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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je vypracovat navrh marketingové strategie a doporuceni pro
podnik Servis Feno, ktery klientim poskytuje sluzby v oblasti elektrického ohfivani
vody. Kidentifikaci soucasného stavu podniku byla pouzita marketingova situacni
analyza, tedy hodnoceni vnéjSich a vnitinich faktort, které vyast'uji v souhrnné SWOT
analyze. Na zaklad¢ identifikovanych slabych mist byla navrhnuta tato opatieni,
definice poslani, vize a cili, vytvofeni databaze klientl, redesign corporate identity,
dress code, revize soucasnych webovych stranek a dalsi nastroje online komunikace
jako jsou SEO a PPC reklama. Tyto konkrétni navrhy marketingové strategie maji
ptispét k ziskani novych klientd, wudrZzeni téch stavajicich a posileni

konkurenceschopnosti.
ABSTRACT

The thesis is focused on developing a marketing strategy proposal and creating a set of
specific recommendations for the company Servis Feio, which provides service in the
field of electric water heating. To identification of a company current state, it has been
used a marketing situational analysis, i.e. evaluation external and internal factors, which
results in a summary SWOT analysis. On the basis of weak spots detected, this
particular measures were proposed; to define mission, vision and targets of a company,
to create a client database, to redesign and improve corporate identity, dress code,
revision of the current websites and other instruments of online communication such as
SEO and PPC advertisement. Realisation of these particular marketing strategy
proposes should lead to acquisition of new clients, retaining of current ones and

strengthening competitiveness of the company.
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UVoD

Prostfedkem k tspéSnosti a konkurenceschopnosti je neustalé planovani a vytvareni
strategii. V marketingovém prostiedi dochdzi k cCastym zménam a ukolem kazdého
podnikatelského subjektu by mélo byt jejich sledovani a analyza. Z tohoto diivodu by
mél marketing ptedstavovat vyhradni ¢ast podnikatelskych aktivit. Bohuzel, ne vzdy

tomu tak je.

Principem marketingu je uspokojovani pfani a potfeb zakazniki. Aby to bylo mozné, je
potieba je spravnym zplisobem oslovit, a to pomoci prvka celého marketingového mixu,
Kterymi jsou produkt, cena, distribuce a propagace. Jinymi slovy, k osloveni zakaznika

Cv v

vSech prvkl v marketingovém mixu.

Cilem strategického marketingu je na zdklad¢ odpovidajicich trznich analyz definovat
aktivity a prostfedky, tedy modifikace marketingového mixu, které¢ povedou k dosazeni

cilt, jichZ chce podnik dosahnout.

Duavodem, pro¢ zvoleni této problematiky jako téma diplomové prace, bylo nejen to, ze
je marketing obor, ktery m¢ zajima a motivuje k prohlubovani znalosti, ale pfedev§im
proto, ze mé praktické zkuSenosti odrazejici se v této praci mohou byt pro mnou

analyzovany podnik pfinosem.
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1 VYMEZENI PROBLEMU A CiLE PRACE

Diplomova prace je vypracovana pro podnik Servis Fefo, jenz na trhu ptsobi vice nez
deset let. V oboru, na ktery je tento podnik zaméfen; tedy opravy, vymény, servis a
prodej elektrickych ohfivach vody; neni bézné vénovat pfiliSnou pozornost
marketingovym aktivitim. Bohuzel, ani mnou sledovany podnik neni vyjimkou a této
problematice nevénuje téméi zadnou pozornost. Tento fakt ma také za nasledek to, ze
jeho podnikatelska ¢innost stagnuje. Hlavnim divodem stagnace podnikovych aktivit je
pravé neschopnost piizptsobit se soucasnym trendim, kde vétSina poptavek po tomto

typu sluzby je presmérovana na internet.

Cilem této diplomové prace je provést dikladnou analyzu soucasného stavu vnitiniho a
vngjsiho prostfedi mnou vybraného podniku a v navaznosti na tuto analyzu, respektive

na jeji vysledky, vytvofit konkrétni navrh marketingové strategie.

Vlastni diplomova prace je rozdélena do tii zakladnich kapitol, a to teoreticka

vychodiska prace, analyza problému a soucasné situace a vlastni navrh feseni.

V prvni C¢asti bude tato prace zaméfena na vymezeni teoretického ramce dané
problematiky. Nejprve se pokusim definovat pojem marketing, coby nezbytny zaklad
tohoto textu, déale pak bude v této kapitole popsano uméni volit spravné cilové trhy a
budovat na nich ziskové vztahy, tedy marketing management a nasledné i krom¢ pojmu
marketingova strategie jeji volba a fizeni. V neposledni fad€ kapitola pojednava o
marketingovém mixu, vcetné jeho riznych modifikaci, a marketingovém prostiedi. Tato

¢ast je hlavnim podkladem, jenz piedchdzi vypracovani analytické a navrhové casti.

V ramci analytické ¢asti byla pro lepsi pochopeni podnikovych procest a vytvoreni
nezaujatého pohledu na vztahy se zdkazniky a dodavateli nezbytna moje osobni ti¢ast ve
sledovaném podniku. Ten pak bude v této casti textu zhodnocen skupinou analyz,
jejimz vysledkem bude souhrnna SWOT analyza, ktera piehledné vyznacuje silné a

slabé stranky podniku, jeho pfileZitosti a hrozby.

Na zéklad¢ teoretickych poznatkd, ziskanych analytickych dat a povédomi o podniku v
zaveéretném celku této diplomové prace vypracuji vlastni navrh marketingové strategie,

kterd by méla ptispct ke zvySeni objemu trzeb, a s tim korelativné 1 ke zvySeni ziski.
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Zaroven by tento navrh mél udévat smér, jakym se ma podnik vydat ve svych

marketingovych aktivitach.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Nastinéni teoretického vychodiska je nedilnou soucasti diplomové prace. Znalosti a
pochopeni podstat zakladnich pojmti a principti z oblasti nejen strategického
marketingu, ale i marketingu obecné¢, jsou potfebné pro tvorbu Uspésné marketingové

strategie.

2.1 Definice marketingu

Definic pro marketing je mnoho a stale vznikaji nové a nové. Naptiklad dle Kotlera
(KOTLER, 2001, s. 24) chapeme marketing jako ,socidlni proces, pri kterém
Jednotlivci a skupiny ziskdavaji to, co si preji a co potiebuji, prostiednictvim tvorby,
nabidky a smény hodnotovych produktii a sluzeb s ostatnimi*. Obsahem tohoto procesu
ma byt poznani, pfedvidani, stimulovdni a v posledni f4zi uspokojovéani potieb

zéakaznika. VSe musi korespondovat s cili podniku.

Dle AMA (Americké marketingové asociace) (AMA, 2013) je definovan marketing
jako ,,aktivita, soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a
vymeény nabidky, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnosti jako

celku.

Miroslav Foret (FORET, 2012, s. 12) se ve sv¢ knize ,,Marketing pro zac¢ate¢niky* snazi
definovat marketing co mozna nejjednodussim a nejsrozumitelnéj§im zpusobem a to
tak, Ze , marketing slouzi ke zjistovani a hodnotnému uspokojovani lidskych potieb

prostrednictvim smény*‘.

Avsak definice, ktera nejvice reflektuje mé chapani marketingu a se kterou se nejvice
ztotoznuji, predevs§im diky jeji vystiznosti, je definice od Zdeiika Chmeli (CHMEL,
1997, s. 6), jenz popisuje marketing jako ,,funkci managamentu a zpiisob mysleni, které
7esi problémy zdkaznikii jesté predtim, nez nastaly. Je to zpiisob Fizeni hospodarské
cinnosti z hlediska trhu, vytvareni vyrobni a obchodni politiky na zdkladé znalosti
vyvoje potreb a pozZadavku trhu. Marketing pusobi na trh v tom smyslu, aby se zbozi

lépe a trvale proddvalo nejen v soucasnosti, ale i v budoucnu .
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2.2 Marketingové rizeni

Pojem marketingové fizeni mizeme chapat jako proces, ktery vede ke stanoveni a
dosazent cilli a to jen pii uvazovani vnitinich zdroji i podminek (zdroje a jejich alokace
mezi oblasti marketingu) a vnéjSich piilezitosti. Cile jsou podstatné proto, ze se od nich
odviji marketingové hodnoty a dosazenim cilii dojde k napInéni téchto hodnot. Ukolem
marketingové fizeni je vCasné zachyceni podstatnych zmén na trhu a to od zmén
tykajicich se potieb zakaznikd, pfes zménu prodejnich podminek az po cenovou
politiku. Dalsim ukolem marketingového fizeni je vytvareni dobré povésti podniku a
jeho vyrobki ¢i nabizenych sluzeb. Také musi umét nejen zakazniky ziskat, ale i udrzet.

(BOUCKOVA, 2003, s. 10 - 11).

Kotler (KOTLER, 2007, s. 46) definuje marketingové fizeni podobné, a to jako védu ¢i
uméni volit spravné cilové trhy a budovat na nich ziskové vztahy. Ukolem
marketingového fizeni je ziskavani, udrzeni a rozsifovani pole zdkaznikl tim, ze podnik
vytvari, dodava (a komunikuje) vyssi hodnotu pro zdkaznika. Zahrnuje v sobé tedy jak

tfizeni poptavky, tak fizeni vztahl se zdkazniky.

2.2.1 Vychodiska marketingového Fizeni
Pti strategickém fizeni vyuzivame razné pristupy k formulaci strategie. Casto se
vyuziva hierarchicky pfistup, ktery je zaloZzeny na definovani poslani, vize,

strategickych cili a strategie podniku.

Poslanim mizeme chapat identifikaci zédkladnich funkci podniku. Vyjadiuje tedy smysl
jeho existence. Vedle poslani je také casto definovana vize, ktera ma vyrazné
dlouhodobéjsi charakter oproti poslani. Vizi tedy miZeme chapat jako obraz

budoucnosti podniku.

Strategické cile podniku miZzeme chéapat jako ocekévané budouci vysledky, které
koresponduji s formulaci poslani a vize podniku. Tyto cile mohou byt definovany s
riznou mirou obecnosti a také mohou mit rliznou vécnou podobu. Hodnoty, které

podnik zastdva, a mohou ovlivnit a omezit volbu cilil a zpisob jejich plnéni.

Kazdy cil by mél byt tak zvané SMART, tedy specificky (cil by mél byt pojmenovany

— tedy to, ¢eho chceme dosahnout), méFitelny (musime méfit a monitorovat kde se
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praveé nachazime na cesté k cili), akceptovatelny (ukoly, které vedou k dosazeni cile,
musi byt pro nas realistické), realny (cil by mél byt dosazitelny) a terminovany (pfesné
nastaveny termin, kdy chceme daného cile dosahnout). (KANAKOVA, 2008, s. 128 —
129)

Strategie stanovuje cesty, jak dosahnout k naplnéni stanoveného poslani, vize a cili.
Stanovuje zdkladni chovani podniku, urcuje jeho nezbytné ¢innosti a alokuje zdroje
potiebné k dosazeni zamyslenych zamért. (SEDLACKOVA, 2006, s. 2; SYNEK, 2010,
s. 169)

2.2.2 Proces marketingového rizeni

Marketingové fizeni miizeme chapat jako kontinualni proces, ktery zahrnuje tii po sob&
jdouci etapy a to planovani, realizaci a kontrolu v marketingu. V etapé planovani se
stanovuji zakladni ukoly, které budou v ramci realizacni etapy ptevedeny do
konkrétnich sluzeb a vyrobkii. Kontrolni etapa pak provéti platnost strategickych
hypotéz, spravnost zvoleného sméru postupu a porovna skuteéné dosazené vysledky s

planovanymi tkoly. (BOUCKOVA, 2003, s. 14)

N Marketingové I Realizace > Marketingova
planovani marketingového planu kontrola
Rozhodovani Komunikace Rozhodovani
Rozhodovani
Motivace

Marketingové rizeni

Obr. 1: Marketingové Fizeni

(Zdroj: BLAZKOVA, 2007, s. 15)

Planovaci etapa se sklada z marketingové situacni analyzy, kde si klademe otazky jako
,Kde jsme se nachazeli?”, ,,Kde se nachazime?*, ,,Kam mizeme na zékladé soucasnych
plant dospét?* Dale je zapotiebi stanovit marketingové cile, ty mize vyjadiit pomoci
otazky ,,Kam se chceme skute¢né dostat?* Po stanoveni marketingovych cilii nasleduje
formulovani marketingovych strategii. Zde si pokladame otazky ,,Jak (jakym zptsobem)

dosahneme stanovenych cilti?“, ,,Jak (jakym zptisobem) budeme konkurovat s vyrobky
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¢i sluzbami na trhu?*. Poslednim krokem planovaci etapy je sestaveni marketingového
planu. Marketingovy plan je pisemnou dokumentaci, kterd urCuje nastroje pro fizeni
marketingovych aktivit podniku v ¢asovém obdobi. (Jednd se o alokaci zdrojd,

stanoveni cilovych tkold, casovy harmonogram, rozpocet).

Dalsim etapa v marketingovém fizeni je etapa realiza¢ni. Zde zahrnujeme vlastni
realizaci planu, kde dochéazi k pfeméné ukoll planu ve skute¢né vyrobky ¢i sluzby a
vytvoteni marketingové organizace, zde volime typ organizacni struktury pro realizacni

proces.

Posledni etapou je kontrolni etapa. Kontrolni etapa obsahuje méreni dosazenych
vysledkii a porovnani se standardy planu. Zde provétujeme strategické predpoklady a
jejich platnosti a zarovent méfime vysledky a méfime je s planem. Déle pak do kontrolni
etapy fadime hodnoceni, korigovani a vyuziti odchylek. Na zékladé¢ hodnoceni

vytvaiime nové a dokonalejsi plany a realizaéni postupy. (BOUCKOVA, 2003, s. 16)

2.2.3 Filozofie marketingového Fizeni

VSechny marketingové aktivity musi, respektive by mély byt, realizovany na zakladé
dobfe propracované filozofie ucinnosti a sociadln¢ zodpovédného a efektivniho
marketingu. Rozeznavame tyto zékladni koncepce, které maji vliv na charakter
marketingovych aktivit; koncepci vyrobni, produktovou, prodejni, marketingovou.
(KOTLER, 2001, s. 33)

VYyrobni koncepce * Diiraz na efektivitu vyroby

Produktova koncepce [ Diiraz na kvalitu produktu

» Dtraz na prodej a propagaci

Prodejni koncepce

Marketingova « Diiraz na potieby zakaznika
koncepce

Obr. 2: Zakladni podnikatelské koncepce

(KOTLER, 2007, dle KARLICEK, 2013, s. 22)
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Vyrobni koncepce

Tato koncepce je jednim z nejstarSich pristupti k podnikani. Vychazi z faktu, ze
spotiebitelé davaji prednost levnym a snadno dostupnym vyrobkiim, z ¢ehoz vyplyva,
ze se vyrobci orientuji pfedevS§im na dosazeni efektivni vyroby, nizkych nékladi a

sirokého pokryti trhu. (KOTLER, 2007, s. 53)
Produktova koncepce

Podle této koncepce nabizi vyrobci zdkazniklim vyjimecné produkty. Tedy produkty
jedine¢né, vysoké kvality, dokonalou funk¢énosti ¢i vynikajicim designem. Zakaznici
jsou za tyto jedinec¢né produkty ochotni zaplatit i jedine¢nou cenu. Vyrobkoveé
orientované podniky se z tohoto diivodu zamétuji na vyrobu Spickovych a neustéale

zdokonalujicich se produktt. (KOTLER, 2007, s. 53)
Prodejni koncepce

Vychéazi z presumpce, ze kdyby byli zdkaznici ponechani sami sob¢, pravdépodobné by
nekupovali dost produkti. Z tohoto divodu musi podniky vyvijet agresivni propagaéni
a prodejni usili. Dochézi zde ze strany zékaznika k netecnosti ¢i odporu k nakupovani a
je zapotiebi pfemlouvani k tomu, aby nakupovali vice. Tato koncepce vétSina podnikil
praktikuje pfedevs§im tehdy, pokud ma nadbyteéné skladové kapacity. Z jiného pohledu
prodejni koncepci miZzeme chéapat jako snahu proddvat produkty podnikem vyrabéné,

misto toho, nez vyrabét to, co si trh preje. (KOTLER, 2001, s. 35)
Marketingova koncepce

Tato koncepce vychdzi z pfizplisobeni veskeré Ccinnosti podniku pozadavkim a
potfebam zakaznikii. Ukolem podniku aplikujici tuto koncepci neni najit pro jeho
produkty spravné zékazniky, ale spravné vyrobky pro jeho zakazniky. Tedy klicem
k dosazZeni cilti podniku spoc¢iva v tom, aby byl nas podnik efektivnéjsi nez konkurence
a to ve vytvareni, poskytovani a sdélovani hodnot pro zédkaznika. (KOTLER, 2007, s.
54)
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2.3 Marketingova strategie

Jak bylo v piedchozi kapitole zminéno, pfed samotnou realizaci marketingovych aktivit
(realizaéni etapou), je zapotfebi formulovani marketingové strategie. Tuto strategii
muzeme chépat jako urcity plan, ktery je korespondujici s pfedem stanovenym poslanim
podniku a jeho cili. Strategie zahrnuje pfedem vymezené kroky, taktiky, rozhodnuti a
pravidla o alokaci zdroju, které jsou nezbytné k docileni planovanych zaméra. Strategie
tedy tvoii dlouhodobou platformu, kterda sjednocuje jak podnikatelské cile a zdroje,
které jsou potiebné k dosazeni téchto cild, tak i uspokojeni ocekéavani zainteresovanych

stran. (ZAMAZALOVA, 2010, s. 21-22; KOTLER, 2007, s. 84)

Moderni pojeti strategie pak dle Dedouchové (DEDOUCHOVA, 2001, s. 1) chapeme
jako ,, Pripravenost podniku na budoucnost.” Strategie tedy vychazi z jednotlivych
potteb podniku, respektuje zmény jeho schopnosti a zdroji a soucasné reaguje na

zmény v podnikatelském okoli.

