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ABSTRAKT

Predmétem této bakalatské prace bude analyza soucasného marketingového mixu sluzby
pozarni ochrana ve firm¢ PROFIRE s. r. 0. Bakalaiska prace se bude skladat ze dvou Casti.
V prvni, teoretické, Casti bude vysvétlena podstata sluzeb z marketingového hlediska
a budou zde popsany jednotlivé prvky marketingového mixu sluzeb. Ve druhé, praktické,
¢asti bude charakterizovana organizace a jeji historie. Pomoci dil¢ich informaci bude
zpracovana SWOT analyza a analyza soucasného marketingového mixu pro sluzbu pozarni
ochrana. V bakalatrské praci budou také uvedeny navrhy a doporuceni na zdokonaleni

stavajiciho marketingového mixu této sluzby.

Kli¢ova slova: Marketingovy mix, sluzba, komunikace, pozarni ochrana, PROFIRE s. 1. 0.

ABSTRACT

The object of this bachelor thesis will be analysis of actual marketing mix for fire
protection service in company PROFIRE s. r. 0. Bachelor thesis will be composed from
two parts. In first, theoretical, part will be explained principle of services from marketing
point of view and there will be described individual elements of services marketing mix. In
second, practical, part will be the company and its history characterized. Using sectional
informations will be created SWOT analysis and analysis of actual marketing mix for fire
protection service. In bachelor thesis will be stated proposals and recommendations on

improvement current marketing mix of this service.

Keywords: Marketing mix, service, communication, fire protection, PROFIRE s. r. 0.
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UvVOD

V soucasné dob¢ vyspélych ekonomik, kdy je trh zahlcen mnozstvim mensich, stfednich
i nadnarodnich firem, je dulezité klast diraz na marketing podniku. Na tom, jak se
spoleCnost jevi vefejnosti a v neposledni fadé, jak prezentuje své vyrobky ¢i sluzby, zalezi
ziskovost organizace, coz je hlavnim bodem podnikatelskych plant vétSiny firem. Aby
vsak spole¢nost mohla dosahovat zisku, je potfeba také kvalitniho marketingové oddéleni,

které sestavi pro své vyrobky nebo sluzby odpovidajici marketingovy mix.

Cilem bakalafské prace je analyza marketingového mixu pro sluzbu pozarni ochrana ve
spole¢nosti PROFIRE s. r. 0. Za sekundarni cile lze oznacit vytvofeni SWOT analyzy
a uvedeni navrhli a doporuceni, ktera by méla firm€ pomoci. Diivodem zpracovani prace je
fakt, ze marketingovy mix je vyznamnym nastrojem marketingu. U sluzeb je tento mix

rozsifen o dalsi prvky, aby mohla byt sluzba Iépe predstavena zakaznikiim.

Ackoliv bez vyrobkli se neobejdeme, sluzby se staly za poslednich par let velmi
vyznamnym a nepostradatelnym sektorem ekonomiky. Objem sluZeb v dneSnim svété a ve
vetSiné zemi stale roste a sluzby se tak stdvaji dominantnim oborem. Lidé¢ maji vice
volného Casu, jejich hodnoty a preference jsou odlisné, vlastni vice finan¢nich prostiedkt
a snazi se najit na trhu spole¢nosti poskytujici kvalitni vyrobky a sluzby. Proto je pro

podniky dalezité vénovat se svym sluzbam stejné tak, jako vyrobkim.

V teoretické ¢asti prace jsou definovany sluzby, jejich vlastnosti a klasifikace. Je zminén
také marketing sluzeb, liSici se od marketingu vyrobkii. Dale jsou popsany jednotlivé
prvky marketingového mixu sluzeb a kratce je objasnéna SWOT analyza, kterd je také

soucasti bakalaiské prace.

Prakticka ¢ést je vénovana dané ziskové organizaci poskytujici sluzby. Tato spolecnost je
zde charakterizovana a jsou uvedeny dulezité informace potiebné k popsani
marketingového mixu. Dal$i ¢asti je analyza soucasného marketingového mixu sluzby

pozarni ochrana. V praktické casti je také zpracovana SWOT analyza firmy.

Dulezitou soucésti bakalaiské prace jsou ndvrhy na vylepSeni marketingového mixu a

doporuceni, kterd firmé mohou pomoci v dalSim podnikéni.



| TEORETICKA CAST
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1 SLUZBY

V posledni dob& v Ceské republice doslo k rozvoji viech druhd sluZeb a také se zvysil
pocet osob, které jsou v tomto sektoru ekonomiky zaméstnany. Spole¢nosti, které
pocatkem 90. let vstoupily na trh sluzeb, nedisponovaly téméf zaddnymi zkuSenostmi,
tykajicich se marketingu sluzeb. Kdyz pak na na$ trh vstoupily silnéjsi a zkuSenéjsi

zahrani¢ni firmy, tak konkurence zesilila. (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 9)

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 420) je jednim z hlavnich ekonomickych trendi
V soucasném sveété rust vyznamu a objemu sluzeb. Ddle také uvadi, ze USA jsou prvni
ekonomikou, ktera je zaloZzena na sluzbach, a to kvuli faktorim jako jsou rostouci

vvvvvv

servis.

1.1 Definice a vyvoj sluzeb

Kotler a Keller (2007, s. 440) definuji sluzbu nasledovné: ,,sluzba je jakykoliv akt nebo
vykon, ktery miize jedna strana nabidnout jiné stran¢ a ktery je svoji podstatou nehmotny
anevede ke zmén¢ vlastnictvi ¢ehokoliv. Pfiprava sluzby miize ale nemusi byt spojena

s fyzickym vyrobkem.*

Dalsi zjednodusenou definici mlize byt i tato: ,, Jedna se o Cinnost, kterd v sobé nese urcité
prvky a soucasné je zaméfena na zékaznika, pfipadné jeho majetek.” (Stankova, Vorlova

a Vickova, 2010, s. 80)

V minulosti byly sluzby siln€¢ podcenovany. Adam Smith kritizoval sluzby jako statky,
které ,,neprodukuji Zadnou hodnotu* Jeho ptesvédcenim bylo, Ze pii vytvéafeni zisku je
vyroba vyrobkll rovnocennd zemédé&lstvi. Popisuje sluzby jako neplodné a neproduktivni,
protoze jsou spottebovany ve stejném okamziku, v jakém jsou produkovany. Kriticky byl
ke sluzbam také Karel Marx, ktery délil ekonomické sektory na produktivni
a neproduktivni. Teprve az Alfred Marshall poc¢atkem 20. stoleti uvadi, ze poskytovani

sluzeb uspokojuje potieby lidi. (Vastikova, 2008, s. 12)

1.2 Rozdily mezi sluzbou a vyrobkem

Aby byla sluzba snadnéji identifikovdna a odliSena od vyrobku, je zde uvedeno nékolik

zakladnich rozdilu:

e Sluzba je nehmotna a relativné abstraktni, kdezto vyrobek je hmotny a konkrétni.
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e Oproti vyrobku se vlastnictvi sluzby neda piesunout na dalsi subjekt.

e Vyrobek miize byt pfeddn dalSimu spotiebiteli, sluzbu vSak nelze predat.

e Sluzba nemiize byt pied jejim pouzitim efektivné prezentovana tak jako vyrobek.

e Vyroba a spotieba sluzby probihaji soucasné, u vyrobku vyroba piedchazi spotiebu.
e Kupujici, ktery si sluzbu koupi, je soucasti procesu poskytovani sluzby.

e Mezi poskytovatelem a spotiebitelem je Casto piimy kontakt. (Cibakova, Rozsa

a Cibak, 2008, s. 125)

Cannon, Perreault a McCarthy (2008, s. 246) ve své knize uvadéji zZe, sluzby jsou
»perishable®, coz znamend podléhajici zkdze. PiSi, ze nemohou byt skladovany a tim

padem je t€z§i vyrovnat nabidku a poptavku.

1.3 Vlastnosti sluzeb

Kotler a Keller (2007, s. 443 — 446) piedstavuji 4 hlavni vlastnosti sluzeb, které ovliviuji
navrhy marketingovych programii, a to: nehmotnost, nedé&litelnost, promeénlivost

a pomijivost sluzeb.

Vastikova (2008, s. 20) vychazi z definice sluzeb podle Kotlera a Armstronga a kromé Ctyt
jiz zminénych vlastnosti dodava také nemoznost vlastnictvi sluzby. V textu nize jsou tyto

vlastnosti vysvétleny podrobné;i.
Nehmotnost

Nehmotnost je uvadéna jako nejcharakteristi¢téjsi vlastnost sluzeb, jelikoZ od ni se odvijeji
zbyvajici vlastnosti. Cista sluzba nemiize byt zhodnocena zadnym fyzickym smyslem,
zakaznik si ji pfed koupi nemlZe prohlédnout a ve velice malo ptipadech ji 1ze vyzkouset.
Kwvili nehmotnosti sluzby mé zékaznik ztizeny vyber mezi konkurujicimi si poskytovateli
obdobnych sluzeb. Marketing sluzeb se tedy snazi odliSit a zvyraznit své sluzby, tim, ze
klade diiraz na znacku nebo jméno firmy, ktera tyto sluzby poskytuje. (Vastikova 2008,
s. 20-21)

Nedélitelnost

Sluzby jsou Casto vytvaieny a spotiebovavany zaroven, coz neplati o fyzickém zbozi, které
je nejprve vyrobeno, poté ulozeno do skladu, distribuovano a spotfebovano az pozdéji.

Pokud si zakaznik zaplati sluZzbu, pak je poskytovatel soucésti sluzby. Interakce mezi
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poskytovatelem sluzby a klientem je zvlastnim rysem marketingu sluzeb, protoze pfi

vytvareni sluzby je tento klient pfitomny. (Kotler a Keller, 2007 s. 444)

Zakaznik také mtize byt spoluproducentem dané sluzby. Napiiklad student nemutize
spoléhat jen na vyklad svého ucitele, ale pokud chce slozit zkousku, musi se na ni také sam
pfipravit. Zakaznik se v Castych ptipadech podili na vytvareni sluzby spolu s ostatnimi
zakazniky. Piikladem muze byt atmosféra zajezdu, kterou vytvaii jak cestovni kancelaf,

tak Gcastnici zajezdu. (Vastikova, 2008, s.22)
Proménlivost (rozmanitost, variabilita)

Kotler a Keller (2007, s. 444-445) tvrdi, ze kvalita sluzeb je proménliva a zavisla na tom,
kdo, kde, kdy a jakym zpisobem sluzbu poskytuje. Zakaznici, kteti si sluzbu kupuji si tuto
proménlivost uvédomuji a nez si vyberou poskytovatele urcité sluzby, poradi se s jinymi
lidmi. Mezi tfi kroky, kterymi firma muze zvysit kontrolu kvality jsou: investovat do
dobrych postupti pfijimani a zaucovani, standardizovat proces vykonu sluzby v celé

spole¢nosti a monitorovat spokojenost zakaznikd.
Pomijivost (znicitelnost)

Pomijivost sluzby se vyznacuje tim, Ze ji nelze skladovat, uchovat a znovu prodavat nebo
vracet. To vSak neznamenad, ze nespravné poskytnuté sluzby nemtze zakaznik reklamovat.
V nékterych ptipadech mtze byt nekvalitni sluzba nahrazenou jinou, kvalitni. Naptiklad
dojem ze Spatné pifednasky, lze po reklamaci zlepSit poskytnutim ndhradni lekce.

(Vastikova, 2008, s. 23)
Nemoznost vlastnictvi

Tato vlastnost podle Vastikové (2008, s. 24) souvisi s nehmotnosti a zni€itelnosti sluzeb.
Kdyz zakaznik kupuje zbozi, piechazi na néj pravo toto zbozi vlastnit. Ale pii poskytovani
sluzby, neziskavéa zdkaznik Zzadné vlastnictvi. Kupuje si jen pravo na poskytnuti dané
sluzby. NemozZnost vlastnit sluzbu ovliviiuje konstrukci distribu¢nich kanali, kterymi se

sluzba dostane k zakaznikovi. Distribu¢ni kanaly jsou Casto pfimé, nebo velmi kratké.

1.4 Klasifikace sluzeb

Oblast sluzeb je znacné€ rozsahlym sektorem ekonomiky. Je zde mnoho riznych ¢innosti
apuasobi zde rizné typy organizaci pocinaje jednotlivci a malymi firmami a konce

nadnarodnimi spole¢nostmi, mezinarodnimi organizacemi a poradenskymi firmami. Proto
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je vhodné roztiidit sluzby podle jejich charakteristickych vlastnosti. (Vastikova, 2008,
s. 13)

Odvétvové tridéni

e Tercialni — napt. hotely, restaurace, kadefnictvi, pradelny Cistirny atd.
e Kvartérni — napt. obchod, finance a sprava, komunikace, doprava.
e Kvinterni — zdravotni péCe, rekreace, vzdélavani. (Vastikova, 2008, s. 13-14)

Tridéni na trzni a netrzni sluzby
o Trzni — zékaznik za tyto sluzby plati a kupuje si pravo na poskytovani.

o Netrzni (verejné) — zakaznik za sluzby neplati a nelze jej vyloucit ze spotieby.

(Stanikova, Vorlova a Vi¢kova, 2010, s. 90)
Tridéni sluZeb pro spotiebitele a sluZeb pro organizace

o Spotrebitelské sluzby — jsou poskytovany jednotlivcim ¢i domécnostem, tito
vyuzivaji sluzbu pro svij vlastni uzitek a ze spotfeby této sluzby obvykle neplyne
dalsi ekonomicka vyhoda.

o Sluzby pro organizace — poskytuji se organizacim a podnikim a slouzi k vytvofeni

dalsich ekonomickych uzitki. (Vastikova, 2008, s. 14-15)
Tridéni podle stupné hmatatelnosti

e Pouze hmatatelné zbozi — napt. auto.

e  Hmatatelné zbozi spojené se sluzbou — napt. prodejce aut se servisem.

e Sluzba spojena s doprovodnymi vyrobky — napt. autoservis s prodejnou nahradnich
dila.

e Pouze sluzba — napt. mycka aut. (Staitkkova, Vorlova a Vickova, 2010, s. 90)

Stankova, Vorlova a Vickova (2010, s. 90-91) dale déli sluzby podle nutnosti fyzické
pfitomnosti zdkaznika, podle sluzby =zavislé na =zafizeni (automatizované, fizené
nekvalifikovanymi lidmi a fizené kvalifikovanymi lidmi), podle zavislosti na lidech, podle

poskytovatele sluzby podle kupujiciho sluzby a podle distribuce sluzby.

