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ABSTRAKT

Cilem této bakalafské prace je analyza soucasného stavu firemni marketingové strategie
anavrh jejiho zlepSeni. Teoretickd Cast popisuje specifika marketingu a marketingového
fizeni firem pusobicich v oblasti sluzeb, analyzu a realizaci marketingové strategie.
Prakticka ¢ast popisuje organizaci ABC Renova s.r. 0., analyzu sou¢asné a navrh nové

marketingové strategie.

Kli¢ova slova: Marketingové fizeni, marketingova komunikace, sluzby, marketing sluzeb,

marketingova strategie, firemni strategie.

ABSTRACT

The aim of this thesis is to analyze the current company marketing strategy and to suggest
its improvement. The theoretical part describes the specifics of marketing and marketing
management of companies operating in the services area, the analysis and implementation
of their marketing strategies. The practical part describes the organization ABC Renova

Itd., analyses its current marketing strategy and designes a new one.

Keywords: Marketing management, marketing communication, services, service

marketing, marketing strategy, company strategy.
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UvVOD

V historii a vyvoji obchodu a marketingu to byly vzdy vnéjsi ekonomické podminky spolu
s technologiemi komunikace pti oslovovani podnikt a zédkazniki, které urCovaly jednoznacné
marketingové postupy a procesy. Fenoménem nového tisicileti se pro marketingovou strategii
podniki staly informac¢ni a komunika¢ni technologie. Internet a digitalizace komunikace
uruji nejen novou ekonomiku, ale zaroven zkracuji vzdélenosti a cas mezi podniky
a zakazniky. Podniky zacaly provadét segmentace trhli, zdkaznickych cilovych skupin
a vyhodnocovat individualni potieby, ptani a ocekavani zakaznikd. Orientace na produkt byla
nahrazena orientaci na zakaznika. Tyto a samoziejm¢ dalsi okolnosti posunuly marketing
V podnikovém a procesnim chépani z hlediska podnikového tizeni tak vyznamné do popiedi,
ze se dnes bézné hovoii o strategickém marketingovém fizeni podnikli, marketing dnes
sehrava rozhodujici ulohu pifi vytvaireni podnikovych strategii, organizacnich struktur
a jednotlivych fidicich procesii.

Cilem této prace analyzovat a navrhnout zlepSeni marketingové strategie ve firmé ABC

Renova s. r. o. (fiktivni zastupny nazev). V teoretické ¢asti budou vymezeny pojmy a popsana

teoreticka vychodiska pro praktickou cast.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING V SEKTORU SLUZEB

1.1 Marketing

V soucasné dobé se téméf Zzadna organizace neobejde bez marketingu a marketingové
komunikace, at’ uz jde o komer¢ni firmu zabyvajici se produkci vyrobku, poskytovatele
nejruznéjsich sluzeb, neziskové organizace, statni organizace, nebo média. Mnoho organizaci
vSak své marketingové aktivity neplanuje, vynaloZzena snaha se pak Casto miji u¢inkem. Jak
piSe Kotler, (2013, s. 33) ,,Dobry marketing neni vysledkem néhody, ale disledkem peclivého
planovani a provedeni. Marketingové praktiky jsou neustdle vylepSovany a pietvaieny

V podstaté ve vSech odvétvich, aby se zvysila Sance na tspéch.*

1.2 Marketingovy mix

Za marketingovy mix se obvykle povazuji veskeré nastroje, které firma pouziva pro dosazeni
uspéchu na trhu. Podle ManagementMania.com (2015) jde o ,,metodu stanoveni produktové

strategie a produktového portfolia. Foret jej oznaCuje =za ,nejdilezitéj$i nastroj

marketingového tizeni (Foret 2010, s. 69).

1.2.1 Model 4P

Ziejm& nejznaméjSim modelem marketingového mixu je model 4P podle McCarthyho —

Product, Place, Price, Promotion.

Marketingovy mix

Vyrobek ) " Distribuce

rozmanitost vyrobk{ / \ kanaly
kvalita / \ pokryti
design / sortiment
vlastnosti , \ lokality
znacka / ' zasoby
baleni 4 doprava
velikosti ) '
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky piimy marketing

Obr. 1. Marketingovy mix, model 4P. Zdroj (Kotler, Keller, 2013, s. 56)
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JurdSkovd a Horiak (2012, s. 257) definuji marketingovy mix jako ,,jednotny plan co
nejucinnéjsiho pasobeni marketingové cCinnosti prostiednictvim optimalni souhry jejich

jednotlivych slozek.*

Vedle modelu 4P existuji i jiné modely, obsahujici vice zakladnich slozek, ¢asto jde ale pouze
0 varianty, které vyclenuji nekteré slozky a oznacuji je za samostatné. V oblasti sluzeb se
setkdvame s modelem rozsitenym o dalsi ,,P*, které¢ budou uvedeny v podkapitole, zabyvajici

se specifiky marketingu sluzeb.

1.2.2 Model 4C

V modernim marketingu byvd doporuovdno pouzivat model marketingového mixu
pfepracovany tak, aby reflektoval pohled zdkaznika. Tento model byva oznacovéan jako 4C
a jeho autorstvi je pfipisovano Robertu F. Lauterbornovi. (Bacuv¢ik, 2015, s. 74) Vysekalova
(2014, s. 56) popisuje rozdil proti koncepci 4P: ,,V koncepci 4C se nastroje produktu méni
V nastroje reagujici na potieby zakaznika (customer) a jejich disledné uspokojovani. Jiz nejde
o pouze o produkt (zbozi Ci sluzba), ktery navrhuje organizace podle svych mozZnosti
a vyzkumi, ale jde o pfani zdkaznika, ktery vytvari produkt (customer value).” (Vysekalova,

2014, s. 56)
Koncept sestava z nasledujicich slozek:

e hodnota pro zakaznika (customer value / consumer value) — co produkt zakaznikovi

pfinese,

e naklady pro zakaznika (cost to the customer) — tedy ne cena, ale presvédceni

zakaznika, ze ziskal vétsi hodnotu, nez je cena, kterou za produkt zaplatil,
e pohodli (convenience) — jak pohodIné se zakaznik k vyrobku ¢i sluzbé dostane,

e komunikace (communication) — predevsim budovani vztahu se zakaznikem.

1.3 Komunika¢ni mix

Cilem marketingové komunikace je poskytovat informace o firmé a jejich produktech
(sluzbach), a ptedevsim jej informovat o vyhodach a objektivnich vlastnostech poskytovanych
vyrobkl a sluzeb, jejich odliSnostech v porovnani s konkurenci. Vysledkem komunikace je

pak pozitivné motivovat zékaznika ke koupi ¢i objednani sluzby. V neposledni tadé
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komunikace upeviiuje pozitivni vztah zakaznika k firmé. Komunikacni mix firmy se sklada
z n¢kolika ¢asti, které se navzajem podporuji a dopliiuji. Témito slozkami marketingového

mixu jsou:
e Reklama
e Osobni prodej
e Public relations
e Piimy marketing

e Podpora prodeje

1.3.1 Reklama

Reklama je forma neosobni placené prezentace. Podle Hornaka (2014, s. 255) je reklama
»komeréni komunikace prostfednictvim masovych médii.“ Ze vSech ndstroji komunikaéniho
mixu je nejznaméjsi, kazdy cClovék je denné vystaven stovkdm reklamnich sdéleni
v nejriznéjSich podobach. Hlavni funkce reklamy jsou presvédCovaci (persvazivni),

informacni a pfipominaci. Jejim cilem je predevSim:
e ziskat nové uzivatele
e znovu ziskat staré uZivatele
o ziskat uzivatele konkuren¢nich produkta
e posilit loajalitu nestalych zakaznika
e zvysit spotfebu produktii sou¢asnymi uzivateli
e posilit pozici na trhu
e zlepSovani jména a povésti firmy
Pro reklamu lze vyuzit prakticky vSech typli médii, pticemz pro rizné ucely lze volit mezi

riznymi médii a vzajemné je kombinovat.

1.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej je dal§im vyznamnym a zaroven nejstarSim nastrojem komunikac¢niho mixu,

V piipadé marketingu sluzeb jesté vice nabyva na dileZitosti, nebot’ povaha poskytovaného
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produktu — sluzby a zejména jeji neoddélitelnost od spotiebitele vyzaduje velmi osobni
pfistup pii identifikaci zakaznikovych potieb a snaze o jejich uspokojeni prostfednictvim
sluzby. ,,Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi néstroji komunika¢niho
mixu je pfimy kontakt mezi firmou a zédkaznikem, ktery s sebou piinési i dalsi vyhody, jako
jsou okamzitd zpétnd vazba, individualizovana komunikace a v konecném disledku 1 vétsi
vérnost zakaznikl.“ Vyhodou osobniho prodeje jsou pomérné nizké naklady na osloveni
zékaznika, osobni pfistup a moznost lepSi cileni. Nevyhodou je relativné maly pocet

zakaznik, které je firma schopna oslovit, zejména ve srovnani s reklamou.

1.3.3 Public relations

Public relations (PR) je nastrojem fizeni vztahti a komunikace se zakazniky. Kopecky uvadi
definici podle Harlowa, ktery definuje PR jako ,fidici ¢innost, kterd pomaha zakladat
a udrzovat vzajemné propojeni komunikace, souhlasu a spoluprace mezi organizaci a jejimi

vefejnostmi.” (Kopecky, 2013, s. 22)

Patrné nejznaméjsi podobou PR jsou Media relations, tedy vztahy s médii. Podle Ftorka
(2012, s. 17) jde o stézejni disciplinu, ktera je ,,zalozena na ptredpokladu, ze vefejnost lze
ovlivnit zejména prosttednictvim masovych médii. Disponuje Sirokou Skdlou nastroji
slouzicich k budovani dlouhodobych dobrych vztahli s novinafi referujicimi o firmé,

organizaci €1 instituci.*

1.3.4 Primy marketing

Piimy (direct) marketing je komunikacnim nastrojem, ktery umoziuje oslovit soucasné
I potencialni zédkazniky pfimou formou, tedy bez tcasti médii. Je vyuzitelny jako podptrny

nastroj pro ostatni formy komunika¢niho mixu, zejména piimy prodej a podporu prodeje.

Direct marketing vyuZziva ptfimych kanal k osloveni zdkaznikli a doruceni zbozi a sluzeb bez
pouziti dalSich prostfednikii ¢i mezic¢lankd. Mezi tyto kandly patii naptiklad direct mail,
telemarketing, rozesilani katalogl, interaktivni televize nebo e-mail marketing. ,,Pfimy
marketing také slouzi k budovani dlouhodobych vztahli se zdkazniky, a to formou zasilani
blahopfani k narozeninam a vyro¢im, informativnich materiali nebo malych darkd.” (Kotler,
Keller, 2013, s. 576) Uméni pfimého marketingu je uménim piimét zakaznika ke konkrétnim

akcim, napft. poptavce, vyzkouseni produktu nebo opakovanému nakupu.
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1.3.5 Podpora prodeje

Podporou prodeje se obecn¢ rozumi poskytnuti urcité vyhody spotiebiteli (vEtSinou
ekonomického charakteru) spojené s ndkupem nebo uzitim produktu. (Zamazalova, 2009,
S. 203) Vyhodou tohoto néstroje komunika¢niho mixu je jednak jeho okamzité plisobeni na
rozhodovani zékaznika a také velmi dobrda méfitelnost. Casto se doplituje s reklamou.
Nevyhodou je, ze po ukonéeni podpory prodeje produktu obvykle dochazi k urcitému
docasnému utlumu prodeje, protoze zakaznici produkt nakoupili za zvyhodnénych podminek
v dobé podpory a nemaji momentalné¢ divod k dalsimu nékupu. Slabinou muze byt i to, ze
pokud je podpora piili§ Casto realizovana cestou sniZeni ceny, maji zakaznici tendenci ¢ekat
na slevu a nenakupovat za nezvyhodnénych podminek. Podpora prodeje vSak nemusi mit
pouze charakter sniZeni ceny. DalS§imi obvyklymi moznostmi jsou napi. zvyhodnéné vétsi
baleni (u vyrobku), akce ,,dva za cenu jednoho®, poskytovani darki nebo komplementi (praci
prasek pii ndkupu pracky) a podobné. V piipade sluzeb se miize jednat napiiklad o poskytnuti

dopliikové sluzby zdarma, prodlouzeni zaruky a mnoho dalSich moznosti.

