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Uvod

Marketing vznikl na konci 19. stoleti wisledku nadrérné konkurence.
Nabizené pmmyslové zboZi bylo velice podobné a nabidkevpzovala nad poptavkou.
V Ceské republice se do pmlomi podnik dostal az po roce 1990. Jedinatiou Ize
pojem marketing jen éEko vyjadit, proto odborna literatura nabizi celaadu

vyznamovych definic.

Podle Bowkové (2003) Ize marketing chapat jako soubor aktiygjichZz cilem je
predvidat, zjifovat, stimulovat a uspokojit pefa zakaznika.

Podle Kotlera (1998) je marketing spi@asky aiidici proces, kterym jednotlivci a
skupiny ziskavaji to, co pi@buji, prostednictvim tvorby nabidky a smy hodnotnych

produkfi s ostatnimi.

V Evrope operuje 19 miliod malych a sednich podnii, které pedstavuji 99,8
% vSech podnik v EU a zamistnavaji vice nez 74 milignlidi. Malé a stedni podniky
davaji Sanci k svobodnému uplatin obtani — podnikatel a k samostatné realizaci lidi
v produktivnim procesu. Malé aftastini podniky vytvéeji zdravé podnikatelské
prostedi, zvySuji dynamiku trhu, maji schopnost abscab@odstatnodast pracovnich
sil, uvolrenych z velkych podnik a jsou stabilizujicim prvkem ekonomického systému.
Maji ale znevyhodény pristup ke kapitalei informacim. Sotiasny sektor malych a
sttednich podnik v Ceské republice za#stnava 66,2 % vsech ekonomicky aktivnich
osob, z 35 % se podili na expofiRR, z 50 % na dovozu a z 33 % na twoHsubého

doméciho produktu.

Firma EUROINSTAL CZ s.r.0., zabyvajici se vodoitestd elektroinstalaci a
téZ oborem fotovoltaika, je malym podnikeriispbicim naCeskobudjovicku. Jak jiz
plyne z gednetu podnikani, bude obsah této prace &&m na marketing sluzeb tohoto

malého podniku.



1. Literarni piehled
1.1 Sluzby

Sluzba jecinnost, kterou mize jedna strana nabidnout strattuhé, je naprosto
nehmatatelna a nevytkiozadné nabyté vlastnictvi. Jeji realizac&m ale nemusi byt

spojena s fyzickym vyrobkem.
1.1.1 Obecné rozliSeni nabidky sluzeb je nasleduijic

1. Pouze hmatatelné zbozi, beze sluzby (knibkolada)

2. Hmatatelné zboZzi s doprovodnymi sluzbami — sluzbskytovana za delem
zvySeni spdebitelské ptaZlivosti (zakoupeny nabytek vam dopravime az
doma)

3. Dulezita sluzba s doprovodnymi vyrobky a sluzbamrdgheie — gremistit se +
obxerstveni)

4. Pouze sluzba nehmotna (kosmetika, kaibévi)

1.1.2 Vlastnosti sluzeb
Sluzby maiji své charakteristické vlastnosti a to:

* Nehmatatelnost — sluzbu si nébeme ped zakoupenim prohlédnout, vyzkousSet.
* Nedlitelnost — sluzba je spojena s jejim poskytovaielrelze je od sebe ofld, je
nutnd jejich interakce.
* Pronenlivost — sluzba zavisi na tom,
kdo ji poskytuje (vybr a Skoleni personalu)
kdy ji poskytuje (standardizace procesu)
kde ji poskytuje ( pizkum trhu, sledovani spokojenostiapi a pozadavk
zakaznik
* Pomijivost — sluzbu nelze skladovat. Uspokojenslaébyc¢asem pomine a nastava
dalSi poteba zakaznika. (FrantiSek Be@nz002)



1.2 Marketing v organizaci

Marketing je definovan jako manazersky proces, poitfajici za identifikaci,
piedvidani a uspokojovani pozadavkakaznik pii dosahovani zisku. (Jakleva,
Vasikova, 2001)

Také je oznéovan jako jedna z Klovych aktivit kazdé organizace, ktera chce
uspit na trhu. Velké organizace maji v této oblasti¢noa vyhodu oproti malym a
sttednim podnikm, které ¢asto nemaji na rozsahlé marketingové aktivity dekta

financnich prostedka. (Bedndova, Parmova, 2003)

Cilem kazdé organizace je vyhitp ziskavat a udrzet si zakaznika.
Aby organizace mohla tvin, ziskdvat a udrZet si zakaznika, musi vyrobjtyefit a
dodat zboZi a sluzby, které zakazniciéghta to za podminek atraktivnich pro
zakazniky. Hlavnim cilem kazdé ziskové organizaceigk a pokud ma byt organizace
pii realizaci &chto aktivit ziskova, musi ziskatipm presahujici naklady, dostéte
vysoky a pravidelny, ktery dokaze udrZet a roz\Wpgtitél. RicemZ organizace neiae
tyto aktivity vytv&et ndhoda ¢i instinktivné. VZzdy musi byt objasm cil, vytvaena
strategie k dosazeni cile a planu.
(Janekovd, Vasikova, 2001)

Velkym nedostatkem by bylo kdyby organizace na tgkbivity zapominali,
neba’ nemiZe existovat podnik bez marketingové koncepceggirat | organizace, kde
neni marketingova koncepce stanovena ofiéjgja ucitym zpisobem marketingayv

fizena.

U malych podnik Ize marketingovou strategii shrnout na zaklad

marketingového planu.
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Obrazek 1: Planovani marketingu v malé firm

Wniténi matketingové falttory WnéE matketingové faktory

\ Marketingové u:ﬂe/

Marketingowy mix — metody zpracovani trhu (4F)

Zdroj: Bedoga, D., Parmova, D., 2003

Vnit ¥ni marketingové faktory

Vnittni marketingové faktory zahrnuji silné a slabé rétyapodniku, jako je
motivace manaZzera (vlastnika), konkumnvyhody, velikost zdrdj na marketingovou

kampa.

VnéjSi marketingoveé faktory

Vn¢jSi marketingové faktory jsouritezitosti a ohroZeni v okoli firmy jako jsou
otazky tykajici se dodavatelzdkaznik, oblasti podnik&ni a problematiky konkurence.
Nesmime zapomenout na faktory makro-gexit socialni, technologické, ekonomické
a politické podminky na trhu. V dnesni dad® mezi nimi staléasgji objevuji i faktory

ekologické.
Marketingoveé cile

Na zéklad® téchto dvou skupin faktdr Ize stanovit marketingové cile pro
danou organizaci. Marketingové cile se tykajevazré produktu — jeho saasné
nabidky, inovaci, diverzifikaci. Cile zahrnuji tpiany ohleds trhi — z geografického
hlediska, z hlediska trzniho podilu.

Marketingovy mix

Metody zpracovani trhu (4P) zahrnuje: produkt, ¢emisto a komunikace.
(Bedn&ova, Parmova, 2003)

-11 -



1.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix sluZeb fiedstavuje soubor nastiipjpomoci nichZz manakie
utv&eji vlastnosti sluzeb nabizenych zakaamk Jednotlivé prvky lze kombinovat
v razné intenzié i vraizném pdadi. Jejich stejnym cilem je uspokojit zakaznika a
piinést zisk pro podnik. ®odre obsahoval marketingovy mistyii prvky - produkt
(produkt), cena (price), misto (place) a komunikgpromotion). V podnicich
poskytujicich sluzby ovSem tato 4P nést&¥icinou jsou pedevsim vlastnosti sluzeb,
proto bylo nutné ki{vodnimu marketingovému mixu 4Figat dalSi 3P: materialni
prostedi (physical evidence) pomaha zhndoin sluzby, lidé (people) usnmii
vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb edmlani a analyzy prodes
poskytovani sluzeb zefektivji produkci sluzby &ini ji pro zakaznika fijemnsjsi.
(Janekovd, Vasikov4, 2001)

1.3.1 Marketingovy mix - 4P

1.3.1.1 Produkt

Produktem je jakakoliv nabidka, kterd jecema spadebiteli za w@elem
uspokojeni jeho pétby. Pod pojmem produkt sétéinou estavime hmotné vyrobky
jako je napiklad motocykl¢i skiin, apod. Produktem jsou ovSem také veskeré sluzby.
1.3.1.2 Cena

Je dalSim prvkem marketingového mixu. Musi byt wiadu s ostatnimi prvky
marketingového mixu i s marketingovou strategii. n€eje jedinym prvkem
marketingoveho mixu, kteryimasi vynos. OdliSeni produktu si zpravidla vyZagasi
naklady i jeho vyssi cenu.

¢ Vliv trhu

Cenova strategie zavisi na typwitého produktu. Pokud je na trhu velka

konkurence, je tam mnoho kupujicich a prodavajigiotiobné produkty za podobné

-12 -



ceny. Stanovime-liifli§ vysokou cenu, z&kaznici nas produkt nebudquokat, pokud
ho mohou koupit za cenu nizsi. Jestlize stanoviema qiizkou, raZe ji i konkurence
snizit. Budeme-li mit monopolni postaveni na trppofom ntiZzeme stanovit cenu

odpovidajici hladi& poptavky.

* Vliv zakazniki

O tom, zda je cena spravna rozhoduji zédkaznici.ZKdypuji produkt, sgmuji
néco hodnotného (penize ve vySi ceny), aby ziskalorstejd hodnotného — prosph
z produktu. K efektivnimu vyti@ni ceny orientované na zéakaznikatipgbchopeni

toho, jakou hodnotuifsuzuje ziskanému prosghu.

1.3.1.3 Misto (distribuce)

Ma-li ke sneén¢ dojit, musi nastat kontakt s cilovymi zé&kaznikgou}i
piednttem snény vyrobky, musi byt fyzicky dokeny. Sluzby by rély byt k dispozici
tam, kde je zakaznikime vyuzit. Mistem rize byt Skola, park, obchodni centrum, atd.
Distribuce je proces,ipnémz si zakaznici kupuji od vyrobce produkty. Tentoges se

stava slozijSim s fistem slozitosti produktu/sluzby.
1.3.1.4 Komunikace — komunik&ni mix
Tento komunikani mix tvai jednotlivé nastroje komunikace (komunika

cesty) a to:

+ Reklama;

Podpora prodeje;

Public relations a publicita;

Ptimy marketing;

Osobni prodej;
Kazda komunikéni cesta ma své vyhody i nevyhody. Vhodnost podkatideée

komunika&ni cesty zavisi na existujici situacitfeme vyuzit hneddhkolik ¢i vSechny

komunikani cesty v utitych situacich.
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* Reklama:
Reklama je jakakoliv forma neosobni komunikace oobgich, sluzbach nebo
idejich, ktera je umigha v jednom nebo &kolika kometné dostupnych médiich

objednavatelem za Uplatu.

