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ABSTRAKT

Predmétem bakalaiské prace je navrh marketingového planu pro spole¢nost HASTAM,
ktera se zabyva sluzbami v oblasti telekomunikaci. V prvni ¢asti jsou zpracovany
teoretické poznatky z literatury, tykajici se marketingového planovani a marketingu sluzeb.
V praktické casti je provedend situacni analyza, na jejimz zdkladé jsou vytipovany

zékladni problémové oblasti firmy a je proveden samotny navrh marketingového planu.

Kli¢ova slova: Marketingové planovani, marketingovy plén, situacni analyza, SWOT

analyza, marketingovy mix, marketing sluzeb.

ABSTRACT

The main subject of this bachelor thesis is to design a marketing plan for the company
Stépan Rak — HASTAM, which deals with services in the field of telecommunications and
information technologies. The first part presents the theoretical knowledge of the literature
on marketing planning and marketing services. In the practical part the basic problem areas
of the company are selected and situation analysis is performed. Based on previous
analysis, the final part of this work is devoted to proposal of specific marketing plan.

Keywords: Marketing planning, marketing plan, situation analysis, SWOT analysis,

marketing mix, marketing of services.
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UvVOD

Tématem m¢é bakalafské prace je Navrh  marketingového planu  firmy
Stépan Rak — HASTAM, kterd se zabyva poskytovanim sluzeb a praci v oblasti

telekomunikaénich a informacénich technologii.

Cilem bakalatské prace bude vytipovani hlavnich problémovych oblasti firmy. Nasledné
dojde k navrzeni takového marketingového planu, ktery by mohl vést k eliminaci

nebo Uplnému odstranéni téchto problémi. Marketingovy plan bude navrzen na rok 2013.

Marketingové planovani tvoii nedilnou soucéast kazdého podnikédni a je dilezité
pro vSechny, at’ uz se jedna o Zzivnostniky nebo malé firmy. Firma nikdy v minulosti
marketingovym planem nedisponovala. Pravé z téchto ditvodi bude vhodné navrhnout

marketingovy plén pro tuto firmu.

Nejdiive bude prostudovana odborna literatura tykajici se oblasti marketingového
planovani, na jejimz zéklad¢é bude vypracovana teoretickd cast. Tato ¢ast bude popisovat
zakladni pojmy tykajici se marketingového planovéni, marketingového planu také oblasti

marketingu sluzeb.

V analytické ¢asti bude nejdiive popsan charakter firmy, jeji historie a predmét podnikani.
Dalsi cast bude veénovana soucasnému marketingovému mixu firmy. Poté budou
vytipovany zéakladni problémové oblasti firmy a dojde k analyzovani soucasné situace
firmy. Tato analyza se bude sklddat z analyzy vné&jSiho a vnitfniho prostfedi firmy.

Soucésti analyzy budou také analyzy SWOT a PEST.

Hlavni ¢ast bude vénovana samotnému navrzeni marketingového planu. Budou stanoveny
zakladni cile, které budou vychazet z vytipovanych problémi a ze situa¢ni analyzy. Daéle
budou navrzeny vhodné strategie, které povedou k dosazeni téchto cild. V neposledni fadé¢
budou sestaveny ak¢ni programy a rozpocet téchto akcnich plani. Zavérecna cast bude

vénovana kontrolnim mechanizmtim pro sledovani plnéni planu.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Jelikoz je hlavnim pfedmét firmy poskytovani sluzeb V oblasti telekomunikacnich
a informacnich technologii, je nutné objasnit zakladni pojmy souvisejici s marketingem

sluzeb.

V poslednich letech dochazi ve svétovém hospodaistvi K vyraznému nartstu vyznamu
sluzeb. Sluzby byvaji doprovazeny hmotnymi produkty. Piikladem je cestovni ruch,

telekomunikace a zabavni pramysl. (Vastikova, 2008)

1.1 Sluzba

»dluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou muize jedna strana nabidnout druhé,
je v zasad¢ nehmotna a nepiinasi vlastnictvi. Jeji produkce muze, ale nemusi byt spojena

s fyzickym vyrobkem.* (Kotler, 2007, str. 710)

1.2 Charakteristika sluzeb
Kotler (2007) ve své knize uvadi pét hlavnich charakteristik sluzeb:
Nehmotnost

Nehmotnost se vyznacuje tim, Ze sluzbu nelze vnimat smysly — nelze si ji prohlédnout,

vyzkouset, poslechnout, ochutnat ¢i se ji dotknout). (Kotler, 2007)
Neoddélitelnost

Tato vlastnost se vyznacuje tim, ze sluzbu nelze oddélit od jejich poskytovateld, at’ uz se

jedna o lidi ¢i stroje. (Kotler, 2007)
Proménlivost

Znamena, ze sluzba nemusi byt poskytnuta ve stejné kvalité. Kvalita sluzeb zavisi na tom,

kde, kym a jak jsou sluzby poskytovany. (Kotler, 2007)
Pomijivost
Znamena, ze sluzby nelze skladovat pro pozd¢jsi pouziti nebo prodej. (Kotler, 2007)

Absence vlastnictvi
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Koupi sluzby spotiebitel neziskava zadné vlastnictvi. Casto ma zakaznik ke sluzbé piistup
jen omezenou dobu. Prikladem mize byt dovolend, kterou ¢loveék prozije v dany okamzik,

ale pozdéji zustava jen vzpominka. (Kotler, 2007)

1.3 Marketingovy mix sluzeb

Philip Kotler a Gary Armstrong uvad¢ji nésledujici definici marketingového mixu:
,»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, které¢ firmé umoziuji upravit nabidku podle ptani

zakaznikl na cilovém trhu.* (Kotler a Armstrong, 2004, str. 105)
Marketingovy mix zahrnoval pivodné Ctyfi prvky — 4 P:

e Product — produkt

e Price —cena

e Promotion — propagace

o Place —distribuce
(Vastikova, 2008)

Pozdé&ji, ale aplikace marketingové orientace ve firmach poskytujicich sluzby ukdazala,

zZe Ctyii P nestaci. Proto bylo nutné pfipojit dalsi 3 P:

e Physical — materialni prostiedi

e People —1idé

e Processes — procesy
(Vastikova, 2008)

Jednotlivé prvky marketingového mixu jsou popsany nize.
Produkt

Produktem je vSechno, co spolecnost nabizi zakaznikiim k uspokojeni jejich potieb
(Kotler, 2007). Produktem neni jen samotny vyrobek nebo sluzba, ale patii sem napiiklad
kvalita, design, obal, sortiment a znacka. (Némec, Robert, 2005. Marketingovy mix: jeho
rozbor, moznosti vyuziti a problémy [online]

http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor)


http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor
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Cena

Hodnota vyrobku nebo sluzby, kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit. Cena zahrnuje slevy,

platebni podminky, terminy placeni, moZnosti uvéru, apod. (Kotler, 2007)
Propagace

Propagace popisuje, jakymi prostfedky bude na zakazniky puasobeno. Je nezbytné,
aby zvolené prostredky korespondovaly se stanovenymi cili. Existuje pét hlavnich
komunika¢nich nastroji — reklama, podpora prodeje, ptimy marketing, osobni prodej

a public relations. (Bednat, 2005)

Reklama — je jakakoliv placena forma neosobni prezentace. Mizeme zde zatadit naptiklad

tisk, radiové a televizni vysilani, plakaty, billboardy, atd. (Kotler, 2007)

Podpora prodeje — jde o kratkodobé stimulovani, které ma povzbudit nakup ¢i prodej

vyrobku nebo sluzby. Nastrojem propagace jsou napiiklad prodejni prezentace, vystavy,

veletrhy. (Kotler, 2007)
Primy marketing — ptimé osloveni peclivé vybranych cilovych spotiebitelii prostfednictvim
telefonu, posty, faxu, e-mailu, internetu a dalSich nastrojt, které jsou uréeny pro piimou

komunikaci. Ptimé osloveni vyvolava bezprostiedni odezvu a rozviji vztahy se zakazniky.

(Kotler, 2007)

Public relations — budovani dobrych vztaht se zakazniky ziskavanim pfiznivé publicity,
budovani dobrého image firmy a vyvraceni fam o spolecnosti, které by ji mohly poskodit.

(Kotler, 2007)

Osobni prodej — jde o osobni prezentaci, ktera je provadéna prodejci spolecnosti a jejim

ucelem je budovani vztahil se zdkazniky. (Kotler, 2007)
Distribuce

Je dal§im dualezitym prvkem marketingového mixu. Distribuce je ¢innost, ktera usnadiiuje

pfistup zékaznikl ke sluzbé& ¢i produktu. (Vastikova, 2007)
Materialni prostredi

Sestym prvkem marketingového mixu je materialni prostfedi. Materialni prostiedi vytvaii
urcité vjemy nebo dojmy, které ma zakaznik naptiklad po vstupu do kancelare, kde je dana

sluzba poskytovana. (Janeckova a Vastikova,2000)

Mezi zakladni prvky materidlniho prostiedi patri:
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e RozvrzZeni prostoru
e Zafizeni interiéru

e Osvétleni

e Barvy

e Znaceni (Janeckova a Vastikova, 2000)
Lidé
Lidé patti k dalezitym prvkim marketingového mixu sluzeb a maji vliv pfimo na jejich
kvalitu. Pro organizace je dtlezit¢ vytvafeni pfiznivych vztah mezi zdkazniky
a zamé&stnanci. (Vastikova, 2008)

Procesy

Procesy odrazeji kvalitu sluzby. Jde o urcité postupy a Cinnosti, se kterymi se musi
pracovnici ztotoznit, musi je respektovat a dodrzovat. Jsou dilezitym marketingovym
nastrojem z hlediska dopadu na celkovou turoveil kvality nabizenych sluzeb (napf.

na bezpec¢nost, hygienu, rychlost, apod.). (Cetlova, 2002)
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2 MARKETINGOVE PLANOVANI

., Termin marketingové planovani se pouziva k popisu metod objasnujicich jak pouzit
marketingovych zdrojit k dosazeni marketingovych cili.“ (Westwood, 2002) Jedna se
o velmi slozity a opakujici se proces. Planovani patfi mezi nejdilezitéjsi ulohy firmy.

