VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE

BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY

FAKULTA PODNIKATELSKA
USTAV MANAGEMENTU

_ (j FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT
INSTITUTE OF MANAGEMENT

KOMUNIKACNI STRATEGIE PODNIKU

COMMUNICATION STRATEGY OF A COMPANY

BAKALARSKA PRACE
BACHELOR'S THESIS

AUTOR PRACE FILIP KOHOUT

AUTHOR

VEDOUC| PRACE Ing. LUCIE KANOVSKA, Ph.D.
SUPERVISOR

BRNO 2013



Vysokeé uceni technické v Brné Akademicky rok: 2012/2013
Fakulta podnikatelska Ustav managementu

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Kohout Filip

Ekonomika a procesni management (6208R161)

Reditel Gstavu Vam v souladu se zékonem €.111/1998 o vysokych $kolach, Studijnim a
zkuSebnim fadem VUT v Brné a Smérnici dékana pro realizaci bakalafskych a magisterskych
studijnich program(l zadava bakalarskou praci s nazvem:

Komunikacni strategie podniku
v anglickém jazyce:

Communication Strategy of a Company

Pokyny pro vypracovani:
Uvod
Cile prace, metody a postupy zpracovani
Teoreticka vychodiska prace
Analyza problému a soucasné situace
Vlastni navrhy feseni, pfinos navrhi feseni
Zaver
Seznam pouzité literatury
Prilohy

Podle § 60 zakona ¢&. 121/2000 Sh. (autorsky zakon) v platném znéni, je tato prace "Skolnim dilem". VyuZiti této
prace se Fidi pravnim rezimem autorského zakona. Citace povoluje Fakulta podnikatelskd Vysokého uceni
technického v Brné.



Seznam odborné literatury:

CLOW, K. E.; BAACK, D. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Brno: Computer
Press, 2008, 484 s. ISBN 978-80-251-1769-9.

CHALUPSKY, V. Uvod do marketingu. Brno: Zdenék Novotny, 2005, 78 s. ISBN
80-7355-038-5.

KOTLER, P. Moderni marketing: Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.
LEHTINEN, J. Aktivni CRM: fizeni vztah( se zakazniky. Praha: Grada, 2007, 158 s. ISBN
978-80-247-1814-9.

ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009, 232 s. ISBN
978-80-247-2049-4.

Vedouci bakalarské prace: Ing. Lucie Kanovska, Ph.D.

Termin odevzdani bakalarské prace je stanoven ¢asovym planem akademického roku 2012/2013.

L.S.

prof. Ing. Vojtéch Korab, Dr., MBA doc. Ing. et Ing. Stanislav Skapa, Ph.D.
Reditel Gstavu Dékan fakulty

V Brné, dne 28.05.2013



Abstrakt

Bakalarska prace se zamétuje na komunikacni strategii podniku a ndvrh zlepSeni této
strategie v rdmci jednotlivého podniku. Analyzuje a specifikuje aktudlni komunikaéni
strategii na piikladu vybrané firmy. Vysledky tvoii podklad pro vypracovani

komunika¢niho planu, ktery povede k zlepSeni komunikac¢ni strategie pro tuto firmu.

Abstract

This bachelor thesis is focused on communicative strategy of the enterprise and
suggests improving of this strategy into single enterprise. It analyzes and specifies
actual communication strategy on example of selected company. The results evaluation
create a base to develop a communication plan, which will improve a communicative

strategy for this company.
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Uvod

Marketingova  komunikac¢ni  strategie je velmi dilezitym  prvkem
marketingového mixu. Ten miiZeme povazovat jako kli€ovy pro preziti podniku na trhu
v dobé¢ stale trvajici ekonomické krize. Poméaha spolec¢nosti se prezentovat zakaznikiim
a strhnout jejich pfizenl na svou stranu.

Jeji spravné zpracovani je alfou a omegou nejen pro firmu, ale taky pro
zakaznika. S pomoci teoretickych poznatkli a mych dosavadnich praktickych zkuSenosti
zrealizuji navrh komunika¢ni strategie, ktery doufam bude pfinosem pro spolecnost.

Pro mou bakalétskou praci jsem si vybral spolecnost KOVARSON s.r.o0., ktera
se zabyva prodejem a pfestavbou automatickych kotld na tuha paliva. V Ceské
republice ma kotel na tuhé paliva vice nez pil milionu domécnosti. Pro vétSinu z nich
neni samoziejmosti piijit z prace do vyhtatého domova. Prvni jejich kroky vedou prave
do doméci kotelny, aby si zatopili. Clovék se stava obéti topeni. S timto je pravé diky
rozsifeni produkti firmy konec. Automaticky kotel nemusi ¢lovék obsluhovat kazdé dvé
hodiny, staci doplnéni zasobniku jednou za tti az Ctyii dny. Zakaznik si redukuje teplotu
sam, pomoci pokojového Cidla. Komfort a pohodli zacinaji hrat ptedni roli. Pro¢ teda

nejit ruku v ruce s moderni dobou.
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1 Cil prace a vymezeni problému

Jiz v tvodu jsem naznacil téma, kterého se bude moje bakaldiska prace tykat.
Abych dokazal navrhnout konkrétni komunikacni strategii podniku, je potfeba poznéani
prostiedi a trhu, na kterém se firma pohybuje. Po studiu teoretickych poznatka
z vybrané dostupné literatury se dale zaméfim na analyzu soucasného stavu
marketingového mixu. Vhodné vlozené financ¢ni prostiedky do reklamnich aktivit
mizou v budoucnu mit za nasledek pfiliv novych zdkaznikli a dostani se jejich
povédomi. Pozitivnim jevem je rust trzniho podilu a spolu s tim rlst obratu.

Cilem mé prace je provedeni analyzy stavajici situace firmy se zaméfenim na
marketingovy mix. Nejvétsi pozornost bude kladena na komunikacni mix firmy.
Nésledné chci navrhnout novou komunikacni strategii firmy, ktera bude vychazet
z vysledkt analyzy.

Pti zpracovani prace dojde k analyze vné&jSiho, vnitiniho prostfedi. K analyze
vnéjSiho prostiedi bude pouzita SLEPT analyza, kterd popisuje prostiedi a vlivy, které
na podnik plisobi. Analyza vnitiniho prostiedi je zastoupena rozborem marketingového
mixu 4P, dale se zaméfim na dikladné prostudovani komunika¢niho mixu. Dalsi
zuzitych metod je dotaznikové Setfeni se zaméfenim na analyzu zdkaznika. Cela
analyticka €ast kon¢i zpracovanim SWOT analyzy, ta vytvofi hodnoceni silnych a

slabych stranek firmy, zarovenl nazna¢i mozné ptilezitosti a hrozby.
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2 Teoreticka vychodiska prace

Obsahem této kapitoly se snazime objasnit teoretické poznatky v oblasti
marketingové komunikace s hlavnim zaméfenim na komunikacni strategii firmy.
Hlavnim pilitem uspéchu celého marketingu je stanoveni efektivnich a dosaZzitelnych

cilfi, od kterych se pak celd marketingova komunikace odviji. (1)

2.1 Definice marketingu

Marketing jako védecka disciplina, vznikla v USA na zacatku 20. stoleti. V
soucasné dobé¢ je vyuzivani marketingovych poznatkii nevyhnutelnou nezbytnosti pro

podniky. Snazi se uspokojit pfani a potieby zakaznika tak, aby byl spokojeny.

Existuje celd fada definici marketingu. ,,Otec marketingu* Philip Kotler v jeho
znamé publikaci Marketing Management ho definoval takto:

~Marketing je spolecensky a Fidici proces, v kterém jednotlivci a skupiny
ziskavaji prostiednictvim vytvoreni a vymeny produktii a hodnot to, co potrebuji a

chtéji.“ (2, s.44).

Podle Druckera:
,, Cilem marketingu je poznat zdkaznika a jeho potreby tak dokonale, aby se
vyrobky pro néj urcené prodavaly samy. Idedlni marketing musi dosahnout toho, aby

zdkaznik byl plné pripraven koupit si dany vyrobek. “ (2, s.44).

Podle Americké marketingové asociace:
,,Marketing je funkci organizace a souborii k vytvoreni, sdileni a poskytnuti
hodnoty zakaznikiim a k rozvijeni vztahii se zakazniky takovym zpiisobem, aby z nich

meéla prospéch firma i drzitel jejich akcii. *“ (2, s.43).

2.2 Vyznam marketingu

Bez marketingového fizeni se neobejde zadny podnik, ktery chce trvale uspét

v narocném konkuren¢nim prostiedi. SoucCasny trh je charakterizovdn vysokou
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dynamicnosti a neustdle se ménicimi podminkami, rostouci silou spotiebitele a bojem
s konkurenci o jeho ptizen. Marketing jako manaZerska disciplina zvySuje efektivnost

podniku, urci cile a standarty.

2.3 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci jsou vSechny druhy komunikaci, kterymi se
spolecnost snazi ovlivnit védomosti, postoje a chovani zakaznika. Marketingova
marketingova komunikace musi dodrZovat nékteré zasady, jinak bychom mluvili o

komunikaci, ale s marketingem by toho moc spole¢ného nem¢la.

Je nutné¢, aby:
1. Marketingova komunikace byla eticka.
2. Marketingova komunikace byla oboustranna.

3. Marketingovéa komunikace byla vyvazena (15)

2.4 Nastroje marketingu 4P

Definice marketingového mixu:
~Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii, které firma
pouzivad k upravé nabidky podle cilovych trhu. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma

miize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.* (2, s.86).

Marketingovy mix, ktery je taky znamy pod ndzvem ,4P*, je souhrn 4
zékladnich marketingovych nastrojti, které spolecnost pouziva k dosazeni svych cilt.
V pojeti ,, 4P jsou zahrnuty 4 parametry, a jsou to:

*  Produkt (Vyrobek)
* Price (Cena)
* Promotion (Propagace)

* Place (Distribuce)
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VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA

(product) {price)
sortiment ceniky
kvalita §levy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje pradejni sortiment

public relations

Obrazek ¢. 1: Model 4P
(Zdroj: Pfevzato z: http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/)

Nemusime vzdy brat marketingovy mix pouze ze strany prodavajiciho, ale
podivejme se na pohled ze strany kupujiciho. Zjistime, Ze zakaznik pozaduje jiné
hodnoty. Pfedev§Sim poZaduje nizkou cenu, velké pohodli a komunikaci, nikoliv
propagaci. Ne¢kteti autofi doporucuji zvyraznit zakaznicky pohled a zviditelnénim

zakaznické orientace nahradit model 4P oznacenim 4C. (2)

Product Reseni potieb zakaznika
(customer solution)

Price Naklady, které
zakaznikovi vznikaji
(customer cost)

Place Dostupnost reseni
(convenience)

Promotion Komunikace
(communication)

Obrazek €. 2: SloZky marketingového mixu
(Zdroj: Pfevzato z: http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/)
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2.5 Produkt

Produkt je cokoliv, co mize byt poskytovano na trhu k uspokojeni potieb nebo
ptani zakaznika. (2)
chceme na trhu prodat. V marketingovém pojeti chapeme za produkt cokoli, co slouzi
k uspokojeni lidské potieby, splnéni ptani a co mizeme nabidnout ke sméné. Terminem
,produkt“ oznacujeme jak hmotné pfedmeéty (véci, ale 1 zivé organismy), tak i

nehmotné. (4)

2.5.1 Marketingova struktura produktu

Rozhodovani zékaznikl o vybéru produktu zaleZi na velkém mnozstvi faktora.
Objektem v takovém piipad¢ neni samotny produkt, ale to, v jaké mife potifebujeme
uspokojit danou pottebu.

Kotler vypracoval 5 stupiiovy model produktu:
* zakladni uzitek
* fyzicky produkt
* ocekavany produkt
* rozSifeny produkt

* potencialni produkt (2)

2.5.2 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu ndm naznacuje, Ze na kazdém produktu, stejné jako na
zivych organismech, mizeme rozeznavat zakladni stadia vyvoje. Kazdé ze stadii ma sva
specifika, klade ur¢ité naroky a nabizi moznosti. Zivotni cyklus produktu se déli na &tyfi
faze:

e Zavedeni
* Rust
e Zralost

» Upadek (4)
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Zavedeni Rdst Zralost Upadek
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Obriazek & 3: Zivotni cyklus produktu
(Zdroj: Ptevzato z: http://www.halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-

print.php?projection&1=08/)

Faze zavadéni zac¢inad okamzikem, kdy novy produkt uvedeme na trh. Vzhledem
k tomu, ze ho zakaznici neznaji a nemaji s nim zadné zkuSenosti, jsou ptijmy z prodeje
malé a zisk je nulovy. Vynakldddme znacné Castky na propagaci. Pro toto stadium je
typickd pomérné¢ vysokd mira rizika a nejistota zda se na trhu uchyti. Zavadénou
novinku je nutné upravovat, odstraniovat nove se vyskytujici nedostatky. (4)

Faze rastu je charakteristicka rastem prodeje. Zajem zékaznikii o produkt
1 vlastni trzby se zvySuji, souCasné se trhu zacinaji objevovat konkurencni produkty,
které obvykle maji niz8i cenu. Konkurence ptichazi na trh, kde zakaznici produkt znaji
a neni pro ni nutné vynakladat prostfedky na jejich predstaveni. (4)

Faze zralosti je pro komercni uspéch firmy rozhodujicim prvkem. Objem
prodeje a trzeb dosahuji svého maxima. Diky miniméalnim ndkladim na propagaci
a snizovani ndkladl na vyrobu dochazi k celkovému zleviiovani. Produkt se stava
dostupnéjs$im pro dalsi segmenty na trhu.

Ve fazi ipadku za¢nou odbyt a prodej klesat. Na trhu vétSinou byvaji dostupné
nové a vétsinou 1 lepsi produkty. Investovani do reklamy uZ nema naprosto Zadny smysl

az na vyjimku podpory prodeje. V této fazi produkt stahujeme z trhu, piipadné
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exportujeme na mén¢ rozvinuté a narocné trhy. Pomalu by mélo dochazet k zavadéni

dalsi ,,novinky*, abychom v ramci produktového portfolia dosahli ndvaznosti. (4)

2.6 Cena

Cena prestavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych ke koupi produktu.
UrCuje aktualni hodnotu produktu na trhu. Z toho soucasné vyplyva, Ze cena neni
neménnd. Naopak oproti distribuci, ale 1 dal$im slozkdm marketingového mixu, se da
s cenou pruzné pracovat. Proto ji povazujeme za dulezity a oblibeny nastroj komunikace
se zékaznikem. Navic je to jediny prvek marketingového mixu, zn¢hoz ma firma
piijmy. VSechny ostatni sloZky znamenaji vydajové poptipad¢ nakladové polozky. (5)

V praxi se uziva v zdsadé¢ ncktery znasledujicich tii zdkladnich postupii
urcovani ceny, lze jej ve zkracené podob¢ oznacit za ,,3C*:

* Pristup zaloZeny na nakladech — jedna se o nakladové orientovanou cenu, je
nejbeéznéjsi, ale z pohledu marketingu je naprosto nelogicky. Ospravedlituje ho
fakt, Ze jsme schopni sndz vycislit cenu nékladl, nez cenu. Ptikladem je postup
zalozeny na prirazce, k celkovym ndkladim pfipocitame standardni podil
(naptiklad 15%).