1.4 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb je do zna¢né miry podobny marketingu vyrobkd, avSak ma oproti

marketingu hmotného vyrobku néktera specifika, vyplyvajici z odlisného charakteru produktu.

1.4.1 Vymezeni pojmu sluzba

Sluzbou se rozumi jakakoliv lidskd ¢innost provadéna za uplatu, kterd ma pro zdkaznika
hodnotu nebo mu piinasi uzitek. Vastikova (2014, s. 16) uvadi definici podle Kotlera, podle
niz je sluzba ,,jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je

s hmotnym produktem.*

Vyznam sluzeb v ekonomice neustale roste. Podil sluzeb na celkové hrubé ptidané hodnoté

EU-28 v roce 2013 ¢inil 73,6 % ve srovnani se 71,5 % v roce 2003.% (Eurostat, 2015) Nejvice

1 Udaje z kvétna 2015, planovana aktualizace: srpen 2016
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zaméstnanych v CR pracuje ve sluzbach, kde je zaméstnano cca 56 % ekonomicky aktivnich

obyvatel. (Vitejte na Zemi). V budoucnu vyznam sluzeb ziejmée jesté poroste.

1.4.2 Odvétvové tridéni sluzeb

L4

Ztejmé nejznaméjsi je tiidéni sluzeb podle Foota a Haata dle odvétvi (sektoru) na sluzby
tercialni, kvartérni a kvintetni. Vastikova (2014, s. 23) oznacuje za tercialni sluzby ,,diive
vykonavané doma“. K nim tadi sluzby ubytovaci, stravovaci, kadetnictvi, holi¢stvi, femesla

a podobng.

Kvartérnimi sluzbami se podle autorky rozumi ,sluzby, které usnadiiuji a zefektiviiuji

rozdéleni prace* (doprava, obchod, komunikac¢ni a finan¢ni sluzby)

Do kvintérniho sektoru jsou pak =zafazeny sluzby, které ,né&jakym zpisobem méni

a zdokonaluji jejich ptijemce* (vzd€lavaci, zdravotnické sluzby, rekreace).

1.4.3 Uroveii materializace sluzby

Podle Grovné€ materializace (miry zhmotnéni) se sluzby rozdéluji do tfi skupin. Nékteré sluzby

pfitom mohou mezi témito urovnémi kolisat.
e sluzby zasadn€ nehmotné (napt. vzdélavani, zdbava, cestovni ruch)
e sluzby poskytujici pfidanou hodnotu k hmotnému produktu (servis, technicka podpora)

e sluzby zpfistupiiujici hmotny produkt (maloobchodni sluzby, doprava apod.)

1.4.4 Specifika marketingu sluzeb

Spotfebou vyrobkl a sluzeb zakaznici uspokojuji své potieby. Sluzby ale zpravidla slouzi
k uspokojeni jinych potieb, neZ materidlnich. Oproti vyrobkim se sluzby vyznacuji uréitymi
specifiky, ktera maji vliv na pon€¢kud odlisny pfistup firmy k marketingové komunikaci
a marketingovym strategiim. Nejdulezitéjsimi specifiky sluzeb jsou:

Nehmotnost

Nejvétsim rozdilem sluzby oproti fyzickému produktu je jeji nehmotnost, a tedy nemoznost si
sluzbu prohlédnout a jen malokdy ji vyzkouset pied jejim zakoupenim. Ve vétsing€ pripada
proto vyzaduje od zakaznika vétSi porci divéry, nez je tomu u vyrobku. ,,Sluzbou davate

svym zékazniklim pfislib toho, Ze se néco stane, aniz byste to mohli dokdzat. Prodavate sliby,
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néco neviditelného." (Beckwidth in Hazdra et al. 2013, s. 38) Podle Vastikové (2014, s. 17) je
pfi¢inou toho, Ze zadkaznik sluzby obtizn¢ hodnoti a obavéd se rizik pfi ndkupu. Nektefi
poskytovatelé proto ve snaze obavy zakaznikli zmirnit, poskytuji ,,vzorek™ sluzby, napiiklad
v podobé bezplatného zkusebniho obdobi. To je ovS§em mozné pouze u nékolika malo typi

sluzeb (napf. internetove, telekomunikacni, bankovni).
Neoddélitelnost

Neoddé¢litelnosti sluzby se rozumi pfedevSim ucast zdkaznika na jejim poskytovani.
»Poskytovatel sluzby a zakaznik se musi setkat v misté a Case tak, aby vyhoda, kterou
zakaznik ziskava poskytnutim sluzby, mohla byt realizovana.” (Vastikova, 2014, s. 17) Zalezi
na charakteru sluzby, do jaké miry Ize odd¢lit poskytovatele sluzby od zakaznika. Tézko si Ize
predstavit naptiklad poskytnuti sluzby kadetfnika bez osobni pfitomnosti zdkaznice. Naproti
tomu opravée elektrické instalace v domé nemusi byt zakaznik nezbytné pfitomen. Urcitd mira

interakce poskytovatel sluzby — zédkaznik je ale charakteristick4 pro vSechny sluzby.
Heterogenita

Heterogenita je dalSi charakteristickou vlastnosti sluzeb. Zatim co u vyrobku lze pfi
Samotna sluZzba nemusi mit pfi opakovaném vyuZiti stejnou podobu. Poskytovateli se také
nemusi podafit ji odvést vzdy ve stejné kvalité, napiiklad kdyz stejnou sluzbu provede jiny
zaméstnanec téze firmy s jinym vysledkem. Kvalitu a podobu sluzby mohou rovnéz ovlivnit
subdodavatelé (napt. hotelové sluzby ovliviuji celkovou kvalitu sluzby poskytované cestovni
kancelafi). S heterogenitou sluzby rovnéz souvisi i jiz zminéna neoddélitelnost. JelikoZ je pfi
poskytovani sluzby zpravidla nutna souc¢innost zékaznika, mize se troven poskytnuté sluzby
Vv jednotlivych ptipadech lisit i podle toho, jak konkrétni zdkaznik béhem procesu poskytovani

sluzby s firmou spolupracuje.
NemoZnost vlastnictvi

SluZbu na rozdil od vyrobku nelze vlastnit, zdkaznik si pouze kupuje pravo na jeji poskytnuti.
Poskytovatel ale mize tento fakt prezentovat zakaznikovi jako vyhodu, zdlraznit vyhody
nevlastnéni, naptiklad usporu finan¢nich prosttedkii pronajmem zaiizeni oproti nutnosti jeho
koupé. Spotfebou sluzby také miize dojit ke zhodnoceni jiz vlastnénych hmotnych statki

(oprava automobilu zvysi jeho cenu pfi prodeji).

Pomijivost
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Pomijivost sluzby, resp. jeji neskladovatelnost a ,,zniCitelnost” souvisi s jeji nehmotnosti.
Sluzbu nelze vyrobit a poté skladovat, vzdy je poskytnuta a soucasné spotfebovana v daném
misté a ¢ase. Pomijivost sluzby opét nemusi znamenat nevyhodu, pro poskytovatele mtize byt
dokonce velmi dobrym prodejnim a marketingovym argumentem (neopakovatelnost vystavy,

koncertu).

1.4.5 Kbvalita sluzby a okamziky pravdy

Cilem kazdé firmy je zdkaznik, ktery bude sluzbu vyuzivat opakované. K prvnimu kontaktu se
zakaznikem dochazi zpravidla na zékladé zdkaznikovy potieby, resp. poptavky po sluzbé.
Klient si s sebou pfinasi urcita ocekavani, pokud jde o uroven a kvalitu sluzby. Proto je nutné
zajistit, aby uroven skute¢né poskytnuté sluzby nebyla s jeho o¢ekavanimi v rozporu. Je velmi
dalezité klienta pravdivé informovat o vSech aspektech sluzby, poskytnout mu maximalni
mozné zaruky. To mu umozni snadnéjsi rozhodovani a minimalizuje riziko rozéarovani

Z nesouladu mezi sluzbou ocekévanou a skute¢né poskytnutou (okamzik pravdy).

Zakaznikova nejistota vSak mize predstavovat pro poskytovatele sluzby také urcitou vyhodu.
Pokud firma dokaZe poskytnout sluzbu kvalitng, je velmi pravdépodobné, Ze ji klient
opakované¢ vyuzije 1 v budoucnu. Spokojeny zékaznik bude mnohem méné nachylny
experimentovat s jinymi poskytovateli, s nimiz dosud nema Zadné zkuSenosti. Kvalitné

poskytnuta sluzba proto ptedstavuje tu nejhodnotné;jsi referenci.

Ocekavani jednotlivych zakaznikd se budou vzdy lisit, je proto velmi obtizné dosahnout stejné
spokojenosti u vSech. Nicméné je nutné zajistit, aby byly vzdy splnény kritické parametry
sluzby, tedy ty parametry, jejichz zanedbani by s vysokou pravdépodobnosti zplsobilo
nespokojenost klienta. Toho 1ze dosahnout sniZzenim heterogenity sluZby, tedy jeji co nejveétsi
standardizaci a dirazem na stabilni tirovenl kvality. Nastavenim standardl pro sluzbu a jejich
dodrZovanim si firma rovnéZ usnadnuje vyhodnocovani a kontrolu poskytovanych sluZzeb

a vytvaii si prostor pro dal$i zlepSovani.

1.4.6 Specifika marketingu sluZeb

Z vySe uvedenych specifik vyplyvaji také nckteré charakteristické vlastnosti marketingu

sluzeb
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Zatim co marketingovy mix vyrobku z jiz uvedenych 4P, je marketingovy mix sluzeb rozsifen
o dalsi tfi:

e materialni prostiedi (physical evidence)

e lid¢ (people)

e procesy (processes)

Materialni prostiedi souvisi s tzv. zhmotnénim sluzby. Zakaznikovi je prezentovana
materializovand stranka sluzby, ptikladem muze byt napfiklad charakteristické obleceni
zameéstnancl, zafizeni provozovny, jeji umisténi, uspofddani a barevnost. K materializaci
sluzby pfispivaji také rizné hmotné podnéty (smlouva pfedand v designove zajimavé slozce,

certifikaty, reklamni pfedméty a podobng).

Lidé, zejména tzv. front-end pracovnici, ktefi pfichazeji do kontaktu se zékaznikem. DileZzité
je predevsim jejich vystupovani, odbornost a motivace. Jsou kliCovi pro vytvareni
dlouhodobych vztahil s klientem. V ptipadée sluzeb femeslného charakteru jsou to rovnéz sami

femeslnici, pokud ptichazeji do kontaktu se zdkaznikem.