1.5 Marketing sluzeb

Pojem sluzby jiz byl v textu vySe objasnén a nyni je potieba vysvétlit také pojem
marketing. Jak pisi Kotler a Armstrong (2004, s. 30), vétsina lidi se domniva, Ze marketing

je pouze o prodejnich technikach a o reklamé. Coz samoziejmé& neni pravda. Prodej
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a reklama jsou jen vrcholky ledovce. Dnes je marketing nikoliv pouze nastroj, ale hlavné

se snazi uspokojovat potieby zakaznikd.

,»Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i

jinych hodnot.* (Kotler a Armstrong 2004, s. 30)

Kotler a Keller (2007, s. 43) chépou ,,marketing management jako uméni a védu vybéru
cilovych trht a ziskdvani, udrZzovani si a rozSifovani poctu zékaznikli vytvarenim,
poskytovanim a sdélovanim lepsi hodnoty pro zédkaznika.*

Payne (1996, s. 33) uvadi odlisnosti marketingu sluzeb:

e Chybéjici plan prodeje.

e Reklama zabezpeCovana vlastnimi silami.

e Mensi vydaje na marketing.

e Firmy nevyuzivaji tolik sluzeb marketingového vyzkumu a marketingového
poradenstvi.

e Mc¢éng¢ Casta analyza dat v oblasti nabidky. (Payne, 1996, s. 33)
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

,Marketingovy mix (4P) chapeme jako souhrn vnitinich ¢&initeld podniku (soubor
nastrojil), které umozinuji ovliviiovat chovani spotiebitele. Tyto nastroje marketingu —
produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion) — museji byt
vzajemné kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjSim
podminkam, tj. trhu. Teprve pak mohou efektivné plnit svoji funkci a pfinaset synergicky

efekt.” (Zamazalova, 2009, s. 39)

Pro firmy poskytujici sluzby se vSak ukazalo, ze aplikace pouze 4P pro efektivni vytvareni
marketingovych pland, nestaci. Pfi¢ina je pfedevSsim ve vlastnostech sluzeb, proto bylo
nutné ke 4P, tedy tradi¢nimu marketingovému mixu, pfidat dal$i 3P a to: materialni

prostiedi (physical evidence), lidé (people) a procesy (processes), ve vysledku tedy 7P.

(Vastikova, 2008, s. 26)
o ] ) 0
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 1. Marketingovy mix sluzeb — TP

2.1 Produkt (sluzba)

Definici sluzby jako prvniho P marketingového mixu jednoduse vystihuji Stankova,
Vorlova a Vickova (2010, s. 96). Tvrdi, ze sluzbu Ize definovat jako ¢innost, ktera slouzi

K uspokojovani potfeb zakaznika a ma zakladnich 5 jiz zminénych vlastnosti.
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Pojem sluzba obsahuje 3 prvky:

e Materialni prvky — slozky sluzby, které jsou hmotné a sluzbu dopliuji nebo
umoziuji jeji poskytnuti (napf. kadefnice se neobejde bez fénu, ktery je
V mistnosti, kde sluzbu poskytuje).

o Smyslové pozitky — viemy smysli (zvuky, viing, barvy aj.).

e Psychologické vyhody nabidky — tato vyhoda je subjektivni a pro kazdého
zakaznika jina. (Vastikova, 2014, s. 78)

Spolecnosti poskytujici sluzby maji urcitou nabidku sluzeb a tu Ize rozdé¢lit na kliCovy
(zékladni) produkt a periferni (doplinkovy) produkt. Prvni z nich, klicovy produkt, je
hlavni pfi¢inou, pro¢ si zakaznik sluzbu koupi. Dopliikkovy produkt se nabizi v ramci
zakladni sluzby a ptfidava k ni ur€itou hodnotu. Zakladni sluzba napf. u kadefnika je
zhotoveni Gcesu a doplitkova sluzbou miize byt vybér vhodného ucesu podle pocitace aj.

(Vastikova, 2014, s. 78)

2.1.1 Zivotni cyklus sluZby a vyvoj nové sluzby

Stejné jako je to u vyrobku, tak i sluzby maji urcité etapy vyvoje a to: zavadéni na trh,
rist, zralost a utlum. Také mize dochazet k modifikacim, coZ znamena, Ze nékteré z etap
jsou kratsi, nebo je mozné je zcela vynechat. (napf. strmy rist a rychly Gtlum). Pro kazdé
stadium tohoto cyklu je urena jind marketingova strategie. Managment firmy by mél

navic rozpoznat nutnost vyvoje nové sluzby. (Vastikova, 2014, s. 87)
Stanikova, Vorlova a VIckova (2010, s. 98) uvadi etapy vyvoje nové sluzby:

e ziskani napadu (od konkurence, z vlastniho tymu aj.),
e predbézny vybér (hodnoceni dle kritérii),

e Vvyvoj koncepce (ekonomicka analyza),

e Vyvoj nové sluzby,

e testovani sluzby,

e Kkomercializace (uvedeni na trh). (Staitkova, Vorlova a VIckova, 2010, s. 98)

Vastikova (2008, s. 99) dale piSe, ze sluzby ve vefejném sektoru nepodléhaji inovacim,
kviili nedostatku konkurence, kterd by motivovala organizace poskytujici tyto sluzby.
Navic sluzby, které jsou vladou regulovany a kontrolovany, maji v duasledku tohoto

omezeni malé moznosti inovace. Vyvoj nového produktu v oblasti sluzeb je tedy mnohem
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licence (franchising).

2.1.2 Vyznam znacky

Tradi¢ni uloha znacky diive spocivala hlavné v odliSeni produkti. Pozdé€ji byla znacka
také pouzivana jako soucést vytvareni urcité image. ,,V oblasti sluzeb ma znacka kromé
téchto uloh dal$i vyznamnou roli, napomahd totiz zhmotnéni a vytvafeni predstavy

0 sluzb¢ v mysli zakaznikt.” (Vastikova, 2008, s. 98)

Znacka je v oblasti sluzeb obvykle spojovdna se jménem spolecnosti nez s pojmenovanim
jednotlivé sluzby. V mysli zakaznika znacka omezuje rizikovost nakupu, ktera je pfi
nakupu sluzby vétsi nez pti ndkupu zbozi. Organizace proto vyuzivaji ustni reklamy
a prvkl podpory prodeje. Hlavnim pfinosem znacky je ditvéryhodnost produktu (sluzby),
zejména pii prodeji luxusngjSich sluzeb, déle omezeni rizika poklesu poptavky, vyssi

ziskovost, nebo mensi citlivost zakaznikti na ceny. (Vastikova, 2008, s. 98)

2.2 Cena

Kotler a Armstrong (2004, s. 483) pisi, Ze cena je: ,,Castka, za kterou jsou vyrobek nebo
sluzba nabizeny na trhu; je vyjadienim hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou
spotiebitel vynaklada, vyménou za uzitek, ktery ziskd diky zakoupenému vyrobku ci

sluzbé.«

Cena je podle Vastikové (2014, s. 94-95) jednim z rozhodujicich P a zaroven jedinym
prvkem v marketingovém mixu, ktery pfinasi firmé vynosy. Vsechny ostatni prvky totiz
pfinaseji naklady. Cena je také velmi flexibilni, a proto ji 1ze rychle ménit. Tvorba cen
a cenova konkurence vSak byva pro vétSinu organizaci pfednim problémem. V soucasné

dobé¢ tento prvek ovlivituje i psychologické reakce a chovani lidi.
Stanikova, Vorlova a VIckova (2010, s. 100-101) popisuji slozky ceny nésledovné:

o Fixni naklady, které vznikaji, i kdyz firma nebude danou sluzbu nabizet; jsou to
hlavné: ndjemné, mzdy zaméstnancti, pojisténi aj.

o Semivariabilni ndklady, jez souvisi s poctem zakaznikli, ptedevSim téch
dodate¢nych (naptf. cestovni kanceldf musi zajistit pii veétSim poctu klienth
dodate¢ny autobus).

o Variabilni ndklady, které jsou spojeny s pfirastkem prodeje.
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e Marze, ktera vyjadiuje cast ceny zbyvajici po odecteni variabilnich nakladi.

(Stankova, Vorlova a VI¢kova, 2010, s. 100-101)

2.2.1 Faktory sluZeb ovliviiujici ceny

Ceny ovliviuji predev§im vlastnosti sluzeb, které jiz byly vySe zminény. Nejvice je to
nehmotnost sluzby, jeji heterogenita (rozmanitost) a neodd¢litelnost. Nehmotnost se
obecné povazuje za nevyhodu, ale v nékterych piipadech se jevi i jako vyhoda. Zvédavost
zakaznikl je vede ke koupi nehmotné sluzby. Sluzbu nelze skladovat, tim padem
nevznikaji naklady na skladovani. To, ze je sluzba neodd¢litelna, znamend Ze je pro
zakaznika blizka. Néklady na pfesun sluzby k zdkaznikovi se musi zapocitat do ceny.
Pokud jsou tyto ndklady piili§ vysoké, ceny se zvySuji a zdkaznik hledd sluzbu

u konkurence. (Vastikova, 2014, s. 97-98)

Za dalsi faktory ovliviiujici cenu sluzby lze oznacit vladni intervence tzn., Ze nckteré
sluzby jsou kontrolovany statem napt. zivnostensky list. Dale faktor distribuce, do kterého
se zahrnuje moznost osobniho kontaktu a omezeni geografického rozsahu sluzeb. Jsou
zminény také naklady na kapital napt. naklady na povoleni sluzby. (Stankova, Vorlova

a Vickova, 2010, s. 101-102)

2.2.2 Cenova strategie

Pfi stanoveni ceny musime znat pfedevsim cile ceny, které by mély byt v souladu
s marketingovou strategii firmy. Pfi definovdni cenové strategie je nutné brat v iivahu také
faktory jako jsou ndklady, konkurence a hodnota sluzeb pro zdkaznika. (Vastikova, 2014,
s. 99-101)

Stankova, Vorlova a Vickova (2010, s. 102) poukazuji na dvé hlavni cenové strategie a to:

e Vudci postaveni v nizkych nadkladech, coz je strategie pro firmy, které maji Siroky
rozsah ¢innosti a plsobi v mnoha segmentech. Vyhody této strategie plynou
z uspor z velkovyroby, minimalnich nakladii na vyzkum a vyvoj, patentované
technologie atd.

e Diferenciace, pfi niz je cilem pfijit na trh s ojedinélou nabidkou sluzeb, za které

bude zdkaznik ochotny zaplatit vice. (Staitkova, Vorlova a Vickova, 2010, s. 102)
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Dal8imi cenovymi strategiemi jsou: Strategie rychlého sbirdni, Strategie pronikani na trh,
,»Cenovy vudce®, Nakladova cena, Konkurencni stanoveni ceny, Hodnota pro zakaznika,

Strategie postupného sniZzovani aj. (Staitkkova, Vorlova a VI¢kova, 2010, s. 102-103)

2.3 Distribuce

Distribuce u sluzeb v sobé zahrnuje urcité slozky, které se podileji na zajisténi sluzby
zékaznikovi nebo ovliviiuji jeji dostupnost. Je vyuzivano vice ptimych distribu¢nich cest
nez mezic¢lankl. Pokud jsou do sluzby zainteresovani zprosttedkovatelé, pak se obvykle

stavaji koproducenty sluzby. (Stafikova, Vorlova a Vickova, 2010, s. 105)

Nejvétsi podil na rozvoji distribuce u sluzeb ma telekomunikace, internet (rozsiteni sluzby
az na 24 hodin denné a roz$ifeni geografické pusobnosti), automatizace (firmy se snazi
nahradit zaméstnance rGznymi zplusoby mechanizace) a vypocetni technika, ktera
usnadiuje zaméstnancim poskytovani nékterych sluzeb. (Staitkkova, Vorlova a VIckova,

2010, s. 107)

2.3.1 Distribucni cesty u sluzeb

Distribu¢ni cesty mohou byt primé, nebo neprimé. Primé distribucni cesty souvisi s jednou
vlastnosti sluzeb a to s neoddélitelnosti sluzby od jejiho poskytovatele, proto tyto
distribuc¢ni cesty ve sluzbach prevazuji. Pfikladem piimé distribucni cesty jsou prodejni
automaty. V dnesSni dobé si zdkaznik jejich prostfednictvim mize koupit ndpoje

a potraviny a dokonce i letenky (Vastikova, 2014, s. 113)

Naproti tomu neprimé distribucni cesty jsou takové, kde firma vyuziva meziclanky.
U sluZeb se jim tika zprosttedkovatelé. Je také tteba rozliSit zprostiedkovatele, kteti sluzbu
jen prodéavaji a ty, ktefi jsou spoluproducentem sluzby. Napiiklad trafika, ktera prodava
postovni znamky se neucastni poskytovani postovnich sluzeb, ale pouze umoziiuje pfistup

ke sluzbé. (Vastikova, 2014, s. 113-114)

Stanikkova, Vorlova a VI¢kova (2010, s. 105) pisi, ze vybér distribucniho kanalu zévisi na

charakteru sluzby a na interakci mezi poskytovatelem a zdkaznikem:

o KdyzZ zdkaznik jde k poskytovateli sluzby, prodejna by méla byt umisténa blizko
a zakaznik by m¢l veédét, kde presné. Proto jsou obvykle provozovny v mistech

s nejveétsi koncentraci poptavky — ndmésti, nadrazi.
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e Pokud poskytovatel sluzeb jde k zdkaznikovi, je kladen diraz na dobré osobni
jednani. Prodejny jsou umistény na okrajich meésta, jelikoZ misto pobocky neni az
tak dilezité. Sluzba je poskytovana pfimo u spotiebitele.

o Jestlize poskytovani sluzeb probihd na dalku, misto prodejny neni viibec podstatné.
Mnohem diilezitéjsi je vlastnit spolehlivé komunikacni prostiedky. (Staiikova,

Vorlovéa a VIckova, 2010, s. 105)

2.3.2 Funkce distribuénich cest

Pomoci distribu¢nich cest je zajistovan presun zbozi a sluzeb ke spottebitelim. Mezi dalsi

nemén¢ dulezité funkce patfi:

e informativni funkce,

e podpora prodeje,

o kontakt se zdkazniky a komunikace s nimi,
o prizpiisobeni nabidky potiebam zdkaznikai,

e jednani o cené a dalsich podminkdch nabidky. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 537)
Mezi ostatni funkce pottebné k dokonceni transakce je fazeno:

o fyzicka distribuce,
e financovani,

e prevzeti rizika spojeného s fungovanim distribucniho ¢lanku. (Kotler a Armstrong,
2004, s. 538)

2.4 Komunikace

Marketingova komunikace je jednim z nejviditelnéjSich a nejdiskutovanéjSich nastroju
marketingového mixu sluzeb. Vyuziti vhodnych komunikacnich néstroji umoziuje
spolecnosti rychle, srozumitelné a ucelné komunikovat se svym okolim, a to ji pomaha
dosahovat svych cill. ProtoZe neexistuje jen jeden komunika¢ni néstroj, ktery je nejlepSim
feSeni pro vSechny organizace a vSechny situace, musi marketingovi odbornici kombinovat
rizné nastroje a naucit se komunikovat se svymi sou€asnymi i1 potencidlnimi zdkazniky

a také se Sirokou vetejnosti. Tim vznika tzv. komunikacni mix. (Vastikova, 2014, s. 126)
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Nastroje komunika¢niho mixu se déli do téchto skupin:

e reklama,
e podpora prodeje,
e osobni prodej,

e public relations (PR). (Vastikova, 2014, s. 126)