* Pristup podle konkurence — jde o konkuren¢né orientovanou cenu. Vychazi
z béZné trzni ceny podobné konkurencni nabidky. Uzivaji ho zejména mensi
nebo zacinajici firmy, které se fidi cenami vedoucich firem. Obdobné je tomu
v piipad¢ predkladani nabidky o vefejnou zakdzku. Cena je jednim u urcujicich
faktorti, ne-1i rozhodujicim.

* Pristup orientovany na zakaznika — spociva v tom, Ze se cena stanovuje na
zéklad€ hodnoty, kterou produktu dava sdm zakaznik. V praxi neni neobvyklé
pfistoupit u prestizniho zdkaznika na cenu, kterd je na hranici nakladd.
Zakaznici vnimaji cenu nejen jako hodnotu produktu, ale také ve vztahu
k jejimu pohybu. Kuptikladu sniZovani ceny miZe byt chdpano projevem nizsi

kvality produktu. (5)
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2.7 Distribuce

Pojem misto v marketingovém mixu chépeme, jako proces distribuce produktu
z mista vzniku do mista prodeje (zdkaznik). Cilem distribuce je poskytnout zakaznikim
pozadované produkty na dostupném misté, v pozadovaném mnozstvi a ve spravném
case. Ktomu jsou budovany distribucni cesty, které pomdhaji ptfekondvat Casové,
prostorové a vlastnické bariéry. VSechny distribu¢ni cesty maji spole¢né, ze na pocatku
stoji producenti a na konci zakaznik. Meziclanky distribucnich cest jsou tzv.

zprostiedkovatelé. Obecné lze distribuci d€lit na ptimou a neptimou.

2.7.1 Prima distribuce

Konkrétni podoby pfimé distribuce:
* Prodej pfimo na misté produkce
* Prodej ve vlastnich prodejnach
* Prodej ve vlastnich automatech
* Prodej prostiednictvim internetu nebo katalogii

* Prodej prostiednictvim vlastnich osobnich prodejcti

Vyhody piimé distribuce:
* Piimy kontakt se zdkaznikem
* Kontrola produktu
* Nizsi naklady (5)

Vyrobce- Zékaznik
producent

Obrazek ¢. 4: Piima distribuce
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle (5))

2.7.2 Neprima distribuce
Nepiima distribuce mize mit nejcastéji jeden nebo dva mezi€lanky, ale 1 veétsi

mnozstvi. Dale se dle toho se potom nazyva jednouroviiova, dvoutroviova a dalsi.

Charakteristickym znakem nepiimé distribuce je, Ze vyrobce ztradci bezprostiedni
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kontakt se zdkaznikem, stejn¢ jako kontrolu a pfedani produktu zdkaznikovi. Malo
uvédomované vyznamy nepiimé distribuce:

*  Ovlivnit produkt

*  Ovlivnit prodej produktu

* Poskytovat vyrobctim informace (5)

Zakladni pfednosti nepfimé distribuce:
* Nasobi kapacitu distribu¢ni cesty a zvySuje jeji schopnost uspokojit pozadavky
trha
* Zbavuje vyrobce problému spojenych s vyhleddvanim zakazniki a samotnym
prodejem
* ZvySuje nabidku zbozi na spravnych mistech a v daném cCase

* Transformuje sortiment vyrobcl v sortiment spottebiteli (5)

Vyrobce- Jeden ¢i vice Zéakaznik
producent [®€ P zprostiedkovatela [€—P

Obrazek ¢. 5: Neprima distribuce
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle (5))

2.8 Propagace

Prostfednictvim propagace sdéluje podnik zakazniklim, obchodnim partnerim,
ale 1 vefejnosti informace o svych produktech, jejich cenach a mistech prodeje. Tvofi
posledni, ale nejvice viditelnou sloZzku obvyklé podoby marketingového mixu. Proto,
kdyz v dnes$ni dobé& uslySime slovo marketing, obvykle si kazdy vybavi reklamu, jako

nejznamejsi nastroj propagace. (5)

2.9 Marketingova a komunikacni strategie

RozliSujeme dvé zdkladni komunikac¢ni strategie. Zname strategie push (potlacit)

a pull (protdhnout). (6)
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2.9.1 Strategie pull

Strategie pull je zamé&fena na snahu prodavajiciho stimulovat poptavku
koneéného spotiebitele, ktery naslednd vyviji tlak na distribuéni cestu. Usp&sna pull
strategie se zaklada na tom, ze vyrobce informuje obchodni mezi¢lanky a realizoval
svou reklamni kampan se zaméfenim na koncového zdkaznika. Z toho tedy plyne, Ze

zékaznik vyrobek poptava a obchodnik reaguje na vzniklou situaci. Nejcastéji uzivané
prvky komunikace jsou reklama a podpora prodeje. Mezi populadrni techniky podpory

prodeje jsou ochutnavky, poskytovani a predvadeéni vzorkt. (6)

Vyrobce Obchodni Zakaznik
mezi¢lanek

Obrazek €. 6: Strategie pull
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle (6))

2.9.2 Strategie push

Ve srovnani se strategii pull spoléhd vétSi mirou na osobni prodej a podporu
prodeje. Cilem vtomto piipad¢ je podpora vyrobku, ktery je na cesté ke svému
spottebiteli. Daného cile 1ze dosdhnout pomoci ptispévkli na reklamu, obchodnimi
slevami, podporou osobniho uGsili prodejcii a podporovanim dealerit dan¢ho produktu.
V praxi je push strategie €asto uZivana velkym firmami, které jsou na trhu zavedené a

disponuji silnym kapitalem. (6)

Vyrobce Obchodni Zakaznik
mezi¢lanek

Obrazek ¢. 7: Strategie push
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle (6))

2.10 Komunikaéni mix

Marketingovy komunikaéni mix miZeme nazvat podsystémem mixu
marketingového. Komunika¢nim mixem se snazime dosdhnout marketingovych a
firemnich cili. Sou¢astmi komunikac¢niho mixu jsou zékladni formy komunikace osobni

a neosobni. Osobni formu ptedstavuje osobni prodej a neosobni formu se skladaji
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z reklamy, podpory prodeje, pfimého marketingu, public relations a sponzoringu. Kdyz
bychom slozili formu osobni a neosobni dostaneme veletrhy a vystavy. (1)

Kazdd komunikacni disciplina zahrnuje vétSi €1 menSi pocet ndstroji
komunikace, z téch musi sama vybrat ten vhodny. Velmi Casto byva stanoven jeden
primarni nastroj a n€kolik sekundarnich. Volba komunika¢niho mixu je ovlivnéna nejen

komunika¢nimi cili, ale také charakterem trhu, na kterém se firma pohybuje. (3)

2.10.10sobni prodej

Lze jej definovat jako prezentaci vyrobkii nebo sluzeb pfimym kontaktem mezi
prodédvajicim a kupujicim. Jde tedy o oboustrannou komunikaci, kterd ma za cil nejen
prodat produkt, ale zaroven vytvofit dlouhodobé pozitivni vztahy. Soucasné dochézi
k posileni image firmy 1 produktu. Nespornou vyhodou osobniho prodeje je moznost

zpétné vazby, protoZe dochazi ke komunikaci ptimo se zdkaznikem. (1)

2.10.2Reklama

Reklamu muazeme definovat jako placenou, neosobni komunikaci
prostfednictvim riznych médii zadavanou ¢i realizovanou riznymi podnikatelskymi
subjekty ¢1 osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdé€leni a jejichz ucelem
je presvédcit ¢leny skupiny piijemcl. Zamétujeme se na tzv. cilovou skupinu. Reklama
je obvykle chapéana jako obecny stimul ke koupi urcitého produktu ¢i propagace dané
filozofie. Reklamnimi nosici jsou prostfedky jako tiskoviny, literatura urcend k prodeji,
vyroni zpravy, inzerce v novinach, reklamni spoty v televizi, rozhlasova reklama,
Casopisy Ci billboardy. Pokud se jedna o zbozi masové spotieby a rozptylené trhy, pak
prave tyto trhy jsou ur¢ené pro masovou reklamu vyrobkt a sluzeb, kde je stejné sdéleni
urceno velkému mnozstvi pfijemcti. Takto typickym médiem jsou masové sdélovaci

prostiedky. (1)

2.10.3Podpora prodeje

Podpory prodeje jsou chapany nejcastéji jako kratkodobé stimuly, zaméfené na
zvySeni prodeje produktu poskytnutim kratkodobych vyhod pro zékazniky. Zahrnuji
zvyhodnéni cen, kupony urcené na slevy, ceny v soutézich, ochutnavky, vzorky zdarma,
piedvadeéni vyrobki a jiné nepravidelné prodejni ¢innosti. Podpora prodeje slouzi jako

kratkodoby podnét a vétSinou se kombinuje surcitou formou reklamy, cilem je
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zdtraznéni, doplnéni ¢i podpotfeni cile komunikaéniho programu. Od reklamy se
podpora prodeje 1isi tim, ze ndm nabizi divody, pro€ je potieba si produkt koupit prave
ted’.
Podle toho na koho se podpora prodeje zamétuje, ji mizeme délit:

* Podpora prodeje na kone¢né zakazniky

* Podpora prodeje na zprostfedkovatele (1)

2.10.4Primy marketing

Ptimy marketing se v pocatecni fazi vyvinul jako levné;jsi alternativa osobniho
prodeje. Obchodni zastupce nemusel navstévovat kazdého zékaznika osobné. Stacilo jen
zaslat nabidku poStou, tohle umoznilo radikalni snizeni nakladd. Od té doby ale pfimy
marketing zaznamenal celou fadu vyvojovych zmén. MuZeme ho definovat jako
komunika¢ni disciplinu, kterd umoziiuje pifesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni
s ohledem na individualni potfeby zvolené skupiny a okamzité reakce. Oproti reklamé,
kterd ma za cil Sirokou skupinu lidi, se pfimy marketing zaméfuje na vyrazné uzsi
segmenty nebo dokonce na jednotlivce. Dokaze ptitom identifikovat ty klienty, ktefi
mohou byt perspektivnéjsi, tim dokdZeme omezit plytvani s finan€nimi prostiedky.
Zamg¢fteni na uzs§i segment ndm nabizi vyrazné ptizpisobeni marketingovych sdéleni. To
efektivitu nasobi a dokdze ji pfibliZit osobnimu prodeji. Moznost pfesného zacileni neni
mozné bez detailniho poznani cilové skupiny. Pfimy marketing proto nefunguje bez

spojeni s kvalitni databazi. (3)

2.10.5Public relations (PR)

PR je komunikace a vytvafeni vztahl pisobici uvnitf firmy, ale 1 navenek.
Programy PR jsou nejcastéji ve dvou formach, formalizované a neformalizované.
Publicita je pro PR nejdtlezitési ¢asti. Miizeme ji definovat jako neosobni stimulaci
poptavky po vyrobku, sluzb¢, osobé nebo organizaci tim, ze ve sdélovacich prostiedcich
umisti vyznamnou zpravu, nebo se jim dostane ptiznivé prezentace v televizi, rozhlase a
podobné. Vzdy byva jasné, ze toho sd€leni nebylo financovano subjektem. Kdyz se
pokusime srovnat naklady s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu, jsou naklady na

publicitu i na PR jako celek ve vétSin€ firem podstatné niZsi. (1)
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PR dokézou také velmi vhodné informovat o novych produktovych kategoriich a

zpusobech jejich vyuziti a stimulovat poptavku po jiz existujicich produktech. Dokazou

také zvySovat povest znacky a chranit ji v pfipadech, kdy by mohlo dojit k ohrozZeni. (3)

Tabulka €. 1: Formy médii

DRUH NAKLADY VYHODY NEVYHODY
KOMUNIKACE
OSOBNI
Osobni prodej Vysoké néklady na | Umoznuje pruznou | Néaklady na kontakt
jeden kontakt prezentaci a ziskani | podstatné vyssi nez
okamzité reakce u ostatnich forem,
nesnadné ziskat ¢i
vychovat
kvalifikované
obchodniky
NEOSOBNI
Reklama Relativné levna na | Vhodnd pro masové | Znac¢né neosobni,
kontakt pusobeni, dovoluje | nelze predvést
vyraznost a kontrolu | vyrobek, nelze
nad sdélenim ovlivnit nakup,
nesnadné méteni
ucinku
Podpora prodeje MuzZe byt nakladnd | Upoutéd pozornost a | Snadno
dosahne okamzitého | napodobitelna
ucinku, dava podnét | konkurenci, plisobi
k nékupu kratkodobé
Ptimy marketing Nizké néklady na Efektivngjsi zacileni | Zavisly na
jeden kontakt na spotiebitele, kvalitnich
moznost utajeni databazich, nutna
pted konkurenci jejich pravidelna
aktualizace
Public relations Relativné levné, Vysoky stupen Publicitu nelze tidit
hlavné publicita; daveéryhodnosti, tak snadno jako
jiné PR akce individualizace ostatni formy
nakladné, ale jejich | piisobeni komunikace
frekvence nebyva
tak Casta

(Zdroj: Vlastni zpracovani podle (1))
2.11 Definice cili

Definovani strategickych cili probiha v procesu planovani. Jednotlivé firemni
oddéleni maji své vlastni cile, které soucasné pfispivaji k dosaZeni hlavnich firemnich
cili. Na zakladég této definice mizeme fict, Ze firmou zvolené cile by si méli navzajem

odpovidat a byt tzv. konzistentni.
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Vhodné zvolené cile se odviji podle potieb cel¢ organizace a podle jejich

moznosti. Obecné plati pro charakteristiku spravné definovaného cile tzv. Metoda

SMART.

