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Uvod

V dnesni dob¢ je pojem marketing velmi pouzivanym pojem ve vSech sférach podnikani
i mimo né.(Némcova, 2009). Presto jsou zde stale lidé, ktefi si mylné¢ mysli, ze
marketing je pouzivan jen velkymi spole¢nostmi.(Némcova, 2009). Tomu vsak jiz neni
davno pravda a marketingem by se mély zabyvat v§echny organizace, jelikoz marketing
je dulezity pro ziskani jejich tGspéchu. Je dilezity pro ziskani novych zakazniki a
pfedevsim k udrZeni zdkaznikl stavajicich.

Marketing se stal vyuzivanym po celém svété a to jak ve vyspélych zemich, tak také v
méné¢ rozvinutych. Marketing a jeho principy mizeme najit u firem pusobicich ve
spottebitelskych sluzbach, u pravnikt, lékaii nebo také u neziskovych organizaci.

Vsechny organizace maji spoleCnou snahu o zahéjeni reklamy a boj o své zékazniky.

Marketing je velmi dulezitou a vSedni soucasti dneSni spolecnosti. S jednotlivymi
nastroji marketingu se setkdvame dennodenné. At je to z pohledu marketingové
komunikace reklama v televizi, tisku, v rddiu, na internetu nebo kdekoliv venku na
urcitych mistech. Timto zpiisobem se na nas snazi jednotlivé spole¢nosti zaptsobit. To
byl také divod pro¢ jsem si vybrala téma mé bakaldiské prace "Analyza

marketingovych aktivit vybrané¢ho podniku".

Bakalarskd prace je tedy zaméfena na analyzu marketingovych aktivit vybrané¢ho
podniku VINTERLIK MILOS z Otvic (dale jen podnik VINTERLIK). Podnik
VINTERLIK se zabyva vyrobou kominii a vzduchotechniky, jedna se o maly podnik,
ktery postrada dostatek teoretickych a praktickych zkuSenosti podnikatele/vlastnika z
oblasti fizeni firmy (pravé z marketingu), a proto zcela nedoceniuji a naplno nevyuzivaji

potencidlu, ktery marketing nabizi. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ést.

Teoretickéd ¢ast definuje marketing a jeho vybrané nastroje. Prakticka Cast predstavuje
vybrany podnik, sluzby a vyrobky, které nabizi. Prace se pak dale vénuje praktickému

vyuziti vybranych marketingovych néstroji definovanych v teoretické ¢asti.

V préci byla pouZita deskripce, komparace, analyza a literarni reSerSe. Formélni Gpravy
byli psany na zdklad¢ pokynid Metodické piirucky k vypracovani bakalatské a
diplomové prace na FEK ZCU v Plzni 2014 od doc. PeadDr. Ludvika Egera, Csc. Prace

je vypracovana na zakladé vlastniho pozorovani a pfimého dotazovani.



Zakladnim cilem prace je analyza marketingovych aktivit podniku VINTERLIK a
nasledné navrzeni zlepSujicich opatfeni pro zviditelnéni podniku a ziskani novych

zakazniki. Dil¢i cile jsou sestaveni marketingového mixu a vytvoreni SWOT analyzy.



1 Definice marketingu

Tak jako vSechno ve svété i marketing se neustdle vyviji, méni se prosttfedi, na kterém
podniky ptisobi, vyviji se a zdokonaluji marketingové nastroje i metody tvorby
marketingovych strategii. Tudiz existuje cela fada definic marketingu a téméf kazdy
autor ma svou vlastni definici. Avsak, kliCovym bodem v marketingu by mél byt
zakaznik. ZjednoduSené by se dalo fict, Ze cilem nebo podstatou marketingu je jista

snaha o nalezeni rovnovahy mezi zajmy zakazniki (spotiebiteltl) a podniky.

Definice podle Americké marketingové asociace AMA predstavuje marketing jako
»proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek,
vyrobkii a sluzeb s cilem dosahnout takové smeny, ktera uspokoji pozadavky jednotlivcu

a organizacl.” (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005, s. 10).

Marketing odpovida na otdzku jak konkurovat ostatnim podnikiim jinak nez zménou
ceny. Uloha marketingu ma stoupajici tendenci, jelikoz se stile zvétSuje vyrobni
kapacita. Ulohou marketingu je pravé ptisobit proti vy$§i nabidce nad poptavkou a
uspokojovat své zdkazniky. ,,Marketing predstavuje oddeleni vyrabéjici zakazniky"”
(Kotler, 2003, s.11) Chybna mysSlenka je, ze marketing je zde proto, aby pomohl
podnikiim prodat své vyrobené zbozi, ale podporou marketingu je vyroba. Marketing
pomaha podnikiim prosperovat. ,,Vyroba, nakup materialu, vyzkum a vyvoj novych
vyrobku, finance a dalsi oblasti slouzi jako podpiirné cinnosti pro piisobeni podniku na

spotrebitelském trhu.” (Kotler, 2003, s.11).

Marketing vSak také neni prodej, jak tyto dva pojmy lidé mnohdy zaménuji. (Kotler,
2003) ,,Prodej se snazi primét zdikazniky k ndkupu zboZzZi, které podnik vyrobil.
Marketing usiluje o to, aby podnik vyrabél a prodaval zbozi, které zdakaznik poZaduje, a
to tim, Ze jeho potreby a prani zjistuje a Ze jim prizpiisobuje jak své produkty, tak také
jejich cenu, zpiisob prodeje, propagaci, design, baleni a dalsi faktory." (Foret,
Prochazka, Urbanek, 2005, s. 10).

~Marketing neni umeénim, jehoZz cilem je najit chytry zpusob, jak se zbavit toho, co
vyrobite. Marketing je uménim, jak vytvaret skutecnou hodnotu pro zdkaznika, Je to

umeni pomahat zdkaznikum, aby na tom byli lépe. Zakladnimi hesly marketingu jsou

Jjakost, sluzby a hodnota.” (Kotler, 2003, s. 11).



Marketing je oznacovan jako dlouhodoba investice. Jelikoz oproti prodeji, ktery za¢ina
po vyrobeni vyrobku, marketingové ¢innosti jsou provozovany mnohem dfive, nez je

vyrobek viibec vyroben. (Kotler, 2003).

Marketing je domacim ukolem, ktery podnik déla, kdyz zjistuje, co lidé potiebuji a co
by jim mél nabidnout. Rozhoduje o tom, jak vyrobek nebo sluzbu uvést na trh a za
jakou cenu a jak zajistit jejich distribuci a podporu. Poté monitoruje vysledky a podle
nich nabidku stale vylepsuje. Dtllezita soucast marketingu je také posouzeni, kdy danou

nabidku z trhu stahnout. (Kotler, 2003).

Kotler definuje marketing: ,Marketing je podnikatelskou funkci, ktera rozpoznava
nenaplnéné potieby a touhy, urcuje a méri jejich rozsah a potencialni 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 neustdale na paméti zakaznika a slouzit mu." (Kotler, 2003, s. 12).

Marketing je predevS§im zaméteny na zdkaznika a na vytvareni dlouhodobého vztahu s
nimi, protoze jak je znamo, hodnota podniku je dana hodnotou jeho zakazniki.
Marketing je zaméfeny na uspokojovani jejich ptani a potieb. Proto je dulezité, aby
podniky dobie znaly své zakazniky a mohly jim poskytovat vhodné nabidky, dobie
nacasované nabidky, sluzby a sd¢leni podle jejich individualnich potieb. (Kotler, 2003).

V¢Etsi zajem o marketing se projevuje na zacatku 21. stoleti, kdy marketing vstupuje do
dynamictéjsi faze. To zpusobil predevsim pokrok v komunikaéni technologii. Marketing
lze vnimat zejména jako komunikace se zakaznikem. (Foret, Prochazka, Urbanek,

2005).

V dnesni dob¢ ptevladad nabidka nad poptavkou. Podniky mezi sebou soutézi, kdo ziska
zakaznika a ptedev§im aby si zdkaznika udrzeli. Naroky zdkaznikli se neustéle zvysuji.
Nezalezi jiz tak moc na tom, zda je zboZi nejlepsi, nejkvalitnéjsi. Ale zalezi predevSim
na tom, aby cena pro zakazniky byla maximalné vyhodnd, zplisob dodani maximalng
komfortni a zbozi musi byt spojeno s bezpoctem doprovodnych vyhod a sluzeb.

vvvvvvvvvv

zakaznika. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

Jako vSechny ¢innosti i marketing ma negativni ohlas. Zejména je marketingu vytykano

(Foret, Prochazka, Urbanek, 2005):



1. zvysSuje naklady (napt. na reklamu, podporu prodeje, distribuci, tim se zvySuje
cena kone¢ného vyrobku.)

2. negativni socialni vliv (marketing vede k materializaci zivota, obraci lidskou
pozornost k vécem, i1 k produktem které nejsou tieba, jsou nezdravé, hygienicky
zavadné nebo nekvalitni.)

3. nezadouci ekologickeé piisobeni (zvySuje zajem o vyrobky/obaly, které znecist'uji
zivotni prostiedi (napt. n¢které praci prasky, plastové lahve), zvySovani vyroby

zpusobuje bezohlednou tézbu omezenych ptirodnich zdrojh jako je ropa, dievo.)

Negativni stranky marketingu by jsme méli brat na zifetel v kazdodenni praxi a

popiipadé snahu omezit jejich €inky. (Foret, Prochdzka, Urbanek, 2005).

Vyse byla zminéna tada definic, které vystihuji podstatu marketingu a maji vétSinou

tyto spole¢né prvky:

wJde o integrovany komplex Ccinnosti, komplexni proces, nikoliv jen
fragmentovany soubor dilcich cinnosti,
e vychazi z pochopeni problémii zdakaznikit a nabizi reseni techto problémai,
e marketing jako proces zacind odhadem potreb a utvdarenim predstavy o
produktech, které by je mohly uspokojit, a konci jejich plnym uspokojenim,
e spokojenost zakaznika se promita do prodeje se ziskem, ktery je atributem
uspesného podnikani,
e marketing je spojen se sménou". (Bouckova, 2003).
Cil marketingu je vSak stale stejny a to ziskat to, co jsme si vyty¢ili, co jsme si urcili.
Tyto cile miZeme ziskat rGznymi nastroji. Naptiklad marketingovym mixem, SWOT

analyzou nebo analyzou marketingového prosttedi.

Dle Kanadského internetového finan¢niho slovniku je za marketing povaZzovana ¢innost
podniku spojend s ndkupem a prodejem vyrobku a sluzby. Marketing je vSe, co podnik
provadi, pro ziskdni zakaznikd a udrzeni vztahli s nimi. Napiiklad je uc¢inné psani
dékovnych dopisli nebo hrani golf s potencionalnimi klienty. Hlavnim cilem marketingu
je zajistit, aby se produkty a sluzby podniku shodovali s potfebami a ptanimi zakaznikd,

¢imz v podniku dochdzi k zajisténi ziskovosti. (Investopedia, 2015)
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1.1 Marketingovy mix

Jedné se o marketingové nastroje, pomoci nichz mize firma ptsobit na své okoli a diky
nim uskuteciiuje své zamery. ,,Marketingovy mix je charakterizovan souborem ndstrojii,
jejichz prostrednictvim miize marketing ovliviovat trzby. Tradicni  ndstroje
marketingového mixu se oznacuji jako 4P: vyrobek (produkt), cena (price),

misto/distribuce (place) a propagace (promotion)." (Kotler, 2003, s. 69).

Marketingovy mix je zakladni marketingovy nastroj podniku. Jedna se o souhrn
zakladnich marketingovych prvki, jimiz firma dosahuje svych marketingovych cilt.
Jinymi slovy, je to soubor vzajemné propojenych proménnych, se kterymi vedouci

podniku miize pracovat a které jsou relativné snadno meénitelné.

V marketingovém mixu je kladen velky diraz na respektovani vzajemnych vazeb
jednotlivych faktort. Celkovy vysledek pravé zalezi na spravném vzajemném poméru,
namixovani nebo kombinaci vSech slozek zminéného marketingového mixu. Znamena
to, ze pfi vyznamném zameétfeni se jen na jednu slozku marketingového mixu a na
ostatnich nepracovat, povede ke Spatnému vysledku. AvSak i jedna neodpovidajici
sloZzka marketingového mixu miize velmi ohrozit celkovy vysledek. (Foret, Prochdzka,

Urbanek, 2005).

Tab. €. 1.: Nastroje marketingového mixu

Vyrobek Cena Misto, distribuce | Komunikace, podpora
Pfinos, prospésnost | Deklarovana cena | Cesty Reklama

Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky | Sklady Sponzorovani

Kvalita Platebni lhity Doprava Podpora prodeje

Design Zvyhodnéni Sortiment Piimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista

Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej

Zaruky Interaktivni marketing

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé De Pelsmacker, Geuens, Van denBergh, 2003, s.
24,
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1.1.1 Produkt - vyrobek (Product)

Theodore Levitt tvrdil: "Vyrobek neni vyrobkem, dokud se neproda. Jinak je jen pouhy
muzejni exponat.” (Kotler, 2003, s. 154).

,»V marketingu se za produkt chape cokoli, co slouzi k uspokojeni urcité lidské potreby
anebo splnéni urcitého prani. Vse co lze nabizet ke sméné. Produktem mohou byt nejen
fyzické predméty, ale také sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky, kulturni vytvory a

mnohé dalsi hmatatelné i nehmatatelné véci."” (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005, s. 93).

Vyrobce nebo prodejce na trhu neposkytuje pouze uzitek, ktery dany vyrobek
poskytuje, ale také dalSi vlastnosti. Je hovoieno o rtiznych trovnich produktu. Tyto
urovné jsou rozdéleny do tfech zakladnich. Prvni urovni je jddro produktu, viastni
produkt (realny produkt) a rozsireny produkt. Jadro produktu je zakladni uzitek, ktery
by mél produkt spotiebiteli pfinaset. (Foret, Prochazka, Urgéanek, 2005). Predstavuje
souhrn zakladnich fyzikdlnich a chemickych charakteristik, které¢ jsou objektivné
meétitelné a které zajist'uji zékladni funkci produktu. (Bouckova, 2003). Redlny produkt
je kombinaci uzitku a charakteristickych vlastnosti, jedna se o hmotné prvky. Napiiklad
vlastnosti produktu, troven jeho kvality, design, obal, znacka. RozSiteny produkt
(povrchova servisni vrstva) poskytuje rozsitujici/dodate¢né sluzby, které jsou nehmotné
povahy. Poskytuji zdkaznikovi vnimanou vyhodu. Patfi sem zaruky, uvéry, platebni
podminky, pomoc pii instalaci produkti, image uzivatele produktu, poradenstvi a

technicka podpora, opravy, rozvoz zbozi atp. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

1.1.2 Cena (Price)

»Cena je obvykle vyjadiena sumou penéz, mnozZstvim vyrobkii nebo objemem sluzeb,
které kupujici poskytuje prodavajicimu jako protihodnotu za urcity vyrobek nebo za
poskytnuti néjaké sluzby. Z hlediska kupujiciho vyjadruje cena hodnotu urcité komodity,
tj. pomér mezi jeji vnimanou kvalitou a mnozstvim penez." (Foret, Prochdzka, Urbanek,

2005, s. 101).

