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Abstrakt

Bakaldsk& prace se zatfuje predevSim na rozbor marketingového mixu
spol&nosti OKNOSERVIS s.r.0., ktera se zabyva vyroboupradejem
plastovych a hlinikovych oken a dve Na zaklad analyzy spolénosti
a primarniho vyzkumu, v praci navrhuji ofeti na zvySeni (roen

marketingového mixu ve spa@leosti.

Abstract

The bachelor thesis is most importantly focused tbe analysis of the
Marketing mix at the company — OKNOSERVIS Ltd., athis concerned with
the production and sale of plastic and aluminiumdeiws and doors. Based on
the analysis of the company and primary researshigfest certain measures
in order to increase the level of Marketing mixtaet company.
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Marketing, marketingovy mix, nastroje marketingowéhix, SWOT analyza,
Porterova analyza, SLEPTE analyza.
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Marketing, marketing mix, marketing mix tools, SWGQGihalysis, Porter’s
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UvoD

V dnesni dob je velice €Zké si ziskat zakaznika, proto spwlesti stale vice
usiluji o ziskani ¥rnosti a loajalitu zdkaznik Hlavnim cilem kazdé
spol&nosti je zadkaznika zaujmout tak, aby hi@gdcil, Ze jeho vyrobek
¢i sluzba bude pro & nejpiinosrEjSi. Pokud vSakélovéka nedokazeme
zaujmout do #kolika vtein, jedna se o Spatnnastavenou marketingovou
propagaci. Dlezitym faktorem je proto mit takovou reklamu, Eteraujme
a pilakd co nejvice lidi. Marketing je proto nediln@aowéasti kazdé

prosperujici spotaosti.

V této praci se tedy budugvazrié zabyvat nastroji marketingového mixu. Ten
klade diraz nactyti nejdilezit¢jSi faktory a gmi jsou produkt, cena, distribuce
a propagace. Mnoho lidi vnim& jako hlavni nastrepw; coz vSak neni
spravné, vsechny tyto nastroje jdou , ruku v ru¢etybychom nerdli spravre
nastavenou marketingovou propagaci, tak ani nizd memusi byt kKiem

k Usggchu. Naopak ani spravna propagace resywdci zakaznika, aby
si koupil drahy produkt. Proto je prioritou kazd@okinosti spravi
zkombinovat vSechny tyto nastroje marketingovéheumtiak aby byla zvolena
spravna propagace, na spravném é&nikvalitniho produktu a za spravnou

cenu.
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CILE A METODIKA PRACE

Cilem bakalské prace je vytudit spole&nosti OKNOSERVIS s.r.0. navrh
na zlep3eni marketingového mixRBedeni by rslo prinést &tsi poptavku
po jejich produktech, lepsSi informovanost o spotesti, vySSi spokojenost

zakaznik a predevsim vy3si zisky.

Prace je rozloZena dai t¢asti, prvni¢ast jsou Teoreticka vychodiska préace,
druhd ¢ast Analyza satasného stavu a stasné situace ardti ¢asti jsou

Vlastni navrhyeSeni a finos navrk reSeni.

V prvni ¢asti se zabyvam teoretickymi vychodisky marketingino nastroji

a moznosti analyzovani marketingoveho prexdit

Druhé ¢ast je zarmi'ena na analyzu spdleosti OKNOSERVIS s.r.0., kde
postupg analyzuji nastroje marketingového mixu. Dale mérigpové
prostedi pomoci vninich a vijSich analyz. VijSi prostedi spolénosti
pomoci SLEPTE analyzy, viiiti prostedi pomoci Porterovy analyzyétp
konkurernich sil. Po provedeni analyz §siho a vnitniho prostedi jsem
vyvodila silné a slabé stranky spé&besti, respektive fflezitosti a hrozby
ve SWOT analyze. V zéw analytickécasti je shrnuti primarniho vyzkumu

a problén.

Treti cast prace je &novana navrhu na zlepSeni marketingového mixu

ve spolénosti. Pro sestaveni ndvrtoyl nejdilezitéjSi vystup z jednotlivych

analyz a vystup z uvedeného dotazniku.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V teoretickych vychodiscich prace se budu zabyvajdiive definici
marketingu a definici zakladnich pajnpro pochopeni celé prace. Poté se
zanetim na nastroje marketingového mixu a popis margetrého prosedi.

Po rozboru vniniho a vrjSiho prostedi se zawtim na popis jednotlivych

analyz.

1.1 Marketing
Je velice &zké definovat marketing jednatnjelikoz na &) kazdy pohlizi
z jiného Uhlu. Je nespetné mnozstvi definic, kazdy se opird o své vlastni

zkuSenosti a proto jednotnou definici asi nebudeémaaikdy uéit.

1.1.1 Definice marketingu

Jednim z nejzna#sich definic je definice Philipa Kotlera (1991, §):
.,marketing je spoléensky aridici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co poebuji a pozaduji progednictvim tvorby nabidky a gny

hodnotnych vyrohks ostatnimi*

Podle Jaroslava $tlika (2003, s. 6) je marketing procesrizeni, jehoz
vysledkem je poznanijeavidani, ovlizovani a v konéné fazi uspokojeni
poteb a Fani zakaznika efektivnim a vyhodnymisppem zajidijicim spleni

ciliz organizace”.

DalSi vyznamna definice je od Kotlera a Armstrof2@08). Ti spolén¢ pojali
marketing jako proces, pomoci kterého spobsti vytv&eji hodnotu

pro zakaznika a buduji s nim silny vztah zalém zisku.

1.1.2 Zakladni pojmy marketingu
Abychom dobe pochopili definice marketingu je geba si piblizit nékolik
dulezitych pojmi, jako jsou patby, gani, vyrobky, poptavka, trh.
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Bowkova (2003, s. 3) definujpotiebu jako ,vyjadeni objektivniho stavu
a lze ji chapat jako stav nedostatku. fdily mohou byt i klasifikovany jako
vrozenéci nau‘ené, materialni a nematerialni, ekonomické a neekucké,

kone’né a vyrobni"

PoZadavky jsou gani po konkrétnich produktech, za které jsou lidéotni
zaplatit. Spolénost musi bratietel na to, jak jsou jejich vyrobky nebo sluzby
Zadané, a kolik lidi bude schopnych si produkt kb{Kotler a Keller, 2007).

Vyrobky budeme definovat Siroce, abychom tim pokryli cokato mize byt
nabizeno &omu proto, aby uspokojil pigbu nebo pozadavek. Norm&ln
slovo vyrobek pivadi na mysl fyzicky pednet jako je automobil, televizni
piijima¢ a podobs. Normalrg uzivame vyrazu vyrobky a sluzby, abychom

rozliSili mezi grednty fyzickymi a nehmotnymi (Kotler, 1991).

Poptavka je ¢ast poteby, ktera se realizuje na trhu. Poptavka je pokda
po konkrétnich produktech a jeji rozsabuje kupni sila obyvatelstva a ochota
nakoupit (Bodkova, 2003).

Trh se sklada ze vSech potencionalnich zakdzsli&dujicich zvlastni pibu
nebo pozadavek, kteby mohli byt ochotni a schopni s&astnit sngny,
aby uspokojili tuto paebuci pozadavek (Kotler, 1991).

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix se sklada z&ytr hlavnich nastraj, které jsou podrokin
zkoumany. Kazdy z nich ma jinouildzitost, a na jednotlivé nastroje pohlizi
kazdy jinak.

Pro marketingovy mix séasto pouziva zkratka ,4P“, podle prvnich pismen

anglickych nazit jednotlivych marketingovych nastigjkteré marketingovy

mix obsahuije.
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TEémito nastroji j[sou:

* Product — produkt,
* Price —cena,
* Place — distribuce,

* Promotion — propagace.

1.2.1 Produkt
Sluzbaci vyrobek je cokoliv, co mze byt nabidnuto na trhu, co si ziska
pozornost, slouzi ke sgete a uspokojuje fanici potreby. (Kotler, 1991)

Klasifikace produktu
Zakladnicleréni produkti mizeme vymezit na vyrobni praéstky, spatebni
zbozi a sluzby (Kotler, 2001).

Urovné pojmu produktu
Z&kKkladni uzitekie zakladni sluzbou nebo uzitkem, ktery si zakazkiute&ne

kupuje. Kdyby se jednalo n#&glad o wellness, pak si host ve skinesti
kupuje ,,odp@inek a relaxaci*.

Obecrt pouZzitelny vyrobeke zakladni verzi vyrobku. Proto se wellness musi

skladat z budovy, ve které jsou bazény, mistnogii wwellness sluzby apod
(Kotler, 2001).

Oc¢ekavany vyrobelpiedstavuje soubor vlastnosti a podminek, které rdkaz

poZaduje a které mu vyhovuiji, kdyZ si tento vyrokeguje.

Rozs8feny vyrobekzahrnuje dodatmé sluzby a uzitky, kterymi se jednotlivé

firmy navzajem odliSuji. Wellnessthe napiklad rozsfit svoji nabidku o dalSi

sluzby.

Potencionalni vyrobekahrnuje veSkera roz8ni a prominy, ke kterym dojde

v budoucnosti. fedstavuje mozny budouci vyvoj (Kotler, 2001).
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Souasti produktiasto byva i:
* znaka,
* oObal,
e doprovodné sluzby,

e servis.

Cyklus trzni Zivotnosti produktu
Model zivotniho cyklu vyrobku vyjadije trzni zivotnost vyrobku, tedy dobu,

po kterou je vyrobek prodavan, a rozsah prbdejavislosti n&ase.

,Zivotni cyklus je idealizovany dasu vztazeny model trzni reakce. Model
zivotniho cyklu vyrobku vyjadje trzni zivotnost vyrobku, tedy dobu, po kterou
je vyrobek prodavan, a rozsah proflej zavislosti na‘ase” (Bouckova, 2003,

s. 150).

Etapa zavathi - Zivotni cyklus produktu zsina uvedenim produktu na trh.

Etapa zavathi je u mnohych vyrohk charakterizovana pomalym nastupem.

a predstavuje pro firmu vysoké naklady.

Etapa #istu - Pokud novy vyrobek uspokojuje poZzadavky¢ina objem jeho
prodefi vzristat. Prvni kupujici uskutguji opakované nakupy a k nim

se [Fipojuje i velky p@&et novych zakaznik

Etapa zralosti- V etag zralosti jde o strategickou otazku, které varianty

vyrobku jsou nejéelngjSi pro obhajeni, ijpadré dalSi zvySeni trzniho podilu.
Etapa zralosti vyrobku trva déle nekegdchazejici stadia a klade stale vysSi

pozadavky na marketing a management.