Spravné definovany cil by mél byt:

- S specific — specificky (stanoveny cil musi byt konkrétné popsén)

- M measurable — méfitelny (moznost zjisténi, zda byl cil splnén)

- A aligned — vyrovnany, vyvazeny (stanoveny cil musi odpovidat potfebam
organizace)

- R realistic — redlny (stanoveny cil musi byt pfiméfeny moznostem)

- T timed - terminovany (stanoveny ¢asovy ramec pro splnéni cile)

Strategické cile mizeme dale délit podle mozné doby dosaZzitelnosti na cile

taktické a operativni. Definované firemni cile jsou obsazeny v celém marketingovém

planu, jehoZ hlavni ¢ast tvoti predevS§im spravné vyjadieny marketingovy mix. (1)

2.12 Stanoveni cilu

Jakmile si firma vybere sviij cilovy trh a dikladné provede jeho charakteristiku,

musi se rozhodnout, jakou reakci bude vyvoldvat jeji sdéleni. V mnoha ptipadech se

stane konecnou odezvou nakup, coz je pozadovany jev. U pfijemce mizeme usilovat o

reakci citovou, rozumovou nebo akéni. Pfed samotnym nakupem rozeznadvame Sest

stadii, ve kterém se muze kupujici nachazet:

Povédomi o produktu
Znalost

Sympatie

Preference
Ptesvédceni

Koupé (7)

2.13 Reklama v dobé internetu

Rozsifenim internetu se zménila podoba kazdé discipliny komunika¢niho mixu,

jedinou vyjimkou je stdle osobni prodej. On-line reklama tvofi stdle vétSi procento

podilu podnikovych financi, které jsou vynakladadny na reklamu. On-line komunikace je
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spojena s ostatnimi slozkami komunika¢niho mixu. Prostfednictvim internetu lze
zavadét nové kategorie produktu, zvySovat povédomi zdkaznikii o produktech
stavajicich, posilovat image a povést znaCky nebo oslovit kliCové steakholders. Internet
muze formou e-shopu provozovat ptimy prode;j. (3)

Reklama na internetu nabizi fadu vyhod:

*  Umoznuje multimedidlni prezentace, kterd se zaméfuje na predani textu, zvuku,
obrazku a dal$i. Reklama na internetu ndm umozni nazorné piedvedeni uziti
produktu nebo umozni spottebiteli manipulaci s vizudlnim zobrazenim.
Spottebitel si 1 miize nékteré vyrobky vyzkouSet (knihy, software, DVD). Tim
internet dosahuje daleko zna¢néjsi flexibility nez jind média.

* Uzivatel si sdm zvoli dobu a rozsah plsobeni reklamy, tim do ur€ité miry
dokaZeme potlacit prvek dotérnosti.

* Internet umoznuje nabidku nekonc¢iciho mnozstvi vyrobku a sluzeb. Spotiebitel
ma moznost si uzitim bezplatnych vyhledavacich zafizeni dohledat jen ty
informace, o které¢ ma zajem.

* Internet je tzv. selektivni médium, umozni prosttednictvim vhodné vybranych
serverl osloveni poZadované skupiny.

* Reklama na internetu je méné nakladna nez srovnatelna reklama v jinych
médiich, kampan mizeme kdykoliv po spusténi okamzité¢ zménit.

* Ve srovnani s jinymi médii je rychlost odezvy na internetu okamzitd, nebot’ Cas
mezi zhlédnutim reklamy a naslednou reakci uZivatele je minimalni.

* Vysledné dopady reklamni kampané jsou exaktné¢ méfitelné (k dispozici jsou
data o poctech zhlédnuti, pocty kliki na cilové stranky, akce uZzivatell, které
provedli).

Zékladni nevyhodou internetové reklamy je jeji neosobni charakter, mnohdy
neexistuje moznost produkt pifimo vyzkousSet nebo jej pfimo vidét. V souvislosti
s velkym rozSifenim internetovych reklamnich kampani jsou aplikovany speciadlni
programy pro identifikaci a odstranovani reklamnich bannerti. Navzdory vSem témto
negativnim jevim zaznamenavéd reklama na internetu v poslednich letech narlst a

zajem, coz plati 1 v obdobi hospodarske recese. (1)
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2.14 Analyza SLEPT

SLEPT je analyza okoli, pfesnéji feceno subjektii v okoli firmy. Tato metoda se
sklada z oborovych odvétvi, jejichz faktory ptsobi na firmu, at’ uzZ mensim ¢i vétSim
vlivem. Je hlavnim néstrojem analyzy ekonomického prostredi. To dokaze ovlivnit
jakoukoliv spole¢nost. Na trzni okoli firmy nahlizime z hlediska:

* Socialniho

* Legislativniho

* Ekonomického

* Politického

* Technologického (5)

2.15 SWOT analyza

Je vyznamnou soucésti situacni analyzy. Nazev je tvofen prvnimi pismeny
anglickych slov (Strenghts — Weaknesses — Opportunities — Threats), kterd dohromady
vytvareji logicky ramec, vedouci k systematickému zkoumani piednosti, slabin,
piilezitosti, ohrozeni a vede k formulaci zakladnich strategickych alternativ, o kterych
muze podnik uvazovat. Z této charakteristiky je zftejmé, ze SWOT analyza se tyka jak
vnitiniho tak 1 vnéjSiho prostfedi firmy.

Pfi uziti SWOT analyzy je vhodné zacit analyzou vnéjSiho prostredi —
ptilezitosti a hrozeb (OT). Ty jsou vyvolavany impulsy jak z makroprostfedi tak
mikroprostiedi firmy. Ve vét§in€ piipadi podnik neni schopen tyto impulsy ovlivnit,
mohou vSak byt identifikovany a nasledn¢ vyhodnoceny. Podnik pak ma Sanci pfijmout
stanovisko k jejich vyuziti ¢i odvraceni.

Po analyze vnéjsiho okoli se dostava fada na vnitini prostiedi — analyza silnych a
slabych stranek firmy (SW). Jde o identifikaci silnych stranek podniku, které ho
zvyhodnuji v rdmci trzniho prostredi. Slabé stranky, které jsou piekazkou efektivniho
rozvoje, by méli byt v co nejkratsim Case eliminovany. M¢li bychom se zaméfovat
pouze na faktory urCit¢ vyznamnosti. Vzdy je potieba provést obé analyzy ve

vzajemném kontextu. (9)
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2.16 Dotazovani

Je jednim z nejrozsifenéjSich postupt pii marketingovém vyzkumu. Dotazovani
je nejcastéji uskutecnovano pomoci nastroji (dotaznikt nebo zdznamovych archti). Je to
interakce mezi vyzkumnikem a nositelem informaci — dotazovanym (respondentem).
Tento kontakt muze byt pifimy tzv. bezprostfedni, jako je tomu v ptipad¢ pisemného
zodpovidani otazek nebo zprostiredkovany pomoci tazatele. Ten vstupuje mezi

vyzkumnika a dotazovaného. (10)

2.16.1 Pisemné dotazovani

Pisemna komunikace je zprostfedkovdna formou dotazniku nebo ankety. Pfi
tvorbé dotazniku je tieba klast diiraz na spravné sestaveni. Spatny dotaznik mize
negativné ovlivnit ziskané informace a ty ve vysledku nemusi potom odpovidat
potfebam a cilim vyzkumu.

Dobry dotaznik by mél splnovat tii hlavni pozadavky:
1. Ucelové technické — otazky by méli byt sestaveny a formulovany do celku, aby
odpovéd’ dotazovaného byla co nejptesnéjsi v rdmci toho, co nas zajima.
2. Psychologické — vytvoreni pro dotazovaného takové podminky, aby se mu kol
zdal snadny, ptijemny a chtény. Jde o stru¢nost a pravdivost odpovédi.
3. Srozumitelnost — zékladem je, aby respondent vS§emu rozumél a bylo mu jasné,
co po ném pozadujeme a jak ma postupovat pii vypliiovani. Dotaznik zastupuje

tazatele.
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3 Analyza soucasného stavu

3.1 Obecné informace o spolecnosti

Obchodni nazev: KOVARSON s.r.0.

Sidlo spolecnosti: Lhota u Vsetina 4, PSC 75501
1CO: 29220327

ZaloZeni: 14. kvétna 2010

Predmeét podnikani: Vyroba a obchod

Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Pocet zameéstnancu: 7

Firma je zapsdna v Obchodnim rejstiiku u Krajského soudu v Ostravé. (19)

@ KOVARSON

Obrazek €. 8: Logo spole¢nosti
(Zdroj: Interni zdroje firmy)

3.2 Charakteristika spole¢nosti

Firma byla zaloZena v roce 2010. Néazev v dobé zaloZeni byl rozdilny, firma
vystupovala pod nazvem VSEproDREVO.cz, s.r.o., pivodnim zaméfenim firmy byl
internetovy prodej dievoobrabécich stroji a nastroji. Nazev byl zvolen tak, aby
asocioval, ze je mozné koupit jakykoliv produkt, ktery souvisi se dievem. Ke konci
Spolecnost jako prvni na Ceském trhu objevila novou moderni metodu ptestavby
stavajicich kotll na tuhé paliva na automatické topeni.

Ukaézalo se, Ze o tento zcela novy produkt na trhu je velky zdjem. Firma zménila
svou orientaci hlavniho sortimentu na ptestavbu kotli na tuha paliva. Veskeré investice

se vkladaly do inovaci zlepSovani kvality nabizené¢ho sortimentu v dané oblasti.
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Spolecnost, kterd svou hlavni sluzbu a produkt nasla v zahranici, se neuspokojila
jen s obsazeni eského trhu. V sou¢asné dobé& ma vyhradni zastoupeni po celé CR a SR.
Ptednostmi firmy nespocivala pouze v kvalité vyrobku, ale 1 spliiovani emisnich norem.
Aby zakaznik byl dokonale spokojeny, muselo dojit k zavedeni servisnich sluzeb. Jako
jedind firma na ceském trhu dodava k piestavbé kotli soucasné montaz a nabizi
poprodejni servis. Poprodejni servis se firmé osvédcil jako velmi dobra forma potvrzeni
kvality sluzeb a tendenci udrzet si zakaznika.

Spolu se zménou svého sidla do nové zakoupenych prostor nedaleko Vsetina se
spole€nost rozhodla zménit 1 svilj ndzev. Proto doSlo 2. srpna 2012 k vymazani
puvodniho nédzvu z obchodniho rejstiiku a nahrazeni nazvem novym KOVARSON s.r.o0.
Pivodni internetovy prodej dievoobrabécich strojii ziistal zachovén, ale pouze jako

vedlejsi produkt.

3.2.1 Soucasné portfolio produktu a sluzeb

* Automatické litinové kotle TIGER 20 — 55 kW
* Univerzalni hotaky 25 — 90 kW
* Retortové hotdky 25 — 150 kW

e Pfislusenstvi

Cilem firmy bylo, kdyz si zdkaznik zvoli pfestavbu nebo 1 koupi nového
automatického kotle, aby byla schopna nabidnout komplexni servis a montaz. Montaz je
zajisténa dohodou o spolupraci s topendiskymi a instalatérskymi firmami, které pracuji

v daném kraji, kde je produkt prodan. Hlavni sluzbou je pfestavba stavajici kotla.

3.2.2 Popis funkci

Manazer rozvoje zodpovida za rozvoj spolecnosti. Je jednim z jednatelti firmy
tudiZ ma pravomoc v zastupovani firmy, ma podpisové pravo. Mezi hlavni napli prace
patii vytvafeni a realizace strategie a obchodnich plani, zkouméa moznosti vstupu na
zahrani¢ni trh. Dilezitou ¢innosti je podnécovani odborného rozvoje zaméstnanct.

Reditel obchodu se spolu podili na tvorb& obchodni strategie. V nasem piipads je

také jednatelem, takze jedna s klienty, ma podpisové pravo a dale. Dohlizi na praci

30



obchodnich zéastupcli, ma kontakt skliCovymi zékazniky a uzavira vyznamnéj$i
smlouvy.

Obchodni  zastupce se stara o stavajici zakazniky, zajiStuje dostatecné
informovani o novych produktech, mnohdy poskytuje zdkaznikovi poradenstvi. Staré se
o maloobchodni zdkazniky, se kterymi je v kontaktu.

Druhy obchodni zastupce mé na starost vystavy. Protoze firma povazuje vystavu
za kli¢ovou formu své propagace, vystavuje roéné az na 25 vystavach po celé CR a SR.
Proto potiebuje svého zastupce na téchto akcich.

Ucetni je zastoupena extérni firmou. Hlavni naplni prace je vedeni G&etnictvi.

Extérni firma také zodpovida za v€asnosti terminti odevzdavani.

3.3 SLEPT analyza

3.3.1 Socialni faktory

Dilezitym prvkem z pohledu socidlnich faktorti je Zivotni styl zakazniki. Zijeme
v dobé¢, kdy pohodli a komfort jsou velmi ¢asto sklonovanym slovem v naSich zivotech.
VétSina produkti 1 sluzeb je orientovana timto smérem, kazdd inovace vede
k nezbytnému zvySovani pohodli a komfortu. Lidé, ktefi vlastni kotel na tuha paliva vi
na co narazim. Clovék piijde v zimé z prace a doma teplo rozhodné neni, musi si zatopit
a teprve az po hodiné zac¢ina byt teplo popiipadé i1 tepld voda. Tim ale prace nekonci,
predstavte si chodit neustidle kazdé dvé hodiny do kotelny ptikladat dievo. Dale
miizeme pfipomenout &as straveny chystanim dieva. Clovék musi piizpUsobit sviyj ¢as
topeni. VynaloZit zna¢ny financni obnos na koupi nového automatického kotle je
z primérného rodinného rozpoctu narocné, proto moznost piestavby stavajiciho kotle na
automaticky za 3x mensi cenu by uvital skoro kazdy. Chodit ptikladat jednou za ti1 dny
je velmi jasnd predstava komfortu.

