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ABSTRAKT

Bakal&ska prace je zaftena na marketingovy mix spdéleosti Senergos, a.s.
Teoreticka ¢ast bude &novana teoretickym vychodiskn marketingového mixu,
piedevSsim marketingového mixu sluzeb. Praktickéast obsahuje rozbor
marketingového mixu vybrané sp&hesti a navrh na zefektigni propagace jejich
sluzeb a celkového marketingového mixu. To bdlompiinést lepSi pozici na trhu,
zvySeni zisku a vysSi spokojenost zdkazn8pol&nost podnikd v oblasti energetiky.

KLICOVA SLOVA
Marketing, marketingovy mix, produkt, sluzba, cediatribuce, propagace.
ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the marketing mixSenergos company, a.s.. The
theoretic part deals with the theoretic solutionthed marketing mix, especially of the
services of marketing mix. The practical part igp@yates an analysis of the marketing
mix of selected company and a proposition for iasneg the efficiency of promotion of
their services and of the total marketing mix.Hosld bring the improving of market
position, the increasing of profits and higher datition of customers. The company

does business in the energy sector.
KEY WORDS

Marketing, marketing mix, product, service, pridestribution, promotion.
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UvoD

Pro zpracovani bakakké prace jsem zvolila spdlest Senergos, a.s., ktera se zabyva
energetikou a elektrotechnikou,fepdevsim projekni ¢innosti, elektromontazemi,

stavebnimi pracemi a dalSimi sluzbami spojenyrimsat oborem.

V dnesni dob je marketing pro spot@ost nepostradatelny. Kazda sgolest alesp

castén¢ vyuziva marketingoveého mixu v podbburéitého produktu nabizeného
za stanovenou cenu, ktery jefjakym zmsobem propagovan na trhu. Obzwast
propagace produktu je velmil@zita, protoZze pravta dava informace o nabizeném

produktu zakaznikovi, ktery sp@élgosti inasi zisky.

~Spokojeny zakaznik, spokojena spmlest”, to je firemni slogan spdleosti Senergos,
a.s. Takovy slogan by vSakétm mit kazda spotmost, kterd si chce udrzet sve
zakazniky spokojené. Jestlize je spokojeny zakaphékla své dobré zkuSenosti dalSim,
ktefi by v budoucnu mohli sluzeb, které spwlest nabizi, vyuzit. Pokud by vSak
zékaznik byl s provedenymi sluzbami nespokojeli $d mnohem ¥tSimu p@tu lidi,

nez kdyby byl spokojen, a jde &idke konkurenci.

Konkurence je vtomto oboru podnikani relatiwysoka. ProtoZze spaleost neni na
trhu @ilis dlouho, musi se snazit vryt fegnosti do pargti jinym zpisobem nez
dlouholetym trvanim. K tomu vyuziva prawnarketing a jeho nastroje, kterymi jsou
z nastroj je propagace, diky které je zakaznik informovamxistenci spolkénosti

a jejich nabizenych sluzbach.

V bakal&ské praci se za#im na teoreticka vychodiska marketingu a marketinégo
mixu a zpracuji situani analyzu spolaosti Senergos, a.s.. Zhodnotim celkovou
analyzu marketingového mixu sp&t@sti a navrhnu zlepSeni a ofeeti, které by vedlo
ke zvySeni jejich zisku a spokojenosti nejen zakazrale také zagstnané podniku.
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1. STANOVENI CiL U, POSTUP ZPRACOVANI

V této kapitole si stanovim cile, kterych chci dusdut a zvolim si postup zpracovani

bakal&ské prace.

1.1 Stanoveni citi
Cilem této bakakské prace je vymezeni teoretickych pozaatikanalyzovani
marketingového mixu spaleosti Senergos, a.s. a navrhnuti zlepSeni arergatkteré

by vedlo k lepSi informovanosti o spé®sti a ke zvySeni zisku.

1.1.1. Hlavni cile
Hlavnim cilem bakai&ké prace je vytuvit spole&nosti Senergos, a.s. havrh na zlepSeni
marketingového mixuReeni by rslo prinést \&tSi poptavku po jejich sluzbach, lepsi

informovanost o spotmosti, vySSi spokojenost zakazinik predevsim vyssSi zisky.

1.1.2 Diki cile
Dil¢im cilem prace je analyza spéadesti Senergos, a.s., tzn. seznameni s historii i

sowasnosti spolaosti, jejim chodem afpdevsim rozborem marketingového mixu.

1.2 Postup zpracovani

Bakal&ska prace na téma Marketingovy mix sgalesti Senergos, a.s. bude réleda

do fi kapitol na teoretickowdst, analytickoucdst a vlastni navrhy. V prvniésti
bakal&ské prace se budwmwovat vymezeni zakladnich pajnmarketingového mixu a
zantiim se pedevsSim na marketingovy mix sluzeb. Ve druhé, dicky casti,
vytvorim situ&ni analyzu spoksosti Senergos, a. s., ve které objasnim chod
spole&nosti a vyuziti marketingového mixu. V préaci budinm jiné vyuZivat i pistupu

SWOT analyzy. V posledni kapitole navrhnu zlep§eaispol€nost Senergos, a.s.
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2 TEORETICKA CAST

V teoretickécasti vys¥tlim zakladni pojmy marketingu a marketingového umiktery
se sklada z produktu, ceny, distribuce a propagéaahlasti produktu se zatiim take
na sluzby. Zdchto teoretickych poznaikbudu v dalStéasti bakaléské prace vychazet

v analyze marketingového mixu spatesti.

2.1 Marketing

2.1.1 Vyznam marketingu

Marketing je v dneSni deébdalezitym prvkemiizeni podniku, ktery se orientuje na
spotebitelsky trh.Cinnost podniku se musi opirat o takové analytickétmoje, které
usnaduji a urychluji rozhodovaci procesy a tim zvyS@gdtji na ziskani konkuremi
vyhody. Pokud je marketingéiinny, @inasi prospch jak firmg, tak i zakaznikovi,
protoZze mu pomaha nalézt produkt, ktery jetglmty a je ve vhodnéniasovém
okamziku na spravném, spebiteli vyhovujicim, mist Marketing je ve firmi velmi
dulezitou sloZkou, protoZe ovliwije vyvoj trzeb, souvisi s rozhodovanim o réedani
financnich zdroj, je prostedkem kiizeni prodeje a zasahuje i do personalni politiky
(Horakova, 1992).

Marketing se zabyva prkumem a napibvanim lidskych a spotenskych pdeb a
prani. Ukolem marketingu je porozeétrvngjSimu prostedi a vytvdit takovou strategii,

ktera odpovida realitdm nabizenym trhem (Koler)é¢eR007; Majaro, 1996).

V této dolkk marketing povazujeme za vice nez pouhé nastrdjataieeni prodeje.
Zabyvame se ipdevSim spokojenosti zékazinika vztali s nimi. To ale nesta
Musime vyvinout takové vyrobky, které zakazik prinesou novou hodnotu a
uspokojeni jejich paeb a pani za jimi pijatelnou cenu, spraendistribuovat a
podporovat prodejéthto vyrobKi. Dfive nez zé&neme ®co vyrakkt nebo prodavat,
musime si nejidve zjistit, co zadkaznik pibuje atim by se uspokojily jeho pigby a
prani. Tim si zartime, Ze se produkt nebo sluzba budeidgtrodavat. Obvykle si
firmy pro své obchody vybiraji koteé uzivatele. Podnik i konkurence se na trhu
orientuji na zakazniky a obraceji se kabnd’ ptimo, nebo prosédnictvim teti osoby
(Kotler, Armstrong, 2004; Foret, 2010).
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Ve strignosti mizemetict, Ze marketing je souhrnem nasiraj postup, diky kterym
dokazeme zvysit pra¥godobnost usfEnosti na trhu a dosahnout né&mm svych
vyty¢enych citi (Foret, 2010).

K zakladnim aktivitam, kterymi se marketing zabyyati vyvoj novych produkt,
vyzkum, komunikace, distribuce, cenova politika mzky zakaznikm (Kotler,
Armstrong, 2004).

2.1.2 Zakladni pojmy
Potreby a @ani

Prani je zakladem toho, be&eho lidé nemohou Zit. Lidskou pebu mizeme chapat
jako stav, kdylovek pocituje nedostatek zakladniho uspokojeni, jako jsoiofygické
potreby, bezp&, socialni pateby, poteby uznani, sebelcta. Reia se stavargnim
tehdy, pokud je mozné ji uspokojit. Pelty zobrazil Maslow ve své pyraniighotreb
(Kotler, 2001; Kotler, Keller, 2007).

Putfeba sebensaliiae
':'I:I!'-\'.'II asobnosti}

Potfeba uznani
Isabeacta. uznanl, satusi

Spoledensks potteby
{poet sourdlecitost, Liskal

Fotieby ba ot
I'nd'r.;'ﬂ. ml

Fyzologicks potfeby
thiad, fieedi)

Obr. 1 Maslowova hierarchie geb (Foret, 2010, str. 82)

Poptavka

Poptavku si miZzeme pedstavit, jako fani ziskat za penize specifické produkty. Proto
firmy museji @lat prizkumy, aby ¥d¢ly, kolik zakazniki je ochotno a schopno si dany
produkt koupit (Kotler, 2001; Keovska, 2009).
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Produkt nebo nabidka

Produktem je jaké&koliv nabidka, kterd uspokojiigbti nebo fani zakaznika. Zakaznik
diky produkfim uspokojuje své piby a pani (Kotler, 2001).

Hodnota a uspokojeni

Nabidka je tim asgnsjsi, ¢im wtSi je hodnota a uspokojeni cilového gebitele

z produktu. Spdebitel si vybira produkt, ktery proéjnpredstavuje negtSi hodnotu.
Hodnota se déa definovat jako p&mmezi ziskanym uspokojenim zakaznika a vydajem
za rgj (Kotler, 2001).

2.2 Definice marketingu
Marketing nelze specifikovat jedinowtou. Lze na & pohlizet z vice afil pohledu.

Kazda definice ma svoji podstatu, ktera k marketipgti.
Zde uvadim mozné definice marketinguiziych pohled podle jednotlivych autdr

Philip Kotler

.Marketing je uspokojeni poeb zakaznika na strarjedné a tvorba zisku na stran
druhé. Cilem marketingu je vyhledavat nové zakgzpfislibem ziskani vyjindeé
hodnoty a udrzet si stavajici zakazniky uspokojgaijich poteb, a sodasre vytvaet
zisk.“(Kotler, Armstrong, 2004, s. 29)

.Marketing definujeme jako spafensky a manazersky proces, jehoz pesbtictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své peby a gani v procesu vyroby a gmy vyrobk
¢i jinych hodnot.“Kotler, Armstrong, 2004, s. 30)

~Jedna z nejstrdnéjSich definic marketingu zni takto: ,Naplvat poteby se
ziskem“(Kotler, Keller, 2007, s. 43)

.Marketing je socialni proces,/pkterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, cp/aji a
co potebuji, prostednictvim tvorby, nabidky a gny hodnotovych produkta sluzeb
s ostatnimi.(Kotler, 2001, s. 24)
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Miroslav Foret

.Marketing je schopnost dinit z nabidky a speééby produktu odpovidajiciho
zakaznikovym psgbam mimegadny, nezapomenutelny zazitek — hodn@iafet, 2010,
s. 11)

Adrian Payne

.Marketing je proces vnimani, porozdni, stimulace a uspokojeni peb specifickych
cilovych trhe pr vyuziti podnikovych zdrdj Marketing je proces stovani
podnikovych zdra@j s potfebami. S#stem dynamiky tehsluzeb a intenzity konkurence
se marketing stal klovym faktorem odliSeni &nych a neus@nych podnik
Marketing se zabyva dynamickymi vztahy mezi podyiko produkty a sluzbami,

potrebami a poZzadavky sgebitel: a cinnosti konkurence(Payne, 1996, s. 31)

Simon Majaro

.Definice se sklada z nasledujicichsti:

Marketing jeridici manazZersky proces

Je zodpodny za vyhledavanijfimani a uspokojovani pozadavkakaznik.
Vytvaeni zisku(Majaro, 1996, s. 29).

2.3 Marketingové prostedi

Cinitelé a sily, kt& pasobi na vnini i vrejsi prostedi marketingu, ovlituji schopnost
marketingu se vyvinout a udrZuji &§me vztahy s cilovymi zakazniky.

Z analyzy prosedi podniku ziskdvame informace o tom, co, kdekgnazpisobem
budeme vyra¥t, poskytovat nebo prodavat. Piesti podniku mizeme rozdliit na

makroprostedi a mikroprosedi (Foret, 2008; Horakova, 1992; Kotler,Wong, Skaus,

Armstrong, 2007).

2.3.1 Marketingové makroprostedi

Pod pojmem makroprastdi si gedstavujeme takové faktory, kteréspbi na firmu

z venku a ovliviuji tak jeji cinnost. VrejSi prostedi, tedy makroprostdi, Ize velmi

méalo kontrolovat a firma se musifizptisobovat prosedi, ve kterém se nachazi. Firma
16



se zamiuje na faktory demografické, ekonomické, politigk@vni, pgirodni a
technologické (Horakova, 1992, Foret, 2008).

Demografické prostdi

Pro firmy je podstatna hlagrcharakteristika populace lidi, kiesytvareji trhy. Dale se
zan®iuji na rozsah populace, strukturusku, prostorové rozmishi a vzaélani
obyvatelstva. Také se zajima o trendy ve vyvojiogoosti a umrtnosti, migéai
tendence a zémy v modelu rodiny a jejiho Zivotniho stylu. Tytbarakteristiky jsou
pro firmu velmi dilezité z hlediska konstrukce odhadu maximalni asiktrhu daného
vyrobku nebo sluzby, ip odhadech tempaistu trhu a fi sestavovani dlouhodobych
prognoz vyvoje spoeby daného produktu (Horakova, 1992; Kotler, 2001).

