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ABSTRAKT

Diplomova prace je zamétfena na vytvoreni navrhu marketingového planu pro spolecnost
HEPRO, spol. s.r.0., kterd podnika v oblasti klimatiza¢nich a vzduchotechnickych zatizeni.
Podstatou realizace navrhu je ptfedev§im zvyseni povédomi o spolecnosti a ziskani novych
zakaznikl za vyuziti vybranych marketingovych néstroji. Teoretické ¢ast diplomové prace
shrnuje poznatky vztahujici se k problematice marketingového planovani, zejména v oblasti
malych a stfednich podnikii a ve sluzbach, a tvoii tak vychodiska pro nasledné zpracovani
dalSich ¢asti prace. Cilem praktické ¢asti je pfedstaveni vybrané spolecnosti a analyza jejiho
souCasné¢ho stavu vcetné aktudlné vyuzivanych marketingovych aktivit. Na zaklad¢
vyhodnoceni analyz je v projektové ¢asti vytvofen samotny ndvrh marketingového planu,
jehoz zamérem je doporulit takova feSeni, kterd budou piinosem pro rozvoj vybrané
spole¢nosti. V zavéru diplomové prace je vysledny navrh marketingového planu podroben

casové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingovy plan, analyza, marketingovy mix, marketingova komunikace

ABSTRACT

The master thesis is focused on the creation of a marketing plan for the selected company
operating in the field of air conditioning and ventilation equipment - HEPRO. The main
purpose of the proposal is to increase awareness of the company and to attract new customers
using selected marketing tools. The theoretical part of the thesis summarizes the knowledge
related to the issue of marketing planning, especially in the field of small and medium-sized
enterprises and services, and thus forms the basis for the subsequent processing of other parts
of the thesis. The aim of the practical part is to introduce the selected company and to analyze
its current state, including the marketing activities currently used. Based on the evaluation
of the analyses, the project part creates the actual proposal of the marketing plan, the
intention of which is to recommend solutions that will benefit the development of the
selected company. At the end of the thesis, the resulting marketing plan proposal is subjected

to a time, cost, and risk analysis.

Keywords: marketing plan, analysis, marketing mix, marketing communication
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UvVOD

V soucasné dobé nabidka sortimentu napii¢ odvétvimi neustale roste. Pro podniky je tak
velice naro¢né zaujmout zakazniky, udrzet si svou konkurencni vyhodu a také ziskovost.
Mezi konkuren¢nimi podniky je pro zdkaznika obtizné rozliSovat mezi kvalitou jednotlivych
produkti a sluzeb. Proto by se mél podnik zaméfit na moznosti odliSeni se od konkurence

pomoci marketingovych aktivit.

Oblast marketingu byva castéji podcenovana zejména v malych a stfednich podnicich,
ptestoze je klicova pro pfizpisobeni se neustale se menicimu prostiedi, potfebam zédkaznikt
a trendim (Blazkova, 2007, s. 12-16). Pravé marketingovy pldn poskytuje piehled
o aktudlnim stavu spole¢nosti, jejich pfipadnych nedostatcich a konkurenci, protozZe stanovi
cile a zplsoby (strategie), jak dosahnout tuspéchu. Na zaklad¢ této problematiky
bylo zvoleno téma diplomové prace — Navrh marketingového planu pro vybranou
spole¢nost, s hlavni myslenkou pfispéni k rozvoji spolecnosti pomoci marketingovych

aktivit.

Samotna prace je rozdélena na tii hlavni ¢asti; teoretickou, praktickou a projektovou. Prvni
¢ast prace se vénuje teoretickym vychodiskiim pro tvorbu marketingového planu, které jsou
popsany v dil¢ich kapitolach. Je definovana podstata marketingového planu pro malé
astfedni podniky spole¢né s jednotlivymi prvky tohoto dokumentu, jako je
napf. interpretace situacni analyzy, proces stanoveni marketingovych cilii a marketingové
strategie, kterd je tvofena jednotlivymi sloZkami marketingového mixu. Teoretickd cast
také zahrnuje informace ohledné¢ tvorby rozpoctu, ktery je nedilnou soucasti

marketingového planu.

Prakticka ¢ast se vénuje situacni analyze vybrané spolec¢nosti. Nejprve je charakterizovdna
spolecnost HEPRO, spol. s.r.0. a jeji organiza¢ni struktura v¢etné podnikatelského zdméru.
Dale je analyzovano vné&jsi prostfedi pomoci PEST analyzy, kde se zamétujeme na klicoveé
faktory z oblasti legislativy, ekonomiky, demografickych tudaji a technologie. Poté
nasleduje identifikace cilovych segmentii zakaznikd, které navazuji na marketingovy mix 4P
analyzované spolecnosti. V ramci kategorie Produkt je definovano i produktové portfolio
spolecnosti HEPRO, spol. s.r.0. a jsou identifikovany dalsi podstatné idaje tykajici se ceny,
distribuce a aktuédlniho stavu propagace. Je tfeba zminit, ze analyzovana spolecnost aktualné
neklade silny diiraz na propagaci, coz je divodem absence marketingového planu.

Konkuren¢ni prosttedi je v diplomové praci analyzovano na zakladé Porterovy analyzy péti
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konkuren¢nich sil. Soucésti praktické c¢asti je 1 kvalitativni vyzkum v podobé
strukturovanych rozhovort s kompetentnimi osobami. Celkovy vystup této ¢asti diplomové
prace tvoii SWOT analyza definujici silné a slabé stranky spolecné s piilezitostmi

a hrozbami na zaklad¢ zjisténych poznatk.

Ze zpracovanych dat v praktické Casti a poznatkl z teoretické ¢asti bude sestaven navrh
marketingového planu pro spole¢nost HEPRO, spol. s.r.o. Tento navrh bude obsahem
projektové Casti. Na zéklad¢ zjisténych informaci budou definovany cile tohoto navrhu,
ktery bude zaméten zejména na zlepSeni stavu marketingové komunikace. Nedilnou soucasti
tohoto ndvrhu budou doporuceni zamétené na zlepSeni soucasného stavu marketingovych

aktivit a zvySeni povédomi o spole¢nosti.
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CiL A METODY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem diplomové prace ,,Navrh marketingového planu pro vybranou spole¢nost*
je zpracovani kompletniho navrhu marketingového planu pro spolecnost zabyvajici
se projekci, dodavkou, montazi a servisem vzduchotechnického a klimatiza¢niho zatizeni.
Vystupem prace je predevSim navrh moznosti pro zlepSeni efektivity marketingovych

aktivit, které ptispé€ji ke zvySeni povédomi o spolecnosti a také zvySeni poctu zakazek.
Diplomova prace se sklada celkem ze tii ¢asti — teoretické, praktické a projektové.

Cilem teoretické casti je zpracovani literarni reSerSe vztahujici se k problematice
marketingového planovani. Tyto teoretické poznatky budou nasledné vyuzity

v nésledujicich castech diplomové prace.

Prakticka ¢ast bude zamétena na situacni analyzu vybrané spolecnosti a kvalitativni vyzkum.
V ramci situacni analyzy bude charakterizovana vybrana spolecnost, analyzovano
makroprostfedi na zaklad¢ faktorGt PEST analyzy a marketingovy mix 4P. Konkurencni
prostfedi vybrané spolecnosti bude vyhodnoceno formou Porterova modelu péti
konkurenénich sil. Kvalitativni vyzkum bude slouzit ke sbéru informaci potiebnych
ke zpracovani zminénych analyz. Pro tento vyzkum bude vyuZzita metoda osobniho
dotazovani formou strukturovanych rozhovori s kompetentnimi osobami (majitel
spolecnosti a Ucetni). Pfed samotnymi rozhovory budou zii¢astnénym osobam vysvétleny
veskeré odborné pojmy, které budou obsazeny v jednotlivych otazkach, v ramci piipravy
na rozhovor, informacni schlizce. Vystupem praktické ¢asti bude SWOT analyza reflektujici
podstatné poznatky zji§t€éné ohledné vybrané spolecnosti v podobé silnych a stranek,

ptilezitosti a hrozeb.

Projektovd c¢ast bude obsahovat samotny navrh marketingového planu pro vybranou
spolecnost, jeho zdivodnéni a dil¢i navrhy pro podpofeni naplnéni stanovenych cild.
Vznikly navrh bude podroben nakladové, rizikové a Casové analyze. Napfi¢ vSemi ¢astmi
diplomové prace bude pouzita syntéza poznatkll a také komparace teoretickych vychodisek

s poznatky z praxe.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE PLANOVANI

Marketingové planovani se vénuje mnoho autorti. Jednim z nich je i Kotler (2013, s. 87)
ktery uvadi, ze ,,marketingovy plan je psanym dokumentem shrnujicim informace zjisténé

o trhu a indikujicim, jakym zplisobem chce firma splnit své marketingové cile.*

Karlicek (2018, s. 237) tento termin definuje jako souhrnny dokument marketingovych
aktivit pro uréitou firmu za dané obdobi. Casové obdobi marketingového planu je standardng
stanoveno na jeden rok. Zamérem je vytvorit osnovu, béhem jejiz tvorby jsou sjednoceny
cile a aktivity, kterych chceme béhem stanoveného ¢asového horizontu dosdhnout. Mimo
to je marketingovy plan vhodny pro pribéznou kontrolu plnéni nejen stanovenych cili

a aktivit, ale také efektivnosti vyuziti financnich prostredki. (Karlicek, 2018, s. 237)

Jakubikova (2013, s. 86) zminuje nasledujici: ,,Marketingovy plan patii k zdkladnim pilifim

a dokumentiim pottebnym pro Gspésné tizeni celého podniku.*

Podle Westwooda (2022, s. 6) se marketingové planovani vyuziva k popisu metod pouziti
marketingovych aktivit k dosaZzeni marketingovych cili.. Tyto aktivity a cile se 1i$i naptic¢
podniky, a proto by mél byt kazdy marketingovy plan unikéatni. Autor také udava, Ze proces
zahrnuje napt. provadéni marketingového vyzkumu v ramci spole¢nosti i mimo ni, stanoveni
nebo prezkoumdni marketingovych cili i strategii a stanoveni rozpocti. Marketingové
planovani umoznuje efektivnéj$i vyuziti firemnich zdroji k identifikaci marketingovych
prilezitosti, ale také poskytuje vhodnou zakladnu pro soucasné i budouci projekty.

(Westwood, 2022, s. 7)

Je potteba mit na védomi, Ze marketingové planovani neni jednosmérnym ¢i mechanickym
procesem. Je potieba dbat na to, aby byly veskeré polozky marketingového planu
ve vzajemném souladu, a proto je potieba se neustale vracet k pfedchozim fazim planu.

(Karligek, 2018, s. 242)

Vyse byly uvedeny definice tohoto terminu z pohledu vybranych autorii, nicméné jeho
vyznam zistava témét vzdy stejny. Marketingovy plan by mél pro spole¢nost piedstavovat
zakladni, idedln€ pisemny dokument, ktery je jasn¢ strukturovany, a zaroven flexibilni
natolik, aby bylo mozné reagovat na aktudlni situaci a trendy na trhu. Primarn¢ by mél slouzit
ke koordinaci marketingovych aktivit, které spoleCnost dovedou ke splnéni jasné

definovanych cilt.
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1.1 Podstata marketingového planovani pro malé firmy

Marketing pfedstavuje styl fizeni firmy zaméfujici se na trh a zdkaznika. Jeho vyznam
je stejny pro vSechny firmy bez ohledu na formu vlastnictvi nebo jejich velikost (Veber
a Srpova, 2012, s. 185). Ptesto se setkavame se skutecnosti, kdy malé a stfedni podniky
velice Casto nekladou dostatecny diiraz na marketingové a strategické fizeni. Divodem
upozad’ovani téchto aktivit je nedostatek potiebnych znalosti v odvétvi marketingu, jelikoz
v ptipad¢ malych a stfednich firem tyto aktivity spadaji do kompetence manazera (pfipadné
vlastnikii firmy). Casto také tyto firmy tvrdi, Ze marketingovy plan nepotiebuji, jelikoz

ziskavaji dostatek zakazniki na zaklad¢é doporuceni. (Blazkova, 2007, s. 12-16)

Nejcastéjsi diivody, pro¢ malé a stfedni podniky nevyuzivaji marketing uvadi Blazkova

(2007, s. 16) spole¢né s Veberem a Srpovou (2012, s. 185):

e nedostatek finanénich zdroji — firmy se snazi vyuzit finanéni prostfedky co
nejefektivnéj$im zpisobem, a proto maji omezeny rozsah na marketingové aktivity,

¢ nedostatek lidskych zdroji — v podobé specialistl, ktefi maji zkuSenosti v oblasti
marketingu,

¢ nedostatek kompetenci podnikatele — vlastnik firmy ma vétSinou znalosti v oboru
provozované ¢innosti, nicméné dalsi znalosti (napf. legislativa, finance nebo pravé
marketing) jim chybi. Absence téchto dovednosti mohou vést ke Spatnym
rozhodnutim a nasledné Spatnym vysledkim.

e ostie ohraniceny trh — snizuje pocet zédkaznikli. Zaroven niz8i vyrobni kapacita

vede k mensimu mnozstvi produkce.

I pfes zminéné nevyhody, které jsou Castym dusledkem nevyuziti marketingovych aktivit
pro malé a stfedni podniky, maji na zakladé svych specifikaci v oblasti marketingu 1 jisté

vyhody. Ty zmitiuje Veber se Srpovou (2012, s. 185):

wewrs

na zmény, které probihaji na dynamicky se rozvijejicim trhu,

e silna orientace na zakaznika — vyS$si moznost ptizptisobeni produktu dle pozadavka
zakaznika. Firmy se Casto pohybuji na mensich trzich s menSim poc¢tem zékaznik,
a proto se jim vénuji podstatné vice nez velké firmy.

e zaméieni na specializovany produkt — specializace na uzké portfolio produkti

a sluzeb vede k jejich zvysené kvalité,
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e osobni pristup — na zdklad¢ uzkého kontaktu ziskavéa zakaznik pocit jedinecnosti
a firma cenné informace o potiebach a pozadavcich zédkaznika,

o plocha struktura Fizeni — zdkaznik mé& moznost Casto feSit problém piimo
s vedenim, jelikoz se tyto informace v malych podnicich k vedeni dostanou pomérné

rychle.

1.2 Marketing v oblasti sluzeb

wluzba je jakdkoli aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé.
Je v zasade nehmotna a prindasi vlastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena

s fyzickym vyrobkem.* (Kotler, 2007, s. 711)

Produktové portfolio firmy ¢asto obsahuje také nabidku sluzeb. Jejich podil na celkovém
produktu se lisi, ale pouze ojedin€le najdeme na trhu pouze Cistou sluzbu nebo produkt.
Kotler (2007, s. 711) a JaneCkova s Vastikovou (2000, s. 13-18) vymezuji pét primarnich

faktort, které je potfeba zahrnout pfi tvorbé marketingovych programi sluzeb:

e nehmotnost — sluzbu nemuze zdkaznik fyzicky zhodnotit. Kvalita sluzeb
je definovana napft. na zaklad¢ spolehlivosti nebo pfistupu poskytovatele sluzby.

¢ neoddélitelnost — zakaznik je neoddélitelnou soucésti poskytovani sluzby, ackoliv
nemusi byt po celou dobu vykonu sluzby ptitomen.

e proménlivost — poskytnuti stejné sluzby se mize kvalitou lisit.

e pomijivost — sluzby neni mozné skladovat nebo vracet. V ptipad¢ Spatn€ provedené
sluZzby ji miZeme nahradit poskytnutim jiné sluZzby nebo nabidnutim slevy. Ceny
sluZeb maji flexibilni charakter.

e absence vlastnictvi — zdkaznik si kupuje pouze pravo na poskytnuti sluzby (napft. ve
form¢ casu) a neziskdvd sménou Zadné vlastnictvi, jako tomu je u hmotnych

produktt.

Na rozdil od vyrobnich spole¢nosti vyuzivaji firmy zaméfené na oblast sluzeb marketing
méné. Na zdklad¢ odliSnosti od hmotnych produktii je potieba ke sluzbam ptistupovat
odlisné také po marketingové strance. Jednd se predevSim o efektivni interakci
se zadkaznikem, kde jsou kliC¢ové dovednosti persondlu (Kotler, 2007, s. 719). Kromé&
personalu Kotler (2007, s. 723) definuje dalsi dva faktory odliSeni od konkurence — prostiedi

a proces. Spole¢né tyto tfi faktory tvoii tzv. 3P marketingovych sluzeb.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

2 STRUKTURA MARKETINGOVEHO PLANU

V nasledujici Casti prace bude popsana struktura marketingového planu tak, jak bychom
pii jeho tvorbé méli postupovat. Ackoliv se u nékterych autorii struktura marketingového
planu lehce lisi, podstata ziistavd pokazdé stejnd a méli bychom dosahnout stejného
vysledku, tedy souhrnného dokumentu. Pro ucely této prace bude pouzita struktura,

kterou uvadi Karlicek (2018, s. 237-242).

2.1 Executive summary

Prvni kapitolou vyskytujici se ve zpracovaném marketingovém planu je manazerské shrnuti,
které se na zdklad¢ jeho specifikace zpracovava v zavéru tvorby dokumentu. Zahrnuje
predevsim strucny a jasny souhrn tykajici se kli¢ovych bodi na zaklad¢ kterych Ctenar ziska
povédomi o podstat¢ marketingového planu. Shrnuti je cilené zejména na vrcholovy

management nebo jiné vedouci pracovniky.

Internetovy portal Marketing Mind (Petrtyl, 2017) uvadi, Ze by manazerské shrnuti mélo mit
rozsah zhruba jeden az dva odstavce. Karli¢ek (2018, s. 237) zminuje, ze by ¢ast neméla
presahovat jednu stranu. Délka ale samoziejm¢ zéalezi na propracovanosti dokumentu

a podstatné je, aby byly odprezentovany klicové body marketingového planu.

Ve shrnuti se objevuji pfedev§im informace ohledné cilli a toho, jakymi zplsoby je jich
dosaZeno, ¢asové obdobi realizace, a také zakladni predpoklady, na kterych je marketingovy
plén zalozen. Mohou se zde objevit také tidaje o produktu nebo sluzb¢, konkurenéni vyhoda,
potiebné investice a oCekavané vysledky (napt. prodeje nebo zisk). (Westwood, 2022,

s. 120)

2.2 Situacni analyza

Prvnim krokem pfi tvorbé marketingového planu je situacni analyza. Dle Jakubikové (2013,
s. 95) je podstatou této analyzy identifikace a zhodnoceni veSkerych relevantnich faktord,

které by mohly ovlivnit findlni volbu strategie nebo cilii firmy.

Mnozi autofi definuji situac¢ni analyzu marketingového plénu s drobnymi odli$nostmi.
Napt. Karlicek (2018, s. 237) klade dlraz ptfedev§im na analyzu soucasného stavu
marketingového mikroprostiedi a makroprostiedi. Naopak Blazkova (2007, s. 43) ji vyklada
jako komplexni analyzu nebo marketingovy audit — zkoumani vnitiniho a vnéjSiho prostiedi

z hlediska minulosti, pfitomnosti i budoucnosti. O marketingovém auditu hovofi i autofi
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Cooper a Lane (1999, s. 30—42), ktefi d€li situacni analyzu na interni a externi audit. V ramci
interniho auditu je sledovana napt. struktura firmy, vyrobni a distribu¢ni kanaly aj. Externi
audit zahrnuje definici a velikost trhu nebo popis cilového zakaznika. Jakubikova (2013,
s. 94) situacni analyzu vnima jako vSeobecnou metodu zkoumajici slozky vnéjsiho prostredi
(zde tfadi makroprostifedi a mikroprosttedi) firmy a vnitini prostfedi, kam spadaji pouze

takové faktory, které firma dokéze naptimo ovlivnit.

wvnéjsi prostitedi

makroprostiedi

technologické
mikroprosti‘edi

vefejnost zakaznici

vnitini prosti‘edi

dodavatelé

konkurence

odbératele

Obrézek 1 Prostfedi firmy (Jakubikova, 2013, s. 98, vlastni zpracovani)
Soucasti situacni analyzy je také marketingovy vyzkum, na zaklad¢ které¢ho je mozné zjistit
napf. image firmy, vyvoj poptavky cilového trhu, potteby zakaznikl nebo informace tykajici
se konkurence (Karlicek 2018, s. 237). Dale také analyzuje ekonomické a obchodni faktory,

klicové produkty nebo oblasti prodeje a umisténi firmy na trhu (Westwood, 2022, s. 29).

wmyslem provadeni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi prileZitostmi, jez prichazeji
v uvahu ve vnejsim prostiedi a jsou vvhodné pro podnik, a mezi schopnostmi a zdroji podniku
tyto prilezitosti vyuzit.* (Jakubikova, 2013, s. 94) Autorka také podotyka, Ze situacni analyza
smétuje k volbé cilovych trhil, a také identifikaci realnych marketingovych cili a strategii

firmy pro konkrétni trhy spolecné se strategii jednotlivych prvka marketingového mixu.
Jakubikova (2013, s. 94) popisuje obsah situa¢ni analyzy pomoci modelu 5C:

e company — podnik a jeho vnitini prostredi,

e collaborators — spolupracujici firmy, ptipadné osoby,

e customers — zakaznici,
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e competitors — konkurence,
e climate/context — vnéjsi prostfedi podniku spolecné s makroekonomickymi faktory.

Findlnim vystupem situa¢ni analyzy je SWOT analyza, kterd je popsana v zavéru

této kapitoly.

2.2.1 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi zahrnuje okolnosti a situace, které firma svymi aktivitami mize vyznamné
ovlivnit. Jakubikova (2013, s. 102) fadi do mikroprosttedi partnery, zakazniky, konkurenci

a vefejnost.

Do skupiny partneri spadaji dodavatelé, kterymi jsou podle Jakubikové (2013, s. 104)
Lfirmy, organizace i jednotlivci, kteri firmam poskytuji zdroje potrebné pro vyrobu

a produkci sluzeb.” Autorka déli dodavatele do nasledujicich kategorii:

e dodavatel¢ vstupii do vyrobniho procesu — energie, material, dily a soucastky,

e poskytovatelé sluzeb — finan¢ni instituce, pravni kancelate, reklamni agentury,

e dodavatel¢ dalSich zdrojii — vybaveni pracovisté.
Dodavatelt je na trhu velké mnozstvi, firma jich také mnoho potfebuje. Proto je zasadni
potencidlni 1 stavajici dodavatele peclivé analyzovat (napi. jejich postaveni na trhu,
zkuSenosti, spolehlivost dodavek a celkova Uroven kvality nebo ceny), jelikoZ Spatny vybér

dodavatelti mize negativné ovlivnit tspéch firmy. (Jakubikova, 2013, s. 104)
Mezi distributory, kteti vstupuji mezi vyrobce a zakazniky Jakubikova (2013, s. 104) fadi:

e firmy pro fyzickou distribuci — pfepravni a skladovaci firmy,
e zprostfedkovatele — firemni z&stupci vyhledavajici zdkazniky,

e obchodniky — maji vliv na to, které zboZi se k zakaznikovi dostane.

Ziakaznici jsou klicovym faktorem mikroprostredi, jelikoz tvoii poptavku po produktech
a sluzbach, na zéklad¢ kterych firma dokédze fungovat. Zakaznikem mutze byt jak fyzicka,
tak pravnicka osoba a z marketingového hlediska se snaZime odhadnout okolnosti,
které formuji vztah zdkaznika k produktu a jak se rozhoduji (Koudelka, Véavra, 2007, s. 52).
Hlavni motiv ke koupi se 1i§i zdkaznik od zakaznika. Do analyzy zdkazniki spadaji takové
faktory, které se tykaji jak produktt, tak 1 trhti. Mimo kupni motiv jsou to demografické
a socioekonomické faktory, odhadované ro¢ni nédkupy a rist prodeji nebo geograficka

koncentrace. Analyza zékaznika je proces, ktery je nutné provadét prakticky neustale,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

jelikoz potieby zdkazniki se neustale méni a je tieba o n€ bojovat (Jakubikova, 2013, s. 105).
Firma by mé¢la myslet na to, Ze nestaci pouze hledat nové zédkazniky, ale stejné diilezité je
1 pecovat o zdkazniky stavajici, ktefi tvori podstatnou ¢ast pfijmi firmy (Kotler, 2003, s.

163).

wKonkurence zahrnuje vsechny soucasné nebo potencialni souperici nabidky a substituty,
o které by mohl mit kupujici zajem.” (Kotler, 2013, s. 41) Firma by méla znat svoji stalou
1 potencialni konkurenci, jejich silu, silné i slabé stranky a cile. Konkurentem nemusi byt
pouze firma nabizejici totozné produkty a sluzby, a také to nemusi byt firma vyskytujici
se pouze v blizké lokalité (Jakubikova, 2013, s. 106, 107). S timto tvrzenim souhlasi i Kotler
(2003, s. 49), ktery mimo tento fakt zminuje, ze ,,cim uspésnéjsi podnik, tim vice konkurentu

bude pritahovat.”

V ramci analyzy konkurence je doporuceno identifikovat firmy jednotlivé; na zdkladé
silnych a slabych stranek, vykonu (podil na trhu, zisk a investice), cilové skupiny
nebo strategie a porovnat tyto faktory s aktudlni situaci v nasi firmé. Z pohledu marketingu

vvvvv

s. 108)

Verejnost definuje Kotler (2007, s. 134) nasledovné: ,,jakdakoliv skupina, ktery ma skutecny
nebo potencialni zajem na schopnostech firmy dosahnout jejich cilii, pripadné ma na né
vliv.*“ Je dulezité budovat dobré vztahy s vetfejnosti a budovat si u nich divéru. Do skupin
vetejnosti fadi financni instituce, média, vladni instituce, obCanské iniciativy, mistni
komunitu spole¢né s obCany, §irsi vefejnost a zaméstnance. Jakubikova (2013, s. 108) ¢leni

vetejnost do tfi skupin:
e obecna vefejnost,
e mistni komunita a obCanské iniciativy,

e spotiebitelska hnuti a vlada.

2.2.1.1 Porteritv model péti konkurencnich sil

Portertiv model je jednou z nejpouzivanéjsSich analyz mikroprostiedi. Je vhodnym nastrojem
pro identifikaci konkurencni pozice firmy na zékladé€ celkem péti faktort, které jsou popsany
nize (Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél, 2009, s. 109). Podle Brechty a Grasseové (2013,
s. 40) zkouma pfitazlivost odvétvi z pohledu ziskovosti a cilem této analyzy je nalezeni

konkurenceschopného postaveni na trhu a identifikace strategickych pftilezitosti pro firmu.
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Vyjednavaci sila zakazniku — sleduje vliv zdkaznikd na urCovani ceny. Pfi velké sile
mohou snizovat cenu nebo pozadovat vyssi kvalitu produktu (Hanzelkova, Kerkovsky
a Vykypél, 2009, s. 110). Podle Brechty a Grasseové (2013, s. 42) je mira vyjednévaci sily
vyznamna v pfipadé mensiho poctu odbérateli nebo v pfipadé produktl s velkou

konkurenci.