Dalsim z faktorti socidlni sféry je soucasny stav hospodaiské situace v zemi.
Svétova krize je v oblasti stavebnictvi stale aktudlni otdzkou, zatimco ve vétSin€ sektort
je na astupu, v oblasti stavebnictvi je jiz patym rokem v recesi. Tato nejistota se dotyka
kazdé firmy piisobici na poli stavebnich praci. Ob¢ané maji tendenci Setfit na horsi

obdobi.
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3.3.2 Legislativni faktory

Nova legislativa pfinasi velké mnozstvi natizeni do budoucich let. Dne 2. kvétna

2012 doslo ke schvaleni novely zdkona o ochrané ovzdus$i. Koncem mésice byl

podepsan prezidentem CR. Novela vstoupila v platnost 1. zaii 2012. (14)

Celkové dojde k revoluci ve vytapéni domti. Dale jsou zpracovany dusledky,

které postihnou rodinné kotelny:

1))

2)

3)

4)

5)

Od 1. 1. 2014 nastane v CR zakaz prodeje kotli 1. a 2. emisni tFidy dle
CSN EN 303-5. Kotle 1. tiidy jsou piedeviim litinové prohofivaci kotle,
kotle 2. tridy jsou hlavné ocelové odhotivaci kotle. Od 1. 1. 2014 Ize
prodavat jen kotle 3. tFidy a vyssi. (16)

Od 1. 1. 2018 nastane v CR zékaz prodeje kotlti 3. tfidy dle CSN EN
303-5. Kotle 3. tridy jsou kotle s fizenym piisunem spalovaciho vzduchu
a vice ¢1 méné fizenym nahofivanim vrstvy paliva na modifikovanych
roStech (vétSina modernich zplynovacich kotlii na kusové dievo a kotli
se samocinnou dodavkou paliva). Od 1. 1. 2018 lze prodavat jen kotle 4.
tiidy a vyssi. (16)

Od 1. 1. 2018 bude povoleno prodavat pouze kotle 4. a 5. emisni tiidy.
U téchto kotld je nutnd vétsi automatizace spalovaciho procesu a u kotl
na kusové dievo zaroven pfitomnost akumulacni nadrze, tj. akumula¢ni
provoz kotelny. (16)

Provozovatelé maji povinnost spalovat v kotlich jen ta paliva, ktera jsou
urena vyrobcem kotle. Pokud bude fyzicka osoba (provozovatel)
spalovat jiné palivo nez povoluje zédkon ¢i1 pfisluSna vyhlaska, popi. nez
je uvedeno na vyrobnim S§titku kotle, hrozi ji pokuta az do vyse 50.000
Ké. (16)

Nejpozdéeji do 31. 12. 2016 musi povinné vSichni majitelé kotla na tuha
paliva od 10 do 300 kW provést kontrolu svého kotle servisnim
technikem. Tato kontrola se musi provadét nasledné¢ kazdé 2 roky.
Provadét ji mize jen servisni technik, ktery je proSkolen vyrobcem
spalovaciho zdroje, ma od néj ud€leno opravnéni k jeho instalaci,
provozu, udrzbé a kontrole technického stavu. Na vyzddani obecniho

ufadu s rozSitenou pusobnosti je nutné predlozit doklad o této kontrole.
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Za nesplnéni této povinnosti hrozi pokuta az 20 tisic K¢. (16)

6) Od 1. 9. 2022 bude zékaz provozovat v domacnostech kotle na tuha
paliva z 1. nebo 2. emisni tfidy. To znamena, ze bude v nasledujicich 10
letech potiecba seSrotovat cca 600 tisic kotli. Za nesplnéni této

povinnosti bude udélovana pokuta ve vysi 50.000 K¢. (16)

3.3.3 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory, které na firmu pfimo puasobi, ale nemize je jakkoliv
ovlivnit jsou mzdy. Praméméa mzda v Ceské republice stile roste, ale rist neni jisté
pfimo tmérny v platu kazdého obcana. Muzeme pohlizet na primérné piijmy dle
jednotlivych regionii. VétSina zakaznikd pochazi ze Stredoceského kraje a hlavniho
meésta Prahy, kde jsou naprosto rozdilné platové podminky nez v kraji Pardubickém
nebo Zlinském.

Z prumérné mzdy si lehce mizeme odvodit zivotni irovné v jednotlivych krajich
a mame i dokonalou piedstavu, kde dokaZzou rodiny tvofit finanéni rezervy. Udaje o

pramérnych mzdéach v krajich jsou pievzaty z Ceského statistického ufadu. (17)

Primérna mésiéni mzda podle kraju v 1. az 4. étvrtleti 2012 (v K&)
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Obrazek ¢. 9: Primérna mzda v krajich v roce 2012
(Zdroj: Ptevzato z CSU)
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Dalsim ekonomickym faktorem, ktery by nam dokazal piiblizit ptedstavu
finan¢nich rezerv rodin, by byla mira nezaméstnanosti dle krajt.

Pro firmu KOVARSON je dilezitym ekonomickym faktorem zvySovani cen za
energie. Vyvoj cen plynu a elektfiny kazdym rokem stoupaji, neni to zptisobeno pouze
ristem DPH. Cena energii rok od roku narusta, zdrazeni se dotklo i roku 2012, kdy obé¢
ceny vyskocily o n€kolik procent. Obvykle ceny elektrické energie a plynu rostou
konstantné kazdym rokem. Tohle mlize byt impulsem pro ptfichod novych zakaznik.
Automatické kotle maji vysokou ucinnost a dokdzou usetfit domacnosti nékolik tisic
ro¢ngé.

Nejvice zasadnim ukazatelem, ktery nam detailné¢ zobrazi vyvoj a stav
ekonomiky statu je hruby doméci produkt (HDP). HDP je klicovym ukazatelem vyvoje
hospodaftstvi. Jde o ukazatel, ktery nam pftiblizi nové vytvofené hodnoty a ve stalych
cenach charakterizuje pokles ¢i rist HDP ve sledovaném roce, oproti stejnému obdobi

minulého roku.

3.3.4 Politické faktory

Danova politika hraje velkou roli. Od 1. ledna 2014 se za¢ne uplatiovat dan
zuhli. Tato dan bude mit za nasledek zdrazovani uhli alehkych topnych olejt.
Vyvolanou zménu vniméame jako mozZny impulz, ktery by mohl vést k ptilakdni novych
zékazniki. Topeni automatikou vede k uspotfe palivové suroviny a miize dosdhnout
hodnoty az 60 %.

ZvySovani sazby DPH vede ke zdraZzeni cen. Od ledna 2012 doslo k zvySeni
sazby DPH z 19 % na 20 %. Zdrazeni se promitlo 1 u nasich nékterych dodavatelt, tudiz
musela firma reagovat zvySenim cen. Od ledna 2013 dojde k dalSimu zvySeni sazby
DPH na 21 %. Na zdraZeni budeme nuceni reagovat stejn¢ jako nasi dodavatelé.

Dilezitym politickym faktorem je ménova politika. Na§ kli€ovy produkt je
dod4avan zahrani¢nim dodavatelem, musime pocitat s vyhodnymi sménnymi kurzy.
Véasné progndzy aneustalé kontroly kurzu dokdzou uSetfit firmé penize na kazdé

objednavce.

3.3.5 Technologické faktory

Z divodu chystanych legislativnich zmén, které ptipravuje Ministerstvo

zivotniho prostfedi spolecné s Ministerstvem financi, nastavd nutnost spolecnosti
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provést atestaci. Atestace se tyka vSech druht kotli, které bude firma dale nabizet, ty
budou spliovat vSechny navrhované ekologické normy. V blizké budoucnosti bude
povinnost viech domacnosti splnit emisni tfidu 3 dle normy CSN — EN 303- 5 . Kazda
domadcnost by pak méla umoznit pfistup revizni kontrole, ktera bude kontrolovat, zda
doslo ke splnéni ptedepsanych norem. Ze ziskéani atestu a certifikace bude spole¢nost
tézit. Pokud dokdze predbehnout konkurenci, ma Sanci, ze piildka vice zdkaznika,

popiipadé mize dojit k ziskani zakaznikd od konkurence.

3.4 Analyza marketingového a komunika¢niho mixu

Marketingovy mix je tvofen zakladnimi prvky, které byvaji spole¢né
oznacovany jako tzv. 4P. (2)
*  Produkt
* Cena
* Distribuce

* Marketingova komunikace (propagace)

3.4.1 Produkt

Jiz v charakteristice produktu bylo feceno, zZe se firma v soucasné dobé orientuje
pfedevSim na jeden produkt a nabizenou sluzbu. Konkrétné se jednd o prodej
automatizovanych kotlli na tuhd paliva a pfestavbu stavajicich pfedev§im litinovych
kotl na automatické. Do téchto dvou hlavnich ¢innosti firma investuje veskery sviij Cas
a finance urcené k inovaci a propagaci vyrobku. Jako jedina firma v oblasti prestaveb
kotld nabizi poprodejni servis. Péce o zdkaznika je klicovych tikolem firmy coZ si velmi
dobte uvédomuje.

V portfoliu produktt firma nabizi:

* Kotle fady TIGER
Kotle TIGER jsou tvofeny z litinového vyméniku pfedniho ceského vyrobce, se
kterym je firma dohodnuta na dlouhodobé spolupraci. Dalsi soucasti kotle je litinovy
univerzalni hoték, coz zaru¢uje dlouhou zZivotnost kotle s pfipustnou miniméalni udrzbou

a naro¢nosti obsluhy. Kotle fady TIGER jsou ur€eny k uspornému vytapéni rodinnych
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domt, firem a stfedné velkych objektl tuhymi palivy s automatickym fizenim
spalovani.

Rada kotlii je vyrabéna v riznych vykonech, coz nejlépe uvidime v nasledujici
tabulce. Kotle je mozné regulovat uz od vykonu 6 kW, coz umoziiuje minimalni
spotfebu paliva. Palivo je poddvano $nekovym dopravnikem pomoci elektromotoru.
Ridici jednotka a ventilator zaru¢uji dokonaly proces spalovani a s tim souvisejicich
provoznich nakladl a dlouhodobé Zivotnosti. Proti pietopeni je systém chranén
havarijnim termostatem. Pro pohodli zdkaznika lze topny systém ovladat z pokoje
prostorovym termostatem.

Prednosti automatickych kotli TIGER:
* Spliiuje emisni tfidu 3 dle CSN EN 303 — 5
* Ekologicka spalovani
* Vysoka tcinnost nad 80%
* Nejjednodussi ovladani kotle

* Bezobsluzny provoz, udrzba 1x za 3 dny (18)

Tabulka €. 2: Technické specifikace kotli TIGER

Pocet ¢lanki 4 5 6 7 8 9 10
Vykon kotle dle CSN | kW 20 25 30 35 40 48 55
070240
Ttida kotle dle CSN / 3
EN 303-5
U¢innost % 80 81 81,5 82 82,5 83 82
Hloubka celkova mm 640 750 860 970 1080 1190 1300
Vyska mm 1570 1570 1570 1630 1630 1630 1630
Siika mm 1245 1245 1245 1245 1295 1295 1295
Primér kourového mm 156 156 156 156 176 176 176
hrdla
Max. teplota spalin — °C 165 164 163 163 162 161 160
hnédé uhli/dfevéné
pelety
Doporucena provozni °C 50-85
teplota topné vody
Vytapéna plocha do m? 180 220 300 400 500 600 700

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroji firmy)
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* Univerzalni hoiaky

Slouzi k ptfestavbé stdvajicich litinovych a plechovych kotli. Jednoduchou

upravou starsSich kotlli na tuhé paliva se dokaze dosahnout komfortniho automatického

provozu teplovodniho kotle. Soucasti hotfdku je automaticky podavac, ktery dokaze

spalovat uhli, pelety, agro-pelety, obili a dal$i. Konstrukce vSech hotakii je navrzena

tak, Ze Snekovy podavac tlaci materidl pfed sebe do pece, kde dochazi ke spalovani a

také C¢iSténi hotakl. Provoz univerzalnich hotfakil je chranén proti zpétnému prohoteni

pomoci dvou ochrannych cidel. Pfi dosaZeni teploty 92°C se vypne ventildtor na

nulovou hodnotu.

Univerzalni horak 25 kW

Tento typ hofdku lze snadno nainstalovat do vSech litinovych a plechovych
kotld, je velmi oblibenym typem pro vytapéni rodinnych objektii. Vzduch je
primarné foukdn ze dvou stran, coz dokaze zvySovat jeho ucinnost. Cela
technologie funguje na principu kovarské vyhné. Zasobnik o objemu 250

litrt je zarukou dlouhodobé vydrze az ¢tyti dny. (18)

Univerzalni horak 27kW, 35kW, 60 kW, 90 kW

Vsechny vySe jmenované druhy hotaki jsou primarné stejné konstrukce, 1isi
se viak ve vykonech. Snek podavade ma na konci opalny zavit, tudiz
dochdzi ktlaceni paliva proti sob& tim dosahneme rovnomérného
vytlaCovani paliva a dokonal¢ho spalovani. Spaluje vSechny druhy paliv.
Dal$im rozdilem oproti slabSimu 25 kW hotaku je vhanéni vzduchu. Hotaky
vétSich vykonli maji vzduch vhanén ze Ctyt stran do litinové pece hotaku,

coz umoznuje dokonalejsi spalovani. (18)
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Obrazek €. 10: Univerzalni horak 27 kW
(Zdroj: Interni zdroje firmy)

V nabidce firmy nalezneme jesté jeden druh hotaki, jedna se o retortovy hotak,

ktery je lehce odlisny v konstrukci. Tento typ hotaki nespaluje rostlinné pelety, protoze

ty maji tendenci se spékat. Vykony retortovych hotakt jsou 25 kW, 50 kW, 90 kW a

150 kW.

¢ PrisluSenstvi

Ridici jednotka zajistuje udrzovani pozadované teploty vody v kotli. Diky
svym funkcim umoziuje automatickou praci celé¢ instalace topeni. Lze
nastavit ¢asové zony, ekonomické funkce, denni a no¢ni rezim. Stard se 1 o
usporu paliva. Velkou vyhodou je moznost napojeni na pokojovy termostat.
Ventilator je vyroben z hliniku. Vstupni otvor je chranén mfizkou. Primérni
funkci je podpora hotfeni primarné vhanénym vzduchem. Ventilator je
propojen s fidici jednotkou. V nabidce nalezneme tfi druhy ventilatorti, které
jsou odstuptiovany vykonem 75 kW, 145 kW a 160 kW.

Zasobnik je vzduchotésné uzavieny, tudiZz chrani systém proti zp&tnému
prohofeni. Po doplnéni paliva je nutnost nasypku vzdy zaviit. Kapacita
paliva je na 3 — 4 dny. U hotfdkll s vykonem nad 90 kW se doporucuje

vyrobeni vét§iho zadsobniku na zakazku
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- Podstavec je pevna podpora pro teplovodni vymeénik. Do podstavce je vlozen
univerzalni hotdk. Konstrukce je vyrobena zkvalitni 5 mm oceli. Vyska

podstavce je 45 cm. (18)

3.4.2 Cena

Pfi koupi novych kotli je cena pevné stanovena, dle dostupnych ceniki
spolecnosti. Pti pfestavbach stavajicich kotla je potteba rozhodnout o vhodném typu
hotéku a soucasné 1 vybrani jednoho z druhi paliv. V téchto ptipadech je zpracovana
nabidka, ktera je posldna zakaznikovi. VSechny ceny jsou uvedeny s montazi.

Financovani zakazek probihd formou zaloh, vySe zaloh je stanovena na 10 %
z ceny vyrobku. Zbyvajici doplatek je splacen pii pievzeti a kontrole montaze. Lehce
odliSna je situace objednavani na vystavach, zde zdkaznik ptfi zdvazném objednani
sklada na misté zalohu ve vysi 1500,- K¢.