Diky vyvoji informacnich technologii, marketingovi pracovnici mohou tento seznam
skupin rozsifit o nové zptisoby komunikace. V textu nize jsou uvedeny zejména ty, které

souvisi se sluzbami:

e piimy marketing (direct marketing),
e internetova komunikace,
e komunikace na socialnich sitich,

e marketing udalosti (event marketing), aj. (Vastikova, 2014, s. 126-127)

2.4.1 Reklama

Reklama je nejviditelnéjsi nastroj marketingové komunikace a vynakladda se na ni u vétSiny
klientd nejvétsi Cast rozpoctu. ,,Reklama je tedy snaha zadavatele prenést pomoci
placeného prostoru v médiich na ty kone¢né zakazniky, ktefi jsou pro jeho cile relevantni,
né&jaké sdeleni obsahujici informace nebo raciondlni ¢i emocionalni argumenty ve prospéch

cilt zadavatele.” (Karli¢ek, Zamazalova a kol., 2009, s. 67)

Kotler a Armstrong (2004, s. 630) definuje reklamu o dost jednodusSeji a to takto:
»Reklama je jakdkoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobki,

sluZeb ¢i myslenek urcitého subjektu.*

Matusinska (2007, s. 56-57) vymezuje typy reklam podle objektu zajmu reklamy a podle

prvotniho cile sdéleni.
Reklama podle objektu jejiho zajmu:

e yrobkova reklama — stimulovani poptavky po urcitém produktu.
e Znackova reklama — prezentace produktl spojenych s uréitou znackou.
e Podnikova reklama — prezentace podniku, nikoliv vyrobku ¢i sluzby, cilem je

zvysit znamost podniku a budovat image. (Matusinska, 2007, s. 56-57)
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Reklama podle prvotniho cile sdé¢leni:

e Informativni reklama — cilem je vzbuzeni prvotniho zdjmu ¢i poptavky po produktu
(sluzbg).

e Presvedcovaci reklama — tkolem je rozsifeni poptavky po sluzbé, se kterou je trh
jiz obeznamen.

e Pripominkova reklama — navazuje na predchozi dva typy, cilem je si udrzet

ziskanou pozici na trhu. (Matusinska, 2007, s. 57)

2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje jsou kratkodobé pobidky slouzici k podpofe nakupu nebo prodeje
vyrobku ¢i sluzby. Do podpory prodeje je zahrnut Siroky sortiment nastrojui, jako jsou
kupony, slevy, soutéze, prémie a dalsi, které maji Casto velmi specifické vlastnosti. Takto

0 podpote prodeje pise Kotler (2004, s. 630, 638)

Stanikova, Vorlova a VIckova (2010, s. 109) uvadi dalsi ptiklady forem podpory prodeje:
odmény za vérnost, vyherni loterie, propagacni slevy, mnozstevni slevy, bézné slevy,
poukazky, bezplatné darky, Clenstvi v klubu, udalosti, pfednasky a seminafe, vystavy

a veletrhy.

2.4.3 Osobni prodej

,Osobni prodej I1ze chapat jako proces ovliviiovani zdkaznika prostfednictvim osobniho
kontaktu a lze ho povazovat za velice efektivnim ndstrojem marketingové komunikace
predevsim v situaci, kdy chceme ménit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebitelt.

(Matusinska, 2007, s. 94)

vvvvvv

obchodni firmy. Dochazi pii ném k individualnimu kontaktu se zakaznikem, je tudiz
mozné pozorovat jeho chovani a reakce a ziskdvat zpétnou vazbu. Prodejni proces se

skladé z nékolika fazi; jsou to:

e kontaktovani zdkaznika,

e urceni jeho pozadavki a ptani,

e predvedeni nebo vyzkouSeni produkti (sluzby),
e uzavieni prodeje,

e poprodejni sluzby. (Zamazalova, 2009, s. 205-206)
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Vyznam osobniho prodeje ve sluzbach plyne z neoddélitelnosti sluzeb, tzn. osobni
interakce mezi poskytovatelem sluzeb a kupujicim. Tento vztah je velmi dulezity a to
hlavné u sluzeb s vysokym kontaktem se zdkaznikem. Osobni prodej ve sluzbach ma
vyhody jako napft. osobni kontakt, posilovani vztahii nebo stimulace nakupu dalSich sluzeb.

(Vastikova, 2014, s. 135)

2.4.4 Public relations (PR)

Tento prvek komunikacniho mixu pfedstavuje neosobni formu stimulace poptavky po
sluzbach ¢i aktivitach spolecnosti publikovanim pozitivnich informaci. Cilem PR je
vyvolat kladné postoje vetejnosti k podniku. Public relations jsou funkci managementu,
ktera vychazi z dlouhodobé strategie firmy a jejiz ptisobnost je také dlouhodoba. Hlavnim
ukolem PR je budovat divéryhodnost organizace, zlepSovat komunikaci a zejména vztahy

s vetejnosti. (Vastikova, 2014, s. 137)

Formy PR rozlisuji Staitkova, Vorlové a Vickova (2010, s. 109):

e publicita — tiskové zpravy, vyro¢ni zpravy, besedy, firemni noviny atd.,

e organizace udalosti — dny otevienych dvefi, vyro¢i podniku, ocenéni,

¢ |obbing,

e sponzoring,

e krizova komunikace — havarie, skandaly aj. (Stankova, Vorlova a VIckova, 2010,

s. 109)

2.4.5 DalSi nastroje komunika¢niho mixu
Piimy marketing (Direct marketing)

Tuto ¢ast komunika¢niho mixu Vastikova (2014, s. 138) oznacuje jako pfimou adresnou
komunikaci mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby. Pfimy marketing je zalozen na
reklam¢ uskutecnované prostrednictvim posty, novin a ¢asopist €i telefonu. Existuje zde
pfima vazba mezi kupujicim a prodavajicim. Rozsifeni tohoto néstroje je dano rozvojem
a dostupnosti informacnich technologii, a tim zlstavd firma v neustdlém kontaktu se

zakaznikem.
Internetova komunikace

Vyhodou internetu je, ze ma globalni dosah a je prakticky jedinym obousmérnym

komunika¢nim kanalem, u n¢hoz nejsou ndklady na komunikaci zavislé na vzdalenosti
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komunikace. Dals$i vyhodou je moznost piesného zacileni (segmentace), nepfetrzité
zobrazeni reklamniho sdéleni, snadné méfeni reakce uzivateli atp. Mezi nejCastéjsi
zpusoby pouziti internetové reklamy lze zafadit: bannerova reklama, In-house reklama,

Screen reklama, nebo napi. mrakodrapy. (Vastikova, 2014, s. 140-142)
Marketing udalosti (event marketing)

V praxi se event marketing zaméfuje na organizaci nejriznéjSich kulturnich,
spolecenskych nebo sportovnich akci. Takovéto akce lze dale rozdé€lit na neziskové
orientované akce, komeréné orientované akce a charitativni akce. Mnohdy se tento nastroj

marketingové komunikace fadi k prvkiim PR. (Vastikova, 2014, s. 143-144)

2.5 Lidé

Do tohoto marketingového néstroje jsou zahrnuti vSichni lidé, ktefi jsou v n&jaké roli
V procesu poskytovani sluzeb. Podil lidi na nabidce sluzeb lze rozdé€lit na 3 skupiny a to:
zameéstnanci, zakaznici a vefejnost (rodiny a pratelé zakaznikl). Tito ucastnici tzv.
referencniho trhu se podileji na vytvafeni image produktu — sluzby a také celé organizace,

ktera danou sluzbu poskytuje. (Vastikova, 2014, s. 152)

Lidé jsou zakladnim faktorem pfi poskytovani sluzeb a jsou jejich nedilnou soucésti.
Pomoci lidskych zdroju se sluzba diferencuje a mize zvySovat hodnotu spole¢nosti. Lidé
tuto hodnotu v§ak mohou i snizovat. Ne¢kolik Spatnych zaméstnancti ve firmé, mize znicit

vysledky tvrdé prace téch ostatnich. (Staitkova, Vorlova a Vickova, 2010, s. 110)

2.5.1 Uloha a vyznam zaméstnancii pro nabidku sluZeb

Ve firmach je mozno zaméstnance rozdélit do nékolika skupin podle toho, v jakém
kontaktu jsou se zékaznikem a jakym zplsobem se podileji na produkci sluzeb.
Zameéstnanci jsou rozdéleni do 4 skupin: kontaktni pracovnici, koncepcni pracovnici,

obsluhujici pracovnici, podpirni pracovnici. (Vastikova, 2014, s. 152)
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PFimy vztah k Neprimy vztah k
marketingovému marketingovému
mixu mixu

Casty nebo Kontaktni Obsluhujici

pravidelny styk se = e
zakaznikem pracovnici pracovnici

Vyjimecny nebo
zadny styk se
zakaznikem

Koncepcni Podptirni
pracovnici pracovnici

Zdroj: Payne (1996, s. 169)
Obr. 2. Role zaméstnancii v zavislosti na kontaktu se zakaznikem a s marketingem

Ve sluzbach by mél byt kladen vétsi diraz na fizeni zaméstnancl, nebot jsou velmi
dilezitou ¢asti marketingového mixu sluzeb. Firma by méla ovladat oblasti jako pfijimani
zaméstnanct, trénink a vzdélavani (odborna skoleni, aj.) vyvoj kariéry zaméstnanct (jejich
dal$i pracovni moZznosti v organizaci), kontrola zaméstnanct, odménovani a predevSim
motivace zameéstnanct. Kromé zakladnich finan¢nich prostiedki je tieba, aby zaméstnanci
veédéli, ze maji dané kompetence a zodpovédnost. (Stanikova, Vorlova a Vickova, 2010,

5. 111)

2.5.2 Uloha zikazniku

Pojem zakaznik zahrnuje celou fadu osob s riznymi spolecnymi ¢i jedineénymi potfebami,
chovanim, ocekavanim a zpusoby hodnoceni. Vzhledem k tomu, ze sluzby jsou
produkovany a spotiebovany v jednom a tom samém okamziku, je obvyklé, Ze se zdkaznici
aktivné ucastni celého procesu poskytovani. Kvalita sluzby se pak zlepsSuje ¢i zhorSuje.

(Vaitikova, 2014, s. 153)

U mnohych sluzeb je vyzadovano aktivniho zapojeni zékaznika, ktery se tedy stava
spoluproducentem sluzby. V té nejjednodussi formé je zakaznik sdm, nebo predméty

v jeho vlastnictvi objektem sluzby napt. opravarenské sluzby. V jinych ptipadech je
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vyzadovana aktivni ucast zakaznika producentem sluzby napt. malif pozaduje zptistupnéni

mistnosti. (Vastikova, 2014, s. 154)

2.6 Procesy

Do procesit v marketingovém mixu sluzeb jsou zahrnuty veSkeré cinnosti, postupy
a mechanismy od vzniku vyroby samotné sluzby az po dodavani sluzby zakaznikovi.
Ptiblizn€ 90% procest neni orientovano na zékaznika, ale na potfeby firmy a nadfizeného.

Procesy lze rozlisit podle toho, kdy se odehravaji, na:

e Predprodejni cinnosti — zasady sluzby, komunikace se zdkazniky, reklama atp.

e Prodejni cinnosti — zpracovani poptavky, uroven sluzeb, Casovani, podptirné
sluzby, které firma poskytuje (monitorovani prostfedi, financovéni, aj.).

e Poprodejni cinnosti — stanoveni programu pro zdokonaleni sluzeb (napi. analyza
kvality sluzeb), systém pro vyfizovani reklamaci, ndpravna opatieni (napt. omluvy,

vysvétleni, finan¢ni nahrady atd.). (Staitkova, Vorlova a VIckova, 2010, s. 114)
Vastikova (2008, s. 180) charakterizuje tii systémy procest poskytovani sluzeb:

e Masové sluzby — jsou charakteristické nizkou osobni interakci, vysokou
standardizaci sluzeb a moZnosti nahrazeni pracovni sily mechanizaci C¢&i
automatizaci (napt. bankovni, finan¢ni, dopravni sluzby a sluzby z oblasti
cestovniho ruchu).

e Zakazkové sluzby — je pro né charakteristickd vysokd mira pfizplsobivosti
nekterych prvkl nabidky potiebam zékaznikl a existuje zde stfedni mira kontaktu
se zakaznikem (napft. sluzby opraven, montazni sluzby aj.)

e Profesionalni sluzby — sluzby, které poskytuji specialisti, je zde vysoké zapojeni
poskytovatele i piijemce sluzby do procesti, ¢asto tyto sluzby jsou neopakovatelné

(napf. pravnické, poradenské a zdravotnické sluzby). (Vastikova 2008, s. 180)

2.7 Materialni prostredi
Rozvrzeni prostoru

Architekti pomoci symetrie, proporci staveb, rytmu, struktury, materialti a barev vytvari
takové prostredi, které u zakaznikli vzbudi o¢ekavanou reakci. Aby byl tento cil splnén je
vhodna pocatecni spoluprace architektii s designery a manazery sluzeb. (Vastikova, 2008,
s. 172)
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Zavtizeni interiéru

Nabytek uvniti spole¢nosti mize vytvoftit pratelskou atmosféru, pocit vitaného hosta, nebo
naopak bariéry. Pozadavky, které by mélo zvolené vybaveni interiérii spliiovat, jsou
pozadavky na funkcnost a na technické a technologické uspotadani ptistroji a dalSiho

zatizeni. Kazdé 2, 5 ¢i 10 let dochazi k modernizaci vybaveni kancelaii, jak pise Vastikova
(2008, s. 172-173).