Vyjednavaci sila dodavatelii — maji vliv na cenu a kvalitu doddvanych materidlt. Jejich
vyjednavaci sila je vysoka, jelikozZ mohou zvySovat ceny materialu, snizovat jeho kvalitu
nebo pozadovat benefity. Jejich vliv se odviji od dulezitosti doddvaného materialu
pro produkt firmy, ale také od jejich mnozstvi. Cim méné dodavateld, tim vét$i maji vliv na

trh. (Brechta a Grasseova, 2013, s. 42)

Hrozba vstupu novych konkurenti — tato hrozba je zavisla na bariérach ke vstupu na trh.
Témito bariérami jsou napft. Uspory z rozsahu, stupent odliSnosti produktl, vladni politika

nebo kapitalova naro¢nost. (Karlicek, 2018, s. 56)

Hrozba substituti — produkty se stejnymi vlastnostmi, uspokojujici stejnou potiebu
zdkaznika, zalozené na jinych technologiich. Tyto produkty mohou ohrozit zisk firmy,
proto je potieba sledovat jejich vyvoj. Cim vice je na§ produkt nahraditelny, tim vice ztraci

trh na atraktivité. (Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél, 2009, s. 110)

Rivalita firem ptsobicich na trhu (stavajici konkurence) — ¢im intenzivnéjsi konkurence
na trhu je, tim méné ovliviiuje vyvoj trhu firma a naopak. Firma musi pfemyslet
nad protikonkuren¢nimi aktivitami, aby pfedeSla hrozbdm. Vznikd na zdklad¢ snahy
jednotlivych firem vylepsit si své postaveni (Hanzelkovéa, Ketkovsky a Vykypél, 2009,
s. 110). Brechta a Grasseova (2013, s. 41) uvadi n¢které nastroje konkurencéniho boje,
mezi které fadi napt. snizovani cen nebo zavadeéni novych produktd a zlepSovani stavajicich

sluzeb.

Brechta a Grasseova (2013, s. 43) uvadi, ze Porteriiv model v kombinaci s PEST analyzou
tvofi ,,ucelenou predstavu o hlavnich faktorech, které firmu oviiviiuji z vnéjsiho okoli. *
Na zakladé€ této kombinace je firma schopna definovat atraktivitu trhu a idedlni postupy pro

uspéch na poli konkurence.
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2.2.2 Makroprostiedi — PEST analyza

Dle Kotlera (2007, s. 135) je makroprostiedi podniku takové prostiedi, ve kterém
»Spolecnost a vSichni ostatni aktéii operuji v SirSim prostiedi sil, které vytvareji prilezitosti

a predstavuji pro firmu hrozby.*

Na zakladé¢ PEST analyzy jsme schopni uchopit vnéj$i prosttedi (makroprostiedi),
které plisobi na vSechny firmy na ur€itém trhu. Zahrnuje analyzu politickych,
ekonomickych, socidlné-kulturnich a technologickych faktorG ovlivitujicich firmu.
Tyto faktory vyznamné ovliviiuji, nebo v budoucnosti mohou ovliviiovat poptavku
po produktech firmy. Jejim cilem je na zaklad¢ identifikace zminénych faktor pripravit
firmu na potencialni zmény a vlivy, které mohou pfijit z vnéjsiho prostiedi. (Karlicek, 2018,

s.39)

Karli¢ek (2018, s. 38) definuje analyzu PEST na zéklad¢ nasledujicich ¢tyt faktori:

e politicko-pravni — zabyvaji se politickymi vlivy, zdkony a regulacemi, danémi

a vydaji na vetejné sluzby,

¢ ekonomické — identifikace ekonomické situace, napt. mira inflace, mzdové naklady,

vyvoj HDP nebo mira nezaméstnanosti,

e socidlné-kulturni — zahrnuji demograficky vyvoj, rizné zmény v zivotnim stylu

a chovani spotfebitelti nebo nazory a hodnoty vetejnosti,

e technologické —fesi otazku novych technologii, inovaci a rychlost technologického

vyvoje.

Cilem PEST analyzy je vybrat pro konkrétni firmu dtlezité faktory z makroprostredi. Béhem
této analyzy je nutné, aby se ti, kdo ji provadéji, snazili co nejvice identifikovat budouci

vyvoj a mozny vliv na firmu. (Jakubikova, 2013, s. 101)

Jakubikova (2013, s. 101), Brechta a Grasseova (2013, s. 33) nebo Hanzelkova, Kefkovsky
a Vykypél (2009, s. 96) uvadi i dal$i modifikace analyzy makroprostfedi. Jedna se o ramec
PESTLE (ptipadné PESTEL), ktery je obohacen o dalsi faktory: legislativni (zakony a jiné
pravni vlivy) a enviromentalni (tykajici se problematiky Zivotniho prostiedi, napf. mira
zneCiSténi). Nicméné Karlicek (2018, s. 39) legislativni faktory zafazuje do skupiny

politickych faktori a enviromentalni jevy zmifuje vramci technologickych faktort.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

Zaroven autor klade dlraz na prioritizaci faktori, jelikoz zahlceni analyzy muze zpusobit

jeji nepouzitelnost z divodu nepiehlednosti.

Johansson (2018, s. 84) zminuje, Ze v ndvaznosti na vystupni SWOT analyzu lze nckteré
ekonomické faktory identifikovat jako piilezitosti. Faktory politické a kulturni predstavuji

pro podniky spiSe omezeni, kterd mizeme definovat jako hrozby.

2.2.3 SWOT analyza

Tato analyza je podle Jakubikové (2013, s 129) jednim z nejpouzivanéjSich nastroju
zkoumajicich vnitini a vnéjsi prostredi firmy. Je také klicovym vystupem situacni analyzy,
jelikoz je souhrnem vSech provedenych analyz. Stejny nazor sdili Karli¢ek (2018, s. 238),

firmu pozitivné ¢i negativné ovlivnit.

Kotler (2005, s. 71) se zamysli nad samotnym pojmenovanim analyzy, které je akronymem
pro silné a slabé stranky (strengths and weaknesses) spolecné s prilezitostmi a hrozbami
(opportunities and threats). Dle jeho nazoru by byla vhodnéjsi skladba pismen TOWS
z dlivodu smétovani faktort ze vnéjsku dovnitf. Silné a slabé stranky spadaji do vnitinich
(internich) faktort a firma je schopna tyto faktory svym piisobenim ovlivnit. Touto slozkou
SWOT analyzy je zaroven definovano mikroprosttedi firmy. Naopak makroprostredi
vymezuji vnéjsi faktory, kam fadime prileZitosti a hrozby. Objevuji se zde mozné scénare,

které mohou nastat a firma je nemtze nijak ovlivnit. (Westwood, 2022, s. 30)

Cilem SWOT analyzy je identifikovat schopnost soucasné strategie firmy vyrovnat
se se zménami v prostiedi trhu (Jakubikova, 2013, s. 129). S tim souvisi i moznost srovnani
aktualniho stavu firmy s jejim budoucim vyvojem na trhu nebo zjisténi konkurencni vyhody,
které¢ zminuje Karlicek (2018, s. 239). SWOT analyza je relativné strucnd, prehledna
a zaroven komplexni. Naopak mezi nevyhody lze zaradit jeji subjektivitu. Tu zminuji

jak Jakubikova (2013, s. 131) tak 1 Brechta a Grasseova (2013, s. 92).

Na zédklad¢ této analyzy jsme poté schopni stanovit vhodnou strategii pro rozvoj firmy
na zakladé¢ prevazujicich faktort. Mnoho autorti, jako napt. Blazkova (2007, s. 160) spole¢né
s Jakubikovou (2013, s. 130) se shoduji na vymezeni celkem Ctyf moZnosti strategii

vychazejicich ze SWOT analyzy.
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e Strategie SO (maxi — maxi): Zékladem je vyuziti silnych stranek k ziskani
nebo posileni pfilezitosti. Zpravidla ve SWOT matici pfevySuji silné stranky

a ptilezitosti na trhu.

e Strategie WO (mini — maxi): Pfekonani slabych stranek, které v analyze dominuyi,
vyuzitim pfilezitosti. V nekterych piipadech se setkavdme s oznacenim strategie

hledani.

e Strategie WT (mini-mini): V rdmci této strategie minimalizujeme pievazujici
faktory, kterymi jsou slabé stranky a snazime se piedchazet taktéz pievazujicim
hrozbam. Castym scénafem této situace je opusténi trhu nebo spojeni se se silnou

firmou.

e Strategie ST (maxi — mini): Silné stranky mohou byt ohrozeny hrozbami. Cilem

je premeénit tyto hrozby na pfilezitosti pomoci silnych stranek.

Pozitivni Negativni

S W
(Strengths) (Weaknesses)
Silné stranky Slabé stranky

(0] T

(Opportunities) (Threats)

Prilezitosti Hrozby

Obrazek 2 SWOT analyza (Excel Town, ©2023)

2.3 Marketingové cile

Po predchozi identifikaci klicovych silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb je firma
schopna stanovit marketingové cile (Westwood, 2022, s. 35). Podle Karlicka (2018, s. 239)
urcuji, ¢eho ma firma danymi marketingovymi aktivitami dosdhnout, a predstavuji
realizovatelny vysledek marketingového planu. Na zéklad¢ stanovenych cili je firma

schopna zhodnotit efektivitu vytvoreného planu nebo celkové marketingové €innosti.
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~Marketingovym cilem je rovnovaha mezi vyrobky a jejich trhy, tedy pozmani toho,

jaké vyrobky, na jakych trzich chcete prodavat.* (Westwood, 2022, s.35)

Podnikov¢ cile, ze kterych vychazi i cile marketingové, vymezuji informace ohledné stavu,
kterého ma byt dosazeno v urcitém Casovém obdobi. Je obvyklé si stanovit a sledovat
v ramci firmy vice cilii, nikoliv pouze jeden (Blazkova, 2007, s. 33). Nicméné vzdy by firma
meéla mit jasno, ktery z cill je tzv. hlavnim cilem. Tim zpravidla byva napt. navysSeni trzeb
nebo ziskovosti firmy postavené na nabizeném produktu ¢i sluzbé. Ostatni cile (dil¢i cile),
pak ptedchazeji cili hlavnimu a napomahaji k jeho dosazeni. Dil¢i cile mizeme rozdélit
dle jejich ucelu na to, zda ovliviiuji vnimani (napft. posileni povédomi o firmé) nebo chovani

zakaznikl (napt. zvySeni frekvence nakupu). (Karli¢ek, 2018, s. 239)

Definovani marketingovych cili je klicovym krokem v celém procesu pfipravy
marketingového planu. Westwood (2022, s. 35) uvadi, ze stanovené cile by se mély tykat

jednoho z nasledujicich bodii:
e prodej stavajicich vyrobki na stavajici trhy,
e prodej stavajicich vyrobkil na nové trhy,
e prodej novych vyrobkil na stavajici trhy,
e prodej novych produkti na nové trhy.

Westwood (2022, s. 36), Karli¢ek (2018, s. 240), nebo Blazkova (2007, s. 34) a dalsi autofi
tvrdi, Ze by kazdy jeden stanoveny cil mél vychazet z koncepce SMART:

e Specificky (specific) — to, ceho chceme dosahnout, by mélo byt zcela jednoznacné

definovano. Idealné v hodnotéch, nebo trznich podilech.

e Méritelny (measurable) — firma by méla byt schopna potvrdit, jestli bylo cile
dosaZeno, nebo ne. Je vhodné si stanovit konkrétni kritéria, a jak jiz bylo zminéno

v bodu vyse, méfitelnou hodnotu.

e Dosazitelny (achievable) — pii stanoveni cile by si firma méla byt jistd, Ze ma
k dispozici potiebné zdroje (dostatek investic, zaméstnanctli, kteii na splnéni cile

pracuji, a dalsi).

o Realisticky (realistic) — stanoveny cil by mél byt splnitelny. Jakmile je zjevné

nerealisticky, mize byt jeho plnéni demotivujici. Pfestoze bychom méli v ramci
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tvorby marketingového planu pracovat s flexibilnimi cili, m€lo by stale jit o cile

realné naplnitelné.

e Casové ohraniceny (time-bounded) — jasn¢ stanoveny ¢asovy ramec, béhem

kterého bychom ho méli splnit. Cil je tedy vyjadien konkrétnim ¢asovym udajem.

2.4 Marketingova strategie

Marketingové strategie predstavuje prostiedky, kterymi se dosahuje marketingovych cila.
(Westwood, 2022, s 57). Jeji kvalita zavisi na kvalité zvolenych analyz a na schopnosti

spravného rozhodovani mezi nabizejicimi se moznostmi (Blazkova, 2007, s.35).

Podle Horakové (2003, s. 66) marketingové strategie urcuji, jak firma bude konkurovat

svymi produkty a sluzbami na cilovych trzich a jak dosdhne svych cila.

Marketingova strategie vychazi ze situacni analyzy a fidi se predevsim jeji vyslednou SWOT
analyzou. Jejim cilem je tedy posilovani silnych stranek a aktivni vyuZiti ptilezitosti na trhu,
a zéroven je nutné brat na védomi slabé stranky a hrozby. V rdmci této ¢asti marketingového
planu je potteba stanovit si urcité faktory, jako jsou napi.: cilova skupina, konkurencni
vyhody nebo hodnoty firmy. Tyto ukazatele lze zjistit napf. pomoci STP analyzy
(segmentace, targeting, positioning), ktera bude rozebrana v nasledujicich podkapitolach.
Efektivni marketingova strategie by méla byt u€¢inna a srozumitelna natolik, aby se dala

vysvétlit v n€kolika bodech. (Karlicek, 2018, s. 240)

The STP Process
e °
[ ) . [ J
. J
Segmentation
. o
L Targeting

Obrazek 3 Proces STP analyzy (Gogos, dimitriosgogos.com, 2018)

2.4.1 Segmentace trhu (Segmentation)

Kazdy zakaznik je jedinecny a ma riizné potieby. Ne vSichni od stejného produktu ocekavaji

totéz a kazdy si individudlni vyrobek kupuje zjiného divodu (Westwood, 2022, s. 21).
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Kotler a Armstrong (2018, s. 189) tyto odliSnosti popisuji na ptikladech faktort,

kterymi jsou riiznorodé ndkupni postoje i zvyklosti, ale také lokalita ¢i mnozstvi zdroji.

Segmentaci trhu definuji takové skupiny zakaznikl urcitého trhu, které spliuji nasledujici

dva predpoklady (Zamazalova, 2009, s. 109):

¢ homogenita segmentii — zdkaznici uvnitt segmentu maji co nejvice podobné

trzni chovani na urcitém trhu,

e heterogenita segmenti — trzni chovani riznych segmentl zakazniki

na ur¢itém trhu se co nejvice odlisuje.

Prostfednictvim segmentace trhu muzeme docilit efektivniho rozdéleni na rGzné trzni
segmenty odpovidajici jedineCnym potifebam. Kotler a Armstrong (2018, s. 189) dale
zminuji, ze neexistuje pouze jeden zpisob segmentace trhu. Je potieba vyzkouset rizné
kombinace proménnych pro nalezeni idedlniho zplsobu segmentace. Tyto proménné

definuji spole¢né s Karlickem (2018, s. 113—116) pomoci ¢tyt faktort.

e Geografické — rozdéleni trhu dle geografickych segmenti (staty, regiony, mésta
a dal$i). Vychazime z ptedpokladu, Ze v urcitych lokalitach Ziji potencialni zdkaznici
s podobnymi potiebami.

¢ Demografické — ¢lenéni zakaznikl na zaklad¢ véku, pohlavi, vyse pfijmu a jinych
demografickych charakteristik

e Psychografické — definuje zédkazniky na zakladé Zivotniho stylu, vyznavanych
hodnot a ndzorti nebo toho, jak travi sviij volny ¢as. Pro mnohé je tento faktor jednim

e Behavioralni — identifikuje chovani zdkaznika k produktu. Tim je mysSlena

napf. frekvence a pfileZitosti uzivani produktu nebo ocekavany uzitek.

Cilem segmentace trhu je nalezeni rozdilli v potiebach jednotlivych skupin zakaznikl
aurCeni si jednoho konkrétniho segmentu. U spotiebniho zbozi je vhodné koncové
zakazniky dé€lit dle socioekonomickych skupin, pohlavi, v€ku, povolani ¢i regionu. Zaroven
si diky tomuto procesu firma uv€domi na jakych trzich se aktudln€ pohybuje, a zaroven

na jakych by se mohla nebo dokonce méla nachéazet. (Westwood, 2022, s. 22)

2.4.2 Targeting (zacileni)

Po rozdéleni trhu na konkrétni zdkaznické segmenty je potieba se rozhodnout, na ktery

segment (nebo segmenty) se firma zaméfi a jakym zplsobem do nich vstoupi. Hodnotime
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tedy definované segmenty a vybirdme ten nejatraktivnéjsi (Karlicek, 2018, s. 111).
Do nékterych zakaznickych segmentii je ale velice narocné proniknout. Pii procesu
rozhodovani se firma muze setkat s velkymi segmenty prokazujicimi ale nizsi zisky,
nebo naopak segmenty uzSimi a ziskové¢jSimi. Zisk ale neni jediny faktor vybéru segmentt.
Firma by se m¢la zaméfit na takové segmenty, ve kterych je moznost generovat vysokou

hodnotu pro zdkaznika udrzitelnou v ¢ase (Janouch, 2014, s. 69).
Janouch (2014, s. 69) definuje celkem Ctyii zakladni varianty zacileni na segmenty:

e zamcéfeni na jeden segment s vice produkty,
e vybér nékolika nejlepsich segmentil s nabidkou vice produkti,
e produktova specializace (prodej jednoho produktu napti¢ riznymi segmenty),

e pIné pokryti trhu.

2.4.3 Positioning

Posledni, zavére¢nou fazi STP analyzy je positioning, ktery Prikrylova (2019, s. 72)
se o umisténi firmy a jejich produktli do povédomi zdkaznikl. Karlicek (2018, s. 111)
jej popisuje jako proces, pti némz se firma snazi ovlivnit vnimani produkti v ocich cilového
segmentu zdkaznikli. Zamazalova (2009, s. 120) a Jakubikova (2013, s. 171) zmifiuji mimo
vnimani firmy na trhu zdkaznikem také dalSi cile positioningu, kterymi jsou odliSeni
od konkurence a maximalizace Usp&chu firmy. S autorkami souhlasi i Noam (2018, s. 275),
ktery dodava, ze positioning je zasadnim faktorem pro poptavku a aby mohl podnik

svij produkt spravné umistit, musi rozumét trhu a svym zakazniktim.

Cilem je zaujmout na trhu takovou pozici, ktera je pro zdkaznika natolik atraktivni,
aby preferoval danou firmu pfed konkurenci. V oblasti tvorby positioningu firmy je dilezita

jedinecnost a soulad s potfebami cilového segmentu. (Karlicek, 2018, s. 137)

Kotler (2013, s. 316) definuje tfi zakladni ptfedpoklady positioningu. Prvnim z nich
je atraktivita, kterd zdlraziiuje vnimani firmy a jejich produktd jako zajimavou. DalS$im
predpokladem je dosazitelnost, kde autor klade dliraz na dostatek finan¢nich 1 jinych zdroju,
které by ji mohly ptipadné ohrozit. Poslednim bodem je odliSeni od konkurence, tedy jiz

Karlickem (2018, s. 137) zminovana jedinecnost.
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Jakubikova (2013, s. 171) definuje také nejcastéjsi chyby ke kterym pfi stanoveni pozice

na trhu dochazi:

e nedostateny positioning — neni dostatecné specificky, a proto neni produkt

dostatecné odliSen od konkurence,
e prehnany positioning — nadmérné zdlrazinovani ptinosu produktu,

e matouci positioning — nastava pii nedostatecném promyslenim positioningu a také

nekompaktni marketingovou komunikaci.

2.5 Marketingovy mix

Kotler a Armstrong (2018, s. 53, 54) povazuji tuto koncepci za jednu z hlavnich z hlediska
pojmi moderniho marketingu a definuji jej nasledovné: ,,Marketingovy mix je soubor
taktickych marketingovych nastroju, které firma kombinuje, aby dosahla pozadované odezvy
na cilovém trhu.* Sklada se ze vSeho, co miiZe firma ud¢lat pro zaujeti zdkaznika a ovlivnéni
poptavky po svém produktu. Jedna se o konkrétni nabizené produkty, jejich cenovou politiku
a také to, jak tyto produkty budou propagovany a distribuovany zakaznikim (Karli¢ek, 2018,
s. 152). Nejcastéji se vyuziva tzv. marketingovy mix 4P, ktery je tvofen celkem
¢tyfmi proménnymi:
e produkt (product) — kombinace zboZi a sluzeb, které firma nabizi cilovému trhu,

e cena (price) — ¢astka, kterou musi zakaznici zaplatit, aby vyrobek ziskali,

e umisténi (place) — jinak nazyvana také jako distribuce; Cinnosti firmy,

které zptistupniuji produkt cilovym spotiebitelim,

e propagace (promotion) —jinak také nazyvana komunikace; ¢innosti, které informuji

o pfednostech vyrobku a pfesvédcuji cilové zakazniky, aby si jej koupili.

Existuje mnoho koncepci marketingového mixu, nejen 4P. Jakubikova (2013, s. 192)
vysvétluje napt. strategicky (zakaznicky) marketingovy mix, ktery je nazyvam 4C: zékaznici
(customers), konkurenti (competitors), schopnost firmy (capabilities) a charakteristika firmy
(company). Dale je mozné se setkat i s dal§imi koncepcemi, jako je napt. 4S (webovy
marketingovy mix), 3V, 4A nebo SIVA (Jakubikovd, 2013, s. 193). V nasledujicich
podkapitolach budou jednotlivé slozky marketingového mixu (koncepce 4P) rozebrany

podrobné;ji.
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2.5.1 Produkt (product)

Produkt neni pouze fyzické zbozi. Pod tento pojem spadaji také sluzby nebo myslenky
v ptipad¢, Ze jsou predméetem smény. Mlizeme jej identifikovat rliznymi charakteristikami,
na zaklad¢ kterych jsme schopni se odliSit od konkurence (napif. design, kvalita

nebo ptidavné benefity k produktu). (Karlic¢ek, 2018, s. 154)

Jakubikova (2013, s. 202) vnimd produkt jako stézejni pro marketingové aktivity firmy.
Meél by odpovidat potfebam a pozadavkiim zakaznika a také samotnému ucelu pouziti.
S timto tvrzenim se ztotoznuje 1 Karlicek (2018, s. 158), ktery dodava, Ze klicovym faktorem
produktu je pro zakaznika hodnota, kterou jeho koupi ziska. Jeho vyznam je potieba hodnotit
pravé z pohledu vnimani zakaznika. Tento pohled je v souvislosti s produktem pro firmu

podstatnéjsi nez samotna realita. (Karlicek, 2018, s. 159)
RozliSujeme tfi zdkladni arovné produktu (Kotler, 2007, s. 615, 616):

o zakladni produkt — predstavuje jadro produktu tvotrené zakladnimi piinosy
pro zékaznika,

e vlastni produkt — charakterizuje jej uroven kvality a samotna funkce produktu
v doprovodu s designem a balenim,

e rozSifeny produkt — tvoii jej doplikové sluzby a piinosy pro zakazniky, ktefi

si produkt zakoupi. Propojuji zdkladni a vlastni produkt.

Karlicek (2018, s. 161, 162) zmifiuje v souvislosti s produktem i jeho Zivotni cyklus. Sklada
se z celkem Ctyf fazi, kterymi si postupem casu projde kazdy produkt. Na zéklad¢ téchto
souvislosti je firma schopna odhadnout, kdy je potteba produkt inovovat a predejit tak fazi
upadku. Zaroven je nutné brat v potaz, Ze délka Zivotniho cyklu a konkrétnich fazi je
pro kazdy produkt individualni. Vel€ovska (2013, s. 72) povazuje zivotni cyklus produktu
za jeden z nejznaméjSich marketingovych pojmii. Kromé toho, Ze si v priibéhu své existence
vSemi fazemi tohoto cyklu projde kazdy produkt, ukazuje také trendy v prodeji a ziskovosti
konkrétniho produktu. Autorka také zminuje podstatu zivotniho cyklu produktu pro analyzu
a planovani marketingovych aktivit, protoze kazda jeho faze pfedstavuje pro prodejce
jiné vyzvy a odlisné marketingové strategie (VelCovska, 2013, s. 72). Jednotlivé faze

popisuje Karlicek (2018, s. 161, 162) nasledovné:

a) Uvedeni na trh — rGst trzeb byva pomaly a zisk zaporny z divodu vysokych
prvotnich néakladi. Zaroven se piedpokladaji vyS$si investice do marketingové

komunikace z diitvodu objasnéni pfinosu nového produktu zadkaznikovi.
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b) Faze ristu — poptavka roste velice rychle a s ni i zisk. Dfive nebo pozdé&ji na situaci
reaguje konkurence a cely trh je tlaten ke zdokonalovani produktii a spole¢né s tim

1 k dal§im investicim do marketingové komunikace.

¢) Faze zralosti — predstavuje nejdelsi stadium zivotniho cyklu produktu. Trh se stava
nasycenym, coZ znamena, ze vétSina potencialnich zdkaznikl produkt akceptovala.
Dochézi ke zpomaleni riistu trzeb a poklesu zisku, mimo to na trhu ptisobi intenzivni
konkurence. Z divodu potieby ziskani novych zakazniki (spolecné se zakazniky
konkurence) firmy snizuji ceny. V této fazi cyklu také nékteré méné uspésné firmy
trh opousti. Na trh pfichazi novy produkt a zdjem o stavajici produkt postupem

upada.

d) Faze upadku — produkt pfestava byt ziskovy, vétSina firem je donucena stahnout

produkt z nabidky a k odchodu z trhu

F Y
Objem
prodejl

e

o) oud Zavadéci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Obrazek 4 Zivotni cyklus produktu (Management mania, 2018)

2.5.2 Cena (price)

Cena pfedstavuje pen¢zni hodnotu produktu, za ¢imz se skryva celkova cenova politika
firmy. Podle Noama (2018, s. 278) je stanoveni ceny prodejcem vyrazem strategie podniku
a jeho marketingového planu. Jakubikova (2013, s. 270) dale zmifiuje podstatu ceny v ramci
positioningu firmy, konkurenceschopnosti a vlivu na poptavky. Pro zdkaznika patii
cena k jedném z prvnich impulzi v rdmci rozhodovani se o koupi produktu a zaroveii

pro n¢j cena piedstavuje jediny ndklad souvisejici s kupovanym produktem.