U procesii jde zejména o to, jakym zplsobem je sluzba poskytovana. Typickym piikladem
muze byt ¢ekaci doba na poskytnuti sluzby. Dlouhé ¢ekani, nebo slozité objednavani byva
casto zdrojem nepiijemnych zkuSenosti zakaznika. Zaméfeni se na zvladnuti procesti je pro
firmy poskytujici sluzby velmi dilezité. Vastikova (2014, s. 23) uvadi, Ze je ,,nutno provadeét
analyzy procesit poskytovani sluzby, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a postupné
(zejména u slozitych procesu) zjednoduSovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy

skladaji.*

1.5 Strategicky marketing a marketingové rizeni

Strategickym marketingem nazyvame marketingové aktivity (procesy), zakomponované do
strategick¢ho fizeni firmy. Strategicky marketing tedy lze chapat ,,jako proces souvisejici
S vypracovavanim analyz vnitinich a vnéjSich podminek podniku a konkuren¢nich faktord,
s formulovanim podnikovych strategii a cilti, se stanovenim marketingovych cili i s tvorbou
marketingovych strategii a vypracovdnim a realizaci marketingovych plant.“ (Soukalova,
2015, s. 111)

Proces marketingového fizeni se sklada z péti, po sob¢€ nasledujicich kroki:
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Obr. 2. Proces marketingového rizeni. Viastni zpracovani.

1.5.1 Segmentace, targeting, positioning

Efektivni marketing obvykle za¢ind prizkumem trhu. Prizkum konkrétniho trhu umozni
pozdéji trh rozclenit na jednotlivé segmenty, které se sklddaji z potencidlnich kupujicich,
majicich riizné potieby a jejich motivace ke koupi. Pro firmu je vhodné orientovat se pouze na
ty segmenty, jejichz uspokojenim, resp. uspokojenim jejich potieb, dosdhne svych cili. Na
kazdy zvoleny segment bude firma cilit jinou nabidkou a jinak vyuzivat nastroju
marketingové komunikace. Dulezité pfitom je zfetelné odliseni nabidky od nabidek
konkurenti.

Spravné vymezeni trhu je velmi dilezité pro pozdéjsi nastaveni marketingovych strategii.
Firma se snazi na daném trhu rozpoznat vyznamné trzni segmenty, nasledn¢ se rozhoduje pro
zameéteni se na ty, které pokladd za zajimavé, a poté prizpiisobuje svou nabidku tak, aby
jednotlivé segmenty zakaznikli byly osloveny nabidkou vhodného produktu. Tomuto cili pak

podfizuje svou marketingovou komunikaci.

[ Segmentace ] » [ Targeting J » [ Positioning

Obr. 3. Etapy analyzy a rozclenéni trhu. Vlastni zpracovani

Samotny navrh segmentacnich kritérii se 1isi podle toho, jestli jde o zakazniky firemni (trh

B2B), nebo kone¢né spotiebitele (trh B2C). Specialnim piipadem B2B je tzv. segment B2G,
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tedy trh statnich a municipalnich organizaci. Spolecnym pozadavkem je, aby jednotlivé
segmenty byly vnitiné homogenni (zdkaznici z jednoho segmentu méli podobné vlastnosti
definované pfisluSnym segmenta¢nim kritériem) a zaroven navenek heterogenni (jednotlivé
segmenty se od sebe co nejvice liSily). Neméné dilezity je také optimalni pocet segmentl
a volba vhodnych segmentac¢nich kritérii. Aby byly trzni segmenty pouzitelné¢, musi byt:

e Megfitelné — velikost, kupni silu a charakteristiky segmentu lze méfit

e Dostatecné velké — segmenty musi byt dostatecné velké a ziskové, aby se vyplatilo je

obsluhovat
e Pristupné — u¢inn¢ dosazitelné a obsluhovatelné

e Rozlisitelné — musi reagovat rozdilné na rizné prvky marketingového mixu. Reaguji-li

stejné, netvoii odliSné segmenty
e Zvladatelné — kK upoutani a obsluhovani segmenti 1ze vytvofit i¢inné programy

(Kotler, 2013, s. 270)

1.5.2 Segmentacni kritéria na trhu B2C

Moznych segmentacnich kritérii na trhu kone¢nych uZivateld je nepieberné mnoZzstvi. Pro

tento trh se zpravidla uvadé;ji tato zakladni kritéria:
e Geografické — naptiklad podle oblasti, zemi, kontinentti, a podobné
e Demografické — dle véku, pohlavi, nabozenstvi...
e Socioekonomické — podle vzdélani, povolani, ptijem...
e Psychografické — podle zajmu, postojt, hodnot...
e Nakupni chovani a spotfebni zvyklosti

Firma se pfi segmentaci samoziejmé nemusi na vySe uvedena kritéria omezovat. DuleZité je,
aby byly segmenty navrzeny tak, aby bylo mozné segmenty jednoznacné definovat a na

provedenou segmentaci navazat v dalSich krocich.

1.5.3 Segmentacni kritéria na trhu B2B

Segmentace B2B, tedy prumyslovych trhii je zalozena na odlisSnych kritériich, ktera vychazeji

ze skuteCnosti, ze nakupni chovani firem se fidi jinymi pravidly, nez je tomu na trhu
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kone¢nych spotiebitelt. Zatim co u spotiebitelit hraji pfi rozhodovani velkou roli emoce,
Vv ptipadé firem je rozhodovani velmi racionalni. O nakupu ¢asto rozhoduje vice lidi a byva

realizovan na zakladé peclivé analyzy a posouzeni nabidek vice dodavateld.

Podle Soukalové (2015, s. 43) se jedna o segmentacni kritéria demograficka (o jaké odvétvi se
jedna, velikost a umisténi firmy), kritéria provozu (Groven technologie), nakupni piistupy

a osobni charakteristiky (podobnost, postoj k riziku, vérnost).

1.5.4 Targeting

Targeting, neboli umistovani predstavuje dal§i fazi procesu marketingového fizeni. Jeho
cilem je ,projektovani takové nabidky firmy, kterd zaujme smysluplnou a odliSnou
konkurenéni pozici v povédomi cilovych zakaznikd.” (Soukalova, 2015, s. 96). Poté, co firma
identifikuje trzni segmenty, musi se rozhodnout, kterym segmentiim se bude vénovat. Muze

pritom zvolit jednu z nasledujicich strategii:

e Jednotnd segmentacni strategie (plné pokryti, pokryti celého trhu, nediferencovany
marketing) — firma ned¢la rozdily mezi jednotlivymi segmenty a oslovuje cely trh

jednotnou nabidkou.

e Diferencovand segmentacni strategie — firma se zamétuje na vice cilovych segmenti

a kazdému z nich pak pfizpisobuje svou nabidku (diferencovany marketing).

e Koncentrace na vybrany segment — firma se zaméfuje na nabidku jednoho ¢i vice

produktti uré¢enou jednomu segmentu (koncentrovany marketing).

e Strategie koncentrace na tzv. mikrosegmenty, tedy az na uroven jednoho ¢lovéka nebo
firmu (individualni marketing, mikromarketing). Specialnim pfipadem této strategie je
tzv. customizace — pfizpusobovani zakladniho produktu jednotlivym uzivatelim.

Rozdéleni podle stupné segmentace uvadi napt. Lostakova (2009, s. 14-19), ktera popisuje

postupnou specializaci na stale mens$i segmenty od strategie masového marketingu z pohledu

vyvoje V této oblasti.
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Strategie Marketingové Marketingové strategie
masového strategie cileni na fizeni vztahu s jednotlivymi zakazniky (CRM)
marketingu  segmenty trhu
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Hodnota pro zakaznika

Obr. 4. Vyvoj koncepci marketingové strategie. (Lostdkova a kol., 2009, s. 14)

1.5.5 Positioning

Jakmile firma definovala vhodné trzni segmenty, mize pfistoupit k realizaci dal$i casti
marketingového mixu — positioningu (umistovani). Cilem je stanovit, jaké postaveni ma
produkt zaujimat v myslich zakaznikti ve srovnani s konkurenc¢nimi produkty. Kotler (2013,
S. 311-312) definuje positioning jako ,,akt navrzeni nabidky a image spolecnosti tak, aby
v myslich cilového trhu zaujaly vyznamné misto.” Velmi dilezité je pravé vymezit produkt
vuci produktim konkurenénim, sdélit zdkaznikovi, v ¢em je produkt jiny, lepsi, zajimavy. Jen

tak mtze dojit k usazeni daného produktu v myslich spotiebiteli.
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2 MARKETINGOVE STRATEGIE V RIZENi PODNIKU

Marketingové fizeni (marketing management) je nedilnou soucasti strategického planovani
organizace. Jedna se o kontinualni proces analyzy, planovani, implementace a kontroly. Jeho
smyslem je vytvoreni a udrzeni dlouhodobych vztahl se zékazniky, které umozni firmam

dosahnout stanovenych cild.

2.1 Strategie v fizeni podniki

Strategickym fizenim (managementem) se rozumi soubor manazerskych rozhodnuti, ktera
urcuji dlouhodobou vykonnost organizace. Zahrnuje vSechny zékladni manazerské funkce;
strategické fizeni musi byt planované, organizované, vedené a kontrolované. V soucasné dob¢
se hovoti o marketingovém fizeni firem, zalozeném ptredevsim na poznévani piani zakaznikd.
Mnoho firem vSak v této oblasti stale zaostava. Podle Kasika a Havlicka museji ovSem
podniky v novych podminkach znalostni spole¢nosti od zakladu piechodnotit a revidovat své

podnikové strategie a piizpisobit je strategiim marketingovym (Kasik a Havlicek, 2012)

2.1.1 Firemni strategie a firemni cile

Firmy v pribéhu svého podnikani vytvareji a upravuji své podnikatelské strategie. Strategie
obvykle vychazi z vize a poslani. Priibéh tvorby a realizace strategie je u kazdé firmy ponékud
odli$ny, obvykle ale prochdzi nasledujicimi etapami, jak je popisuje Vodacek a Vodackova

(20009, s. 187):
e Vytvofeni vize a stanoveni poslani, resp. mise firmy.
e Rozbor vnéjsiho podnikatelského okoli a organizacni jednotky.
e Rozbor vlastni vnitini podnikatelské situace organiza¢ni jednotky.
e Vyhodnoceni specifickych pfednosti a konkurenéni pozice organizac¢ni jednotky.

e Rozbor zdrojovych moZnosti rozvoje a vytvofeni specifickych podnikatelskych

prednosti organizac¢ni jednotky, popft. jejich Casti.
e Stanoveni soustavy cili.
e Formulace scénaiti a vybér vhodné podnikatelské strategie.

e Rozpracovani moznych dil¢ich strategii.
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e Postupna realizace strategie

Tab. 1. Typy firemnich cilii. Zdroj: Jakubikovad 2007, s. 158

Cile normativni, spoleéné viem subjektiim trhu Cile specifické
R , — , zakaznici, dodavatelé, konkurence,
strategie nakladova vici okoli . : .
zajmoveé skupiny
Zisku
Optimalizace strategie inovacni odle ¢asu SioIodakEu=tn il
P 9 P kratkodobé
: strategie konkurenéni N .| vyrobni, technické, financni,
trzeb : podle ¢innosti i . )
vyhody personalni, marketingové
ziskat
Zvysit
Trzni podil Sdrovat strategie diferenciace | problémové
sklizet
odchazet
ztrhu

2.2 Analyza konkurence

Jednim z hlavnich cilti marketingového fizeni je poznani a identifikaci konkurence. Pro toto
poznani je dileZité zejména kontinualni shromazd’ovani a vyhodnocovani dat o konkurenci.
Soukalova (2015, s. 126) uvadi: ,,0 konkurenci bychom méli zjistovat maximum informaci,
napft. kdo jsou hlavni konkurenti, jaké jsou jejich strategie, jaké jsou jejich cile, v ¢em jsou
jejich prednosti a slabiny a jakou podobu miize mit jejich reakce... Je pouze na potiebach
firmy a schopnosti managementu jak validni informace a jaké mnoZstvi informaci dokaze

¢ ¢

,Zjistit’.
2.3 Analyza firmy

Analyzou firmy pro ucely marketingového fizeni se obvykle rozumi souhrn analyz vnéjSiho
prostfedi firmy, vnitiniho prostfedi a analyzy konkurence, a také jejich vzajemné plisobeni

V tzv. mikro a makroprostredi.
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MIKROPROSTREDI MAKROPROSTREDI

konkurence ekonomické
Vnitini prostiedi dodavatelé demografické

zdkaznici politické

Obr. 5. Hlavni faktory marketingového mikro a makroprostiedi. Zdroj: Soukalova 2015

2.3.1 Analyza makroprostiedi

Vnéjsi prostredi (makroprostiedi) obvykle nemuze firma nijak ovlivnit, musi s nim ale pocitat,
reagovat na jeho vlivy — shromazd’ovat a analyzovat informace o ném a na zaklad¢ analyz

upravovat své podnikatelské aktivity.