Osvétleni

Vastikova (2008, s. 173) uvadi, Ze volba osvétleni mlize byt pifi fizeni materidlniho
prostiedi klicovym prvkem. Firma musi dbat na ptedpisy ohledné bezpecnosti prace.
Svétlo by mélo mit kreativni charakter, aby dokézalo dotvofit atmosféru napf. intimity
V restauraci. Zpisob osvétleni, intenzita ¢i barva svétla je ovlivnéna intenzitou denniho

svétla, urovni vidéni, barevnosti interiéru a dal$imi faktory. (Vastikova, 2008, s. 173)
Barvy

Barvy a osvétleni jsou dva prvky, které ,,uto¢i* na jeden ze zakladnich smysli — na zrak.
Barvy mohou evokovat riizné emoce jako napi. davat pocit §tésti, radosti, nebo naopak
smutek a depresi. Barvy, které jsou pouzity v prostorach budov ¢i kancelafi, dotvareji nebo
upravuji samotny prostor (teplé barvy ptiblizuji, studené vzdaluji). (Vastikova, 2008,

s.173-174)
Znaceni

V materidlnim prostfedi znacenim rozumime grafické zpravy, symboly a oznaceni, které
jsou vyznamnym prvkem komunikace v oblasti sluzeb. Formy pismen mohou vyvolavat
vizualni 1 emocionalni odezvy. Znaky se na rozdil od psaného textu ,,Ctou* rychleji a Ize
tak jejich prostfednictvim snadnéji komunikovat. Pravé v sektoru sluzeb jsou znaky casto

uzivany — oznaceni hoteltl, restauraci aj. (Vastikova, 2008, s. 175-176)
Uloha ostatnich smyslii v materialovém prostiedi

Cichem lIze vnimat viing, které ovliviiuji image prostfedi a také chut k jidlu. Proto napf.
v supermarketech odbornici na fizeni materialniho prostfedi umist'uji pekarny, které svou
vuni lédkaji zdkazniky. Také zvuk muize dotvafet pozadovanou atmosféru a slouzit jako
hudebni kulisa. Dotekem lze vnimat pocit z materidlu. V dopravnich prostiedcich, nebo
v ¢ekarnach jsou mekké a pohodlnd sedadla, koZena kiesla v kancelafi pravnické firmy by

méla evokovat predstavu diveéry a solidnosti a tak dale. (Vastikova, 2008, s. 176)
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3 SWOT ANALYZA

Dulezitou ¢asti marketingové planu je SWOT analyza. Tento pojem je akronym (tj. zkratka

vznikajici spojenim pocatecnich pismen nékolik slov) anglickych pojmi:

e Strenghts (silné stranky),

o Weaknesses (slabé stranky),

e Opportunities (prilezitosti),

e Threats (hrozby). (Sharp, 2013, s. 206)

Tato analyza je jedna z nejznaméjSich a nejpouzivanéjSich analyz prosttedi. Jejim tkolem
je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasnd strategie firmy a jeji silnd a slabd mista
relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, jeZ nastavaji v prostfedi. Analyza silnych
a slabych stranek, piilezitosti a hrozeb se sklada ze dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy

OT. (Jakubikova, 2013, s. 129)

Cilem firmy by mé&lo byt omezeni svych slabych stranek a podpofeni téch silnych. Firma
by méla vyuzivat prtilezitosti okoli a snazit se predvidat piipadné hrozby. Jen tak lze
dosahnout tzv. konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi firmami. K tomu je potfeba dostatek

kvalitnich informaci jak z firmy, tak z jejiho okoli. (Kozel a kol., 2006, s. 39)

Mezi vyhody analyzy SWOT patii hlavné rychlost a relativni jednoduchost, coz kazdé
firmé umoznuje vytvofit si svou vlastni analyzu v pomérn¢ kratké dob¢ a levné. Dulezity je
vSak ptredpoklad, Ze na realizaci analyzy se bude podilet co nejvice pracovnikil napti¢
celou organizaéni strukturou firmy. Pokud se totiz analyzou bude zabyvat pouze napf.
management firmy, mize dojit ke zkresleni a chybnym zavérim, coz lze pokladat za
nevyhodu této analyzy. (Rizika a pfileZitosti v podnikani pomuze odhalit SWOT analyza.,

© 2007 —2014)
Silné stranky

Za silné stranky lze povazovat ty interni faktory, diky kterym maé firma silnou pozici na
trhu. Jsou to oblasti, ve kterych firma vynikd. Mohou byt podkladem pro stanoveni
konkuren¢ni vyhody. Jsou také posouzenim podnikovych dovednosti, schopnosti

a potencidlu firmy. (Blazkova, 2007, s. 156)
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Slabé stranky

Predstavuji ty oblasti, ve kterych je firma naopak slaba a uroven téchto faktort je nizka.
Slabou strankou muze byt také nedostatek nékteré ze silnych stranek, coz brani

efektivnimu vykonu firmy. (Blazkova, 2007, s. 156)

Prilezitosti

Jedna se o moznosti, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na rast firmy, nebo lepsi vyuziti
disponibilnich zdroji a ¢inn€jsi splnéni cilid. Podnik je zvyhodnén viic¢i konkurenci prave
diky pftilezitostem. (Blazkova, 2007, s. 156)

Hrozby

Jsou to zmény ¢i nepfiznivé situace v podnikovém okoli, které znamenaji urcité prekazky
pro ¢innost firmy. Mohou také znamenat nebezpeci netuspéchu nebo hrozbu upadku. Aby
tyto situace byly odstranény ¢i minimalizovdny, podnik musi rychle reagovat

odpovidajicim zpisobem. (Blazkova, 2007, s. 156)



Il PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

4.1 Zakladni informace a historie firmy

Spolecnost PROFIRE s. r. 0. je mensi firma, kterd vSak nabizi Sirokou Skalu vyrobku
asluzeb v oblasti hasici techniky, pozarni ochrany (PO), bezpe¢nosti prace (BOZP)
a dalsich ptibuznych oborti. Byla zaloZena v roce 1996 ctyfmi zaméstnanci. Na zacatku své
pusobnosti se zabyvala pouze kontrolami, revizemi, udrzbou a opravou hasicich pfistroji
a pozarnich vodovodi. Postupem casu se rozrostly fady zaméstnancii a s nimi se také
rozsifil nabizeny sortiment o sluzby v oblasti bezpe€nosti a ochrany zdravi pifi praci
a prevenci rizik. Sidlo a zaroven provozovna firmy se nachazi v Otrokovicich. (Interni

informace firmy, 2014)

Organizace je zapsana v Obchodnim rejstiiku jako spole¢nost s ru¢enim omezenym se
zakladnim kapitalem 100 000 K¢&. Spoleénost PROFIRE s. 1. 0. je ve spolupraci s firmou
Hastex & Haspr s. r. 0. Tato organizace je pro ni hlavnim dodavatelem hasici techniky
predevsim hasicich pfistrojii a hydranti a dalSich produkti pottebnych k poskytovani
sluzeb pozarni ochrany a bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci. (Administrativni registr

ekonomickych subjekti, © 2013)

Plsobnost firmy saha od Zlinského kraje, kde ma spole¢nost samoziejmé nejvice klientt,
az do téméf viech krajii CR. Spolegnost je také ¢lenem Profesni komory pozarni ochrany
a Hospodatské komory CR. Od roku 2004 ma zavedeny systém managementu kvality
podle normy CSN EN ISO 9001:2009, ktery je dodnes udrzovan. (Interni informace firmy,
2014)

Poslani a cile

Poslanim firmy je kromé naprosté diskrétnosti, maximalni snaha o pochopeni piani
zakaznika, pomoc zdkaznikim zorientovat se v pomérné slozité problematice pozZarni
ochrany a bezpecnosti prace a najit pro své klienty v ramci finan¢nich moznosti optimalni
feSeni. Spolecnost klade diraz na spolupraci a dobré vztahy se zdkazniky podpofené

profesiondlnim piistupem odborniki ve firmé&. (Interni informace firmy, 2014)
Hlavnim cilem organizace je poskytovani kvalitnich sluzeb v oblasti pozarni ochrany
a bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci. Dal§imi neméné dulezitymi cily jsou: provadét

kvalitni montaz, opravy, revize a zkouSky tlakovych zatfizeni a naddob na plyny; udrzovat
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stalou spokojenost zdkaznikd a upevilovat své postaveni na tuzemském trhu. (Interni

informace firmy, 2014)

4.2 Specifikace produktii a sluzeb

Hlavni ¢innosti firmy lze rozdélit do 3 usekl: prodej hasici techniky, sluzby v oblasti
pozarni ochrany a sluzby tykajici se bezpecnosti a ochrany zdravi pri praci. Tyto tii
zékladni Cinnosti firma casto vykondva u zdkaznickych firem komplexné. (Interni

informace firmy, 2014)

Prvni oblasti je prodej hasici techniky. Nejvyznamnéj$im piinosem trzeb z prodeje jsou
piedevsim hasici pfistroje, at’ uz nejéastéji pouzivané praskové, snéhové nebo s obsahem

CO,, tak pojizdné a specialni (na haseni tuku, kovu, atp.). Spolecnost dale prodava:

e hydrantové systémy,

e zasahové hadice a proudnice,

e skiinky na hasici pfistroje,

e autonomni detektory koufe,

e protipozarni klapky, uzavéry a natéry,

e bezpecnostni znacky aj. (Interni informace firmy, 2014)

Dal$im dilezitym pfedmétem Cinnosti firmy jsou sluzby v oblasti poZarni ochrany, kterym
bude vénovana ptfevazna Cast prace. Ke sluzbdm pozarni ochrany, které firma poskytuje,
patfi:

e montaz, kontroly, opravy, revize a plnéni hasicich pfistroju,

e montdZ a servis pozarn€ bezpecnostnich zafizeni, jako jsou protipoZarni dvete,

ucpavky, pozarni klapky atd.,
e poradenstvi v oblasti pozarni ochrany,
e preventivni pozarni kontroly,

e tvorba a sprava dokumentace a dalsi. (Interni informace firmy, 2014)

Posledni oblasti, ve které spolecnost ptlisobi je bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci

a prevence rizik. Mezi hlavni ¢innosti V této oblasti Ize zatadit:

e vyhledani, analyza a evidence rizik a nasledny navrh na omezeni ¢i odstranéni

pfi¢in pracovnich rizik,
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e zavedeni bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci v podniku a systému ptidélovani
osobnich ochrannych pracovnich prostiedk,

e provadéni pravidelnych kontrol bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci,

e zpracovani povinné dokumentace — bezpecnostni pokyny, provozni fady, tnikové

plany aj. (Interni informace firmy, 2014)

4.3 Konkurence

V Ceské republice je nespodet organizaci, poskytujicich sluzby v oblastech poZzarni
ochrany a bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci, které mohou spole¢nosti konkurovat.
Jedna se jak o pravnické tak o fyzické osoby, které tyto sluzby provozuji jako zivnost.

(Katalog firem a instituci, © 1996-2014)

Ve Zlinském kraji se nachazi dokonce vice fyzickych osob poskytujicich sluzby PO
a BOZP. V zZivnostenském rejstiiku je registrovano 40 Zivnosti nabizejicich tyto sluzby.
Firem zabyvajicich se touto oblasti je pak 20. Nize v textu jsou vybrani konkurenti
spolecnosti predevsim ze Zlinského kraje a kratce popsani. (Katalog firem a instituci,

© 1996-2014)
Cervinka — CZECH REPUBLIC . r. 0.

Tato firma je pro PROFIRE s. r. 0. konkurentem sidlicim v Uherském Hradisti. Zaroven je
vSak také dodavatelem hasicich pfistrojii. Firma na svych strankach uvadi, ze je vyrobcem
a distributorem hasicich pfistroji. Poskytuje Siroky sortiment produktli v oblasti poZarni
techniky, navic také ekologické hasici pfistroje, zafizeni pro servisni dilnu a autodopliiky.
Na rozdil od firmy PROFIRE s. r. o. je poskytovdno pouze Skoleni poZarni ochrany,
preventivni prohlidky a zpracovani dokumentace pozarni ochrany. (HASICI TECHNIKA
CERVINKA, © 2009)

Pozarni bezpecnost s. r. o.

Hlavni ¢innosti spole¢nosti je prodej hasicské a zachranarské techniky na Ceském trhu,
zajisténi kompletnich sluzeb v oblasti servisu, udrzby a modernizace hasi¢ské techniky
a Vv oblasti pozarni ochrany a bezpecnosti prace. Firma také dodava vybaveni pro pozarni
sport, ochranné pracovni prostiedky, odévy a obuv. Na svém webu maji také napf.
aktuality, Clanky pro hasie, pro vefejnost a rtizné akce a soutéze. Spolecnost sidli
v Jihlavé ale jedno z nékolika obchodnich stfedisek je umisténo ve Zling, proto je také

konkurentem firmy. (POZARNI BEZPECNOST, © 2007 — 2014)
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Preventado s. r. o.

Kroméfizska firma s pomérné atraktivnimi webovymi strankami, Preventado s. r. o., se
kromé jiz nékolikrat zminénych sluzeb zabyva také ekologii, pracovné-lékarskymi
sluzbami a ergonomii. Pro firmu PROFIRE s. 1. 0. tedy mize byt konkurentem z hlediska
ptidanych odlisnych sluzeb. (PREVENTADO, © 2013)

Hastex & Hasprs. r. o.

Organizace Hastex & Haspr s. r. 0. je spjata s firmou pravnickym vztahem, je spole¢nikem
PROFIRE s. r. 0. Prodava Sirokou $kélu prostfedkil pozarni techniky, mezi néz patii hasici
pristroje, pozarni vodovody, protipozarni dvete, hlasice a detektory koufe, sorp¢ni latky,
bezpe¢nostni tabulky, vybaveni pro hasiCe a zachranafe a dalsi. Firma je dalSim
dodavatelem spolec¢nosti PROFIRE s. r. 0. a své logo a ndzev ma na hasicich pfistrojich,

proto se lidé mohou obratit spiSe na tuto spolecnost, i kdyz hasici ptistroje prodava i

PROFIRE s. r. 0. (HASTEX & HASPR, © 2014)
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

5.1 Sluzba

5.1.1 Zakladni informace o PO

Prvnim nastrojem marketingovému mixu je sluzba samotna a jeji popis. V tomto piipadé je
to pozarni ochrana (PO). Nejprve je uvedeno vysvétleni a uvedeni do pomérné slozité

problematiky pozarni ochrany, poté je charakterizovana sluzba v samotné organizaci.