Cena je jedinym faktorem marketingového mixu, ktery znamena pro podnik zdroj
piijmd. Naopak vSechny ostatni faktory (produkt, distribuce, komunikace) tvoii pro

podnik néklady. (Foret, Prochdzka, Urbanek, 2005).
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Obvyklym zplGsobem pro urceni ceny je secteny ndkladli na vyrobu a urcité ptirdzky.
Dulezité je vSak nezakladat prodej na takto vytvofené cené, ale vzit v potaz i hodnotu
vyrobku. Mnoho zdkaznik se orientuje, hodnoti a porovnava vyrobek nebo sluzbu

praveé na zakladé ceny. (Kotler, 2003).

Cenou miizeme také ovliviiovat atraktivnost produktu, naptiklad pfi poskytnuti slev a

vyhod muZzeme atraktivitu zvySovat. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003).

1.1.3 Distribuce (Place)

Dalsi nastroj, ktery je vyrobci a prodejci fesSen, je rozhodovani o tom, jakym zptisobem
se budou vyrobky, produkty a sluzby dostavat ke konecnému spotiebiteli. A to
pozadovany produkt, na vhodném misté, ve spravném case a spravném mnoZzstvi, které
kupujici pozaduje. ,,Distribuce je souhrn cinnosti vsech subjekti, které se podileji na
zpristupnéni hotovych produktii konecnym uZivatelum, a to prostrednictvim tzv.

distribucnich cest." (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005, s. 109).

LwDistribucni cesta v sobé zahrnuje soubor vSech cinnosti jednotlivcu a firem, kteri se
ucastni procesu transferu produktii z mista jejich vzniku do mista jejich konecné
spotreby nebo uziti." (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005, s. 109) Distribu¢ni cesta tedy
piedstavuje spojeni mezi vyrobcem (dodavatelem) a spotifebitelem (uzivatelem).

(Bouckova, 2003).

Distribuce zajist'uje, aby lidé piekonavali ¢asové, prostorové a vlastnické bariéry, které
v dnesni spolec¢nosti odd¢lu;ji tyto lidi od toho, co chtéji, potiebuji anebo touzi vlastnit
nebo uzivat. (Foret, Prochdzka, Urbanek, 2005). Distribuce probiha piimo nebo

prostiednictvim ur¢itych mezistupnt. (Bouckova, 2003).

Proces distribuce zahrnuje dopravu, udrzovani skladu, vybér velkoobchodnikli a
maloobchodnikill, rozhodnuti o vhodném prostiedi pro umisténi vyrobku a o skladbé
sortimentu v jednotlivych mistech prodeje. Dulezity je rozvoj spoluprace mezi
vyrobcem a distributory a hledani novych cest (napf. e-commerce). (De Pelsmacker,
Geuens, Van den Bergh, 2003).

1.1.4 Marketingova komunikace (Promotion)

znamend, jaky ma zdkaznik celkovy dojem. Napiiklad z katalogové ceny, vzhledu
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kancelafe nebo dilny. Propagace je ur¢ita forma komunikace, urcité firemni sdéleni,
které posiluje povédomi o podniku, znacce, o jejich vyrobcich a sluzbach. Naptiklad
reklama, prostfedky pro podporu prodeje, public relations apod. Hlavnim cilem
marketingové komunikace by mélo byt vyvolani zajmu ke koupi vyrobku. (Kotler,
2003).

Komunikace ma za tkol za prvé informovat zakaznika o tom, kde je moznost koupé
produktu, jaké jsou naklady spojené s nakupem a hodnota, kterou produkt piinasi. Za
druhé ma komunikace za kol informovat podnik jaka byla reakce zakaznika, aby zjisti,

jak mluvit se zdkaznikem. (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Marketingovd komunikace je predev§im komunikace primarni. Smyslem je
komunikovat, sdélovat a ukolem je stimulovat ¢i podpofit prodej vyrobkli. Musi byt

provozovana v souladu s ostatnimi faktory marketingového mixu. (Bouckova, 2003).

Komunikacni aktivity jsou pojitkem mezi subjektem a okolim, jsou zdkladem pro
vytvaieni dlouhodobého partnerského vztahu. Spravna komunikace podle Ptikrylové a
Jahodové (2010) je dialog, komunikace je efektivni, pokud z ni maji uzitek ob¢ strany.
A v soucasné dob¢ je pro podniky vyhodnéjsi naslouchat, nezli mluvit. Pfi této forme
spoluprace vznikaji nové vyrobky, které jsou ptizpiisobovany potiebam a pranim
zékaznik, ktefi si s vétsi pravdépodobnosti tyto vyrobky koupi. (Piikrylova, Jahodova,
2010).

Mezi hlavni cile marketingové komunikace je fazeno poskytovani informaci, vytvareni
a povzbuzovani poptavky, odliSeni/diferenciace produktu, vyzdvihnuti uzitku a hodnotu
vyrobku/sluzby, ustdleni obratu, zbudovat znacku a posilnéni image. (Ptfikrylova,

Jahodova, 2010).

Existuji dvé zdkladni formy komunikace: osobni a neosobni (masovd) komunikace.
Masova, neosobni komunikace piedava informace velké skupiné potencialnich i
soucasnych zékazniklim pfiblizné ve stejném okamziku, ale chybi zde fyzicky kontakt
komunikujicich stran. Patfi sem reklama, public relations, podpora prodeje a pifimy
marketing. Oproti tomu osobni komunikace probiha mezi dvéma, nebo n¢kolika malo
osobami. Zde je pfednosti fyzicky kontakt komunikujicich stran, mize vést k vétsi

divéte. Za osobni komunikaci se povazuje pouze osobni prodej. (Bouckova, 2003).
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Nastroje marketingové komunikace jsou:
e reklama

Je jednou z mimofadné dulezitych slozek marketingové komunikace. Podle Vysekalové
a Mikese (2010) reklamu oznacuji jako tajemny svidce, ktery zakazniky ptinuti, nékdy
i proti jejich vili, kupovat véci, které sami nechtéji nebo nepotiebuji. V reklamné ,,jde o
komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ci sluzba urceny,

prostrednictvim néjakého média s komercnim cilem."” (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 16).

Spotiebitel se s reklamou setkdva nejCastéji, prakticky denné. Jednd se o neosobni
masovou formu komunikace podniku se zadkaznikem prostfednictvim riznych médii

(televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy, billboardy apod.).
e podpora prodeje

Jedna se o dalsi formu neosobni komunikace. Je to takovy soubor kratkodobych aktivit,
které jsou zaméfeny na zvySeni objemu prodeje. Témét ve vSech ptipadech se tato
komunikace kombinuje s ur¢itymi formami reklamy, aby zduraznila, podpofila ¢i jinak
doplnila cile komunika¢niho programu. Napiiklad zvysit prodej, ucinit vyrobek
atraktivnéj$i pro zakazniky nebo motivovat prodejni personal. Podpora prodeje zahrnuje
cenova zvyhodnéni, ¢asové omezené nabidky, kupony, ochutnavky, vzorky zdarma,
spottebitelské soutéze nebo ucast na veletrzich. Jednd se o nepravidelné prodejni

¢innosti. (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
e vztahy s vefejnosti (public relations)

Hlavni snaha je vytvofeni v povédomi vefejnosti, jako celku, kladnou ptedstavu o
podniku a 0 jeho zamérech. Zabyva se celym podnikem a jeho prezentaci ve spole¢nosti
prostifednictvim objektivnich informaci. Zajem vefejnosti o vyrobky podniku je az

sekundarnim disledkem. (Bouckova, 2003).

Publicitu podporuji tiskové konference, diskuse v médiich. Tyto aktivity nejsou placené
firmou, obsah vétSinou pfipravuji novinafi. Spadd sem jisté riziko, jelikoZ dopad na

vefejnost nemusi byt vzdy pozitivni. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003).
e osobni prodej

Jedna se o oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a prodéavajicim. V pozdéjsich

etapé kupniho procesu se osobni prodej stava nejefektivnéjSim néastrojem komunikace.
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Mezi vyhody osobniho prodeje patii osobni styk (tvaii v tvar) se zakaznikem, zde
dochazi k vyméné nazort. Vyhodou je také péstovani vztahti se zdkazniky, od
odméteného az po skutecné pratelstvi. Ttreti vyhodou je okamzita reakce. (Kotler,

Keller, 2013).
e piimy marketing (direct marketing)

Jedna se o pfimou, nezprostiedkovanou formu komunikace. Zamétuje se na konkrétni
prostfednictvim  poSty, telefonicky  marketing, elektronické  obchodovani
prostfednictvim Internetu, zasilani zbozi objednaného podle nabidkovych katalogl a
televizni, rozhlasové ¢i tiskové inzerce. Vyzaduji piimou odezvu a bezprostiedni reakci

zékaznikt. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

Tyto jednotlivé sloZky plni ur¢itou funkci a vzédjemné se dopliuji. Riizna kombinace se

oznacuje jako komunikaéni mix. (Bouckova, 2003).

1.2 Analyza prostredi
Analyza prostfedi se povazuje za jeden ze zakladnich marketingovych krok.

~Marketingova cinnost spise predstavuje dlouhodobou, systematickou a planovitou
realizaci veskerych aktivit podniku a jejich jednoznacnou orientaci na trh a jeho

pozadavky." (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005, s. 45).

Podniky by se mély snazit dostat do shody své vlastni zdroje a cile s podminkami
vnéjsiho okoli. Marketingovym prostiedim byva nazyvano vse, co podnik obklopuje.
Déale marketingové prostfedi neni staly, je projevovano proménlivosti v Case. Tato
proménlivost prostiedi nese zmény, které na podnik plsobi negativné (ohrozeni) nebo
pozitivné (ptilezitosti). Zmény mohou nastat pomalu (podnik je schopny tyto zmény

predvidat) nebo rychle (narazové zmény jsou slozité). (Kozel, 2006).
Marketingové prostiedi 1ze z obecného pohledu rozdé€lit na dvé hlavni ¢asti:

1. mikroprostiedi,

2. makroprostiedi. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).
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1.2.1 Marketingové mikroprostiedi

Do této casti je zahrnut vlastni podnik a nejblizsi okoli podniku (zaméstnanci,
zakaznici, dodavatelé, zprostfedkovatelé, vetejnost a konkurenti). Tito subjekty vice ¢i
mén¢ podnik ovliviiuji, v ¢innosti podniku omezuji nebo pomahaji. Podnik ma moznost

tyto subjekty aktivné ménit. (Kozel, 2006).

Dodavate/é zajistuji prisun vSeho, co je k ¢innosti podniku zapotiebi (suroviny,
polotovary, sluzby, penézni prostiedky apod.). U dodavateld je velmi dulezité
dodrzovani pozadované kvality dodavek, smluvenych terminti, potfebny objem vstupti a

dohodnuté ceny. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

Dodavatelé jsou tedy pro podnik distributory a dealery materiald. Marketing se o
dodavatele zajima ze tfech hledisek. Prvni hledisko je potfeba se ujistit, zda podnik
nakupuje kvalitni materidl a tudiz dodrzuje slibenou jakost. Druhé¢ hledisko zahrnuje
nespolehlivé dodavatele, kteti mohou vytvofit zpozdéni ve vyrob¢ a tudiz zpozdéni
dodéavek zdkazniktim. Tteti hledisko zahrnuje dobré dodavatele, ktefi dodavaji nejen
material, ale také dobré podnéty i inspiruje k vytvareni vy$si hodnoty vyrobku. (Kotler,
2003).

Mezi dalsi subjekt vnitiniho okoli je fazena verejnost do které jsou zafazeny:

e viadni instituce (armada, Skolstvi, zdravotnictvi, legislativa apod.)
e hromadné sdelovaci prostredky (tisk, rozhlas, televize, internetové servery atd.)
e neziskové organizace (charitativni organizace, nadace, cirkve apod.)
e zdjmové a natlakové skupiny (ochranci lidskych prav, odptirci globalizace atd.)
o mistni verejnost (lidé Zijici v bezprosttednim okoli bez pracovnépravniho vztahu
k podniku.)
e obecnd verejnost (1idé Zijici v teritoriu, na némz podnik trvale funguje). (Foret,
Prochazka, Urbanek, 2005).
Do skupiny zdkaznikii fadime zejména drobné spotiebitele (jednotlivci a domacnosti),
organizace (prumyslovy trh), vladu (statni zakazky) nebo mezinarodni trhy. Je jednim z
trhu volil podnik jiny pfistup. (Bouckova, 2003).
»Za konkurenty naopak povazujeme vsechny subjekty, které na trhu nabizeji stejné nebo

substitucni produkty." (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005, s. 46).
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~Konkurence se neodehrava mezi tim, co podniky vyrobi ve svych tovarnach, ale mezi
tim, co k tomu dodaji formou obalu, souvisejicich sluzeb, reklamy, poradenstvi,
!

moznosti financovani, zpusobu dodavek, uskladnéni a dalsich veci, jichz si lidé cent.’

(Kotler, 2003, s. 50).

Znalost své konkurence je pro podnik velmi dtlezity. Podnik by se mél snazit o to, aby
pozadavky a potieby zdkaznikd uspokojoval 1épe nez jeho konkurence. Konkuren¢ni
prostitedi ma velky vyznam, protoze vytvari tlak na snizovani nakladt, na inovace,

zdokonalovani vyrobki a na jejich lepsi vyuziti. (Bouckova, 2003).

Podnik neni schopen zajistit vSechny aktivity vlastnimi silami. Realizaci téchto aktivit
proto podnik muZze =zajistit prostiednictvim distribucnich  clanki.  Naptiklad
zprosttedkovani ndkupu a prodeje zbofi, firmy fyzické distribuce, marketingové

agentury i organizace. (Bouckova, 2003).