Kotler (2013, s. 421) 1 Karlicek (2018, s. 175) uvadi, Ze cena je jedinym prvkem

marketingového mixu, které firmé ptinasi zisk. Ostatni atributy jsou totiz spojeny s naklady.
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Karlicek (2018, s. 179, 180) zohlednuje tfi nejvyznamngjsi faktory pii tvorbé cenové

strategie, které jsou popsany nize.

e Naklady — finan¢ni prostiedky potfebné na vyrobu, prodej a distribuci produktu.
Tyto prostiedky predstavuji nejniz§i moznou hranici ceny. Cim vyssi rozdil

mezi naklady a nabizenou cenou produktu je, tim vys$si marze muze firma docilit.

e Ceny konkurence — je dulezité znat cenu konkurence a na zéklad¢ toho nastavit
konkurenceschopnou cenu produktu. Klicové je monitorovani cen konkurence

na jejichz zaklad¢ je proveden odhad ceny, kterou je zakaznik ochoten zaplatit.

e Vnimana hodnota produktu ziakazniky — v pfipad¢ nastaveni ceny pod uUroveil
vnimané hodnoty zdkaznika mize firma pfichazet o zisk. Tento faktor souvisi

s poptavkou, jelikoz ochota zakaznika platit mtize byt vyssi nez predpoklady firmy.

Autor také popisuje tfi zdkladni cenové strategie, mezi kterymi firma voli na zakladé

nabizeného produktu. (Karlicek 2018, s. 181, 182)

e Strategie vysoké ceny — firma oslovuje zdkaznicky segment pozadujici vysokou
kvalitu produktu bez ohledu na cenu. Poskytovani produktu za vysoké ceny firmé
umozni pokryt vysoké naklady, nicméné je potieba dbat i1 na investice
do marketingové komunikace, jelikoz je potieba zakaznika informovat o vysoké

kvalité produktu.

e Strategie dobré hodnoty — zdkaznicky segment poZaduje kvalitni produkt, za ktery
neni ochotny platit vysokou cenu. Produkt musi byt prodavan ve velkém mnozstvi,
aby firm¢& zajistil dostate¢ny zisk, jelikoZz na zakladé nizké ceny je zpravidla nizsi

ziskova marze.

e Ekonomicka strategie (strategie nizké ceny) — zakaznici pozaduji nizké ceny
bez ohledu na nizsi (ale presto pfijatelnou) kvalitu produktu. Naklady muaze firma
snizit naptiklad vyuzitim levnéjSich materiald. Nevyhodou je, stejn¢ jako u strategie

dobré hodnoty, nutnost masové produkce za ucelem zisku.

Cena je nejflexibilnéjsim prvkem marketingového mixu. Cenu produktu je mozné zménit
prakticky kdykoliv a pomérné rychle, kdeZto zména ostatnich atributli (produkt, komunikace

a distribucni kanaly) trva obvykle v fadu mésicti nebo dokonce let. (Karlicek, 2018, s. 186)
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2.5.3 Distribuce (place)

Distribuce predstavuje fadu rozhodnuti tykajicich se toho, jakou cestou se produkt dostane
na trh a ke svym zakaznikim (Foret, 2011, s. 221). Tuto definici potvrzuje i Karlicek (2018,
s. 216), ktery vidi podstatu distribuce v tom, aby se produkt dostal k zakaznikovi ve spravny
hodnotu firmy a produktu. Cilem je zprostiedkovat produkt zdkaznikovi jednoduse, rychle
a zaroven pohodiné. Jestlize produkt neni dostatecné¢ dostupny pro cilovou skupinu
zakaznikli, mize to znacn¢ ovlivnit jeho poptavku. Piestoze je lokalita kliCovym faktorem
v ramci distribuéni strategie, meli bychom ji vnimat i v SirSim kontextu a ne pouze

prostorove. (Karlicek, 2018, s. 216)
Karlicek (2018, s. 219, 220) odliSuje tfi zakladni distribu¢ni strategie dle poctu distributord.

¢ Intenzivni distribuce — cilem je zajistit dostupnost produktu pro zdkaznika kdekoliv
a kdykoliv. V ptipadé¢ této strategie firma vyuziva vysoky pocet distribu¢nich mist
(napf. Coca-Cola). S tim ale souvisi také nedostatecnd kontrola nad ndkupnim

zazitkem zakaznika, coz je hlavni nevyhoda tohoto typu distribuce.

e Exkluzivni distribuce — oproti intenzivni distribuci klade diiraz na nakupni zazitek
zakaznikl. Pocet distribu¢nich mist je Umyslné omezen z hlediska zachovani
exkluzivity. Pfikladem jsou znacky svétovych navrhatt (Prada, Louis Vuitton

a dalsi), které prodavaji mén¢ produktti za vysokou cenu.

e Selektivni distribuce — firma vyuZzivdA omezeny pocet distributort, ale je
kompromisem mezi piedchozimi strategiemi. Napt. drazS$i produkty na vlasy

dostupné pouze v kadetnictvich.

Mimo zminéné strategie by firma méla také zvazit, jaké kanaly pro distribuci svych produkti
vyuzije. Ty mohou byt bud’to ptimé, anebo nepiimé. Jejich popisu se vénuje Karli¢ek (2018,

s. 225), ktery je definuje nasledovné:

e Piimé distribuéni cesty, kdy je firma v pfimim kontaktu se zdkaznikem a nevyuziva
zadné dalsi distribuéni meziclanky. K distribuci vyuZziva vlastni prodejce a prodejny,
ale spada sem také napft. e-shop. Vyhodu autofti vidi predev§im v kontrole firmy nad
svymi produkty a niz§ich nékladech. Naopak jako riziko mizeme vnimat plnou

zodpovédnost za zprosttedkovani produkta.
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e Nepiimé distribucni cesty jsou ty, kdy firma vyuziva distribu¢ni mezi¢lanky. Mizi
zde naklady spojené s budovanim vlastni distribucni sit¢ a skladl, nicméné firma
pfichazi o pfimy kontakt se zdkaznikem a také kontrolu nad cenovou politikou
nebo marketingovymi aktivitami. Produkty firma nabizi skrz velkoobchod,

maloobchod nebo fransizy.

2.5.4 Propagace (promotion)

~Marketingova komunikace je pojem, ktery zahrnuje veskeré aspekty vizualni, psané,
hovorové a smyslové interakce mezi firmou a cilovym trhem.” (Cooper a Lane, 1999, s. 116)
Obecné oznacuje veSkeré prvky komeréni i1 nekomeréni komunikace, které podporuji
marketingovou strategii a napliuji marketingové cile firmy. Marketingovd komunikace

by méla byt konzistentni, dlouhodobého charakteru (Zamazalova, 2009, s. 182).

Kotler a Armstrong (2018, s. 54) definuji propagaci jako ¢innosti informujici o prednostech
produktu snazici se presvédCit zakaznika ke koupi. Toho se snazi docilit 1épe
nez konkurence. Prodej produktu zminuje také Karlicek (2018, s. 196) jako primarni cil,
prestoze se nécktefi stale domnivaji, ze cilem marketingové komunikace je zakaznika

zaujmout nebo pobavit.

Pied vybérem nastroju je potieba, aby si firma stanovila komunika¢ni strategii. Karli¢ek
(2018, s. 213), Zamazalova (2009, s. 188) i1 Jakubikova (2013, s. 301, 302) ve svych
publikacich definuji push a pull strategii:

e Push strategie (strategie tlaku) — ,.firma stimuluje k nakupu zbozi velkoobchod,
velkoobchod zase maloobchod a ten zakaznika. *“ (Jakubikova, 2013, s. 302) Vyuziva
se napt. osobni prodej nebo podpora prodeje, ale z hlediska prevahy konkurenc¢nich
produktli nad distribu¢nimi misty je tieba dbat na vyssi investice do marketingové

komunikace.

e Pull strategie (strategie tahu) — je zaméfena na konecné zdkazniky, které firma
oslovuje pomoci rtiznych forem reklamy. Zékaznik mize produkt, ktery poptava

vyhledat v maloobchodech.

24

vetsing piipadi pohybujeme na hyper-konkurencnich trzich. Mnohdy jsou zdkaznici

pfesyceni marketingovou komunikaci a ztohoto divodu nékteré kampané zacinaji
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ignorovat. Pro firmu je ideédlni situaci nabizet produkt natolik zajimavy (a odliSny

od konkurence), Ze se v podstaté dokaze ,,prodat sam*. (Karlicek, 2018, s. 195)

Mnoho autort se vénuje jednotlivym nastrojim komunikac¢niho mixu:

prostfedek komunikace pro vytvareni a posilovani image firmy. Pfestoze se jednd o neosobni
formu komunikace, je velmi efektivni ve zvySovani povédomi a osloveni velkych cilovych
segmentid. K tomu jsou vyuzivany rtiznd média jako napf. televize, rozhlas, tisk atd.
Zakaznik by mél byt na zaklad€ reklamy piesvédcen o kvalité a uzitecnosti produktu, a mél

by v ném byt vyvolan zajem o koupi (Kotler, 2007, s. 855).

Direct marketing se vyznacuje piimou komunikaci s cilem budovéani dlouhodobych vztahii
a okamzit¢ odezvy od cilovych zakazniki. Nevyhodu Ptikrylova (2019, s. 106) vidi
v nutnosti ziskédvani kvalitnich databazi a nevhodnost k masové komunikaci. Naopak mezi
vyhody zpohledu zékaznika ftadi napf. divéryhodnost komunikace. Pro prodejce
pfedstavuje direct marketing moznost pfesného zacileni a rychlej$i osloveni zakaznikii
osobnéjsi formou. K direct marketingu vyuzivame direct mail, telemarketing nebo pfimy

mobilni marketing.

vvvvvv

v ramci integrované strategie.” Na rozdil od reklamy, kterd je presvéd¢ivého charakteru
ma podpora prodeje v zédkaznikovi vyvolat podnét ke koupi nebo vyzkouSeni produktu.
Jedna se o pfidanou hodnotu k produktu — nej€astéji vyuzivané slevy a slevové kupony,
rizné soutéze nebo vyhodna baleni (Karlic¢ek, 2018, s. 200). Mezi cile podpory prodeje fadi
autofi napf. zvySeni Cetnosti nadkupi, posileni divéry nebo vyvolani zajmu. Nevyhodu
autorka vidi v kratkodobosti a poklesu poptavky z divodu castého pouZzivani (Pfikrylova

2019, s. 98).

Public relations (PR) predstavuji budovani vztahi s médii. Jejich cilem je podpofit
divéryhodnost firmy a mezi nejvyuzivanéjsi néstroje patii tiskové zpravy nebo konference

(Karlicek, 2018, s. 202).

Event marketing zprostredkovava emocialni zazitky spojené s firmou pomoci pofadani
udalosti a riznych akci pro stavajici 1 potencidlni zdkazniky. Spadaji sem napf. Skoleni, akce
k otevieni pobocky, vecirky, pomoci kterych ma firma moznost se odliSit od konkurence.

(Karlicek, 2018, s. 203)
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Osobni prodej ma jednu velkou vyhodu v tom, Ze pfi pfimém kontaktu firmy a zdkaznika
je prodejce schopen ptizptsobit nabidku konkrétnim potfebam zakaznika a ziskava od n¢j
okamzitou zpétnou vazbu. Na zakladé toho si prodejce se zdkaznikem buduje dlouhodoby
divérny vztah. Naopak nevyhodou je nejen financni, ale i Casova narocnost z hlediska péce

o zakaznika, proto se vyuziva spiSe u drazsich produktt. (Karlicek, 2018, S. 207)

Sponzoring vyjadifuje obchodni vztah mezi sponzorem (poskytovatel financnich zdroji)
a organizaci ¢i jinym subjektem, s moznosti komercniho vyuziti. Vysledkem spojeni firmy
nebo jejiho konkrétniho produktu se sponzorovanym subjektem piinasi zvyseni povédomi,
davéryhodnost a posileni image. Vyuziva se napt. sportovni sponzoring, kulturni sponzoring

a dalgi. (Prikrylova, 2019, s. 141)

Veletrhy a vystavy piedstavuji komplexni aktivitu vyuzivajici vice nastrojii marketingové
komunikace v kratkém casovém obdobi s efektivnim zacilenim. Veletrhem nazyvame
zpravidla komeréné zamétenou akci, kde si 1ze produkty ¢i sluzby piimo zakoupit. Vystava
se vyznacuje svoji nekomer¢nosti. Cilem miize byt napi. predstaveni produktii, posileni
vztahll se stavajicimi zdkazniky a nachdzeni novych potencialnich zédkaznikt. (Ptikrylova,

2019, s. 145-148)

Word-of-mouth oznacuje ,,reklamu produktu Sirenou formou mluvené ¢i psané komunikace
mezi stavajicimi a potencidalnimi zdkazniky.” (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 172)
Podle Noama (2018, s. 279) jde o Sifeni idedlné pozitivnich informaci, které si predava
mnoho lidi. Je obtizné tuto formu reklamy iniciovat, ale jakmile se rozb&hne, miiZze slouZit
jako velice G¢inny nastroj. Jeho vyhodou je vysoké diivéryhodnost a nizké naklady. Foret
(2013, s. 105) povazuje word-of-mouth za nejznamé;jsi zptisob propagace produkti a Sifeni
informaci. Pfi spravném zacileni je mozné §ifit spravné informace a budovat tak pozitivni
image podniku. Dilezitym piedpokladem u¢inného word-of-mouth marketingu je
Sifeni pravdivych informaci. S vySe zminénymi definicemi tzv. Septandy souhlasi i Svoboda
(2009, s. 130), podle kterého je sila tohoto nastroje v soucasnosti znasobena diky vyuzivani

internetu a predevsim socialnich siti.

Do novych trendt marketingové komunikace 1ze zatadit napt. product placement, kde je
produkt zasazen do audiovizudlniho dila (napt. do filmu) (JuraSkova a Hornak, 2012, s. 172),
guerilla marketing vyuZivajici metody vzbuzujici v zdkaznicich pocit piekvapeni
az Sokovani (Juraskova a Hornak, 2012, s. 83, 84) nebo viralni marketing, pomoci které¢ho
se obsah §ifi velice rychle samotnymi zakazniky — nej€astéji skrz socidlni sit¢ (JuraSkova

a Hornak, 2012, s. 233, 234).
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S vyvojem doby se marketing postupné ptesunul i do on-line prostiedi — na internet. Ten
se vyznacuje predevsim dynamickym prostiedim, které se takika neptetrzité meéni. On-line
prostiedi nejvice ovlivnilo pravé marketingovou komunikaci (Janouch, 2014, s. 19, 20).
Autor také uvadi nékteré oblasti, kde se marketingova komunikace na internetu vyuziva.
Jedna se napt. o webové stranky, e-shopy, socidlni sit¢ nebo diskusni fora (Janouch, 2014,

5. 24-26).

Ptikrylova (2019, s. 169-202) rozd¢luje jednotlivé slozky komunika¢niho mixu v on-line

prostiedi nasledovné:

e on-line reklama — display reklama (bannery), reklama ve vyhledavacich (SEO

a PPC reklama) a reklama na socialnich sitich,
e on-line public relations — tiskové zpravy, podcast,

e on-line primy marketing — webové stranky, direct mail, newsletter, mobilni

aplikace,
e on-line osobni prodej — webinaie,
e on-line podpora prodeje — affiliate marketing, zbozové vyhledavace, slevové kody.

Webové stranky jsou pro firmu idedlnim prezentacnim nastrojem v on-line prostfedi. Cilem
je vytvorit prehlednou a poutavou webovou stranku, kterd je aktudlni a pouzitelna
pro vSechny uzivatele. V dnesni dob¢ je nezbytné, aby byla webova stranka optimalizovana
1 pro mobilni telefony. Kli¢ovym faktorem je, aby uzivatel poznal, kde a jak na webu mutize

provést konverzi — akei, kvtli které web navstivil. (Karli¢ek, 2018, s. 206)

Socialni sité jsou podle Westwooda (2022, s. 98) ndstroj pro zvySeni piijml z reklamy.
Pomoci riiznych faktort (lokalita, zajmy, vék publika) 1ze vytvaret audiovizudlni i1 textové
reklamy. Poskytuji firmam prostor pro propagaci webovych stranek a vytvafeni poptavky
po produktech prostiednictvim 1zce cilenych inzerath nebo udalosti. Losekoot
a Vyhnankova (2019, s. 18, 19) popisuji vlastnosti profilu na socialnich sitich, ktery by mél
uzivatele dokazat zaujmout, naslouchat jim a pfeddvat obsah dle jejich piedstav a potieb.
Zaroven by firma méla dbat na to, aby dokazala uspéch spravné vyhodnotit na zékladé
metrik. Nutno podotknout, Ze socidlni sité a celkové on-line prostiedi se velice rychle rozviji
kuptedu a je proto potieba sledovat trendy a zaroven se nespoléhat pouze na tuto oblast pii

tvorbé strategie komunika¢niho mixu.
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2.6 Rozpocet marketingového plianu

Zaverecnou, neméné dalezitou a nedilnou soucasti marketingového planu je tvorba rozpoctu.
Stanoveni rozpoctu by mélo propojovat veskeré predchozi Casti vyskytujici se v dokumentu.
Dle Karlicka (2018, s. 242) je nezbytné jednotlivé aktivity provadéné na zakladé
marketingového planu rozepsat (spolecné s identifikaci cile a toho, jakou strategii aktivita
naplni) idealné po jednotlivych meésicich. Soucasti by také mély byt udaje o Casovém

rozmezi jednotlivych aktivit a odpovédné osoby majici jednotlivé aktivity na starosti.

Harmonogram ¢innosti predstavuje Casovy plan jednotlivych aktivit marketingového planu
a podle Kotlera (2007, s. 112) odpovida na nésledujici zakladni otazky: CO se bude d¢lat,
KDY se to bude délat, KDO za to piebird odpovédnost a KOLIK to bude stat.

O rozpoctu je dilezité pfemyslet jiz béhem procesu marketingového planovani, abychom
zavcas predesli moznym nejasnostem. Sestavovani rozpoctu se provadi vétSinou na zaklade
historickych dat firmy, ale je potfeba brat v potaz i ptfipadné nové trendy nebo zmény
na definovaném trhu (Blazkova, 2007, s. 191). Soucésti stanoveni rozpoctu je i piedpoved’
budoucich nékladd a ptfijmi, pro jejichz spravné stanoveni doporucuje Blazkova (2007,

s. 196) nasledujici:

e myslet realisticky z hlediska limitii firmy (napf. objem vyroby, maximalni pocet
zakazniki za den),

e zajiSténi veSkerych potiebnych informaci pomoci vyzkumu nebo analyzy trhu,

e pii tvorbé predikce by mély byt za€astnény vSechny kompetentni osoby,

e stanoveni si ¢asového rozmezi pro tvorbu predikce.

Predpokladané trzby a primérna Cistd cena pfedstavuji v pldnovaném rozpoctu piijmy.
Vydaje tvofi ndklady spojené s produktem, distribuci a marketingem. Vysledkem

je ocekavany zisk. (Kotler, 2007, s. 113)

Na zéklad¢ stanoveni rozpoCtu jsme schopni oveéfit, zdali je ndmi stanovena strategie
nakladové efektivni. Aby bylo moZzné marketingovy plan realizovat (uskutecnit), nemély
by byt nédklady vyssi nez predpokladany zisk. Autor také klade diiraz na zahrnuti veSkerych
soucasti marketingového planu v rdmci tvorby rozpoctu, aby byl co nejrealisticté)si.

(Westwood, 2022, s, 107-111)
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Malé a stfedni firmy Casto opomiji dilezitost marketingovych aktivit, které jsou v soucasné
(konzumni) spolecnosti velice dulezité, zejména pro odliSeni se od konkurence.
Marketingovy plan je klicovym dokumentem, ktery firmé poslouzi pro analyzu vnéjsiho
1 vnitiniho prostfedi, na zakladé které je schopna stanovit si marketingové cile a nésledné
samotnou marketingovou strategii. Tento dokument je velice flexibilni a je potieba

jej udrzovat aktualni, ptfedevsim z hlediska neustéle se vyvijejici situace na trhu.

Samotny dokument ¢lenime do nékolika ¢asti. Veskerym analyzadm predchazi tzv. executive
summary, ktery shrnuje podstatné body celého marketingového planu. Toto shrnuti
zpracovavame az na uplném konci marketingového planu. Déle nasleduje situacni analyza,
zabyvajici se predevsim faktory vnéjSiho a vnitiniho prostiedi, které maji na firmu pozitivni
¢i negativni vliv. Jejim vystupem je SWOT analyza, kterd zobrazuje klicové siln¢ a slabé
stranky spole¢n¢ s moznymi piilezitostmi a hrozbami pro firmu. Na zakladé¢ SWOT analyzy
jsme schopni vymezit takové strategie, které umozni dal$i rozvoj firmy. Jakmile je prostfedi
analyzované pomoci situacni analyzy, je nezbytné definovat marketingové cile, kterych chce
firma dosdhnout. Tyto cile by mély byt tvofeny na zakladé metody SMART,
ktera ptedstavuje idealni koncepci pro spravnou formulaci marketingovych cilti firmy.
DalSim krokem je definovani strategii, pomoci kterych bude firma schopna dosidhnout
vymezenych marketingovych cili. V ramci marketingovych strategii je vyuZivan néstroj
marketingového mixu 4P, ve kterém jsou zahrnuty strategie produktu, ceny, distribuce
a propagace (komunikace). V zavérecné Casti marketingového planu firma stanovuje
rozpocty a casovy harmonogram vcetné uréeni odpovédnych a kompetentnich osob urcitych

sloZzek marketingového planu.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI

4.1 Zakladni charakteristika spole¢nosti

Spole¢nost HEPRO, spol. s.r.o. je rodinnd firma, ktera byla zalozena Ing. Jifim Hegrem,
v roce 1991. K soucasnému datu (rok 2023) tedy ptisobi na trhu jiz pfes tficet let. Aktualné

,,,,,,

podnikani spada spolecnost do kategorie malych a stfednich podnikd.

HEPRO, spol. s.r.0. je obchodni spolecnosti s ru¢enim omezenym a jeji orientacni obrat
se pohybuje mezi desiti aZ tficeti miliony korun roéné (Zivé firmy.cz, ©2023). Statutarni
organ se sklada z celkem tii ¢lent: Ing. Jiti Hegr, se kterym byly komunikovany veskeré
informace pouzit¢ v diplomové praci, dale Bc. LukdS Grmolec a Zden¢k Lorenc. Tito

Clenové pusobi ve firmé¢ jako jednatelé a spolecnici. V piipadech pravniho jednéani

s hodnotou piesahujici 100 000 K¢ zastupuje spolecnost Ing. Jifi Hegr samostatné (Vetejny

HEPRO

rejstiik a sbirka listin, 2023).

spol.s r.o.

Obrazek 5 Logo spole¢nostt HEPRO, spol. s.r.o. (HEPRO, spol. s.r.0., ©2019)
4.2 Hodnoty spole¢nosti

Po celou dobu plisobeni na trhu se spole¢nost HEPRO, spol. s.r.o. fidi hodnotami,
které povazuje za dulezit¢é pro prospéch samotné spole¢nosti, jejich zaméstnanct
a zékaznikl. Prioritni hodnoty, o které se firma opird, jsou podle majitele spolecnosti

nasledujici:

e ochota a flexibilita — zakaznik je o celém prubéhu zakazky dostatecné informovan,
v piipad¢ nejasnosti je spolecnost pfipravena ochotné pomoci, ptipadné navrhnout
idedlni feSeni pro zakaznika,

e (Cestnost — spolecnost jedna cCestné a oteviené vici svym zameéstnancim
1 zakazniktm,

e spokojeny zakaznik — snaha odvadét svoji praci co nejlépe tak, aby byli vSichni
zakaznici spokojeni a radi se na spole¢nost znovu obratili a doporucili jeji sluzby

ostatnim,
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e profesionalni prace — poskytovani kvalitnich produktl zdkaznikiim a profesionalni

sluzby, které splituji sviij ucel.
4.3 Organizacni struktura

Jak jiz bylo zminéno v kapitole vySe, spole¢nost HEPRO, spol. s.r.o. spada do kategorie
malych a stfednich podniki a jeji rodinny charakter se tak odrdzi i na organizacni struktufe.

Majitel spolecnosti pro ucely diplomové prace poskytl detailn€jsi informace ohledné

organizacni struktury.

Aktualné je ve spolecnosti zamé&stnano na hlavni pracovni pomér celkem pét montérii a Ctyfi
technici. Jejich néplni prace je priprava zakazek, zpracovani nabidek a projektova ¢innost.
Déle firma zaméstnava také ucetni a pracovnika obstaravajiciho administrativni chod

spole¢nosti HEPRO, spol. s.r.0.

JEDNATEL

ADMINISTRATIVNI
PRACOVNIK

MONTERI

Obrazek 6 Schéma organizacni struktury (vlastni zpracovani v programu Canva)

Organizac¢ni struktura neni vzhledem k velikosti firmy komplikovana. Majitel ma na starosti
celkovy chod firmy a o veskerém déni ve spolecnosti ma detailni pehled. Dalsi dva jednatelé
spole¢nosti maji na starosti organizaci prace montért a technikd. Nepostradatelnou soucasti
spolecnosti je také ucetni, ktera obstardva veskeré Cinnosti spojené s financemi firmy

a pomérné novym ¢lenem pracovniho tymu spolecnosti je 1 administrativni zaméstnanec.
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4.4 Predmét podnikani

Konkrétné se spoleCnost specializuje na projekci, dodavku, montdz a servis
vzduchotechnického a klimatizaniho zafizeni. Z toho plyne, Ze zdkaznik, ktery se rozhodne
vyuzit sluzby spole¢nosti HEPRO, spol. s.r.0., ziskdva spolecné se zakoupenym produktem

1 komplexni sluzby z oboru. (HEPRO, spol. s.r.0., ©2019)

Samotny piredmét podnikani zahrnuje prvotni navrh projektu, inzenyrské cinnosti
a v neposledni fad¢ také zarucni 1 pozarucni pravidelny servis véetné udrzby zafizeni.
Zaméstnanci spolecnosti jsou kvalifikovani projektanti a technici se zkuSenostmi
a prehledem v oboru, tudiz je firma schopna zékaznikovi poskytnout potiebou technickou
1 kvalitativni aroven sluzeb. Spolecnost HEPRO, spol. s.r.o0. vlastni také maly sklad, kde
je skladovan zékladni sortiment vzduchotechnického, klimatizaéniho a chladiciho zatizeni

vcetng potiebného montazniho materialu. (HEPRO, spol. s.r.0., ©2019)

Soucasti poskytovanych sluzeb je i poradenstvi a nabidka idedlniho feseni pro zakaznika dle
jeho ptedstav, které je poskytovdno bezplatné, jelikoz izce souvisi s ndvrhem a projekci
zakazky. Bez pravidelného servisu jednotlivych zafizeni se snizuje jejich Zzivotnost,
proto spoleCnost  zafizuje zarucni, ale 1 pozaruéni servis pro vSechny typy
klimatizaci — zakaznik téchto sluzeb miize vyuzit i v ptipad¢, Ze si zatizeni nezakoupil ptimo

u spole¢nosti. (HEPRO, spol. s.r.0., ©2019)

Spole¢nost HEPRO, spol. s.r.o. zajistuje své sluzby od malych zakazek po velké projekty.
Nelimituje tedy své zdkazniky velikosti zakédzky a zminéné sluzby obstarava jak pro
soukromé uZivatele, stavebni firmy a vetSi soukromé firmy, tak 1 pro statni firmy
a organizace. B¢hem tficeti let na trhu ziskala spoleCnost praxi v Sirokém spektru
riznorodych prostfedi. ZkuSenosti méa spolecnost napf. s doddvkou klimatizace
a vzduchotechniky do rodinnych a bytovych domt, obchodnich center i mensich prodejen,
stravovacich prostort (jidelny, kuchyné, restaurace), laboratornich provozii, sportovnich
center a bazénl, zdravotnickych a primyslovych zafizeni nebo kavaren, klubl a bart.