* Podpora prodeje:

Podpora prodeje fpdstavuje nemedialni reklamni kampanezi které piit

piedvadni produktu, vzork, vystavy, show, cenové dohody.

+ Public relations a publicita:

Jde o stimulovani zajmu o organizaci, jeji produktgkce, aniz by zaérbylo

nutné zaplatit.

* Pfimy marketing:

Forma p@imé komunikace se zéakazniky, kter4 probihd pedsictvim
telekomunikaci, internetu, posty aiimého pedavani propagaich material
zékaznikm.

(Bedn&, 2002)

* (Osobni prodej:

Forma komunikace ,tw& vtva“, pii které se setkava prodejce, osoba

rozhodujici o ndkupu, uZivatel a poradci s cilef&utenit obchod.

1.3.2 Marketingovy mix - 3P

1.3.2.1 Materialni prosiedi

Pri ndkupu sluzeb nedokaze zékaznik sluztadem nez ji spéebuje posoudit.
Proto roste riziko z nakupu sluzeb. Materialni fhexfi je dikazem o vlastnostech
sluzeb. Mize mit mnoho podob, nap budova ¢i provozovna v niz je sluzba

poskytovana, brozura vy&ijici typy pojiseéni, atd.
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1.3.2.2 Lidé

Poskytovani sluzeb je viceéi meéerg spojeno s lidskym faktorem. Sluzbu
poskytuji zamistnanci zakaznikm. Proto se lidé stavaji vyznamnym prvkem
marketingového mixu a majitiny vliv na kvalitu sluzeb. Organizace byélan

zamsstnance motivovat a vthvat.

1.3.2.3 Analyzy proceé poskytovani sluzeb

Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem slugbbrb procesu poskytovani
sluzeb je dvodem podrobgsSiho zamdieni na to, jakym zsobem je sluzba
poskytovana. (Dlouhécekaci doby v restauraci, nedostai@ informovanost o
pojistni). Je nutné provét analyzy procas vytvaet jejich schémata, klasifikovat a
zjednoduSovat je. (Jatlova, Vasgikova, 2001)
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1.4Rizeni vztahi se zakazniky

Rizeni vztahi se zéakazniky, dnes ozmwané anglickou zkratkou CRM
(Customer Relationship Management) je interdisc#phi zaleZitost, kterd se tyka
vSech pracovnik a odaleni v podniku. Jeho budovanim a inovaci by s¢ zabyvat
manazersky tym. Podklad pro takové tvrzehingseji teoretické prace i prakticky

zaneiené vyzkumy trhu. (Dohnal, 2002)

1.4.1 Historie

Jiz od stedowku se obchodnici zabyvali hledaniriznych metod a strategii
uspsneho a efektivniho obchodu. SnaZili se navazavgmi zakazniky pozitivni a
trvaly vztah. Informace o svych zakaznicichtadehozich obchodnictéinnostech si
uchovavali v hlag, a proto byli schopni i v budoucnu odhadnoidnd a poZzadavky

svych stalych zakaznik (Parmova, 2004)

Na paatku minulého stoleti se srozvojem hromadné vyralaly uZzivat
nastroje ,hromadného marketingu®“. Byly dggovany inzeraty v novinach a
casopisech, v rozhlaseran a po filmovych tydenicich a nakonetghém televiznich
poradi. Hromadna vyroba a marketing postépdocilily snizovani vyrobnich a
marketingovych naklad a rozsfily povédomost o vyrobcich a ztee. OvSem
s hromadnou vyrobou ztratili vyrobci a obchodniéetged o panich a poZadavcich
velkého mnoZzstvi zakaznik ktefi inzerované produkty a sluzby ¢adi nakupovat.
Prostednictvim €chto médii navic neslo vést dialog s masou bezejyamzakaznik.
Az do pelomu padesatych a Sedesatych let nebyly k dispamstaténe Gcinné
nastroje vypoetni techniky, pdebné pro zpracovani udajo velkém mnozstvi
zékaznik. AZ s rozvojem IS/ICT (informmich systérvinformainich a
komunikanich technologii) v sedmdeséatych letech mohli pragm marketingu
pracovat s nastroji umaajici udrzovani a zkoumani databaze zakaznfidkaznické
databaze shromdbvaly vysledky marketingovych kampani, podnikovymiizkumi
zékaznickeé spokojenosti a pak se podle niclovala prodejni strategie podniku. Tento
.databazovy marketing" pracoval zejména na bazesdani dotaznik postou a jejich

vyhodnocovani. Podnik poté znaligobu nakupovani zakaziiiljejich finareni limity,
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Zivotni styl a demograficka data. Samotna Upravaketmgové a prodejni strategie
probihala pomalu, dokonce i dlouho poté, co byl nika zndm nazor zakaznika.
Nemalym problémem byly i ndklady na inzerci v méldia sluzby specializovanych

marketingovych agentur, které zjivaly zakaznické poZzadavky a spokojenost.

V druhé polovig devadesatych let se¢ad vyuzivat internet jako nastroj dialogu
s jednotlivymi zakazniky. Tento #pob komunikace je za nizSi ceny, nez klasicky
prizkum papirovymi dotazniky a s daleko rychlejSi cdatékaznika finasi mnohem
vice, nez pouhéi&ni informaci o produktech a naslednétpi&@ni nazar na re. Tento
dialog skyta moznost, Ze v¥mou za specifické sluzby a slevy bude zakaznik echo
sokE poskytnout aktualni informace. Pomoci webovyclarstk niize obchodnik vést
elektronicky dialog s nespetre velkym pdtem zakaznik z celého sita. Timto
zpisobem je schopen budovat dlouhodobé vztahy, ktgrévBem ndly byt zaloZzené
vice na schopnostech obchodnika ,elektronicky ne$lat® zakaznikm, nez na
pouhém sélovani jak vyhodné a jedideé jsou jeho nabizené produkty a sluzby.
Rovrez, na pdatku devadesatych let, opravdu dobré firmy vyhodmaty spokojenost
zakaznik a to bul’ viastnimi silami nebo pomoci externich agenturje@ivaly se také
prvni pokusy gjakym zpisobem integrovat vSechny komuniké kanaly a informéni
obsluhu zékaznika. (Dohnal, 2002)

1.4.2 VVyuzititizeni vztald se zakazniky v organizaci

Vztah se zakaznikem je proces, ktery se neustélgnamicky rozviji.Rizeni
tohoto rozvoje vyzaduje, aby ®bstrany — jak organizace tak zakaznik — proSly
procesem &eni. Cilem tohoto deni by nglo byt dosazeni vySSi hodnoty vztah
prostednictvim lepSich strategii. Zakaznik ziska dalekice pro swj vlastni
hodnototvorny proces, kdyZ se seznami se seénmaztahu. Spot@ost se naopakéi
|épe pochopit zékaznik hodnototvorny proces a ve vysledné fazi je schopn
prizpasobit svoji strategii tak, aby podila efektivitu a pevnost vztahu &igpela ke
snizovani naklail Aby efektivre probihalo deni ve vztahu, je nutné dobi&eni
tohoto vztahu. eni souvisi jednak novym organéipdm mysSlenim i s usgadanim

organizacetizeni toku informaci, schopnosti divat sei@ojp a schopnosti inspirovat.
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1.4.3 Faze vztahu

Vztah se zakaznikem lIze ratitl do nékolika fazi. Obec# je mizeme definovat
jako: navazani, rozvijeni a ukieni vztahu. Tyto odlisSné faze vyzaduji, aby pro

zvySovani hodnoty vztahu byly vyuzity odliSné predky.

1.4.3.1 Navazani vztahu

Navazani vztahu se zakaznikem je obdobi, kdy sdn&mji dohody a
podepisuji smlouvy. Dohodattbe vzniknout neformat jindy ma pisemnou podobu,
jako napiiklad: smlouva o pojighi. Kazdy prvotni zajem a nasleduznik vztahu je
zalozen pravépodobré na informaci, bez informace by vztah nemohl vzoikn Tato
informace vSak musi byt pro zdkaznika zajima¥éhodné a zakaznik musi projevit i

své emoce.

Je samoejmé, ze spolmosti souseduji prostedky na kampah slouzici
k prildkani pozornosti zakaznikaagbbeni komunikénich prostedki na neznamého
zakaznika by ®o byt systematické a soustavné, aby spalet neustale tstavala

v jeho pod¥domi.

Rizeni vztalh se zékazniky iedpoklada, Ze spaleosti znaji své zékazniky a
jejich procesy natolik dde, Ze jsou schopnyigdvidat jejich zajem a jejich ochotu

spolupracovat.

Marketingova imunita

Pri scklovani informaci (reklamni kamp&nmasova komunikace) zakaziik si
spole&nost musi dat pozor na rostouci imuniticivtémto informacim. Dne3ni
spotebitelé jsou doslova zahlceni informacemi, kteréohtty nemohou zcelafipnout
a proto se zammn¢ vyhybaji. Ristu inform&ni imunity lze zabranit pouze jedinym
zpisobem a to snizenim ga sctleni pripadajici na jednoho zakaznika. To znamena,
Ze ve spolénosti je teba rozpoznat, kdy je zakaznik ochote#lesti rijmout. Jedna se
0 rozpoznani okamzik kdy je zakaznikv zajem nejvySSi a pokusit secaaovat
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sckleni na dobu &né predtim. Rozpoznani okamziku nejvysSiho zajmu vyaduj
znanou informovanost o zakaznickém vztahu se zakamnikg/znamnou informaci o
tom, kdy je vyhodné se k zakaznikoviilgizit, muze poskytnout jeho chovani

v minulosti.

1.4.3.2 Vyl#r zakaznika

Jiz od samého #Zatku vztahu je zapibi znat hodnotu vztahu. JéleFité znat
jeho potenciél a jak ho lze @ivyuzit. Kazdy zakaznik ma jiné zakladni hodnotpt@
se musi liSit i strategie vztahu. K tomu, aby bsfieategie UsgEné vzdy vyZaduje toho
~Spravného zakaznika“. Pro hledani zaka#rj&casto teba pouzit jind nez racionalni

kritéria. Je nutno hledat se zaujetim a vybirabzakky i na zaklaglpociti.

.NemiZete byt lepSi nez vas nejlepsi zakaznik"

Naraini zékaznici povzbuzuji spdleost tak, aby dosahovala maximalnich
vysledki. Hodnota &chto vztali pak spdiva v jejich schopnosti docilit neustalé a
vzrastajici miru deni pro organizaci. Pokud spét®st nema ve své klientele némé
zakazniky, nize to byt bd’ znakem slabé konkuré&mi schopnosti nebo neschopnosti

vyvinout novou konkureimi schopnost.