Zdroje a cile jsou pro kazdy podnik odlisné a lisi se také v case. (Westwood, 2002)

Marketingové planovani je Casto podcenovano a je preferovano spise velkymi firmami.
Casto je kladena otazka, zda ma planovani v podminkach malych a stiednich firem vlastné
smysl. Odpovéd’ zni ano, planovani je dilezité pro vSechny. Marketingové planovani
pomaha firm¢ ke zvySeni zisku a obratu, udrzeni si zékaznikli a také miize pomoci udrzet
se ve stale silnéjSim konkuren¢nim prostfedi. Bez marketingového pldnovani se mize stat,
ze bude na trhu mnoho konkurentl nabizejicich to samé, nebo ze o naSe vyrobky nebo

sluzby nebude zadny zajem. (Blazkova, 2007)

2.1 Marketingovy planovaci proces

Jak jiz bylo feeno vySe, marketingovy proces je velmi slozity. Dle Westwooda (2002)

vede proces planovani k:

e ZlepSeni vyuziti zdroji podniku k rozeznani marketingovych pftilezitosti,
e povzbuzeni tymového elanu a napomaha ztotoznit se s podnikem,

e dosazeni podnikovych cilu.

Marketingovy planovaci proces je zobrazen na obrazku 1. V tomto rozsahu je vyuzivan
predevs§im velkymi a vét§imi stfednimi firmami. Malé a mensi stfedni firmy by mély také

uskutec¢nit vSechny tyto aktivity, ale v upraveném rozsahu a obsahu. (Blazkova, 2007)
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Alokace
marketingovych zroja

Analyza soucasné
situace a definovani
marketingovych
strategii

Stanoveni podnikovych

cila a kontrola

Komplexni analyza

Vize poslani podniku Marketingovy plan
Ul ppodiinlan a sty Marketingové cile Rozpocet
smér
Kritické faktory uspéchu Marketingové strategie kol

zodpovédnosti

Zdroj: BLAZKOVA Martina, 2007

Obr. 1Marketingovy planovaci proces
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3 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je psany dokument, ktery je zédkladem pro chod podniku. VétSinou
byva sestavovan na obdobi jednoho roku. Marketingovy plan shrnuje informace o trhu,

a ukazuje, jak firma planuje dosahnout svych trznich cilt. (Kotler, 2007)

Marketingovy plan neni izolovanym dokumentem a je kli¢ovym vstupem pro ostatni ¢asti
podnikového planu. M¢l by byt jasny a vystizny a obsahovat jen klicové informace.

(Westwood, 2002)

Typy marketingovych plani

V rlznych literaturach se mizeme setkat s mnoha zptisoby déleni marketingovych plant.
Dle Kotlera (2007) spole¢nosti obvykle piipravuji tyto plany:

e Ro¢ni — jedna se o kratkodoby plan, ktery popisuje aktualni situaci, cile, strategii
pro dany rok, program ¢innosti, rozpocet a kontrolni mechanizmy.

¢ Dlouhodoby plan — je sestavovan na nékolik nasledujicich let. Zahrnuje
dlouhodobé cile, marketingové strategie a prostiedky, které jsou potiebné k jejich
dosazeni.

e Strategicky plan — popisuje, jak se firma pfizptsobi neustale ménicimu

se prostiedi tak, aby vyuzila piilezitosti, které se v tomto prostiedi objevuji.

Casti marketingového planu

Firemni marketingové plany se mohou liSit jeden od druhého — podle typu firmy,
jeji velikosti, oblasti, ve které podnikd, nebo podle toho, v jaké fazi vyvoje se firma
nachazi. Marketingovy plan by mél byt vice ¢i méné rozpracovany praveé podle charakteru

podnikani firmy. (Bednat, 2005)
Dle Bednare (2005) by mél marketingovy plan obsahovat:

Situaéni analyzu
Marketingové cile
Marketingovou strategii
Akeni programy

Rozpocet

o ok~ w nhPF

Kontrolu
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3.1 Situacni analyza

Pied tim nez dojde k samotnému planovani, je dulezité provést dukladnou analyzu
soucasné situace firmy. Ziskdme tak zadkladni informace o vnéjSim prostfedi firmy

(makroprostfedi a mikroprostfedi) a 0 vnitfnim prostiedi firmy. (Zamazalova, 2010)
3.1.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

1. Analyza makroprostiedi

,Makroprostiedi vytvari fada wnéjSich faktord, které ovliviiuji realizaci a rozvoj

marketingovych aktivit zaméfenych na cilové zakazniky.““(Zamazalova, 2009)

Rozeznavame Sest faktori makroprostfedi, které ptisobi na podnik — demografické
prostfedi, ekonomické prostiedi, pfirodni prostfedi, technologie, politické a kulturni

prostiedi. (Kotler, 2007)
PEST analyza

K analyze makroprostiedi se ¢asto vyuziva PEST analyza. Je nazvana podle poc¢atecnich

pismen Ctyt prostiedi, které mohou ovlivnit podnikani firmy. Jde o nésledujici prostredi:

e politické a pravni
e ekonomické
e Socialni

e technologické (Blazkova, 2007)

Socialni prostfedi zahrnuje i demografické a kulturni prostfedi. V tabulce 2 jsou

znazornény jednotlivé typy faktort, které mohou pisobit na podnik.
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Politické/Pravni

Ekonomické

Socialni

Technologické

Legislativa regulujici
podnikani

HDP, eknomicky rist
(obecny ¢i uréitého
odvétvi), vydaje

Rozdéleni prijmt

Vladni vydaje na
vyzkum

Ochrana spotiebitelt

(minimalni mzda,
vyhody v
nezameéstnanosti)

(prace z domova,
vice volného ¢asu)

spotiebitelt
Legislati o Demografické Zamdteni pri I
e gls: ,1va ur(j'uglcl Monetérni politika faktory (napf. vékové amerevm [,)rurnys u
zdanéni (podniki, i i na zlepSeni
e dnotlives (arokové sazby) struktura technologii
jednotlivet) obyvatelstva, pohlavi, cchnologtt
o . Nové objevy, patenty,
Predpisy pro . .. .
. Vl1adni vyda P i mobilit vyvi ych
mezindrodni obchod i vydaje racovni mobilita 0j nov?fc
technologii
Politika proti
nezameéstnanosti Zmény zivotniho stylu

Mira technologického
opotiebeni

Pracovni pravo

Zdanéni (vliv na
prijem spotiebiteld,
na sporeni)

Postoje k pracia
volnému ¢asu

Spotieba energie a
naklady na energii

Ptedpisy a regulace

Meénové kurzy (viiv

Vhv zmén v

. na poptavku i, . .
upravuyjici konkurenéni P pw i Vzdélani informacnich
tredi I zahrani¢nich technolosiich
rostiedi, monopo echnologiic
p b POY | zakaznikii) g
Inflace (vliv na Moda a zaliby, .
Vl1adni rozhodnuti, i ( ., N , y’ Internet, satelitni
L, naklady a prodejni konicky, médni .
ustanoveni, nafizeni . komunikace
ceny) vystielky

patentt

Ptedpisy Evropskée Kulturni faktory
unie, jiné mezinarodnbi majici vliv na zptisob
pravo ¢i nafizeni uziti vyrobku
Ptedpisy na ochranu

ochrannych znamek, Regionalni rozdily

Zdroj: Tvorba komplexni analyzy v ramci marketingového fizeni a planovani MSP, 2007

Tab. 1 Priklady faktorii sledovanych v ramci PEST analyzy
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2. Analyza mikroprostiedi

»Mikroprostfedim rozumime sily blizko spolecnosti, které ovliviiuji jeji schopnost slouzit
zékazniklim — spolecnost, distribucni firmy, zakaznické trhy, konkurence a vefejnost, které

spole¢né vytvareji systém poskytovani hodnoty firmy.* (Kotler, 2007, str. 130).
Konkurence

Analyza konkurence je dalsi dileZitou ¢asti planovaciho procesu. Ukolem této analyzy
je identifikace pfimé, nepiimé i potencionalni konkurence. Analyza konkurence pomaha
firm¢ napiiklad odhalit jejich konkurencni vyhody a nevyhody, zjistit jaké ma konkurence

cile a jaké pouziva strategie, atd. (Blazkova, 2007)
Dodavatelé

Firma musi poznat také své dodavatele, ktefi mohou zasadné ovlivnit chod podniku.
Dodavatelem je subjekt, ktery firmé dodava zdroje, které firma potiebuje k vyrobé zbozi
a sluzeb. Vramci analyzy dodavatelli zjiStujeme, kdo jsou naSi dodavatelé, ceny

dodavateltl, dodaci podminky, distribu¢ni cesty dodavatelii, apod. (Blazkova, 2007)
Zprostiedkovatelé

Marketingovymi zprostfedkovateli jsou firmy, které podporuji prodej produkti ¢i sluzeb,
jejich propagaci a distribuci. Pomahaji také vyhledat zakazniky a prodat jim zboZzi nebo
sluzbu. (Kotler, 2007)

Zakaznici

Analyze zdkaznikli je nutno vénovat znacnou pozornost. Tato analyza pomahd firmeé
porozumét, kdo jsou jeji zakaznici a co chtéji. Kdyz firma uspokoji zakazniky efektivng,

muze to vést ke konkurenéni vyhodé. (Blazkovd, 2007)
Analyza trhu

»Pojmem trh rozumime celkovou hodnotu nebo objem zboZzi ¢i sluzeb, které uspokojuji

stejné potieby zakaznika.” (Blazkova, 2007)

Je dilezité, aby firma znala trh, na kterém podnika. Pfi analyze trhu by se firma méla
zajimat o informace jako je velikost trhu, vymezeni trhu, mira ristu trhu, trzni trendy,

atraktivita a ziskovost trhu. (Blazkova, 2007)
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3.1.2 Analyza vnitfniho prostredi

Jedna se o analyzu vnitinich zdrojl, které se obecné¢ déli na materidlové, financni a lidské
zdroje. Vnitini prostiedi mize byt fizeno a ovliviiovano podnikem. (Marketingova situa¢ni

analyza a predikce vyvoje)
SWOT analyza

Analyza SWOT zpracovava informace ziskané z externi i interni analyzy. Je pojmenovana

podle zac¢inajicich pismen anglickych slov:
S — Strengths (silné stranky)
W — Weaknesses (slabé stranky)
O — Opportunities — (ptilezitosti)
T — Threats — (hrozby)
(Kotler, 2007)

Ptilezitosti a hrozby pfichézeji z okoli a podnik je nemlze ovlivnit, naopak pfiileZitosti
a slabiny se vztahuji k samotnému podniku a jsou ovlivnitelné. Po provedeni SWOT
analyzy by mél mit podnik obrazek o jeho vyhodach, ptekazkach, jakych piilezitosti

vyuzit, a kterym hrozbam je nutné celit.

