmisob, jak tohoto s#mu dosahnout.
Vysledek vzdy zavisi na mnoha faktorech, které (jedté co nejlépe prozkoumat a
prizptsobit jim swij vyzkum. Vytvdit ze spolénosti zn&ku je v dnesni dabklicovym
faktorem uspchu kazdé spotmosti, ktera své podnikani gmje daleko do budoucnosti

a chce se na trhu udrzet dlouhou dobu.
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2 ANALYTICKA CAST
V néasledujicim textu popiSu, jakymtgmbem spoknost funguje a jakym Zigobem
petuje o hodnotu zriky nyni. Firma se jmenuje BORSd&lav a.s. a jeji sidlo se nachazi

na adrese Bratislavska 26Gidlav s provozovnami v Hustafieh a Mikulow.

(EORS)

Breclav a.s.

Obrazek 6 Logo spolénosti BORS
Breclav a.s. [15]

2.1 Historie spolefnosti

Pivod saha aZ do roku 1949, kdyiignénim z autospravy podnikiSAD Kyjov vznikl
dopravni zavod 1004 Hustafeeu Brna. Diky centralizaci vznikl v roce 1960 jedgvod
se sidlem v Beclavi a provozovnami v Hustogieh a Mikulow.

V roce 1991 po zemé rezimu, se podnikCSAD Bieclav i se svymi ddma
provozovnami osamostatnil jako statni podnik. V c¢édruhé viny kupénove privatizace
vznikla 1. ledna 1994 akciova spéatest. V té dob zanEiila spolé&nost své aktivity do
rozvoje osobni dopravy, nakladni dopravy, poskytdwGelnich sluzeb a provozovani
verejnécerpaci stanice pohonnych hmot.

V roce 2001 se vedeni sp&h@sti rozhodlo zrénit svij nazev a odlisit se tak od
vétsiny ostatnich podnik provozujicich osobni dopravuGeské republice. Novym
nazvem se tedy stal BORSdglav a.s. a ke svym aktivitanigojil provoz autosalonu a
servisu osobnich vozidel ztikey Renault [16].

Mnoho otazek tehdy sffovalo knovému nazvu spdleosti. BORS
charakterizuje dynamickou moderni firmu, orientamama spokojenost zékaznika.
Nejedna se o Zadnou zkratku, ale o jméno jedndbgendarnich rytii Kulatého stolu
anglického krale ArtuSe. Tato postava symbolizuper/dst, vytrvalost &estné jednani.
VSichni rytiti Kulatého stolu pdili mezi nejlepSi muze v zemi, byli udatni a odviaZie
jen rytit Bors a jeho dva kolegové mohli sfiasvaty grél, protoze jejich duSe neovladala

fevnivost, hrabivost afphnand ctizadost [16].
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Obrazek 7. Vjezd do aredlu spaiesti v Beclavi [15]

2.2 Organizaéni struktura
Spolenost se sklada zkolika atvanh a divizi, které sedi na dalSi sediska, kde kazdé
z nich ma stanoveny 8ycil a strategii, kterou sedi.
Téchto utvab a divizi ma spoknost celkem dedt, a ty se déle di na dvacet

stredisek.
Utvary a divize:

* Nakladni doprava

* Osobni doprava

e Opravarenstvi

e Sprava

* Provozovny

* Celni sluzby

* Renault

» Cerpaci stanice

* Sport

Jednotliva sediska vzdy spadaji pod jednu z divizi.
Strediska:
* Nakladni doprava:
» Spedice Beclav
» Nakladni doprava

e Osobni doprava:
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= QOsobni dopravaigclav
= QOsobni doprava Hustope
e Opravarenstvi:
= QOpravarenstvi Beclav
= Opravarenstvi Hustope
e Sprava:
= Sprava — Utvar generalnitieditele
= Strategie a rozvoj
= Autoskola
e Provozovny:
= Provozovna StaraiBclav
= Provozovna Beclav
* Provozovna Hustoge
» Provozovna Mikulov
e Celni sluzby:
» Celni sluzby hragni prechod Lanzhot
* Renault:
» Renault prodejna
» Renault servis
* Renault pneuservis
» Cerpaci stanice
= Cerpaci stanice pohonnych hmaeBlav
* Sport:
= BORS CLUB
= HIPO
Tento organizéni fad je platny od 1. listopadu 2014 [17].
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PERSONALNE-PRAVNI UTVAR

MARKETINGOVY UTVAR ‘

inanéni G&tarma
Oddéleni p stitni

Divize Renault

ort

Pracoviste Stara
Bieglav
Pracovisté LanZhot

Obrazek 8. Organizai tad BORS Beclav a.s. [17]

V organiz&nim fadu je Gtvar sprava, ktery se z veliésti sklada z utvaru generalniho
teditele, pod ktery spadaji dakhnosti: Rizeni projeki a dotaci, Strategie a rozvoj,
Ekonomicko-spravni utvar, Person&joravni Gtvar, Marketingovi Gtvar. Mezi fudrki
mista gimo podizena generalnimitediteli jsou:

= asistent ®,

= hlavni ekonomicky auditor spaleosti,

» predstavitel vedeni spaieosti pro systém managementu kvality,

= pracovnik controllingu,

» technik BOZP, PO, ekologie,

= archivd,

» koordinator strategickéhidzeni spolénosti,

» vykonnyteditel,

» financni feditel,

= personalnfeditel,

= marketingovyreditel,

* managetizeni projeki a dotaci [17].

VSichni zangstnanci na manazerskych pozicich spotediteli jednotlivych Gtvar a

divizi maji za povinnost dastnit se pravidelnych porad generalnfbditele, které se
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konaji jedenkrat zé&trnact dni. Zde se rozhoduje o kratkodobych plargeii€nosti a

projednavaji se ukoly do dalSich obdobi.

2.3 Jednotlivé Gtvary a stediska

Pozici ve spolénosti, kterou zastdvdm je kumulovana pozice, a poacovnik
controllingu” a ,redstavitel vedeni spaleosti pro systém managementu kvality”. Diky
témto pozicim mam ipstup ke vSem stdiskim a jsem tak schopen objektévnhodnotit
stavajici situaci a navrhnout moZztegeni.

V dalSichiadcich podrobhpopiSu kazdy atvar, divizi aisdisko po sedisku,
abych lépe pblizil, jakym zpisobem spoknost funguje a jaké jsou jeji moznosti

v oblasti hodnoty zrky.

2.3.1 Nakladni doprava

e

Obrazek 9. Znak nakladni dopravy [18]

Divize nakladni dopravy je jednou z n&Sich divizi spolénosti. Je rozélena do dvou
stredisek, z nichz jedno jerstlisko spedice a druhé&edisko nakladni dopravy, do které
spadaji vSechna vozidla a digpié spole&nosti.

Divize disponuje 49 nakladnimi vozidly a z&tnava 70 pracovnik Nejwetsi
¢ast vynos se orientuje podle vykantéchto vozidel, a vysledky jsou tedy zavislé od
prace disp&en a speditér.

Velmi dilezitym faktorem pro spravnou futkost jsou zamstnanci. Ridi¢i
spolupracuji s disgery a od jejich vyko jsou zavislé vynosy. Proto je piaalé, aby
tato komunikace probihala v co nejlepSinigatku. Divize ma svéhi@ditele, pod kterého

spada asistent a vedouci.
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Tato ¢innost je jedna zth, které jdou nejvice vétl Kamiony s naSim znakem
Ize spattt v celé Evrog. Proto je dlezité, aby zarstnanci na d&hto mistech byl
spokojeni a odvati co nejlepSi vykony, kterymi budou reprezentoviamu v tom
nejlepSim swtle. Zde je tedy velmi @ezity vnittni marketing, ktery se &ni dle
vyZzadované situace. Parthes kterymi tento Utvar spolupracuje, jsodeyazZr
zahranini spolénosti, které si objednavaji naSe sluzby. Z hledisédnoty zn&ky je

proto dilezité, abychom i &i témto partneim nxli kladny a dlouhodoby vztah.

2.3.2 Osobni doprava

Obrazek 10. Znak osobni dopravy [18]

Druhou nej¥tsi divizi je osobni doprava, ktera z&stnava okolo 190 lidi atf se na d¥
strediska: Beclav, Hustopge. Ol tato stediska ma v kompetenteditel divize osobni

dopravy, pod kterého spada vedoutidiska Beclav a vedouci stdiska Hustopee.

2.3.2.1 Stiredisko osobni dopravy Beclav

Zde mizeme gtedisko rozdlit do tri casti: Mestska autobusova dopravaéAD,
Integrovany dopravni systém Jihomoravského kr&j8)la Nepravidelna osobni doprava
(NOD).

M éstska autobusova doprava

Spol&nost zajisuje mestskou hromadnourepravu osob pro Esto Beclav. Zde jsou
zajiseny kazdodenni vykony na deviti linkach po dobu loeléoku. Zde takeé gsobi

nej\wtsi tlak z hlediska cestujicich. Jelikoz zakazniketamto gipadt nejsou samotni

cestujici, ale Msto Beclav, je spoknost povinna jezdit tak, jak je napséno ve
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smlouvach. BohuZel se nachazime v situaci, kdstinchybi obchvat, ktery by odklonil
dopravu mimo hlavni spoje, dochazi zde k situadidy, maji autobusy zpoZdi i o
n¢kolik desitek minut. Hlavni tah z népgiho sidlist Na Valtické je téns kazdy den od
14 hodin do 18 hodin neustale ucpany. Cestujigiosé stZuji na pozdni fijezdy
autobus a odsud také pochazi nejvice aktivnich stiznosti.

Integrovany dopravni systém Jihomoravského kraje

Vramci IDS zajisuje BORS mnoho linek. | zde se dostavame do sifuldg
zékaznikem nejsou samotni cestujici, a tudiZz rjétde autobusemifmo gizpusobit
jejich pozadavikm. Zakaznikem je zde Jihomoravsky kraj, ktery wijgissouze vzdy
na obdobttyr let. VSechny linky a odjeté kilometry jsou tedyng&@mluvre a firma si je

v tomto gipad® nemize @izpusobit ganim zakaznik

Nepravidelnd osobni doprava

Tato forma pepravy se kona na zakkadbjednavky samotnych zakazajkudiz ji Ize

piesré prizpasobit dle pozadavka gani. Diky tomuto druhufepravy jsme schopni
naSim cestujicim poskytnoutgsré ten druh sluzby, ktery vyzaduji &ekavaji. Zde
mame tu moznostipmo ovlivnit spokojenost zakaznika s naSimi sluzbaladna se
pievazre o skoly, sportovni kluby, kulturni zajezdy a tdta@hokoli, kdo potebuje pro

svoje cestovani autobugidicem.

Stredisko Beclav se tedy sousdi na vSechny druhy dopravy, které spotest
nabizi. Je tedy jednim zéexdisek, které maji ne§tsi piimy vliv na okoli firmy, a z velké

casti tak utvé jeji hodnotu.

2.3.2.2 Stiredisko osobni dopravy Hustopée

Napl ¢innosti tohoto stdiska je podobnaistdisku v Beclavi, sousedi se viak pouze
na nepravidelnouippravu 0sob a na integrovany dopravni systém (ID&).zde tedy
odgist vliv na zédkazniky spojené stiskou hromadnou dopravou, ktera v Hustoge
chybi. AvSak o to &sSi je zde podil nepravidelné osobni dopravy, kdezjistit, jak firmu

vnimaji zakaznici, protoZe jsou i samotnymi cestuji.
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2.3.3 Opravarenskeé stedisko

Jelikoz spolénost vlastni okolo 50 nakladnich vozidel a 110 huth, je vyhodné
provozovat vlastni opravarenstvi. Z tohotovadu vede firma d¥takova mista. Jedno
v Breclavi a druhé v Hustopieh. Aby tatocinnost nebyla zavislaippmo na praci pro
firmu samotnou, poskytuje opravarenské sluzby igxterni zakazniky. Diky tomu je
stredisko vy@lecné a provozuschopné. V tomtoestisku se sousdi mnoho finaénich
prostedki na vybaveni dilen a material psbny k opravam vSech dnuhvozidel.

V ramci zkvalitréni sluzeb poskytuje igtdisko také mgku pro autobusy a kamiony.

2.3.4 Sprava

Tento Utvar neni Upétypickym stediskem. Jejim vedoucim je generdérditel a spadaji
sem vsichni administrativni zastnanci, ¥etné odctleni IT, &tarny, pokladny, BOZP
atd. Proto jeji chod neni ovli¥n tim, jakou sluzbu poskytuji, ale tim jak se gtana

procesy ve spotmosti. V této oblasti pracuje okolo 40 z&smand.

/|

Obrazek 11. Znak autoSkoly [18]

Pod spravu spadaistlisko autoSkoly, které bylotupodrg ziizeno pro nové
zanestnance divize osobni a nakladni dopravy. Stgko u opravarenskychietisek je
nabizet véejnosti vyukuridi¢skych a profesnich pkazi pro skupiny B, C, D a E. Diky
rostouci poptavce a kladnému vztahuradém prace, je z tohotorediska efektivni

proces.

2.3.5 Provozovny
Spole&nost spravujétyii provozovny: Stara clav, Beclav, Hustopé& a Mikulov.

Ve Staré Beclavi vlastni firma budovu, kteraayodreé slouzila jako celni
deklarace. Po vstupu do Schengenského prostorutisgykancelée zbyté&né a tyto
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aktivity byly presunuty na hrasini prechod LanZhot. Nyni je tato budova p@stech
pronajimana externim firmam.

Provozovna Beclav je hlavnim sidlem spdleosti. Je zde Nakladni doprava,
Osobni doprava iclav, OpravarenstviiBclav, RenaultCerpaci stanice pohonnych
hmot a sprava firmy.

Provozovna Hustoge je mistem, kde gsobi Osobni doprava Hustdeea
Opravarenstvi Hustope. Je také strategickym mistem pro parkovani kaimian
autobug spole&nosti, jelikoZz se nachazi blizko hlavniho doprawerspojeni dalnice D2.

