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Strategické marketingové planovani

Strategic Marketing Planning

Souhrn

Piedmétem diplomové prace je strategické marketingové planovani spole¢nosti Lias
Vintitov, lehky stavebni material, k. s., ktera je pfednim vyrobcem stavebniho materialu
v Ceské republice.

Cilem prace je navrhnout vhodnou marketingovou strategii S vyuzitim marketingovych
nastroju, které povedou k dosazeni planovanych cilti spole¢nosti.

V teoretické casti jsou vysvétleny a popsany pojmy tykajici se strategického
marketingového pldnovani po nastudovani pfislusné odborné literatury formou literarni
reSerSe, véetné deskripce a komparace potfebnych vychozich analyz nezbytnych k tvorbé
marketingové strategie

Vlastni praci ptedchazi charakteristika spole¢nosti a popis jeji ¢innosti. Vnéjsi prostiedi je
hodnoceno pomoci PEST analyzy a analyzy konkurence v odvétvi (Portertv péti faktorovy
model konkuren¢niho prostfedi). Relevantni faktory ptisobici uvnitf Spolecnosti byly
zjistovany prostiednictvim analyzy marketingovych nastroj a finan¢ni situace spole¢nosti.
Ze zavéra provedenych analyz byly zjistény potencialni piileZitosti, z nichz
nejvyznamngj$i jsou celkovy vyvoj ekonomiky, ucast na vefejnych zakazkach a ceny
energii. Ze silnych stranek je relevantnim faktorem silné jméno, znacka a dlouholeté
zkuSenosti spolecnosti ve vyrobé a v odvétvi stavebnich materidlli, dobré vztahy s okolim
a kvalita produktu. Ze slabych stranek je nutné zefektivnit pouzivani komunikacnich
médii, vyuziti socialnich siti a zvysit prodeje distributord vcetné aktivniho vyhledavani
novych odbérateli, aby spolecnost zabranila hrozb¢ ztraty odbératelt.

Na zékladé SWOT matice byly navrzeny Konkrétni marketingové strategie, které jsou
podkladem spolecnosti k dosazeni svych cilt, vcetné navrhu akéniho marketingového
programu pro rok 2015/2016. Navrzenymi marketingovymi strategiemi jsou napf. strategie
zvySeni ucinnosti marketingovych aktivit, strategie vysSi spoluprace s konkuren¢nimi
podniky, strategie zvyseni povédomi o spolecnosti a novych technologiich ve stavebnictvi.
Soucast akéniho programu je zvysit informovanost zakaznikl a zleps$it povédomi o znacce
Liapor spusténim reklamni kampané v kabelové TV a vydanim odbornych c¢lanka
V Casopise Stavebnictvi.

Diplomové prace je podkladem pro spole¢nost Lias Vintifov, jak dokéazat pfipravit mozna
feSeni, jez by vedla k posileni jeji dosavadni pozice na trhu a dosazeni svych cilu.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova strategie, marketingové planovani, marketingovy
plan, marketingovy cil, vné&jsi a vnitini prosttedi, situa¢ni analyza, marketingovy mix



Summary

The subject of thie thesis is a strategic marketing planning company Lias Vintifov,
lightweight building material, ks, a leading manufacturer of building materials in the Czech
Republic.

The aim of teh thesis is to design an appropriate marketing strategy, using marketing tools
that achieve the planned objectives.

The theoretical part explains and describes concepts related to strategic marketing
planning, after studying the relevant scientific literature in the form of literary research,
including a description and comparison of the required initial analysis necessary to create
a marketing strategy.

Custom work is preceded by a description of the characteristics of the company and its
activities. The external environment is evaluated using the PEST analysis and analysis of
industry and competition (Porter's five-factor model of competitive environment). Relevant
factors operating within the company were obtained through the analysis of marketing
tools and financial situation of the company. From the findings of analyzes performed have
been identified potential opportunities, of which the most important are the overall
development of the economy, participation in public procurement and energy prices. Of
strengths is a relevant factor strong name, the brand and many years of experience in
production and building materials industry, good relations with the social environment and
the quality of the product. Of the weaknesses through effective use of communication
media, using social networks and increase sales of distributors including active search for
new customers to the company to prevent the threat of losing customers.

Based on the SWOT matrix have been designed specific marketing strategies that underpin
the company to achieve its goals, including a draft of a action marketing programme for
the year 2015/2016. The proposed marketing strategies are: The strategy of increasing the
effectiveness of marketing activities, strategy for greater cooperation with competitors, the
strategy of increasing awareness of the company and new technologies in construction
industry etc. Part of the action programe is to increase the awareness of customers and
improve brand awareness Liapor running an advertising campaign on cable television and
the issue of professional articles in the journal Construction.

This thesis is the basis for the company Lias Vintifov to prove to prepare possible solutions
that would lead to the strengthening of its current market position and achieve their goals.