3.2 Marketingové cile

Po té, co podnik ziska obrazek o své soucasné situaci, mize prejit k samotnému planovani.

Jednim z hlavnich krokli marketingového planu je stanoveni marketingovych cili.

Je nutno podotknout, Ze marketingovy cil neni to stejné jako cil firemni. Rozdil spo¢iva
vV tom, ze firemni cile jsou voditkem pro jednani celé firmy, marketingové cile urcuji,

¢eho musi firma dosahnout, aby doslo ke splnéni cil celkovych. (Kotler, 2007)

Marketingovy cil je néco, ¢eho chce firma dosahnout béhem obdobi, pro néz je plan urcen.

(Kotler, 2007)

Nejcast€jsi metodou pro stanoveni cili je metoda SMART:


http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/management-msp/marketing-situace-analyza-predikce-vyvoj/1001663/55094/#b12
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Cile by mely byt vzdy zcela konkrétni a odliSitelné (specifické).

S Specific
P Jasné maji byt stanoveny vystupy, které se ocekavaji.

Kazdy cil musi byt métitelny. Nezalezi na zvolenych parametrech,

M Measurable X
ale na schopnosti definovat miru zmény.

Se stanovenymi cili by mélo souhlasit jak vedeni organizace, tak

A Agreed
g zaméstnanci, ktefi je budou realizovat.
. Realnost cilil by méla byt provazana na dostupnost zdroji a
R Ralistic L ]
eknomické podminky.
T Timed Pro méfeni dosazeni cili jsou podstatné terminy, véetné

postupovych, které zajisti sledovani dosazeni cile v Case.

Zdroj: LOJDA Jan, 2011

Tab. 2 Metoda SMART

3.3 Marketingové strategie

Pro stanoveni marketingovych cilii je tfeba zvolit zplisob, jak téchto cili dosédhnout.
K tomu slouzi marketingové strategie. (Zamazalova, 2010) Existuje nepteberné mnozstvi

¢lenéni marketingovych strategii, jak mtizeme vidét v tabulce 4.

Clenéni strategii Typ strategii

Vyrobkové strategie

Cenové strategie

Dle marketingového mi TR .
gov xu Distribucni strategie

Komunikac¢ni strategie

Strategie podle Ansoffa

Ristové strategie Strategie pro vybér segmentu
Strategie integrace

Zavadeéni — strategie pro vstup na
nové trhy

Dle cyklu Zivotnosti trhu Riist — strategie pro rostouci trhy
Zralost — strategie pro zralé a

nasycené
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Rustové strategie
Dle trendu trhu Udrzovaci strategie

Ustupové strategie

Zdroj: BLAZKOVA Martina, 2007

Tab. 3 Riizna clenéni strategii

3.3.1 Strategie marketingového mixu

Marketingové strategie se vztahuji k marketingovému mixu, o kterém jsem se jiz

zminovala na str. 13.
Produktové strategie

Tyto strategie se odvijeji od zivotniho cyklu vyrobku. Je tfeba vzit v uvahu, jestli se jedna
o produkt, ktery je pravé vyvijen a je potfeba jej uvést na trh, nebo o produkt, ktery
je uz zavedeny. Je tieba identifikovat, Vv jaké etapé se pravé nachazi. Do produktové
strategie patii také design produktu, kvalita produktu, vlastnost produktu a znacka
produktu. (Blazkova, 2007)

Cenové strategie

Druha neméné dileZita a nejvice podceniovana strategie je cenova strategie. Je tieba zvolit
spravnou vys$i ceny, jelikoz cena je faktorem, ktery ovliviiuje nakupni rozhodovani.

(Blazkova, 2007)
Distribucni strategie

Jde o nalezeni nejefektivnéjsi cesty doruceni produktu ke konecnému zdkaznikovi. Firmy
mohou dodavat své produkty pfimo, nebo muze byt mezi ni a kone€nym zakaznikem

nekolik distribucnich ¢lanka. Hovoiime tedy o dvou typech distribu¢nich cest:
- distribuc¢ni cesty ptfimé,
- distribucni cesty neptimé. (Blazkova, 2007)
Komunikacni strategie
Komunikacni strategie slouzi k dobré informovanosti spotiebiteld o existenci nasi firmy
nebo jejiho produktu. Komunika¢ni strategie by méla obsahovat — cil, cilové skupiny,

prosttedky, sdé€leni, nacasovani, zpétnou vazbu, rozpocet a zodpovédnost. (Blazkova,
2007)
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V ramci této strategie je tieba rozhodnout o komunika¢nim mixu. Jednotlivymi slozkami
komunika¢niho mixu jsou — reklama, podpora prodeje, public relations (vztahy

s vefejnosti) a osobni prodej. (Blazkova, 2007)
RozliSujeme dvé komunikacni strategie:
Strategie tlaku

Vyrobce se pokousi dostat produkt k zakaznikovi ,.tlaCenim* produktu ptes kazdy krok
distribuéni cesty. (Zamazalova, 2010) To znamena, Ze vyrobce propaguje vyrobek
u velkoobchodu, velkoobchod u maloobchodu a ten ho propaguje u zakaznika. (Blazkova,

2007).
Strategie tahu

Tato strategie vyuziva predevsim reklamu, ktera oslovi zédkaznika a vyvola u né&j poptavku
po daném produktu u maloobchod, které pfenesou tuto poptavku az na vyrobce. Vyuziva

se zejména reklamy ve sdélovacich prostiedcich. (Zamazalova, 2010)

3.4 Akcni program

Jde o dal$i neméné dulezity krok marketingového planu. Akéni program rozviji
marketingové strategie a marketingovy mix do podoby konkrétnich ukoli a aktivit.

(Bednat,2003)
Kazdy ak¢ni plan by mél obsahovat tyto prvky:

e Cinnost

e cil aktivity

e 0odpovédnou 0sobu

e datum zacatku a konce akce

e planovany rozpocet (Bednat,2003)

3.5 Rozpocet

Rozpocet je soucasti financniho planu. Rozpocet obsahuje vSechny néklady spojené
s marketingovymi aktivitami firmy. Mizou zde byt zahrnuty i naklady administrativni

a naklady na prodejni tym. (Bednat, 2003)
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3.6 Kontrola

Zavérecna cast marketingového planu je vénovéna kontrole. Kontrola slouzi ke zjisténi,
zda dochazi k plnéni cili marketingového planu. Kontrola by mohla probihat kvartalné,
ale 1 mési¢né. Kontrola slouzi k vyhodnoceni vysledkli plnéni cili marketingového planu.

(Bednat, 2003)

Proces marketingové kontroly se sklada ze ¢ty kroki, které miZzeme vidét na obrazku 4.

Ceho chceme
dosahnout?

Stanoveni cila

Meéfieni
jejich plnéni

Hledani pfi¢in Proc se to déje?

Podniknuti Co bychom s tim méli

délat?

napravné akce

Obr. 2 Proces marketingové kontroly

Zdroj: KOTLER Philip, 2007
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Il PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Firma Stépan Rak — HASTAM (dale jen firma HASTAM) je ohlagovaci femeslnou
zivnosti. Firma byla zaloZena v roce 1994 za ticelem poskytovani praci a servisnich sluzeb

Vv oblasti telekomunikaci. Lze fici, Ze jde o firmu rodinného typu.

Jednim ze zakladnich impulsi pro samostatné podnikani byl vznikajici boom v oblasti

telekomunikaci v souvislosti s elektronizaci a digitalizaci telefonnich ustfeden

vvvvvv

vvvvvv

uradu (soucasny Magistrat mésta Zlina) a predevs§im na Interhotelu Moskva.

Ze zactatku byly prace provadény ve spolupraci s rlznymi externimi spolupracovniky.
Pozdé&ji, na prelomu let 2002/2003, v dusledku nértGstu zakdzek dosSlo k pfijeti dvou
zaméstnancl. Po roce 2005 a poklesu zakdzek muselo dojit k propusténi téchto
zam&stnanci. Od té doby az do soucasnosti majitel opét spolupracuje s externimi
spolupracovniky, ptredevSim vSak se svym synem, ktery se podili na fizeni firmy
a specializuje se na otdzky obchodu a softwaru. V ptipadé vétSich zakdzek spolupracuje
firma s dalsimi externimi spolupracovniky a firmami (napiiklad s firmou Elteko, s.r.o.;
NWT, a. s. ; atd.).

4.1 Predmét podnikani
Majitel vlastni nasledujici Zivnostenska opravnéni:

e Vvyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pfistrojii, elektronickych
a telekomunikacnich zafizeni

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 aZ 3 Zivnostenského zakona

4.2 Nabidka sluzeb

Nabidka sluzeb se na zdkladé¢ vyvoje technologii ve svété a na zakladé ziskanych
zkuSenosti a praxe vyprofilovala v SirSi spektrum, dnes nazyvané informacni
a komunikac¢ni technologie (ICT). V této oblasti se firma zamétfuje hlavné na nabidku

téchto sluzeb:

a) servis, montaz a rekonstrukce:
¢ telefonnich, datovych (pocitacovych), televiznich a satelitnich, audio a video

rozvodu (vnitinich i1 vnéjSich), v€éetné nosnych systémi
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o PC, pocitacové sit¢ LAN. ETHERNET, aplikace, systémy dratové
1 bezdratové
e ptenosovych a koncovych telefonnich, datovych (pocitacovych), televiznich
a satelitnich, audio a video technologii
o pobockové telefonni ustfedny
o komplexni multifunkéni specialni systémy na alternativni bazi analog,
ISDN, IP, VOIP, bezdratovy syst¢ém DECT a WiFi
o domovni telefony - 4+n, 2-BUS pro rodinné domy i bytovou vystavbu,
vcetné VIDEO aplikace,
o jednoduché zabezpecovaci systémy (EZS)
o montdz audio, videotechniky v zasedacich mistnostech a salech
b) obchodni sluzby
e internet ADSL (VDSL)
e bezdratovy internet (WiFi, vyhrazené pasmo) ve spolupraci s lokalnimi
operatory
c) koupé a prodej
e provozovani internetového obchodu s pfidanou hodnotou s nazvem KUP-TO.EU
d) servis a montaz rozvodi nizkého napéti, v ramci bytovych a kancelaiskych systému
nebo systému souvisejicich s ICT technologiemi

e) servis a montaz zakazkovych slaboproudych systémd, dle pozadavki zakaznika

Provozovani internetového obchodu

Firma provozuje od roku 2010 vlastni e-shop s nazvem KUP-TO.EU, ktery je dostupny
na webovych strankach www.kup-to.eu. Jedna se o internetovy obchod s pfidanou
hodnotou, kde firma nabizi u vybraného typu zbozi, tzn. informac¢nich a komunikaénich
technologii servis a montaz u zakaznika. Hlavnim partnerem toho obchodu je firma SWS,
a. s. a ISC, a. s. Vyhodou dodavky zbozi vcetné montaZe pro zédkaznika miiZze byt to,

Ze zbozi mize byt dodano s nulovym rabatem.
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5 MARKETINGOVY MIX

5.1 Produkt

Zakladnim produktem jsou hlavné telekomunikacni, pocitacové, televizni a dalsi specialni

slaboproudé sit¢ véetné prenosovych a koncovych zafizeni a také vcetné navrhu.