2.4 Volba strategie

Jak uz bylo zminéno, pomoci marketingové strategie se podniky snazi dosahovat svych

cili. Podle Jakubikové se strategie nejcastéji déli do dvou skupin a to:

e Strategie zamétené na trhy

e Strategie zaméfené na konkurenci (JAKUBIKOVA, 2008, s. 137)

2.4.1 Strategie zamérena na trh

Strategie zamétena na trhy neboli riistova strategie. Jednim z postupti, jak rozhodnout o
této strategii, je Ansoffova matice. Tato matice je pouzivana stratégy, kteti usiluji o rast
firmy. Jelikoz se nelze soustfedit jen na zvySeni podilu na trhu, ale je také tfeba nejlépe
vyhledat alternativni strategicky smér, zjisténi, jaky je vztah organizace, nabidek a
zakaznik®, mize byt mnohdy klicové. Ansoff ve své matici, kterd je uvedena v tabulce
niZe, identifikoval Ctyfi alternativy na zakladé€ orientace podniku na jeho referencni trh a

viyrobek. (MALLYA, 2007, s. 120)
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Tab. 1: Ansoffova matice

(Zdroj: ANSOFF, 1957, 113 — 124, dle BLAZKOVA, 2007, s. 132)

)
—_ &
; § Strategie penetrace trhu Strategie rozsifeni trhu
Sz
3 n
=<
%]
=
g = L o
;; 2 Strategie vyvoje vyrobku Strategie diverzifikace

Z

Soucasny Novy
Trh

Strategie penetrace trhu je strategii, ktera hleda cestu, jak zvysit prodej vyrobkt mezi
stavajicimi zakazniky. To znamena vyvolat potfebu ¢astéjsi koupé nebo nakupu daného
zbozi ve vé&t§im mnozstvi. Dale jde o ziskdni novych zdkazniki pomoci srovnani s
konkurenci 0€inné&jsi propagaci, niz§imi cenami, rozsifovanim maloobchodniho prodeje,
nalezenim nedostatkti u konkurence. Cilem je ptilékat ty zakazniky, ktefi zatim vyrobky

¢i sluzby daného podniku nepouzivaji nebo nevyuzivaji.

Strategie rozsireni trhu je oproti predchozim ponékud rizikovéjsi strategii, a to proto,
Ze se snazi zavést existujici vyrobek na novy trh. Tato strategie je spojena s hledanim

novych marketingovych cest a trhli pro souc¢asné vyrobky ¢i sluzby.

Strategie vyvoje vyrobku je strategii vice rizikovou. Hlavnim z divodl pro¢ tomu tak

je, jsou Casto vysoké néklady spojené s vyvojem nového vyrobku nebo jeho modifikaci.

Posledni strategii z Ansoffovi matice je strategie diverzifikace. Jedna se o strategii
pronikani novych vyrobkd na novy trh ¢i trhy. Je vSak z hlediska vySsich vydaja a
vysoké miry neuspéchu novych vyrobkli obecné povazovana za rizikovou. Na druhou
stranu vSak vysoka ndvratnost mnohé podniky motivuje k tomu, aby ji zvolily.

(BLAZKOVA, 2007, s. 133; MALLYA, 2007, s. 120 — 121)
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2.4.2 Strategie zamérena na konkurenci

Tato strategie je jednou z neznaméjsich a nejrozsifenéjSich marketingovych strategii.
Radime sem strategii minimalnich nakladi, kde se podnik snaZi o co nejniz$i naklady
jak ve vyrobé, tak i v distribuci. Takto je podnik schopen nabizet své produkty za nizsi
ceny nez konkurence. Tento fakt je vSak podminén vyuzivanim modernich technologii a
dosahovanim nejlepSich vysledkl v oblasti distribuce, vyroby a nakupu. Je zde také
vetsi moznost nebezpeci vstupu nové konkurence, jez by dokazala vyrabét s naklady

jeste nizSimi.

Dale do strategii zaméfené na konkurenci fadime strategii diferenciace produktu,
V niz se podnik soustied’uje na dosazeni co nejlepsiho produktu. Nejlepsim produktem
pak neni myslen pouze nejkvalitnéjsi a nejvykonnéjsi produkt, ale mluvim zde také o
tzv. rozSifeném produktu (rozSifujici faktory, které poskytuji zékaznikovi vyhodu).
Jedna se obvykle o sluzby spjaté se zakoupenim produktu, jako jsou doprava, instalace,

montdz, poradenstvi, idrzba ¢i opravy.

V neposledni fad¢ sem patii strategii trZzni orientace. Pii vyuziti této strategie se
podnik spise zaméfuje na jeden nebo vice mensich segmentl trhu; tedy se nesnaZzi
ovladnout cely trh, ale usiluje o vedouci postaveni na svém cilovém segmentu.

(FORET, 2012, s. 29)

2.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim z nejdilezitéjSich marketingovych nastrojii. Tento mix
podniky vyuzivaji k naplnéni svych cilli z oblasti marketingu. Marketingovy mix
podniky sestavuji podle svych moznosti a zahrnuje vSe podstatné, s ¢im se obraceji na
zakazniky a na trh a na vSe, co muze rozhodnout o jejich uspéchu na trhu. Klasicka
podoba marketingového mixu je slozena ze ¢tyt prvkd, sice z produktu (product), ceny
(price), propagace (promotion) a mista (place). Podle po¢atec¢nich pismen anglickych

nazvu se tento marketingovy mix oznacuje jako ,,étyri P, (FORET, 2012, s. 97)
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Obr. 3: Marketingovy mix

(Zdroj: KOTLER, 2001, s. 32)

2.5.1 Produkt

V prvni fad¢ je potieba si ujasnit vyznam slova vyrobek. Vyraz vyrobek z pohledu
marketingového mixu neznamend jen hmotny statek, ktery prosel vyrobnim procesem,
ale lze jej chapat daleko diferencovangji. Jsou za né&j povazovany vSechny objekty
podnikatelské i nepodnikatelské ¢innosti (to, co mizeme prodat a koupit). Pod pojmem
vyrobek si tedy miZzeme predstavit jak hmotné statky (automobily, rohliky, ovoce, ...),
nehmotné statky (prace, sluzby, licence), tak i nominalni statky (penize, cenné papiry,
stravenky, ...). Dale pak marketing vychazi z toho faktu, ze spotiebitel si nekupuje dany
vyrobek pro jeho zakladni funkci (naptiklad proto, Ze mobilni telefon umi posilat SMS
zpravy a muzeme z néj volat, jidlo potlacuje pocit hladu, napoj hasi Zizen), ale i pro
fadu dalSich vlastnosti, atributli, prvkd. Tim je mysleno, Ze spotiebitel si vyrobek
kupuje také proto, Ze ma ur€itou znacku, vzhled, obal, ale i proto, ze jsou s jeho
prodejem spojeny dalsi sluzby. Dal§imi motivem koupé produktu miize byt i fakt, ze ve
spotiebiteli evokuje ur€itou piedstavu o prestizi, se kterou se chce ztotoznit. Z vySe
uveden¢ho vyplyva, ze dilezitym ukolem marketingu je poznat vlastnosti produktu,
které motivuji k ndkupu, v jaké posloupnosti a s jakou intenzitou. Tak vznika klicovy

pojem komplexni chapani vyrobku. (BOUCKOVA, 2003, s. 137)
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Obr. 4: Urovné produktu

(Zdroj: SRPOVA, 2010, s. 200)

Jadro produktu predstavuji techmické charakteristiky, které¢ jsou dany chemickym
sloZzenim, recepturou, konstrukci, pouzitou technologii ¢i postupem préace. Vlastni
produkt pak lze oznalit jako funkéni charakteristiky produktu. Ty predstavuji
prevedeni jadra produktu na urcity zpiisob uspokojeni spotiebitelskych potieb. Promitaji
se tedy do trvanlivosti, chuti a viin€, vykonu, naro¢nosti na udrzbu, vzhledi apod.
Posledni trovni produktu je jeho rozSifeni, oznacované jako komunikaéni
charakteristika. Tato charakteristika je tvofena slozkami, kterymi je produkt schopen
oslovit spotiebitele. Patii mezi né zejména obal a znatka. (BOUCKOVA, 2003, s. 139)

Americkd marketingova asociace (AMA, 2015) definuje znacku jako jméno, termin,
design, symbol nebo jakékoli jiné vlastnosti, které identifikuji zboZzi nebo sluzby

jednoho prodavajiciho (poskytovatele) od druhého.

252 Cena

Druhym nastrojem marketingového mixu je cena. Cenova politika spo¢ivd v tom, Ze
stabilita a vyska ceny jsou prvky, které vytvareji ptijmy podniku, na nichZ zavisi jeho
prosperita a existence. Stanovenim cen podniky urcuji své postaveni v hierarchii

spotiebiteld, ale 1 jejich ndkupni rozhodovani. Soucasné urcuje také konkuren¢ni pozici
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firmy. Pfi cenotvorbé se vychazi z firemnich cild a cilti cenové politiky. Ptihlizet je

nutné i na néklady, poptavku a konkurenci.

Cenova politika mize byt orientovana na preZiti, zde jde o politiku odolavani velkému
poctu konkurentl. Tato politika stanovuje ceny, které neobsahuji zisky nebo jsou nizsi
nez uroven nakladi. Je logické, ze tuto politiku mizeme uplatiiovat jen z hlediska
kratkého ¢asového obdobi, ve kterém je tieba dany problém vyfesit nebo trh opustit.
Dale mtze byt cenova politika orientovana na maximalizaci zisku, kde Se na zakladé
odhadu poptavky stanovuji ceny tak, aby pfinesly maximalni mozny zisk. Dalsi moznou
orientaci je orientace na co nejvétsi trzni podil. Tato orientace vychazi z predpokladu,
ze podniky s nejvétsim trznim podilem dosahuji nejnizSich nakladt a dlouhodobé
nejvyssiho zisku na trhu. Cenotvorba je zalozena predevsim na analyze konkuren¢nich
cen, pfi¢emz ceny na trhu t&chto podnikil jsou primémé az podprimémé. (SRPOVA,

2011, s. 24 - 25)

2.5.3 Propagace

V ramci marketingu se pod pojmem propagace rozumi soustava komunika¢nich metod a
prostiedkd, pomoci kterych podnik dokaze ovlivnit ndkupni chovéani spotiebiteld.
Pomoci marketingové komunikace podniky hledaji zplsoby, jak upozornit na svoji
nabidku, cenu, kvalitu, vlastnosti nebo odliSnosti od konkurence. Politika marketingové
komunikace plni cile jak ekonomické (prodejni), které¢ maji zajistit stimulaci poptavky
k samotnému nakupu, tak mimoekonomické (komunika¢ni). Komunika¢ni cile maji
zajistit informovanost o existenci vyrobku a vytvaret pozitivni postoj k danému
produktu. Prvky, které vytvaii jakysi rdmec, nazyvame komunikaéni mix. Nastroje

komunikaéniho mixu jsou zachyceny na obrazku &. 5. (SRPOVA, 2010, s. 219)

Nastroje komunikaéniho mixu

reklama podpora prodeje public relations osobni prodej pfimy marketing

Obr. 5: Komunikaéni mix

(Zdroj: SRPOVA, 2010, s. 219)
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Reklama

Reklama je dle Kotlera chapana jako ,,jakdkoli forma neosobni placené prezentace a
podpory prodeje vyrobkii, sluzeb c¢i myslenek urcitého subjektu”. (KOTLER, 2004, s.
630).

v

Muzeme fici, Ze se jedna o ,,nejhlasitéj$i prvek marketingového mixu. Denné se
s reklamou muzeme potkat nateleviznich obrazovkach, na billboardech ¢i pomoci
jinych sdé€lovacich prostiedkti. Jak uz i Kotlerova definice naznacuje, jedna se o
jednostrannou, masovou a neosobni formu komunikace, ktera slouzi k osloveni velkého

poétu osob. (ZAMAZALOVA, 2010, s. 262)
Podpora prodeje

Mezi nejtypictéjsi formy podpory prodeje mizeme fadit akce, které jsou zalozené na
sniZzeni ceny. Tyto akce mohou mit podobu pfimych slev, vérnostnich slev, ¢i slev
vztahujici se na mnozstevni ndkup. Podpora prodeje vede ke stimulaci k nakupu
stavajicich zakaznikil a k ziskavani zakaznikil novych. (KARLICEK, KRAL, 2011, s.
100 - 101).

Public relations

Public relations (dale jen PR), jako prvek komunika¢niho mixu, mizeme definovat jako
dvousmérnou komunikaci daného podniku s vazbami na rizné druhy vefejnosti a s cili
poznat a ovliviiovat vefejné minéni a vybudovat dobré jméno podniku. PR lze ¢lenit na
interni, kam fadime vztahy uvnitf podniku, tedy vztahy mezi zaméstnanci, vlastniky,
dodavateli a zakazniky v nejbliz§im okoli podniku, a externi, kam se fadi vztahy
s obCanskymi a podnikatelskymi kluby, médii, statni spravou a oborovymi asociacemi.

(PRIKRYLOVA, 2010, s. 106)
Osobni prodej

Jedné se o nejstarSi prvek komunikacniho mixu. AvSak i pfes neustaly rozvoj novych
komunikacnich prostfedkl si i dnes udrZzuje vyznamnou pozici v marketingové
komunikaci. Nesporné nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je piimy kontakt se

zékaznikem, kteryzto jeho aspekt nam piinasSi benefity jako je okamzitd zpétna vazba,
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individualizovana komunikace, ale i vétsi vérnost zédkazniki. Dé&je se tak predevsim
proto, ze pifimy kontakt napomahd k lepSimu pochopeni potieb a piani zékazniki.

(KARLICEK, KRAL, 2011, s. 149)
Primy marketing

Ptimy marketing je mozné chapat jako kontaktovani stavajicich a potencionalnich
zékaznikl, a to s jedinym cilem; vyvolanim do jist¢ miry zpétné méfitelné reakce.
Typickymi médii, pouzivanymi pro tyto ucely, jsou letdky, emailové newslettery c¢i
telefonni kontakt. Vyhodou pfimého marketingu jsou nizké vyrobni naklady a tim i

dostupnost podnikiim vsech typu a velikosti. (De PELSMACKER, 2003, s. 387 - 391)

2.5.4 Misto

Pod pojmem misto si v marketingovém mixu muzeme piedstavit vyraz distribuce.
Distribuce je proces pohybu produktu z mista jeho vzniku do mista prodeje spotiebiteli.
Cilem distribuce je poskytnuti spotfebitelim produkt ve spravném case, ve spravném
mnozstvi a na spravném misté. K naplnéni distribucnich cili se buduji distribu¢ni
kandly. Tyto kandly napomahaji piekonat prostorové, casové a vlastnické bariéry.
V pojeti marketingového mixu respektive marketingu obecné€, chapeme distribuci a cely

jeji proces nejen jako pohyb produktu z mista na misto, ale komplexnéji.

Distribuci muzeme rozdé€lit do tii kroka sice fyzické distribuce, ktera zahrnuje jak
prepravu zbozi, tak jeho skladovani, zmény vlastnickych vztahi, coz znamena sménu,
kdy muze kupujici uzivat produkt a do doprovodné a podptrné cinnosti. Do
posledniho kroku tadime zajiStovani propagacnich aktivit, poradenskou c¢innost a

pojisténi.

Z obecného hlediska muzeme distribuci ¢lenit na pFimou, kterd se obejde bez
zprostiedkujicich mezi¢lanki a nepFimou, kde vstupuji jeden nebo vice

zprostiedkujicich mezi¢lankt. (FORET, 2012, s. 119 - 121)
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2.6 Marketingovy mix sluzeb
Mluvime-li o marketingovém mixu sluzeb, tak mluvime o modifikaci klasického pojeti
marketingového mixu, kde se ke Ctyfem zakladnim P, pfidaly dalsi tfi P a to lidé

(people), materialni prostiedi (physical evidence) a procesy (process).

Prvek lidé, je k tradi¢nimu marketingovému mixu pfidan proto, ze pii poskytovani
sluzeb dochdzi k pfimému kontaktu s poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem. Tim, Ze se
zékaznik stava soucasti procesu, ovliviiuje kvalitu sluzeb 1 on. Materialnim
prostiedim chapeme dikaz vlastnosti sluzeb. Nehmotna povaha sluzeb neumoziuje
zakaznikovi posouzeni kvality sluzeb dfive, nez ptislusny produkt ¢i sluzbu spotiebuje.
K odhadovani kvality napomahd napiiklad oble¢eni zaméstnancti, kancelafe ¢i budovy,
ve kterych jsou sluzby poskytovany nebo technické vybaveni podniku. Poslednim z P
jsou procesy. Vztah mezi poskytovatelem a zakaznikem béhem procesu poskytovani
sluzeb je podmétem k zaméfeni se podrobnéji na to, jakym zptisobem jsou sluzby
poskytovany. Dobie zvladnuté procesy (kratkd doba reakce, poradenstvi, popis vyhod,
...) se promitaji i do spokojenosti zakaznika. (VASTIKOVA, 2014, s. 22 — 23)

2.7 Marketingové prostiredi a jeho analyza

Marketingové prostiedi nebo celkové prostfedi podniku muZzeme definovat jako vse, co
stoji za hranicemi podniku jako organizace. Podnikové vysledky jsou do zna¢né miry
zavislé na vnéjsich faktorech, které vystupuji jako prilezitosti nebo hrozby, proto se
marketingové aktivity podniku musi rozvijet s ohledem na specifické vnéjsi, ale 1 vnitini
podminky, ve kterych se podnik nachédzi. Znalost okoli podniku je predevsim dilezita
pro pochopeni vztahii se zdkazniky, schopnost prizpisobeni se okoli a pro vyuziti
moznosti K ovliviiovani okoli. Proto je také marketingova analyza prostiedi, tedy
analyza aktualni situace na trhu, povazovana za jeden ze zakladnich marketingovych
krokd. Na obrdzku nize mizeme vidét mozné rozdéleni marketingového (podnikového)

okoli. (FORET, 2012, s. 45; DVORACEK, SLUNCIK, 2012, s. 3)
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Obr. 6: Faktory podnikového okoli

(Zdroj: DVORACEK, SLUNCIK, 2012, s. 3)

2.7.1 Vnitini prostiredi

Vnitini okoli miizeme chapat jako souhrn veskerych sil, které ptisobi uvnitt podniku.
Tyto sily maji specifické dopady i na samotné fizeni podniku. Sily, respektive faktory,
které ovliviiuji vnitini okoli firmy, mizeme definovat jako cile podniku, jeho zdroje,
organiza¢ni strukturu a pracovni podminky zaméstnanci. Jinymi slovy miiZzeme tyto
faktory pojmenovat jako schopnosti a znalosti vedoucich pracovnikli, manazerské
dovednosti, finan¢ni prostfedky, prostory a zafizeni, zaméstnance a dalsi vstupy, které

Jsou potiebné pro vyrobu zbozi ¢i sluzeb.