Zalohy jsou vétSinou pozadovany u koncovych zédkazniki (fyzickych osob).
V ptipadé€ firem je cela ¢astka hrazena fakturou pii dodani produktu.

Protoze ma firma jen jedinou pobo¢ku v CR, snazi se zdastnit co nejvice
vystav. U prilezitosti vystav je mozné ziskat slevu. Pfi zavazném objednani na
vystavach firma poskytuje slevu ve vysi 10 % z celkové ceny. U montdznikli neni vyse
slevy pevné stanovena. Zalezi na vétSim poctu faktort, ale zédkladnim principem je
zachovat posloupnost slev. Tim je mysleno, Ze koncovy zédkaznik nemuiZe logicky dostat

niz$i cenu nez montaznik, coz se v soucasné krizi ve stavebnictvi pomérn¢ Casto stava.

3.4.3 Distribuce

Sluzby a vyrobky firmy jsou nabizeny vramci celé Ceské a Slovenské
republiky. Firma se prezentuje sama na vystavach a dalsi zastoupeni ma v kazdém kraji
diky spolupraci s montdzniky. Dohody s montazniky jsou uskutechiovany i podle
objemu praci v daném regionu. Jak dale plyne z dotaznikového Setieni nejvétsi prode;j
produkti je do Sttedoceského kraje, zde je naptiklad nutnéd spoluprace s vétSim poctem
firem, nez je jedna.

Distribuce produktu je vramci republiky zdarma. Firma spolupracuje pfii
dodavani svych produkta s transportnimi spole¢nostmi PPL a Toptrans. Za doruceni
zbozi si spole¢nost neuctuje zadnou Castku. Mizeme tedy fict, Ze cena dopravy je uz

obsazena v cen¢ produktu.
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3.4.4 Marketingova komunikace

* Reklama

Spolec¢nost se snazi oslovit své zdkazniky riznymi druhy reklamy. Velice se ji
osvédcila televizni reklama. Poprvé se rozhodla firma vyzkouSet formu televizni
reklamy na podzim v roce 2011. Dohodla se na spolupraci s pofadem Receptai prima
napadii, ktery jak uz néazev napovida, pravidelné chodi na obrazovkach TV Prima.
V kratké reportazi byla ukdzédna moznost piestavby stavajiciho kotle na automaticky
pomoci montaze univerzalniho hotéku. V pribéhu potfadu byla spusténa soutéz, kde
vyherni cenou byl univerzalni hotdk. Ukol byl snadny, stadilo spravné zodpovézeni
otazky z reportdze. Z pocatku spolecnost nevédéla, jakd bude po odvysilani odezva.
Shledala se s pozitivnim pfistupem a ptichodem novych zakaznikli. Proto se rozhodla
reklamu opakovat. Pii pfejmenovani spole¢nosti byly vytvofeny i nové webové stranky,
kde jako hlavni produkt je nabidnuta piestavba stavajicich a koup€ novych kotlt.

Druha televizni reklama byla odvysilana na podzim 2012. Pti druhé reklamé
vznikl problém. Firma poskytujici webhosting byla upozornéna na mozné pretizeni
stranek. Dostalo se ujiSténi, Ze jsou na podobné pietizeni zvykli. Po odvysilani reportaze
nov¢ vytvorené stranky spadly (hlasily nedostupnost). Celkovy jev tedy mél negativni
charakter, kdyZ byly strdnky nedostupné, byl zdkaznik pieposldn na staré webové
stranky. Reportaz se vysilala v pofadu Rady ptaka Loskutdka na TV Nova. S televizni
reklamou ma firma ve vysledku pozitivni zkuSenost, protoZze obé reklamni kampané
dokazaly pokryt své naklady.

Rozhlasova a letakova reklama to byl dal$i se zdmért firmy jak se dostat do
podvédomi potenciondlnich zakazniki. Obé tyto kampané byly spusStény pouze v rdmci
Moravskoslezského kraje. Tento kraj byl vybran zamérné diky spuSténym dotacim,
které¢ bylo mozno dostat ke koupi nového kotle. Program podporuje Ministerstvo
zivotniho prostfedi, moznd vySe dotace dosahuje az 40% ceny. Rozhlasova reklama
byla uskuteénéna prostiednictvim spoluprace sradiem Orion a radiem Cas. Dle
prizkumu jsou tyto dvé rozhlasové média nejposlouchanéjsi v kraji. Vzhledem
k zastaveni dotace byla kampan zruSena. Letdkova reklama byla uskute¢néna
rozeslanim 100 000 ks letdki do vybranych obci v kraji. Kazdd z vySe zminénych
propagaci byla spuSténa v rozdilném okamziku, tudiZ jsme mohli pozorovat vysledky.

Letakova kampail neméla pozadovanou odezvu, tudiz byla zastavena.
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. Podpora prodeje

Mizeme ji vyjadiit jako klicovou marketingovou reklamu. Hlavni formou je
ucast na vystavach a veletrzich. V této oblasti je firma dostate¢né viditelnd. Snazi se
timto zpasobem ,,dohnat“ své zastoupeni v ramci CR a byt v kontaktu se zakazniky.
Dochézi k seznameni s novymi partnery a v o¢ich zdkaznika dochdzi 1 k porovnani
s konkurenci, ktera obvykle taky vystavuje své produkty.

Ptehled vystav planovanych pro rok 2013 je dostupny v piiloh4dch. Firma se
z(&astni devatenacti vystav v ramci CR a v ramci Slovenka navitivi tii vystavy. Kazdou
vystavou projde pies probihajici dny velké mnozstvi navstévnikl, proto je potieba
pfipravit predmét, diky kterému si bude firmu zdkaznik asociovat. MoZnosti je velké

mnozstvi, at’ se jedna o vizitku, letdk ¢i reklamni predmét.

. Osobni prodej

V sidle spolecnosti je dokonaly pfehled o moznostech produktd. Zékaznik se
muze na vlastni o€i presvédCit, jak funguji jednotlivé kotle a seznamit se s druhy
palivovych smési. Z nich pak dokéze ptesné vybrat, kterd bude pro néj tou nejvhodnéjsi.
Kvalifikovany persondl mu bude pfi vybéru velkou pomoci a spolu jist¢ naleznou

vhodny vyrobek.

3.5 Analyza zakazniki

Pokud bychom chtéli zdkazniky néjakym zptisobem rozliSit, jeden z moZnych
zpusobti je ¢lenéni na stalé a potenciondlni. O své¢ stale zakazniky se firma stara a snazi
se jim vyhovét pii jakékoliv komplikaci prostfednictvim poprodejniho servisu nebo
pomoci s pfipadnou reklamaci produktu. Své budouci zakazniky se snazi oslovit
reklamou. Hlavni snahou je vytvotfeni propagace, ktera se zdkaznikiim bud’ vryje do
podvédomi, nebo v lepsim ptipadé je pfiméje k nakupu.

Pti prodeji produkt firma vstupuje do kontaktu s rGznymi druhy zékaznikd.
Zakazniky muzeme délit na zakladni tfi skupiny:

* B2C - tento subjekt byva Casto oznacovan jako koncovi zdkaznici. ZbozZi si

kupuji piimo bez zprostiedkovani n¢jakou firmou. Zbozi slouzi pfimo pro
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potfebu zakaznika, nestava se predmétem dalSiho prodeje. Zakaznikiim se
neposkytuje zadna sleva.

* B2B - skupina je zastoupena piedevsim spole¢nostmi, které poptavaji produkt
za Ucelem dalSiho prodeje. Tyto firmy mohou vkladat i dalsi tzv. pfidanou
hodnotu k produktu, ta je nejCastéji vyjadiena formou montaznich praci.
Zakaznikim vtomto sektoru je poskytovana sleva. V lonském roce
spolupracovala spolecnost KOVARSON s.r.0. s 29 montaznimi firmami, které
tvotily vétSinu podilu B2B.

* B2G — je tvofen organizacemi, které vnimame jako statni organizace. Za dobu

prodeje firmy neni tento druh obchodu néjak velice rozsiten.

Podil na obratu 2012 v %

67.24%

29.15%

3.61%

B2C B2B B2G

Graf ¢. 1: Podil na obratu 2012 v %
(Zdroj: Interni zdroje firmy)

Kdyz bychom se zam¢fili na nejprodavanéjsi produkt, zcela jisté to bude néjaky

z typu horakt, kterymi jsou vybaveny jak nové automatické kotle, tak stejné potfebnou

roli hraji pii Gloze piestavby. Presné vyjadieni mizeme vidét v nasledujicim grafu.
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Podil prodeje horakid v %

3% 1% 3%

25 kW
27 kW
H60 kw
B 90 kW

M 25 kW Retorta

50 kW Retorta

Graf ¢. 2: Podil prodeje hoiaki v %
(Zdroj: Interni zdroje firmy)

3.6 Konkurence

V otazce konkurence se firma pohybuje na velmi neobvyklé pozici. Diive firmy
nabizely pouze retortové hotaky, univerzalni se na ¢eském trhu viibec neobjevovaly.
Firma byla svym zpisobem inovator oboru, to ji ddva dominantni postaveni 1
v soucasné dobé&. S vétSinou své ,.konkurence* spolupracuje. Prodej retortovych hotaka
velmi klesa, hlavnim diivodem je zna¢nd néaroCnost na spotiebu paliva. Sluzby pro
zakazniky, pfedevSim servis a zaruku na ptestavbu ostatni firmy nedokazou nabidnout,
protoze se jednd o internetovy prodej. Konkurenci délime na dvé skupiny. Firmy, které
prodavaji nové automatické kotle a ostatni firmy, které se zabyvaji prodejem
ptidavnych zafizeni. NiZe uvadim potencionalni konkurenty:

* VOTONA s.r.0.
* Viadrus a.s.
* Bosch Termotechnika s.r.o.

* Petrojet Trade s.r.0.

3.7 Dotaznikové Setieni

Pro ziskani konkrétnich tdaji o stavajicich zadkaznicich firmy byl pouzit
dotaznik. Mysleni zdkaznikid a zjiSténi jejich spokojenosti mize byt pro firmu velkym

pfinosem 1 poznanim do budoucna. Vybranym zakaznikim byl dotaznik dorucen e-
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mailovou postou, pak uz zalezelo jen na nich, zda se rozhodnou jej vyplnit, ¢i nikoliv.
Vyzkum probihal v mésici tnoru. Firma nahodné vybrala a poslala elektronicky
dotaznik 120 zakaznikim. Dotaznik obsahoval jedenact jednoduchych otazek, na které
odpovédélo 76 respondentd. Déle bych se zaméfil na konkrétni odpovédi zékaznikli na

nasledujici otazky.

1. Jakého jste pohlavi:
Kdyz se podivame na segmentaci zakaznikd =z hlediska pohlavi je zde
dominance naprosto jasna. 95% zakaznikd jsou muzi. Kdyz se nad otazkou
zamyslime je odpovéd zcela logicka, protoze o vytapéci techniku se staraji

prevazné muzi.

Pohlavi:

B Muz

M Zena

Graf ¢. 3: Pohlavi zakaznikia
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2. Jaky je Vas vék?
Vysledky v otazce vékového slozeni naSich zakaznikli nds moc nepiekvapilo.
Zvolili jsme skupiny do 20 let, kde se zatadili 2% respondentt, 21 — 30 let si
zvolilo 6%. Z toho vyplyva rostouci tendence s vékem, tézko mizeme cekat u
dvacetiletych zakaznikli zdjem o koupi nového kotle. Ve véku 31 — 50 let bylo

73%, mezi 51 — 60 lety se zaradilo 6% a 5% zakazniki je starSich 61 let.
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Primérny vék zakaznikul:

2%

6%

M 31-50 let

H51-60 let
21-30 let

B starsi 61 let

Hdo 20 let

Graf ¢. 4: Prumérny vék zakazniki
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3. V jakém kraji bydlite?
Z grafu mizeme zjistit, Ze nejvice zakaznikd bydli ve StiedoCeském kraji a to
konkrétné 23,6%. Vysledek je jist¢ ovlivnén platovymi podminkami, které jiz
byly zminény. Moravskoslezsky kraj obsadil druhé misto, vzhledem
k probihajicim dotacim a cileni propagace na tento kraj je vysledek slibny i pro
budoucnost. Pfekvapenim bylo Slovensko, které skoncilo s 9,2% na tfetim

miste.
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V jakém kraji bydlite:

1.10%
1.10%

3.70% 3.00% /‘

4.30%

5,20%

5.70%

11.90%

9.20%

W Stredocesky
Moravskoslezky
Slovensko

M Vysocina

 Jihocesky
Ustecky

= Plzenisky
Olomoucky

& Jihomoravsky

¥ Liberecky

M Pardubicky

 Kralovehradecky

Zlinsky

Graf ¢. 5: Geograficka segmentace zakazniki

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4. Kolik ma moje obec (mésto) pocet obyvatel?

Dle poctu obyvatel dokazeme urcit velikost mést poptipadé obci, v kterych bydli
nasi zadkaznici. V dotazniku odpovédeélo 66% zakaznikl, ze zije v menSich
obcich. Mnoho obyvatel jak v obcich tak mensich méstech preferuje jako palivo

dievo. Ve velkych méstech je nejcastéji vyuzivam k topeni plyn nebo elektfina,

coz napovida i o jejich stylu Zivota.
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Bydlim ve mésté:

2%
12%

¥ do 5000 obyvatel
H 5001-10000 obyvatel

20001-100000 obyvatel

¥ 10001-20000 obyvatel

¥ nad 100001 obyvatel

Graf ¢. 6: Pocet obyvatel ve mésté
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

5. Kotel je soucasti nemovitosti do rozlohy?
Na otazku byla nejcetngjsi odpovéd’ rodinny diim do 250 m?2. Z odpovédi jasné
vyplyva, ze cilovou skupinou jsou rodinné domy. Z vysledné odpovédi mame
detailni predstavu o tom, jaky produkt bude zadkaznik poptavat. Jedna se kotle
nebo hotaky s vykonem 25 — 27 kW, které jsou idealni volbou k vytapéni

prostor do 250 m?2.

Kotel je soucast nemovitosti:

%

16%

—uy

B RD do 250 m?
B RD do 150 m?
RD do 500 m?

B Komer¢ni prostory

Graf ¢. 7: Velikost otopného prostoru
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

6. Jaké je priblizné stari Vaseho kotle?
Odpovéd na tuto otazku ndm dokaze vytvorit predstavu, jestli zdkaznik stal o

koupi nového kotle, nebo se jednalo o piestavbu. Z odpovédi vyplynulo, ze stafi
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kotle 5 let vlastni pfiblizn¢ 41% zékaznikt, v kategorii staii 5 — 10 let to bylo
35%. Coz na ostatni stafi zbylo jen 24%.