Provozovna Mikulov fungovalatpodre stejré jako ta ve Staré #&clavi. | zde
sidlila celni deklarace, ktera po vstupu do Scheskgho prostoruipstala fungovat, a
tak bylo misto pebudovano na ubytovnu a parkovigtro kamiony. JelikoZ ma BORS

n¢kolik linek i na Znojemsku, je toto misto stratdgiqro parkovani i naSich autolius

2.3.6 Celni sluzby

CLO

Obrazek 12. Znak celnich sluzeb [18]

Po Sametové revoluci bylo tehdefS$AD Bieclav gitomno @i zavadni celnich sluzeb
v celéCR. Strategicka pozice viBclavi a Mikulow davala spoknosti mnoho vyhod.
Diky témto skuténostem se stala tainnost jednim z hlavnich tahoiufirmy.

Po vstupu Ceské republiky do Evropské unie a naslednémazami do
Schengenského prostoru, nebyly tyto sluzby jiZgdm. Proto &Sina mist byla zruSena.
Nyni funguje pouze na hramim p‘echod, a to jako poskytovatel sluzby spatestem,

které cestuji do vychodnich zemi mimo Evropu a sg@&nostem, které zZthto zemi

VVVVVVVV
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2.3.7 Renault

RENAULT

Passion for life

Obrazek 13. Znak Renault [19]

Pri vystavkE ¢erpaci stanice se pitalo s konceptem budovy, ktera bude fungovata jak
prodejna vozidel. Za timto¢alem spolénost z&ala prodavat vozy ziky Chrysler a
Jeep. Tato vozidla vSak nebyla v tak malérgstnpriliS Zadana. Proto prodejdhto
znaek po roce skatil a prostory fistaly nevyuzity. V tomtéz roce vi€clavi skogil i
dlouholety prodejce vdzznaek Renault, ktery nabidl svoji licenci k prodejBORS
tedy tuto licenci odkoupil. Dnes se zde prodaveiywzn&ky Renault a Dacia. Dale pak
provozujeme servis a pneuservis, kde mame vysocgemb vybaveni, &etné 4D

Geometrie.

2.3.8 Cerpaci stanice pohonnych hmot

Obréazek 14. Znak'S PHM [18]

Toto stedisko je pro firmu velmidezité. V ramci velkého objemu vozového parku je
pro firmu vyhodné provozovat vlastiérpaci stanici. Zadglem vydlecnosti tohoto
strediska jsou sluzby poskytovany ireg¢, proto je staniceffstupna vSem a neni uvihit
aredlu, tak jak tomu byva wtginy dopravnich podnik Sowdsti stanice je také myci
linka, kde je WAP myti, automatické myti a&nitmyti a vysavani. Sy vlastni vstup zde

ma i jiz zmirgna prodejna vaz Renault a Dacia.

a7



2.3.9 SPORT

Obrazek 15. Znak BORS clubu [20]

Divize sport by se dala roZlit na dw ¢asti, prvni z nich je BORS Club a druha HIPO.

BORS Club se nachazi na nggim sidlisti v Beclavi a je to sportowarelaxani
centrum. Je zde sedm tenisovych &urtnichz ti jsou zasteSené a funguji po cely rok.
Dale je zde budova, jejiZ stasti je tinact pokofi se socialnim zé&zenim, ti druhy saun,
vifiva vana a posilovna.

HIPO je sportovni klub v oblasti jezdectvi na lamiSpolénost viastni okolo
tiiceti koni, z nichz 20 je zavodnich a zbytek jsekre&ni nebo drezurni ka@n Tak jako
kaZzdou svojtinnost bere i tuto spalaost velmi vaza. Mezi jeji nejlepSi vysledky pit
napiklad 4. misto ve hlavni zavddvelké Pardubické v 2015, nebo mnoho fitae
zavodi na Uzemi celé Evropy. VSechny své &oma spolénost na Novém Due, cozZ je
historicky areal ivodem vystainy rodem LichtensStejnjako staj pro své kan Nyni se
aredl postuptirekonstruuje a dava dayodni podoby. Diky své poloze, ktera je zasazena
do ledi lednicko-valtického arealu, jsou kbu piirock a je tak zajidina jejich psychicka

pohoda, ktera je pro vykony velmilezita.

Obrazek 16. Fotka k@ree stadje BORS igclav a.s. [15]
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2.3.10 Shrnuti

Jak jiz bylo zmigno spol€nost ma ve svém portfoliu velké mnoZstirinosti. Kazda

z nich ma jiny vliv na hodnotu firmy a také nafej@é migni o spolénosti. Kazdou

z nich vnima okoli jinak. Je proto velmildzité udrZzovat ve vSech oblastech jednoho
ducha spolknosti, ktery seridi zasadami, které zastavaji vSichni vedouci ok
pracovnici.

V n¢kterych ¢innostech se sluzby poskytujtimym zakaznikm, v jinych se
zakaznik od spégbitele liSi. Proto je idezité navrhnout takovy postup, ktery pie
zvySit hodnotu spotaosti v celém svém &hitku. Pokud bychom se soistlili pouze na
nékterécinnosti, pomohli bychom si pouze v Uzkém &éba vysledek by népdstavoval

to, ¢eho chce firma dosahnout.

2.4 Marketingovée Sefeni

2.4.1 Vymezeni problému

Marketingové Séeni spolénosti BORS Beclav a.s. bylo za#ieno na jednotlivé
¢innosti, a také na nazor na celou firmu. Ta siaky pisobeni vybudovala velmi dobrou
pozici na trhu. Jeji marketingové aktivity byly adsud sousedny predevsSim na dif
¢innosti, které provozuje. V budoucnu bychom seilcldan¥iit vice na rozvoj celé
spole&nosti a jeji hodnoty zrity. Pomoci vysledku tedy &ime, jestli se mame soustlit
na jednotliv&innosti, nebo na celou spotest.

Cilem Seteni bylo zjistit nazor zakaznikjak na celou spotmost, tak dii
¢innosti. Dotazani odpovidali n&gulem uéené otazky zaSkrtnutim odpa, ktera jim
byla nejbliz. Otazky byly sestaveny na zaklaledem ukenych cilovych segmeint
zakaznici sdmito sluzbami spokojeni a jak n& samotna znka pisobi. Oilezita byla
také povaha uzivani naSich sluzeb.

Abych doséhl poZzadovaného vysledku, vyilvisem soubor deseti otdzek, které
na sebe navazuji. Prvni @wtazky jsou pouze informativni a tykaji se osolinos
respondenta —¢&k a pohlavi. DalSi otazkou jsou uz na dané témavyPmdnoceni

dotazniku jsem wadil dw otazky, jejichz vysledky byly nepodstatné aiddedité.
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Seteni probihalo v obdobi od 19. listopadu 2015 dof@8since 2015. &em
této doby byl dotaznik rozposlan pomoci emailu éklart internetového odkazu a

vyswétlujici informaci.

2.4.2 Vysledky Sefeni
Abych zajistil co nejetSi spolehlivost vysledk pozadal jsem partnery spéhesti,
dodavatele, odivatele, zardstnance a mnoho dalSich o vygin tohoto jednoduchého
dotazniku. Ten ma deset otazekésmmanych na posdomi o spolénosti a jejich
sluzbach. Dotaznik jsem tedy poslal i do vSech glakoli 30 km.

Dotaznik nél formu internetového formuid, takze respondaenh sta&ilo otewit
odkaz a vyplnit par informativnich otdzek jako jg&wa pohlavi. Poté mohli vyplnit
dotaznik anonynth Po uzateni bylo vyplrno 340 dotaznik

Z téchto 340 dotaznikvyplynulo, Ze odposdélo 204 muz a 136 Zen.

POHLAVI

EMu? EmZena

Graf 1. Dotaznik: Pohlavi

Vek byl rozcklen do 6¢asti. Prvni je ¥k od 16 do 20 let. Zde se objevu;ji hi&studenti
strednich Skol, kt# vyuzivaji sluzby osobni dopravy a sporadicky BJuBORS clubu.
Dale pak ¥k od 21 do 26, kde se objevuji studenti vysokyabl skmladi zaréstnanci
mistnich firem. Skupina od 27 do 34 let je Z&éena na mladé lidi, u kterych je
pravéEpodobnost, Ze zakladaji rodinu a maji malé.dd 35 do 60 let jsouipvazre

zakaznici, kt# pracuji v naSem kraji a mohou vyuzivat vSechny!sy naSi spotaosti.
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61 aZ 72 let fedstavuje otany pged dichodovym ¥kem, ktéi také mohou vyuZivat
vSechny naSe sluzby. A posledni skupina 73 a véte pledstavuje obyvatele
v dichodovém wku.

VEK DOTAZANYCH

H16-20 m21-26 m27-34 m35-60 m61-72 m73avice

Graf 2. Dotaznik: ¥k dotazanych

Z grafu jass vyplyva, Ze ¥tSina dotazanych je vetku 27 — 34 let, cozZ jsourgvazre
mladé péary a rode s malymi dtmi. DalSi d¥ skupiny tvdi 54 % vSech dotazanych a
jsou to lidé ve ¥ku od 16 do 26 let. Coz jsoutqvazri studenti, a to jak stdnich, tak i
vysokych Skol. Ti vyuzivaji naSe sluzby v oblasipdavy, autoSkoly a BORS clubu. 16
% dotazanych je ve¢ku od 35 let a vySe. Toto jsou z&kaznicitktguzivaji vSechny
nase sluzby a jsou tak nejlépe schopni posoudizleygenosti se spaleosti.

51



2.4.2.1 Otazka¢. 1: Znate spol€énost BORS Heclav a.s.?

ZNATE SPOLECNOST BORS BRECLAV A.S.?

HAno HNe

Graf 3. Dotaznik: Znate spaieost BORS Beclav a.s.?

Jak jiz jsem zminil, diky rozsahitinnosti je spolénost v kraji velmi znama, a tak pouze
dva dotazani odpedéli, Ze spolénost neznaji. Proto budu ve vSech dalSich otazkach

pocitat pouze s 338fchozimi dotazniky.

2.4.2.2 Otdzka €. 2: Mate osobni zkuSenost se sluzbami poskytovanyrtouto

spolenosti?

MATE OSOBNIi ZKUSENOST SE SLUZBAMI
POSKYTOVANYMI TOUTO SPOLECNOSTI?

B Ano sluzby vyuzivam pravidelné. M Ano sluzby jsem vyuZil vicekrat.
M Ano sluzby jsem vyuZil jedenkrat. B Spolecnosti znam, ale sluzby nevyuZzivam.

M Ne, spole¢nost neznam.

Graf 4. Dotaznik: Mate osobni zkuSenost se sluzlpamsikytovanymi touto spataosti?
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Zde je jasa vidét, Ze ¥tSina dotazanych vyuziva naSe sluzby pravidlelize se tedy
spolehnout na vyp@dni hodnotu jejich dotaznik U ostatnich je nutné se saieslit na
odpowdi, pogipad prat sluzby nevyuZzivaji pravidedn ale pouze sporadicky nebo

vubec.

2.4.2.3 Otazka €. 3: Jaky dojem ve vas vyvolava nazev a logo spéhesti?

JAKY DOJEM VE VAS VYVOLAVA NAZEV A
LOGO SPOLECNOSTI?

M Zajimavy nazev a logo. W Ndazev se mi libi. m Nezapamatovatelny.

M Snadno zapamatovatelny. B Nezajimavy.

Graf 5. Dotaznik: Jaky dojem ve vas vyvolava néa&go spolénosti?

Velmi pozitivni je vysledek ureti otazky. Zde riveme soudit, Ze zékaznici jsou se
zna’kou seznameni a na jeji nazev a logo si zvykditSiha z nich méa také pozitivni
asociaci k nazvu, coz je velmil@zité. Firma se tedy @ize sousedit na di¢i aspekty

tvorby hodnoty zné&y a nemusi femyslet nad z&nou nazvu nebo loga.
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2.4.2.4 Otazka¢. 4: Jak na vas msobi webové stranky spoknosti?

JAK NA VAS PUSOBi WEBOVE STRANKY
SPOLECNOSTI?

H Nikdy jsme je nenavstivil.
M Jsou prehledné
M Jsou velmi pékné a snadno se v nich orientuje.

M Zastaralé

Graf 6. Dotaznik: Jak na vagégobi webové stranky spdleosti?

Jak jsem jiz zjistil z fedchozich otazekg¢tSina dotazanych jsou mladistvi, Kte dnesni
dob: mnoho webovych stranek nena¥&tji a sousidi se pouze na socialniésiProto
56 % respondefitnaSe stranky nikdy nenavstivilo. Pozitivni je v3alsledek 26 %
v odpowdi ,Jsou velmi gkné a snadno se v nich orientuje.” Diky tomuto diakfizeme

nase stranky povazovat zajgtelné pro vSechny.
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2.4.2.5 Otazka ¢. 5: Jaké hodnoty spolénosti nejvice océujete?

JAKE HODNOTY SPOLECNOSTI NEJVICE OCENUJETE?

M Inovace M Ochota M Spokojenost zakaznik(i B Vstficnost B Moderni pristup M Ekologie B Jiné. Napiste jaké

Graf 7. Dotaznik: Jaké hodnoty spaiesti nejvice oatujete?

Tato otazka byla roztena do dvouiasti. Jedna z nich se tykal&igtupu spolénosti
k zédkaznikm a druha ke sluzbam samotnym. Pokud bychoi étiealni vysledek, byl
by tento pondr pil na pil. AvSak zde je jashvidét, Zze zakaznici pozitivhhodnoti
vybavenost a inovace. Aldiptup k zakaznikm na tom neni jiz tak déb. Celko¥ dava
34 % ze vSech odpedi. Vime tedy, Ze se musime vice stedit na pistup

k zakaznikm a jejich spokojenostipvyuziti sluzeb.
2.4.2.6 Otazka €. 6: Kterou sluzbu spolé€nosti vyuzivate?

KTEROU SLUZBU SPOLECNOSTI VYUZIVATE?