(HEPRO, spol. s.r.0., ©2019)

Konkrétni charakteristika produktového portfolia spole¢nosti bude popsana v ramci dalsi

kapitoly: 6.3 Marketingovy mix spolecnosti.
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5 SITUACNI ANALYZA SPOLECNOSTI

5.1 PEST analyza

Jak jiz bylo zminéno v teoretické casti prace, analyza wvné¢jSiho prosttedi podniku
(makroprostiedi) bude provadéna na zakladé PEST analyzy zkoumajici faktory politicko-
pravni, ekonomické, sociadlné-demografické a technologické. Zminéné faktory mohou

pro firmu pfedstavovat jak pfilezitosti, tak i hrozby.
Politicko-pravni faktory

Politické faktory spole¢né s témi legislativnimi ovliviiuji viechny firmy na uzemi Ceské
republiky. Jelikoz je firma spolecnosti s ru¢enim omezenym, musi spliiovat naleZitosti,
které vychazi ze zdkona o obchodnich korporacich: zakon ¢. 90/2012 Sb. (Poslanecka
snémovna Ceské republiky, 2014). Vzhledem ktomu, Ze se firma skladd z deseti
zaméstnancd, je potieba se fidit i zdkonem ¢. 262/2006 Sb., zdkonik prace (Ministerstvo
prace a socialnich véci, 2023) ve kterém se objevuji informace ohledn€ pracovniho poméru
a také nalezitosti dle nafizeni vlady €. 465/2022 Sb. o minimalni mzd¢é, dle kterého
je aktuadlné ve vysi 17 300 K¢ za mésic a minimalni hodinova mzda dosahuje hodnoty

103,80 K¢ (Zékony pro lidi, ©2010-2023).

Komplikaci pro mnoho firem je také byrokracie. V mnoha piipadech nelze hovofit
o zjednoduSovani situace ze strany statu, ale spiSe o opaku. Pro firmy pohybujici se ve
stavebnictvi je obcas narocné splnit veskeré nalezZitosti souvisejici s mnozstvim potiebnych
Tato administrativni ¢innost navic zabird pfili§ mnoho ¢asu, ktery by zaméstnanec mohl
vénovat podstatnéjSim zaleZitostem. Konkrétné¢ spolecnost HEPRO, spol. s.r.o. pfijala
z téchto divodid administrativniho pracovnika, ¢imz dochazi k poklesu jejiho zisku.
Problematika byrokracie souvisi s obmé&ihovanymi nebo piibyvajicimi zakony. Casto se méni
také ale stavebni, hygienické a pozarni normy spole¢né s riiznymi statistickymi hlaSenimi.

(Interni zdroje spole¢nosti HEPRO, spol. s.r.0.)

Evropska unie se snazi podpofit vyuzivani obnovitelnych zdrojii, snizovat celkovou spotiebu
energie a stim souvisejici energetickou ndrocnost budov. Jednim =z pfijatych kroki
je smérnice EU 2012/27/EU o energetické t¢innosti (EUR-Lex, 2021), jejimz cilem je snizit
celkovou spotiebu energie pomoci obnovitelnych zdroji. Déle je také potieba zminit

nafizeni Evropského parlamentu a Rady €. 517/2014 (dfive nafizeni ES ¢. 842/2006)
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o pouzivani fluorovanych sklenikovych plynd, které jsou pouzivany v klimatizacnich
zafizenich a tepelnych Cerpadlech jako chladici prostfedky. Do legislativnich faktori EU
spada 1 smérnice EP a Rady 2018/844/EU o energetické naro¢nosti budov, kterd doplituje
pivodni smérnici EU 2010/31/EU spolecné s jiz zminénou smérnici EU 2012/27/EU
o energetické ucinnosti. Smérnice stanovuje pozadavky na energetickou ucinnost stavajicich
i novych budov a jejim cilem je, aby tyto zminéné objekty na izemi EU mély témét nulovou
energetickou narocnost. Mezi poZzadavky a kritéria patii napf. vysoka droven izolace
nebo pravé vyuziti obnovitelnych zdrojt, kam spadaji i1 tepelné Cerpadla. (Zakony pro lidi,

©2010-2023)

V souladu s legislativou EU je od roku 2009 povinné pro vSechny pracovniky,
ktefi manipulujici se zafizenimi (instalace, servis, udrzba a opravy) obsahujici fluorované
sklenikové plyny, vlastnit certifikat vydavany MZP (Ministerstvo Zivotniho prostiedi,
©2008-2023).

Ekonomické faktory

Vyvoj miry inflace v Ceské republice ma vliv snad na kazdého jedince a vyjimkou neni
ani spolecnost HEPRO, spol. s.r.0. VSeobecny rist cenové hladiny posledni dobou rezonoval
vSemi odvétvimi, jelikoz za posledni rok doslo k rapidnimu nartistu miry inflace. Firmy
ovliviiuje po strance nakladu, jelikoz pfi stejném poctu nakoupeného zbozi nebo materialu
u dodavateli firma zaplati vice penéz. Tato situace potom firmy dohéni ke zdrazovani jejich
produktl a sluZeb a na zaklad¢ této skute¢nosti miize dojit ke sniZovani poptavky. V ptipade,

Ze by firma chtéla udrZet stavajici ceny, je zde riziko sniZeni zisku.

Vyvoj miry inflace v CR (v %)
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Obrazek 7 Vyvoj miry inflace v letech 2018-2022 (CSU, 2023, vlastni zpracovani)
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Ekonomika v CR aktualng stagnuje pravé z divodu vysoké miry inflace. Ta vzrostla
na zéklad¢ nékolika faktord, ale nejvice ji ovlivnily dopady pandemie koronaviru, b€hem
které¢ vlada vkladala do ekonomiky vétSi mnozstvi penéz. Dale také inflaci ovlivnily

zvySujici se ndklady na bydleni, které byly zapfi¢inény zejména zvySovanim cen energii.

Konflikt Ruska s Ukrajinou ekonomicky zasahl celou Evropu, kterd byla zavisla
na dodavkach zemniho plynu a ropy z Ruska. Aktudlni situace vedla k prudkému rtstu cen
pohonnych hmot a také energetické krizi. Mnoho firem se tak dostalo do situace, kdy bylo
nevyhnutelné propousténi zaméstnancli nebo omezeni/zastaveni vyroby. Tato situace
podstatné ovlivnila i celkové zdrazovani velkého procenta produktti a sluzeb. (Rada

Evropské unie, 2023)

Pro spole¢nost HEPRO, spol. s.r.o. pfedstavuje nejvétsi komplikace praveé zdraZzovani cen
energii. Celkové miiZeme pozorovat, Ze jsou spotiebitelé mnohem vice rozvazni v tom, za co

utraci a poptavka tak klesa (nejen po energeticky naro¢nych produktech).

Dalsim z ekonomickych faktort ovliviiujicich firmy je mira nezaméstnanosti. Pestoze nizka
mira nezamé&stnanosti zvySuje kupni silu zakaznikl, negativnim dopadem je nedostatek
potencidlnich zaméstnanct a s tim zvySujici se natlak na mzdy. Tento jev pak mlZe vést

ke konkuren¢nimu boji o zaméstnance napfi¢ firmami.

Vyvoj miry nezaméstnanosti v CR (v %)
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Obrazek 8 Vyvoj miry nezaméstnanosti v CR (CSU, 2023, vlastni zpracovéni)
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Socialné-demografické faktory

Pro efektivni fungovéani jakékoliv firmy je potfeba se umeét ptizplsobit riznorodym
spoleCenskym trendim. Tyto trendy mohou totiz firmu ovlivnit z hlediska dopadi

na pracovni silu, ale také na spotiebitele.

Moznost ndkupu klimatizaci mé& zékaznik i ve velkoobchodech (e-shopy i kamenné
prodejny) Castym rozhodovacim faktorem je zde cena, ktera byva nizsi piedev§im z divodu
absence dodate¢nych sluzeb. Majitel spolecnosti uvadi, ze servis je v ptipadé takovych
zafizeni velice dulezity (spolecnost jej provadi i po uplynuti zaru¢ni lhiity) pfedevsim skrze
ekonomicky provoz a minimalizaci moznych poruch. Kromé¢ absence servisu
také zaméstnanci téchto prodejen Casto nejsou natolik informovani a zkuSeni (tak jako
technici ve specializovanych firméach) ohledné téchto produkti, tudiz nemohou zédkaznikovi

poskytnout dostatecné odborné rady. (Interni zdroje spolecnosti HEPRO, spol. s.r.0.)

Jednou z nejvétsich prekazek pro rozvoj spolecnosti je nedostatek kvalifikované pracovni
sily. Aktudlné firma zaméstnava kvalifikované zaméstnance, nicméné hledani novych
zaméstnanct s odpovidajici kvalifikaci je obtizné. Zaroven je tento faktor zadouci pro to,

aby mohla firma ziskévat a pfijimat vice zakazek.

S tim souvisi i jiz dlouhodobé pozorované starnuti populace. Pocet star§ich obyvatel piibyva,
zatimco prirtstek déti do 14 let v prubehu let spiSe stagnuje. Obyvatel v produktivnim véku
postupem casu ubyva, coz muze v nasledujicich letech vést k nedostatku pracovni sily

a nasledné posunuti v€kové hranice pro odchod do dichodu.

Vékové rozloZeni obyvatel CR (v %)
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Obrazek 9 Vékové rozlozeni obyvatel v CR (CSU, vlastni zpracovani)
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Technologické faktory

V soucasnosti pozorujeme dynamicky vyvoj napfic¢ odvétvimi, zejména na zaklad¢ rychlého
technologického pokroku. Pro to, aby byla firma konkurenceschopna, je zadouci nasledovat
toto tempo a inovovat produkty a procesy. Inovace procestt mohou byt pfinosem z hlediska

uspory naklada (napft. z pohledu energetické narocnosti).

Do technologickych faktorti 1ze zafadit i jevy spojené s ptirodou. V poslednich letech je
u vefejnosti pozorovan znacny zajem o ekologicky ptiznivé produkty. Z hlediska ekologie
je kladen dtiraz také na veskeré firemni procesy. V zajmu firmy by tak mélo byt poskytovat

co nejvice ekologicky ptiznivé produkty a sluzby.

S ohledem na ekologii se také neustale zptisiuji technické normy, coz vede k zdrazovani
dodavanych zatizeni (VZT a klimatiza¢ni jednotky, ale také protipozarni zatizeni aj.). Firma
se tak ocita v tézké situaci, kdy je nucena zdrazovat své produkty a sluzby, ¢cimz dochazi
k poklesu poptavky ze strany koncovych zékazniki, a také k poklesu marzi ze zakazek.

(Interni zdroje spole¢nosti HEPRO, spol. s.r.0.)

5.2 Cilové segmenty zakazniki

Spole¢nost HEPRO, spol. s.r.o. d€li své zdkazniky zejména na zakladé velikosti zakazek.
Podle velikosti zakazky lze charakterizovat praveé jednotlivé segmenty zékaznikl. Majitel
spolecnosti své zdkazniky déli do celkem tii segmentl: soukromnici, stavebni firmy a statni

firmy a organizace. Pocet zakaznikl v jednotlivych segmentech se pohybuje v fadu desitek.

Malé¢ zakéazky jsou zpravidla zpracovavany pro zékazniky, které oznacuje majitel spolecnosti
jako soukromniky. Jsou to fyzické osoby, které nejcastéji poptavaji klimatizacni zafizeni
do svého vlastniho bydleni. Zakazky jsou tedy provadény zejména v bytech nebo rodinnych

domech. (Interni zdroje spole¢nosti HEPRO, spol. s.r.0.)

Nejveétsi segment zakaznikl pro spolecnost tvoii stavebni firmy. Za dobu plsobeni
si spoleCnost vytvofila vlastni zakladnu stavebnich spolecnosti, se kterymi navazala
portfolia vétSinou spole¢nost prochdzi vybeérovym fizenim, kde si stavebni spolecnost vybira
1z konkurenc¢nich firem na zaklad€ pozadovanych faktorti (napt. cena, reference, doporuceni
aj.) Do tohoto segmentu lze zatadit 1 trvalou spolupréci s vybranymi vétsimi soukromymi

firmami. (Interni zdroje spole¢nosti HEPRO, spol. s.r.0.)
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Posledni segment zakaznikl ptedstavuji statni firmy a organizace, kde také probihaji
vybérova tizeni. Velice Casto je rozhodujicim a primérnim faktorem pro ziskani takovych

zakéazek cenova nabidka, jelikoZ statnim firmdm a organizacim tak natizuje zakon.

Za dobu plisobnosti na trhu v oblasti vzduchotechnickych a klimatiza¢nich zatfizeni bylo
vypozorovano, ze soukromé (pievazné tedy stavebni) firmy preferuji a vyzaduji
od spolecnosti predevsim kvalitu a funkénost dodavek. V ptipad¢, ze dle jejich uvazeni
spole¢nost spliluje kvalitativni pozadavky, neni pro né€ findlni cena za zakazku primarnim
faktorem vybéru. Kvalitu lze sledovat napt. na zdklad€ bezproblémového provozu
pozadovaného produktu, samotné provozni kvality a v neposledni fad¢ také referenci
a doporuceni od dalSich spokojenych zakaznikt, ktefi vyuzili sluzby spolecnosti. Naopak
jak jiz bylo zminéno, u statnich firem a organizaci je rozhodujicim faktorem cena. (Interni

zdroje spolecnosti HEPRO, spol. s.r.0.)

Procentualni podil zakazniku

E Soukromnici  ® Stavebni firmy = Statni firmy a organizace

Obrazek 10 Procentualni podil zakaznikt (vlastni zpracovani)

Kli¢ovym zakaznickym segmentem pro spolecnost HEPRO, spol. s.r.o. jsou tedy prevazné
stavebni firmy hledajici kvalitniho partnera z oboru klimatizace a VZT pro spolupraci
nauzemi CR. Tento typ zdkaznikl tvoii také nejvétsi podil v zdkaznickém portfoliu
spole€nosti (50 %), a je pro né€ tedy zpracovavano i nejvice zakazek. Zbylych a neméné

dalezitych 50 % si mezi sebou rovnym dilem déli soukromnici a statni firmy a organizace.
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5.3 Marketingovy mix spolecnosti

5.3.1 Produkt

V tomto segmentu marketingového mixu bude charakterizovano produktové portfolio
spole¢nosti HEPRO, spol. s.r.0. a faze zivotniho cyklu jednotlivych produkti podle aktualni

situace na trhu VZT a klimatiza¢nich zafizeni.

Klimatizace

Klimatiza¢ni zafizeni odebiraji tepelnou energii okolniho vzduchu v mistnosti a predava
jidal do vnéjsiho prostredi. Slouzi primarné k ochlazovani mistnosti, ale v ptipadé, Ze je
zafizeni vybaveno i tepelnym cerpadlem, Ize jej vyuzit i k vytapéni. Svym zakaznikiim
dodava spolecnost HEPRO, spol. s.r.o. tento produkt od renomovanych vyrobct. Jednd se
primarné o znacky Toshiba, LG a Sinclair, ale dle poZadavki zdkaznika je mozné dodat

produkt 1 jiné znacky. (HEPRO, spol. s.r.0., ©2019)
Mimo samotny produkt spole¢nost nabizi také nésledujici sluzby:
e vypracovani projektu a projektové dokumentace pro klimatizacni zatizent,
e cenovou nabidku klimatizace,
e vybér vhodného zafizeni,
e dodani a montaz klimatizace a tepelnych cerpadel,
e zarucni a pozarucni servis, spole¢né s drzbou a revizi klimatiza¢nich zatizeni.
Z produktového portfolia je mozné u spole¢nosti poptat nasledujici druhy klimatizaci:
e nasténné klimatizace — idealni napt. pro rodinné domy, byty, kancelafe a hotely,
e podstropné-parapetni klimatizace — vhodné pro obchody, kancelate aj.
e kazetové klimatizace — doporuceno pro moderni domy a obchodni prostory,

e Kkanailové klimatizace — jsou instalovany v podhledech a vyznacuji se tak tichym

provozem v interiéru.

Tepelna cerpadla
Zatizeni odebiraji energii piimo z venkovniho prostiedi (zemé&, vody nebo vzduchu)
a dodavaji ji do mistnosti. Spolecnost HEPRO, spol. s.r.0. nabizi tepelné cerpadlo od firmy

TOSHIBA (HEPRO, spol. s.r.0., ©2019).
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Mezi vyhody vyuziti tepelnych Cerpadel patii:

ekonomické vytapéni domu,
castecna nezavislost na cenach energii,
kratk4 doba navratnosti (v zavislosti na cendch energii),

ekologicky Setrny provoz a celoro¢ni vyuziti.

Vzduchotechnika (VZT)

Pomoci vzduchotechniky lze zajistit distribuci a upravu vzduchu v uzavienych prostorech.

Jejim cilem je energeticky i ekonomicky nendro¢nd a hygienicky dostate¢na vyména

vzduchu v mistnostech. Tento produkt 1ze rozdélit do tii kategorii: ohfev/chlazeni vzduchu,

zvlhéeni/odvlhéeni vzduchu a filtrace vzduchu. (HEPRO, spol. s.r.0., ©2019)

Spole¢né s produktem zakaznik ziskd stejné sluzby jako byly popsény u klimatizace,

a zaroven sluzby nasledujici:

revize VZT a pozarnich klapek,

vymeény filtraénich médii,

méfeni vzduchotechnickych vykont veetné vystaveni protokolu,
dodéavky nahradnich dila,

primyslové filtrace a odpraSovani,

rekuperace a vétrani rodinnych domd,

demontaze stavajiciho zafizeni,

kompletni dodavky VZT zafizeni s chlazenim, s rekuperaci, s teplovodnim

a elektrickym ohfevem.

Z hlediska vzduchotechnickych zafizeni je spole¢nost HEPRO, spol. s.r.o. schopna

zdkaznikovi dodat tyto produkty:

vzduchové clony — dveini a vratové clony,
ventilatory — interiérové, stfeSni, pozarni a primyslové,
vzduchovody — potrubi, ohebné hadice, hadice na dopravu chemikalii,

distribuéni elementy — napf. ventily, odvodni prvky, vétraci miizky,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

e vytapéci jednotky — vodni, elektrické a plynové,

e komponenty VZT rozvodu — napt. filtry, ohfivace, termostaty, ¢idla, samocinné

a protidestové zaluzie,

e vétraci a rekuperacni jednotky.

5.3.1.1 Zivotni cyklus produktii

Vzhledem k odlisnostem jednotlivych produkti, které spole¢nost HEPRO, spol. s.r.0. nabizi,

je potieba také jejich zivotni cyklus charakterizovat zv1ast.

Poptavka po klimatizacich byla jest¢ donedédvna na vzestupu. Pro zdkazniky tento produkt
ptedstavuje jisty komfort z pohledu vychlazovani mistnosti, zejména v letnich mésicich.
V soucasné dobé je ale otazkou, jak se vtomto odvétvi projevi aktudlni problematika
energetické krize, protoze provoz chlazeni pomoci klimatizac¢nich zatfizeni je energeticky

naroc¢né. (Interni zdroje spolec¢nosti HEPRO, spol. s.r.0.)

Velice stabilnim produktem je vzduchotechnika. Poptavka po zajisténi a instalaci VZT
do riznych typl objektl, jako jsou napf. obchodni centra nebo kancelaiské budovy, je
asjistotou nadale i bude nezbytnou soucasti trhu, na kterém se spolecnost

HEPRO, spol. s.r.o. pohybuje. (Interni zdroje spole¢nosti HEPRO, spol. s.r.0.)

Aktualné roste poptavka i po tepelnych cerpadlech, coz je zplisobeno zejména tGpravou
legislativy Evropské unie (viz kapitola 6.1 PEST analyza, Politicko-legislativni faktory),
jejimz cilem je, aby objekty, jako napf. novostavby, rodinné domy a bytové domy mély

témet nulovou energetickou ndro¢nost. (Interni zdroje spole¢nosti HEPRO, spol. s.1.0.)

Spole¢né s identifikaci poskytovanych produktii je potfeba zohlednit i jejich sezénnost.
Spole¢nost HEPRO, spol. s.r.o. zaznamenava vyrazné vys$i poptavku po produktech
v letnich mésicich. Pfedev§im se v tomto obdobi jedna o urychlenou dodavku klimatizaci,

ale 1 servis a opravu stavajicich zatizeni u stavajicich zakaznik.

Na zaklad¢ téchto informaci, které byly poskytnuty majitelem spolecnosti, a skutecnosti,
ze tyto produkty analyzovana spolec¢nost nabizi po celou dobu své plisobnosti na trhu, 1ze
zhodnotit, Ze se vSechny produkty nachézi ve fazi zralosti z hlediska jejich Zivotniho cyklu.
Vzhledem k aktudlni situaci je vSak potieba sledovat situaci vyvoje trhu, kde lze tedy
predpokladat mozny upadek zdjmu zakaznikl o klimatizacni zafizeni, ale naopak narust

poptavky po tepelnych Cerpadlech. (Interni zdroje spolecnosti HEPRO, spol. s.r.o0.)
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5.3.2 Cena

Ceny zakazek jsou stanovovany individudlng, a to pfedevsim proto, Ze jsou jednotlivé
zakazky odlisné jak velikosti, tak i samotnym provedenim podle pozadavkl zékaznika.
Nelze tedy piesné definovat cenovou politiku spole¢nosti, ale obecné se cena zakazky odviji

od nékolika faktorti. (Interni zdroje spole¢nosti HEPRO, spol. s.r.0.)

Nejprve je potieba zjistit od zakaznika specifikaci poptdvaného vzduchotechnického
nebo klimatiza¢niho zafizeni, jelikoZz se spole¢nost potiebuje se zakaznikem domluvit
na obsahu poptavané¢ zakazky. Do této specifikace spada naptiklad typ poptavanych
produktli, jejich mnozstvi a pozadovand délka VZT potrubi nebo médéného potrubi

potiebného k chlazeni.

Na zakladé téchto informaci je potom mozné stanovit vyslednou cenu, ktera se sklada z ceny
produkti (v jednotkovych cendch), doby trvani prace a hodinové sazby zaméstnanci,
ktefi na zakazce pracuji (napf. montér, technik nebo projektant). Do vysledné ceny je
zapocten také dovoz zafizeni na misto urené zdkaznikem, rezijni ndklady spolecnosti
a marze. Takto zpracovand nabidka je poté zaslana zakaznikovi. (Interni zdroje spole€nosti

HEPRO, spol. s.r.0.)

U stalych zédkaznikd, se kterymi firma udrZuje pevné vztahy (pfedevsim u stavebnich firem),

S 24

pripocitat rabat. (Interni zdroje spolecnosti HEPRO, spol. s.r.0.)
Vysledna cena = material + rezijni naklady + marZe + mzdové naklady + doprava

Na zavér je nutno dodat, Ze pro zajiSténi maximalni spokojenosti zakaznikl zaleZi vysledna
cena predevsim na domluvé. Na zaklad¢é zaslané cenové nabidky ma zakaznik vyslednou
cenu moznost se spolecnosti projednat a piipadné zafidit levnéjSi technické teSeni

pro realizaci zakazky.

5.3.3 Distribuce

Z pohledu zakaznika probiha distribuce produkti a sluzeb spole¢nosti HEPRO, spol. s.r.o.
bez zapojeni dalSich mezi¢lankd. Jakmile zdkaznik poptdva zakazku, probihd veskera
komunikace pfimo se spolecnosti. Postup, jakym spolecnost komunikuje jednotlivé zakazky

se zakazniky, je nasledujici (Interni zdroje spole¢nosti HEPRO, spol. s.r.0.):
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1. Spolecnost zékaznikovi zaSle cenovou nabidku, kterd obsahuje podrobnou cenovou
specifikaci zahrnujici dodadvku zafizeni a montazni prace, stanoveni zaru¢ni doby

a stanoveni platebnich podminek.

2. Po domluvé se zékaznikem spolecnost vytvoii smlouvu o dilo, ve které je stanovena
konecna cena spole¢né s dalsSimi informacemi jako je délka zaru¢ni doby, sjednané

platebni podminky a terminy realizace projektu.

3. V zavéru je samotné dilo odzkouseno a zakaznikovi je prokézana funk¢nost zatizeni.
Poté nasleduje sestaveni pifedavaciho protokolu, podpis smlouvy zakaznikem

a finalni fakturace.

Je ale nutné zohlednit fakt, ze se spolecnost nezaméfuje na vyrobu VZT a klimatiza¢nich
zafizeni. Proto do oblasti distribuce musime zatadit firmy, od kterych ziskdva poskytované
produkty. Spole¢nost HEPRO, spol. s.r.o. dlouhodob¢ spolupracuje s prednimi (a z velké
¢asti tuzemskymi) vyrobci vzduchotechnickych a klimatiza¢nich zatizeni. Na zaklad¢ svych
mnohaletych zkuSenosti spolecnost odebird od téchto firem kvalitni a ovétené produkty,
se kterymi jsou zdkaznici spokojeni a maji minimalni pocty reklamaci. Mezi tyto firmy patii
napt. Toshiba, SINCLAIR Global Group, s.r.o. dodavajici klimatiza¢ni zafizeni.
Vzduchotechniku spole¢nosti dodavaji firmy Mandik, a.s., 2VV, C.I.C., Jan Htebec, s.r.o.
a Alteko, s.r.o. (Interni zdroje spole¢nosti HEPRO, spol. s.1.0.)