Keywords: marketing, marketing strategy, marketing planning, marketing plann,
marketing objective, external and internal environment, situational analysis, marketing mix
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1. UVOD

Usp&sny podnik, ktery chce dlouhodobé dosahovat dobrych hospodaiskych vysledki, musi
bezpodminecné pouzivat strategické planovani orientované na trh a predev§im na svého

spottebitele. V soucasné dobé¢ je sila konkurencniho prostiedi téméi bez hranic. Jednim

vvvvvv

vvvvvv

Z uvedeného divodu je nutné pouzivat strategické marketingové planovani a volit vhodné
marketingové nastroje pro vytvofeni, udrZzeni a vyhodnoceni vztahu se zdkaznikem.
Spravna volba a nasledna efektivnost pouziti marketingovych nastroji je jednim z tkold
strategického marketingového planovani. Jeho vyznam se zvySuje zejména v soucasné
dobé, kdy se podniky doslova derou o ziskani zakazek a novych zakaznikt a fada z nich se
jesté nevyrovnala s dopadem svétové financni krize. Podniky se musi zabyvat otazkou
spokojenosti zdkaznika a zjiStovat jejich potfeby za vyuziti svych dostupnych néstroji
a zdroju. Znalost situace na trhu a jeho piedpokladu pro vyvoj je jednim z vyhod, jak byt
pfipraven na neustale se ménici prostfedi. To plati i pro podniky zabyvajici se vyrobou
a prodejem stavebnich materiald a produkt z nich. Podnik potfebuje znat nejen potieby
apfani svych zadkaznikd, ale i trendy a inovace ve vyrobé&, byt schopen se pfizpusobit
zménam a ve&dét jaké vyhody ma k dispozici, aby ziskal, nebo si udrzel dobré postaveni

na trhu a pfimél zakaznika uptednostiiovat své produkty pied konkurenénimi.

Ke zminénému poznani své situace, trhu i1 zakaznika pomahaji situacni analyzy, které jsou
soucasti strategického marketingového planovani. Diky nim podnik zjisti nejen své silné
stranky, ale 1 sva Uzk4 mista, mozné piileZitosti, které 1ze vyuZzit pro dalSi podnikatelskou

¢innost a potencialni hrozby, na které se podnik mtze 1épe ptipravit.

Zvolené téma je atraktivni 1 vzhledem k omezenosti zdroji, kterymi podniky disponuji a je
proto nezbytné strategicky planovat, aby se podnik spolu se svymi produkty a sluzbami
dostal do povédomi lidi, dokdzal spravné komunikovat se svymi zdkazniky, dokazal
efektivné pouzivat a zhodnocovat své zdroje a tim udrZet, nebo zlepSit svou pozici
V nemilosrdném konkurenénim prostfedi, kde jsou schopni obstat jen ti nejsilnéjsi

a pfedem pfipraveni.
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2. CIL PRACE A METODIKA

Cilem diplomové prace je navrh marketingové strategie s vybérem konkrétnich
marketingovych nastrojii vcetné navrhu zdkaznického centra, vedouci ke zvySeni
konkurenceschopnosti spole¢nosti Lias Vintifov a zvySeni UspéSnosti jeji podnikatelské
¢innosti v odvétvi stavebnictvi. Strategie bude navrzena z vysledkt provedenych analyz
vnéjsiho a vnitiniho prostfedi podniku a po odhaleni tzkych mist v marketingovém

planovani.

Navrhu vhodné marketingové strategie predchazelo vyhledani, studium a zpracovani
odborné dostupné literatury tykajici se problematiky marketingu a zejména strategického
marketingového planovani. V Gvodni ¢asti diplomové prace je struéné Vysvétlena

problematika, objasnéni cilti a o¢ekavaného piinosu prace tykajici se odvétvi stavebnictvi.

V teoretické Casti je pouzita metoda deskripce k vysvétleni kliovych pojmu, rozpracovani
relevantnich metod a ndstroji pomoci vhodné literatury vcetné jejich komparace
od ruznych autor a vysvétleni pfinosu vybranych metod pro praktickou ¢ast na zakladé
literarni reSerSe. Jsou vymezeny a objasnény pojmy marketing, strategické marketingové
planovani, marketingova strategie, strategicky marketingovy plan, marketingové nastroje.
Teoreticka cast se zamé&fuje na charakteristiku vybranych situacnich analyz, nezbytnych
pro znalost prostfedi, ve kterém podnik vykonava svou ¢innost a dialezitych pro jeho

konkrétni marketingové planovani k dosazeni pfedem definovanych cila.