Etapa Ustupu- U WwtSiny vyrobki nastane idve ¢i pozdji etapa, s niz

se v rkkterych firmach az do relatiennedavné doby m@dtalo jen zcela
vyjimecné. Byva rekdy rovreZz nazyvana etapa poklesu, degenerace,

odumiranim (Botkova, 2003).
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Graf 1: Znazornéni trzniho cyklu vyrobku
(Zdroj: Upraveno dle Batkové, 2003, s. 161)

1.2.2 Cena

,Cena jecastka, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizenytrhu.
Je vyjadenim hodnoty pro spagbitele, tj. sumy, kterou sgebitel vynaklada,
vynenou za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrébguzlz* (Kotler
a Armstrong, 2004, s. 206).

Cena je jednim z nastiojmarketingového mixu. Tvorba cen je obtizna,
protoze poptavka a naklady jednotlivych vyrébjkou vzajema provazany
a jsou vystavenyiznym stupiam konkurence (Kotler a Keller, 2007).

Faktory utovani cen podle Bakové (2003, s. 178)

* Vztah ceny ke kval&

* Vztah mezi cenou a ztkou.

 Vztah mezi cenou vipdchozim obdobi a ¢ekavanou cenou
v budoucim obdobi.

* Vztah mezi cenou naSeho a konkurho produktu.

* Vztah mezi vnimanim ceny produktu a vnimanim cenweens.

e Vztah mezi vnimanim ceny aanych segmeiit

Cenova politika firmy zahrnuije:

» stanoveni Urowhcen a jejich diferenciaci,

e urceni metody tvorby cen,

16



» stanoveni cen novych vyrobk
» stanoveni pravidel pro cenové amy,

» stanoveni pravidel pro slevy a srazky z cen.

Stanoveni Urové cen a jejich diferenciace

Cenoveé cile

Cile cenové politiky vychazeji z celkovych stratdgich firemnich

i marketingovych cfl a jsou vychodiskem v procesu stanoveni ceny.
S ohledem na obecnou strategii spotesti se ppravuji  strategie
pro jednotlivé oblasti fizeni (nap. vyrobni, finagni, personalni,
marketingova). Je nutnéfipravit plany pro jejich zpracovani ggsnymi
casovymi rozpisy akci a jednotlivych zodgdwnosti, ¥etnd informaci

0 rozpd@tu potebnych prosedki a kontrolnich bodech jednotlivych etap
(Vysekalova, 2006).

Omezujici faktory

Cenové cile jsou odvozeny z celkovych strategickgéh spol€nosti. Cile
mohou byt v rozporu s omezujicimi faktory, jako nag. poptavka, etapa

zivotniho cyklu, naklady, konkurence, distribucey$€kalova, 2006).

Uréeni metody tvorby cen

Urceni ceny produktu Ize dociliiznymi metodami, ale vzdy jeitkzité, aby
cena odpovidala cekavanim zakaznik ochotnych si pak dany produkt
za danych podminek koupit. Stanoveni ceny je mo#eéni zpisoby,

a to na zaklaginakladi, poptavky a na zaklgédkonkurernich cen.

Na zaklad nakladi
Kalkulace pomoci metoduplnych nakladi — do ceny produktu zahrneme

veSkeré naklady spojené s jeho vyrobou. Jednaseddeni naklad na gimé

a nepime.
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Kalkulace pomoci metodgeuplnych nakladi — vychazi z rozéleni naklad
na dw¥ hlavni skupiny fixni a variabilni. Kriteriem profigéleni naklad

do €chto skupin je jejich zavislost na objemu produiCbalupsky, 2004).

Na zaklad poptavky

Metoda poptavkového oevani se zagiuje gimo k zakaznikovi. Vychazi
z jeho hodnoceni, zji§je, jak zakaznik vnima vyrobek, jak jej porovnava
s konkurenni nabidkou, jaké vyhody wnnachazi a kolik je ochoten za tyto

vyhody zaplatit (Vysekalova, 2006).

Na zaklad konkurergnich cen

Metoda pedpoklada, Ze spaleosti za produkty srovnatelné kvality
s konkureinimi dosahuje row srovnatelnych cen, které jsou zviast

pii vstupu na novy trh hornim limitem dosazitelny@mnc(Chalupsky, 2004).

Stanoveni cen novych vyrolik
Pri urcovani cen novych produktse uZzivaji d¥ specialni techniky, které

se oznauji jako penetréni (prinikové) oc&ovani a sbirani smetany.

Penetrani ocaiovani vychazi z nizké ceny produktu a jeho smygeeriskani
vysokého trzniho podilu, ziskani vyhody nad konkafgeznesnadmi jejiho

vstupu a sniZzeni naklad

Sbirdni smetany je metoddj piz se voli vy5Si vstupni cena nového produktu.
Tim firma ziska rychlou navratnost nakiadspojenych sifjpravou nového
vyrobku (Vysekalovd, 2006).

Stanoveni pravidel pro slevy a srazky z cen

Slevy gedstavuji snizeni ceny, které prodavajici dava gghaenu kupujicimu
pii urcitém Zadoucim chovéani. Slevy se uZivaji prodeji distributofim,
nékdy i kon&nym spotebitetim. Jsou to nagklad mnoZzstevni slevy, sezéonni

slevy, funkni slevy (Vysekalova, 2006).
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1.2.3 Distribuce

,Distribuce je dalSi poloZzkou marketingového mixitohoto pohledu Ize
distribuci povaZzovat za mnohem SirSi problematiktera se zabyva tim,
aby zakaznik obdrzel vyrobek nebo sluzbu tehdy, &dye chce zakoupit*
(Majaro, 1996, s. 173).

Distribwéni st’ je tvarena podle Foreta (2008) d&erhi skupinami subjekt

» vyrobci (zpracovatelé, prvovyrobci),
» distributai (velkoobchod, maloobchod, obchodni agenti),

* podpirné organizace (reklamni agentury, banky, goygy atd.).

Distribuéni cesty

VSechny distribtni cesty maji jedno spalee, z&inaji a kowi stejre.

Od vyrobce se vzdy dostanou az ke kowanu spdebiteli. Spolénosti

muazou prodavat Pmo koncovym zakaznikn, nebo nizou vyuzit
prostedniky, jako jsou velkoobchod, maloobchod a deéafebo kombinace
téchto moznosti (Foret, 2008, Horakova 1992).

PFimy prodej
Primy prodej je nejjednodussi forma distribuce. Vyoehii ném poskytuje

zbozi gimo spotebiteli.

Prima distribuce rize mit podle Foreta (2008)zné podoby:

* prodej gimo na mist produkce,
» prodej ve vlastnich prodejnéach,
* prodej prosiednictvim internetu nebo kataling

» prodej prosednictvim vlastnich osobnich prodijc

Vyhodou gimé distribuce jsou nizké naklady, kontrola produkésre

pied prodejem zakaznikovi &my kontakt se zakaznikem, od kterych mame
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i zpétnou vazbu, na kterou iieme reagovat. Nevyhodouimé distribuce
je vSak malé pokryti trhu oproti némé distribéni cest (Foret, 2008).

Nep‘imy prodej
Neprima distribuce ma jeden nebo vice nmiEmiki. Jsou to agenti, dedie

maloobchodnici, velkoobchodnici a zptestkovatelé.

Neprima distribuce ma schopnost:

» ovlivnit produkt gedevsim kvalitu,

» ovlivnit prodej produktu, zejména propagaci a ugmist prodejr,

* poskytovat vyrobeém informace o nakupnich preferencich
zakaznik.

Hlavni vyhodou nefimé distribuce je &Si pokryti trtii, nagiklad i trhy
zahrantni. Vyrobce diky nefimé distribuci nemusi vyhledavat vhodné
zakazniky a je opro&t od prodeje. Také zafi§je nabidku zbozi ve spravny
¢as, na spravném mist prevadi sortiment vyrolic v sortiment zakaznitk
(Foret, 2008; Jar&ova, 1996).

1.2.4 Propagace

Posledni skupinu marketingovych nasirtjori propagacec@sto se setkdvame
i sterminem marketingova komunikace). Propagacebgcny pojem, ktery
se sklada zdkolika néstrofi. Tyto nastroje také kazdydbe vnimat rozdilé

a tak se nazyvaji komunikaim mixem.

Komunikaéni mix zahrnuje vSechny komunikai prostedky, které slouzi

k informovani o firn¢ a jeji nabidce (Kotler a Armstrong, 2004):

Komunik&ni mix se sklada z:

 reklama,

* public relations,
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* podpora prodeje,
e primy marketing,

e 0sobni prode,.

Reklama
Reklamu je mozZno povaZovat za mif@dre dilezitou slozku marketingové
komunikace (propagaceNejcastjSi reklama je reklama v televizi, radiu,

tisku, venkovni reklama, vlastni g8€& brozury, audiovizualni snimky.

Reklamy se stale vice vyskytuji i ve filmech a kineDale také v tighych
materialech jakou jsou noviny &sopisy, které séim dal ¢casgji zaphuji

reklamnimi sdlenimi (Kotler, 2001).

Cleni reklamy dle Kotlera (2001) na:

e zavadci (informativni) - snahou je vytvit prvotni poptavku
po produktu progednictvim poskytnutych informaci dgqanostech
a vyuziti produktu,

o presvdcovani - dalezitA @i boji s konkurenci, &které
preswdcovaci reklamy sefpsunuly mezi srovnavaci reklamy, které
jsou nejefektiviyjsi v pripadt sowasného vyuziti rozumové a citové
argumentace,

e pripominaci— vyznamna ve stadiu zralosti produktu, obdobnym
typem je utvrzovaci reklama ujigici zakazniky o jejich spravném

vybéru.

Public Relations — PR

.,Pojem Public Relations (PR) je sice mozngekladat jako ,vztahy

s veejnosti nebo ,prace s veejnosti. Jejich hlavnim smyslem je vy#ito

v powdomi veéejnosti jako celku, v jejich jednotlivych sloZzkadkdadnou
predstavu o podniku, o jeho zémech, obraz instituce, ktera ma z4jem nejen
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na dosahovani zisku, ale ktefast tohoto ziskuanuje na realizaci akci, které

jsou k prospchu celé spokinosti“ (Bouwtkova, 2003, s. 234).

Mezi hlavni nastroje PR pépodle Bowkové 2003:

» zpravy gredavané fmo mediim,

» tiskové konference a vztahy s tiskem,

e organizovani zvlastnich akci,

» vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury

* sponzoring a lobbovani.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je slozka marketingové komunik&itexa &inné dophuje
reklamu. Za podporu prodeje tdou byt povazovany néilad reklamni
piednety spole&nosti, jako jsou nafklad hrnéky, propisky, dide, kalendée
apod.

Podpora prodeje se zafuje podle Boukové (2003) doif skupin:

« kone&né spatebitele (kupony, cen@éwyhodna baleni),
e prodejce (prodejni sotite),
« afirmy (obchodni vystavky a setkani s vyrobciaigtnebo slevy).