1.4.3.3 Rozvijeni vztahu

V prab¢hu rozvijeni vztahu dochazétéinou k vyraznémuiistu hodnoty vztahu.
Aby k tomuto nalistu skuténé¢ doSlo, musi spoémost sousedit vice zdraj na fazi
rozvijeni vztahu nezli na fazi zrodu. Po navazaélwu spolénost mize z&it pracovat
na systematickém zvySovani hodnoty vztahu. Ke axé$o hodnoty vztahu ftZe
spole&nost gFistupovat zvice pohlégd nag.: z pohledu ziskovosti, fpnosi ze
schopnosti, referéni hodnoty vztahu. Je zde ovSellekita doba trvani vztahu. Plati,
Ze dlouhodobé vztahy jsou zpravidla hodg#inezli kratkodobé,iciemz doba trvani
je ovlivnéna pevnosti vztahu.flPozert pevny vztah fezije i mensSi problémy. Je-li
vztah pevny, existuje vyraZnvice [ilezitosti ke zvySeni hodnoty. Ne&jeéziteSi
faktory, ktery ovliviuji pevnost vztahu je spokojenost zakaznika, jedaanost, pouta

mezi zdkaznikem a spdleosti.

-19 -



1.4.3.4 Ukorgéeni vztahu

Ukorkeni vztahu se zadkaznikem ma obvykégaky divod, ktery je odvisli od
chovani spolénosti ¢i zakaznika. OvSem i toho musi byizeno. Museji byt
vyhodnoceny dvody skorieni vztahu a zvladnuti ostatniginnosti, které s ukdenim
souvisi.

(Storbacka, Lehtinen, 2002)
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1.5 Kvalita sluzeb

Kvalita sluzeb vyplyva ze schopnosti podniku uspibkéi pirecit ocekavani
zakaznik. Je dilezité, aby pi hodnoceni kvality bylo vychazeno ze skirtch nazoib

a pociti zakaznika, nikoli zi@dstav a fani managementu podniku.

Kvalita sluzby ma d¥ dimenze:
» technickou kvalitu, ktera je vysledkem vyrobniho procesu sluzby,
e funkéni kvalitu, ktera vyplyva z procesu integrace mezi zakaznikem

poskytovatelem sluzby fjlemni pracovnici, jednani pracoviike zakazniky).
Pro kazdého podnikatele ve sluzbach bylanbyt pedevSim dlezita

spolehlivost a schopnost poskytnout zakaznikéesg to, co mu bylo slibeno. (Payne,
1996)

1.5.1 Hodnoceni kvality sluzeb

NejvyrazrejSim faktorem hodnoceni poskytovanych sluzeb jé&chekvalita.
Pricemz vysledek a tudiz i kvalita poskytované sluanujvelmi &zko definované —
nejprve musi prodnout proces poskytnuti sluzby, aby bylo mozné altarizovat
vysledek. V gkterych gipadech ani po skéeni vlastniho poskytnuti sluzby v podstat
celkovy vysledek nezname.

Hlavni @icinou je jednoznéné charakteristika sluzeb — jejich nehmotnost a
necklitelnost.

(¢asto i neproveditelné) nez u hmotného vyrobku. MMétn¢ provedena sluzba nelze
v mnoha pipadech vrétit ani opravit. U¢t8iny sluzeb je poskytovana zaruka (hap

opravarensky servis).

M¢eteni kvality sluzeb nelze provéd shodr s nefenim kvality hmotnych
produkii.

Méieni kvality sluzeb Ize provétizejména:

* dotazovanim zakaznik
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» vyhodnocovanim reklamaci, stiznosti i ddtaakazniki,

» posuzovanim vysledk marketingovych studii provédych v nejdlezitéjSich

trznich oblastech.

Pokud podnik nebude uspokojovat pozadavkyémipzakaznik, zakaznik tedy
nebude spokojen — nebude pro podnik zdrojem zigkwwto je nutni zjigovat
pozadavky zakaznik mefit kvalitu sluzeb a hodnotit spokojenost. Dotazdvaeni
jediny zpisob jak zjistit spokojenost zakazfikMiaZou jim byt nap.: reklamace,
stiznosti, dopisy obsahujici ndzoryippminky zakaznik, telefonaty. (Botkova a kol.,
2003)
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2. Cil prace

Tato bakal&ska prace je zafena na analyztizeni marketingovych procese

zvolené firng s dirazem na nalezeni vhodnych dog@mi pro budouci rozvoj podniku.

Hlavnim cilem této prace je navrhnoutcita zlepSeni, ktera povedou ke
zkvalitréni produkce, resp. zvysSeni konkurenceschopnostiemeofirmy. K dosazeni

hlavniho cile pomohou jednotlivé ciledjla to:

1. analyza historie a séasného stavu podniku,

2. zjisténi spokojenosti zakaznik
3. Metodika prace

Nejprve bude provedena analyza historie podnileha popis.

K posouzeni saiasného stavu podniku bude vyuZzito analyzy SWOT.lyaya
SWOT hodnoti silné a slabé stranky podniku (riifaktory) a pilezitosti a ohrozeni
(vngjSi faktory). Je velmi uziteiym a snadno pouzitelnym nastrojem k deskripci
celkové situace podniku. Je zde nutné vymezit fgktkteré ovliviuji funkci podniku,
urtit jejich vyznamnost a ohodnotit jejich dopad nabdry strategie. Silné a slabé
stranky vytvdeji nebo snizuji vnihi hodnotu firmy. Zatimco fideZitosti a ohrozeni

nemize podnik dost ddie kontrolovat.

Jako silné stranky podniku Ize uvést kvalitu slyzsdistatek finaénich zdroj,
jméno firmy, atd. Mezi slabé strankiadime nafiklad nespravnéizeni, Spatné
technologie.

Pro silné stranky podniku plati pravidlo MAXI, pstabé stranky plati pravidlo
MINI, a to z divodu jejich minimalizace. Vstup na nové trliyrozSieni kvalifikace
zamestnand@ muze podnik povaZovat zaifezitosti podniku. OhroZeni sgaje podnik
nagiklad v no prichazejici konkurenci nebo trznich bariérach.

DalSi nastroj, ktery pofize posoudit situaci podniku, je finan analyza,

kterd se zabyva ekonomickou situaci podniku - #nérykonnosti a finatni pozici.
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Data pro finami analyzu je moZno roztit do dvou velkych skupin, a to:
1. finanéni informace

2. nefinaréni informace. (Skodova-Parmova, Betiné, 2003)

Zéakladnim zdrojem finamich informaci je &etni zaérka. V Ceské republice
upravuje tuto oblastipdevsim zakon. 563/1991 Sb., odétnictvi, ve z&ni pozdjSich
predpigi.

Pontrové ukazatele Ize klasifikovat do nasledujicichsi:
analyza rentability
analyza likvidity
analyza zadluzenosti
analyza aktivity
analyza trzni hodnoty (Skodova-Parmové, Bédwd, 2003)

ok 0N PR

3.1 Pouzité metody:

Rentabilita celkového kapitalu:

Cisty zisk / Celkovy kapital

Rentabilita celkového kapitalu vyjage celkovou efektivnost podnikuiipemz

celkovym kapitalem se rozumi veskery vioZeny kapiiém je hodnota tohoto

viv s

Rentabilita nakladi:

Cisty zisk / Provozni naklady + finani naklady

Rentabilita nakladl vyjadtuje vyprodukovany zisk (nebo ztraty) na jednotkllad.

Rentabilita trzeb:

Cisty zisk / Trzby

-24 -



Tento ukazatel tvd zaklad efektivnosti celého podniku. Ukazatel adiltty trzeb je
tieba posuzovat gasovém sledu. Jeho hodnota &irdvisi i na strategii podniku a jeho

cilech. Za obvyklou hodnotu ukazatele je povazoy@teybujici se okolo 10 %.

Bézna likvidita:

Obke¢zné aktiva / Kratkodobé zavazky

Bé&znd likvidita n&fi platebni schopnost podniku, udava, kolikrat jel&most schopna
uspokojit sve vritele, kdyby prominila veSkera sva @ina aktiva v daném okamziku v
hotovost. Cim je hodnota tohoto ukazatele vy3si, tim mensngbezp&i platebni
neschopnosti dané firmy. Obeécee za fijatelné hodnoty tohoto ukazatele povazuji
hodnoty v intervalu 1,5 aZz 2,5. Hodnota 1,0 znam2edodnik je jegtschopen uhradit
své dluhy, aniz by prodal své zasobji. lbdnot mensi nez 1,0 musi podnik spoléhat

na prodej zasob, coz neriijatelné pro ¥fitele.

Mira samofinancovani:
Vlastni kapital / Celkovéa aktiva

Ukazatel miry samofinancovani charakterizuje dlaldgimu finagni stabilitu podniku
a udava, jak velka je jeho samostatn@$m je hodnota uvedeného ukazatele vy3si, tim

vyssSiho stuptisamostatnosti podnik dosahuje.

DalSi ¢ast bude zastena na analyzu zakazihik Bude pouZita metoda
dotaznikového Sgtni.

Jako primarni metodu 8tu dat bude zvoleno telefonické dotazovani, protoze
zakaznici, resp. potencialni zakaznici, jsou zhreléih@eského kraje a je zd&asto
nemozny osobni kontakt. Hlavni vyhoda této metoaly jeji rychlosti, nevyhodou

naopak to, Zze vyZzaduje odpovidajici infrastrukiamyssi vstupni investice.

Dotazovani bude probihat strukturovanym rozhovore®tazky budou
formulovany tak, aby byly logicky sazeny, navazovaly na sebe a umoznily tak
snadnou analyzu vysletlk VétSina otazek bude uzanych, protoze pro telefonické

dotazovani neni typické pouziti Skalyepto respondenti dostanou moznost se sami
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vyjadiit. Vyhodou €chto otewenych otdzek je moZnost ziskat reggokladanou
odpowd’. (viz piiloha 1)
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4. Vlastni prace
4.1 Popis firmy EUROINSTAL CZ s.r.o.

4.1.1 Historie

Na uplném pdatku vznikla firma ROMAN TANZER - voda, plyn, topeato
instalatérska firma byla zaloZena vroce 200X eskych Budjovicich. Jejim
zakladatelem byl pan Roman Tanzerc¢at&em roku 2007 pan Tanzer zaklada novou
firmu s nazvem EUROINSTAL CZ s.r.0. (Ve fitnROMAN TANZER - voda, plyn,
topeni nepozastavuje svou Zivnost, ale nevykazugnd@u cinnost). Firma
EUROINSTAL CZ s.r.o. vznikla na zakladzkuSenosti v oboru T.Z.B. (technické
zaizeni budov). Tvi ji mlady kolektiv zkuSenych pracovrikkteri v maximalni mie

znaji svij obor a postuphtak, jak se vyviji technologie, rozgji své znalosti.