Zakon o pozarni ochrané¢ tika, ze: ,,Pravnické osoby a podnikajici fyzické osoby plni
povinnosti na useku pozarni ochrany ve vSech prostordch, které uzivaji k provozovani
¢innosti. Za plnéni povinnosti na useku pozarni ochrany u pravnickych osob odpovida
statutarni organ a u podnikajicich fyzickych osob tyto osoby nebo jejich odpovédny

zastupce.“ (FBI VSB-TU OSTRAVA, © 2014)

Ve vyhlasce ministerstva vnitra ¢. 23/2008 sb. o technickych podminkach pozarni ochrany
staveb je uvedeno, Ze u vSech staveb, které byly postaveny od roku 2008, je povinné mit
urcity pocet hasicich pfistroji a hlasi¢t koufe a je dané jejich rozmisténi podle velikosti
stavby. Tato zména Vv oblasti pozarni ochrany je dulezita, jelikoz se uz tyka vsech, kdo
vlastni rodinny dim nebo jiné stavby. (Vyhlaska ¢. 23/2008 Sb. o technickych podminkach
pozarni ochrany staveb, © 2001-2014)

PoZarni ochrana je rozsahlym oborem, ktery zasahuje do cinnosti kazdé firmy, ktera
podnika. Podnikatelské aktivity téchto firem jsou rizné, a proto se také 1i§i naroky na
pozarni ochranu. Ukolem pozarni ochrany je zejména snizeni nebezpedi vzniku poZaru
a pokud k pozaru dojde, tak jej omezit na predem uréeny prostor. Pii zabezpeceni firmy

Z hlediska poZarni ochrany se lze fidit ttemi hlavnimi oblastmi:

e Stavba — je rozdé€lena do tzv. pozarnich usekt, které vyty¢i pozarni riziko v dané
budové.

e Provoz — ve firmach se urc¢uje mira pozarniho nebezpeci provozovanych ¢innosti.

e Lidsky faktor — spravna reakce pii vzniku pozaru pomoci dokumentace PO. (Interni

informace firmy, 2014)
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5.1.2 Sluzba PO v organizaci

Zakladni sluzba pozarni ochrany (PO) se sklada z mnoha dil¢ich ¢innosti, vykonavanych

odborn¢ zpusobilou osobou a vyplyvajicich ze zakladni charakteristiky: zabezpeceni

a zajisténi povinnosti na useku PO ve firmach dle zdkona o pozéarni ochran¢. (Interni

informace firmy, 2014)

K témto ¢innostem patii:

provadéni poradenské c¢innosti v oblasti PO — urCeni druhii a poctu hasicich
pristroju a jejich rozmisténi podle legislativy,

posouzeni pozarniho nebezpeci odborné zptisobilou osobou,

preventivni kontroly hasicich pfistroj,

periodické zkousky hasicich pfistroji provadéné jednou za rok,

opravy a plnéni hasicich pfistroj,

revize pfenosnych a pojizdnych hasicich piistrojti, pozarnich klapek,

revize a méteni celkového pietlaku v pozarnich hydrantech, s tim spojena tdrzba,
drobné opravy a vysledna zprava o stavu zafizeni,

ochrana staveb proti Sifeni poZzaru (pozarni ucpavky, natéry, protipozarni dveie
atp.),

Skoleni o PO a vedeni dokumentace o Skoleni vedoucich zaméstnancli a vSech
zamé&stnancl o pozarni ochrang,

zpracovani dokumentace pozarni ochrany — poZarnich tadd, poZarnich evakuac¢nich
pland, ptehledi pozarné nebezpecnych pracovist a v neposledni fadé pozarnich
poplachovych smérnic (vzor pozarni poplachové smérnice, je uveden v pfiloze
¢ L),

vypracovani technickych zprav PO,

zavedeni pozarni knihy,

instalace bezpe¢nostnich tabulek. (Interni informace firmy, 2014)

rowr

Jak je zminéno v teoretické casti, k zakladni sluzbé mize byt poskytovana také tzv.

doplitkova sluzba, coz je v tomto ptipad¢€ prodej prostredkii pozarni ochrany a to zejména:

hasicich pftistroj,
hydrantovych systém,

krytt hasicich pfistroju, skiin€k a drzakt do aut,
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e protipozarnich uzavéra,
e bezpecnostnich, vystraznych a fotoluminiscenénich tabulek. (Interni informace

firmy, 2014)

 Hiésié kovre
--uw = -~

Zdroj: vlastni zpracovani
Obr. 3. Prostredky pozarni ochrany

Sluzba pozarni ochrana je v soucasné dob¢ ve fazi rustu, jelikoz v roce 2013 oproti roku
2012 prudce vzrostly trzby firmy, a to az témé&f na 1 000 000 K¢&. Je mozné tvrdit, ze tato
sluzba se blizi fazi zralosti. Znacka sluzby, tedy i celé firmy, je dobfe zndmé zejména
Vv Otrokovicich v aredlu TOMA. VétSina vyrobnich firem v tomto areélu jsou totiz klienty

spole€nosti. (Interni informace firmy, 2014)

5.2 Cena

5.2.1 Cenova strategie

Pfi zavadéni sluzby PO, coz bylo u samotného vzniku spolecnosti, byly nastaveny nizsi
(pro zakazniky pfijatelné) ceny nez ceny konkurence, kvili rychlému ziskani zakaznik.
Cena byla sestavena podle nakladt firmy pti vykonu sluzby s ohledem na konkurenci.

(Interni informace firmy, 2014)

Postupem casu vzhledem k lepsi kvalifikovanosti personalu a rozsifeni sortimentu sluzeb
0 BOZP, se cenova strategie firmy zmenila a firma se rozhodla navysit ceny. Cena se pak
kromé¢ nakladi firmy s ohledem na konkurenci sestavila také podle hodnoty vnimané
zakaznikem. V dnesSni dobé€ je cena urcena vysoce kvalifikovanym odhadem. (Interni

informace firmy, 2014)
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5.2.2 Faktory ovliviiujici cenu

Predevs§im jsou to faktory vnitini, které si stanovila firma. Mezi tyto lze zafadit rizné
slevy. Jednou z nejcéastéjsich slev je mnozstevni sleva na montaz hasicich pfistroju. Pokud
je firma rozsahla, ma mnoho budov a provozoven., je samoziejmé, ze firma bude muset
nainstalovat také vétsi pocet hasicich piistrojii, proto je pro zakaznika pfijatelnéjSim
feSenim obdrZeni této slevy. Dalsi slevou je snizeni ceny sluzby pii dlouhodobé spolupraci
s nekterymi klienty firmy. Spolecnost je také ochotna poskytnout slevu podle mnoZzstvi
nabizenych sluzeb, tém firmam, které si objednaji jejich komplexni sluzby — pozéarni
ochranu a k tomu BOZP. Pokud takto zakaznik ucini, je mu vétSinou nabidnuta sleva na
hasici pfistroje. V nékterych pfipadech ma zékaznik ptehled o konkurenci a to byva také

pti¢inou sniZeni ceny. (Interni informace firmy, 2014)

Vnitinim faktorem ovliviiujicim cenu je 1 distribuce sluzby. A protoze se firma za svymi
Klienty dopravuje na vlastni naklady (firemnimi auty), je potfeba brat ohled na ujeté
Kilometry a ptipocitat tuto ¢astku k cené. To vSak neplati u zakazniku, ktefi se sami dostavi

do sidla firmy, aby si vyzvedli produkt, ktery si objednali. (Interni informace firmy, 2014)

DalSimi faktory, které maji vliv na cenu sluzby jsou tzv. vngjsi, které firma neni schopna
ovlivnit. Jednim z nich je geografické hledisko. Ve Zlinském kraji budou ceny urcité nizsi

nez napt. v Praze a okoli. (Interni informace firmy, 2014)

Dutlezitou okolnosti je soucasna ekonomika, a to konkrétné zména sazby DPH. 1. 1. 2013
se zakladni sazba zvysila z 20 % na 21 % (a sniZena sazba z 14 % na 15 %), coz m¢lo za
nasledek vys$§i cenu sluzby pro zékaznika. ZvySena sazba také vyrazné ovlivnila
hospodateni firmy, kterd v roce 2012 vykazovala ztratu a v roce 2013 jiz dosahovala zisku.
Zmeéna sazby DPH vSak neni jedinym diivodem vétSich trzeb. (Interni informace firmy,

2014)

5.2.3 Slozky ceny

Jelikoz spole¢nost u vSech klientl urcuje odliSnou, individualni hodnotu sluzeb, neboli
ceny smluvni, nebudu zde uvadét konkrétni cenu, pouze nastinim zakladni slozky, ze

kterych se cena sklada:
¢ Fixni ndklady — pfevazné€ mzdové néklady,
e Variabilni ndklady — ndklady na material (napIn¢ hasicich pfistroji, tmel, mineralni

vata, stavba leSeni, prondjem ploSiny apod.),
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e Marze — 45 % z ndkupni ceny zbozi. (Interni informace firmy, 2014)

5.3 Distribuce

Sidlo, které je zaroven i provozovnou firmy, je umisténo v priumyslovém aredlu TOMA
mezi mnozstvim vyrobnich, ale i jinych firem nedaleko hlavniho vjezdu do arealu. Do
arealu je také dalsi vjezd, ktery je na druhé strané. Aby se ¢loveék dostal k vjezdim, musi
projet méstem Otrokovice. Jelikoz velkd vétSina navstévnikl aredlu jsou tidi¢i ndkladnich
vozl a pro mésto jsou tyto nakladni vozy velmi znecistujici a provoz brzdici okolnosti,

buduje se v soucasné dobé jina cesta k novému vjezdu, ktera uz pies mésto nepovede.

. A

Zdroj: POZARN{ SLUZBY PROFIRE, © 2008
Obr. 4. Sidlo a provozovna firmy

Firma nakupuje hasici piistroje od nékolika stilych vyrobcti v Ceské republice a to
konkrétné¢ od 5: Hastex & Haspr s. r. o, Cervinka — CZECH REPUBLIC s. r. 0.,
Neuruppin CZ s. r. 0., Haspo, s. r. 0. a Tepostop s. r. 0. Hydranty a hydrantové systémy
jsou nakupovany od 3 vyrobci, z toho jeden je ze Slovenska. (Interni informace firmy,
2014)

Spolecnost PROFIRE s. r. 0. poskytuje sluzbu PO pies pfimou distribucni cestu, coz
znamena, Ze nevyuziva zddnych zprostiedkovatell, ktefi by se na prodeji sluzby podileli.
Jsou dvé moznosti, kterymi se sluzba distribuuje. Bud’ poskytovatelé jdou za zakaznikem,
coz je ve veétsin€ piipadl, nebo také zédkaznici mohou navstivit sidlo firmy a zakoupit si
hasici pfistroj nebo cokoliv jiného ze sortimentu firmy. Touto moZnosti se uskuteciiuje tzv.
doplikova sluzba PO a to je prodej prostiedktt PO. Pokud se zakaznik dostavi do sidla
firmy s urcitym pozadavkem, firma klade diraz na osobni jednani a samoziejmé se snazi

zékaznikovi vyhovét. Pro zdkaznika je také vyhodou, ze do ceny se nezapocitavaji naklady
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za dopravu, které by si jinak firma uctovala. Zakaznikovi je také na naklady firmy nabidnut

tzv. vyjezdni listek, protoze vjezd do aredlu je zpoplatnén. (Interni informace firmy, 2014)

K distribuci sluzby je urceno 7 aut, ktera spolecnost vlastni. Jsou rozdélena podle kapacity
na ty auta, ktera pouzivaji servisni technici a na auta, kterd uzivaji technici PO a BOZP.
Auta servisnich technikli jsou pfizptisobena vétsi kapacité, aby mohla prevazet nékolik
kusiti hasicich pfistroji a jiné pozarni techniky. Spotfebuji vice benzinu. Proto pokud se
jedna pouze o skoleni nebo podobnou ¢innost, pti které nejsou potiebné hasici pristroje aj.,
vyuzivaji zaméstnanci auta techniki PO a BOZP, ¢imz Setii naklady firmy na benzin.
V nedavné dobé¢ spolecnost rozsifila svlij vozovy park o 2 nova auta. (Interni informace

firmy, 2014)

Dilezita v distribuci je také telekomunikace. Spole¢nost si to uvédomuje, a proto vSem
zaméstnancim obstarala nové mobilni telefony. Zaméstnanci se tak mohou snadnéji
a rychleji domluvit individualné se svymi zakazniky a jsou k dispozici i mimo pracovni

dobu. (Interni informace firmy, 2014)

5.4 Komunikace (propagace)

Ackoliv ve spolecnosti neni marketingové oddé€leni, které by feSilo otdzky v oblasti
komunikace a propagace firmy, marketingovym zalezitostem se vénuji lidé ve vedeni
a také nekolik zaméstnancii z fad technikit PO a BOZP. Propagace sluzby PO je tedy takto
zajiSténa. Organizace nemd presné¢ dany komunikacni mix sluzby, jako je to u velkych
firem, avSak nastroji mixu vyuzivd. Nize jsou uvedeny prvky komunika¢niho mixu

spole€nosti. (Interni informace firmy, 2014)

5.4.1 Reklama

Dle informaci zjisténych ve firm¢, jsou ocividné nejviditelnéjsi reklamou polepy aut. Na
kapotach, zadnich strandch i na bocich aut jsou umisténa loga spole¢nosti (,,soptici®)
snazvem firmy a navic na nékterych automobilech jsou kratce vypsany Cinnosti, které
sluzba obsahuje pro lepsi piehled. KdyZz zdkaznici tyto auta vidi, vybavi se jim firma
a poznavaji ji. ProtoZe tato auta jsou denné€ pouzivana v nejruznéjsich oblastech Zlinského

kraje a nejen tam, ma tato reklama Sirokou ptisobnost. (Interni informace firmy, 2014)

Spolecnost dale inzerovala v raznych regiondlnich a také realitnich novinach agentury
Zvonek v roce 2011 a celkem 8§ let mela vyveésené plakaty na venkovnich vyvésnich

tabulich v Otrokovicich (napf. vedle informa¢ni mapy u zastavky na Stérkoviti). Tyto
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moznosti reklamy se vSak neosvéd¢ily, kvili cilové skuping, na kterou je sluzba zamétena
a to jsou predevsim firmy. ,,Obyc¢ejnou’ vetejnost tyto reklamy neoslovily. Proto uz téchto
moznosti firma nevyuzivd. Zamétuje se spiSe na dal$i nastroje komunika¢niho mixu.

(Interni informace firmy, 2014)

5.4.2 Podpora prodeje

Jak jiz bylo zminéno ve 2. P marketingového mixu, firma poskytuje urcité slevy na sluzbu,
které se daji zaradit i do podpory prodeje. Sleva samostatné vydélecnym osobam, kterou
zaved| jednatel firmy je jednou z nich. Dale individualni sleva opakovanych zakazek, ktera

je dilezita pro dlouhodobou spolupraci. (Interni informace firmy, 2014)

Firma také poskytuje tzv. odmény za vérnost a to piredevsim stalym zakaznikim jako jsou
hasi¢ské zachranné sbory. Tato odména je v podobé darovanych hasicich pfiistroja.
K podpote prodeje také patii udalosti, kterych se firma aktivné zicastiuje a budou popsany

Vv kapitole Public relations. (Interni informace firmy, 2014)

5.4.3 Osobni prodej

U sluZby je osobni prodej dilezitym prvkem mixu, protoze zaméstnanci jsou ve vysokém
kontaktu se svymi klienty. Firma si toto dobfe uvédomuje a snazi se osobni prodej

udrzovat na kvalitni Grovni a zlepSovat ho.