P#imy marketing
Primy marketing zahrnuje vSechny trzni aktivity, Eewtv&eji piimy kontakt
s cilovou skupinou nd&jklad katalogovy prodej, zasilkovy prodej,

telemarketing, teleshopping (Btkova, 2003).

Osobni prodej

Osobni prodej, jako vyznamna slozka marketingovélukace, zahrnuje
oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a prodawajica uskutéiuje
se nejen P bezprostednim osobnim styku, ale také piesinictvim rozvojem

telekomunikaci a inform@ich technologii (Botkova, 2003).
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1.2.5 Marketingovy mix ,4P* vs. ,4C*

Podoba marketingového mixu s koncepci ,4P* dosstdholu v osmdeséatych
letech. Dodnes si v8ak jeho pouzivani udrzuje w&apim trhu své vysadni
postaveni. V dnedni débse vSak pohlizi na tyto koncepce i s pohledu
zakaznika (Heskova, 2001).

Model ,4C" se sklada:

¢ Consumer solutiont€Seni paeb spatebitele),
« Customer cost (vydaje siFebitele),
« Convenience (dostupnosseni),

¢ Communication (komunikace).

Reseni paeb spatebitele- z divodi roztistnosti a fiznosti tri jde o vyker

a uckeni spravného spe@bitele, tedy provashi adekvatni segmentace,

segmenténiho vyzkumu.

Vydaje spatebitele — posouzeni vydaj na produkt ve srovnani s cenami

konkurence.

DostupnosteSeni- ve vztahu Kinnosti konkurence. Znalost konkurence bude

mit vliv na volbu pouzité marketingové strategie.

Komunikace — prenos souboru adekvatnich informaci pro rozhodovéani

spotebitele.

Marketingovy mix ,4C* klade do #&du pozornosti zakaznika. Strategie
individualniho pistupu k zékaznikovi jsou dnes zaloZené naims§jSi

podpde informa&nich technologii (Heskové, 2001).

1.3 Marketingové prostiedi

»Marketing dnes vyzaduje efektivni spojeni jak deazdiky, tak s ostatnimi

slozkami firmy i s jejimi \#Simi partnery, a to vSe pod tlakem vyznamnych
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faktoni okolniho prostedi. Marketingove progtdi firmy se sklada z ¥jSich
faktoni, které ovliviuji realizaci marketingovych aktivit zaenych na cilové
zakazniky, vytva jak prileZitosti, tak rizika. Pro usfgh firmy je nezbytné
neustale v#Si prostedi analyzovat a reagovat na jeho vyvoj*
(Kotler a Armstrong, 2004, s. 174).

1.3.1 Makroprost redi

Makroprostedi je dano w&Simi okolnostmi, které ovlikuji mikroprostedi
faktory demografickymi, ekonomickymi, fjpodnimi, technologickymi,
politickymi a kulturnimi (Kotler a Armstrong, 2004)

Faktory makroprogedi definuje Botkova (2003, s. 84) takto:
»Jestlize se ufty vybrany soubor faktdrmikroprostedi zpravidla tyka pouze
konkrétni organizace, pak faktory makropresti ovliviuji vSechny instituce,

které v daném obdobi a v daném ekonomickém sypiéoioi“.

Obrazek 1:Vnéjsi faktory ovliv iiujici spoleénost
(Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, s. 180)

1.3.2 Mikroprost redi

Mikroprostedi je dano faktory, které bezpr@stre ovliviuji moznosti firmy
uspokojovat pdkby a pani zakaznik. Mezi tyto faktoryfradime vnitrofiremni
prostedi, dodavatele, firmy poskytujici sluzby, charaktdlového trhu,

konkurenci a vztahy s vejnosti (Kotler a Armstrong, 2004).
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Faktory mikroprostdi podle Botkové (2003 s. 82) jsou nasledujici:

podnik,

zakaznici,

dodavatele,

distribweni ¢lanky a progiednici,

konkurence.

Pri pripraw marketingovych plahje nutné brat nejive v Gvahu vnitrofiremni

prostedi. To se sklada z vrcholového managementu, fileonroddleni,

vyzkumu a vyvoje, nakupniho o&dni, vyroby nebo &etniho oddleni
(Kotler a Armstrong, 2004).

1.4 SLEPTE analyza

Jde o analyzu makroprésti, ktera se za¥fuje na hodnoceni jednotlivych

vlivii tohoto prodedi. Podle p&atecnich pismenéchto viivii existuji fizné
variace nazfr této analyzy, jako najklad PESTE, SLEPT, STEEP apod.

U analyzy SLEPTE, rozliSujeme tyto vlivy:

Socialni (Social) - Jakakoliv ztna v socialni prosedi mize mit
vliv na zménu poptavky po produktech spomesti.

Pravni a legislativni (Legacy) - Legislativni faktose vztahuji
k pravnimu prosedi, ve kterém se spdleost vyskytuje.
Ekonomické (Economic) - Mezi ekonomické faktory ipatag.
arokové sazby, hospoitky rist, inflace, srénné kurzy a dalsi.
Politické (Political) - Politické faktory se tykajladni politiky,
stupré vladni intervence do ekonomiky, toho jak hodladaa
podporovat podnikéni a jaké jsou priority v tétdasti
Technologické (Technological) - Tyto faktory mapdstatny vliv

na konkurenceschopnost spwiesti.
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Environmentalni (Environmental) - Na ekologii jesetasné dob
kladen velky draz. Staty jsowleny riznych organizaci, které se
zavazuji k dodrZzovani ogeani, norem a limit v oblasti ekologie

a ochrany Zivotného prdasti. (Podnikéator, 2013)

Hlavnim smyslem analyzy neni pouze shrodi@at statistickd data,

ale gedevsim trendy, z nichz Izégulpovidat budouci vyvoj (Kozel, Myfava
a Svobodov4, 2011).

1.5 Porterova analyza @ti konkuren ¢nich sil

Jedna se o analyzu mikropriesti. Model se za#iiuje na to, jak sesthto gt

sil (hrozba vstupu novych konkuréntna trh, konkuretni rivalita, sila

kupujicich, sila dodavateh hrozba vzniku substitijt navzajem ovliviuje.

Konkuren¢ni sily pedstavuji hrozby:

»Hrozba intenzivni odsétvovée konkurence —#ppoklesu tempaistu
prodeje nejsou zcela vyuzity vyrobni kapacity, lupgsou vystupni
bariéry z odvtvi prilis velké, vede to n&pk cenovym véalkam.

Hrozba no¥ nastupujicich firem — vysoké vstupni a vystupni
bariéery mohou finést vysoky zisk neb@i meusgchu dalsi zvysené
naklady @i vystupu. Nizké bariéry znamenaji nizkou rent@bili
Hrozba substittnich (nahraditelnych) produkt — substitdni
vyrobky nahrazuji produkty firmy, omezuji cenynaitzisky firmy
Hrozba rostouciho vlivu dodavatel vyjednavaci sila je vysoka
v pripacé, Ze jsou koncentrovani, organizovani a neexistuji
substituty

Hrozba rostouciho vlivu odbateli: (zakaznik) — vyjednavaci sila

je vysoka v fipace, ze jsou koncentrovani, organizovani, existuji

substituni vyrobky* (Kozel, Myn&ova a Svobodova, 2011, s. 38).
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1.6 SWOT analyza
SWOT analyza je technika strategické analyzy zalézea zvazovani viitich

faktori spol&nosti (silné a slabé stranky) a &&ich faktofi prostedi

(prilezitosti a hrozby).

Analyza externiho progedi (p‘ilezitosti a hrozby)

Podnikatelskd jednotka musi monitorovat ¢@lie sily makroprosedi

a vyznamneé slozky mikroprdsti, které maji vliv na schopnost docilit zisku.
Hlavnim (Eelem zkoumani prosdi je nalézt noveérfezitosti. Marketingova
piilezitost je oblasti pseb a z&jmu kupujicichCéast vyvoje v externim
prostedi pgedstavuji hrozby. Hrozba v préstli je vyzvou pedstavovanou
né¢jakym negiznivym trendem nebo vyvojem které by mohly vésokyd
nedojde k obrannému marketingovému jednani, k goklgoratu nebo zisku
(Kotler a Keller, 2007).

Analyza interniho prostedi (silnych a slabych stranek)

Kazda firma paebuje vyhodnotit své silné a slabé strankgkdy si firma
vede Spath nikoliv proto, Ze by zagstnanci postradali pozadované silné
stranky, ale protoze nepracuji spwi& jako tym. Je protoidezité vyhodnotit
pracovni vztahy mezi jednotlivymi o&lénimi jako sodast auditu interniho
prostedi (Kotler a Keller, 2007).

pozitivni negativni
= Slabé stranky
£ WEAKNESSES
c PileZitosti Hrozby
]
g OPPORTUNITIES TREATS

Obrazek 2: SWOT analyza
(Zdroj: Upraveno dle Podnikatel, © 2009)
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- D = X M

SWOT- Interni analyza

analyza Silne stranky

S-O-Strategie:

Wywaj novych metod, které jsou
vhodné pro rozvoj silnych stranek
spaleénosti (projektu).

PrileZitosti

S-T-Strateqie:
Hrozbhy Fouiiti silnych stranek pro
Zamezeni hrozeb.

Slabé stranky

W-O-Strateqie:
Didstranéni slabin pro wznik
novich pfileZitosti.

W-T-Strategie;

Wiwa] strategii, diky nimZ je
moZne omezit hrozby, chroZujici
nage slaba stranky.

Obrazek 3: SWOT strategie
(Zdroj: Podnikatel, © 2009)
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOU CASNE SITUACE

V této casti prace ndrive predstavir spol€nost, kteroujsem si vybrale

pro zpracovani bakaldské prace Poté analyzuji jednotlivé nastrc

marketingového mixu. Dale se z&tuaji na jednotlivé analyzy marketingove

prostedi. V za¥ru tétocasti uvadim primarni vyzkum préace.