Firma zajifuje kompletni zakazky pro rodinné domy, rekrdaobjekty,
pramyslové stavby, komeéni objekty, Skoly. Zpracovavaji navrhy, zdji§i projekty,
realizuji zakazky a staraji se o z&rua pozartni servis. Firma neustéle sleduje vyvoj
trhu a snazi se rychlefippusobit sodasné poptavce, nabidnout nové, moderni
materidly a technologie, které zlepSi fun&st a komfort uzivani po celou dobu
Zivotnosti Hlavni specializace firmy se vSak postéprbira smirem k obnovitelnym
zdrojam energie, a to hlaénk vyuziti této energie pro oév vody, vytapni a pro

vyrobu elektrické energie.
4.1.2 Organiza&ni struktura

Organiz&ni struktura této firmy se vyviji s jejinistem. Na z&tku byla spiSe
centralizovana forma, kdy majitel sdm rozhodovalv&ech zalezitostech, ale se
zvySujicim se p&tem zakazek a zatstnan@ jsou jiz pravomoci decentralizovany na
nizsi urové. Ke konci roku 2007 vedeni ze svydiad povySilo jednoho ze
zanestnand na pozici obchodiitechnického pracovnika, ktery riégad vypracovava
rozpaity, zaji¥uje material na stavby a je jakysi mistr nad ostairpracovniky,

vykonava téZinnost kontrolni.
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4.1.3 Sowtasny stav a budoucnost podniku

V sowasné dob v podniku pracuje 12 za¥fstnand, wetrg jednoho
elektrik&e. Firma sidli ve &Sich prostorach, kde jgimo v arealu sklad nejir¢jSiho
materialu a parkovi8t Firma se snaZi konkurovat veigmych soutZich velkym
podnikim a nebrani se ani rozsii svych sluzeb do daldich Krajeské republiky. Do
budoucna by firma chia pokra&ovat ve svécinnosti a neustale se vyvijet a

zkvalitnovat své sluzby.

4.1.4 Obecné udaje

Oficialni nazev firmy je EUROINSTAL CZ s.r.0. Spofest sidli v Pekarenské
ulici &.p. 77/b vCeskych Budjovicich. Pravni formou podnikani je tato spmlest
zapsana Vv Obchodnim re&j&u jako spolénost s rdenim omezenym. Hlavnim
pirednmétem podnikani je vodoinstalace, elektroinstalacgapéni, montaz a opravy
vyhrazenych plynovych #&eni, gipravné prace pro stavby, zednictvi, maloobchod
provozovany mimo fadné provozovny, ¢innost technickych poradc v oblasti
stavitelstvi a architektury, strojirenstvi, hutmica energetiky &innost energetického

auditora.

Statutarnim organem spotosti je jednatel Roman Tanzer, jehoz funkce
vznikla dne 26.0nora 2007. Jménem spmbsti jedna jednatel. Podepisovani za
spole&nost se ge tak, Ze k napsanému nebo vyimu nazvu spobaosti @ipoji suij

podpis jednatel.

Spole&nost je zapsana v Obchodnim rédjat vedeném Krajskym soudem
v Ceskych Budjovicich , oddil C, vlozka 15005.
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4.2 Nastirgni SWOT analyzy firmy EUROINSTAL CZ, s.r.o

Pro tuto bakal&kou praci je vhodné z celkové SWOT analyzy popditze tu
cast, i které jsou formulovany silné a slabé strankypedsive gilezitosti a ohrozeni
véetre jejich zhodnoceni dle zavaznostiitpzlivost a pravépodobnosti vyskytu a
aspechu firmy EUROINSTAL CZ, s.r.o, které byly zkonzoNany s majitelem firmy.

Tato SWOT analyza byla sestavena pro obdobi druiévipy roku 2007

poprvé za celou existenci firmy.

4.2.1 Faktory silnych a slabych strdnek

Silné stranky:

» vysoka kvalifikace zagstnané v oboru TZB,
* pfimérend motivace za#stnand,

* nizka fluktuace zagstnang,

» decentralizace,

» dobré jméno firmy,

» kvalita a rychlost préace,

» schopné vedeni firmy,

* prezentace firmy na internetovych strankach.

Slabé stranky:
» nedostatek schopnych z&stnand ochotnych opravdu pracovat,

» nedostatek pracovnich sil k uspokojeni mnoha z&kéze

Tabulka 1: Hodnotici tabulka pro posouzeni stawnbticich faktoll silnych a slabych stranek

Posouzeni stavu

Hodnocené faktory velmi| dobry | pramér | Spatny| velmi
dobry Spatny
Vysoka kvalifikace zarstnandé v oboru
TZB .
Pfimétend motivace zaéstnand .
Nizka fluktuace zagstnand .
Decentralizace .
Dobré jméno firmy .

-29 -



Kvalita a rychlost prace .

Schopné vedeni firmy .

Prezentace firmy na internetovych strankach .

Nedostatek zasstnandé ochotnych opravdu
pracovat .

Nedostatek pracovnich sil k uspokojeni
mnoha zakazek .

Zdroj: Horakova, H., 2003

4.2.2 Faktory prilezitosti a ohrozeni

PrileZitosti:
* neustalé zvySovani kvalifikace zastnand,
+ vstup na trhy mim@eskobudjovicky kraj,

» schopnost konkurovat velkym podaik.

Ohrozeni:
» platebni insolventnost zakazfjk
» ztrata sotiasnych dodavateélmaterialu pro TZB,

» vSeobecna poptavka a nedostatek kvalifikované pracily.

Piilezitosti

Pro tuto situaci byly faktoryiflezitosti @islovany a to takto:

1. neustalé zvySovani kvalifikace zastnand,
2. vstup na trhy mim&eskobudjovicky kraj,

3. schopnost konkurovat velkym podiik.

Poté byly zasazeny do matice, kde horizontalnizosenena pravgbodobnost
aspechu a vertikalni osaipdstavuje ptazlivost gilezitosti pro firmu EUROINSTAL
CZ, s.r.o. Byly ohodnoceny vSechny prilezitosti na zaklagl obou dimenzi. V levém
hornim kvadrantu jsou #azeny vyborné iflezitosti, kdy pro firmu je vysoka
pravdpodobnost Usfthu a vysoka miraiftazlivosti. Prvni pilezitosti je neustalé

zvySovani kvalifikace pracovnik neba vedeni firmy si velmi dale uwdomuje, ze

-30 -



Mriviw s

délaji dobré jméno podniku, a proto je nutné klastad na neustalé zvySovani jejich
odbornych dovednosti a schopnosti. DaBiepitosti se stejnymi parametry je vstup
podniku na trhy mimoCeskobudjovicky kraj. Tento faktor dostal ipdnost ped
hodnotrj3i rozStovat svou psobnost podnikani do dalsich Krgignich Cech, vytvdet
a nadale udrzovat svou tradici. Schopnost konkureedkym podnikim je fetim
faktorem, ktery ma nizkou praggodobnost Usfthu s vysokou mirou iftazlivosti.
Tento faktor ovSem nelze jednoZné& z&lenit do ukitého kvadrantu matice. Vzdy
zalezi na charakteru dané zakazky, aktualni sitpadniku, na jeho moznostech a

schopnosti v daném okamziku stat se konkurentekyefelpodnik.

Obrazek 2:itezitosti firmy EUROINSTAL CZ, s.r.0.

Pravdépodobnost uspéchu
vvsoka nizka
': I
vysokd 1 3
2
Pritazlivost
nizka
- vy

Zdroj: Horakova, 2003

Ohrozeni
Faktory ohrozeni byly afp ocislovany pro pouZziti v matici, a to nasledévn
1. platebni insolventnost zakazijk
2. ztrata sotasnych dodavatélmaterialu pro TZB,
3. vSeobecné& poptavka a nedostatek kvalifikované pracly.
Matice¢. 2 naznauje ohrozeni firmy EUROINSTAL CZ, s.r.0. Horizontébsa

vyjadiuje prava@podobnost vyskytu ohroZeni a vertikalni oséduje zavaznost dané
hrozby. Faktory vlevém hornim kvadrantu signalizayrazné hrozby pro podnik.
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V piipact firmy EUROINSTAL CZ, s.r.o. je hrozbou s vysokouwapdpodobnosti
vyskytu i mirou zavaznosti platebni insolventnodkazniki. Samozejm¢ ne kazdy
klient je insolventni, ovSsem pro maly podnikegdstavuje pozfSi nebo dlouhodobé
platebni prodleni veliké ohrozeni. | ¥ipacdt podnikovych rezerv e byt ¢innost
podniku ohrozena. Nejenom co se€eyjeho provozu, ale tato platebni insolventnost
muze znamenat nemoznost dostat svym zavazk to nepsobi Fiznivé na jméno
podniku, na @véru zadkaznik a dodavatél Nizkou pravédpodobnosti vyskytu ovsem
vysokou zavaznosti je vyzémvan druhy faktor, tj. ztrata seéasnych dodavatél
materialu pro TZB. Tato situace je zvk3tegizniva, pokud podnik hospotiase
specifickym materialem, ktery dodavaji specialndakatelé. VSeobecna poptavka a
nedostatek kvalifikované sily pro firmu EUROINSTACZ, s.r.o. momentain
piedstavuje malo zavazné ohrozeni s nizkou graadbbnosti vyskytu. Je sice pravda,
Ze tato firmatasto nemze uspokojit pozadavky vSech svych zékainéte na druhou
stranu disponuje velice kvalifikovanymi a schopnypracovniky, proto je tento faktor
Vv porovnani s ostatnimi hrozbami undfstdo pravého dolniho kvadrantu malo

zavaznych ohrozeni.

Obrézek 3: OhroZeni firmy EUROINSTAL CZ..s.

Pravdépodobnost vvskytu
vysoka nizka
4 ™
vysokad
1 2
Zavamost
nizka 3
- vy

Zdroj: Hdéova, H., 2003
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4.3 Finantni analyza firmy EUROISTAL CZ, s.r.o.

Protoze firma vznikla v Unoru 2007 jsou k dispozigtni vykazy pouze za
jeden rok. Toto je zréaé nevyhodné z ivodu nemoznosti srovnani v letech aami
vyvoje jednotlivych ukazaté!

Konkrétni hodnoty jednotlivych ukazaiedh (Eetni vykazy v piloze na Zadost

vedeni podniku nejsou zkegneny.

4.3.1 Rentabilita celkového kapitalu:

Cisty zisk / Celkovy kapital = 9,5 %

Rentabilita celkového kapitalu vysla 9,5 %, coZza®eeni zcela vyhovujici hodnota.
Ovsem s fihlédnutim pouhé jednotai existence podniku Ize tuto hodnotu brat za

uspokojivou a Ize do budoucngeppokladat jejitrst.