Pro analyzu vné&jSiho prostiedi je vhodna analyza PESTLE, piipadné jeji varianty (PEST,
SLEPT...) Podstatou PESTLE analyzy je identifikovat pro kazdou skupinu faktordi ty
nejvyznamngj$i jevy, udalosti, rizika a vlivy, které ovliviuji nebo budou ovliviiovat

organizaci. Zkoumaji se nasledujici druhy vlivii:
P — Political (politické) — existujici a potencialni pisobeni politickych vlivi
E — Economical (ekonomické) — piisobeni a vliv mistni, narodni a svétové ekonomiky

S — Social (socialni) — pramét socialnich zmén dovnitf organizace, soucasti jsou i kulturni

vlivy (lokélni, narodni, regionalni, svétoveé)
T — Technological (technologické) — dopady stavajicich, novych a vyspélych technologii
L — Legal (legislativni) — vlivy narodni, evropské a mezinarodni legislativy

E — Ecological (ekologické, environmentalni) — mistni, narodni a svétova problematika

zivotniho prostiedi a otazky jejiho feSeni

(ManagementMania.com, 2015)

2.3.2 Mikroprostiedi firmy

Mikroprostiedi je dle Soukalové (2015, s. 23) tvoteno ,,tvoieno subjekty, které nejsou soucasti

organizace, ale jsou s organizaci v interakci a vzajemné se ovliviuji. Zpravidla se jedna


https://managementmania.com/cs/rizika
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0 zastupce cilovych skupin, které z né&jakych divodi chtéji ¢i potiebuji s organizaci
spolupracovat.“ Jedna se predevsim o dodavatele, zdkazniky, zaméstnance, konkurenty, ale

také dalsi subjekty a Sirokou vefejnost.

2.3.3 SWOT analyza

Pro zhodnoceni vnitinich a vnéjSich faktorti ovliviujicich uspésnost firmy se obvykle pouziva

model SWOT. Jeho cilem je popsat silné a slabé stranky firmy, jeji pfednosti a nedostatky
Zkratka SWOT vznikla z anglickych pojmenovani jednotlivych ¢asti

Strengths — prednosti, silné stranky firmy

Weaknesses — nedostatky, slabé stranky firmy

Opportunities — prilezitosti ve vnéj§im prostiedi

Threats — hrozby z vnéjsiho prostiedi.

S, W - ¢ast popisujici vnitini prostiedi, tedy podminky, které umoznuji ziskat pfevahu nad
konkurenci, resp. nedostatky, které firmu oproti konkurenci znevyhodnuji.

O, T - cast, kterd popisuje vn&jSi prostiedi, tj. analyza prilezitosti a ohrozeni ze strany

konkurence, dodavatelti a podobné.

2.3.4 Analyza konkurence

Zékladni ptedstavu o konkurenci pomahaji vybudovat analytické nastroje, ur¢ené pro analyzu
konkuren¢niho prostfedi. Ziejme nejznaméjsi a nejcastéji pouzivany je Portertiv pétifaktorovy
model. Navrhl a rozpracoval jej americky profesor Michael E. Porter. Tato analyza pomuze

firmé posoudit své vlastni cile vzhledem ke svym moznostem a zdrojim.

Potencialni konkurenti jsou charakterizovani pfedevS§im tzv. bariérami vstupu, coz lze
chapat jako souhrn piekazek (zejména kapitalovych), které jim brani vstoupit na trh.
Substituty jsou pak produkty, kterymi mize zakaznik uspokojit stejnou potifebu. Dodavatelé
a zakaznici jsou pak charakterizovani predev§im svou vyjednavaci silou, kterd se muze
projevit napf. pfi vyjednavani o cené¢ a ostatnich podminkach dodavek. Podle Vodacka
a Vodackové (2009, s. 174) je v nékterych piipadech obtizné jednoznacné rozlisovat, kdy jde

0 konkurenci a kdy o partnerskou spolupraci (zejména spolupraci s dodavateli a zakazniky).



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 28

Hrozba vstupu novych konkurentu Vyjednavaci sila dodavatelu

Dodavatelé

Potencialni konkurenti

Konkurence v odvétvi
— stavajici konkurenti

Hrozba vzniku substitut( Vyjednavaci sila zakaznikl

Zakaznici

Substituty

Obr. 6. Porteruv pétifaktorovy model. Viastni zpracovani
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Jiz pusobi, nejsou tedy limitovani bariérami vstupu a jejich aktivity neustale firmu ohrozuji.

2.4 Marketingova strategie

Strategie je dlouhodoby koncept, ktery ma firmu postupné dovést k ciliim, které si stanovila.
Marketingova strategie jako soucast strategie firmy pak slouzi k dosazeni marketingovych
cilt. Samotné slovo strategie ma urcitou vojenskou konotaci, jde o plan k dosazeni vitézstvi
nad nepfitelem. TotéZz plati i pro konkuren¢ni boj na trhu, 1 kdyz tady kone¢ného vitézstvi
dosahnout nelze. V kazdém piipadé jde o tvorbu uceleného dlouhodobého planu, ktery ma

propojit veskeré aktivity firmy k dosazeni cile.
Pti budovani marketingové strategie je tfeba zejména:
e pochopit potieby zdkaznika a snazit se je co nejlépe uspokojit
e analyzovat a vyhodnotit moZnosti firmy a podle nich stanovit své cile

e Analyzovat konkuren¢ni prostfedi a zhodnotit, ¢im se firma a jeji produkty mohou od

konkurence odlisit
e rozhodnout o co nejefektivnéj$im vynalozeni prostfedkii na realizaci marketingovych
cilt
Firma mtze dle svych moZnosti zvolit jednu ze Ctyi zékladnich marketingovych strategii

podle svého postaveni na trhu a pozice, kterou zaujima v konkurencnim prostiedi. Soukalova

(2015, s. 128-130) definuje tyto strategie takto:

Strategie trZzniho vidce — Trzni vidce je firma s nejvétsim podilem na trhu, kterd je

nositelem novych produkti a inovaci, plisobi na konkuren¢ni firmy tim, Ze je motivuje
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k zavadéni inovaci, ovlivituje distribu¢ni cesty i propagaci. Aby si firma udrzela prvni pozici
na trhu, musi hledat zptisob jak zvysit celkovou poptavku trhu, jak chranit svlij stavajici trzni

podil.

Strategie trzniho vyzyvatele — Firma v postaveni trzniho vyzyvatele se snazi utocit na

vedouci firmu i na ostatni konkurenty se snahou uchazet se o jejich trzni podil.

Strategie trzniho nasledovatele — Trzni nasledovatel pfi svém konkuren¢nim boji na trhu
chece vedouci firmu piedevsim nésledovat a nesnazi se s ni bojovat o prvenstvi. Jeho snahou je
udrzet si svij trzni podil a nema zajem riskovat. Velmi Casto je cilem utokl vyzyvatelt, proto

nesmi byt ve svém konkuren¢nim boji pasivni.

Strategie trzniho troskaie — Trzni troskaf se zaméfuje na obsluhu tzv. vyklenkt (nik) na
trhu. Uplatiiuje se pfedev§im na trhu, ktery je maly, proto neni obsazen vyznamnou velkou
firmou. I kdyz se jedna o maly segment, pro ktery je typicka specializace, mize byt velmi

atraktivni a ziskovy pro mensi specializované firmy.

Je dulezité, aby si firma svou pozici spravné uvédomovala a pii budovani strategie z ni
vychazela. Pfitom samoziejmé mulZe zaujimat odliSnou pozici pro rizné produkty, nebo

segmenty trhu.

2.5 Zavér teoretické ¢asti

J P4

V teoretické ¢asti byla shrnuta teoreticka vychodiska pro nasledujici praktickou ¢ast. Zabyvala
se specifiky marketingu sluZzeb, marketingovym fizenim a strategii firmy poskytujici sluzby.
v némz firma podnika a také vymezen pojem marketingovy mix a jeho jednotlivé slozky. Bylo

zde rovnéz nastinéno zaclenéni marketingové strategie do celkové strategie firmy.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 MARKETING SLUZEB FIRMY ABC RENOVAS. R. O.

Firma ABC RENOVA s.ro. se sidlem v Huslenkach byla zalozena v roce 2004. Vznikla
transformaci z fyzické osoby po vice nez desetiletém plisobeni v regionu stfedni Moravy.
V zacatcich své Cinnosti pasobila predevsim v oblasti vodo-topo-plyn, pozdéji svou ¢innost
rozsifila o dalsi Cinnosti, zejména zednické, obkladacské a dalsi. V soucasné dobé ma takeé

vlastni DTP studio. Kancelaf firmy se nachazi ve Vseting.

3.1 Charakteristika a profil firmy

Zakazky, které firma realizuje, maji z velké ¢asti inovacéni charakter. Firma se zabyva inovaci
zejména bytl a rodinnych domd, jejich vnitinich i1 vnéjsich ¢asti — koupelen, kuchyni, topnych
systémd, ale i fasad, oken a podobné. Cast zakazek tvoii také novostavby na kli¢ a instalace
Vv novostavbach, ale i ve vyrobnich haldch a firmach. Nemalou ¢ésti zakdzek jsou rovnéz

opravy sakralnich budov ve valasském regionu.

Firma ma 19 kmenovych zaméstnancu (stav k 30. 4. 2016) a ro¢ni obrat 13,5 milioni K¢
(2015), ztoho bylo 566 tisic K¢ v servisnich sluzbach. V roce 2012 zavedla certifikaci
systému managementu kvality ISO 9001:2009, ktery je nezbytnym piedpokladem pro to, aby
dosahla na zakéazky velkych firem, které jej vyzaduji a také na zakdzky obci a statnich

organizaci.
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Obr. 7. Vyvoj obratu firmy v poslednich deseti letech (v tis. K¢). Viastni zpracovani
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3.2 Cil praktické casti

Tato prace si klade za cil analyzovat soucasny stav a navrhnout zlepSeni marketingovych
aktivit a marketingového fizeni pro ¢ast sluzeb poskytovanych firmou ABC Renova. Jedna se
0 sluzby, které spadaji do oblasti servisu plynovych a neplynovych zatizeni. Zminéné sluzby

jsou piedevsim:
e montaZ novych zafizeni, jejich nasledny zarucni a pozarucni servis,

e uvedeni do provozu zafizeni, které bylo montovano jinou firmou a nasledny zaru¢ni

a pozarucni servis,
e ostatni zarucni a pozarucni servis

Prestoze tyto sluzby tvoii pouze malou ¢ast sluzeb poskytovanych firmou, je pravé zde velky
potencial pro rozvoj a zkvalitiovdni. Zminéné sluzby jsou rovnéz soucasti komplexnich
dodavek a mohou byt zpiisobem, jak zajistit, aby se zakaznik, ktery pivodné pfisel do firmy
s jednorazovou objednavkou, stal zakaznikem stalym. Z toho vychazi pojeti marketingového

mixu sluzeb 4P + 3P.