5.3.4 Propagace
Word of mouth (WOM)

Nejvice zékaznikl firma ziskdva na zdklad¢ doporuceni a referenci ostatnich spokojenych
zakaznikli. Po celou dobu svoji pusobnosti prakticky funguje na zékladé své pozitivni
vizitky, diky ¢emuz ziskavd i1 vyznamné statni zakazky (majitel si nepfeje zminovat
konkrétni zakazky ze statni sféry kvili citlivosti informaci). Tento zplsob ziskavani
zakaznikl by se dal charakterizovat jako WOM a zjeho principu na n¢j nemusi

byt vynakladany zadné finan¢ni prosttedky. (Interni zdroje spole¢nosti HEPRO, spol. s.r.0.)
Webové stranky

Spole¢nost HEPRO vlastni webové stranky, které byly vytvotreny pred deseti lety (rok 2013).
Lze je najit na adrese www.hepro.info a obsahuji mimo povinné tidaje (kontakt, adresa, ICO)
také informace ohledné nabizenych produkt a sluzeb a reference od firem. Dale je zde

prakticky slovnik pojmil z oboru klimatizace a vzduchotechniky.
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Mimo zminéné je na webovych strankach k nalezeni poptavkovy formulaf, ktery ale dle
majitele spolecnosti neni moc uUspéSny a neptispiva k ziskdvani novych zakaznikda.
Za posledni tii roky se jednad pouze o cca 3 % zakézek, které firma ziskala na zdkladé
vyplnéni tohoto poptavkového formulare. Celkové 1ze webové stranky spole¢nosti HEPRO,
spol. s.r.o. charakterizovat jako zdroj informaci pro stadvajici nebo potencidlni zdkazniky
anelze na nich ve stavajicim stavu analyzovat a méfit jakykoliv typ konverze nebo
navstévnost. Majitel spolecnosti pro tcely diplomové prace sd€lil, Ze na webovych strankach

zaznamenavaji zhruba 1000 navstév rocne. (Interni zdroje spole¢nosti HEPRO, spol. s.r.0.)

HEPRO spol. s r.o.

projekce, doddvka, montdz a servis VZIDUCHOTECHNICKEHO a KLIMATIZACNIHO zafizeni

Nase nabidka

limatizace Sinclair
Tepelnd
cerpadla

Vzduchotechnika

HEPRO spol. sr.0.
vase reseni pro klimatizaci a vzduchotechniku

Nage frma Vém zajisti kompletni doddvku, montdE o servis vzduchotechniky a klimatizace od projekiv pe realizaci, ed malych stavek po
velké projekty po celé Ceské republice. Zajifujene rovnét doddaviy a montéie no tepelnd Eerpadla do RD v&. optimalizace provozu se
stévajicimi nebo novymi top. systémy. Diky nagim diouholetym zkuienostem vam mizeme nabidnout profesiondlni slufby, ochotu, flexibilitu a
prufnost. Na¥im cllem je Vale spokojenost a kvalita odvedené prdce. Vice informaci — viz Profil firmy.

Obrazek 11 Aktualni vzhled webovych stranek spolecnosti (HEPRO, spol. s.r.0., ©2019)
Reklamni predméty

Rozdavani reklamnich predmétti oznacenych logem spolecnosti je idealni zplisob propagace
pro udrZeni stavajicich obchodnich vztahd a podporu divéry zakaznikt. Majitel spolec¢nosti
HEPRO, spol. s.r.o. zminil jako nejuspésnéjsi reklamni pfedméty nasledujici: vino, ¢aje,
kosmetika (napt. sprchové gely), kalendate, psaci potieby a specialni uzeniny. (Interni zdroje

spole¢nosti HEPRO, spol. s.r.0.)

Tuto formu propagace spole€nost HEPRO, spol. s.r.o. vyuziva v obdobi Vanoc
jako podékovani zdkaznikiim za spolupraci béhem uplynulého roku. Vzhledem k tomu,
ze jsou reklamni pfedméty vyuzivany zejména pro udrzeni pevnych vztahl se zakazniky,

neni zaznamenan narust zakdzek na zéklad¢ této formy propagace.
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Jednotlivé pfredméty jsou nakupovany v primérném mnozstvi 100 ks na dany rok. Konkrétné
propisky se pohybuji okolo 150 ks, vino v mnozstvi 70 ks a ostatni pfedméty jako Caje
nebo kosmetika dohromady 100 ks. Reklamni pfedméty jsou rozd€leny do balickt
dle diilezitosti zdkaznika a celkové jsou reklamni pfedméty rozdavany zhruba 50 osobam.

Detailngjsi informace si majitel spole¢nosti nepteje zminovat. Veskeré reklamni predméty

jsou objednavany u firem, které na produkty rovnou natisknou logo spole¢nosti.

V nasledujici tabulce jsou zaznamenany naklady na reklamni predméty za sledované obdobi
spolecné s typem produktii, které byly v jednotlivych letech pro tyto ucely nakoupeny.
Fotografie reklamnich pfedméti, které spolecnost vyuzivala jsou uvedeny v piiloze

PI: Reklamni pfedméty spole¢nosti.

Tabulka 1 Néklady na reklamni ptedméty v letech 2020-2022 (vlastni zpracovani)

Rok Typ reklamniho predmétu Niklady (v K¢)
2020 propisky, vino, Caje, specidlni uzeniny 17 000
2021 propisky, vino, mydla, sprchové gely 20 000
2022 propisky, vino, ¢aje 23 000

Reklama na automobilech

Firma vlastni celkem tfi vozidla, kterd jsou polepena logem firmy a také kontaktnimi tidaji.
Poprvé provedla spole¢nost reklamni polepy vozidel v roce 2008 a v roce 2021 byly po kratsi
pauze polepeny nové. Naklady na polepeni vySly spole€nost HEPRO, spol. s.r.0. na 3500
K¢ za jedno vozidlo. Celkova ¢astka za polepeni tfi vozidel vychazi na 10 500 K¢. Tento typ
propagace funguje spiSe pro rozsifovani povédomi potencidlnich zékazniki, nicméné nelze
piesné urcit, jestli se néjaky zdkaznik spolecnosti ozval na zékladé reklamy na vozidle.
(Interni zdroje spole¢nosti HEPRO, spol. s.r.o.) Fotografie polepené¢ho vozidla se nachazi

v ptiloze P II: Reklama na automobilech.
Placena internetova poptavka

Spolecnost v minulosti vyuzila sluzby Poptéavej.cz, kam potencidlni zakaznici vkladaji své
poptavky (na zakladé formulare vyzadujicim napt. popis sluzby, termin realizace a lokalitu).
Portél nasledné tyto poptavky kontroluje a rozesle odpovidajicim zaregistrovanym firméam,
které maji moZnost vytvofit nabidku a ozvat se poptavajicimu zdkaznikovi pfimo e-mailem.

(Interni zdroje spolecnosti HEPRO, spol. s.r.0.)
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Poptavej.cz

Obrazek 12 Logo portalu Poptavej.cz. (Poptavej.cz, ©2023)

Registrace firmy probiha na zakladé vyplnéni formulate, kde se vyplni ICO spolecnosti
a telefonni ¢islo. Portal nabizi celkem tfi placené moznosti, z nichz spole¢nost HEPRO, spol.
s.r.o. vyuzila balicek za 9 990 K¢ na 12 mésict. Balicek obsahuje urcity pocet bodu,
které jsou pouzity na jednotlivé zakazky. Dale také portal Poptavej.cz nabizi placené
doplitkkové sluzby v podobé aktivni propagace nebo Premium ¢lenstvi v hodnoté 5 990 K¢

za 12 mésici. (Poptavej.cz, ©2023)

Clenstvi spoleénosti HEPRO, spol. s.r.o. na portalu Poptavej.cz vzniklo béhem prvniho
kvartalu roku 2022, a prestoze lhita tohoto ¢lenstvi stale trva (do dubna 2023) neni v planu
toto Clenstvi prodluzovat. Hlavnim diivodem je skute¢nost, Ze za dobu piisobeni na portalu
Poptévej.cz se realizovalo zanedbatelné mnozstvi zakazek. Pfestoze byla spole¢nost
propojena se zhruba 40 potencialnimi zakazniky, pouze ve dvou ptipadech byla zakazka
opravdu realizovdna. Opét zde byl vysledovan faktor preference nizs$i ceny nad vyssi
kvalitou, coz se rozporuje s hodnotami firmy. Navic 1 u nezrealizovanych zakazek
(které siln€ pfevazuji nad t€émi zrealizovanymi) byl vynalozen néjaky Cas a prace pti tvorbé

planu a cenové nabidky. (Interni zdroje spole¢nosti HEPRO, spol. s.r.0.)

Tabulka 2 Celkové naklady spolecnosti na propagaci (vlastni zpracovani)

Naklady (v K¢)
Reklamni pfedméty 60 000
Polep vozidel 10 500
Poptavej.cz 10 000
Celkem 80 500

Spole¢nost se v minulosti netcastnila zadnych veletrhli, veCirki nebo nefigurovala
jako sponzor. VySe zminéné aktivity jsou jedind forma propagace, ktera béhem poslednich
t let byla vyuzita a ani v minulosti tomu nebylo jinak. Jak jiz bylo zminéno, firma po celou
dobu své plisobnosti funguje spiSe z dobrého jména a doporuceni spokojenych zakazniki,
cozZ vlastné odpovida 1 klasickému vzoru marketingu malych firem, ktery byl zminén

v pocatecnich kapitolach teoretické Casti diplomové prace. Zaroven majitel spolecnosti silné
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pocituje skuteCnost, ze je vtomto oboru nedostatek kvalifikovanych pracovnikd,
a spolecnost se tak predevsim soustiedi na své stal¢ zakazniky. Na nové objemné zakazky
nema spole¢nost HEPRO, spol. s.r.0. aktudln¢ dostatecnou kapacitu pracovni sily, tudiz
se chce v ramci rozvoje soustfedit piedevsim na mensi zakazky pro zakaznicky segment

soukromnikt. (Interni zdroje spolec¢nosti HEPRO, spol. s.r.0.)

Na zaklad¢ informaci od majitele firmy bylo zjisténo, Ze béhem sledovaného obdobi (2020—
2022) bylo na propagaci vynalozeno celkem 80 500 K¢. V téchto ndkladech nejsou
zapocitany webové stranky, jelikoz byly vytvoreny mimo sledované obdobi (rok 2013),

a zéroven v tomto obdobi nebyly nijak optimalizovany.

5.4 Porterova analyza péti konkurenénich sil spole¢nosti

Vyjednavaci sila zakazniki

V soucasné dobé, kdy jsou veskeré informace dohledatelné na internetu, ma potencialni
zakaznik pomérné vysokou silu v oblasti vyjednavani. Zakaznik ma diky této skutecnosti
ptistup k vétSin€ udaji o firmé i konkurenci, coZ mu usnadiiuje rozhodovani na zakladé
jeho specifickych pozadavkll (napf. cena, poskytované sluzby a piipadné benefity).
V ptipad¢ analyzované spolecnosti je faktor vyjednavaci sily odbératelii ponékud rizikovy,
a to kvili dohledatelnosti informaci na internetu (pokud nebude uzivatel vyhledavat piimo
nazev spolecnosti), coz souvisi i s nedostate¢nou marketingovou komunikaci. Spoléha

tak pouze na dobfe vybudovanou povést a reference.

GO gle klimatizace brno x B § @ Q

hepro.info
© P

https /www hepro.info » klimatizace ¥

HEPRO spol. s r.o. - Klimatizace
Jedna se o novostavbu RD. Dodavali a montovali jsme zde vzduchotechniku a Klimatizaci a
odvih¢ovaci bazeénovou jednotku. (Brno, zafi 2009,.

S C o gle >
Predchozi 4 567 8 91011213 Dal3i

3

Obrazek 13 Aktualni stav spolecnosti pii vyhledavani dotazu ,.klimatizace Brno*

(Vyhledavani Google, 2023)
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Napt. ve vyhledavani Google se spolecnost HEPRO, spol. s.r.o0. nezobrazuje na prvnich
strankach (a tedy ani pozicich) pfi zadani dotazu ,klimatizace Brno“. Webové stranky
spolecnosti se nachazi na devaté strance vyhledavani, pfi¢emz uzivatelé¢ zpravidla sleduji
pravé prvni pozice ve vyhledavani (které si spoustu firem plati pomoci PPC reklamy)
a vétSina z nich se nedostane dal nez na druhou stranku vyhledavani. Ve vyhledavaci

Seznam.cz se pii zadani stejného dotazu spolecnost neobjevila viibec.

Konkrétné u klimatiza¢nich zatizeni musime brat v potaz i sezonnost. Béhem letnich mésict
je poptavka po klimatiza¢nich zatizenich vyssi, coz snizuje vyjedndvaci silu zdkazniki (neni
problém s odbytem zakazek). V zimnich mésicich mlize nastat situace vyssi vyjednavaci sily

odbératelti kvili snizené poptéavce.
Vyjednavaci sila dodavatelii

Na trhu existuje jen nckolik vyrobcl klimatizanich a vzduchotechnickych zafizeni.
Na zakladé toho je tedy jejich vyjednavaci sila pomérné vysoka. Nicméné béhem dlouholeté
pusobnosti na trhu spoleénost HEPRO, spol. s.r.o. navazala dlouhodobou spolupraci
s vybranymi dodavateli — jak jiz bylo zminéno v marketingovém mixu. S t€émito dodavateli
ma analyzovana spolecnost velice kladné vztahy a mize se na né pti doddvce produktii
spolehnout. Vzhledem ke skutecnosti, Ze spoleCnost nedisponuje vlastni vyrobou
poskytovanych zafizeni, je na téchto dodavatelich plné zavisla. S ohledem na délku
spoluprace dodavatelé spolecnosti poskytuji i1 slevy za odbér zafizeni a materidlu.
Také umoziuji Gi€ast na rtiznych akcich a Skolenich, kde jsou prezentovany technologické
novinky. (Interni zdroje spole¢nosti HEPRO, spol. s.r.0.) Pfi takovych podminkéch lze fici,

ze faktor vyjednavaci sily dodavatelid pro spole¢nost HEPRO, spol. s.r.0. neni vniman jako

rizikovy.
Tabulka 3 Doba trvani spoluprace s dodavateli (vlastni zpracovani)
KLIMATIZACE VZDUCHOTECHNIKA
Toshiba | Sinclair | Mandik | C.I.C. | 2VV | Alteko
Doba trvani spoluprace 29 let 24 let 29 let 28 let | 21 let | 23 let

Hrozba vstupu novych konkurenti
Nova konkurence na trhu se miize objevit pomérné nepiedvidatelne témet v kazdém pripade
a na kazdém trhu. Z pohledu podnikéani v technickém a stavebnim oboru (konkrétné tedy

obstardvani zakazek klimatizace a vzduchotechniky) je potfeba zohlednit hned nckolik
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faktori predstavujici bariéry pii vstupu na trh. Asi nejpodstatnéj§im bodem jsou vyssi
vstupni investice. Déle je také potieba zajistit kvalifikované a spolehlivé zaméstnance,
coz majitel spolecnosti povazuje za nejveétsi piekazku. Pracovnici by méli byt dostatecné
proskoleni, a zaroven by méli disponovat certifikdtem vydavanym Ministerstvem zivotniho
prostiedi — pro manipulaci se zafizenimi obsahujici fluorované sklenikové plyny
(viz kapitola 6.1 PEST analyza, Politicko-legislativni faktory). Mimo to je také zadouci

autorizace na projektovou ¢innost. (Interni zdroje spolecnosti HEPRO, spol. s.r.0.)

V soucasné dobé je nutné¢ vyclenit i finan¢ni prostiedky na marketingové aktivity,
bez kterych firma nové vstupujici na trh té¢zko obstoji. Moznost vstupu novych konkurentii

na trh tedy predstavuje hrozbu, ale nelze jej identifikovat vylozen¢ jako rizikové.
Hrozba substituti

V oblasti klimatiza¢nich a vzduchotechnickych =zatizeni aktudlné neexistuje takovy
substitut, ktery by plné splnoval pozadavky zadkaznika. Celkovy proces ochlazovani
nebo vytapéni mistnosti pomoci klimatizacnich zafizeni nebo VZT je energeticky,
ekonomicky 1 ekologicky naro¢ny. Toto odvétvi je také technicky komplikované a je velice
nizka pravdépodobnost, Ze by byly ptipadné nove ptichozi substituty ve zminénych ohledech
levnéjsi a efektivnéjsi. (Interni zdroje spole¢nosti HEPRO, spol. s.r.o. Za substitut mize byt
povazovana i nova technologie v oblasti podnikani spole¢nosti, nebo mobilni ventilatory,
které ale neposkytnou zakaznikovi takovou sluzbu a komfort jako pravé klimatizace nebo
VZT. Obecné Ize tedy zhodnotit hrozbu substitutli pro klimatizacni a vzduchotechnické

zatizeni jako velmi nizkou.
Rivalita firem pusobicich na trhu (stavajici konkurence)

Stavajici konkurenci spole¢nosti HEPRO, spol. s.r.0. 1ze rozdélit do celkem tii kategorii.
Prvni skupinu tvoii Zivnostnici, ktefi ziskavaji zakazky na zakladé niZ$i ceny z diivodu
nizsich rezijnich nakladd. Zpravidla mivaji zakazky mensiho charakteru (byty nebo rodinné
domy) a vétSinou nejsou schopni zdkaznikovi poskytnout tak komplexni sluzby

jako analyzovana spolecnost. (Interni zdroje spole¢nosti HEPRO, spol. s.r.0.)

Naopak vétsi firmy (napt. AZ Klima, a.s.) Casto disponuji vlastni vyrobou VZT potrubi
ajednotek. Zaroven tyto firmy nabizi $ir$i sortiment a u dodavatelli mohou mit vyssi
mnozstevni slevy, jelikoz odebiraji vétSi mnozstvi zbozi. Takto se mohou dostat na stejnou

nebo dokonce nizsi vyslednou cenu zakazek. (Interni zdroje spole¢nosti HEPRO, spol. s.r.0.)
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Z pohledu analyzy konkurence nds ale nejvice zajimaji stejné velké firmy, mezi
které majitel spolecnosti HEPRO, spol, s.r.o. fadi firmy Progresklima CZ, s.r.o., Alfaklima
Brno, s.r.o. nebo Topr klima, s.r.o. Zminéné spolecnosti pisobi taktéz ve mést¢ Brné.
Z hlediska nabizenych sluzeb se nijak neodlisuji od spole¢nosti HEPRO, spol. s.r.o0. a také

zadna z konkurencnich spole¢nosti nedisponuje vlastni vyrobou téchto vyrobki.

Tabulka 4 Marketingové aktivity konkurence (vlastni zpracovani)

PPC reklama | Socialni | Sponzoring | Showroom
sité
Progresklima, CZ, s.r.0. X X ANO X
Alfaklima Brno, s.r.o. ANO - Google X X X
Topr klima, s.r.o. ANO - Google ANO X ANO

V tabulce jsou zobrazené marketingové Cinnosti jednotlivych konkurentli, které jsou
dohledatelné na internetu. Spolecnosti Alfaklima Brno, s.r.o. a Topr klima, s.r.o0. vyuZzivaji
placené reklamy ve vyhledavani Google. Spolecnost Topr klima, s.r.o. jako jedina vyuziva
socialni sité¢ (konkrétné profily na sitich Instagram a Facebook) a zédkazniklim poskytuje
1 moznost podivat se na nabizené produkty ve vlastnim showroomu. (Topr klima, ©2023)
Spole¢nost Progresklima CZ, s.r.o0. na svém webu uvadi, Ze vyuZziva sponzoringu v oblasti
sportu. (Progresklima, 2023) Analyzovana spole¢nost HEPRO, spol. s.r.o0. nevyuziva zadnou
ze zminénych marketingovych aktivit ke své propagaci. Nelze vyvratit, Ze konkurence

vyuziva i jinych forem propagace, které nejsou dohledatelné na internetu.

Na zékladé€ zjiSténych informaci 1ze potvrdit i tvrzeni majitele spolecnosti. Pro zdkaznika
je stale primarnim rozhodovacim faktorem vyslednd cena za zakazku. Vzhledem

k individualité jednotlivych zakazek nelze faktor ceny u konkurence analyzovat.
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6 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum probihal osobné formou strukturovanych rozhovorii s majitelem
spolecnosti HEPRO, spol. s.r.o. a ucetni ptisobici ve spolecnosti. Dotazované osoby byly

informovany o tom, ze bude rozhovor pro potiebu diplomové prace zvetejnén.

Pted samotnymi rozhovory probéhla informacni schiizka, kde byly zucastnéné osoby
seznameny s odbornymi terminy potiebnymi k vykonéani rozhovoru. Informacni schiizka
probéhla dne 9. 3. 2023 v 16 hodin v prostorach sidla spolecnosti s obéma respondenty
a trvala 45 minut. Tyto rozhovory byly uskutecnény z divodu zjisténi pottebnych informaci

pro tvorbu jednotlivych analyz v rdmci praktické ¢asti.

6.1 Rozhovor s majitelem spole¢nosti

Rozhovor s Ing. Jifim Hegrem — majitelem spolec¢nosti HEPRO, spol. s.r.o. se uskutec¢nil
dne 10. 3. 2023 ve 14 hodin v sidle spole¢nosti ve mésté Brné. Doptedu byl ptipraven soubor

otazek a na cely rozhovor bylo vyhrazeno 60 minut.
1. Jaky typ zakazniki nejcastéji poptava zakazky?

Nejcastéji zpracovavame poptavky pro vybrané stavebni firmy, pro které vétSinou délame
trvale. Dale délame i mensi zakézky do bytl nebo rodinnych domi anebo zakazky pro statni

organizace, kde musi byt absolvovano vybérové fizeni.

2. S ohledem na vasi dlouholetou praxi, jaké maji vaSi ziakaznici preference?

Pievazuje kvalita nad vyslednou cenou?

Stavebni firmy preferuji prevdzné kvalitu a funkcnost dodavek, pro statni organizace

je rozhodujicim faktorem cena, coz je ddno zdkonem.
3. Pro které segmenty nejcastéji zpracovavate zakazky?

Nejcastéji spolupracujeme se stavebnimi firmami, jedna se o odhadem 50 % zakézek.

Zbylych 50 % lze rozdélit napill mezi zakazky pro drobné soukromniky a statni zakazky.

4. Jaky je postup pri stanoveni ceny pro zakazky?
Vétsinou dostaneme specifikaci poptavaného vzduchotechnického a klimatiza¢niho
zafizeni, napf. poCty a typy zatizeni, délky vzduchotechnického potrubi a médéného potrubi
pro chlazeni. VySe ceny za prace mame stanovené podle doby trvani prace a hodinové sazby

montérd, technikil a projektanta.
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5. Lisi se néjak cenové nabidky pro jednotlivé segmenty zakazniki?

Konec¢na cena se vzdy domlouva, snazime se zakaznikiim navrhnout napf. levnéjsi technické
feSeni pro realizaci. Krom¢ toho nijak nerozliSujeme rozdilnou cenu u odliSnych typt

zakaznikd.

6. Pozorujete béhem roku vyrazné vyss$i mnozstvi zakazek v urcitém obdobi, nebo

je poptavka po produktech konstantni?

U klimatizaCnich zafizeni sledujeme sezonnost. ZaCatkem Iéta je vEtSi poptavka

po urychlené dodavce klimatizaci a také po servisu nebo opravach tohoto produktu.

7. Vzhledem Kk aktualni situaci, kdy se potykame s energetickou krizi a vysokou

mirou inflace, poptavka po produktech roste, klesa nebo je stabilni?

Klimatizace a snim spojené chlazeni mistnosti bylo do ted’ na vzestupu, ale vzhledem
ke zdrazovani energii momentalné nelze urcit, co v sezénné ocekavat, jelikoz je provoz
téchto zafizeni energeticky naro¢ny. Stabilni je a bude urcit€ nucené vétrani a tedy
vzduchotechnika objekti a aktudlné¢ zacina rast poptdvka i po tepelnych cCerpadlech

vzhledem k upravam legislativy EU.
8. Jaké formy propagace spolecnost vyuZila v obdobi poslednich t¥i let?

Pro udrzeni stavajicich obchodnich vztahtl vyuzivame ptfedavani reklamnich predméth
v obdobi Vanoc. Jedna se napt. o vino, ¢aje, kosmetiku, kalendare atd. Dale mame polepena
vozidla logem a kontaktnimi udaji firmy nebo jsme zkusili vyuzit placenou internetovou
poptavku, ktera pro nds ale neni tolik efektivni. Nic jiného nevyuzivame, protoZze zakazky
ziskavame predevsim na zakladé kvalitnich referenci a doporuceni, které si mezi sebou lidé
predavaji.

9. Na webovych strankiach se nachazi poptavkovy formulaf. Jaka je jeho

uspésnost v poslednich trech letech?

Skrz poptavkovy formular ndm moc nabidek o zakazky nechodi. Zékaznici se nam ozyvaji
spiSe na doporuceni od ostatnich spokojenych klienti nebo na zaklad¢ referenci. Odhaduji,
ze za posledni tfi roky jsme diky poptavkovému formulédfi ziskali maximélné 3 %

z celkového poctu zakaznikd.
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10. Kromé rozdavani reklamnich predméti a polepenych vozidel a placené

poptavky vyuzZivite aktualné néjakou dalsi formu propagace?

Ne, mame za ty roky stalé zékazniky. Nové zédkazniky ziskavame maximaln¢ tim, ze se o nas
dozvédéli od spokojenych zakaznikl, kteii s nami byli spokojeni a zafizeni dodané
a namontované jim dlouhodobé¢ funguje.
11. Pozorujete na trhu néjaké vyrazné konkurenty? Pripadné jaké?

Nasi konkurenci mohou byt zivnostnici, kteti maji nizsi rezii a tedy 1 levnéjsi cenu. VétSinou
nad nami vyhravaji u malych zakazek od soukromnikti, pro byty a malé rodinné domy.
Naopak velké firmy maji vyhodu v rozsahu nabizenych produktl a napt. firma AZ Klima
ma vlastni vyrobu vzduchotechnického potrubi a jednotek. Diky vlastni vyrobé pak u vétsich
zakédzek mohou nabizet levngj$i cenu. V kategorii stejné velkych firem, kam fadime

napft. firmy Progresklima, Alfaklima nebo Topr klima, jde vétSinou pouze o rozdily v cené

a pfipadna doporuceni nebo reference.

6.2 Rozhovor s uéetni

Rozhovor s ucetni (nepteje si byt jmenovana) se uskutecnil dne 10. 3. 2023 v 15 hodin.
Stejn¢ jako v piipad¢ rozhovoru s majitelem spoleCnosti byl i1 tento rozhovor proveden
v misté sidla spole¢nosti. Bylo pfipraveno celkem devét otdzek a cely rozhovor bylo

vyhrazeno 45 minut.
1. Vzhledem ke skute¢nosti, Ze produkty nevyrabite, od koho je odebirate?

Dlouhodobé spolupracujeme s vyrobci nékterych klimatiza¢nich a vzduchotechnickych
zafizeni, s jejiZz vyrobky jsme spokojeni a nebyvaji na né casté reklamace. Mezi nase

dodavatele patii firmy Toshiba, Sinclair, Mandik, 2VV, C.I.C. Jan Hiebec a Alteko.
2. Jak probiha v ocich zakaznika proces, kdyZ u vas poptava zakazku?

Na zaklad€¢ pozadavkli zdkaznikovi poSleme cenovou nabidku obsahujici podrobnou
cenovou specifikaci na dodavku a montaZz, informace ohledné zarucni doby a platebnich
podminek. Poté je feSena smlouva o dilo, kde se vyskytuje konecnd cena, zaru¢ni doba,
platebni podminky a termin realizace. Nakonec probiha odzkouseni dila a prokézani
funkcnosti zafizeni. Soucasti je 1 predavaci protokol, podpis o pfedani dila podle smlouvy

a zaveérecna fakturace.
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3. Kolik vlastnite vozidel, ktera jsou polepena logem spole¢nosti, a jaké byly

naklady na tuto formu propagace?