Ekonomické prostedi

Podnik zkouma kupni silu sgebitele, ktera je dana stasnym pijmem, usporami,
moznostmi ziskani @u a cenami. Sleduje vyvoj nominalnich a redlnydezd) vyvoj
Zivotnich naklad, index spatebitelskych cen, vySe Uspotigadajicich na jednoho
obyvatele, miru nezaratnanosti, miru inflace a charakter hosgského cyklu. Tyto
faktory jsou uZziténé pro odvozeni sdasné koupschopné poptavky a vyvoje
v budoucim obdobi. Spaleost vSak musi @itat s tim, Ze drowea struktura fijmu

obyvatelstva se neustaleémi (Hordkova, 1992; Kotler, 2001).

Politicko-pravni proskedi

Spole&nost musi respektovat politicko-praviinitele, kterymi jsou zakony a ostatni
piedpisy, které reguluji komunikaci mezi dodavatebdizrateli. Dale jsou to viadni
organizace, politické strany, nevladni organizacedtakové skupiny ovliwijici a
omezujici organizace i jednotlivce (Horakova, 19@tler, 2001; Foret, 2008).

Prirodni a technologické progedi

V nekterych oborech podnikani hraji tyto faktory vyzmau roli. Znamenaji totiz

omezeni pro spoleost a to nafiklad z klimatickych ¢i geografickych porera,
17



nerostného bohatstvi z&émpadnich porgra a dalSich. Zalezi také na dostupnosti,
cenové relaci vyrobnich zdigj stupni vysplosti ekonomiky a uarovni &decko-
technického rozvoje. &které ekologicky se zaftujici zakony postihuji mnohéa oéwi.
ProtoZe technicky a technologicky vyvoj je velmechyy, musi spolénost drzet tempo

s konkurenci (Horékova, 1992; Kotler, 2001).

2.3.2 Marketingové mikroprostredi

Pro stanoveni dila fazitizeni marketingu je takéikkzity rozbor vnitniho prostedi.
Pati sem vlastni podnik, zakaznici, dodavatelé, marget/i zprostedkovatelé,
vefejnost a také konkurence. Vit a viEjSi prostedi je vzajemé propojeno. Na rozdil
od makroprosedi mizeme ¢innosti v mikroprogsiedi nenit (Horakova, 1992; Foret,
2008).

Spolenost

Oddéleni Top management, fin&m oddileni, vyzkum a vyvoj, oddeni nakuf,

vyroba a detnictvi vytvaeji vnitini prostedi spolénosti. Kazdy z odéleni ma své
ukoly, které podniku pomahaji dosahnout svych. dlSechna odéleni musi spokné

myslet na zakaznika a harmonicky spolupracovatigpokojovani pdgeb a vytvéeni
nadpfmérné hodnoty pro zakazniky (Kotler, Wong, Saundarsjstrong, 2007).

Dodavatelé

Dodavatelé zajiiji zdroje, které spotmost i jeji konkurenti pgebuji pro vyrobu zbozi

a sluzeb. U dodavatelzavisi hlavié na jejich schopnosti a spolehlivosti dodavky, jak
zvladnou uspokojit p#eby zakaznika a jaka bude kvalita dodavaného zbozi.
U dodavatal je dilezité kontrolovat dodrZzovani poZadované kvality daek,
smluvenych dodacich terntira lhit i pottebného objemu vstipa dohodnuté ceny.
Pracovnici marketingového o#ldni také musi stale sledovat cenové trendy hléwvnic
vstupi. ZvySené naklady vstipmohou vést ke zvySeni cen, kterd by mohla ohrozit
objem trzeb podniku (Foret, 2008; Kotler, Wong, S#ara, Armstrong, 2007).
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Marketingovi zprostedkovatelé

Marketingovi zprosedkovatelé jsou spaleosti, které napomahaji podiik

s propagaci, prodejem a distribuci jejich zboZi&ko§im spotebiteiim. Radi se sem
obchodni  zprosédkovatelé, skladovaci a fgpravni spolénosti, agentury
marketingovych sluzeb a finami  zprostedkovatelé. Za  marketingove
zprostedkovatele povazujeme také distributory. Mohoutbjédnotlivci i spolénosti,
kteri nakupuji zboZi a sluzby a &pvre je prodavaji za delem dosazeni zisku. Tyto
organizace majtasto silné postaveni na trhu a tim mohou diktowaingnky nebo
dokonce blokovat vstup vyrobce na trhy (Foret, 208®tler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007).

Zakaznici

Zakazniky nizeme rozdlit na 6 trhi, a to spdebitelské trhy, pimyslové trhy, trh
obchodnich me#ianki, institucionalni trhy, trh statnich zakazek a méeodni trh.
Spotebitelské trhy zahrnuji doméacnosti a jednotlivaefiksi zboZi a sluzbu kupuji pro
svou vlastni pdebu. Na pimyslovém trhu kupuji zékaznici zbozi a sluzby patsd
zpracovani nebo pro vyuziti ve vlastnim vyrobnimgasu. Trh obchodnich meétéAnka
kupuje zbozi a sluzby pouze z#&elem dalSiho prodeje a tim dosahuje zisku. Do
institucionalniho trhu seéadi Skoly, nemocnice, pevatelské domy, &zeni a dalSi
instituce poskytujici zboZi a sluzby lidem v jejipEi. Trh statnich zakazek je tken
vladnimi institucemi, které pomahaji priestnictvim nakoupeného zboZi nebo sluzeb
pottebnym lidem. Posledni je mezinarodni trh, do kteneii spotebitele, pimyslovi
vyrobci, meztlanky a vlady jinych zemi. Spdleosti musi péivé studovat tyto trhy,
aby mohly rozlisit jejich znaky. Prdasdi zakaznika zahrnuje vSechny faktory, které se
zabyvaji z&kaznikem, jeho typologii, chovanim afidoret, 2008; Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007; Majaro, 1996).

Veiejnost

Verejnost je jakakoli skupina, kterd& ma zajem na sobefech podniku dosahnout

Mriiviw s
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finanéni instituce (banky, investi spol€nosti a akciond), meédia (tisk, rozhlas,
televize, internetové servery atd.), vladni ins&upodnik musi brat v ivahu viladni
rozhodnuti), obanskeé iniciativy (ochranci lidskych prav, ochrapcav zvfat, odgirci
globalizace, ekologti aktivisté apod.), mistni komunita a ¢ané (olBané, mistni
organizace a lidé Zijici v oblasti, kde spwlest trvale funguje) (Foret, 2008; Kotler,

Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Konkurence

Podnik se snazi poskytnout zakaznikovi vySSi hadmotispokojeni nez konkurence.
Konkurenti jsou subjekty, které na trhu nabizegjrs¢, podobné nebo substiti
produkty. Spolénost musi ziskat takovou vyhodu, aby upevnila swahidku v myslich
zakaznik v porovnani s nabidkou konkurence (Kotler, Wongur&lers, Armstrong,
2007).

2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix pedstavuje soubor marketingovych nasirdukoli a dikich
opateni), které spolmost vyuziva k dosazeni marketingovychicafla daném trhu.
V koneném disledku napomaha uspokojit pozadavky zakarzntkisobem, diky

kteréemu dosahne svych vygnych citi optimalni cestou (Kotler, 2001; Majaro, 1996).

Strategie spolaosti se opird o 4 zakladni nastroje marketingkgé @ng&ované jako
»A4P“. Je to produkt (product), cena (price), disiice (place) a propagace (promotion).
Nastroje mohou byt dnné pouze, pokud se snazime vyrobit spravny vycobe
zakaznikem fijatelnou cenu, s vhodnou marketingovou komunikaaia spravném
misg&. Tim si ziskame nejen zakazniky, ale také vyhaatl konkurenci. Kazdy nastroj
marketingoveho mixu Ize, na rozdil od jinych ekomdkyich skuténosti, ovlivnit

a kontrolovat, &oli kazdy jinym zgisobem a nestejnou rychlostiiku zmeny. Kazdé
.P“ Z marketingového mixu Ize roz#tio dalSi komponenty. Marketingovy mix pomaha
vymezovat zodpaosdnost a umakluje analyzu pruznosti. Je to vhodny zaklad

pro rozmisEni finantnich a lidskych zdrdj (Majaro, 1996; Horakova, 1992).
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U sluzeb se tato aplikace marketingové orientadzalla jako nedostajici. Divodem
jsou gedevsim vlastnosti sluzeb, které jsou rozdilné ladtmosti vyrobku. Proto bylo
nutné rozgit marketingovy mix o dalsi ,P“. Marketingovy mixe obohatit najklad
o materidl prosedi (physical evidence), které poméaha zhmotnitbaluznebo o lidi
(people), kt& usnaduji komunikaci mezi poskytovatelem sluzeb (Joea,
Vastikova, 2001).

2.5 Nastroje marketingového mixu

Nastroji marketingového mixu jsou tedy produkt, aedistribuce a propagace.

2.5.1 Produkt

chape jako jakakoli nabidka, kterd slouzi k uspekbjukité poteby nebo pani.
Predstavuje na trhu vSe, co lze pouzit k upoutanopmsti, ke koupi, k pouZziti nebo
ke spoteb:. Pod pojmem produkt sit8inou Fedstavujeme hmotné vyrobky, jako jsou
odév, potraviny, elektronika, automobily a ostatniisproje. Produkt vSak obsahuje
nejen hmotné, ale i nehmotnécy, jako jsou fyzické pedmety, zbozi, sluzby, osoby
mista, kulturni vytvory, organizace a myslenky @ cie kombinace (Foret, 2008;
Hordkova, 1992; Kotler, Wong, Saunders, Armstr@gf7).

Urovné produktu

P planovani toho, co budeme vyghlmebo prodavat, musimeégmyslet o produktech
na tech zakladnich arovnich, které zvysuji hodnotu @ikaznika (Foret, 2008; Kotler,
Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

21



Roziifeny produkt

Redlny produkt

Obr. 2 Zakladni slozky produktu (Foret, 2010, $01)

Zékladni produkt nebo-li jAdro produktu

Hlavni a nejnizsi drovni je jadro nebo-li zaklagmoddukt. V této arovni se ptame ,Co
chce kupujici opravdu koupit?®. Jadro produktu\eréno zakladnimi finosy, které
zakaznik hleda. TytoffmosytesSi jeho problémy a poskytuji mu hlavni uzi{@oret,
2008; Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Formalni produkt nebo-li realny (vlastni) produkt

Vlastni produkt ma &sSinou 5 charakteristik, a to aravé&vality, funkce vyrobku nebo
sluzby, design, ktery je pragkteré spatebitele velmi dlezity pri rozhodovani koup
vyrobku nebo sluzby a nazev zkg a baleni. Je pi#ba, aby tyto atributy byly
zkombinovany tak, ze poskytnou zakladriinps pro spdebitele. Do formalniho
produktu se takéadi Zivotnost, spolehlivost, i@snost, bezgeaost a dalSi. Tyto
vlastnosti se liSi podle druhu vyrobku nebo sluApret, 2010; Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007).

Rozsteny produkt

Rozsteny produkt je obohaceni vlastniho produktu o rofsi faktory, které poskytuji
zakaznikovi vnimanou vyhodu.é&8inou to jsou sluzby spojené s ndkupem produktu.

Muze to byt doprava ke spebiteli, instalace a uvedeni do provozu, poradénstv
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aktualizace, opravy a udrzba nebo zarukyryivplatebni podminky a dalSi. Pro mnohé
ze spotebiteli je pi vybéru produktu dlezita i image produktu (Foret, 2008; Kotler,
Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Produkt je tvéen podstatou, ktera uspokojuje ifedty spotebitele a dale dodateymi
vlastnostmi. Mohou to byt:

- kvalita

- funkce

- styl a design produktu

- znaka

Kvalita

Kvalita je jednim z hledisek, kterymi se firma shadrzet své zakazniky. Kvalita mé
piimy dopad na vykon produktu, ktery se vaze na htdaospokojenost zakaznika.
Kvalita je tedy schopnost produktu plnit své funkiterymi jsou ¥tSinou: trvanlivost,
spolehlivost, pesnost, snadné ovladani a opravy a dalSina@mé vlastnosti.
Spotebitelé mohou vnimat poSkozeni Zkwy nejen skutenym zhorSenim kvality,
ale i nevhodnym balenim, vysokaii nizkou cenou a Spatnzvolenou propagai
taktikou (Horakova, 1992; Kotler, Wong, Saundersnétrong, 2007).

Funkce
Produkt nizeme nabizet siznymi funkcemi. Vyrobky a sluzby, které plni pouze
zakladni funkci se nazyvaji ,holymi“ produkty. Ty ©bohacuji o fdavne funkce,

které jsou pro firmu konkurénim nastrojem.

Styl a design produktu

Styl a design produktu je dalSim nastrojem ke zwiy$®dnoty pro zakaznika. Styl je
pouze vzhled produktu. S&y styl miZze spotebitele zaujmout, ale neni zarukou
zlepSeni vykonu. Dokonaly designuge gildkat pozornost, zlepSit vykonnost, snizit
néklady a zajistit v konkurénim prostedi vyznamnou vyhodu (Horakovéd, 1992;

Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).
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Znaka

Pod pojmem znika si miZzeme pedstavit nazev, znak, termin, podpis, zkratku,
graficky symbol, design nebo jejich kombinace, &tatentifikuji firmu, ktera vyrabi
nebo poskytuje produkt. PouZiti ziek miZe vyraz® zvysit hodnotu produktu, protoze
spotebitelé ji vnimaji jako jeho vyznamnaifst. Zngce mize byt girazena pravni
ochrana (tzv. ochrannd znamka) nebo ochrana awtdrskrav, pokud se jedna
o literaturu, hudbu a u#tecka dila. Znéka, ktera se u sp@biteli dokre uchyti, nize
prispét ke zvySeni image firmy a iwe zvysSit zajem spidbiteli o dalSi produkty
(Horékova, 1992; Kotler, Wong, Saunders, Armstr@af)7).