Analyza silnych a slabych stranek (anglicky Strengths and Weaknesses Analysis, S-W)
je zamétena predevsim na vnitini prostiedi podniku (vykonnost a motivace pracovnikii,

efektivita procest). (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

1.2.2 Marketingové makroprostiedi

Tyto faktory ovliviiuji podnik zvenci, piimo ¢i neptimo (zprostfedkovang), plisobenim
na aktivity podniku. Na tyto faktory nema firma Zadny vliv, neni schopna je
kontrolovat. Hovoii se o nich jako o faktorech nekontrolovatelnych, determinujicich.
Podnik ma snahu se témto vlivim pruzné pfizpusobovat. (Kozel, 2006). Pouziva se zde
PEST poptipadé¢ PESTEL analyza:

e P = Politické prostredi (faktor uréuje, do jaké miry je schopna vlada ovliviiovat
ekonomiku, naptiklad politicka stabilita, dafiova politika, vliv politickych stran,
obchodni sazby, apod.). (PESTLE Analyza, 2015)

o E = Fkonomické prostredi (vysoka mira inflace, koupéschopnost, recese,
nezaméstnanost, vyvoj HDP, danové podminky, urokova sazba, zmény v
ménovém kurzu, dostupnost tvért, apod.) (Kozel, 2006).

o S = Socidlné - kulturni prostiedi (Patti sem demografické ukazatele jako je rist
populace, migrace obyvatelstva, vyvoj porodnosti, starnuti obyvatelstva,

umrtnost, uroveil vzdélani, zaméstnanost a zmény v rodin€. Déle sem fadime
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hromadné sd€lovaci prostiedky nebo mistni jazykové a nabozenské specifika,
kulturni trendy.). (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005).

e T = Technologické prostredi (iroven technického rozvoje se stale se zrychlujici
tempo inovaci, zkracovani inova¢niho cyklu a s tim souvisejici zivotnost
produktii, automatizace, vyzkum a vyvoj.). (PESTLE Analyza, 2015).

o E = Fkologické prostredi (zneCisténi vody a to tokd, jezer i moti, ovzdusi ve
spojitosti s ozonem, nedostatek surovin a s jejich téZbou spojena devastace
zivotniho prosttfedi, rostouci naklady na energii.). (Foret, Prochazka, Urbanek,
2005).

o L = Legislativni prostiedi (zakony (legislativa) na ochranu investora
(podnikatele), tak na ochranu spotiebitel, pracovni pravo, regulace v oblasti
zahrani¢niho obchodu, vliv vladdnich a politickych organti, ¢innost skupin

vefejného zajmu, nevladnich organizaci, ekologické normy.) (Kozel, 2006).

Jinak se tedy jedna o analyzu pfilezitosti a hrozeb (anglicky Opportunities and Threatr
analysis, O-T).

Analyzy mikroprostiedi a makroprostiedi, se navzajem dopliuji. Tedy celkova analyza
vnittnich a vnéjSich piedpokladii, nékdy nazyvand analyza marketingového prostiedi, se
oznacuje jako SWOT analyza. Tato analyza je zédkladem k vypracovani marketingové

strategie nebo planu. (Foret, Prochdzka, Urbanek, 2005).

1.3 Analyza SWOT

SWOT analyza je situacni analyza. Vystupem této analyzy jsou informace o situaci
podniku ve vztahu k wvnittnimu a vngjSimu prosttedi podniku. Jednd se tedy o
zhodnoceni vnitinich (silné a slabé stranky) a vnéjSich (pfilezitosti a ohrozeni) faktori

ovliviiujicich Gispésnost organizace. (Kotler, Keller, 2013).

wAnalyza SWOT je strategie vytvoreni budouciho zpiisobu rizeni organizace, ktery bud’
zachovd, nebo zlepsi jeji konkurencni postaveni. Dobra strategie je pak takova, kterd
neutralizuje hrozby ocekavané z vnéjsiho prostredi, dovoluje vyuzit budoucich

prileZitosti, tézi ze silnych stranek organizace a odstranuje nebo neutralizuje jeji slabé

stranky." (Veber, 2000, s. 428).
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Nazev SWOT je akronym z pocatecnich pismen anglickych nazvi jednotlivych faktort:

e S - Strenghts (silné stranky)

e W - Weakness (slabé stranky)
e O - Opportunities (ptilezitosti)
e T -Treatrs (hrozbhy)

SWOT analyza se sklada ze dvou casti a to SW a OT. SW analyza je vystupem
mikroprostiedi (analyza zdroji podniku - materidlové, financni, lidské, dale zakaznici,
dodavatel¢, konkurenti) a OT analyza je vystupem makroprostiedi. Analyza SW neboli
analyza silnych a slabych stranek podniku a jejich vnitini zdroje. Silné a slabé stranky
mohou byt hledany naptiiklad v téchto oborech: finan¢ni sila organizace, vyzkum a
vyvoj, vyrobkova politika, organizace firmy, napojeni na infrastrukturu, image firmy ¢i
vyrobku atd. Analyza OT neboli hrozeb a pfilezitosti budouciho okoli, hrozby mohou
byt naptiklad pomaly rist odvéti, velky pocet konkurujicich si firem, statni regulace,
vysoka diferenciace v odvétvi atd. Prilezitosti mohou byt chdpany jako ptilezitosti, které
pomohou podniku neutralizovat hrozby, také jako vlastni rozvojové prilezitosti
vyplyvajici z charakteru okoli. Mohou byt chapany také v zavislosti na tom, zda se

jedna o odvétvi ve fazi zralosti, odvétvi na sestupu nebo zda plijde o mezindrodni Ci

globalni trhy. (Veber, 2000).

Ohrozeni je prostiedi, kde dochazi k nepfiznivym trendim nebo vyvojum, pokud by
nedoslo k ohromné marketingové reakci, doslo by k poklesu trzeb nebo zisku. (Kotler,

Keller, 2013).

SWOT analyza také poskytuje vystupy v podobé riznych typu strategii (tzv. alternativni

strategie), které vychazeji ze ¢ty moznych zjednodusenych piistupti:

e pfistup SO - vyuzivat silné stranky a velké ptilezitosti k ziskani vyhody,

e piistup WO - usilovat o eliminaci slabych stranek za pomoci pfilezitosti z okoli,
e pristup ST - vyuzivat silné stranky k eliminaci hrozeb,

e pfistup WT - usilovat o potlaceni slabych stranek a piekonani hrozeb (snaha

vyfesit znepokojivy stav i za cenu likvidace organizace). (Veber, 2000).
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2 Predstaveni vybraného podniku VINTERLIK

Informace byly ziskany pfevazné na zakladé vlastniho pozorovani, kdy autorce bylo
umoznéno osobniho pfihlizeni na chod podniku, komunikaci se zédkazniky a nahlizeni

do internich materiala.

Podnik VINTERLIK ptisobi na ¢eském trhu jiz od roku 1990. Zabyva se vyrobni,

obchodni ¢innosti a sluzbami v oblasti komint, koufovodl a vzduchotechniky.

2.1 Vznik a ptsobeni

Jak jiz bylo zminéno, podnik plsobi na trhu od roku 1990, avsak vznikl jiz v roce 1989
jako pan Milo$ Vinterlik osoba samostatn¢ vydéleéné ¢inna a svoji vyrobu provozoval
ve své gardzi. Zde pusobil pfiblizné 1 rok, kdy zakladatel sdm vyrabél vyrobky
pfevazné klempiiské povahy. Po padu socialismu zacal podnikat na zaklade
zivnostenského listu. V daném obdobi z divodi probihajici plynofikace (vlada
poskytovala dotace na prechod z topeni hnédym uhlim k zemnimu plynu, tedy vznikla
také poptavka po plynovych kotlech) doslo ke zvySeni poptavky po komponentech na
vlozkovani komint. Normou bylo stanoveno, ze komin musel byt vyvlozkovan.
(Technické normy, 2015). Do podniku byli ptijati dalsi 3 novi zaméstnanci a vyroba
byla piest¢hovana do Spofic. Zde se podnik usidlil v rodinném piizemnim domku o
tfech mistnostech, ktery byl piestavén na vyrobnu. V tomto aredlu byla vyroba
provozovana do roku 1999 a zabyvala se stale vlozkovanim kominu a tii slozkovych
komind. Nasledné byl piijat dalsi zaméstnanec a vyroba byla rozsifena o soucasti na
vzduchotechnické potrubi. V roce 1999 jiz byly vyrobni a skladovaci prostory pro
pozadavky vyroby nedostate¢né, a tak doslo k pronajmu vyrobni haly v arealu mistniho

zem&délského druzstva, kde pusobil ptiblizné dalsi 3 roky.

Po tiech letech opét byli vyrobni a skladovaci prostory nedostacujici, proto zakladatel
kupuje vyrobni halu v obci Otvice. Psobi zde od roku 2003 do soucasnosti. V letech
2004 az 2006 cerpa dotace v celkové hodnoté 157 236,-- K&. (Finanéni sprava, 2015).
Podnik zacal ziskavat vice zakazek na kominy a vzduchotechniku, proto své portfolio
roz§ifil 1 o vyrobu téchto vyrobkll, coZz vyvolalo i ndkup novych efektivnéjsich strojt,

jelikoz stavajici vybaveni jiz bylo i vzhledem k nariistu poptavky nedostacujici.
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V soucasné dobé tento podnik zaméstnava pét stalych zaméstnanci, v pfipadé zvyseni

poptavky v obdobi sezony zaméstnava brigadniky.

2.2  Zakladni charakteristika

Jak bylo jiz zminéno vyse, podnik VINTERLIK sidli v Otvicich, okres Chomutov.
Podnik nabizi vyrobu kominovych systému ttivrstvych, vlozkovani komint, vyrobu
koufovodi, kominovych vloZek, frézovani kominii a revize. Kromé toho nabizi vyrobu

vzduchotechnického potrubi, tvarovek, stavebnich klempitskych prvki a jejich prode;.

Tento podnik ptsobi v celém Usteckém kraji, aviak nevyhyba se zadnym
podnikatelskym ptilezitostem i mimo né;.

Podnik byl, jak je uvedeno jiz vySe, zalozen panem MiloSem Vinterikem. Jedna se o
fyzickou osobu podnikajici dle Zivnostenského zakona nezapsanou v obchodnim

rejstiiku, se sidlem Purkynova 3910/4, 43001 Chomutov, okres Chomutov,. IC:
12067741.

Klasifikace ekonomickych ¢innosti - CZ-NACE:

e 4334: Sklenaiské, malifské a natéracské prace,

e G: Velkoobchod a maloobchod, opravy a tidrzba motorovych vozidel,

e 4120: Vystavba bytovych a nebytovych budov,

e 43390: Ostatni kompletac¢ni a dokoncovaci prace,

e 43910: Pokryvacské prace,

e 45200: Opravy a udrzba motorovych vozidel, krom& motocykla,

e 471: Maloobchod v nespecializovanych prodejnach,

e 4778: Ostatni maloobchod s novym zbozim ve specializovanych prodejnéch,

e  47790: Maloobchod s pouzitym zbozim v prodejnach. (Ministerstvo financi CR,
2015b).

Pan Milo§ Vinterlik vlastni tfi Zivnostenska opravnéni a to:

e 70 ¢&. 1.: Klempiistvi a oprava karoserii, vznik 01.04.1993 na dobu neuréitou,
e 70 ¢&. 2.: Zednictvi, vznik 02.12.1992 na dobu neuréitou,
e 70 &.3.: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského

zakona, vznik 17.09.1992 na dobu neurcitou.
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Do ZO ¢&. 3. spadaji obory ¢innosti:

e pripravné a dokonCovaci stavebni prace, specializované stavebni ¢innosti
e velkoobchod a maloobchod

e zastavarenska ¢innost a maloobchod s pouzitym zbozim (Ministerstvo prumyslu

a obchodu, 2015).

Podnik VINTERLIK je ¢lenem Spoleéenstvo kominiki CR. Toto spoledenstvo je
nejvetsi dobrovolnou profesni organizaci sdruzujici podnikajici fyzické a pravnickeé
osoby v oboru kominictvi. Hlavnim u¢elem a smyslem je ochrana a prosazovani zdjmu

&lent pti vykonu jejich ¢innosti. (Spole¢enstvo kominikat CR, 2015).
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3 Marketingovy mix podniku VINTERLIK

Kapitola marketingovy mix podniku VINTERLIK podrobné rozebira jednotlivé nastroje

marketingového mixu oznacujici se jako 4 P: Vyrobek, Cena, Distribuce, Propagace).

3.1 Vyrobek (Produkt)

Jak jiz bylo v predeslé kapitole uvedeno, podnik VINTERLIK nabizi veskeré sluzby
tykajici se udrzby kominl a vyroby vzduchotechnickych stavebnich prvkd. Vyrobu a
poskytované sluzby déli podnik do n¢kolika skupin:

e vlozkovani komind,

e frézovani komind,

e tfivrstvé kominové systémy,

e Koufovody,

e vzduchotechnika,

e revize a Ci$téni kominu,

e paleni na CNC NESSAP 1600 STANDARD.
Pro doplnéni této vyroby podnik déale nabizi vyrobu kominovych vlozek a komponent,
plastové kominové systémy, prodej kominovych hlavic, prostupy hoflavou konstrukci a
V neposledni fad¢ pozarni hlasice. Podrobnéjsi ukazka vyroby a vyrobku v Priloze A.
Vyrobky jsou vyrabény na zéklad¢ konkrétnich pozadavkil zakazniki nebo na sklad,
kde si tyto vyrobky zdkaznik mize koupit piimo na prodejné, nebo prostfednictvim e-

shopu. (Vinterlik, 2015a).

Podnik vlastni ES - Prohlaseni o shodé s evropskou harmonizovanou normou EN1856-2
ve znéni CSN EN 1856-2 "Kominy - Pozadavky na kovové a Kominy - Cast 2: Kovové
kominové vlozky a koutfovody". Déale disponuje certifikdtem systému tizeni vyroby ¢.

1020 - CPD - 010023249. (Vinterlik, 2015b).

Podnik VINTERLIK spolupracuje s firmou RICOMgas s.r.o., kde zprostiedkovava
prodej plastovych kominovych systémil vice neZ 3 roky. Dale spolupracuje s firmou

JIHOKOV a prodava jejich kominové hlavice EKON. (Vinterlik, 2015c¢).
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3.1.1 Tiiurovné produktu

Prvni trovni produktu je jadro. Jadrem produktt podniku VINTERLIK je pocit bezpeéi
a jistoty. Kdy pofizeni si kominu, vlozkovani kominu, revizi kominu ¢i
vzduchotechniku dava zakaznikovi pocit bezpeci a jistoty, ze je vSe okolo téchto
produktti v poradku. Realny produkt jsou samotné vyrabéné produkty, jejich kvalita a
zpusob vyrobeni. Rozsiteny produkt v tomto podniku je moznost domluvy, naptiklad na
oteviraci dob¢, zpusobu dopravy, vzhledu vyrobku a vlastnostech vyrobku. Je zde

poskytovano poradenstvi a technickd vypomoc v ptipad¢ problémili. Moznost okamzité

opravy.