3.3 Produkt — charakter sluzeb

Produkt (hodnota pro zakaznika z pohledu modelu 4C) je prvni ze slozek marketingového
mixu. Servisni sluzby spole¢nosti ABC Renova maji vétSinou dlouhodoby charakter. Nékteré
¢innosti jsou pravidelné, nebo opakované (prohlidky), jiné nahodilé nebo mimoiadné
(opravy). Praveé pravidelné sluzby jsou extrémné dulezité z hlediska bezpecnosti; zde se jedna
pfedevSim o bezpecnost plynovych zatizeni. Pro jeji zajiSténi méd mimotddny vyznam
prevence, zejména pravidelné prohlidky, kontroly a revize. Podobné je tomu u provozu kotlt
na tuhd paliva. Pfitom je nutné mit na védomi velmi podstatnou skute¢nost, na niz zakaznici
zapominaji a ¢asto o ni viibec nevédi. Pojistovny v piipad€ plnéni pojistné udalosti pozaduji
pfislusné dokumenty (revizni zpravu, protokol o servisni prohlidce). Neplnéni téchto
zakonnych povinnosti mize tedy znamenat pro provozovatele znac¢né riziko v podob¢ velkych

finanénich ztrat.
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3.3.1 Servis a revize plynovych zarizeni

Z legislativnich pozadavki, zejména vyhlasky 85/1975 Sh. vyplyva Cetnost provadéni revizi
a kontrol plynovych zafizeni a servisnich prohlidek plynovych. Kazdy majitel nemovitosti
vytapéné plynovym kotlem pied spusténim plynového kotle musi nechat provést tzv. vychozi
revizi, poté jednou rocné¢ povinnou kontrolu spalinovych cest. Kazdy tfeti rok ma byt
provedena tzv. provozni revize. Kompletni vyc¢et pozadovanych tikontl a jejich Cetnost uvadi

nasledujici tabulka:

Tab. 2. Cetnosti kontrol, revizi a prohlidek plynovych zarizeni. Vlastni zpracovani dle

Ekomplex.

Kontroly Revize Servisni
plynu plynu  prohlidka

Kontroly a revize plynovych zatizeni

Ixzal 1xza 3 Ixzal
Kdy :
rok roky rok
Kdo - Provozo- | Revizni | Servisni
’ vatel technik technik
Co se provadi :
Kontrola umisténi, funkcnosti a tésnosti hlavniho ventilu X X
Kontrola umisténi, funkénosti a tésnosti uzaveérd vétvi ~; x
stoupacich vedeni
Kontrola umisténi, funkénosti a tésnosti plynoméru X
Kontrola umisténi, funkénosti a tésnosti regulatord X X
Kontrola umisténi, funkénosti a tésnosti plynovych % %
spotrebica.
Kontrola umisténi spotrebicl z hlediska vétrani prostor X
Vizualni kontrola umisténi a stavu plynovodu spolecnych % %
prostor
Celkova vizudlni kontrola umisténi a stavu domovniho %
plynovodu
Kontrola tésnosti vSech rozebiratelnych spoju X
Kontrola pritomnosti CO (oxidu uhelnatého)
Vycisténi, sefizeni a kontrola plynového spotrebice X

Cilem je nabidnout zdkaznikiim nejen sluzby, které ma zajiStovat servisni nebo revizni
technik, ale jako ptidanou hodnotu i sluzby, které si ma zajistovat sam provozovatel a také
sluzby k zajisténi bezpecnosti a spolehlivosti zafizeni nad ramec legislativnich pozadavki.

Provadi napriklad technologicky naroéna meéfeni podtlaku v mistnostech metodou 4Pa
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(Ctyipascalovy test), ktera zasadnim zpusobem zvySuji bezpecnost provozu zatizeni pro
vytapéni.

Kromé samotné bezpec¢nosti musi byt zajistén provoz vySe uvedenych zatizeni v souladu se
zakonem o ochran¢ ovzdusi. U plynovych i neplynovych zafizeni je proto provadéno méfeni
spalin pomoci specidlnich pfistroji. Zakonné pozadavky se tykaji spalovacich stacionarnich
zdrojii na pevna paliva o tepelném piikonu od 10 do 300 kW v¢etné, ktery slouzi jako zdroj
tepla pro teplovodni soustavu ustiedniho vytapéni. Jejich provozovatel je povinen zajistit
jednou za dva roky provedeni kontroly technického stavu a provozu zdroje odborné
zpusobilou osobou, pii¢emz prvni kontrola musi byt provedena nejpozdéji do 31. prosince
2016, podle § 17 odst. 1 pism. h) a § 41 odst. 15 zakona ¢. 201/2012 Sb., 0 ochrané ovzdusi,
ve znéni pozd¢jsich predpist. (Zakon ¢. 201/2012 Sb.)

3.3.2 Revize elektrickych zarizeni

Dals$i nabizenou sluzbou jsou revize elektrickych zafizeni. Provoz a revize téchto zafizeni se
fidi mnozstvim vyhldsek a norem, jejichz vycet piesahuje rozsah této prace. Zminit lze
predeviim zakladni normu CSN 33 1500. Tato norma plati pro viechna elektricka zafizent,
kterd mohou ohrozit lidské zdravi, uZitkova zvifata nebo majetek a okolni prostiedi za
stanovenych podminek provozu elektrickym proudem nebo napétim nebo jevy vyvolanymi
ucinky elektfiny. Konkrétni typy zafizeni te$i dalSi navazné normy. Montdz a servis
elektrickych zatizeni je pak podminén splnénim kvalifika¢nich poZadavki vyhlasky 50/1978
0 odborné zpusobilosti v elektrotechnice. Pro nova zafizeni je opét nutné vzdy provést
vychozi revizi. Zéakladni lhiuty pravidelnych revizi jsou uvedeny v nasledujici tabulce,
v ptipadech, kdy hrozi vyssi rizika, dale pro néktera vyhrazena zafizeni (napi. bleskosvody)

plati odli$né revizni lhity. Jejich kompletni vycet uvadi napft. portal Elektrika.cz.
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Tab. 3. Lhiity pravidelnych revizi stanovené podle prostiedi dle CSN 33 1500.

Vlastni zpracovani.

Druh prostredi Revizni Ih{ity v rocich
Zakladni, normalni 5
Venkovni, pod ptistfeskem 4

Studené, horké, vinké, se zvysenou korozni agresivitou,
prasné s prachem nehoflavym, s biologickymi skdci 3

S otresy, pasivni s nebezpedim pozaru, pasivni

s nebezpecim vybuchu 2
Mokré, s extrémni korozni agresivitou 1
3.4 Cena

Dalsi slozkou marketingového mixu je cena. Ekvivalentem v ptipad¢ vyuziti modelu 4C jsou
pak naklady pro zékaznika. Zakladni ceny sluzeb jsou uvedeny v ceniku, ktery firma
distribuuje svym stavajicim i potencialnim zakaznikim. Je rovnéz K dispozici na firemnim

webu:

Tab. 4. Cenik servisnich sluzeb. Viastni zpracovani.

Typ vykonu Cena (bez DPH) | Cena (s DPH)*

Plynové topidlo 375,- 454,-
Plynovy ohfivac vody = karma (vc. analyzy spalin) 745,- 900,-
Plynovy kotel 745,- 900,-
Plynovy kondenzacni kotel (v¢. analyzy spalin) 1 250,- 1513,-
4Pascalovy test / analyza spalin (cena za 1 ks spotfebice) 290,- 350,-
Revize kotll na tuha paliva 620,- 750,-
Servis kotle na tuha paliva 207,-/ hod 250,-/hod.
Jizdné - Vsetin a nejblizsi okoli (do 10 km; tam a zpét) 145,- 175,-
Jizdné - mimo mésto 10,-/km 12,-/km
Prednostni vyjezd v pracovni dny - pfiplatek 207,- 250,-

Havarijni vyjezd neplanovany v sobotu, nedéli, svatek - priplatek 413,- 500,-
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Ceny vychazeji z cenové urovné obvyklé v regionu a patii v porovnani s konkurenci spise
k niz8im. Firma se snazi o to, aby hodnota sluzby vnimana zakaznikem byla vzdy vyssi, nez
cena sluzby. To je samoziejmé ruznymi zakazniky vnimano velmi subjektivng, proto firma
klade daraz na pfidanou hodnotu. Neékteré, zejména konzultatni a poradenské cinnosti

poskytuje firma zdarma bud’ jako soucast jinych sluzeb, nebo v ramci nabidky.

AT e \
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k3 *
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Obr. 8. Informacni letdk firmy.

3.5 Distribuce a objednavani sluzby

Treti nastroj marketingového mixu (place, distribuce) a z pohledu modelu 4C pohodli pro
zakaznika (convenience) misto poskytnuti sluzby. Firma zpravidla postupuje cestou piimé
distribuce (bez zprostfedkovateld). Objednani sluzby probiha bud’ osobné na kontaktnim
mist¢ (kancelafi) firmy ve Vseting, telefonicky, nebo prostiednictvim e-mailu. Samotné
poskytnuti vétSiny sluzeb naopak probiha pievazné u zakaznika, coz vyplyva z charakteru
téchto sluzeb. Vyjimkou jsou nékteré doplikové sluzby (napt. poradenskd Cinnost), které
mohou byt poskytnuty v kancelafi firmy, v jiném misté, nebo na dalku. Budova, kde se
nachézeji kancelafe firmy je situovana ve Vseting, v ¢asti, kterd je velmi blizko centra mésta.
Dostupnost kancelafe je velmi dobrd a firma disponuje dostatkem parkovacich mist pro

zékazniky.
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3.6 Komunika¢ni mix

Pti své ¢innosti se firma snazi ucelné¢ vyuzivat predevsim téch nastrojii komunikaéniho mixu,
u nichz je predpoklad, Ze nejlépe zasahnou cilové skupiny pro jednotlivé typy sluzeb.
Dulezitymi faktory pii jejich volbé jsou sezénnost praci, momentalni a predpokladana
kapacita, dale pak nékteré specialni pfilezitosti (napf. program Zelena tisporam), které mohou

mit vliv na pocet zakazek s ohledem na moznosti firmy.

3.6.1 Reklama

Firma vyuziva reklamu jako placenou formu prezentace v nékolika podobach. Jednou
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reklamu regionalnich médii (Valassky denik, Vsetinské noviny, Jalovec).

V minulosti bylo vyuzito rovnéz reklamnich spotl v regionalnich radiich, s timto néstrojem
firma pocita v omezené mitfe i do budoucna, spise ale pro sezonni nabidky a akce podpory

prodeje.

3.6.2 Osobni prodej

Témetr veskera komunikace se zakazniky ma osobni charakter, od zpracovani poptavky,
nabidku, samotnou realizaci sluzby, doplitkové sluzby a poradenstvi, aZ po ndvazné ¢innosti
(fakturace, poprodejni servis). Osobni prodej je proto zpohledu firmy jednim

z nejdilezitéjsich nastroji marketingové komunikace.