Pro analyzu vnitiniho prostiedi ¢asto vyuzivame analyzu vySe zminénych faktord, tedy
analyzu pouzitych technologii a informacénich systémil, zaméstnancli, organizacni
struktury, finan¢ni a analyzu marketingového mixu. (DVORACEK, SLUNCIK, 2012, s.
3; MALLYA, 2007, s. 53)

2.7.2 Mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi muzeme definovat jako sily v bezprostiedni blizkosti
podniku, které ovliviiuji jeho schopnosti slouZit zdkaznikiim. Tyto sily, jeZ ovliviuji i
vyjednavaci pozici podniku v odvétvi, jsou zmapovany pomoci Portrova
pétifaktorového modelu konkuren¢niho prosttedi. Tento model vychazi z predpokladu,
ze strategickd pozice podniku, ktery plisobi v ur€itém odvétvi, je urovana pisobenim

péti faktort. (KOTLER, 2007, s. 130, HANZELKOVA, 2009, s. 41)
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Podniky
s potencialnim zajmem
o vstup do odvétvi

]

Podmky
Dodavatele ———» podnikajici 4—» (Odbératelé
v odvétvi

I

Podniky nabizejici
substituéni produkty

Obr. 7: Porteriv model péti konkurenénich sil

(Zdroj: PORTER, 1979, dle DVORACEK, SLUNCIK, 2012, s. 41)

Vyjednavaci sila odbérateli

Obecné plati pravidlo, Ze odbératel neboli zakaznik ma silnou pozici vici dodavateli
pfedevsim tehdy, jestlize se jedna o velkého zdkaznika (z hlediska poptavky) nebo
pfipadné¢ vyznamného zakaznika, zdkaznik muze snadno piejit ke konkurenci
(zékaznikovi vznikaji malé naklady na prestup), zdkaznik ma k dispozici veSkeré
potfebné informace o trhu (udaje o nabidce a poptavce, trzni ceng), zakaznik si miize
Vv pfipad€ potfeby dany vyrobek vyradbét sdm nebo existuji snadno dostupné substituty.

(KERKOVSKY, 2006, s. 54)
Vyjednavaci sila dodavateli

Mezi nejvétsi vlivy, které se muzou projevit na ¢innosti podniku, fadime predevsim
zvySeni dodavatelskych cen nebo sniZzeni kvality dodavek coz se projevuje ztratou
moznosti ovliviiovat nakupni podminky. Vyjednavaci sila dodavatela je vyssi, pokud
dany podnik neni v odvétvi dilezitym zakaznikem dodavatelské skupiny nebo pokud je
dodavany produkt diilezitym vstupem do naseho podnikani. (DVORACEK, SLUNCIK,
2012, s. 43 - 44)
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Hrozba substituta

V pfipad¢ substitutl vznika mozné riziko spojené s ovlivnénim prodejni ceny a tim i
potenciondlnich vynost. Substitutim se mulzeme branit unikdtnosti produkti Cc¢i
poutavou reklamou. Na druhou stranu pfi existenci mala substitu¢nich vyrobkia vznika
jistd prilezitost k navySeni trzni ceny a tim 1 dosahovani vysSich ziskd.

(DEDOUCHOVA, 2001, s. 22; DVORACEK, SLUNCIK, 2012, s. 43)
Riziko vstupu nové konkurence

Tato hrozba, kterd je spojena se vstupem nové konkurence do odvétvi, je snizovana,
jestlize fixni naklady spojené se vstupem do odvétvi jsou vysoké, struktura daného
odvétvi je strukturou ptirozenych monopoll, existujici firmy maji vyrazné nakladové
vyhody (ziskané dlouholetou existenci), existuje silna vazba mezi zakazniky a
obchodnimi partnery (zvySuje se obtiznost ziskani klientl) nebo jedna-li se o odvétvi,

které je vysoce regulované. (KERKOVSKY, 2006, s. 55)
Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Vztahy mezi podniky ptsobicimi ve stejném odvétvi jsou zaloZena na jejich vzajemném

soupefeni. Zakladem tohoto soupefeni muze byt cenovd konkurence, propagacni

Mrwe

vice konkurentl vidi pfileZitost k vylepSeni své pozice nebo jen pocituji urcity tlak.

(DVORACEK, SLUNCIK, 2012, s. 42)

Jifi Dvofadek a Peter Slunéik (DVORACEK, SLUNCIK, 2012, s. 44) ve své publikaci
uvedli vlivy vyse uvedenych faktorti na ziskovost odvétvi. Jednotlivé vlivy odrazejici

ziskovost jsou popsany v nasledujicim obrazku.
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BUDE NiZKA ZISKOVOST BUDE VYSOKA ZISKOVOST
Charakter Snadny vstup Obtizny vstup
vstupu = nizké vstupni mnozstvi = vysoké vstupni mnozstvi
» nizké poplatky spojené se u vysoké poplatky spojené se
vstupem vstupem
= spolecné technologie = vlastnické know-how
= pristup do distribuénich kanalt = restrikce distribu¢nich kanald
Charakter Obtizny vystup Snadny vystup
vystupu = specializovana aktiva = odprodeje schopné aktiva
= Vvysoké vystupni naklady = nezavislé podnikani
= provazané podnikani
Sila Silni dodavatelé Slabi dodavatelé

dodavatelt

» dodavatelé vyhrozuji integraci
vpfed

= koncentrovani dodavatelé

= znacné naklady spojené
s pfechodem k jinému
dodavateli

mnoho konkurujicich si
dodavatelt

hrozba zpétné integrace
od kupujicich
koncentrovani kupujici

" Sila
odbératell

Silni odbératelé

w koncentrovani odbératelé

» odbératelé nakupuji vyznamnou
¢ast produkce

= odbératelé vyhrozuji zpétnou
integraci

Slabi odbératelé

vyrobci vyhrozujici integraci
vpred

vyznamné naklady pfechodu pro
odbératele

odbératelé jsou roztfisténi
odbératelé dodavaji kriticka
mnozstvi odbératelovych vstupl

Dostdbﬁost
substitutd

Podminky
v odvétvi

Snadna substituce

= nizké naklady pfechodu
u uZivatele

= vyrobci substitutd jsou ziskovi
a agresivni

Nesnadna substituce

vysoké naklady pfechodu

u uzivatele

vyrobci substitutl jsou neziskovi
a pasivni

Hodné konkurentt

= konkurenti jsou stejné velci
w pomaly rust poptavky

= vysokeé fixni naklady

m prebytek kapacity

» stejné produkty

rlizné pristupy a historické
pozadi

Malo konkurentt

rtizna velikost konkurentd
odvétvovy vidce

rychly rist poptavky

nizké fixni naklady

diferencované produkty

stejny postup a historické pozadi

Obr. 8: Zakladni kritické slozky odrazZejici konkurenci

(Zdroj: DVORACEK, SLUNCIK, 2012, s. 44)
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2.7.3 Makroprostiedi

Jestlize se jeden nebo i vice faktorGi mikroprostfedi tyka pouze jednoho konkrétniho
podniku, pak faktory v makroprostiedi ovliviiuji instituce vSechny. Toto pravidlo platim
jen v piipadé, jestlize podniky ptsobi ve stejném obdobi a shodném ekonomickém
systému. Respektovani faktori makroprosttedi mize podniku piinést celou fadu
zajimavych podnikatelskych pfilezitosti. Zminované faktory mizeme shrnout do
akronymu PEST, tedy faktory politicko-legislativni, ekonomické, sociokulturni a
technologické. Tento akronym byva rozsiten i o dalsi faktory. Pak se z PEST analyzy
stava analyza PESTEL (zde jsou pfidany legislativni a environmentéalni faktory),
PESTLIED (kde jsou k zakladu PEST ptidany faktory legislativni, internacionalni,
environmentalni a demografické). (BOUCKOVA, 2003, s. 84; DVORACEK,
SLUNCIK, 2012, s. 9 — 10)

Na obrazku nize, miizeme vidét vybrané faktory souvisejici s PEST analyzou.

Politicko-legislativni faktory Ekonomické faktory
Zakony upravujici hospodarskou soutéz Trendy HDP

(antimonecpolni zakony) Hospodarské cykly
Ochrana zivotniho prostredi Devizové kurzy

Ochrana spotrebilele Kupni sila

Darové politika Urokové miry

Regulace zahraniéniho obchodu, Inflace

protekcionismus Nezameéstnanost

Pracovni pravo Prumérna a minimalni mzda
Politicka stabilita Vyvoj cen energii
Sociokulturni faktory Technologické vlivy
Demograficky vyvoj Vladni podpora védy a vyzkumu
Zmény Zivotniho stylu Celkovy stav technologie
Mobilita Nové objevy

Uroven vzdélani Zmény technologie

Pristup k praci a volnému ¢asu | Rychlost zastaravani

Obr. 9: Vybrané faktory PEST analyzy

(Zdroj: DVORACEK, SLUNCIK, 2012, s. 10)
Politicko-legislativni faktory

Vnitrostatni 1 mezinarodni politické déni bezpochyby mlize vyrazné ovlivnit situaci na
trhu. Stejné tak 1 legislativa, ktera vydava zakonné normy a méni tak podminky pro

podnikani. Neni zde opomijena ani ochrana spotiebitele a zajmil spole¢nosti pomoci
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fady opatieni, ktera maji chranit jak zdravi spotiebitele, tak ochraiiovat Zivotni prostredi

i vlastnictvi. (BOUCKOVA, 2003, s. 86)
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory, jsou faktory meénici se v prubéhu casu a to podle faze
ekonomického cyklu, vyvoje cen a koupéschopnosti poptavky ¢i hospodaiské politiky
statu. V dnesnim ekonomickém prostiedi se potkavame s vysokou mirou inflace, rozdily
nezaméstnanosti zejména u mladé generace a vyvojem sménnych kurzi. (DVORACEK,

SLUNCIK, 2012, s. 11; FORET, 2012, s. 47)
Socialni faktory

Rozbor téchto faktord je nesmirné dilezity a to proto, Ze socidlni faktory vyznamné
ovlivituji nejen poptavku, ale 1 nabidku. Socidlni faktory délime na kulturni a

demografické (SEDLACKOVA, 2006, s. 106)

Kulturni faktory jsou faktory spojené s kulturou spole¢nosti. Kulturu mizeme chépat
jako soubor hodnot, postojil a ideji dané skupiny lidi, které se dédi z jedné generace na
druhou. Z hlediska marketingu se zajimame ptfedevs$im o ty kulturni prvky, které maji
vliv na chovani spotiebitelti na trhu. Je dilezité rozezndvat primarni nazory a hodnoty
od sekundarnich. Primarni jsou ty hodnoty, které se dédi po rodicich, sekundarni
podléhaji zméndm a kazdy jedinec si tyto hodnoty vytvaii se stykem s ostatnimi ¢leny
spolecnosti. Demografické faktory se zabyvaji ukazateli, které¢ 1i¢i obyvatelstvo jako
celek. Mezi ukazatele mize tadit naptiklad pocet obyvatel, hustotu osidleni, v¢k,
zamé&stnani, pohlavi a dalsi statistické veli¢iny. Pro marketingové potieby neni dilezity
jen statisticky pohled, ale 1 zkoumani vyvoje jako je zména vékové struktury, Groven
vzdélanost a jiné, které jsou dilezité pro stanoveni prognéz. (BOUCKOVA, 2003, s.
84)

Technologické faktory

Technicko-technologické faktory mnohdy mohou az radikalné ovlivnit podnikatelské
okoli. Tento fakt vSak nemusi byt pravidlem. Rozbor téchto faktort, respektive jejich

vlivl,, mize poskytnout rozdilné vysledky, kazdy s odliSnou dilezitosti, pro rtizné
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podniky. Pfesto je ale tento rozbor zadouci, protoze se podniky pohybuji v néjakém
spoleéném prostfedi a nikdy nestoji izolované. V $irSim slova smyslu mizeme tuto
problematiku chapat jako vyuziti védy a techniky v podnikovych aktivitach.
(MALLYA, 2007, s. 48; DVORACEK, SLUNCIK, 2012, s. 14)

2.8 SWOT analyza

povazovana SWOT analyza jejiz nazev je odvozen z pocatecnich pismen anglickych
slov Strengts (sila), Weaknesses (slabosti), Opportunities (piilezitosti a Threats
(hrozby). Tvorba SWOT analyzy by méla vychéazet nejprve ze zkoumdni vnéjSiho
prostiedi, tedy analyzou O-T, kterym je firma obklopovdna. A to z toho divodu, ze
nekontrolovatelné faktory plsobici v tomto prostiedi lezi mimo kontrolu podniku.
Posléze se provadi analyza S-W, tedy analyza vnitiniho a mikro prostiedi firmy.

(VASTIKOVA, 2014, s. 38)

VNITRNI
Slabé
s =
= w =
= =
S T S
£ 2
PifleZitosti Hrozby
VNEISI

Obr. 10: SWOT analyza

(Zdroj: DVORACEK, SLUNCIK, 2012, s. 15)
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2.9 Shrnuti

V kapitole zabyvajici se teoretickym zdzemim diplomové prace jsou na zakladé
komparace riznych definic a jejich nasledné syntézy vysvétleny v textu uzivané
odborné pojmy. Tento celek prace je rozdélen na ¢tyii hlavni tematické usekys;
Marketing, Marketing management jako marketingové fizeni, Marketingova strategie a

Marketingovy mix.

Pojem marketing je pifedev§sim ve spojeni s praktickou ¢asti této diplomové prace
nahlizen jako zpiisob fizeni podniku orientovany na uspokojovani potieb zakaznikl s
ohledem na vcasné ptizplisobovani se vyvoji trhu a poptavky v rdmci podnikového

poslani, vize a cilt.

Marketingové Fizeni ma za kol v€as rozpoznat zmény v ramci trhu (pfedevSim v
oblasti slozeni a preferenci zakaznikli, podminek prodeje ¢i cenové politiky) a
ptizplsobit jim své obchodni aktivity a marketingovou strategii pii zvaZeni vnitinich a
vnéjSich zdroji a podminek a s ohledem na dobré jméno podniku. Dil¢imi ukony
marketingového fizeni jsou pak urceni vychodisek (poslani, vize, realnych cild,
akceptovatelnych dil¢ich tkoli a celkové strategie podniku), Clenéni procesu na
planovani (marketingova situacni analyza vede ke stanoveni marketingovych cili a
formulace strategie), realizaci a kontrolni ¢ast (méfeni dosazenych vysledkd, jejich
porovnani oproti planu a zhodnoceni, korekce ¢i vyuziti odchylek) a filozofické
koncepce (dle hodnotové orientace podniku rozliSujeme koncepci vyrobni,

produktovou, prodejni a marketingovou).

Marketingova strategie pak zahrnuje pfedem vytyc¢ené taktiky, rozhodnuti a kroky,
jejichz prostfednictvim méa podnik za pomoci marketingového fizeni v budoucnu
dosahovat stanovenych cilii, ovSem vZdy s uvaZenim aktudlniho vyvoje vnitinich a
vné&jSich zdroju a podminek. V ramci této kapitoly pak rozliSujeme piedevs§im strategie

zamérené na trh a strategie zamerené na konkurenci.

A kone¢né, marketingovy mix zahrnuje vSechny prostiedky firmy, kterymi mtze firma
ovlivnit potencialni ¢i stavajici zékazniky, potazmo svou UspéSnost v ramci trhu. Tyto
prostiedky pak musi odpovidat poslani, vizi a cilim podniku, jeho moznostem a okoli.

Klasicka struktura marketingového mixu zahrnuje tzv. 4P; product/vyrobek (podstatné
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je pak jeho komplexni chapani jako vSe, ¢im muze urcitd komodita oslovit zdkaznika),
price/cena (zde se ruzni pojeti cenové politiky dle orientace na preziti, maximalni zisk,
¢i maximalni trzni podil), promotion/propagace (prostiedkem je tzv. komunika¢ni mix,
zahrnujici ekonomické 1 mimoekonomické faktory plisobici na firmu a vyrobek, kter¢ je
mozné ovlivnit vhodnym uzitim reklamy, podpory prodeje, PR, osobniho prodeje a
pfimého marketingu) a  place/misto (v tomto pojeti chapano jako distribuce).
Marketingovy mix sluZeb vedle téchto faktorti zahrnuje navic people/lidé (zohlednuje
zakaznika jako soucast sluzby), physical evidence/materidlni prostiedi (z hlediska
vnitiniho se jedna o cile podniku a jeho organizaci, hlediska vnéjsiho o vSe, ¢im lze
ovlivnit prvotni odhad kvality podniku zédkaznikem v rdmci mikro i makro okoli a
konkurenéniho boje) a process/procesy (jakym zpusobem a v jaké kvalité jsou sluzby

poskytovany).

marketingového fizeni, je povazovana SWOT analyza, jiz se vénuje posledni

podkapitola tohoto teoretického celku diplomové prace.
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3 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

Realizace navrhu marketingové strategie vyzaduje v prvni fadé analyzu soucasného
stavu podniku. Pfedmétem zkoumani této kapitoly je identifikace vnitfnich a vnéjSich
faktorti, ke konstatovani postaveni podniku na trhu. V neposledni fad¢ je pak tieba
zhodnotit jeho silné a slabé stranky. Vnitini prostiedi budu analyzovat pomoci téchto
vyzkumnych otazek; ,,Jaké je zakladni charakteristika podniku (pravni forma, predmét
podnikani, organizacni struktura)?*, ,,Jakd je soucasna marketingova strategie?*, ,,Jaké
je slozeni marketingového mixu?“. Pro analyzu vnéjsi prostiedi je vhodné se ptat ,,Jaké
prvky vnéjsiho okoli ovliviiuji mnou zkoumany podnik?“. Pro zodpovézeni této otdzky
vyuziji Porterovi analyzy a analyzy PEST, které nam nastini mikro a makro prostfedi

podniku. K sbéru dat vyuziji interview s podnikatelskym subjektem, vetfejn¢ dostupné

statistické tidaje, zdkony a vyhlasky.

3.1 Charakteristika podniku

Servis Fenio — Radomir Feiio se jiz od roku dva tisice jedna ve své podnikatelské
¢innosti v ramci Jihomoravského kraje zaméfuje na poskytovani prodejni, montazni a
servisni ¢innosti Spojené s elektrickymi ohtivaci vody a dalSiho ze sortimentu vyrobct
pusobicich na ¢eském trhu. Provozovna podniku je situovana v mésté Modfice v okrese

Brno-venkov, kterézto mésto se nachazi jizn¢€ od Brna.

