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ABSTRAKT

Bakalarskd prace se zabyva uplatnénim marketingu v fizeni firem, konkrétné firmy
GAFLEX s. 1. 0., jejimz hlavnim oborem je vyroba kominli a poskytovani kominickych
sluzeb. Prace je rozdélena do tii casti, kde se prvni Cast vénuje teoretickym
vychodiskiim z marketingové oblasti, druhou ¢asti je praktické fizeni firmy a analyza
marketingovych pfistuptl a tieti ¢ast obsahuje navrhy mozného zlepSeni marketingové

strategie spole¢nosti.
ABSTRACT

This bachelor thesis describes the application of marketing in the companies
management, specifically the company GAFLEX s. r. 0., whose main field is the
production of chimneys and chimney sweeping service provision. The thesis is divided
into three parts, the first part deals with the theoretical knowledge of the marketing, the
second part is a practical business management and marketing analysis approaches and

the third section contains suggestions for improvement marketing strategy.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingova strategie, fizeni marketingu, marketingovy mix, marketingovy

vyzkum, SWOT analyza
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UvVOoD

V soucasné dobé¢ velké konkurence musi firma pii zakaznikové vybéru zaujmout na
prvni pohled, teprve po rozhodnuti pro podnik se dba na kvalitu a cenu sluzeb. Pokud
chce firma na trhu prosperovat, musi se dostat do povédomi zédkaznikl a presvédcit je o
koupi vlastnich vyrobki. Jednim ze zpasobu, jak docilit takového stavu, je znalost

vlastniho podniku a vhodné nastaveny marketingovy mix.

Marketing je nedilnou soucasti dne$niho svéta, a proto je dulezité spravné zpracovani
znalosti a informaci o trhu, intenzivni kontakt se spottebiteli a zjiSténi jejich pozadavk,
orientace na uzitek produktu, udrzeni vérnosti zakazniki a také stanoveni optimalni

ceny, za kterou bude spottebitel ochotny utratit své penize.

Spolecnosti se snazi o co nejlepsi a nejatraktivnéj$i marketing, aby GspéSné navazaly
vztah se zakaznikem a okolim, ne vzdy se jim to ale podafi, a proto je dobré znat své

moznosti a umét se trhu ptizplsobit.

Podstatou této bakalaiské prace je vypracovani navrhu marketingového planu pro firmu
GAFLEX s. 1. o., ktera se zabyva vyrobou kominti a poskytovanim sluzeb v oblasti
kominictvi. Tato firma neni pfili§ velka, a diky tomu nema své vlastni marketingové

oddéleni. Majitel vSak vi o nedostatcich firmy a hleda feseni pro vylepseni situace.

V prvni casti se zaméiim na objasnéni teorie marketingu, marketingového mixu a
marketingového vyzkumu, nasledujici analytickd Cast se zabyva analyzou soucasné
situace podniku, vymezenim vnéjSitho a vnitiniho prostfedi firmy, zanalyzovanim
zakaznikl formou dotazniki a SWOT analyzou. Analytickou ¢ast vyhodnotim a
V posledni tfeti ¢asti poddm firm¢ navrhy na zlepSeni marketingového mixu a také

navrhy pro vétsi spokojenost zdkaznik.
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CILE PRACE A METODY RESENI

Hlavnim cilem této prace je provést analyzu soucasného marketingového mixu firmy
GAFLEX s. r. 0., a na zaklad¢ vysledkd navrhnout efektivnéjsi marketingovy mix, ktery
by vedl k uspokojeni vSech zakazniki a také ke zvySeni duvéry k podniku. Timto by se

nakupujici radi vraceli a $ifili kladnd doporuceni dal$im lidem.

V prvni Casti se budu zabyvat zakladnimi teoretickymi pojmy z oblasti marketingu.
PtedevSim samotnym marketingem, marketingovym mixem a jeho ¢astmi, dale vnitinim

a vnéjSim prostfedim firmy, marketingovym vyzkumem a také SWOT analyzou.

Na pocatku analytické ¢asti bude pozornost nejdiive v€novana piedstaveni spole¢nosti
GAFLEX s. r. 0., v¢etné zakladnich udaji a pfedmétu jeji ¢innosti. Nadale provedu
analyzu soucasného marketingového mixu pouzivaného firmou doposud a zhodnotim
vnitini a vnéj$i okoli podniku, poté sestavim SWOT analyzu a nésledné¢ se budu
vénovat analyze vysledkii ziskanych z prizkumu zakaznik realizovaného formou

dotazniku.

Tteti ¢ast prace je ndvrhova, kde bude na zadklad¢ zjisténych udaji navrzen novy
marketingovy mix. Z poznatkli prizkumu budou navrZzeny vhodné zmény a vylepSeni,
které by mohly vést ke zvySeni objemu prodeje, rozsireni zédkladny stalych zakaznikt a

k CastéjSimu poskytovani sluzeb.
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1 Teoreticka vychodiska

V prvni Casti této prace jsou uvedeny teoretické poznatky a zakladni pojmy z oblasti
marketingu, které jsou dilezité k pochopeni dané problematiky a také ke spravnému

vypracovani analytické casti.

1.1 Marketing

Slovo marketing md mnoho definici a autofi na né&j pohlizi z riznych pohledi. Obecné

lze tici, Ze marketing usiluje o prodej produktu pies zjisténi prani zdkaznika.

,,Marketing je podnikatelskou funkci, kterd rozpoznava nenaplnéné potieby a touhy,
urcuje a méri jejich rozsah a potencionalni ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym
trhiim by podnik dokazal slouzit nejlépe, vybira pro tyto trhy vhodné vyrobky, sluzby a
programy a VyzZaduje od kazdého pracovnika organizace, aby mél neustdile na paméti

, , V. ol
zakaznika a slouzil mu ‘.

., Marketing znamend rizeni trhu tak, aby dochadzelo ke sméné a vztahiim, s cilem

wytvorit hodnotu a uspokojit potieby a prani jak zakazniku, tak i viastniki firmy “@

Mezi zékladni problémy dnesni doby nepatii nedostatek zbozi a vyrobku, ale maly
pocet zakaznikl. Rlznd svétova vyrobni odvétvi zvladnou vyrobit o dost vice zbozi, nez
jsou svétovi spotiebitelé schopni spotfebovat a koupit. Konkurence se snazi o rozsiteni
trzniho podilu rychleji, nez je to mozné, a proto vznika hyperkonkurence. Podniky
nejsou schopni ziskat zakazniky, tim padem klesaji ceny doli a zalind se
s piredhanénim, kdo bude mit lepsi a chytlavéjsi vyhody. Mnohdy vSak snizeny ceny
vede Kk niz§im ziskiim a k upadku firmy. Reenim této situace je marketing, jeho tiloha
je stale dulezitéjsi. Marketing znamend odd¢leni vyrabéjici zdkazniky a vznikd daleko
predtim, nez se vyrobek dostane na trh. Hlavnim tkolem je zjisténi co lidé chtéji a co
ma podnik nabidnout k uspokojeni obou stran. Marketing tedy nepatti mezi kratkodobé

aktivity, ale k vyznamnym dlouhodobym investicim®.

! KOTLER, P. Marketing od Ado Z, s. 12.
2 ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing, s. 11.
* KOTLER, P. Marketing od A do Z.
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1.2 Charakteristiky marketingu

Doplnujici informace o podstaté marketingu a predstavé, co to vlastné marketing

znamena.

Reseni problému na zikladé uZitku predstavuje zajem o uZitek z vyrobku. Spotiebitel
se nezajima o slozeni nebo technické provedeni produktu, ale o to k ¢emu zbozi slouzi a
jak slouzi. Marketingovy odbornik ma za ukol vyfesit problém spotiebitele. Naptiklad
zékaznika nezajimd z jakého materidlu je vyrobena trubka pro komin, ale dalezité pro

n&j je, aby komin dobie odvadsl kout z domu’.

Nepretrzita dynamika, inovace a tvirci pochybovani slouzi k posunovani svého
podniku neustale vpfed. VSe co platilo v minulosti, nemusi platit pravé ted’, nebot
ekonomika se stile méni. Podnikové cile, strategie a hlavné nastroje marketingové

politiky museji byt tviréim zpisobem potad zpochybiiovany. Podnik musi neustale

y « y 2
sledovat zmény na trhu a vc€as na né reagovat”.

Piednost akce pired reakci klade duraz na aktivni kontakt se zdkaznikem, pInéni jeho
prani a pozadavkl. V zadném piipad¢ podnik nesmi pasivné Cekat na piichod zadkaznika

a spoléhat se na predeslé marketingové tahyg.

Stalost a kontinuita je zalozena na dlouhodobosti marketingu. Urychlené zavéry,
vysledky a neocekdvané vychylky vedou ke stresu a nervozité¢ jak pracovniki, tak

zékaznikd. Dilezita je stalost a klid ve firmg*.

Casova adekvatnost marketingovych aktivit pfedstavuje predevSim spravné
nacasovani marketingovych opatieni. Marketingové aktivity nesméji pfijit moc brzy a
nesmé&ji pfijit ani pfili§ pozd€. Pro zavedeni nového produktu musi byt nalezen

optimalni okamzik, kdy je vhodné vyrobek pfivést na trh°.

' TOMEK, G. a V. VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci.
? Tamtés.
* Tamtés.
* Tamtés.
® Tamtés.
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1.3 Segmentace trhu a trzni zacileni
., Segmentace zdkaznikii je procesem rozdéleni zakaznikii nebo potenciondlnich

zakaznikit do riznych skupin (segmentit), v nichz maji tito zdkaznici stejné nebo
podobné pozadavky, které lze uspokojit vhodnym marketingovym mixem. Je to
koncepcni rozdéleni trhu s cilem lépe vyhovét kazdé definované skupine — segmentu
zakaznikii. Segment je skupina zakaznikii, kteri maji pravdepodobné stejné hodnotové

potieby, zajmy, pozadavky, tuzby, chovani, a tedy vlastnosti “

Pro marketingové manazery je dilezitym tikolem co nejptesnéji a nejvérneji urcit trzni
segmenty. Zakladni rozdéleni vychazi podle toho, jestli se jednd o primyslovy nebo
spottebitelsky trh. Existuje n¢kolik zplisobli segmentace, jejich vyuziti vSak zavisi na
velikosti podniku a nabizeném produktu. Pro spotiebitelské trhy se vyuZzivaji zejména
geografické, demografické a psychologické segmentacni proménné. Vysledek

v v s 7 . I 1,0 r - 2
segmentace slouzi k volb¢ cilové skupiny zakaznikti, na kterou se poté zaméetime*.

@
:
) 4 A
£l oz |3 5%
2| oz || 2 %%
E T on s
2 2 £ E
5 | E =
' § = /
»” /

\ Hromadné trhy

Lokalni trhy

Obriazek 1: Tendence k individualizaci trhi®

Segmentace vlivem zesilené dynamiky nabyva na vyznamu, trhy musi ve svém vyvoji

celit mnoha zméndm v ndkupnim chovéni. Casto se promitaji zmény spoleenskych

" HAVLICEK K. a M. KASIK. Marketingové Fizeni malych a stfednich podnikd, s. 30.
? Tamtés.
3 Vlastni zpracovani dle TOMEK G. a V. VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci.
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pozadavkl, zmény v poptavkovém chovani, zvySend nabidka vyrobcti nebo proces

koncentrace obchodu®.

Vyhody segmentovaného trhu:

e lepsi moznost vyhovét pozadavkim trhu,
e uspokojeni potieby zdkaznikd,

e komunikace a distribuce je efektivné;si,
e moznost vétsiho cenového prostoru,

e moznost fizeni trhu podle cilovych skupin.
Nevyhody segmentovaného trhu:

e Zztrata z vyhod hromadné vyroby,
e 0btizné¢jsi uplatnéni marketingovych nastroji,

e Omezen4 stabilita segment®.

Mal¢ a stfedni podniky mohou dodéavat produkty pro jeden segment a v ptipad¢ tspéchu
piechéazeji na segment dalsi. Po provedeni segmentace probihd trzni zacileni, coz pro
podnik znamena rozhodnuti na co se zaméfit, jak vstoupit na trh a jak trh obsluhovat.
Diikladna analyza a spravné zacileni, rozhoduje o obchodnim uspéchu. Princip zacileni
je vybrat takovy segment, jemuz muze podnik vénovat pozornost, nejvétsi hodnotu a

poskytovat kvalitni sluzby s tim spojené®.
., Pripady podnikového zacileni:

e jeden nebo vice trznich segmentii homogennich skupin zdakaznikii,

e jeden nebo vice trznich segmentii sloZenych z ruznych typu zdkaznikii, které
spojuje jedna nebo nekolik viastnosti,

e (dasti téchto segmentii,

o viechny segmenty, jde o tzv. oviddnuti celého trihu .

' TOMEK, G. a V. VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci.

? Tamtés.

> HAVLICEK K. a M. KASIK. Marketingové Fizeni malych a stfednich podnikd.
4 Tamtéz, s. 35.
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1.4 Marketingovy mix
., Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentii a cilovych trhii vytvareji

marketingovou strategii firmy .

Dnesni podobu marketingového mixu v podani 4P uvedl E. Jerome Mc Carthy
z Minnesota State University v USA. Mezi zakladni ¢lenéni patii tyto prvky:

e Produkt (Product)
e Cena (Price)
e Distribuce (Place)

e Marketingova komunikace - propagace (Promotion)?.

,,Marketing je umeéni nachdzet prileZitosti, rozvijet je, aktivné jich vyuzivat. Pokud
marketingové oddeéleni takové prilezitosti nevidi, pak je na case dat vsem jeho
manazerum vypoved. Pokud si Feditelé marketingu nedovedou predstavit nové vyrobky,

sluzby, programy, za co vlastné jsou placeni? “3

Marketingovy mix

Propagace

Produkt Cena
(sluzby, produkt) (cenasluzeb)

Misto

[komunikatni (distribuéni funkce)

program)

Obrizek 2: Marketingovy mix"*
Mezi nejdulezitéjsi nastroje marketingového fizeni patii bezesporu marketingovy mix.
Slouzi k tomu, aby vyrobni program firmy byl co nejbliZe potfebam a pianim
cilovéhotrhu. Jednotlivé prvky jsou navzdjem propojeny a hledd se nejoptimalné;jsi
moznd varianta vyuziti. Sestaveni marketingového mixu ma kazdd firma ve svych

rukou?.

! JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing,. s. 146.

? FOCUS AGENCY

> HAVLICEK K. a M. KASIK. Marketingové Fizeni malych a stfednich podnikd, s. 39.

* Vlastni zpracovani dle KRAJSKA KNIHOVNA VYSOCINY. MARKETINGOVY MIX. Kzv.kkvysociny.cz [online].
> JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing.
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1.4.1Produkt (Product)
., Produktem je cokoliv, co miize byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi

nebo spotrebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo potieby. Patri sem fyzické

. y . , . . d
predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky .

Zakladnim kamenem marketingové politiky podniku je produkt, firma jej muze
ovliviiovat a ménit, v produktu se odrazi cely podnik. Obecné je mozné chapat produkt
jako vyrobek, zbozi, sluzbu nebo vykon. Kvalitni produkty jsou tspéchem firmy na

trhu®.

, Produkt je zdkladem realizace marketingové strategie. Typické vlastnosti jej
charakterizuji pouze v uzsim slova smyslu. Politikou produktu jsou mu prirazovany
viastnosti, ale jeho dalsi odvozené rysy mu pripisuje sam zdkaznik. Podstatnou casti

tvorby nového vyrobku je tviircéi hleddni a uplatnéni novych idej i3,
Vrstvy produktu

Produkt se neskladd pouze z jedné Casti, ale z nékolika vrstev. Kazda ¢ast ma své
opodstatnéni. Objektem zajmu neni produkt jako takovy, ale to jakym zptisobem dokaze

uspokojit potieby a prani spotiebitele. Produkt je mozné znazornit:

Podminky doddvek a Gvéru

znacka baleni

styl

vyhotoveni

Instalace

kvalita

Dodatecné sluzby

Obrazek 3: Komplexni produkt a jeho tii trovng’

! JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, s. 154.

? Tamtés.

> TOMEK, G. a V. VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci, s. 180.
* Vlastni zpracovani dle JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, s. 159.
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., Jddro produktu — je to unikatni zakladni uzitek, ktery se prodava. Ve skutecnosti je to
unikatni prodejni prvek, specificka pozice daného vyrobku ve vedomi zdkaznika. Znacka

je casto shrnutim, vizualizaci klicového uzitku a vSeho, co je s tim spojeno.