Jaky byl ucel Vasi pirestavby kotle?

Z prilozeného grafu jasn¢ vyplyva, ze komfort obsluhy je nejvétsi motivaci ke
koupi. Vysledek je zcela pochopitelny jestli jit ptikladat palivo co dvé hodiny
nebo jednou za Ctyfi dny je velky rozdil. Energeticka uspora také ziskala celkem

vyrazny podil stejné jako levnéjsi provoz nebo ekologické spalovani.

Ucel prestavby:

Jiné 5%
Levnéjsi nez novy kotel 23%
Ekologické spalovani 34%
Levnéjsi provoz 35%
Energetickd uspora 41%

Komfort obsluhy 71%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Graf & 8: Utel piestavby
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

8. Proc¢ jste si zvolili firmu KOVARSON s.r.0.?

Ceska firma to je odpovéd ¢itajici nejvétsi procento. Je otazkou zda si lidé
mysli, ze Ceské vyrobky dosahuji takové velké kvality, nebo uz soucasné
premysleji do budoucna, tim je mySlen levngj$i servis neZ na zahrani¢nich
vyrobcich. Na servis a poradenské sluzby je kladen velky diraz, proto je tato
odpoveéd’ vnimana pozitivn€. Spokojenost zdkaznika je pozadovany jev, ten nam
pak muze dat nasledné doporuceni svym pratelim a znamym. Z grafu jasné
vyplyva, Ze cena neni jisté zanedbatelnym prvkem, pro rozhodovani zdkaznika

je jednim z kli¢ovych faktora.
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Proc jste zvolili firmu KOVARSON s.r.o.

Reklama, inzerce 3%
Profesionalni pfistup zaméstnanct 9%
Doporuéeni znamych 10%
Nizké ceny 26%
Kvalita za prijatelnou cenu 38%
Dostatek informaci 46%

Ceska firma- moznost servisu 53%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf €. 9: Proc jste zvolili firmu KOVARSON s.r.o.
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

9. Kde jste se o firmé KOVARSON s.r.o. dozvédéli?
Z velkého procenta odpovédi webové stranky muzeme konstatovat, Ze je
propagace vhodn¢ cilena. Webové stranky vétSinou byvaji prvni vizitkou a
kontaktem se zakaznikem, proto jejich zpracovani je velmi dilezité. Vystavy a
veletrhy tvoii nejvétsi investice do propagace, proto jsou s 19% pochopitelné na

druhém misté.

Kde jste se dozvédéli o firmé KOVARSON s.r.0.?

2% 2% 3%
10%

B Webové stranky

H Vystava veletrh

H Doporuceni znamych
B Casopis

H Internetova inzerce

BTV

Graf ¢. 10: Velikost otopného prostoru
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

10. Sledujete, jestli Vas kotel spliiuje souc¢asné normy?
Moznost ano zvolilo 56% procent zékazniktl. S chystanou zménou legislativy se
stava tahle otazka dilezitou. V piipade nesplnéni podminek budou do budoucna

udélovany finanéni pokuty.
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11. Co miiZete nasi komunikaci vytknout?
Komunikace se zdkaznikem probiha ve vétsSiné pripadnou formou e-maili nebo
telefonicky. Dilezitym prvkem je 69% odpovéd’, ze zdkaznik je spokojen, coz je

vniméno jako dobra znamka urovné komunikace.

Co mtuzZete nasi komunikaci vytknout?

B Jsem spokojen se sluzbami
3% 3% 3%
5%

B Online poradenstvi

5%

M Nedostatek informaci a
propagacnich materialQ

H Jiné

5%

7% .

B Neni co vytknout

M Malo informaci o emisich
Vyfizovani reklamaci

Poprodejni servis

Graf ¢. 11: Co muzZete v komunikaci vytknout?
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.8 SWOT analyza

Tabulka €. 3: SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

* Nejlevngjsi ceny na trhu Jedna pobocka v ramci CR

* Odborni pracovnici e Zahrani¢ni distribuce

* Produkty na miru Neosobni kontakt
e Kovalita produktt

* Montazni servis

* Palivo (uziti obnovitelnych

zdrojl1)
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PRILEZITOSTI HROZBY

* SniZeni cen paliva * Nova konkurence

* Zavedeni dotaci na produkt * ZlepSeni pozice konkurence

* Snizeni dani * ZvySeni dani

* Legislativni zmény (splnéni * ZvySovani cen od dodavateli
emisnich norem) * Zavedeni novych dani

* SniZeni konkurence * Legislativni zmény

*  Vstup na nové trhy

(Zdroj: Vlastni zpracovani )

3.8.1 Silné stranky

Firma si zaklada na své strategii nabizet své produkty za niz§i ceny nez
konkurence. V dne$ni dobé to je jedna ze silnych stranek, protoze v soucasné
ekonomické situaci je rozhodovani podle ceny nejcastéjsi. VéEtSinou z pohledu
zakaznika se pfemysli nad pomérem kvalita a cena. Nabizeny servis hraje druhofadou
roli. Spoluprace s montaznimi spole¢nostmi je pro firmu vyhodou, ma odborné
provedenou montdz a dokaze na produkt nabizet zaruku. Procenta reklamace vyrobku
dosahuji nizkych ¢isel a poprodejni servis nabizi maloktera spole€nost, tato vlastnost je
dalsi ze silnych stranek. VySkoleni zaméstnanci to je pro firmu vyborna reklama,
vétSinou dokdzou zodpovédét kazdy dotaz zdkaznika a ten to dokadZe ocenit, tfeba
formou podéani doporuceni, coz je nejlepsi reklama. Tvorba produktu na miru je dalsi
nespornou vyhodou, dle specidlniho pfani zdkaznika jsme schopni mu splnit jeho
pozadavky. Ptipadny problém nebo dotaz je hned konzultovan s odborné vysSkolenymi
pracovniky. Kazdy zdkaznik miize mit jinou pfedstavu o spalovaném materialu, proto
muze piijet si vyzkouSet rizné nabizené smési a sam se rozhodnout, kterd bude pro n¢j

ta prava, at’ uz kvili vyhtevnosti nebo kvalité spalovani.

3.8.2 Slabé stranky

Za hlavni slabinu firmy povazujeme jeji malé zastoupeni v ramci CR. Firma ma
pobocku ve Lhoté u Vsetina a ne kazdému vyhovuje tato poloha v piipad¢ konzultace ¢i

poradenskych sluzeb. Toto si spolecnost plné¢ uvédomuje, snazi se rozsifovat pomoci
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montaznich a vodo-instalatérskych firem, které se specializuji na montdz hotaku a kotlt.
Déle montazni spolecnosti mohou nabizet sortiment firmy. Ve Lhoté jsou 1 sklady
firmy, kde dochazi ke komplementaci hotakli, podavach a zasobnikl. Vzhledem k tomu,
ze firma vyzkouSela velké mnoZzstvi hotaki, nez nasla idedlniho dodavatele, mizeme
dodavani ze zahrani¢i oznacit také za slabou stranku firmy. V ptipadé zmén podminek,
vyraznému zdrazeni ¢i sniZzeni kvality by jisté¢ chvili trvalo najit nového dodavatele.
Kvili nedostatecnému zastoupeni pobocek je dal§i nevyhodou neosobni kontakt se
zékaznikem. Komunikace se provozuje vétSinou pies telefon nebo email. Firma se snazi
o0 osobn&jsi kontakt tim, Ze se G¢astni vystav po celé CR. Na vystavé se zakaznik miize

dokonale sezndmit s nabizenym produktem a dostat se do kontaktu s pracovniky firmy.

3.8.3 Prilezitosti

Cim dal vice dochazi ke kontaktu se zahraniénimi firmami, kde se jedna
spolupraci. V praxi by to znamenalo vstup na nov¢ trhy, coz by dokazalo zvysit odbyt a
roz8ifit povést firmy. Jednim ze zptsobil je Gcast na celosvétovych vystavach predevsim
by se jednalo o Némecko, Italii a Anglii. Moznou pfilezitosti mize byt zména cen
paliva, jedna se o pelety, obili a dfevo. Vzhledem k vstoupeni v platnost novych
legislativnich norem, které tikaji, ze do roku 2022 musi obyvatelé zménit své kotle na
ekologicke, které budou spliiovat predepsané emisni tfidy, oekava se velky zajem o
nové automatické kotle. S touto zménou se soucasné¢ dostdvame k otdzce certifikace
kotll, coz by mohlo odradit firmy vstupujici na trh. Jiz dnes existuje moznost dotaci na
ekologické kotle. Prvni vlna této dotace probéhla v Moravskoslezském kraji.
Ministerstvo Zivotniho prostfedi uvazuje zatim o zavedeni dotaci v mistech velkého
znedisténi v ramci CR. Pfilezitost miizeme vidét i v jednani o spolupraci s montazniky
na Slovensku. Neni jich tam tak velké mnozZstvi jako v CR a vzajemna spoluprace by

firmé pomohla se zvySenim prodeje do dalsi zemé.

3.8.4 Hrozby

Za hrozbu mizeme povazovat vstup nové konkurence a dalSich firem, které by
se zabyvali stejnou problematikou. S tématikou konkurence se vaze i zlepSeni pozice
konkurenti, pokud by jedna firma dokazala pfijit s novym vyrobkem, nebo jeho
zpracovanim, dosdhla by nad ostatnimi konkuren¢ni vyhody. Tém by trvalo urCitou

dobu dosdhnuti stejné trovné. ZvySovani cen od dodavateli miiZze byt vnimano jako
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hrozba, mize dojit ke zdraZzeni komponenti, které ovlivni cenu vyrobku jako celek.
ZvySeni dani firma poznala uz v letoSnim roce, kdyZz doslo k zvySeni DPH, na to
reagovali vSichni dodavatelé. Doslo tedy k samotnému zvySeni ceny vyrobku. Nejvétsi
moznou hrozbou pro podnik jsou planované novely zdkontl. Spliiovani emisnich tfid je
ve spojeni s novelami nejvice skloiovanym slovem. Firma dokéze ziskat certifikaty, ale
bude si muset vybrat, pro které¢ druhy kotla je to pro ni nejvyhodnéjsi. Cena certifikata
je v dnesni dobé draha a pocet znacek kotla uréenych pro prestavbu je opravdu hodné.
Z toho vyplyva, ze s platnosti novych legislativnich piedpisi uz nebude moci uspokojit

tolik zakaznikl zajimajicich se o piestavbu jako v soucasnosti.
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4 Navrh komunikac¢ni strategie

Cilem posledni ¢asti je navrhnout optimalni strategii pro spolecnost
KOVARSON s.r.0.. V navrhovani strategie vyuzijeme dostupnych poznatka ziskanych
ze SLEPT a SWOT analyzy a dotaznikového Setfeni. Nové navrZzend komunikacéni
strategie by meéla byt pro firmu piinosem. Vysledky se ocekédvaji predevSim
k zviditelnéni firmy, ke zkvalitnéni dostupnych materiall a efektivniho vyuZivani
finan¢nich prostiedkti smetujicich do oblasti propagace. Pozitivné vnimanym jevem je

zvySeni obratu a zisku.

4.1 Strategie firmy

Neustalé zlepSovani svych produktl a nabidka sluzeb pro zédkaznika je zakladni
strategii spole¢nosti. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 69% je spokojeno se
sluzbami spolecnosti. Rozhodné& to nechce usnout na vaviinech a svym aktivitim a

sluzbam vénovat notnou davku sebereflexe.

4.2 Komunika¢ni mix

Nejvice zakaznikli se dostdva k informacim pomoci zobrazeni webovych
stranek. NemlZeme piedpokladat, Ze zdkaznici budou pfichdzet sami od sebe. Spravné
nastaveny komunika¢ni mix nam umozZni efektivni osloveni zdkaznika. Neni podstatné,
jestli se jednd o koncového zakaznika nebo montazni firmu. Dokazat vyhovét

pozadavkim zdkazniki je zdkladem kazdého podnikani.

4.2.1 Reklama

V této sekci bych reklamu rozdélil do dvou navrhovanych skupin, na které by
bylo dle mého nazoru vhodné se zaméftit.
* Rozhlasova reklama
V minulosti uz byla firmou vyuzita. Byla spusténa v rdmci Moravskoslezského
kraje, zde je uroven zneciSténi tak vysokd, ze doSlo k rozhodnuti ministerstva
poskytnout dotace. Dne 18. dubna 2012 podepsal ministr zivotniho prostiedi

rozhodnuti o poskytnuti dotaci ze Statniho fondu Zivotniho prostiedi CR uréené na
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vyménu ruéné€ plnénych kotlli za nizkoemisni automatické kotle. Na konci dubna
byla vy€erpéana ¢astka 40 milionl poskytnutych v tieti ving.

V zé&ti by méla byt spusténa tfeti vina dotaci. Proto bych navrhoval spusténi
nové rozhlasové kampang, z predchozich zkus$enosti bych zvolil radio Cas, které je
dle studii jednim nejposlouchangjSich médii kraje. V kampani bych se zaméfil
piredev§im na upozornéni moznosti dotaci, které vyrazné snizuji vydej za kotel
z rodinnych rozpoctii. VySe dotace se predpoklada, Zze bude ve stejné vysi jako
v ptedchazejicich dvou vinach. Zde jedna vina obsahovala 40 miliont korun na tisic
zédosti. Dotace na jeden kotel byla 40 000,- KE. Nacasovani cel¢ kampané je
znazornéno v ¢asovém harmonogramu. Kampan by méla byt spusSténa na pocatku
prazdnin, protoze zadkaznik je povinen podat zddost o poskytnuti tzv. kotlikové
dotace.

Rozhlasova reklama je financn€ naro¢nd, v predbézné domluve reklamy vysilané
pul roku je 180 000,- K¢. Pro porovnani situace, kdy reklama nebyla a vysledky za
lonisky rok, doSlo k ristu obratu v rozmezi od 350 % do 400 %.

Ministerstvo zaroven poskytlo informaci, Ze do budoucna ma v planu rozsifit
kotlikové dotace do dalSich kraja, které jsou postihnuty velkym mnozstvi emisi.
Nasledujicim krajem by mél byt Jihomoravsky kraj. ZkuSenost s rozhlasovou
reklamou by mohla firma vyuzit i do budoucna v tomto kraji.