3.1.1 Identifikace ekonomického subjektu

Identifika¢ni &islo osoby (ICO): 68111495

Obchodni firma/nazev: Radomir Feno

Adresa sidla / mista podnikani: Brno, 63400, Novy Liskovec, Obla 435/36
Okres: CZ0642 Brno-mésto

Zakladni izemni jednotka: 551112Brno-Novy Liskovec

(CESKY STATISTICKY URAD, 2016)
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3.1.2 Ziakladni charakteristika

Statistickd pravni forma:

Datum vzniku:

Institucionalni sektor: dle

ESA1995

Institucionalni sektor: dle

ESA2010

Cinnosti - dle CZ-NACE 952

461

702

Velikostni kat. dle poctu
110

zameéstnancu

(CESKY STATISTICKY URAD, 2016)

Fyzicka osoba podnikajici dle zivnostenského

zakona

27.8.2001

Ostatni osoby samostatné vydélecné ¢inné

Osoby samostatné vydélecné ¢inné

Opravy vyrobkt pro osobni potiebu a

prevazné pro domacnost

Zprostiedkovani velkoobchodu a velkoobchod

V zastoupeni

Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba

motorovych vozidel

Poradenstvi v oblasti fizeni

Bez zaméstnancu
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3.1.3 Udaje o registraci — DPH

Na obrazku nize jsou zobrazeny informace o registraci k DPH.

Udaje o registrovaném subjektu

[DIC: CZE6711021130 Fyzicka osoba
Jmeéno: Radomir Feno
Sidlo: Obla 435136

NOVY LiSKOVEC

634 00 BRNO 24

Finanéni Ofad pro Jihomoravsky kraj
Uzemni pracovisté Brmo IV, Rybniek 2, BRNO-KRALOVO POLE, tel.: 541 557 111
Udaje zobrazeny dne 13.01.2016

Udaje o nespolehlivém platci DPH
[Nespolehlivy platce: NE

Bankovni uéty uréené ke zverejnéni

Datum zvefejnéni
201156116/0600 17.04.2013

Udaje o registraci k DPH
Typ registrace Registrace platna od: Registrace platna do:
Platce 01.10.2001

Obr. 11: Udaje o registraci —- DPH

(Zdroj: MINISTERSTVO FINANCI CESKE REPUBLIKY, 2016)

3.2 Marketingova strategie podniku

Teoreticka ¢ast diplomové prace jiz nastinila, ze marketingova strategie je jakysi plan,
ktery koreluje s poslanim, vizi a podnikatelskymi cili podniku. K analyzovani této
problematiky bylo vyuzito rozhovoru s panem Radomirem Fefo. Pfi tomto rozhovoru,
jsem narazil na fakt, Zze podnik postrada jakykoliv plan tohoto druhu, a to z toho
divodu, ze doposud nebyly jasné definovany strategické cile, poslani ani vize podniku.
vstupnich informaci. Divodem je absence databaze klientd, podle kterych by se mohli

dané aktivity planovat. (RADOMIR FENO, 2015)
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3.3 Marketingovy mix
Jak z teoretického vychodiska diplomové prace vime, marketingovy mix sluzeb je

potieba zkoumat z pohledu sedmi P; bude tedy analyzovan pravé z tohoto pohledu.

3.3.1 Marketingovy mix jako 7P
Marketingovy mix sedmi P je rozsifenou variantou zakladniho marketingového mixu

Ctyt P, ktery je rozsifen o dalsi tfi P a to, lid¢é, materialni prostfedi a procesy.
Produkt

V piipadé podniku Servis Feno se produktem rozumi veskeré poskytované sluzby, jako
je prodej, servis (zaruéni i pozaruéni), vyména a montaz elektrickych ohtivaci vody
znatek DZD — DRAZICE, STIEBEL ELTRON, AEG, TATRAMAT a CLAGE a
dalsich produkti ze sortimentu vySe uvedenych vyrobcti. Absence reklamaci a

dlouholeta vérnost zdkaznikl poukazuje na kvalitu sluzeb.

Diéle pak prodej samostatnych nahradnich dilt vyrobce DZD - DRAZICE. Servisni
¢innost a stejné tak i vyména a montaz uvedenych zafizeni je nabizena v ramci

Jihomoravského kraje, avSak prodejni cCinnost je rozSifena na celé Uzemi Ceské

republiky. (RADOMIR FENO, 2015)

Pro zjisténi struktury produktového portfolia byla vyuzita analyza zakazkovych listd a
faktur, za poslednich pét let, kde jsem ztéchto dokumenti zkoumal pouze druh

poskytnuté sluzby zékaznikovi.

Servisni ¢innosti dosahuji 60 % z celkové podnikové aktivity. Z toho c¢inni 40 %
zarucnich servisnich zasahit a 20 % pozaru¢nich. Instalace a montaZz zaujima 17 % a

prodejni ¢innost 23 %. Tato struktura je pro piehlednost zaznamenana i v grafu nize.
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Graf 1: Struktura podnikového portfolia

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2015)

Jak z teoretickych poznatki vim, produkt se sklada i z tzv. komunikacni charakteristiky.
Do této charakteristiky fadime ptredevS§im znacku podniku. Zna¢ka mnou zkoumaného
podniku vznikla slovnim spojenim slova ,servis“ a piijmenim podnikatelského

subjektu, tedy Servis Feno.

Logo, jakozto grafické zpracovani znacky vyobrazuje jiz zminované slovni spojeni,
které je doplnéno o kiesni jméno a vinkou znazoriujici teplou vodu. Z tohoto divodu je
volena cCervena barva, kontrastujici modré barvé pisma. Je zde tedy implicitné
znazornén proces ohfevu vody, avSak tato souc¢asna podoba jednoznaéné nekomunikuje
pifedmét podnikatelské ¢innosti, na kterou se podnik zaméiuje. Vyobrazeni soucasného

loga najdeme na obrazku nize.

SERVIS FENO wmrie

Obr. 12: Logo podniku

(Zdroj: SERVIS FENO, 2015)

40



Cena

Cena pozarucniho servisu se odviji od vécné, Casové a materialni narocnosti zasahu. Jeji
vyse je predev§im ovlivnéna zménami cen ndhradnich dili. U zaru¢niho servisu je
¢innost podniku ohodnocena pomoci tabulkového ceniku daného vyrobce, ktery vychazi
Z ptredpokladané pracné a casové ndrocnosti servisniho tkonu. U vymény a montaze
nového elektrického ohtivace je stanovena jednotna cena tfi tisice pét set korun v¢. 15%
DPH a to v piipadé bytové vystavby. (RADOMIR FENO, 2015) Uplatnéni snizené
sazby podléha § 48 zakona o dani z pfidané hodnoty. (SBIRKY ZAKONU, 2004) U
nebytové vystavby je cena vzdy konzultovana telefonicky nebo osobné. V piipadé
vyuziti dopravniho mezi¢lanku jsou pak ceny fakturovany v poméru jedna ku jedné,
tedy bez marze. Konkrétni kalkulacni vzorec, pro jednotlivé ¢innosti podniku, neni na

jeho zadost zvetejnén.
Propagace

Plan marketingovych komunikaénich aktivit podniku Servis Feno prozatim nebyl
ukotven v ramci marketingové strategie. Veskeré dosavadni komunikac¢ni aktivity byly
tvofeny pouze navaznosti na aktudlni situaci a potieby; podnik funguje i bez vétsi
marketingové podpory. Mezi hlavni komunika¢ni kanaly patii predevsim PR (Podnik si
klade diraz na své dobré jméno, proto navazovani kladnych vztahti s vyrobci,
pfepravnimi spolecnostmi, dodavateli montaZniho materidlu a v neposledni fad¢ se
zékazniky jsou samoziejmosti. Na kvalitu dodavatelsko-odbératelskych vztahti muze
poukazovat ochota, vstficnost a rychlost feSeni pozadavkll podniku. Kvalitu vztahy se
zakazniky pak jiz zminovana absence reklamaci a jejich dlouholeta vérnost.) a webové
stranky, které v loniském roce proSly komplexni rekonstrukci. Tento redesign (nové
grafické zpracovani) a modernizace vedla Kk vytvotfeni zcela graficky odlisnych
webovych stranek s jednoduchou strukturou akcentujici vetsi pichlednost a jejich

intuitivnimu rozvrzenti.

Uvodni strana webovych (zobrazena na obrazku niZe) je rozloZena na banner obsahujici
logo, heslovity popis podnikatelské CcCinnosti, telefonni kontakt, menu stranek a
fotografii Radomira Feno s ohfivaci v pozadi. Portrét je na banneru umistnény proto,

aby mél zdkaznik ihned povédomi o tom, s kym jedna. Pod tivodnim bannerem je text,
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ktery informuje uzivatele 0 aktualitich a vSech podnikem nabizenych sluzbach.

RozlozZeni ostatnich stranek je obdobny strance uvodni. Tedy v horni ¢asti webu banner,

ménici se akorat v portrétu pana Feno, a pod bannerem text tykajici se dané polozky

< o ¢ voleite
SERVIS FENDO eapomie T e R

nase sluzby
objednani servisu
spoluprace s firmami

menu.

poradna
nabidka
kontakt

@ DRAZICE STIEBELEDRON AEG D Tatramat «Je>

S
Nase sluzby

Aktuality

*** _ Dakujeme 73 vywJiti nasich
slhueb __ zde a nebo v sekci
nabidka - 30% sleva na ohfivate
vody/bojlery DZD.

hiivat i vody ~ bojlerts riznych vyrobed
JSME SKUTECNY SERVIS — NE JEHO ZPROSTREDKOVATELE - U NAS VITE KDO VAM ZAZVONI U DVERI

1 . O B l\—

Obr. 13: Nahled webovych stranek

(Zdroj: SERVIS FENO, 2015)

Pti analyze soucasnych webovych stranek jsem narazil na nasledujici:

- Webové stranky maji slouzit jako vizitka a tento kol plni. Na tivodni strance se
uzivatel dozvi, nejdlilezitéjsi informace.

- Gramatika obsazeného textu neni na dobré trovni. V nékterych ptipadech neni
snadné pochopit, co se véta snazi fict.

- Webov¢ stranky nejsou zcela responzivni, tzn. pfi rozloZeni pod 768 x 1280 se
nezobrazuji spravné. Zobrazeni stranek pfi mensim rozliSeni mizeme vidét na
obrazku ¢islo Sestnact.

- Menu pii menSich rozliSeni neplsobi na uzivatele jako menu, ale jako
,,neklikaci“ obrazek. To mizeme vidé€t na obrazku ¢islo Sestnact.

- Meta Desciption (abstrakt dané stranky) jsou dobte vyplnény.
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Webova stranky nepracuje s nadpisy. Je vyuzito pouze dvakrat nadpisu <H1> a
to u stranek ,,OPRAVY VYMENY PRODEJ“ a , Aktuality*. V piipadé zbylych
stranek neni vyuzito nadpist ¢i podnadpist.

Ve vyhledavacdich jej Ize nalézt obtizné na relevantni klicova slova.

Webové stranky zcela spravné obsahuji sitemap. Sitemap je to soubor, ktery
poméaha vyhleddavacim robotim prozkoumat stranky, které by byly jinak obtizné
dohledatelné.

Absence aliastt domény (nastaveni k jedné webové prezentaci vice domén tzv.

aliast).

finani servisu

poluprace s

firmami

poradna

SERVIS FENO ravoric

T

am. . |
EBELELTRON A EGQOPRAWYMYMERY PRODEJ

elektrickych ohfivacl vody - bojlerd, protokovych ohfivacu a

———— piimotopnych spotebict
Nase sluzby

Zaruéni a pozaruéni opravy elektrickych ohfivaci vody — bojlerd DZD — DraZice | Stiebel Eltron | Aeg |
Tatramat
Vymény elektrickych ohfivaci vody s dodanim

Prodej sortimentu vyrobki vyrobce DZD véetné nahradnich dild

Pradei nahradnirh dilit Stiehel Fltran | Aen | Tatramat na nhiednani

Obr. 14: Nahled webovych stranek pfi mensim rozliSeni

(Zdroj: SERVIS FENO, 2015)
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V tabulce nize jsou zanesena vyplnéné klicova slova webovych stranek
www.servisfeno.cz. K témto klicovym slovim je pak zanesena pozice (stranka) ve
vyhledavacich Google a Seznam. Pokud se stranky zobrazovali na Sesté a dalsi strance,

jsou zndzornéna znaménkem vice neZ pét.
Tab. 2: Analyza kli¢ovych slov

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2015)

Klic¢ové fraze Pozice Google Pozice Seznam

ohFivacia 1 >5

opravy >5 >5

elektrickych >5 >5

vody >5 >5

pozaruéni >5 >5

ohrivac¢i vody 3 >5

elektrickych ohFivaca 1 2

pozaruéni opravy >5 >5

zaruéni pozaruéni >5 >5

stiebel eltron >5 >5

elektrickych ohrivaci vody 2 5

zaruéni pozaruéni opravy >5 >5

pozaruéni opravy elektrickych 2 1

ohiivaci vody bojleri 2

stiebel eltron aeg >5 3

Webova stranka byla také porovnavana s nejvétSsimi konkurenty mnou analyzovaného
podniku, mezi néz patii EXPOLAR, spol. s r. 0. (www.expolar.cz), AKB SERVIS —
Milan Zilka (www.bojleryakumulacnikamna-brno.cz) a Lukas Jiti - opravy boilert, a to
pomoci online webového softwaru WooRank, ktery dokaze okamzité hodnotit webové
stranky. Lukas Jifi - opravy boiler( v souc¢asné dobé nedisponuje webovymi strankami,
z toho dtvodu byl z analyzy vytazen. Hodnoceni jednotlivych stranek je k dispozici
v piiloze. Pro ptehlednost je tato analyza zaznamenéna v grafu, kde je na vodorovné ose
znazornén interval od -2 do 2, pficemz -2 a -1 znaci horsi pozici oproti podniku Servis
Fenio a 1 a 2 lepsi pozici. Nula pak oznacuje nediferencovanost sledovaného kritéria. Pii

stanovovani intervalti vychazim z publikace Jifiho Dvotacka a Petra Sluncika ,, Podnik a
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jeho okoli. Jak prezit v konkurencnim prostiedi®, kde stanovené rozmezi intervalil

Vv této publikaci mi ptijde dostacujici. Jednotlivé polozky byly hodnoceny nasledovné:
Titulky Jsou relevantné vyplnény titulky danych stranek?

Meta
o Jsou relevantné vyplnéna Meta Description?
Desrciption

Vyuziti nadpistt  Je vyuzito nadpist?

Préce
s klicovymi Pracuji webové stranky s klicovymi slovy? Do jaké miry?

slovy

Responze webu  Je web zcela responzivni? Pokud ano tak zcela nebo jen ¢aste¢né?

Horsi Stejné Lepsi

o - =—=EXPOLAR, spol. st. 0.
V yZiti nadpist
—— AKB SERVIS - Milan Zilka

Resppnze strinek

Graf 2: Porovnani webovych stranek konkurence

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2016, 2015 dle DVORACEK, SLUNCIK, 2012, s. 45)
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Z grafu je patrné, ze webové stranky podniku Servis Fenio jsou na tom v celkovém
porovnani 1épe nez jeho konkurenti. Jediné, v ¢em stranky podniku zaostavaji je vyuziti
nadpist, coz je dulezité pro SEO, a také responzi stranek, kde je na tom lépe AKB
SERVIS — Milan Zilka (www.bojleryakumulacnikamna-brno.cz). Celkové nejhtife
dopadly stranky EXPOLAR, spol. s r. 0. (www.expolar.cz), které jsou na tom takika ve
vSech hodnocenych kritérii hiife; responze stranek je na stejné Grovni a stranky Iépe

vyuzivaji nadpisu.

Zaroven doporucuji vyuzit moznosti, ktery poskytovatel webového hostingu umoznuje ,
autentické e-mailové adresy. Tvar e-mailové adresy miize vypadat nasledovné

info@servisfeno.cz

Dalsim komunika¢nim prostifedkem, ktery podnik vyuziva, jsou samolepici etikety
(vizitky), nahrazujici vizitky klasické. Tyto nové etikety jsou lepeny na veskeré
namontované ¢i opravené vyrobky tak, aby nedoslo k jejich ztrat¢ a aby mél zakaznik
vzdy k dispozici veSkeré kontaktni informace jako jsou: adresa, webové stranky,
telefonni a emailovy kontakt. Dale etiketa obsahuje logo mnou zkoumaného podniku a
loga kooperujicich vyrobct elektrickych ohtfivact vody. Grafické zpracovani reflektuje
poznamku o grafickém zpracovani loga a to, ze nijakym zpGsobem nekomunikuje

predmét podnikatelské ¢innosti. Nahled etikety je zachycen na obrazku ¢islo Sestnact.

SERVIS FENO e

Komenského 449, 664 42 MODRICE

tel.: 547 224 357
email: servis.Feno@seznam.cz

@DRAZICE STIEBELEDRON AEG I3 Tatramat ««fe>

Obr. 15: Samolepici etiketa

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2014)
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Vyhodou poskytovani zarucnich praci je uvedeni podniku do seznamu servisnich
partneru. Tento seznam je vefejné dostupny na webovych strankach vyrobcli a v
uzivatelském manualu, ktery je pfilozen u kazdého vyrobku. Podnik se snaZzi
podporovat prodej riznymi akcemi. V soucasné dobé& probiha dlouhodoba cenova
akce na viechny ohiivate vody znatky DZD — DRAZICE, kde mé zakaznik moznost
ziskat tficeti procentni slevu od doporucené ceny. DalSim zdrojem propagace je také
polep podnikového automobilu. Ackoli vSak tento polep sdéluje veskeré potiebné
informace, jeho grafické zpracovani pisobi na dneSni poméry neatraktivné a

nemoderné.