4.3.2 Rentabilita nakladi:

Cisty zisk / Provozni naklady + finani naklady = 1,8 %
Rentabilita nakladl vyjadtuje vyprodukovany zisk (nebo ztraty) na jednotkllad.

Tento ukazatel vySel 1,8 %, tj. Ze 1,8 % z celkdvgakladl je kryto ze zisku.

4.3.3 Rentabilita trzeb:

Cisty zisk / Trzby = 2,8 %

Tento ukazatel udava kolik korun zisku je vyproduimo z jedné koruny trzeb. Za
obvyklou je povaZzovana hodnota pohybujici se oKido%. Rentabilita trzeb firmy
EUROINSTAL CZ, s.r.o. je 2,8 %.fRinou je Zejm¢ kratka existence podniku, tzn.
nizSi hodnot&istého zisku a trzeb.
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4.3.4 Bzna likvidita:
Oh¢zna aktiva / Kratkodobé zavazky = 0,8 %

Likvidita je momentalni schopnost podniku dostatrs\splatnym zavazin.

Vysledna hodnota tohoto ukazatele udava, kolikeappdnik schopen uspokojit své
véfitele, kdyby prominil sva okkZznd aktiva v dany okamzik v hotovost. Dopna
hodnota je mezi 1,5 az 2,5, ovSem u &dy kde jsou nizké zasoby (coz je figad
firmy EUROISTAL CZ, s.r.0.) mize byt i hodnota tohoto ukazatele nizka.

4.3.5 Mira samofinancovani:

Vlastni kapital / Celkovéa aktiva = 12,5 %

Plati zde pravidlo, z&m vySSi hodnota, tim vysSi stuppsamostatnosti podniku. Firma
EUROINSTAL CZ, s.r.o. dosahuje hodnoty 12,5 %. Tioémi zcela ideélni hodnota. Je

dana hlava nizSim vlastnim kapitdlem a vysokou hodnotou ocejkaktiv.
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4.4 Dotaznikové Sdteni

Jak jiz bylo zmigno, firma EUROINSTAL CZ, s.r.o.tsobi na trhu jako maly
podnik, proto je zcelaigjmé, Ze marketingovy vyzkum jéstikdy neprovadla. Ovsem
znalost trhu stavajicich i potencialnich zakaiéni jejich pozadauk nemize byt

opomijena.

Cilem tohoto dotaznikové $ehi je zjistit spokojenost zakazihikfirmy
EUROINSTAL CZ, s.r.o0., potazmo zjistit, co stavajigpotencialni zakaznici povazuji

za zaruku kvality.

4.4.1 Zdroje informaci

Informace patebné pro toto S&ni maji minuli, stavajici i potencialni zakaznici
TZB v celém Jihdeském kraji, kit jsou ochotni sélit své nazory a fijpominky ke
zkoumanému problému. Informace (resp. teleforigla) o zakaznicich firmy
EUROINSTAL CZ, s.r.o. budowerpany z marketingového inforgrdho systému
firmy, ktery ma v konkrétni podébformu kartotéky. Co se &g potencialnich
zakaznik firmy, jako zdroj informaci poslouzi Zlaté strankynternetové podal) a to

na strankéch http://www.zlatestranky.cz/.

4.4.2 Metodologie

Jako primarni metoda &uw dat bude zvoleno telefonické dotazovani. Tento
zpisob zji¥ovani informaci je fedevsim rychly a relati¥néaso¥ nenargny. Ovsem
ma i své nevyhody, jako jsou rdégad vySSi vstupni investice, rosn riziko
negresnosti — je #Si pravépodobnost, Ze dotazovany nebudat do telefonu pravdu.
Dotazovéani bude probihat strukturovanym rozhovor@tazky budou formulovany tak,
aby byly logicky s&azeny, navazovaly na sebe a umoznily tak snadnalyzan
vysledki. VétSina otazek bude uzsanych, protoze pro telefonické dotazovani neni
typické pouziti Skaly, ale respondenti dostano tadoZnost se sami vyjad Vyhodou
téchto otewvenych otazek je moznost ziskat reggokladanou odped’. Fri telefonickém

dotazovani. musi mit tazatel dotaznik, ktery je méoZnadnaist a rychle vyplovat,
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protoZze on sam se musi koncentrovédevsim na poslech. Neni zde moZné nic

ukazovat.

NeZz bude zap@mto samotné telefonické dotazovani kratce se repaovi
predstavim. Seznamim ho gednmétem marketingového vyzkumu, z&fm anonymitu

a zeptam se a pozadam ho o spolupraci.

Dotazovano bylo 60 osob, a to 25 zakairfikmy a 35 potencialnich zakaziiik
od ledna do fezna 2008.

Vysledky byly zpracovany pomoci programu MS ex6ék prilohac 2)

4.4.3 Analyza vysledk

1. Znate firmu EUROINSTAL CZ, s.r.0., zabyvajici setechnickym za‘izenim
budov? (resp. firmu Roman Tanzer — voda, plyn, tope)

Z celkového pétu dotazovanych (tedy 60 &) jich firmu EUROINSTAL
CZ, s.r.o. zna vice nez polovinaepreji 55 %. Zakaznici ovSem byly ro&éni do
dvou segmertit a to na stavajici zakazniky firmy a potencialakazniky, coz velice
ovlivnilo vysledky. Je #ejmé, Ze vSichni stavajici zakaznici firmu znayiyazilo jejich
sluzeb. U potencialnich zakazhile firma v po¥domi pouze u 8 z 35 dotazovanych,
cozZ je 22,8 %. Z toho plyne, Ze o fiémikdy neslySelo 77,2 % potenciélnich zédka#nik

2. VyuZzil/a jste v minulosti jejich sluzeb?

Ve druhé otazce budou zmdm pouze potencialni zakaznici. Ze vSech 35
dotazovanych vyuzil sluzby firmy pouze jediny zakikz To znamena, Ze sluzeb firmy
v minulosti nevyuzilo celych 97,1 % zé&kazhik

3. Pokud ne, mate zkuSenosti s jinou firmou ysobici ve stejném oboru?
Potencialni zakaznici, ke na prvni otdzku odpedéli ne, maji z 85,7 %
zkuSenosti s jinou firmouysobici ve stejném oboru v jejich okoli. 11,5 % datéych

odpovdélo, Ze nemaiedeslé zkuSenosti &ito sluzbami.

-36 -



4. Byl/a jste spokojen/a se sluzbami, které naSerfia provadéla?
92 % dotazovanych stavajicich zakaznikvedlo, Ze se sluzbami firmy
EUROISTAL CZ, s.r.0. bylo spokojeno. Zapeéredy odpo¥délo 8 % dotazovanych.

Z potencialnich zakaznikvyuZil sluzeb firmy pouze jeden, ktery na tutoziia
odpowdel kladre.

5. Ohodnat’te, prosim, do jaké miry:

Velmi nespokojen se sluzbami firmy nebyl nikdo zadwmvanych stavajicich
zakaznik. Nespokojeno bylo celych 8 %. Spokojeno se sluzliaiio 48 % a velmi
spokojeno bylo 44 % stavajicich zakaznik

6. Je néco, co byste vytkl/a i provadéni sluzby nasi firmé?
Na tuto otdzku vSichni dotazovani, ktery jiz v mosii vyuZili sluzeb firmy,
jednozné&né odpowdéli, Ze nemaji co vytknout.

7.Co je podle Vas zarukou kvality?
Zde je dlezité podotknout, Ze si respondenti mohli vybizatice moznych
odpowdi.

Ze vSech dotazanych bylo odgeeno na tuto otazku nasledeévrt8,3 %
dotazovanych povazuje za zaruku kvality dogeni rekoho, kdo s firmou jiz ma
n¢jaké zkuSenosti. 65 % je spokojeno se sluzbou, ghgucas provedena. Pro 30 %
dotazovanych je wezitd4 rychlost vyizeni objednavky. 45 % spoléha na daaa
pouhych 23,3 % je ovlivimo reklamou. 11 dotazovanych stavajicich zakdztédy
44 %) také vyuZzilo oteenou moznost odpeédi a jako jinou zaruku kvality, ktera
nebyla uvedena v dotazniku, uvedlo znamost s vadénnhy nebo jejimi zastnanci
(uvedlo 6 dotazovanych z 11), o kvalifikaci zgsmand& se zminili 4 dotazovani a
jeden dotazovany povazuje jako zaruku kvality tpkéadenstvi v oboru. Potencialni
zakaznici jiz nebyli tak sdilni. MoZnost samostata vyjadit vyuzilo pouze 7 ze vSech
35 dotazovanych(tj. 20 %). 4 zakaznici zminili odimu kvalifikaci zanistnand.
Jeden z&kaznik odpédkl, Ze pro ®j kvalita predstavuje, mimo jiné, i vlastnictvi
certifikath a zaréni a pozaroni servis. Taktéz jeden zdkaznik zminil flexibilfttmy a

posledni roviZ poradenstvi v oboru.
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8. Identifikaéni otazky
Z celkového p&tu 60 dotazovanych zékazihil(i téch potencialnich) firmy
EUROINSTAL CZ, s.r.0. byla&tSina mu#, a to 83,3 %. Zeny dosahovaly 16,7 %.

Rozdleni dle wku: 18 —301let 30 % dle ¢&ahi: zakladni 5%
30—-40let ,860 odborné 41,7 %
40-50let , 2% ietdoskolské 40 %
50avice 1,1% vysokoskolsk&3,3 %

V¢étSina stavajicich zakazrikirmy je z ¢eskobudjovického okresu, a to celkem

80 %, 12 % tvii zakaznici z okresG. Krumlov. A 8 % je z okresu Strakonice.
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4.5 Navrhy zlepSeni

4.5.1 SWOT analyza

Pri formulovani navrfh na zlepSeni budou analyzovany pouze slabé stranky,

poté filezitosti a hrozby podniku.

Co se tyka slabych stranek Ize dopituaby se firma stale snazila nachazet
nove zamistnance, a to i vifpac, Ze bude mit dostatek pracovnich sil na uspokojeni
poptavky. Mize tak¢init inzeraty na pracovni pozici v novinach, naemnetucéi na
Gfadu prace. DalSim moZznym tgmbem, jak najit kvalitniho zamstnance, je
spolupracovat saovskymi Skolami. Firma fize nabidnout kaficim studentm praci.
Nedostatek pracovnich sil k uspokojeni mnoha zdkaxee bytieSen i tak, Ze firma
nabidne poskytovani praxe pro mladé instalatérpperde nebo letnici celoraini
brigady. Toto niZze byt dobry zpsob, jak si ,vychovat® své vlastni schopné
pracovniky, a mize tak byt zvySena prosperita celého podniku. D&tenavrhnout

nagiklad spolupraci s personalnimi agenturami.