Vlastni prace je zaméfena na zkoumany subjekt, spolecnost Lias Vintifov, vyrobce
stavebnich materiali. Nejdfive je pfedstavena spole¢nost, jeji charakteristika a historie.
Pomoci deskripce je vymezena ¢innost souc¢asného podnikani spolecnosti, pfedstaveny jeji
hlavni produkty, identifikace poslani, vize a strategickych cilli podniku. Ve vlastni praci
jsou aplikovany teoreticky popsané metody a nastroje a rozpracovany konkrétni metody
na urovni vngj$iho a vnitinitho prostfedi, pfedev§im vybrané druhy analyz k odhaleni
relevantnich faktorti plsobicich na ¢innost spole¢nosti. Analyze prostfedi spolecnosti
predchazel sbér sekundarnich dat, ktera jsou k dispozici na webovych strankach Ceského
statistického ufadu. Sekundarni data o vnitini ¢innosti byla poskytnuta managementem
podniku. Sbér primarnich dat byl realizovan na pravidelnych konzultacich a na zakladé¢
polostrukturovaného rozhovoru se zastupci top managementu spolecnosti. Typ otazek,

kterymi byly informace ziskany, jsou uvedeny v piiloze D.
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Z vybranych analyz byla pouzita analyza PEST, zaméfena na néarodni a regiondlni
prostiedi spolecnosti. Pro analyzu konkurence v odvétvi byl pouzit Portertiv model péti sil,
dale byla provedena analyza trhu a cilovych zakaznikl. Vnitini prostfedi bylo zkoumano

pomoci analyzy marketingovych nastrojti a analyzy finan¢ni situace spolecnosti.

Zhodnoceni prilezitosti a hrozeb vychazi z vysledka syntézy provedenych analyz vnéjSiho
prostiedi. Zanejvyznamnéj$i faktory vnéjsiho prostfedi byly vyhodnoceny vyvoj
ekonomiky a situace ve stavebnictvi, situace vetfejnych zakazek, ceny energii a moznost
expandovat na nové trhy. Zhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti, vychazi
ze syntézy analyzy vnitiniho prostfedi. Z vnitinich faktori pisobi na spolecnost nejsilnéji
stabilita zamé&stnancd, kvalitni strategické fizeni spole¢nosti, kvalifikace a odbornost

persondlu, silna znacka a jméno spolecnosti, zkuSenosti v odvétvi a unikatnost nabizeného

produktu.

Vyhodnoceni vyznamnosti zjisténych faktord pusobicich z vné€jsiho i vnitiniho prostiedi

spolecnosti je k dispozici v piiloze B a C.

Navrzené konkrétni marketingové strategie vychazeji ze zpracované SWOT matice, ktera
shrnuje nejvyznamnéjsi faktory vngjSitho a wnitfniho okoli spolecnosti Lias Vintifov.
Navrzenymi strategiemi jsou: strategie systematického vyhledavani vetejnych zakdzek
a rozsiteni spoluprace s projektanty a konkuren¢nimi podniky, strategie zvySeni povédomi
o spolecnosti a jejich produktech, strategie zvyseni informovanosti zdkazniki o novych
trendech a inovacich v technologickém provedeni staveb a strategie systematického
vyhledavani novych odbératelt zastupci distribu¢ni sité. Uvedené strategie jsou podkladem
pro spolecnost Lias Vintitov k dosaZzeni svych specifikovanych cili a k upevnéni své
pozice na trhu a v odvétvi. Konkrétni navrh akéniho marketingového programu dopliuje
rozpracovani navrzenych marketingovych strategii s vyuzitim konkrétnich marketingovych

nastroju pfedevs§im nastroji komunikac¢niho mixu.
V zavéru diplomové prace je zhodnoceno naplnéni cilit a navrhnutych zlepSeni.

V diplomové praci byly pouzity poznatky a nazory rtiznych autorti z oblasti marketingu,

ktefi jsou citovani v prubéhu diplomové prace a uvedeni v seznamu zdroja.
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3. TEORETICKA VYCHODISKA

Vysvétleni teoretickych zakladu tykajicich se marketingu je dulezité pro pochopeni dalsich
specifickych pojmt, kterymi jsou strategicky marketing, strategie podniku, strategicky

marketingovy plan atd., vyskytujici se nejcastéji v obsahu této prace.

3.1 DEFINICE MARKETINGU

Z volného piekladu - jde o zalezitosti spojené s trhem a je Casto spojovan s reklamou. Pro
upfesnéni pojmu marketing lze pouzit definic ¢erpanych z odborné literatury od riznych
autoru. Jednou z nich je definice autori Solomona, Marshalla, Stuarta, (2006, piedmluva):

., Marketing se tyka nejen produktu, ale i ceny, mista a propagace.

Bélohlavek, Kostan, Sulef (2006, s. 233) jednoduse shrnuji definici marketingu:

»~Marketing znamena neustalou spoluprdci s trhem.

To znamend, Ze je marketing nejen s trhem nerozluéné spjat, ale je podminén i existenci

trzni ekonomiky (Horakova, 2003, s. 15).