Dohromady aktudlné vlastnime 3 vozidla kterd jsou polepena logem a kontaktnimi

informacemi o firm¢. Polepeni jednoho vozidla vyslo spole¢nost na 3 500 K¢.

4. Od kdy ma spolecnost své webové stranky a mate k dispozici néjaké statistiky

navs§tévnosti?

Webové stranky jsme si nechali udélat asi 10 let zpét, od t&€ doby nebyly aktualizovany

a jejich navstévnost je odhadem 1000 za rok.

5. Jaké konkrétni reklamni pfedméty byly v poslednich tiech letech rozdavany a

jaké naklady na tuto formu propagace byly v jednotlivych letech vynaloZeny?

V obdobi Véanoc rozddvame zakaznikiim a dodavateliim rlizné produkty, které jsou polepeny
logem spolecnosti. Snazime se tyto predméty kazdy rok alesponi trochu obménit. Pokazdé
jsme vsSak objednavali propisky a vino. V roce 2020 k nim pfibyly ¢aje a specialni edice
vakuove balenych klobasek. V roce 2021 jsme ¢aje a klobasky vymeénili za mydla a sprchové
gely a minuly rok (2022) jsme se vratili zpét k ¢ajim. Na konkrétni néklady bych

se potfebovala podivat, dodatecn¢ poslu na e-mail.
6. Jak se vyvijel pocet zakazek po registraci na portal Poptavej.cz?

Za chvili to bude rok, co na tomto portale pisobime a za tu dobu jsme byli propojeni
se zhruba 40 potencialnimi zdkazniky, kterym jsme tvofili cenovou nabidku. Nicméné jen
ve dvou piipadech byla zakdzka opravdu dokoncena. Jelikoz poptavajici zakaznik dostane
cenovou nabidku od vice firem, cena nad kvalitou ziejmé& vyhrava. Kazdopadné i na
nezrealizované zakazky byl z nasi strany vynaloZen €as a prace na tvorbu planu i cenové

nabidky.
7. V ¢em vidite vyhody vaSich produkti a nabizenych sluZeb oproti konkurenci?

Nasi vyhodou je, Ze si dokdZeme zakdzku sami vyprojektovat, navrhnout zaroven
se zakaznikem jednat v ,,domackém prostfedi*“. Snazime se nic nesidit jen proto, abychom
se udrzeli na trhu. Nedostatky a chyby se projevi ihned a je mozné to feSit prakticky okamzité

vzhledem k nasi velikosti.
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8. Jaké vnéjsi faktory vas jako spolecnost ovliviiuji nejvice?

Firmu velmi zatézuje velky nartist administrativy diky neustale novym zakontim a ménicim
se stavebnim, pozarnim normam. Na zaklad¢ téchto faktori ve spolecnosti ptibyl
administrativni zaméstnanec, ¢imz klesa nas zisk. Dale se také zptisiuji technické normy
v navaznosti na ekologii a zdrazuji se tak dodavana zatizeni a veSkery nértst cen se tézko

ptreklapi na konecné zédkazniky, takze nam klesaji marze ze zakazek.
9. Vnimate néjaké slabé stranky z pohledu vasi spole¢nosti?

Jako mensi firma nevime o vSech novinkéach v oboru a také o neustale ménici se legislative,
protoze nemame lidi, ktefi by tyto zmény neustdle sledovali a vSichni jsme zaméstnani

jinymi povinnostmi.
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7 SWOT ANALYZA

Tabulka 5 SWOT analyza spole¢nost HEPRO, spol. s.r.o. (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Pevné vztahy s dodavateli Nedostatecné personalni obsazeni

Interni komunikace ve spolec¢nosti Vytizenost zaméestnancl

Kvalifikovanost zaméstnanct Zavislost na dodavatelich

Individuélni ptistup k zakazniklim Minimalni odliSeni od konkurence

Zékladna stalych zakaznikt Absence marketingovych aktivit

Kvalitni WOM Nizky rozpocet na propagaci

Hodnoty spole¢nosti a rodinné prostiedi | Neoptimalizované webové stranky

Minimalni skladovaci naklady Nedostatecny piehled v trendech

PRILEZITOSTI HROZBY

Zameéfeni se na segment soukromniki Konkurence (stavajici a nova)

Ziskani novych zakaznikl Snizeni poptavky; energetickd a ekonomicka
krize

Ugast na veletrzich Snizeni kvality/zdrazeni zbozi od dodavatela

Podpora MSP Riist doprovodnych nakladi (doprava)

Ziskani grantl a dotaci z EU Nedostatek kvalifikované pracovni sily

Rozvoj technologii Nezachyceni novych trendl a technologii

Silné stranky

Mezi silné stranky spole¢nostti HEPRO, spol. s.r.o. lze zaradit pevné vztahy
s renomovanymi dodavateli klimatiza¢nich zatizeni a VZT, se kterymi spolupracuji témét
od pocatku. Vzhledem k velikosti spolecnosti je interni komunikace na vysoce kvalitni
urovni a jakékoliv nedostatky jsou odhaleny i feSeny velice rychle, jelikoz je 1ze pohotoveé
vykomunikovat a vyfesit. Spole€nost zaméstnava kvalifikované zaméstnance, ktefi jsou
schopni zékaznikiim poskytovat profesionalni servis a odborné informace ohledné
klimatizacnich zatizeni a VZT. Zaroven k zakaznikiim pristupuji individualné a snaZzi
se zakazku co nejvice pfizplsobit jejich pfedstavam, tzv. na miru a za svou dobu plisobnosti
si spole¢nost HEPRO, spol. s.r.o. vytvofila zakladnu stalych zakazniki, ktera je tvofena
pfevazné stavebnimi firmami, pro které zpracovava zakéazky opakované. S tim souvisi
i kvalitni ustni reklama (WOM), kterda je svym zplsobem jedinou aktivni formou

propagace spolecnosti v podobé referenci a doporuceni od spokojenych zdkazniku.
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Ve spolecnosti HEPRO, spol. s.r.o. panuje atmosféra rodinného prostiedi, kde zarovei cti
své hodnoty. Zaméstnanci pracuji poctivé a kvalitné odvedena prace je pro né prioritou.
Kromé toho je tieba zdlraznit i samostatnost, ktera se odrazi v komplexnosti poskytovanych
sluzeb (od projektové Cinnosti po zavérecny servis zafizeni). Prestoze spolecnost vlastni
sklad na montdzni materidl, jsou skladovaci naklady minimalni, jelikoz budova

je v osobnim vlastnictvi majitele spolecnosti.
Slabé stranky

Vramci slabych stranek je potfeba zohlednit nedostateéné personalni obsazeni,
které komplikuje rozvoj spolecnosti z hlediska pfijimani novych zakazek. S tim souvisi také
aktudlni vytiZzenost zaméstnanci, zejména v prostredi techniki a montéri. Kazdy podnik
by mél mit pFehled o aktualnim déni na trhu a novych trendech v oboru. Nicméné
spole¢nost HEPRO, spol. s.r.o. se kvlli zaneprdzdnénosti svych zaméstnanci potyka
s omezenymi moznostmi sledovani téchto trendd. Pfedmétem podnikani spolecnosti
HEPRO, spol. s.r.o. neni vyroba klimatiza¢nich zatizeni a VZT, a proto je plné zavisla
na dodavatelich téchto produkt. Dale 1ze mezi slabé stranky zatadit také nizké odliSeni
spole¢nosti od konkurence, jelikoz nej€astéjSim rozhodovacim faktorem pro potencidlniho
zakaznika je cena za zakazku. OdliSnosti z pohledu stejné¢ velkych konkurencnich firem
jsou minimalni, ale 1ze je pozorovat pfedevsim u marketingovych aktivit. Webové stranky
spole¢nosti nebyly od jejich vzniku optimalizované a ve vyhledavani se zobrazuje az na
devaté strané (v ptipad¢ vyhledavani Google). Piestoze spolecnost HEPRO, spol. s.r.o.
spoléhd na kvalitni Ustni reklamu, jsou pro jeji budouci rozvoj marketingové aktivity
zaddouci. Vzhledem k nizkym investicim do propagace v minulosti lze piedpokladat,
ze aktualni rozpocet na marketingové aktivity bude nizky.

PrilezZitosti

Piilezitost pro spolecnost HEPRO, spol. s.r.o. pfedstavuje zaméFeni se na segment
soukromnikii a ziskat tak nové zakazky a zakazniky z tohoto segmentu. Mensi zakazky
v podobé€ klimatiza¢nich zatizeni do byt nebo rodinnych domi jsou z hlediska mnoZstvi
zaméstnancl spoleCnosti akceptovateln€jsi a realizovatelnéjsi, nez objemnéjsi zakazky.
V oblasti marketingu je potencial v i¢asti na veletrzich, kde 1ze navazovat nové kontakty
s potencialnimi zakazniky nebo dodavateli. Vlada se snazi aktivn¢ podporovat malé
a stiredni podniky (MSP) formou rtiznych opatfeni a programi, coZ pro tyto podniky
pfedstavuje pfilezitosti kriistu arozvoji. Soucasti podpory MSP jsou i1 granty

a dotace Evropské unie, kterd poskytuje Sirokou $kalu programi a finan¢nich prostredki
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pro podporu riiznych oblasti. Rychly technologicky rozvoj nabizi mnoho piilezitosti, které
pfi v€asné identifikaci a aplikaci do procest spolecnosti mohou spolecnosti obstarat

vyraznou konkurenc¢ni vyhodu.
Hrozby

Nejvetsi hrozbu pro spolecnost piedstavuje soucasna konkurence a pripadny moZny
vstup nové konkurence na trh. V soucasnosti musime brat také ohledy na energetické
1 ekonomické komplikace, které mohou byt pii¢inou snizovani poptavky po luxusnich
statcich, kam spadaji 1 klimatizani zafizeni. Rostouci ceny napfi¢ odvétvimi mohou
zapiicinit zvySeni ceny zbozi, které spolecnost HEPRO, spol. s.r.o. odebirda od svych
dodavatelt. V ptipad¢ snahy o udrzeni stejné ceny ze strany dodavatelti miize nastat naopak
sniZzeni kvality téchto vyrobki. Disledkem zvySovani inflace musi spole¢nost pocitat
i s ristem doprovodnych nakladi, jako je napf. cena pohonnych hmot a naklady na
dopravu, jelikoz spole¢nost potiebuje dopravit veskery potfebny material pifimo
k zékaznikovi. Trh prace se potykéd s nedostatkem kvalifikované pracovni sily, zejména
v manudlnich oborech a tato skutecnost mtze pro spole¢nost predstavovat hrozbu z hlediska
rozvoje a navySovani svych zakazek. V neposledni fadé€ je Zadouci implementovat nové
trendy a technologie v ramci posileni konkurenceschopnosti. V opa¢ném piipadé muze

1 tento faktor pro spole¢nost predstavovat hrozbu.
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8 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V praktické casti diplomové prace byla vybrand spolecnost charakterizovana spolecné
s cilovymi segmenty zédkaznikil a analyzovana pomoci PEST analyzy, marketingového mixu
4P a Porterova modelu péti konkurencnich sil. K ziskani informaci pro vypracovani téchto
analyz byl proveden kvalitativni vyzkum v podobé strukturovanych rozhovort
s kompetentnimi osobami pusobicimi ve spolecnosti. Vystupem praktické ¢asti diplomové
prace je SWOT analyza, které shrnuje veskeré poznatky z provedenych analyz pomoci

silnych a slabych stranek spolecné s ptilezitostmi a hrozbami.

Na zaklad¢ vysledkd byl mezi nejsilngjsi stranky spolecnosti zatazen kvalitni word-of-
mouth marketing, diky kterému si spolecnost po dobu tficeti let plisobeni na trhu vytvotila
silnou zakladnu stalych zakaznikii. Spolecnost si také zakladd na individualnimu
pristupu ke svym zakaznikim a vzdy se snazi naplnit jejich pozadavky takovym zpiisobem,
aby byly spokojeny obé¢ strany. Naopak jako nejvétsi slabou strankou spolecnosti
je nedostatena propagace a absence marketingového planu, coz ptedstavuje pfilezitost,

kterd je zaroven predmétem projektu této prace.

Mezi aktudlni formy propagace patii reklamni pfedméty rozddvané zékaznikiim v obdobi
Vénoc, vozidla polepena logem a kontaktnimi idaji spolecnosti, placena poptavka skrz
portal Poptavej.cz a webové stranky, které slouzi spiSe jako informativni platforma. Mimo
zminéné nastroje spolecnost spoléha a profituje z doporuceni a dobrych referenci. Na tomto
principu funguje po celou dobu plsobnosti na trhu. Potencial pro zlepSeni lze pozorovat
napf. v on-line prostredi, jelikoZ se spolecnost ve vyhleddvani zobrazuje az na devaté stran¢
vyhledavani Google. Z hlediska off-line komunikace je vhodnou moznosti pro rozvoj
napi. ufast na veletrzich, kde miiZze spolenost oslovovat jak nové zakazniky, tak

1 dodavatele.

Spolecnost aktualné kopiruje obraz malych a stfednich podnikt, které nevnimaji marketing
jako podstatnou soucast svého podnikdni. Nicméné pii spravné stanovené a fungujici
marketingové strategii dokéze spoleCnost ziskat nové zakazniky a s nimi i vyssi zisk,

coz pokryje naklady na marketingové aktivity investované v minulosti.

OhroZeni miZe pfijit 1 ze strany aktualni konkurence. Mezi jediné odliSujici a rozhodujici
faktory patii totiZ vysledna cena za zakazku, pfipadné reference a doporuceni. Nicméné
konkurence oprosti vybrané spolecnosti pisobi viditeln&ji pravé v oblasti marketingu,

¢imz buduji svoji brand awareness.
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Dal$i neméné dulezitou hrozbou se kterou se spolecnost mize v budoucnu potykat
je nedostatek kvalifikované pracovni sily. Toto téma je problematické napfi¢ technickymi
a manualnimi obory — v pfipad¢ oboru, kterému se veénuje vybrand spoleCnost, je
také potfeba, aby zaméstnanci spliovali 1 urcité certifikace. Vytizenost aktudlnich
zaméstnancll  spole¢nost limituje v pfijimani novych zakazek. Vzhledem k velikosti

spole¢nosti a panujici rodinné atmosféte je interni komunikace na velice dobré urovni.

Zavislost na dodavatelich kvili absenci vlastni vyroby nepiedstavuje diky dlouhodobym
kladnym a pevnym vztahtim vysoké riziko ohrozeni. Zaroven diky témto pevnym vztahtim
dodavatelé firm¢ poskytuji informace ohledné novinek v oboru, ¢imz Ize eliminovat
nedostate¢ny piehled v trendech vyskytujici se ve slabych strankach. Velkou prilezitosti
pro spolecnost je také rozvoj techmologii pii jejichz v€asné implementaci mize ziskat

konkurenéni vyhodu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH MARKETINGOVEHO PLANU SPOLECNOSTI

Zéaverecna c¢ast diplomové prace se vénuje samotnému navrhu marketingového planu
pro spole¢nost HEPRO, spol. s.r.o. Jednotlivé ndvrhy vychézi z teoretickych poznatkii,
které byly charakterizovany v prvni ¢asti této prace, a zaroven z analyz (ptfedevs§im vystupni
SWOT analyzy), které byly provedeny v ¢asti praktické. Tyto navrhy budou také podrobeny

casove, ndkladové a rizikové analyze.

9.1 Zdivodnéni navrhu marketingového planu

V soucasné dob¢ je ve vétSing oborl vysoka koncentrace konkurence a je naro¢néjs$i si udrzet
konkuren¢ni vyhodu. Sila internetu je v oblasti podnikdni opravdu vysoka, a tak je pro
podniky dulezité se néjakym zplisobem prezentovat i v on-line prostiedi. Potencialni
zakaznik si dnes dokaze veskeré potiebné informace, které pii vybéru podniku potiebuje,
doptedu vyhledat. Malé a stfedni podniky Casto opomiji podstatu marketingu, pfedev§im
kvuli nedostatku prostiedkti, zaméstnancti nebo znalosti v tomto oboru. Nicméné ¢im vice

jde podnik vidét, tim vyssi daveéryhodnost budi v zadkaznikovi.

Analyzovana spole¢nost spada do kategorie malych a stfednich podniki, ptisobi na trhu
jiztficet let a nevnimd marketing jako vyznamnou soucdst podnikdni. VyuZivané
marketingové aktivity byly pro ucely této diplomové prace sledovany v obdobi poslednich
tfi let a Ize hovofit o nasledujicich: webové stranky, reklamni pfedméty, vozidla polepena

logem spolec¢nosti a placend internetova poptavka.
Vybrané oblasti, kterymi se navrh marketingového planu pro vybranou spolecnost zabyva:

e podpora on-line marketingu v podob¢ zlepSeni soucasné webové prezentace, SEO

analyzy, PPC reklama a ziskani recenzi v on-line prostiedi,

e persondlni marketing a problematika vytiZenosti zaméstnancl; nabor novych

zaméstnancu,
e udrzovani vztahl s dodavateli a zdkazniky, piipadné ziskani novych kontaktd
prostfednictvim ucasti na veletrzich.
9.2 Cile navrhu marketingového planu

Hlavnim cilem je vytvofeni navrhu marketingového planu pro spolecnost HEPRO,
spol. s.r.o. Vzhledem k dosavadnimu minimélnimu vyuziti marketingové komunikace je pro

jednotlivé navrhy marketingového planu stézejni vénovat se pravé posileni této oblasti,
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ktera spolecnosti pfivodi zvySeni povédomi u potencidlnich zdkaznikli a stim spojené

1 mozné zvySeni poctu zakazek.

Mezi dil¢i cile tohoto navrhu patii revize stavajicich marketingovych aktivit a zavedeni
novych komunika¢nich nastroji vedoucich ke zvyseni povédomi o spole¢nosti. Dale

také vytvoreni Casového planu, rozpoctu a rizikové analyzy.

Dlouhodobym cilem je soustavné navysovani poctu stalych zakazniki spole¢nosti HEPRO,
spol. s.r.o. a zvySeni povédomi o spole¢nosti ve mésté Brn¢, ptipadn¢ Jihomoravském kraji.
Jestlize spoleCnost stanovenych cili dosdhne, posili tak svoji pozici na trhu a dojde

ke zvySeni zisku a poctu zakazek.

Stanovené cile ptispivaji k upevnéni silnych stranek a prilezitosti a zdroven potlacuji slabé
stranky a hrozby. Marketingovy plan je sestaven pro obdobi jednoho roku, konkrétné
od zacatku Cervence letoSniho roku (2023) do konce ¢ervna nésledujiciho roku (2024) a je

zaméten predevsim na marketingovou komunikaci spole¢nosti.

9.3 Cilova skupina

Vybranad spolecnost mad ve svém portfoliu celkem tfi cilové segmenty zakazniki;
soukromniky, stavebni firmy a statni organizace. Vzhledem k aktudlnimu vytiZeni
zaméstnancli bude predmétem ndvrhu marketingového planu predevSsim segment
soukromnikd, jelikoZ aktudlné je pro spolecnost piijatelnéjsi zpracovavat zakazky menSiho
charakteru. Zaroven je také narocné bliZe identifikovat segmenty stavebnich firem a statnich
organizaci, jelikoZ se jedna o pravnicke osoby. Také je ¢asto u zminénych dvou segmentti
soucasti vybérove tizeni u jednotlivych zakézek. Naopak segment soukromnikii se ohledné
vybéru spole¢nosti rozhoduje individualné, predev§im podle faktort ceny a kvality, ale také

podle informaci, které o spolecnosti ziska (dostupnych na internetu, referenci, doporuceni
aj.).
Zakaznicky segment soukromniki 1ze charakterizovat nasledujicim zplisobem:

e nejcastéji muzi ve veku 28-59 let,

e poptavaji ptredevsim klimatizacni zatizeni a jejich servis,

e maji stfedni az vysoké piijmy (klimatizacni zafizeni jsou energeticky, a tudiz

1 finan¢n€ naroc¢néjsi produkt),

e Dbydli ve vlastnim byt¢ nebo rodinném dom¢.
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9.4 On-line marketing

V nasledujicich podkapitolach budou postupné rozebrany jednotlivé ndastroje on-line
marketingu, které jsou vhodné pro zavedeni ve spolecnosti HEPRO, spol. s.r.o. On-line
reklama je optimalnim zplsobem propagace pro dosazeni stanovenych cil a zlepSeni
dosavadni situace spolecnosti. V ramci této kapitoly bude vénovan prostor webovym

strankam, SEO analyze, PPC reklam¢ a on-line recenzim.

9.4.1 ZlepSeni soucasné webové prezentace

Webové stranky aktualné predstavuji jedinou formu on-line marketingové komunikace
spoleCnosti. Z toho plyne, Ze je to jedina platforma v on-line prostfedi, na které muze
potencialni zdkaznik ziskat informace o spoleCnosti. V soucasnosti také web slouzi pravé
jako informativni kanal a vzhledem k charakteru podnikani (nejedné se o e-shop) bude tuto

funkci plnit i nadale.

Nicmén¢ vzhledem ke skutecnosti, ze web vznikl v roce 2013 bych doporucila jeho
modernizaci. Tim je mySleno pfedev§im pozménéni designu, ktery bude odpovidat
aktudlnim trendim. Design webu je podstatnym faktorem pro zaujmuti uzivatele. Nékteii

uzivatelé totiz mohou opustit webové stranky i z toho diivodu, ze design nelichoti jejich oku.

Kromé vizudlni podoby webovych stranek doporucuji také zkontrolovat a piipadné
optimalizovat obsah jednotlivych stranek webu. Je dilezité, aby se zde objevovaly podstatné
informace, ve kterych se stali 1 potencialni zdkaznici dok4zi orientovat. Web by mél mit
jasnou a jednoduchou strukturu a mél by byt pro uzivatele piehledny. Zvazila bych take
viditeln¢j$i umisténi poptavkového formulaie, ¢imz by se mohla zvysit jeho vyuzivanost.
Webova stranka by méla byt také responzivni pro vSechna zatizeni. V zavéru by mély byt
webové stranky sjednocené napt. barevné s logem spolecnosti (aktualné tento pozadavek
spole¢nost spliuje) a celkové propojené — v zapati by se kromé kontaktnich idaji mohl
objevovat znovu odkaz na poptavkovy formular nebo stranku s prezentaci referenci nebo

partnerd.

Implementace Google Analytics pomize spole¢nosti zjistit velké mnoZstvi dat ohledné
uspesnosti webovych stranek. Diky tomuto nastroji lze ziskat informace demografického
(napt. v€k a pohlavi) a geografického (napf. lokalita) charakteru nebo chovani uzivatele
na webu (napf. Cas straveny na webu, jaky obsah ho zaujal nejvice) a zafizeni, ze kterého

web navstivil (pocitac, tablet, mobil). Mimo zminéné piiklady dat Ize také zjistit klicova
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slova (vyhledavaci dotazy) pod kterymi uzivatelé web hledaji, anebo plnéni cilti na zaklad¢

investic do reklamy.

9.4.2 SEO analyza

Zkratka SEO (Search engine optimization), do Ceského jazyka ptekladana také jako
optimalizace pro vyhledavace, pod sebou skryva néstroj pro organickou podporu viditelnosti
webovych stranek. Pti spravné funkci a efektivni optimalizaci SEO se miize webova stranka
zobrazovat na piednich pozicich ve vyhledavacich. Sledovat pozici webovych stranek
v internetovych vyhledavacich je pro podniky podstatné predevsim proto, ze ¢im lepsi tuto
pozici webova stranka ma (tzn. zobrazuje se mezi prvnimi pti zadani vyhledavaciho dotazu),

tim vice navstévnika a tedy i moznych zdkazniki mize podnik ziskat. (Novak, 2021)

Primarné se jedna o vyuziti klicovych slov, ktera jsou spojena s danym oborem (v ptipade
analyzované spolecnosti jsou to klimatizacni a vzduchotechnické zatizeni), a zdroven je
uzivatelé nejcastéji vyhledavaji. Je velice dulezité, aby byla klicova slova aktivné vyuZzivana
napii¢ webovymi strdnkami spolecnosti a to jak v obsahu textu na webu (nadpisy, samotny
text atd.), tak 1 pro pojmenovani obrazki vyskytujicich se na webovych strankach nebo jejich
alternativnich popiskt. Tyto body spadaji do tzv. on-page faktori a mély by se vyskytovat

minimalné na kazdé strance z hlavniho menu webové stranky.

Ackoliv se mlize zdat, Ze se jedna o minimalni zmény, ve skute¢nosti jsou opravdu dilezité.
Diky témto krokiim muze totiz webova stranka spole¢nosti dosahnout vyssi organické
navstévnosti. SEO analyzu navrhuji pfedevSim z diivodu, Ze se webova stranka spole¢nosti
zobrazuje ve vyhledavani Google 1 Seznam.cz na opravdu vysokych pozicich. Konkrétné
pii zadani vyhledavaciho dotazu ,klimatizace Brno“ se web spolecnosti objevuje
ve vyhledavani Google az na devaté strané a ve vyhledavani Seznam.cz se neobjevuje vibec.
V tomto ohledu je tedy pro spole¢nost hrozba konkurence velice silna vzhledem k tomu,
ze se jedna o zakladni slovni spojeni, které je typické pro nabizené sluzby v tomto oboru.
Aktualné je tedy spolecnost na internetu snadno dohledatelna pouze pti zadani konkrétniho

brandového dotazu obsahujici nazev spolecnosti ,,hepro®.

V neposledni fadé€ je potieba mit na paméti, ze se chovani uzivateli dynamicky méni, a proto
je Zadouci Cas od Casu kli¢ova slova aktualizovat. Vzhledem k informativnimu charakteru
webovych stranek jejiz obsah se nebude ménit tak casto (jako napi. u e-shopil) a stalosti
nabizenych sluzeb 1 produktti doporucuji klicova slova aktualizovat napft. v ptipad€ nutnosti

vylepSeni pozice ve vyhledavacich.
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9.4.3 Nastaveni PPC reklamy

PPC reklama (pay-per-click) pfedstavuje dal$i nastroj on-line reklamy ve vyhledavacich.
Konkrétné se jedna o placenou formu propagace, kde inzerent plati za proklik, nikoliv
za zobrazeni reklamy (s vyjimkou nékterych formatt v obsahové siti, kde se vyuziva model
CPT — platba za tisic zobrazeni). Mezi hlavni cile PPC reklamy patii zvySovani ndvstévnosti
webu a brand awareness nebo zvyseni poétu zakazek. V Ceské republice jsou nejéastéji
vyuzivany dva reklamni systémy; Google Ads pro vyhledava¢ Google.com a Sklik pro cesky
vyhleddva¢ Seznam.cz. Zaroven v téchto reklamnich systémech vidi inzerent piehled
vysledki kampani a muze tak jednoduse vyhodnotit jejich vykonnost, piipadné

je optimalizovat.