5.2 Cena

Majitel firmy ma pfi stanoveni ceny predevSim zédjem, aby v ni byly zahrnuty vSechny
naklady vloZené do produktu a zaroven, aby byl v cen¢ zapocteny také urcity zisk. Kromé
toho, ma majitel zajem na tom, aby se cena pfili§ neliSila od konkuren¢ni ceny a zakaznici
za ni byli ochotni zaplatit. Ceny sluzeb tedy vychazi z obvyklych cenovych sazeb, které
se odviji od slozitosti a odbornosti prace, od 180 — 450 K¢&/hod. bez DPH. K vysledné cené

jsou zapocitany naklady dopravni, rezZijni a materialové.

5.3 Propagace

V soucéasné dob¢ firma pouziva tyto nasledujici propagacni nastroje:
REKLAMA

Billboard

Firma mé jeden maly billboard, ktery je umistén v misté provozovny, a to v tésné blizkosti
hlavni silnice. Na billboardu je velké logo spole¢nosti, zakladni nabidka sluzeb, kontakty

a webové stanky obchodu kup-to.eu.
Polep automobilu

Firma také vyuziva reklamu ve form¢ polepu firemniho automobilu. Jde o efektivni
a pfitom levné osloveni potencionalnich zédkaznikli. Reklama je umisténa na obou strandch
automobilu a také na jeho zadnich dvefich, je zde uvedeno logo firmy, kontaktni udaje,

seznam zakladnich sluzeb a také webové stranky.
Webové stranky

Jak uz bylo feceno firma ma vlastni internetovy obchod KUP-TO.EU, ktery mtizeme nalézt
na webovych strankach www.kup-to.eu. Firma zde ma umistény banner a zakladni nabidku

sluzeb.


http://www.kup-to.eu/
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PRIMY MARKETING

Letaky — v minulém roce doslo k rozneseni nékolika stovek letdki do domacnosti. Tento

letak mGZeme vidét na obr. 5.

HASTAM

TELEKOMUNIKACE A SLUZBY

. Telel ikagni, datové lické a
taz a rekonstrukce

émy, mon-

Kkahel

ych siti, prodej kabelaZe TEL., DATA, TV

L4 vy [ah 43 f

. Telek ikaéni a datové pr é systémy, bezdratové DECT systémy

. K ikaéni a datova | a zafizeni

. Audio, video komunikaéni systémy pro domov a kancelaF

. Telefonni poboékové tstredny s aplikacemi pro domovni systémy s EV

a oteviranim vstupnich dveri, interkomy a zvonky
. Rozvody NN, navrh — realizace
. Dohledové a kamerové systémy
.  EZS,EPS
. TV, SAT pfijem a rozvody
. INTERNET: 02 ADSL, 02 TV, WiFi, specialni individualni aplikace
. Navrhy novych a optimalizace stavajicich elektronickych aplikaci

d

. Por: i, K Itace, koordinace technickych Feseni na miru

. Obchodné technicky servis pro jednani s poskytovateli sluzeb

. Dodavka IT technologii a spotfebniho zboZi www.kup-to.eu

Drobné opravy a sluzby pro firmy i domacnosti

Stépan Rak a Martin Rak
Stipa 473

760 14 Zlin 1 2

603 854 055 - Stépan Rak
732 136 919 - Martin Rak
hastam@zl.ipex.cz
info@kup-to.eu
www.kup-to.eu

www.kup-to.eu

Zdroj: Stépan Rak — HASTAM, 2011

Obr. 3Propagacni letak

Pozn. plna velikost propagacniho letdku je umisténa v piiloze.

Rozesilani e-maili — ve firmé dochazi k obasnému rozesilani e-maild s aktualnimi

nabidkami sluZeb svym soucasnym i potencionalnim zékazniktim.

PUBLIC RELATIONS

Vizitky — firma vyuziva také vizitky, které rozdava svym potencionalnim zakaznikiim

a partneram.
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5.4 Distribuce

Vzhledem k charakteru a velikosti firmy nejsou pouzity zadné meziclanky. Je tedy

pouzivéana piima distribuce, sluzby jsou poskytovany piimo u zédkaznika.

5.5 Lidé

Majitel se svym synem jsou neustéale proskolovani. V minulosti absolvovali tato Skoleni:

e zabezpeCovaci systémy u firmy Jablotron,
e telefonni systémy u firmy 2N,
e systémy INELS (inteligentni elektroinstalace) u firmy Elko,

e systém pro domovni digitalni telefony 2BUS u firmy Tesla Stropkov.

V soucasné dob¢ se chystaji na dalsi Skoleni, které se bude tykat telefonie po internetu

zvanou VOIP.

5.6 Procesy

Proces realizace zakazky za¢ind od poptavky zadkaznika, ktery vyslovi pozadavek na urcity
typ produktu. Na zaklad¢ této poptavky dojde k osobnimu setkani a k blizsi specifikaci této
poptavky. Poté je provedeno zakladni technické Setfeni na misté a jsou stanoveny ptiblizné
parametry a objem budouci zakdzky. Na bazi technického Setfeni je vytvofen podrobny

navrh — projekt a postup praci.

5.7 Materialni prostiedi

Jelikoz jsou sluzby poskytovany pifimo u zékaznikli, za materidlni prostiedi mizeme
povazovat pracovni automobil s potiskem firmy a jednotné pracovni obleéeni, na kterém
je nasito logo firmy. U vSech té€chto prvkl je vyuZita Cervend barva, kterd je pro firmu
charakteristicka. Myslim si, ze tato barva je zvolena vhodné, jelikoZ je vyrazna a upouta

pozornost potencionalnich zakazniki.

Jak uz jsem zminila, sluzby byvaji poskytovany pifimo u zdkaznika, ale ke schliizkam
se zakazniky nebo dodavateli dochazi nékdy i v samotné provozovné, ktera se nachazi
v domé majitele ve Zling v mistni ¢asti Stipa. Jde o pifjemné prostiedi, které je vybaveno
pracovnim stolem, pocitacem a koZenou sedackou se stolkem. I zde byla vyuzita Cervena

barva ve form¢ doplnka.
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6 PROBLEMY VE FIRME

Jako témét v kazdé firm¢, tak i vtéto firm¢ mizeme najit nékolik problému, které
by mohly ohrozit optimalni chod firmy. Pfi absolvovani praxe jsem ziskala piehled o déni

uvnitf firmy a o jejich problémech.

6.1 Problémy v oblasti marketingu

Vzhledem Kk velikosti firmy, nema firma své vlastni marketingové oddéleni. O veskeré
aktivity spojené s touto oblasti se stard sdm majitel s pomoci syna, a nékdy i s pomoci
dalSich rodinnych pfislusnikii. Majitel mé dostatecné praktické i teoretické zkuSenosti
ze svého oboru. Ma, ale nedostatek znalosti a zkuSenosti z oblasti fizeni firmy
a marketingu. V duasledku toho je marketing podceniovan a neni mu prikladan pfiméfeny

vyznam.

Majitel provadi obéasné aktivity spojené S propagaci, ovSem v malé mife a S vynalozenim
minimélnich finanénich prostiedkil. Casto majitel voli formy propagace, které nejsou pfilis

efektivni. Proto bych doporucovala zavést lepsi a efektivnéjsi formy propagace.

6.2 Nizké trzby

Po vzniku firmy vzrustaly trzby tmérné s délkou pasobeni firmy na trhu a také z dtivodu
velkého zajmu stavajicich i1 dynamicky se rozvijejicich novych firem o nové
telekomunikac¢ni technologie. Jednim z divoda poklest trzeb bylo zavedeni dan€ z ptidané
hodnoty, kterd automaticky zdrazila zboZi o 20 %. Dal§im negativnim po¢inem ze strany
statnich organt ovliviyjici trzby bylo i nedavné zavedeni stejné dané na dodavku materialu
i montaznich praci, az na vyjimky. Poslednim negativnim krokem bylo nedavné zvyseni
nizsi sazby DPH z 5 % na 14 %, coz opét prodrazilo uritym zdkaznikim (bytové sféry)
zakazky.

Trzby sice pokryji naklady spojené schodem podniku, avSak nezbude piiliS mnoho
finan¢nich prostfedkid navic. Firma je tudiZz limitovana finan¢nimi prostfedky, které

by mohly byt investovany do marketingovych aktivit a dalsiho rozvoje.
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6.3 Nedodrzovani terminu

Vzhledem ke slozitosti a raznorodosti praci, které firma provadi, neni vzdy lehké
dodrzovat piesné terminy. Casto tedy ve firm& dochazi K nedodrzovani stanovenych

terminti schiizek a dodavek. Dle mého nazoru by bylo vhodné vytvaret asové plany.
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7 MARKETINGOVY PLAN

Ve firmé¢ nebyl doposud vytvofeny marketingovy plan. Tudiz nebyly stanoveny
marketingové cile ani strategie. Cilem mé bakalaiské prace je pravé navrh marketingového

planu firmy HASTAM na rok 2013.
7.1 Situacni analyza

7.1.1 Analyza vnéjSiho prostredi

7.1.1.1 PEST analyza
Politické a legislativni prostiedi

Politické a legislativni prostfedi ma na firmu velky vliv. Toto prostfedi je tvofeno zakony
a predpisy, které¢ firma musi dodrzovat. Jedna se naptiklad o povinnosti vést ucetnictvi,
provadét odvody a vypocty dani, socialni a zdravotni pojisténi, dodrzovat bezpecnost a

ochranu zdravi pii praci, atd.