M Ndkladni doprava B Osobni doprava ® Opravarenstvi B Autoskola

B Celni sluzby M Renault m Cerpaci stanice W Bors club

Graf 8. Dotaznik: Kterou sluzbu spatmsti vyuzivate?
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Zde dochazi k velmi slozité situaci, kdy bylo umé&imzaSkrtnout vice pakk, abychom
zamezili tomu, Ze pokud zakaznici vyuzivaji vicezeb, nebudou &dét, kterou
zaskrtnout. V této otadzce bylo zaskrtnuto dohromat¥ odpo¥di, z toho vyplyva, Ze
vétSina zakaznik vyuziva vice nez jednu sluzbu. Nejvice zakazrdSkrtlo Osobni
dopravu, coz bylo &kavano diky jejimuisobeni v mnoha #stech a také diky BAD

v Bieclavi. Dale pak 19 % zaSkrtlo tak€rpaci stanici a 17 % zaSkrtlo autoSkolu, coz je
pochopitelné diky dlouhodobé spolupraci geditimi Skolami v naSem kraji. ddeme
tedy usoudit, Ze&sSina dotazanych vyuziva naSi osobni dopravucaokEjakou dalSi
sluzbu, jako je autoSkolaerpaci stanice, nebo BORS club. Jelikoz jsem neibslo
s dotaznikem naSe zahr&mi zakazniky, nebylo zde mnoho odpdivu celnich sluzeb a

nakladni dopravy.

2.4.2.7 Otazka¢. 7: Jste se sluzbami, které vyuzivate spokojeni?

JSTE SE SLUZBAMI, KTERE VYUZIVATE
SPOKOJENI? POKUD NE, UVEDTE DUVOD.

HAno ENe

Graf 9. Dotaznik: Jste se sluzbami, které vyuzisgategkojeni?

A zde nastava chvile, kdy si musimesdomit, Ze ¥tSina respondefitjsou cestujici
autobug a nejsou tedy fiimymi zakazniky, ale pouze spebiteli této sluzby. Jejich
odpowdi jsou tedy zavégici. V odpovdich, pr& nejsou spokojeni, se&asto
vyskytovalo, Ze by uvitaliasgjSi spoje, zminucasi u nékterych spaj, nebo snizeni ceny
jizdného. Tyto faktory spot@osti neni schopna ovlivnit, a proto je jejich rea@ velmi
slozita. Mezi dalSi odp@di, které se netykaly osobni dopravy,ifigpiiliS vysoka cena
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PHM"; ,mala nabidka zboZi n&erpaci stanici; ,nevhodnyifstup fidice autobusu®;
.nepiijemna obsluha rela¥aiho centra®; ,dlouh&cekaci doba na opravu vozidla
v servisu Renault.” VSechny tyto odgal maji sva opodsta¢ni a spolénost je schopna
vSechny tyto chyby napravit. Proto je nutné st se pevazré na napravucchto

nespokojenych zakaznik

2.4.2.8 Otazka¢. 10: Jak byste zhodnotil/a zn&u a sluzby spolé€nosti BORS?

JAK BYSTE ZHODNOTIL/A ZNACKU A SLUZBY
SPOLECNOSTI BORS?

M Jsme se sluzbami spokojeny/a M Sluzby jsou vyhovujici
M Sluzby vyuzivam, protoZze nemam jinou moznost W Sluzby vyuzivam jen kdyZ musim

M Sluzby nevyuZivam M Jsme zaméstnance spolecnosti.

Graf 10. Dotaznik: Jak byste zhodnotil/a&naa sluzby spolaosti BORS?

Zde se dotazanict na ty, ktéi sluzbu vyuZzivaji, protoze nemaji jinou moznost,ty
ktefi jsou se sluZzbou spokojeni nebo je vyhovujicia aynktei sluzby bd’to nevyuzivaji
nebo jen pokud musi. Je tedy nutné rozlisit, jestiakaznici vyuzili nase sluzby, i kdyby

meéli jinou moZzZnost.

2.4.3 Vyhodnoceni prizkumu
Pfi vyhodnoceni pizkumu je nutné rozliSit respondenty podle toho,ojaksluzbu

vyuZivaji. Proto jsem tedy raidil vSechny dotazniky dle odpédi na otazkw. 6:

~Kterou sluzbu spoknosti vyuzivate?" Na zaklgdohoto rozdleni, kde nejvice procent
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hlagl pafilo vyuzivani sluzeb osobni dopravy. Zde jsem 8izlkolik z ttchto hlag
vyuZziva pouze osobni dopravu a kolik vyuziva i jghézby.

Z celkovych 278 hlasvyuziva pouze osobni dopravu 161 dotazanych. Tdcsv
o faktu, Ze tyto hlasy a jejich odp@li se vztahuji pouze ke zkuSenosti, které vznildy n
z&kladt cestovani hromadnou dopravou. Zbytek dotazanyctiiva ve velké nie vice
nez jednu sluzbu naSi spatesti.

Mame tedy portr 52 %, ktéi vyuzivaji vice nez jednu sluzbu, a 48 &, kigi
vyuZivaji pouze osobni dopravu. Z tohoto vysledkjagné, Zze abychom zlepSili hodnotu
celé spolénosti, je nutné se sotistlit na celkovy dojem a ne pouze na jednotlin@osti.
Pokud bychom totiz zlepSili situaci nédad u osobni dopravy, ovlivnilo by to 48 %
dotazanych, a zbytek byigtal ve stejné situaci, jako je nyni. Pokud byctsensousedili
na jinécinnosti, neély by zmeny jeS€ mensi dopad.

Ziskana data nam poskytuji pohled na nazdejmesti na nasi spaiaost.
Vzhledem k vySe uvedenym vysleaaR je jasné, Ze jsme ve velmi sloZité situaci, ktera
zahrnuje velkou skupinu lidi, kiievyuzivaji naSe sluzby osobni dopravy. Tato skapin
se dale di na ty, pro které je sluzba vyhovuijici a ty, je2yuzivaji, protoZze nemaiji jinou
moznost. DalSi pmtna skupina jsou lidé, Kievyuzivaji jiné sluzby nez ty spojené
s osobni dopravou. Abychom mohli zlepSit hodnoeenbou skupin, je nutné vytiib

pozitivni asociace nefmo ke sluzbam, ale ke zfee jako takové.

2.5 Porterova analyza
Porterovu analyzu konkur&nich sil provedu k analyze konkutgrho prostedi. Jedna
se o vyjednavaci silu zadkazfjldodavatel, hrozbu novych konkureinta substittinich

produkti. Tuto analyzu aplikuji na celou firmu.

Vyjednavaci sila zdkazniki

Mezi zdkazniky OD pétz velkécasti Jihomoravsky kraj a potédsto Breclav. V dalSich
piipadech v NOD sem pgagkoly, sportovni kluby a cestovni agentury. PouOD se
da mluvit o vyjednavaci sile, protoZze u IDS &AD se vzdy jednd 0 ¥ejnou souiz,
kde si zdkaznik df své pozadavky a poté vybere dodavatele dle maspeki, z nichz

ten nejdilezitéjsi je cena.
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Pro ND je situace slo#8i, zde si zakaznikipsré urci své pozadavky a dle
stanovenych hodnot mu disfge poSle cenovou nabidku. Zde vSak digpenema moc
moznosti jak s cenou hybat a je to vzdy na dognsevzakaznikem.

Renault se vzdy potykal s velkym tlakem ze straalaznik, & uz se jedna o
moznost slevy, nebo jiné ddioveé sluzby. Nej¥tsi vliv zde maji zakaznici, kiezde
nakupuji vice aut a maji tak narok na fleetovoutsisleva pro zékazniky €0).

U sportove-relaxaniho centra jsou ceny jasistanoveny. Pouze pokud by se
jednalo o pravidelnou nawstu nebo specialni dlouhodobou spolupraci, je zdenost
slevy nebo zrény nabizené sluzby.

Zakazniky Ize tedy roztlt do dvou skupin. A to na ty, kitejsou pouze
objednavateli sluzby, jako nédklad Mésto Breclav v gipac osobni dopravy. A na ty,

ktefi jsou zarove i spotebiteli. Tato skupina se tyka vSech ostatrtiamosti.

Vyjednavaci sila dodavatai
Dodavateh ma spolénost velmi mnoho a jejich vliv na chod spsilesti je
nevyvratitelny. \étSina dodavatél je vSak stalych a smlouvy s nimi jsou ugEaw na
neékolik let dogredu. Jak jiz jsem zminil, kazdy rok se nakupujiéautobusy a kamiony,
zde se vzdy vypisuje ¥gina nabidka, kam setxe fihlasit jakykoliv dodavatel, ktery
spliuje poZzadavky wené nasi firmou. DalSim velkym dodavatelem, kteiv@uje chod
celé spolénosti, je dodavatel pohonnych hmot do né&ipaci stanice. | tady je vSe
ovlivnéno situaci na trhu a jsme tak vzdy zavisli na toonjdodavatel nabizi, jelikoZ jeho
vymeéna by byla velmi slozita.

U vétSiny dodavateil jsme schopni je vyamit témei ihned. U &ch nejdilezitéjSich
jsme vazani smlouvou, ktera jéedem jasé dana a my se podle niieme zajistit a

stejre tak i dodavatel.

Hrozba novych konkurenti

Vstup novych konkurefitje velmi nepravé&podobny, a to uz jen Kl velikosti a
rozsahlosti vSech nasiémnosti. Pokud by se zde objevil novy konkurenb&gbnym
zdzemim a vybavenim, dazéli bychom se to #as a unili bychom se na tuto situaci
pripravit. V. mnoha pipadech spolmost viastni plochy, bez kterych by novy konkurent

na trh vstoupit nemohl, takze o jeho vzniku by maosel dat samédét.
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Pokud bychom brali v potaz konkurendatimnostech jako je BORS Club, zde je
tato hrozba velika. AvSak rozsahlost naSich sluigebak obsahla, Zze zakaznici maji
jedinou alternativu. U nas je vSe pohromacdha jednom mist Pokud by zakaznik okt
to stejné, musel by na¥bvat vice mist. Z tohoto hlediska je vstup konkgeevelmi

omezeny.

Hrozba substituti
Pokud budeme mluvit o dopravnich divizich, existojeoho substituit, které mohou
nahradit nasSe sluzby. Jsou jimi tigad viaky, letadla a lad Vlaky a letadla se tykaji
oboucinnosti, jelikoZ se daji pouzit i jako hromadny comi prostedek, ale také jako
pieprava materialu. Vlaky jsou sice rychlejSi a mohestovat nefetrzité, ale dojedou
pouze na mista, kam vede kolej a kde jsou zastlévkynu utené. U letadel je tato
umozreni a gistupny systém. TakZze pokud bychomeétihkamionem pevést zbozi
z Ostravy do Prahy, neexistujedloktera by tuto cestu zvladla, protoze neexistaji a
spojeni mezidmito meésty. Pokud bychom vSak mluvili o doptamezi Nemeckem a
Anglii, je zde velké mnozstvi cest, na kterych plogié pravidelr kazdy den.

Mezi substituty pro Renaultimeme zahrnout jakéhokoliv prodejce kol, motorek,
elektromobiti atd. Zakaznici maji na trhu t&kia neomezené moznosti a mohou si vybrat,
jakym zpisobem se budougpravovat. V okoli Beclavi je velké mnozZstvi cyklostezek,

a tak i kola se stavaji oblibenym dopravnim gemtikem.

Soupdeni se stavajici konkurenci
V c¢innostech, které jsou séasti spolénosti, je mnoho oblasti, u kterych se konkurence
pacita pouze v &kterych obdobich. Pokud mluvime o osobni dopréak zde nizeme
za konkurenci pétat vSechny dopravni spdéleosti, ale pouze v obdobi wiovych
fizeni na linky v naSem kraji. Poté, co je sduizavend, ma firma jistotu této linky na
obdobi 5 let.

Pokud bychom se soistlili na nakladni dopravu, pak je nasi konkuremidy,
kdo ma vozidlo ufené k peprav¥ nakladu. Zde se jedna o konkurenci, ktera je sthop
nabidnout nizSi cenu nez my a poskytnout stejrigbgliako my. Zde vSak mame velkou

vyhodu, kterd prameni z nasSi dlouhodobé spolupgicdlErateli. Vysoky standard
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kvality vozi, ktera je zarukou dodeni zbozZi v ptAdku a ¥as. Existuje mnoho faktoy
s dopravcem. Zde fieme mluvit o velmi dlouhé historii.

Renault je v fipact konkurence velmi népdvidatelny. Zalezi na mnoha
pozadavky dovozce. Ten si vyi&lastni reklamni kamp&ra cenovou politiku. Cenu
jsme schopni ovlivnit jen v malé mei a to pouze do vySe nasich ZisRalSi slevy nejsme
schopni vytvait. V pristim roce (2016) nastava situace, kteraijenva pro nasi stranu.
Renault totiz pichazi s novymi modely aut. i se ve vSechiadach, a tak ifchazi
s modelem: Kadjar, Espace, Talisman a MéganegicBquem novych modélvzdy
nariista poptavka.

Sportovni od¥tvi naseho podnikani je velmi slozité. Wdglavi se nyni vyskytuji
4 dalSi posilovny, 2 tenisové aredly a mnohmngch ubytoven. NaSitednosti je, Ze
vSechny tyto aktivity mame na jednom niist

Stavajici konkurence
Jelikoz se v naSem regionu neobjevuje spraleti s podobnou struktur@innosti jako je
ta naSe, je nutno radit konkurenci do #&olika skupin: Nakladni doprava, Osobni
doprava, Ostatni konkurence.
* Nakladni doprava
Do této skupiny bezesporu piatSichni autodopravcigsobici na tzemi'eské
republiky. Firma se vSak soustli pouze nadkolik vyznamnym konkurerit

kterymi jsou:

CSCARGO

Obrazek 17. Logo spalrosti CS Cargo
CS CARGO se sougedi na silnini prepravu nakladl, & jiz jde

o0 vnitrostatni dopravu, exporty importy v zemich EU i mimo ni
a tetizemni  pepravu.  Skupina C.S.CARGO ugobi
prostednictvim dcéinych spolénosti vectyfech zemich
stredoevropského region’éska republika, Slovensko, Polsko,

Némecko) a v Rusku.
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Il MOSS I

B logistics ==
Obrazek 18. Logo spalaosti MOSS logistics

MOSS logistics s.r.o. disponuje vlastnim vozovym parkem
s komplexni &i od vozidel Pick — Up i@s n&kladni automobily
s uzitnou hmotnosti 1 az 3,4 tuny po velkokapadanideckové
soupravy typu talk@naws anaesy schopné iepravit
nadrozndrné naklady po celé Evrép Zabezpeéuje nakladni
automobilovou dopravu mezinarodni a tuzemskou,vjaktnim

vozovym parkem, tak speak.