2.1 Predstaveni spolé&nosti
Spoleénost OKNOSERVIS s.r.0. fisobi na trhu od roku 1998. Od té dc

si ziskala jedno zipdnich postaveni v oboru vyroby a prodeje plasto

a hlinikovych oken a dué. V obchodnim rejgiku jsou uvedenyasledujic

informace:

Obchodni firma:

Sidlo:
Zapis:
IC:
DIC:

Pravni forma:

Zakladni kapital:

OKNOSERVIS s.r.c

Brno, Turanka 115, PS 627 O(

C 29830 vedena u Krajskéeho soudu vd
255 1¢ 760

CZ25519 76

Spole&nost s rdenim omezeny

10C 000,- K&

)

OKNOSERVIS

Obrézek 4: Logo spolénosti
(Zdroj: OKNOSERVIS s.r.0© 2013)
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Hlavni predméty podnikani
« Koupe zbozi za telem jeho dalSiho prodeje a prodej
» Zprostedkovatelsk&innost
» Vyroba vyrobki z plastu pro stavebnictvi
* Montaz a demontaz oken
» Velkoobchod
» Zprostedkovani obchodu
* Vyroba plastovych vyrohka pryZovych vyrobk
» Vyroba kovovych konstrukci, kdt] téles a kontejner
* Reklamni¢innost a marketing
 Vyroba, obchod a sluzby neuvedené iNghach 1 az 3
zivnostenského zdkona (Obchodni t@st© 2014)

OKNOSERVIS s.r.o. je spateost s dlouholetymi zkuSenostmi v oblasti
vyroby, prodeje a instalaci plastovych a hlinikdvyaken, dvé, prosklenych
sttn a zimnich zahrad ze ggovych remeckych profii VEKA a HEROAL,
které jsou na trhu etablované jiz bezmala 40 let.

Dale nabizi kompletni sluzby spojené s instalacénokna kl¢&", vcetrg
dodavky bohatého sortimenturiguSenstvi. VSechny materidly, vysledné
produkty a procesy ve firtnjsou fadré certifikovany, ridi se gisluSnymi
normami a podléhaji fsné kontrole. VSechny vyrobky jsou @&Sp
registrovany v ramci dotaiho programu ZELENA USPORAM. Cilem
Programu je zlepSeni stavu zivotniho piedi snizenim emisi sklenikovych
plyna prostednictvim sniZzeni energetické némosti budov a podpory

vystavby dond s velmi nizkou energetickou né&rmsti a efektivnim vyuzitim

zdroja energie
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2.1.1 Historie spoletnosti

Spoleénost OKNOSERVIS,s.r.0. byla zalozena v roce 19880 jspolénost
provadjici montaze PVC oken a diteV roce 2001 prohlo zasadni roz&ni
spole&nosti a vznikla vlastni vyroba v pronajaté hale yedds u Brna.

Kde byla zavedena vyroba 5komorovych plastovychmoke

V prabéhu roku 2003 byla vyrobaigesthovana do vlastni moderni haly
v Brné. Prolkghla kompletni obnova strojniho vybaveni a zakoupeniych
technologii. Vyrobky byly nominovany na zlatou méidaa Mezinarodni

stavebniho veletrhu v B&n

V roce 2005 vznika divize zabyvajici se vyrobouadejem hlinikovych oken,
dveri a fasadnich pruk Spol€nost ziskala certifikat systému managementu
jakosti dleCSN EN 1SO 9001:20012. V roce 2007 probiha wemi vystavby
logistického centra spalgosti v Brré Lidni. Usgdné obhajeni certifikatu
systému managementu jakosti diSN EN 1ISO 9001:2001.

V grafu¢. 2 mizete vidt, jak vzrostl obrat v roce 2008, kdy pttita realizace
nejwtsi zakazky spotaosti - kompletni revitalizace dvou panelovych dom

na Halaso¥ nanesti v Brre.

Graf dale zobrazuje get zanéstnané od zalozeni spot@osti do konce roku
2012. Jak rmizete vidt, patet zamdstnan@ se ve spoknosti se neustale
pohybuje, aktuakhma spolénost 48 zargstnand.
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Graf 2: Znazornéni poétu zaméstnanai a obrat v mil. K¢
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.1.2 Organizaéni struktura

Statutarni organ spdleosti zastavaji dva jednatelé. Jednatelé spoki jsou

i zarover jedinymi spoléniky s obchodnim podilem 30 % a 70 %. Jednatel
s WtSim obchodnim podilem zastava pozici generaliéuitele spolénosti.
Pod generalnihdeditele spadaji oblastrieditelé, jako jetreditel provozni,
ktery je zarové druhym jednatelem spdaieosti, dale obchodnieditel,
financni feditel areditel divize AL (hlinikovych oken). Tito oblastiéditelé
zastavaji chod jednotlivych odéléni. Grafické znazoemi celé organizai

struktury spolénosti naleznete viflozecislo 2.

2.2 Marketingovy mix spoleénosti

Tato kapitola se &nuje rozboru nastrdjmarketingového mixu, tedy analyze
produktu, ceny, distribuce a propagace, aplikovatiéno na spolénost
OKNOSERVIS s.r.0.

2.2.1 Produkt

V piipad produktu spolénosti OKNOSERVIS s.r.0. se jedna o plastova
a hlinikova okna a dve, jejich nabidku najdete vtabulée 1 a 2. Dale
samozejme poskytuji i vedlejSi produkty jako jsou parapétgiuzie, si proti
hmyzu, dvéni vyplné a dalSi pisluSenstvi. Saiasti produktu koncovym

zékaznikm je tak i dovoz a montaz vybranych produkt
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Tabulka 1: Nabidka plastovych produkti spolenosti

Nabidka u plastovych oken:

Nabidka u plastovych dvéi:

e 5- 6-, 7Tkomorova okna

* lzolaeni skla — dvojskla a trojskld

=

* Specialni skla
* Celo-obvodové kovani
SIEGENIA — TITAN AF

*  Profily plastovych dvig

* lzolatni skla — dvojskla a
trojskla

» Specialni skla

* Dveini kovani FUHR

»  Dverni vyplrg

(Zdroj:Upraveno dle OKNOSERIVS s.r.0., 2013)

Tabulka 2: Nabidka hlinikovych produkti spolé&nosti

Nabidka u hlinikovych oken:

Nabidka u hlinikovych dveri:

+ Hlinikova okna SCHUCO
e Hlinikova okna HEROAL
e Hlinikovad okna ALUPROF

e lzolani skla — dvojskla a trojskl

D

» Specialni skla
» Celo-obvodové kovani
SIEGENIA — TITAN AF

» Hlinikové dvée ALUPROF

«  Profily HEROAL

e lzolani skla — dvojskla a
trojskla

» Speciélni skla

* Dverni kovani FUHR

* Dverni vypire

(Zdroj:Upraveno dle OKNOSERIVS s.r.0., 2013)

Spolenost vidi velkou budoucnost ve vyrokhlinikovych oken, protoze
se na trhu vice a vice Zadaji,ikwelké statické odolnosti a Unosnosti, ktera

znamena moznost zhotoveni oken aitltekovych roznira, které @i pouZziti

plastu ani ¢eva nejsou mozné. Spotest

diky ndkupu novych CNC stiopa vyrobu
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2.2.2 Cena

Tvorba ceny zakazky je tiena naklady, které jsou vyobrazeny v tabulce
¢islo 3, za které je spairost schopna vyrobek vyrobit a ta je slozena
z vlastnich naklatl vyroby a z nékladl rezijnich, wetre zisku, ktery tvoi

zpravidla 5% z ceny.

Tabulka 3: RozloZeni nakladi

Ptimy material

Pfimé mzdy

Ostatni pimé naklady

Vyrobni rezie

VLASTNI NAKLADY VYROBY
Spravni rezZie

Odbytové naklady

Zisk

REZIINI NAKLADY

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Primy material spokenost potebuje k vyroB svych produki tedy plastove,
hlinikové profily, kovani, sklo a ostatni materigfimé mzdy obsahuji platy
vyrobnich a@Inikd a mistra vyroby. Za ostatni naklady se da povazova
napiklad servis stra@j. Do vyrobni rezZie spada veSkerd $pba energie

a naklady na opravy.

Do spravni rezie potame platyfidicich a TH pracovnik obchodnik,
naklady na marketing, dale tam spadaji naklady o&tage, automobily,
pohonné hmoty a dalSi. V odbytovych nakladech malere naklady

na skladovani, expedici, servis a reklamace vyikobk
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Terminy placeni

Terminy placeni se liSi podle afthtele. Stavebni firmy a statni zakazky maji
splatnost 30 - 90 dni odgrani dila. Koncovy zakaznici a dealerskansaji

na splatnost 7 - 30 dni odgalani dila se zaplacenou 50 % zalohou. Spokt
OKNOSERVIS s.r.o. se setkava az u 70 % zakazekdsdnzenim termiin
splatnosti. Spolupracuje tak po dobu 5 let se gpoti Home Credit, a.s.,

které nabizeji financovani oken na splatky.

2.2.3 Distribuce

Spolg&nost ma nej#tSi obchodni zastoupeni v Binkde ma také sidlo
spole&nosti. Deset let ma pobku v Praze a navotewenou poboku v Ostra¢
a po celéCeské republice ma tsiobchodnich partnér Da se tak mluvit
0 pokryti tendi celéhoceského trhu. Na obrazktislo 5 Ize vidt, kde ma

spol&nost obchodni zastoupeni.

Obrézek 5: Obchodni zastoupeni spot@osti. vCR
(Zdroj: Upraveno dle Zenpis,©2013)

Spolenost provadi fimou i nepimou formu distribuce. Stfmou distribucise
setkava u imého prodeje zakaznik a u statnich zakazek, coz jsou oba
koncovi spatebitelé.
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Neprima distribuce ma jeden nebo vice miEmiki. Kdy produkty distribuuje

stavebnim firmam a distridnim sitim, ty je prodavaji koncovym zakazinik

2.2.4 Propagace
Propagace je pro ziskani zakaznilejtinn¢jSim nastrojem &bec. Spolénost
OKNOSERVIS s.r.0. vyuzivagkolik forem marketingové propagace. Nejvice

vSak vyuziva formy reklamy a to na propagaci jagcky.

Reklama

billboardové plochy. Msicné maji po Bri& rozmiséno okolo deseti ploch,
které stoji okolo @i tisic za kus vetre tisku. Déle jsou finatmé nara@né
reklamni plochy v Live-stylovychasopisech, kde jeden inzerat stoji az padesat
tisic korun v jednom vydani. Spdlost OKNOSERVIS s.r.0. také vyuziva
reklamy na dopravnich prdésticich. Znazommi reklamy niZete vidt

na obrazkwislo 6. Na podporu kampampro zvyrazgni akce ma spoémost

i reklamu na Hitradiu Magic.

Obrazek 6: Reklama na dopravnim prostedku
(Zdroj: OKNOSERVIS s.r.0.© 2013)

Public Relations — PR

Tento nastroj propagace je dobry k udrzovani stéiej a navazani novych
kontakti. Spol€nost vyuzivd tento Zgob propagace prdstnictvim
sponzoringu. Hblizn¢ pét let spolénost sponzoruje fotbalovy klub

SK LiSeai a jiné mensi brmské fotbalové kluby.
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Diive spolénost vyuzivala propagaci préstinictvim veletri, dnes jiz takovy
zpasob propagace nevyuZziva. Toto jaigpbeno, zaprvé ne@mé vysokymi
naklady a zadruhé masivnim rag$iim internetu. €ast na veletrzich je dnes
spiSe prestizni zalezitosti velkych firem a nedlgizztolik k ziskani novych

zakaznik.