3.2 Cena (Price)

Podnik ma stanovené orientacni ceniky na jednotlivé kategorie, ceny jsou uvedeny bez
DPH. Cena je stanovena vys$i nakladl, ¢asovou naroc¢nosti vyroby vyrobku a porovnani
s konkurenci. Cena se tedy odviji od naklad na material, vyroby a marze, poptipad¢ se
zapo¢itava doprava a montaz. Casova naroénost vyroby je stanovena tak, za jak dlouho
se poZzadovany vyrobek vyrobi v odpovidajici kvalité. Marze je v hodnoté okolo 20% -
30%, marze neni pevna vzhledem k poskytovanym slevam. Kone€na cena se odviji od
skutecnosti, zda se jedna o dlouhodobého odbératele Ci jednorazového zakaznika a v
jakém obdobi pozaduji vyrobek ¢i sluzbu. Stalym zakaznikim je vzdy poskytnuta sleva
ve vysi 10 %. Jsou poskytovany mnoZzstevni rabaty. V obdobi mimo sezony je
poskytovana sleva 15 % pro vSechny zdkazniky. Zacatek topné sezony je také zacatek
sezony 1 tohoto podniku. Téméi okamzité dochdzi k nékolikandsobnému nartstu
poptéavky po vyrobcich a sluzbach. Toto obdobi za¢ina v zafi a konec sezony pro podnik
VINTERLIK je na pfelomu prosince a ledna. K titlumu dochézi v inoru a bieznu, poté
se poptavka pomalu vraci na stdlou uroven. Zakaznici ¢astokrat Zadaji zakazky témet na
poc¢kani nebo do druhé dne, k takové zakazce je piidana piirazka k cené. Podnik
VINTERLIK je ochotna manipulovat s cenou (slevy), jelikoZ velmi asto obchoduje se
stejnymi (stalymi) zdkazniky a proto timto zpiisobem s nimi buduje dobré vztahy, aby

predesla ztraté téchto zakaznikd.
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3.3 Distribuce (Place)

V tomto podniku je vyuzivanid pouze piima distribuéni cesta a to ve form¢ piimého
kontaktu se zakaznikem a prostfednictvim webovych stranek a e-shopu. Pfimy kontakt
se zdkaznikem probihd formou face-to-face pfimo ve vyrobné nebo na prodejné. Dalsi
formou je domluva prosttednictvim telefonu a e-mail adresy. Podnik provozuje webové
stanky e-shopu www.vinterlik.cz. Zakaznik ma moznost vybrat si z velké Skaly
nabizenych vyrobkil. Zbozi mu je posléze zaslano postou ¢i poskytnuto k osobnimu
odbéru na prodejné. Oteviraci doba vzdy od pondéli do patku od 6:50 do 15:30 v
pipadé zajmu je zde moznost domluvy na jiny &as. (VINTERLIK, 2015c).

Doba vyroby téchto vyrobk vzdy zavisi na druhu vyrobku a dalSich specialnich
technickych parametrech pozadovanych zakaznikem. Pokud se jedna o jednoduché a
mensi vyrobky, trva vyroba do jednoho ¢i dvou dnii. Pokud se vSak jednd o veétsi
vyrobky nebo vétsi zakazku, zalezi pravé na slozitosti zakézky, doba vyroby se miize
protahnout az na 14 dni. Déle pak zalezi, v jaké dob¢ zdkaznik objednd vyrobky a kolik
objednavek jiz firma zpracovava. Doprava neni zajisténa podnikem VINTERLIK, v
piipadé zadosti o montaz vyrobku, je =zajiStovana stalym zakaznikem podniku

VINTERLIK. (Vinterlik, 2015¢).

3.4 Marketingova komunikace

Podnik VINTERLIK je pravé firmou, ktera se témét viibec nezajima o marketingovou
komunikaci. Béhem svého ptisobeni na trhu vyzkousela nékteré nastroje marketingové
komunikace. NejvyznamnéjSim byla reklama. To predev§im uvefejniovani inzerati v
soukromém regionalnim tydeniku Nastup. Kratky cas byla vysiland reklama na tento
podnik v rddiu BEAT. Informace o podniku byli, pfiblizné od roku 1995 a stale jsou
uvetejnény ve zlatych strankach. (Zlaté stranky, 2015). Poslednim nastrojem
komunikace se zdkazniky jsou webové stranky vytvoreny v roce 2009. AZ do listopadu
roku 2012 byly stranky velmi strohé a jednoduché, pouze informovaly o podniku. V
roce 2012 vSak doSlo k doplnéni informaci a zméné designu celych stranek. V roce
2013 doslo k posledni uprave a celkové zméné stranek. Na webovych strankach nedoslo

dale k jiné zméné, slouzi také jako piimy distribu¢ni kanal. (Internet archive, 2015).
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Webové stranky byly zhodnoceny podle Web Top 100 z pohledu Pouzitelnosti,
Grafického designu, Technického feSeni a Marketingu. Dale byla provedena SEO

analyza a celkové zhodnoceni.

Pouzitelnost neni zcela optimalni. Stanky sice obsahuji dobfe viditelné logo, dobie
rozliSitelné nadpisy a odkaz na hlavni stranu, je patrny tcel stranek, ale chybi pieklad
do cizich jazykt (neni zésadni, jedna se o lokalni firmu avSak pfi uvdzeni ptilezitosti
blizkosti némeckého trhu, bylo by potfebné stranky pielozit do némeckého jazyka).
Déle chybi tisk, vyhleddvani a mapa webu. Stranky neobsahuji hypertexty zato na

hlavni stran€ je matouci blok textu, ktery vypada jako navigace.

Graficky design stranek na prvni dojem vypada hezky a dobte. Obsahuji dobte viditelné
kontakty avSak neobsahuji Zadné aktuality nebo zajimavosti. Stranky jsou zpracovany
piehledng, jednoduse, nevyvolavaji viak dojem zcela profesionalnich stranek. Citelnost,
tedy kontrast barvy pisma a pozadi je z vétsi casti vyhovujici. Pouzité svétle Sedé ¢i
Sedé pozadi a Gerné pismo vyhovuje. Cervené pozadi a bilé pismo vyhovuje pouze pro
format velké pismo. Zvolené Sedé pozadi a Cervené pismo neni dostatecné kontrastni,

proto nevyhovuje. P¥iloha B znazoriuje nahled webovych stranek.

Technickeé reseni také neni zcela optimalni. Mobilni verze neexistuje, ale nejsou
problémy pii prochdzeni stanek na mobilnim zafizeni. Stranka je pln¢ kompatibilni,
zkouseno v Internet Explorer, Firefox Mozilla a Google Chrom. Neobsahuje braillsky
radek ani hlasovou ¢tecku. Stranka neni datoveé naroc¢nd. Zdrojovy kod obsahuje 6 chyb

a 3 varovani (Markup Validation Service, 2015).

Co se tyka Marketingu, jde zde ptedevsim o piesvédcivost, srozumitelnost a viditelnost
stranek ve vyhledavacich. Stranky plsobi pfesvédcivé, obsahuji struéné a vystizné
texty, ale orientace se muze zdit matouci. Na strankdch nejsou uvedeny vSechny
poskytované vyrobky a zalozka Ceniky neobsahuje zadné informace. Komunikace
probihd pouze prostiednictvim telefonu a e-mailu, stranky neobsahuji piimou
komunikaci, jako jsou formulafe, facebook, skype apod. Doména www.kominy-
vzduchotechnika.cz je snadno zapamatovatelnd, jelikoZ obsahuje hlavni cinnost
podniku. Nadpisy a text neobsahuji zadna klicova slova, piesto jsou ve vyhledavacich
na relativné vysokych pfickach. Pii zadani klicového slova "kominy ustecky kraj" ve
vyhledavaci seznam.cz se objevily sice az na 8. strané, na google.cz jsou az na 13.
misté, ale ve vyhledavaci firmy.cz jsou jiz na 2. misté. Po zadani spojeni "kominy a
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vzduchotechnika" ve vyhled4vaci seznam.cz jsou na 4. miste, google.cz na 2. misté a ve

vyhledavaci firmy.cz jsou na 1. misté.

SEO analyza tedy analyza zdrojového kodu stranek www.kominy-vzduchotechnika.cz
vysla hodnota 84 %. Na strankach je dodrzovana hierarchie nadpist, text ani nadpisy
neobsahuji klicova slova. Stranka obsahuje 6 html chyb. Celkovy pocet odkazii na
strance je 17 a celkovy pocet odkazl na externi zdroje je 5. Zdrojovy kdd mé optimalni

velikost, netextové elementy maji alternativni obsah. Viz Priloha C. (Seo servis, 2015).

Po dikladném prozkouméani webové prezentace podniku VINTERLIK, shledame ji
neuspokojivou, vzhledem ke vSem nedostatkiim jednotlivych skupin. Stranky jsou po
formalni strance, az na n¢kolik vyjimek, zpracovany uspokojivé. Co se ty¢e obsahové
¢asti, zde by stranky mély byt dopln€ny. Stranky se mohou brat z pohledu nastroje
marketingového mixu, nebo distribu¢ni cesty (ve formé e-shopu). U obou pohledi je
vSak velmi dilezitd srozumitelnost stranek, viditelnost ve vyhledavacich a efektivni
vyuziti nastroji vedoucich k akci, tedy k nakupu vyrobkid prostiednictvim e-shopu. Z

hodnocenti je patrné, ze soucasny stav je nedostacujici.
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4  Analyza marketingového prostiredi podniku VINTERLIK

4.1  Vnitfni prostredi

Jak jiz bylo fe¢eno vnitini prostiedi podniku VINTERLIK je tvofeno vlastnim
podnikem a blizkym okolim podniku (zakazniky, dodavateli a konkurenty). Interni
informace zabyvajici se ucetnictvim nebyly k analyze a zpracovani poskytnuty, tudiz je

vnitini prostfedi podniku popsano z hlediska marketingu.

4.1.1 Podnik

Podnik VINTERLIK, jak jiz bylo uvedeno, provozuje vyrobni ¢innost a je financovan z
vlastni ¢innosti. Tu tvofi vyroba jiz popsanych vyrobkl a sluzeb. Za zminku vSak stoji
financovani, které probéhlo formou dotace v letech 2004 az 2006 v celkové hodnoté
157 236,-- K¢ financované ze statniho rozpoCtu Ministerstva prace a socialnich véci.
(Finan¢ni sprava, 2015). Pomoci této dotace byla rozsifena provozovna a nakoupeny
nové stroje. Podnik VINTERLIK, se sidlem v Otvicich u Chomutova, se zaméfuje
pievazné na trh B2C a to tedy pfedevsim piimy prodej koncovym zakazniklim. V arealu
provozovny je moznost piipojeni k internetu v kancelafi majitele a jeho vedouci skladu.

V prostorach vyroby podnik internetem nedisponuje.

4.1.2 Dodavatelé

Vztah a vliv dodavatelii je pro podnik vyznamny, dilezitost je pfedevsim v Casnych
dodéavkéach zbozi a materidlu. Zpozdéni dodavky popiipadé nedodéni zbozi ma na
podnik Spatny vliv, miize dojit ke zpozdéni vyroby nebo Uplnému zastaveni vyroby coz

muze negativné ovlivnit vnimani podniku z pohledu zakaznika.

Stalymi dodavateli podniku VINTERLIK jsou EVROmat a.s., ITALINOX s.r.0.,
RICOM gas s.r.0., Jihokov a UNION LESN{ BRANA a. s..

EVROmat, a.s. sidli v Ustni nad Labem nabizi kompletni sortiment materiali pro
klempite a pokryvaée. Podniku VINTERLIK pravidelné dodava réizné druhy plechi
(napf. médeéné plechy, hlinikové plechy, pozinkované plechy, lakované plechy, atd.).
(EVROmat, a.s., 2015).
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ITALINOX s.r.o. ma pobotku v blizkosti Prahy (Ri¢any/Jazlovice). Zabyva se

prodejem nerezovych materiald. Podniku VINTERLIK dodava plechy a pasoviny.
(ITALINOX, 2015).

RICOMgas, s.r.o. sidlici v mésté Cvikov poskytuje podniku plastové kominové systémy
(napt. Flexi, Hlavice, Kaskada, koleno), které podnik VINTERLIK nabizi svym
zakaznikim. (RICOMgas, 2015).

JIJHOKOV v Ceskych Budgjovicich spolupracuje s podnikem VINTERLIK
poskytovanim kominovych hlavic Ekon. Podnik je déale prodava svym zikaznikim.
(JIHOKOQV, 2015).

Dodavatel UNION LESNI BRANA, a.s. v Dubi dodava podniku vyrobky ROTAFLEX
SUPER, a to ptevazné technickou izolaci. (ROTAFLEX super, 2015).

VSichni tito dodavatel¢ jsou stalymi, dlouholetymi dodavateli materidlu podniku
VINTERLIK. Podnik VINTERLIK s témito dodavateli nemél zadné vaznéjsi problémy
¢i nedorozuméni. Vzdy piislo to, co bylo objednano, v piipadé nesrovnalosti bylo zbozi
vyménéno nebo nahrazeno. Napiiklad u firmy ITALINOX musi kupujici zaplatit
objednavku na misté v hotovosti nebo platbou pfevodem na uéet. Podnik VINTERLIK
se prokazal jako spolehlivy odbératel, proto je mu poskytovana 10% sleva na
objednavky vétSiho rozsahu. Pfi osobnim odbéru je poskytovana dalsi sleva, naptiklad u
dodavatele UNION LESNI BRANA a.s. je tato sleva ve vysi 6% z fakturované ¢astky.
(E-shop Rotaflex, 2015). V ptipadé RICOMgas, s.r.0. ma majitel podniku VINTERLIK
moznost pobytu na urcitou dobu zdarma v penzionu CAIUS v obci Hefmanice v
Podjestédi. (Vips gas, 2015). Neni-li uvedeno nebo dohodnuto jinak, zaruka na zboZi je

24 mésicu.
4.1.3 Zikaznici

Podnik VINTERLIK je pedeviim zaméfen na trh B2B a to piedevsim na kominiky a
topenaie a na trh B2C se zaméfenim na konecné zakazniky a to jsou soukromé osoby,

ktefi si prace na svém dome souvisejici s vyrobky tohoto podniku provozuji samy.