Vlastni produkt — uzZitek se musi prevést v néco uchopitelného, hmotného — druha
uroven produktu jsou hmotné prvky. Vlastnosti produktu, uroven jeho kvality, jeho

varianty, design a baleni jsou duleZitymi ndstroji, které udeélaji produkt hmotnym.

Rozsireny produkt — pridava jadru na hodnoté a zajimavosti pro zdkaznika. Rozsireny
produkt se da definovat jako povrchova servisni vrstva. Zahrnuje promptni dodavky,

. . . 14 v v v I4 rv I4 14 ((l
instalaci, poprodejni sluzby a postupy pro reSeni stiznosti a reklamaci ‘.

Uplny produkt vznika aZ spojenim viech vyse uvedenych vrstev, zabyvajicich se
tvorbou komplexniho vyrobku. Obecné se da fici, Ze jadro predstavuje 80 % nakladi a

pouze 20 % vlivu na zékazniky, zatimco slupka je presny opak®.
Zivotni cyklus produktu

Ptanim kazdého vyrobce je, aby se produkt udrzel na trhu co nejdéle, ale vlivem vyvoje

a modernizace je to témet nemozné.

Trh i konkurence se Vv Case i sortimentu dramaticky méni, a to vyrazn¢ ovliviiuje Zivotni
cykly vyrobku. Kazdy produkt méa obecné 4 faze zivotniho cyklu. Kazda faze ma sva
marketingova specifika, klade urcité naroky a nabizi jisté moznosti. Navzdjem se od
sebe 1i81 vyuzivanim rtiznych nastrojii marketingového mixu. Obvyklymi etapami jsou

, TN , o , . , , 3
faze zavadéni, faze ristu, faze zralosti a faze upadku®.

o Faze zavadéni — nastdva v okamziku, kdy je produkt uveden na trh. Pfijmy
z prodeje jsou zatim velmi malé a zisk nulovy, divodem je neznalost a
nezkuSenost zdkaznikli s novym vyrobkem. Novinky je potieba neustale
upravovat, odstraiiovat nedostatky a dostdvat je do povédomi spotiebiteltl.

Vynakladaji se vysoké ¢astky na propagaci,

! DE PELSMACKER. P., M. GEUENS a J. VAN DEN BERGH. Marketingovd komunikace, s. 24.
% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing.
> HAVLICEK K. a M. KASIK. Marketingové Fizeni malych a stfednich podnikd.
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e Faze ristu — zékaznici jiz zvySuji zajem o produkt, trzby se zvySuji. Roste sice
prodej, ale zaroven se objevuji konkuren¢ni produkty, obvykle i s niz§i cenou.
Konkurence md moznost vyrobek napodobit a Setfi tim naklady na vyvoj,

vyzkum a testovani,

e Faze zralosti — objem prodeje a trzeb jsou na maximalni mozné vysi. Pro
komer¢ni uspéch firmy nejdulezitéjsi faze. Diky nizSim nakladiim na propagaci
a snizovanim nakladd na vyrobu dochazi ke zlevnéni vyrobku. Levnéjsi produkt

se stava dostupnéj$Sim pro dosud nezasazené segmenty,

e Faze upadku — odbyt zaCind klesat a prodej produktu uvada. Investice do
reklamy uz zde nema smysl, jelikoZ se objevuji nové a mnohdy 1 lepsi produkty.
Firmy zacinaji z trhu stahovat a vyprodavat staré¢ zasoby, opoustéji trh kvali
nizkym trzbam. Poptavka po produktu je téméf nulova. V rdmci produktového
portfolia bychom méli pomalu uvadét na trh dal$i novinku. VSe by mélo

fungovat jako nikdy nekon&ici proces nékolika produkti’.

Ustup

Q | Zavadéni Riist - Zralost

Obrat

TN Zisk/Zidta
E >

Pozndmky: Q — objemovd charakieristika, napi: obraf,

Z - zisk, I’“["‘: Zirdta,

t - cas.

Obrazek 4: Etapy Zivotniho cyklu vyrobku®

' FORET, M. Marketing pro zaédtecniky.
? Ptevzato ze ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing, s. 179
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1.4.2 Cena (Price)
,, Cenu miizeme charakterizovat jako castku, za kterou jsou produkty nabizeny na trhu.

Je vyjadrenim hodnoty pro spotrebitele. Je to penézni obnos, ktery spotiebitel
vynaklada vyménou za uZitek, ktery mu prinasi zakoupeny vyrobek nebo sluzba. Cena je

vvvvvv

jednou z nejdulezitejsich marketingovych proménnych obchodnika. Nékteri odbornici

vvvvvv

Stanoveni ceny vyrobkli a cenovych strategii pro rizné trzni segmenty je jednim
z rozhodujicich prvku tvorby uspésného marketingového planu. Pfimo ovliviiuje piijmy
podniku a dosazeni ziskového cile. Je vSak tfeba konstatovat, Ze cena nemusi byt
nejdilezitéjSim faktorem hodnoceni a vybéru =zakaznika. Stanoveni ceny je
nejpruznéjSim ndstrojem, jaky ma marketingové odd€leni v porovnani s ostatnimi

marketingovymi nastroji k dispoziciz.

,,Cena je v marketingu chapana jako prvek marketingového mixu, ktery dotvari

charakter produktu. Produkt je prodavan zejména prostirednictvim udajii o cené “3

Zakladni zptsoby stanoveni ceny:

e Cena zalozena na nakladech (ndkladové orientovana cena) — nejvice
pouzivany zpusob stanoveni ceny. Pomoci kalkula¢nich postupti udava naklady
na vyrobu a distribuci produktu. Hlavnim davodem, pro¢ je tento postup
nejbéznéjsi, je jeho jednoduchost a relativné snadna dostupnost podkladovych
udaja pro vypocet. Kromé jednoduchosti a jasnosti je dal$i vyhodou této metody

to, ze zarucuje jistou miru zisku u vSech produkta,

e Cena na zakladé poptavky (poptavkové orientovana cena) — je provadéna
odhadem objemu prodeje v zavislosti na vysi ceny, a také toho jaky vliv bude
mit zména ceny na velikost poptavky. V praxi to znamend, ze pokud je poptavka
po produktu vysoka, jeho cena se zvySuje a naopak nizka poptavka po produktu

jeho cenu snizuje,

1 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy, s. 150.
> TOMEK, G. a V. VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci.
* JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, s. 216.
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e Cena na zikladé cen Kkonkurence (konkuren¢né orientovand cena) —
porovnavame ceny produkti s konkurenci. Tato metoda vychdzi z faktu, ze
podnik pozaduje za své zbozi a sluzby ptiblizné stejné ceny, za jaké je nabizi
konkurence. Poté se stanovuje maximalni vySe nakladd, ktera je pripustnd pro
dosazeni ptredpokladané¢ho zisku. Vyuzivd se zejména pii vstupu na nové

zahrani¢ni trhy,

e Cena podle marketingovych cili firmy — zavisi na firemnich preferencich, a
na tom ¢eho chce podnik dosahnout. Pokud je hlavnim cilem maximalizace
zisku bude mit podnik co nejvyssi ceny, naopak pii cili maximalizovat objem
prodeje budou nastaveny niz§i ceny. Cim jsou marketingové cile firmy

stanoveny jednoznacnéji, tim je ur¢ovani finalnich cen vyrobku jednodussi,

¢ Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem — kazdy zakaznik vnima
cenu produktu jinak a ma z vyrobku jiné uspokojeni. Pfi stanoveni této ceny se
vyuziva marketingovych prizkumti a zjiStuje se, jakou hodnotu produkt pro
zékaznika predstavuje. Zékaznik je velmi ovlivilovan i1 marketingovou strategii

podniku, diva se napiiklad i na image vyrobce®.

,, Vzhledem k puisobeni konkurence je tvorba ceny a rozhodnuti o mnoZstvi, které se bude
nakupovat ¢i prodavat, dand soucasnym pisobenim nabidky a poptavky. Ochota
zakaznikit platit vice za zvySenou kvalitu urcuje horni hranici ristu cen. Protichiidné
ceny. Trini subjekty musi v ramci tohoto rozhodovaciho pole usilovat o co
nejatraktivnéjsi nabidku jak pokud jde o vysi kvality v jeji relativni formeé, tak pokud jde
o snizeni cen jako dusledku sniZovani nakladii. Ziskavani vyhody v kvalite ¢i cené

oo v o , v . o (2
snizuje konkurencni schopnost ostatnich trznich subjektii .

Zakaznici porovnavaji cenu s podobnymi konkuren¢nimi produkty, a proto je vzdy

vvvvvv

faktorti pii tvorb& cenové politiky®.

' FORET, M. Marketing pro zacdtecniky.
> TOMEK, G. a V. VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci, s. 216.
* JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing.
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1.4.3Distribuce (Place)
,, Distribuce v tradicnim marketingovém pojeti znamend, Ze firmy distribuuji zakaznikiim
hodnotu v podobé produktii. V novém marketingovém pojeti se firmy soustreduji na
vytvoreni takového vztahu se zakazniky, ve kterém distribuce hodnoty bude povysena na
tvorbu hodnoty. Cilem distribuce je spravnym zpiisobem dorucit produkt na misto, které
je pro zdkazniky nejvyhodnéjsi, v case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici,

1

V mnozstvi, které potrebuji, i v kvalite, kterou pozaduji ‘.

Jakymi cestami se produkt dostane na trh a k zdkaznikovi, patii v komunikaci se
zékaznikem mezi nejpodstatnéjsi a nasledné ovliviuje pouziti ostatnich marketingovych

W v

nastroji. Distribuce je dlouhodobégjsi zalezitost a vyzaduje perspektivni rozhodovani a

planovani®,
Systém <) Formy .| = Odbytove .|~ Oblast 2 Misto
prodeje odbytu cesty odbytu ji

l l l |
: . '

Skladovani, Skladovani, Doprava, vyfizeni
doprava dodaci servis objednavek

Obrazek 5: Obsah distribu¢ni politiky®

Vyrobei vétSinou své zbozi kone€nym uzivatelim piimo neproddvaji, ale vyuZivaji
K tomu sluzeb tzv. marketingovych zprostfedkovateli. Rozhodovani o distribuénich
kanalech patii mezi zdsadni rozhodovaci problémy. Volba vhodnych distribu¢nich
kanall totiz ovliviluje veskera dal$i marketingova rozhodnuti. Distribuci nelze brat jako
pouhy pohyb zbozi, ale jako souhrn hmotnych i nehmotnych toku, které k distribuci
patii. Budovani distribu¢niho systému trva léta a je velmi obtizné a nakladné. Stejné tak

y v . v ey e, Y , 4
naro¢né jsou i zmeny Vv jiz fungujicim distribu¢nim systému".

! JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, s. 188.

? FORET, M. Marketingovd komunikace.

* Vlastni zpracovani dle TOMEK, G. a V. VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci, s. 254.
* FORET, M. Marketingovd komunikace.
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Distribucni sit’ mize byt tvofena az tfemi skupinami subjektii, kterymi jsou: vyrobci,
distributofi a podplrné organizace. Vsechny distribu¢ni cesty maji spolecny cil, a to

dostat produkt od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli’.
Prima distribuce

v v

Ptima distribuc¢ni cesta je nejjednodussi formou distribuce, pfi niz vyrobce prodava své
produkty piimo konecnému spotiebiteli. Nejvétsimi vyhodami piimé distribuce jsou
zpétnd vazba, pfimy kontakt se zdkaznikem, vysSi kontrolovatelnost odbytové cesty a
niz$i naklady. Nevyhodou muize byt nepokryti tak rozsahlého trhu jako u nepiimé

distribuce. Jako mozné konkrétni podoby piimé distribuce si miZzeme uvést napiiklad:
e prodej pfimo na misté produkce — napt. vinaf prodava vino ve vinném sklipku,
e prodej ve vlastnich prodejnach — napt. vozy s grilovanymi kutaty,

e prodej ve vlastnich prodejnich automatech — nejzndmé;jsi automat Coca Cola,

prodej prostiednictvim internetu nebo katalogti — rizné E-shopy,

prodej prostiednictvim vlastnich osobnich prodejct — ptikladem je Avon Ladyz.
Nepiima distribuce

Vyrobce zde ztraci bezprostiedni kontakt se zdkaznikem a zaroven 1 kontrolu nad svym
produktem pii predani zékaznikovi. Nepiima produkce mize mit jeden ¢i vice
meziclankd. Vyhodou je moZnost uspokojovat poZadavky rozsdhlejSiho trhu, nabizet
zbozi na sprdvnych mistech a hlavné zbavuje vyrobce problémili spojenych

s vyhleddvanim vhodnych zékaznik. Mezi hlavni schopnosti patfi:
e ovlivnéni kvality produktu — jak zapornég, tak i kladné
e ovlivnéni prodeje produktu — vhodna propagace a umisténi

e poskytovani vyrobclim informace o nakupnich preferencich zékazniki.

' FORET, M. Marketing pro zacdteéniky.
? Tamtés.
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1.4.4Marketingova komunikace — propagace (Promotion)
., Do skupiny marketingovych nastrojii, nazyvanych komunikacni politikou, zahrnujeme

vSechny typy komunikaci, kterymi se snazi podnikajici subjekt ovlivnit védomi, postoje a
chovani zakaznikii, pokud jde o nabizené vyrobky ci sluzby. Podstatou komunikacni
politiky je tedy vytvareni trvalého vzdajemného vztahu podniku s verejnosti. V zadném
pripadé nejde jen o reklamu a propagaci, ale o zajisteni proudu informaci o vyrobcich a
sluzbach od vyrobce ¢i prodejce ke spotrebiteli, eventuelné naopak tok informaci o

Vo r v '((2
firmé jako takové smérem k okoli .

Komunika¢ni mix je soucdsti mixu marketingového. Pro optimalizaci Gi€¢innosti obou
mixll je vyuzivan positioning jako jedna ze strategickych koncepci. Positioningem se
rozumi zaméfeni na urCity trzni segment a hlavnim cilem je dostat se do mysli
zékaznika, at’ uz firemnim jménem, sluzbou ¢i vyrobkem. Vyrobci vyuZivaji tuto
strategii k odliseni svého produktu od konkurence a k dostani se na lepsi pozici v o¢ich

potencionalnich zékazniki®.

Obecné¢ muzeme fict, ze v piipadé¢ uziti spravné strategie propagace, respektive
komunikace se zakaznikem 1ze dosdhnout vétSich trzeb, nez jsou ty ocekavané. Muzeme
mit sebelepsi vyrobek, a i presto z néj nemusime vytézit maximum, pokud nebudeme

mit tu spravnou reklamu.
Nastroje komunikac¢niho mixu

., Komunikacni politika vyjadiuje postoj firmy ve vztahu ke komunikacnim aktivitam,
chovani a poskytovani informaci. Pojem ,, komunikacni politika*® je Siroky. Zahrnuje

reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a vztahy s verejnosti“*,

Reklama

vvvvvv

efektivné zvysovat uroven povédomi o znacce a ovliviiovat asociace, které dand znacka

vyvolava. Jeji dalsi prednosti je schopnost oslovit velké segmenty populace ‘.

' FORET, M. Marketing pro zacdteéniky.

> TOMEK, G. a V. VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci, s. 224.
* PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace.
* JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, s. 240.
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Reklama je nestarSim a také nejzndméjSim nastrojem propagace. Ve své podstaté je to
vzdy tucelové zpracované sdéleni, které podnik adresuje svym potencionalnim i
stavajicim zékaznikim. Vynaklddd se na ni mnoho prostfedkli a zadna z dalSich
marketingovych aktivit nevyvolava tolik vetejnych diskuzi a rozport. Na otdzku, kdy je

reklama efektivni a jaké musi mit vlastnosti, se zam&fuje mnoho vyzkumi.
Podle prvotniho cile sd€leni se rozliSuji nasledujici typy reklamy:

e Informacni reklama — jedna se o novy vstup na trh, cilem byva oznameni o
novém produktu na trhu. Snazi se vzbudit prvotni poptavku a zajem po vyrobku.

Nejpouzivangjsi je tato reklama v zavadéci fazi zivotniho cyklu produktu.

e Presvédcéovaci reklama — jejim ukolem je rozvinout a piildkat poptavku po

vyrobku ¢i1 sluzbé. Pouziva se ve fazi riistu u Zivotniho cyklu.

e Pripominkova reklama — navazuje na uvedené reklamy a pomahd zachovat
znacku a pozici vyrobku v povédomi vefejnosti. Nejvice vyuzitd je ve fazi

poklesu zivotniho cyklu V}'/robkug.
Podpora prodeje

,,Podpora prodeje je urcitym postupem, ktery se zameéruje na kratkodobé zvyseni
prodeje. V zdsadeé jde o komunikacni akci, ktera md generovat dodatecny prodej u
dosavadnich zakaznikii a na zakladeé kratkodobych vyhod prildkat zakazniky nové.
Hlavni viastnosti podpory prodeje je omezeni v case a prostoru, nabidka vyssiho

’ v oy Ve s ’ , 4
zhodnoceni penéz a vyvolani okamzité nakupni reakce .