Nejdiive je zdkaznik firmy kontaktovan a po dohod€¢ s technikem PO vyjadii své
pozadavky a ptéani, tedy napf. kontrolu hasicich pfistroji atp. Technik PO spole¢né se
servisnim technikem nachystaji podklady k vykonani sluzby a v domluveny den se dostavi
do firmy, kde provedou kontrolu, doporuéi klientovi dalsi sluzby v zavislosti na tom,
vV jakém stavu je pozarni ochrana firmy a zaplacenim klienta uzaviou obchod. (Interni

informace firmy, 2014)

V pribéhu praxe jsem méla moznost se osobniho prodeje sluzby zucastnit a pozorovanim
jsem zjistila, Ze zaméstnanci kladou diraz na zdvoftilost a na moznost vzdy se dohodnout,
tak aby to vyhovovalo obéma stranam. Sluzba je provedena peclivé a tak, aby pracovnici
zakaznickou firmu nevyrusovali v bézném provozu. VSechny kontroly a nedostatky jsou
zaznamenany v prislusném protokolu podle zdkona a oznameny klientovi. (Informace

ziskané pozorovanim, 2014)
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5.4.4 Public relations

Poslednim prvkem komunika¢niho mixu je public relations (PR) firmy, které zahrnuje
predevSim potfadani a ucast na raznych kulturnich, sportovnich ¢i jinych udalostech,
sponzoring firmy a také komunikaci v pfipadé krizovych situaci. (Interni informace firmy,

2014)

vvvvvv

a nejpiinosnéjsi aktivitou v ramci propagace sluzby. Firma potfada nejrtiznéjsi akce, na
které jsou pozvani vyznamni klienti spolecnosti mezi néz patii obchodni partnefi, stavebni
firmy hasi¢sky zachranny sbor a v nékterych piipadech i takovi zékaznici jako Armada
CR, ¢&i Ministerstvo vnitra. P¥ikladem takovych udalosti miize byt Den otevienych dvefi,
ucast na 120tém vyroc¢i SDH (SdruZeni dobrovolnych hasi¢) aj. S Hasi¢skymi
zachrannymi sbory ma spole¢nost dobré vztahy, coZz je vzhledem ke vztahovému
marketingu, ktery je u sluzeb dulezity, pozitivni okolnosti. Od zacatku roku firma
organizovala 10 udélosti, které napomohly ke zviditelnéni spole¢nosti. (Interni informace

firmy, 2014)

Dalsi ¢asti public relations firmy je sponzoring udalosti nejen v oblastech pozarnictvi, ale
také sportu, riznych projektl mésta aj. Jak jiz bylo uvedeno vyse, spole¢nost se Gc¢astnila
akce 120tého vyro¢i SDH, na které byla hlavnim sponzorem. Na této akci méla umistény
vlastni stanek, ktery prezentoval firmu. Firma také pravidelné¢ sponzoruje udalosti
pofddané¢ Hasi¢skym zachrannym sborem dale sportovni utkdni v sdlovém fotbalu,
projekty potfaddané Meéstskym uUfadem a charitativni akce ,,Pomahédme potiebnym*

v Otrokovicich. (Interni informace firmy, 2014)

Bt 3

Ao

Zdroj: Interni fotodokue}{t ﬁrmsl,
2014

Obr. 5. Propagacni stanek na 120.
wyroci SDH
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Pokud ve spoleCnosti nastane krizova situace napi. pozar ¢i vniknuti do prostorii
spole¢nosti cizi osobou, firma ma vypracovanu PPS — pozéarni poplachovou smérnici, ve
které jsou presn¢ dana telefonni Cisla na diilezité osoby, je popsan postup chovani pii
takové situaci atd. VyfeSeni této krizové komunikace, ktera je také fazena do PR firmy
neni problémem, jelikoz je soucasti pfedmétu podnikani firmy a firma se tomuto tématu

vénuje denné. (Interni informace firmy, 2014)

5.4.5 Dalsi formy komunikace

PROFIRE s. r. 0. vyuziva svych vlastnich internetovych stranek, kde nabizi prostredky
pozarni ochrany prosttednictvim e-shopu a popisuje sluzbu pozarni ochrany. Obsah stranek
ma na starosti jednatel firmy. Efektivita stranek je méfena navstévnosti, ktera je hodnocena

a zasilana firmou WEBOOQO, s. r. 0. (Interni informace firmy, 2014)

Zdroj: POZARNI SLUZBY PROFIRE, © 2008

Obr. 6. Vzhled webovych stranek

Firma komunikuje se zakazniky i pomoci katalogu pro rok 2014, ktery byl vytvofen
zamé&stnancem firmy, coZ znamena Ze spolecnost uSetfila naklady na zhotoveni designu.
V katalogu lze najit zakladni a nejprodavangjsi produkty z oblasti pozarni ochrany a je
popsana sluzba PO 1 BOZP. Katalog je podédvan vybranym obchodnim partneram. V rdmci
praxe jsem méla moznost na zpracovani katalogu spolupracovat. Titulni a posledni strana
a dvojstrana vénovana sluzbam PO a BOZP jsou vlozZeny v pftiloze P II. (Interni informace

firmy, 2014)

Mezi propagacni materidly poskytované firmou zdkaznikiim patii zapalovace, propisky,

nalepky, zetony do nakupnich voziki, tricka s potiskem, tasky a také tézitka ve tvaru
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hasiciho pfistroje. Zapalovace, tricka a tasky jsou z nich nejpouzivanéjSimi. (Interni

informace firmy, 2014)

V soucasné dob¢ je pfipravovan videoklip, ktery bude pfedstavovat zatizeni sestrojené
servisnimi techniky tzv. tlakovacka pozarnich hadic., které je ve Zlinském kraji jedinecné.
Diky jeho wvyuzivani firma wuSetii ndklady na vodu. Zafizeni bude ptedstaveno
prostiednictvim videoklipu na akci, kterou bude spole¢nost poradat. Tento videoklip firma

planuje umistit také na své webové stranky. (Interni informace firmy, 2014)
5.5 Lidé

5.5.1 Zaméstnanci

Firma PROFIRE s. r. 0. zamé&stnava celkem 16 pracovnikil véetné jednatele a vedeni firmy.
Spole¢nost je rozdélena podle zaméstnancti do 3 hlavnich tGrovni a to: vedeni spole¢nosti,

technici PO a BOZP a servisni technici. (Interni informace firmy, 2014)

Ve vedeni je jednatel firmy, ktery ji i fidi, protoze spole¢nost je v soucasné dobé bez
teditele. Jednateli poméha zastupce pro kvalitu, ktery zabezpecuje respektovani ISO normy
a veénuje se také personalistice podniku. Mezi THP pracovniky lze zafadit ucetni,
administrativni pracovnici a 5 techniki PO a BOZP, ktefi v pfevazné vétsSing provadi
kontroly a Skoleni PO a BOZP v zakaznickych firmach, vytvafi a aktualizuji dokumentaci
atp. Ve 3. trovni je 7 servisnich technikt, kteti pracuji v dilné a provadi servis hasicich
pfistrojl (plnéni, opravy) a dalSich prostfedki hasici techniky. Déle ve firmé pracuji také
externisté (PC specialista, osoba odborn¢ zptisobila v oblasti ekologie a Zivotniho

prostiedi).(Interni informace firmy, 2014)

Servisni techniky lze podle A. Paynea nazvat obsluhujicimi pracovniky, jelikoZ maji
nepiimy vztah k marketingu a Casty nebo pravidelny styk se zakazniky. Technici PO jsou
pak kontaktnimi pracovniky, protoze jsou také v Castém nebo pravidelném styku se

zakazniky, ale zabyvaji se také marketingovym mixem.

Zaméstnanci firmy a firma samotna jsou drziteli riznych opravnéni a certifikat. Firma

jako takova vlastni certifikaci podle ISO normy, dale zapis v OR a opravnéni na:

e montaz, opravy revize a zkousky tlakovych zatfizeni a nadob na plyny,
e vyroba, obchod a sluzby,

e tvorba dokumentace. (Interni informace firmy, 2014)
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Certifikaty zaméstnancti jsou rozdéleny podle funkce pracovnika. Servisni technici maji
opravnéni na kontroly hasicich pfistroji a hydranti. Technici PO a také BOZP jsou na
zéklad¢ opravnéni odborné zplsobilymi osobami PO nebo BOZP. (Interni informace

firmy, 2014)

Firma zajistuje odborné proskolovani personalu jednou ro¢né. Servisni technici jsou
proskolovani v pouzivani strojniho zatizeni v dilné€ a technikim PO spolecnost hradi ¢ast
Skoleni, souvisejici s obnovou opravnéni, které se kona v rozmezi dvou az tii let. Vstupni

Skoleni je pak samoziejmosti. (Interni informace firmy, 2014)

Zaméstnancim je vyplacena mési¢ni mzda a k ni jsou pfipocteny prémie a odmény za
dobfe odvedenou praci, protoze zakazek je hodné a vétSina z nich se k velkému poctu
klientd stavi pozitivné a s peclivosti. Zaméstnanci jsou tak motivovani. Déle je ke mzdam
poskytovan benefit ve form¢ stravenek v hodnoté 80 K¢&. Nékterym zaméstnancum firma

plati zivotni a penzijni pojisténi. (Interni informace firmy, 2014)

K fizeni zaméstnancli ve firm¢ je vyuzivan dvoustupnovy systém, ve kterém jednim
stupném je vedeni a druhym ostatni zaméstnanci. Kazdy tyden jsou pofaddny porady
ajednou do roka byva tzv. porada celoro¢ni. Komunikace mezi vedenim a pracovniky
probihd prostfednictvim firemniho e-mailu a sdileného virtudlniho disku. (Interni

informace firmy, 2014)

5.5.2 Zakaznici a cilové skupiny

skupiny zaméfené na firmy. Cilovymi skupinami tedy jsou:

e vSechny firmy, které vlastni a vyuzivaji provozovnu (vyrobni firmy, Skoly, Gfady,
nemocnice aj.),

e stavebni firmy, které potfebuji ke konecné kolaudaci zajistit v budoveé pozarni
ochranu a vychozi kontrolu pozarné bezpecnostniho zafizeni,

e vyrobni firmy v aredlu TOMA v Otrokovicich,

e bytové domy a stavebni bytova druzstva,

o fyzické osoby s zivnostenskym opravnénim. (Interni informace firmy, 2014)

Nejvyznamnéjsimi konkrétnimi klienty firmy jsou napf. Mitas a. s., Barum Continental
S. 1. 0., Ministerstvo obrany, Rudolf Jelinek, a. s., TOMA a. s., HZS Zlinského kraje, RS

TRUCK, a. s., Statutarni mésto Zlin atd. V ramci sluzby pozarni ochrany jsou to napf.
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AVEX TRADE, s. r. 0., Jednota Zlin, Zlaté Jablko a. s., UNICARS CZ s. 1. 0. aj. (Interni
informace firmy, 2014)

5.6 Procesy

Firma PROFIRE s. r. 0. ma pfesn¢ specifikovany procesy, mechanismy a postupy podle
normy 1SO 9001:2009 v tzv. ptirucce kvality, kterd je podrobn¢ zpracovana a rozdélena na
Casti, ve kterych lze najit organizac¢ni schéma podniku, cile kvality pro kazdy rok zvlast
ataké vSechny procesy, které se v ramci firmy a prodeje sluzeb uskutecnuji. Jsou to
¢innosti ptedprodejni, coz je hlavné objednavkovy proces a komunikace s potencialnim
zakaznikem, dale prodejni, to jsou procesy pii poskytovani sluzby a procesy poprodejni.

(Interni informace firmy, 2014)
Nejdiive probiha uzavieni objednavky, které ma tyto kroky:

e sledovani trhu,

e shromazd'ovani a evidence poptavky,

e vstupni kontrola dokumentace pro nabidkové fizeni
e zpracovani nabidky,

e predloZeni nabidky zdkaznikovi,

e prezkoumani ptipominek (jsou-li) a uprava nabidky
e pfijem objednavky,

e zpracovani smlouvy o dilo,

e cvidence objednavky. (Interni informace firmy, 2014)

Po uzavfeni objednavky firma poskytne danou sluzbu a to bud’ servis PPO (prosttedk
pozarni ochrany) nebo tvorbu dokumentace PO. V mnoha ptipadech jsou to ob¢ tyto ¢asti.
Pro piiklad uvedu pracovni postup pii servisu PPO u zakaznika. Po potvrzeni piijeti
objednavky a kontroly, zda se jednd o smluvniho zékaznika pro pifipadné ucely slevy,
nasleduje preprava k zakaznikovi. Déle zajisténi odpovédného zastupce zakaznika. Po té
technici PO spolecné se servisnimi techniky provedou prohlidku a kontrolu objektu a zjisti
stav budovy. Dale se provadi kontrola prostfedkii pozarni ochrany (vétSinou hasicich
ptistroji), pti které je provéreno datum posledni kontroly, stav nadoby, hmotnost, tlak,
Citelnost udajti atp. Pokud je vSe v poradku je pielepen Stitek s kontrolou a nainstalovana

nova plomba. Po vyplnéni jiz ptipravenych dokladii, jsou poskozené nebo prazdné hasici
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pfistroje pfevzaty do opravy a firma opousti svého zdkaznika. (Interni informace firmy,

2014)

Jelikoz spole¢nost provadi kontrolni ¢innost, zpétna vazba (poprodejni Cinnosti) je témet
jista, protoze hasici pfistroje se kontroluji jednou ro¢né. Po roce je tedy zakaznik firmou
znovu kontaktovan. Samoziejm¢ v pfipadé reklamaci je firma povinna kontakt se
zakaznikem obnovit 1 dfive nez ve lhtite jednoho roku. To se ale ¢asto nestava, vzhledem k

vysoce kvalifikovanému persondlu (Interni informace firmy, 2014)

5.7 Materialni prostiedi

Firma poskytuje sluzbu pozarni ochrany klientlim, za kterymi vétSinou dojizdi, avSak ma
také zdkazniky, ktefi navstévuji firmu a chtéji napt. doplnit hasici pfistroj nebo se osobné

dohodnout s techniky PO. Tito zakaznici se setkavaji s materialnim prostfedim firmy.