Stalymi zdkazniky z oblasti kominik jsou naptfiklad pan Marek Brzobohaty, pan
Miroslav Demjanovi¢, pan Frantisek Kof, pan Stanislav Vokolek nebo pan Miroslav
Macht. (Firmy, 2015).
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Stalymi zakazniky z oblasti vzduchotechniky jsou firmy Macht-CV s.r.0., Jirkov
(MACHT-CZ, 2015) a Macht CV service s.r.o., Chomutov (Evropska databanka, 2015).
Dale pak pan Jindfich Domanja, Kadan (Jindrich Domanja, 2015).

Stalymi zdkazniky z oblasti topenait jsou napiiklad pan Roman Nevole (Najisto, 2015)
a pan Vaclav Havlan (Véclav Havlan, 2015). Z firem pak ELPLY spol. s r.o. (Elply

spol. sr.0.) nebo Intermont, Opatrny, s.r.o. (Intermont Opatrny, 2015).

Zakaznici pochazeji pievazné z Usteckého kraje, do podniku viak zavitaji i zakaznici z
jinych kraja jako je naptiklad Karlovarsky kraj, Stftedocesky kraj nebo Liberecky kraj.
Ze zkuSenosti majitele a pracovnikii je to vétSinou z divodd vyhodnéjsi ceny (i s
pfihlédnutim ke vzdalenosti), moznosti osobni domluvy vzhledu a moznosti vyrobku a
klientskym ptistupem. Jak uz bylo zminéno u tvorby ceny, podnik poskytuje
dlouhodobym odbératelim slevu ptedevsim z davodii zachovani dobrych vztahi a

dobrého jména. (Vinterlik, 2015f).

4.1.4 Konkurenti

Konkurenci podniku VINTERLIK jsou v$echny vyrobny kominovych systému,
vzduchotechniky a poskytovani klempitskych praci v Usteckém kraji. Mezi hlavni a

vyznamné konkurenty podniku patii spole¢nost ROKA Raza a Jeremias CZ s.r.0..

ROKA Raza, spol. s r.o. se sidlem v Teplicich. Tato firma je na trhu od roku 1994.
Zamétuje se predevSim na vyrobu a montaz kominti a kominovych komponenta,

ocelovych i nerezovych konstrukci, interiérovych prvkl a sou¢asti zemnich stroji.

Vyhody tohoto podniku spocivaji ve vlastnictvi velké vyrobni haly pro vyrobu
ocelovych konstrukci a halou pro nerezovou vyrobu a vyrobu kominovych systému.
Soucasti jejich vyrobnich prostor je obrobna, lakovna a tryskaci zatizeni. Od roku 2007
disponuji Spickovou technologii pro vypalky, a to Centrum LASER BYSTRONIC.
Firma zaméstnava vice nez 80 stalych zaméstnancli. Spole¢nost ma dlouhodobou
strategii svého rozvoje, proto neustdle a cilené modernizuje a zkvalitiiuje své vyrobni

zazemi a technologické moznosti. (ROKA Raza, 2015).

Z tohoto popisu je ziejmé, Ze se jedna o stiedni podnik, zatimco podnik VINTERLIK

spada do skupiny mikropodnik. Disponuje lep§im vyrobnim zazemim se zaméfenim na
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sériovou vyrobu a proto, oproti podniku VINTERLIK, nemohou nabidnout zdkaznikovi

atypické rozmery vyrobkii.

Druhym vyznamnym konkurentem je firma Jeremias CZ s.r.o., Most - Rudolice. Jedna
se 0 némeckou mezinarodni spole¢nost zaloZenou v roce 1970. Na Cesky trh se dostala
v roce 1993. Tato spole¢nost patii mezi nejvétsi evropské vyrobcee spalinovych systémil
pro pouziti ve vSech oblastech vyroby tepla a energie v primyslové i bytové vystavbe.
Mezi jejich vyrobky patii kominy (nerezové, ocelové) a spalinovodné systémy
(primyslovy spalinovod, kominova roura, komin, prichod sténou), kominové
prislusenstvi, kamnové roury, kominové Sachy. Dale pak systémy jako naptiklad systém
FSA volné stojici, jedno vedeni uvnitf, systém FSA voln¢ stojici, vice vedeni uvnitf,
systém FS-RM voln¢ stojici se stozarem, systém FSB samonosny s pfipevnénim nebo
syst¢tm FSC ventilacni véze. Zaméstnava vice nez 750 zaméstnancii. Spada tedy do
kategorie velky podnik. Zamétuji se tedy prevazné na jejich vyznamné klienty, kterymi
jsou vetsi podniky a objemnéjsi zakdzky. Stejné jako firma ROKA Réza i tento podnik

je zaméfen na sériovou vyrobu. Vyhodou je tcast na veletrzich. (Jeremias, 2015).

Dalsimi mensimi konkurenty jsou napiiklad EBOG CV s.r.0. - montaz vzuchotechniky
a klimatizace se sidlem v Chomutov¢. Na trhu jsou jiz od roku 1989. Jeji specializaci je
tedy vzduchotechnika a to prodej a montdz. Soucasti sluzeb je také dodavka a montaz
klimatizace. Tato firma realizuje zakazky po celé republice. Zamétuje se piedevsim na
maloobchodni prodejny jako je LIDL nebo PLUS nebo rekonstrukce vzduchotechniky v
panelovych domech. (EBOG CV, 2015).

Pak firma "LUFTUNGSTECHNIK M. Ordos" s.r.o0. se sidlem v Udlicich. Firma byla
zalozena v roce 1991. Vyroba je zamétena na vzduchotechniké potrubi a to potruby
obdélnikového priifezu, potrubi kruhového prifezu, atypicka vyroba, svarované potrubi
a systém plochych kanalli. Zamétuji se predevSim na stavby v SRN v okruhu 500 km.
Vyhodou tohoto konkurenta je pravé zaméteni se také na némecky trh. Jeho webové
stranky jsou pieloZzeny do anglického a némeckého jazyka. (Ordos Ftungstechnik,
2015).

Se zaméfenim na kominy je dal$im konkurentem firma Levné Kominy Zeman s.r.o. se
sidlem v Ploskovicich. Tato firma plsobi na ¢eském trhu od roku 1993. V soucasnosti
je fazena mezi nejveétsi vyrobce a dodavatele stavebnicovych kominovych systémui v
CR. Vyrabi betonové komponenty a strojirenskou vyrobu nerezovych komini. Velka
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vyhoda tohoto konkurenta spocivd v dobfe propracovanych internetovych strankach.
Disponuji vlastni dopravou po celé CR zdarma, vétinu produkti maji trvale na skladé.

Nevyhoda spociva ve ztizené vyrob¢ atypickych rozméri. (Levné kominy, 2015).

4.2 Vnéjsi prostiedi

Jak jiz bylo feCeno v kapitole ¢. 1.2 Analyza prostiedi, pro zhodnoceni vnéjSiho
prostiedi je pouzita PEST analyza nékdy také PESTEL nebo PESTLE. Tato prace je
zamétena na PEST analyzu. Jsou to takové slozky, které mohou pro podnik znamenat
prilezitost ¢i hrozbu. Jedna se o strategickou analyzu. Sklada se z jiz zminénych a pro
praci zvolenych faktora: politicko - legislativni, ekonomické, socidlné - kulturni a

technologické.

4.2.1 Politicko - legislativni

Jak jiz bylo zminéno, podnik VINTERLIK je veden na zakladé Zivnostenskych
opravnéni pana MiloSe Vinterlika (viz. kapitola 2.2 Zakladni charakteristika), proto se
musi fidit zivnostenskym zakonem. Podminky pro provozovani Zzivnostenského
podnikani jsou uvedeny v zakoné ¢. 455/1991 Sb., ve znéni pozd¢jSich piedpisi.
(Business Info, 2015). V dnesni dobé dochazi k rychlému vyvoji pravnich a pravé

technickych predpist.

Dalsim dilezitym zakonem, ktery podnik musi dodrzovat je zakon ¢. 183/2006 Sb. o
uzemnim planovani a stavebnim fadu (stavebni zakon) se v§emi zménami a doplnky. V
tomto zakon¢ jsou uvedeny zakladni pozadavky na kominy a koufovody. S tim
souvisejici predpisy jsou Vyhlaska MMR ¢. 268/2006 Sb., o obecnych technickych
poZadavcich na stavby, VyhlaSka €. 499/2006 Sb. a 62/2013 Sb., o dokumentaci staveb.
VyhlaSka MMR ¢. 23/2008 Sb. o technickych podminkich poZarni ochrany staveb.
Podnik by mél dodrzovat Zakon €. 22/1997 Sb. o technickych pozadavcich na vyrobky
a nafizeni vlady ¢. 163/2002 Sb., které bylo zménéno v roce 2005 na nafizeni vlady ¢.
312/2005 Sb., kterym se stanovi technické poZadavky na vybrané stavebni vyrobky.
Zasahuji do oblasti ochrany spotiebitele. V soucasné dob¢ do této oblasti patii 1 zdkon €.

201/2012 Sb. o ochrang ovzdusi. (Schidel - pravni a technické ptepisy, 2015).
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Déle o kominech a koufovodech pojednavd Vyhlaska ¢. 268/2009 Sb. o technickych
pozadavcich na stavby, se zménami v Pfedpisu 20/2012 Sb. (Technické Zatizeni Budov

info, 2015d).

Vse spojené s pozarni ochranou ustanovuje Zakon ¢. 133/1985 Sb., o pozarni ochrang.
(Ministerstvo prace a socialnich véci, 2015). Dulezity je také Obcansky zakonik ¢.
89/2012 Sb. (NOZ), Zakon ¢.563/1991 Sb. o ucetnictvi a zakon ¢&. 565/1990 Sb. o

mistnich poplatcich a dalsi.

Pan Milo§ Vinterlik je platce DPH (Ministerstvo financi CR, 2015a), proto se podnik
musi fidit Zakonem ¢. 235/2004 Sb. o dani z pfidané hodnoty (dale jen DPH), sazba
dané pro rok 2015 je 15% snizené DPH, druha sniZzena sazba DPH 10% a 21% zakladni
sazba DPH. (Portal vefejné spravy, 2015).

V lednu 2010 nabyla u¢innosti nova CSN 73 4201 Kominy a koufovody - Navrhovani,
provadéni a ptipojovani spotiebici paliv, kterd nahradila normu se stejnym ndzvem a
tfidicim znakem z ledna 2008. Norma plati pro navrhovani a provadéni spalinovych cest
a pfipojovani spotiebicli paliv. S touto normou musi byt obezndmeni osoby provadéjici
¢innosti na plynovych zatizenich (projektanti, montéfi, revizni technici). (Technicka

Zatizeni Budov, 2015c¢).

V ptistim roce 2016 by mélo dojit k novele zdkona o ochran¢ ovzdusi, kde Richard
Brabec (ANO) hodla do této novely vlozit paragraf o kontrole doméacich topenist.
Utednici by méli kontrolovat ¢adici kominy. (Novinky, 2015).

Majitel Podnik VINTERLIK by mé&l byt obeznamen se viemi souvisejicimi pravnimi a
technickymi ptedpisy, které maji vliv na jeho podnikédni. Mél by sledovat zmény
probihajici v téchto ptedpisech, normach a zdkonech. Ponévadz neznalost zikonl
neomlouva. A vzhledem k planované novele zdkona o ochran¢ ovzdusi, by mohlo vést k
upravé uzivani druhii paliv, topidel a to by vedlo k Upravé komind. Jak po strance

revizni tak 1 drobnych ¢i rozsahlejSich tiprav podle technického stavu komina.

4.2.2 Ekonomické

Ekonomickym faktorem ovliviiujici podnikani v CR je daii z piidané hodnoty. Od roku
2015 vesla v platnost nova sazba DPH a to druha snizena sazba DPH v hodnoté 10%. V

minulosti mélo zvySeni sazby DPH navysit piijmy ve statni pokladné, k tomu vSak
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nedoslo, ale mélo to za nasledek snizeni spotieby Ceskych domacnosti, lidé spise zacali
Setfit. (Cesky statisticky ufad, 2015a). Zvyseni sazeb DPH mélo za nasledek zvyseni
predevsim cen potravin, lidé proto spise Settili v jinych vydajich svého rozpoctu.
Ekonomickym faktorem, ktery ovliviiuje podnikdni v oblasti stavebnictvi a s tim
souvisejici prace je vyvoj cen energii.

Obr. ¢.: 1 Vyvoj cen energii elektrické energie a zemniho plynu (1 kWh v K¢)
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Zdroj: viastni zpracovani na zdakladé www.tzb-ingo.cz, 2015.

Obr. ¢. 8 znazoriuje vyvoj cen energii za obdobi od roku 2006 do roku 2014. Jednotky
jsou uvedeny v 1 kWh v &eskych korunach. Je zde uvedena spole¢nost CEZ Prodej,
s.r.o., poskytovatel elektrické energie. Udaje tohoto poskytovatele uvadgji
jednotarifovou sazbu pro malou spotiebu koncovych zékazniki a to vzdy od 1. 1. do 31.
12. daného roku. Druhou spolecnosti je RWE Energie, a.s., poskytovatel zemniho
plynu. Udaje tohoto poskytovatele jsou uréeny pro dodavky zemniho plynu koneénym
zakaznikiim kategorie domacnost/maloodbér (rocni odbér v pasmu do 1,89 MWh/rok) a

to vzdy od 1. 1. daného roku.

Pro znazornéni vyvoje cen elektrické energie byl zvolen CEZ Prodej, s.r.o. jako
spole¢nost s nejvyssim poctem zakazniki, je to nejvetsi dodavatel elektiiny na ¢eském
trhu. Pro znazornéni vyvoje cen zemniho plynu byl zvolen RWE Energie, a.s. s druhym
nejvy$sim pocétem zikazniki a nejvétsim poskytovatelem zemniho plynu v Ceské

republice. (Ceny Energie, 2015b).
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Z uvedeného grafu je patrnd rostouci tendence. V obou cendch doslo v letech 2010 a
2011 k poklesu. Posléze az do roku 2013 ceny elektrické energie a zemniho plynu
rostou. Ceny energii v roce 2014 zaznamenaly pokles. Zdrazeni elektfiny pro rok 2009
bylo zptisobeno ptedevsim tim, ze Energeticky regulacni urad zvysil ceny distribuce
elekttiny domacnostem o 10 - 16%. Toto zvySeni bylo odivodnéno nutnosti vétsi
podpory obnovitelnych zdroju energie. Pokles v letech 2010 a 2011 byl zptsoben
finan¢ni krizi. Cena klesla o 4%, vliv na tento fakt mélo opétovné zdraZeni cen za
distribuci elekttiny, zvySeni dan¢ z ptidané¢ hodnoty (z 19% na 20%) a navySeni
piispévku na obnovitelné zdroje. Do roku 2011 dochdzi k nariistu ceny a to predevsim z
divodu opétovného zdrazeni ptispévku na podporu obnovitelnych zdroji (slune¢ni
elektrarny). (Ceny Energie, 2015a). V roce 2014 dochazi k poklesu ceny zemniho plynu
z divodu oslabeni kurzu koruny. Dal§im divodem je prosazeni snizeni regulovanych
cen plynu primérné o 5,19% Energetickym regulaénim tfadem. (Internetovy magazin

Penize.cz, 2015).