Oproti reklamé ptedstavuje podpora prodeje jednoznacny a konkrétni motiv koupé.
Ptimo podporuje kupni chovani spotfebitele a zvySuje efektivnost obchodnich
mezi¢lankd. Patii sem Gcasti na veletrzich, ochutnavky, soutéze, vzorky, a dalsi akce.

Dnes jsou tyto aktivity povazovany za vyznamny doplnék komunikaénich &innosti°.

! KARLICEK, M. a kol. Zdklady marketingu, s. 193.

’ DE PELSMACKER. P., M. GEUENS a J. VAN DEN BERGH. Marketingovd komunikace.

* PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace.

* DE PELSMACKER. P., M. GEUENS a J. VAN DEN BERGH. Marketingovd komunikace, s. 357.
> PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace.
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Osobni prodej

,,Osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se zdkaznikem, jehoz cilem je
uspésné ukonceni prodejni transakce. Strategii osobniho prodeje je byt ve spravnou

’ ’ v ’ ’ o ’ ’ ’ ’ ol
dobu, se spravnym zbozZim a spravnym zpiisobem u spravného zakaznika “.

K zasadnim vyhoddm v porovnani s jinymi formami komunikace patii pfimy kontakt se
zékaznikem a moznost ihned reagovat na jeho chovani, da se vytvaret pratelsky vztah a
také se mnohdy vyuZzivaji psychologické postupy k ovlivnéni zakaznika. U osobniho
prodeje se dba na osobnost prodejce, miru jeho profesionality, znalost nabizen¢ho

produktu, diveéryhodny vzhled a celkové Vystupovéniz.
Vztahy s verejnosti — Public Relations

., Public relations je rizena obousmérnd komunikace urcitého subjektu s vazbou na
riuzné druhy verejnosti s cilem poznat a ovliviiovat jeji postoje (verejné minéni), ziskat
jeji porozumeéni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz daného subjektu v ocich
verejnosti. Jednd se o velmi komplexni oblast, sdruzujici casti nékolika samostatnych

oborii, jako jsou sociologie, psychologie, Zurnalistika, rétorika apod. 3,

Zakladnim cilem je vybudovat dlouhodobé pfiznivou image firmy a reprezentovat
podnik. Prostfednictvim PR zékaznikiim podnik nic nenabizi, pouze poskytuje
informace, které maji vefejnost oslovit a zaujmout. Komunikacni pfednosti je
daveéryhodnost public relations a tim mohou ovlivnit fadu perspektivnich zakaznik.

K aktivitdm public relations patfi:

aktivni publicita v podobé tiskovych zprav, besed a interview,
e organizovani udélosti, vyro¢i podniku, oslavy a ocenéni,
e sponzorovani kulturnich, politickych ¢i sportovnich akef,

reklama organizace jako celek, reputace a image®.

! JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, s. 260.

> FORET, M. Marketing pro zaédtecniky.

* PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace, s. 106.
* FORET, M. Marketingovd komunikace.
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1.5 Marketingové prostiedi firmy
Strategicka analyza firmy je nedilnou soucasti planovani. Ukazuje ndm pohled, jak si

stojime na trhu a trzni potencial podniku. Vytycuje nejvhodnéjsi smér, kterym by méla
firma dale postupovat. Zahrnuje nejriznéjs$i pouzivané techniky pro identifikaci vztahii

s okolim firmy".

Marketingové prostfedi neni stabilni, neustdle se méni. V posledni dobé jsou to
dynamické zmény prostfedi. Podnik na tyto zmény musi reagovat a pristupovat podle
nich k trhu. Aby byly reakce na ptipadné zmény efektivni, musi podnik bezpodmine¢né
znat své okoli a aktéry zmén. Nékteré ¢asti prostfedi mize podnik ovlivnit sam.
Ovlivnitelné slozky podniku spadaji do mikroprostiedi, ty neovlivnitelné oznacujeme

makroprostiedi. Toto ¢lenéni se pouziva u vnéjsiho prostiedi ﬁrmyz.

., Vzhledem k tomu, Ze marketing hovori o tom, jak vyrobit a prodat to, co lidé chtéji
prostredi: mista, kde se marketing odehrdava. To ma dvé urovné: makroprostredi, které
zahrnuje Sirsi spolecenské sily ovliviiujici podnikani, a mikroprostredi, jez se tyka vlivi

v e ’ e v er e ey Ve ’ 770 3
firmé blizsich, které ovliviuji jeji schopnost slouZit zakaznikum .

Obrizek 6: Vnéjsi a vnitini prostiedi’

! ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing.

2 ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy.

3 KOTLER, P. Moderni marketing, s. 60.

* Pfevzato ze JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, s. 82.

27



1.5.1Mikroprostredi
,,Stly blizko spolecnosti, které ovliviuji jeji schopnost slouzit zakaznikiim — spolecnost,

distribucni firmy, zakaznické trhy, konkurence a verejnost, které spolecne vytvareji

systém poskytovani hodnoty firmy “d

Mezi ukoly marketing managementu patii navazovat a udrzet vztah se zdkazniky, udélat
vse pro jejich spokojenost a také vytvaret hodnotu pro zdkaznika. Tento tGspéch vSak
nezvladnou marketingovy manazefi sami, zalezi i na dal$ich ¢initelich firmy, jako jsou

dodavatelé, konkurence, zam&stnanci, ostatni odd&leni a spousty jinych faktort?.
Mezi zékladni ¢initele mikroprostiedi patii:

Spoleénost — management marketing musi pfi vytvareni svych plant brat ztetel 1 na
vSechny soucasti firmy, zejména na financni oddé€leni, top management, nakupni
oddéleni, ucetnictvi, vyrobu, vyzkum a vyvoj atd. Tyto skupiny jsou navzijem
propojené, spole¢né ovlivituji plany a jedndni marketingového oddéleni, tvoti vnitini
prostiedi firmy.

Zakaznici — kazdy podnik musi znat trhy svych zakaznika. RozliSuji se spotiebitelské
trhy, kde se jednd o domacnosti, které nakupuji pro svoji vlastni potiebu. Dale
prumyslovy trh, kde se kupuje zbozi pro dal§i zpracovani a vyrobni procesy.
Instituciondlni trh zahrnuje Skoly, nemocnice, vézeni a pecCovatelské domy, které
poskytuji sluzby lidem v jejich péci. Trh statnich zakazek tvoii vladni instituce,
nakupuji zbozi a sluzby za tcelem vetejného blaha. Posledni mezinarodni trh se sklada
Z kupujicich a prodavajicich z jinych zemi, kde kazdy musi znat zvlastni znaky dané
zeme.

Konkurenti — podnik musi znat své vyhody pied ostatnimi podniky a patficné jich
vyuzit v mysli zakaznika v porovnéni s nabidkou konkurence. K dosazeni tispéchu musi
firma poskytnout vy$si hodnotu pro zdkaznika.

vvvvvv

patfi financni instituce, které ovliviiuji ziskani finan¢nich prostfedkd, dale média, ktera

! KOTLER, P. Moderni marketing, s. 130.
> Tamté’.
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utvaii pohled na podnik, vladni instituce, mistni komunity a zaméstnanci, jejichz

pozitivni pohled na firmu je rozsifen mezi dalsi potenciondlni zékaznikyl.

1.5.2Makroprostiedi
. Sirst spolecenské sily, které ovliviuuji celé mikroprostiedi — demografické, ekonomické,

prirodni, technologické, politické a kulturni faktory “2

S

Makroprostiedi vytvari fada vnéjSich faktorii, které mohou vytvaret jak prilezitosti pro

firmu, tak 1 hrozby. Ptistup k trhu vyzaduje dobrou znalost téchto &initeld®.

Demografické prostiedi — pro marketingové specialisty velice vyznamné, je ve stiedu
zajmu marketingového oddéleni, diivodem je zamétfeni na populaci a lidé tvofi trh.
Demografie zkouma hustotu obydleni, velikost mést, vék, pohlavi, zaméstnani a dalsi
udaje. Naptiklad lidé ve véku okolo 30 az 40 let nejvice vydélavaji a také nejvice
utraceji za bydleni, cestovani a zboZi, kdeZto seniof1 uz tak lukrativnimi kupujicimi
nejsou”.

Ekonomické prostifedi — zkouma miru inflace, hrozbu a dusledky nezaméstnanosti,
zabyva se zadluZenosti a vyvojem hospodaiskych ukazatel®.

Priroda a ekologie — rizné podniky jsou zavislé na ptirod¢ rozdilnymi zpiisoby. Sluzby
provadéné venku jsou zavislé na pocasi, podniky zemédélské zase na pudé. Spolenost
jiz neakceptuje zneciStovani tokli a vodnich zdroji a také jsou kontrolovany emise
vypousténé do ovzdusi.

Stat a spole€nost — mimotadné silny vliv na marketing. Stat ovlivituje politickou
ideologii marketingu, ptedevsim dilezita je sprava statu a komory, jenz ovliviiuje
vyfizovani administrativnich pozadavkll ¢i informaéni podporu firem. U spolecnosti
jsou prioritou zivotni hodnoty ¢lovéka, jako manzelstvi, rodina nebo Zivotni styl.
Technika a technologie — piedstavuje trendy ve vyzkumu a vyvoji, jsou to inovaéni
faktory. Kazdy rok jsou zmény pro podnik technologickym pokrokem, ktery jim

umoziiuje dosahovat lepsich hospodaiskych vysledk®.

! KOTLER, P. Moderni marketing.

? Tamtéy, 5. 130.

* Tamtés.

* KOTLER, P. Moderni marketing.

> FORET, M. Marketing pro zacdteéniky.

® TOMEK, G. a V. VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci.
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Vnitini prostfedi firmy tvofi zejména zdroje podniku, management podniku, mezilidské
vztahy na pracovisti, organizacni struktura a v neposledni fadé¢ zaméstnanci. Mezi
zdroje firmy patii materialy, finance a pracovnici. VSechny tyto faktory ovliviuji
finan¢ni situaci a schopnost strategické zpusobilosti, kterou musi podnik mit, aby byl
schopen reagovat na pfilezitosti vznikajici v jeho okoli. Kazdy faktor by mél byt

ohodnocen z hlediska vlivu na budouci prosperitu firmy™.

1.6 SWOT analyza
., Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a

jeji specificka silnd a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které

L v 762
nastavaji v prostredi ““.

SWOT analyza obsahuje vysledky jak externi, tak interni analyzy. Externi poznatky
piedstavuji situacni analyzu z hlediska moznosti, které ma podnik K ostatnim trznim
subjektiim a parametry, ve kterych se firma musi pohybovat. Interni vysledky maji za
ukol zjistit a zhodnotit slabé a silné stranky, aby na zéklad¢ jejich poznani mohla firma

stanovit piednosti a nedostatky ﬁrmyg.

o-T
Externianalyza

PrileZitosti

(Opportunities)

\ 4

,| Strategie I'

A

Zranitelnost

Pfidana
hodnota

Silné stranky
(Strengths

Slabé stranky
(Weaknesses)

Internianalyza
t S-W

Obrazek 7: Princip SWOT analyzy*

! JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing.

? Tamtéy, s. 103.

> TOMEK, G. a V. VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci.

* Vlastni zpracovani dle TOMEK, G. a V. VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci, s. 80.
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L SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, prileZitosti a hrozeb sestava
Z puvodnée dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Doporucuje se zacit analyzou
OT — prilezitosti a hrozeb, které prichazeji 7 vnéjsiho prostredi firmy, a to jak
makroprostredi, tak i mikroprostiedi. Po diikladné analyze OT ndasleduje analyza SW,

ktera se tyka vnitiniho prostredi firmy “d

Silné stranky — jsou to pozitivni faktory, diky kterym podnik ziskdva vyhodu nad
ostatnimi konkurenty. Mezi nejsilngjsi stranky patii prave ty, které jiné firmy nemohou
okopirovat. Silné stranky jsou naptiklad kvalitni produkty, propojeni se svétovymi
vyrobcei, Siroky sortiment vyrobkd, tym odbornikii ve vedeni podniku nebo tradice

znacky,

Slabé stranky - jsou pfesnym opakem silnych stranek. Jsou to piedevs§im nedostatky
nebo omezeni podniku. Za slabé stranky miizeme povazovat zastaralé vyrobky,
jazykové bariéry, Spatnou povést podniku nebo Spatnou komunikaci uvnitt podniku i ve

vztahu k zakaznikiim,

Prilezitosti — zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které mohou zvysit poptavku nebo
mohou Iépe uspokojit zadkazniky a piinést firmé uspéch. Pro podnik znamenaji velmi
piiznivou situaci, mnohdy mizou podnik zvyhodnit i pfed konkurenty. Jsou to vnéjsi
podminky, které mohou byt ndpomocné pii dosazeni cilti. Piilezitostmi jsou naptiklad
snadné vstupy na novy trh, ziskani novych odbératelli, zavedeni nové skupiny vyrobku

nebo nulova konkurence na trhu,

Hrozby - ptedstavuji skuteénosti, které mohou snizit poptavku nebo snizit spokojenost
zakazniki. Jedna se o neptiznivou situaci v podnikovém prostiedi. Hrozby pro podnik
muizou byt napiiklad silnd konkurence na trhu, zavislost na surovinich ze zahranici,
prichod zahrani¢ni konkurence na domaci trh nebo orientace nadnarodnich fetézcli na

produkty jejich matetskych zemi’.

! JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing, s. 103.
> HORAKOVA, H. Strategicky marketing.

31



1.7 Marketingovy vyzkum
., Marketingovy vyzkum miiZe byt chdapadn z pohledu jeho provedeni, ¢imz je sestrojovani
dotaznikii, planovani vzorkii dotazovanych, metody sbéru dat a analyzy dat. Ucelem

marketingového vyzkumu je pomahat resit a zdokonalovat marketingova rozhodnuti “*.

Jednim z dulezitych roztfidéni informaci marketingového vyzkumu jsou vyzkumy

kvalitativni a kvantitativni.

Kvantitativni vyzkum - je pouzivan pracovniky pro zjisténi ucinku rtznych
propagacénich sdéleni na spotiebitele, coz prodejcim umoznuje piedpovidat chovani
spotiebitele. Zabyva se méfenim trhu a zahrnuje oblasti, jako naptiklad velikost trhu,
podily znacky, frekvence ndkupu, miru povédomi o znacce a troven prodeje. Lze je
zevSeobecnit na veétSi Cast populace, diky tomu, Ze jsou kvantitativni, se hodi pro

narocnou statickou analyzu,

Kvalitativni vyzkum — zabyva se snahou vciténi se do kiize spotiebitele, také zkouma,
jaky vyznam ptiklada produktu, znacce a jinym marketingovym objektim. Vyuzivaji se
hloubkové rozhovory, rozhovory ve skupinach nebo metaforické analyzy. Tyto metody
fidi vySkoleny tazatel, a tak jsou do jisté miry subjektivni. PfedevSim je pouzivan pro
ziskani novych napadl pro propagacni kampané a vyrobky, které jsou testovany pomoci

rozsahlejsich studii®.

., Marketingovy vyzkum miize:
® pomoci zjistit potiebu produktu ¢i sluzby,
e pomoci odstartovat novy ¢i slaby produkt,
o zlepsit vykon jiz vybudovaného projektu,

o ukazat zpiisob, jak se strategicky pohnout kupredu, napriklad zabiranim novych

.o oo 3
teorii ¢i nakupovanim .

Y HAGUE, P. Prizkum trhu, s. 5.
2 SCHIFFMAN, L. G. a L. L. KANUK. Ndkupni chovdni.
> HAGUE, P. Priizkum trhu, s. 17.
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Zakladni volbou v metoddch vyzkumu je vybér mezi primdrnim a sekundarnim
vyzkumem. Nejdiive se provadi sekundarni priizkum, kde se hledaji vhodné zdroje, a
doporucuje se z hlediska rozpoc¢tu projektd. Sekundarni vyzkum je v zasad¢ levnéjsi nez
primarni, diivodem je dotazovani a zjisStovani v terénu u primarniho vyzkumu. Jakmile
je sekundarni vyzkum hotov, nastupuje primarni, aby vyplnil mezery v priazkumu. Zde

se pouzivaji riizné metody sbéru dat, jednou z nich je dotazovéni s pomoci dotaznika’.