Tyto dw spol€nosti spadaji doifmé konkurence v oblasti, které sénpo wnuje
Gtvar nakladni dopravy nasi spitesti. AvSak ve srovnani s CS Cargo nabizi BORS
pouze nakladni dopravu, kdezto CS Cargo nabiméijioZnosti fepravy nakladu, jako
je letecka, nebo lodnitgprava. U MOSS logistics je situace slgzit, jelikoz nabizené
sluzby jsou totozné, ale zde méa konkurence vyhotbu gsou vlastni skladové prostory,
kterymi disponuje. Diky&mto prostoiim je schopna skladovat zboZi, které si zakaznik
zatim nepeje naskladnit u sebe.

* Osobni doprava

Zde Ize konkurenci mnoho Iépefedlejit, a to legislativnimi kroky, které
uprednosiiuji pravo poskytovat sluzby na danych linkach spobsti, ktera zde
jiz ptsobi. Po uplynuti obdobi, které stanovuje smlojeaadavatel povinen
vyhlasit véejnou soutz, kam se mize gihlasit kdokoli ma zajem, a podat
cenovou nabidku. Zde mame vyhodu, a tou je pozaéech provozoven. Vstup
kohokoliv jiného na nas trh by znamenalo, Ze bynsisel pronajat odstavné
plochy a zajistit opravarenstvi a tankovani u niiftmy.

To v8ak neznamend, Ze konkurence neexistuje. Qtdaki spojené

musime vSakesit ve chvilich vyhlaseni novych sé&iit
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Sem spadéadkolik spole&nosti v naSem okoli a mezi n&f$i seradi tyto

firmy:

Fcsan'Y

Obréazek 19. Logo spalaostiCSAD Hodonin a.s.

CSAD Hodonin a.s.pati v nasem regionu mezi spdt®sti s podobnou
historii, jako je ta naSe. AvSakc¢knostem, které provozovalarqu
kuponovou privatizaci,ijfdala pouze prodej a servis WoKIA. MuzZzeme
ji tedy ¢asté&ne zahrnout i do konkurence v této oblasti.
vydoshus®

Obrazek 20. Logo spalaosti Vydos bus

Vydos bus a.s.ma podobnou historii jako my a vznikl ze sgolesti
CSAD Vyskov. Zistali viak pouze u osobni dopravy a nyni se sedist

na roz&feni své psobnosti v linkové doprav

Jelikoz jsme ve velmi vyhodné pozici a dlouho&leb nam dia vitézit v soutzich
o linkovou dopravu, mame n&kolik let pozici zajis¢nou. AvSak musime se sotestit
i na budoucnost, a tak neustale monitorujeme &inasituaci &chto dvou konkurerita
shazime se neustale kalkulovat naklady spojeméate tiruhem dopravy.iPsougzich

rozhoduje vyhradhcena za kilometr, a proto je nutné s timto faktopexitat.

* Ostatni konkurence
Do této kategorie Ize #adit konkurence ve vSech ostatnéohnostech: prodej a
servis voi Renaultgerpaci stanice, sportosmelaxani centrum.

U Renaultu nejsmeihs schopni naSi konkurenci ovlivnit, jelikoZ ceréo
politika je dana dovozcem nasich aut. NaSe vyhedsksyva v servisu, ktery ma
dlouholetou tradici. Politia v Breclavi pisobi jiz téndi 14 let a za tu dobu se jeji
personalni obsazenti neznénilo. Diky tomu nemame jednorazové zékazniky,
ale spiSe se k nam vraceji, a to i s jinymickaani aut. Mame také dlouhodbb

nasmlouvané spalaosti, kterym auta prodavame.
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Cerpaci stanice je velmi problematickd. Zde totiinéme oproti nasi
konkurenci Sanci. Pohonné hmoty prodavarev@Zzré smluvnim zdkaznikm,
ktefi maji slevu na kazdy litr. Pokud bychom tedy vyralW ceny s konkurenci,
byla by u kazdého prodaného litru smluvenym zakamni ztrata. Ostatni
z&kaznici nejsou schopni tyto trzby pokryt, a take nuceni drzet cenu vyse nez
jiné ¢erpaci stanice v naSem dosahu.

Sportovi-relaxa&ni centrum je velkym stdiskem s nabidkou mnoha
sluzeb, které souhrtimenabizi Zzadné jiné centrum v okoli. Konkurentzeme
délit do jednotlivych aktivit, jako je: Fitness ceatn, sauny, \Wivky a ubytovani.

NaSe vyhoda oproti konkurenci je tedy v komplexnoabizenych sluzeb.

2.6 SWOT analyza

Diky této metod jsem schopen jednodu$e identifikovat silné a stlnky firmy. Na
téchto zjiSenich jsem schopen zhodnotit, jak sgolest funguje. Pro vyhodnoceni pouZiji
metodu parového srovnavani. K nejvyzngsim faktoiim budou pifazovany
subjektivni hodnoceni:

» 0 = faktor ve sloupci ma mensi vahu nez fakteéddku

» 1 = faktor ve sloupci ma stejnou vahu jako faktdaaku

» 2 =faktor ve sloupci mé&&tsi nez faktor wadku
Poté sé&tu bodova hodnoceni a naslédaypccitam procentualni vahu, kteracur

dulezitost jednotlivych faktar. Tento postup provedu u vSe&dsti SWOT analyzy.

Silné stranky

Mezi silné stranky spotmosti pati historie spolénosti, jelikoz @isobi pod svym jménem
na trhu jiz od roku 2001, a¢d tim od roku 1994 pod jménan$AD Breclav. Obyvatelé
naseho kraje jsou si souvislosithto dvou naziv dok'e vidomi. Stabilita a spolehlivost
pati mezi gedpoklady silné zriky.

Jelikoz spolénost zanistnava velké mnozstvi pracoviikSech pozic, je socialni
zarazeni také silnym faktorem. Geografickéispusnost je velmi rozmanita aiyod
zamestnand se dé rozélit do vSech mist a vesnic v okoli 20 km od sidla spwlesti.

Diky slozZeni vlastnik se spolénost rozhoduje podle jejich poZzadayla proto se

také velmitasto zisk investuje do nového vybaveni vSeiddgtek. Kazdy rok se nakoupi
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nové autobusy, kamiony, stroje pro opravarenstvonaké kancetdké vybaveni. V roce
2015 spolenost nakoupila osm novych kamioa deset novych autohius

Finartni stabilita je zakladem moderni spolesti a kazdorni zisky jsou
dukazem toho, Ze banky a ostatni instituce jsou aghpijcit firmé potrebné finadni
prostedky.

Strategicka pozice provozoven umaje firmé parkovat své autobusy za velmi
nizké naklady co nejblize jejich gameinim zastavkam. Tato pozice je tak&@etita
z hlediska kamionové dopravy, ktera je velmi blizisech dlezitych dopravnich ug|
jako je gitomnost dalnice ihned na okrajgsta, poté velmiilezité spojeni mezi Brnem
a Bratislavou. A také vzdalenost od hlavnih&gsta Rakouska je velmigniva.

Siroka @isobnostinnosti je zasadnim faktorem, ktery ma vliv na haidrznaky.

V poskytovani sluzeb je spdleost BORS velmi rozsahla a ma ve svém portfolikével
mnoZstvi¢innosti.

Tabulka 2. SWOT analyza: silné stranky

Silné stranky 1 2 3 4 5 6 | Soucet %
1 | Historie X 1 4 13,33%
3 | Dva vlastnici firmy 1 0 X 0 0 0 1 3,33%
4 | Finanéni stabilita 2 2 2 X 2 2 10 |33,33%
5 | Strategické umist&ni provozoven 1 1 2 0 | X 1 5 116,67%
6 | Velké mnozstvi ¢innosti podniku 2 1 2 0 1 X 6 |20,00%
CELKEM 30 100%

Slabé stranky

Nejvétsi stedisko, co se objemu vykdm viditelnosti tykd, je osobni doprava. Zde vSak
nastava problém, protoZe ne vzdy je zékaznik iispitel sluzby. Proto si cestujicasto
stéZuji na skutenosti, které spolmost neni schopna ovlivnit a nema réaviiv. Pokud
mluvime o linkach IDS, musi g&li¢i i spolenost drzet jashstanovenych pravidel a
pokyni. V MEAD je problém jasny, a to psychologicky efekt, kteegativié pasobi na
vSechny cestujici. Bsto Beclav se také potyka s dlouhodobym problémem, ajdim
prijezdnost mista v odpolednich hodinach. Zde maji autobusy gedmd zpozdni i

nékolik desitek minut.
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To, co miize byt na jedné strarsilna stranka, five byt na strahdruhé i slaba
stranka. Jak jiz jsem zminil, ve figmpracuje mnohotznych lidi z mnoha vrstev
spole&nosti. Pokud maji naSi zakaznici antipatiéiwnekterému zaréstnanci, mohou tuto
asociaci penést i naast firmy. Tento efekt funguje hla¥ru sluzeb, za které si nasi
zéakaznici plati ¥mo, jako piklad mohu uvést sluzby sportasrelaxaniho centra.

Mezi slabé stranky pattaké nizké posdomi vetejnosti o znéce. Mnoho z naSich
zakaznik toho o spolénosti moc nevi. UzZivaji naSe sluzby bez znalosti hestorie a
nasich hodnot. iejnost tedy mnohdy netusi, v jakych oblastech fiprecuje a co vSe
tedy pati do naSicktinnosti.

V dnesni dob je velice sloZité sehnat kvalitni zastnance, a proto jeatkzité
pristupovat k této problematice aktirNyni vSak firma spolupracuje gaglem prace a
nabira na volné pozice &chtofad. Obory, jakdidi¢ autobusu, kamionu nebo opréva
jsou pro nezagstnané neatraktivni. Je tedy vel@iké na tyto pozicedkoho sehnat.
Tabulka 3. SWOT analyza: Slabé stranky

Silné stranky 1 2 3 4 Soucet F
1| Zakaznik neni vidy spotFebitelem X 1 1 0 2 16,67%
2 | Negativni asociace se spole¢nosti 1 X 0 0 1 8,33%
3 | Slaba prezentace neatraktivnich pozic 1 2 X 1 4 33,33%
4 | Nizké povédomi verejnosti o znacce 2 2 1 X 5 41,67%
CELKEM 12 100%

Prilezitosti
Jelikoz se spotmost &nuje velmi Sirokému ®fitku cinnosti, je u kazd&innosti
piilezitost jina. U sportowirelaxaniho centra je zde velkd moznostény zpisobu
fungovani a vice sefigpusobit zakaznikm. Zde jde nafdklad pravideld poradat
sportovni akce, jako jsou tenisové turnaje atd.

Rozhodujicim prvek je stabilita spotesti, ktera je zavisla na ekonomické situaci
a personalnim obsazeni. Co se tyka ekonomickécsitya na tom firma velmi doé.
Personalni obsazeni je u kazdéhtediska velmi individualni, a proto je nutné se
soustedit na kazdoucinnosti. U OD probhla letos kampa na nabor novych
zanestnand na pozicdidi¢a autobusd. Velkou fileZitosti je zde naldkat na tyto pozice

i Zeny, které jiz zagstnavame, a jsou ve své praci velmi spolehlivéjn&tenoznost
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nastava i u ND. \CR zainéa byt trendem zagstnavat Zeny na vdech pozicich, a tim jsou
i fidicky vozidel. V kolektivu muit to vzdy vyvola pozitivni reakce, a pro Zeny je to
piilezitost netradiniho zangstnani.

Jednou z dalSichritezitosti, ktera je vSak fin&n¢ velmi nakladna je sponzorovat
mistni sportovni klub. Lidé vzdy radi podporujinfiy, které pomahaiji jejich sportavn
nebo oblibenému tymu.

Tabulka 4. SWOT analyzafiRezitosti

PfileZitosti 1 2 3 Soucet %
. :s;ifoavnr:izﬁ(jizfnskych, kulturnich, X 5 1 3 —
2 | Kampari na ndbor zaméstnancd 0 X 2 2 33,33%
3 | Sponzoring 1 0 X 1 16,67%
CELKEM 6 100%

Hrozby

Konkurence v nejtSich ¢innostech nasi spdleosti je velika, a proto je tou nepsi
hrozbou. U OD se pravidalrsoutzi o linky v naSem kraji. Zde probiha velky boj a
piipravy jsou vzdy velmidlezité. MCAD je zavisla na smlows mestem, kde také zalezi
na radnici, ktera oéthto smlouvach rozhoduje a pokud by neprodlouzitdoavy,
znamenalo by to pro firmu obrovskou hrozbu.

U ND dopravy je to situace na trhu, ktera sénirkazdy den a to v mnoha
souvislostech, n&p uprchlicka krize, cena nafty, cena mytného attk je velmi dlezita
prace vSech naSich digmai, ktefi musi vSechny tyto okolnosti neustale sledovakéTa
zde existuje moznost nefufrtosti kamiori, dopravnich nehod, nebo odcizeni celého
nédkladu i s autem. Spdaieost je sice pojigha, ale vzdy je i kidi zAkaznikovi lepsi, kdyz
zbozZi dorazi bez probléma misto ufreni.