SERVIS FEND rivome
OPRAVY - WMENY - PRODE/

www.servisfeno.cz

SERVIS FEND eporrte

OPRAVY - WMENY - PRODE)

Feno@seznam.cz
rvisfeno.cz

www.servisfeno.cz

FORD TOURNEO CONNECT

Obr. 16: Polep automobilu
(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2014)
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Misto

Fyzicka cast distribuce, respektive pieprava zbozi, je zajiSténa vlastnimi prostfedky
firmy nebo pomoci spolecnosti TOPTRANS. V piipad¢ skladovani je vyuzita Cast
provozovny, ktera je rozdélena do dvou ¢asti, a to praveé na skladovaci a administrativni.
Ke zméné vlastnickych vztahii predev§im dochazi na zakaznikem zvolené adrese,
ponévadz veskeré vymény a montdze ohiivacli vody, stejné jako drtiva vétSina
servisnich zasahli jsou provadény piimo u zékaznika (do doprovodnych a podptrnych
¢innosti pak muzeme fadit edukaci o technickych vlastnostech a popiipadé¢ i zplisobu
ovladani daného ohiivace). Podnik nedisponuje Zadnou kamennou prodejnou, stejné tak
pan Radomir Fefio nezaméstnavd zaddného zaméstnance. Z tohoto divodu je osobni
vyzvednuti podminéno pouze predeslym telefonickym kontaktem, tak aby mél kdo

ptedat zakaznikovi dany vyrobek.
Lidé

Veskerou c¢innost podniku zafizuje sdm pan Radomir Feflo a v souCasné dobé
nezamé&stndva na plny uvazek zadné zaméstnance. Pomocnou silu najimé na zakladé
dohody o provedeni prace a vyuziva ji pti vyméné a montazi elektrickych ohiivaca, a to
predevsim na pfipravu spojovacich materiali a ohfivade a asistence pii zavéSovani
ohiivade na zed. Vzdy ptfed zahdjenim prace, jsou tito pomocni pracovnici fadné
proskoleni v oblasti elektrického ohfevu vody a jsou sezndmeni se vSemi procesy

nezbytnymi pro montaZz takového zatizeni a smérnici o bezpecnosti prace.
Materialni prostiedi

Nehmotna povaha sluzeb neumoziuje zdkaznikiim pfedem odhadnout kvalitu sluzby. V
takové situaci vétSinou napomahd zdkaznikim v odhadu potencidlni kvality sluzeb
predevsim materidlni prostfedi podniku. Z tohoto diivodu podnik vyuziva moderni
technologie v oblasti vodoinstalace, od nafadi pocinaje, pies instala¢ni material
(Sroubeni, vsuvky, plastové ¢i nerezové trubky), pfipojovacim materidlem konce
(hmozdinky, chemické kotvy, ...). Dale se podnik snazi poukdzat na svou kvalitu
podnikovym automobilem, ktery je neustdle udrzovan v Cistot€¢ a reprezentativnim
vnéj§im vzhledu, protoZze ve vétsiné piipadu je pravé podnikovy automobil to prvni, co

zakaznik uvidi. Co vSak dosud v podniku chybi, je uceleny dress code, ktery by mohl
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podtrhnout kvalitu nabizenych sluzeb a zaroven byt i prostiedkem reklamy. Dress code
bych zvolil proto, Ze obleceni je to druhé, co zakaznik vidi. Az poté zadina Ustni

interakce.
Procesy

Procesy jsou vSechny podnikatelské ¢innosti a ukony, které pfimo souvisi s vyménou a
montazi ohtivace vody, prodejem ¢i servisnim zasahem. VSechny tyto ¢innosti a ukony
jsou poskytovany za ucelem uspokojeni potieb zakaznika vychazejiciho z cile promény
spokojené¢ho zakaznika na zdkaznika, ktery se k podniku bude vracet. Pribéh

jednotlivych procest je naznacen v priloze ¢islo jedna ,,Procesni mapa®.

3.4 Analyza marketingového prostredi
V nasledujicich kapitolach budu podnik analyzovat z pohledu jeho mikroprostiedi a

makroprostiedi.

3.4.1 Mikroprostiedi

K analyze mikroprostiedi, nékdy nazyvaného jako oborové prostiedi, vyuziji Porterovu
analyzu, kde je definovano pét hlavnich konkurencnich sil, které mohou vyrazné
ovlivnit podnikové strategické rozhodovani. Mezi tyto konkuren¢ni sily fadime
vyjednavaci silu odbératelti, vyjednavaci silu dodavateld, hrozbu substitutd, riziko

vstupu nové konkurence a rivalitu mezi stavajicimi konkurenty.
Vyjednavaci sila odbérateli

Pocet oficidlnich servisnich zastupitell v rdmci Jihomoravského kraje je tfinact pro
vyrobce DZD, osmnact pro vyrobce TATRAMAT a sedm zastupct pro vyrobce AEG i
STIEBEL ELTRON. Vyrobce CLAGE nema vefejn¢ dostupny seznam servisnich
partnerti. Pocet prodejcti, jenZ je tvofen piedev§im internetovymi prodejci nabizejicimi
elektrické ohfivate vody a jejich nahradni dily, je pak vice nez dvacet. Z vysSe
uvedeného vyplyva, ze zakaznik ma znacnou moznost vybéru, ¢imz jeho smluvni sila

roste. (DZD, 2015; TATRAMAT, 2015; STIEBEL ELTRON, 2015; AEG, 2015)
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Vyjednavaci sila dodavateli

Od samého zacatku ptisobeni v odvétvi se pan Radomir Feno stal servisnim partnerem
firem DZD — DRAZICE, STIEBEL ELTRON, AEG, TATRAMAT. V poloviné roku
2014 doslo k navazani nové partnerské dohody s firmou CLAGE, pro kterou se stal
rovnéz servisnim zastupcem. Prestoze na Ceském trhu piisobi i fada jinych vyrobcu
ohiivacti vody, podnik Servis Feno se predevsim zaméfuje na vySe zminéné, které
disponuji vysokou kvalitou zpracovani. Dlivodem vybéru pravé téchto vyrobcet je silné
servisni zdzemi na uzemi Ceské republiky a vysoka kvalita vyrabénych produkti.
Priéteme-li Kk omezenému poctu vyrobct kvalitnich ohfiva¢i povinnosti spojené s

pravidelnym skolenim, vychézi vysoka vyjednavaci sila.
Hrozba substituti

Mezi nejblizsi substituty elektrickych ohtivaci vody fadime plynové ohfivace a tepelna
¢erpadla. Avsak prechod na jinou technologii ohfevu mtze byt do zna¢né miry obtizny.

Z tohoto diivodu hodnotim tuto hrozbu jako nizkou.
Riziko vstupu nové konkurence

Hrozba vstupu nové konkurence je v této oblasti relativné vysoka. V ptipadé ndkupu a
prodeje elektrickych ohfivact a jejich nahradnich dili v podstaté neexistuji zadné
bariéry, které by mohly vstupu novych konkurentti zabranit. Servisni ¢innost je pak
limitovana vyhlagkou & 50/1978 Sb. Ceského ufadu bezpecnosti prace a Ceského
banského ufadu o odborné zpusobilosti v elektrotechnice, ktera stanovuje stupen
odborné zpusobilosti pracovnikii, kteri se zabyvaji obsluhou elektrickych zarizeni nebo
praci na nich, projektovanim téchto zarizeni, Fizenim Ccinnosti nebo projektovani
elektrickych zarizeni v organizacich, které vyrabéji, montuji, provozuji nebo projektuji
elektricka zarizeni, nebo provadéji na elektrickych zarizenich cinnost dodavatelskym
zpusobem; ddle stanovi podminky pro ziskani kvalifikace a povinnosti organizaci a

pracovnikii v souvislosti s kvalifikaci., a podrobovani se pravidelného Skoleni vyrobci.

(SBIRKA ZAKONU, 1978)
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Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

S rozmachem internetového prodeje je prodejcu elektrickych ohtivaci v fadech desitek,
tedy vice nez dosti. Predevsim se jedna o velké internetové obchody, které stlacuji
prodejni ceny atakujici ceny vyrobni. Vezmeme-li v potaz cely nabizeny sortiment
podniku Servis Feno a porovname-li jej s konkurenci v kraji, zjistime, ze existuje kolem
dvaceti funk¢nich podniki se stejnym nebo podobnym zaméfenim. Mezi nejvétsi
konkurenty mnou analyzovaného podniku patii EXPOLAR, spol. sr. 0., AKB SERVIS

— Milan Zilka a Lukas3 Jifi - opravy boilerd.

Tyto konkurenty budu s podnikem porovnavat na zakladé¢ marketingového mixu sedmi
P, kde polozku lidé zkoumam z pohledu vztaht s odbérateli a dodavateli. Opét budu
vychazet z publikace Jittho Dvotacka a Petra Sluncika ,, Podnik a jeho okoli. Jak prezit
v konkurencnim prostiedi” a vyuZziji metody porovnavani pomoci intervalti oproti
podniku Servis Feno. Velikost intervalu zistal zachovan. Jednotlivé polozky byly

hodnoceny nésledovné:

Produkt dle velikosti nabizeného sortimentu zbozi a sluzeb.
Cena dle skute¢nych cen za tyto nabizené druhy zbozi a sluzeb.
Propagace dle provedené analyzy webovych stranek, offline a online

marketingovych aktivit spolecnosti.
Misto dle skutecného umistnéni sidla spole¢nosti.

Vztahy
dle zptsobu telefonické a emailové komunikace.
k odbératelim

Vztahy
dle uzavrenych partnerskych dohod.
k dodavateltim

Materialni o L o .
- dle zatizeni podnikll v¢. servisnich vozil.
prostiedi
Procesy dle kritérii, jako jsou doba reakce, poradenska ¢innost, popis vyhod

daného produktu.
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Produkt

Propagace

=——=EXPOLAR, spol. s1. 0.
= AKB SERVIS - Milan Zitka

] uk$ Jifi - opravy boilera

k odbérateli

dodavatel{in

\Muun dni prostiedi
l/

Procesy

Graf 3: Porovnani konkurence

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2015 dle DVORACEK, SLUNCIK, 2012, s. 45)

Jak je z grafu patrné, nejlépe si v porovnani s konkurenci stoji podnik EXPOLAR, spol.
S r. 0, ktery prevazné vede ve velikosti nabizeného sortimentu zboZi a sluzeb,
disponovanim kamenné prodejny a dobrym materialnim prostfedim. AvSak zaostava
V budovani dobrych vztaht se zakazniky a v cenové politice. Mnou sledovany podnik se
pak umistil na druhém misté, posléze AKB SERVIS — Milan Zilka, ktery nabizi o néco
horsi kvalitu sluzeb a zaostava v marketingové komunikaci. Posledni misto obsadil
Lukas Jifi - opravy boilerd, ktery zaostava predevsim ve kvalit€é nabizenych sluzeb,

marketingové propagaci, vztahy s dodavateli a materialnim prostiedi.
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3.4.2 Makroprostredi

Pro analyzovani mikroprostfedi podniku vyuziji PEST analyzu jakozto vhodny néstroj,
ktery umoznuje sledovani a identifikaci jednotlivych dopadti zmén vnéjSiho prostiedi.
Pomoci PEST analyzy hodldm zkoumat faktory politicko-legislativni, ekonomické,
sociokulturni a technologické. Zpracovani této analyzy mi pak napomiize k identifikaci

souboru vlivi, které mohou upozornit na piipadné hrozby ¢i pfilezitosti podniku.
Politicko-legislativni faktor

Soucasna politicka situace v Ceské Republice neni idealni, coz dokazuje i tiskova
zprava vydana Centrem pro vyzkum vefejného minéni, kterd informuje o tom, ze se
soudasnou politickou situaci v CR je spokojeno pouze 21 % a nespokojeno 43 %
obyvatel. Reprezentativni Setfeni také ukazalo, ze vyS$8i nespokojenost vyjadiuji
dotazani piedevsim se $patnou Zivotni Grovni, potencialni voli¢i KSCM a osoby starsi
Sedesat let. Naopak spokojenéjsi s politickou situaci jsou lidé s dobrou Zivotni urovni,
mladi 1idé do dvaceti deviti let a ptiznivei ANO a KDU-CSL. Casové srovnani véetné
aktudlnich vysledkli lze vidét na obrazku nize. (CENTRUM PRO VYZKUM
VEREJNEHO MINENT, 2015)

IX/14 X/14 XI/14 XII/14 1/15 11715 III/15 IV/15 V/15 VI/15 IX/15 X/15
Spokojen 17 18 17 15 19 21 19 19 21 21 21 21
Ani spokojen,
ani nespokojen
Nespokojen 46 46 49 49 42 41 43 42 45 42 40 43

Poznamka: Hodnoty v tabulce jsou souétem odpovédi rozhodné spokojen™ a ,spiSe spokojen™, resp. ,spie nespokojen™
a ,rozhodné nespokojen™. Dopodet do 100 % tvofl odpovéd nevim™

33 31 33 36 37 35 36 32 35 36 32

Obr. 17: Spokojenost/nespokojenost se sou¢asnou politickou situaci v CR (v %)

(Zdroj: CENTRUM PRO VYZKUM VEREINEHO MINENI, 2015)

Vysledky spokojenosti/nespokojenosti se soucasnou politickou situaci mohou byt
odrazeny skrze diferenciaci nazori koalice a opozice. Tato diferenciace vygradovala v
kvétnu letodniho roku, kdy opozi¢ni strany TOP 09, ODS a hnuti Usvit podaly navrh o

vysloveni nedtvéry vladeé a v pripadé jeho piijeti k jeji demisi. To se vSak nepodatilo.

K vysloveni neduvéry vladé je potieba nadpolovi¢ni vétSina, tedy nejméné sto jedna

hlast. Pro pfijeti navrhu bylo pouze 47 poslankyn a poslanct, proti bylo 105. Ostatni se
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bud netlastnili, nebo se zdrzeli hlasovani. (POSLANECKE SNEMOVNY
PARLAMENTU CESKE REPUBLIKY, 2015)

Slozeni vlady zlstava nadale stejné; CSSD 43 %, ANO 2011 24 %, KDU-CSL 14 % a
BPP (bez politické piislusnosti) 19 %. (PARLAMENTNILISTY.CZ, 2015)

Graf 4: SloZeni vlady

(Zdroj: PARLAMENTNILISTY.CZ, 2015)

Sledovani slozeni vlady je dilezité, protoze ma zasadni vliv na legislativni nafizeni

véetné danové politiky.

Zacatkem roku 2015 vesly v platnost tfi sazby DPH; zdkladni 21%, sniZzend 15% a
druha sniZzena 10%. Dle zakona o dani z pfidané hodnoty, respektive pfiloze ¢islo dva k

zékonu €. 235/2004 Sb. podléha vyména, tedy dodani a montéaz ohfivace, snizené sazbé.
(SBIRKA ZAKONU, 2004)

Vyhodou u substitu¢nich vyrobki, tedy plynovych ohtivaci vody, jsou dle vyhlasky ¢.
85/1978 Sb. § 3 zakonem stanovené roéni revize. (SBIRKA ZAKONU, 1978) Zatimco
elektrické ohtiva¢e vody jsou dle natizeni vlady 163/2002 Sb. stavebnimi vyrobky,
tudiZ se na tyto vyrobky nevztahuji periodické revize. (SBIRKA ZAKONU, 2002)
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Ekonomicky faktor

Za stézejni a zakladni ukazatel pro hodnoceni vykonnosti ekonomiky je povazovéana

vyse HDP (hruby doméci produkt). Makroekonomické ukazatele regionti za rok 2014

budou k dispozici az na konci roku 2015, proto je v obrazku niZze znazornéno porovnani

jen do roku 2013.
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Obr. 18: Porovnani hrubého domaciho produktu Jihomoravského kraje s CR
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Z obrazku mlzeme vypozorovat, ze krajskd hodnota je témét po celou dobu pod

primérem CR, avsak v poslednim sledovaném roce, tedy v roce 2013, se podil kraje na

celorepublikovém HDP zvysil o tii desetiny procentniho bodu a stal se tfetim nejvysSim

ve srovnani s ostatnimi kraji.

Dalsim dilezitym ukazatelem je mira zaméstnanosti, respektive nezaméstnanosti. Z

obrazku niZe Ize vyvodit, Ze od roku 2012 roste pocet zaméstnanych lidi a naopak klesa

pocet téch nezaméstnanych.

F 60

600 B nezaméstnani
—zaméstnani

_ —O— mira ekonomicke aktivity
£
8 i e T e B B 444 N 40,5 e . _— .
RN s o R e
(&]
@
S 500 1~ s P s U R s PPN o PN e PN oo —0 o |-
> 59,9 596
=
TN S I S (R St A S I S I S IR S I S (R S I S -
s
= 513,9 5157 532,1 537,0 529,7 531,8 556,4 557,5

400
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*)Udaje vaZené na data demografické statistiky po promitnuti SLDB 2011

Obr. 19: Pracovni sila a mira ekonomické aktivity v Jihomoravském kraji (VSPS)

(Zdroj: CESKY STATISTICKY URAD, 2015)
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V ramci zkouméni ekonomickych faktori nesmime opomenout také vyvoj primérné
mesi¢ni mzdy. Ta dosahovala v Jihomoravském kraji v roce 2014 ¢astky 26 116 K¢ a ve
srovnani s ostatnimi regiony se tedy tento kraj umistil na tfetim misté. Primérna mzda

se tak meziro¢né od roku 2011 zvysuje.
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Pozn.: idaje od roku 2011 nejsou v dusledku metodickych zmén v Setfeni s predeSlymi roky srovnatelné

Obr. 20: Vyvoj prumérné mési¢ni mzdy a medianu mezd v Jihomoravském kraji
(Zdroj: CESKY STATISTICKY URAD, 2015)
Dilezitym faktorem je 1 sledovani vyvoje cen energii, a to konkrétné elekttiny a plynu.
Z tohoto ukazatele miizeme odvozovat poptavku po podnikem nabizenych produkti

nebo produktt substitu¢nich.

Domacnost, S poctem Ctyt ¢lentl, spotiebuje za rok 4,4 MWh elektiiny, zatimco plynu je

spotiebovano 31 MWh roéné (2 922,6 m®). (CENY ENERGIE, 2014)

Z obrazkl nize je patrné, ze ceny elektrické energie klesaji, zatimco ceny zemniho
plynu rostou. Ro¢ni naklady na spotieby elektrické energie €ini pfiblizné 2 950 K¢ a na
plyn 5 800K¢.
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Elektiina 670.91 CZK 12.1.2016 Zemni plyn 1 m3 1.985 CZK 12.1.2016
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Obr. 21: Vyvoj ceny elektiiny Obr. 22: Vyvoj ceny zemniho plynu
(Zdroj: KURZY.CZ, 2015) (Zdroj: KURZY.CZ, 2015)

Dals$im pro podnik dilezitym ekonomickym faktorem, je vyvoj cen pohonnych hmot. A
to ztoho divodu, Ze ndklady na pohonné hmoty (dale jen PHM) jsou vyraznou
poloZkou provoznich nakladi. Od roku 2010 ceny PHM vyrazné rostly a stabilizovaly
se v letech 2013 a 2014. Na konci roku 2014 naopak ceny PHM vyrazn¢ poklesly.

mmm Nafta = Benzin
40,0

37,5

35,0

Cena v Kc/l

27,5

Obr. 23: Vyvoj ceny benzinu a nafty

(zdroj: KURZY.CZ, 2015)

Sociokulturni faktor

V roce 2011, dle vysledkt S¢itani lidu, domt a bytt, bylo na uzemi Jihomoravského
kraje 443 358 bytovych domacnosti a 473 520 hospodaficich domacnosti. Lze
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predpokladat, ze pocet domacnosti roste s poctem obyvatel, jehoz vyvoj je znazornén na
obrazku nize. (CESKY STATISTICKY URAD, 2015) Dle tiskové zpravy Ceského
statistického ufadu (CESKY STATISTICKY URAD, 2012) ze 7. &ervence zacalo
vybérové Setieni o energetické spotiebé v domacnostech, nesouci nazev ENERGO
2015. Toto Setfeni potrva do 15. ledna roku 2016. Jelikoz jeSt¢ nemdme aktudlni
informace, vychazejme z vysledki ENERGO 2004, kde elektricky boiler nebo
prutokovy ohiiva¢ mélo 34,8 % domacnosti, tedy 154 288 bytovych domacnosti a
164 785 hospodaticich domacnosti. (CESKY STATISTICKY URAD, 2015)
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Obr. 24: Pocet obyvatel v Jihomoravském kraji
(Zdroj: CESKY STATISTICKY URAD, 2015)
Pro podnik je také dulezité sledovani vékového sloZeni obyvatelstva Jihomoravského
kraje, podle kterého mtizeme ptizpusobit marketingové aktivity podniku. Nejpocetnéjsi
veékovou skupinou mezi obyvateli kraje byly v roce 2014 osoby ve véku tiicet pét az

tficet devét let.
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Obr. 25: Vékové sloZeni obyvatelstva Jihomoravského kraje
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Technologicky faktor

Ohtivace vody jdou smérem vyvoje k maximalizaci vyuziti potfebnych vstupnich
energii. Nové se vyuzivd pro ohiev vody napi. energie z tepelnych integrovanych
Cerpadel ¢i energie ziskand pomoci fotovoltaickych ¢lanku. I u klasického ohfevu vody,
v elektrickych ohfivaCich, kde se vyuzivd odporového topného tclesa, nebo u
kombinovanych ohtivaci, které navic vyuzivaji i zdroj pro vytapéni objektti, dochazi k
velkému vyvoji. Namisto kapildrnich a bimetalickych termostatii, se zac¢inaji pouzivat
termostaty elektronické. Tento elektronicky zplisob feSeni nabizi vétsi uzivatelsky
komfort, ale predevsim, diky své pfesnosti, poskytuje prokazatelnou usporu elektrické

energie, a to minimalné o deset procent.