Pri definovani pilezitosti byla na prvnim mistkvalifikace zamistnand, a jak
jiz bylo zmirgno, vedeni podniku si édomuje jejich dlezitost. ProtoZe jsou neustale
vyvijeny nové technologie a postupy, zlepsSuji sdendy pati k rozvoji podniku i
rozvoj zangstnand. Firma bedli¢ sleduje tuto problematiku tim, Ze uniofe svym
zamestnan@m (East na odbornych semifiéh a Skolenich. Lzé&ci, Ze v tomto siru
je firma dol¥e nasmirovana.

Firma sice psobi i v daldich kstechCR, ale pouze vyjimme. Nejwtsi cast
svych zakéazek provozuje n&eskobudjovicku. Jak jiz také bylo uvedeno
v piedchozich kapitolach, ndrbe mnohdy uspokojit veSkerou poptavku. Togtop
souvisi s pracovni silou. V tomtofipad je vhodné navrhnout stejné ofmati jako
v pripact slabych stranek. Firma rg§d nez aby pijala zakazku, kterou &asovych

duvodi nenmize zvladnout dle stanovenych postwpnejlepsi kvali, odmita.
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Firma EUROINSTAL CZ, s.r.o. je sice malym podnikenwvSem jiz gkolikrat
vyhréla vylErovatizeni na vyznamné zakazky. V tomtipgact je nejlepSim navrhem,
aby firma upustila od mozné kooperace stje$ensimi podniky, nezZ je ona sama, které
se v minulosti neos¥lCily, a ¢asto tak mohlo dochazet k poSkozeni dobrého jména

podniku a ziskani nég¢ery zakaznik.

S moznou hrozbou, jako je platebni insolvence zdikéz se setkava kterykoliv
podnikatelsky subjekt. Jsou zde vSak velice roeddopady. Aby se co nejvice tento
nadmiru dlezity problém eliminoval, 1ze dopctit, aby veSkeré zakazky podniku byly
provadgny pouze paradném uzakeni smlouvy, kde budou vymezeny platebni i jiné
podminky. DalSim zjsobem, jak fedejit této problematice, mohou byt zalohové

platby.

Tato SWOT analyza byla formulovana na obdobi drpbkviny roku 2007.
Nyni se ale vyskytla jina, pro podnik velice zavazsituace. Firma sidli v pronajatych
prostorach v Pekarenské ulici 77 vedIBAD Jihotrans, a protoze pronajimatel zvysil
najemné, uvazuje vedeni o koupi pozemku pro vybadosvé vlastni firemni budovy.
Tento ,problém*“ by mohl byt s@asti vtu hrozeb pro podnik, ale vedeni& ndélalo
spiSe pilezitost. V sodasnosti majitel rozhoduje o koupi pozemku pro vyduéhi
noveho sidla firmy, kde by byly jak administrativpiostory, tak Satna a socialni
zaizeni (Letré sprch) pro zagstnance, déle spalenska mistnost, kde by se konala
nagiklad van@&ni posezeni nebo jiné spéémské udalosti, a v neposledatk i sklad

materialu. Toto by mohlo velice klaélprispét k image firmy.
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4.5.2 Finartni analyza

Je samozjmé, Ze podnik v prvnim roce své zivotnosti siowule tak doie
jako zavedeny podnik sgtitym financnim zazemim. Z vysledktéto finagni analyzy
je ztejmé, Ze podnik nedosahuje zavratného zisku, aje #wela prozené. Hodnoty
ukazatel nejsou sice idealni a neodpovidaji dogenym hodnotam, ale protoze
podnik vznikl teprve fed rokem, nejsou ani znepokojujici.

Firmé EUROISTAL CZ, s.r.o0. Ize tedy jen dopdit) aby i nadale pokkmvala

v nakladani a spravovani svych fidaim prostedki jako doposud.
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4.5.3 Navrhy na zlepSeni dle vystupdotaznikového Sateni

V predchozich kapitolach prace bylo jizZ poznamenéndirires EUROINSTAL
CZ, s.r.o. fisobi pgedevdim naCeskobudjovicku, proto je zcela iejmé, Ze lidé
z ostatnich okréskraje ji prevazré neznaji a vyuzivaji sluzeb jinych firem se stejnym
prednétem podnikani. Pokud by it firma rozsiit svou misobnost (to ale zisvodu
velké poptavky naCeskobudjovicku v nejbliz&i dob neni mozné) fize byt vyuzito
reklamni kampa® Firma ma dobré jméno a tradici na trhu, kdegbi — to by ji mohlo
velice pomoci prorazit na dalSi trhy.

VétSina zakaznik firmy byla spokojena s jejimi sluzbami. Velmi sjpgdno
bylo dokonce 44 % dotazovanych, coz je pro firmmaaejmé nejwtSim usgchem.
Zde lze jen dopoxiit, aby firma pokréovala v dosavadni kvalitni praci a ¢péo

zéakaznika.

68,3 % zakaznik povazuje za zaruku kvality dop@mni rtkoho, kdo jiz
s firmou dive spolupracoval. Tato forma reklamy je hoyyuzivana nejenom v oboru
TZB a Sirok& veejnost ji povaZzuje za nejrohodrejsi. Kdyz zakaznik rive vidt Ci
slySet o poskytnutych sluzbach firmy, velice toiavi a mnohdy i zrychli jeho

rozhodovani.

V¢asnost provedeni zakazky povazuje akenté 65 % dotazovanych, coz je

zcela logické. Kazdy za své penize chce byt cofivejadispokojen.
30 % dotazovanych wpdnosiuje také rychlé vizeni objednavky.

45 % spoléha na ztleu a pouhych 23,3 % je ovli¢no reklamou. Z tohoto lze
usuzovat, Zze reklamou séi pybéru firmy vétSina zakaznik negidi. To je pro malou
firmu jako je EUROINSTAL CZ, s.r.o. vyhodné, proeohemusi vynakladat finani
prostedky na reklamni kampaJe tedy #ejmé, Ze v dnesni ddlse zakaznici spiSe drzi

hesla, Ze dobré vyrobky (resp. sluzby) se prod&eaiy.

v~ o

kvalifikace zandstnand@ firmy, ktera nebyla v dotazniku znéima. Pro zkazniky je také
dulezité poradenstvi, coz souvisi téz s kvalifikdeirma EUROINSTAL CZ, s.r.0. se
v obou glipadech snazi zakaznikovi vylibwna co nejvyssi arovni, nejenom od vedeni
firmy ale téz od zagstnan@. Ztoho Ize usuzovat, Ze firma je épspravie

nasngrovana.
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Pro firmu tento vyet predstavuje fehled o paebach zakaznik Maze se v Bm

inspirovat gi zkvalithovani svych sluzeb.

4.5.3.1 Navrh reklamni kamparé

Jak je jiz zmigno na pedchozich strankach prace firma EUROINSTAL CZ,
s.r.o. byla zaloZzena stejnym majitelem jako firm@NRAN TANZER - voda, plyn,
topeni. Kdyz tato firmaiestala vykonavatinnost, zakaznici byly s timto obeznameni a

veskerowinnost nyni vykonava firma EUROINSTAL CZ, s.r.0.

4.5.3.1.1 Dosavadni reklama

Ziejme nejwtsi reklamni kroky firma ROMAN TANZER - voda, plytgpeni
podnikla tak, Ze stédle ma logo své firmy (sest@&vajinazvu firmy ROMAN TANZER
— voda, plyn, topeni a mobilniho telefonnibizla na majitele firmy) v jidelnich a
napojovych listcich ve dvou restauracichCeskych Budjovicich (restaurace
.Pohoda“ a,Pegast”).

Plosna reklama je na rohu Rudolfovské a Otakarovige uv Ceskych
Budgjovicich. Tato firma nila také ped ¢tyimi lety reklamni slogan na regionalnim
Radiu Kiss, ktera afta: ,P¢kny den Vam jeje firma Roman Tanzer — voda, plyn,
topeni.“O reklang této firmy je nyni zmiovano z dvodu, Ze spolinym znakem jest
jedno telefonnicislo, které pat majiteli firmy EUROINSTAL CZ, s.r.0. a na které
mohou potencialni zakaznici telefonovat. V budoucralnce vedeni firmy
EUROINSTAL CZ, s.r.o. veSkerou stavajici reklamiegrientovat pra¥ na nov

vzniklou spolénost.

Jak vyplynulo z dotaznikového Beni je po¥domi o firme mimo Budjovicky
kraj prakticky nulova, proto pokud by firma EUROINSL CZ, s.r.o. chila své
pusobeni roz$it do dalSich kraj, maze tak @init novou reklamni kampani.

4.5.3.1.2 Reklamni kampa pro firmu EUROISTAL CZ, s.r.o.

4.5.3.1.2.1 Reklama v radiu
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Dnes jiz kazdé radio nabizi moznost reklamy na fedkovenci a tato moznost je
firmami hojrg vyuzivana nejenomips rok ale zvlastna Vanaéni svéatky a ke konci
roku. Krome ,klasickych” reklamnich spdtmohou firmy vyuzit sponzoringu néklad
pocasi nebazasomiry. Reklamni kampabyla zvazovana uitradii a to: Radio Faktor,

Radio Frekvence 1 a Radio Impuls.

Radio Faktor
V jiznich Ceché&ch jiztadu let vysila Hitradio Faktor. Obchadioto radio (a
dalSich 59 radii ¥R) zastupuje spokaost Media Marketing Services.

Radio Frekvence 1

Pati také na naSem Uzemi k nejposloudEm radiim lidmi ve wkové
kategorii, kterd by mohla firmu EUROINSTAL CZ, e.r.zajimat. Obchodn je
zastupovano spaitaosti Regie Radio Music, obddfako Radio Impuls.

Radio Impuls

Obrazek 4: Denni profil poslechovosti radicR

DENNi PROFIL POSLECHOVOSTI RADII V €R
v c.5. vSichni 12-79 let, éasova pasma - prime time, po-pa m

Raaaidio

5.00 - 7.00 7.00 - 9.00 9.00 - 12.00 12.00 - 15.00 15.00 - 18.00 18.00 - 18.00

Réddic dmpuis

—— Frokvence 1

Zdrbitp://www.impuls.cz/poslechovost/text.html?id=18
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Z tohoto grafu plyne, Ze nejvice & radio Impuls posloucha v délmd 7:00
do 12:00 hodin, proto by bylo nejvhagéi reklamni spot vysilat nejvice v této dob
Béhem tchto gti hodin by reklamni spot mohl byt vysilan 5 krdtdalSich¢asech (od
12:00 do 18:00 hodin) by bylo vhodné se potenaminékaznikm také pipomenout,
ale protoZe véchto casech poslechovost radii klesa, 1ze dopibrspot pouze 3 kréat.
Celkem za den by tedy mohli potencialni zakazmkiamu slySet 8 krat.