Dotaznik — , strukturovany sled otazek, navrzenych za ucelem zjisteni nazoru a faktii a

nasledného zaznamenani téchto udaju .

Dotazniky spliuji ¢tyfi zdmery:
e jejich prvotni roli je ziskani ptesnych informaci od respondentt,
e poskytnuti struktury rozhovortim, pro vSechny respondenty stejné otazky,
e 7ajiSténi standardniho formuléie, kam jsou zapisovany fakta a komentare,
e zaznam z interview, odpovédi zaznamenany na danych mistech®.
Dotazovani se provadi nékterym z nasledujicich zptsobt:

e pisemné — vyhodou je zastihnuti velkého poctu osob, moznost anonymniho
vypliovani ¢i vice Casu na odpovéd’. Naopak nevyhodou miize byt nenavratnost

dotaznika, vliv tfetich osob ¢i nepochopeni otazky.

e telefonicky — ptednosti je snadnost a rychlost, zadné naklady na tisk a mize byt
potlacen vliv dotazujiciho, naptiklad vzhled a grimasy. Nevyhodou je omezena

doba dotazovani, chybi ptimy kontakt, nemohou se pouzit vzorky a nakresy.

e ustné — vyhodou je moznost vysvétleni otazek a ptirozené vedeni rozhovoru.
Nevyhodou miize byt ovlivnéni tazatelem, del$i ¢asovy rozsah a vysledky se

v « ;4
Spatne srovnavaji .

" HAGUE, P. Prizkum trhu.
> Tamtéz, s. 103.

* Tamtéy.

* Tamtéz.

33



2 Analyza soucasné situace
V této Casti bakalarské prace bude predstavena firma GAFLEX s. r. o. sidlici v

Medlové, okres Brno-venkov. Tato spole¢nost se zabyva Sirokou Skalou sluzeb. Provadi
vyrobu a montaz kominovych systému, frézovani, revize komini a poskytuje sluzby
v oblasti kominictvi. V této praci se zaméfim zejména na vyrobu komint. Bude zde
rozebran marketingovy mix spoleCnosti, faktory ovliviiujici vysi trzeb, marketingové

prostfedi firmy a SWOT analyza.

2.1 Predstaveni spole¢nosti
Firma GAFLEX s. r. o. je dobie znama svymi sluzbami v oblasti kominictvi nejen

v okrese Brno-venkov, ale i po celém Brné a okoli. Dfive byl podnik znamy pod
jménem Kominictvi Gajarsky a majitel byl drZitelem zivnostenského opravnéni, teprve
od roku 2012 doslo k zaloZeni spolecnosti s ru¢enim omezenym a k pfejmenovani na
GAFLEX s. r. 0. Firma se zabyva celkovym feSenim spalinovych cest a specializuje se
na nejmoderngj$i systémy a technologie ve svém oboru. Firma poskytuje kompletni
servis, zajistujici bezproblémovy a bezpecny provoz vSech odtahl spalin od spotiebicii
na jakékoliv druhy paliv. Nabizi veSkeré kominické préace, jako jsou kontroly,
prohlidky, navrhy kominti, revize, kolaudace, ¢isténi, frézovani a vlozkovani komind,
prohlidky kominovou kamerou, posouzeni projektové dokumentace, také vypoclty

spalinovych cest a samoziejm¢ odborné poradenstvi.

2.1.17Z4Kkladni udaje o firmé
Zakladni informace zapsané v obchodnim rejstiiku:

Tabulka 1: Zakladni tidaje o spole¢nosti'

Datum vzniku: 27. 1. 2012
Obchodni firma: GAFLEXs. r. 0.
Podnikatel: Lukas Gajarsky
Sidlo: Medlov 38, okres Brno-venkov, PSC 664 66
Identifika¢ni Cislo: 29306787
Pravni norma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Piredmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1
Zakladni kapital: 200 000 K¢

1 , e
Vlastni zpracovani.
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GAFLEX s.r.0. je drzitelem osvédceni Revizni technik kominli vydané institutem

vychovy a bezpecnosti prace.
Firma je ¢lenem spole¢enstva kominikii CR.

Firma disponuje vlastnimi zaméstnanci, vyrobnimi a dopravnimi prostiedky. Odbornou
zdatnost svych pracovnikil stale rozviji pravidelnym skolenim a seminafi. Po dobu jeji
¢innosti provedli mnoho novych komini a rekonstrukci na bytovych jednotkach,
novostavbach a rodinnych domech. Béhem jednoho roku vyrobi a postavi ptiblizné az

800 komini, vyroba kominovych vlozek a komponentl probiha kazdy den.
K ¢innostem firmy patii zejména:

e kontrola spalinovych cest

® revize

e (iSténi spalinovych cest

e vypocty spalinovych cest

e prohlidky kamerovym systémem

e poradenstvi

e rekonstrukce komint

e vlozkovani komin

e frézovani kominil

e vyroba kovovych komint

e vyroba kominovych nadstavcii

e vyroba koufovodl

Podnik ma Sirokou Skalu spokojenych a vérnych zakaznikd, ktefi se v ptipadé potieby

na firmu GAFLEX s. r. 0. vzdy obrati.
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2.1.20rganizace spole¢nosti
Spolecnost GAFLEX s. r. o. se fadi mezi malé organizace, nebot ma celkové 6

zaméstnanci. V Cele spoleCnosti stoji majitel a jednatel Lukds Gajarsky, ktery ma
pod sebou vSechny zaméstnance. Praci piidéluje mistrovi vyroby a vykonné asistentce,
ti jsou opravnéni delegovat pravomoc k danym ukolim na dal§i zaméstnance.
Kazdodenni naplni prace majitele je rozdélovat tkoly mezi podiizené, zajistovat
bezproblémovy chod vyroby, fidit obchodni a ekonomické aktivity spole¢nosti, dohlizet
na vyrobu a poskytovani sluzeb, komunikovat se zdkazniky a partnery a také jednat
s ufady. Asistentka zajiStuje administrativni praci, komunikaci se zékazniky a vyfizuje
objednavky. Mistr vyroby ma na starost zadavani prace zaméstnanctim, kontroluje
kvalitu vyrobkll a zpracovava zakéazky. Zaméstnanci podle pfani zdkaznikd vyrabi

piislusenstvi ke kominiim, obsluhuji stroje a provadi montdze komind.

Maijitel

Vykonna Mistr
asistentka vyroby

Pracovnik Pracovnik Pracovnik Pracovnik

Obrazek 8: Organizaéni struktura spole¢nosti’

V soucasné¢ dob¢ majitel shdni obchodniho =zastupce, ktery by mél na starost
reprezentaci firmy a také by mél nabizet odbérateliim dany sortiment. Pro tuto pozici je
velmi slozité vybrat vhodného c¢lovéka, nebot’ prace je velmi naro¢na. PoZadavky na
tuto préci jsou nejen znat perfektné produkt a firmu, ale umét i nabidnout, poradit a
prodat. Obchodni zastupce musi mit piehled o konkurenci, vyborné organizacni
schopnosti, vhodné spoleenské vystupovani a také znalost alesponn jednoho ciziho

jazyka.

1 , e
Vlastni zpracovani.
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2.2 Soucasny marketingovy mix
Marketingovy mix je velice dalezitym marketingovym ndstrojem podniku. Jeho

propracovanymi prvky se snazi zvysit poptavku po prodavaném zbozi a navic mit i
spokojené zakazniky. V této Casti bude provedena analyza ¢ty hlavnich nastroju
marketingového mixu - produktu, ceny, mista a propagace. Firma se zabyva sluzbami i

vyrobou, v této ¢asti se zamétime na vyrobu komint a jejich komponentd.

2.2.1Produkt
Jak jiz bylo zminéno v ptfedstaveni podniku, jedna se o podnik zabyvajici se vyrobou,

frézovanim a vlozkovanim kominti. Nabizenym produktem jsou vicevrstvé kovové
kominy, které se pouZzivaji pro vytvofeni nové spalinové cesty na odvod spalin od
spotfebicli. Rika se jim také tiislozkovy systém a pouZziva se pro kominy s pfirozenym
tahem, pii jehoz provozu je tlak v kominovém priduchu niz§i nez vné pruduchu.
Ttivrstvé kominy jsou pfedevSim uréené pro suchy provoz komina, ale miizou se pouZzit
1 pro vlhky provoz. Jednovrstvé kominové systémy se vyuzivaji pro montaz kourovodu,

které slouzi jako odtah spalin od spottebict.

Nabizené produkty a sluzby lze rozdélit dle procentualniho podilu na trzbéch:

Tabulka 2: Procentualni podil produktii na trzbach’

Vyroba kominii a
35%
komponentti
Vlozkovani kominii 30%
Frézovani 10%
Ostatni sluzby 25%

Typy vicevrstvych komint:

e Komin vedeny po fasadé — montdz tohoto kominu je jednodus$i a nendroc¢na
prace na bouraci a zazdivané prace, pouZivaji se pfedevSsim v novych

vystavbach. Je také urcen pro pfipojeni modernich topnych zatizeni.

! Vlastni zpracovani dle GAJARSKY, Lukas. Interview. Gaflex.
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Obriazek 9: Komin vedeny po fasadé'

(Komin vedeny vnitfnim prostorem — pouzivany jako lehka kominovéa konstrukce pfi

rekonstrukci stavajicich kotelen, nebo pii ztizovani novych spotiebic.

(

Obrazek 10: Komin vedeny vnitinim prostorem?’
e Komin voln¢ stojici — neni dostatecné odolny vici plisobeni siln¢ho vétru a
stabilita musi byt zajiSténa vlastni nosnou konstrukei. Pouziva se pti vytvoreni

skupiny kominti kotvenych k jedné nosné konstrukei.

Obrizek 11: Komin volné stojici®

! Pfevzato z Kominictvi Gajarsky.
? prevzato z Kominictvi Gajarsky.
* Pfevzato z Kominictvi Gajarsky.
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Vyrobky jsou vyrabény na zakéazku, nebo k volnému prodeji jako katalogové dily.

vyrob¢ na zakéazku je nésledujici postup:
e zamgéieni dila na misté samém,
e vypracovani vyrobni dokumentace,
e vypocet spalinové cesty,
e piekontrolovani vyrobni dokumentace jednatelem firmy,
e 7ajiSténi materidlu a doprava materialu do dilny,
e kontrola materidlu pted jeho zpracovanim,
e méfeni, sttthani a kontrola nasttihanych plech,
e ohybani a staceni, poté kontrola svart,
e 0Cisténi a findlni kontrola,
e oznaceni ze vyrobek prosel kontrolou,
e Daleni, skladovani a expedice,
e pfevzeti i doprava a montéaz,
® revize,
e piedani a fakturace.
Ve firmé jsou pouzivany nésledujici méfidla:
e Svinovaci kovové metry — pro vyrobu,
e Pasma — pro zaméteni délky kominu,
e Laserova vodni vdha a vodni vahy — pro zaméfovani koutfovodl na stavbe,
¢ Digitalni metr — pro zamétovani koufovodii a kominil na stavbe,

e Posuvné métitko — pro kontrolu tloustky plechi.
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2.2.2Cena
Konecné ceny pro zakazniky se odviji od pozadované objedndvky a naroc¢nosti

provedené prace. Ceny materialu jsou stanovené, avSak ptipocCitava se cesta autem na
uréené misto, nebo zda ma zakaznik zhorSeny ptistup ke kominu. Mezi nejvyznamnéjsi
faktory pro stanoveni cen za poskytovanou sluzbu patii redlné naklady, pozadovana
velikost zisku, které¢ho chce firma dosahnout a v neposledni fad¢ oc¢ekavani zakaznik.
V piipadé Ze od spolecnosti nakupuji jiné spoleCnosti pravidelné nebo ve vétSim
mnozstvi, dostavaji urCitou slevu, ktera se odviji od nakoupeného mnozstvi. Slevy

zalezi na objemu zakazky ¢i vérnosti odbératele.

V nasledujici tabulce je uvedena obecné poskytovand sleva pro odbératele u firmy
GAFLEX. Mensi zdkaznici dostavaji zakdzky za zdkladni prodejni cenu.
Maloodbeératelé nakupuji o néco vice nez mensi zdkaznici a proto si firmu mitize dovolit
poskytnout jim vétsi slevu. Velkoodbératelé nakupuji ve velkém mnozstvi, a proto
mohou dostat nejveétsi procento z ceny doli. Zvlastni kategorii jsou atypické vyrobky, u
kterych naopak cena stoupa, z divodu vynalozeni vice prace a ¢asu. U atypickych
vyrobkll zavisi cena na slozitosti a proveditelnosti komponentl ¢i kominti. Vyrobek ¢i
komin musi mit technicky ndkres, zjiStuje se velikost a tvar, probiha pfeméfeni,
piipadné zajisténi jiného materialu, technologicky postup a projektova dokumentace,

vSechny tyto faktory se zohlediuji v cené vyrobku.

Tabulka 3: Poskytované slevy v procentech’

Odbératelé Poskytované slevy
Zakaznici (Zivnostnici, malé firmy) Zékladni cena
Maloodbératelé 25% az 30 %
Velkoodbeératelé 30% az 40%
Atypické vyrobky NavySeni o 20% az 25%

Na vyrobky z hliniku dava firma zaruku zpravidla 36 mésict, na vyrobky z nerezového

materialu 60 mésicu.

! Vlastni zpracovani dle GAJARSKY, Lukas. Iterview. Gaflex.
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Pozadavky a ovlivnéni ceny frézovani a vlozkovani:
e Komin musi byt prichozi — firma miZze zajistit.
e Musi byt zajistén pristup ke kominu shora.
e Mistnosti v domé, kde prochazi frézované kominové téleso, musi byt ptistupné.

e Komin nesmi byt lomeny vice nez 15 stupiid, jinak je nutné vybourat montdzni

otvor.

Vlozkovani komina musi byt navrzeno a provedeno tak, aby kominova vloZka byla po
celé délce kontrolovatelna a Cistitelna. K ptisluSnym otvorim pro kontrolu a ¢isténi,
popft. k usti kominové vlozky musi byt bezpecny a trvaly ptistup. Vyvlozkovany komin,
ktery neumoziuje kontrolu a CiSténi, nesmi byt v ramci spalinové cesty schvalen a

uveden do provozu.

Cena frézovani a vlozkovani se pohybuje okolo 800 K¢ az 1400 K¢ za béZny metr

Vv zavislosti na délce, priméru a tvrdosti kominu.

2.2.3 Distribuce
Spolecnost vyuziva ptimé distribucni cesty bez pouziti meziclank, je ptimo ve styku se

zékaznikem. Firma je umisténa na klidném a pfesto vSak velmi dobie dostupném miste.
Cast haly je vyrobni a &ast skladovaci. Vyrobni hala se nachazi piiblizné 25 km od
mésta Brna, coZ je vyhodna poloha a neni to pfili§ daleko pii dojizdéni z vétSich mést.
Odbératelé materidlu se na misto dostanou s ndkladnim autem a neni problém

S nalozenim materialu.

Pokud neni s prodejem vyrobkii spojeny dal$i servis, zakazku si partner zpravidla
vyzveddva na hale, nebo si sdm zajistuje odvoz. Firma dodavky také posild pies firmu
PPL. Pokud se k prodanym vyrobkiim vaze dalsi prace, pracovnik vyrobek veze s sebou
na misto montaze. Prodej produktli a poskytovani sluzeb probiha jak v dilné, tak pfimo
Vterénu. Ve vyrobné se soucasti kominu zhotovi a poté nasleduje montaZz celého
kominu na domé€. Kominové komponenty a dopliky se ptepravuji béznymi dopravnimi
prostiedky, na nichZ musi byt zajisténi proti mechanickému poSkozeni. Manipulace

musi byt Setrna s ohledem na to, Ze se jedna o tenky material nachylny k poSkozeni.
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2.2.4 Propagace
Firma ke své propagaci vyuziva internetové stranky, na kterych poskytuje veskeré

informace o provadénych sluzbach a vyrobé. Aby byla firma na prvnich ptfickach v
internetovém vyhledavaci v oblasti kominictvi pro Jihomoravsky kraj, plati kazdy den
poplatky za ptedni umisténi webovych stranek. Kazdy vyrobeny komin je specificky, a
proto na strankach nejsou uvedené ceny. Zakaznici si mohou ptidat stranky spolec¢nosti i

na Facebooku, kde mohou sledovat aktualni novinky.

Kazdy rok se poiada sraz Spoletenstva kominikii Ceské republiky, coZ je oblibena
konference zaméfena na novinky, inovace, rady a propagaci firmy. Zvykem byva
uspoiadat sezeni u né€kterého z vlastnikd firem. Leto$nim rokem je akce planovana
pravé ve firm¢é GAFLEX, ¢imz se dostane do povédomi vice lidem, ktefi mohou

zakoupit vyrobky a zajistit 1 vétsi zakazky.