Ohrata voda se musi uchovat zplisobem, ktery minimalizuje jeji pfirozené ochlazovani
zpusobené tepelnou vymeénou s okolnim prostiedim. I zde dochazi k velkému
technologickému pokroku. Vyuziti izola¢nich pén s velkou hustotou zarucuje
minimalizaci tepelnych ztrat. Izolacni materidl je velmi dilezitou ¢asti ohfivacl vody,

Ktera Setfi nemalou mérou potiebné vstupni energie.
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3.5 SWOT analyza

Souhrn vysledkl vSech provedenych analyz je ztvarnén pomoci SWOT analyzy, ktera

zachycuje silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby podniku.
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vztah

vyuziti
modernich
technologii
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nizké ceny
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Obr. 26: SWOT analyza

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2015)

Pomoci vah vysledku SWOT analyzy Ize také porovnavat dilezitost jednotlivych znakii.

Pro toto porovnani vyuziji tfistupiového hodnoceni.
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vvvvvv

1 znak je oproti porovnavanému znaku dilezitéjsi

0,5  vaha znak je stejné

0 znak je oproti porovnavanému znaku mén¢ duilezity

Pokud se vazba 1 - 2 hodnoti 0, pak pod diagonalou 2-11-0=1
Pokud se vazba 1 - 2 hodnoti 0,5, pak pod diagonalou 2-11-05=05

Pokud se vazba 1 - 2 hodnoti 1, pak pod diagonalou 2-11-1=0

Oznaceni S1 — S6, W1 — W5, O1 — O5 a T1 — T4 je odvozeno od poradi znaku, tak
® jak jsou uvedeny v Obr. 21: SWOT analyza.  jednotlivych tabulkdch jsou pak

zelené oznacené Ctyri nejvyssi vahy.
Silné stranky

Mezi silné stranky sledovaného podniku mulzeme predev§im zafadit navéazani
partnerstvi, a budovani dobrych vztahl,, s nejvyznamnéjsimi vyrobci plsobicimi na
¢eském trhu, a to za dobu takika patnactiletého ptisobeni na trhu s elektrickymi ohtivaci
vody. Mezi dalsi silné stranky mizeme zafadit vysokou kvalitu sluzeb, avSak za
pfijatelné ceny, a individualni pfistup k zakaznikovi. Podnik sleduje trendy vyuZiti
modernich technologii, at’ uz se jedna o naradi napomahajici k zefektivnéni prace ¢i

vyuziti novych zplsobt ptipojeni elektrickych ohtfivact vody, a vyuziva je v praxi.

Tab. 3: SWOT - silné stranky

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2015)
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Slabé stranky

Zasadni slabou strankou firmy je absence vytyceni vize a cilti podniku. Také postradam
jakoukoliv databazi klientl, coz se nasledné odrazi na nizké Grovni marketingu. Bez
této databaze lze jen stézi efektivné vytvaret a upravovat marketingové aktivity. Také
absenci kamenné prodejny a tzky sortiment nabizenych sluzeb (zaméteni jen na prodej
a servis elektrickych ohfivact vody je v soucasné dobé nedostacujici) mizeme zaradit

mezi slabiny podniku.

Tab. 4: SWOT - slabé stranky

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2015)

VAHA
(v %)

SOUCET
4

2

1,5
1

10

Prilezitosti

Zvyseni platebni schopnosti obyvatel by mohlo ¢asem i v tomto odvétvi reflektovat
zvySenou poptavku po kvalitnéjsich produktech. S technologickym posunem a vyuzitim
sofistikované elektroniky se podnik asimiloval. To vSak nemusi platit pro ostatni
konkurenty, které by mohla sloZitost zapojeni pokrokovéjSich modelt odrazovat.
Pomoci servisni ¢innosti by pak mohlo natizeni vlady o pravidelné revizi, pfece jen se
jedna o tlakovou nadrz, stejn¢ jako tomu je u ohiivacli plynovych. Mezi prilezitosti
muzeme také fadit vstup do nového segmentu trhu s ohfevem vody a s tim spojené 1

navazani novych partnerskych vztaht.
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Tab. 5: SWOT - p¥ilezitosti

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2015)

SOUCET

1
3
2,5
1,5
2
10

Hrozby

ZvySovani cen elektrické energie mize vést k nahrazeni elektrickych ohiivaci vody
ohfivacéi plynovymi (tam kde je to technicky provediteln¢). Nejvetsi hrozbou je pro

podnik v8ak vstup nové konkurence ¢i spojeni soucasnych hracii na trhu.

Tab. 6: SWOT - hrozby

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2015)

Silné a slabé stranky lze také rozdélit dle ambivalence ¢i signifikance vzajemnych

vztahll na pfilezitosti a hrozby. Hodnoceni probihd v intervalu 1 — 5, kde 1 znaci
ambivalenci (Zadny vztah) a 5 signifikanci (vyznamny, Uzky vztah). Pro pozitivni vztah

se pak voli kladné znaménko, pro negativni zaporné.
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Tab. 7: SWOT - hodnoceni intenzity vzajemnych vztahi podle jejich pohledi
(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2015)

Vnitini faktory
Silné stranky Slabé stranky
S5 S6 SoucetO,T/S W1 W2 W3 W5 SoucetO, T/W

02
03
04
05
Soucet S, W
T1
T2
1E]
T4
Soucet S, W

Prilezitosti

vew

>
S
=]
=3
-
C
Y=
N
—
(<]
c
>

Z tabulky je patrné, ze nejvys$i naméfené hodnoty (soucty hodnot) vykazuji silné
stranky a slabé stranky. Je tedy vhodno vyuzit potencidlu svych silnych stranek

k eliminaci téch slabych.
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4 VLASTNI NAVRH RESENI

V této ¢asti diplomové prace bude nejprve definovano poslani, vize a cile podniku. Dale
tato ¢ast bude pojednavat o vhodnych cilovych skupinach pro podnik Servis Feio
a marketingovém navrhu konkrétnich podnikovych aktivit a komunikac¢nich kanala,

které pro tuto firmu spatiuji jako klicové.

Podnik riznymi komunikacnimi kandly informuje své stdvajici ale 1 potencialni
zakazniky o produktech a sluzbach, které nabizi. Pokud se tato komunikace nevyuziva
spravné, dochazi k neefektivni komunikaci, v disledku které se pak potencialni
zékaznici odpovidajicim zpisobem nedovidaji o nabizenych sluzbach a nemohou je
tedy vyuzivat. Mezi zasady tvorby efektivni komunikacni strategie pak patii zejména
vhodny vybér cilovych skupin, podle nich jsou nejvhodnéjsi komunikaéni kandly

nasledné zvoleny.

Ve vSech mnou navrhovanych feSeni, které pocitaji s implicitnimi ndklady, je
hodinovou sazba pro mnou vykonané prace stanovena na osmdesat korun za hodinu,

v piipadé podniku pak na sto Sedesat korun za hodinu.

4.1 Definice poslani, vize a cilu

Na zaklad€ osobnich rozhovorti s panem Radomirem Feno byly definovany poslani,

vize a cile zkoumaného podniku, které jsou blize uvedené v podkapitolach niZe.

4.1.1 Poslani

»Poslanim podniku je poskytovat v€asné a kvalitni sluZzby v oblasti elektrického
ohiivani vody, k =zdkaznikim pfistupovat individudlné, vzdy jim navrhnout
nejoptimalngj$i feSeni a jednat s nimi tak, aby opétovné vyuzili naSich sluzeb.

(RADOMIR FENO, 2015)

412 Vize
»Podnik by mél byt symbolem komplexnich a kvalitnich sluzeb v oblasti elektrického

ohiivani vody a pro zékaznika vzdy tou prvni volbou.“ (RADOMIR FENO, 2015)
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4.1.3 Cile

Dftive nez bude piistoupeno ke strategickému navrhovani, je nutné uvést ty cile, kterych
chceme v urcitém obdobi dosdhnout. Pro zjednoduSeni jsou zndzornény v piislusné
tabulce nize. Zarovenl jsou cile rozdéleny na hlavni a dil¢i. Po domluvé s panem
Radomirem Feilo bylo obdobi uskutectiovani navrhovanych zmén a plnéni urcenych

dil¢ich cilu stanoveno od druhého ¢&tvrtleti roku 2016 do konce téhoz roku.

Tab. 8: Definice cili

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2015)

Hlavni cile
- Meziroc¢ni riist poctu spokojenych zékaznikt 0 20 %

- ZvySovani povédomi o podniku

- Ro¢ni rast prodejni ¢innosti 0 10 %
- Meziro¢ni riist obratu o 10 %

- Udrzovat dobré vztahy se stavajicimi dodavateli

- Vytvoreni databaze klienti
- Posunout webové stranky podniku na prvni strany ve vyhledavacich

- Vytvoreni nového loga

- Podpora materidlniho prostiedi podniku

Hlavnimi cili jsou takové, kterych chce podnik dosahovat kazdoro¢né. Dil¢imi cili
stanovenymi na rok 2016 potom ty, které jsou uvedeny v tabulce. Tyto by mély vést k

postupnému naplnéni cild hlavnich.
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Cile
|

Meziroeni rlist poctu
spokojenych zakaznikli 0 20 %

ZvySovani povédomni o podniku
Roéni rlist prodejni &innosti 0 10 %
Mezirocni rist obratu 0 10 %
Udrzovat dobré vztahy

se stavajicimi dodavateli

Poslani

poskytovat SV)’/TTI Zékazmikam véasné
a kvalitni sluzby v oblasti elektrického

(1L
[ € Boncay . oanacs
ohfivani vody.

SERVIS FENO

Vize
|

Podnik se stane symbolem komplexnich
a kvalitnich sluzeb v oblasti elektrického

K zakaznikim pristupovat individualng,
vidy jim navrhnout nejoptimalnéjsi
fedeni a chovat se k nim tak,

aby opétovné vyuzili nadich sluzeb.

ohfivani vody a tou prvni volbou zakaznika.

Obr. 27: Znazornéni poslani, vize a cilii podniku

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2015)

Infografika znazornuje podnik jako sttedobod transformacniho procesu studené vody na
teplou. Jinymi slovy je podnik chapan jako pomysiny start a zékladni stavebni kdmen v

procesu ohfevu vody.

Stejné jako cile pfedchazi vizim a ty potom ptredchdzi poslani, vidina teplé vody
pfedchazi procesu ohfivani a vstupni vodé studené. Na zadklad¢ tohoto procesu
transformace jsou zvoleny i barvy, kde modra znaci vstupni studenou vodu, oranZzova

proces ohiivani a ¢ervend pak vystupni teplou vodu.

Rozhovor, ve kterém jsme stanovili poslani, vize a cile trval tfi hodiny. Nasledna tvorba
infografiky mi zabrala dalsi tfi hodiny prace. Cas straveny rozhovorem a tvorbou
infografiky musime kalkulovat jako néaklady, v tomto pfipad¢ se jedna o implicitni

naklady.
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Tab. 9: Kalkulace navrhu — Definovani poslani, vize a cili

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2015)

ASOV ] Povérend )
0

A1'0 | A0 | 0S0Da d eXP
Rozhovor 3 hod. 240 K¢ Feno, T. implicitni
Rozhovor 3 hod. 480 K¢ Fetio, R. implicitni
Tvorba y y T
infografiky 5 hod. 400 K¢ Feno, T. implicitni
Suma - 1120 K¢ - ekonomicky

4.2 Definice cilové skupiny

Cilovou skupinou pro podnik jsou veskeré domacnosti na uzemi Jihomoravského kraje,
které k ohfevu vody vyuzivaji elektrickych ohfivaci. Z analyzy podnikového
makroprostiedi je zfejmé, ze bud'to elektricky boiler nebo pritokovy ohtfiva¢ vody mélo
v Setfeni ENERGO 2004 v ramci Jihomoravském kraji 34,8 % doméacnost. Budeme-li
vychazet z téchto vysledki, pocet bytovych domacnosti v ramci Jihomoravského kraje

je 154 288 a pocet hospodaticich domacnosti je 164 785.

4.3 Databaze klientu

Vybudovani databaze klienti pomaha sledovat trend chovani zékaznikli, pomoci
kterého je mozné pfizplsobit marketingové aktivity podniku. Databazi lze ziskat
jednoduchym zplisobem, a to vytvofenim tabulky pomoci MS Excel. Tato tabulka by
méla obsahovat pro podnik nejpodstatnéjsi informace; datum, ¢islo zakazky, jméno a
prijmeni klienta, jeho adresu, kontakt (telefonni i emailovy), druh zakazky, cenu
zakazky, struény popis a odkaz na sken zakazkového listu a informaci o tom, zda-li
zakaznik 74da pripomenuti opétovného servisu ¢i nikoliv. V pfipadé, Ze ano,
v prislusném sloupci se uvede termin pfipomenuti. Takto vytvoiena tabulka umoziuje
mimo jiné filtraci dle zadanych parametri. MS Excel je zvolen ptedevs§im diky jeho

uzivatelské privétivosti a také proto, ze podnik disponuje balickem MS Office; nemusi

se dokupovat zadny specialni software.
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Obr. 28: Databaze klienti — tvrda data

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2015)

Zaroven se zdznamem vySe zmiiovanych dat, doporucuji distribuovat zakaznikiim
kratky dotaznik, ktery nam napovi, odkud se o podniku dozvédéli, zda jsou s podnikem
spokojeni a jestli by jej doporucili. Navrhuji také vymezit prostor pro vyjadieni
piipominek. Tyto data pak budou zaznamenana v druhém listu téhoz souboru. Navrh

dotazniku najdeme v pftiloze ¢. 5 ,, Navrh dotazniku “.

Obr. 29: Databaze klienti — mékka data

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2015)

Databaze, ktera je zobrazena na obrazcich €. 28 a 29, je vytvotrena K Géelim diplomové
prace, diky jeji funk¢nosti vyuzit, ji Ize vyuzit v redlném chodu podniku. Nesmime vSak
opomenou na souhlas zakaznikid s jejich umisténim v databdzi. Poznamku o sbéru dat
doporucuji uvést na zadni stranu zakazkového listu ¢i faktury. Chceme-li databazi
udrzovat aktualizovanou, doporucuji tyto aktualizace provadét na tydenni bazi. Pro tuto
¢innost si pan Feno od druhého ¢tvrtleti roku 2016 vyhradi ¢as v patek mezi Sestnactou

a sedmnactou hodinou. Takto podniku vznikne implicitni ndklad.

Za tvorbu této databdze, jsem nepozadoval zaddnou finanéni odménu, nicméné musime
také pocitat s implicitnimi naklady, které mi vznikly. Tvorba databaze zabrala piesné

jednu hodinu.

Chceme ziskat alespon ¢asteény piehled o historii zakazek podniku, je potieba databazi
aktualizovat zpétné, a to minimalné za poslednich pét let. Tuto aktualizaci odhaduji na

Ctyficet hodin prace a Vv ptipad¢ zajmu ji provedu ve svém osobnim volnu.
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Tab. 10: Kalkulace navrhu pro rok 2016 — Databaze klientt

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2015)

Casova Finan¢ni Povérena Implicitni /
narocnost narocnost osoba / firma explicitni

Tvorba y y T
Jatabaze 1 hod. 80 K¢ Feno, T. implicitni
Zpctna 40 hod. 3200 K& Feto, T. implicitni
aktualizace
Prayidelna 40 hod. 6 400 K& Feiio, R. implicitni
aktualizace
Tvorba y y e,
dotazniku 1 hod. 80 K¢ Feno, T. implicitni
Suma - 9720 K¢ - ekonomicky
4.4 Logo

V navrhu nového loga zakaznik dostava na prvni pohled textové vajadreni hlavnich
podnikatelskych €innosti; tedy oprava, vymeéna a prodej elektrickych ohfavact vody,
ktery je umocnén grafickym znazornénim; toto cili na okamzité vizualni spojeni
podniku Servis Feno s jakoukoli problematikou v rdmci jeho pole piisobnosti na trhu.
Logo by mélo byt vytvoteno také v riiznych modifikacich. Moznost modifikace loga je
znazornéna ve vytvofeném grafickém manualu, ktery jsem zpracoval v ramci diplomové

prace, viz. ptiloha ¢. 6.
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AaS”

SERVIS FENO

Obr. 30: Navrh nového loga

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2015)

Za vytvotenim nového loga se skryva pét hodin mé prace. Nasledna tvorba grafického
manualu mi zabrala dal$ich sedm hodin. Opét nepozaduji zadné finan¢ni ohodnoceni,

nicméné je potieba pocitat s implicitnimi naklady.