Rostouci tendence cen energii elektrické energie a zemniho plynu vede zakazniky ke
zmén¢ zpusobu topeni. PfedevSim dochéazi k topeni dievem ¢i uhlim, zaCinaji se
zateplovat domy. Zatepleni domi je podporovano statem a to dotaci na zatepleni domu
v ramci programu Nova zelend tsporam. (Jan Na Zelenou, 2015). Vraceni se k topeni

na uhlim a dfevem zvysuje poptavku po kominech a kominovych soucastech.

Dalsim dulezitym faktorem v oblasti podnikéni je finan¢ni situace domacnosti a jejich
zivotni uroven (Cisté piijmy obyvatelstva). Diilezité je, zda si zakaznik/domacnost mize
dovolit napfiklad postavit novy dim a k tomu vyuzit kominové vyrobky, pokud vsak
ma domacnost malé ptijmy, rozhodne se neinvestovat a naptiklad neopravit komin nebo
vzduchotechniku. V roce 2012 doslo k mimotfadnym odménam, které zvysili primérnou
mzdu o 3,7%, realné vzrostla o 0,9%. Median mezd tohoto roku cCinil 22 446 K¢. V
tomto roce dosdhla primérnd mzda vysSe 25 101 K¢ (piirGstek 665 K&, 2,7%) a
spottebitelské ceny se zvysily o 3,3%. V roce 2013 doslo diky nizkym mimotadnym
odménam ke snizeni primérné mzdy o 1,8%, redln€ poklesla o 2,9%, medidn mezd ¢inil
22 288 K¢. Tedy v roce 2013 priimérna mzda ¢ini 25 128 K¢ (ptirtstek 16 K¢, 0,1%),
spottebitelské ceny se zvysily o 1,4% a objem mezd poklesl o 2,9%. V roce 2014
vzrostla primérna mzda redln€ o 1,8%, median mzdy ¢inil 22 847 K¢. Tedy v roce 2014

¢inila primérna hrubd mésicni nominalni mzda celkem 27 200 K¢, coZ bylo o 609 K¢&
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(2,3%) vice nez ve stejném obdobi roku 2013. Dale spotiebitelské ceny se zvysili o
0,5%, to poukazuje na to, ze redlné se mzda zvysila o jiz zmiiiovanych 1,8%. Objem
mezd vzrostl o 3,4% a pocet zaméstnancti o 1,0%. V roce 2014 dosahla priimérna mzda
vyse 25 686 K¢. Za zminéna léta mzdy rostou a hodnota spotiebitelskych cen se také
zvy$uji, ale se snizujici se tendenci. (Cesky statisticky ufad, 2015b). Na rast
spotiebitelskych cen mélo vliv oslabeni ménového kurzu, na tento rist ma také vliv
zdrazeni cen pohonnych hmot. Dochézi k ristu primérné mzdy a vySe mzdy ovliviiuje
zda bude zdkaznik nakupovat a vynakladat tim své penéZzni piijmy a nebo radsi bude
Setfit.

Do ekonomickych faktort také patii mira nezaméstnanosti konkrétné v této praci mira

nezaméstnanosti v Usteckém kraji.

Tab. &.: 1 Vybrané udaje za Ustecky kraj (%)

Udaje / Rok 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Registrovana mira 138 | 11,0 | 10,3 | 13,6 | 139 | 129 | 140 | - | —
nezamestnanosti
Z toho muzi 11,7 | 89 | 84 | 11,7 | 121 | 11,3 | 121 | — | -
Z toho zeny 16,6 | 13,7 | 12,9 | 16,4 | 165 | 152 | 16,7 | -~ | --

Podil nezaméstnanych osob
na obyvatelstvu ve véku 15- | 10,2 | 79 | 73 | 99 | 10,2 | 9,8 | 10,5 | 11,5 | 10,7
64 let

Z toho muzi 98 | 73 | 68 | 98 | 103 | 97 | 103|114 | 105

Z toho Zeny 106 | 85 | 78 | 99 | 10,2 | 99 | 10,6 | 11,5 | 10,8

Zdroj: viastni zpracovani, Cesky statisticky urad, 2015a.

Tabulka & 1 zobrazuje tidaje v procentech od roku 2006 do roku 2014. Udaje
registrované miry nezaméstnanosti pro rok 2013 a 2014 nebyli ve zdroji k dispozici.
Registrovana mira nezaméstnanosti je kompetenci Ministerstva prace a socialnich véci a
je vypocitdvan na zdékladé wdaji z ufadu prace. Druhym udajem je podil
nezaméstnanych osob na obyvatelstvu ve véku 15 - 64 let. Tedy skupina ekonomicky
aktivniho obyvatelstva. Data v tabulce maji rostouci tendenci zejména registrovana mira
nezaméstnanosti. V roce 2007 doslo k vyraznému sniZeni vySe nezamé&stnanosti, které
bylo zpiisobeno ekonomickym riistem v evropskych zemich v roce 2006, to mélo citlivy
vliv pravé na trhu prace. V roce 2008 a 2009 Ceskou republiku zasahla hospodaiska
krize, kterd se projevila také na trhu prace a zvySila nezaméstnanost. (Portal danovych
poradcti, 2015). V roce 2014 doSlo k poklesu nezaméstnanosti, zejména aktivni
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politikou zaméstnanosti, sSnahou zachranit Gfady prace a vratit jim pivodni roli, pravé v
Usteckém kraji. Napiiklad zaméstndni dlouhodobé nezaméstnanych osob veiejné
prospésnymi pracemi nebo zrychleni zadavani vetrejnych zakdzek (zrychleni ptipravy a
vystavbu diilezitych dopravnich staveb, které zameéstnaji lidi a umozni ptichod novych
investorti. (Ceska strana socialné demokraticka, 2014). Nezaméstnanost ovliviiuje
samotné osoby tim, Ze u nezaméstnanych osob dochazi ke snizovani zivotni tirovné v
disledku ztraty prijmu. Déle ztratou piijmi dochazi k zmenSeni moznosti vybéru a

omezeni celkové spotieby.

4.2.3 Socialné - kulturni

Dle pozorovani pana Vinterlika podnik navstévuji pfevazné muzi ve véku od 25-60 let.
V poslednich letech stale vice pfibyva zakaznic. Jak jiz bylo zminéno v kapitole ¢. 5.1.3
Zakaznici. Jedna se o skupinu lidi provozujici ¢innost souvisejici a nutnosti pofizeni
vyrobkil vyrabénych podnikem VINTERLIK. Zakaznici pfichazeji pribézné po cely
den v provoznich hodinach a to od 6:50 do 15:30. (VINTERLIK, 2015b). Po piedeslé
domluvé je moznost i pozd&ji. Podle Ceského statistického ufadu doslo v roce 2011 a
2012 k vyraznému rustu poctu dokoncenych byti v obcich vybraného okresu a to
Chomutov (ptedev§im v rodinnych domech). (Cesky statisticky ufad, 2015c). Tento jev
podporuje poptavku po vyrobcich podniku VINTERLIK. Déle podle Ceského
statistického ufadu vzrostly ptijmy doméacnosti z roku 2008 do roku 2012 o 8 697,--K¢.
Avsak klesaji domacnosti tipu Uplna rodina a oproti tomu rostou jednotlivei, jak muzi
tak Zeny. Zen jednotlivcl je o 5,2% vice nez muzi jednotlived v roce 2013. (Cesky
statisticky ufad, 2015d). Rast pfijmi domacnosti znamena vice vynalozenych nakladu
domacnosti. Vzhledem k riistu dokon¢enych rodinnych domt, vice lidi poptava vyrobky

a soucasti tykajici se komint poptipadé vzduchotechniky.

V souvislosti s predchazejici podkapitolou, ekonomicky ukazatel vyvoj cen energii,
socidlné - kulturni prostfedi je ovlivilovano zménami Zivotniho stylu spolecnosti.
Vzhledem ke stale se zvySujicim cenam energii (elektrické energie a zemniho plynu)
stale vice domacnosti, pfevazné mladé rodiny, zacalo piechazet, nebo-li navracet se k
obnovitelnym zdrojim. Je to také cilem Evropské unie, aby zvySila pokryti své
energetické spotfeby obnovitelnymi zdroji. (Ceny Energie, 2015¢). Namisto topenim
zemnim plynem ¢i elektrickou energii, stale vice se pouZziva topeni na dfevo nebo uhli.
(Bydleni iDNES, 2015). V dnesni dob¢ se stale vice probira otazka ochrany piirody a
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ziti v souladu s ptirodou. Rozsifila se vystavba nizkoekonomickych domt, pasivnich
domil a stale vice domacnosti zacalo zateplovat své domy. Tato skute¢nost podporuje
provoz podniku VINTERLIK a zvySuje jejich produkci pievazné vyrobou
vzduchotechnickych jednotek. S topenim na dfevo a uhli vzniké poptavka po kotlich na

tuhd paliva a pravé kominech.

4.2.4 Technologické

Soucasnym trendem je stile se vyvijejici se a zdokonalujici se technologie. Nové
technologie zasahuji do vSech obort, pfedevS§im rychle se vyviji internet. V podniku
VINTERLIK se tento trend projevuje v nakupu novych a vykonngjsich strojt, i kdyz v
poslednich letech nedoSlo k vyrazné modernizaci vyroby, 1 internet ma vyznamngjsi
roli. Jednak v propagaci a komunikaci se zakazniky, tak moZnosti koupé zboZi pies
internet (coz v podniku VINTERLIK dochazi v priméru 2x tydné) nebo platbou zbozi

pies internet.

Nova technologie v poslednich letech objevila ve vloZzkovani kominti a to ve formé
vlozky FuranFlex. Je tvofena z kompozitniho materialu a lze ji pouzit na jakoukoliv

délku, pramér nebo tvar kominu. (Kominictvi Fireservis, 2015).

Dalsi novinka na trhu se objevila v podob¢ jadrového vrtani kominti. Nahrazuje, podle
firmy, jiz zastaralou technologii frézovani komind. Jednd se o odvrtani kominové
vlozky, jakéhokoliv typu. Jadrovd vrtacka na rozdil od kominové frézy vrta do
pruduchu rovnou a pfesnou diru a nedochazi k vétSim otfesim. (Mastr kominové

systémy, 2015).

V priibéhu let doSlo k vyvoji vyrobnich stroji a lze zde najit stroje pro usnadnéni,
zautomatizovani vyroby. Napfiklad od spolecnosti SWAH stroje na vyrobu
vzduchotechnického potrubi jsou Prolamovaci stroj, Vystiithova¢ rohtli, Tvareci stolice
VS1, VS2, Stroj na uzavirani vzduchotechnického potrubi - UVP nebo pro maximalni
automatizaci procesu vyroby rovnych dilli ¢tyfhranného potrubi je Linka na vyrobu
vzduchotechnického potrubi - LCP. Dale pak Stroj stiihani plechli na délku, Stroj na
vyrobu nerezovych kominovych vlozek, Malé profilovaci a valcové linky. (SWAH,
2015).
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Ur¢ity vliv budoucnu miize mit také rostouci trend pasivnich domil, kde je vyZzadovéana
vzduchotechnicka jednotka s rekuperaci. Toto mize byt v budoucnu jista prilezitost pro
podnik. (Systémy energeticky uspornych budov, 2015).

Pii vyuziti zmindnych technik &i stroji, vyroba podniku VINTERLIK by se jisté
zrychlila, popfipadé jeste¢ vice zkvalitnila diky novym strojim. Mohli by si rozsitit
nabidku o specidlni kominovou vlozku FuranFlex a o jaddrové vrtani kominti. Zékaznici

by jisté ptivitali novou nabidku zboZi.
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5 Analyza SWOT podniku VINTERLIK

SWOT analyza je sestavena na zdkladé marketingového mixu, analyzy prostfedi a

vlastniho pozorovani.

Za silné stranky lze povazovat rucni (poloautomatickou) vyrobu, kdy ma zakaznik
moznost osobni domluvy technickych parametri vyrobku a technologického postupu s
pracovniky, ktefi budou jeho vyrobek vyrabét. Dalsi silnd stranka spociva ve sjednani
doby vyroby. Zakédzky SirSiho rozsahu jsou Casov€, avSak nékteré poptavky jsou
pracovnici schopni zvladnout téméf na pockani. Nelze opominout jako silnou stranku
spolupraci s firmou RICOMgas s.r.o. a firmou JIHOKOV. Pomoci téchto firem si
podnik rozsifil nabidku sortimentu, jejichz produkci neni schopen sam realizovat.
Vyhoda muize byt také spatfovana v blizkosti vétsiho mésta Chomutov s ptilehlymi
veshicemi Spofice, Udlice, Drouzkovice a hlavni, velmi frekventované silnice. Dalsi

silna stranka mtze byt vidéna v dlouhodobych a pratelskych vztazich s dodavateli.

Za slabé stranky je povazovan celkovy stav internetovych stranek, jsou neuplné,
¢astecné matouci a neptfesné. Dalsi slaba stranka muaze byt spatfovana ve vyrobnich
prostorach, které jsou v soucasné dob¢ postacujici, avSak jiz neumoziuji ndkup novych
stroji pro rozsifeni vyroby. Dalsi slaba stranka je vniméana nedostacujici marketingova
komunikace. (Podnik své marketingové nastroje, pfredev§im marketingovou komunikaci
vyrazné¢ zanedbavd). Ve mésté ani na hlavni silnici neni zadna reklama, letdk Ci
upoutavka, ktera by upozornila projizdéjici potencialni zakazniky (Sirs$i okoli) na mistni

podnik.