3.1.1 Podstata marketingu

Bélohlavek, Kostan a Sulef (2006, s. 234) uvadéji nékolik diivodi, pro¢ je marketing

dilezity pro organizaci:

e Marketingovy management napomaha, strategicky a z dlouhodobého hlediska
zaméfit své nabizené vyrobky a sluzby predev§im na preferované trhy.

e Zavedeni marketingového fizeni poskytuje firmé zvysit moznost jeji UspéSnosti
na trhu a pomaha ziskat nové a udrzZet stavajici zakazniky.

e Marketing posiluje schopnost udrzovat konkurenceschopnost podniku.

e Tim, Ze podnik fizenym zpisobem komunikuje se svym okolim, dokaze marketing
ovlivnit vnimani podniku nejen zékazniky, ale i dodavateli, distributory, vefejnosti,
zaméstnanci atd.

e Marketing je dulezity nejen pro marketingové oddéleni, ale i pro dalsi utvary
vV podniku. Dodava podklady nezbytné pro tvorbu plani spoleCnosti (prognodzy

velikosti prodeje, informace o cendch konkurence, napady pro inovaci
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vyrobku atd.). Spoluprace s ostatnimi oddélenimi je proto pro tvorbu podnikovych
plant dalezita.
e Marketing je dilezity proto, ze pomdha analyzovat zédkaznika, tim zjistit vhodnou

formu pro komunikaci se zadkaznikem dtilezitou pro zahajeni obchodniho jednani.

Z vyse uvedenych nékolika piikladd je jiz srozumitelnéj$i vyznam marketingu pro
spole¢nost. K uspésnému podnikani je velmi dulezity. Pro uspéSnost marketingu je
nepostradatelna zminovana spoluprace mezi finanénim, personalnim, nakupnim a ostatnimi

utvary v podniku.

3.1.2 Strategicky marketing

Pohled a nazory odbornikii se na termin strategicky marketing lisi. Pojem a obsah
strategického marketing nelze jednozna¢né definovat. Piesto se vétSina odbornikti shodne
na tom, Ze se zaméfuje na budoucnost a budouci zdkazniky vcetné budoucich aktivit
podniku vedoucich k uspokojeni poptavky a potieb zakaznikd. Soustfedi Se na rozvoj
poslani podniku, vybér strategii pro rozvoj podniku, rozhoduje o inovaci produkti a nesmi
zapominat pifi planovani dosazitelnych cilii na riziko moznosti zmén (Jakubikova, 2013,

S. 75).
Strategicky marketing se tyka zejména rozhodovani top managementu.

,,Chceme-/i strucné vysvétlit pojem strategicky marketing, lze Fict, Ze jde o marketing,
ktery pomaha orientovat cleny podniku smérem k trhu, je plné soustreden na zakaznika.

A je spojovan s hleddanim konkurencni vyhody (Horakova, 2003, s. 16).

Aby se podniku podafilo tuto konkuren¢ni vyhodu ziskat a odlisit se, ¢i néjakym zpisobem
vyc€lenit od jinych podnikl, tak aby podnik ziskal zdkaznikovu pozornost a pfizen,
presvédcil a udrzel si své zédkazniky, je proces dlouhodoby, skladajici se z mnoha Cinnosti,

které budou vysvétleny postupné v této praci.

V zacatcich tohoto dlouhodobého procesu je diilezité mit predstavu nového stavu, vyrobku,

sluzby a tuto predstavu zacit konkretizovat.

Podstatu strategického marketingu pfedstavuji pojmy segmentace, cilové zaméfeni
a umisténi na trhu (Kotler a Armstrong in Jakubikova, 2013, s. 78). Tyto pojmy budou
blize vysvétleny v kapitole 3.6.1 Cilovy trh.
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3.2 STRATEGICKE MARKETINGOVE RIZENI

Podle Hanzelkové a kol. (2009, s. 8) je ,strategické rizeni kontinudlnim procesem
soucasné probihajicich strategickych cinnosti — strategické analyzy, definovani strategie,

implementace strategie a kontroly.*

Pojem strategického marketingového ftizeni definuje Jakubikova (2013, s. 79). Definice
V jejim podani zni: ,,Strategické marketingové rizeni vychazi ze strategického podnikového
Fizeni. Jeho ukolem je 7idit a koordinovat jednotlivé marketingové cinnosti tak, aby byly
dosazeny marketingové cile a zdroven respektovany vlivy pusobeni podniku. Strategické

marketingové rizeni je naplni strategického marketingu.*

VSichni uvedeni autofi se shoduji na tom, Ze stfedem pozornosti strategického
marketingového fizeni je zakaznik. Ukolem strategického marketingu je nejen zakaznika
poznat, ale ptedev§im porozumét jeho pfanim a potifebam, sesbirat potifebné informace
z vnéjsitho okoli, na jejichz zadkladé¢ podnik mize vyhodnotit nasbirané informace
a prizpusobit vyrobky pro své zakazniky. Dobréa znalost vnéj$iho okoli, trzniho prostiedi
a vnitini situace podniku je jeho tkolem pro ziskéni konkurenéni vyhody, tolik dalezité pro

definovani a pfipravu marketingovych strategii (Horakova, 2003, s. 16).