V tomto prostfedi dochazi k ¢astym zméndm a noveldm zakond. Piikladem je zacatek
tohoto roku, ktery ptinesl takzvanou Velkou novelu zédkona o DPH. Na zaklad¢ tohoto
predpisu s u¢innosti od 1. 1. 2012 se zacina uplatiiovat samovymeéteni dané, tzv. tuzemsky
reverse charge u stavebnich a montdZznich praci, mezi néz patii i elektroinstalacni prace.
Samovyméteni dané¢ znamend, ze povinnost pfiznat dan ma piijemce (odbératel), nikoli
platce (dodavatel) plnéni. V disledku toho drZi podnikatel vzdy po dobu 3 — 4 mésict 20
% DPH z nakoupeného, nainstalované¢ho a vyfakturovaného materialu na svych bedrech.

Coz firma hodnoti jako negativni jev.
Ekonomické prostredi

Mezi dalsi dulezité faktory, které ovliviiuji podnikéni patii nepochybné hospodaiska
situace daného statu. Mezi tyto faktory patii pfedevSim:

e trend rastu HDP,

e rostouci nezameéstnanost,

e Ubytek poctu obyvatel,

e inflace.
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Jelikoz firma poskytuje sluzby pfedevsim ve mésté Zlin a v jeho okoli, budou nés tedy
zajimat predevSim ekonomické ukazatele Zlinského kraje. Nejdilezitéjsi ukazatele

muzeme vidét v tabulce 4.

Ukazatel Meiicijednotka| ~ Obdobi Hodnota IﬁlSt
] ukazatele (pokles) v
%
Podet obyvatel k31.12.2011 | 588990 20,2
Regionalni HDP mil K&b. c. 2010 177 989 1.8
T ho fixnih
vorba hrubého fixniho. -\ 2009 50 451 -145
kapitalu na obyvatele
Disponibilni dfich
isponibilni diichod K&, b. c. 2010 175 339 0.9
domacnosti na obyvatele
Vivoz mil K&b. c. 2010 114 755 16,7
L ) 1. - 4. &tvrtleti
Priméma mzda K¢ 2011 21 486 3,2
Mira registrované
G . % k 30. 3. 2012 9.66 0.1
nezamestnanosti
Poet ekonomickych
ocet ekonomickye k31.12.2011 | 136725 1,7
subjekt
o ) 1. 4. stvrtleti
Mzdy v primysiu K¢ 2011 23 744 4,9
1. - 4. &tvrtleti
Trby v primyslu mil. K& 20‘; ) 143427 8,0

Zdroj: © Cesky statisticky ufad, 2012

Tab. 4 Nejnovéjsi ekonomické udaje Zlinského kraje

Jednim z dulezitych ekonomickych faktort, ktery ovliviiuji firmu, je nezaméstnanost.

Jestlize nebudou lidé zaméstnani, nebudou mit penize a nebudou si moci dovolit koupit
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firmou nabizené sluzby. Mira nezaméstnanosti je ve Zlinském kraji pomérné velka, €ini

k 30. 3. 2012 9,66 %. Proti celorepublikové hodnoté je vyssi o 0,76 procentniho bodu.
Socialni prostiredi

Do toho prostiedi spadaji zakladni demografické udaje jako pocet obyvatel, jejich vék
a vzdélani.

Celkovy pocet obyvatel ve Zlinském kraji ke 31. 12. 2011 ¢inni 588 990 obyvatel, z toho
je 287 939 muzi a 301 051 zen. Pocet obyvatel v okrese Zlin ¢ini 192 826 obyvatel. Vyvoj

poctu obyvatel je znazornén graficky na obrazku 4. Jak je patrné pocet obyvatel stale klesa,

v roce 2011 oproti roku 2010 klesl pocet obyvatel 0 0,2 %.
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Zdroj: © Cesky statisticky uiad, 2012
Obr. 4 Vyvoj poctu obyvatel ve Zlinském kraji v letech 2007 — 2011

Dalsim socialn¢ ekonomickym ukazatelem je vzdélani obyvatelstva. Omezené uplatnéni
absolventl s vy$§im vzdélanim se vyznamné podili na poklesu poétu obyvatelstva v Kraji
viz. Obrazek 4. Vzdélani ovliviiuje spotiebitelské navyky, lidé s vysokoSkolskym
vzdélanim budou mit jiné preference a maji vyssi naroky nez lidé se zakladnim vzdélanim.

Informace vzdélanosti obyvatel Zlinského Kraje jsou znazornény graficky na obrazku 9.
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Vzdélani obyvatel starsich 15-ti let ve

Zlinském kraji v roce 2011

2443
1%

M zakladni vé. neukonceného

M stfedni v¢. vyuceni (bez

’ maturity)
1 Uplné stredni (s maturitou) a
vyssi odborné
B vysokoskolské
m bez vzdélani

Zdroj: © Cesky statisticky ufad, 2012

Obr. 5Vzdelani obyvatel starsich 15-ti let ve Zlinském kraji v roce 2011

Technologické prostredi

V oboru, ve kterém firma podnika, doslo Vv poslednich dvaceti letech k dynamickému
rozvoji. Tento rozvoj do zna¢né miry ovliviiuji nové se zavadé¢jici technologie, coz
je velmi narocné na kvalifikaci a odbornost zainteresovanych slozek. Mezi nové

technologie patii naptiklad:

e prechod od analogovych k digitdlnim technologiim,
e znalny rozvoj zaznamenaly také multimedialni bezdratové technologie,
e velmi dulezitym meznikem pro vyvoj pfenosovych technologii, bylo zavedeni

ptenosu po optickych vldknech.

7.1.1.2 Analyza mikroprostiedi

Dodavatele
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Je nutno podotknout, ze spoluprace s mnoha firmami neni pouze jednostranna, ale jsou zde

napliovany vzajemné dodavatelsko-odbératelské vztahy (barterové obchody).

Mezi hlavni dodavatele firmy patii vétSinou firmy ze Zlina a jeho blizkého okoli. Jedna

se 0 nasledujici firmy:
SWS, a.s.

Firma SWS, a. s. je velkoobchodnim distributorem modernich informacnich technologii
na Ceském trhu. Jde o velmi spolehlivého dodavatele, ktery umoziuje odbér zbozi
za vyjime¢né vyhodnych podminek. Firma nabizi doruceni zbozi do druhého dne ¢i systém
kreditd, ktery nabizi moznost platby po dodani zasob. Firmé HASTAM dodava pievazné

informacni a komunikac¢ni technologie.
ISC Communication Czech, a. s.

ISC je velkoobchod s telekomunika¢ni a kancelaiskou technikou. Jde o dal$iho velmi

spolehlivého dodavatele, se kterym ma firma HASTAM jen pozitivni zkuSenosti.

Firma od ISC odebira ptredevsim specialni komunikacni technologie, véetné telefonnich

ustieden.

DalSimi menSimi dodavateli jsou firmy IMONT, s. r. 0. a ELKOV Elektro a. s.,
ELTEKO,s.r.o0.alIT Help.

Konkurence

V oboru, ve kterém firma podnika existuje velka konkurence. Firma HASTAM ovsem
nemuze konkurovat velkym a stfednim firmam, proto se soustfed’uje na takové segmenty,
které nejsou pro velké firmy pftili§ atraktivni. Je nutno podotknout, Ze s fadou velkych
a stiednich firem spolupracuje formou subdodéavek a dopliuje tim oblast praci, které¢ dané

firmy nedodavaji.

Konkuren¢ni vyhodou firmy HASTAM je i to, Ze diky své velikosti a mistni pisobnosti,
je mozné reagovat na obecné i specialni pozadavky zékaznikii z fad domacnosti, mensich

a stfednich firem.

Dalsi konkurenéni vyhodou je to, Ze firma nabizi komplexni sluzby, tzn. prace v oblasti
ICT dodavané na kli¢, od navrhu vhodného systému pies montdz rozvodli a vedeni

az po montaz koncovych technologii a jejich aplikace, véetné spoluprace a koordinace
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S vyznamnymi operatory v dané oblasti, které mnoho konkuren¢nich firem z okoli

nenabizi.

Jistou konkurenci tedy piedstavuji elektromontazni firmy, jejichz Cinnost je ve vétSing
ptipadt pfevazné zaméiena na silnoproudé aplikace, ale nejsou vsak specialisti na prace

v oblasti ICT. Mezi konkuren¢ni firmy tedy patii naptiklad tyto firmy:
Teletech

Firma ze Zlina, ktera ptisobi v oblasti telekomunikaci a montazi slaboproudu. V soucasné
dob¢ provadi komplexni navrhy a realizace telekomunikacnich, poc¢itacovych, kamerovych

a dalSich slaboproudych siti.
TC servis, s.r.o.

Jde o poskytovatele hlasovych, datovych a internetovych sluzeb. Tato firma pusobi

ptevazné v Otrokovicich.

M-Servis, s. r. 0.

Firma z Tecovic, ktera provadi prace jako napiiklad projektovani, montaz, adrzbu a
provozovani kabelovych televizi, montdz digitalnich i analogovych satelitnich systémd,
internet pies satelit, zabezpecovaci kamerové systémy, atd.

Zakaznici

Mezi zékazniky firmy HASTAM patii prfedevsim firmy a také domacnosti ze Zlina a okoli.
V mensi mife jsou odbérateli 1 statni instituce — Skoly, Gfady.

V soucasné dob¢ patii mezi nejvyznamngéjsi a stalé zakazniky tyto firmy:

Kovarna VIVA a. s. — je pfedni Ceska primyslova kovarna. Specializuje se na vyrobu

zapustkovych vykovki z oceli. Jde o dynamicky se rozvijejici firmu. Firma zde v soucasné

dobé provadi montaz rozséhlych siti LAN pro administrativu 1 technologickeé celky.