Prilezitosti pro podnik by mohlo byt zaméfeni se na novy trh, a to v Némecku. Obec
Otvice ma strategické umisténi necelych 30 km od hranic, proto, kdyby byly internetové
stranky uvadény i1 v némeckém jazyce, mohlo by to pfildkat novou klientelu.
Zameéstnanci jiz disponuji znalosti némeckého jazyka, ceniky a vSechnu podstatnou
technickou dokumentaci by bylo vhodné také prelozit do némeckého jazyka. Dalsi
ptilezitost pro podnik by mohlo byt zvétSeni vyrobnich prostori a to formou
prestéhovani celého provozu do jiné, vétsi provozovny nebo odkupem blizké budovy.
Zvétsenim vyrobnich prostort by se také vytvofila ptileZitost ndkupu novych stroji a
tim zkvalitnéni vyroby. Vyroba by jiz nebyla ru¢ni (poloautomatickd), ale plné

automaticka.
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Hrozbou je stavajici konkurence v podobé velkych podnikti v Mosté a Teplicich. Jejich
vyroba je pln€¢ automatickd, vyrobky jsou vyrdbény ve velkém mnozstvi, na
modernéjSich strojich. Samoziejmé nelze zapominat i na novou potencialni konkurenci,
ktera by mohla ohrozit provoz podniku. Hrozbou také mize byt snizeni poptavky po
produktech vlivem vyS§i miry nezaméstnanosti, rostoucich cen potravin nebo
ekonomickou situaci.

Tab. &.: 2 SWOT analyza podniku VINTERLIK

SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)
Rucni / poloautomaticka vyroba Nelplné internetové stranky
Klientsky pfistup zaméstnancti Mala kapacita pro vétsi rist vyroby

Spoluprace s RICOMgas, s.r.0. a JJHOKOV Nedostacujici marketingova komunikace

PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)
Novy trh v Némecku SniZeni poptavky po produktech
Zkvalitnéni vyroby nakupem novych strojii Stavajici konkurence
Zvétseni vyrobnich prostort Potencionalni konkurence

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015.
Ctyf¥i pFistupy tzv. alternativni strategie

Tyto Ctyfi ptistupy a nasledné strategie vychdzeji ze SWOT analyzy, tabulka ¢. 2

shrnuje silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.

Pristup SO - Dobry klientsky pfistup zaméstnancii bude mit za nasledek spokojenost
zékaznika s vyrobkem a sluzbou. Timto zptisobem muze podniku ziskat dobrou poveést,

podniku pfibudou novy zékaznici a vznikne prilezitost zvétsit vyrobni kapacity.

Pristup WO — Vyuzitim marketingové komunikace (naptiklad zvySeni povédomi o
podniku formou rGznych druhl reklam, zkvalitnéni internetovych stranek pifidanim
chybégjicich informaci a funkci nebo tvorbou propagaénich materialti) by podnik mohi

oslovit nové zdkazniky 1 z jinych (sousednich) regioni.

Pristup ST - Dobrym pfistupem zaméstnancli a vedeni, které povede k vytvofeni
dobrych vztaht s klienty a dodavateli, 1ze dosdhnout zamezeni vzniku potencionalni
konkurence ve stejném okrese. Spokojeni zakaznici podniku VINTERLIK nebudou

vyhledavat jiného vyrobce, ale budou stale nakupovat pravé u pana Vinterlika.
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Pristup WT - Zaméfeni se na zlepSeni marketingové komunikace by pomohlo snizit

rizika stavajicich poptipad€ potenciondlnich konkurentt.
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6 ZlepSujici opatieni

Nasledujici zlepSujici opatieni se zabyvaji moznostmi, které by firma mohla vyuzit pro
zefektivnéni podnikani, udrzeni si dobré pozice na trhu, poptipadé ziskat nové
zakazniky a tim zvysit svou produktivitu. Je-1i to mozné u navrhi jsou uvedeny naklady
spojené s novymi navrhy. U nékterych navrhi je slozité redln¢ vyjadfit ndvratnost,
jelikoz tyto cCinnosti pfimo nevytvari zisk. Jsou to pfedevSim opatieni spojend s

propagaci.

6.1 Webové stranky

Prvnim z navrhad zlepSujicich opatieni je CasteCna tUprava internetovych strdnek,
minimalné jejich aktualizaci. Obsahuji pouze zékladni informace a, jak jiz bylo zminéno
v kapitole ¢. 3.4 Marketingova komunikace, stranky jsou nepfehledné a netiplné. Nové
webové stranky by mély obsahovat vice podrobnéjSich informaci o poskytovanych
vyrobeich a sluzbach, bylo by tedy vhodné vice konkretizovat nabizené vyrobky. Cést
textu na hlavni strance by mél byt predélan na hypertexty. Pro navstévniky se jevi jako
navigace, zatimco ma funkci pouze informativni. Stranky by mély obsahovat informace
o cenicich. Odkaz na ceniky je jiz na strankach uveden, ale od posledni upravy v roce
2013 nedoslo k dopInéni. Vhodné by bylo doplnit do kontakti formulat pro dalsi
komunikaci (napi. dotazy, ptipominky, zadosti). Dale piidat na internetové stranky
vyhledavani popiipadé tisk téchto webovych stranek. V dne$Sni dobé mobilni
technologie by bylo pfinosné vytvofit stranky v mobilni verzi. Do zdrojového kodu by
méla byt pridana klicova slova. Webové stranky by také mély byt odborné prelozeny do
némeckého jazyka, pfedevS§im z divodu pftilezitosti zaméfit se na novou cilovou
skupinu. Podnik VINTERLIK vyuzil v minulosti pro tvorbu webovych stranek
spole¢nost GeorgerobDesign, doporuceni spo¢iva v doplnéni webovych stranek. Tato
spole¢nost nabizi naptiklad design webu na miru, tvorbu webovych formuldii nebo
vicejazyEné verze. Cena je stanovena od 6 500 K¢, celkova cena se odviji od
Casové narocnosti, pozadovanych prvki nebo celkového rozsahu webu. Vzhledem k

vvvvvv

nakladnym zatizenim. (GeorgerobDesign, 2015).
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6.2 Komunikace

Podnik VINTERLIK by dale mohl investovat do reklamy. A to inzerci v katalozich
poptipadé reklamnich letacich maloobchodii zamétenych na oblasti staveb a potieb pro
kutily a domacnost. Napiiklad OBI Ceska republika s.r.o., Hornbach - Baumarkt CS,
s.r.0. nebo BAUMAX CR, spol. s r.0.. Takovato inzerce by zvysila povédomi o firmé a
moznost prildkani novych zakaznikli, ktefi si prace na svém domé provozuji sami.
Naklady na takovéto inzerce zavisi na poctu slov, na vySce a Sifce inzerce a také v jaké
¢asti novin je takto inzerce tiSténd. (Medialni skupina mafra, 2015). Podnik by dale
mohl vyuzit blizkosti frekventované hlavni cesty a vyuzit moznosti venkovnich reklam,
zaméfenych na vSechny zakazniky se zajmem o vyrobky kominli a vzduchotechniky.
Zvysi se tak vSeobecné povédomi o firmé¢ a moznost upoutani novych zakaznik.
Naptiklad billboardy ¢i reklamni plachtu na diim v blizkosti vyrobny a frekventované
hlavni cesty. Ve mésté by mohl vyuzit plakatovaci plochy, reklamni lavicky ¢i letacky v
méstské hromadné doprave. Napiiklad cena letakl uvnitt autobusit Dopravniho podniku
mésta Chomutova a Jirkova je 45 K¢ za 1 ks pii vyuziti 1 - 19 kus, v ptipadé 20 a vice
kust je cena 1 ks letdku na jeden mésic 40 K¢, velikost A4 na vysku. (Dopravni podnik

meést Chomutova a Jirkova a.s., 2015).

.Na vliz, ktery zaméstnanci vyuzivaji k dopravé na jednotlivé stavby, by bylo vhodné
umistit reklamu, aby reprezentoval a zvySoval tak image podniku VINTERLIK.
Orientacni cena polepu takového uzitkového auta je od 4 500 K¢. (Polepy aut, 2015).

Vhodné by bylo vyuziti propagacniho materidlu, kterymi podnik VINTERLIK
nedisponuje. Tvorba katalogu se vSemi poskytovanymi vyrobky a sluzbami spojené s
cenou by poskytla lepsi informovanost zdkazniklim a lepSi orientaci na webovych
strankach, pokud by tento katalog byl souéasti zminovanych stranek. Tento katalog by
mohl byt vyuzivan pfi osloveni novych zdkaznikii. Poptipadé by katalog mohl byt
poskytovan na prodejné, elektronickou podobou na zidost zédkaznika nebo moznost
stahnuti tohoto katalogu z webovych stranek. Tisk takovychto katalogu s po¢tem stran
20, tisk v barevné formé na kiidovy papir by podnik VINTERLIK stal zhruba 300 K&
na 1 katalog. Doporuceni spo¢iva v pofizeni pfiblizné¢ 10 -20 ks vytiskd. Nahrani
katalogu na webové stranky a popiipadé rozeslat katalog svym stalym zdkaznikim
prostfednictvim e-mailu. Tvorba katalogu je mozno chéapat jako moznost ucinné

propagace a moznost uceleni kvalitniho marketingového mixu, nez zdroje ptijmu.
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Vhodnou marketingovou komunikaci je také podpora prodeje v tomto piipad¢ reklamni
pfedmety. Podnik by mohl poskytovat reklamni tuzky, hrnky, Satky ¢i vlastni bonbony.
V pripad¢ ¢ekani nebo sjednani zakazky poskytnuti obCerstveni typu ¢aj, kava, voda.
Vzhledem k tomu, Ze stdlymi zakazniky jsou kominici a topenafe mohl by podnik
VINTERLIK k nakupu nabidnout reklamni pfedmét jako masazni mi¢ek, termohrnek
nebo pracovni tricka. Vystup tohoto navrhu spociva v dobrych vztazich se stavajicimi
zakazniky, popfipadé poskytnuti dobrého prvniho dojmu potencionalnim zékazniktim.
Zakaznici budou mit dobry dojem z ndkupu a piiSté se vrati k ndkupu od podniku

VINTERLIK.

V neposledni fadé v marketingové komunikaci by podnik VINTERLIK mohl zvazit
moznost rozhlasové reklamy, avsak ve StfedoCeskym kraji ¢i Hlavnim meésté Praha.
Vzhledem k vysokym cenam téchto vyrobki a sluzeb poskytovanych v Hlavnim mésté
Praha a okoli, by se zdkaznikiim vyplatilo vyuzit poskytovanych sluzeb podniku
VINTERLIK. Ziskaly by kvalitni vyrobky za vyhodngji ceny i presto, Ze podnik
VINTERLIK mé sidlo necelych 100 km od Hlavniho mésta Prahy. Podle pana
Vinterlika, jeho podnik navstévuji praveé i1 nékteti zdkaznici z téchto kraji a dle jejich
zpétné reakce, byli velmi spokojeni s provedeni objednavky, kvalitou a cenou vyrobku.,
i kdyz museli jet az do Otvic. (Vinterlik, 2015g). Cena 30 sekundové reklamy v Ceském
rozhlasu pro Stifedocesky kraj je 400 K¢ a vyroba reklamniho spotu je od 1 000 K¢.
(Cesky rozhlas, 2015).

6.3  Ostatni slozky marketingovych aktivit

Dalsi zlep$ujici opatfeni by podnik VINTERLIK mohl vyuzit v distribuci a to
poskytnuti nové sluzby v oblasti distribucniho kandlu. Podnik VINTERLIK by
klientim nabidl sluzbu dovoz domu nebo na misto ur¢eni. Byla by poskytovana na
zakladné domluvy a podle vzdalenosti ¢i obtiznosti by se urcoval ptiplatek k cené. V
soudasné dob& podnik VINTERLIK tuto sluzbu nenabizi viem zikaznikiim. Pouze
pokud s vyrobkem také souvisi sluZzba montaze vyrobku na misté urceni. V téméf vSech
ptipadech si zdkaznik vyrobeny produkt odvazi z prodejny sam, vlastnim dopravnim

prostfedkem.

Jak jiz bylo zminéno v C€asti podpora prodeje, v oblasti baleni vyrobkli by podnik

VINTERLIK mohl pouzivat samolepky s logem firmy nebo lepici pasku s logem firmy
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v piipadé posilani zakazek prostiednictvim Ceské posty. Zvysilo by se tim povédomi o

podniku, snaha o upouténi zdkaznika.

V neposledni fadé by podnik VINTERLIK mohl vést uréitou evidenci zakazniki,
naptiklad formou e-mailovych adres, telefonu ¢i jinych kontaktd. Prostfednictvim téchto
evidovanych kontaktii, by mohla byt komunikace snadnéji provozovana mezi podnikem
a zékaznikem. Stali zakaznici, pfedev§im z oblasti kominikl a topenaid, by nemuseli
jezdit do podniku, pokud by chtéli objednat nové vyrobky, pouze by zaslali e-mail nebo
zatelefonovali. Podnik by védél o jakého zékaznika se jedna a vyrobil by objednané
vyrobky podle jeho piedchozich pozadavkid. Popiipads, kdyby podnik VINTERLIK
zacCal vyrabét nebo poskytovat nové vyrobky nebo sluzby a védél by, Ze urcity zakaznik
by o tyto produkty mohl mit zajem, posle tomuto zdkaznikovi novinky pfedem na e-

mail.

47



Zavér
Cilem ptedlozené bakalaiské prace bylo predevSim seznameni se s firmou a jejimi
marketingovymi aktivitami, provedeni dulezitych analyz, nalezeni rGznych slabin a

doporuceni zlepSujicich opatieni.

Prvni ¢ast prace vymezuje zakladni pojmy. Co to je marketing, marketingovy mix a

jeho jednotlivé soucasti, analyza prostfedi a SWOT analyza.

Dalsi ¢ast prace predstavuje podnik VINTERLIK, jeho vznik a piasobeni na trhu. Byl
vytvofen marketingovy mix a provedena analyza vnitiniho a vnéj$iho prostfedi podniku.
V marketingovém mixu byl popsan produkt, cena, distribuce a marketingova
komunikace. Z wvnitiniho prostiedi podniku jsou ziejmé jejich nejvétsi dodavatelé,
zakaznici a konkurenti. Vngjsi prostfedi bylo zhodnoceno prostiednictvim PEST
analyzy. Byly uvedeny Politicko-legislativni faktory, Ekonomické faktory, Socialni
faktory a Technologické faktory. Nasledné z téchto analyz byla vytvofena SWOT
analyza, ktera odhalila silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby podniku a byli
navrzeny dal$i alternativni strategic. Velké nedostatky byli piedev§im nalezeny v

komunikaci podniku se zdkaznikem.

Posledni cast bakalafské prace navrhuje zlepSujici opatieni tykajici se zminéné
komunikace se zakaznikem, pak dale distribuce a evidence zakaznik. Navrhovana
zlepSujici opatfeni by meéla zlepSit komunikaci se stavajicimi 1 potencionalnimi

zékazniky a zvysit povédomi o podniku poptipadé zvysit produktivitu podniku.