3.6.3 Public relations

Nastroji public relations firma zatim pfili§ systematicky nevyuziva. Zminit lze predevSim
podporu mistni komunity, zejména jde o né€které charitativni organizace a mistni fotbalovy
oddil Firma dala vzniknout i1 obecni galerii v Huslenkach, v niZ prezentuje umélecka dila
regionalnich tvlrct, potada kulturni akce a poskytuje prostor pro rozvoj volnoc¢asovych aktivit
v misté. Problémem je ale velmi mald provazanost s podnikatelskymi aktivitami firmy
a zejména zde témer Upln€ chybi spoluprace s médii, kterd ma pravé v oblasti PR zasadni

vyznam.
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3.6.4 Direct marketing

Tohoto néastroje firma zatim vyuziva pouze v omezené mife. Oslovovani zakazniki
prostiednictvim direct mailu neni vyuzivano témeét vibec, a to zejména z toho diavodu, ze
k efektivnimu vyuziti tohoto nastroje je podminkou dobry databazovy marketing. Firma ale
bohuzel nedisponuje systémem, ktery by umoziioval vytézit potiebnd data zudajt

0 zédkaznicich a zakazkach.

3.6.5 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje miize byt jak jednorazové zvyseni obratd, tak také snaha povzbudit
zakazniky k vyuziti nové sluzby, dalSich sluzeb apod. Podpora prodeje je z dlouhodobého
hlediska zaméfena napiiklad na klienty stavebnich spofitelen tim, ze s jednotlivymi
spofitelnami ma firma uzavienou dohodu o vzijemné spolupraci, kdy za uvetejnéni firmy
ABC Renova v seznamu spolupracujicich firem mohou klienti téchto spole¢nosti uplatnit
slevu na provedené sluzby. Podobnym zplUsobem firma spolupracuje také s nckterymi
externimi kooperujicimi firmami, odborniky ¢i Ufady. Pfikladem mohou byt naptiklad
projekéni kancelafe a spravei inzenyrskych siti. To vSe poskytuje pfidanou hodnotu pro

zékaznika, ktera pomaha firmé budovat image a jiz se odliSuje od konkuren¢nich firem.

3.7 Materialni prostiedi

Materialni prostiedi souvisi pfedevs§im s prvky firemni identity. Vizualnimi slozkami, které
zakaznik vnima a které buduji jeho povédomi o znacce a o celé spolecnosti jsou napf. firemni
logo, vizitky jednotny vizualni styl korespondence, obleCeni zaméstnanci a podobné.
V soucasné dob¢ firma pracuje praveé na sjednoceni svého vizualniho stylu, coz byla oblast
donedavna mirn€ opomijend. Jiz probéhla Gprava firemniho loga, vizitek, hlavickovych papirt
a dalSich firemnich materiald. Firma vblizké budoucnosti planuje také upravy

exteriéru a interiéru  firmy tak, aby korespondoval s vySe uvedenymi poZzadavky.
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Obr. 9. Budova firmy. Viastni fotografie

3.8 Lidé

Firma ABC Renova ma v souCasné dob& devatenact zaméstnanci. Do piimého styku se
zakazniky pfichdzi naprostd vétSina znich. Jsou jimi jak pracovnici, ktefi pfijimaji
a zpracovavaji objednavky, tak samotni femeslnici a servisni technici. Je proto velmi dtlezité
klast diraz na firemni kulturu, kterd je nedilnou soucésti firemni identity a ma stézejni
vyznam pii budovani znacky firemniho image. Pravé v této oblasti se v minulosti vyskytly
ur¢ité problémy, zejména s vystupovanim nékterych zaméstnancl, firmé se je ale podaftilo

uspokojivé vyresit, a to zejména diky zkvalitnéni interni komunikace.

3.9 Procesy

V soucasné dob¢ cely proces, od objednani sluzby az po konec¢né vyuctovani vypada

nasledovné:



UTB ve Zliné, Fakulta aplikované informatiky 40

Nasledné ¢innosti Poptavka
vystaveni revizni staly klient / novy
zpravy, fakturace klient

VloZeni poptavky
Provedeni do systému
servisniho zasahu typ zaflzem, typ
zasahu

Zarazeni zakazKky
do portadi, kontakt
zakaznika
servisnim technikem

Obr. 10. Proces poskytovani sluzby firmou ABC Renova. Viastni zpracovani.

Databaze klientii a informaci o nich je zatim vedena ru¢né. Tento stav je jiz nevyhovujici
zejména kvuli absenci udaji, které by byly vyuzitelné jak pro zlepsSeni sluzby a moznosti
poskytnout vysSi pfidanou hodnotu, tak zejména pro dal$i ndslednou komunikaci se

zakaznikem. Pozadavky na feSeni problému jsou nasledujici:

Vedeni historie klienta — provedené zasahy (servis, opravy, pouzité¢ nahradni dily), historie

nabidek a historie komunikace se zakaznikem
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pozadavek na zménu. Divodu je né¢kolik. Vyssi pravidelnost prohlidek a revizi u vyrobnich
objektli pfindsi zakaznikovi pfidanou hodnotu, nebot’ je podstatnym faktorem pii feSeni
pojistnych udélosti a ma vliv na samotnou bezpec¢nost provozovanych zatizeni. Firmé piinasi
vyss$i frekvenci preventivnich a servisnich zasahii a tim vyS$8i vynos na zakaznika, ale také
umoziuje lepsi planovani zasahti, véetné moznosti planovat klienty béhem kalendainiho roku
systematicky, aby po zacatku topné sezony nedochazelo ke kolapsu a ¢ekaci lhité delsi nez
dva mésice. Prav¢ tento faktor je kliCovy pro spokojenost zakaznika se sluzbou a zde ma také

firma zatim znacné rezervy, ale také potencidl pro zkvalitnéni a zatraktivnéni svych sluzeb.

3.10 Soucasny stav marketingového rizeni

Marketingové fizeni ve firme v souc¢asné dob¢ neni provadéno prili§ systematicky. Nasledujici

¢ast se zabyva analyzou soucasné¢ho stavu, cilem je najit jak oblasti, kde 1ze dosdhnout
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zlepseni, tak také oblasti, kde 1ze vyuzit silnych stranek firmy i ptiznivych vnéjsich vlivli pro

dosazeni cilt firmy.

3.10.1 Analyza mikroprostiedi a makroprostiedi

Nasledujici analyzy popisuji stav mikro a makroprostfedi, zminény jsou zde faktory, které

maji pfimy nebo nepiimy vliv na ¢innost firmy.

3.10.2 PESTLE analyza
Politické a legislativni faktory

Ceské republika je stabilni parlamentni demokracie, je soucasti Evropské unie. Soudasné
politické vlivy na ¢innost firmy nemaji podstatny piimy vliv, dopady na firmu maji
prostiednictvim legislativy a jejich zmén. Z legislativnich norem, které se firmy tykaji, jde
pfedev§im o obchodni zdkonik, obfansky zdkonik, zédkonik prace, zdkon o dani z pfijma,
zakon 0 dani z ptidané hodnoty, zakon 0 ochrané Zzivotniho prostiedi, zdkony a vyhlasky
tykajici se bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci a zdkonné upravy souvisejici s predmétem

¢innosti firmy, vyjmenované v ¢asti 3.3.
Cinnost firmy, zejména ve vztahu k municipalnim organizacim (obcim) ovliviiuje také zakon,

¢. 137/2006 Sb., o vetejnych zakazkach, ve znéni pozdéjSich piedpist, ktery upravuje

podminky pro ptidélovani vefejnych zakazek stavebnim a jinym spole¢nostem.

Zajimavé jsou momentalné nékteré dotacni programy v oblasti ekologie a uspory energii,
zejména programy Zelena Usporam, nebo tzv. Kotlikové dotace. Piijemci téchto dotaci jsou
potencidlnimi 1 redlnymi zdkazniky firmy. DalSim faktorem je blizici se povinnost plnéni

ekologickych pozadavki u lokalnich zdroji tepla.
Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, které firmu nejvice ovliviiuji, je mozné zaradit napt. dan z ptidané
hodnoty, dan z piijmu pravnickych osob, inflaci, miru nezamé&stnanosti, hruby domaci produkt
a minimalni mzdu. Sazba dané z pfidané hodnoty se déli na sazbu zakladni ve vysi 21 %
a sazbu snizenou (15 %). Tyto sazby plati v CR od roku 2013. Druh4 sniZena sazba ve vysi

10 %, platna od roku 2015 se netyka zadné oblasti ¢innosti firmy.

V soucasné dobé dochazi k ur¢itému rastu ekonomiky a celkové se jevi ekonomicka situace

pfizniv€. Rok 2015 se vyznacoval relativné nizkou nezaméstnanosti, vysokou mirou HDP.
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Obr. 11. Vyvoj HDP Ceské republiky mezirocné. Zdroj: Kurzy.cz

Nezaméstnanost je v soucasné dobé pomérné nizkd, v okrese Vsetin byl v roce 2015 podil
nezaméstnanych osob na obyvatelstvu ve véku 15-64 let 7,00 % (CSU, 2016). I kdyz jde
Nutné je ale zminit, ze vroce 2012 doslo ke zméné vypoctu ukazatele registrované

nezaméstnanosti (Cesky statisticky tiad, 2012), coz srovnani vysledki pongkud zkresluje.
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Obr. 12 Nezaméstnanost v CR — vyvoj miry nezaméstnanosti. Zdroj: Kurzy.cz
Socialni faktory

Nékteré¢ socialni faktory (Zivotni uroven) kopiruji faktory ekonomické. Dalsi souviseji
s dostupnosti pracovni sil, tedy potencialnich zaméstnanci s pozadovanymi schopnosti
a dovednostmi. V okrese Vsetin je situace relativné dobra, nebot’ zde existuji (a v minulosti
existovaly) vzd¢lavaci instituce (ucilisté, stiedni odborné Skoly) schopné poskytnout
pozadované vzdélani a kvalifikaci. Nicméné se zafina projevovat sniZovani poctu pracovnikll
Vv technickych oborech, které¢ firma potfebuje. To je zpiisobeno zejména malym zijmem
0 technické obory, ale pfispiva k tomu i relativné nizk4 mira nezameéstnanosti. Firmy se dnes
0 zaméstnance V technickych oborech ,pietahuji, coz zvySuje jejich mzdové naroky,
a v dusledku naklady firmy na zaméstnance. Za zaméstnanim Vv oboru jsou pfitom lidé ochotni

cestovat pouze z obci v blizkém okoli.
Technologické faktory

Z pohledu dostupnosti potiebnych technologii je firma v relativné dobré pozici. VSemi
potiebnymi technologiemi disponuje, véetné technologii, které ji poskytuji pfevahu nad
konkuren¢nimi firmami. Jednéa se naptiklad o technologie k méfeni podtlaku metodou 4 Pa.
Zakladni pottebné technologie pfilis§ nepodléhaji moralnimu zastaravani, firma nicméné
sleduje technologické trendy tak, aby mohla poskytnout zdkaznikiim sluzby na urovni, ktera je

momentalné oekavatelna, v idedlnim ptipad¢ pak na urovni vyssi.
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Dalsi oblasti je uroven technického vybaveni v oblasti vypocetni techniky a software. Firmé
citeln¢ chybi systétm CRM, ktery by umozioval jak sbér a vyhodnocovani dat o zdkaznicich
a zakazkach, tak pomohl pfi fizeni vztahli se zdkazniky a planovani servisnich zasaht

a marketingovych aktivit.
Ekologické faktory

Odpovédny ptistup v oblasti zivotniho prostfedi je v podnikatelskych aktivitach firmy
pomérné pevné zakotven. Vychazi jak z legislativnich opatieni, kterd musi firma dodrZovat,
tak také zjejich dobrovolnych aktivit. Dulezity je také ekonomicky dopad, nebot’ napft.
sniZovani spotieby materidlu, energie, vody se projevuje 1 v ekonomické roviné. Na druhou
stranu se stale zpfisnuje legislativa v oblasti nakladani s odpady, coz vyzaduje urcité investice.