Zivotni cyklus produktu

Stejre jako Zivé organismy se i produktéitgm zpisobem vyviji. Zivotni cyklus
produktu nam tedy ukazuje, jak se produkt &phu jeho Zivota vyviji a spateé

s nim ndm ukazuje vyvoj ziskovosti produktu. Dikynu nmizeme v marketingu lépe
stanovit strategickd i takticka rozhodnuti. Obvyjtedukt prochazigi fazemi vyvoje:

faze vyvoje produktu, uvedeni na trhst, zralost a Upadek nebo Ustup. Faze se od sebe
mohou liSit napiklad objemem a tempenistu prodeje, objemem a strukturou naklad
nebo dosahovanym ziskem. Velkym problémem firmipjeze Zivotni cyklus produktu
nelze ilis dokre predpowdét (Foret, 2010; Kotler, Wong, Saunders, Armstrd2@f)7;
Horakova, 1992).
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Triby a
zisky

Triby

Zisky

Fize vyvoje Uvedeni na trh Rust Zralost Upadek
produktu

Ztrity,

investice

Obr. 3 Zivotni cyklus produktu (Kotler, Wong, Saens, Armstrong, 2007, str. 687)

Faze vyvoje produktu

Faze vyvoje produktu 2&na s pichodem mysSlenky nového produktu a jeho vyvojem.
Pt vyvoji jsou trzby nulové a invesii naklady se zvySuji (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007).

Faze zavedeni

Faze zavedeni Zea ve chvili, kdy se novy produkt uvedl na trhté fazi trzby
rostou velmi pomalu a naklady jsou vysoké. N&ivpodil na vysokych nakladech ma
propagace, diky které se zakaznici mohou &d&vo novém produktu a zakoupit jej.
Zavedeny vyrobek se musi stale zdokonalovat, abydstranily jeho nedostatky.
V tomto stadiu je typicka velk& mira rizika, zdavsgobek nebo sluzba na trhuibec
uchyti (Foret, 2010; Kotler, Wong, Saunders, Ariarsty, 2007).

Faze fstu

Tato faze je charakteristickaistem prodeje. Zisky z@naji stoupat, naklady na
propagaci a distribuci se rozfitaji na velky objem produkce a &maji klesat.

| reklama seast&éné¢ meéni z informativni na feswdcovaci. Zarove se na trhu zana
objevovat konkurence, ktera vyrobek obvykle prodaeanizSi cenu. Proto musime
vyrobek stale inovovat a v prawjas zdit se snizovanim jeho ceny (Foret, 2010;
Horakova, 1992; Kotler, Wong, Saunders, Armstr@tg)7).
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Faze zralosti

Ve fazi zralosti je objem prodeje a trzeb maximéahtéto chvili zaind pomalu klesat
tempo fistu trzeb z prodeje. Diky minimalnim nakiad na propagaci a zvysujici se
konkurenci dochazi ke zlagvani. Firma musi vynakladat vySsi naklady na pgapa
a podporu prodeje, aby se udrzela na trhu. Timngd isky a slabSi konkurence
opousti trh. Markete firmy by méli zacit hledat nové zjsoby inovace, sledovat
necenové konkuréni vyhody nebo upravit produkt, aby ziskali vyhodu
nad konkurenci. MZe vstoupit na nové trhy, a tim zvySit Sebdu produktu,
nebo rozvinou produkt, tak aby byl pro gmhbitele atraktivijSi nebo inovovat
jednotlivé prvky marketingového mixu (Foret, 20Hprakova, 1992; Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007; Majaro, 1996).

Faze upadku
Trzby v této fazi z&naji klesat. Rychlost poklesu trzeb z&visi na drptoduktu, jeho

oblibenosti a vyuzitelnosti. %e byt velmi rychly, nebo se tahnout dlouha léta.
Investice do propagace nema jiz zadny vyznam. Rtody se mil stahovat z trhu,
vyprodavat, nebo exportovat na mi@ozvinuté trhy. Nyni by firma #a zavadt na trh
dalSi novinku (Foret, 2010; Horakova, 1992; Kotlg¥png, Saunders, Armstrong,
2007).

2.5.2 Sluzba jako produkt
Protoze je sektor sluzeb velmi rozsahly, neexisane definice, ktera by hoigsré
definovala. Takto sluzbu definoval Kotle/Sluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda,
kterou miZze jedna strana nabidnout druhé, je v za@satkhmotna a nemasi
vlastnictvi.” (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str.)7I0toho plyne, ze
produkce sluzeb fize, ale nemusi byt Gzce spojena s fyzickym procikte
Sluzba niZze byt rozdlena na:

- sluzba, ktera je s@asti hmotného zbozi

- hybridni nabidka, ktera se sklada ze stejnéhoéposiuzeb a zbozi

- sluzba doprovazena drobnym zbozim

- dista sluzba (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,720@nékova, 1996).
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Vlastnosti sluzeb

Sluzby se od zbozi odliSujigdevSim vlastnostmi. Mezi nejzn&si charakteristiky se
fadi:

- nehmotnost

- neoddlitelnost

- heterogenita

- zni¢itelnost, pomijivost

- vlastnictvi

Nehmotnost

NejcharakteristitéjSi vlastnosti sluzeb je nehmotnost. Teprve od eniodviji dalSi
vlastnosti. Cistou sluzbu nelze ochutnat, jednodude vystavitit, célySet, ped
zakoupenim zkusit, nahmatat, nelze ji zhodnotingadfyzickym smyslem. # vybéru
sluzby ndm hodhpomohou nazory a zkuSenostegchozich zdkaznik Nekteré prvky
zarwujici kvalitu sluzby, nafklad divéryhodnost a osobniffstup poskytovatele,
spolehlivost, jistota, Ize zjistit azipnakupu a speeke sluzby. Tim se mira nejistoty
zakaznika podstatnzvySuje a spaéebitel neumi tak dde rozeznat konkuréni
vyhody. Jak uvadi dkteti ekonomové, mohou se principy nehmotnostit cha cisté
nehmotné sluzby (bez@most), sluzby, které #stupiuji néco hmotného (finami
sluzby) a sluzby poskytujici dalSi hodnotu &emu hmotnému (prani, pojsit)
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007; &koga, 1996; Jarkova, Vastikova,
2000).

Neoddlitelnost

Na rozdil od zbozi je sluzba produkovanaritgmnosti zakaznika, ktery se@astni
poskytovani sluzby a stava se nedilnoucésti jeji produkce. Sluzba je prodana
a teprve potom ji poskytovatel vyttiéa zakaznik ji ve stejn§as spatebuje (Jangova,
1996; Jan&kova, Vastikova, 2000).

27



Heterogenita
Heterogenitu mizeme vyjadit také jako prominlivost sluzeb. To znamena, Zkvalita

sluzeb zavisi na tom, kdy, kde, jak a kym jsouyposkny‘(Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007, str. 714). U sluZzeb nelze prevdsbntrolu kvality, protoZe sluzbu
spotebovavame a produkujeme zartve’roto niize byt poskytnuti stejné sluzby
rozdilné i v pipact, Ze poskytovatelem je stejna firma. Pro sglotele je nevyhodou,
Ze secasto musi podrobit pravitln pro poskytovani sluzeb a to tak, aby zachoval
konzistenci sluzeb (Jatkova, 1996; Jarskova, Vastikova, 2000).

Znicitelnost

Protoze je sluzba nehmotna, nelze ji uchovavaadsiiat, znovu prodavat nebo vracet.
Znicitelnost, jako vlastnost sluzby, existuje diky tqriae ji nelze vyuzit v jiny okamzik,
nez v dob jeji spoteby. Je tedy pro zékaznika ztracen&¢emmh. Nekteré sluzby lze ale
reklamovat nebo ve vyjiltaych gipadech Ize nekvalitni sluzbu vymit za kvalitni.
(Jan€kova, 1996; Jarskova, Vastikova, 2000).

Absence vlastnictvi

Z&kaznik, ktery si koupil zboZzi, jej vlastni. Poksgl mu pestane libit, Ze ho prodat.
Sluzbu, kterou si zakoupime, vSak nevlastnime,opeotspatebitel ma velmicasto

pouze omezenou dobu, kdyike sluzbu vyuzivat. Z toho vyplyva, Zze zakaznigaize

kupuje pravo na poskytnuti sluzby (Jekmva, 1996; Jarskova, Vastikova, 2000;
Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Stejre jako produkt, tak i sluzba se sklada z jednotlivycstev.

Zékladni &i obecny produkt

Predstavuje pro zakaznika zakladni sluzbu, kterakgpgeho poteby, nap. pajcéeni
knihy.
Ocekavany produkt

Tato vrstva se skladd ze z&kladniho produktuiidapné sluzby, kterou zékaznik
ocekava, nap c¢ten& jde do knihovny a &kava tiché prostdi, pohodli, kavovy
automat atd.
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Rozsteny produkt

Tento produkt se zabyva oblasti diferenciace nabiBlyne, 1996).

2.5.3 Cena

Jednim z rozhoduijicich prukmarketingového mixu je prdwcena. Pod timto pojmem si
piedstavujeme hodnotu nabizeného produktu, respekéistku, mnozstvi penich
jednotek nebo objem jinych prodiikiktery poZadujeme za produkt nebo sluzbu. Cena
je tedy protihodnota, za kterou je Sfhiitel ochoten koupit produkt, ktery miinasi
uzitek. Navic vyraz& ovliviuje reakce a chovani spebitele. Je to dobry ukazatel,
ktery Ize, na rozdil od ostatnich nastrognadno rénit aniz by nél vyrazny dopad

na ekonomiku firmy (Horakova, 1992; Foret, 2010; tlKg Wong, Saunders,
Armstrong, 2007; Majaro,1996).

Tvorba cen

Urcovani ceny je fedevSim hledani kompromisu, protoze ékterych situacich
potrebujeme zvysit ocemi produkce a v jinychifppadech nas t& trh nebo konkurence
ke snizovani cerCim vice se lisi produkt od konkuréntim Usgsrsji maZzeme vyuzit
cenu ke zvyrazini této odliSnosti. Cenu oviiviji urcité faktory. Z vnitnich faktofi to
jsou hlave cile firmy a jeji moznosti (vyrobni kapacita a dbevané naklady).
VnéjSimi faktory mohou byt ekonosti cinitelé (velikost trhu, konkurence, mira
inflace, cenova pruznost poptavky), pravimitelé (postihy za poruSeni pravidel, pravni
regulace) a spodensti ¢initelé (zajmy spdtbitele) (Horakova, 1992; Foret, 2008;
Majaro, 1996).

Za zakladni zfisoby stanoveni ceny povaZzujeme:
- cena na zékladnaklad —
0 nejbEznejSi zpisob stanoveni ceny,
o kalkulace pomoci metody Uplnych a neuplnych naklad
o vyhodou je jednoduchost a dostupnost informaci

- cena na zakladpoptavky —
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0 uréuje se z odhadu objemu prodeje
o spole&nost sleduje, jaky bude mit vliv 2zma ceny na velikosti poptavky
o musime odliSovat pruznou a nepruznou poptavku
- cena na zékladcen konkurence
0 VvyuZziti predevsim v odétvi oligopolu
o prevazre nediferencované produkty
0 pouZziva se &Sinou i vstupu na nove zahrami trhy
- cena podle marketingovych &iirmy
0 cena se stanovuje podle faii firmy, nap. pii maximalizaci zisku bude
firma cenu zvySovat,ipmaximalizaci objemu prodeje ji bude snizovat
- cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem
0 u stanoveni této ceny jeuldzity prizkum, jakou ma produkt
pro spotebitele maximalni hodnotu
0 vede ke spokojenosti zakaznika (Horakovéa, 19926tR08; Kéovska,
2009).

Postup i stanovovani cen

Pri tvorbé cen by ndla firma postupovat nasledujicimigmbem:
- stanoveni réniho planu celkového zisku a objemu prodeje
- pri tvorbeé kalkulace se musi vychazet z jisté miry zisku
- znalost vSech néklad
- pravidelné hodnoceni kalkulace
- stanoveni spiSe vySSi ceny (snizeni ceny nema yakibpad na zisk)
(Jan€kova, 1996)

U sluzeb je tvorba cen obdobnda. Jedinym problémembjiZznost stanoveni nakiad
na jednotku produkce. Ngji8i obtiZze pedstavuji nehmotné sluzby, mezi které&aei
i lidska prace, u kterych nelze debstanovit paebny ¢as k vykonu sluzeb a takeé

alokace rezii je velmi slozita (Jatkeva, 1996).

2.5.4 Distribuce
Distribuci nazyvame procesgsunu zboZzi nebo sluzeb od poskytovatele keredpitei.
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Je to nastroj marketingového mixu, ktery poskytkjgujicim pozadované produkty
na dostupném mistve vyhovujiciméase a v mnozstvi, jaké mu vyhovuje. K tomu se
stanovuji  distribtni cesty (distribtni kanaly). Z hlediska firmy jsou spravn
vybudované distrittni cesty dleZité pro vyvoj naklail Spatny vyBr distriowini cesty
znamena pro firmu zvySeni nakiada distribuci a naopak spravna volba disititu
cesty zajisuje spolénosti jisté konkuretni vyhody (Horakova, 1992; Foret, 2008;
Majaro, 1996).