Pokud budeme uvazovat nad riziky u Renaultu, g jagny konkureni tlak,
ktery je v automobilovém fgmyslu obrovsky. Zde se vSak potykdme i se sidsti, Ze
jsme pouze dealer, ktery se musi ffddil cendm i pozadawikn dovozce. Nelze tedy

produkty ani sluzby pkprizptisobit situaci v naSem kraji.
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Tabulka 5. SWOT analyza: Hrozby

Hrozby 1 2 3 Soucet %
X 2 2 4 66,67%
1 | Konkurence ve vSech ¢innostech >
2 | Situace na trhu nasich sluzeb 0 X 2 2 33,33%
Svazanost s rozhodovanim dovozce vozu 0 0 X 0 0,00%
3 | Renault
CELKEM 6 100%

Tabulka 6. SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

- Historie

- Rozmanitost a mnozstvi
zamestnand

- Dva vlastnici firmy

- Finartni stabilita

- Strategické umishi provozoven

- Velké mnoZstvEinnosti podniku

Zakaznik neni vzdy sp@bitel sluzby
Negativni asociace se spatesti
Slabé prezentace neatraktivnich poz
Nizké poedomi veéejnosti o znéce

Prilezitosti

Hrozby

- Paadani spokeenskych,
kulturnich, sportovnich akci
- Nowe¢ zantfrena kampia na nabor

zanestnand

- Sponzoring

Konkurence ve vSeatinnostech
Situace na trhu naSich sluzeb
Svéazanost s rozhodovanim dovozce

vozi Renault

2.6.1 Shrnuti SWOT analyzy

V tabulce 6. jsou shrnuty jednotlivé body SWOT gmgl Silné strdnky jsou velmi

dulezitym bodem, ktery je nutno rozvijet. Do tétasti vS8ak moje prace necili. Vice

pozornosti mii ke slabym strankam. Uvedené body jsalezitymi misty k zamysleni, a
svymi navrhy bych ckt slabé stranky JeSit. Zde mi nahravaji body ¥ifezitostech.
Slaba prezentace a nizké pdemi o zn&ce mi poniiZze vyeSit pdadani akci a novéa
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kampa. Hrozby jsoucést analyzy, kterou izeme velmi dote ovlivnit, a to pray

zvySovanim kvality atrstem nasi spod@osti.

2.7 Shrnuti analyz

Siroké spektrumisobnosti spoknosti je velmi dobry zakladem pro rozvoj v budoticic
obdobich. Jsme schopni Yipact propadu trzeb pokryt jakoukoliv na&innost zisky
z jinych ¢innosti. AvSak pokud bychom dhn tuto situaciieSit u osobni nebo nakladni
dopravy, nevydrzeli bychom je podporovat po detdiud Proto je nutno prima&fzajistit
chod gchto dvou divizi. U dalSich divizi jsme schopniigtd jejich chod i v pipadt
dlouhodobého poklesu trzeb. AvSak u ostatné@hnosti je také mnohem &tsi
konkurence. NeptSim rizikem je tedy pokles trzeb a ztrata smluwednyopravnich

Useki u osobni a nakladni dopravy.

2.8 Shrnuti analyticke ¢asti

V analytickéc¢asti jsem popsal historii spéleosti, \&etrg jejiho vyvoje od psatku az do
sowasnosti. Dale jsem detaflpopsal, jak firma funguje a jaké jsou j@jinosti. Ty jsem
rozebral a uvedl, jakym #gobem funguji a pracuji. BORSdlav a.s. je tedy sloZzen z 9
Gtvar a divizi, které se dalesl na 20 stedisek. Kazdy zéthto Gtvaf a divizi je velmi
specificky a soustdi se na jinéinnosti.

Kazdé gtedisko je pak velmiiezité v celéem pojeti firmy. Je totiz zasadni brat
BORS jakoradu di€ich cinnosti, které se mohou navzajem oibvat a pomahat si.
Nelze tedy vytvét jednu marketingovou kampaktera by zlepSila situaci u vSech
¢innosti. Lze vSak zapracovat na hodrmiaky ,BORS". Takova strategie by pomohla
spole&nosti dlouhodob udrzet svoji pozici na trhu. Lidé by mohli Iépeimnat vliv
spole&nosti na dni v jejim okoli. Toho lze vyuzit naéiklad pi hledani novych
zamestnand@ a udrZeni si stavajicich. Dale pak pomunikaci s novymi partnery,
dodavateli a v neposledfdc také i spolupraci s finatnimi institucemi.

Pro analyzu w&Siho a vnitniho prostedi jsem pouzil SWOT a Porterovu
analyzu. Ze SWOT analyzy je patrné, Ze neexistujBs pmnoho slabych stranek
spole&nosti, avSak o to vice evidujeme hrozeb, které jemi dilezitym tématem, uz

jen kuili vySe zmignému faktu, a to Ze jedr@nnosti ovliiiuje druhou. Z Porterovy
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analyzy vychazi, Ze pokud spét®st zajisti chod dvou nejisich divizi, je schopna
pokryt vypadky u dalSicinnosti.

Abych mohl vytvdgit navrhy, které budou mit realny dopad na hodnotu
spole&nosti, vytvdil jsem dotaznik, ktery vyplnilo 340 respondient vysledki v tomto
dotazniku jastivyplynulo, Ze pro rozvoj celé spéleosti je nutno zlepSit pédomi vSech
lidi, ktefi ptichazi s nasi firmou do styku.

Zasadni problém zde vyplyva z osobni dopravy, ddkochazi tégt polovina
vSech lidi, kt& prisli s nasi spoknosti do kontaktu. ¥Sina z nich totiz nejsou nasimi
piimymi zakazniky, a my tak nejsem schopni vydtoxsem jejich pani. Je tedy nutné,
abychom je feswdcili, Ze jsme firma, kterd ma své zasady a ty tabérzuje. Je nutné
vytvorit v téchto lidech pozitivni asociace k nasi Zoa

Z analytickétasti vyplyva, Ze je nutné zafit se na zlepSeni psgomi lidi o
nasi znéce. Zvyseni hodnoty celé sp&h@sti bude mit my vliv na vSechny nase
¢innosti. Zakaznici, dodavatelé, paittinee vSichni ostatni budou mit k BORSu lepSi

vztah nez nyni.
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3 VLASTNIi NAVRHY

Abych mohl navrhnout nejlep&ieSeni, musim spojit poznatky z teoretickésti,
provedenych analyz a marketingovehaziumu. Naé&chto informacich navrhnu novou
komunika&ni strategii pro spotmost BORS Beclav a.s., jejimZ zarem je odstranit
nedostatky satasné marketingové komunikace a dodat ji ucelenoudov ramci celé
spole&nosti.

Pro spravnou furkhost komunikani strategie je nutné zodpsmét nekolik

otazek, které udavaji sma postuginnosti k uspSnému provedeni této komunikace.

DulezZité otazky:
» Cile komunik&ni strategie¢eho chce firma dosahnout?
» Kolik finan¢nich prostedki je firma ochotna uvolnit?
* Na koho bude marketingova komunikace cilena?
« Jakym zjisobem budou informacégnaseny?
» Jaky bude&asovy harmonogram této komunikace?

» Jak zjistime vysledky komunikai strategie?

3.1 Cile komunikaéni strategie

Primarnim cilem komunikai strategie je fjmout opateni, kterd zlepSi pohled na
spole&nost mezi zakazniky nasich sluzeb. Je velaedté sousedit pozornost nasich
zakaznik na dlouhodobou existenci a spolehlivost. Vyvolatjeth vyjime&nosti,
spolehlivosti a dlezitosti firmy pro regiony, ¥innostech ve kterych tsobime.
Realizace této strategie bykapomoci k pilakani novych zakazniku sluzeb, které jsou
s nimi v @gimém kontaktu a také zlepSeni obecného nézoru akecspst u vSech
sowasnych zakaznik VSechny tyto skutaosti také pomohou zvysit trzby a zajisti tak

nezavislost vSectinnosti.
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3.2 Finanéni prostiredky

Spolenost kazdoréné investuje jinou finaéni ¢astku do své propagace. Vzdy se tento
rozpaiet odviji od vysledk hospod#eni, které se mohou vigehu roku ngnit. AvSak

v planovani je vZdy vyhrazen&ita ¢ast i na tyto aktivity. Kazdy Utvar ngéstku jinou.
NejvétSi dil spada pod spravu, ktera na rok 2016 jeuptgimvestovat 277 tis. K Jak jiz
jsem zminil, neni to kork@a vySe. AvSak musime si takéedemit, Zze do tétdastky se
pocitaji i reklamni pedméty a dary. Je tedy nutno agist jednorazovy naklad na reklamni
piedntty a wcné dary Skoldm a jinym institucim. Po otai vSechdchto skuténosti
nam zbyv&astka 195 tis. K

3.3 Cilova skupina
Velmi dalezitym bodem je cilova skupina. Je velmi zdsadmietit strategii tak, aby
oslovila co nejetSi paet zadkaznik. Z analyz a dotazniku vyplyva, Ze nejptnsjSi
skupina je mezi studenty a mladymi do 26 let. Musda vSak fijmout i fakt, Ze velmi
pocetnou skupinou, kterd mi dotaznik newyglala, jsou dchodci a lidé nad 60 let. Ti
pocitad prilis nepouzivaji a dotaznik tak nemohli vyplnitdisledku &chto fakfi je nutné
nesoudiedit se pimo na jednu skupinu, ale vytiibtakou strategii, ktera by zahrnovala
vSechny naSe zakazniky.

Je nutné vymezit si geografickéeiitko, které je velmi dlezité i z hlediska
nakladi. Proto se budeme soresdit hlavré na olgany nesta Beclavi a okoli do 20 km.

Tito zakaznici maji Pmy vliv na nase sluzby a vyuzivaji je té&nkazdy den.

3.4 Pienos informaci

Diky dlouhodobé spolupraci s mistni reklamni agentysme schopni snizit naklady na
propagaci na minimum. DalSi naSi vyhodou jsou feldvobrazovky umighé v nasSich
autobusech. Ty maji velky rozsahspbnosti, protoZze pomoci osobni dopravy se &lenn
piepravi tisice lidi. Zde nam pdie nas dalSi smluvni partner, kterym je mistnvieée

Ta nam diky smluvnimu ujednéniigibila nat@eni videoklipu dle naSichipdstav. Tu
poté umistime pravdo jiz zmirnych obrazovek. DalSim médiem je mistnisitnik

.Radnice”, ten je zdarma rozesilan do kazdé domstcme nest Breclav.
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VétSina informaci bude tedy podavana v nasich autabus pomoci mistnich
firem, které ndm pomohou s propagaci.

3.5 Casovy harmonogram

Dulezitou otadzkou, ktera bude mit zasadni vliv ndedek, je kdy danou kamjpa akci
vpustit do seta. Dilezité je abychom si rozvrhli, kdy se bude akcedtom kdy o ni
fekneme lidem. Je velmiubtkzité sledovat i akce v okoli, abychom se fek&pyvali
s jakoukoliv jinou, ale abychom byli jedinou moZztigeo veaejnost.

Prvni akce bude situovana prétich jeji datum bude 28. ktha 2016, coz jétyyi
dny pred dnem d&ti. Propagaci této akce spustime nsatku kwtna. DalSimi akcemi
bude ,Oteweni Nového dvoru®, ta prébne fed z&atkem velkych letnich prazdnin a
bude situovana pro rodiny stchi. Jeji propagace Zae na z&atku ¢ervence. Posledni
akci pdadanou naSi spaleosti bude v p@di jiz druhy ,Svatovaclavskyeh®, ktery
piipada na 28. 242016, coz je statni svatek. Propagacmeative, a to v souvislosti se
sérii Ehu v naSem ®st. Na tomto Bhu se organizan¢ podilime s atletickym klubem
TJ lokomotiva Beclav. Diky této spolupraci budeme v roce ¢amti étyt beht pro
verejnost na Uzemii@clavska.

DalSi prostedky naSi marketingové strategie jsou spojenytastil nasich
zanestnand na mistnich spoéenskych akcich a sportovnich udalostech. Datiointd
udalosti zatim nezname. DalSi aktivitou bude gpistové marketingové kampamna
prilakani novych zagstnand. Tak bude zah4jena v obdobi odsice ezna do konce
kvétna. Bude se jednat hlavn ndbor novycthidica. Graficky zndzorény harmonogram

naleznete na nasledujici strance v tabulce 7.
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Tabulka 7. Harmonogram akci na rok 2016

Harmonogram akci

Den déti

Otevieni Nového dvoru

Svatovaclavsky béh

Kampan na nabor novych
zaméstnancu

2016

Leden Unor Biezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zafi

Rijen Listopad Prosinec

Zpusob propagace

Obrazovky v
autobusech

Polepy autobust
Reklamni plochy v

Breclavi

Mésicnik Radnice
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3.6 Vysledek marketingové strategie
V prab¢hu tetiho ¢tvrtleti roku 2016 zéneme s analyzou vysletlknové komunikani
strategie. V tuto dobu bychom & mit nové zamistnance zapracované a trzby
jednotlivych stedisek by nili v nasledku nasi kampamast.

Na konci roku v prosinci pr@éhne nové dotaznikove geni, které bude zattené
na otazky ohledhpropagace naSi spoéfesti a na zgnu nazoru na celou firmu. To bude

zakladem pro vyhodnoceni nové komurikiastrategie, ktera bude probihat v roce 2016.

3.7 Navrh marketingové strategie

Nova marketingova strategie musi @spbit na Siroké spektrum kegnosti. Z tohoto
duvodu je @&elné, abychom akce roddi podle cilové skupiny. DalSim faktorem bude
také druh &chto udalosti. V moderni ddbidé radi navaivuji nova mista, ktera maji
historickou nebo jinou, zvlastni hodnotu.

Zde mame velkou vyhodu oproti nasi konkurencik@i mezi pozemky, které
BORS vlastni, pét i historickd budova Novy dv. Ta se nachazi v srdci Lednicko-
valtického arealu, ktery je od roku 1996 zapsasesmamu sitoveho kulturniho &dictvi
UNESCO. Tato budova byla zbudovana v letech 18a810. Rivodrg vSak slouzila
jako misto pro chov ovci. Porgstavié v roce 1820 sem zavitali kéna s malymi
piestavkami zdetstali az dodnes. Dostihova stéj nasi spradst zde zbudovala hlavni
sidlo a velk&ast aredlu je pouzivana jako staj a draést je obytna zona. Trenér a
oSetovatelé maji tak ke konim velmi blizko a mohou s® starat ve dne v noci [27].