Legislativni opatfeni v oblasti ekologie, které se tykajici ¢innosti firmy, jsou nasledujici:

e oblast ochrany ovzdusi — Zakon ¢. 201/2012 Sb. o ochrané ovzdusi

e oblast nakladani s vodou — Vodni zakon €. 254/2001 Sb.

e oblast nakladani s odpady — Zakon ¢. 185/2001 Sb. o odpadech

e pouzivani chemickych latek — Natizeni (ES) ¢. 1272/2008 o klasifikaci, oznacovani
a baleni latek a smési (natfizeni CLP)

e integrovand prevence, integrovany registr znecisténi

3.11 Analyza mikroprostredi

3.11.1 SWOT analyza
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Cilem je zmapovat pozitivné i negativné pusobici vlivy, ohodnotit je a rozdélit do ctyr
zékladnich skupin. Vz4jemnou interakci faktort silnych a slabych stranek na jedné strané vici
ptilezitostem a nebezpecim na strané¢ druhé ziskat informace, které charakterizuji a hodnoti
jejich vzajemné pusobeni. Nasledujici tabulka uvadi SWOT analyzu firmy ABC Renova

S. 1. 0.
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Tab. 5. SWOT analyza firmy ABC Renova. Viastni zpracovani

Vniti'ni prostredi

Silné stranky Slabé stranky
- kvalita poskytovanych sluzeb
- tradice a image firmy - nedostate¢né kapacity, zejména sezoénni
- kvalifikovany personal - absence systému fizeni vztaht se zékazniky (CRM)

- rozsahla databaze zakaznikt, vétsinou stalych |- malé vyuzivani potencidlu servisnich sluzeb
- velmi kvalitni technické vybaveni

Vnéjsi prostiredi

Piilezitosti Hrozby

- pomérné piizniva soucasna ekonomicka
situace v regionu

- rostouci poptavka po sluzbach firmy

- moznost ziskani zakazniki v oblasti sluzeb
prostfednictvim subdodavek pro jiné firmy

- moznost dosahnout rovnomeérné;jsi
poptavky zlepSenim pldnovani a komunikace

- nardst servisnich kapacit po vyskoleni
druhého technika

- konkuren¢ni tlak na ceny nékterych sluzeb,
predevsim montéznich praci

- zvysujici se legislativni a byrokraticka zatéz

- sezonnost poptavky

- moznost zhorieni ekonomické situace v CR a s tim
souvisejici snizeni poptavky po sluzbach

SWOT analyza naznacuje mnozstvi ptilezitosti pro zlepSeni prostiednictvim zlepSeni své
marketingové své strategie. Jednd se zejména o piileZitost dosdhnout rovnomérnéjsi poptavky,
coZ by znamenalo jednak odstranéni nutnosti pfenechdvat zadkazniky konkurenci v dobé&
sezOny, kdy se firm¢€ nedostava kapacit pro servisni a revizni sluzby a zarovenl nariist poctu
realizovanych zakazek. To ale pfedpokladad rovnéz doskoleni druhého technika. VyuZitim této
ptilezitosti by bylo moZno také dosdhnout zvySeni spokojenosti zakaznikd se sluZzbou, coz by
vedlo K jejich vétsi loajalité. Zaroven by vyssi kapacita dovolovala nabidnout zakaznikim

dalsi dopliikové sluzby, které zatim nevyuzivaji, coz by vedlo k dal§imu nartstu trzeb.

3.11.2 Analyza konkurence

Ve sledované oblasti (okres Vsetin) se nachazi ptiblizn€¢ 70 firem, jejichZ ¢innost né¢jakym
zpusobem souvisi s oborem podnikani firmy. Montaznimi pracemi se zabyva pfiblizné dvacet
z nich. Naprostou vét§inu ale tvofi zivnostnici, ktefi provadéji pouze montaze a drobné opravy
instalaci. Z hlediska analyzy potiebné pro ndvrh marketingové strategie v oblasti servisnich
sluzeb a revizi je podstatné, zda se firma zabyva témito sluzbami a nabizi je jako soucast
komplexni dodéavky, pfipadné servisni sluzby a revize je schopna zajistit samostatné. To
zminéni zivnostnici zpravidla nejsou, resp. jde o firmy, které se zabyvaji pouze nékterou ze

sledovanych ¢innosti, napf. revizemi elektro. Komplexni sluzby v oboru od navrhu, pftes
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montaz, revize a servisni prace plynovych, neplynovych a elektrickych zatizeni nabizeji pouze
tii firmy: ABC Renova a konkuren¢ni firmy v Jablince a Halenkové. Firma se sidlem

v Jabllince pokryva svou plisobnosti pravé predevsim oblast Jablinky, Bystticky a Valasského
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Zkusenosti firmy napovidaji, ze zdkaznici ptichazeji ke konkurenci pouze v ptipad¢€, ze se
jedné o zdkazniky nové, resp. jde o prvni kontakt, tedy o zdkaznika, ktery se o firm¢ ABC
Renova dovédél na internetu nebo prichazi na doporuceni. Naprosta vétSina zakaznikl tvoii
jiz stalou klientelu. Terminy navstév je nutné planovat s ohledem na vytizenost
revizniho / servisniho technika, ktery je ufirmy pouze jeden, coz jiz neni dostacujici
s ohledem na poptavku. V plné topné sezoné se stava, ze firma sama musi odkazat zakaznika
na konkurenci, protoze servisni technik ma napldnované zdkazniky na 2-3 mésice. VétSina
zakaznikd si vSak 1 presto radéji pocka a akceptuje delsi objednaci lhiitu. V soucasné dobé
proto firma zaskoluje dalSiho servisniho technika, ktery by po absolvovani Skoleni a slozeni
zkousek dle vyhlasky 50/1978 Sb. a po slozeni zkouSek na plyn mohl vykonévat tuto ¢innost

jiZz samostatné.

Z vyse uvedenych divodu se jevi pozice firmy na trhu jako velmi dobra a stabilni. Nespornou
prednosti firmy ve vztahu ke konkurenci je pravé rozsah nabizenych sluZeb, technologicka

prevaha a dobry image firmy.

3.12 Segmentace zakaznikii

Pusobeni firmy ABC Renova s.r.0. ma prevazné regionalni charakter. Zudaji firmy
0 zdkaznicich vyplyva, Ze naprosta vétSina z nich ma bydlisté (sidlo) ve Vsetin€ a jeho okoli
(cca 88 %). Dalsich piiblizné 8 % tvofi zakaznici mimo tuto oblast ve Zlinském kraji, pouze
4 % zakaznikii pak pochazi z jinych mist v CR. Segmentace na zékladé geografickych kritérii
by proto poskytla pouze malo relevantni vysledky. Pro cileni marketingové komunikace je
divodu byla misto obecnych geografickych kritérii zvolena nésledujici segmentace podle typu

objektu a vlastnictvi:
e Vlastnici rodinnych domt a bytt
e najemnici bytl

e firmy ve vlastnich prostorach
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firmy v pronajatych prostorach

objekty obce (mésta)

bytova druzstva

Neziskové organizace a cirkve

1 0,1

B Vlastnici RD a bytd

B Najemnici byt

M Firmy ve vlastnich prostorach
B Firmy v pronajatych prostordch
B Objekty obce

W Bytovd druistva

m Meziskowé organizace, cirkve

W Mezjisténo

Obr. 13. Velikosti segmentii zdkaznikii podle typu objektu a viastnictvi (v procentech).

Vlastni zpracovani.

Nejvétsim segmentem jsou vlastnici rodinnych domii a bytl, kteti tvoii 72,6 % poctu
zékaznikt. Spolu s firmami ve vlastnich prostorach jde o vice nez 80 %. Jako firmy ve
vlastnich prostorach jsou uvedeny i ty, které jsou pouze vlastniky objektu, ktery pronajimaji
jiné firmé. Zajimavym zakaznikem jsou i obce (mésta). Firma dokaze uspét v jejich
vybérovych fizenich zejména diky komplexnosti svych sluzeb, technologickému zazemi

a certifikaci 1ISO 9001.

24 B Vlastnici RD a bytd
B Najemnici bytd
41 B Firmy ve vlastnich prostorach
M Firmy v pronajatych prostorach
B Objekty obce

W Bytova druistva

w Neziskové arganizace, cirkve

W Nezjisténo

0.8

Obr. 14. Podil riznych segmenti zakazniki na obratu podle typu objektu a viastnictvi

(v procentech). Viastni zpracovdani.
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Podle podilu na obratu firmy jsou nejvétsim segmentem opét vlastnici rodinnych domt a byti,
ktefi tvori témer 60 % obratu. Spolu s firmami ve vlastnich prostorach pak tvoii vice nez tfi
¢tvrtiny obratu. Firmy v pronajatych prostorach tvoii pouze 4 % obratu. To je pochopitelné,
protoze ve vétsSing€ pripadld jsou zdkazniky firmy pronajimatelé téchto prostor. Zajimavym
segmentem se na prvni pohled jevi i neziskové organizace a cirkve, ale zejména diky
probéhlym rekonstrukcim sakralnich budov, coz nespadéa do oblasti sluzeb, kterych se dotyka

navrhovana zména marketingové strategie.

Vsechny uvedené udaje se zakladaji na ucetnich datech roku 2015 a vyplyva z nich, ze dle
segmenta¢niho kritéria podle typu objektu a vlastnictvi jsou nejzajimavéjSim segmentem

soukromé osoby s vlastnim bydlenim, nasledované soukromymi firmami a obcemi.

Za dalsi segmenta¢ni kritérium byla zvolena ,,stalost” klienta. Kritériem byly realizované
objednavky v roce 2015 a doba, po kterou byl zdkaznik u firmy registrovan. Dle tohoto

kritéria byli zakaznici roz¢lenéni do Etyt skupin:
e Novi zdkaznici (prvni objednavka)
e Zdkaznici do dvou let od prvni objednavky
e Prvni objednavka mezi dvéma a péti lety

e  Stafi* zdkaznici — prvni objednédvka pifed vice nez péti lety

W Movizakaznici
m = 2 roky
2-5let

m=5let

Obr. 15. Velikosti segmentii zdkaznikii podle data prvni objednadvky. Viastni zpracovani.
Nejvétsi skupinu tvoii zdkaznici, u nichZ jiz v minulosti byla né&jakd zakazka realizovana.
Novych zékaznikd je pouze 14,4 %. Téméei 44 % zakaznikG je starSich péti let, jde

0 zakazniky, jimz jsou sluzby Casto poskytovany opakované.
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3.13 Targeting

Pro firmu by bylo vhodné vyuzit diferencované segmentacni strategie, kdy riznym
zakaznikim budou nabizeny rizné varianty produktu. Novym a stalym zakaznikim ma
vyznam nabidnout diferencované sluzby; nové zakazniky je tfeba zejména informovat
0 moznostech a vyhodach servisnich sluzeb, na stalé zdkazniky by bylo vhodné se obratit

s nabidkou pravidelného, mimosezonniho servisu, nejlépe za zvyhodnénych podminek.