wVychodiskem pro marketingové vizeni je strategicky ridici proces (Horakova, 2003,

s. 20).«

Marketingové fizeni je v uzkém vztahu s marketingovym prostiedim, které ovliviiuje
vSechny ¢innosti podniku, tykajici se marketingu. Marketingové prostiedi a faktory, které
maji na marketingovou ¢innost vliv, jsou znazornény v nasledujicim obrazku. Tyka se
prostiedi vnitiniho 1 vnéjSiho. Zahrnuje nejen zakazniky majici urcité potieby, ale 1 stat,

konkuren¢ni firmy a partnery konkrétniho podniku.
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Obrdazek 1. Marketingové prostredi (Halek, 2014)

Proces strategického marketingového fizeni je sloZzen z marketingovych Ccinnosti

(Hanzelkova a kol., 2009, s. 8 - 12):

Definovani Implementace
marketingové marketingové
strategie strategie

Marketingova Kontrola

analyza dosazeni cill

Obrazek 2: Proces marketingového Fizeni (zpracovdno autorem dle Hanzelkové a kol., 2009)

Cilem téchto plynulych Cinnosti je dosahnout vyhod pomoci: Planovani - Organizovani

- vlastniho rozhodovani - komunikovani - motivovani a kontroly.

Prvotnim a zékladnim krokem marketingového fizeni je situacni analyza, ktera je dilezita
pro uvédomeéni si, kde se podnik nachézi. Situacni analyza by méla prostfednictvim vnitini
a vn¢j$i analyzy specifikovat pozici spolecnosti na trhu. Vysledkem situacni analyzy je
SWOT analyza. Na tomto zaklad¢ je mozné definovat, kam podnik mifi a stanovit zaroven

marketingové cile a strategie.
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Marketingové programy zajist'uji implementaci marketingovych strategii a dosazeni cilu,
pomoci prvki marketingového mixu (vyrobek, cena, distribuce, komunikace). Jejich

realizace pomaha zajistit, aby spolecnost doséahla stanovenych cila.

Zaverecny krok marketingového fizeni je kontrola, ktera odpovida na otdzku, zda byly

splnény nadefinované marketingové cile (Bé&lohlavek, Kostan, Sulet, 2006, s. 234).
Strategické fizeni, jak jiz bylo feceno, je uzce spojeno se Strategickym marketingovym
procesem, ktery je sloZen ze tfi zakladnich etap. Tento proces je piiblizen v nasledujicim

schématu soucasné s pribchem strategického marketingového procesu.

[Strategick\} fidici proces)

o - Podnikové cile Prilezitosti

S

(Strategick\'( marketingovy proces)

[ Planovaci etapa ] [ Realiza¢ni etapa ] [ Kontrolni etapa
© pfiprava strategického o realizace planovanych © zpracovani vysledkd
planu aktivit

i i v & vyhodnoceni vysledkd
a jiné pla’%y o diléi apravy

Obrazek 3: Strategicky marketingovy proces (Halek, 2014)

Horakova (2003, s. 35) popisuje strategicky marketingovy proces obdobné, tzn. jako
proces, ktery se sklada ze tii zadkladnich etap. Soucasti planovaci etapy je marketingova
situacni analyza, vcetn¢ SWOT analyzy, dale formulace marketingovych cill,

nadefinovani marketingovych strategii a posléze kone¢né sestaveni marketingového planu.

Etapa realizacni zahrnuje uskutecnéni marketingového planu. Pfevedeni pldnovanych
aktivit pfi dodrzovani pfipravenych marketingovych strategii, do redln¢ho Zivota. Je
dilezité, zejména v této fazi udat spolecny smér, koordinovat aktivity vedouci k dosaZeni
cilti, motivovat vSechny zucastnéné, tak aby méli zajem a snahu pracovat spole¢né pii

realizaci planu. S tim souvisi dobra komunikace a stanoveni odpovédnosti vcetné
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kooperace manazerti, zaméstnancl a pracovnich tymt v podniku. Kazdy zic¢astnény musi
rozumét a chapat, co je jeho ukolem, manazeti byt ptikladem pro své podfizené

a podporovat tymovou spolupraci.

Etapa kontrolni je zaroven etapou zavérecnou, ve které dochazi k hodnoceni dosazenych
vysledkiti marketingového planu, uroven splnéni naplanovanych cilt a zjistovani moznych
davodu pfi jejich nesplnéni.

Oproti strategickému marketingovému procesu se marketingovy proces pieci jen lisi.
Kotler a Amstrong (2001, s. 63) definuji marketingovy proces nasledovné: jde o proces
analyzy marketingovych pftilezitosti, vybér cilovych trhii, vyvoj marketingového mixu
a fizeni marketingového usili.

Stfedem celého marketingového procesu jsou cilovi spotiebitelé. Cilem je vytvofit pevné
vazby stémito spotiebiteli, uspokojit jejich pozadavky a sestavit pro né¢ vhodny
marketingovy mix na zakladé provedenych analyz. Béhem celého procesu je proto nutné

sledovat marketingové prostfedi, v kterém se podnik vyskytuje a byl tak pfipraven se

tomuto prostiedi piizptsobit (Kotler a Amstrong, 2001, s. 63).