Z pohledu marketingu se proces distribuce nech&pejako pohyb zboZi z mista
na misto, ale také jako fyzicka distribuceiefrava zbozi, skladovéani), #na
vlastnickych vztah (spotebitel nakupuje takové zbozi, které ho uspokojuje)
a doprovodné a podmé cinnosti (organizace marketingového vyzkumu, poralén

¢innost, poskytovani @i, pojiS€ni atd.) (Foret, 2008).

Distribucni st’ je tvarena azitemi skupinami subjelt tj.:
- vyrobci (zpracovatelé, prvovyrobci)
- distributai (velkoobchod, maloobchod, obchodni agenti)

- podpirné organizace (reklamni agentury, banky, oyfy atd.) (Foret, 2008).

Distribuéni cesty

VSechny distribtini cesty maji spot@mé to, Ze na zatku rettzce je producent
a na konci spaégbitel. Spolénost mize spolupracovatipmo se zakazniky, nebotde
vyuzit prostedniky, jako jsou velkoobchod, maloobchod a déalebo kombinaci
moznosti k dodani zbozi nebo sluzeb sgutelim. Za gimou distribéni cestu
povazujeme poskytnuti produkturimo zakaznikovi. Pokud vSak dodani zbozi
zékaznikovi provazidkolik zprostedkovatel, jde o nefimou distribéni cestu (Foret,
2008; Horakova 1992; Majaro 1996).

Ptimy prodej
Ptimy prodej je nejjednodussi forma distribuce. Vym®lgi ném poskytuje zboZiimo

spotebiteli.
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Prima distribuce riize mit izné podoby:

- prodej gimo na mist produkce

- prodej ve vlastnich prodejnach

- prodej prostednictvim internetu nebo kataling

- prodej prostednictvim vlastnich osobnich prodijc
Vyhodou gimé distribuce jsou nizké naklady, mozna kontraladpktu &Sné pred
prodejem zakaznikovi &imy kontakt se zakaznikem, ktery naimpsi zgtnou vazbu,
na niz nizeme reagovat. Nevyhodou vSak je malé pokryti tdpuoti negimé
distribuéni cest (Foret, 2008).
Distribuce sluzeb probiha stejnymispbem jako zbozi.itnym prodejem u sluzeb je
realizace sluzby u zakaznika (instalace, opraiiatrpje) nebo zakaznik navstivi

poskytovatele sluzeb (restaurace, Kadgvi) (Janékova, 1996).

Prodej pomoci zprostdkovateh

Neptima distribuce ma jeden a vice mdanki. Jsou to agenti, dedie
maloobchodnici, velkoobchodnici a zptestkovatelé.
Nepiima distribuce ma schopnost:

- ovlivnit produkt, gredevsim kvalitu

- ovlivnit prodej produktu, zejména propagaci a ugmist prodeji

- poskytovat vyrobém informace o nakupnich preferencich zakainik
Vyhodou nepimé distribuce je fedevSim orientace na rozsahlejsi trhy, zejména trhy
zahranéni. Vyrobce diky nefpmé distribuci nemusi vyhledavat vhodné zakazniky a
oprostn od prodeje. Také zaji8je nabidku zboZi ve spravidas, na spravném mést
a prevadi sortiment vyrolicv sortiment zakaznik(Foret, 2008; Jatkova, 1996).
U sluzeb je nefima distribuce obdobna.

2.5.5 Propagace

Propagace je velmiutezitou ¢asti marketingového mixu. i€devsim @i zavadni
produktu hraje velmi vyznamnou roli. Propagace j®cps komunikace, ktery
pouzivame v marketingu. Diky propagaci spolesti wdi zadkaznici, obchodni partie

a veejnost o jejich vyrobcich, cenach a mistech prodégestroji propagace je reklama,
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podpora prodeje, public relations neboli vztahyei@wosti, osobni prodej afipy

marketing (direct marketing).

Do propagace spada také marketingova komunikaeea ktyjaduje soubor, v jehoz
ramci spolénost spojuje &di mnozstvi svych komunikaich kanal, aby o podniku
a jeho produktech gtila jasné a peswdcivé informace. Tim si na trhu buduje dobré

postaveni a identitu zdly (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Reklama

Konzistentni, jasné
7> a piesvédcivé sdéleni

1| ofirmé a produktech

Podpora Public
prodeje relations

Obr. 4 Integrovana marketingova komunikace (Zdrptler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007, str. 818)

Propagace seti na kategorie:
- nadlinkové (ATL)
- podlinkové (BTL)
Do nadlinkové propagace pahlavre reklama. Do podlinkové spada podpora prodeje,
osobni prodej, idmy marketing, public relations. Podlinkova propegase vyuziva
z divodi mensi nakladovosti vice (Horakova, 1992; Fore®820
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Reklama

Reklama je marketingovym néstrojem, ktery nejvipeuta zékaznikyJe to jakakoliv
placena forma neosobni prezentace a propagace mei§lezbozi nebo sluzeb
identifikovaného sponzofaKotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, sti585

Spolenost prostednictvim sdlovacich progedki (médii) udava &domi o produktu
stavajicim i potencidlnim spgebiteiim. ProtoZze je reklama placena neosobni
a jednosmarna forma propagace, nema firma k dispozicitapu vazbu, tudiz neiie
reagovat na chovani zakaznika (Foret, 2010; Ho@kt992).

Reklamu dlime podle sdlovacich prodedki na tiskovou, televizni, rozhlasovou,
venkovni a pohyblivou. Tiskova forma &aovaciho prostedku je ¥tSinou omezena
pouze nacten&e novin nebocasopisi a rozhlasova pouze na posluddaadii nebo
rozhlasu. Televizni reklama ma vyhodu v tom, Zedpkb vidime a dozvime se @&m
podstatné informace. Nevyhodou je v3ak jeji vysn&ladovost. Venkovni reklamu
obvykle uvidime na billboardech, budovach, zastékkdromadné dopravy. Pohybliva

reklama se umi&lje na dopravni prasdky (Foret, 2010).

Druhy reklamy niZzeme rozdlit podle jejich charakteru. k£e mit informativni
charakter, ktery informuje zakazniky o novém prddukehoz cilem je vytv@ni
primarni poptavky po produktu.i€swdcovaci reklama ma za ukokipmét zakaznika
ke koupi produktu spobmosti a peswdcit ho o nejvyssi kvali i ceré nabizeného
produktu nebo sluzby. Cilem je vytemi selektivni poptavky. Upominaci reklamou se
snazi firma o uchovani zralého vyrobku na trhitipdmina zakaznikm, Ze je produkt
stale v nabidce (Kotler, Wong, Saunders, Armstr@0§,7).

Podpora prodeje

Podpora prodeje je dnes n&jingjSim nastrojem marketingu. Podpora prodeje se

pouziva k podpieni zakladnich ifnosi produkti a sluzeb, a tim &h produkt pro

zdkaznika atraktiviiSim ke koupi. K vlastnostem podpory prodeje fipaisgsSné

upoutani zakaznikovy pozornosti. Je motivem k iydtdupi a zdrojem spiabitelovy

vyhody. Lze ji vyuzivat p zavadni noveého vyrobku neborippodpde zralého nebo
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upadajiciho produktu firmy. JelikoZ je tato formeogpagace velmi natoa, Ize ji
vyuZivat jen kratkodah F¥inasi vSak rychlejSi prodejni odezvu nez reklamardt
2010; Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007; KHova, 1992; Majaro, 1996).

Podpora prodeje se ube zangiit na dva subjekty, na kodeé zakazniky nebo

na zprostedkovatele.

Podpora prodeje orientovana na kiim&ho spdebitele

Tato forma je ufena ke stimulaci spimbitelskych nakujp Jedna se o formy typu ak
ceny, zvyhod#éna baleni, darky zdarma, odny, spotebitelské hry, ochutnavky
a vzorky zdarma, bonusy, vraceni gemespokojenym zakazri, predvadci akce

a dalsi.

Podpora prodeje orientovdna na zpmdkovatele

V piipact zprostedkovatel se snazi o povzbuzeni prodejniho Usili a ziskadppry
distributofi a k motivaci prodejt. Zahrnuji se sem slevy, spolupradéerpklane, rizné
reklamni gednety, veletrhy a kongresy,éené, ¢i pergzité odngny, rauty, pohosni,
vecirky atd. (Foret, 2010; Kotler, Wong, Saunders, étmong, 2007; Horakova, 1992).

Public relations

Hlavnim cilem public relations je udrzovani a vyemé pozitivnich vztai
a komunikace s wejnosti a budovani dobrého jména firmy. Spotst Fedstavuje
verejnosti informace o organizaci, produktech a slehbd ato forma propagaceiire
mnohdy ovlivnit i tucast veéejnosti, ktera nesla moznost se s reklamouethout.
Public relations pouziva nasledujici piesky:
- individualni prostedky (charitativni dary, upominkovéeuntty, projevy)
- skupinové prosedky (vyra@ni spravy, publikace, semif&
- prostedky public relations (tiskové konferen¢&nky v tisku)
- lobbing (cilené fisobeni na skupiny nebo vlivné jednotlivce zaelém
prosazeni svych zajim (Foret, 2010; Horakova 1992; Vysekalova a kolekti
2006).
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Firma nuze komunikovat na urovni komunikace s ymit prostedim a vjSim

prostedim podniku.

Komunikace s vnihim prostedim podniku

Spol&nost se snaziggobit na zamstnance tak, aby se ztotm¥ali s cilem firmy

a hovdili o spolenosti pozitivre.

Komunikace s v&Sim prostedim podniku

VnégjSim prostedim se rozumi okoli podniku, tj. mistni obyvatddéntrolni a spravni
organy, fizné organizace, tisk, rozhlas, televize a dalSidniko se snazi s nimi

komunikovat a budovat dobré vztahy (Foret, 2010).

Osobni prodej

Osobni prodej je forma komunikace, kdy prodejce koikuje gimo se zékaznikem,
tedy , tvai vtv&”. Pii této komunikaci je vyhodou, Ze prodejceide okamzi
reagovat na zakaznikovy namitky, otazkyippminky a tim ho snadp preswdcit

k ndkupu produktu. ZalezZi vSak na schopnostechegpeda jeho profesionalit Musi
dohe vystupovat, znat dokonale produkt, ktery nabiniugi byt samigswdéen o jeho
kvalitach, aby byl schopen jej prodat co nejvicein. Vyuziva také psychologickych
postum ovliviiovani. Osobni prodej se usktiigje prostednictvim obchodnich agent
firmy, obchodnich setkani nebo na veletrzich a amgath (Foret, 2010; Horakova,
1992).

PFimy marketing

Ptimy marketing je dalSim nastrojem propagace, kteillgné pasobi na pesré
definovanou skupinu zakaziik Firma tim, Ze oslovuje pouze ¢upou skupinu
zékaznik, Seti naklady a zbyn¢ neoslovuje Sirokou wejnost. Progednictvim
pifimého marketingu se firma snazi udrZzovat staly &kinse zé&kaznikem. iy

marketing provozujeme prdstnictvim prospeki letaki, brozur, c¢asopis
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pro zakazniky, telemarketingu, ti8fch adresd a dalSich. Tim si zajisti Zmou
vazbu od spdebiteli (Foret, 2010; Vysekalova a kolektiv, 2006).

Ptimy marketing nizeme rozdlit do dvou forem:
- adresny fimy marketing, kdy se dotazujem#mo konkrétni osoby
- neadresny iimy marketing, kdy oslovujeme ditou vybranou skupinu
nebo uéity segment trhu formou letdknebo katalog (Foret, 2010).
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3 ANALYTICKA CAST

V analytické ¢asti budu rozebirat spdéleost Senergos, a. s., jeji historii, orgatida

strukturu, marketingové prdasti spolénosti a jeji marketingovy mix.

3.1 Z&akladni udaje o firmé

Spol&nost Senergos, a.s. podnika v oboru energetikyektretechniky. Zabyva se

piedevsim montazni a projak ¢innosti.
Nazev: Senergos, a. S.
Adresa sidla: Druzstevni 13a, 664 49 Ostopovice

Adresa oddleni projekce: areal R 110 kV E.O8R s. r. 0., ulice Jemelkova, 625 00

Brno

ICO: 269 15 413

DIC: CZ 269 15 413
Zakladni jméni: 2 000 000 K

Zapis: OR u Krajského soudu v Brroddil B, vl. 5763

energoS

Obr. 5 Firemni logo (zdroj: Interni materialy spwiesti)

Webové stranky: WWW.Senergos.cz
Vedouci projekce: Jaroslav Svoboda
tel. vedouci projekce: +420 547 211 255

Vedouci elektromontéze: Karel Ludwig

tel. vedouci elektromontaze: +420 547 211 242 ¢8ms, a.s., 2011)
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3.2 Historie a sowasnost spolénosti

Spol&nost Senergos, a. s. byla zalozena Martinenteéditaa vznikla dne 7. 1. 2004
jako spolénost s rdenim omezenym a zakladnim gmim 200.000 K. Z diavoda
stabilizace se jeji pravni forma k 1. 1. 200%mita na akciovou spotaost zapsanou
v obchodnim rejgtku u Krajského soudu v Bénoddil B, vl. 5763 a navysila 8y
kapital na sotasné 2.000.000 K Spol€&nost si pronajima kancétyv arealu rozvodny
R 110kV E.ONCR, s. r. 0. na Jemelkdwlici v Brné. V bieznu se tégf viechna
odctleni presthovala do no¥ vystawkného arealu v Ostopovicich, ktery spolest
vlastni. Na rozvodhzistalo pouze odteni projekce a zaéstnanci oddleni revize. Ti

zde budou az do vyprseni smlouvy se spusti E.ONCR(Senergos, a.s., 2011).