Tab. 11: Kalkulace navrhu pro rok 2016 — Tvorba nového loga a grafického manualu

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2015)

e Casova Finanéni Povérena Implicitni /
Cinnost A AL . B
narocnost narofnost  osoba/firma explicitni
Tvorba loga 5 hod. 400 K¢ Feno, T. implicitni
Tvorba grafického 7 hod. 560 K& Fefio, T. implicitni
manualu

ekonomicky

4.5 Offline komunikace

Podnikem soucasné pouzivané offline komunikacni kanaly zlstanou zachovany.
K témto osvéd¢enym kanalim jsou ale pfifazeny navic vyroba a potisk podnikového
obleceni (trika, montérky, mikiny), které by mély napomoci k posileni tzv. materialniho
prostiedi podniku. Tok penéznich prostiedkii bych cilil pfedev§sim na online

komunikaci; z tohoto dtivodu se mi samolepici etikety (vizitky), polep podnikového
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automobilu a potisk podnikového obleceni v ramci lokalniho zaméfeni firmy jevi jako
dostacujici. I tyto komunikacni kanaly by vSak mély korelovat s jiz zminovanym
grafickym manudlem. Na obrazcich nize jsou znazornény navrhy nového feSeni offline

komunikacénich kanalu.

Grafické zpracovani nové podoby samolepici etikety mi trvalo tfi hodiny. Ani zde
nepozaduji finan¢ni ohodnoceni, pouze je nutné pocitat s implicitnimi naklady. Pro tisk
téchto vizitek vyuZijeme, na zZadost Radomira Feno, firmu SIGN PRODUCTION, se
kterou podnik dlouhodobé¢ spolupracuje a s kvalitou prace je velice spokojen. Na rok
2016 bude dle domluvy s podnikem vytisténo pét set kusi téchto etiket, pti nabizené
cen¢ 5 Kc¢/ks bez DPH. Cena zahrnuje ptipravu pro tisk, tisk na samolepici folii
polymerickou, UV laminace - lesk polymericka a strojni ofez etiket. (SIGN
PRODUCTION, 2016)

SRAVY - VYMENY . PRODEJ

O

. SERVIS |

FENO

& N
- 80,1 ey . opipivACENOZ

Komenskeho 449,

\. +420 607 970 044 ”
664 42 Modrice

9 ©

www.servisfeno.cz

M info@servisfeno.cz

@ DRAZICE STEBELEITRON AEG O Tatramat <> CLAGE

Obr. 31: Navrh nové samolepici etikety

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2015)

Grafické zpracovani vychazi z toho, ze Clovek Cte stejné tak jako text 1 obrazky zleva
doprava. Na prvni pohled zakaznik dostava textové vyjadieni hlavnich podnikatelskych
¢innosti; tedy oprava, vyména a prodej elektrickych ohfivact vody, ktery je stejné tak
jak u loga umocnén grafickym zndzornénim. Pod témito identifika¢nimi udaji jsou

uvedeny kontaktni informace.
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Tab. 12: Kalkulace navrhu pro rok 2016 — Samolepici etiketa

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2016)

Casova Finanéni Povérena Implicitni /
naroc¢nost narocnost  o0soba/ firma explicitni
Tvorba graﬁck o 3 hod. 240 K¢ Feno, T. implicitni
zpracovani etikety
, . . y SIGN e
Vyroba etikety 10 dni 2 500 K¢ PRODUCTION explicitni

2 740 K¢ ekonomicky

* Ceny jsou uvedeny bez DPH

Pro polep podnikového automobilu vyuzijeme opét na vyslovnou zadost Radomira Feno
firmu SIGN PRODUCTION, protoze uz i v tomto ptipadé podnik s vybranou firmou
spolupracoval. Nabizena cena tohoto polepu ¢ini 10 990K¢ bez DPH. Cena zahrnuje
ptipravu pro tisk, vyrobu a adjustaci na vozidlo. (SIGN PRODUCTION, 2016)

FORD TOURNEO CONNECT

Obr. 32: Navrh nového polepu automobilu
(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2015)
Cilem tohoto navrhu polepu bylo =zatraktivnéni jeho celkové podoby a zaroven
zachovani vSech dulezitych sdélovanych informaci jako je telefonni cislo, emailova

adresa, webové stranky a adresa sidla servisniho stfediska podniku.
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Tab. 13: Kalkulace navrhu pro rok 2016 — Polep podnikového vozidla

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2016)

. Casova Finan¢ni Povérena Implicitni /
Cinnost . R . N
narocnost naro¢nost  osoba/ firma explicitni
NGB GEOED | g gy 280 K& Fefto, T. implicitni
zpracovani polepu
Adjustace na . y SIGN .
vozidlo 15 dni 10 990 K¢ PRODUCTION explicitni

11 270 K¢ ekonomicky
* Ceny jsou uvedeny bez DPH

Jak jiz bylo vySe zminéno, i podnikové obleceni musi odpovidat grafickému manudlu.

Na obrazku nize je pro predstavu znazornén potisk podnikového trika s limeckem.

Obr. 33: Navrh podnikového trika s lime¢kem

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2015)

Vhodné je nechat vyrobit naptiklad 10 ks trik velikosti L (tak aby pan Fetlo mél na
kazdy den provozu Cisté triko a zaroven 4 ks v rezerv€é pro piipad zniceni Ci
znehodnoceni nékterého z nich) a 5 ks trik velikosti M (dle zjisténych parametri pro
pomocnou silu). K tomuto ucelu jsem oslovil firmy Shirtinator AG, T-shock, s.r.0 a
Vistaprint. Jejich cenové nabidky, pro jednotlivé velikosti, jsou znazornény v tabulce

nize.
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Tab. 14: Porovnani cenovych nabidek — Trika s vlastnim potiskem

(Zdroj: SHIRTINATOR, 2016; T-SHOCK, 2016; VISTAPRINT, 2016)

Velikost Shirtinator AG T-shock, s. r. 0. Vistaprint
10ks vel. L 3590 K¢ 2450 K¢ 8 530 K¢
5ks vel. M 1795 K¢ 1225 K¢ 4765 K&
Doprava 99 K¢ zdarma 198 K¢
Suma . 5484 K& 3675 K¢& 13 493 K¢&

* Ceny jsou uvedeny bez DPH

Na zaklad¢ téchto cenovych nabidek doporuéuji firmu T-shock, s. r. 0.

Dale je vhodné nechat vyrobit mikiny stejnych velikosti a ve stejném poctu jak trik.

K tomuto Gcelu byly osloveny nasledujici firmy; Shirtinator AG, T-shock,s.r.o a

Armenit s.r.o. Jejich cenové nabidky nalezneme v tabulce nize.

Tab. 15: Porovnani cenovych nabidek — Mikiny s vlastnim potiskem

(Zdroj: SHIRTINATOR, 2016; T-SHOCK, 2016; ARMENIT, 2016)

Velikost ~ Shirtinator AG T-shock, s. r. 0. Armenit s.r.o.
10ks vel. L 4 000 K¢ 4 500 K¢ 2700 K¢
Sks vel. M 2000 K¢ 2250 K¢ 1350 K¢
Doprava 99 K¢ zdarma zdarma

5499 Ké
(Ize uplatnit

mnozstevni slevu

6 750 K¢

4 050 K¢

600 K&)

* Ceny jsou uvedeny bez DPH

Z tabulky vypliva, ze cenové nejlépe na tom je firma Armenit, s. r. 0., provozujici
stranky MojeTriko.cz, avSak kvalita vyrobkl neodpovidd mym ptedstavam podniku.

Z tohoto divodu doporucuji firmu Shirtinator AG.

Pro potisk montérek, kterymi podnik jiz disponuje (celkem 7 ks), jsem oslovil firmy
T-shock, s. r. 0.; KELOC CS, s.r.o.; BV Print. Jednotlivé cenové nabidky jsou opét

znazornény v tabulce niZe.
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Tab. 16: Porovnani cenovych nabidek — potisk montérek

(zdroj: T-SHOCK, 2016; KELOC CS, 2016; BV PRINT, 2016)

Pocet ks T-shock, s. r. o. KELOC CS BV Print

130Kc

Celkem (7 ks) 1 050 K¢& 1 060 K¢& 1 050 K¢
* Ceny jsou uvedeny bez DPH

Cenové nejvyhodnéji za samotny potisk je firmy KELOC CS, avsak diky poplatku za
ptipravu se z firmy stava nejdrazsi varianta. Z tohoto ditvodu navrhuji firmu T-shock, s.

r. 0., kterou jiz doporucuji v piedchozich navrhéach.

Tab. 17: Kalkulace navrhu pro rok 2016 — Vyroba a potisk firemniho oble¢eni

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2016)

A1'0 0 AI'Q 0 0S0Da a eXp
Tvorba trik 10 dni 3675K¢ T-shock, s. r. 0. explicitni
Tvorba mikin 15 dni 5499 K¢ Shirtinator AG explicitni
Potisk montérek 10 dni 1050 K¢ T-shock, s. r. 0. explicitni

2 0 224 ekona

* Ceny jsou uvedeny bez DPH

4.6 Online komunikace
Tento odstavec pojednava o moznostech online marketingovych nastroji. V soucasné
dob¢ je tato oblast podnikem velmi zanedbavana, v dusledku ¢ehoz ptichazi o své

potencidlni zdkazniky.

4.6.1 Revize soucasnych webovych stranek
V analyze soucasného stavu webovych stranek bylo zjisténo n€kolik jejich nedostatki.

Prvni krok by tedy mél vést k eliminaci téchto nedostatk.

Prvnim zjiSténym problémem byla gramatika soucasného textu. Korekci textu a jeho
prepis dle klic¢ovych slov provedu sam, bez pozadavkl na finanéni ohodnoceni. Je zde

nutné opét ale pocitat s implicitnimi naklady. Korekci textu odhaduji na tii hodiny.
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Druhym zjisténim problémem je responze webovych stranek, v disledku cehoz se
Spatné zobrazovaly stranky pii rozliseni pod 768 x 1280. Kvili neresponzivnimu webu
se menu zobrazuje, pii mens$ich rozliSeni, $patné a neptsobi na uzivatele jako menu, ale
jako ,,neklikaci“ obrazek. Responze webovych stranek je v dnesni dobé velice diilezita,
nejen proto, ze velka fada uzivatelii navstévuje webové stranky pies mobilni telefony ¢i
tablety, ale pfedevsim proto, ze vyhledavaci roboti vyhodnocuji i pravé responzi stranek

a takové stranky posouvaji ve vyhledavani do hornich pficek.

Dale webové stranky nepracuji s nadpisy; je vyuzito jen nadpisu <H1> ve dvou
piipadech. Redak¢ni systémy umoznuji Skalu nadpisit <HI>, <H2>, <H3>, <H4>,
<HS5>, doporucuji vyuziti této Skaly co nejvice, protoze pravé i s nadpisy pracuji

vyhledavaci roboti.

Za ucelem odstranéni téchto nedostatku navrhuji osloveni firmy, kterd vytvarela
souCasné¢ webové stranky. Soucasné musi dojit k redesignu webovych stranek dle
nového grafického manudlu. Také doporucuji vytvoreni unikatni e-mailové adresy, jejiz
tvar mize vypadat nasledovné info@servisfeno.cz. Finan¢ni naro¢nost eliminaci téchto

nedostatkt je 2 500 K¢ bez DPH. (MB WEB, 2016)

Neposlednim zjisténym problémem je obtizné vyhledavani webovych stranek na
relevantni klicova slova. Tento problém muzeme vyfeSit pomoci SEO, o kterém je
pojednavano v nasledujici kapitole, nebo registraci novych domén a vytvoreni tzv.
aliast. Je nutné dbat na to, aby byl alias domény vyuzivan pouze K presmérovaini
uzivatele na soucasné stranky. \V zadném ptipadé by nemélo dojit k zobrazovani obsahu
webovych stranek na vice doménach. Toto vyhleddvace hodnoti piisné a muze dojit

k degradaci pozic ve vyhledavani.

Pro podnik doporucuji registraci téchto domén; elektrickebojlery-brno.cz,
opravybojleru-brno.cz, ohrivacevodybrno.cz a bojlerybrno.cz. Kazda doména je
zpoplatnéna 179 K¢ bez DPH za rok. (DOMENY.CZ, 2016)
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Tab. 18: Kalkulace navrhu pro rok 2016 — Revize sou¢asnych webovych stranek

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2016; MB WEB, 2016; DOMENY.CZ, 2016 )

)
DV % DVErend )
(

Al'0 ( AI'Q | 0S00a a eXP
Revize textu 3 hod. 240 K¢ Feno, T. implicitni
Revize webovych 20 dni 2 500 K¢ Mbweb.cz explicitni
stranek
Domény 10 dni 716 K¢ AC-IS-I'YOE e explicitni
Registrace domén 1 hod. 80 K& Feito, T. implicitni
a nastaveni aliasti

Suma - ‘ 3536 K¢ - ekonomicky
* Ceny jsou uvedeny bez DPH

46.2 SEO

Po revizi je zapotfebi nové webové stranky optimalizovat pro vyhledavace. Takova
optimalizace se nazyva SEO (Search Enginee Optimilization). Jedna se o dlouhodoby
proces upravovani webovych stranek tak, aby jejich obsah byl vhodny pro internetové
vyhledavace, pficemz cilem je posunout ptislusnou webovou stranku pti vyhledavani na
co nejvyssi pozici. Podstatou tohoto procesu je programatorova znalost a schopnost
pfizplsobeni se vyhledavaci pouZivanym algoritmim. Pfesnd struktura v soucasnosti
pouzivanych algoritmii je utajena, obecné je ale zndmo, ze relevanci vysledkd
vyhledavani ovliviuji tzv. On-page a Off-page faktory. Mezi On-page faktory patii
zejména mnozstvi, kvalita a unikétnost textl, poloha klicovych slov, jejich pocet a
umisténi v nadpisech a URL adresach, provdzanost texti na webu prostiednictvim
hypertextovych odkazi a validni zdrojovy kod. V ramci webovych stranek tvofenych,
stejn¢ jako stranky podniku servis Feno, prostfednictvim Wordpress Sablon funguje
ucinny nastroj, ktery méti hodnotu stranek v ramci SEO. Neni tak obtizné napomoci k
jejich zdokonaleni a vétsi relevanci stranek, dokonce i jako laicky uzivatel, tedy
bezplatn€. V ramci efektivity tohoto procesu je ale také tfeba zapsat podnik do

internetovych katalogi.

Off-page faktory jsou naproti tomu htife ovlivnitelné a vyhledavace jim proto piikladaji
vetsi vahu. Mezi Off-page faktory patii predevSim pocet zpétnych odkazl vedoucich na
stranku a kvalita zpétnych odkazli. K jejich zméné, pokud je tfeba, je vétSinou tieba

zésahu zkugeného programatora. (SEORADCE, 2016)
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Pro SEO doporucuji vyuzit sluzeb pana Bradka, ktery doposud spravuje webové stranky
podniku a jeho ceny jsou vice nez podbizejici se. Za mési¢ni optimalizaci je
kalkulovana castka 1500 K¢ bez DPH. Optimalizace za¢ne probihat po revizi

soucasnych stranek, pfedpokladam deset optimalizaci stranek pro rok 2016.

Tab. 19: Kalkulace navrhu pro rok 2016 — SEO

(Zdroj: MB WEB, 2016 )

.. Casova
Cinnost

Financ¢ni Povérena Implicitni /
narocnost naro¢nost  osoba/firma exphcntm

SEo L l0mesict L_I5000KE | MB Wes

Suma 15000 K¢& ekonomicky

4.6.3 PPC reklama

Hlavni soustfedéni kromé SEO by se mélo upnout na PPC reklamy. Vytvofit kvalitni
PPC reklamu, a to alespoii po dobu, dokud se zrekonstruované webové stranky
piirozené¢ nedostanou na lepsi pozici ve vyhledavacich je nezbytné nutné. PPC reklamy

by mély byt umistnény ne jen na vyhledavacich webech, ale i na webech obsahovych.

Pfi mési¢nim rozpoctu 1500 K¢ sdennim limitem 50 K¢, se dé4 ocekavat 150
oslovenych lidi denné, pfi¢emz z téchto 150 lidi navstivi nase webové stanky 10. PPC
reklamy doporucuji vyuzivat jak pomoci Google AdWords, tak Sklik; je nutné tedy
pocitat s dvoundsobkem nastaveného meésicniho rozpoctu, tedy 3 000 K¢ za mésic.
Vyuzitim obou provozovatell docilime vét§i navstévnosti stranek. Spravu PPC reklam
budu na Zadost podniku provazet sdm, za tuto sluZzbu nebudu opét povazovat zadné
finan¢ni ohodnoceni. Zacatek spravy PPC reklam je planovana na druhé ctvrtleti roku
2016, jejiz aktualizace bude probihat na tydenni bazi. Pfedpokladana naro¢nost spravy

je hodina tydné.
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Tab. 20: Kalkulace navrhu pro rok 2016 — PPC reklama

(zdroj: MB WEB, 2016)

e Casova Finan¢ni Povérena Implicitni /
Cinnost P P . o
narocnost narocnost  osoba / firma explicitni

PPC reklama 10 mésicu 30 000 K¢ explicitni

Sprava 40 hodin 3200 K¢ implicitni
‘ 33 200 K¢ ekonomicky

Na zvazenou zlstava vyuziti socialnich siti. Podminkou uspé$ného vyuZzivani socidlnich
siti je mimo jiné pravidelna a Castd aktualizace zaloZenych profilli (nejlépe na denni ¢i
tydenni bazi), coz se v ptipad¢ zkoumaného podniku a oblasti, na kterou se specializuje,
nedd ucinné realizovat. Vyuziti socialnich siti tedy podniku nedoporucuji. Také
registrace do katalogli neni Vv dnes$ni dobé zcela efektivni. Dulezita je registrace na
Firmy.cz a samoziejmosti také na Googlu. V obou téchto piipadech je jiz podnik

zaregistrovan.

Mym doporucenim je nejen aktualizovat veSkeré stavajici dostupné online informace o
podniku, ale zaroven se online prostiedi soustavné proaktivné vénovat a vyuZivat

moznosti, které dnesni technologie poskytuji.

Jednou ze zminénych technologii je napfiklad systém Google Analytics, ktery v
soucasné dobé neni podnikem vyuZivan viubec. V prvnim kroku je tfeba zanalyzovat
ziskana data ze soucasné pouZivanych online nastrojii. Dale bych doporucoval prvni
meésic po zavedeni opatfeni testovat UspéSnost prvotné nastavenych klicovych slov a
priabézné optimalizovat jejich nastaveni. Po této lhité by se mélo dale kontinudlné
budovat SEO a to piedev§im prostiednictvim pravidelné udrzby stranek a jejich

aktualizace.

4.7 Méreni marketingovych aktivit
Aby bylo mozné objektivné mefit uspéSnost marketingovych aktivit, které jsou v této

diplomové praci navrzeny, je tieba mit k dispozici sebrand data z cCinnosti, které
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probihaly v minulosti a pomoci téchto dat porovnat narist ¢i pokles kli¢ovych metrik.
V navaznosti na ndvrh konkrétnich opatieni jsou nize definovany méfici metody a

dulezité charakteristiky jednotlivych opatieni.