Podnik nema Zadné inzeraty v novinach, reklamu v televizi, nebo radiové vysilani. Tyto
reklamy jsou pftili§ drahé, a pokud n¢kdo shani kominika, vétSinou se v dnesni dobé
podiva na internet. Prozatim si zdkaznici nachdzeji kominictvi GAFLEX vzdy sami
nebo na doporuceni, firma tak tézi z referenci zédkaznikii. Snazi se poskytovat takové
sluzby, aby zakaznici doporucili firmu i dale. V soucasné dobé vyuziva podnik reklamy
na sluzebnich autech - je zde uvedeny nazev, logo, predmét Cinnosti a kontakt na

poveétenou osobu.

Pfed koncem kazdého roku zasild majitel svym stalym zakaznikim lahev kvalitniho

vina a drobnou pozornost, s pfdnim mnoha tspéchit do Nového roku.

)

(1L

t: 4420734 575 799
www.gaflex.cz

i 10
)
cartex LIS o

Obrazek 12: Sluzebni dodavka - logo Gaflex'

1 , e
Vlastni zpracovani.
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2.3 SWOT analyza

Nedilnou soucasti vyhodnoceni situa¢ni analyzy je analyza SWOT, na jejimz principu
budou popsany ptilezitosti a hrozby spolecnosti na trhu, a také silné i slabé stranky,
které mohou pfinaset vyhody nebo nevyhody v boji proti konkurenci. Pokud budou
vyjasnény silné stranky podniku a pfilezitosti, kde se mize podnik angazovat, mize se

na tyto faktory podnik zaméfit a dosdhnout lepSich ekonomickych vysledk.

2.3.1 Silné stranky
kvalitni produkt a velky sortiment sluzeb

e uzivané prostory jsou majetkem firmy

e dobré jméno spolecnosti

e spolehlivi, zkuSeni a pracoviti zaméstnanci

e neustdld inovace ve vyrobé€, vyuziti novych technologii
e dobra finan¢ni situace a konkurenceschopnost

e pfizplsobeni vyvoji trhu

e vlastni vyroba strojnich zafizeni

e vérni zdkaznici

e vyuzivani vlastnich dopravnich prosttedku

e majitel firmy je drzitelem osvédceni Revizni technik komint

2.3.2 Slabé stranky
e omezené prostory skladu

maly podnik

nedostatek zaméstnanct pti velkych zakadzkach

nedostateCna propagace, opirajici se pouze o internetové stranky
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2.3.3 Prilezitosti
e rozsifeni sortimentu a usnadnéni prace potizenim dalSich stroji

e stavba novych domi v okoli a tim i komint
e nartistajici potfeba oprav starych kominii

e sezonni Cisténi komint

e rostouci zajem o krby

e vyroba pro velkoodbératele

e stavba vétsi haly a prostor pro skladovani, moznost vétsi vyroby

2.3.4 Hrozby
e rust cen materialu

konkurence s niz$imi cenami

e faleSni kominici a podvody na zédkazniky
e dlouhd zima a velké mnoZstvi snéhu
e financni krize zakaznikl a zaddné zakazky

e zvySeni sazby dan¢ z ptidané hodnoty

v¢asné nedodani materialu a zpozdéni zakazek

V oblasti vyroby komint je také konkurence, se kterou je tieba se vyrovnat a vést s ni
uspésny boj o zastoupeni na trhu. Firma GAFLEX sazi zejména na individualni pfistup
k zakazniktim, a to jiz od pfijeti specifikace poptavky, vytvotreni odpovidajici nabidky
az po odbornou pomoc s vybérem vhodného typu kominu. Firma ma zajem, aby jeji
zakaznici byli spokojeni a vraceli se 1 pfisté, pfipadné aby firmu doporucili dale. Tato

strategie se firm¢ podle majitele spolecnosti vyplaci.
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2.4 Marketingové prostredi firmy
Kazdou spolecnost ovliviluje fada vnéjSich 1 vnitinich faktord. Maji vliv na jeji

fungovani a zaroven vytvareji obraz spolec¢nosti navenek. Do zna¢né miry to hraje roli
V tom, jak je firma vnimana odbérateli vyrobkl a sluzeb, dodavateli materiald a také
finan¢niho a bankovniho sektoru. Jedna se tedy o dulezité faktory, které je zapotiebi

neustale analyzovat a mit pod dohledem.

Mezi sledované faktory wvnitinitho prosttedi mizeme uvést faktory vyrobni,
technologické a technické. Firma GAFLEX s. r. 0. ve svych sluzbach a vyrobé pouziva
vzdy nejnovéjsi technologické ptistroje, aby tak méfeni a veskeré procesy byly co
mozna nejpresnéj$i a odpovidaly ptisnym pozadavkiim. Vyrobené komponenty musi
odpovidat vzdy nejvyssi kvalité a musi byt podle technickych nakrest. Proto jsou stroje
neustale modernizovany o nové technologické postupy a pravidelné¢ kontrolovany.
Zakaznici kladou dtraz hlavné na funk¢nost a esteticnost postavenych kominil na jejich

domeé, a to vSe zavisi na vyrobnim a technologickém procesu uvniti firmy.

2.4.1Mikroprostiedi
Zakaznici — mezi odbératele patii podniky nebo koncovi zakaznici. Vyjednavaci vliv

odberatele se odviji od velikosti objednavky a moznost pohnout s cenou je zpravidla
pouze u velkych objednavek. Také pti dlouhodobé spolupraci poskytuje podnik urcité
slevové procento. V priméru béhem mésice nakoupi komponenty piiblizné¢ 50
zékaznikli. Mezi nejvyznamnéjsi odberatele patii spolecnosti CIKO s. r. 0. a ALMEVA
EAST EUROPE s. r.o.

CIKO s.ro. (24% {25%) ALMEVA EAST EUROPE s.r.o.

\\\\“' ; —{3%) Vilibald Lasan - MISTR KOMINICKY
LEKON Kominové systémy s.r.o. (9%)’-

e ~(4%) Ladislav Stanicek
A —-
e
R (4%) TECH TRADING GROUP a.s.
;o Pa—
Dan Hajek (9% -4‘ 6%) AKKOMINY s.r.0.

Jifi Raus (8%) \(7%) Tomas Raus

Obrizek 13: 10 nejlepsich odbératelii pro rok 2014

! Vlastni zpracovani dle GAFLEX.
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Tabulka 4: Nejlepsi odbératelé pro obdobi ledna aZ dubna 2014

Odbératel Castka celkem pro rok 2014 v K¢
ALMEVA EAST EUROPE s. 1. 0. 535916
CIKOs. r. 0. 516 698
LEKON Kominové systémy s. I. 0. 197 008
Dan Hajek 193 276
Jifi Raus 161 604
Tomas Raus 138 243
AKKOMINY s. . o. 136 933
TECH TRADING GROUP a. s. 92 234
Ladislav Stanicek 81924
Vilibald Lagan — MISTR KOMINICKY 71 862

Celkem 2 125 698

Spole¢nosti ALMEVA EAST EUROPE a CIKO jsou nejvétSimi odbérateli a tvofi
polovinu uvedenych trzeb firmy. Castky jsou uvedeny za obdobi leden az duben pro rok

2014. Ostatni odbératelé tvoti zhruba stejné procento ve sledovaném obdobi.

Konkurence — v odvétvi vyroby komini a kominovych komponenti je znacna
konkurence a existuje zde 1 rivalita mezi konkurenty. Kazdy se snazi lakat a prebrat
zékazniky z jinych podnikli, proto dochazi k neustdlému boji o nové zéakazniky.
Nejvétsi konkurenti v okoli jsou spole¢nosti Kaminoflex s. r. o., firma Kalenda a
RICOMgas s. 1. 0., vSechny tfi firmy maji sidlo v Brné. Spole¢nost RICOMgas navic od
roku 2005 rozsitila své obchodni aktivity na evropsky trh. RICOMgas je pro nasi firmu
V soucasnosti nejvetsi konkurent v okoli, ktery dokédzal na svoji stranu ptetahnout

mnoho klientu.

Vetejnost — firma GAFLEX neni medialné propirand, ani nemé problémy se Sirokym
okolim, dotace od finan¢nich instituci necerpa, pouze uvazuje o véru na nové vyrobni

prostory.

! Vlastni zpracovani dle GAFLEX.
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2.4.2Makroprostredi
Do makroprostiedi spadd mnoho vnéjsich faktord, které ovliviiuji chod firmy zvenci a

mohou vytvaiet pfilezitosti pro prodej, na druhou stranu pifedstavuji i hrozby. Mezi
faktory patii demografické prostredi, koupé je ovlivnéna predevsim hustotou obydlenti,
velikosti mésta nebo tim zda jsou potencionalni zakaznici zaméstnani. Podle Ceského
statistického ufadu je pocet obyvatel Jihomoravského kraje 1170078 a pocet
stavebnich povoleni za rok 2013 je 9991, coz znamend opét nové moznosti vystavby

kominu.

Ptirodni podminky v Jihomoravském kraji jsou riiznorodé a maji samoziejmé vliv na
zptisob vyuzivani krajiny a na zpisob Zzivota v konkrétni lokalité, pokud je dlouha a
mraziva zima, neda se pracovat na stfeSe a tim je ovlivnéno mnoZzstvi prace. Sezona
kominickych praci se pohybuje vV rozmezi dubna az listopadu, v této dobé maji kominici

nejvice prace, provadi se revize a pocasi je pfizptisobeno pro stavbu komint.

Stat a ekonomické prostiedi ovlivnil firmu zejména devalvaci mény, tedy oslabenim
koruny. Soucasni analytikové tvrdi, ze velkym firmdm v kone¢ném dusledku ptinesla
devalvace mény zisk'. Firm& GAFLEX vsak nikoli, a to z divodu nakupu materialu od

némeckych dodavateli. V pfepoctu zaplati za objednavku kolem 20 000 K¢ navic.

Rozvoj techniky a informacnich technologii jde neustale dopiedu. Firma by méla
sledovat nové technologie a inovace, které jsou k dispozici, a proto se spolecnost snazi
podle moznosti nakupovat Spickové technologické stroje. V soucasné dob¢ je v planu
koupit specializovany laser, ktery ma zarucit kvalitn€j$i zpracovani materialu. Zakaznici
se spolec¢nost nevyhne vylepSovani a obménovani svych obsluznych zatizeni, aby drzeli

krok s vyvojem.

" NEMEC, J. a P. KORBEL. Devalvace firmam pomohla. Ekonom.
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2.5 Marketingovy vyzkum

Poslanim marketingového vyzkumu je shromazd’ovat a analyzovat informace, které

potom vedou k pochopeni pozadavki sou¢asného trhu.

2.5.1Zaméry dotaznikového Setieni
Pro navrzeni kvalitniho marketingového mixu jsem se rozhodla ziskat podklady pomoci

marketingového vyzkumu prostfednictvim pisemného dotazniku. Mym hlavnim cilem
bylo ziskat co nejobjektivnéjsi informace od nakupujicich zédkazniki firmy GAFLEX.
Podle ziskanych odpovédi pak navrhnout nova opatteni, ktera by vedla k vétSimu poctu
zakaznikli a k rozSifeni povédomi o firm¢ a jejich vyrobkl. Konkrétné se jedna o
zékazniky, ktefi u firmy jiz nakupovali, nebo vyuzivali poskytovanych sluzeb.

Dotazovani byli i1 zékaznici, ktefi u firmy nakupovali poprvé.

Dotaznik je jednou z nejjednodussich forem jak dosahnout zpétné vazby, na zékladé
kter¢ mize firma ledacos zlepsit, ziskat pfehled o spokojenosti jejich zdkaznikid ¢i
zhodnotit svou praci. Po vyhodnoceni dotaznikii zjistim, kde jsou slabé a kde silné

stranky, a podle toho mizu provést navrhy a zmény, které mohou firmu posunout vpted.

2.5.2Vytvareni dotaznika
Pti sestavovani idedlniho dotazniku jsem se zaméfila na jednoduchost, srozumitelnost a

Casovou nenaro¢nost pro respondenta. Ve spolupraci s majitelem firmy jsme navrhli
takovy dotaznik, ktery zjisti potiebné informace o spokojenosti a pozadavcich
zakaznikd. Dotaznik se skladal z uzavienych otazek a respondenti mohli pfipsat i své
piipominky. Pisemné dotazovani nebylo naro¢né na organizaci, po domluvé s panem
majitelem rozddval dotazniky svym zdkazniklim a ti dotaznik bud’ hned vyplnili, nebo

pozdé&ji dovezli do firmy. Néklady na priizkum nevznikly témét Zadné, krome tisknuti.

Hned na zacatku dotazniku bylo uvedeno, pro jaké ucely slouZzi a kolik zhruba zabere
Casu. Jednotlivé otazky byly zaméfeny na spokojenost a pozadavky zdkaznikli a

odbératelti. Mohly bychom je rozdélit do n¢kolika zékladnich ¢asti:

e nejdiive bylo zjiStovano, zda vyuZivaji sluZzeb a vyrobkli poprvé, nebo jsou

stalymi zdkazniky,
e poté zda jsou spokojeni s vyrobky a sluzbami a jestli nastal néjaky problém,

e nakonec bylo dotazovano, zda maji zékaznici vytky a zda by firmu doporucili.
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2.5.3Vyhodnoceni dat prizkumu
Dotaznik byl poskytovan v dobé od 1. biezna do 30. dubna. Celkem bylo rozdano 110

papirovych dotaznik a z toho se mi Gspésné vratilo 70 vyplnénych dotazniki, coz je
63% uspésnost realizovaného prizkumu. Ziskana a shroméazdéna data jsem zpracovala a
uspotadala do tabulek. Pro lepsi ptehlednost jsou vysledky interpretovany pomoci

4

grafii. V nasledujici ¢asti si projdeme jednotlivé otazky.

1. Nakupuje ¢i vyuzivate sluzeb spole¢nosti GAFLEX poprvé?

M Ne

M Ano

Graf 1: Nakupujete &i vyuZivate sluzeb spole¢nosti GAFLEX poprvé?*
Z celkového poctu 70 respondent 53 zakaznikt jiz u firmy GAFLEX nakupovalo nebo
vyuzivalo sluzeb, 17 dotazovanych zakazniku spole¢nost vyuziva poprvé a nikdy zde

pfedtim neobjednavali.

2. Jak casto zde nakupujete ¢i vyuZzivate sluzeb? (pokud zde nakupujete poprve,

pieskocte na otdzku €. 3)

7,00%

W Nékolikratdo
mésice

W Nékolikrat za rok

Méné casto

Graf 2:Jak &asto zde nakupujete &i vyuzZivate sluzeb?’

1 , e
Vlastni zpracovani.
2 , s
Vlastni zpracovani.
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Z celkového poctu 53 zakazniki, ktefi zde jiz né¢kdy nakupovali je 11 stalych klientt,
kteti nakupuji komponenty ¢i vyuzivaji sluzeb nékolikrdt do mésice. Vice nez 70%
dotazovanych vyuzivaji firmu nékolikrat za rok a 4 lidé zde nakupuji jen v piipadé
potieby, coz je mén¢ ¢asto nez do roku. Napiiklad se rozhodli pro upravy kominu, nebo

potiebuji provést revizi.

3. Jak jste se o spoleCnosti dozveédeli?

6,00% . . ,
M Presinternetové

stranky

H Na doporuceni
zndmého

29,00% B Reklama na auté

Pfimo od majitele

3,00% Jiné nebo si

nevzpomina

Graf 3: Jak jste se o spole¢nosti dozvédéli?*

Vice nez 41% dotazovanych (29 lidi) naSlo spolecnost ptes internetové stranky, ty ma
také firma na ptfednich ptickach ve vyhledavaci a v dnesni dobé je to nejbéznéjsi zpiisob
vyhledavani firem. Dalsi vyznamnou ¢asti jak se zédkaznici mohou dozvédét o firmé je
piimo od majitele, diky komunikativnosti a Gi¢asti na kominickych srazech, na které
majitel pravidelné jezdi. Timto zplsobem se dozvédélo o podniku 29% dotazovanych
(20 Lidi). Firma si zaklada na kvalité, a proto ji zdkaznici dale doporucuji, touto cestou
se dostalo k firmé 21% dotazovanych (15 lidi). Zanedbatelna je zatim reklama na auté,
tu ma firma kratkou dobu a vSimlo si ji pouze 3% dotazovanych (2 lid¢). Zbylych 6 %

respondentt je u firmy jiz dlouhou dobu a nevzpomind si, jak se vlastné o podniku

dozvédeli.