3.2.1 Strategie a cile spotaosti

Mezi hlavni cile spolaosti pati predevSim vysoka kvalita nabizenych sluzeb
a prijatelné ceny za prace prove vliastnimi pracovniky. Tyto cile jsou zaraveji
dlouholetou strategii. Zastuji se gedevsim na kvalitu, rychlost a aktivnfigiup

k odvedenym pracim. To zajisti spokojenost jejitkazaikim.

Spole&nost pouziva firemni slogan: ,Spokojeny zakaznpiokejena spolkanost‘. Uz
spokojenost zakaznik ktera ji posléze ziska vice zakazek. Pro spolst je hlavni
prioritou zakaznik, proto si také zaklada resfupu k zakaznikovi. @ezita je hlavis
kvalita, pruznost a rychlost odvedenych praci, b&zgst a ochrana Zivotniho prisesi.
Spolenost je drzitelemit certifikati. Jedna se o certifikdt systému managementu
jakosti dle ISO 9001, systému environmentalniho agamentu dle ISO 14001

a systému managementu beapesti a ochrany zdravitippraci dle OHSAS 18001. Je
také drzitelem oprawmi Narodniho bezgeostniho @adu pro stuph vyhrazené

a divérné (Ministerstvo spravedinosiieské republiky, 2012).
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3.3 Organizani struktura podniku
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Obr. 6 Organizeni struktura spolgosti Senergos, a.s. (zdroj: Ministerstvo financi
Ceskeé republiky, 2012)

3.4 Marketingové prostedi spol€nosti

Marketingové prosedi ctlime na makroprosedi (vrejSi) a mikroprogedi (vnigni).

3.4.1 Makroprostiredi

Makroprostedi neboli vijSi prostedi, ovliiiuje cinnosti spolénosti z vedi.
Nevyhodou je, Ze se spotest musi fizpisobit situaci, ve které se pganachazi, &
uz jde o politické nebo demografické presti. Pro spolnost Senergos, a. s. jsou

s

nejdilezitéjSi politicko-pravni, pirodni a technologické faktory.
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Politicko-pravni proskedi

Pro spolénost Senergos, a.s. je toto hlediskdedité. JelikoZ nabizi i sluzby v oblasti
fotovoltaickych systériny, bylo pro spolénost nepiznivé, kdyZz se vlada rozhodla
pro omezeni podpory fotovoltaickych elektraren.oa divodu vyznami klesla
poptavka po tomto produktu. Diky Sirokému spek@birenych sluzeb vSak spatest
nema problém byt dobrym konkurentem na trhu.

DuleZitym faktorem je i dodrZzovani norem ISO. Sgalest je drZitelem certifikétISO
9001, 14001 a OHSAS 18001.

Tyto certifikaty se vztahuji na:

ISO 9001 — osxdéeni o systému managementu jakosti spadeti vztahujici se
k projektovani elektrickych #&eni, montdz, opravy a zkouSky vyhrazenych

elektrickych z#&izeni (Senergos, a. s., 2011).

ISO 14001 — osydceni o systému environmentalniho managementu &pudé

vztahujici se k jejéinnosti (Senergos, a. s., 2011).

OHSAS 18001 — osdceni o systtmu managementu beénosti a ochrany zdravi
pii praci (Senergos, a. s., 2011)

Prirodni a technologické progedi

V oboru podnikani, ve kterém spét®st funguje, je ochrana zivotniho ptesli velice
kontrolovana, proto spalaost dba na dodrZzovani bezpesti prace a snhazi se co

nejmért ovliviiovat Zivotni prosedi.

Jelikoz \edecko-technicky rozvoj jde rychle diemu, musi spotmost stale obnovovat
vyuzivané technologie, aby nezaostavala za konkurérepsi technologie dokazou

snizit naklady a zvysit efektivitu prace, proto bugpracovani zakazky trvat kratSi dobu

e

programem, ktery najklad jiZ neobsahuje vSechny pethné funkce.
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3.4.2 Mikroprostredi
Vnittni prostedi, na rozdil od wjSiho prostedi, mize spolénost ovlivnit. Proto by ho
mela sledovat a neustale se zlepSovat. Do iritid prostedni paiti spol&nost,

zansstnanci, dodavatelé a konkurence.
Spole‘nost

Spole&nost na trhu existuje od roku 2004. Da se tiédy Ze je na trhu poanné kratkou
dobu oproti ostatnim podnikn. Spolénost je tvdena vice sedisky, ktera jsou
vzajemr propojena a udsSiny zakazek na sebe v pracovnim procesu navaztgho

duvodu je prace efektivijsi a zakazka je zpracovana rychleji.
Dodavatelé

Vybér dodavatel je pro ekonomiku podniku velmiatezity. Spravny vybr dodavatele
je nastrojem nejen ke snizovani nakiadle i zvySovani kvality dané sluzby. Rainy
material, do kterého patelektroinstaléni zaizeni, gistroje NN a VN, rozvatte,
transformatory, jistie, elektromotory a dalSi, kupujiétginou gFes velkoobchody.
Spole&nost tento material nebo fiptroje vyhleddva podle stavajicich cen
ve velkoobchodech s timto zbozim. Samegr¢ pii vybéru potebného fistroje nebo

materialu dbaji hlawhna kvalitu, poté az zohladji cenu.

Mezi jejich dodavatele s&adi napiklad ABB, s.r.o., Siemens, Dribo, spol sr.o0., S.G

CZ, spol s r.o. a dalsi.
Zaméstnanci

Spole&nost si od roku 2004, kdy vznikla, vytia mlady kolektiv odbornik z oblasti
elektrotechniky a energetikyiévazrit se jednd o vysokoSkolsky wddné pracovniky,
ktefi cerstw ukortili studium. Ti wWtSinou zaujimaji pracovni pozice projektanta,
pracovnika revize, bez{eosti prace a dalSich odldni. Nektefi ve spolénosti pracuji
na ¢ast&ny Gvazek jiz p studiu vysoké Skoly. Dalo by s#ci, Ze spolénost si
pracovniky ,vychovava“ pro sy dalSi rozvoj na trhu. iPpraci na spoléném projektu
je dilezité spolu komunikovat a didb vychézet. | kdyZ jsou zastnanci pevazr

v mladém kolektivu, vzdy se najdejaky problém, ktery v komunikaci mezi sebou
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nastane. Hlawvhv této dol, kdy se téns vSechna od#eni presthovala do nového
sidla v Ostopovicich a na rozvadreastala jen odéleni projekce a revizi, je

v komunikaci mezi sebou stale vice probiém

Informatni systém, ktery se momentélue spolénosti zavadi, by & tyto probléemy

v komunikaci mezi zagstnanci vyeSit a tim zefektivnit jejich praci. Jedna se
o podnikovy informa&ni systém QI, ktery poskytuje okamzité a spolehiivi@rmace

o spolénosti a jejich vnitnich ¢innostech, pokryti veSkerych firemnich praces
zalohovani dat a jednoduché ovladani (DC Concept, 2012).

V odckleni realizace a stavebnich praci se vyskytujiesgtarsi zagstnanci s praxi
v oblasti energetiky a stavebnich praci. Spudst zamistnava i brigadniky, kie jsou
pro spolénost vyhodgjsi z hlediska odvodu socialniho a zdravotnihoJtiji.

Spol&nost zamstnance motivuje nejen platem a prémiemi, mladynektvem,
kvalitnimi programy, ale také spdéleymi firemnimi veirky a darky slogem
spole&nosti, které dostavaji k ukéeni roku.

Firemni ve&irky nebo sportovni utkani, které se konaji pro &tmance i vyznamné
zakazniky spolosti, jsou dobré pro utuzovani vztafak mezi zamsstnanci, tak

i mezi obchodnimi partnery. &5inou se jedna o fotbalové utkani nebo bowlingovy
turnaj. Spolénost pro své zadstnance také organizuje kazdeamdzahranini lyZarsky
z4jezd, ktery je spodaosticast&ne hrazen.

Darky s logem firmy, které se kazdy rok obmji, nejen Ze slouZzi pro motivaci
zamestnand, ale také jako reklama. K uk&eni roku 2011 dostali zasstnanci jako
darek mj. vanéni kolekci, hasici fistroj, kulickové pero, kalenda a dalSi (viz filoha

¢islo 1).
Zakaznici

Tato spolénost ma vzhledem k Siroké nabidce sluzeb mnohmpidtaeich zakaznik
Jednd se &Sinou o spolénosti, které distribuuji elektrickou energii, nespolenosti,
které potebuji givést elektrickou energii, nebo vyprojektovat anséalovat solarni

panely a dalSi. K jejim zakazriik pati i obce a mista.
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Mezi jejich z&kazniky pé#it prevazre tuzemsti klienti, ale zakazky jsou instalovany
I vV ciziziné. Zatim n€la spolénost moznost provét zakazky v Rumunsku, Turecku,

Albanii a na Slovensku.

Spokojenost zakaznikméii management spaleosti referetinimi listy, ze kterych
muze okamzi vycist, jak byli zdkaznici s provedenymi sluzbami sgeki. Vyhodou
téchto referetnich listi je okamzitd z@tnad vazba, na kterou the zamdstnanec
spole&nosti, ktery byl vedoucim dané zakazky, ihned rgaga argumentovat na otazky
ze strany zékaznika. Dotaznikové i8et by tedy vtomto iffpad nentlo

pro management spaieosti @ilis velky vyznam. Jednak by pro zakazniky bydsow

viN s

Konkurence

Konkurence vtomto oboru podnikani je pong vysoka. Spolénost ma oproti
nékterym konkurentm vyhodu v tom, Ze poskytuje vysoké mnozZstvi kuéti sluzeb.
ProtoZe nenabizi jen jeden druh sluzbyjZzen zakaznikovi nejen projekt navrhnout,
ale i kompletg zrealizovat, takZze zakaznikie celou zakazku zadat jedné spotesti.

Tim mu odpada dalSi vynaloZegg@s s hledanim nového dodavatele a s tim spojené

néklady.

Mezi konkurerni spol€nosti nabizejici stejn&j obdobné sluzby p#t EImont Brno
engeneering, s.r.o., Voltage s.r.o., Energostaw.s.Elektro Hekt — servis, s.r.o.,
elektrozavody Brno, a.s., Europroject engineer{@g, Energo technik, E.ON Servisni

a dalsi.

3.5 Marketingovy mix spol&nosti
Nastroje marketingového mixu jsou tzv. ,4P*, nebprbdukt, cena, distribuce (misto),

propagace.

3.5.1 Sortiment sluzeb
Spole&nost misobi v oblasti energetiky se z&fenim na komplexni sluzby spojené
S engineeringem, poradenstvim a konzultacemi veaioelektromontéaze, projekce, IT,

stavebnicinnosti a ostatnich sluzeb. Sluzby jsaitSinou provadny v souboru sluzeb,

44



nag. projekce zakazky, zabezpmi BOZP, nasledna montaz a stavebni a daka@ci

apravy.

SnaZi se nabizet zakazimk co nejkvalitgjSi sluzby za fjatelnou cenu. VyuZiva
k tomu nejmodergjSich inform&nich technologii a odbornych znalosti a zkuSenosti

pracovnik.
Pi‘ehled sortimentu sluzeb

Elektromontaze

* montaZe rozvoden a transformoven do 440 kV

e montaze vyvedeni vykanz alternativnich i jinych zdr@j(FVE, VTE, biomasa
apod.)

» komplexni prace v oblasti elektro a energetiky

* montaze pimyslovych a jinych instalaci

* montazeaidicich systérn pro energetiku a pmysl

* montaze penosovych systéinpro energetiku — metalickych i optickych

* montaZe ochran i s jejich eventuelnim nastaveniwveadenim do provozu

* montaze protipoZzarnich systéra prepazek

* montaze kabelovych soulionn, vn

» diagnostika radiometrickymi termokameranietre jejich analyz

» komplexni zkousky, diagnostika a revize bez omepapiti v objektechit A,
B

K této cinnosti vyuziva pouze vlastni pracovniky, ktgsou fadre vySkoleni a viastni
vSechna pdebna os¥dceni. Ri realizaci zakadzek vyuziva spotest vyhradi

vlastniho vybaveni.

Projekce

» projektovani rozvoden a transformoven do 440 kV
» projektovaniridicich systéni pro energetiku

» projektovani ochran, chréni a regulace technologickych ceélk
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* projektovani vyvaéni vykomi z alternativnich i jinych zdrdj (FVE, VTE,
biomasa apod.)