Marketingovy proces je zobrazen na obrazku €. 4:
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Marketingové prostredi

Trzné orientovany podnik
(trzné zalozeny management)

Analytické a prognostické procesy

| — analyza vnéjsiho prostredi
—— analyza konkurence
—— analyza trhu

—— analyza prodeju

— analyza nakladu

Marketingové cile

J

progndzy prodeji —
prognozy zisku —

progndzy trzniho podilu —

Marketingové strategie

i

J

Marketingovy plan

Marketingové taktiky

Obrazek 4: Marketingovy planovaci proces (Hordkova, 2003, s. 142)

3.3 STRATEGICKE PLANOVANI

Vysvétleni pojmu strategické planovani, pfedchazi charakteristice pojmu marketingoveé
strategické planovani, které je soucasti strategického planovani. Jak blize popisuje
Solomon, Marshall, Stuart (2006, s. 35), v pripadé strategického planovani: ,,Jde o proces
manazerského rozhodovani, které usiluje o sladeni zdrojii (financni aktiva a lidské zdroje)

a schopnosti (odbornost a zkuSenost) organizace na strané jedné a trznich prileZitosti na

strané druhé), s cilem dlouhodobého riistu.
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V ptipad¢ strategického planovani si podnik pokladd otazky, které jsou uvedené

V nésledujicim jednoduchém schématu podnikového strategického planovani.

Podnikové strategické planovani

Vv

Proc existujeme? Definovani vize a poslani

Ceho chceme dosdhnout X Definovani podnikovych cilt
a jak toho dosahneme? a podnikovych strategii
Co jsou nase kritické Definovani faktor( dulezitych
faktory uspéchu? pro splnéni poslani

Obrazek 5: Podnikové strategické planovani (Blazkova, 2007, s. 23)

Obrazek 6 popisuje pribéh strategického planovani. Znazornuje jeho postup, zejména, kde
se podnik nachédzi nyni a kam se chce dostat v budoucnosti. Tomuto postupu odpovida
proces strategického planovani. Dale podnik nesmi zapomenout odpovédét na otazku, jak

se dostane na vyty¢enou pozici a pomoci jakych podnikovych plani a kroki.

Obrdazek 6: Strategické planovani (Altea, 2014)
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se zabyva strategickym planovanim a cilem je, najit odpovéd na otazky, které se tykaji
podnikani a odvétvi, v kterém podnik podnika, jakym zakaznikim se chce vénovat a na co
zamg¢fit sve Usili s vyuzitim zdroju, které ma k dispozici.

Strategické planovani ma za kol (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s. 37 - 43):

e Definovat poslani firmy

e Vyhodnotit vnitini a vnéjsi prostiedi tykajicich se firmy
e Stanovit cile

e  Vytvoftit obchodni portfolio

e Vypracovat strategie ristu

Strategické planovani probiha riznymi fazemi. Faze procesu zobrazuje obrazek ¢&. 7:

uroven podnikatelskych
celopodnikova uroven jednotek, vyrobku
a jednotlivych trha

Stanoveni Stanoveni Vybér Marketingovy plan
poslani podnikatelskych podnikatelskych a dali operativni
firmy cilt aktivit strategie

Obrazek T: Faze procesu planovani (Halek, 2014)

Shrneme-li stru¢né pojem strategické planovani, jde o proces dlouhodobého planovani,
které zahrnuje vSechny sféry ¢innosti podniku a zabyva se jim vrcholovy management
podniku. Ten také stanovuje dlouhodobé cile a ur¢uje smér vyvoje. Tyto strategické cile
stanovuje zplisobem, tak, aby dokazaly pietrvat 1 obdobi pfipadnych ndhlych zmén a proto
musi byt vSichni manazeti podniku s témito cili ztotoznéni. Jde o neptetrzity cyklus, jehoz
zakladem je spravné prognozovani.

Zacina tim, Ze definuje poslani spolecnosti, pokracuje analyzou jejiho vnéjSiho prostiedsi,
konkurence, vnitinich zdroj a schopnosti a sou¢asného stavu podniku a vytsti k formulaci

realné strategické vize a konecnych strategickych cilii pro podnik s podklady k zamysleni

se nad budoucnosti a snahou o jeji predvidani (Bélohlavek, Kostat, Sulet, 2006, s. 98).
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Vysledkem je strategicky plan, ktery mé nekolik slozek a je podkladem pro marketingovy
plan. Slozky strategického planu podle Kotlera (2007, s. 89) jsou:

e Poslani

e Stanoveni strategickych smért a cila

e Strategicky audit

e SWOT analyza

e Portfolio aktivit

e (ile a strategie

Soucasti strategického planovani, je planovani marketingové a tvorba marketingového

planu. Marketingové planovani témét splyva s planovanim strategickym.

3.3.1 Proces strategického marketingové planovani

Strategicky proces marketingového planovani, tak jak ho popisuje Solomon, Marshall,
Stuart (2006, s. 26): ,,zacind vyhodnocenim téch faktorii uvniti- organizace a ve vnéjsim

prostredi, které by mohly urychlit nebo naopak brzdit vyvoj a marketing produktu.