1 , e
Vlastni zpracovani.
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4. Jste spokojeni s vyrobky a sluzbami firmy GAFLEX?

| Velmi spokojeni
M Spokojeni
M Ani spokojeni, ani

nespokojeni

m Nespokojeni

Velmi nespokojeni

Graf 4: Jste spokojeni s vyrobky a sluzbami firmy GAFLEX?'
Celkové je velmi spokojeno s vyrobky a provadénymi sluzbami 74%, coz je 52
dotazovanych, dale je s vyrobky 14% (10 zédkaznikl) spokojeno a zbylych 12% (coz je
8 dotazovanych) zatim nemohou posoudit, protoZze nemaji vyrobky vyzkouSené¢ a

nemaji s nimi zkuSenosti. Nespokojen neni nikdo.

5. Stalo se, Ze jste museli vyrobky, ¢i provedou praci reklamovat?

6,00% 1 0%

M Ano, vSe probéhlo bez
probléma

M Ano, firma vsak
reklamacineuznala

Ne, nikdy
93,00%

Graf 5: Stalo se, Ze jste museli vyrobky, ¢ provedenou prici reklamovat??

Celych 93% respondenttt nemuselo nikdy nic reklamovat, 6% dotazovanych jiz né¢kdy
reklamovalo, ale vse probéhlo bez problémi a pouhé 1% dotazovanych mélo problémy

s reklamaci.

1 , e
Vlastni zpracovani.
2 , e
Vlastni zpracovani.
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6. Jak jste spokojeni s véasnymi dodavkami a rychlosti provadénych sluzeb?

7,00%

6,00%

M Ve probéhlov
rychlosti

B Dodavka méla mirné
zpozdéni

m Dodavka méla velké
zpozdéni

Nemohu posoudit

Graf 6: Jak jste spokojeni s véasnymi dodavkami a rychlosti?’

Véasné dodani vyrobklli a provedeni prace oznaCilo 87% dotazovanych, v naSem
ptipadé 61 zakaznikl. 4 respondentiim, tedy 6% dotazovanych se stalo, ze dodavka
nabrala mirné zpozdéni, ale vzdy dosla, nebo byla prace provedena. Velké zpozdéni
provedené prace nebo dodani komponentii se z dotazovanych nikomu nepiihodilo. A

zbylych 5 dotazovanych, tedy 7% respondentli zatim nemohou posoudit, nebot’ jesté

nemaji zkusenosti.

7. Za jakym ucelem ve firmé GAFLEX objednavate?

1,00%

W Nakup komponentt

M Vystavba kominu

B Frézovanikominl a
vlozkovani

M Revize

Jiné

Graf 7: Za jakym téelem ve firmé GAFLEX objednavite??

1 , e
Vlastni zpracovani.
2 , s
Vlastni zpracovani.
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Nejvice jsou nakupovany komponenty pro kominy, jako jsou trubky, kolena, sopouchy
atd. tuto moznost vyuziva 40% dotazovanych. Vystavba komint, frézovani a revize se

drzi ptiblizné na stejné irovni. Pouze 1 z dotazovanych byl ve firmé za jinym ucelem.

8. Jak jste spokojeni s cenou vyrobki a sluzeb?

M Velmispokojen
M Spokojen
M Ani spokojen ani

nespokojen

 Nespokojen

Velmi nespokojen

Graf 8: Jak jste spokojeni s cenou vyrobki a sluzeb?"

Ze 70 respondentii je 20% dotazovanych velmi spokojeno s cenou, 40 % dotazovanych
je s cenou spokojeno a naproti tomu 30% respondentd neni spokojeno a tvrdi, ze by
ceny mohly byt niz8i. Zbylych 10 % dotazovanych je na vazkach a nejsou spokojeni ani
nespokojeni. Samoziejmé kazdy by chtél mit ceny co nejnizsi, ovSem to zalezi na

spoust¢ aspektech, dodavatelich, nakladech a taky na ocenéni provedené prace.

9. Doporucili byste firmu GAFLEX mezi své ptatele, znamé, ¢i kolegy?

13,00%

W Urcité ano
H Urcité ne

Zatim nevim

Graf 9: Doporutili byste firmu GAFLEX mezi své piatele, znamé, &i kolegy??

1 , e
Vlastni zpracovani.
2 , s
Vlastni zpracovani.
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Dotazovani respondenti, ktefi jiz maji zkuSenost s firmou GAFLEX by doporucili firmu
1 dale mezi své znamé ¢i kolegy. Tato hodnota je skvély vysledek, ktery predpovida rist
firmy. Samoziejmé musime brat v potaz, ze je to vysledek na zakladé¢ hodnoceni 70
respondentl. Ostatni dotazovani je$t¢ nemaji vyrobky vyzkouSené a vyckavaji
s referencemi az po své osobni zkuSenosti. Pro spole¢nost je doporuceni velice dulezité
a tak si zaklada na kvalitnich vyrobcich a dobfe provedené praci. Mnozi zékaznici

ptikladaji velkou vahu pii rozhodovani pravé doporucenim.

10. Vyuzili byste sluzeb e-shopu pti nakupu komponenti?

H Ano

13,00%

B MoiZna

m Ne, radéji si osobné
vyberu

Ne, vyuzivam jinych
sluzeb

Graf 10: Vyuzili byste sluzeb e-shopu p¥i nakupu komponentii?*
U této otazky, zda by zakaznici vyuzivali e-shop, odpovédélo 29% respondentli ano,
11% by se mozna podivalo a uvazovalo by o ndkupu. Jinych sluzeb vyuziva 13%, coz

jsou naptiklad revize, vloZkovani a frézovani, tyto sluzby se v e-shopu nabizet nedaji.
11. Mate pfipominky ¢i poznamky, které byste chtéli uvést?

Ze 70 dotazovanych nechalo 46 respondent policko prazdné a nic zde nevypsalo.
Ostatnich 24 respondentii zde napsalo viceméné kladné reference. Jednou z mnoha
poznamek byla prave kvalita vyrobki, dale zde zakaznici psali, Ze by uvitali niz$i ceny.
S nabizenym sortimentem jsou respondenti spokojeni, avSak mohlo by byt vice
produktt na skladé. Také zde bylo uvedeno, ze podniku chybi katalog s fotografiemi
nabizenych vyrobkl. Jednou z poznamek bylo i nedostatek ¢asu pracovnikli na vSechny

zakazky a chybéjici ceny na webovych strankach.

1 , e
Vlastni zpracovani.
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2.5.4Zhodnoceni dotazniku
Pro zjisténi skutecné situace podniku z pohledu vetejnosti byl sestaven dotaznik celkové

s 11 otdzkami. Dotaznik byl koncipovan zejména na spokojenost zdkazniki s vyrobky a
poskytovanymi sluzbami. Diky ¢asové nendro¢nosti vyplnilo dotaznik 63% tazanych
zakazniki a mohla jsem se tak dozvédét vice o jejich nazorech na spolecnost. Na
zakladé vysledki mohu navrhnout uréita opatieni pro jesté vysSsi spokojenost obou
stran. Chovani, pfistup a zajmy jsou u kazdého odbératele individualni a 1i$i se riiznymi
potifebami. Proto je potieba analyzovat jejich jednotlivé pozadavky a zptisob, jakym se

rozhoduji pt1 vybéru pro spolecnost.

Na zéklad¢ vysledkli provedeného prizkumu a dalsich informaci, které mam ohledné
tohoto podniku, se nasledujici navrhy budou tykat téchto konkrétnich zalezitosti a

moznosti pro rist firmy:
e snaha o vyjednani nizsich cen u dodavateld,
e vylepSeni a aktualizovani webovych stranek,
e pfijeti nového schopného zaméstnance,
e rozsifeni propagace do tisku, predevSim odborné ¢asopisy o domech,
e vyuziti ptidnich prostora haly pro skladovani komponentt,
e mozné zprovoznéni e-shopu,
e sestaveni katalogovych ceniki,

e uprava dilny pro efektivni vyuziti prostoru.
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3 Vlastni navrhy reSeni

Ve dvou predchozich castech byly uvedeny teoretické poznatky, provedena analyza
marketingového mixu spolecnosti a zrealizovan vyzkum spokojenosti zdkaznikd. Nyni
se zamétim na navrhy vylepSeni marketingového mixu a na moznosti, které¢ by vedly
K rastu podniku. I kdyZ jsem na zaklad¢é provedeného prizkumu zjistila, ze se podnik
nepotyka s vaznymi nedostatky a problémy, pokusim se navrhnout co nejlepsi opatieni
k 100 % spokojenosti vSech zicastnénych stran. V dnesni dobé je totiZz neustdle co

zlepSovat ve vSech oblastech podnikani.

3.1 Novy marketingovy mix
Ke zvyseni poptavky po vyrobcich a sluzbach a ke zlepseni spokojenosti zakazniki

bude navrzen novy marketingovy mix. Upravy budou provedeny v &astech
marketingového mixu, do kterého spad4 produkt, cena, marketingova komunikace a

propagace.

3.1.1Produkt
Z uvedeného pruzkumu zakaznikd vyplyva, Zze jsou s vyrobky spokojeni, piesto je do

budoucna vhodné rozsifovat vyrobu a sortiment o dal$si mozné vyrobni varianty. Firma
provadi vystavbu komind, frézovani a vlozkovani, revize a také atypické komponenty
na prani kone¢ného odbératele. Doporucuji se zaméfit na rozsiteni druhti komponentt o
5 az 10 ro¢n¢, tim bude mit zdkaznik vétSi moznost vybéru pii volbé vhodnych casti
komina a také zde bude mit vétsi vybér nez u konkurence. DalSim moznym rozsifenim
nabidky jsou kominové sttisky, které chrani kominovy praduch pred destém. Tyto
sttiSky mohou byt zajimavym architektonickym doplitkem kominu a zdkaznik by si

mohl vymyslet i vlastni motiv, nebo ozdobnou sttisku.

Obrazek 14: St¥iska kominu®

! Ptevzato z GAFLEX.
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Tabulka 5: Potate¢ni naklady na vyrobu st¥isky’

Pocatec¢ni naklady na striSku Cena v K¢
Zauceni pracovnika 4 000
Nékup materidlu 10 000
Stroj 60 000
Propagace 5000
Celkem 79 000

Ve vySe uvedené tabulce jsou propocitany pocateni naklady na vyrobu kominové
stfiSky. Do nakladi je zahrnuto zauCeni pracovnika, ndkup materidlu a potizeni stroje

pro vyrobu stiiSek. Nutné je 1 zapocCitani propagace stfiSek, aby se dostala informace

mezi zakazniky.

Tabulka 6: Naklady na st¥isku’

Naklady na jednu stfiSku Cena v K¢
Material 500
Provedena prace 400
Celkem 900

Tabulka 7: Kalkulace navratnosti vyroby stfiek’

Navratnost striSek Cena v K¢
Odhad pramérného poctu vyrobenych stfisek za tyden 3

Vynos za tyden (pfipocitana marze) 5600
Néklady za tyden 2 700
Tydenni zisk 2 900

Pocet odpracovanych tydnu za rok 60 tydnt

Vynos za rok 336 000

Néklady za rok 162 000

Ro¢ni zisk 174 000

! Vlastni zpracovani dle GAFLEX.
? Vlastni zpracovani dle GAFLEX.
? Vlastni zpracovani dle GAFLEX.
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V ptedchozich tabulkéach jsou uvedeny ndklady na jednu stfiSku a provedena kalkulace
navratnosti vyrobenych stiisek. Jak je vidét zisk by €inil uz v prvnim roce 174 000 K¢,
coz by bohat¢ pokrylo pocateéni naklady a jesté by na tom firma dosahla 95 000 K¢
¢istého zisku. Z hlediska vynosnosti by se urcité vyplatilo zavést vyrobu riiznorodych
stiiSek. Pro zadkazniky to mize byt zajimavé zpestfeni vSedniho komina na domé a
myslim, ze by urcité vyrobu atraktivnich a nevSednich stfiSek uvitali. Z mého pohledu

zavedeni vyroby doporucuji.

3.1.2Reklama
Reklama je velmi dilezitym prvkem komunika¢niho mixu, ovSem firma GAFLEX ma

VvV jeho vyuzivani znatné nedostatky. Proto se zaméfim na mozné vylepSeni a lepsi

propagaci spolecnosti.

Webové stranky

Jako jeden ze zéavaznych problémili povazuji zastaralé webové stranky. V piipadé
hledani internetovych stranek firmy GAFLEX se automaticky nacte stranka s nazvem
Kominictvi-gajarsky.cz, pod timto jménem podnik fungoval v piedchozich letech a
majitel tuto vadu zatim nenechal odstranit. Tato zaména vSak muze spoustu lidi splést a

radé&ji se podivaji na divéryhodnéjsi stranky u konkurence.
Navrhované upravy webovych stranek:
e jednoznacné a prehledné rozdéleni nabizenych kategorii,
e aktualni nazev stranky pod spravnym jménem,

e Vvzilozce kontakt je chybné uvedena adresa firmy, podnik sidli v Medlove,
zatimco na strankéch je adresa Brno (soukromé bydlisté majitele), pro zakazniky
je tato informace velice matouci a Casto jsou na pochybach, kde se vlastné

spole¢nost nachazi a kam by si méli pfijet,

e jeden z nejvice odrazujicich faktort je absence jakéhokoli ceniku, zakaznik se
nema dle ¢eho orientovat a zavitd rad¢ji k podniku ktery mé uvedeny cenik

sluzeb a vyrobkd, takze dalsim ndvrhem je doplnit cenik,
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e doplnéni galerie jiz provedenych vyrobki, nebot’ zakaznik se vzdy rad podiva a

zhodnoti v minulosti zhotovené vyrobky,
e popisky ke konkrétnim vyrobkiim.

Naprostym zdkladem v dne$ni moderni dobé je mit funkéni a prehledné webové
stranky, navrhuji tedy pfejit k novému, atraktivnimu designu a k aktualizaci informaci
na webu uvedenych. Na trhu se nachazi spoustu spole¢nosti ¢i jednotlived, ktefi se
zabyvaji vytvofenim a upravou webovych stranek, jeho designem a grafickym
zpracovanim. Ceny velkych spole¢nosti zabyvajicich se vytvofenim téchto stranek se
vyrazné li§i od menSich zivnostniki, ktefi nemaji tolik nasazené sazby za provedenou
praci. Majitel firmy ma mnoho kontaktli a pfatel, ktefi si mezi sebou vzdjemné
vypomahaji a nechavaji si zaplatit pouze vynalozené naklady. Jednim takovym je i
zpracovatel webovych stranek, ktery zpracuje 2 az 3 navrhy podle pfani zakaznika a
necha pak vybér designu na majiteli stranek. Tato sluzba by stila firmu GAFLEX
piiblizné¢ 6 000 az 8 000 K¢, jednd se pouze o Gpravu webu, ne zcela nové vytvofeni.
Pokud by si nechala zpracovat internetové stranky od vétsi firmy, napiiklad od AW-
DEV, zaplatila by za to ¢astku v rozmezi 20 000 az 35 000 K&. Doporucuji tedy tpravu
grafického zpracovani a informaci od znamého pana majitele, jelikoz pravé webové

stranky podle prizkumu dovedli k firm¢ nejvice zakazniku.

Facebook

Mezi nejpopularnéjsi reklamu v poslednich nékolika letech patfi moderni sit” Facebook.
Firma zde ma vytvofenou skupinu pod ndzvem Gaflex kominy, kam se mohou podivat
vSichni ¢lenové, ktefi jsou na Facebooku registrovani. Jedingym nedostatkem této
zalozené skupiny je malo ptispévki o firmé a malo Casu na pfidadvani aktualit a novinek.
Proto bych povéfila aktualizaci administrativni pracovnici a pfidavala tam nejnovéjsi
déni ve firmé, mohly by se zde zvefejiiovat zmény v ceniku, akéni nabidky a také
reference od spokojenych zdkaznikli. Také by se ve skupiné mohla rozsitit galerie
s fotografiemi dokonCenych zakazek. Nutnosti je rozeslani pozvanek na pfidani do
skupiny mezi mozné zékazniky a mezi odbératele, ktefi jiz u firmy nakupuji. Kazdy
uzivatel Facebooku si tak mlZe stranku ptidat mezi oblibené, diskutovat zde a zasilat
komentare k firmé. Tato forma reklamy je bezplatnd, coz povazuji za velmi vyhodnou

ptilezitost propagace.
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E-shop

Tento navrh by majiteli firmy usetfil ¢as v komunikaci se zékazniky, ktefi by
nakupovali komponenty do komind. E-shop by byl spiSe urcen pro vétsi odbératele,
nebot’ pravé ti vice objednavaji soucasti komind. Zakaznik by si jednoduse vybral
potiebny dil a mohl si jej objednat, nemusel by tak zadat o komponenty pies
elektronickou postu nebo telefonicky. Realizace toho ndvrhu by zabrala nékolik dni a
stala by ptiblizn¢ 8 000 K¢. Z provedeného prizkumu vyplyva, ze 29% dotazovanych
by sluzby e-shopu vyuzilo, 11% by se alesponl podivalo na stranky. ZaloZeni e-shopu by

mohlo byt uZite¢né, v porovnani s uSetfenym Casem je tento navrh vhodny uskutecnit.