» projektovani pimyslovych a domovnich instalaci

» konzultace a navrhy technickyébSeni

e zpracovani stavajicich staa dokumentace do elektronické podoby

» zajis€ni veSkerych povoleni v ramci Uzemnich a stavebiizemi

K provadni projekénich praci vyuziva firma nejmodejgi HW vybaveni, ze software
pak AutoCAD LT 2009, RUPLAN EVU a pro prace v 3Dptedi SW Inventor

IT

» dodavka a instalace PC a sefver
» sitovareSeni s naslednou instalaci, parametrizaci a uiredsmprovozu

e zaruwni a pozartni servis firmou dodanych instalaci

Specializace

e engineering, poradenstvi a konzultace

« ¢innost a vykon koordinatdrBOZP v souladu se zakon&m309/2006

« ¢innost technickych poradcv oblasti zavaéhi a dozorovani dle 1ISO 9001,
14001 a OHSAS 18001

Stavebniinnosti

» veSkeré stavebni a vykopové prace

e provacdni protlaki do pfiméru 100 mm

* prace stavebnimi mechanismy — Bobcat, JCB

e zamenické prace

» kompletni dokowovaci prace & zahradnich Gprav

Ostatni sluzby

e zna&eni navléek vodEi, popigi svorkovnic a fistroji na materialy Weidmdller

specialni termoinkoustovou tiskarnou z@jigci trvanlivy, vododolny
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a nesmazatelny popis. Vyhodou nd&ele Weidmiller je jejich instalace
na zapojeny vodibez nutnosti odpojeni

* moZznost popisu kovovych stasti mikrobodovou razbou (vyroba nerezovych
kabelovych Stitl, popigi a podobn)

» plotrovani popis, textl, zna&ek a schémat z polepovych félii do forméatu A0

* mefeni otepleni sp@j pohori, spotebict vé. méteni Uniki tepla budov, oken,
zatepleni a podokins naslednou analyzou vyslédk vypracovanim protokolu

radiometrickymi termokamerami (Senergos, a.s., 2011

Urovné produktu

Zékladni produkt

Za jadro produktu povaZzujeme:

Elektromontaze — pt#ba rozvodu elektrické energie

Projekce — navrh dokumentace k elektromontazi, [aolyk k provedeni realizace,
potreba mit podklady k rozvodu energie

IT — potteba PC a serveér

Stavebntinnost — provedeni samotné stavebni nebo vykopaeep

Formélni produkt

Mezi formalni neboli realny produkt dadi urové kvality a funkce sluzby, design,
nazev znéky a baleni. NejalezitéjSi je kvalita a funkce poskytnuté sluzby.

Za formalni produkt u jednotlivych sluzeb uvazujeme

ElektromontdZze — kvalita a rychlost odvedené prédoezpénost a spolehlivost
nainstalovaného t&eni, Setrnost k Zivotnimu prosdi.

Projekce — kvalita vytv@ného dokumentu, odbornost pracowvinikoboru, rychlost
projektovani zadaného projektu

IT — instalace v migt zakaznika (zagstnanci spolénosti Senergos, a. s. dojizdi
za zakazniky), uvedeni instalace do provozu, tekldnirové prograni, zabezpéeni
proces

Stavebnicinnost — kvalita a rychlost odvedené prace, b&zpst, kvalita pouzitych

materiati, vliastni vybaveni
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RozSfeny produkt

Rozsfeny produkt fidava odvedené sluzbnéco navic. U sluzeb, které nabizi
spole&nost Senergos je to:

Elekromontadze — poradenstvi, komplexni zkouSkygmiiatika a revize bez omezeni
napiti v objektechitdy A, B

Projekce — zajigni veSkerych povoleni v rdmci Gzemnich a stavehitzemi

IT — zar&ni a pozaroni servis

Stavebntinnost — kompletni dok@ovaci prace &etre zahradnich Gprav

Organizace zakazek
Na odbyt sluzeb, které spotest poskytuje, dohlizi obchodni atiehi. Toto oddleni

zaji¥uje piibeh nabidky sluzeb, které poskytuje svym potencidlrdékaznikm.

Spolenost ziskadva velké zakazkyeglevsim z vyérovéhoiizeni. Probih& to takovym
zpisobem, Ze spoteost se zéne zajimat o &akou zakazku a objednateli navrhne
termin, do kterého je schopna zakazku zrealizawvgiiedpokladanou cenu zakazky.

Zakaznik nabidku zhodnoti a vybira mezi moznymididdty .

g L -3
£ e — -

ok ity - e
Obr. 7 Referetni stavba (zdroj: Senergos, a.s., 2011)
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3.5.2 Cena
Zakazky se #tSinou skladaji z vice provedenych sluzeb, protemy jednotlivych

projekii jsou fizné.

Cena montédzi se stanovuje podle mms@ciho systému OCEP (program @meani
montaznich praci). Diky provazanosti celého systgmprace jednodussi a efektiygi.

Pfi zpracovani vlastni realizace zakazkyie8i program objednavkovy systém
materiat, vedeni skladové evidencegeni ukolovych a hodinovych mezd, zohlédhn
DPH, vyfakturovani a nasledné vyhodnoceni zakad#gzpdet polozek je tvien

z ceniki praci, materiadlu i dodavek. Program po zadanidmd sazby spoblaosti

a spoteby ¢casu na zakazku, ktera je normativni a uvadi sednogivych montaznich
polozek, uéi cenu provedené sluzby. Vyhodou tohoto programagemizeme sledovat
rozpracovanost zakazky a kontrolovat, co se mé&np|est splnit (FCC Public, s.r.o.,
2012, Topinfo, s.r.0., 2001-2012).

Jakmile jsou vyhodnoceny montazni prace, zahlgdse projektové sluzby. Cena
téchto sluzeb se tuje procentuel&iz celkové ceny dila. U liniovych staveb jsou to,2%
u béznych staveb je cena do 5% a u specialnich neljpckfich staveb, do kterych

pati nagiklad celé rozvodny, se to pohybuje kolem 10%.

Stavebni prace jsou agevany dle rozp&toveho program RTS, ktery je licencovany.
Vyhodou programu je iphlednost a moznost efektivniho zpracovani ceatny
souvisejicich udéj Pri rozpracovaném projektu imeme také sledovat vyvoj stavby
v ¢asovych intervalech nebo rozib projektu. To nam umeéije kontrolovat, zda

negekra&ujeme stanovené naklady atd. (RTS, a.s., 2012).

3.5.3 Distribuce

Spol&nost Senergos, a. s. provadieyazre primou distribuci. Nevyuziva téeh
zadnych zprosedkovatel, ale poskytuje sluzbutriino zakaznikovi. Tim ziska rychle
a jednoduse zpnou vazbu od zakaznika aude na ni ihned reagovat. V oboru

energetiky je nejvyhodii prima distribuce, protoZze se na zakadzce musi projgkta
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s klienty domlouvat a kdyby nekomunikovaliipmo, doslo by jist k nedorozurénim
a jejichteSeni by bylo nakladné.

V n¢kterych gipadech vyuZiva spaleost i nepimé distribuce pomoci prdastnika.
Tyka se to hlavé zakazek, které se provadi v ciginak jiz bylo zmigno dive.
U prostednika z2Ceské republiky si zahrafii zakaznik objedna zakazku, ti&ad na
vypracovani projektu a vystavbu nové trafostanidelen prostednika je vyhledat
vhodnou spoknost pro realizaci zadané zakazky. Spobst po seznameni se

zakazkou komunikujefpmo se zahratinim klientem.

3.5.4 Misto

Spol&nost nyni provozuje svojtinnost na dvou iznych mistech, a to Zidodu
vystawni nové budovy v Ostopovicich. V arealu rozvodrigra¢ v Jemelko¥ ulici jiz
zastali pouze oddleni projekce a revizi. Ti zde setrvaji az do uen smlouvy se
spolenosti E.ONCR, ktera objekt vlastni.

Areal rozvodny R 110kV E.ONR, s.r.0.

Y4

Rozvodna je umisha v Brré, v méstské ¢asti Stary Liskovec, na ulici Jemelkova.
K rozvodre je velmi dobry pistup autem z dalnice D1, nebo tramvagilo 8, konéna
zastavka Stary Liskovec, stika.

Obr. 8 Mapa fjezdoveé cesty k aredlu rozvodny (zdroj: interntenialy spolénosti)
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Nové sidlo v Ostopovicich

Nové sidlo umisihé na ulici Druzstevni 452/13a se také nachazkali, ktera je na
velmi vyhodném mist na okraji velkého rsta, kde mé spaleost spoustu moznosti
uplatreni. Obec Ostopovice lezi na velmi snadno dostupmést, na které se lehce
dostane zakaznik z dalnice D1 neb&stakou hromadnou dopravou z hlavniho nadrazi
tramvaji ¢islo 8 na zastavku Osové, &nStary Liskovec, a potom autobusem linky

¢islo 404 a 403 zastavka Ostopovice, rozcesti.

3.5.5 Propagace
Propagace je pro ziskani zakaznilejinn¢jSim nastrojem &bec. Spolénost pro své

zviditelnéni vyuzivé jak podlinkovou, tak nadlinkovou propeiga

Z nastrofi propagace vyuziva t&té a internetové reklamy, fijmého prodeje,
provad&ného na veletrhu AMPER, public relations predhictvim kazdorénich

sportovnich utkani a upominkovyctkegméta s logem spokanosti.

Reklama

Spol&nost Senergos, a. s. vyuZiva tohoto nastroje fortistiné podoby v odborném
casopise St pramyslu. Jelikoz oblast energetiky neni pro kazdékmbznamou ¥ci,
je vhodné mit reklamu prévv odborném ¢asopise, zabyvajicim se tpnyslem,
do kterého pdt i energetika. Nevyhodou této reklamy je omezempasize natende
odbornéhocasopisu S&t pramyslu. To zabrsuje spolé€nosti zjistit zgtnou vazbu

od potencialnich zakaznikVyhodou je relativé nizka nakladnost.

Televizni reklama je velmi silny néstroj propagaaks s ohledem na obor podnikani

spole&nosti, by byl pilis drahy a neefektivni, proto ho sp&est nevyuziva.
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SPECIALIZOVANE ENERGETICKE SLUZBY

chnbckych radand & studil

JZF nea stavenldt

)

okl ddiy kaballl a frubek

prica

WwWww.senergos.cL

a=mail: sene rgosiEsenergos.cz

Obr. 9 Reklama ¥asopise Skt praimyslu (zdroj: interni materialy spd@ieosti)

Do reklamy se takéadi internetové stranky, kterych spolest vyuziva ke svému
zviditelnéni na trhu. Bez tohoto nastroje propagace by sérdrspolénost jiZ neobesla.
V dnedni dob se témdi vSe vyhledava na internetu, proto jsou webovénkyra
pro informovanost o spaiaosti velmi dilezité. Momentéalé se na webovych strankach
www.senergos.cz dokeénje novy vzhled a furdnost. Z webovych stranek se zakaznik

dozvi, jaké sluzby spateost poskytuje, jejich cile podnikani a jaké viastertifikaty.
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Dale si mize prohlédnout referéni stavby, které spataost provadla a jaké nabizi

pracovni pozice (Senergos, a.s., 2011).

Podpora prodeje

Podpora prodeje je pro spéi®st nevyznamnym nastrojem propagace jiZivodu
ziskavani zakazek. Jelikoz spoiest ziskavd zakazky proéstinictvim vykrového
fizeni, snazi se poskytnout oproti konkurenci nigsiu jiz @i soutzi. Z toho divodu

neposkytuje Zzadné slevy na zakazkach.

DalSimi nastroji propagace, které sgolest vyuziva ke svému zviditéini na trhu, jsou
predmety s logem firmy, mezi které patrucéniky, sklenice, dige, vina, kalend@,
tuzky, tricka a kSiltovky. Ty se rozdavaji jako upominkoviedgmety zakaznikm
a obchodnim partn&m. Vyhodou této propagace je, Ze naklady vynaloZené
na upominkové igdmety, které jsou bezuplatnrozdavany klientm, jsou daéoveé
uznatelnym nékladem. To je pro spmlest pozitivni, protoZe ji nezguji tolik naklady
spojené s propagaci. ProtoZze vydaje na kazdy reklgredmet negevysuji hodnotu
500 Kg, lze je uznat jako naklady vynaloZené k dosazémmp. O tento naklad se
shizuje zaklad dan a proto ma spodmost o to nizSi daz prijma pravnickych osob.
Toto ustanoveni najdeme v zakah 586/1992 Sh., o danich #jmu v 8§ 25, odstavce
1 pismene t (zakoxh 586/1992 Sb., o danich #jmu).

Public relations a osobni prodej

Tento nastroj propagace je dobry k udrzovani stéiesj a navazani novych kontakt
Spole&nost vyuziva tento Zgob propagace prdstnictvim veletrhu AMPER, ktery se
uskuténuje kazdy rok bd v Praze, nebo v B& Na veletrhu ma spalaost moznost
ovlivnit i tu ¢ast véejnosti, ktera nesta doposud moznost se s timto podnikem setkat.
Jelikoz je tento veletrh zaifen vyhrad® na energetiku, ma spéleost moznost setkat
se nejen s potencialnimi zakazniky z republiky hraaii, ale i s konkurenci. Je to
dobry zmisob informovani se o konkurenci, jejich vyhodacmedostatcich oproti
spole&nosti Senergos, a. s. Ma moznost se seznamit smdeghnologiemi v oblasti
energetiky, které se za posledni rok vyvinuly. BeveletrhvSak spolénost navitvuje
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nepravidel®, ¢imZ sniZuje svoji moznost setkat se s novymi paoémieni obchodnimi

partnery.

Dale ke svoji prezentaci vyuziva kazdémech sportovnich setkani, ktera se konaji
pro nejvyznam#Si zakazniky i zagstnance. ¥tSinou se jedna o ¥erni utkani
v bowlingu nebo sportovni utkani ve fotbale. Tentstroj propagace nejen utuzuje
vztahy mezi spolaosti a klienty, aleigdevsSim vztahy mezi zastnanci, pro které to

je zarové motivaci.

Piimy prodej

Piimy marketing se id¥e provadt prostednictvim prospekt letaki, broZur,
telemarketingu a dalSich. Spé&hest tim ziskava zpnou vazbu. Tento nastroj
propagace vSak spdleost Senergos, a.s. nevyuzivansiedkem je jiny systém
v marketingové komunikaci se zékaznikem, a to pedsictvim referegnich list,
které byly zmigny jiz diive. Z €chto podklad, které zakaznici vyplni, maji okamzitou

zpstnou vazbu a mohou na ni obratem reagovat.

3.6 Souhrn analyz

Pt souhrnu analyz spalaosti Senergos, a.s. jsem vychazela ze SWOT analyzy

3.6.1 Silné stranky

Spole&nost si khem relativi kratké doby byla schopna vybudovat mlady a sehrany
kolektiv zangstnand, ktery umi rychle a efektignpracovat. Spolaost je velmi dote
motivuje prodtednictvim firemnich w@rka, prispivka na lyzasky zdjezd,

upominkovych pednéta s logem a samaejme odpovidajiciho platu.