Proces planovani vedouci k sestaveni marketingového planu je slozen z €innosti zahrnujici
analyzu, kterd zajisti pottebné informace o pfilezitostech na trhu a wvnitini situaci
a moznostech podniku tyto pfilezitosti vyuzit. Zahrnuje Cinnost planovani, zahrnujici
planovani strategické i marketingové, které na sebe navazuji, a diky marketingovym
strategiim Ize dosahnout strategickych cilii nadefinovanych podnikem. Cinnost provadéni
realizovanou lidmi v organizaci vedouci ke splnéni strategickych cili a zavére¢nou
kontrolu, ktera je ¢innosti vyhodnocovani a méfeni dosazenych vysledka (Kotler, 2007,

s. 74).

Schéma podnikového planovéni, véetné uvedenych rozdilli mezi planovanim strategickym

a operativnim je znazornéno na obrazku ¢. 8 (Jakubikova, 2013):
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Podnikové Marketingové Marketingové
strategické planovani strategické planovani operativni planovani

poslani

A 4

definice trhu
a oboru podnikani

\4

volba trhu

v \ 4
strategické sméry cile a strategie
a alokace prostredku oboru podnikani

\4

v

strategie subjektl trhu cile podle nastroju

v A\ 4

opatreni - operace
s nastroji

rozpoctovani >

v

rozpoctovani

Obrazek 8: Schéma podnikového planovani (Jakubikova, 2013, s. 81)

Pfi  marketingovém strategickém planovani je nositelem rozhodovani vedeni
podnikatelskych obord a skupin vyrobki. V ptipadé strategického marketingového
planovani se provadi analyza trZzniho potencidlu potiebna pro dlouhodobé udrZeni vlivu
a dalSiho rozvoje. Soustfedi se na skutecné problémy, poukazuje na nutnost zmén, nabada
K rozliSeni alternativy a u¢i zménam postoji a nazoru podlozenymi fakty (Jakubikova,

2013, s. 83).

3.3.2 Marketingové planovani

Marketingové planovani se tyka cilové skupiny. Jeho role ve strategickém planovani je
velmi dilezitd. Stejné¢ tak jako jiz zminénd spoluprace mezi dalSimi odd€lenimi
Vv organizaci. Bez toho aniz by znal podnik své zdkazniky, jejich pfani a potieby nelze
naformulovat spravné strategické cile. Proto je strategické planovani s marketingovym
tak spjato, protoze jedno bez druhého nepfinese ocekavany vysledek. Marketingové

planovani spolu s pldnovanim strategickym urcuje cile, kterych chce podnik dosdhnout.
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Kotler (2007, s. 107) zduraziuje dulezitou soucast strategického marketingového
planovani, kterou je obstarani financi a stanoveni celkového rozpoétu urceného
na marketing. Podnik musi znat své zdroje, z kterych muze Cerpat, stanovit si naklady
nutné na planovaci obdobi a zarovei trzby za planované obdobi. Podnik nedokaze byt dnes
uspésny bez znalosti trht a svych zékaznikl, pokud si neudrzi, eventuelné neptilaka

zakazniky, coz nelze bez kvalitniho marketingového pldnovani.

Cyklus marketingového planovani

Kontrola
SWOT
analyza

Strategie

Programy a
%%litik)):

Obrdzek 9: Cyklus marketingového planovani (Matula, 2014)

Zakladni a strucné shrnuti ohledné¢ rozdilu mezi strategickym a marketingovym
planovanim nabizi Kotler a Amstrong (2001, s. 68). Ti vysvétluji, Ze béhem strategického
planovani se podnik rozhodne, co chce délat s kazdou obchodni jednotkou. Marketingové
planovani pak zahrnuje rozhodnuti o pouziti marketingové strategie, ktera pomuze podniku
dosahnout svych celkovych strategickych cilii. Nasledny podrobny marketingovy plan je
potiebny pro kazdy podnik, vyrobek nebo znacku.

Plan je zapocat shrnutim, které podniku nabidne rychly piehled hlavniho hodnoceni, cile

a doporuceni.

Ke stanoveni hlavnich cili pro znacku a navrhu vhodné strategie pro jejich dosazeni, je
dilezity hlavni krok planu a tim je podrobnd analyza soucasné marketingové situace

a rovnéz moznych hrozeb a ptilezitosti (Kotler, Amstrong, 2001, s. 70 - 71).
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3.4 SITUACNI ANALYZA

»Vychozim bodem marketingoveho strategického planovani je vypracovani strategické

situacni analyzy a zdroven prognozy vyvoje prostredi podniku (Jakubikova, 2013, s. 83).°

K tomu, abychom mohli sestavit vhodnou marketingovou strategii, musime se nejprve
zabyvat dukladnou strategickou analyzou a zaméfit se na faktory, které budou mit
na marketing zasadni vliv. Jak dale Hanzelkova a kol. (2009, s. 51) doslova uvadi:
wtrategicka analyza pro marketing se nutné musi zabyvat faktory ovliviwujici primo

«

marketing a funkcni marketingovou strategii.