Po mnoha letech se ndm ptittaNovy dvir natolik opravit a zrenovovat, Ze jsme
schopni zde p@dat kulturni a jiné akce. Proto se toto mistomp vybizi k nasim &etam.
Propagace,iipdani informaci a pobaveniregosti je v této marketingoveé strategii velmi
dulezité. VSechny akce, které jsou popsany niZzeudelkonat zde.

DalSim faktorem, ktery nam pdrbe, je turistické informani centrum, které zde

bylo vybudovano v roce 2015. Provozovatelem toloetara je naSe sp@ieost.

3.8 Ostatni prvky marketingové strategie
Pri vytvaieni této strategie bylo vytiyeno vice naviin VSechny jsem postuprsepsal a

rozhodl se je konzultovat €kolika pracovniky spolsosti. NejdilezitéjSim ¢lankem

celé firmy je generalnfeditel. Prvni misto kam jsem zathi byl tedy reditel celé
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organizace. Po schvaleni a projednani mozného kgedmotlivych akci jsem zaitili za
finanénim feditelem, s kterym jsem projednal financovani sténwich akci a v posledni

fack jsem vSe konzultoval se zastnancem marketingoveho adiehi.

3.8.1 Neplanované udalosti

Udalosti, které se nebudou konat, by se dalydidzdio nékolika skupin. Prvni skupina
je odmitnuti peadani &chto akci z dvodu nedostatemého pedpokladaného vysledku.
Tim se mysli, Ze akce by neély dostatény dosah, a také tak pozitivni dopad, jako ty
schvélené. Dale pak sem flaskupina akci, které nejsme schopni realizovailikv
finanéni nar@nosti. A do posledni skupiny pgatakce, které nejsou dlouhodob
planovatelné, tim se mysli, Zze niEmeme pedpokladat jejich skud@é konani a
naplanovat je Ize pouze zaciiych podminek, které nejsem schopni v&mne dob

ovlivnit.

3.8.2 Neuzitefné akce
Mezi napady pro tyto akce byl@kolik takovych, jez byly v souladu s cili této kaamp,
ale jejich realizace by nemuselangst tizeny vysledek.

Jednou z&hto udalosti bylo p@dani Dne oteenych dvéi. Tim se mysli, ze
bychom nav&vniky pustili do naseho sidla ¥&lavi. VSechnyinnosti by v ten den
byly v provozu a viejnost by se tak mohla zblizka podivat, jak takbirda funguje.
Prohlidka kanceld disp&inku, zasedaci mistnosti, kandeld&editele, opravarenstvi a
servisu voi Renault. To vSe by bylo séésti Dne otetenych dvéi. Tato udalost byla
vSak zamitnuta, protoze naSi zakaznici by si neiodeést pouze pozitivni poznatky,
ale mohli by i negativareagovat na vybaveni budov a dalSich prikysledek takovéto
akce nelze tedy jednoztr& predpovidat, a proto byl navrh zamitnut.

DalSi z udalosti byla spoluprace s mistnimi Skoeprezentace nasi spotesti.
Ucelem bylo pestavit zakm poslednich réniki nasi spol&nost, a to podle oboru jejich
studia. Pokud by se jednalo o Zaky obchodni Skpkgzentovali bychom, jak
z ekonomického hlediska firma funguje, jak seddijinych organizaci a jak cely proces
probiha. Pokud bychom mluvili o zZacichapryslové Skoly oboru logistika,redvedli

bychom jim naSe disperské pracovista systém fungovani nakladni dopravy. Z&ci
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pramyslové Skoly oboru automechanika by nahlédli déiaiadilen, kde bychom je
seznamili s opravarenskyntedtliskem. Tato akce byla vSak také zamitnuta, altovadu
Spatné pedchozi komunikace kterymi hlavnimi pedstaviteli mistnich gdnich Skol.
Bylo by slozité domluvit se Skolami prezentovamiaalednou prohlidku. Vysledky efekt

by poté nemusel byt takovy, jaky sepeme. Mnoho Z&kby se ,exkurze” dastnilo jen
kvuli volné hodirg a pa@et €chto Zak by bylfadow mnohem nizsi, nez u ostatnich akci.

3.8.3 Finanéné naroéné udalosti

Jednim z probléf pii poradani jakékoli akce je finani nar@nost. Pro realizaci je
nutné, aby byl rozpmt schvalen aipdem podrobh vypasitan. Nekteré naplanované
udélosti byly tedy zamitnuty kli vysokym nakladm.

Mezi sluzby, které spoteosti nabizi, jsou i tenisové kurty. Ty jsou &asti
sportovrg-relaxaniho centra. Nachazi se zdagyii venkovni antukove kurty afit
zasteSené kurty s povrchem deco-turf. V planu bylo ésgat tenisovy turnaj, ktery by
byl sowasti mladeznického mistrovstidské republiky. JelikoZ na nasSich kurtech trénuje
mladez, kterd se tohoto mistrovstvi pravideldastni, bylo Gelem, aby si hi& mohli
zahrat i v domacim prastdi. Rilakali bychom tak mnoho divakktefi se zajimaji o tento
sport. OvSem néaklady spojené s organizaci takogé mlou doradu stotisitt. Musi se
totiz zaplatit rozhod, tribuny, odndny hraum, Udrzba kurtu atd. #Pvypocta vydaja
jsem skouiil jesté pred koncem, a to zigodu, Zze v mezisaiu jsem se dostal na 250 tis.
K¢, coz je pilis vysoka cena s ohledem na to, Ze se jedna pmaaejeti véejnosti ziad

tenisovych nadSeficZ tohoto divodu byla akce nakonec zamitnuta.

3.8.4 Nerealizovatelné udalosti

Jak jiz bylo zmigno, mezi naSe&innosti pati i nékolik sportovnich oblasti a v minulosti
se nam poddo navazat dobré vztahy s mnoha sportovnimi osstmio V roce 2011
jsme uspéadali tenisovou exhibici, kde divaci mohli ¢iddve ¢eskeé tenisové legendy ve
vzajemném souboji. Byl to zapas mezi Janem Nowsareem Nov@&kem. Jako bonus se
konala je&t ¢tyihra, které sedastnil byvaly majitel naSi spaleosti Ludtk Mikulecky a

Zokejova legenda Josef @ Tato akce p#ta mezi ty, které se nedaji naplanovat dlouho
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dop‘edu, protoze nikdy neni jisté, zda budou mit tgolmosti volno a budou modiijet.
Presto, Ze se cela akce planovala pouze dva tydngdopbyla navét/nost vysoka.

V ramci nové marketingoveé strategie by nam podalmhdlost pisla vhod. Ale
jak je z gredchoziho odstavce patrné, domluvit se s tak wyibeé osobnostmi na jednom
dni, a to osm ®sial dopgredu, je takka nemozné.

Mezi tyto akce pédila podobna udalost, ktera by odstartovala dosthsezonu.
A tim by byla mensi zavodni exhibice naSich dostyfob koni. Rimo vedle budovy
Nového dvoru se nachazi tréninkovy oval pro &odde na tomto mistbychom
uspdadali exhibici, které by secastnil Josef Véa, Jan Faltejsek a dalSi dva Zokejové,
ktefi trénuji naSe kah Souwasti by byla také tréninkova ukazka spolu s ukaziakuru
a drezury. Program by byl hotipodobny jako u udalosti ,,Otéeni Nového dvoru®. Tato
akce byla ovSem zamitnuta, a toiadu nepedvidatelnosti &kterych skuténosti. Proto

jsem radji zvolil variantu ,,Oteveni Nového dvoru®.

3.9 Rozdleni podle druhu aktivit
Jak jiz bylo vys¥tleno v gedchozim textu, musi naSe strategie byt ¢lerch do vice
aktivit, protoZze zahrnuje dopad na vSechny skupesich zakaznik

Je tedy vnaSem zajmu zahrnout do naSeho progtarturni, sportovni a
spole&enské akce. Dale pak bude probihat reklamni kampa nabor novych
zanestnand. Aktivity rozdélime do ti skupin a to: spotenské a kulturni akce, sportovni

akce a kampa

3.9.1 Spolaenské a kulturni akce
Do této skupiny spadaji dvakce a to: Den di a Oteweni Nového dvora. Prvni
zminovana se bude konat koncenttna a druha bude igsrena, ale pedkezné datum
je koneccervna. OB jsou situovany pro jinou skupinu lidi, a tudiz jejich dosah il
byt rozlisny.

Jak je jiz patrné z ndzvu, prvni akce se budetkormacti a mezi nav&vniky by
tedy neli byt rodiny s @tmi. Zde jsme schopni pokryt hneé&kolik generaci, a to vesku
od 21 do 60 let a jejicheti. Je velmi dilezité zajisobit akci hlavéy na dti, ale dat vyziti
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a zabavu také pro dodp, proto budou &které soutZze situovany i v rdmci spoluprace
S rodEi.

Oteweni nového dvoru je pak situovano pro &gy skalu, a to jak pro rodiny
s détmi, tak pro skupinu od 60 let a vice. Své si najdsichni, jelikoZ program je velmi
obsahly. Velk&ast se také poji k historickéldzitosti této stavby, coZ bydo prildkat
hlavré naSe nejstarSi obyvatele.

Posledni z planovanych akci je sportovni udalkttra bude ve spolupraci
s mistnim atletickym klubem prezentovana jakb fse volné pirodé mezi pamatkami
rodu Lichtenstejh.

Lednice

Hiohovee .

Breclav

Valtice

Obrazek 21. Mapa umésti Nového dvoru [25]

Den déti
Prvni akce, ktera s&adi do této skupiny je ,Denét”. Pii chystani této akce jsme se
zanmztili na oblibené vedlejgiinnosti nasi spotaosti. Dilezitou roli zde bude hrat nase
dostihova staj, ktera sidli v Lednicko-valtickéredlu. Velka pozornost je zdénovana
praw détem, které budou saot#it v nékolika disciplinach.

Cilem této akce je ukazat, Ze i naSi Zamanci jsou lidé, k& maji rodiny
s dtmi. Chceme takéipakat co nejvice lidi do naSeho arealu, kteryitigovan v girods
a ukazat jim krasu zkdt v podok koni a ponik.

Diky velmi dobrym vztalim v oblasti dostihovych zav@dse nam poddo
domluvit spolupraci také s Zokejem naSich koni damaltejskem. Ten ve spolupraci

s trenérem koni fdim Kouskem pedvede ukazku tréninku dostihovych koni. Déle pak
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probthnou ukazky drezury, parkuru a cely den se budmatkprojid’ky v kocaru se
Ctyisprezim. Po cely den bude také zajist hudba a aterstveni.

Tento druh akci je vzdy velmi oblibeny, a protodeennivame, Ze dast bude
velika. Dogredu tedy poéitame s Gasti 400 dti v soutzich. Olgerstveni bude zaji&o
externim dodavatelem.

Naklady na tuto akci byly vygdtany na 91 104 K Rozpdet obsahuje
nasledujici polozky: Doprava (autobusyidghlych zastavek), skakaci hrad, hudba — DJ,
balicky se sladkostmi, odémy pro dti, drobny material, odgna organizatdm,
zdravotnik, propagace, technické zazemi. Podrobrpyatet naleznete viflozecislo 1.

Hlavnim organizatorem bude pracovnik marketingovélddleni, ktery bude
akci organizovat vramci pracovnich povinnosti. ddal organizatory budou
zanestnanci spolénosti, pro které je naplanovana figahodnena. Zdravotnikem pak
bude zanmsstnance firmy s odbornym v&dnim. Na akci bude tedy dohlizet dohromady
19 zangstnand. Pro @ti je poté za kazdou saitnachystana odéna v podob sladkosti

a drobné hr&ky nag.: bublifuk, puzzle, stkaci pistole atd.

Areil Novy dvar

Obrazek 22. Areal Novy dv [25]
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Otevireni Nového dvoru

Tato akce zatim nebyla schvalengegstavenstvem spdigosti, protoZze zavisi na
probihajici rekonstrukci. Jedna se o opravu rotumdpravu sklepeni. Areal Novy v

je souwasti LichtenStejnskych pamatek a jeho obnova jatal@¢asow naraéna. Avsak

v ramci nové komunikani strategie se po dokéeni viech oprav bude konat slavnostni
oteeni s doprovodnym programem. DlgeghEZnych odhad bude oprava dok@ena

do konce k¥tna. Proto je zvolen datuntqua z&atkem velkych Skolnich prazdnin.

Cilem je ukazat lidem, Ze spol®st se nechce pouze sdadit na pepravu osob
a zbozi, ale chce také pomahat v oblasti kulturgvyNdwir je, jak jiz jsem zminil,
souwasti Lednicko-valtického aredlu a slouzil rodu ltetstejri jako staj. V dnesni déb
jej vlastni spolénost BORS Beclav a.s. a ma zde undisé svoje zavodni kén Takze
jeho pivodni (el je sphovan i nyni. Tato akce by také&a pomoci vytvait u lidi
pozitivni asociace k celé spotesti a kéinnostem, které provozuije.

V ramci této akce bude po dobu celé akce hrattaintba, ktera se bude vipehu
dne nénit. V rotundt by pak né¢lo zahrat sm§cové kvarteto. Dale pak budou probihat
prohlidky opravenych prostor a staji. Tyto prohlfidkajisti Vindadska Skola Valtice,
jejichz studenti budou mit prohlidky na starosémnci Skolni praxe. Dalggasti programu
bude ukazka koni z nasi staje spolu s podrobnyrasgkn, jak se o takového kostarat
a co vse jeho chov vyzaduje. S$ésti bude také ukazka ikgkého parkuru. Rd@ta se
S asti do 1000 lidi.

Néaklady spojené s touto akci vychazi na 54 335d€na se v3ak e zngnit
v zavislosti na smlouys kapelami, které budou na této akci hrat. Hlavoiiganizatorem
bude ot zantstnanec marketingového adidii spol&nosti a dalSimi organizatory budou
zanestnanci spokénosti a jeden zdravotnik. Nepéi naklady jsou spojené prav
s kapelami a snégovym kvartetem, které dohromady vychazi na 2&its.coz je ténit
polovina planovanych vydaj Déle se téri rovnym dilem dli ndklady na propagaci,
organizaci a technické zazemi.