Podpora prodeje

DalSimi néstroji propagace, které spmlest vyuziva ke svému zviditesimi
na trhu, jsou reklamnifpdnety s logem firmy, mezi které patrucniky,
hrnicky, di&e, noze, tuzky, te¢ka, bloky, kSiltovky a dalSi. Ty se davaji jako

upominkoveé pedntty zakaznikm a obchodnim partnian.

P#imy marketing a osobni prodej

Primy marketing a osobni prodej je pro sgolest nevyznamnym nastrojem
propagace, jelikoz timto #pobem zakazky téf neziskavaji. Fmy
marketing vyuZivaji jen jako katalogovy prodej bazgch oken pes webové
stranky. Osobni prodej je mozny jen na piMaeh, ale stim se spoleost

dasto nesetkava.

2.3 Analyza marketingového prosftedi

Nejdiive analyzuji, vijSi prostedi spolénosti pomoci SLEPTE analyzy
a vnitni prostedi pomoci Porterovy analyzyétp konkurerénich sil.
Po provedeni analyz ¥s$iho a vnitniho prostedi uvadim silné a slabé stranky

spole&nosti, [Filezitosti a hrozby ve SWOT analyze.

2.3.1 SLEPTE analyza
V néasledujici kapitole je analyzovano &&i prostedi spolénosti, pomoci
SLEPTE analyzy, kde spalleost OKNOSERVIS s.r.0.gsobi.
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Socialni vlivy
Spole&énost OKNOSERVIS s.r.o. ovhiwji hlavni socialni faktory, jako jsou
piijmy a kupni sila obyvatelstvaCeské republiky. Daldim faktorem

je zangstnatelnost, velikost, vyvoj a mobilita pracoviy si

Legislativni vlivy

Od 1. 1. 2014 doSlo kékolika zmenam v legislati¢. Jednou z nepitSich
zmen, které se dotknouredevsim podnikatelské sféry, je zruSeni obchodniho
zakoniku, ktery je nahrazen Zakonem o obchodniaipdtacich. Dvodem
byly nejenom pdtby transformujici se ekonomiky, ale i nutnost rarinace

s pravem EU.

DalSi dilezitou znénou od 1. 1. 2014 je pro platce DPH, povirppdavat
Danova giznani, Dodaténa daiova griznani a HlaSeni detrg priloh svému

mistre prisluSenému spravci dagen elektronicky (Businessinfo, ©2013).

Ekonomickeé vlivy

Jednim z hlavnich ovliwjicich ekonomickym vlit byla v minulosti
celoswtova hospodéka krize, kter& eskou republiku nejvice ovlivnila v roce
2009 (Lungové, ©2011).

Spole&nost potebovala v dod krize snizit pevazrié mzdove naklady
na minimum. Dikyitetinovému poklesu obratu bylo nutné propustit ya&el0

zantstnand, aby spolénost byla i nadale prosperujiddalsi potencionalni
hrozby pro spoknost jsou vykyvy kuré ¢eské miny a inflace. Jelikoz
spole&nost nakupuje kiové komodity v zahratii je pro ni, vzdy nevyhodou

klesajici hodnotéeské koruny.
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Politické vlivy
Politickéa situace Weské republice je v poslednich letech poliva. Lidé
jsou neustale vystaveni zmam vladni politiky z pravicové na levicovou

anaopak. To vede k nespokojenosti a politické apatii

Technologické vlivy

Rozvoj techniky a informaich technologii jde neustale dedu. Spolénost

tedy musi neustale sledovat nové technologie aaiteww oblasti vyroby
plastovych a hlinikovych vyrolik Pred reékolika lety spolénost obnovovala
vyrobni halu o nové moderni CNC stroje, diky ktergmySili produktivitu

prace ve vyrob. Vlivem zvySené produktivity, GZe spolénost drzet svoje

ceny produki vici konkurenci.

Environmentalni vlivy

Samozejmosti pro spotost OKNOSERVIS s.r.o. je nakladat s odpadem dle
platné legislativy Spolmost ma vyrobni odpady ve foénodrezki hliniku.
Hlinikové odezky, se prodavaji do &t druhotnych surovin. DalSim odpadem
jsou papirové obaly, kartony a igelitové félie, rétejsou odvazeny

v kontejnerech wenymi pro smiSeny komunalni odpad, k likvidaci. orat

sluzba je smluvidohodnuta se spaleosti .A.S.A., s.r.o.

2.3.2 Porterova analyza @#ti konkuren énich sil
V mikroprostedi spolénosti za pomoci Porterovy analyz§tickonkurergnich
sil analyzuji konkurenci {sobici v tomto odstvi, potencionalni konkurenci,

vliv dodavatel a odirateli a v poslednfad substiténi vliv.

Spole‘hosti pisobici v odetvi

Na trhu vtomto odktvi je velice silna rivalita mezi konkurenty. Kazdy
se snazi naldkat zakazniky lepSi nabidkou, prothad k neustalému boji
0 nové zakazniky. Hlavnimi konkurenty spwlesti OKNOSERVIS s.r.0.
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je hned gkolik, nagiklad spolénost Rl okna a.s., Window Holding a.s.
(VEKRA okna) a regionalni konkurent PRAMOS, a.s.

Potencionalni spolénosti

V dnesni dob neni, nijak pravé slozité si zalozit spot@ost. Timto nastava
vysoké riziko vstupu novych spéleosti na trh. Nemusi byt vSak pré lehké
se na trhu uchytit, hodnzalezi na finatnich moznostech spdleosti
a na strategii jejich podnikani. Jak bylo z#ma, konkurence v této oblasti

je vysoka, proto jim budou konkurovat spoiesti s dlouholetou praxi.

Vliv dodavatek

Spole&nost OKNOERVIS s.r.o. mé&es 80 dodavatél Mezi hlavni dodavatele
se fadi mezinarodni spalaost VEKA, ktera dodava plastové profily, dale
spole&nosti ALUPROF SYSTEM CZECH s.r.o. a HEROAL, kteréddvaiji
hlinikové profily a SIEGENIA-AUBI dodavatel kovanSpole&énost SAINT-
GOBAIN GLASS SOLUTIONS CZ, s.r.oa spolénost AGC Fenestra a.s.

jsou hlavni dodavatelé skel.

Diky dlouholeté tradici a dosaZzenychéméch obrati, ma spolénost silrjSi
vyjednavaci pozici na tvorbu cen u dodavat€lodavatelé usiluji o spolupraci
se spolénosti, pro zvySeni vlastnich obiatS vlivem dodavatél se setkavaji
jen diky inflaci, kurzovym zrnam a zdraZovani jinych vstiupkteré zvysuji

cenu materialu.

Vliv odbérateli

Odbkératelé se @i do ¢tyr skupin a to jsou stavebni spiesti, statni zakazky,
dealerskd si a gimi koncovi zékaznici. Tyto skupiny maji odliSnyiwl
na chod spolmosti. Stavebni firmy a statni zakadzky se vytapodileji
na obratu firmy, bohuzel za cenu delSi doby spkttrfaktur a snizené marze
u vyrobki. Druhé d¥ skupiny zajiguji piijem perznich prostedki s kratkou

dobou splatnostidetre poskytnuti zaloh.
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Substituwni vliv

U stavebnich spoteosti a statnich zakdzek neni substifuvliv ngjak
vyznamm patrny. Zadavaci parametry vyrabjsou nastaveny velice vysoko
véetrg dlouhodobych garanci. Oproti tomu dealerska aipimi koncovi
zakaznici daji spiSe na nizkou cenu produktu befemnce technickych
a jakostnich vlastnosti vyrobk Zde je situace naopak velmi znatelna diky

substitinim vyrobkim dodavanychigvazri z Polska.

2.3.3 SWOT analyza

Silnou strdnkou spodmosti je jeji 15letd tradice. Vyrabi z kvalitnich
certifikovanych uznavanych praiil VEKA a HEROAL. Jednou z dalSich
silnych stranek je silny obchodni tym, nové vyrolpndstory pro plastovou

i hlinikovou vyrobu.

Slabou strankou spadleosti je samotna realizace zakazek. Jsou zde dva
zasadni problémy. Prvni je se stavebrtipravenosti otvar na strag
zakaznika. Druhy problém je s externimi montaZznika, které se neiie
spol&nost spolehnout tak sidnjako na vlastni tym. Oba dva tyto problémy
prodluZuji dobu montadze a tim nefhh dodacich termin Mezi dalsi slabé
stranky saadi zgisobeni Skody za#stnanci, ke které ngstji dochazi kwili

Spatné interni komunikaci.

Mezi mozné pilezitosti vedeni spotmosti povazuje program Zelené usporam,
ktery neni na $sti rok uten pro soukromou Klientelu, ale pro statni insétuc
Spole&nost ma zde moznost ziskat velké statni zakazkjeZRosti se pro

ni stavaji dale zahrafii trhy a dotace z Evropské unie.

Velkou hrozbou spot@osti je zpomaleni toku pé&n do spolénosti. Toto
zpomaleni je z@sobeno v zasadtiemi faktory. Neschopnostigdani dila
vterminu, nedodrzovani splatnosti faktur a #&v hrozbou vSak

je nezaplaceni zakazkyii wymahani dluznéastky soudem. Mezi dalSi hrozby
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fadim hospod&ké krize, kurzové zémy, budouci potencionalni konkurenci

a Zivelné pohromy.

Tabulka 4: SWOT analyza spolénosti

Silné stranky Slabé stranky
» 15leta tradice » Dokortovaci proces zakazek
» Certifikované profily VEKA * Prodluzovani pedani dila
a HEROAL » Externi montaznici
* Noveé vyrobni prostory pro (subdodavatele)
vyrobu » Zpusobeni Skody za#stnanci

» Mlady a pracovity tym
* Dobra konkurenceschopnost
diky CNC strofim

Prilezitosti Hrozby
* Program Zelen& usporam » Zpomaleni toku pefz do
zantfen na statni instituce spole&nosti

e Ziskéni dotaci z Evropské unie » Hospodé#ska krize.

« Ucast na veletrzich a vystavach  « Devalvace koruny proti euru
* Vniknout na zahragi trhy * Budouci/potenciélni
konkurence

« Zivelné pohromy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pomoci pravidelnému sestavovani SWOT analyzy mde&pmst moznost
vidét jakych dosahla pokrakza utité obdobi, nebo naopak na co by sdam
jese zantiit. V prilezitostech ma moznost objevit nové vyzvy, ktexérdzou
stat podkladem pro budouci planovani sgrbesti. Na zaklagl SWOT analyzy
jsem sestavila jednotlivé strategie podnikani spuieti, které naleznete

v nasledujici tabulce.
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Tabulka 5: SWOT strategie spolénosti

Silné stanky (S) Slabé stranky (W)

S-O strategie W-O strategie

Diky silnému zéazemi, tradicj,Spole&nost by n&la co nejvice
kvalitnim vyrobnim strajm a| usilovat o ziskdvani novych nebo

_ _. .| vyrobnich prostor by spaiaost| o proSkolovani stavajicich
Prilezitosti

(O)

méla pracovat na ziskavaniexternich montaznik aby se na
velkych statnich zakazek, které¢ mohla spolehnout, stejntak
maji moznost spotmost na trhy jako na swj tym. Diky kterému
zviditelnit, a tim postuph| ma moznost ziskavat nové

pronikat na zahradii trhy. piilezitosti.