Umisgni spolé€nosti je v bezprogedni blizkosti velkého #sta, které nabizi spoustu

pracovnich filezitosti.

Odbkératele si spoknost vybira podle kvality a momentalnabizené ceny zbozi, proto

dokéaze minimalizovat naklady spojené s materialgrat@bnymi zéizenimi.
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Spole&nost nabizi velkou Skalu sluzeb od projektovatiéspmontazni prace, az po
dokortovaci stavebni prace. Diky kvalitnim sluzbam, ktep&l&nost poskytuje, je

dobrym konkurentem na trhu.

V oblasti propagace si spoleost vede date, ale vzdy je co zlepSovat. Propaguje se
prostednictvim upominkovych fpdmeta s logem, ti&né reklamy Wasopise St
pramyslu, ®&astni se veletrhu AMPER, ktery je z&mny na energetiku

a elektrotechniku.

Spokojenost zakaznikmeri prostednictvim referegnich listi, které dava k vypkni
obchodnim parthém po ukoreni zrealizovaného projektu. Vyhodowchto

referergnich list je predevSim okamzita Zma vazba, na kterou lze reagovat.

3.6.2 Slabé stranky

Spole&nost ma oproti konkurenci nedostatky v optimalizatiernetovych stranek.
Zakaznici mohou mit problém s vyhledavanim spadsti po zadani pouze dané
¢innosti, kterou pravpoptavaji.

Tisttna reklama, kterd je umésia vcéasopise S§t pramyslu, je omezena pouze
nacéten&e tohotocasopisu. Samaejme existuje cel&ada odbornych magazima téma
energetika a elektrotechnika, proto by s&arspol€nost snazit roz#t tuto reklamu

i do jinych odbornycltasopisi a neomezovat se pouze na jeden.

Spol&nost nema moznost srovnavat ceny s konkurencipZeokazdy projekt, ktery
spol&nost zpracovava, ma jiné pozadavky. Tuto sitiasi véejné konkurzy, ale to
nejsou jediné zakazky, které spgiest ma.

Obchodni od#eni spolenosti, které zajiduje zakdzky pro spoteost, nenavstuje
Zadné Skoleni z oblasti marketingu, ani z oblasthiunikace se zakaznikem. Taie

vést k nedostat@é informovanosti o novinkach v marketinguegevsim propagace,

Mrivrw s

3.6.3 FileZitosti
Prostednictvim veletrhu AMPER maji velkouifeZitost se zviditelnit na trhu. dast

na tomto veletrhu spataosti mize givést nové obchodni partnery, golomi o novych
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technologiich, které se na trhu vyskytuji gegevSim o konkurenci, jejich cenéch

i novinkach.

Sportovni utkani, ktera speéleost pdgada pro obchodni partnery i zé&simance, je
vhodnou pilezitosti k utuZzovani vztadh mezi nimi a mohou byt zatkem dalSi

spoluprace na novych projektech.

3.6.4 Hrozbhy
Spol&nost Senergos, a.s. nenavsie veletrh AMPER kazdommé, a tim nmize
piichadzet o nové obchodni partnery, ale také o indmeno aktualnich novinkach, které

se na trhu za posledni rok vyskytly.

Webové stranky spataosti jsou piliS malo zoptimalizované na to, aby je zakaznik,
ktery se poptava po sluzbach v oblasti energetikglektrotechniky a dalSich, které
spole&nost nabizi, snadno vyhledal na internetiz®se stat, Ze diky tomu si zakaznik

pro realizaci své zakéazky vybere konkumeinspol€nost.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této ¢asti bakaléské prace navrhnu spohesti zlepSeni v oblasti marketingového
mixu, které by milo prispét ke zvySeni poptavky po jejich sluzbach. Kazddemomst
se snaZzi o nejlepSi pozici na trhu a ziskani ceiceejsolidnich zakaznik Spol€nost
v posledni dobé vynaklada mnoho finamich prostedki na vystavbu nového sidla
v Ostopovicich, které kryje z bankovniho¢t. Diky dobré prospetitsi mize dovolit
i néco investovat do dalSi propagace, kter&ijiggle nové zakazniky a zvysi zisk, ktery

by meél pokryt vynaloZené naklady na propagaci.

4.1 Marketingovy mix

4.1.1 Produkt

Spole&nost nabizi velkou Skalu sluZzeb v oblasti energeiik projekni dokumentace az
po dokortovani stavebnich praci. Pro klienty Senergos, g ® vyhodné, protoze si
mohou nechat celou zakazku zrealizovat u jednéespasti. Tim se jim snizi nejen
naklady na vyhledavani jiné spd&msti, ale i strAvenyas, ktery by hledanim ztratili.
Doporwovala bych spolgosti pokr&ovat v poskytovani sluzeb, které v této &ob
nabizi. Udrzovat jejich kvalitu, davatezel na bezpmost prace a snazit se co nej&én
ovliviiovat zivotni prosedi. Tim si udrzi stavajici zakazniky spokojené waeb

atraktivrgjSi pro nové potencialni obchodni partnery.

4.1.2 Cena

Spole&nost vyuzivd pro stanoveni cen licencované progr&@@GEP pro oagovani
montéznich praci a rozftovy program RTS pro odevani stavebnich praci.
Do programu OCEP se zahrnuji i prajek ¢innosti, které se o@@ji procenty

v souvislosti s velikosti a druhem zakazky. Sluzkigré spolénost poskytuje, se
ocauji vzdy individudl®, protoZze kazda zakdzka méa jiné pozadavky, velikost
obtiZnost atasovy horizont pro doka@eni. Diky tomu je velmi obtiZzné srovnavat ceny

s konkurenci.
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Jediné, co by spateost mohla srovnavat s konkurenci, jsou ceny stdebbpraci.
V programu RTS jsou stanovenyité ceny. Na rozdil od montaznich praci, které jsou
obtizre srovnatelné, se tento druh sluzby s konkurenciarsrovnavat. Dopotovala
bych vice sledovat pohyb cen této sluzby na tromymavat ceny s konkurenci a snazit
se 0 snizovani nakladtak, aby pectila ceny konkurence a snafin prilakala

zakazniky.

4.1.3 Distribuce

Jak jiz bylo zmigno dive, spolénost pouziva fedevsim gimou distribuci, ktera je pro

obor podnikani v energetice nejvice efektivnitidka vyuziva k ziskani zakazek
zprostedkovatel, ktei spolupracuji se zahramimi klienty, gredevSim ze Slovenska,

Rumunska a Turecka.

Spole&nosti bych doportila vyuZivat vice nefimé distribuce fes zprostdkovatele,
ktefi spol€nosti ziskavaji zahradmi klienty. Pro spolénost to niize mit podstatny vliv
na zisk z dvodu atraktivijSich zakazek ze zahrgni Také se po d¢jaké dolkk mohou

uchylit i na zahrartini trh, a tim rozit své pisobeni na trhu.

4.1.4 Propagace
Reklama

Spole&nost by se rfla snazit o co nejtSi zviditelreni na trhu. Proto bych ji aka
navrhnout, aby umistila dalSi reklamu do tisku. 8z®jmeé by to n€l byt takécasopis
nebo noviny, zawifené na energetiku a elektrotechniku. Navrhovala hpyc

aby spolénost inzerovala vétvrtletnim magazinu Pro-energy.

Tento technicky magazin je zérany na informace o trendech ¢eském a slovenském
energetickém trhu.Ctvrtletnik neobsahuje pouze informace z oblasti rgetiky,
ale také informace o elektroenergetice, plynarénsplarenstvi, hospotkni s energii,
ekologii, obnovitelnych zdrojich energie, primamiezdrojich energie a palivech
a ostatnich &hich souvisejicich s energetikou. Magazin jéenr hlavié vyrobaim
a distributofim energie, statni sprédva Uzemni samospr&v poradenskym firmam,

vyznamnym odbratelim energie a dalSim (Stenella, s.r.0., 2007-2012)
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B Vyroba elektfiny a tepla a distribuce tepla

® Prenos a distribuce elektriny a plynu a
obchodnici s energetickymikomoditami

| Vyznamniodbératelé energie

m Dodavatelé pro energetiku

W Poradenské firmy

 Profesni sdruzeni

= Banky a financni instituce
Knihovny

m Vysoke skoly, véda a vyzkum

Ostatni

Graf 1: Rozlozeni zasilani magazinu Pro-energy{z8tenella, s.r.o., 2007-2012)

Praw tyto subjekty poptavaji sluzby, které spwlest Senergos, a. s. nabizi, proto by
tento magazin byl pro zvyragm propagace v tisku vhodny. Do inzetitertletniku by
spol&nost mohla pouZit jiz vytwenou tiskovou reklamu. Potom by jen zélezZelo, jak
vyrazre by chgli do této formy propagace investovat. Cena inzegc#otiz odviji prad

od velikosti reklamy (Tab. 1).
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Tab. 1: Cenik inzerce magazinu Pro-energy (zdtepéla, s.r.o., 2007 — 2012)
VELIKOST INZERCE  CENA (za rok)

Dvoustrana 205000 K
Celé& strana 105 000 K
1/2 strany 70 000 K
1/3 strany na vySku 50 000 K
1/3 strany na Sfku 50 000 K
1/4 strany 25000 K
1/9 strany 15 500 K
Predni strana obalky s EsIONe[0[o) v
Zadni strana obalky 140 000 K
2. NEbo Sy Siranaobalkymvisuee[on,v

Spole&nosti bych doportila vyuzZit nejlevijSi moznosti reklamy v odbornésasopise,
tedy 1/9 strany. Navrhuji z&meé nejlevrgjSi variantu, protoze spaleosti tato forma
propagace négmese tolik zakaznik jako napiklad SEO optimalizace internetovych
stranek. DalSim zidiodd, prat zvolit nejlevrgjSi moznost této reklamy, jefgdevsim
vystavba nového sidla v Ostopovicich a s nim sgojgrsoké naklady, které ji plynou

z 0weru. Proto si v této dabnemize dovolit vysokeé investice do propagace, které by
nently tak rychlou navratnost a odpovidajici budouchasy. Vydaje na ti&nou

reklamu jsou podle zakona o danichigrnpi daiové uznatelnym nakladem.
Weboveé stranky

Webové stranky, které spoteost vyuziva ke svému zviditeélmi na trhu, jsou dobrym
zdrojem informaci o spoteosti. KdyZ jsem ale zkouSela zadavat do vyhlet&va
klicova slova o spotmosti Senergos a.s., bohuzel mi tyto webové stréekylezlo ani

v prvnich 5 stranach. Pouze kdyz jsem zadé#lag misto, kde se jejich sidlo nachazi,
se spolénost Senergos, a.s. ve vyhledawbjevila.

Doporuovala bych spokmosti vyuzit marketingové SEO optimalizace, kteyadmto

problém vyeSila. Tento néstroj propagace by zvysil informmsino spolénosti,

60



ulektil by zdkaznikm vyhledavani, a tim spaleosti zajistil isun novych zakazek

a vyssi zisky.

SEO optimalizace pro vyhled&ea je jednim z néstrdj internetové propagace.
Optimalizace webovych stranek pro lepSi pozici ybledavai se také oznalje jako
pozicovani stranek, optimalizace wielzoptimalizovani wel nebo SEO optimalizace
(z anglického Search Engine Optimization). Cileto @ptimalizace webovych stranek
je zlepseni pozicefpvyhledavani tak, aby zakaznici, ktese zajimaji o dané sluzby,
snadno nalezli cilovou sp@ieost. Diky spravné optimalizaci webovych stranek, s
spole&nost dokaze ve vyhledatigah umistit na fednich pozicich, a tim danou stranku
shlédne mnohem vice né&¥éiki. Tato optimalizace Zisobi zefektiveni strdnek
a pomaha finaset zisky do spateosti. Diky SEO optimalizaci webovych stranekza
spole&nost docilit zvySeni pidu zakaznik ziskanych fes internet, nést nav&vnosti
cilené skupiny obyvatel, zvySeni obratu podnikuuddyani dobrého jména a kg
spolg&nosti. SEO optimalizace se provadidbupravou pimo webovych stranek tak,
aby kod, kterym je stranka napséana, odpovidal d@vacim kédm, nebo Upravou

mimo ni (on-page faktory a off-page faktory) (Arstudion, 2011, Web profits, 2012)

Ceny SEO optimalizace se pohybujizmé. Nelze pesré stanovit cenu na vSechny
spole&nosti stejd, protoZze ma kazda spolost jiné pozadavky. Orienta se ceny
pohybuji od 5000 K a vySe. Nafiklad u spolénosti Artic studio by se cena
optimalizace $edre velkého webu nadkolik klicovych slov pohybovala kolem 8000
K¢ (Artic studion, 2011)

Spole&nosti bych doportila optimalizaci pomoci off-page fakirprotoze v této dab
jsou weboveé stranky po rekonstrukci a vyeré novych by bylo mnohem naklagi.

Také by zaleZelo na c&rkterou by spoknost poskytujici tyto sluzby nabidla.