Rallye Zlin, spol. sr. 0. — aktivity této firmy se tzce dotykaji automobilového sportu.
Firma HASTAM provedla v této firm¢ montaz telefonni Gstfedny a rozsahlé datové sité
LAN. Pfi kaZdoro¢ni automobilové soutézi Barum Rallye provadi firma HASTAM
instalaci docasnych telefonnich a ADSL sitich.

Dalsimi vyznamnymi odbérateli jsou napiiklad:

- Cemexs. r. 0. (pobocka Zlin-Stipa),


http://zli.firmyvkraji.cz/detail/47375-tc-servis-s-r-o
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- MALOUN,, s. r. 0. (pusobi v oblasti recyklace odpadi)
- Sprava domu Zlin, spol. s. r. 0.,

- dalsi odbératelé z fad malych firem a domacnosti.
Zprostiedkovatelé

Veskeré prace a sluzby jsou poskytovany piimo koncovym zakazniktim, firma tudiz nema

zadné zprosttedkovatele.

7.1.2 Analyza vnitiniho prostiredi
SWOT ANALYZA
Silné stranky

- Staly zakaznik — kovarna VIVA, a. s.

- Uzky kontakt se zakazniky

- Flexibilita

- Specializace na vybrané technologie

- Dlouholeta praxe a zkusenosti v oboru

- Siroka nabidka sluzeb

- Kratké distribu¢ni cesty — ptima distribuce

- Kwvalitni montaz
Slabé stranky

- Nizké trzby
- Nedostatecna propagace
- Stavajici konkurence

- Slaba obchodni znacka
PrileZitosti
- Vstup na nové trhy
- Osloveni novych zakaznika
- Vyuziti statnich programt na podporu malych a sttednich podnikatelt
- Zvyseni produktivity prace

- Zvyseni povédomi o firmeé
Hrozby

- Vstup dalsich konkurentt na trh
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- Rostouci ceny vstupii
- Ubytek zakaznikt

- Legislativni zmény
SILNE A SLABE STRANKY

Z analyzy SWOT vyplyva, Ze jednou z nejsilngjSich stranek je pro firmu vyznamny
a zaroven nejveétsi zdkaznik, kterym je Kovarna VIVA, a. s. Tento zdkaznik ptfedstavuje
nejveétsi objem zakazek firmy. Proto by firma méla stimto zakaznikem udrzovat

co nejlepsi vztahy, aby si jej udrzela.
Jednou z dalsich silnych stranek je osobn¢ bezprosttedni ptistup ke kazdému zakaznikovi.

Za dalsi silnou stranku mutizeme povazovat flexibilitu — firma miize okamzit¢ reagovat
na obecné i specidlni pozadavky zdkaznik.

Za nejslabsi stranku podniku povazuji nizké trzby, které vyplyvaji ze snahy udrZzet,
zakaznikd, ovSem jde Casto o prace narazové a trzby sice pokryji naklady spojené
schodem podnikdni, ale zbude jen malo financnich prostfedkii navic.

To omezuje firmu piedevsim Vv investovani finan¢nich prostiedki do propagace a rozvoje.
PRILEZITOSTI A HROZBY

Z analyzy SWOT také vyplyvaji ur€ité ptileZitosti a hrozby.

Jednou z hlavnich ptilezitosti firmy je osloveni novych zakaznikd, kteti by mohli firmé
pomoci ke zlepSeni financni situace. Dalsi pfilezitosti pro firmu muize byt vyuziti
nékterého z programi pro podporu podnikani malych a stfednich firem, které jsou

financovany bud’ ze statniho rozpoétu CR, nebo z fondt Evropské Unie.

Za hrozby lze povazovat vstup novych konkurentd na trh, rostouci ceny dodavatelti nebo

zmény v daflovych zakonech.

7.2 Marketingové cile

Firma nemé¢la doposud stanovené cile ani strategie. Z piedchozi analyzy a identifikovani
zakladnich problému firmy, by bylo dobré jako jeden z hlavnich cild zvolit udrzeni

soucasnych zakaznikil, predevS§im zakazniky jako jsou Rallye Zlin, Kovarna VIVA, a. s.

vvvvv
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a trzby. Je nutné podniknout urcita opatieni, ktera povedou ke spokojenosti zakaznikl

a budou i nadale vyuzivat sluzby firmy.

Dalsim nezbytnym cilem firmy je ziskani, alespont dvou novych vétsich zédkazniki, kteti by
firmé piinesli vEtsi trzby.
Poslednim cilem, ktery navrhuji je zvyseni povédomi o firmé, jelikoz se firma do soucasné

doby pfili§ neprezentovala a mnoho lidi o ni jesté neslyselo.
Cile mohou byt tedy stanoveny takto:

1) udrzeni soucasnych zakazniku,
2) ziskani alespon dvou novych vétsich zakaznikd, zvyseni trzeb,

3) zvyseni povédomi o firmé.

7.3 Marketingové strategie

Po provedeni celkové situacni analyzy firmy a po vytipovani zékladnich cili je nutné
zvolit urcité strategie, které povedou ke splnéni téchto cilt. Jelikoz je firma malou firmou,
mize ze svého rozpoctu uvolnit v postaté jen malou ¢astku a nemize si dovolit financovat
velké marketingové kampang, proto musi byt zvoleny vhodné metody, které jsou jednak

cenove dostupné, a jednak efektivni.

V této ¢asti se tedy pokusim navrhnout nejoptimalné;si strategie, které povedou ke splnéni

danych cilt.
Cil ¢.1 — UdrZeni soucasnych zakazniki

Aby si firma udrzela sou¢asné zakazniky, musi s nimi udrzovat co nejlep$i vztahy a musi
provést urCitd opatieni, ktera povedou ke spokojenosti téchto zakazniki

a k jejich nasledné vérnosti. Pro udrzeni zakaznikd jsem stanovila nasledujici doporuceni:
Poskytovani kvalitnich sluZeb

U firmy HASTAM bude dle mého nazoru pro udrzeni zakaznikli nejvhodné&jsi orientovat
se na kvalitu poskytovanych sluzeb. Pokud bude firma poskytovat, co nejkvalitnéjsi sluzby
za adekvatni ceny, snizi to pravdépodobnost odchodu souc¢asnych zakaznikd ke konkurenci
a zvysi to jejich loajalnost. Kvalita by se neméla tykat jen technickych parametri, ale mé¢la
by také zahrnovat kvalitni komunikaci se zdkazniky a komplexni uspokojeni potieb
zakaznika. Kvalitu by teda méla firma chapat jako celkovy uzitek, ktery zakaznik ziskava

spottebou produktu.
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Aby firma zjistila spokojenost zakaznikti s kvalitou poskytovanych sluzeb, mize k tomu

vyuzit naptiklad rozesildnim anonymnich dotaznikl témto zakaznikim.

Dale by se firma méla orientovat piimo na zakaznika, na komunikaci snimi a také
na jejich potfeby. K tomuto uUcelu navrhuji vytvofit databazi soucasnych zakaznik,
kde budou jejich zakladni udaje, informace o jejich objednavkach a dalsi soukromé
poznamky. Podle této databaze by bylo pozdé&ji mozné odhadnout jejich potieby

a nabidnout jim sluzby pfimo na miru.
Pro udrzeni zakaznikl dale doporucuji tato opatieni:
Dodriovani dohodnutych terminii

Jak uz bylo feceno na strané 34, ve firm¢ ¢asto dochazi k nedodrzovani terminti dodavek
a schiizek, coz muze vézt k nespokojenosti zakaznikli nebo dokonce k jejich odchodu

ke konkurenci.

Doporucovala bych proto vytvoreni denniho ¢asového planu, ktery bude v pisemné formé
a kterého se firma bude drzet. Tento plan by mél obsahovat rozpis jednotlivych ¢innosti
podle Casu, v¢etné uréitych Casovych rezerv. Pokud dojde k tomu, Zze nebude mozné
dodrzet dohodnuty termin, bude nutné neprodlené kontaktovat daného zakaznika, fadné se

mu omluvit a domluvit se na jiném terminu.
Poskytovani slev

Firma poskytuje individualni slevy zakaznikim, zpravidla vSak 5-10% ze zisku. Tyto
slevy bych doporucovala zachovat. Dle mého nézoru bude nutné stanovit piesné

podminky, kdy bude mozZno slevu uplatnit. Podminky by mohly byt stanoveny takto:

- slevu na dal$i zakazku bude moZno uplatnit od castky 5 000 K& zisku za prvni
zakazku

- tuto slevu na dalsi zakazku bude nutno uplatnit maximalné do 3 mésict.

Dale je poskytovéana stalym zakaznikim sleva za platbu v hotovosti ve vysi 5-10 %.
Majitel tak ma moznost ziskat rychleji penize a disponovat s nimi. Doporucovala bych
proto i v téchto slevach i nadale pokracovat.

Darkové piredméty

Na konci kazdého roku firma rozesila svym zakaznikiim novoro¢ni ptani. Navrhuji v tomto

pokracovat a doporuCuji obdarovat nejvyznamnéjSi zakazniky spolu s novorocenkou
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1 né¢jakym drobnym déarkem, naptiklad ve formé diafe. Je to vhodny zptsob, jak ukazat,

ze si svych zékaznikt firma vazi.

Aby zakaznici védeli, Ze si jich firma vazi po cely rok, doporuc¢ovala bych nejvyznamnéjsi
zékazniky obdarovavat drobnymi darkovymi predméty 1 béhem roku. Zvolila bych darkové

predméty jako naptiklad kulickova pera, ktera by byla ptipojena k nakupu.
Naklady:

Kulickova pera (celkem 50 ks): 50 ks * 7,80 K¢/ks + 650 =1 196 K¢
Novorocni prani (celkem 50 ks):

- Grafické zpracovani: vlastni

- Tisk 50 ks: 50 ks * 2,80 K¢ = 141 K¢
Didare s logem firmy (celkem 6 ks): 6 ks * 120 K¢ =720 K¢
Cil ¢. 2 — Ziskani alespon dvou stalych novych zakazniki

Je nezbytn¢ nutné, aby firma ziskala, alespon jest¢ dva stalé vétsi zakazniky. Ziskéani
zakaznikli nebude lehkou zalezitosti. Firma by se méla zamétit na firmy ze Zlina
a blizkého okoli.