Prvni véci, které si zakaznik vSimne je parkovisté, které neni betonové, nybrz pokryté
Stérkem, piskem, a kdyz prsi i1 blatem. To mize byt pro néj nepiijemné hned po piijezdu.
Parkovi$t¢ ma vyhrazena mista pro firemni automobily a také pro navstévniky firmy,
akdyz zdkaznik chce pouze doplnit nebo zkontrolovat hasici pfistroj, muize piijet

k zadnimu vchodu, ktery vede do dilny. (Informace ziskané pozorovanim, 2014)

Budova ma cervenou a svétle modrou barvu a na ptedni strané je umistén nazev firmy,
kratky popis a logo. Zakaznik tak z velké dalky vidi o jakou firmu se jedna. Cervena barva
vV ném muize navozovat pocity spojené s nebezpecim, ale svétle modra barva a logo tyto

pocity uzemnuji. (Informace ziskané pozorovéanim, 2014)

Interiér budovy je rozdélen do dvou pater. U vchodu je nasténka, kde jsou umistény
nékteré zakladni prostiedky pozarni ochrany, které si zdkaznik muize prohlédnout. Firma
také zvazuje sestaveni nasténky, na které by byly historické prostiedky poZarni ochrany.
V prvnim patie je dilna servisnich techniki vybavend potfebnym strojnim a meéficim
vybavenim pro servis nejpouzivangjSich vyhrazenych druhti vécnych prostiedkii pozarni
ochrany. Kromé¢ dilny je tam také sklad, mistnost pro vyfazené hasici pfistroje, mistnost na
tlakovani hasicich pfistrojii a plnirna. Prostory v 1. patfe jsou opatieny bezpecnostnimi
tabulkami, které firma prodava, coz navozuje dojem profesionality. (Informace ziskané

pozorovanim, 2014)

Druhé patro, kde jsou technici PO a vedeni spolecnosti neni vybaveno pfili§ modernim

nabytkem, ale dostacujicim k praci na pocitaci. Na st€nach jsou umistény plakaty hasicich
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pfistroji a samoziejm¢ pozarni poplachova smérnice a bezpecnostni znaceni. (Informace

ziskané pozorovanim, 2014)
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6 SWOT ANALYZA

Krom¢ analyzy soucasného marketingového mixu spolecnosti bude uvedena také SWOT
analyza spole¢nosti, kde jsou zhodnoceny silné a slabé stranky, pfilezitosti, kterych lze

vyuzit a také hrozby, které mohou v budoucnosti nastat.

6.1 Silné a slabé stranky
Za silné stranky spolecnosti 1ze povazovat:

e komplexnost poskytovanych sluzeb,

e kvalifikovany a pravidelné skoleny personal,

e dlouholeta plisobnost spole¢nosti na trhu a v oboru,

e systém managementu kvality (dle normy ISO 9001:2009),

e sit’ stabilnich zakaznik,

e vlastni prostory pro podnikani,

e flexibilni pracovni doba,

e potiebna strojni a méfici zatfizeni,

e celkovy piehled o situaci na stavebnim trhu.
Za silnou stranku spolecnosti lze oznacit komplexnost poskytovanych sluzeb, coz
znamena, Ze spoleCnost poskytuje jak pozarni ochranu tak sluzbu bezpecnost a ochrana
zdravi pti praci a také prodava hasici techniku (je schopna poskytnout i1 dalsi sluzby, které
se tykaji napt. ekologie nebo likvidace odpadl). Vétsina konkurence ve Zlinském kraji se
zabyva pouze PO nebo BOZP. Dalsi silnou strankou je to, Ze firma ptsobi na trhu jiz 18 let
a ma tudiz personal s vysokymi kvalifika¢nimi prostiedky a stabilni sit’ svych klientd. Také

dialezitym faktorem je, Ze spolec¢nost se fidi podle normy ISO 9001:2009.

Dal8imi silnymi strankami jsou pfedevs§im vlastni prostory pro podnikani, potiebné strojni
a méfici zafizeni na kontroly a opravy hasicich pfistrojl, a také flexibilni pracovni doba.
ProtoZe Zijeme v modernim svété, zdkaznici maji mozZnost kontaktovat napft. telefonicky
zamestnance 1 mimo pracovni dobu. Persondl mé také celkovy ptehled o tom, co se déje na

stavebnim trhu, protoze stavebni spolecnosti jsou jeji cilovou skupinou.
Za slabé stranky spole¢nosti lze povazovat:

e chybgjici pobocky spole¢nosti,

e zastaralé webové stranky,
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e Spatné znaceni cesty k sidlu spolecnosti,

e momentalné nedostacujici stav zaméstnancli ve vedenti,
e nekvalitni parkoviste,

e chyb¢jici marketingové oddélent,

e zakaznici z Sirokého okoli Zlinského kraje.

Slabou strankou podniku je to, Ze nema zadné pobocky, ve kterych by mohl své sluzby
rozvijet. Spolecnost v souc¢asné dob¢ také nema feditele, ktery by se staral o chod podniku
a kvili velkému poctu zakaznikt je firma vytizena, coz muze zpisobit stres na pracovisti a

jiné negativni emoce personalu.

Dalsimi slabinami jsou webové stranky, které jsou zastaralé a zdkaznikim se nemuseji
libit. Ke spole¢nosti umisténé v aredlu je pomérné tézké se dostat, protoze cesta k ni neni
znacena ceduli nebo ukazatelem, i1 pfesto, ze spolec¢nost je nedaleko od hlavniho vjezdu,

tudiz by nebylo potieba velkého poctu ukazateld.

Jednim z faktorti, ktery stoji za to zminit, je také fakt, Ze spole¢nost ma mnoho zakaznikt
v Sirokém okoli Zlinského kraje. Kdyby spole¢nost ziskala vice zédkaznik v okoli Zlina,
klienty mimo Zlinsky kraj by vypustila, usettila by naklady za dopravu a personal by nebyl
unaven dlouhou cestou za klientem. Sirokd piisobnost spoleénosti, by se viak dala
povazovat 1 za silnou stranku, protoZze povédomi o spolecnosti, znacce a sluzbach

organizace je rozsifeno, coz je pro spolecnost pozitivni.

6.2 Prilezitosti a hrozby
Mezi prilezitosti 1ze zaradit:

e oslabeni konkuren¢nich podnik,

e rust trhu,

e vytvofeni silné pozice na trhu,

e proniknuti na dalsi trhy,

e rostouci HDP

e zména sazby DPH,

e zmény V zédkoné o PO,

e rostouci informovanost obyvatelstva o pozarni ochrané,
e zajem organizaci o sponzorstvi

e inovace Vv technologiich,
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e demograficky vyvoj obyvatel.

vvvvvv

K nejdulezitéjsim prilezitostem, kterych mutze spolecnost vyuzit, patii oslabeni
konkurence, rast trhu v oblasti pozarni ochrany a bezpe¢nosti a ochrany zdravi pfi praci a
vytvofeni silné pozice na tomto trhu, nebo proniknuti na dalsi trhy a s tim souvisejici

ziskani novych segmentl zékaznikd.

Roli hraji také dalsi ekonomické faktory, jako rostouci hruby domaci produkt CR a zména
sazeb DPH. Pti zvySeni sazby je pak za poskytnuté sluzby placena vétsi castka, coz
prispiva k riistu trzeb spolecnosti. Vyznamny pro spolecnost by byl také zajem organizaci

a mésta Otrokovice o sponzoring. Spolecnost by tak byla vice ,,vidét®.

Prilezitosti také miize byt zpfisnéni podminek o pozarni ochrané staveb v zdkoné o PO
arostouci informovanost lidi o problematice pozarni ochrany. Také inovace Vv
technologiich, a to konkrétn¢ v hasici technice, nebo v komunikacnich prostfedcich, by
m¢ela pozitivni vliv na chod podniku. Zminén je i demograficky vyvoj obyvatel. Prirtstek

obyvatel mize totiz znamenat piirastek zakaznikli spole¢nosti.
Mezi hrozby lze zaradit:

e financ¢ni krize,

e nestabilita trhu,

e snadny vstup konkurence na trh,

e zvySeni mzdovych nakladd,

e fluktuace zaméstnancu,

e vEtsi pocet opravnéni nutnych k podnikani v oblasti PO,
e zmény zakoniku prace,

e zvySeni cen energii,

e zmény zakona o Zivotnim prostiedi.

Nejhorsi hrozbou, ktera miize nastat je finanéni krize a to nejen v CR ale i ve svété. Dalsi
ekonomickou hrozbou miiZe byt nestabilita trhu a snadny vstup konkurence na trh. ZvySeni

mzdovych nakladi mizZe zphsobit fluktuaci zaméstnanci.

Ptekazkou v podnikdni mtze byt 1 vétsi pocet opravnéni potiebnych k poskytovani sluzby
PO a zmény v zékoniku prace, kde je specifikovana sluzba BOZP. Také zakon o Zivotnim
prostiedi miize byt pozménén a to konkrétné v oblasti likvidaci odpadii. Spolecnost totiz

musi n¢jak likvidovat vyfazené hasici piistroje. Zptisnéni podminek likvidace odpadii by
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pro ni mohlo znamenat zvySeni nakladi na likvidaci. Také ceny energii mohou stoupat,
coz neni piijemnym faktorem, protoze fungovani organizace je zavislé na dodavce vody

a elektfiny.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Po zhodnoceni soucasného marketingové mixu sluzby pozarni ochrana a zpracovani
SWOT analyzy pro spolecnost PROFIRE s. r. 0. je potieba doporucit navrhy, které by

mohly pomoci podniku v dal§im rozvoji.

Zakladni nedostatek vidim v chybéjicim marketingovém oddéleni. Firma by si ho méla
ziidit, 1 kdyby mélo zahrnovat pouze jednoho zaméstnance. Miize také vyuzit student
marketingu, ktefi se realizuji v ramci povinné praxe. Clovék zvenéi miZe vnést do
spoleCnosti odlisSny pohled na véc a v mnoha ohledech poradit zaméstnanciim

s marketingem spole¢nosti.

Webové stranky spolecnosti jsou zastaralé a neptfehledné. Obsah danych zéloZek presné
nesedi se jménem zalozky a je pouzito zbyte¢né moc informaci po technické strance.
Doporucila bych inovaci téchto stranek. Kromé zmény designu stranek navrhuji méné
technickych informaci a vice informaci o spolecnosti na ivodni strance napft. poslani a cile
spolecnosti a ne pouze strohy predmét podnikadni. Dale strankdm chybi fotografie pfi
poskytovani sluzeb, protoze to je jeji hlavni Cinnosti. Kdyz zdkaznik vidi, jak sluzba
probiha, ma lepsi pfedstavu o spolecnosti a o profesionalité personalu. Bylo by vhodné,
kdyby spolecnost méla na strankach 1 certifikaty, kterymi onu profesionalitu prokazuje.
Také ceny na e-shopu je tfeba aktualizovat. K obnové webovych stranek si 1ze najmout
specializovanou spole¢nost, firm¢ bych vSak doporucila, aby kontaktovala studenty
informacnich technologii, ktefi by si chtéli ptivydélat, protoze s nimi se urcit¢ dohodnou

na rozumnéjsi cene.

Dalsim doporucenim je vyuziti socidlni sit¢ Facebook, kde by se spole¢nost mohla
zaregistrovat a oslovit tak 1 dal$i segmenty zdkaznikli. Vytvofeni facebookového profilu
nenese zadné naklady, proto je to vyhodna forma propagace. Na tomto profilu by mohly
byt sdileny informace o firmé, fotografie, aktualni nabidky prostfedkd pozarni ochrany,

mimo jiné také ¢lanky v oblasti poZarnictvi atd.

Moznosti, jak zviditelnit spole¢nost na internetu, je mnoho. Jednou z nich je tzv. SEO, coz
je optimalizace webovych stranek. SEO =zajistuji spolec¢nosti, které se zabyvaji
internetovym marketingem a princip spociva v tom, ze spolecnost zajisti, aby webové
stranky byly na pfednich pfickach ve vyhledavacich na internetu. Pro firmu by nemuselo

byt Spatné, néjakou takovou spolecnost kontaktovat.
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Kromé internetového marketingu bych doporucila spolecnosti vytvofeni propagacnich
letdkd se zakladni charakteristikou spolecnosti, protoze soucasné letdky nejsou pfilis
atraktivni a spolecnost je pouziva po mnoho let. Letaky by byly nabizeny soucasné
s katalogem urcitym klientiim spole¢nosti, vhazovany do schranek nové postavenych
bytovych domt (tedy potencialnich zakaznikl ) a také v neposledni fad¢é nabizeny i Siroké
vefejnosti na riznych udalostech a akcich, které spole¢nost pofadd. Samoziejmé by byly
k dispozici i v sidle firmy. Navrhy propagacniho letaku, které by firma mohla pouzit jsou

zobrazeny v piilohach P III-PV.

Také bych rozsitila distribuci nového katalogu pro rok 2014. Spole¢nost nechala
vytisknout jen malé mnozstvi katalog, které dava pouze obchodnim partnerim. Katalog
bych rozeslala vSem podnikim v pramyslovém arealu TOMA, ktefi jsou klienty

spolecnosti.

V ramci ptfimého marketingu bych doporucila na Vanoce ¢i konec roku vytvofit kratké
prani s podc¢kovanim za spolupraci a rozeslat toto e-mailem vyznamnym klientim.

Zakaznikiim se timto zptisobem firma snadno pfipomene.

Jak vyplyva z analyzy SWOT, pro firmu by také mohlo byt pfinosem lepsi znaceni cesty
k sidlu a provozovné spolec¢nosti. Doporucila bych ukazatel pfimo u hlavni brany arealu.
Zakaznik tak hned po vjezdu zaregistruje, kam se ma vydat. A protoze firma sidli nedaleko
brany, staci dva ukazatele, které zakaznika nasméruji po dvou odbockach piimo ke
spolecnosti. Na ukazatele bych uvedla nazev firmy samozifejmé s logem a na prvni
ukazatel u hlavniho vjezdu bych také umistila kratky popis pfedmétu podnikani (tedy
,komplexni sluzby v oblasti PO a BOZP, prodej hasici techniky*) pro ty, ktefi do arealu

piijizdi s jinym imyslem a mohli by se také stat potencidlnimi zdkazniky spolecnosti.

Co se tyka materidlniho vybaveni spolec¢nosti, bylo by dobré zrekonstruovat parkovisté
pfed spolecnosti. Mnoho zdkaznikil totiz pfijizdi autem pro zakoupené hasici pfistroje,
nebo naopak s sebou maji hasici piistroj na doplnéni ¢i opravu a nekvalitni parkovisté jim

zhorSuje pfenaseni a manipulaci S hasicimi pfistroji.

K mym navrhlim také patii pfijeti dalSich zaméstnancii predev§im technikti PO a BOZP,
protoze spole¢nost mé opravdu hodné zékaznikdi a soucasni zaméstnanci maji prespfilis

prace. V disledku toho mlze byt zhorSovana kvalita jejich prace.
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ZAVER

Pro mnoho tuspéSnych spolecnosti poskytujicich sluzby, je vyznamnym nastrojem
marketingu marketingovy mix. Oproti marketingovému mixu vyrobku je rozsifen o dalsi 3
dilezité prvky — lidé, procesy a materidlni prostiedi. Aby podnik fungoval spravné
a poskytoval skute¢né kvalitni Skalu sluzeb, dava si zélezet na efektivnim sestaveni

jednotlivych ¢asti mixu a to zejména komunika¢niho mixu.