Inzerce

Inzerci v tisku spole¢nost doposud nevyuzivd, a proto navrhuji moZnou inzerci
Vv ¢asopisech Bydleni, Milj diim, nebo Dim a zahrada. Tyto odborné cCasopisy se
zaméfuji na praktické zafizeni dom a bytl, na jejich rekonstrukci ¢i vybaveni
domacnosti. Také nabizeji inspiraci, rady, napady a tipy pro dim. Tyto magaziny se
tedy zaméiuji na cilovou skupinu zdkaznikd pro nasSi firmu. Vhodné bude nabizet
celorepublikové spiSe komponenty nez sluzby, z divodu mozného zaslani nebo
dovezeni spolecnosti PPL. Pro inzerci sluzeb je vhodny spiSe regionalni tisk.

V nasledujicich tabulkach je uvedena cena mozné celorepublikové inzerce.

Tabulka 8: Cenik inzerce ¢asopisu Bydleni"

Format Cena bez DPH
4. strana obalky 150 000 K¢
3. strana obalky 100 000 K¢
2. strana obalky 125 000 K¢
prvni dvoustrana 145 000 K¢
druha dvoustrana 135 000 K¢
dvoustrana uvnitt 125 000 K¢
1 strana 89 000 K¢
2/3 strany 75 000 K¢
1/2 strany 60 000 K¢
1/3 strany 45 000 K¢
1/4 strany 35000 K¢

! Vlastni zpracovéni dle Businessmedia.cz.
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Tabulka 9: Cenik inzerce ¢asopisu Mij dim’

Format Cena bez DPH
4. Strana obalky 195 000 K¢
3. Strana obalky 115 000 K¢
2. Strana obalky 144 000 K¢
prvni dvoustrana 160 000 K¢
druhd dvoustrana 145 000 K¢
dvoustrana uvnitf 140 000 K¢
1 strana 92 000 K¢
1/2 strany 49 000 K¢
1/3 strany 39 000 K¢
1/4 strany 29 000 K¢
1/6 strany 22 000 K¢
1/8 strany 18 000 K¢

Tabulka 10: Cenik inzerce ¢asopisu Rodinny diim?

Format Cena bez DPH
4. strana obalky 102 000 K¢
3. strana obalky 89 000 K¢
2. strana obalky 89 000 K¢
dvoustrana uvnitf 126 000 K¢
1 strana 81 000 K¢
1/2 strany 42 000 K¢
1/3 strany 30 000 K¢
1/4 strany 21 000 K¢
1/8 strany 15 000 K¢

V uvedenych tabulkich vidime ceny za inzerci v jednotlivych Easopisech. Castky na

pfednich mistech se pohybuji ve vysokych suméch, coz by pro nasi firmu nebylo

1 ’ I . .
Vlastni zpracovani dle Businessmedia.cz

2 ’ I . .
Vlastni zpracovani dle Businessmedia.cz

61




ptinosem, naopak by to vedlo spiSe ke ztraté. Dle mého nazoru by stacila reklama na 1/4
strany, kde by byl uvedeny pfedmét podnikdni, foto vyrobku, internetové stranky a
kontakt. Z porovnavanych magazini by byl nejvhodnéjsi Rodinny diam, jelikoz je
levnéjsi nez Casopis Bydleni a Mij dim. Cena za otisknuti reklamy v jednom vydani je
21 000 K¢, pii opakovani inzerce 2x az 4x poskytuje vydavatelstvi 5% slevu na jedno
otisknuti inzeratu. Inzerce na 1/8 strany by sice byla 0 6 000 levnéjsi, ale policko na
inzerci uz je opravdu malé a existuje zde riziko pfehlédnuti reklamy. Abychom zjistili,
zda je pro nas propagace v ¢asopise Rodinny dim ptinosem a ziskali jsme touto cestou
zakazniky, uvedla bych do casopisu kdd, ktery pti predlozeni nebo uvedeni ve firmé
poskytne zakaznikovi 5% slevu. Pokud by si i po ¢tvrtém opakovani zadny zakaznik nic
neobjednal, inzerci bych zrusila, protoZze by to nevedlo k Zadnym ziskim, ale pouze

k vyhozenym penézim, které by se dali vyuzit mnohem Iépe.

Oznaceni firmy a smérové ukazatele

Jednim z menSich nedostatki je oznaceni firmy, neni nijak oznacena logem, a tak muze
byt pro odbératele problém ji najit. Zakaznici ji mohou najit podle mapy na adrese, nebo
pii zadani smérnic do navigacniho systému. Jak jiz bylo uvedeno, na webovych
strankach firmy je adresa, ktera vede do soukromého bytu majitele, a tak je potieba
tento problém odstranit. Navrhuji oznacit budovu logem spole¢nosti GAFLEX, logo by
mohlo byt uvedeno na pravé strané nad okny. Také navrhuji ptidat smérovy ukazatel
hned u sjezdu z dalnice. Podle smérovych Sipek a informacnich tabuli uz by nemél byt

problém firmu najit.

Obrazek 15: Sidlo firmy GAFLEX'

1 , e
Vlastni zpracovani.
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3.1.3Cena
Cena odpovida kvalité¢ provadénych sluzeb a nabizenych produktt, tim padem bych ji

nechala bez vyraznéjSich zmén. Nekteti zakaznici podle prizkumu sice odpovidali, ze
by ceny mohly byt nizsi, ale stakovym vysledkem se dalo pocitat, protoze kdo by
V dnes$ni dob¢ nechtél, aby bylo vSe levnéjsi. O zdkazniky zatim nouze neni, a tak neni
divod jit s cenami dolti, navic jsou na podobné urovni jako u konkurence. Do budoucna
je samoziejmosti neustalé sledovani vyvoje cen, aby firma mohla v¢as zareagovat a
udrzela si tak zakazniky, nebo aby ziskala nové potencionalni zékazniky lepsi cenovou

nabidkou nez ma konkurence.

Pro podporu opétovného nakupu u firmy GAFLEX bych do budoucna zavedla slevu
podle celkového objemu prodeje za rok. Jako staly zdkaznik, by tedy mohl uSetfit
v dal§im roce penize a pfijit ptisté nakoupit opét do naSi firmy. Majitel firmy také
piihlizi k okamzité platbe, at’ v hotovosti, nebo pfipsanim ¢astky na ucet. V piipad¢ ze
odberatel zaplati okamzité napt. 150 000 K¢, nemé majitel Zadnou pohledavku a nemusi
¢ekat na penize. Podnik se pak dostane na vysS$i marze a tyto zdroje muze pouzit na

dalsi nakupy, poptipadé mozné slevy.

Ur¢ité bych vSak podniku doporucila vyjednat nizsi ¢astky u dodavatele na objednavany
materidl a produkty. Zrealizovat by se to dalo vétsim odbérem materialu, s tim vSak
souvisi malé skladovaci prostory. Tyto prostory by se daly zvétSit usporddanim stroji a
také vyuzitim pidnich prostor. Ve firmé je spoustu zakazek, které ¢ekaji na dokonceni,
nebo na odvoz, a tak se Casto stava, ze se na skladé nahromadi spousty vyrobkii a neni
tam misto pro nové a pro dal$i materidl. V piipad€ vétSiho odberu u dodavatele by se
dala dohodnout niZsi cena a na skladé¢ by tak bylo vSe potfebné pro vice zakazek. Obcas
se stane, Ze na sklad€ neni potfebny kus nebo ¢ast materidlu a tak musi zdkaznik cekat,
nez tato zasilka ptijde. V piipadé odbéru materidlu z jinych zemi by se vétsi zakdzkou
uSetfilo i1 za dopravu, nemuselo by se jezdit vickrat tam a zpét, ale celd objednavka by

dosla najednou.
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3.1.4Misto
Z hlediska mista by bylo vhodné rozsitit sklady, jak jiz bylo uvedeno v ptedchozi

kapitole. Skladovaci prostory jsou mal¢, ovSem jedinym moznym feSenim je uspotadat
a preskladat stroje, nebo vyuzit padnich prostort. Uspotadani stroji neni zcela
efektivni, protoze timto zpisobem moc mista navic nevznikne. V diln¢ a skladech jsou
udélané regaly do vysky, kam se odkladaji hotové vyrobky, nebo nedokoncené zakazky.
Také je v regalech poskladany potfebny material, nebo se nechava na paletach uprostied
dilny, obc¢as se nechd tam, kde je prosté¢ volné¢ misto. Pfistavét volné prostory u haly
navic nelze, protoze hned za budovou je rybnik a vedle rodinny dim. Jako vhodné
feSeni se tedy jevi pravé pidni prostory, které by se ovsem musely skladu pfizptisobit.
Nutné by bylo vybetonovani, nebo zpevnéni podlahy, dal§im vétsim krokem by byla
rekonstrukce schodu. Schody, které vedou na pudu, jsou nestabilni, a tak by se po nich
nedalo nosit komponenty nebo vyrobky nahoru. Samoziejmé by se na pidni prostory
odkladaly leh¢i a mensSi komponenty, nebo ne tak potiebné a dilezit¢ véci. Timto

opatfenim by ve skladu vzniklo vice mista na momentaln¢ potiebny material.

Jednim z rusivych elementt je také omitka zvenci. Na prvni pohled vypada hala stara a
opryskand, doporucuji tedy udélat novou omitku. Nejvhodnéjsi by byla barva, ktera
kontrastuje s logem firmy, to obsahuje barvu Cervenou, bilou a ¢ernou. V nasledujici

tabulce uvadim mozné vydaje za rekonstrukei.

Tabulka 11: Navrhy na rekonstrukei’

Provadéné apravy Cena v K¢
Venkovni omitka 200 m® 475/m’
Schody (betonové) 50 000
Podlaha 180 m’ 2000/ m’
Regaly na komponenty (6 ks) Vlastni vyroba - material 3 000
Vymalovani prostor 1200

Nemovitost, ve které podnik pusobi je v jeho vlastnictvi, mize si tedy upravovat a
rekonstruovat podle svého uvazeni. Nemusi platit za pronajem budovy, jedinymi

poloZzkami, které by mohly ohrozit vysi vydajl je cena energie, vody ¢i elekttiny.

1 , e
Vlastni zpracovani.
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3.2 Mikroprostredi

Ke spojenosti vSech zucastnénych lidi ve firmé a k dobrému fungovani podniku je
zapottebi 1 snaha o harmonii uvnitt podniku. Spole¢nym cilem a zajmem zaméstnancti i
vedeni by mélo byt budovani dobrého jména spole¢nosti. K tomuto cili mohou vést dale

uvedena opatteni.

Obchodni zastupce

Navrhuji ptfijmout nového pracovnika, smyslem jeho zastoupeni by byl obchodni
zéastupce. Jeho hlavnim ukolem by byl kontakt se stdvajicimi zdkazniky a ziskdvani
novych potencidlnich co moznd nejvétSich odbérateli. Mezi poZadované dovednosti
patii cizi jazyk (nejlépe anglictina nebo némcina), vyborné komunikacni dovednosti,
samostatnost, pracovitost a plné nasazeni. Zastupce by samoziejmé mél byt zodpovédny
a mit pfijemné vystupovani. Tento pracovnik by na schizce s vétSimi odbérateli nebo
po telefonu pfedstavoval podnik a zjistoval potieby jednotlivych zdkaznika. V piipadé
z4jmu obou stran by zprosttedkoval obchod a z kazdého obchodu by mél 2% navic ke
své mzd¢. K dispozici by mél mobilni telefon s neomezenym pausalem do vsech siti,
sluzebni automobil a pracovni notebook ¢i tablet. Timto aktivnim obchodnim
zastupcem by mohla spolecnost ziskat vétsi odbératele, ktefi tfeba o spolecnosti

GAFLEX doposud nevi a zajistit si pracovni schiizky 1 v zahrani¢i.

Tabulka 12: Zahajeni ¢innosti obchodniho zastupce®

Zahajeni ¢innosti Cena
Sluzebni automobil Octavia 250 000 K¢
Notebook Acer 15 000 K¢
Mobilni telefon Samsung 4 000 K¢

Tabulka 13: Mési¢ni naklady na obchodniho zastupce®

Naklady za mésic Cena
Fixni mzda 30 000 K¢
Provize z prodeje 5000 K¢
Pohonné hmoty 6 000 K¢
Neomezeny tarif 7 00 K¢

1 , e
Vlastni zpracovani.
2 , e
Vlastni zpracovani.
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Tabulka 14: Mési¢ni vynos z obchodniho zastupce’

Mg¢sicni vynosy Cena
Prodej komponentti a komint 40 000 K¢
Provedené sluzby 15 000 K¢
Vétsi zakazky 70 000 K¢

V tabulkdch jsou uvedeny odhadované ndklady a vynosy z ¢innosti obchodniho
zéastupce. S ohledem na pofizovaci naklady pro zahajeni ¢innosti obchodniho zastupce
by se vyplatilo ptijeti tohoto zaméstnance jiz po ptil roce. Pokud by vse §lo podle planu,
pracovnik by mohl za mésic pfinést firmé trzby ve vysi 83 300 K¢&. Rozhodné tedy

doporucuji pfijmout nového pracovnika.

Katalogovy cenik

Firmé chybi propagacni katalogovy cenik, v soucasné dobé jiz firma pracuje na jeho
realném provedeni. Doposud si firmy nebo zakaznici vyjednavali cenu ptes e-mail nebo
po telefonu. Jakmile bude zhotoven vefejny cenik, mohou si spocitat konecnou cenu
sami a majitel tak uSetfi spoustu Casu nad odepisovanim a pocitanim sumy. Cena za
zpracovani katalogu a vytisknuti pti 100 Ks je 5000 K¢, také musime zapocitat mzdu
fotografa za zpracovani a nafoceni fotografii komponentti, cena za tuto sluzbu je 3000

K¢&. Celkem se tedy dostavame na 8 000 K¢ za zpracovani kompletnich cenik.

Navrh mozného zpracovani:

Tabulka 15: Navrh katalogového ceniku®

Primér kominového priduchu (mm)

160 180 200 Popis prvku | Kg
polozky Spotieba
Cena za ks | Cena za ks | Cena za ks

Nazev

1 , e
Vlastni zpracovani.
2 , e
Vlastni zpracovani.
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ZAVER

Téma moji bakalafské prace je zaméfeno na navrhy nového marketingového mixu
spole¢nosti GAFLEX s. r. o. Cilem této prace bylo zhodnotit souc¢asny stav spole¢nosti
pomoci marketingovych ndstroji a nasledné navrhnout mozna vylepSeni. Analyza
spokojenosti zékazniki byla provedena na zaklad¢ pisemného dotazniku, ktery byl
nasledné vyhodnocen a na zdkladé vysledkti navrhnuty vhodnd marketingova opatfeni.
Tyto opatfeni mohou spole¢nosti pomoci udrzet stavajici zdkazniky a dostat se k novym

potencionalnim odbérateltim.

V uvodni casti se zabyvam teoretickymi poznatky z oblasti marketingového mixu,
marketingového prostifedi a marketingového vyzkumu. Ke spravné interpretaci pojmi
jsem vychazela z odborné literatury. Tyto pojmy byly nasledné pouzity jako vychodisko

pro c¢ast analytickou a praktickou.

Druhd cast prace analyzuje soucCasny marketingovy mix spolecnosti a jeji
marketingovou strategii. Byl zde pfedstaven podnik, popsana jeho ¢innost a proveden
vyzkum spokojenosti zdkaznikii. Nésledné jsou vysledky priizkum vyhodnoceny a

pouzity jako podklad pro navrhovou cast.

Po analyze soucasného stavu jsem provedla navrhy a doporuceni pro tUpravu
marketingové mixu. Jsou zde doporu¢eny nejvhodnéjsi strategie pro oblasti produktu,
ceny, propagace a distribuce, tak aby napomohly k dosazeni vytyCenych cilti. Zejména
navrh pro G¢innéjsi internetovou reklamu, piijeti obchodniho zastupce a rekonstrukce

skladovych prostor.