Vysledny efekt celé akce byshmit za nasledek, Ze naSi zakaznitiya stavajici
nebo potencionalni, budogdét, Ze nas zisk investujeme také do rozvoje nasegiomu

a zajimame se o kulturnémi v naSem okoli.
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3.9.2 Sportovni akce

nejnar@néjSi bude ptaddani Svatovaclavskéhehu. Zde budeme celou akci organizovat
a zabezp#vat jeji pabéh. VSe probhne za Gasti mistniho atletického klubu, ktery

organizuje seriél &eckych zavod v regionu Beclav. Diky tomuto faktu si zajistime

dostaténou (East Bzci a divak.

Dalsi sportovni akci je jiz trathi zavod dréich lodi. Této udalosti se spoiest
BORS ®astnila jiz¢tyrikrat a pokazdé obsadila medailovou pozici. Mustliraznit, ze
tyto zavody jsou v Beclavi velmi divacky fitazlivé a kazdoréné zapoleni sledujeips
tisic divdki. Spolehlivé a pravidelné vykony vynesly BORSudiakrat druhé misto a
dvakrat teti misto v zavo#ina 200 meft. Dale se pak kona zavod na jeden kilometr, kde
BORS skouiil dvakrat druhy, jedenkratdti a jedenkrattvrty. Zde je jas# vidét, jak je
tato udélost uzitama. Spoleény cil a posddka sloZena ze vSech &tmand od fediteli
divizi az poridi¢e kamionu upevni kolektiv a vyttigozitivni nadladu ve spataosti.

Mezi dalSi stmelovaci akce piattaké pdadani firemniho turnaje v beach
volejbalu. Kazda divize zde slo&iyi¢lenny tym, ktery bude sot#it o putovni pohar.
Vysledny efekt je poté podobny, jako u #&lch lodi, zde se vSak jednd pouze o
vnitrofiremni akci, takZze nejde ani tak o vysledgko spiSe o zadbavu.

Obréazek 23. Detailni pohled na Novyidy25]
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Svatovéclavsky &h
Diky spolupréaci s mistnim atletickym klubem se rgoddilo tento kEh zaadit do seriélu
n¢kolika zavodi, které se konaji v naSem regionu. Z tohateadlu z&ne propagace této
udélosti jiz v dubnu. Prvni zavody se totiz koregiatkem kétna a vysledky z nich se
budou pgitat do celého seridlu. NaS zavod je poslednim S&rlv a prothne zde
slavnostni vyhlaseni vysletlk

Rozpa@et na tuto akci je 74 tis. K Zde vSak diky startovnému je @@no i
s predk®znymi vynosy, a to odhadem na 20 tist. K/ysledek je tedy 54 tisic korun
v nakladech. Neptsi ¢ast jde do odrn, kde jsou finaéni odneny a &cné ceny a také
do organizace, ktera bude zajita s pomoci naSich z&stnandé. Mezi dalSi naklady
pafti propagace a technické zazemi.

Cilem akce je sbhlizit naSe z&stnance s naSimi zakazniky, v planu je také to, ze
nektefi naSi zamistnanci se budou zavodu santastnit. Spolené zajmy tak povedou

k vytvoreni pozitivnich postdjk celé spolénosti.

Pro tento Gel bylo také vytvéeno logo celé akce:

Obrazek 24. Logo Svatovaclavskéhinb [26]

3.9.3 Shrnuti spolefenskych a sportovni akci
Témet vSechny aktivity jsou vytd@ny tak, aby svym obsahem zaujédist obyvatel
naseho regionu.rPplanovani jsem pital s Sirokym rozgtim nasich zadkaznika kazda

akce cili na jinowast. Da séict, Ze @ast jednotlivych skupin fize byt vSude stejna, ale
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je zde i pimé zacileni, a tak mohu s jistottiat, Ze harmonogram je sestaven tak, aby
zaujal vSechny.

U kazdé udalosti jetdezita zainteresovanost naSich Zatnand, proto je vzdy
organizacaeSena z vlastnich zdiojTo pomize jak v uSéenych nakladech na najem
externi spolénosti, tak v seznameniiggnosti s naSimi zaéstnanci. Zde je také v planu
zanestnance finatné odmenit za kazdou uddalost. Hlavnim organizatorem je
zanestnanec marketingového adeni, s kterym budu komunikovat i ja, aby vSe
probkéhlo podle pedem promysleného planu. Vzajemna spoluprace buteanitivni
dopad i na dlezitost jednotlivé v naSi firn¢ a pomiZze tak ke zlepSeni vnitrofiremnich
vztahi.

VSechny akce maji také sp&h®u myslenku, tim je zvySeni pflomi naseho
okoli 0 zn&ce BORS Beclav a.s. Pokud si budou zékaznitigzovat naSe jméno a znak
kK pozitivnim vzpominkdm, budou snaginptehlizet negativni vlivy $ vyuZivani
nekterych nasich sluzeb, jako je itighad jizda hromadnou dopravou. Rdesi znalosti

a vytvaeni pozitivnich asociaci k naSi zoa je dilezitym prvkem ke spkni cile.

3.10Kampan na nabor novych zanéstnanai
Jednim z probléf ktery provazi spotamost delSi dobu, je nedostatek Zamané na
nekterych pozicich. Tyka se tdgvazri pozicridi¢ia autobué a kamior. i vytvareni
této kampad# bylo velmi dilezité, abychom se odliSili od nasSi konkurence w layda
kampa viditelna jiz po kratké dab

Bylo tedy velmi dlezité pelivé vybrat, jestli se kampabude tykat vSech
potencionalnich za#éstnand, nebo pouze dité skupiny. DalSim prvkem, ktery jsem
musel uéit, byla forma prezentace nasi kampavilySe naklad na jednotlivé formy jsem
poté seéetl a prezentoval vedeni spah@sti. To rozpoet schvélilo a kampaje tedy

souasti marketingového planu na rok 2016.

3.10.1 Cilové skupina
Abychom se co nejvice odliSili od nasi konkurengilakali potencionalni zagstnance
ze skupin, které nejsou dosudteypany, vsadil jsem na genderova rdedi. Cilem bude

tedy oslovit co nejvice zefidicek, které budou ochotny pracovat v tomi@yazri
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muzském prosédi. Mnoho Zen z wejnostifidi vozidlo |1épe nez muzi, aipsvé praci
jsou zodpowdrgjSi a gijemrgjSi k cestujicim. Mezi naSimi zasstnanci jsou jiZétyfi
fidicky a jsme s jejich praci velmi spokojeniiim, Ze i kdyz je kampazantiena hlave

na Zeny, oslovi i mnoho mazOpany efekt by vSak nefungoval. Pokud bychom ve
stejném sreru cilili na muze, Zeny by se prajgbdobré negihlasily. Diky tomuto faktu
rozStime naSeady o spolehlivé a ctizadostivé Zeny, imgpokladame také zvyseny
zajem ze strany muz

DalSi vyhodou je, Ze na kazdém banneru bude smisixt, ve kterém bude stat, Ze

hledame pozice i na migtigi¢ek afidi¢t nakladnich vozidel.

3.10.2 Problém s¥idiéskym opravnénim

Malokdo dnes vlastriidi¢ské opravani na autobus a tak nigglpokladam, Ze by se nam
piihlasila Zena s timto o8sicenim. Zde vSak hrajaiteZitou roli nase sédisko autoskoly,
které je schopnodhem jednoho ®sice vytrénovat okolo dvanadidica (fidicek) ve
vztahu Kk jejich schopnostem. Néklady zde bude hrwaina v zavislosti na podpisu
pracovni smlouvy, kterd udava, Zeissfibem prace v nasi spdlesti buderidi¢sky a
profesni pilkaz plré hrazen nasi spalrosti. DalSi misic tedy trva i vyuka na profesni
fidi¢sky piikaz. Po dvou isicich mame tedy hotoviélice, ktgi mohou vyrazit na cestu.
Pokud vSak Zadatel nespini zakonné pozadavky kardigdi¢cského opravéni a nebude

tak schopen splnit podminky smlouvy, bude musekwhradit ze svého.

3.10.3 Forma kampané

Umisgni vytvorenych bannérje velmi zasadni. Cilem je zaujmout co nejSir&lo& tak
od krezna datervna bude probihat prezentace spotu v obrazovia&ibh autobus dale
pak prokthne polep vybranych autobusovych linek a dalSi &dtlannery budou
piipevreny na reklamnich plochach wé&lavi.

Forma kampahije ¢isté graficka. Potencionalni zdjemce chci zaujmout aglng
vzhlednymi bannery, na kterych budou vyfoceny riadi€ky. Dulezity je také slogan,
ktery zni: ,Mas odvahu?“, ,Odvaha gt§ ,Bez predsudk“, nebo ,jedu s mamou.“ Na
kaZzdém banneru bude také urast ,Hledameidicky (fidic¢e).” Jednotlivé navrhy jsem

poté s pomoci marketingového @tihi zpracoval a vytud nasledujici obrazek.
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PFijmeme |,
ridicky
(Fidice 3
2 o vl

Obrazek 25. Banner pro kanipaa nabor zagstnand

Fotky, které jsou na tomto banneru urrigtbyly pdizeny se souhlasem dotych dam.
Tém se ndpad s kampani cilenou na Zeny velmi libil.

Na zbyvajicich bannerech budou urmsgt kontaktni Udaje - telefonriislo,
webové stranky a email, které mohdippdni zajemci vyuzit. VSechny ostatni obrazky
budou vytvdeny, pokud tento vzhled schvali vedeni s{rudesti.

3.10.4 Naklady na kampai

Tato kampa je vytvarena hlavl pro nabotidi¢ek afidicia pro osobni dopravu. Bigam
vSak s zadostmi i na pozidédi¢t nakladnich vozidel. Tim bych kampani pokryl
nedostatek zaéstnané na tchto mistech.

Néaklady spojené stouto kampani jsouwimy pouze fedszrg. Castky se
mohou s pozadavky &nit. Reklamni plochy v Beclavi jsou dlany pro bannery o
velikosti 600 cm x 400 cm, &dhto ploch bude, z nichz kazdy vychazi na 2 10@ K
bez DPH. Grafické navrhy vytyiozantstnanec marketingového agleni. Ty pak budou
prezentovany vedeni spofesti, kuili odsouhlaseni pro jejich vyrobu. DalSim mistem
pro kamp# jsou obrazovky v autobusech. Kazdy autobus mévéakbrazovky d¥ a
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jsou zde promitany spoty, stasna trasa linky, nasledujici zastavky a b&zpstni
upozorrgni. Spot opt vytvori marketingové odieni. Ten bude mit délku 30 sekund a
budou zde uvedenyatezita fakta a kontakt vifpadt zajmu. Jelikoz se jedna o kanipa
pro osobni dopravu a autobusy jsou také majetkeshrosdopravy, budou naklady na
tuto propagaci nulové. V autobusech po cely reki jeden spot, ktery je sffovan

k osobni dopray, ten bude nahrazen kampani. NejdrazSim prvkenezedporu polep
autobug. Tento zjisob propagace je vSak nejvic&ininy a z hlediska dosahu je také
nejvice vidt. Autobusy néstské dopravy najedou vipnéru za ngsic 58 tis. kilometr a
linkové autobusy, které jezdi mimoidklav, najednou Bsicné v praméru 570 tis.
kilometri. Musime myslet i na fakt, Ze geograficky dosalaje velky. Zde p&tam

s polepenim okolo 25 vozidel. Bude také pouzit@ ¥armatfi, a toctvercovy v rozniru
400 cm x 400 cm, a obdélnikovy 200 cm x 100 cm @ &t x 300 cm. NeépsgjSim
mistem polepu jsou mista na zadnim skle a na sklkglo vstupnich dvé PredkEzné
néklady, i s provedenim polepu, jsou 45 tig.ie€z DPH. Celkovéastka vynaloZzena na
propagaci kampatje 67 155 K s DPH. Celou kampigbude hradit tvar osobni dopravy,
ktery ma prosedky pro tyto pipady zahrnuty v planu na rok 2016. Detailni ragto

v tabulce 8.

Tabulka 8. Navrh rozptu reklamni kampahn

Kampan - navrh rozpoctu

Ndaklady:
Oblast Polozka kus | cenabezDPH | cenasDPH Poznamka

Bannery - N . | Reklamni plochy v
600 cm x 400 cm > 10500 ke 12705 ke Breclavi

Propagace . | Vnitro ndklady osobni
Obrazovky v autobusech 0 K¢

dopravy

Polepy autobust 25 45 000 K¢ 54 450 K¢ | Vice druht

Celkem 67 155 K¢

3.10.5 Shrnuti kampané
Zakladnim kamenem celé kampga zangiit se na neobvyklou skupinu, ktera obvykle
0 tyto pozice nejevi zajem. S pomoci stavajicichéananky ukazeme, Ze zeny dokazi

tento druh prace zvladnout bez problému a Ze fadismezi auty jim riize byt velmi
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piijemné. Genderova rogeni profesi je jiz minulosti, a tak mohou Zeny taaat
jakoukoliv praci, kterou zvladne muz. ZaraweSak @ekavame zvyseny pet Zadosti ze
strany mua.

Pokud budou napémy kapacity poptavanych z&stnand, nabidneme jim pozice
v nékladni dopray Pozice oprav@ neni zahrnuta v kampani a po dondlswedenim
spolé&nosti kamp#a na toto misto nepréhne. Firma chce zafstnance na tyto pozice
hledat mezi Zaky sedni piimyslové Skoly v Beclavi a nasleditaké na mistnimaiisti.
Vychova vlastniho za#stnance je sice fingné¢ a ¢asow nara@na, firmg¢ se vSak tento
postup historicky osidcil, a proto v @m chce pokréovat i v budoucnu.

Forma propagace byla zvolena tak, abychom vSeeptezali ve vlastnich
sluzbach a neplatili takiphnané najmy za vystavni plochy. Naklady jsou wuyeny
na minimum. Kazdé&innost tohoto typu musi byt schvalern@gstavenstvem, a proto se

¢eka pouze na projednani, které bstorukazat kdy a v jakych formach se kampgausti.