Naklady na reklamni spot v radiu

Radio Impuls

Tabulka 2: Cenik reklamniho vysilani Radia Impuls

Cenik reklamniho vysilani Radia Impuls - platny od 01.01.2008
Casové

pasmo 5-6 6-9 9-12 12-15 | 15-19 | 19-20 | 20-22 22-24
Praha a

stfedni Cechy 900 4.950 | 4.900 | 3.800 | 3.800 | 2.100 900 700
jizni Morava -

Brno 300 2.500 | 2.500 | 1.900 | 1.900 900 400 300
jizni Morava -

Zlin 150 250 250 245 245 220 200 150
severni

Morava 500 1.950 | 1.950 | 1.600 | 1.600 700 500 350
vychodni

Cechy 350 1.300 | 1.300 1.050 | 1.050 550 350 300
severni

Cechy 400 1.100 | 1.100 1.000 | 1.000 600 400 300
jian'Cv)echy 300 1.500 | 1.500 1.200 | 1.200 550 300 200
zapadni

(v)echy 250 800 800 600 500 450 300 200
Casové

pasmo 0-6 6-7 7-9 9-12 12-15 | 15-18 | 18-19 19-22
Impuls

celoploSné 2.000 | 14.600 | 25.600 | 25.400 | 16.700 | 16.000 | 11.200 | 4.500

raf http://www.impuls.cz/cenik/text.html?id=32
(ceny jsou uvedérey DPH)
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Rano Odpoledne

Cena za 30 sekundovy spot 1500 K 1200K
Patet opakovani 5 X 3 X
Cena celkem bez DPH 7500 K¢ 3600 K

Reklamni spoty budou vysilany v patfid sttedu a patek, a to prvni &ti tyden
v mgsici po dobu jednoho &sice. Poté Ize cely reklamni blok opakovat.
Spoty budou prvni tyden vdsici vysilany v pondi a patek v rannim vysilani a ve
stredu v odpolednim vysilanii@ati tyden v nisici se toto obrati, tedy v potitla patek

se bude vysilat odpoledne a viedu rano.

Pokud by firma zvolila reklamu na radiu Impuls, budnaklady za ®si¢ni

reklamni kampi pro firmu EUROINSTAL CZ, s.r.o. celke®B 300 K. K této ces je
jeS€ nutné pipocitat cenu za vyrobu spotu, ktera se pohybuje oddsdd 7 000 K.
Ze znamosti s vedenim lze usuzovat, Ze by zvodjaky ,nenasilny” druh reklamniho
sloganu. Snad &o podobného, jako ted lety pro reklamu v Radiu Faktor.
S p@ichazejicim jarem by se slogan mohl tykat graara. Pro tuto moznost radia
nabizeji i zkraceny druh reklamniho spotu za odliScenu, ktery rize byt dohodnut.

Jiz zmiiovana reklama specialnich operaci v padsjponzoringu, nap patasi,
z finartnich divodi nelze doportit. Z ceniki dostupnych na internetu jéepmé, Ze
ceny tchto sluzeb jsou velice vysoké. Jen pro srovnaefiacza 1 tyden (po-ne)
vysilani sponzoringdgasomiry pi délce 10 sekund a‘ippoctu 70 x opakovani za tyden
je u Radia Impuls 252 500¢Ku Réadia Frekvence Xigpoctu opakovani 65 x za tyden
234 900 K.

U dalSich radii nebyly ceniky v délpsani této bakaiéké prace dostupné.
Z informaci ziskanych z cenikspecialnich operaci se Ize domnivat, Ze ceny budou

priblizné stejné.
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4.5.3.1.2.2 Reklama na internetu
Inzerce na Google
Google pati k nepouziva&Sim vyhledav&im u nas, za #sic ho navstivi

kolem 2,7 mil. uzivatél. Za reklamu na tomto serveru firma plati tehdykdy? na ni

n¢kdo klikne, coz je samdejme vyhodou pro kazdy firemni rozpet.

Obrazek 5: Graficky popis umésti reklamy

Vase reklamy se zobrazi lidé na vase ...a dostanou
vedle odpovidajicich reklamy kliknou. .. se k vasi firmé

vysledki hledani...
Zde bude wase reklama
swol reklamu uvidite na Google

a nasich partnerskych strankach.
vanntstra nboy-w asi-firmy oz

‘N

Zdroj: https://adwords.google.com/selsmgin

V prvni fazi se zvoli kliova slova nebo slovni spojeni, ktera souviseji
s predmeétem podnikani firmy (v fipadt firmy EUROINSTAL CZ, s.r.o. by to mohlo
byt nag. technické zéizeni budov, vodoinstalace, elektroinstalace, foliavka). Kdyz
bude gkdo vyhledavat na strankach Google pomasiterého z ¢chto klicovych slov,
dané reklama se zobrazi vedle vysledithledavani. To znamend, Ze ji uvidi pouze ten,
kdo se o danou problematiku zajima. Pokud budezaj@m dozvdét se vice, pouze
klikne na reklamu. Velkou vyhodou je tady moznoatileni této reklamy na &ity

region nebo sto. Reklama se pak zobrazi jen tam, kde na firraloy upozor#éno.

Naklady na reklamu na Googlu

DalSi vyhodu vyjatliji finance. Firma si fize nastavit sy vlastni denni
rozpatet (nap. 200 K&) a maximalni cenu za kazdé kliknuti na jeji rekliafnag. 2,50
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K¢). To znamena, Zetipnékladech 200 K za den a # cere 2,50/jedno kliknuti na
reklamu nmiize prolghnout 80 kliknuti na reklamu firmy. Zagdpokladu, Ze ¥sic ma
30 dni, mohou naklady na tentougob reklamy dosahovét000 KE.

4.5.3.1.2.3 Reklama v tisku

MF Dnes

Inzerci a reklamu pro MF Dnes zajige AncEl Media Centrum, podrobnosti je

také mozno vyhledat na sluzby.mafra.cz.

Pokud by firma uvazovala o plovoucim inzeratu, jgojednosloupcovy inzerat o
rozmérech 45 x 25 x 80 m, ktery by byl minimélze 3 stran obklopeny redakm
obsahem, byla by cenova kalkulace takova:

Za jedno otigtni inzeratu od porii do stedy, v patek a sobotu 80 K

étvrtek 96 K

Reklamni kampia by opst probihala cely jeden &sic. Prvni ateti tyden by
inzerat byl zveejrén v pondli, sttedu a v sobotu. Druhy é&vrty tyden by to bylo
v Utery,ctvrtek a patek.

Na celkové naklady na ti&tou inzerci by firma EUROINSTAL CZ, s.r.o.

vynalozila992 Kg¢.
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5. Zaver

Bakaldska prace byla zaffena na analyziizeni marketingovych proces/e
firm¢ EUROINSTAL CZ, s.r.o. Hlavnim cilem bylo naléztodna doporteni pro
budouci rozvoj tohoto podniku.

Byly stanoveny ddi cile, a to:
analyza historie a s¢asného stavu podniku
(byla provedena SWOT analyza a fidahanalyza firmy)
zjisteni spokojenosti zdkaznik

(provedeno dotaznikovym gehim).

V prvni ¢asti vlastni prace byla provedena SWOT analyzaakigla zanirena
piedevSim na rozbor slabych straneklgditosti a ohroZeni firmy EUROINSTAL CZ,
s.r.o. Z vysledk této SWOT analyzy bylo poukazovano na nedo&tate pracovni silu,
kterou vedeni firmy neustaleeSi. Vtomto smru byla navrzena spoluprace
s wnovskymi Skolami¢i personalnimi agenturami. Pozornost bylenavana dale
kvalifikaci zantstnand, ktera neni vedenim firmy opomijena a je stalealiiovana.
Problémem, resp. hrozbou, je pro podnik platebsolirence zakaznik Zde bylo firne

navrzena:adné uzavirani smluv a zalohové platby.

DalSim krokem rozboru seasného stavu podniku bylo provedeni fi&r@n
analyzy. Vysledné hodnoty jednotlivych ukazatekika nedosahovaly dopatenych
vysledki. Za gicinu lze povazovat nizkou hodnotu vSech ukagateliCetnich

vykazech, které jsou Uzce spjaté grawkratkou existenci podniku.

Ve druhécasti vlastni prace bylo provedeno dotaznikovéegét jehoz cilem
bylo zjistit spokojenost zakazrikirmy EUROINSTAL CZ, s.r.o0., potazmo zjistit, co
stavajici i potencialni zakaznici povazuji za zarlkality. Kvalitu vidi jak stavajici,
tak potencialni zakaznici hla&rnv doporéeni od gkoho znamého, kdo jiz s firmou
v minulosti spolupracoval. Déle je preferovanmsnost provedeni zakazky a rychlost
vyiizeni objednavky. Zmima byla téz kvalifikace zagstnand, vlastnictvi certifikal

¢i flexibilita a poradenstvi.
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Ze zpracovanych vysledkiednoznané vyplynulo, Ze firmu v jinych okresech
neZ v okreseCeské Budjovice lidé neznaji, proto byla navrZzena reklamamipa,
resp. vice zgsohi, jak reklamni kampa provést, etr® nakladové kalkulace. Byly
doporieny fti zpasoby reklamni kampana to kampa v radiu, na internetu a v tisku
na jednotnou dobu jednohoésice. Zatimco na reklamni kaniip& radiu by firma
EUROINSTAL CZ, s.r.o. vynaloZila 33 300¢cK+ naklady na vyrobu spotu, ktetii
od 5000 do 7000 &, za internetovou reklamu na ,Googlu* by vydal®@ K.
Celkové naklady na ti&iou inzerci by firmu EUROINSTAL CZ, s.r.0. vySly ré®2
K¢.

Cenové rozdily &hto ti zpisohi jsou zna&né, proto Ize dopotit jejich

kombinaci, ktera by mohla vést k zefekiiwnn procesu reklamni kampan

Z celkovych vysledi uvedenych v praktick€ésti této bakai&ké prace Ize
usuzovat, Ze firma disponuje nejen kvalitnimi a kspenymi zamdstnanci, coz
naznuji témef nulové stiznosti na jejich vykony ze strany zakkira nadmiru nizka

fluktuace, ale i schopnym vedenim.
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6. Summary

The bachelor’'s thesis is focused on marketing @®E® management of the
company EUROINSTAL CZ, s.r.o.. The main aim isitalfa suitable suggestion for a

future development of the company.

In the first part a current company situationtisgdged by means of both SWOT
and finance analysis. According to the SWOT analysesults, the company
management copes with unsufficient manpower. Thentdn is also drawn to the
employees abilities that are further improved. hegor threat for the enterprise is the
insolveny of its clients. The company is proposedrrange the contracts properly and
to require the down payments. The final indexesieslof the finance analysis almost
did not meet the suggested results. The main ceoskl be the low values of all

indexes in financial reports that are related start existence of the company.