* Televizni reklama

Pro spole¢nost znamena druhou nejvétsi propagacni aktivitu. ZkuSenosti
s televizni reklamou v rdmci potadi, jako Receptaf prima napada nebo Rady ptaka
Loskutdka uz firma ma. ZkuSenosti mam mysli pozitivni 1 negativni, které jsou
popsany v analytické ¢asti mé prace. Chtél bych kampan spustit na delsi dobu, nez
je pouze jedno vysilani, proto pfi vyjednavani podminek doslo ke shod¢ v délce
kampang. Od délky kampané se samoziejmé odviji jeji financni ndrocnost.
Smlouva byla uzaviena s pofadem Receptaf prima napadi. V ramci vysilani bude
probihat soutéZ, kterd bude reklamniho charakteru. Ve vysledku bude 15. zafi
vysilan reklamni spot, ktery bude ukazovat moznost prestavby ale 1 koupi kotle
nového. Nutno je ukazat moznost paliv. Proto byla firmou vypracovana studie
paliv, ktera je soucasti ptilohy. Po odvysilani budou v dalSich dilech probihat tii

soutéZe reklamniho charakteru. Divak bude tyden soutézit o vyhru automatického
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hotéku, vyhlaseni kazdé soutéZze bude po dvou tydnech. Celkova kampan tedy
dosahne délky 7 tydni, kdyz zapocitame 1 samotnou reportaz.

Naklady kampané jsou stanoveny ve vysi 285 000,- K¢. Pro ukazku funkénosti
kampané z minulych let prikladdm graf rGstu navstévnosti webovych stranek po

odvysilani reportaze.

® Visits
2000

Sectomber 2011 Ocichee 2011 Nowember 2011 Cuonmber 2011

51,267 people visited this site

B New Vistor 8 Returning Visitor

Visits Urigue Visiters
——— XL i, 51,267

Paguyviews Pages | Visit

L. 350875 rpndina 4 68

Avg. Visit Duration Bource Rate
b 00:04:03 s 30.76%

% New Vists

63.53%

Obrazek €. 11: Navstévnost webovych stranek
(Zdroj: Interni zdroje firmy)

4.3 SEO optimalizace

SEO optimalizace je metodika, ktera se stara o Gpravu webovych stranek pro
internetové vyhledavace. Zékladnim cilem je ziskani vys$§i pozice wvysledkli v
internetovych vyhledavacich. Spravné a logicky zvolena metoda SEO dokaze piivést
navstévniky na webové stranky. VétSina zdkaznikl prochazi pouze odkazy na prvni
strance, dale uz nehledd. Proto vlozit své financni prostfedky do SEO optimalizace se
rozhodné vyplati. Umisténi firmy KOVARSON s.r.o. na prvnich strankdch ptednich
¢eskych vyhledavact bude jisté pfinosem.

Aby byla SEO optimalizace G¢inné je nutné zvoleni vhodnych klicovych slov,
dle kterych se bude vyhledavat. Jednim z klicovych slov bych zvolil automatizace kotld,
to by mélo prildkat zakazniky, ktefi pozaduji automatizaci kotle. Pfestavbu kotla jiz
firma jako klicové slovo vyuziva, proto bych je ponechal. Nové klicové slovo se vaze se

zménou legislativy Ministerstva Zivotniho prostfedi. Pfehledné jsou zmény zpracovany
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ve SLEPT analyze. Velky problém je snedostatkem informaci a nepiehlednym
zpracovanim. Protoze dle nové vyhlaSky a statistickych udaji bude od roku 2014
nevyhovujicich kotla pfiblizn€ 600 000 ks. Mit kvalitn€ zpracované normy na svych
strankach a zvoleny v klicovych slovech znamend zvySeni navStévnosti. Firma mtize
tézit z toho, Ze si zdkaznik rovnou muze zobrazit jeji nabidku kotld, které budou

spliiovat pfedepsané normy.

Kli¢ové slova:

* Automatizace kotla

*  Emisni normy kotld
Jako médium byly zvoleny internetové portaly:

* Seznam.cz

*  Google.cz

Spoluprace byla dohodnuta se zlinskou firmou PRIA SYSTEMS s.r.o., ktera pro

spolecnost zpracovava PPC na vyhledavani stavajicich klicovych slov, tykajicich se
piestavby. Vyhodou oboru prodeje a prestavby automatickych kotli je relativné nizka
sytost trhu. Cena nakladii na SEO optimalizaci neni tedy n&jak extrémné vysoka, jak
tomu mize byt naptiklad v automobilovém priimyslu. Firma garantuje zobrazeni na
prvni strance, dale je domluva o zpracovanych kontrolnich reportech zpracovanych
mesicéné.

Tabulka ¢. 4: Kalkulace SEO

Vyhledava¢ Kli¢ova slova K¢/ mésic
Google.cz Automatizace kotla 3000,-
Google.cz Emisni normy kotlt 3500,-
Seznam.cz Automatizace kotla 3000,-
Seznam.cz Emisni normy kotlt 3500,-

Mési¢ni naklady celkem 13000,-

(Zdroj: Vlastni zpracovani )

GoogleAnalytics je dokonalym nastrojem, ktery vyvinula spole¢nost Google.

V aplikaci dok4Zeme sledovat ¢innosti navstévniki na firemnich webovych strankach.
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Vidime pocet navstévniki, jejich primérné straveny ¢as na strankach, ale také podil

nove prichozich potenciondlnich zadkaznikd.

4.3.1 Podpora prodeje

Vystavy jako moznost propagace jsou spoleCnosti nejvice uplathovany.
Z vypracovan¢ SWOT analyzy plyne mozZnost vstupu na nové trhy. Toho by mohla
spolecnost vyuzit. Pro prvotni zkousku bych vybral zemi naSeho souseda Rakousko.
Zde se kona kazdym rokem velky veletrh ve mést¢ Wels nedaleko mésta Linz, jehoz
naplni je Gspora energii. Termin veletrhu je od 28. Ginora do 2. bfezna. Pro firmu to bude
prvni vyrazn¢j$i zahranicni kontakt a v ptipad¢ odezvy by firma uvazovala o rozsifeni
na dal$i znamé evropské veletrhy jako je Frankfurt nebo veletrh v Moskvé. Veletrh ve
Welsu je upIn& odlisny néz veletrhy v CR. Kazdym rokem je zde nariist vystavovateli.
Na loisky ro¢nik dorazilo ptes 100 000 osob. Firma mize navézat kontakt a spolupréci
s dalsimi vyrobci. Cena plochy je dohodnuta na 210 €/m?. Naklady na veletrh ve Welsu
vidime v nasledujici tabulce. (Pfepoéty jsou zvoleny dle aktualniho kurzu CNB ke dni

22.5.2013 byla hodnota 26,10,- K<)

Tabulka €. 5: Naklady na veletrh Energiesparmesse

Nakladova polozka Cena
Néajem plochy (6x3m) 18 m? 98 658,- K&
Cestovné 12 000,- K¢
Ubytovéni 11 745,- K&
Diety 7 308,- K¢
Propagacni materialy 12 000 ,- K¢
Celkové naklady 141 711,- K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani )

4.3.2 Otevreni nové poboc¢ky

KdyZz budeme vychazet ze zpracované SWOT analyzy, kde byl jeden z bodi
neosobni kontakt se zdkaznikem. Jak jiz bylo zminéno vramci CR je pouze jedna
pobocka, coz je vnimano jako nedostatecné mnozstvi. Mimochodem je to dalSi ze
slabych stranek firmy ve SWOT analyze. Otevieni nové poboc€ky je vdzano s velkym

finanénim vydajem. Uastnit se velkého mnoZstvi vystav az 24 za rok (ptehledny
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seznam je k dispozici v ptilohdch) je dobrou marketingovou aktivitou, ale nikdy
nedokdze osobni kontakt pii navstévé pobocky zastoupit uplné. Pobocka musi byt
soucasné zvolena strategicky.

V dotaznikovém Setfeni byl vyhodnocen nejvétsim odbératelem StiedoCesky
kraj, proto by nové oteviend pobocka byla oteviena pravé zde. Zcela jist¢ nebude
umisténa pfimo v Praze, ale v jejim nejblizSim okoli. Pevné véfim tomu, Ze tohle je
spravna cesta rozvoje firmy. Firma tak ziska lepsi zastoupeni a pokryti v ramci CR.
Bude tak mit jednu pobocku pro Moravu a druhou pro Cechy. Nejlepsi variantou je
koupé€ nemovitosti (rodinny diim), ten bude muset byt upraven na kancelafe s modernim
vybavenim. Nejdilezitéjsi je Uprava vytapéni, budou zde nainstalovany tfi moderni
kotle, na nichz ptjde zadkaznikim demonstrovat systém vytapéni. Moznou vyhodou
muze byt 1 upraveni logistiky spojené s ucasti na vystavach, mam na mysli snizeni
nakladd na cestovani a piepravu vystavovaného materidlu. Primarnim zdmérem je ale
osobni kontakt se zakaznikem. Novy objekt bude slouzit, jako Skolici stfedisko
montaznikli. Hlavnim uc¢elem finan¢niho vyjadieni je koupé a upravy domu. Firma
muze jedno auto presunout ze své predchozi pobocCky, druhé se musi ale koupit.
Ptedpoklada se koupé jiz uzivaného vozu typu dodéavky, kvili piepravé kotlt. Naklady
uvedené niZe jsou piredbézné. Spojené pouze s pocatecnim otevienim prodejny.

Tabulka €. 6: Niklady na otevi‘eni prodejny

Nakladova polozka Cena
Koupé nemovitosti 3200 000,- K¢
Stavebni upravy domu 250 000,- K¢
Vybaveni kancelati 145 000,- K¢
Vypocetni technika 80 000,- K¢
Koupé auta 250 000,-K¢
Propagace (vizitky,cedule,..) 10 000,- K¢
Celkové naklady 3935 000,-K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani )

S otevienim nové pobocCky souvisi vytvofeni nutnost pfijeti zaméstnanci. Nova
pobocka bude zpocatku fizena jednim z jednatelli, ktery bude mit na starost zaSkoleni

nove¢ piijatych zaméstnanct. Déle musi firma piijmout tfi zaméstnance. Pljde o piijeti
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nového obchodniho zastupce, ucetni a skladnika. Obchodni zastupce by mél firmé
ziskat nové zakazniky. V nasledujici tabulce uvadim naklady na zaméstnance. Ve

mzdach zaméstnanct jsou zahrnuty odvody za socialni a zdravotni pojisténi.

Tabulka €. 7: Naklady na zaméstnance

Nakladova polozka Cena
Mzdy zaméstnanct 190 000,- K¢
Naklady na telefon a internet 7 500,- K&
Pohonné hmoty 8 000,- K¢
Celkové naklady/mésic 205 500,- K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani )

4.4 Navrh marketingového mixu

Poslednim doporucenim, které se netyka pfimo komunikac¢ni strategie, ale spise
marketingového mixu, je zavedeni na trh nového produktu. Stavajici portfolio produkta

je zvoleno velmi vhodné¢, dojde jen k jeho rozsifeni o jednu novinku.

4.4.1 Novy produkt

Mezi prvnimi firmami v CR pfedstavime kombinovany kotel snazvem
PREDATOR. Nespornou vyhodou je, Ze se jednd o kombinovany zplyfiovaci kotel
s automatem. V ru¢nim rezimu dochdzi ke spalovani dfeva v automatickém provozu je
spalovano hnéd¢ uhli a dfevéné pelety.

Kotel je urcen predevSim pro zékazniky, ktefi v souCasné¢ dobé pouzivaji jako
palivo dievo. Otop dfevem je specificky, dfevo musi byt nachystano a schnout po dobu
tii let. KdyZ vezmeme v potaz primérnou spotifebu dieva urcenou k otopu a ohievu
teplé vody, roéni spotieba je piiblizné 18 m3. V okamziku rozhodnuti ke zméné kotle
na automaticky musi zadkaznik bud nakup odlozit o tfi roky, nez dojde ke spotiebé
stavajicich zasob dieva nebo se snazit nachystané dievo prodat. V poslednim piipadé se
jedna o nadbyte¢nou starost. Berme v potaz, Ze zdkaznik ma pfichystanych 18 m3 dfeva
v pfiblizné cen& 1600,- K&/m3 a to na tii roky doptedu, hodnota jeho zisob se teda
dostane na castku 86 400,- K& nemluvé o lidské praci s uskladnénim dieva spojené.

To, ze ¢lovék mlze vyuzit svych zasob, 1 kdyz se zrovna nebude moci starat o

topeni a bude topit automatickou cestou je jisté nespornou vyhodou. Pro firmu vznikaji
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naklady spojené s vyrobou jednoho kusu, ktery bude vyuzivan k ptedvadéni na
vystavach. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o prototyp, nejde prozatim o vyrobu sériovou.
Naklady na prototyp budou tedy vys$i, vSe je zndzornéno v nasledujici tabulce. S
novinkou souviseji 1 ndklady na tisk propagacnich letdkli, ty jsou zpracovany
zaméstnanci. Piedpokladany pocet letdki je 4000 ks. Ve vysledku bude nakladem
castka spojena s tiskem, to je 1,5,- Kc&/ks. VEtsi reklamni kampan zatim spuSténa
nebude. Podle zdjmu na vystavach se uvidi, jestli po novince bude poptavka, s tim bude
souviset i objem planované vyroby.

Tabulka ¢. 8: Naklady na novy produkt

Nakladova polozka Cena
Material 30 000,- K¢
Vlastni rezie (svafovani, vyvoj, atd.) 20 000,- K¢
Samotova tryska 5 000,- K¢
Univerzalni hoték véetné pfisluSenstvi 26 500,- K¢
Propagac¢ni material 6 000,- K¢
Celkové naklady 87 500,- K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani )

4.5 Casové rozvrzeni ¢innosti

V Casovém harmonogramu bych chtél znazornit celkovou posloupnost
navrhovanych aktivit v ndzorném grafickém zpracovani. Vzhledem k dlouhodobé
spolupraci s firmou a uzavieni smluv na nékteré druhy propagace umozni firm¢ spustit
nékteré z navrhovanych aktivit jiz od dubna leto$niho roku.

Kontrolu a doplnéni detailt jesté pred samotnym spuSténim kazdého druhu
navrhu ma ve firmé¢ na starost zvoleny zaméstnanec firmy.

Z Casového rozvrzeni vyplyva, Ze vétSina Cinnosti bude spusténa v planovaném
obdobi. Novinka v podobé kotle PREDATOR byla piedstavena na veletrhu v Brng.
Celéa marketingova propagace bude probihat cely rok. V harmonogramu vidime snahu o
rovnomérné rozvrzeni Cinnosti. V kazdém meésici musi probihat alespoii jedna

z uvedenych ¢innosti.
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Tabulka €. 9: Casové rozvrzeni aktivit

OBDOBI

Aktivita

Novy produkt

Rozhlasova kampan XXX X | X|X

Televizni kampan

SEO optimalizace XXX XX |X|X
Veletrh Wels

Otevieni pobocky

(Zdroj: Vlastni zpracovani )

Mezi aktivity, u kterych do budoucna vidim nejvétsi perspektivu je otevieni
pobocky. I kdyz se jedna o finan¢né nakladnou ¢innost, véfim v pfinos pro firmu. Se
zménou legislativy se vazou revoluéni zmeény ve vytapéni domdcnosti. Uprava

webovych stranek spole¢né se SEO optimalizaci bude G¢inna aktivita.