3.11 Shrnuti vSech udalosti

Naklady na vSechny vySe popsané udalosti se vy§plaanecelych 267 tis. K Pokud
od tétocastky odéteme kamp#& na nabor zagstnand, ktera bude hrazena osobni
dopravou, bude vSe stat 200 tist. Ko znamena, Ze jsme planovan@stku na tyto
vydaje fesahli o 5 tis. K. Jak jsem jiz zminil mnohokrat, ceny se mohowzma
vysledna suma fize byt nizsi, nebo i vySSi. AvSak jako pracovniktoallingu vim, Ze
plany jsou od toho, aby se&gpliovali, a proto ¥im, Ze s dobrymi hospotkymi
vysledky budeme schopni do této oblasti investoie finargnich prostedki.

Plan v podob zaujmout co negtSi skupinu obyvatel byl dle mého nazoru s$pln
Kazda udalost ma jiny charakter &iwn, Ze kazdy si mezémito akcemi vybere tu, ktera
splni jeho dekavani a vhodnym #gobem vyplni volngas.

Hlavnim organizatorem vSech akci bude gstmanec marketingového adeni,

s kterym budu vSechny postufssit ja, jakoZto navrhovatel. Po naSem projednadéeb
upresrén program a vybran reali@ai tym, ktery bude také sloZzen ze zgtmand firmy.

Na kazdé akci budeme propagovat naSe sluzby. Ostuprava zde vystavi jeden ze
svych autobug nakladni doprava vystavi kamion, Renault budeawsat pedvacci
vozy a ve ke jsou také fedvadci jizdy ve vozech Kadjar a Duster, coz jsou vozy

s pohonem 4x4, a vterénu by mohly fungovat jakbrdareklamni tahak. O této
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skute&nosti se vSak stale jedna, protoZe zatim nefésmgno, zda budou tyto modely na
nasSi poboce jako pedvadci vozidla. A poslednim #diskem, které zde bude
prezentovat své sluzby je samgmk HIPO, které bude fiedvadt koné a provadt
vyhlidkové jizdy na kasském povoze. Vyr realiz&niho tymu bude tedy rozken i tak,
aby zde byl fitomen pracovnik z kazdéhoreddiska, ktery bude schopen vykladu o
jednotlivych sluzbach. Tito zasstnanci budou na zakladicasti dostavat finami
odmenu, s kterou je v nakladech@tno.
Jedinym faktorem, ktery nejsme schopni ovlivnit gecasi. Zde vSak nelze

piedpovidat tak dlouhou dobu depu a kvli prezentaci akce je nutnéditrdatum jiz
nyni. Proto je harmonogram rozpr@st do ngsiai, kdy jsou lidé nejvice kultugna

sportovre aktivni. VSe tedy z8na Dnem dti a korgi Svatovaclavskymdhnem.

3.12 Shrnuti ndvrhové ¢asti

Z analytickécasti jsem zjistil, Ze jméno firmy je mezitegnosti jizZ zakéenéno a z velké
casti si jej spojuji s autobusy a osobni dopravauto Einnost vyuzivaji hlavé jako
dopravu do Skoly, prace a hlavtedy jako zfisob gepravy. V rdmci toho jsou nuceni
pfizpasobit se jizdnim aippravnimiadim, které nejsou vytiény nasi spotaosti a
objednavatelem sluzby. To vSak mnoho ze zaké&zaméki a chyby s tim spojené§taji
praw nasi firmé. Tento fakt je velmi slozité napravit, a protonjssee rozhodl, Ze pokud
marketingovou strategii obinim o udalosti, P kterych @iblizim verejnosti vSechny
nasecinnosti. Vytvaeni pozitivniho ndzoru na celou spwlest poté porive k rozvoji
mére stabilnich gedisek, které nejsou tak znamée.

Postups jsem tedy vytvél nékolik udalosti, které jsem konzultoval se
zanestnanci firmy. Poté jsem schvalené akcedl@zl a zhotovil jejich ¢asovy
harmonogram. Naslednjsem vytvdil predlEzny rozpd@et vSech udalosti. Vydaje
z jednotlivych akci jsem poté &l a porovnal jej s planovanymi vydaji na rok 2016
Castky se ovdem mohounit v zavislosti na pozadavcich vedeni spotesti.

VSechny udalosti jsou vytveny tak, aby jejich cilové skupiny nebyly stejné.
Avsak diky mistu a mnoha jinym fakfon si na kazdé akci najde kazdsco, co ho mize
Uké&zat, Ze jsme taky jen lidé a Ze chceme pomaizaijet n4s region. Hlavnim mistem
vétSiny udalosti je tedy historicka pamatka Novyidw turistické sezon2016 zde bude

89



turistické inform&ni centrum, které bude k dispozici osm hodin desedm dni v tydnu.
TakZe pokud se bude chtit kdokoliv z n&vaika podivat na tento areal jindy nez v den
konani akci, bude mit turipezitost pra¥ diky tomuto centru.

Kvili nedostatku zagstnan@ v osobni a nakladni doprabude také spudta
nova ndborova kampa kterd bude cilit na skupinu potencionalnich &stmanky
fidicek. Takto pimo miena kampi oslovi hlavi Zeny, které hledaji praci a neboji se
za&it kariéru na pozictidicky autobusu. ¥im, Ze i kdyZ budou cilovou skupinou Zeny,
piihlasi se itada mu@. Pokud bude napdma kapacita v osobni dopgawabidneme
zbyvajicim zajemim pozice v nakladni dopréav

V rdmci konani vSech udalosti budou zapojeni rakgstnanci spolénosti. Diky
jejich (Easti budou mit akce také pozitivni vliv na jejigfokojenost s firmou. Ta je velmi
dulezita uz kwili faktu, Ze jsme poskytovatelem sluzeb a ne vyeobgakéhokoliv
produktu. \&tSina zakazniku tedyighazi pravidels do kontaktu s naSimi zasstnanci,

u nichz je dlezité, aby byly spokojeni aipobili tak na zdkazniky co nejlépe.
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ZAVER

Diplomova prace by #a byt zavrSenim vysokoSkolského studia a v méipagt tomu
odpovida i téma. Vzdy jsemdrvelmi blizko k psychologii a chovarioveka, a i proto
mezi mé oblibenérpdnety patil marketing. Zde se totiz zkouma chovani lidi gcle
potreb. Vzdy jsem byl zastancem toho, Ze budujrasluvit a psat o tom, ¥em jsem si
jisty a kde se citim dab. Proto jsem si jako téma vybral ,Navrh marketivégetrategie."

V ramci praxe na bakatkém studiu jsem 2al pracovat pro spoteost v mém
rodném ndste. Zpaiatku jsem fisobil pouze jako technicky a administrativni pradév
ve sportovi-relaxanim centru, které pod tuto spéiest spada. Po#Zjl po dokorgeni
bakal&ského studia jsem byligtazen pod s$edisko Renault, kde jsemigobil jako
asistent prodeje novych vinzDiky dobrym pracovnim vysledkn mi bylo nabidnuto
misto ve spravspole&nosti, a to konkréthkumulovana pozice controller dguistavitel
vedeni spolénosti pro systétm managementu kvality. Tato pozicgpomohla ziskat
piehled o vesSkerénedi v ¢innostech firmy. V rdmci svych aktivit spolupracsg@ vsemi
vedoucimi Utvat, divizi a stedisek a mam tedy mozZnost zohlednit veSkeré shassi,
které firmu jakymkoli zgsobem ovlivuiji.

Kdyz jsem spojil téma s pracovni pozici,&lgem, aby mé navrhy byly realné a
daly se opravdu pouzit. VyuZil jsem tedy znalostsfedi a regionu, a to jak v analytické
¢asti, tak hlava v ndvrhovécasti. Mym cilem bylo navrhnout takovou marketingovo
strategii, ktera by byla fingné anosna a jeji ifinos by znamenal jak zlepSeni situace
mezi zakazniky a ¥ejnosti, tak postupné zvysSeni vyidos jednotlivych siedisek.
Navrhy jsou proto komplexni a zahrnuji celou spobst a ne pouze jednotli¢énosti.
Postupné Uvahy a mysSlenky jsem konzultoval s veidaiymracovniky, kt& mi umoznili,
aby prace odpovidala poZadéwk organizace a také aby se jeji navrhy mohly grom
ve skuténost.

VSechna tato fakta mi napomohla k vypracovani cdifgvé prace, ktera je
zaloZena na proveditelnosti a realnosti jednotlivgavrhi. Musim vSakici, Ze i v rdmci
psani této prace jsem se dihmnohé, a to jak v rdmci novych poznétk oblasti teorie,

tak ugresujicich informaci o fungovani v praxi.
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PRILOHA C. 1: Predbézny rozpoket: "Den déti"

Oblast Polozka kus cegi:ez cena s DPH Poznamka
Doprava Autobus 1 1905 K¢ 2 305 K¢ | 2 autobusy - rano tam
Celkem za polozku 2 305 K¢
Kulturni akce Skakaci hrad 2 9 000 K¢ 10 890 K¢ | 2 x 4500 K¢
Hudba - DJ 1 4 000 K¢ 4 840 K¢
Celkem za polozku 15 730 K¢
Odmény Balicky se sladkostmi 400 10 000 K¢ 12 100 K& | 25 Ké/kus
Odmény pro déti 400 8 000 K¢ 9 680 K¢ | 20 Ké/kus (napt. bublifuk apod.)
Celkem za polozku 21 780 K¢
Drobny material 2 500 K¢ | ODHAD
Organizétofi 17 17 000 K& 2 X regist,race, 10 x soutéZni mista, 2 x pfedavani odmén, 3 x
technickd pomoc
Zdravotnik 1 1 500 K¢ | Zaméstnance firmy s poZzadovanym vzdélanim
Celkem za polozku 21 000 K¢
Bannery v autobusech 20 5900 K¢ 8 539 K¢ | 295 Ké/kus + 1400 K¢ graficky navrh
Propagace Obrazovky v autobusech 20 3 800 K¢ 5198 K¢ | 600 K¢ navrh, pronajem = vnitronaklad 190 K¢/1 obrazovka
Facebook 1 000 K¢ 1 000 K¢ | Zajisti nase marketingové oddéleni
Radnice 3968 K¢ 4 801 K¢ | 1/4 strany
Celkem za polozku 19 538 K¢
Bezpecnostni agentura 2 1320 K¢ 1597 K¢ | 110 Ké/hod*6hod*2 osoby
L, ) TOI TOI 2 5 000 K¢ 6 050 K¢ | 2500 Ké/kus
Technické zazemi - — — ——
Dopravni znaceni 1 1200 K¢ 1452 K¢ | Signex s.r.o.
Stoly a lavice 1 365 K¢ 1652 K¢ |AVE a.s.
Celkem za polozku 10 751 K¢




CELKEM

91 104 K¢

PRILOHA C. 2: Predbézny rozpoket: "Otevieni Nového dvoru”

Oblast Polozka kus cegi:ez cena s DPH Poznamka
Doprava Autobus 1 1905 K¢ 2 305 K¢ | 2 autobusy - rano tam
Celkem za polozku 2 305 K¢
i Smyccovy kvartet 3 000 K¢ 3630 K¢
Kulturni akce -
Hudba - skupiny 3 15 000 K¢ 18 150 K¢ | 3 x 6 050 K¢
Celkem za polozku 21 780 K¢
Drobny material 1500 K¢ | ODHAD
Organizatofi 6 6 000 K¢
Zdravotnik 1 1 500 K¢ | Zaméstnance firmy s poZzadovanym vzdélanim
Celkem za polozku 9 000 K¢
Obrazovky v autobusech 20 3 800 K¢ 5198 K¢ | 600 K¢ navrh, pronajem = vnitronaklad 190 K¢/1 obrazovka
Propagace Facebook 500 K¢ 500 K¢ | Zajisti nase marketingové oddéleni
Radnice 3968 K¢ 4 801 K¢ | 1/4 strany
Celkem za polozku 10 499 K¢
Bezpecnostni agentura 2 1320 K¢ 1597 K¢ | 110 Ké/hod*6hod*2 osoby
L, ) TOI TOI 2 5000 K¢ 6 050 K¢ | 2500 K¢/kus
Technické zazemi - — - ——
Dopravni znaceni 1 1200 K¢ 1452 K¢ | Signex s.r.o.
Stoly a lavice 1 365 K¢ 1652 KE|AVE a.s.
Celkem za polozku 10 751 K¢

CELKEM

54 335 K¢




PRILOHA C. 2: Predbézny rozpoket: "Svatovaclavsky bsh"

Oblast Polozka kus cena bez DPH | cenas DPH Poznamka
Doprava Autobus (BV-Lednice, BV-Valtice) 1 3810K¢ 4 610 K¢ | 2 autobusy - rdno tam, odpo zpét
Celkem za polozku 4 610 K¢
Kulturni akce Hudba - DJ 1 4 000 K¢ 4 840 K¢
Celkem za polozku 4 840 K¢

. Medaile 300 7 500 K¢ 9075 K¢ | 25 Ké/kus
Odmeény — —
Hlavni zavod 10 000 K¢
Celkem za polozku 19 075 K¢
Nalepky na dresy 400 4 521 K¢ | ODHAD
. Drobny material (nap¥. faborky) 2 500 K¢ | ODHAD
Organizace — -
Organizatofri 10 10 000 K¢
Zdravotnik 1 1500 K¢
Celkem za polozku 18 521 K¢
Bannery - 200cmx100cm 5 5900 K¢ 7 139 K¢ | 900 Ké/kus + 1400 K¢ graficky navrh
Propagace Letak A3 100 3 800 K¢ 4 598 K¢ | 600 K& navrh, 100*32 Ké/kus
Radnice 1 3 968 K¢ 4 801 K& | 1/4 strany
Celkem za polozku 16 538 K¢
Bezpecnostni agentura 2 1320 K¢ 1597 K¢ | 110 K&/hod*6hod*2 osoby
L , TOI TOI 2 5000 K¢ 6 050 K¢ | 2500 Ké/kus
Technické zazemi —— - -
Dopravni znaceni - SIGNEX 1 1200 K¢ 1452 K¢
Stoly a lavice 1365 K¢ 1652 K¢ | TEMPOS
Celkem za polozku 10 751 K¢
CELKEM 74 335 K¢