Vé&fim, Ze moje prace bude pro spolecnost GAFLEX piinosem a bude mit stale vice
spokojenych a vérnych zakazniki, kteti se budou radi vracet a jako spokojeni zdkaznici
ji budou dale doporucovat i ostatnim. Pfeji spole¢nosti mnoho uspéchti do budoucna,
aby se ji dafilo alespon tak dobte jako doted” a aby nadale zvySovala svoje dobré jméno
a prestiz. Doufam, Ze 1 majitel spolecnosti bude tuto praci hodnotit jako prospésnou.
Budu réda, kdyz spole¢nost vyuZzije alespon ¢ast mych doporuc¢enych navrha a dé€kuji za

moznost poznat tento podnik.
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oy

Dotaznik pro firmu Gaflex, s. r. o. ‘ A’
GAFLEX
KOMIiNY
Dobry den,

chtéla bych vas poprosit o vypInéni kratkého dotazniku, ktery bude slouzit pro vylepSeni vasi
spokojenosti s firmou, s vyrobky a s nabizenymi sluzbami. Tento dotaznik je soucasti
bakalatské prace, jejimz cilem je navrhnout novy komunikacni mix firmy Gaflex s. r. o.

Dotaznik je stru¢ny, nendrocny na vyplnéni a zcela anonymni.
1. Nakupuje ¢i vyuzivate sluzeb spolecnosti GAFLEX poprveé?

o Ano
o Ne

2. Jak c¢asto zde nakupujete ¢i vyuzivate sluzeb? (pokud zde nakupujete poprvé, preskocte na

otazku €. 3)

o Neékolikrat do mésice
o Neékolikrat za rok
o Meéné Casto

3. Jak jste se o spolecnosti dozvédeli?

o Pfes internetové stranky

o Na doporuceni znamého

o Reklama na auté

o Pfimo od majitele

o Jinak nebo si nevzpomindm

4. Jste spokojeni s vyrobky a sluzbami firmy GAFLEX?

o Velmi spokojeni

o Spokojeni

o Ani spokojeni ani nespokojeni
o Nespokojeni

o Velmi nespokojeni



5. Stalo se, ze jste museli vyrobky, ¢i provedou préci reklamovat?

o Ano, vse prob¢hlo bez problémil
o Ano firma vS8ak reklamaci neuznala

o Ne, nikdy

6. Jak jste spokojeni s véasnymi dodavkami a rychlosti provadénych sluzeb?

o Vse probéhlo v rychlosti
o Dodavka méla mirné zpozdéni
o Dodavka méla velké zpozdéni

o Nemohu posoudit

7. Za jakym tcelem ve firmé GAFLEX objednavate?

o Nakup komponentii

o Vystavba komina

o Frézovani komint a vlozkovani
o Revize

o Jiné

8. Jak jste spokojeni s cenou vyrobki a sluzeb?

o Velmi spokojen

o Spokojen

o Ani spokojen, ani nespokojen
o Nespokojen

o Velmi nespokojen

9. Doporucili byste firmu GAFLEX mezi své ptatele, zndmé, ¢i kolegy?

o Uréité ano
o Uréité ne
o Zatim nevim

10. VyuZili byste sluzeb e-shopu pti ndkupu komponentt?

o Ano
o Mozna
o Ne, radé&ji si osobné vyberu

o Ne, vyuzivam jinych sluzeb



11. Mate ptipominky ¢i poznamky, které byste chtéli uvést?

De¢kuji za Vas ¢as pii vyplilovani tohoto dotazniku a pieji hezky den.

Ludvikova Michaela, studentka 3. ro¢niku

obor Ugetnictvi a dang, VUT.
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Pro &tenafe tvofime tituly, [B)usm(e;ssMeéha
pro vase podnikani prilezitosti = bocuGrouptLompany

CZECH REPUBLIC

o NEJPRODAVANEJSi CASOPIS PRO MAJITELE DOMU, CHAT A ZAHRAD
RODINNY
fyeh
o
&

Casopis, ktery svym étenaiiim - nejen majiteliim a majitelkam
rodinnych domu - pFinasi praktické rady, tipy a navody, jak co nejlépe
postavit, opravit, ¢i vylepsit domov. Ve stejné miie se také vénuje
upravé okoli domu, uzitkové a okrasné zahradé. Poradi, jaké naradi
si vybrat, kde Ize uSetfit a co byste neméli pri své péci o domov
opominout.

CENIK INZERCE (ceny jsou v K& bez DPH) TERMINY VYDANI

V-GATE 145 000 K¢é Rodinny diim 1-2/14 6.2.14
4. strana obalky 102 000 Ké Rodinny dim 3/14 6. 3. 14
3. strana obalky 89 000 Ké Rodinny dam 4/14 3.4.14
2. strana obalky 89 000 K¢ Rodinny dim 5/14 6.5.14
dvoustrana éasopisu 126 000 Ké Rodinny dam 6/14 5.6.14
1 strana 81 000 Ké Rodinny dam 7-8/14 3.7.14
1/2 strany 42 000 Ké Rodinny dam 9/14 4.9.14
1/3 strany 30 000 Ké Rodinny dam 10/14 2.10. 14
1/4 strany 21 000 Ké Rodinny diim 11-12/14 6.11. 14
1/8 strany 15 000 K¢é

DALSI FORMATY INZERCE, VKLADANA INZERCE
(cenaje v Ké bez DPH)

SLEVY

PRIPLATKY

2-4x 5
za umisténi 15 5-7x 7
vyroba inzeratu 20 8x a vice 10,5

PLATBA, STORNO POPLATKY

Splatnost danovych dokladti 14 dnti od data vystaveni, pfi pfekroc¢eni doby splatnosti je vydavatelstvim tiétovano penale ve vysi
0,3 procenta z ceny za kazdy den prodleni. Pokud zadavatel inzerce stornuje inzerci do data uzavérky inzerce, neplati zadny
stornopoplatek, po uvedeném terminu hradi 100 % ceny inzeratu. Stornovani je nutné ucinit vyluéné pisemnou formou.
Pfipadné vady uverejnéného inzeratu Ize reklamovat vyhradné pisemné do 10 dnti po expedici inzeratu.
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FORMATY (v mm)

11 11 1/2 1/2 1/2 1/2 1/3 1/3
spad zrcadlo spad spad zrcadlo zrcadlo spad spad
215 x 280 184 x 235 215 x 137 103 x 280 184 x 115 87 x/235 215 x93 71 x 280

jiné formaty -
po individu-

13 13 1/4 1/8 VGate alhi domluva
(Il.str. obalky
zrcadlo zrcadlo zrcadio zrcadlo e — za smluvni
+
184 x 71 55 x 235 87 x 115 88 x 58
414 x 280 A

POHLAVI CTENARU TITULU RODINNY DUM CTENARI TITULU RODINNY DUM

42% zeny - 12291t | 46 % 30-491et 29% 50-79 let

PLAN NA ROK 2014 UZAVERKY ODEVZDANI INZERTNICH PODKLADU
cislo datum vydani pisemné objednavky dodani k vyrobé digitalni podklady
inzerce a KP
Rodinny dum 1-2/14 6.2.14 7.1.14 10. 1. 14 17.1. 14
Rodinny dam 3/14 6.3. 14 4.2.14 7.2.14 14.2.14
Rodinny dam 4/14 3.4.14 4.3.14 7.3.14 14. 3. 14
Rodinny dam 5/14 6.5.14 8.4.14 11.4.14 18.4.14
Rodinny dam 6/14 5.6.14 6.5.14 9.5.14 16. 5. 14
Rodinny dam 7-8/14 3.7.14 3.6.14 6.6. 14 13.6. 14
Rodinny dam 9/14 4.9.14 5.8.14 8.8.14 15.8. 14
Rodinny dam 10/14 2.10. 14 2.9.14 5.9.14 12.9. 14

Rodinny diim 11-12/14 6. 11. 14 6. 10. 14 10. 10. 14 17.10. 14



Pro étenare tvorime tituly,
pro vase podnikani prilezitosti
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TECHNICKE POZADAVKY NA INZERTNIi PO

— kvalitni fotografie v elektronické podobé ve formatech tif, jpg, eps, rezim barev CMYK, rozliSeni 300 dpi
— predlohy pro skenovani: fotografie, diapozitivy

— e-mail (text)
— CD, DVD, USB disk, FTP server

1. PDF DLE NORMY PDF/X-1A NEBO PDF VERZE 1.3. (KOMPATIBILITA ACROBAT 4.0)

Dokument musi byt vytvoren prepocitanim postscriptového souboru Adobe Distillerem, tiskem do PDF, exportem (napt. z Adobe
InDesignu, lllustratoru), ale jen za podminek dodrzeni normy PDF/X-1a nebo verze 1.3. Dale musi (pokud je inzerce na ¢isty format)
obsahovat minimalné 5 mm spadavky, ofezové znacky nejméné 4 mm od cistého formatu. PDF soubor nesmi obsahovat objekty v
RGB barevném prostoru a pfimé barvy, vlozené ICC profily, OPI informace.

2. BITMAPOVE FORMATY TIFF, JPEG, PSD, EPS

Data musi byt ve CMYK barevném prostoru a v pfipadé TIFF a PSD slou¢ena v jedné vrstvé, pokud je inzerce na éisty format, musi
obsahovat minimalné 5 mm spadavky, mize obsahovat i ofezové znacky nejméné 4 mm od ¢istého formatu. Doporuéené rozliSeni
300 dpi (minimalné 200 dpi) pfi 100% velikosti.

3. VEKTOROVE FORMATY EPS A DOKUMENTY INDESIGN

Data musi byt ve CMYK barevném prostoru, text musi byt pfeveden do kfivek, nebo je nutné dodat pouzita pisma (pokud to umoz-
nuje licenéni ujednani).

Pokud je inzerce na éisty format, nastavit minimalné 5 mm spadavky, ofezové znacky nejméné 4 mm od ¢istého formatu. Data
nesméji obsahovat objekty v RGB barevném prostoru a pfimé barvy, vazby na externi soubory (pokud nebudou dodany s doku-
mentem).

4. DALSiI FORMATY DLE DOHODY

Pro kontrolu barevnosti je vhodné dodat barevny vzor, ktery je vytvoren podle standardu ISO 12647-2:2004 (FOGRA). V pripadé
nedodrzeni standardu ISO 12647-2:2004 nepfebirame garanci za poZzadovanou barevnost. V pripadé nedodani barevného vzoru
neprebirame garanci za pozadovanou barevnost a za chyby vzniklé p¥i zpracovani inzeratu.

Doporucujeme pouzivat pro barevny prevod pouzitych bitmapovych soubort z riiznych barevnych prostori do barevného prostoru
CMYK profily tiskového standardu ISO 12647-2:2004 (ISOcoated v2 FOGRA39, PSO LWC Improved (ECI) FOGRA45). Tento standard
je pouzivan pf¥i vytvareni obsahu periodika, k vytvafeni certifikovaného natisku a k tisku. PFi pouziti jinych ICC profili nebo jiné
metody prevodu do CMYK nepiebirame garanci za pozadovanou barevnost.

Pro zpracovani se pouzivaji sady Adobe Creative Suite 5 a 6.

Data je mozno dodavat na nosic¢ich CD, DVD, na pfenosnych USB a FireWire (IEEE 1394) discich, elektronickou postou, pres

FTP server, pires www.uschovna.cz, dalSi moznosti pfredani dohodou.

SV, spol. s r. 0., pobo¢ka Smichoy, tel.: 225 351 156, e-mail: smichov@sv-studio.cz
ftp://w26013_svstudio:jSFHCO9Wj@ftp.sv-studio.cz

Vychazi: od roku 2004 Rozsah: 80 stran
Zpusob tisku: rotaéni ofset Séfredaktor: Markéta Klocova
Periodicita: 9 krat v roce Vydavatel: Business Media CZ, s.r. o.
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‘l‘AVBA ZAHRADA INTERIER
BUDIZ TEPLO!
KRBY

KAMNA

SAUNY
INFRAZARICE

MUJ DUM

Tradi€ni ¢asopis o bydleni

v rodinnych domech sezna-
muje kazdy mésic zajemce

o bydleni vdomé s individual-
nimi i typovymi novostavbami
a rekonstrukcemi. Casopis se
nevyhyba progresivnim staveb-
nim technologiim a modernim
interiérovym realizacim. Muj
dim je pofadatelem prestizni
ankety Dum roku.

PRODEJ INZERCE

Bohdan Kubala

tel.: 225 351 341

mobil: 725 738 108

fax: 225 351 603
bohdan.kubala@bmczech.cz

ZVLASTNI CisLo
REKONSTRUKCE 2013

0d zékladi po komin:
praktické rady pro zamranu
a obnovu starych d

REKONSTRUKCE

zvlastni ¢islo ¢asopisu Muij dam
je uréeno vSem, ktefi se chystaji
rekonstruovat svij dim é&i byt.
V titulu najdete vSechny potreb-
né informace véetné ukazek
zrekonstruovanych objektu,
vhodnych technologii a materi-
ala i pravni a finanéni poradny.
Casopis pfinasi cenné rady pfi
prestavbé domu, dostavbé ¢i
renovaci interiéru i exteriéru.

V LETNIM SIDLE 4 .-"
S CHANTAL POULLAIN',

<.r

6 NAVSTEV

LUXUSNICH BYTU
1 ‘_

u VAS BoMA
2 4 NESEVYKLYCH
PODAH

MODERNI BYT

Prestizni magazin, ktery se dy-
namicky méni v souladu s trendy
a pozvolna tim kultivuje vkus
étenara. Bydleni a interiérovy
design chape v SirSich souvis-
lostech jako souéast zivotniho
stylu. Nabizi inspiraci, odkryva
intimitu bydleni a vkus slavnych
a publikuje nazory odborniku.
Nékteré rubriky prevadi do
audiovizualni formy na DVD, a to
ve vlastni produkci.

NYNIJEN

542

ADIIV]

AXRD
N

MER

CASOPIS BYDLENI VAS BAVi UZ 33 LET

BYDLENI

» Casopis o bydleni a zahradé »
Praktické informace o zafizovani
domu a byt » Originalni repor-
taze — navstévy éeskych i za-
hraniénich interiér » Novinky a
trendy - nabytek, bytové dopliiky
i domaci technika » Oblibené
promény bytti » Zahrada a stavba
» Rady a doporucéeni odbornik

- pravni a finanéni poradenstvi »
Tipy, jak usetfit pfi koupi nemo-
vitosti, zafizovani ¢i rekonstrukci
a vedeni domacnosti

PRODEJ INZERCE

Jifi Ladman

tel.: 225 351 340

mobil: 602 372 312

fax: 225 351 463
jiri.ladman@bmczech.cz

% AKTUALNI PROVODCE TRHEM V ER

KATALOG RODINNYCH
DOMU

vychazi jednou ro¢né jako
mimoradné éislo ¢asopisu Miij
dum. Obsahova skladba sestava
z redakénich materialti a z mate-
riali nabidkového a reklamniho
charakteru. Témata redaktofi
konzultuji s architekty, projek-
tanty, stavebnimi firmami. Pod-
statnou ¢ast tohoto periodika
tvofi kapitola vénovana projeké-
nim kancelafim a dodavatelium
rodinnych domu.

PRODEJ INZERCE

Katefina Neufingerova

tel.: 225 351 310

mobil: 773 773 325
kat.neufingerova@bmczech.cz

www.dumabyt.cz

materiély

pro stavbu AL

MATERIALY PRO STAVBU
¢asopis uréeny projektantam,
technikiim stavebnich firem,
architekttim, stavebnim inzeny-
ram a vSem zajemcuim o novinky
v oblasti stavebnictvi. Prinasi
informace o stavebnich materi-
alech a vyrobcich a zpusobech
jejich pouziti. Upozornuje na
poruchy vzniklé chybnou volbou
technologie i nespravnym
postupem.

NAS VYBER; i

5 NEJLEPSICH K
KOLEKCi

BATERI]

SVET KOUPELEN

Vychazi stridavé jako étvrtletnik
¢asopisu Moderni byt. Lze jej
vnimat jako special, ktery se do
hloubky vénuje svému tématu,
sleduje novinky na trhu i moz-
nosti modernizace koupelen.

V zadném ¢lanku nechybi ceny
vyrobku a kontakty na firmy.

F ZAVARTESN
|

JEZTEVSEDE "
STRATEGICKE PLANOVANI

SVET KUCHYNI

Vychazi stfidave jako étvrtletnik
¢asopisu Moderni byt. Lze jej
vnimat jako special, ktery se do
hloubky vénuje svému tématu,
sleduje novinky na trhu i moz-
-nosti modernizace kuchyni.

V zadném ¢lanku nechybi ceny
vyrobk a kontakty na firmy.