4.6 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Celkové finan¢ni vyjadieni je zpracovano v nasledujici tabulce. Vyslednou cenu
bych rozd€lil na dvé Casti. V prvni bych vy¢islil ndklady bez otevieni nové prodejny, ta
bude piidana jako posledni krok. Razeni bude probihat v souladu s ¢asovym rozvrzenim
aktivit.

Firma vklada kazdorocné velkou ¢ast svych finan¢nich prostfedkt do propagace.
Rozhlasova a televizni reklama dosahuje vysokych ¢&astek, nemél by byt problém
v ndvratnosti investice za tyto druhy reklamy, diky pfedchozim zkuSenostem firmy.
Firma KOVARSON s.r.o. vyhradila na upravu formy komunikacni strategie milion
korun. Vzhledem k navrhu otevieni nové pobocky, probéhla s firmou konzultace, kde

doslo k dohodé¢ realizace navrhu na jate 2014.
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Tabulka €. 10: Ekonomické vyjadieni navrhu

Komunika¢ni ¢innost Délka Cena

1. | Produkt

Novy produkt 1 rok 87 500,- K¢
2. | Reklama

SEO optimalizace 10 mésict 130 000,- K¢

Rozhlasova kampai 6 mésich 180 000,- K¢

Televizni reportaz 2 mésice 285 000,- K¢
3. | Podpora prodeje

Veletrh Wels 3 dny 141 711,- K¢
Celkové néklady marketingovych aktivit 824 211,- K¢
Otevieni nové pobocky 4 140 500,- K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani )

Po ukonceni vSech spusténych aktivit by bylo vhodné novy komunikaéni plan
vyhodnotit. Kazdy zjednotlivych ndvrhti by mél byt vyhodnocen samostatng. U
televiznich kampani dokazeme sledovat ptfichod navstévniki pomoci ndstroje
GoogleAnalytics z jeho udaji dokazeme zjistit:

* Sekce webového portéalu, kde se navstévnik zdrzel nejvice ¢asu a naopak které
ho nezajimayji.

* Celkovou navstévnost webu, zdkaznici jsou rozdéleni na normalni a unikatni,
ktetfi projevi zajem o urCitou sekci, dale sledujeme Cas straveny na strankach,
kolik zédkazniki se opakované vraci a kolik zakaznikl ptichéazi jako novych.

U reklamni kampané¢ vradiu je potieba pockat na vysledna Ccisla prodeje
z Moravskoslezského kraje aty porovnat srokem piedchézejicim. Tim zhodnotime
narust ¢1 pokles v obratu.

SEO optimalizace je kontrolovana pomoci vyhodnocovacich reportt, které
spolecnost PRIA bude zasilat kazdy meésic. Vysledky spojené s veletrhy anovym
produktem o tom uZz musi firma dokazat rozhodnout sama na zakladé¢ objednavek

a jejich pocitt.
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Z.avér

Tato bakalafska prace s nazvem Komunikacni strategie podniku byla zpracovana
na spole¢nost KOVARSON s.r.o.. Firma se zabyva piestavbou stavajicich a prodejem
novych kotli na tuhd paliva. Prace byla zpracovana pomoci informaci z interniho
prostiedi firmy. U piestavby kotll je spole¢nost jednickou na trhu, diky tomu se dostava
do dominantniho postaveni. To ji umoziuje s konkurenci spolupracovat.

Cilem mé bakalaiské prace byl navrh nové komunikacni strategie. Chtél jsem se
co nejvice drzet vypracovanych analyz, aby byl navrh pro spole¢nost ptinosem. Hlavni
vysledek by mél byt pfichod novych zikaznik. Zda byla komunikacni strategie
navrzena efektivng, bude mozné zjistit po ukonceni vSech aktivit kampang.

Zhodnoceni souCasného stavu spoleCnosti probéhlo ve formé& analyz
a dotazovani stavajicich zdkaznikl. Vyuzil jsem analyzu SLEPT a z ni vyplynula mozna
prilezitost v legislativnich zméndach, tykajici se pfisn¢jSich emisnich norem kotl. Déle
jsem rozebral marketingovy mix na jednotlivé slozky, které jsem zpracoval. Analyza
zékaznika byla zpracovdna pomoci internetového dotazovani. Na jednoduché otazky,
které byly pfinosem pro mou préaci, 1 samotnou firmu odpovédélo 76 respondenti.
Posledni zpracovanou analyzou byla SWOT, z které jasn¢ plynou silné a slabé stranky
spolecnosti, stejné jako ptilezitosti a hrozby.

Na zédklad¢ vysledki, které byly zjiStény v analytické casti, jsem zpracoval
v posledni ¢asti navrhové feSeni. Nedoslo jen k navrZzeni nového komunika¢niho mixu,
ale 1 marketingovy mix doznal zmény. Konkrétn¢ byl navrzen novy produkt, ktery by
m¢él byt zatazen do portfolia produktii. Navrhované zmény vychazely ze slabych stranek
v ramci SWOT analyzy. Pro firmu hlavni je propagaci tcast na veletrzich a vystavach
vramci CR, zde navrh dostal jen mensi zménu a to je snaha proniknout na zahraniéni
trhy. Firma se zc€astni jednoho veletrhu v Rakousku. Dale dosSlo k navrhu raznych
druht reklamy, jako je reklama formou televizni reportdze a radiova reklama v ramci
Moravskoslezského kraje. Za zminku stoji navrh otevieni nové pobocky, ta by méla byt
a propagaci v ramci oblasti Cech. Doslo k vy¢isleni nékladd na navrhované zmény
v komunikaéni strategii, obsahuje vSechny dilezit¢ formy propagace. Cile prace tedy

byly naplnény.
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Priloha €. 1: Dotaznik

Dobry den,

Obracime se Vas s zadosti o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se tyka naSi firmy.
Vyplnéni dotazniku Vam zabere pfiblizn€ 5 - 10 minut. Vyplnéni je dobrovolné. S
dotaznikem se bude pracovat v ramci spole¢nosti KOVARSON s.r.0..

Vyplnéni dotaznik prosime zaslete obratem zpét.

Dékujeme

1. Jakého jste pohlavi?

<

o Muz
o Zena X
2. Jaky je Vas vek?
o Do 20 let
o 21-30let
3. V jakém kraji bydlite?

<X

o Karlovarsky

o Plzensky

o Ustecky

o Stifedocesky

o JihocCesky

o Liberecky

o Vysocina

o Kralovehradecky
o Pardubicky

o Jihomoravsky

o Moravskoslezsky

o Olomoucky

e T T B B B e T T B

o Zlinsky
o Slovensko X
4. Kolik ma moje obec (mésto) pocet obyvatel?

o Do 5000 obyvatel X



o 5001-10000 obyvatel

o 10001-20000 obyvatel
o 20001-100000 obyvatel
o Nad 100000 obyvatel

T

5. Kotel je soucasti nemovitosti do rozlohy?

o Rodinny diim do 150m2
o Rodinny diim do 250m2
o Rodinny diim do 500m2
o Komeréni prostory

6. Jaké je priblizné stati Vaseho kotle?

o Novy

o DoS5let
o 5-10let
o 11-20 let
o Do 30 let

7. Jaky byl ucel Vasi ptestavby kotle (koup¢ nového kotle)?

(Je moznost 1 vice odpovéedi)
o Komfort obsluhy
o Levngjsi provoz
o Energeticka uspora

o Ekologické spalovani

X

X
X
X

<R X X

<

)R X X

o Levng&jsi nez koupé€ nového kotle X

o Jiné

8. Proc jste si zvolili firmu KOVARSON s.r.0.?

(Je moznost 1 vice odpovéedi)
o Kbvalita za pfijatelnou cenu
o Doporuceni zndmych

o Nizké ceny

X

X
X
X

o Profesiondlni pfistup zaméstnancli X

o Reklama/ inzerce

o Dostatek informaci o produktech X

o Ceska firma-lepsi servis

II

X

X



9. Kde jste se o firmé KOVARSON s.r.0. dozvédéli?

o Vystava, veletrh X
o TV X
o Casopis X
o Webov¢ stranky X
o Doporuceni zndmych X

o Internetové inzerce X
10. Sledujete jestli Vas kotel plni soucasné normy?
o Ano
o Ne
11. Co mutzete nasi komunikaci vytknout?
0o Online poradenstvi
o Jsem spokojen
o Neni co vytykat
o Poprodejni servis
o Nedostatek informaci a propagace

0o Malo informaci o emisnich norméach

KX X X X X X

o Vyfizeni reklamace

III



Priloha €. 2: Tabulka a graf vyhfevnosti paliv

Vyhievnosti paliv a pfepoCty spotieby jsou orientacni. Hodnoty jsou ovlivhény mnoha
faktory, jako je vlhkost, misto Cerpani paliva, skutetna vyhtevnost, atd. Vyhtevnosti

v tabulce jsou primémé pro Ceskou Republiku.

Objemova energic 2
vyhfevnost hmotnost zéasobnik [kg] pln¢ho
[kWh/kg] (kg/m3] 811 zasobniku
& [kWh]
¢erné uhli 7,8 720 180 1404
hnédé uhli ofech 2 5 700 175 875
dievéné pelety kvalitni 4,75 650 162,5 772
dfevéné pelety méné
kvalitni 4,46 600 150 669
obilné pelety 5,45 600 150 818
Stépka sucha 3,59 180 45 162
Stépka mokra 2,73 260 65 177
piliny 4,3 120 30 129
hobliny 4 40 10 40
rostlinné materialy lehké 3,9 15 3,75 15
rostlinné materialy 3,9 400 100 390
dievo suché 4,16 300 75 312
dievo mokré 3,59 450 112,5 404
Graf vyhfevnost paliv
VYHREVNOST PALIV
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Priloha €. 3: Reklamni letak

Kombinovany kotel PREDATOR

Casky kotel PREDATOR 2 urden & Gspornému a ekologickému vytapini rodinmych dormdl, firem » stiedné velkych obpmitd,
voetnd modnostt oievu vody, Kotel jo kombinovany rplydovac s sutommten. Kombinowany kotel spakoe v ruinim redimu
dfeve, épks 8 v smtomatickem provozu hnddé wbli » dieving pelety,

V hoerd Sdeti kotie geou péiklidaci dvifka na dieve, Stipku, beikety a pliny, Spalovini je felend ne principu dvoustuphowého
spaovani za visokes teplcty (soa 1100°C), Hofend jo podporovino ventilitcrem, ktery vhani pemami vaduch do spalovaci Zasti
8 wkundirn do trysky, THeso kotie jo svafenec 2 kotiowahe plechy G vysoks jakostl, nebo modrost provedeni v nerery
Twodi jeg mdsypkn palrvs, kberd je 2o spodsl Casti opatfend Frcbetoncvou bvwrovkou s tryskou pro priiched phynil, Pod tryskou
w nachia dohofivac prostor s keramickymi tvarcvkame. V zadni Sdsti kotie je svisly hlsvnd vyminik, ktery v horns Shst! plechazi
do shérného kandlu 8 vychiazerd plyrwy pfechdzi do komine. Tento systém spalovind jo maciméind ekomomicky a dochiri k
Uspofe palva a? 0 0% oproti béinym kotiim ra dfeve,

Ve spodnd Ghsti kotie je umistdn wniverzéini hofsk pro spalovini dfevimich pelet 8 heddého whli, Palve g do hofdky doddvano
inekowym podavaiem e rasobeils na palivo, kiery je umistin vedle kotie, Spalovani v hofiky jo podporovano takted
ventilitcrem. Teplo verskagcl 2 hofaky e Sastednd pleda ve spodni zavedning Zasti & hlavni Eist teple pak prosdi do hlsvrvho
viminiky, ke se teplo pradivs. Nespdeny materid! (popel] pak pfepadive pfes ckraje hofdky do popenity. Caly tento systam
Jo sutomaticky Hreny fidicl jednotkou!

Moznost provedeni
v NEREZU

. S
NOVINKA

Hiaved pradnssti:
of selinge tids 3 dle ESX EN 303 - §

o Ehclogické spatovini v ruZnim
a anomatickdm relimu

v Ekclogické a Gspoend vytdpdnd
o Scakovini viech druhl paliv

v Vysokd OZnnast al 91%

v Automatichy berddrZbovy provos
v Uriverzdini hoddk

v Owviddini pokejovym tarmeostatem
Q, Pravd | lewé provedan

Typ kotie 18 25 | 40
Vikon kotie die CSN 070240 N 18 25 0
Trida kotie dle CSN EN 303-5 3 3 3
Utinnast W 85-91 85-91 85-91
Max. déika polen men | 350 550 , 550
Hicubka celond e ‘ 900 1100 | 1100
Vitka mm 1600 1600 | 1800
Siva men 1300 1300 | 1300
Primdr kowovehe hrda e 160 160 160
Tephota spain "C 160-200 160-200 160-200
Prowoznd teplota vady 'C | 5053 50-35 $0-85 |

www.kovarson.cz




Priloha ¢. 4: Seznam vystav v roce 2013

Nazev akce Datum Mésto
INFOTHERMA 14.-17.1.2013 Ostrava
Voda-klima-vykurovanie 5.-8.2.2013 Trencin
Aqua-therm Nitra 12.-15.2.2013 Nitra
Moderni vytapéni 21.-24.2.2013 Praha-

holeSovice
Therm 21.-23.3.2013 Zlin
Stavotech 4.-6.4.2013 Olomouc
Diim a zahrada 18.-21.4.2013 Louny
Stavebni veletrh 23.-27.4.2013 Brno
Dim. Byt a Zahrada 3.-5.5.2013 Litométice
Hobby 15.-19.5.2013 Ceské
Budé&jovice
Diim a zahrada 23.-26.5.2013 Liberec
Frydeckomistecky veletrh 24.-26.5.2013 Frydek-Mistek
Agrokomplex 22.-25.8.2013 Nitra
Zemé Zivitelka 29.-3.9.2013 Ceské
Budé&jovice
FOR-therm 17.-21.9.2013 Praha-letiiany
Diim a bydleni 10. - 13. 10. 2013 Liberec
Moderni dim a byt 11.-13.10.2013 Plzen
HOBBY 17.-20.10.2013 Ceské
Budé&jovice
STAVOTECH 7.-9.11.2013 Olomouc
Voda-klima-vytapéni 19.-22.11.2013 Praha-
lethany
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