K dosazeni toho cile navrhuji tato opatteni:
Piimé osloveni potenciondlnich zakaznikii

Nejvhodnéjsim zptisobem ziskani novych zakaznika z fad podnikatelli a firem, je dle mého

nazoru jejich ptimé osloveni.

Toto pfimé osloveni by spocivalo ve vyhleddvani vhodnych firem a naslednd néavstéva

povétené osoby ve vybranych firmach.

Jelikoz majitel i s jeho synem disponuji nedostatkem casu, bylo by vhodné zvolit osobu,
(napf. rodinného pfislusnika), ktera by méla za kol toto pfimé osloveni zakazniki.
Navrhuji zapojit do téchto aktivit dceru majitele, ktera je studentkou a mohla by ve svém
volném cCase vypomahat a mohla by tak ziskat praxi pro své pozdéjsi uplatnéni
Vv zaméstnani. Odména za tuto ¢innost bude feSena procentualnim podilem ze zisku z takto

uskute¢nénych novych zakazek.

Tato osoba by, alespon dvakrat za tyden osobné navstivila predem vybranou firmu, nebo

st domluvila schiizku s jejimi zéastupci, kde by doslo k pfedstaveni firmy a nabidky sluzeb.
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Vizitky

Dle mého nézoru je dal§im vhodnym nastrojem, pro zivnostniky a malé podnikatele
k ziskani novych zakaznikt, rozdavani vizitek. Vyhodou vizitek je, Ze je mozné sdélit
na malé plose mnoho dilezitych informaci o firmé.

V soucasné dob¢€ vyuziva firma vizitky, které si sama vytvoftila a také si je sama tiskne.

Z divodu nedostatku se tiskne nedostateény pocet vizitek, a proto nasledné dochazi k malé

distribuci potencionalnim zakazniktm.
Doporucovala bych proto, nechat vytisknout vétsi objem vizitek specializovanou tiskarnou.

Bude nutné, aby majitel, jeho syn, pfipadné dal$i povéteni zastupci firmy, méli vizitky
neustale k dispozici a mohli je pruzné predavat svym potencionalnim obchodnim
okruh osob a rodinnych piislusniki. Doporucuji vytisknout 600 vizitek. Vizitku muzeme

vidét na obrazku 11.
Dale navrhuji vyuziti zadni strany vizitky, kde by byly zakladni tidaje a informace
0 e-shopu KUP-TO.EU.

o  Souté?

Dale navrhuji zavedeni soutéze, kterd by spocivala v umisténi kodu na kazdou vizitku,
jednou za ctvrtleti by byl vylosovan jeden vyherni kod. Tento vyherni kod by byl umistén
na webovych strankach firmy. Vyhernimi cenami by byly poukazy na nakup v e-shopu
KUP-TO.EU v hodnot¢ 300 ,- K¢&.

SoutéZ by mohla byt pro firmu piinosem, jelikoZ by se tak zvétsila pravdépodobnost, Ze si
potenciondlni zadkaznici vizitku uchovaji a zaroveil by byla pfildkdna jejich pozornost

na webové stranky firmy.
Naklady:

Hodnota poukazii (celkem 4 ks): 4 ks*300 K¢ =1 200 K¢
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HASTAM &

STEPAN RAK
Provoz: Stipa,Strma 473, 76314 Zlin -servis, montaz a sluzby

Mobil: 603854055 -slaboproudé, telekom., datové
Tel./Fax.: 577 914 188 a specialni rozvody, ADSL
IC/DIC: 61410667/CZ5807020604  -koncova tel., dat. a TV zafizeni
E-mail: hastam@zl.ipex.cz -pobotkove tel. ustfedny
E-shop: www.kup-to.eu -TV SAT, internet, WiFi

SPOJENI PRO VAS-SPOJENIi PRO PROFESIONALY

Zdroj: Stépan Rak — HASTAM, 2010

Obr. 6 Propagacni vizitka

Naklady:
Grafickd Gprava a névrh druhé strany vizitky: vlastni zpracovani

Tisk — 600 ks oboustranng: 600*2,2 = 1 320 K¢&

Cil ¢. 3 — ZvySeni povédomi o firmé

Jelikoz je firma malo propagovana, je pochopitelné, ze mnoho lidi nema o existenci firmy
ponéti. Jak uz bylo fe€eno, firma disponuje malymi trzbami. Piesto doporucuji uvolnit

vy$si ¢astku nez doposud na financovani cilené lokalni marketingové kampané.

Pro zvyseni povédomi o firm¢ tedy navrhuji vyuzit komunikacéni strategii, ktera bude

zaméfena predeviim na doméacnosti ze Zlina, Stipy a blizkého okoli sidla firmy.
Navrhuji vyuziti téchto komunikacnich nastroji:

REKLAMA

Letaky v MHD

Navrhuji umisténi letakt do vozidel MHD. Letaky by byly umistény do linek ¢. 2, 4, 36.
Do kazdé linky by byly umistény 4 letaky ve dvou vozech v kazdé z linek, na dobu
6 mésici.

Pronijem: 4 letaky*6 linek*46 K¢*6 mésicti = 6 624 K¢
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Tisk (600 ks): 600 letaki: 600*2,91 = 1 748 K¢
Webové stranky

Firma vyuzivd propagace na webovych strankach svého internetového obchodu
KUP-TO.EU, kde ma umistény propagacni letak se zakladni nabidkou sluzeb a je zde také

umistén banner firmy.

Doporucuji zavedeni oficialnich internetovych stranek firmy, kde bude profil firmy,
nabidka zakladnich sluzeb, ak¢ni nabidky, certifikaty, reference, popiipad¢ cenik a také
odkaz na e-shop KUP-TO.EU. Tvorba a sprava internctovych stranek firmy by byla
zabezpecena vlastni Cinnosti. Poplatky za ziizeni domény.cz a webhostingu v balicku

Dynamic u spole¢nosti Forpsi momentalné¢ ¢inni 1900 K&/rok.
Zbozové vyhledavace

Navrhuji firmé registraci svého internetového obchodu KUP-TO.EU do zbozovych
vyhledavacu, jako je naptiklad heureka.cz a zbozi.cz. Sluzby jsou v zékladnim rozsahu

poskytovany zdarma.
Zavedeni hesla ,,telekomunikace Zlin*

Po zadani slovniho spojeni ,telekomunikace Zlin“ do internetového vyhledavace
WWW.seznam.cz, se zobrazi firma Hastam hned na 5. misté. Doporucovala bych toto heslo
umistnit na billboard i na auto, jelikoz toto heslo je lehce zapamatovatelné a muze

potencionalnim zakaznikiim Iépe utkvét v paméti.

Toto heslo bych navrhovala vyuzit jak na automobilu poptipad¢ i na vizitkach.
Néklady:

Potisk automobilu (3 napisy): 3*250 = 750 K¢

Reklamni plachta

V soucasné dob¢ firma vyuziva jednoho malého billboardu. Je umistén v misté provozovny
a to hned u hlavni silnice, Vv tésné blizkosti zastavky MHD, oslovuje tedy mistni obCany

a lidi, kteti vyuZzivaji méstskou hromadnou dopravu.

Tento billboard se mi nezda pfili§ efektivni. Divodem neefektivnosti je dle mého nazoru
jeho malé provedeni - z vétsi vzdalenosti je Spatné Citelny. Doporucovala bych misto
tohoto billboardu zavést spiSe reklamni plachtu. Tato plachta by byla o velikosti
150 x 90 cm.


http://www.seznam.cz/
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Naklady:
Vyroba + tisk: 1000 K¢
Facebook

Déle navrhuji vytvofeni firemniho profilu na zndmé socialni siti Facebook, ktera je
poskytovana zdarma. Bylo by zde uvedeno logo firmy, zakladni udaje o firm¢, zakladni

nabidka sluzeb. Také by zde byly sdélovany novinky a akce firmy.

Facebook je efektivnim propaga¢nim nastrojem firmy. Jelikoz jde o jednu z nejvice
pouzivanych socialnich siti, kterou vyuziva v ¢esku asi 3 mil. aktivnich uZzivatelli, proto

je vysoka pravdépodobnost, Ze v takové siti firma nalezne potencionalni zakazniky.
Zavedeni tlaéitka ,,To se mi libi“

Doporucuji také zavedeni tlacitka ,,To se mi 1ibi“. Jde o novy a bezplatny ndstroj
pro internetové stranky. Tento nastroj muze pomoci piivést nové navstévniky na

internetové stranky firmy.

Jde o umisténi malého tlac¢itka ,,To se mi libi“, které¢ odkazuje na socialni sit’ Facebook.
Kdyz firma umisti tlac¢itko na své stranky, staci navstévnikim, ktefi jsou uzivateli
facebooku (asi polovina aktivni ¢eské populace), na né¢j kliknout a vysledkem je vetejné
oznameni vSem svym pratelim, Ze se jim dana stranka libi. Jde o efektivni zplsob
propagace, jelikoz na facebooku jsou propojeny tisice uzivatelli, to miiZze znamenat,

ze informace o strankach firmy dostanou tisice lidi, ktefi jsou potenciondlnimi zakazniky.

Nadpis stranky : *‘ﬁr\ (

Prvni rubrika Druha rubrika Fotoalbum Kontakt

V tom nebylo nic tak podivuhodného

V tom nebylo nic tak podivuhodného

V tom nebylo nic tak velmi podivuhodného; a Alenka v tom nevidéla
Cestovani velmi zviditniho, ani kdyZ siylela, jak st Kratik k sobé fiki: “Bode, bo

bole! JA jiste pfijdu pozde!” (Kdy2 o tom pfemysiela pozdeé)l, napadl
Dovolena nad tim méla pozastavit; v tu chvill se )i to viak 2dilo docela piiroze

kdy2 Kralik shutecne vytahl hodinky 2 kapsiCky u vesty, podival se na
Rodina pospichal dale, vyskodila Alenka Udivemn, nebot Ji prolétio hlavou, fe

fedtim nevidéla kralika, ktery by mél kapsiCiu u vesty, nefkull hodi
Sl 0l mohl vytshnout; a horfic zvedavosti, be2ela za nim pres pole §

dRehla Jesté vCas, aby videla, Jak vikodil do velke kralici diry pod n

L. - 370 se milibi K} Budte prvni mezi svymi piiteli, kterym
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Zdroj: © eStranky.cz, 2012

Obr. 7 Tlacitko ,, To se mi libi “
PODPORA PRODEJE

Darkové poukazy

Navrhuji firmé vénovat darkové poukazy Vv hodnot¢ 300 K¢ a 100 K¢ na nakup
Vv internetovém obchodé KUP-TO.EU. Tyto poukazy (v hodnoté 300 K¢) by mohly byt
vénovany do plesovych tombol. Konkrétné by se jednalo o plesy, které se konaji v Lukové

a jsou hojné navstévovany lidmi ze Zlina i jeho okoli. Konaji se v mésicich leden—btezen.