4.7.1 SEO - Optimalizace pro webové vyhledavace
O SEO jiz bylo pojednano v kapitole Online komunikace, nyni budou uvedeny metriky,

jez by mély sledovat efektivitu této operace.
Primérna mési¢ni navstévnost (méfeno v unikatnich navstévach)

Béhem mésicu fijen, listopad a prosinec byla naméfena primérna mésicni navstévnost
324 unikatnich navstév. Cilem je zvyseni poctu unikéatnich navstév mésicné. Predevsim
je tteba sledovat navstévy, které povedou z na naSem Uzemi nejpouzivanéjSich
vyhledavact; Seznam, Google, popfipadé¢ Centrum; protoZze primarné¢ pro né bude
optimalizace koncipovana. Doporucuji, aby byly udaje o procentu navstév, které jsou
generovany pomoci vyhledavaci, sledovany v aplikaci Google Analytics a zaroven byl
proveden vypocet poctu navstév generovanych piimo vyhleddvacem. Vzorec pro
vypocet je nasledujici ,, priimérny pocet unikatnich meésicnich navstévnikii x % z

celkovych navstév, které je generovano vyhledavaci“.
Mira okamzitého opusténi stranky

Aktudlné se mira okamzitého opusténi strdnky pohybuje okolo 56 %. Tedy 56
navstévnikil ze 100 ihned po pfichodu na stranky podniku web uzavird. Cilem v této
praci navrhovanych zmén je snizeni procentudlniho zastoupeni pravé téch piipadd, kdy
uzivatelé stranky okamzité opousti. Spravna volba kli¢ovych slov souvisejici s obsahem
stranky, jeZ odpovida kli¢ovym sloviim, kterd uzivatel skutecné vyhledava, povede k

tomu, ze na webu podniku uzivatelé skute¢né najdou to, co hledali.
Vesker¢ tato statistika bude sledovana v Google Analytics.

Pouzivani metriky poctu objednanych servisnich zasahti ¢i vymén ohfivaci pies
webové stranky neni zcela vhodné, protoze toto neni primarnim cilem SEO. Pocet

objednanych/nakoupenych komodit piedev§im =zalezi na uZivatelské piivétivosti

webovych stranek a na kvalité nabizenych sluzeb.
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4.7.2 PPC reklama

Metrikou PPC reklam na vyhledavacich Google a Seznam muze byt cena, ktera byla
zaplacena za ptivedeni uZzivatele na webové stranky podniku. Tato metrika vyjadiuje
predevsim atraktivitu proklikové reklamy jako takové. Sledovana zde miize byt cena za
klik nebo cena za tisic zobrazeni reklamy. Sledovani téchto dvou metrik by mélo slouzit
predevsim k pribézné optimalizaci reklamy, aby bylo za vynalozené néklady ptivedeno

na stranku co nejvice navstévnika.

Vyse zminéné metriky vSak nic nefikaji o tom, kolik ve skute¢nosti stoji pfivést na web
jednoho navstévnika, ktery vykond jednu z akci, ktera readlné povede ke generovani
piijmt (objednani sluzeb ¢i koupé nového ohiivace ¢i nédhradniho dilu). Proto
doporucuji sparovat reklamni systémy Google AdWords a Sklik se sluzbou Google
Analytics. Zde by mél byt nastaven cil 1 — Servisni ¢innost a cil 2 — Prodejni ¢innost. S
takto nastavenymi cili a propojenim reklamniho systémem se systémem Google
Analytics bude mozno piesné urcit, jakd je cena za jedno plnéni konkrétniho cile, které

bylo podpofeno placenou reklamou ve vyhledavacich.
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4.8 Ekonomické zhodnoceni marketingovych aktivit
V tabulce nize jsou znazornéna veSkerd mnou navrZend opatfeni vcetné jejich
ekonomického zhodnoceni. Zaroven je zndzornéna i priorita daného tikonu a rozdéleni

nakladti na implicitni, explicitni a ekonomicky.

Tab. 21: Ekonomické zhodnoceni marketingovych aktivit

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2015)

Aktivita Priorita ~ Finan¢ni narofnost  Typ nakladu

Definice poslani) vize a eili 1 1120 Kg| 'Mplicitni =
ekonomicky

Databaze klienti 1 9680 K¢| ekonomicky

- tvorba 80 K¢|  implicitni

- zpétna aktualizace 3200 K¢ implicitni

- pribézna aktualizace 6 400 K¢ implicitni

Logo 2 960 K¢ | ekonomicky

- tvorba loga 400 K¢|  implicitni

- tvorba grafického manualu 560 K¢|  implicitni

Samolepici etiketa 2 2740 K¢| ekonomicky

- tvorba grafického navrhu 240 K¢ implicitni

- vyroba 2 500 K¢ explicitni

Polep podnikového vozidla 2 11270 Ké| ekonomicky

- tvorba grafického navrhu 280 K¢ implicitni

- adjustace na vozidlo 10 990 K¢ explicitni

Vyroba a potisk nikovéh « xplicitni =

olzlleéeni poisi podnikoveho 2 R eek(?nocmicky

ﬁﬁ;f:ks"“cas““h webovych 1 3536 K&| ekonomicky

- revize textu 240 K¢|  implicitni

- revize webovych stranek 2 500 K¢ explicitni

- domény 716 K¢ explicitni

- registrace domén a nastaveni 80 K¢ implicitni

aliast

SEO 1 15 000 K¢ explicitr.li =
ekonomicky

PPC 1 33200 K¢| ekonomicky

- PPC reklama 30 000 K¢ explicitni

- sprava 3200 K¢ implicitni

Celkové implicitni naklady

Celkové explicitni naklady

15 800 K¢&
71930 K¢

Celkové ekonomické naklady
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4.9 Navrh realizace jednotlivych aktivit
Tento odstavec nastiiiuje terminy realizace jednotlivych navrhovanych marketingovych
aktivit. Pro piehlednost jsou tyto aktivity znazornény v tabulce, a to véetné frekvence

dané realizace.

Tab. 22: Navrh realizace jednotlivych aktivit

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2015)

Aktivita Termin realizace

Frekvence realizace

Definice poslani, vize a cili listopad 2015 jednorazové
Databaze klienta Jednogizta;ﬁ Z-;(t:gdennl
- tvorba prosinec 2015

- zpétna aktualizace duben — prosinec 2016

- prubézna aktualizace duben — prosinec 2016

Logo jednorazové
- tvorba loga prosinec 2015

- tvorba grafického manuélu prosinec 2015

Samolepici etiketa jednorazové
- tvorba grafického navrhu prosinec 2015

- vyroba duben 2016

Polep podnikového vozidla jednorazove
- tvorba grafického navrhu prosinec 2015

- adjustace na vozidlo duben 2016

z’lﬂre‘;le’zia IO R TTwne duben 2016 jednorazove
Revize soucasnych webovych . R
stranek jednorazoveé
- revize textu duben 2016

- revize webovych stranek duben 2016

- domény duben 2016

- registrace domén a nastaveni duben 2016

aliasii

SEO duben — prosinec 2016 1x m&siéné
PPC Ix tydné

- PPC reklama duben — prosinec 2016

- sprava duben — prosinec 2016

Méi‘eni Gspé&Snosti duben — prosinec 2016 1x mésiéné
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4.10 Pyramida priorit

Pyramida priorit zndzorfiuje, na jakych konceptech strategie stoji, a jak zasadni je jejich
realizace pro uspeésnost/naplnéni strategie pro rok 2016. Dolni ¢ast pyramidy znazoriuji
zékladni pilife strategie, u kterych je vysoka priorita. S rostouci pozici v pyramidé
priorita realizace klesd, avSak 1 tyto aktivity je doporuceno realizovat. (PfedevSim
metriku uspéSnosti, kterd, ackoliv stoji na vrcholu pyramidy, slouzi k vyhodnoceni
efektivnosti jednotlivych krokli a takto zhodnocena data pak slouzi jako podklad k

planovani dalsich krokd marketingové strategie v budoucnu.)

Metrika

(JspéEnosti

Redesign loga + graficky manual
Samolepici etikety
Polep podnikového vozidla
Vyroba a potisk podnikovéeho

obleceni

Definice poslanti, vize a cili
Databaze klientt
Revize soucasnych webovych stranek
SEO
PPC

Obr. 34: Pyramida priorit

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2015)
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo provedeni dikladnych situac¢nich analyz soucasného stavu
vnitiniho a vnéjsiho prostfedi podniku Servis Feio a v navaznosti na vysledky téchto

analyz vytvofit konkrétni navrh marketingové strategie.

V prvni fad¢ byla nastinéna teoretickd vychodiska objasnujici zakladni pojmy tykajici
se dané problematiky. Tato teoreticka vychodiska byla zakladnim stavebnim kamenem

pro tvorbu jak analytické, tak i praktické ¢asti diplomové préce.

V analytické Casti bylo nejprve nutné zanalyzovat vnitini a vnéjsi prostiedi podniku.
Vysledky téchto analyz se odrazi ve vysledné SWOT analyze, kterd znazoriuje silné a
slabé stranky podniku, jeho prilezitosti a hrozby. Pomoci vah vysledkl této analyzy
byla porovnana dillezitost jednotlivych znakli a na jejich zdklad€ byly vybrany prave
Ctyfi znaky ze silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Pomoci hodnoceni
intenzity vzajemnych vztahi vySlo najevo, ze se md podnik zaméfit na vyuziti
potencidlu svych silnych stranek k eliminaci téch slabych. Mezi silné stranky fadime
dobré partnerské vztahy, vysokou kvalitu sluzeb, nizké ceny a individualni piistup ke
klientim. Tyto silné stranky tvoii zakladnu mého navrhu marketingové strategie, ktery
by mél napomoci K eliminaci slabych stranek. Béhem analyzovani bylo zjisténo, ze
podnik nema doposud, tedy za vice nez desetileté pisobeni na trhu, jasné definované
poslani, cile a vize. Také se ukazalo, Ze se podnik doposud nezabyval strategickym

fizenim marketingovych aktivit a celkové zanedbaval veskery marketing.

Za T1celem odstranéni vySe zminovanych slabych stranek byl vytvofen navrh
marketingové strategie, konkrétn¢ strategie penetrace trhu, kterd se odviji od
marketingové koncepce, tedy ptizptisobeni podnikovych <¢innosti pozadavkim a
potiebam zakazniktim. Tato strategie za¢ina definici poslani, cile a vize podniku, které
jsme spole¢né s panem Radomirem Ferio definovali, a pro piehlednost zasadili do
jednoduché infografiky. Spole¢né jsme jesté také zapracovali na redesignu loga, které
na prvni pohled jasnéji komunikuje pfedmét podnikani podniku. Zakladnim stavebnim
kamenem veskerého strategického planovani jsou data. Proto byla pro podnik navrzena
a vytvorena databaze klientd, ktera zaznamenava veskeré aktivity podniku, sleduje trend
chovani zdkazniki a pfedevsim, krom¢ informaci o tom odkud se o podniku dozvédéli,

zda jsou s podnikem spokojeni a jestli by jej doporucili; shromazd’uje jejich kontaktni
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informace, které jsou potiebné jak pro offline, tak pfedevSim pro online marketingovou
komunikaci. Zménou prosla i soucasné offline marketingova komunikace, tedy design
samolepicich etiket a polep podnikového automobilu, a to tak, aby odpovidala novému
grafickému manualu. K sou¢asnym offline marketingovym aktivitam je pak pfifazen
jednotny dress code, ktery by mél pfispét k posileni tzv. materialniho prostiedi podniku.
Zasadni zménou by méla projit online komunikace, kterd byla doposud zanedbéavana.
Diplomova prace pojednavd o nutnych revizich soucasnych webovych stranek a
podptirnych Cinnosti pro jejich zviditelnéni. Mezi tyto podpiirné Cinnosti ve své praci

navrhuji predevsim SEO a PPC reklamy, kterym by se méla vénovat velka pozornost.

Jednotlivé mnou navrhované aktivity jsou naplanované od druhého ctvrtleti roku 2016
do konce téhoz roku. Navrhy uvedené v této praci maji za cil pfispét k udrzeni
stavajicich klientd, ale pfedevs§im ziskani téch novych a posileni konkurenceschopnosti;
zaroven tyto ndvrhy eliminuji vétSinu zjisténych slabych strdnek. Naplnénim vyse
zminovanych cili povede ke zlepseni ekonomické situace podniku, nasledkem ¢ehoz si

muze budovat finan¢ni zazemi pro eliminaci zbylych slabych stranek.

Celkova narocnost navrzenych aktivit ¢inni 87 730 K¢, pricemz implicitni naklady ¢ini
15800 K¢ a explicitni 71 930 K¢. Navrhované terminy a finan¢ni narocnost je pro

podnik akceptovatelna.
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PRILOHY

Priloha ¢. 1: Procesni mapa

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2016)
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Priloha ¢. 2: WooRank — analyza webovych stranek www.servisfeno.cz

(Zdroj: WOORANK, 2016)
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@ Title Tag
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@ Meta Description
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Priloha ¢. 3: WooRank — analyza webovych stranek www.expolar.cz

(Zdroj: WOORANK, 2016)
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Priloha ¢. 4: WooRank — analyza webovych stranek www.bojleryakumulacnikamna-brno.cz

(Zdroj: WOORANK, 2016)
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Priloha ¢. 5: Navrh dotazniku

(Zdroj: VLASTNI ZPRACOVANI, 2015)
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seznam servisnich zastupiteld (prilozeny u vyrobku)
jiZ jsem s podnikem spolupracoval

A iprosTm]uvedts)

Jak hodnotite celkove pisobenim podniku?

: o . . ) . ani spokojen ani . velmi

Velikost nabizeneho sortimentu  velmi spokojen spokojen i nespokojen .
nespokojen nespokojen

. . . . . ani spokojen ani . velmi

Kvalita sluzeb velmi spokojen spokajen k nespokojen .
nespokojen nespokojen

 cookoi . Imi

Rychlost jednani velmi spokojen spokojen ant spe o_]e.n o nespokojen e ml.
nespokojen nespokojen

 sooko . Imi

Cenova nabidka velmi spokojen spokajen ani spe o.]e.n o nespokojen ve ml,
nespokojen nespokojen

Doporucil/a byste nékomu podnik?
ano

spise ano

nevim

spise ne

ne

Mate néjake pripominky k podniku? Prosim napiste je.
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Identifikace a casti
Logo by mélo byt pouzito dis-

viude tam, kde bude

(webove  stranky,

tisténa podoba, reklama, podpis,

a byt reprodukovano v sou -

lady s pokyny uvedenymi nize.

yje mozné vt

a digjtalni
bé prizpdsobit dane situaci

podle navodu, ale nesmi byt s

nim nikterak jinak manipulovano.

CELE LOGO

D

&L ,
: BOJLERY _ OH[:'QIVACE\"OD

SERVIS FENO

N

GRAFICKA CAST

TEXTOVA CAST
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Prostor a velikost

Kolem loga je vzdy potreba

ponechat volny prostor, at’nen

Isich

e

utopeno v zd
informact. Re

dbat na minimalni zobrazovanou

néz je potreba

velikost loga, kvdli jeho Eitelnosti

El g = ot
QULERY - oHRIVACEN® 1 ey
<l “BOULERY - ouRIVACENC

SERVIS FENO SERVIS FENO

>

Minimalni volny prostor je definovany vzdéle -
nosti X

Rozmér X je roven Sirce ohf

Minimalni velikost loga je uréena
primérem kruhu, ktery ma pri
tisku rozmér 3 cm; v pri digital -
niho publikovani 100 obr. bodi

E il 5
* B0uery - oppiuatE YO

SERVIS FENO
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Konfigurace

edpfipravené

kombinaci

NS

& L N
* 80Uy - opaivaceENOP

SERVIS FENO

Vychozi barevné schéma

= X
% 80Uty - ourivacENO®

SERVIS FENO

“ernobila varianta k vychozimu

lf,wjf evnemu us
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Co nedélat

Nase jole

rep tuje

nemélo byt

pravng, tak e
C .

& ot
Y - OHRIVACE

SERVIS FENO

&
SCuLer

& R, G,
é;?y/\ ‘?4”‘?’41‘:’//09»'
5 /Z;VO

tlogo. Neménit proporce stran loga

& & N
* 80ueRy . opaIVACEVO®

SERVIS FENO

Neménit barvy loga
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Pouziti loga
nasle jwcw: h

klady pc

@ DRAZICE STIEBELELTRON AES D Tatramat <> CLAGE @ DRAZICE STIEBELELTRON AES O Tatramat <> CLAGE

r

BPRRDL-VTHENY - i 8

. SERVIS,

& X
C Puery . oivacE VO

Komenského 449,
R, +420 607970 044 449,
@ cca42 Modics
&g oo
B info@servisfeno.cz = wwwservisfono.cz QULERY - OHRIVACE

@ DRAZICE AEG D Tatramat <> CLAGE

Samolepka

T™w

Tricka
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Paleta barev

Nage barvy nds reprezentuj,
poukazuji na tradici Fermesla,
kterym se zabyvame

RGB  23/M2/152
CMYK 89% 45% 24% 8%

RGB 193/65/69
CMYK 18% 84% 66% 7%

RGB  52/52/ 52
CMYK 65% 59% 56% 65%

RGB  34/151/164
CMYK 77% 20% 34% 3%

GB 224/107/33
CMYK 7% 68% 94% 1%

RGB  253/230/21
CMYK 0% 13% 19% 0%
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Znak pro text

Brandon Grotesque Thin
Brandon Grotesque Thin ltalic
Brandon Grotesque Light
Brandon Grotesque Light ltalic
Brandon Grotesque Regular
Brandon Grotesque Regular Italic
Brandon Grotesque Medium
Brandon Grotesque Medium ltalic
Brandon Grotesque Bold
Brandon Grotesque Black
Brandon Grotesque Black Italic

Arial Narrow

Arial Narrow ltalic

Arial Narrow Bold

Arial Narrow Bold Italic
Arial Narrow Ragular
Arial Narrow ltalic

Arial Narrow Bold
Arial Narrow Bold Italic
Arial Narrow Black

BRANDON GROTESQUE THIN
BRANDON GROTESQUE THIN ITALIC
BRANDON GROTESQUE LIGHT
BRANDON GROTESQUE LIGHT ITALIC
BRANDON GROTESQUE REGULAR
BRANDON GROTESQUE REGULAR ITALIC
BRANDON GROTESQUE MEDIUM
BRANDON GROTESQUE MEDIUM ITALIC
BRANDON GROTESQUE BOLD
BRANDON GROTESQUE BLACK
BRANDON GROTESQUE BLACK ITALIC

Calibri Light
Calibri Light Italic
Calibri Ragular
Calibri Italic
Calibri Bold
Calibri Bold Italic
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