Nedostatky byly spatfeny tedy v neuplnych webovych strankach, nedostatecné
komunikaci a evidenci zdkaznikd. Navrzené zlepSujici opatfeni se zaméfuje na castecné
predélani nebo-li dopracovani webovych stranek (doplnéni podrobnéjsich informaci,
odborny pieklad do ciziho jazyka, némciny, vytvofeni mobilni verze) a to naptiklad
prostiednictvim organizace se kterou jiz podnik VINTERLIK v roce 2012

spolupracoval pii vytvoreni nového designu webovych stranek.

Dale bylo navrhnuto vytvofeni katalogu podniku jako dobry propagacni artikl pfi
oslovovani novych zakaznikd. Jako dal$i byla navrZena sluzba dovoz domu nebo na

misto urceni, ktera byla navrZena za Gi€elem zlepSeni vztahi se stavajicimi zakazniky.

Pro zlepSeni komunikace a zvySeni spokojenosti zdkaznikll jsou navrZeny opatieni z

oblasti marketingové komunikace. V oblasti reklamy je navrhnuta tvorba inzerce v
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letacich maloobchodnikii zamétujici se na oblast staveb a potteb pro kutily a domacnost
(OBI, Hombach.Baumarkt), vyvéseni reklamy v autobusech Dopravniho podniku mést
Chomutova a Jirkova. Moznost upoutani zakazniki prostfednictvim vhodného umisténi

reklamni plachty na dim v blizkosti frekventované hlavni cesty.

Pro zvyseni povédomi o podniku VINTERLIK a moznosti ziskat nové zékazniky bylo
navrhnuto vytvofeni reklamniho spotu oblasti rozhlasové reklamy se zaméfenim na

okolni kraje (Stfedocesky kraj, Karlovarsky kraj, poptipadé Hlavni mésto Praha).

V oblasti podpory prodeje bylo navrhnuto poskytovani reklamnich pfedméta, pti ¢ekani

¢1 sjednavani zakazek poskytovani obCerstveni typu ¢aj, kava, voda.

Poslednim navrhovanym opatfenim byla snaha o vytvofeni urc¢ité evidence zdkaznikd,
podle e-mailovych adres ¢i telefoni. Kdy pii objednavce zakazky nebude tieba aby se
zakaznik dostavil osobné do podniku, ale pouze aby zatelefonoval nebo napsal e-mail a

vvvvvv

pozadavku zédkaznika.

Snahou bylo uvést takové ndvrhy, které spolecnost miize jednoduSe realizovat bez
velkych finan¢nich naroku a které by byli zaroven efektivni. Hlavnim zamérem bylo
navrhnout zlepseni propagace a komunikace podniku, pomoci niz by se mohli o podnik
zaCit zajimat novy odbératelé a posléze navazat obchodni spolupraci Z navrht se
neocekava pfima financni navratnost, avsak udrzeni a utuzeni vztahii se soucasnymi
obchodnimi partnery a upoutani potenciondlnich obchodnich partnerti. V dnesni dobé

jsou prave dobré vztahy s obchodnimi partnery vyznamnym prvkem v podnikani.

Podnik VINTERLIK je jiz prosperujici mikropodnik, avsak se spravnym aplikovanim
marketingovych néstroji a vyuziti ndvrhii se muze stat malym posléze stfednim
podnikem a vyznamnym poskytovatelem a vyrobcem komint a vzduchotechniky v

Usteckym kraji.
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Piiloha A: Ukézka vyroby a vyrobki podniku VINTERLIK

Vlozkovani komint

Podnik provadi vlozkovani kominovych priduchii pro vSechny druhy paliv. Nabizi
prohlidku a méfeni, posouzeni technického stavu, sondovani kominového praduchu s
urcenim priméru kominové vlozky dle typu a vykonu spotiebi¢e a naslednou cenovou
nabidku na prace véetné materidlu. Po domluve a sepsani nalezitych dokumentii dochézi
k realizaci zakazky. Technicka ¢ast zahrnuje vysekani montaznich otvord, montaz
kominové vlozky vcetné¢ prislusenstvi, zazdéni a zaciSténi montaznich prostupt.
Kone¢nym krokem technické ¢asti je montaz koutrovodu, tedy dopojeni se spotiebi¢em.
Na zavér je vystavena opravnénym pracovnikem revizni zprava, poptipad€ prohlaseni o
shodé na kominové vlozky a tvarovky. Mezi komponenty pro vlozkovani komini patii

kominové vlozky, sopouchové dily, kominové hlavice a jimky na kondenzat. (Vinterlik,
2015d).

Frézovani kominu

Tento systém se pouziva predevsim k rozsiteni kominového priduchu na vétsi pramér, .
V praxi je mozno se setkat se stavem, kdy kominovy priiduch je zadehtovany a nelze
vycistit, zdkaznik si pfeje pouzit priduch pro vykonnou ventilaci provozovny, tato
¢innost je rychlejsi a levnéjsi, nez zbourani a postaveni nového kominového télesa, neni

nutna sloZita administrativa napf.: stavebni fizeni. (VINTERLIK, 2015a).

Obr. ¢.: 2 Frézovani kominu

Zdroj: www.kominy-vzduchotechnika.cz/vyroba_sluzby/, 2015.



TrFivrstvé kominové systémy

Tento systém kominti lze pouzit v zahradnich domech, rodinnych domech ¢i
pramyslovych objektech. Jsou vedeny vnitfnim prostorem budovy ¢i po fasad¢ budovy.
Moznosti je 1 volné stojici vicevrstvy kominovy systém kovovy. V piipadé
interiérového provedeni, 1ze komin z estetickych divodu zakryt pomoci sadrokartonové

konstrukce. (VINTERLIK, 2015a).

Obr. ¢.: 3 Trivrstvy kominovy systém kovovy

Zdroj: www.kominy-tuma-cz, 2015.

Mezi vyrazné vyhody tohoto systému fadime rychlou a jednoduchou montaz, nizkou
hmotnost, moznost barevného provedeni, dlouhd Zivotnost, esteticky vzhled viz. obr.
¢.:3. Tento systém nevyzaduje zdlouhavé a nédkladné zaklady, je nezavisly na dalkovém

&i elektrickém vytapéni. (VINTERLIK, 2015b).

Obr. ¢.: 4 Trivrstvy kominovy systém

" . ’q
N 4 [
[ $

Zdroj: www.kominy-vzduchotechnika.cz/reference/, 2015.



Kourovody
Kourovody jsou vyrabény vyhradné dle ptani a pozadavkl zakaznika. Podnik zde
vyrabi roury, kolena, odboc¢ky apod..

Obr. ¢.: 5 Kourovod

Zdroj: www.kominy-vzduchotechnika-cz/reference/, 2015.

Vzduchotechnika
Podnik vyrabi vzduchotechnické potrubi a tvarovky vyhradné dle prani zdkaznika.

Obr. é.: 6 Vzduchotechnika

Zdroj: www.kominy-vzduchotechnika.cz/reference/, 2015.



Obr. ¢.: 7 Tvarovky

Zdroj: www.cnc-projekt.cz, 2015.

Paleni na CNC NESSAP 1600 STANDARD

V neposledni fadé podnik poskytuje tvarové fezani plazmou.

Obr. &.: 8 Rezani plazmou

Zdroj: www.kominy-vzduchotechnika.cz/vyroba_sluzby/, 2015.



filoha B: Nahled webovych stranek podniku VINTERLIK

VI N T E R L fK VYROBA A SLUZBY REFERENCE CENIKY KONTAKT

Vazeni navitévnici, vitejte na strankach firmy VINTERLIK MILOS

Firma VINTERLIK MILOS pisobi na &=

=m trhu jiz od roku 1990. Zabyvame s= vyrobni, obchodni Cinnosti a sluzbami v oblasti komini, koufovodii a vzduchotechniky

NABIZIME: 0 FIRME
veskere shuzby tykajici se Gdrzby komins

Firma Vinterlik Milos z Otvic, okres Chomutov, Vam nabizi kominové sysiemy ivrstug, vioZkowdni komind,
koufovody, kominove vioZk

= kominove systémy trivrstvé S 2
ZOVENI X INU & revice

= ylozkovani kominu : : : 5 . : IR :

D: oskytuje vyrobu vaduchot=chnickeho potrubi a tvarovek, vyrobu stavebnich klempirskych prvku 3 jejich
= frézovani komini prodej
= koufovody

Plsobime v celém Gsteckém kraji, po dohodé i vda

= kominové viozky a komponenty L . . I N .
Pokud projeviie z3jem o nase vyrobky a sluZby, bude nas 51t obratiie-li se na nas s dalSimi dotazy, kiers radi
= plastové kominove systémy zodpovime

= revize Tésime se na spolupraci s Vami

= yyroba vzduchotechnickych stavebnich

prvki KOMINOVE HLAVICE EKON

= kominove systémy trivrstvé SR buodovjich 2di,
umistEny u obvodovych 2di

= prodej kominovych hlavic

kde komin musi mitvzhiedem k

pouZitemu spotfebidi uréitou Ginnou vysku, vyrazné prevySujici objekt.

= prostupy hoflavou konstrukci

pozamni hlasice Je vhodna pro odvod spalin ze viech typl spotrebici. :
Je odolna viiéi vihkosti, coz umozhuje suchy i mokry provoz spotrebici.
Pouiti je vhodné jak u no b, tak i pfi rek keich

Svaty Forian

Ocra S orofl MIMskEng vajing s metem 3 korounvl, vylevagicl vodu Z vadra na

Zdroj: www.kominy-vzduchotechika.cz, 2015.



Priloha C: Analyza SEO - Analyza zdrojového kédu, ¢ast 1.

Analyza zdrojového kodu .

Adresa: www.kominy-vzduchotech... |
|

» Datum testovani: 18. 04. 2015
» Celkové hodnoceni: 84 % I|

Popisné informace [
|

Titulek Kominy a vzduchotechnika Chomutov, kominictvi | Vinterlik Milog
Popis Firma “interlik Milo$ “/am nabizi kominove systémy tfivrstve, vioZkovani komind,
koufowvedy, keminové vioZky, frézovani komind a revize.
e Mewypinéno
slova s
all
robots
Autor www.georgercb-design.cz
robots.txt | Meexistuje
Sitemap www.kominy-vzduchotechnika.czisitemap.xml

Hlaviéka dokumentu

J Deklarovana definice typu dokumentu (DTD) XHTML 1.0 Transitional.
J Deklarace znakove sady utf-8.
J Titulek stranky je spravné wyplnén.

J Popisek strénky je sprawvng vypinén.

Zdrojovy kod

Zdrojowy kod mé optimaini velikost. PRliE velka stranka zatéZuje whiedavat stahovanim
\/ prebytetnych dat, a ten pak téZko uruje relevantni obsah. Mavic he navstévnici diouho stahuji.

Celkova velikost HTML kédu: 9 kB

x Stranka obsahuje 6 html chyb. Stranka by méla byt validni a bez chyb, jinak s& nemusi spravné
zobrazit u uZivatele.

Sémantika a pfistupnost

¢ Stranka necbsahuje vnofeneé tabulky.

¢ Metextove elementy maji alternativni obsah.

¢ Ma strance je poudito pouze spravné semanticke zvyraznovani textu.

¢ Text je kvalitné strukturovany do odstaved.

Zdroj: seo-servis.cz, 2015.



Priloha C: Analyza SEO - Analyza zdrojového kodu, ¢ast 2.

Obsahova ¢ast

J Stranka obsahuje pravé jeden nadpis h1.
J Madpisy na strance jsou spravné strukturovane.

Prehled nadpist stranky.
<h1=Kominy-vzduchotechnika.cz

<h2>VaZeni navitévnici, vitejte na strankach firmy VINTERLIK MILOS

<h2>NABIZIME: veikeré sluzby tykajici se Gdrzby komind
=h3=kominove systémy trivrstve
=h3=vicZkovani komind
=h3=frézovani komind
<h3=kominove systemy trivrstve
<h3=prodej kominowych hiavic
<h3=prostupy hoflavou konstrukci
<h3=poZarni hlasite

<h2>0 FIRME

<h2>KOMINOVE HLAVICE EKON

Stranka obsahuje dostatek textu.
Potet odkaz( na strance: 17

Potet odkaz na externi zdroje: 5

€€l

Pro externi odkazy miZste vice wuZivat atribut rel="nofollow”. Je to dobré pro nedivéryhodné

“*ld) weby.
SEO Servis skoleni a tvorba webu

Mevite co wsledek testu znamena? MNevite jak odstranit popisované chyby?
Zkuste skoleni SEO Servisu nebo nam poslete poptavku na vytvofeni webovych stranek.

Ikonka pro vas

Pokud se s vysledkem testu cheete pochlubit, miZete na svilj web umistit odkaz na visledek
tohoto testu.

Zde mate k dispozici ikonku pro plidani: SED Servis

Pidejte ikonku na swij web:

{..-..

<a href="http://seo-servis.cz/source-zdrojovy-kod/11541215" title="SEO
servis, optimalizace pro wyhledavale.”»<img src="http://seo-
servis.cz/optimised.png™ alt="Seo servis" f»</a>

Zdroj: seo-servis.cz, 2015.



Abstrakt
SAFROVA, Jana. Analyza marketingovych aktivit vybraného podniku. Bakalaiska

prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 49 s., 2015
Kli¢ova slova: marketingové aktivity, marketingovy mix, SWOT analyza

Predlozend prace je zaméfena na marketingové aktivity vybraného podniku
zamétujiciho se na vyrobu, prodej a poskytovani sluZzeb souvisejici s kominy a
vzduchotechnikou. Teoreticka ¢ast obsahuje stru¢né vymezeni zakladnich pojmi a
teoreticka vychodiska jsou zaméfena na marketing a jeho vybrané nastroje, a to
marketingovy mix a SWOT analyza. Prakticka ¢ast se sklada z pfedstaveni vybran¢ho
podniku, sestaveni marketingového mixu a zpracovani SWOT analyzy za ucelem

navrzeni zlepSujicich opatteni.



Abstract

SAFROVA, Jana. Analysis of the marketing activities of the chosen subject. Bachelor
thesis. Plzen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 49 number
of pages, 2015
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The thesis focuses on the marketing activities of a company specialising in
manufacturing, sales and services related to chimneys and air conditioning. The
theoretical part contains a brief description of the basic terms. The theoretical
background deals with marketing and a range of tools including marketing mix and
SWOT analysis. The practical part consists of a company presentation followed by the
setup of the marketing mix and a discussion of the SWOT analysis results with the

objective to propose improvement measures.