Dalsi poukazy (v hodnoté 100 K¢) by mohly byt vénovany do tombol, které byvaji soucasti
fotbalovych utkani a akci konanych FK Stipa, kterému jiz nékolikrat darovala drobné

darky.
Fotbalova utkani a akce na FK Stipa byvaji konany v mésicich duben — fijen.
Darkové navrhuji umistit nasledovné:

e poukazy v hodnoté 300,- K¢
- tombola na plesech - celkem 6 ks
e poukazy v hodnoté 100,- K¢
- tombola na utkanich FK Stipa - celkem 10 ks,

- dalsi akce pofadané v letnich mésicich pofadanych FK Stipa - celkem 5 ks,

Naklady:
Graficky navrh: vlastni zpracovani
Tisk: 21*3,30 K¢ =69,4 + 20 % DPH = 83 K¢

Hodnota poukazi:  6*300 + 15*100 = 3 300 K¢
Darkové predméty

Doporucovala bych obdarovani potencionalnich zakaznik drobnymi darkovymi predméty,

které by mohly byt ve formé propisek a klicenek s logem firmy.
Néklady:
200 ks propisek s logem firmy: 200 *4,39 K¢ + 500 K¢ =1 378 K¢

200 ks klicenek s logem firmy: 200*9,65 K¢ + 500 K¢ = 2 430 K¢
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PRIMY MARKETING

Doporucovala bych firm¢ rozesilani aktualnich nabidek e-mailem. Bylo by vhodné tyto

nabidky tvofit a rozesilat minimalné jedenkrat za ctrnact dni.
PUBLIC RELATIONS
Sponzoring

Navrhuji poskytnout sponzorsky dar fotbalovému klubu FK Stipa v podobé finanéni astky
5000 K& na jednu sezénu. FK Stipa po té poskytne firmé plochu pro umisténi reklamni
tabule firmy, umisti logo firmy na dresy hraci, webové stranky, a také na vSechny

seznamy sponzorii — napiiklad na plakaty, které informuji o utkanich FK Stipa.

Naklady: 5000 K¢

7.4 AKcEni programy

Cil 1 — UdrZeni soucasnych zakazniku
Ukol Odpovédna "l:e:,rmm Termin akce Nakl? dy
osoba pripravy (K¢)
Kontrola kvality
, y leden -
poskytovanych sluzeb . i
, syn majitele leden prosinec 0
- tvorba dotazniku (dle potfeby)
- rozesilani dotaznikt p y
leden —
Casovy plan syn majitele prosinec 0
(kazdy den)
Dérkové predméty syn majitele leden unor - 1196
prosinec
Novorocenky a syn majitele listopad rosinec 890
darkové predméty y J P P
Celkem naklady (K¢) 2086

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 5 Akcni program pro cil. 1- Udrzeni soucasnych zdkaznikii
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Cil 2 — Ziskani alespon dvou novych vétSich zakazniku
Ukol Odpovédna "l:?rmln Termin akce Nakl? dy
osoba pripravy (K¢)

Ptimé osloveni dcera cel¥ rok
potencionalnich maiitele leden 2x ZZ tyden) 0
zékaznikl J Y

Databaze zékaznika majitel leden cely rok 0
Vizitky . cely rok 1584
« Souté? majitel leden cely rok 1200
Celkem naklady (K¢) 1784

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 6 Akcni program pro cil 2 — Ziskani alespon dvou novych vétsich zakaznikii

Cil 3 — ZvySeni povédomi o firmé
Ukol Odpovédna 'l:?rmln Termin akce Naklfldy
osoba pripravy (K¢)
Letaky MHD majitel duben 3.5-3.11. 8372
Darkové poukazy
- akce FK Stipa majitel biezen duben — fijen 3383
- plesy leden leden - biezen
Zavedeni hesla
»telekomunikace majitel leden cely rok 750
Zlin*
Reklamni plachta majitel leden cely rok 1000
. . . cely rok
Direct mail majitel (dle poticby) 0
Sponzoring majitel duben - fijen 5000
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unor —
Darkové predméty syn majitele unor prosinec, 3808
(dle potieby)
Webové stranky syn majitele leden cely rok 1900
Zbozové . )
vyhledavace syn majitele leden cely rok 0
Facebook syn majitele leden cely rok 0
Celkem naklady (K¢) 24 213

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 7 Akcni program pro cil 3 — zvySeni povédomi o firmé

7.5 Rozpocet

Cil Niklady (K¢)
Cil 1 — Udrzeni soucasnych zakaznikt 2 086
Cil 2 — Ziskani alespoii dvou novych
. 1o 1784
zakazniki
Cil 3 — ZvySeni povédomi o firmée 24 213
Niéklady celkem (K¢) 28 083

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 8 Celkovy rozpocet

Rozpocet byl stanoven na 28 083 K¢, kterou majitel akceptuje. Je nutno podotknout,

Ze ceny jsou orientacni a jsou uvadény bez DPH.

7.6 Kontrola

Aby firma zjistila, zda marketingovy plan spravné funguje, mélo by dochazet k pribézné

kontrole plnéni stanovenych cila.

Bude vhodné, aby kontrola probihala pravidelné jedenkrat za mésic. Na této kontrole se bude

podilet, jak majitel firmy, tak i jeho syn.
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Jestlize bude zjisténo, ze dochazi ke Spatnému plnéni marketingového planu, nebo Ze doslo
k nevhodnému zvoleni cild, ¢i chybnému zvoleni marketingovych strategii, bude tfeba, aby
byly navrzeny takové postupy, které povedou k napravé a tim padem také ke splnéni

stanovenych cila.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo navrhnout marketingovy plan pro firmu Stépan Rak — HASTAM

na rok 2013 - 2014. Firma poskytuje sluzby v oblasti telekomunika¢nich a informacnich

technologii se sidlem ve Zlin& — Stipé.

Nejdiive byla prostudovana odborna literatura, ktera se tyka marketingu sluzeb

a marketingového planovani.

V praktické casti byly vytipovany zékladni problémy firmy, kterymi jsou nizké trzby,
problémy v marketingu a nedodrzovani terminti. Nasledné¢ byla provedena situacni analyzu
podniku, kterd obsahovala analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostiedi firmy, jejichz soucasti byla
také analyza SWOT a analyza PEST. Na zaklad¢ situacni analyzy a vytipovani zakladnich
problémua byly stanoveny tii zakladni marketingové cile — udrzeni soucasnych zakazniku,
ziskani alespont dvou novych vétSich zdkaznikti a zvySeni povédomi o firmé. Na zéklad¢
zvolenych marketingovych cilii byly navrzeny vhodné marketingové strategie, které povedou
k dosazeni téchto stanovenych marketingovych cild a nasledné by mohly eliminovat
nebo uplné€ odstranit problémy firmy. V ramci téchto strategii bylo firmé doporuceno nékolik
navrhii, jako je napfiklad nutnost poskytovat kvalitni sluzby, poskytovani rtznych slev
souCasnym zakazniklim, pfimé osloveni potenciondlnich zakaznikl, vétsi distribuce vizitek,
vytvoreni oficialnich internetovych stranek firmy a zavedeni dalSich komunikaénich néstrojt.
V neposledni fadé byly stanoveny akéni plany, které obsahuji aktivity a zpusoby, pomoci
kterych by podnik mohl dosahnout stanovenych cilti. Nasledné byly sestaveny rozpocty, které
vychazi z téchto akénich pland. Posledni krok byl vénovan kontrole splnéni stanovenych cild,
kde bylo navrzeno, ze kontrola bude probihat pribézné jedenkrat za mésic a budou

se na ni podilet majitel i se synem.

Domnivam se, ze cil mé bakalatrské prace, vytvofeni marketingového planu pro firmu Stépan

Rak - HASTAM byl splnén a doufam, Ze pro firmu bude tento marketingovy plan ptinosem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PC Personal Computer

LAN Local Area Network

ISDN Integrated Services Digital Network

IP Internet Protocol

VOIP  Voice Over IP

DECT Digital Enhanced Cordless Telecommunications
WIiFi  Wireless Fidelity

ADSL  Asymetric Digital Subscriber Line

INELS Systém inteligentni elektroinstalace

FK Fotbalovy klub

ICT Information and Communication Technology

VDSL  Very-high-data-rate Digital Subscriber line
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PRILOHA P I: PROPAGACNI LETAK FIRMY STEPAN RAK —
HASTAM

TELEKOMUNIKACE A SLUZBY

. Telekomunikaéni, datové metalické a optické kabelazni systémy, mon-

taz a rekonstrukce
. Vyhledavani, vytyéovani kabelovych siti, prodej kabelaze TEL., DATA, TV
o Telekomunikaéni a datové prenosové systémy, bezdratové DECT systémy
. Komunikacni a datova koncova zafizeni
. Audio, video komunikaéni systémy pro domov a kancelar

. Telefonni poboékové tstredny s aplikacemi pro domovni systémy s EV

a oteviranim vstupnich dvefi, interkomy a zvonky

. Rozvody NN, navrh — realizace
. Dohledové a kamerové systémy
. EZS, EPS

. TV, SAT prijem a rozvody

. INTERNET: 02 ADSL, 02 TV, WiFi, specialni individualni aplikace
. Navrhy novych a optimalizace stavajicich elektronickych aplikaci
. Poradenstvi, konzultace, koordinace technickych Feseni na miru
. Obchodné technicky servis pro jednani s poskytovateli sluzeb

. Dodavka IT technologii a spotiebniho zbozi www. kup-to.eu

Drobné opravy a sluzby pro firmy i domacnosti

été’pén Rak a Martin Rak
Stipa 473

760 14 Zlin 12

603 854 055 - Stépan Rak

732 136 919 - Martin Rak
hastam@:zl.ipex.cz
info@kup-to.eu
www.kup-to.eu

www.kup-to.eu