The second part of the work is concentraie the company clients. From the
questionare research it was found out that the eomps in fact unknown outside the
region ofCeské Budjovice, that is why the advertising campaign wasppsed to help

the company to enter the new markets.
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Ptiloha 1 Dotaznik telefonického dotazovani

1. Znate firmu EUROINSTAL CZ, s.r.0., zabyvajici setechnickym za‘izenim
budov? (resp. firmu Roman Tanzer — voda, plyn, topa)

ano ne

Pokudano - prechod na otazkél 2
Pokudne - vys\tlit jakym oborem se zabyva d@qehod na otazkél 3,pak ok. 7 a 8
2. Vyuzil/a jste v minulosti jejich sluzeb?

ano ne
3. Pokud ne, mate zkusenosti s jinou firmou sobici ve stejném oboru?

ano ne

4. Byl/a jste spokojen/a s sluzbami, které naSe fira provadéla?

ano ne
5. Ohodna’te, prosim, do jaké miry

velmi spokojen spokojen nespokojen velmi nespokojen

6. Je réco, co byste vytkl/a i provadéni sluzby nasi firmé?
ano(uved'te, prosim, konkrétnitiklad)
ne

7. Co je podle Vas zarukou kvalityAmoZnost oznét vice odpovdi)

a) Doporuweni

b) Zavedend zrika

c) Rychlost vyizeni zakazky

d) Rychlost provedeni prace

e) Reklama

f) Jiné (uvdte, prosim, konkrétniifklad)

8. ldentifika ¢ni otazky

Pohlavi muz Zena
Vek 18-30 30-40 40-50 50 a vice
Vzdélani zékladni  fetini odborné  igtdoSkolské vysokoskolské

Bydlisté (okres) Ceské Budjovice Cesky Krumlov Jintichiv Hradec Pisek
Prachatice  ktrsice Téabor




Priloha 2 Grafické zndzorréni dotaznikového Sateni

Obrazek 6: Zndmost firmy potenciélnich zaka#nik

Znamost firmy u potencialnich zakaznku
120,00%
100,00% -
80,00%
60,00% B firmu nezna
@ firmu zna
40,00%
20,00%1 firmuzng;
0.00% 22,80%
Obrazek 7: Spokojenost zdkazinik
Spokojenost zakaznikt
m \elmi spokojeno
B spokgeno

O nespokojeno
0O velmi nespokojeno




Obréazek 8: ZkuSenosti

potencialnich zaka#rsikinou firmou

80,00%01
60,00%0
40,00%{
20,00%{

0,00%-

\
o OO%W / |

ZkuSenost potencialnich zakaznik(

zkuSenost s jinou firmou

Za&dna zkusenost

@ Za&dna zkuSenaost O zkuSenost s jinou firmou

Obrazek 9: Kvalita ®ma zakaznik

100%
80%
60%%0;
40%
20%0

Kvalita o¢ima zakaznikUl

(0274

O reklama

O doporuceni O znaCka
O rychlost wiizeni objednavky O rychlost provedené prace




Piiloha 3 Marketingovy mix firmy EUROINSTAL CZ, s.r.0.

Sluzba jako produkt

Jak uz bylo zmigno, firma EUROINSTAL CZ, s.r.o. se zabyva technitky
zaizenim budov (dale jen TZB). Jeéepre dulezité tento termin objasnit. Jedna se o

soubor profesi a ¥xeni, které Uzce souvisi se stavebnictvim.

TZB se zahrnuje obory:

- instalace (vytagni, vzduchotechnika, klimatizace, chlazeni, rozvptyu, vody a
kanalizace, centralni vysaie

- elektrické rozvody (r®¥eni a regulace, zabezjpwaci technika, elektrorozvody,
hromosvody)

- dalSi za@izeni budov (osstleni, vytahy)

Spoleénym znakem je skuteost, Ze uvedené profese aizani zabezpeji
technické prosgedi uvnit staveb. Obor TZB kladeidhz na hospodani s nejiiznejSimi

formami energie.

Zakladni a dopikovy produkt firmy EUROINSTAL CZ, s.r.0.

Sluzby firmy EUROINSTAL CZ, s.r.0. jsou é&t8inou spojeny s hmotnym

produktem.

Zakladni produkt firmy predstavuje vodoinstalace, elektroinstalac&nsté a
podlahové vytagni, tepelna cerpadla, solarni systémy,fedokotle, chlazeni a
klimatizace, ¥traci zdizeni, kondenzmi technika a novy sén v oboru Fotovoltaika -

tedy vyroba elektrické energie a tepla pomoci Stunc

Dopfhiujicimi produkty jsou:
» poskytovani odbornych informaci a poradenstvi,
» zajiseni projektu,

» zarwni a pozardni servis,



» poptavkovy formul&na webovych strankach firmy,
» speciélni sluzby jako individualnitigtup k zakaznikm, flexibilni a pohotové

reSeni zakazky.

Cena

Cena je jedinym nastrojem marketingového mikngsejici zisk. Firma vyuziva
platny cenik stavebnich praci vZzdy néitdrcasové obdobi (zpravidla jeden rok), ktery

vydava callida.cz.

Na cenovou politiku firmy nema vliv sezénnost, pis se veskeré jeji prace

uskuteénuji uvnitt staveb.

| pfes vySe znfiované plati ve firma individualni gistup k jednotlivym

zékaznikm a zakazkam.

Misto (distribuce)

Pro sluzby firmy EUROINSTAL CZ, s.r.0. je charakstické, Ze ,pichazeji za
zékaznikem. Sidlo spdaleosti je v Ceskych Budjovicich, kde jsou administrativni
prostory, Satna pro zamstnance a sklad nepr¢jSiho a nejpouzivassiho materialu.
Pracovnici ovSem, jak jeigimé z charakteru sluzeb, dojidna sva pracovist
sluZzebnimi automobily. Firma apobi hlavé v Ceskych Budjovicich, rekdy se
presouva i do dalSich #at Ceské Republiky. Pracovni jednani atstty se uskutéiuiji

pievazmr v sidle firmy. Mohou vSak probihat také jinde, |goploZadavik zakaznika.

Pokud se zakaznik rozhodne vyuZit sluzeb firmy EINGTAL CZ, s.r.o.,

jednani o zakazce probih& zhruba takto:

diskuse 0 moznostech zakéazky,
navrh topného systému,
zpracovani cenové nabidky pro zakaznika,

rozhodnuti a souhlas zakaznika vyuzit sluzeb firmy,

ok 0N PE

vyhotoveni projektové dokumentace, podepsani snylowlilo,



6. realizace aifedani zakazky.

V aredlu sidla firmy je sklad negjbr¢jSiho materialu a rfadi, ktery nize slouzit
také jako mezisklad pro dovezeny material, kteryleounasled& pouzit. Pro dalSi
material si zarstnanci jezdi do velkoobchdgdnebo je dovezen na misto zakazkygo

meziskladu.

Firma sice veSkeré produkty prodava pouze s mqratei rgkterych gipadech

je ochotna udat vyjimku.

Firma se vzdy snazi pruZmeagovat na momentalni poZzadavky svych zak#éznik

a podle toho takérzpasobit své distribéni cesty.

Komunikace — komunikaéni mix

Firma EUROINTAL CZ, s.r.o. vyuZiva tyto nastrojerkonikace se zékazniky:

+ Reklama

Firma EUROINSTAL CZ, s.r.o. vznikla teprvergqal rokem a fil transformaci
firmy ROMAN TANZER - voda, plny, topeni, je pod #iédu stejného maijitele, &mz
je WtSina zakaznik obezndmena. To znamena, Ze veskeré referencetadirtau
piirozere pirechazeji na firmu EUROINSTAL CZ, s.r.o. Tato firmaim zadné vyrazne
reklamni kroky neprovadh. Vedeni firmy si ale &a pribéZnou statistiku, jak se o ni
zé&kaznici doz&déli. Naprosta ¥tSina z nich se pro tuto firmu rozhodla na zéklad
doporweni svych znamych nebdagtel. Ze Zlatych stranek nebo z webovych stranek se

informovalo minimum zakaznik

e Osobni prodej

Protoze se jedna o sluzby, je nezbytné, aby bidg gamotnym uskuteénim
zakazky poskytnuty vesSkeré informace. Majitel firnsg osob#& setka s kazdym
zékaznikem. Ten vyi veSkeré poZzadavky aigni. Na zaklagl svych odbornych
zkuSenosti majitel firmy navrhne a dopdrwrcitd opateni, popipad navrhne lepsi
ieSeni. Je vyhotovena cenova nabidka pro zakazZndéaud je spoluprace domluvena,



je realizovan konkrétni projekt. ProtoZze ve firnpracuji zamstnanci (vZdy ve
dvowlennych tymech), je kazdy tym podrabsezndmen se zakazkou, na které bude
pracovat. Je nutné, aby i z&sinanci firmy, protoZe fichazeji do kontaktu
s jednotlivymi zéakazniky, pracovali v zajmu svéhanestnavatele, vyuzivali své
odborné schopnosti a dovednosti, své moralni zaaadgnym zfgsobem nenarusovali

dobré jméno firmy.
* Public relations a publicita

Mezi nefasgji pouzivanymi komunik&nimi prostedky v PR u firmy
EUROINSTAL CZ, s.r.0. je jednotna grafika firmy.u8ebni auta jsou polepena logem
firmy. Zaméstnanci dostavaji montérky, mikingepice s logem firmy. Vedeni firmy
dba na to, aby zafstnanci ndly v ramci moznosti své pracovni &y i sluzebni
automobily¢isté. Firma nechava vyrébbloky ve formatu A5 a A4 se svym logem,
dale propisovéky, samolepky a kazdoto¢ dostavaji zawstnanci firemni dige pro
nadchazejici rok. Nedilnou stasti PR je rozesilani nova@enek zamstnaném,
zakaznikm, dodavatéim a odirateiim. Firma také sponzoruje hazerddé druzstvo
télesre postizenych SKV KRALOVE a vyjimaé maturitni a jiné plesy. 2kréat #n¢
(vzdy na podzim aied Vanoci) se konaji firemni a vamo ,akce”. V celé firng si

vSichni tykaji, coz podporuje lepsi klima uvrspol&nosti.

* Internetova komunikace

Na now graficky upravenych internetovych strankach firaiynohou zakaznici
piecist zakladni informace o produktech, ale i Udajérm¢. Dale zde mohou najit
poptavkovy formul§ kde zaSkrtnout produkt, ktery je zajima, a obmatibstanou od
firmy odpowd’ na swij email nebo poStovni adresu, takZe pro prvni mii nemusi
telefonovat ani si sjednavat osobni twdtu. Pomoci internetu probihaji jiz

.Klasické“operace jako emailovani, zadavatikazi k platbam, zasilani nabidek apod.