S-T strategie W-T strategie

S

Vyuzitim silného postaveni naZlepSeni dokotovaciho proces
trhu, a propagace ztky ma| spole&nosti, diky dobe Skolenym
Hrozby spol&nost moznost konkurovatmontaZznikm m&  spolénost
) now vstupujicim spoknostem| moznost minimalizovat zpomaleni
na trh. toku perz do spolénosti. Kdyz
budou zakazky odevzdanycas,

zakaznici budou platititze.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z uvedenych strategii by seéla spol€nost zandit na jednu, ktera je pro
ni prioritni. Ja bych spotmosti doportila se zandfit na strategii S-O, ktera
pouziva své silné stranky spa&hesti k vyuziti gilezitosti. V tomto pipad
ziskani velkych statnich zakédzek ma ®&v vliv na propagaci ziéy

a predevsim na zisk spdieosti.
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2.4 Primarni vyzkum

NiZze uvedend analyza byla provedena na zékladmarniho vyzkumu
prostednictvim webovych stranek www.survio.com. Oslovenraylo
78 konénych zékaznik, ktefi maji zkuSenost vyménou oken/dva.
Dotazovani byli progednictvim internett pomoci emailu a socialnich si
Dohromady mi dotaznik vyplnilo 56 responderibotaznik obsahuje 17 otaz
a jeho vyplgni trvalo v ptiméru 5 minut. Pizkum byl spu&n od 14. Unor:
do 19. bezna roku 201

1. Kde jste okna/dvere parizovali ¢ ménili?
5% 3%

m v byt¢ v panelovém dos
v dome

v byt¢ v bytovém dord
Hjinde

Graf 3: Graf zobrazujici odpowdi na otazkué. 1
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Prvni otazka mla za ukol zjistit, jakou vyn€nou oken/dv& maji dotazujic
negasgji zkudenost. Aotazniku vyplyva, Zze n&sgjsi zkusenost vymeénou
oken/dveéi maji vbyté panelového omu. Znamena to tedy, Ze by spwlest

mohla reklamu vice orientovat na sidi

2. Kdy jste okna/dvare menili?
8% 1204 m pred 1-3 roky
® pred 4-6 roky
35% pied 7-10 roky
® pred 11-15 roky
m pied 16 a vice roky

15%

Graf 4: Graf zobrazujici odpowdi na otdzkué¢. 2
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Druh& otazka byla zattena na st oken, dvéi v domacnostectkde doaznik
poukézal na toZze doba sth oken a dv# je v rozmezi 7 az 10 rdk kterou

zvolilo 20 dotazovanyct

3. Z jakého materialu jste si okna/dvée paidili?
12%

® hlinik
® dievo
plast

52%

Graf 5: Graf zobrazujici odpowdi na otdzkué¢. 3
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Treti othzka rdla za ukol zjistit, jakymaterial si jednotlivy dotazuji vybrali.

Kde \ice jako polovina dotazujicich si vybrala p.

4. Jaky mate problém s okny/dvémi?
3%

B okna netsni

m Spatré se dovira
okna se rosi

®nemam Zadny problé

® jiny problém

12%

Graf 6: Graf zobrazujici odpowdi na otazkué. 4
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Otézkacislo ¢tyti zjistila negasgjSi problém s okny, kterje, Ze okna né&sni.
Jedini dva dotazujici zvolili jiny problém, a tirgltu obou pipadi problém se

Zaluziemi, které se zasekavaji a nejdou stat

5. Z jakého materialu by jste vybrali okna/dvee dnes’

24% ® plast
H dievo

hlinik

Graf 7: Graf zobrazujici odpowdi na otazkué. 5
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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V této otazce jsem aHa zjistit, kolik lidi je spokojeno se svymiayodnim
vybérem materialu Prizkum poukazal na zvySeny ¢ dotazujicict
ktefi by zvolili hlinikovd okna. Kde se potvrzuje spatesti fakt, ze s
opravdu zySuje poptavka po hlinikovych okne

6. Byli jste spokojeni s vylErem spol&nosti, ktery jste zvolili?
(moznost vice odpogdi)

12% 0% 17% ®ano

® pozdni realizace zakaz
nespokojenost s montazn

B jednani spolénosti

ujiny

48%

Graf 8: Graf zobrazujici odpowdi na otdzkué¢. 6
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sesta otazka #wm zjistit, jak jsou konéni zékaznici spokojeni vybérem
spole&nosti, kterou zvolili. NejasgjSi cdpowd’ byla nespokojenost montazi
oken/dvei.
7. Z jakych zdroj jste financovali okna/dvee? (cizi zdroje =
avéry, pijcky)
B 100% z vlastnich zdréj(pokraujte

otazkow. 9)
B 70% z vlastnich, 30% z cizich zdi

6% 2% 0%

17%

50% z vlastnich, 50% z cizich zdi

B 70% z cizich, 30% z vlastnich zdii

Graf 9: Graf zobrazujici odpowdi na otdzkué¢. 7
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sedma otazka #ua zjistit, zjakych zdrofi koneni zakaznici financu
okna/dveée. Tady lze jednoziaé¢ vidét, Zze nejvice dotazujicich financov

Cist¢ z vlastnich zdraj.
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8. Z jakych cizich zdroja jste ¢erpali?
0% 149% ® Over u banky
® (Ovér u nebankovni spoteost

pujc¢ka od rodiny, pate

Hjiné

Graf 10:Graf zobrazujici odpowdi na otazku¢. 8
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Osma otazka se dotazoval jakych cizich zdraj si kon&ni zakaznici nejvic
pujéuji. Dotaznik poukazal na , Ze nejvice respondéntzvolilo pijcku
od rodiny, @atel, coz znamen4, Ze spolest se nemusi nijak vyrazm@abyval

zprostedkovanim Gvra.

9. Oslovi vas nabidka s wislenou procentualni slevou
11% 0% 36% ® oslovi n¢ nabidka od 25!
® oslovi n& nabidka od 50
oslovi n& nabidka od 60!
m neoslovi ¥ procentudlni sley

Graf 11: Graf zobrazujici odpowdi na otédzku €. 9
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
V devaté otadzce jsem se dotazovala, od jaké proékmtcastky je slev:
zaujme. Zdotazniki vyplyva, ze nejvice dotazované oslovi idka od 50 %.

Spolenost by néla proto vyuzivat procentualni vyjéhi a to nejlépe od 50

10. Nechali jste si namontovat okna/dviee piFimo od vyrobce
oken?

5%

® Ano
® Ne

Graf 12: Graf zobrazujici odpowdi na otazku¢. 10
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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V otazcecislo deset jsem céit zjistit, kolik dotazujicih si nechalo provad
montéz oken f&s jinou spolénost. z praizkumu jas® vyplyva Ze konéni
zéakaznici si nechavaji okna montovat okianp u vyrobd. Zbylych 5 % si
nechalo provést montaz od spwiesti < levrgjSi nabidkou.

11 Které spolenosti date prednost, i koupi oken/dveri?

14% 11% ® |okalni spolénos
E narodni spoknos

40% mezinarodni spotmos

Enezalezi mi nato

Graf 13: Graf zobrazujici odpowdi na otazku¢. 11
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Jedenécta otazkadh zjistit, které spoknosti daji konéni zakaznici pednost
pii vybéru oken/dvéi. Diky prizkumu jsem zjistila, Ze dotazujici nejvi
uprednostiuji mezinarodnispol&nosti a az po té narodni. Proto by s&la
spol&nost do budoucna snazit proniknout na zakirdnrhy.

12. Kde by jste dnes hledali informae p¥i vybéru oken/dvesi?

11% 5%

® osobré na pobdce
® na internetu webové strank
telefonicky

®jinak

Graf 14: Graf zobrazujici odpowdi na otazku¢. 12
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Dvanacta otadzka #e zjistit, jakou formo si dnesni zékaznici shgh
informace pi vybéru oken¢i dveri. Nejvice a to 33 dotazujicich vybre
moznost hledani informaci na internetu. Spoatest by tak mla mit dolie

zvolenou propagaci na internetu pro snadné vyhkeuai
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13. Jak se vam libi webové stranky spotaosti OKNOSERVIS

S.r.o.?
www.dvere-okna-plastova-hlinikova.cz
2% - .
17% m |ibi se mi
® normalni
nijak zvla¥

mnelibi se r
Graf 15: Graf zobrazujici odpowdi na otazku¢. 13
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Ve fiinacté otadzce jsem zfi@vala spokojenost webovymi strankanm
spolg&nosti. Vice jako polovina dotazujicich odgd¥la, Ze jsou strank

normalni tedy ani Spatné ani dobiProto by spolénost, zvazovat Uprav
webovych stranek.

14.PovaZzujete logo spoknosti jako poutavé? (logo zobrazeno
dotazniku)

4% 0%

= velmi poutavi
E poutavé

mére poutawv

E nepoutavé
Graf 16: Graf zobrazujici odpovédi na otazku €. 14
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
V této otdzce jsem zjidvala, jakzaujme dotazujici logspole&nosti.Vice jako

polovina dotazugich povazuje logo za velmi pout; proto spolénost tak
nemusi zvazovat z¢nu loga
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15. Jste muz nebo zena?

B muz
H Zena

Graf 17: Graf zobrazujici odpovédi na otazku €. 1
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

16. V&S ¥k?
0,
4% 14% m18-25
16% m26-35
36-45
 46-60

m 61 a vice

Graf 18: Graf zobrazujici odpovédi na otézku €. 16
(Zdroj: Vlastni zpracovan)

17. Vas pamérny mésiéni ¢isty piijem?
9% 6% = 0-10 tis.
1120 tis

2130 tis
m 31 tis. a vic

49%

Graf 19: Graf zobrazujici odpovédi na otézku ¢. 17

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Posledni ii otazky n€li dotazujici rozlenit do skupin, aby byl gzkum
presrEjSi. Kde jsem zjistila, Ze mi dotaik vyplnilo vice Zen nez muz
v pramérném Eku okolo 40 let pramérnym nmesiénim grijmem vrozmezi 2(
az 30 tisic. Whasledujicim grafu ftete vidt rozcleni dotazujicich podl
véku a pohlavi. Nejvice odpovidali muzi véku 36 az 45 let a Zeny veku
od 46 az 60 let.