Rozdilné je tfeba pfistupovat k segmentim zékaznikim roz€lenénych podle vlastnictvi
objektu. NejpocetnéjSim segmentem, na néjz by se méla zaméfit predevsim, jsou koneéni
zadkaznici z fad majitelt rodinnych domd, ktefti jiz vyuzili sluzeb firmy. Zajimavé jsou rovnéz
segmenty soukromych firem a obci, které sice nejsou tak pocetné, ale prinaseji firmé vyssi

obrat na jednoho zékaznika.

Pti umistovani konkrétnich produktd (sluzeb) bude klicova prace s daty o zdkaznicich
a zakdzkach, jejich sbér, vyhodnocovani a aktualizace. Je nutné ziskavat aktudlni informace
jak o ndkupnim chovani zakazniki, tak také o konkrétnich poskytnutych sluzbach, jejich
rozsahu a Cetnosti, a dale o sluzbach, které zdkaznik mohl vyuzit, ale zatim nevyuzil. Vhodné
by bylo na zaklad€ hlubsi analyzy zminénych dat vytvofit zvyhodnéné balicky sluzeb pro
jednotlivé segmenty zakaznikl, coZz by umoznilo zdkaznikovi vyuZzit i1 sluzeb, které by si
samostatné neobjednal, ale které by mu piinesly dalsi ptidanou hodnotu. Firm¢ by pak tato
strategie mohla pomoci sméfovat vybrané sluzby na mimosezonni dobu a zlepsit planovani
kapacit. Zaroven je ale nutné, aby firma byla schopna respektovat i individualni potieby
jednotlivych zékaznikli. Pfedpokladem je zvladnuti celého procesu poskytovani sluzby
a zavedeni takového systému (software), ktery by tuto umoznil data analyzovat a sluzby

efektivné planovat.

3.14 Positioning

Na zakladé definice zédkaznickych segmentil, na které firma cili, by mélo byt dal$im krokem
vytvoteni zddouciho povédomi o produktu a firmé&, zejména vyuzitim nastroji marketingové
komunikace. Vhodnymi formami osloveni zakaznikti nabidkou sluzeb jsou zejména:

Direct mail — propaga¢ni materialy zaslané postou nebo emailem piimo zakaznikovi, kterému

ma firma v imyslu sluzbu nabidnout. Pfedpokladem je vyuziti databize zédkazniki a peclivé
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pfipravena nabidka, relevantni pro piislusny segment. Firma zde mize s vyhodou vyuzit

svého vlastniho DTP studia pro piipravu propagacnich materiala.

Reklama — vzhledem K regionalnimu putsobeni firmy je tfeba cilit reklamu do médii
s regionalni puasobnosti. Dtlezité je pfitom spravné nacasovani (medialni plénovani).
Vyuzitelné jsou zejména regionalni noviny, tato forma se ukazala v minulosti jako velmi

ucinnd. Doplnit ji 1ze rozhlasovymi spoty v regionalnich radiich.

Public relations — v této oblasti ma firma zatim urcité rezervy, zejména v navazani svych
aktivit s jejich prezentaci v médiich. Firma ma velmi dobré vztahy s mistni komunitou jak
v misté sidla firmy v Huslenkéch, tak také ve Vseting, které jsou ale medialné vyuzivany jen
ziidka. V soucasné dob¢ se vetejnost u firem stale vice zajima o aktivity tzv. spolecenské
odpovédnosti (Corporate social responsibility, CSR), které zasahuji jak do oblasti
ekonomické, socialni, tak také environmentalni. Dulezita je pfitom pravé spoluprace
S mistnimi komunitami a propojeni jejich zajmu s cili firmy. Takto pojaté aktivity poméhaji

velmi uc¢inné€ budovat dobré jméno firmy.

3.15 Zmény v komunikacni strategii

V soucasné dobé firma ABC Renova s. r. 0. fesi nékolik problémi, které budou vyzadovat
urcité zmény V komunikacni strategii. Ta by méla byt zalozena na efektivni préci s daty. Zatim
co marketing ¢innosti, které tvofi jadro podnikani, tedy instalatérské a stavebni prace —
zednické a obkladaéské, nevyzaduje podstatné zmény, jina situace je u sluzeb servisnich,
jejichz potencial neni jesté pln€ vyuzity.

Zamérem je proto zaméfit se predevSim na nasledujici oblasti:

e montaz novych plynovych a neplynovych zafizeni a jejich nasledny zarucni
a pozarucni Servis

e uvedeni do provozu zafizeni, kterd byla montovana jinou firmou a jejich nasledny
zarucni a pozarucni servis

e ostatni zarucni a pozarucni servis
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3.16 Zavedeni systému CRM

Velkou nevyhodou, kterou by se firma méla snazit odstranit ru¢ni evidence poptavek
a databaze klientli. Tento zpiisob velmi limituje moZznosti planovani kapacit a tim navstév
klientd. Rovnéz neumoziuje efektivné vyhodnocovat udaje o provedenych zasazich a tim
efektivné oslovovat zakazniky ve vhodnou dobu. Systém, ktery by umé¢l data, ktera firma sbira
o zakaznicich a zakazkach efektivné vyhodnocovat a prezentovat, by umoznil pfesunout
servisni ¢innosti na tzv. ,,okurkovou sezéonu®, kdy se objednaci terminy pohybuji fadové ve
dnech, maximalné tydnech. Zakaznici by mohli byt motivovani nastroji podpory prodeje,
napt. nabidkou slev a bonusii. Velmi dulezitym faktem je i to, Ze v mimosezénnim obdobi je
mnohem lepsi dostupnost materidlu a nahradnich dild — maximalné¢ dva dny od objednani.
Béhem topné sezény se stavd, Ze se na nahradni dily se musi cekat déle, coz mize vést

k nespokojenosti zakaznika, zvlast’ pokud je spotiebi¢ jedinym zdrojem topeni ¢i teplé vody.

Systémem, ktery by pomohl vyieSit zminé€né problémy je systém pro fizeni vztahl se
zakazniky (CRM). Zejména se jedna o zajisténi procesu shromazd’'ovani, zpracovani a vyuziti
informaci o zdkaznicich firmy a nasledné planovani kapacit a komunikace s klienty.
Zakladnim pozadavkem je podpora fizeni celého cyklu kontaktu se zdkaznikem od nabidek,
evidence objednavek a veskeré komunikace se zdkaznikem. Na trhu existuje mnoZstvi
systémlt CRM. Je dulezité si uvédomit, Zze implementace systému je ndro¢ny a dlouhodoby
proces, nejedna o software, ktery by bylo mozné pouze nainstalovat a nasledné ihned
provozovat tak, jak je zvykem napfiklad u kancelatskych aplikaci. Pfi implementaci systému
je nutnd velmi uzkd spoluprace s dodavatelem systému, zejména ve fazi jeho navrhu
a parametrizace podle poZzadavki firmy. Kli€ové je zejména propojeni se stavajicimi systémy,
zejména napojeni na databaze o zakaznicich a zakdzkach, resp. moznost exportu nékterych
stavajicich dat a nasledného pfechodu na novy systém. Dilezité je rovnéz zabranit nutnosti
duplikace vstupnich dat, aby naptiklad Gcetni nemusela vkladdat data do ucetniho softwaru
a poté znovu do syst¢tmu CRM. Proto se obvykle vyuziva sluzeb konzultanta, ktery na zaklad¢
pozadavkt definovanych firmou navrhne nejvhodnéjsi systém, jeho parametrizaci

a implementaci.

DalS§im pozadavkem na CRM systém je pfistup k datim pomoci mobilnich zafizeni, tedy
tableti, notebookti, pfipadn¢ mobilnich telefonii, zejména kviili praci Casti zaméstnanct
Vv terénu. Zde se nabizi otazka, zda nevyuzit systému CRM bézicich v cloudu. Samoziejmosti

je mit moznost individualn¢ definovat piistupova opravnéni, tedy zajistit, aby konkrétni
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pracovnik mél pristup jen k t€ém datim a funkcim, k nimz mit pfistup ma, a to dle svého
pracovniho zafazeni (technik, ucetni, majitel a podobné). Tento pozadavek ale dnes jiz

vSechny CRM systémy spliiuji.

3.17 Vyuziti socialnich siti

Socialni sité jsou oblasti, které prozatim firma pro svou prezentaci vibec nevyuziva. Tato
forma komunikace je velmi efektivni, nicméné casové pomérné narocna. Zde je rozdil oproti
standardni webové prezentaci. Informace na webovych strankach firmy nemuseji byt piili§
Casto aktualizovany, slouzi pfedevSim k prezentaci, ptredani potiebnych informaci
zakaznikovi, pfipadné objednani sluzby a zpétnou vazbu. Naproti tomu firemni stranky na
socialnich sitich (Facebook) nemohou byt v zadném piipad¢ statické, je nutnd neustala
aktualizace a zvefejniovani informaci zajimavych pro ty, kdo stranku sleduji. Piesto by bylo
vhodné se touto aktivitou zabyvat, protoze jde o velmi silny komunika¢ni nastroj. Kromé
Facebooku by teoreticky bylo mozné vyuzit i dalSich socialnich siti, jako je Instagram, nebo

Pinterest.
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ZAVER

Tato prace se zabyvala marketingem sluzeb a jeho specifiky. Nutnost marketingového
ptistupu K zadkaznikim ve firmach poskytujicich sluzby, klade pro uspéch ve vysoce
konkurenénim prostiedi stale vy$§i naroky na zvladnuti vSech firemnich procesd. Velmi
dualezita je ptitom prace s daty ve vSech ¢astech procesu marketingového fizeni, jejich analyza,
zpracovani, prezentace a kreativni vyuzivani, nebot’ umoznuje lépe pochopit potieby

zakazniki a nabidnou jim produkt, ktery nejlépe uspokoji jejich potieby.

Cilem prace bylo analyzovat a navrhnout zmény v marketingové strategii firmy ABC Renova
S. I. 0. Bylo navrzeno pfistupovat k zdkazniklim na zéklad¢ analyzy a poznani jejich potieb.
Zaroven rozclenit zdkazniky do segmentli na zékladé¢ vhodnych segmentacnich kritérii. Pro
vybrané segmenty zvolit vhodné umisténi produkti (sluZeb). Systematicky vytvaret Zadouci
povédomi o firmé a jejich sluzbach v o€ich zakaznikl prostiednictvim ndstroji marketingové

komunikace.

Pro segmentaci zakaznikd byla navrZena kritéria, na jejichZ zékladé byli zakaznici roz¢lenéni.
Bylo navrzeno cilit na zakazniky na zakladé diferencované segmentacni strategie a oslovovat
je pomoci vhodnych nastroji komunikacniho mixu. V této souvislosti byl zminén vyznam
nastroji Public relations, zejména propojeni aktivit v mistni komunité s prezentaci v médiich

jako nastroje budovani image firmy.

V zavére¢né Casti prace je popsan navrh na zavedeni syst¢ému CRM ve firmé, jehoz Gcelem je
praveé shromaZzd'ovani, analyza a prezentace dat o zdkaznicich a zakéazkach pro jejich nasledné
vyuziti. Zminén byl i rostouci komunika¢ni vyznam socialnich. Stanoveného cile prace bylo

dle mého nazoru dosazeno.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

B2B  Business To Business — trzni segment firemnich zakaznikt
B2C  Business To Consumer — trzni segment kone¢nych zakaznika
B2G  Business To Government — trzni segment statnich a obecnich organizaci

CLP  Classification, labelling and packaging — nafizeni o klasifikaci, oznacovani

a baleni latek a smési

CRM  Customer relationship management — fizeni vztaht se zékazniky
CSR  Corporate social responsibility — spolec¢enska odpovédnost firmy

PR Public relations — komunikace a vztahy mezi organizaci a vetejnosti
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