Diky vyuziti PPC reklamy se bude inzerat odkazujici na webovou stranku spolecnosti
zobrazovat na piednich pozicich ve vyhledavéani. Zpravidla se jedné o prvni ¢tyii a posledni
tii pozice na jedné strance vyhledavani. Diky tomuto inzerdtu bude webova stranka
spoleCnosti vice viditelna a bude tak vyssi pravdépodobnost, ze se na ni dostane vice

uzivatelu.

Pro ucely této diplomové prace byly navrhy pro PPC reklamu zpracovavany v reklamnim
systému Sklik, pomoci kterého lze cilit na uZivatele vyhleddvajici pfes internetovy
vyhledava¢ Seznam.cz, tedy na Ceské publikum. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost ptisobi
ve meésté Brné (pfipadné zpracovava zakéazky na tzemi Jihomoravského kraje) a cilova
skupina odpovida spektru uZivateld vyhledavajicich na strankach Seznam.cz je PPC reklama
v systému Sklik relevantni. Lze ale samoziejmé vyuZit i nastroje Google Ads pro inzerci
na vyhledava¢i Google, protoze diky vyuziti obou ndastroji dohromady bude cileni

komplexné;jsi.

Pii spusténi PPC inzerce doporucuji v zacatku investovat nizsi ¢astku (s ohledem na cenu
za proklik klicovych slov) a sledovat vyvoj kampané (napt. jeji zobrazeni a prokliky).
Kampan bude spusténa v rdmci pfipravy na letni sezonu na podporu spolecnosti jako celku,
ale také zakéazek z oblasti servisu klimatizacnich zatizeni. Z pohledu marketingového planu
je PPC kampai napldnovana na tii mésice (viz kapitola 10.1 Casové analyza). V nastaveni
kampané doporucuji také vyuzit regiondlniho cileni a to bud’ na mésto Brno (vybér z okresit)
nebo Jihomoravsky kraj. Diky tomuto nastaveni se inzerce bude zobrazovat uZivatelim

v této lokalite.
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Obrazek 14 Regionalni cileni v reklamnim systému Sklik (Sklik, © 1996-2023)

V kampani pro spolecnost HEPRO, spol. s.r.o. bych doporucila vytvofit celkem tfi sestavy:
e HEPRO brand cilici na vyhledavaci dotazy obsahujici nazev spole¢nosti,
e Kklimatizace,
e vzduchotechnika.

Denni rozpocet kampané je potfeba nastavit na takovou ¢astku, aby se na jednotliva klicova
slova mohl inzerat uzivatelim zobrazit. Déle je potfeba k jednotlivym sestavam ptifadit

klicova slova a textace k inzeratim.

V nasledujici tabulce (€. 6) jsou ptiklady klic¢ovych slov, které 1ze vyuzit a jejich doporucené
ceny. Tato kli¢ova slova lze nastavit ve vSech shodach — volné, frazové i ptesné. Ceny byly
ziskany pomoci nastroje Navrh kli¢ovych slov (dostupny v systému Sklik) a navySeny
o jednotky K¢ pro dosazeni lepsSich vysledkd. Ceny byly zjistovany k 5. dubnu 2023
a s postupem casu se mohou lisit. Po spusténi kampané je vhodné dale s klicovymi slovy

pracovat napi. pomoci vyuziti vylu€ujicich slov nebo vyhledavacich dotazi.

Pro zachovani nizs$iho rozpoctu na marketingové aktivity je spolecnosti navrzena PPC
reklama pouze ve vyhledavaci siti. V ptipad¢ funk¢énosti tohoto nastroje a zajmu ze strany
spolecnosti doporucuji pozdé€ji zkusit vyuzit i inzerci v obsahové siti. VeSkeré materidly
pro zpracovani ndvrhu na PPC reklamu byly vytvofeny v osobnim uc¢tu Sklik autorky

diplomové prace.
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Tabulka 6 Priklady klicovych slov a jejich cena (vlastni zpracovani, Sklik, © 1996-2023)

Nazev sestavy Klic¢ové slovo Cena za proklik
hepro 5K
HEPRO brand hepro Brno S5Ke
hepro s.r.0. 5K¢
klimatizace Brno 45 K¢
Klimatizace klimatizace do bytu Brno 25 K¢
montaz klimatizace Brno 35 K¢
vzduchotechnika Brno 15 K¢
Vzduchotechnika montaz vzduchotechniky 5 K¢
vzduchotechnika Brno opravy 10 K¢

Nize jsou pfilozeny také piiklady reklamnich textaci, které lze vyuzit v jednotlivych

sestavach kampang:

Regeni usité na miru - Instalace a servis klimatizaci
www.hepro.info/klimatizace/brno = Reklama

Projekce, dodavka, montaz a servis vzduchotechnického a klimatizaéniho
zarizeni.

Dodavka a montaz klimatizaci - Hepro, spol. s.r.o.
www.hepro.info/hepro/brno | Reklama

Projekce, dodavka, montaz a servis vzduchotechnického a klimatizaéniho
Zarizeni.

Montaz vzduchotechniky Hepro - kvalitni dodavky na
miru
www.hepro.info/vzduchotechnika/brno | Reklama

Projekce, dodavka, montaz a servis vzduchotechnického a klimatizaéniho
zZarfizeni.

Obrazek 15 Priklady reklamnich textaci (vlastni zpracovani, Sklik, © 1996-2023)
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9.4.4 Word-of-mouth v on-line prostiedi

7o /4

Prezentace firemniho profilu v on-line prosttedi je také dillezitou soucasti Sifeni povédomi
o spolecnosti. Prestoze spolecnost HEPRO, spol. s.r.o. spoléhd na dobrd doporuceni
a reference (word-of-mouth v off-line prostiedi), na internetu takova hodnoceni od uzivatel
chybi. Pfitom pro spoustu uzivatelii predstavuji recenze firem na internetu vyznamny faktor
pfi findlnim vybéru. V pifipad¢ firemniho profilu na Google.com ma vybrand spole¢nost
celkem dvé recenze (nejnovéjsi pied vice jak jednim rokem) a v piipadé Firmy.cz

(od spolecnosti Seznam.cz) neexistuji recenze zadné.

Nicmén¢ pro ziskani relevantnich recenzi nezbyva spolecnosti nic jiného, nez pozadat své
stale zakazniky o hodnoceni a recenzi na zminénych platformach. Jako odménu za recenzi
muze spolecnost nabidnout napft. poskytnuti slevy na nasledujici servis zatizeni ve vysi 30 %
nebo jiny benefit po individudlni domluvé. Implementaci této aktivity bude spolecnost
budovat a podporovat diveéryhodnost a zaroven také Sifeni WOM mezi zékazniky v on-line
prostiedi. Vzhledem k tomu, ze se poCty zakaznikli spole¢nosti v jednotlivych segmentech
pohybuji v fadu desitek, mizeme stanovit cil ziskani 20 recenzi na obou platformach
dohromady v pribéhu realizaéni fdze marketingového planu. (viz kapitola 10.1.

Casové analyza)

HEPRO, spol. s r.o.
BILTEX, sro galanterie,  Prodej a montaz bytové klimatizace
Pridejte prvni hodnoceni

metrovy textil, Sici stroje

e Bostel sv
N CWla a Mei
4%0 %
Prohlédnéte si exteriér %
Hepro spol, s r.o.
i Tad Utodst Yot (D Nyni otevieno 07:00-15:30 +
3,0 2 recenze Google (O
Vyroba a prodej vzduchotechniky v Brné & hepro.info
Q  Vymazalova 578/1, 615 00 Brno, Zidenice

Adresa: 1, Vymazalova 578, 615 00 Brno-Zidenice < Navigovat
Oteviraci doba: Otevieno - Zavirav 15:30 ~ ', +420603 838 822
Telefon: 603 838 822 B4 hepro@hepro.info

Obrazek 16 Firemni profily spolecnosti (Google.com, 2023 a Firmy.cz, © 1996-2023)

Spravny firemni profil by mél obsahovat aktualni logo, telefonni Cislo, adresu spolecnosti,
oteviraci dobu a vkusné fotografie. Takovy profil potom plisobi na uzivatele divéryhodné

amuze se zobrazovat i na vyhodngjSich pozicich. Proto spolecnosti HEPRO, spol. s.r.o.
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doporucuji doplnit logo a ptipadné i aktualizovat fotografie. Ostatni informace ve firemnich

profilech jak na Google.com tak Firmy.cz jsou relevantni a aktudlni.

9.5 Personalni marketing

Zaméteni se na personalni marketing je podstatné predev§im z divodu vytiZenosti
zaméstnancu a jejich soucasného nedostatku, coz brani spolecnosti v pfijimani vice zakéazek
(zejména téch objemnéjsich). U technickych i manualnich obort je celkove velice naro¢né
ziskat kvalifikované zaméstnance. Personalni marketing mize byt velice ndpomocnym
nastrojem pro osloveni zdjemcli o zaméstnani v oblasti techniky a montazi. Existuje vice
moznosti jakymi vyuzit personalni marketing, nicmén¢ pro ucely diplomové prace a tohoto

marketingového planu byly vybrany celkem dva navrhy feSeni.

Spole¢nost miize hledat nové zaméstnance napi. ve Skolach, pfestoze studenti nemusi
disponovat veskerymi pozadovanymi kvalifikacemi a certifikaty. Nicméné vyhodou
takovych uchazecl je, ze oceni ziskani praxe a spoleCnost mize ocekavat, ze tito novi
zaméstnanci ji zlistanou vérni. Pro zvySeni ispésnosti ndborového procesu je dilezité rozsitit
poveédomi o spole¢nosti na takovych Skoléach, kde se vyucuji obory potfebné k praci v oblasti
klimatiza¢nich a vzduchotechnickych zatizeni. Ideélni formou jsou napf. propagacni letaky,
které studenty vyzvou k ziskéni praxe praveé u spolecnosti HEPRO, spol. s.r.o0. Takovy letak
by mél format AS, byl by potisknuty z jedné strany (zadni strana by byla bild) a byly

by umistény napt. do nasledujicich skol:

e Stredni Skola polytechnickd Brno, Jilova, pfispévkova organizace — vyucuji se zde

napft. obory elektromechanik nebo technické zatizeni budov,

e Vysoké uceni technické v Brn€ — napt. fakulta strojniho inZenyrstvi nebo fakulta

stavebni.

Letak je navrzen v barvach spolecnosti a obsahuje jasné sdéleni, ze se jedna o nabor spolecné
s pozicemi, které spoleCnost nabizi. Déle jsou zde také zminény kontaktni udaje,
aby zdjemce v&d¢l, kam se ozvat a nesmi chybét ani informace o tom, ¢im se spole¢nost

zabyva a jeji logo.

Pro cely naboru doporucuji vytisknout celkem 300 ks letaki. Predpokladem je rozmisténi

na stfedni skolu a jednotlivé fakulty VUT po 100 ks.
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STANTE SE
SOUCASTI
NASEHO TYMU

Rodinnd firma pulsobici
na trhu od roku 1991

NABIZENE POZICE :

KLIMATIZACNI ZARIZENI

@ projektant VZDUCHOTECHNIKA
Q technik
projekce
@ montér montdz
doddavka
servis

V PRIPADE ZAJMU NAS
NEVAHEJTE KONTAKTOVAT:

hepro@hepro.info
® +420603838822
www.hepro.info

Obrazek 17 Navrh vizualu naborového letaku (vlastni zpracovani v programu Canva)

Dalsi moZnosti je umisténi inzerdtu na kariérni portaly jako jsou napt. jedny
z nejnavstévovangjSich portali Jobs.cz a Prace.cz. Tyto portdly umoznuji zaddvat
zaméstnavatelim inzeraty s informacemi o pracovni pozici a pozadavky na uchazece
o zamg&stnani. Takovy inzerat je potom vystaven na daném kariérnim portdle a uchazeci
skrze né&j odpovidaji, zasilaji sviij zivotopis a pfipadné motiva¢ni dopis. Inzerent ma
také prehled ohledné statistik vystavenych inzerat (napf. pocet zobrazeni nebo odpovédi).

Tato inzerce je placena a cena se muize odvijet od vice faktor mezi které patii napi. pocet
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dni zvefejnéni inzeratu. Zminény portal Prace.cz nabizi celkem tfi tarify; mini za 2 990 K¢
(jeden inzerat na 10 dni), standard v hodnoté 4 790 K¢ (jeden inzerat na 30 dni) a 3x standard
za 11 800 K¢ (tfi inzeraty na 30 dni s Cerpanim do 12 mésicit). Ceny jsou uvedeny bez DPH.

(Préce.cz, © 1996-2023)

V ptipad¢ zajmu spolec¢nosti o tuto formu personalniho marketingu bych navrhovala bali¢ek
standard na portale Prace.cz. Nabizi se tu i i€ast na n¢kterych kariérnich veletrzich, ale pro
zachovani nizsiho rozpoctu spolecnosti na marketingové aktivity zistaneme u prvnich dvou

zminénych bodu.

Proces samotného vybéru novych zaméstnancii by probihal formou pohovoru, ktery by
se konal za Ucasti majitele spolecnosti a ptipadné i1 dalSich jednateld. V rdmci pohovoru
by byly hodnoceny aktudlni znalosti uchazece, jeho z4jem o préci a dalsi kritéria, ktera by
byla relevantni pro vedeni spolecnosti. Po pfijeti nového zaméstnance by prob¢hla jeho
adaptace do pracovniho tymu a zaSkoleni. Vzhledem k nizkému poctu zaméstnanct

by proces adaptace nebyl pfili§ ndrocny ani zdlouhavy.

9.6 Off-line marketing

V nasledujicich podkapitolach budou rozepsany jednotlivé navrhy, které se tykaji off-line
prostiedi. Pozornost bude vénovédna revizi stavajicich off-line marketingovych aktivit
(reklamni pfedméty a polepy vozidel) a udrZzovani vztahti s dodavateli 1 zdkazniky, ptipadné

ziskani novych kontaktl prostfednictvim ucasti na veletrzich.

9.6.1 Revize off-line marketingovych aktivit

Do této podkapitoly spadaji aktudln€¢ vyuzivané marketingové aktivity — rozdavani
reklamnich pfedmétl a vozidla polepend logem spolecné s kontaktnimi informacemi
spolecnosti HEPRO, spol. s.r.o. V obou formach propagace bych na misté spolecnosti
pokracovala. Vozidla byla polepena par let zpét, tudiz neni potieba je predélavat z divodu
poniceni nebo aktualizace informaci, kterd se na nich vyskytuji. PfestoZze nelze presné urcit
vykonost této marketingové aktivity, stale povzbuzuje povédomi o spole€nosti tim, Ze logo

firmy mohou potencialni zdkaznici spatfit v ulicich.

Obdobny postup navrhuji také u reklamnich pfedméti. Tato marketingova aktivita
podporuje udrzovani dobrych vztahli se stalymi zdkazniky a myslim si, Ze spole¢nost
HEPRO, spol. s.r.o. voli reklamni pfedméty, které jsou relevantni a potési kazdého

zakaznika. Jedna se o propisky a vina, které se rozdavaji kazdy rok v obdobi Véanoc. K t€émto
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produktim spole¢nost kazdy rok obménuje dalSi produkty, diky emuz ma zékaznik
1 ptijemné prekvapeni. V minulosti se jednalo napt. o ¢aje, kalendare, kosmetické produkty
nebo specialni uzeniny. Zaroven spolecnost spolupracuje s firmami, které na tyto produkty
jiz natisknou pozadované logo, a také ma zavedeny systém v rozdavani jednotlivych
predméti zakaznikim. Jak jiz bylo popséano v praktické ¢asti diplomové prace, objednava se
cca 100 ks reklamnich predmétt od kazdého druhu produktu s primérnym rozpoétem 20 000
K¢ za rok. Fotografie aktudlnich reklamnich pfedméti spole¢nosti HEPRO, spol. s.r.o.

1 polepenych vozidel jsou k dispozici v ptilohach P T a P II.

9.6.2 Uctast na veletrzich

Prestoze nebyla hrozba dodavatelti vyhodnocena jako silné rizikova, je nezbytné tyto pevné
vztahy se stdvajicimi dodavateli neustile posilovat a pifipadné hledat nové, vzhledem
k absenci vlastni vyroby spolecnosti. Pro ziskdvani novych kontakti, nejen z oblasti
dodavatelt, ale i potencialnich zakaznikt je idedlni formou ucast spole¢nosti na veletrzich.
Spolecnost by se mohla téchto akci ti€astnit i bez nutnosti vlastniho stanku, coz by pomohlo

udrzet niz§i rozpocet na marketingové aktivity.

Ugast na veletrzich pro spoleénost p¥inasi velké mnoZstvi vyhod. Jednou z nich je moznost
ziskat nové kontakty s potencidlnimi zakazniky nebo dodavateli, jelikoZ se na téchto akcich
potkavaji lidé se stejnymi z4jmy a pracovnim zamé&tenim. Zaroven také spolecnost u€asti na
veletrhu buduje svoji image a tim i zvySuje povédomi a duvéryhodnost. Veletrh také
poskytuje moZnosti pro srovnani se s konkurenci, kterd se pravdépodobné& ucastni stejnych
veletrhii. V neposledni fadé€, ti€ast na veletrhu miiZze spolecnosti rozsifit obzory v oblasti
novinek na trhu, trendil a inovaci, které mohou byt napomocné pro zlepSeni poskytovanych

produktl a sluzeb.

Tabulka 7 Ptehled veletrhti pro spole¢nost HEPRO, spol. s.r.o. (vlastni zpracovani)

Nazev veletrhu Lokalita Termin konani
FOR ARCH 2023 Praha 19.9.-23.9.2023
ENVITECH Brno 10— 13.10. 2023
Stavotech Olomouc 2.-4.11.2023
Stavebni veletrh Brno Brno bfezen 2024
Stavebnictvi — Therm — Domov — Zahrada Zlin 21.-23.3.2024
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Ptiklady veletrhti konajicich se v Ceské republice souvisejici s pfedmétem podnikani
spoleCnosti jsou sepsany v tabulce vyse. Jedna se o veletrhy se zaméfenim na stavebnictvi,

vytapéni a chlazeni nebo energeticky tsporné technologie.

Nepostradatelnou soucasti kazdého podnikatele je vizitka. Vzhledem ke skuteCnosti,
ze spolecnost neplanuje ucast na veletrhu s vlastnim stdnkem, neni nutnosti vytvaret letaky,
ale je zddouci mit pfipravené praveé vizitky. Svym formatem je vhodna pro predani
podstatnych informaci potencidlnimu zakaznikovi nebo dodavateli, dotvafi profesionalni

prezentaci spolecnosti a je také odrazem identity spole¢nosti.

Navrzend vizitka je vytvorena v jednoduchém designu a v barvach firmy. Krom¢ jména
a nazvu pozice vlastnika obsahuje logo, pfedmét podnikani a kontaktni udaje. Predpoklada

se vyroba vizitek pouze pro majitele spolecnosti, ktery bude zminéné veletrhy navstévovat.

Vysledna vizitka bude koncipovana na Sitku a ve standardnim formétu 85x55 mm. Zvoleny
bude kiidovy papir v matném provedeni. Tisk bude jednostranny, druha strana vizitky bude
tedy bild. Na jeden rok bude vytisténo celkem 100 ks vizitek, které budou rozdavany

potencidlnim dodavatelim nebo zdkazniklim na veletrzich ¢i pti jinych ptileZitostech.

ING. JIRI HEGR

MAJITEL SPOLECNOSTI

projekce, montaz, dodéavka o VymOZOlOVO 1, 615 00 Brno
a servis klimatizaéniho a © hepro@hepro.info
vzduchotechnického ® +420 603 838 822
zarizeni ® www.hepro.info

Obrazek 18 Navrh vizualu pro vizitku (vlastni zpracovani v programu Canva)
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10 AKCNI PLAN MARKETINGOVEHO PLANU

Nasledujici kapitola se vénuje definovani cilt jednotlivych aktivit a rozdéleni odpovédnosti

osob za tyto aktivity. V dalSich podkapitolach bude vykonana ¢asova, nakladova a rizikova

analyza a v zavéru bude provedena také verifikace ti€innosti marketingového planu.

V nasledujici tabulce jsou rozepsany jednotlivé navrhy z predchozi kapitoly a dil¢i aktivity,

které jsou potieba vykonat pro jejich splnéni. Dalsi sloupec pak identifikuje cile, kterych

maji jednotlivé aktivity dosdhnout pii spravném postupu plnéni. Tyto individualni cile tvoii

kroky ke splnéni kli¢ovych cilii celého marketingového planu.

Tabulka 8 Ak¢ni plany v rdmci ndvrhu marketingového planu (vlastni zpracovani)

AKTIVITA

DILCI AKTIVITY

CiL

Piedélani webu

zpracovani navrhu webu

zadani externimu grafikovi

zlepseni prehlednosti a

atraktivnosti webu

SEO analyza

analyza kli¢ovych slov

zaclenéni kli¢. slov na web

zlepseni pozice webu ve

vyhledavani

PPC reklama

ptiprava PPC kampané
kalkulace rozpoctu

optimalizace kampan¢

on-line propagace spolecnosti

zvySeni poctu zakaznikl

Firemni profily a

on-line recenze

aktualizace firemnich profilt

zajisténi on-line recenzi

zvySeni ditvéryhodnosti

zakoupeni vstupenek

Personalni tvorba letdkl a nébor sniZeni zatiZzeni zaméstnancl
marketing ‘s .

placend inzerce Prace.cz
Reklamni predméty | zajisténi reklamnich pfedméti | udrZzovani vztahti se zdkazniky
Veletrhy vybér veletrhll a tvorba vizitek | udrZzovani pevnych vztahi

ziskani novych kontakti

Za cely marketingovy plan a jeho plnéni je odpov€dny majitel spolecnosti. Jednotlivé

aktivity jsou pak rozdéleny pravé mezi né€j a externi pracovniky. Tito externisté budou mit

na starosti zejména aktivity z oblasti on-line marketingu, na jejichZ provedeni majitel
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spole¢nosti nemé dostatek Casu a zaroven nedisponuje dostate¢nymi zkusenostmi pro jejich

plnéni. Jedna se o predélani webovych stranek, SEO analyzu, spravu PPC reklamy a tvorbu

propagacnich materialu.

Tabulka 9 Odpovédné osoby za jednotlivé aktivity (vlastni zpracovani)

AKTIVITA

ODPOVEDNA OSOBA

Piedélani webu a SEO

externi pracovnik

PPC reklama

externi pracovnik

Aktualizace firemnich profila

mayjitel spole¢nosti

Zajisténi on-line recenzi

majitel spolecnosti

Inzerce na portalu Prace.cz

majitel spolecnosti

Reklamni pfedméty

majitel spolecnosti

Tvorba propagacnich materialt

externi pracovnik

Naborové aktivity

majitel spolecnosti

Veletrhy

majitel spolecnosti

10.1 Casova analyza

Cela casova analyza navrhu marketingového planu je rozdélena celkem do tii fazi; ptipravné,

realizacni a zavérecné. Jednotlivé faze obsahuji Cinnosti, které povedou k naplnéni cilit

navrhu marketingového planu a casovy usek, ktery je zadouci k jejich naplnéni.

Tyto ¢innosti jsou v tabulkach rozdéleny do jednotlivych mésicii, ve kterych budou

vykonéavany.

10.1.1 Pripravna faze

Tabulka 10 Casovy harmonogram piipravné faze (vlastni zpracovani)

7/ | 8/
23 |23

9/
23

10/
23

11/
23

12/
23

1/ |2/ |3/ |4
24 |24 |24 |24

S/
24

6/
23

Situacni analyza

Identifikace cilu

Néavrh MKT planu

Rozdéleni tkolu
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Ptipravna faze obsahuje Cinnosti, které je potfeba vykonat pfed samotnou realizaci
marketingového planu. Jedna se o situacni analyzu (analyzu soucasného stavu spole¢nosti)
pii niz budou zjistovany nedostatky a silné stranky spolec¢nosti. Po vyhodnoceni veskerych
analyz je potfeba identifikovat cile marketingového planu na zaklad¢ zjisténych poznatka
a stanoveni navrhd, které povedou k jejich naplnéni. V neposledni fad¢ je také potieba

rozdglit jednotlivé aktivity, plynouci ze stanovenych navrhii, mezi odpovédné osoby.

Jednotlivé kroky piipravné faze byly provedeny v ramci této diplomové prace. Vzhledem
ke skutec¢nosti, ze je realizacni faze marketingového planu piipravena na Cervenec roku
2023, je ptipravna faze vénovana revizi zminénych krokd. Pred zacatkem realizacni faze
je totiz nutné zkontrolovat veskeré zmény. Ptipravna faze marketingového planu bude trvat

celkem dva mésice a u jednotlivych krokl byly také zapocitany asové rezervy.

10.1.2 Realizacni faze

Tabulka 11 Casovy harmonogram realizaéni faze (vlastni zpracovani)

7/ |8 |9/ |10/ |11/ [ 12/ |1/ |2/ |3/ |4 |5/ |6/
23 |23 |23 |23 |23 |23 (24 |24 |24 |24 |24 |23

Web a SEO analyza

PPC reklama

Firemni profily

On-line recenze

Inzerce na Prace.cz

Reklamni predméty

Propagacni materialy

Nabor ve Skolach

Veletrhy

Realizacni faze ptredstavuje hlavni ¢ast marketingového planu. Samotny proces realizace
spociva v provedeni jednotlivych ¢innosti, pomoci kterych bude dosazeno stanovenych cilt.
Casovy harmonogram této faze je stanoven na devét mésictl. V zaii je potieba aktualizovat
firemni profily a vytvofit propagacni materialy, které se pak vyuZiji v dalSich ¢innostech

marketingového planu (naborové aktivity a veletrhy). Zaroven se také kona prvni veletrh,
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ale ucast na ném zalezi na rozhodnuti majitele spolecnosti. Také je vhodné zacit
se ziskdvanim on-line recenzi, pficemz tato aktivita provazi celou realizacni fazi
marketingového planu. Zalezi totiz i na tom, kdy s jednotlivymi zakazniky ptijde spolecnost
do kontaktu. Rijen a listopad jiZ bude vénovan pietvoteni webovych stranek a s tim spojené
SEO analyze. Tato aktivita je naplanovana na dva mésice, aby byla na vSe dostate¢na ¢asova
rezerva a mohla se otestovat i funkcnost. Zaroven se v tomto obdobi konaji dal§i dva
navrhované veletrhy. V nésledujicich mésicich budou umistény vytvoiené letdky
do prislusnych skol a bude tak zahdjen nabor novych zaméstnancti. Prosinec bude vénovan
zajisténi a naslednému predani reklamnich predmét zdkaznikim. V ptipad¢, Zze by se tyto
predméty nestihly rozdat vS§em zdkaznikiim pfed Vanoci, je mozné je piedat jesté v lednu.
V Unoru bude vyuZita on-line inzerce na kariérnim portalu Prace.cz proto, aby byl ptipadny
novy zaméstnanec zaskolen pred zacatkem sezony, kdy byva pocet zakazek vyssi. V bieznu
se konaji dalsi dva veletrhy, kterych by se spole¢nost mohla zucastnit, a zarovei je na toto
obdobi naplanovany start PPC kampang, kterd by méla podpofit spolecnost pred za¢atkem
sezony. Tato kampan je naplanovana celkem na tii mésice, tedy do konce realizacni faze

marketingového planu.