50



m Muz

®Zena

18-25 let 26-35 let 36-45 let 46-60 let 61 a vice
let

Graf 20: Vyjadieni poméru véku a pohlavi dotazujicich
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.5 Shrnuti primarniho vyzkumu a problémi

Na zaklad praizkumu je patrno, Ze v oblasti produktu je nebo buidsi zajem
po oknechei dverich z hliniku. NejasgjSim problémem s okny jsou, ze okna
negsni. Velky problém je v oblasti montazi oken, kéders vice jako polovina

dotazujicich uvadi, Zze nebyla spokojena s montgznik

V oblasti ceny vychazi n&asgjSi hrazeni oken piz vlastnich zdrdgi, pouze
25 % dotazujicich vyuzila gpcky, a ti nefasgji uvadi pijcky od rodiny
a patel. Jak dale fgzkum ukazal, tak dotazujici zaujmou procentualevsl

neiastji od 50 %.

Vyzkum poukézal, Ze kupujici povaZzuji montaz okakojsodast produktu,
kdy nejvice dotazujicich by égdnostnila fi vybéru spol€nosti, spolénost
mezinarodni. Proto by &a spol€nost do budoucnosti zvaZzovat proniknout

na zahrardini trhy.

V oblasti propagace jsem zjistila, Ze dotazujicjvive hledaji informace
na internetu, kde vidim moznosti ke zlepSeni. Wébstvanky jsou hodnoceny

pramérné, proto budu také navrhovat Zmu. Logo spolénosti bylo hodnoceno
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velice kladr, az 96 % dotazujicich zvolila moznost velmi poaétav poutavé,

proto spolénost nemusi uvazovat o 2n¢ loga.

Shrnuti vSech probléim na zaklad analyzy sotiasného stavu spdaleosti,

kterymi se zabyvam v navrhovésti prace, najdete v tabuléislo 6.

Tabulka 6: Shrnuti problémi

Produkt Montaze oken/dvg
Procentualni vyjéekni ceny
Cena Prizkum trhu (nabidka konkurence)
Distribuce Neprima distribuce
Zahranéni trh
TiSténa reklama
Propagace Internetova reklama

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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3 VLASTNi NAVRHY RESENI, PRINOS NAVRH U
RESENI

V této casti bakaléské prace navrhuji spaleosti zlepSeni v oblasti
marketingového mixu, které bydho prispét ke zvySeni poptavky po jejich

produktech, vylepsit jméno u zakazinik zvysit tak zisky spobmosti.

3.1 Produkt

Spole&nost nabizi velké mnozstvi prodtkt oblasti hlinikovych a plastovych
oken a dv# a to od vyroby az po realizaci celé zakazky. Byee spolénost
mohla vice zawtit na poskytovani sluzeb jako na gast produktu. Dotaznik
nam napovdél, ze nefastjSi problém je montaz a to bud’jeji kvalita nebo

piistup samotnych pracovriikTady bych tedy viéla prostor na zlepSeni.

Navrhovala bych vedeni spofeosti, aby zavedla jednou zailproku,

popipack ¢astji, Skoleni pro vSechny své interni i externi mdni&y. Kde by
vedeni shrnulo veSkeré reklamace zh noku. A na konkrétnich ifpadech
seznamila montazniky s gap€jSimi problémy. Tato Skoleni by spoéteost
vedla sama a to na zaktadpokojenosti svych zakaziik aby nadale

nedochazelo k realizaci stejnych chybmontazich.

3.2 Cena

V cenoveé oblasti, fizkum ukézal, Ze kowei zakaznici fevazr financuji
okna/dvée pouze z vlastnich zdfojPajcuji si nejvice od rodiny,fiatel. | ges
to, spolénost jiz po dobu 5 let spolupracuje se spotsti Home Credit, a.s.,
kterd nabizi moZnost financovani oken na splatiogo Tinancovani, ale neni
piiliS vyuzivano, jak mi bylo stleno od vedeni spalaosti. Tuto skuténost
nam potvrdil i dotaznik.
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Jak jiz bylo zmigno analyze ceny, spdleost stanovuje cenu
na zéklad vlastnich naklail vyroby a rezijnich naklad Stanoveni cenyasto
predchazi je$tpraizkum konkuretinich nabidek. V této oblasti navrhuji velmi
podrobny ngsicni prizkum konkuretnich cen, aby byla spdleost vzdy

piipravena stanovit nejvyhodj$i cenovou nabidku.

Hlavnim navrhem bude v cenové oblasti zvyegnprocentualnich slev.
Z uvedeného dotazniku vychazi skunest, Ze skoro kazdého zaujme nabidka
vycislena procentualni slevou. Nasgtji respondenti uvedli, Ze je nabidka
oslovi od 50 % slevy na nabizeném produktu a hredi gy to byla nabidka
slevy od 25 %. Proto bych zde navrhla v reklamapblesnosti uvadt

co nejvy8Si moznou slevu, kterou mohou zakaznikmidnout, ukazka
na obrazkwislo 7.

Dejte svému domu novou tvar

Plastovd, hlinikova okna a dvefe
| ]
[ 'L !! 4
| -
-

OKNOSERVIS

Obrazek 7: Navrhované zobrazeni procentualni slevy
(Zdroj: Upraveno dle OKNOSERVIS s.r.&€) 2013)

3.3 Distribuce

Jak jiz bylo zmi#no v kapitole 2.2.3, spailaost vyuziva pedevSim gimou
distribuci, ktera je pro tento obor podnikani gaegjSi. Spol€nost totiz ma
pocetré nejvice zakazek od domacnosti. Dogideu bych vyuZivat vice
ne@imé distribuce fes zprosedkovatele, kté mohou spolénosti ziskavat
zahranéni klienty. Pro spoknost to niize mit podstatny vliv na zisk Zidodu
atraktivrgjSich zakdzek ze zahréni V nasledujici kapitole tak najdete navrh

reklamy pro podporu néjmé propagace.
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Primarni vyzkum ukazal, Ze dotazujici by pybéru oken a dvié nejvice

uprednostnili mezinarodni sp@leosti, a az poté spaleosti tuzemske.

Nejdiive bych vSak dopotila zantfeni v oblasti narodniho dfitka, kde
si pomoci dote nastaveného marketingového mixu dobrého jména
u zakaznilk upevni svoje misto na trhu. Poté postupronikat na zahraémi
trh, aby si ziskali &nost zakaznik diky titulu mezinarodni spateost. Jako
prvni zahranini stat, kam by mohli své produkty rai§ije Slovensko, kde by

jim ani nebranila jazykova bariéra.

3.4 Propagace

Ukazuje se, Ze spairost vyuziva mnoho forem reklam, krémeklamy
televizni z dvodu vysokych poizovacich cen, které si zatim n&pe dovolit.

Z prizkumu vSak vyplyva, Zze zakazniky hedovliviiuje reklama radiova,
kterou jiz spolénost vyuziva na bemském radiu Krokodyl. AvSakips tyto
vysoko nakladové formy reklam, jako je reklama o&di billboardova,
se opomijeji ti¥né formy, které & uz lidé maji nebo nemaji radi, je velmi

casto zasadnovliviuji.

Proto bych spolmosti navrhla, umishi dalsi reklamy do tisku, pro podporu
ne@imé propagace. Samepre, by to nEl byt casopis zawreny
na stavebnictvii bydleni jako takové. Ja bych navrhovala umistklamu
do mesiéniho ¢asopisu Stavebnictvi, ukazka toh@tsopisu najdete \fioze

gislo 1.

Stavebnictvi je odbornyriasopisenCeské komory autorizovanych inzefyr
a techniki ¢innych ve vystavl, Ceského svazu stavebnich inzengr Svazu
podnikateli ve stavebnictvi Ceské republiceCasopis obsahuje 88 stran
formatu A4 a auditovany naklad je 32 300 vyiisk
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Tento ¢asopis nejvice odebiraji autorizovani inZéray autorizovani technici
¢inni ve vystavh a ¢asto také osoby s rozhodovaci pravomoci ve stasiebni
firmach, proto bude vhodny pro podporu fepE propagace
(Casopis Stavebnictvi, © 2014).

Do této inzerce by mohla spéteost pouZit jiz vytveenou tiskovou reklamu,
kterou vyuziva. Inzerce v tomttasopise je zpoplatna na zaklagl rozmeru,
reklamy, jak je vyobrazeno v tabuléislo 7.

Tabulka 7: Orientaéni cenik inzerce wasopise Stavebnictvi

Formaty a orienta¢ni cenik inzerce
Forméat Rozréry (Cisty format) Cena
1/1 strana 185x254 mm (210x297 mm) 67 0@0 K
1/2 strany na gu 185x125 mm (210x147 mmn) 35900 K
1/2 strany na vysku 90x254 mm (103x297 mm) 35900 K
1/3 strany na gku 185x82 mm (210x104 mm) 24 90@ K
1/4 strany na gku 185x61 mm (210x82 mm 19 90@ K
1/4 strany na vySku 43x254 mm (55x297 mm) 19 960 K
1/8 strany na vysku 43x125 mm (55x147 mm) 9900 K

(Zdroj: Upraveno dl€ asopis stavebnictvi, @014)

Spole&nosti bych navrhla, vyuzit variantu 1/1 strany, afgla moznost
reklama vyniknout a zaujmoutend&e na prvni pohled. Proto by mohla tato
inzerce pinést budouci spolupraci se stavebnimi spudstmi, kde ma
moznost spoknost ziskat velké zakazky. A také ma moznost tirousiit
negimou formu distribuce, kdyZ tato inzerce zaujmevpraprostedkovatele
¢i jinou distribieni st'. Tento zjisob inzerce, o rozénech 185x254 mm, by
stal spolénost 67 000 K. Vydaje na ti&nou formu reklamy jsou podle

zakona o danich Zmu daiové uznatelnym nakladem.
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Vysledky z dotaznikového $ehi poukazaly na tu skuieost, Ze se vyrazn
zvysSila poptavka v oblasti hlinikovych oken. Jak $ipol€nost uvedla, v této
oblasti vidi velkou budoucnost, protoze se stawdbhi ubird
funkcionalistickym srrem, kde se pouzivaji zejména hlinikovd okna pro
jejich netypické tvary. V této oblasti bych prot@pbritovala zvyrazani
reklamy na oblast vyroby hlinikovych oken p¥av now rozvijejicich se

obcich. Naopak plastova okna propagovat spiSedhiatiih.

Na zaklad prizkumu, bylo zjitno, Ze webové stranky spofesti jsou
hodnoceny pimérng, dotazujicim nefiSli nijak poutavé. ¥tSina povaZuje
stranky za normalni proto bych zde navrhovala kiraaktualizovat a zkusit

zmenu ¢i tpravu webovych stranek.