Pro zjiS€ni ceny SEO optimalizace pro spoitest Senergos, a.s. jsem si vybrala
spol&nost Web profits, ktera nabizi kvalitni a ceéi@ostupné sluzby v této oblasti.
Spole&nosti Web profits jsem prastdnictvim e-mailu zadala fiktivni objednavku. Jako
klicova slova jsem zvolila elektromontdze, montaze jegtoi cinnost, revize bez
omezeni nafii, montdZze rozvoden, trafostanice, instalace P&jrdinator BOZP,
elektro, energetika, VN (vysoké ndp) a NN (nizké nagti).
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Po zadani &hto slov do vyhledavag by se stranky spaleosti nEly objevit na
piednich mistech vyhled&aGoogle a Seznam. Zvolila jsem pt¢&dakova slova, ktera
pii zadani do vyhledave vyhledala webové stranky konku&efch spolénosti.
Na zadanou fiktivni objednavku mi odpakl| pracovnik spolénosti Web profits a pro
zadana kbova slova a vzhledem k velikosti spitesti Senergos, a.s. mi navrhl cenu
vintervalu od 30 000K do 40000kK. Cena obsahuje i SEO audit, jehoz
prostednictvim odhali chyby ve webovych strankach a gioriak je zoptimalizovat,

aby dosahovaly co nejlepSich vyslédie vyhledavaich.

Investice do SEO optimalizace je sicétsi, ale vzhledem k navratnosti je velmi
vyhodnd. Investice by se mohla vratit jiZz po prvni zakdzatleZzelo by vSak
na velikosti zakazky, kterou by spdmmst ziskala. Zakazky, které jsou z#emé
na energetiku a elektrotechniku, se zpravidla pajiyke vysSich¢astkach, ¥tSinou
v desetitisicich korunOdhaduji, Ze pro vraceni investice do této propagdy se
jednalo o mensi zakazku, ktera by spotesti inesla tak vysoky vynos, aby pokryl
veSkeré naklady spojené srealizaci zakazky a dgpkipojené s propagaci. Podle
vypoctu navratnosti ROI [isty zisk — p@ateini investice)/pdateini investice *100] by
spole&nosti st&ilo vyprodukovatcisty zisk 80 000 K, aby se ji investice do SEO

optimalizace vrétila.

Spolenosti bych tedy dopotila vyuzit tohoto marketingového nastroje pro zigka
vétSi klientely a lepSiho zviditetni na trhu. Tato forma propagace je sice drazsi nez
tisttna reklama v odbornéasopise, ale za to mnohem vyn&gdh FredevSim, co se
ty¢e pisunu zakaznik Naklady, které spotmost na SEO optimalizaci vynaloZi,
muzeme povazovat za naklady na propagaci. Proto esmst nize zadadit

do daiové uznatelnych néklad
Osobni prodej

Osobni prodej, ktery spaleost provadi progtdnictvim veletrhu, by #ia vice
vyuzivat. ProtoZe se né&stni veletrhu AMPER, ktery se zajima o energetiku,
elektromontaZze a dalSi sluzby blizké tomuto &y pravidel®, prichazi o styk
s veejnosti. Proto bych spaieosti dopordila navs€vovat tento veletrh pravidein
kazdy rok, kdy se uskutguje. Vyhodou, co by spalaost pravidelnym ztastrénim
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ziskala, by byla dobrd informovanost o konkurereijch novinkach a cenéach,
projektech, které prové&th a dalSich uzitawych informaci, jenz jsou pro boj

s konkurenci dlezité.

Tento veletrh se konaétsinou na pelomu lfezna a dubna. Veletrh AMPER se
uskut€énuje bul’ na vystavisti v Praze, nebdasgji na brrenském vystavisti.

Kazdora@né ho navstivi tisice lidi zad odborné viejnosti.

Stanek o rozloze od 50 do 9% se pronajima za 3 550¢Km®. Spolé&nost Senergos,
a.s. se prezentuje na rozloze 59aza najem tedy zaplati 177 5@0KD4le by platila
za umistni na hlavnim koridoru 15% (26 62BK za poloostrovni umi&ti s girazkou
30% (53 250K) a registrani poplatek 4000K Ceny jsou uvedeny bez DPH. Celkova
cena za vystavni plochu na veletrhu AMPER¢la 308 850K veetne DPH 20%.
Kdyz k tomu gi¢tu i personalni naklady a naklady spojené s dopratak by naklady
vychazely na 323 850K Toto jsou ceny veletrhu AMPER v roce 2012 nashském

vystavisti (Terinvest, s.r.o., 2012).

Tato investice je oproti ostatnim naitrh daleko nakladfSi. Aby se spoknosti
investice vratila, musela by se ji naskytnout’beelka zakazka, nebo vicefextinich
zakazek. Zisk, ktery by tyto projektyipesly, by se musel pohybovat okolo 1 milionu
korun. Naklady vynaloZené na tuto prop&gaakci jsou daoveé uznatelnym vydajem.

Public relations

Spole&nost Senergos, a. s. &&di mezi sedre velké podniky, proto by pro ni bylo
zbyte&éné organizovat velké tiskové konference a podob8pol€énost pro své
nejvyznamgjsi zakazniky kona jiz zméné kazdoroni sportovni setkani. Timto

nastrojem propagace utuzuje sveé vztahy s obchodrdrmery.

4.2 Obchodni odaleni

Od vedeni spolmosti jsem se dozdéla, Ze obchodni odteni nebylo v poslednich
letech na Zadném Skoleni v oblasti marketingu alkokace . Komunikaci se zdkazniky
je pro jejich ziskani, udrzeni a spokojenoste¢imd stale zdokonalova&pole&nosti bych

dopor«ila, aby poslala za#stnance obchodniho o#ldni na Skoleni v oblasti
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komunikace, prezentovani nargmosti a marketinguvhodnym Skolenim by mohlo
byt dvoudenni Skoleni od RH plus marketing, ktexrézanégieno na marketingovou
komunikaci a marketingové strategie. Tento kurz uggen pro malé a #&dni

spole&nosti, proto je pro spataost Senergos, a.s. vhodny.
Obsahem tohoto dvoudenniho kurzu je:

Marketingové&izeni firmy

Jak spravé sestavit plan komunikaich aktivit
Internetovy marketing a jak naplno vyuZit jeho paotél
SEO (optimalizace pro vyhledaie a aktualni trendy

a r 0N e

PPC reklama (Pay per click), jak sprévrastavit PPC kampajak ji spravovat

a jak provést analyzu kibvych slov

o

E-mailovy marketing, webova analytika pomoci ngstfeoogle Analytics

7. Socialni si, blogy - jak utit, které socialni sitjsou ty spravné pro VaSe
podnikani a jak vystupovat na socialnich sitich

8. Monitoring internetu - zjistte, jak se 0 Vas mluvi na internetu,iaqejdte krizi

9. On-line Public Relations (PR)

10.Komunikace s médii

11.Jak ma vypadat P&anek, ktery zaujme

12.Tiskova zprava a jak ji spra¥mapsat, tiskova konference a jak ji spravn

zorganizovat

13.Interni komunikace ve firgha jak dostat ze zafstnané a kolegi maximum

Cena tohoto kurzu je 4 900¢kbez DPH (tzn. 5 880 Kv¢etne DPH). Navic v ce®
kurzu jsou zahrnuty ti8hé materialy, oberstveni a z&recny certifikat.

Kurz, ktery trva dva dny, z&na vzdy od 10 do 16 hodin. Vyhodou tohoto kurzu je
relativre nizk& cena, termin, ktery si spitest po domlu¥ s Rh plus marketing
stanovi,skupinky pouze po 6 lidech a misto konani kurzarése nachazi v B¥n(Rh

plus marketing, s.r.o., 2011).

Tento dvoudenni kurz je obsakovelmi hodnotny. Obchodni odéni ma momentain
5 zangstnand. Vzhledem Kk relativéh nizkému pétu ¢lend obchodniho odieni
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a z divodu obsahlosti kurzu, bych dopéila poslat na Skoleni vSechny z&tnance
odctleni. Celkova cena kurzu by tedinila 29 400 K v¢. DPH. Tutocéastku niize
spole&nost podle zakona o danichiZjma od roku 2009 povazovat zare¢ uznatelny

vydaj.

4.3 Shrnuti navrha

Ceny, za které spainaost poskytuje své sluzby, jsou vyiteay pomoci progratnOCEP
a RTS. Projekty, které spdleost provadi, maji odliSné parametry, proto je velm
obtizné srovnavat ceny s konkurenci. Jediné, cepgmj&nost mohla srovnavat, jsou
ceny stavebnich praci, proto bych ji dogdeuudtlat prizkum, ktery by zjistil, zda
ceny vytvdené v programu RTS nejsouiili vysoké oproti cenam nabizenym

konkurenci.

Spole&nost by se @la zangtit vice na nefimou distribuci pes zprostedkovatele, ki
pro ni ziskavaji zahrati klienty. Pro podnik to iite mit vyrazny vliv na zisk
z divodu atraktivijSich zakazek ze zahr&ni V budoucnu by se spdleost mohla

uchylit na zahrarni trh a rozit tak své fisobeni.

Spole&nost Senergos, a. s. se naeyeosti relative doke propaguje, ale vzdy seide
spol&nost na trhu zviditelnit vice. Pro jejich propag@sem navrhla dalSi ti&ou
reklamu v odbornémiasopise Pro-energy. Dopéiia jsem reklamu ve velikosti pouze
1/9 strany za 15 000 Kz divodu vystavby nového sidla, které vyzadovalo vysoko

investici.

DalSim z navrh byla optimalizace webovych stranek, tzv. SEO oglimace, ktera by
spole&nosti nela zajistit lepSi pozici f vyhledavani podle kibvych slov. Spolkénost

by optimalizovala stranky prastnictvim off-page faktdr které umozni spoteost
shadno vyhledat podle zadanycht&liych slov. Optimalizace celych webovych stranek
by byla iliS nakladna. Investice do této propagace je rhkjai nez u ti&iné reklamy,
pohybuje se mezi 30 000 az 40 000 K. SEO auditu, ale navratnost této investice je

mnohonasobhivyssi.
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Dale bych spoknosti doportila navsévovat veletrh AMPER kazdoto¢, protoZze zde
muze najit nové obchodni klienty. DalSi vyhodou jsaké informace o konkurenci,
kterd se na veletrhu také zviditeje, o novych technologiich v oblasti energetiky

a dalSich novinkach na trhu. RoZpbna tuto propagaci kiynil 323 850 K.

Obchodni odd8eni, které se zabyva stykem gejaosti, z&zuje propagaci spoteosti

a ziskadva zakazky, jiz delsi dobu neproslo Skolenimblasti marketingu ani
komunikace se zakaznikem. Z&tmanci obchodniho odigni by neli timto Skolenim
projit. Vhodnym kurzem, ktery by absolvovali vSictmamestnanci oddeni, by bylo
dvoudenni Skoleni od spgéleosti Rh plus marketing, s.r.o. Kurz je relativievny, je
uréen pro malé a #dni firmy, probiha v malych skupinach po &sitnicich a existuje
zde moznost je absolvovatimo v Brre v predem dohodnutém terminu. Celkem by

spole&nost za kurz zaplatila 29 40G K cestovné.

Souhrn nékladl spojeny s realizaci zlepSeni marketingového mipolesnosti

Senergos, a.s. ynil:

- Tisten4 reklama tvrtletnim magazinu Pro-energy15 500 K

- SEO optimalizace internetovych stranek 40 060 K

- Pravidelna tast na veletrhu AMPER 323 850 K

- Skoleni obchodniho odbeni 29 400 K+ cestovne
- Néklady celkem + 408 75@ K

Investice do zlepSeni marketingového mixu by séamratit po zhruba 3 az 4&t8ich
zakazkach sistym ziskem okolo 300 000 korun. VSechny tyto hdvisou daové

uznatelnym nakladem.
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ZAVER

Bakal&ska prace s nazvem Marketingovy mix spotesti Senergos, a. s. byla zgena
na navrh na zlepSeni stavajiciho marketingovéhaim& pomoci provedené analyzy

marketingového mixu spairosti.

V teoretické casti bakaléské prace jsem vystlila zakladni pojmy marketingu
a marketingového mixu. U produktu jsem se &dlan predevSim na sluzby, protoze

analyzovana spateost se zabyva prasluzbami v oblasti energetiky.

V analytické ¢asti jsem provedla sitdai analyzu spolosti Senergos, a.s.. Uvedla
jsem zde zakladni informace o spwlesti a jeji historii. Dale jsem provedla rozbor
mikroprostedi a makroprogdi spolénosti, do kterych spada konkurence, &dkelé,
dodavatelé, zadstnanci, pirodni, technické a technologické piesti a politicko-
pravni progtedi. Nejvice jsem seimovala zamstnanédm a jejich motivaci.

Z podkladi, které mi poskytla spateost a informaci z webovych stranek spotesti,
jsem vytvdila analyzu marketingového mixu spétesti. Z té jsem zjistila, jaké ma
spol&nost gednosti i nedostatky v oblasti marketingu. Z tétalgzy jsem vychézela

pii tvofeni navrli pro spolénost.

V posledni ¢asti, kterA obsahuje navrhy pro sgolest, jsou uvedeny konkrétni
zpisoby, které by mohly vést k vysSimucpo zakaznill, a stim spojeného zisku.
Spol&nost Senergos, a. s. je v svém oboru relatpnosperujici spotaosti. Musi vSak
stale dbat na spokojenost stavajicich zakadzaiknazit se ziskavat nové. K tomu by ji
méla napomoci ¥tSi informovanost, ktera fie byt dosazena SEO optimalizaci jejich
webovych stranek a dalSi reklamy v odborné&sopise. Spotmost by ndla dodrzovat
pravidelné Skoleni zagstnan& obchodniho od#deni, kt&i si tim ziskaji nové

zkuSenosti v komunikaci se zakaznikem a dozvi sekyp z oblasti marketingu.
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Veéfim, Ze navrhy, které jsem v této praci vyiilay pomohou spolosti Senergos, a. s.
k ziskani novych zakaznik ktefi si budou vazit kvalith odvedenych sluzeb,

profesionalniho fistupu zanistnand a @inesou ji vysSi zisky a lepSi umist na trhu.
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