Hlavnim tématem této bakalaifské prace byla analyza marketingového mixu pro sluzbu
pozarni ochrana ve spoleénosti PROFIRE s. r. o. sidlici v priamyslovém arealu
v Otrokovicich. Spole¢nost poskytuje sluzby v oblasti pozarni ochrany a bezpecnosti
a ochrany zdravi pfi praci. V préci je také vénovan prostor pro zpracovani SWOT analyzy,

ze které pak plynou navrhy a doporuceni pro spolecnost.

Teoreticka ¢ast zahrnuje poznatky, ziskané studiem literatury predevsim v oblasti sluzeb
a marketingu sluzeb, dale jsou popsany jednotlivé prvky marketingového mixu u sluzeb
a upropagace je charakterizovan také komunikaéni mix. Poslednim teoretickym

podkladem je SWOT analyza, u které jsou specifikovany jeji 4 zakladni ¢asti.

Cilem praktické casti bylo navédzat na teoretické znalosti a zpracovat tak analyzu
marketingového mixu a SWOT analyzu pro danou spole¢nost. Marketingovy mix pro
sluzbu pozarni ochrana se skladd z tzv. 7P, které jsou podrobné rozepsany
a charakterizovany. Po té je sestavena SWOT analyza, kterd charakterizuje silné a slabé
stranky spoleCnosti, pfilezitosti, kterych je mozno vyuzZit a hrozby, na které by si

spole¢nost méla davat pozor.

Pomoci obou analyz byla spole¢nosti navrhnuta jista doporuceni na zdokonaleni nékterych
prvkll marketingového mixu. Spole€nosti je navrZeno zalozeni marketingového oddéleni.
Dals$im doporucenim je inovace webovych stranek, které jsou zastaralé a nepiehledné. Aby
se spolecnost dostala do ptednich pticek vyhleddvact na internetu, je doporuceno
kontaktovat spolecnost, ktera se zabyva SEO marketingem. Vyuziti socialné sité Facebook
muze byt také pfinosem. Dale jsou navrhnuty propagacni letdky spolecnosti, rozsifeni
distribuce katalogu pro rok 2014, moznost zaslani ptani s podékovanim za spolupraci
klientim spole¢nosti, lepSi znaceni cesty ke spoleCnosti prostfednictvim ukazateld,

rekonstrukce parkovisté a zvySeni stavu zaméstnanc.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4P Marketingovy mix pro vyrobek

7P Marketingovy mix pro sluzbu

BOZP  Bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci

CO; Oxid uhli¢ity

CSN Ceska technicka norma (neoficialné — Ceska soustava norem)
DPH Dan z ptidané hodnoty

EN Evropska norma

HDP Hruby domaci produkt

I1SO Mezinarodni organizace zabyvajici se tvorbou norem
OR Obchodni rejstiik

PO Pozarni ochrana

PPO Prostfedky pozarni ochrany

PR Public relations

SDH Sdruzeni dobrovolnych hasicii

SEO Optimalizace webovych stranek

SWOT Analyza silnych a slabych stranek a pfilezitosti a hrozeb

THP Technicko-hospodaisky pracovnik
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PRILOHA PI: VZOR POZARNI POPLACHOVE SMERNICE

POZARNI POPLACHOVE SMERNICE

Provozovatel:

Pozari poplachové smérmce vimezuji Sinnost osob pii vzniku poZar

. KAZ Eﬁ"', kdo zpozoruje poZar je povinen polmsit se poZar uhasit vSemi dostupnymi
prostiedky.
- Pokud poZar lik id ov at nelze, okam Zit€ v vhlisi poZirni poplach. PoZirni poplach se
ih vyhlasuje v olinim ,.HORI*.
= Kdo zpozoruje poZir, je povinen jej ohlasit neod kladn& (nebo zabezp efit jeho ohlaSeni)
na linku 150 nebo 112 a sdélit:
AN +  KDE ho#i(adresa, upfesnéni pijezdové komunikace)
‘\. «  CO ho#i{materiil, zafizeni, intenrita pofaru)
EDO voli (jméno, tel. dslo)
= Po telefonickém vvhlaseni vy ika na zpétné voliniz ohlafovny pozari Hasitského zachranného
shoru prisluiného kraje.
Povinnosti po vyhlaSeni poZarniho poplachu
Kazly je povinen v souvislosti se zdolivanim poZirn provést mutna opatreml pro zachranu
ohrozenych osob, zvifat a majethku, pripadné zajistit vypouti elektrického proudu a plymu do objekiu na
hlavnim vvpinati Nasledné opusti budovu a shromazdi se na volném prostranstvi tak, aby neztézoval
hasebni zasah. Viichni jsou povinni fidit se polyny odpovédné osoby — velitel zasahové jednothy HZS a
zachovat klid a rozv alm.

Dulefita telefonni ¢isla tisnového volani:

112 150 1355

Daléi kontakty: méstskd policiz — 136
Telefonni £isla havarijnich pohotovostnich sluzeh:

Plyn - poruchy: 1239

Elektricka energie — poruchy 840 850 360

Voda — poruchy: 316 721 507, 326 376 130

Odpov édné osoby: Tel.:
Zpracoval: Schvalil: Datum:

PROFIEE =.1.0., Otrokovice Carven 2014




PRILOHA P II: VYBRANE STRANY KATALOGU 2014

Katalog 2014

Bahnak
(Batov)

3]

(provozovna areal TOMA
budova 16/A)

I¢: 253 07 177 Areal TOMA

DIC C€Z 25307177

telefon.

+420 575 759 836
mobil

+420 774 082 955

+420 777 310 955

+420 608 811 955

Znate nade zakazniky?

fax
+420 577 663 888 ;
profire@profire.cz % Ah I
pracovni doba: 6-14 hod OTROKOVICE

DOVAY,
&

@°

N CESKA ZBROJOVKA
www.profire.cz | Mm"‘l

Sop 2

e . . ontinental > cream
POZARNI SLUZBY A BEZPECNOS C @ ey

Sluzby v oblasti pozéarni ochrany Sluzby v oblasti bezpecnosti prace

Pozarni prevence Bezpeénost a ochrana zdravi pi praci a prevence rizik

Tyto sluzby spotivajl v zabezpecent a zajisténi povinnosti na Gseku pozari - metodickd, poradenskd a konzultani &innost s vedoucimi pracovniky

ochrany ve firmach dle zakona €.133/85 Sb., 0 pozarni ochrané, ve znéni - vyhledan, analyza, evidence rizik a navrh na omezeni ¢i odstranéni
pozdéjéich predpisti a vyhlasky MV ¢. 246/2001 Sb. a to zejména pfi: piicin a zdrojii pracovnich rizik
- zafazeni praci do kategoril ve smyslu zakona o ochrané vefejného zdravi

- monta2 hasicich pfistroji, krytd hasicich pfistrojd, skinék, autodrzakd, - zavedeni internich smémic o BOZP a systému pfidélovani osobnich
pozarnich hydrantdi a dalsich prostfedkd pozarni techniky ochrannych pracovnich prostfedkd
- servis pfenosnych a pojizdnych hasicich pfistrojii - kontroly, opravy, revize, - provadéni pravidelnych kontrol Grovné BOZP v podniku
plnéni, periodicka zkouka, - poskytovani metodické pomoci pfi fedeni pracovnich drazi
- montaz a nasledny servis pozamé bezpeénostnich zafizeni jako jsou
protipozarni dvere, ucpavky, pozrni klapky atp. - zpracovéni povinné dokumentace BOZP dle zakoniku prace:
- kontrola provozuschopnosti pozarmné bezpeénostnich zafizeni - smérnic pro fizeni BOZP v organizaci
(protipozarnich dvefi, klapek, detektori koufe aj.) - traumatologickych planii a pokynd pro poskytovéni prvni pomoci
- prodej a aplikace protipozarnich natérovych hmot - bezpenostnich pokynii
- revize a méfeni celkového pretlaku v pozarnich hydrantech véetné tdriby, - prezennich listin a osnov provedenych Skoleni o BOZP
drobnych oprav a vysledné zpravy o stavu zafizeni - provoznich fadi skladdi, motorovych vozik(i, dopravy atp
- Poradenska ¢innost v oblasti PO
- preventivni pozarni kontroly (prohlidky) - priibézna aktualizace stavajici dokumentace BOZP

- posouzeni pozarniho nebezpei osobou odborné zpiisobilou,

- uréeni poctu a druhd hasicich pfistrojd a jejich rozmisténi die nové - provadéni skoleni vedoucich zaméstnanci o BOZP
legislativy.
- Tvorba a spréva dokumentace PO: I provadén periodickych Skoleni ostatnich zaméstnanci o BOZP

- poZarnich Fada
pozarnich poplachovych smérnic
- pozérnich evakuacnich pland =
- prehledd pozarné nebezpeénych pracovist e
- zadlenéni do kategorie pozarniho nebezpeéi © = =
- dokumentace tykajici se zdolavani pozaru = a - poskytovan( poradenské a organiza¢ni pomoci pfimo na misté
- smémic pro ¢innost pozrnich hlidek : mimofadné udalosti jako napf. havarie, pozéry aj.
- vedeni pozarni knihy

- kontrola provadéni specialnich $koleni (svaFeti, fidici, jefabnici apod.)

- dodani a nasledné umisténi bezpeénostnich znatek

- zastupovanf pfi kontrolach statniho dozoru
- provadéni revizi dokumentace PO, dle opatfeni stanovenych ve vyhl. &

246/2001 Sb. véetné odstranovani drobnych nedostatki se zapisem do - pomoc pfi pinéni povinnosti o vzajemné informovanosti vicero
pozarni knihy zaméstnavatel(i na jednom pracoviti
- $koleni vedoucich zaméstnancii a zaméstnancil v oblasti PO a vedeni [Katalogova znacka: SBOZP]

dokumentace o $koleni
- odborny vycvik pozarnich hlidek a $koleni preventistd PO
- SPQl\fprace pfi zpracovani zprav, rozborl a informaci o pfi¢inach vzniklych @m’m_
pozéri

- spoluprace pfi stanoven protipozarnich a bezpenostnich opatfeni pfi
svafovani, praci se zvysenym pozarnim nebezpetim a provadéni praci s
otevienym ohném

- zastoupeni pfi kontrolach statniho dozoru

- stanoven organizaéni smémice zabezpeceni pozarni ochrany ve spole¢nosti
[Katalogova znaéka: SPO]

Fhedan s




PRILOHA P III: NAVRH PROPAGACNIHO LETAKU C. 1

PROFIRE s. 1. 0.

Ti. Tomase Bati

02 Otrokovice
(provozovna areal TOMA
budova 16/A)

Nase spolecnost vznikla v roce 1996.

Zpocatku jsme provadéli pouze revize, udribu a opravy hasicich
piistrojii a rozvodii pozarni vody. Postupem ¢asu jsme zacali
poskytovat komplexni sluZby v oblasti poZarni ochrany a bezpecnosti
a ochrany zdravi pri praci.

1420774082 9 NaSi zaméstnanci se stali vysoce kvalifikovanymi a vlastni piislu§na
420 777310 9 osvédceni, ktera je opraviiuji provadét sluzby v téchto oborech.
+420 608 811 9

E-mail: v
Co nabizime?

¥ Prodej hasici techniky (hasicich piistroji, autonomnich hlasi¢a
koui‘e, hydrantovych systémii protipozarnich natéri a ucpavek a dalsich

T prostiedkii pozarni ochrany)
o B “
= s v’ Nasledny servis hasicich p¥istroji, jejich revize, idrzba, opravy
\
o LI ¥’ Poradenstvi v oblasti poZarni ochrany a bezpe¢nosti a ochrany zdravi

% = Ppri praci
L3 P\

=) x§ A

v’ Zpracovani dokumentace pozarni ochrany a bezpe¢nosti a ochrany
zdravi pri praci

TTTYY Podle vyhlasky o technickych podminkach poZarni ochrany staveb z roku
o1 2008 by kaZda stavba véetné rodinnych domi, méla mit urcity pocet hasicich
pristrojii a hlasi¢i kouie.




PRILOHA PI1V: NAVRH PROPAGACNIHO LETAKU C. 2

L U R s

Historie spole¢nosti PROFIRE s. r. o.

Nase spolecnost vznikla v roce 1966. Zpocatku jsme provadéli pouze revize, opravy a

udrzbu hasicich pfistroji a rozvodi poZarni vody. Postupem &asu jsme zacali poskytovat

komplexni sluZby v oblasti poZarni ochrany a bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci. Nasi
zaméstnanci se stali vysoce kvalifikovanymi a vlastni prislusna osvédceni, ktera je

opraviuji provadét sluzby v této oblasti

me Vam tyto sluiby:

Prodej a nasledny servis hasicich pfistroji, autonomnich hlasici koufe, hydranto-

vych systémii, hadic, protipoZarnich natéru a ucpavek a dalSich prostredkii poZarni
ochrany

Poradenstvi a Skoleni v oblasti poZarni ochrany a bezpecnosti price

Zpracovani dokumentace pozarni ochrany a bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci

Adresa: Telefon: Mobil:
TF. Tomase Bati 1720 +420 575 759 836 +420 774 082 955
765 02 Otrokovice

+420 575 759 888 +420777 310 955

{provozovna areal Toma budova | 6/A) +420 608 811 955

Fax:

+420 577 663 888

E-mail:

profire@profire.cz




PRILOHA P V: NAVRH PROPAGACNIHO LETAKU C. 3

PROFIRE s. 1. 0. &

Kdo jsme?
Spole¢nost PROFIRE s. r. 0. vznikla v roce 1996.
Zpotétku jsme provadéli pouze revize, idrzbu a opravy hasicick
piistroji a rozvodt poZarni vody. Postupem ¢asu jsme zacali
poskytovat komplexni sluzby v oblasti poZarni ochrany a bezpe¢nosti prace.
Nasi zaméstnanci se stali vysoce kvalifikovanymi a vlastni pfisluina
osvédteni,kterd je opraviiuji provadét tyto sluzby.

Co nabizime?

e Prodej hasici techniky (hasicich pfistroji, autonomnich
hlasi¢a koure, hydrantovych systém, protipoZarnich
natéri a ucpavek a dalgich prostiedki poZami ochrany)

o Nusledny servis hasicich piistroju, jejich revize, idrzba
a opravy

e Poradenstvi v oblasti poZarni ochrany a bezpe¢nosti
prace

o Zpracovdni dokumentace poZarni ochrany a

bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci dle zikona

Védéli jste, Ze podle vyhlasky o technickych podminkach poZarni ochrany staveb z roku
2008, musi mit kaZzda stavha tedy i rodinné domy ur¢ity po&et hasicich p¥istroji a hlasi¢a
koui'e?

gt
N5 Profesni komory pozéri ochrany ti
""\\.."
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PROFIRE s. 1. 0. Telefon: Mobil: E-mail:

Tt. Tomase Bati 1720 +420 575 759836  +420 774 082 955  profire@profire.cz
Otrokovice 765 02 +420 575 759 888  +420 777 310 955

(provozovna areal TOMA, +420 608 811 955

budova 16/A)
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