10.1.3 Zavérec¢na faze

Tabulka 12 Casovy harmonogram zavérecné faze (vlastni zpracovani)

7/ |8 |9/ |10/ |11/ [ 12/ |1/ |2/ |3/ |4 |5/ |6/
23 |23 |23 (23 |23 (23 (24 |24 |24 |24 |24 |23

Verifikace ucinnosti

Odstranéni chyb

Rozhodnuti o

pokracovani

V ramci zavérecné faze bude hodnocena Gspésnost marketingového planu (viz kapitola 10.4
Verifikace u¢innosti marketingového planu) a ptipadné budou odstranény zjisténé chyby,
které nastaly v prubéhu. Dale bude také s majitelem spolecnosti konzultovano, jestli zménili
nazor na podstatu marketingu a jeho aktivit pfi podnikéni a ptipadné tedy i rozhodnuti
o dal§im pokracovani v marketingové ¢innosti spolecnosti. Zavérecna fdze marketingového

planu zabere jeden mésic.
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10.2 Nakladova analyza

Nakladova analyza zahrnuje predpokladané naklady souvisejici s navrhem marketingového
planu a jeho jednotlivymi aktivitami. Kromé samotnych nakladt na konkrétni marketingové
aktivity je zddouci zohlednit i mzdové naklady za Cas, ktery byl vynalozen na realizaci téchto

aktivit.

Spole¢nost HEPRO, spol. s.r.0. aktualné do marketingu investuje minimalni ¢astky. Z tohoto
divodu se marketingovy plan zaméiuje predevsim na néstroje, které jsou nezbytné nutné
(naptf. webové stranky a SEO), doplnéné o ndkladové efektivni néstroje pro dosazeni
co nejlepSich vysledkll pfi minimalnich nakladech. Pro ochranu citlivych informaci byly

¢astky uvedené u mzdovych nakladl majitele spole¢nosti mirn€ upraveny.

Provedeni jednotlivych aktivit bude zajiSténo externimi pracovniky a majitelem spolecnosti
HEPRO, spol. s.r.o. Spolupréce s externisty bude probihat na zaklad€ zivnostenského listu
ajejich hodinova sazba jiz bude obsahovat naklady na socidlni a zdravotni pojisténi.
V ptipadé aktivit vykonavanych majitelem spolecnosti byla zahrnuta jeho hrubd mzda

za celkovy ¢as vénovany témto aktivitdm vcetné nakladl na socidlni a zdravotni pojisténi.

Tabulka 13 Nakladové analyza navrhu (vlastni zpracovani)

Nakladova ¢innost Niaklady (v K€) | Mzdové naklady (v K¢)
Web a SEO analyza 28 000 9 000
PPC reklama 18 000 7 000
Aktualizace firemnich profili 0 585
Zajisténi on-line recenzi 0 5268
Placena inzerce Prace.cz 4790 1170
Reklamni pfedméty 20 000 1170
Propagacni materialy 1350 1200
Veletrhy 660 15220
Celkem 72 800 40 613
Celkové naklady 113 413
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Jednou z nejnakladnéjSich polozek marketingového planu je predélani webovych stranek.
Jednd se o webové stranky, které jsou jednoduché a plni funkci informativniho kanalu.
Naklady na piedélani spolecné se SEO analyzou a nastavenim Google Analytics vychazi
na 28 000 K¢. Mzdové naklady na externistu jsou odhadovany na 9 600 K¢ (600 K¢/hod.)
za predpokladu 16 hodin straveného ¢asu. Celkové naklady na ptredélani webovych stranek

spolec¢nosti ¢ini tedy 37 600 K¢&.

Mezi dalsi nakladové Cinnosti patii PPC reklama, u které je dalezité sledovat jeji vykonnost
a tomu prizplsobit stanoveny rozpocet. Pro spravu a nastaveni PPC kampané je vhodné
najmout externiho specialistu, ktery by nad touto ¢innosti m¢l stravit cca 14 hodin v rozmezi
t¥ mésict (viz kapitola 10.1 Casova analyza). Pii primé&rné hodinové sazb& PPC specialisty
jsou vysledné mzdové ndklady odhadovéany na 7 000 K¢. Déle je nutné dobit kredit
ve vybraném nastroji, na ktery bude pro zacatek vyhrazena ¢astka 18 000 K¢&. Celkové tedy

spole¢nost vyjde PPC reklama na 25 000 K¢ na obdobi tfi mésicti.

V tabulce jsou uvedeny i nulové polozky, které souviseji s aktualizaci firemnich profili
a ziskdvanim on-line recenzi. Predpoklada se, Ze aktualizace firemnich profili potrva
majiteli jednu hodinu, jelikoZ se jedna pouze o drobné Upravy. ZajiSténi on-line recenzi
je odhadovano na ¢ty hodiny prace za celych devét mésict realizacni faze marketingového

planu. Celkové mzdoveé naklady za zminéné aktivity ¢ini 2 925 K¢.

Pro nébor novych zaméstnanct bude po dobu jednoho mésice vyuzita také placena inzerce
na kariérnim portalu Prace.cz. Bude zvolen tarif ,,standard*, ktery umoziuje zvetejnit jeden
inzerat po dobu tficeti dni a cena této sluzby vychazi na 4 790 K¢. Mzdové néklady,
pii ptedpokladu dvou hodin stravenych na registraci na portale a sepsani inzeratu véetné jeho
zvetejnéni, ¢ini 1 170 K¢. Celkové naklady na tuto aktivitu marketingového planu jsou

tedy 5 960 K¢.

Reklamni pfedméty si majitel spolecnosti zajiStuje sam a ma s tim dlouholeté zkuSenosti.
Za posledni tii roky, kdy byla tato forma propagace vyuzita, vychdzi primérné rocni naklady
na 20 000 K¢ Mzdové naklady vychazi na 1 170 K¢ (pfedpoklad dvou hodin préce).
Celkové naklady na tuto aktivitu se tak pohybuji kolem ¢éastky 21 170 K¢.

Do propagacnich materidli jsou zapocitany naklady na tisk vizitek a naborovych letakd,
které¢ dohromady ¢ini 1350 K¢&. Tisk samotnych vizitek (100 ks) vychdzi na 500 K¢ a letdkt
(300 ks) na 850 K¢. Dale je k této polozce pripocitan Cas externisty a jeho hodinova mzda.

Predpokladana doba stravena na zajisténi propagacnich materiali je 2 hodiny a pii hodinové
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mzdé 600 K¢ vychazi mzdové naklady na 1200 K¢. Celkové naklady na tuto aktivitu ¢ini
tedy 2 550 K¢.

Pro tcast na veletrzich je zddouci zajisténi vstupenek. Celkova cena vstupného za vSechny
veletrhy zminéné v tabulce €. 7 vychdzi na 660 K¢. Vstupenka na veletrh FOR ARCH 2023
vychazi na 200 K¢, akci ENVITECH 250 K¢, Stavotech v Olomouci 60 K¢ a Stavebni
veletrh v Brné 150 K¢. Na veletrh konajici se ve Zlin¢€ je vstup zdarma. Mzdové néklady
obsahuji odhadovany cas, ktery majitel stravi na veletrzich a dopravou na n¢. Odhadovéano
je celkem 26 hodin a mzdové naklady na tuto aktivitu tak ¢ini 15 220 K¢. Celkové naklady
se pohybuji kolem ¢astky 15 880 K¢ pti predpokladu, Ze majitel spole¢nosti navstivi vS§echny

doporucené veletrhy.

Celkové naklady marketingového planu jsou odhadovany na 113 413 K¢, coz zahrnuje
1 mzdové néklady za celkem 67 odpracovanych hodin ve vysi 40 613 K¢&. Pro majitele
spoleCnosti predstavuje prace na marketingovém planu 35 hodin a mzdové naklady jsou
tak ve vysi 20 485 K¢ (bez socidlniho a zdravotniho pojisténi ¢astka vychazi na 15 310 K¢).
Externisté budou pracovat na aktivitdch spojenych s marketingovych planem dohromady
32 hodin a tedy mzdové naklady pro spolecnost piedstavuji 17 200 K¢. Po odecteni
mzdovych nékladi od celkovych ndkladl se spolecnost dostane na castku 72 800 K¢,

coz jsou Cisté naklady na marketingové aktivity.

10.3 Rizikova analyza

Kazda ¢innost vysledného marketingového planu miize ptinést i mozna rizika, ktera mohou
nastat v prib¢hu realizace. Takova rizika mohou mit negativni dopad na dosaZzeni cile
navrhu marketingového planu. Proto byla u kazdého rizika stanovena pravdépodobnost jeho

vzniku a vliv rizika na dany navrh marketingového planu.
Hodnoty pro pravdépodobnost vzniku a vliv rizika byly zvoleny nasledovné:

Tabulka 14 Hodnoty pravdépodobnosti a vlivu rizika na navrh (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost Vliv rizika

nizka stiedni vysoka nizky stfedni vysoky

0,3 0,5 0,7 0,3 0,6 0,9
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Ze zvolenych hodnot vznikl interval jehoz pocate¢ni hodnota je 0,09 a konecnd hodnota
0,63. Na zéakladé tohoto intervalu byla jednotliva rizika rozdélena dle zadvaznosti pro navrh

marketingového planu.

Tabulka 15 Vysledny interval pro jednotliva rizika (vlastni zpracovani)

Riziko Hranice intervalu
Nizké 0,09 0,26
Stiedni 0,27 0,44

Mozna rizika, ktera mohou pfi realizaci marketingového plianu nastat:

e RI1: Neschvaleny rozpocet na marketingové aktivity

Spolecnost HEPRO, spol. s.r.o. aktudlné aktivné investuje v rdmci marketingovych aktivit
pouze do reklamnich predmétl, které rozdava zakaznikiim v obdobi Véanoc. Zaroven
nepovazuje marketing jako takovy za dulezitou soucast podnikani, a proto by vysledny

stanoveny rozpocet nemusel byt schvaleny majitelem spole¢nosti.
e R2: Nizka vykonost on-line marketingovych nastroji

Nizk4a vykonnost zvolenych on-line marketingovych néstroji miZe spocivat v jejich
nedostate¢ném nastaveni. Z tohoto divodu pak spole¢nost nemusi dosahovat takovych

vysledkd, které si pro u¢innost téchto nastroj stanovi.
e R3: ZvySeni nakladi v pribehu realizace

U nékladi marketingového planu mutze dojit k situaci, kdy dojde ke zvySeni ceny
jednotlivych polozek napt. vlivem inflace. Toto zvySeni se miize objevit i v oblasti

mzdovych nakladi.
e R4: Nedodrzeni ¢asového harmonogramu

Vzdy mize nastat neocekavana situace, kvili které se doba plnéni danych aktivit miZze
prodlouzit. Nasledky se pak mohou projevit napi. v oblasti mzdovych naklada pii navySeni

poctu stravenych hodin u nékteré z aktivit marketingového planu.
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e RS5: Vybér nevhodného externiho pracovnika

V ptipadé vybéru nevhodného externiho pracovnika muize nastat problém v kvalité jeho
odvedené prace. To pak muze predstavovat riziko z hlediska funkénosti aktivit, za ktery je

tento pracovnik odpovédny.
e R6: ZvySeni marketingové aktivity konkurence

Jak bylo zjiSténo v praktické ¢asti prace, konkurencni spolecnosti jiz aktivné vyuzivaji

nékteré nastroje marketingu. Pfi zvySeni jejich marketingové aktivity by mohlo byt

Vv

Tabulka 16 Rizikovéa analyza navrhu marketingového planu (vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost Vliv rizika

nizka | stfedni | vysoka | nizky | stfedni | vysoky | Vysledek

0,3 0,5 0,7 0,3 0,6 0,9

R1 | Neschvéleny

rozpocet

R2 | Nizka vykonnost
on-line MKT

nastroju

R3 | Zvyseni nakladi

R4 | Nedodrzeni 0,21
¢asového

harmonogramu

R5 | Nevhodny

externista

R6 | ZvySeni MKT
aktivity

konkurence
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Opatieni k eliminaci rizik

V ptipad¢ rizik nizkého stupné lze predpokladat, ze by v prubchu realizace nemély nastat,
nicmén¢ pokud ano, budou mit minimalni vliv na marketingovy plan. Rizikim stfedniho
a vysokého stupné je potieba piedchézet nebo je eliminovat, protoze mohou mit na

marketingovy plan negativni vliv.
Vysoky stupeii rizika
e RI1: Neschvaleny rozpocet na marketingové aktivity

Schvaleni rozpoctu zalezi na majiteli, respektive na tom, kolik je schopen do realizace
marketingového planu investovat. Je dileZit¢é marketingovy pldn spolecnosti detailné
pfedstavit a spolecné s piedloZzenymi zjiSténymi udaji presvédcit majitele o efektivnosti
a pozitivnim vlivu navrhnutych doporuceni. Radikalnéj$im opatifenim tohoto rizika je

omezeni nekterych marketingovych aktivit.
e R6: Zvyseni marketingové aktivity konkurence

Pro spolecnost je velice diilezité aktivné komunikovat své vyhody pomoci marketingovych
nastrojl, aby zvysila své povédomi a ditvéru u potencialnich zékazniki. Jednotlivé kroky,

které byly navrzeny v ramci marketingového planu by mély toto riziko eliminovat.
Sti‘edni stupen rizika
e R2: Nizka vykonnost on-line marketingovych nastroji

Tomuto riziku lze predchdzet zejména pribéZznym vyhodnocovanim vykonosti on-line
marketingovych nastrojii, sledovanim vysledkti a v pfipadé potieby provadét optimalizaci
(napf. u PPC kampang). Dal§i moznosti eliminace rizika je pravidelné sledovani trhu

a dodatecné ptizplsobeni zacileni.
e R3: Zvyseni nakladid v pribéhu realizace

Minimalizovat pravdépodobnost vyskytu tohoto rizika Ize vytvofenim finan¢ni rezervy,
pfipadné identifikovat takové polozky, které muze spolecnost omezit a tim opét snizit

naklady na ptivodni ¢astku.
e RS5: Vybér nevhodného externiho pracovnika

Tomuto riziku 1ze ptedejit n¢kolika zplisoby. Vybér externiho pracovnika je diilezity pro
kvalitné odvedenou praci — predélani webovych stranek spole¢né se SEO analyzou, spravu

PPC kampané a tvorbu propagacnich material. S vybranym externistou je nutné jasné
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vykomunikovat pozadavky a podminky, protoze by mél chépat zadani své prace. Idealnim
zpisobem jak ptedejit tomuto riziku, je poptat se v okoli na doporuceni a vybirat

ke spolupraci takového externistu, ktery je ovéteny a zodpovedny.
Nizky stupen rizika
e R4: Nedodrzeni ¢asového harmonogramu

Casovy harmonogram marketingového planu by mél byt vytvoten s jistymi predpoklady
prodlouzeni doby konani aktivit. Divodem je prave piedejiti nedodrzeni termind, se kterymi
se v n¢kterych ptipadech mohou zvySovat i naklady. Dal$im zpisobem eliminace je prubéh
marketingového planu pravidelné kontrolovat a ovéfovat, jestli jsou aplikovany vSechny

aktivity podle ¢asového harmonogramu.

10.4 Verifikace u¢innosti marketingového planu

Verifikace marketingového planu je velice dilezitd pro zjiSténi jeho vysledné ucinnosti.
Tyka se predev§im zavéreéné faze marketingového planu (viz kapitola 10.1 Casova analyza),
ale zaroven by mélo byt pravidelnou soucasti implementace jednotlivych aktivit. Na zaklad¢
vyhodnoceni uc¢innosti 1ze zjistit, které marketingové aktivity byly po zavedeni prospésné
a vyplati se do nich stale investovat, ale i naopak do kterych aktivit se investice nevyplati.

V ramci marketingového planu bude ovéfovano naplnéni stanovenych cill, dodrZeni
terminu plnéni jednotlivych aktivit. Z hlediska stanoveného rozpoctu bude hodnoceno jestli
ocekavané vysledky odpovidaji vysledklim realnym. Indikétory naplnéni cil jednotlivych

marketingovych aktivit jsou definovany v tabulce nize:

Tabulka 17 Indikatory naplnéni marketingového planu (vlastni zpracovani)

Aktivita Indikator naplnéni

Webové stranky 3500 navstév za 9 mésic

zvyseni reakci pres poptavkovy formulaf na 5 %

PPC reklama 700 proklikii za 3 mésice

On-line recenze 20 recenzi za 9 mésict

Personalni marketing 1 pfijaty zaméstnanec

Veletrhy 85 rozdanych vizitek, kontakt s alesponi 15 osobami

Zvyseni zakazek celkové zvyseni zakazek o 10 % za 9 mésict




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96

Pro webové stranky a celkové on-line marketingové aktivity bude hlavnim ukazatelem
ucinnosti nastroj Google Analytics, ktery byl v ramci navrhi doporuc¢en k implementaci.
Diky tomuto nastroji miize spolecnost jednoduse sledovat prubézny vyvoj a vyhodnocovat
tak efektivitu pouzitych on-line marketingovych nastroji. V tomto nastroji lze sledovat

napft. nasledujici ukazatele (Napovéda Analytics, © 2023):
e celkovy pocet navstév za celé obdobi nebo v jednotlivych mésicich,
e na jakych strankdch webu se uzivatelé pohybovali nejcastéji,
e pramérna doba strdvend na webovych strankach,
e mira okamzité¢ho opusténi,
e klicova slova pod kterymi se uzivatelé dostali na web,
e zafizeni, ze kterého se uzivatelé dostali na web.

Zaroven by spolecnost pfi zvySeni navstévnosti webu v doprovodu se zviditelnénim
poptavkového formuldfe méla dosdhnout zvySeni reakci zdkaznikdi ptes poptavkovy

formuléf z ptivodnich 3 % na 5 %.

Vykonnost PPC reklamy lze sledovat pomoci néstroji, ve kterych je kampan spusténa,
tedy Sklik nebo Google Ads. Spole¢nost miize v téchto nastrojich sledovat pribézny vyvoj
jednotlivych ukazatell, jako je napf. poCet zobrazeni nebo mnozstvi proklikt. V ptipadé
potieby lze kampan optimalizovat pro dosaZeni lepSich vysledkl napt. zvySenim rozpoctu
nebo ceny za proklik konkrétnich klicovych slov. PPC kampan, kterd v ramci
marketingového planu potrva celkem tfi mésice bude uc¢inna tehdy, kdyz ziska alesponl

700 proklikii na web spolecnosti.

On-line recenze spoleCnost sbira na firemnich profilech Google a Firmy.cz. V kapitole
9.4.4 Word-of-mouth v on-line prostfedi byl stanoven cil ziskat minimalné¢ 20 recenzi

na obou firemnich profilech dohromady.

Z hlediska persondlniho marketingu je pak dulezité sledovat pocet odpoveédi na zvetejnény
inzerat (v pripadé sledovani tspésnosti kariérniho portalu Prace.cz) nebo pocet zajemci,
ktefi se ozvali na zakladé ndborového letdku (nabor student ve Skolach) a za indikator

naplnéni této aktivity 1ze povaZovat pfijem minimaln¢ jednoho nového zaméstnance.
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V souvislosti s veletrhy 1ze uspésnost sledovat pomérné jednoduchym zplisobem, kterym
je pocet rozdanych vizitek. Stanovenym cilem je z celkovych 100 vytisténych vizitek rozdat
minimalné 85 vizitek s tim, Ze je na uvazeni majitele spole¢nosti kolika zminénych veletrhti
si majitel spoleénosti vizitku piedal. Ugast na veletrzich bude povaZzovéna za Géinnou jestlize
majitele spole¢nosti HEPRO, spol. s.r.o. zkontaktuje alespon 15 osob na zaklad¢ predani
vizitky na veletrhu. Na zakladé aktivit marketingového planu bude indikator naplnéni

zvySeni celkového poctu zakazek o 10 %.
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11 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

V projektové cCasti  diplomové prace byl zpracovan navrh marketingového planu
pro spole¢nost HEPRO, spol. s.r.o. na zaklad¢ zjisténi potfebnych informaci ziskanych
z praktické casti. Cilem marketingového planu je zlepSeni dosavadnich a implementace
marketingovych aktivit spolecnosti za i¢elem zvySeni povédomi o spolecnosti, které povede
ke zvySeni poctu zakazek. Jednotlivé kroky pro splnéni tohoto cile byly voleny takovym
zpusobem, aby se pfizpusobily spolecnosti po strdnce casové kapacity a rozpoctu,

jelikoz spolecnost aktualné do marketingu investuje pouze minimalni finan¢ni ¢astky.

V marketingovém planu byly navrzeny aktivity z oblasti on-line marketingu, personéalniho
marketingu 1 off-line marketingu. On-line marketingové aktivity se tykaji aktualizace
firemnich profild, ziskavani on-line recenzi a zlepSeni aktualni webové prezentace
v doprovodu se SEO a PPC reklamy. Navrh pro PPC reklamu obsahuje ptiklady rozvrzeni
kampané, klicova slova s orientacnimi cenami za proklik a textace reklamnich inzeratt.
Oblast personalniho marketingu byla zvolena kvili aktudlni vytiZenosti zaméstnancu.
Doporucena byla placend inzerce na kariérnim portdlu a rozneseni ndborovych letakl
do skol, kde se vyucuji obory souvisejici s predmétem podnikani spole¢nosti. V souvislosti
s off-line marketingovymi nastroji bylo doporuc¢eno naddle pokracovat se stavajicimi
aktivitami (reklamni pfedméty a polepena vozidla), dale také ticast na veletrzich tematicky

souvisejicich s oborem spolecnosti.

V zévéru projektové casti byl vypracovan akéni plan marketingového planu, kde jsou
definovany odpoveédné osoby za jednotliveé aktivity, vytvofena ¢asova, ndkladova a rizikova
analyza spole¢né s verifikaci Gi¢innosti marketingového planu. Casova analyza se sklada
z ¢asovych harmonogrami jednotlivych fazi marketingového planu (pfipravna, realizacni
a zavérecnd). Vsechny tyto faze budou dohromady trvat po dobu jednoho roku, konkrétné
od 1.7. 2023 do 30.6. 2024 (faze realiza¢ni trvd celkem 9 mésicil) V nakladové analyze
byly vypocitané celkové ndklady na zajisténi veskerych aktivit, které jsou soucasti
marketingového planu. Celkova vySe nakladi ¢ini 80 220 K& a tento rozpocet bude
predlozen majiteli spolecnosti, ktery rozhodne o jeho schvaleni. V ramci rizikové analyzy
byla ur¢ena mozna rizika, které by mohly marketingovy plan ohrozit. Rizika byla hodnocena
stupnici pravdépodobnosti a vlivu dopadu na marketingovy plan a nasledné byly definovany

moznosti eliminace téchto rizik.
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ZAVER

V soucasné dob¢ jesté stale mnoho podnikli nepokladd marketing za dtlezitou soucast
podnikani. Pfitom spravné implementovana marketingova strategie dokaze podpofit
napt. konkurenéni vyhodu podniku, zvySovat jeho povédomi nebo ziskat nové zakazniky.
Tyto faktory pak mohou pozitivné ovlivnit poCty zakézek a spolecné s nimi i vysi zisku.
Marketingovy plan predstavuje vhodny néstroj, ktery v jednotném dokumentu popisuje

klic¢ové kroky, jez by méla spolecnost realizovat pro naplnéni marketingovych cila.

Vybrana spolecnost spada svoji velikosti do kategorie malych a stfednich podnikt. Na trhu
pusobi jiz vice nez tficet let a na marketingové aktivity po celou dobu ptisobnosti nikdy
nekladla diraz. V soucasné dobé, kdy se trh dynamicky méni a konkurence se neustale
zvySuje, muize pro spolecnosti piedstavovat absence marketingu jako takového zdroj

oslabeni pozice na trhu.

Cilem diplomové prace bylo vytvofit ndvrh marketingového planu pro spolecnost
HEPRO, spol. s.r.o0., ktera se zamétuje na poskytovani projekce, dodavky, montaze a servisu
klimatiza¢nich a vzduchotechnickych zatizeni. Vysledny marketingovy plan ma za ukol
zvysit povédomi a ziskat pozornost novych zakazniki, ¢imz se spole¢nosti mize zvysit

objem zakazek spolecné se ziskem.

Teoreticka Cast prace byla vénovana problematice marketingového planovani, konkrétné
v oblasti malych a stfednich podnikt a poskytovatelli sluzeb. Zjisténé poznatky vytvoftily

zaklad pro tvorbu prakticke ¢asti diplomové prace.

V praktické €asti byla vybrana spolecnost charakterizovana a podrobena situacni analyze
pro zjisténi jejiho aktualniho stavu. Makroprostfedi bylo identifikovano pomoci analyzy
PEST, byly pfedstaveny cilové zédkaznické segmenty spolecnosti a jeji marketingovy mix
vcetné produktového portfolia a analyzy stavajicich marketingovych aktivit. Konkurencni
prostiedi bylo hodnoceno na zakladé Porterova modelu péti konkurencnich sil a veSkeré
informace pro zpracovani téchto analyz byly zjiStovany formou kvalitativniho vyzkumu,
pomoci strukturovanych rozhovorti. Vystup pro praktickou ¢ast diplomové prace
predstavuje SWOT analyza, ktera shrnuje vnitini a vné&j$i faktory ovliviiujici chod
spolecnosti.

Zrealizovany navrh marketingového planu, ktery je pfedmétem projektové ¢asti prace, byl
uskutecnén na zaklad€ analyz z praktické ¢asti. V uvodu této €asti byl zdlvodnén névrh

marketingového planu a jeho cile. Déle byla navrzena doporuceni pro zlepSeni stavajiciho
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stavu marketingovych aktivit, které pfispéji k rozvoji spolecnosti, zejména v oblasti
rozSiteni povédomi a ziskdni novych zékazniki. Tento navrh se vénuje on-line
marketingovym aktivitdm, jako napft. zlepSeni webové prezentace v doprovodu se SEO
analyzou, vyuzitim PPC reklamy nebo piesunuti kvalitniho off-line WOM do on-line
prostiedi. Cilem doporuceni k vyuziti persondlniho marketingu bylo sniZzeni aktudlni
vytizenosti zaméstnancl, kterd vede k omezenim z hlediska pfijimani novych zakazek.
Do off-line nastrojii byly zatfazeny stavajici marketingové aktivity (reklamni predmeéty
a polepy vozidel) a dale byla doporucena ucast na veletrzich z divodu posilovani stavajicich
vztahll a navazovani novych kontakt se zdkazniky i dodavateli. Nakonec byl cely navrh
marketingového planu podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze. Vysledny navrh byl
vytvoien pro potieby spolecnosti HEPRO, spol. s.r.0. s ohledem na jeji finan¢ni i ¢asovou

kapacitu.
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