Na internetu je vSakudezité, aby se zakaznik dostal na tyto webové kyan
proto se nesmi opomijet reklama na internetovychlegdavaich. V dnesni
dobs jsou negastjsimi uzivanymi vyhledava v Ceské republice Seznam.cz

a Google.com.

Praw predni zobrazeni naédhto dvou portadlech a navrh vhodnych Uprav
webovych stranek jsem naSla na strankach SEO Qarrsut optimalizace

pro vyhledavae, patici spol€nosti Advertum s.r.o.

Spole&nost Advertum s.r.o. nabizi efektivni optimalizaggébovych stranek
pro vyhledavée (SEO), ktery fivadi nejen vice zakaznikale i zvySuje trzby.
Je to vlasté garantovana optimalizace webovych stranek pro eddlae,
ktera se sklada zkolika kroki, které spolén¢ tvori efektivni strategii SEO.

Prvnim krokem je analyza séasného stavu, kde hned na&&&u spoluprace,
zhodnoti webové stranky spotesti a navrhnou vhodné Upravy. Zjisti aktualni
pozici webovych stranek v hlavnich fulltextovychhigdavaich a poradi, jak

odstranit pipadné nedostatky. Druhym krokem je analyzaokiych slov
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na zaklad prednttu podnikani, kterd je nasletirpouzita pi optimalizaci
webu pro vyhledavge. DalSi postup jedinny link-building, ktery dostane web
do podedomi internetovych uzZivatila fulltextovych vyhledavdi. Cilem
je vytvait smyslupiné odkazy, kteréfipedou nové nav&vniky a sodasré
dostanou spot@most na pedni pozice vysledk Googlu nebo Seznamu.
Poslednim krokem je obsahova analyza webu, kdeufite@uzitelnost webu
z pohledu potencionalnich nad&&ika a posoudi ginnost textového obsahu.
Pripadnymi Upravami zajisti, Ze se n&wstici budou na webovych strankach
chovat pesre podle jejich pedstav. (SEO Consult, © 2011).

Cena za tyto garantované sluzby se odviji od mogkikrence zvolenych
klicovych slov, piblizny cenik je zobrazen v tabulcgislo 8. &inna
optimalizace pro vyhledava vyzaduje spolupraci trvajici alesp6é mesiai.

Zpoplatrénd je vSak, az od prvnich prokazatelnych vysiedk

Tabulka 8: Priblizna cena za SEO sluzby

Priblizné cena klicovych slov

Pri nizké konkurenci kliového slova se cena pohybuje okdt® K& mésiéné za oba

vyhledavate.

Za stedre konkurerni se cena pohybuje okold 500 K& za meésic za obal

vyhledavate.

Vysoce konkuregni slova pro nasipdstavuji velkou vyzvu. Proto se cena pohyhuje

od 4 aZ do 6 tisic K mésiéné za oba vyhledavée.

(Zdroj: Upraveno dle SEO Consult, © 2014)

Na zaklad tohoto ceniku si myslim, Ze &tiva slova v oblasti vyroby
oken/dvéi budou povaZzovany za slovaestre az vysoce konkureéni. Proto
piedpokladam, Ze #&sicni cena se bude pohybovat okolo 3 50@. K
Spole&nosti bych tak dopotila vyzkouSet tuto formu internetové propagace
po dobu jednoho roku, kde maji moznostévidak bude reklama 0&gna,

takto by r@ni inzerce vychazelaiblizn¢ na 42 000 K.

58



DalSi forma internetové propagace, kterou spulst nema je formou
firemniho profilu na Facebooku. V dnesni &gk velice dlezité takzvat

drzet krok s dobou, proto bych sp@iesti dopordila zaloZeni Facebook
profilu, kde maji mozZnost zobrazovat svym budouditientim vesSkeré

ukazky své prace. Timto ma moznost aktignziskavat fanousky spdéleosti.

Facebook nabizi spd@leostem vesSkerou spravu jejich profilu, od zalozeni
az po zasilani statistik nawghosti. Zajifuje komunikaci s fanousky
spole&nosti a zvlad& pak individualnim gistupem k fanouskn je udrzuji
aktivni. Zji¥uji jejich ndzory na produkty spd@ieosti tedy na veskeré vyrobky

I sluzby co nabizeji. Jak jiz bylo zn¢imo Facebook také nabizi&pou vazbu

od fanousk Facebook firemniho profilu, ktery poté se spolesti rozebiraji

a doporduji ta nejlepSireseni. Dale z&uji vkladani novinek a zajimavosti,
kde sami prohledavaji internetow#anky z paticného oboru a vkladaji je
na firemni profil. Nabidka spravy firemniho profija zobrazena v tabulce

¢islo 9.

Tabulka 9: Cenik spravy firemniho Facebook profilu

Sprava firemniho Facebook profilu (STANDARD)

ZaloZzeni profilu + sprava na 3sice (4 900 K/mgsic) 14 700 K
ZaloZeni profilu + sprava na 6sia1 (4 700 K/mésic) 28 200 K
ZalozZeni profilu + sprava na 12siai (4 500 K/mesic) 54 000 K
ZaloZeni firemniho Facebook profilu — bez naslesjmavy 4 000 K

ZaloZeni Facebook profilu pouze spolu &signi spravou 2000K

(Zdroj: Upraveno dle Facebook efektéyr® 2011)

Na Facebook profilu nebude clybani logo spolénosti a popisy jejich
nejdilezitejSich produkt, vybiraji a vkladaji odkazy na to nejlepsi z wejov
stranek a vkladaji veSkeré zaslané fotografie aonini galerie a zpracovavaji
fotografie vloZzené fanousSky profilu. Saniiegmosti je F¥izeni gistupu

do firemniho profilu spoknosti, kde ma spodaost moznost jakkoli profil
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menit ¢i upravovat. Po ukafeni kampa#, vzdy zasilaji statistiky navdtnosti

firemniho profilu. (Facebook-efektign© 2011).

Spole&nosti bych takto navrhovala vybrat druhou moznpalpZeni firemniho
profilu + spravu na 6 #sicl. Takto by néla moznost vidt, jak profil funguje
a po 6 mdsicich si spravovat profil samostatpopipad prodlouzit spravu
u Facebooku. ¥im, ze timto krokem ma moznost spwiest ziskat vice
zakaznik, diky vyjddenim spokojenosti od Kklieint kteri jiz okna/dvei
od spolénosti maji. Je to proénzaroveé velkou zgtnou vazbou, kde maji
moznosti hledat dalSi navrhy na zlepSeni. Tato &opmopagace by spd@ieost
stala 28 200 K na doporgeny pil roku.

3.5 Ekonomicka shrnuti a prinosy navrhi

Prvnim nastrojem marketingového mixu je produkte kbdylo navrzeno
pravidelné 3koleni montéaziik Skoleni by si spotmost vedlo samo,
na zaklad reklamaci od svych zakaziiiknelze zde, vSak jednozimg urcit

kolik by spol€nost Skoleni stéalo.

V cenové oblasti byl navrzen, gi¢zny mesicni prizkum konkuretnich
nabidek a zvyrazmi reklamy pomoci Wisleni procentualnich slev. Zde také
neaiekavam nové naklady, jedna se pouze o zakomponavawhu do

stavajici reklamy.

Pro podporu neaimé distribuce jsem zvolila reklamu formou presiim
casopisu Stavebnictvi, ktery odebirafisto osoby s rozhodovaci pravomoci
ve stavebnich firmach kde ma spwmiest moznost ziskat nové obchodni

partnery.

Déle v oblasti propagace navrhuiji investovat derim¢tové propagace pomoci

SEO optimalizace a daléizeni firemniho profilu na Facebooku.
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Souhrn nakladl spojeny srealizaci zlepSeni marketingového mixu

ve spolénosti OKNOSERVIS s.r.o. binil:

- Tisténa reklama v &si¢nim ¢asopise Stavebnictvi 67 00@ K

- SEO optimalizace webovych stranek 42 0@0 K

- Facebook firemni profil 28 20K
137 20@ K

Celkové néklady

Investice do marketingového mixu by tedy staifbligné 137 200 K a ntla
by se vratit po zhruba druhé afett wWiSi zakazce. Kde zaétsi zakazku
povazuji zakazku nad milion korun, kterou sgolest realizuje jednou dvakréat
do mesice. VSechny zmémé navrhy jsou dsvée uznatelnych nakladem.
Vzhledem k obratu spataosti si myslim, Ze by spaleost mohla navrhy

akceptovat a zefektivnit si tak propagaci spotesti.

61



ZAV ER

Tato bakaléska prace byla zattena na navrh zlepSeni stvajiciho
marketingového mixu ve spaleosti OKNOSERVIS s.r.o.

V teoretickych vychodiscich prace jsem uvedla zd@kiapojmy marketingu
a marketingového mixu. Dale jsem ssevala popsani jednotlivych nastioj
marketingového mixu, kde jsem poté uvedla jednétlanalyzy, za pomoci

kterych jsem analyzovala jednotlivé oblasti markgbvého prosgedi.

V druhécasti prace jsemipdstavila spoknost a popsala konkrétpednotlivé
nastroje marketingového mixu ve spmiesti. Analyzovala jsem si
a vnitrni prostedi pomoci situmich analyz. Pro lepSi analyzu ptesti jsem
vytvorila primarni vyzkum, ktery byl zathen na konéné zakazniky, ki@
jiz maji zkuSenost s vyénou oken. Na zakladvysledki z analyz a pizkumu

jsem vytvdila navrhovowast prace.

Treti ¢ast prace, je za¥iena na navrhy pro spdleost, jsou zde uvedeny
konkrétni zgisoby zlepSeni jednotlivych nastiojmarketingového mixu.
Spole&nosti jsem navrhla v oblasti produktu se Z&tma Skoleni montaznik
Oblast ceny byla anovana zvyraz#ni procentualnich slev a pravidelnému
prizkumu cen na trhu Dale navrhuji vyuZivat vice ifreg formy distribuce
a postupné pronikani na zahrami trhy. V oblasti propagace zéteni
na tisénou formu reklamy, kde ma moZnost se zvyraznit nych firem
podnikajicich v oboru, kterd by mohla vést k budouc rozsteni nepimé
distribuce. Déle také zlepSeni internetové propagadera by réla vést

ke zvyraz®ni zn&ky spol&nosti a zvySeni padomosti o spoknosti.

Veérim, Ze navrhy, které jsem spoéhesti vytvdila, budou veést k ziskani
novych spokojenych zakazriikkteri budou dale spot@ost doportiovat, coz

je pro spoleénost vZzdy nejpresti&jsi forma propagace.
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Priloha 1: Ukazka bfeznového vytiskuéasopisu stavebnictvi 2014
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Priloha 2: Organizaéni struktura spoleénosti
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