Vybér dil¢ich analyz k realizaci strategické situa¢ni analyzy se lisi V zavislosti
na vybraném autorovi, vzdy se vSak shoduji, Ze je nutné hodnotit jak vné&jsi okoli, tak
1 vnitini okoli podniku.

Situacni analyza, tak jak ji definuje Jakubikova (2013, s. 94): ,je vSeobecna metoda
zkoumani  jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjsiho prostiedi (makroprostredi
a mikroprostredi), ve kterém firma podnika, pripadné, které na ni néjakym zpisobem
pusobi, ovliviwuje jeji ¢innost, a zkoumani vnitiniho prostiedi firmy (kvalita managementu
a zameéstnanci, Strategie firmy, financni situace, vybavenost, historie, umisteni,
organizacni kultura, image atd.), jeji schopnosti vyrobky tvorit, vyvijet a inovovat,

produkovat je, prodadvat a financovat programy.

Situaéni analyza je nalezeni pfileZitosti ve vnéjSim prostiedi podniku, které jsou pro n¢j

vyhodné a mezi schopnostmi a zdroji podniku (Jakubikova, 2013, s. 94).

Je metodou, ktera hodnoti minulou a soucasnou situaci podniku, nutnou pro odhad
budouciho vyvoje podniku. Zkouma vnéjsi 1 vnitini prostfedi (externi a interni), ve kterém
podnik plsobi a toto prostfedi ovliviiuje jeho plsobeni a jeho aktivity. Divodem
pro situacni analyzu je odhalit mozné pficiny budoucich marketingovych komplikaci, ale
i uspéchui a nalézt relevantni faktory ovliviiujici marketingovou i podnikovou vykonnost

ve vn&js$im prostiedi I mezi schopnostmi a zdroji firmy (Horakova, 2003, s. 39 - 40).

Obsahem situacni analyzy je podnik sam o sobé, firmy a osoby s podnikem spolupracujici,

jeho zakaznici, konkurenti a makroekonomické faktory.

Zavéry pouzité analyzy poskytujici dilezité informace o prostfedi podniku jsou dilezité

pro tvorbu naslednych strategii a ovlivitujici budouci fungovani podniku.
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Cilem marketingové situacni analyzy je vybér cilovych trhii a marketingovych cila, véetné
volby vhodné strategie podniku urcené pro konkrétni trh, s vybérem spravnych prvki

marketingového mixu (Jakubikova, 2013, s. 94).

3.4.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Je zadatkem marketingové situatni analyzy. Ukolem je analyzovat faktory stale
se ménicitho marketingového prostiedi, jeho hrozby a pfilezitosti, identifikovat jejich
pusobeni a nésledné navrhnout pro podnik zptisob, jak se ma podnik pfizpiisobit prostiedi,

ve kterém pusobi.

Vnéjsi prostiedi je ¢lenéno na makroprostiedi a mikroprostredi (Jakubikova, 2008, s. 82).
Makroprostiedi tvoii SirSi okoli podniku. Prvky makroprostfedi maji vliv na postaveni
podniku, jeho vyrobni i obchodni uspéchy i neuspéchy (Hordkova, 2003, s. 41). Jsou
do n¢j zahrnuty vlivy demografické, pfirodni, politické, legislativni, ekonomické,
socio-kulturni, geografické., technologické, inovaéni, ekologické aj. Jde o vlivy hmotné

I nehmotné (Jakubikova, 2008, s. 82 - 83).

Je tieba analyzovat i vzdalené makroprostiedi - globalni prostfedi, postupovat smérem dolt
k lokalnimu prostiedi s naslednym vybérem dilezitych faktorti tykajicich se podniku

(Jakubikova, 2008, s. 82).

3.4.1.1 PEST analyza

Pro zhodnoceni vnéjSiho prostiedi se nejCastéji pouziva PEST analyza (Jakubikova, 2013,
S. 97 - 101). Ta uvadi i v posledni dob& pouzivanou rozsitenou formu PESTEL, ktera

zahrnuje i1 ekologické vlivy (Jakubikova, 2008, s. 83).

Po nastudovani pfislusné literatury lze zjistit, Ze se nazory autor v piesném urceni obsahu
PEST analyzy lisi.
ZacateCni pismena Ctyf oblasti vnéjSiho prostiedi/faktorii tvoii zaklad této analyzy.

e Politické

e Ekonomické

e Socialni

e Technologické
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Bélohlavek a spol. (2006, s. 196) uvadi ve své publikaci i verzi PEST analyzy rozsifenou

0 oblast legislativni, ktera je pak oznacovana jako SLEPT analyza.
Jakubikova (2013, s. 100) pro porovnani uvadi PEST analyzu jako zkoumani:

e politicko-pravnich faktori (politicka stabilita, stabilita vlady, vliv politickych
stran, ochrana zivotniho prostiedi, socialni politika aj.)

e ekonomickych faktora (DPH, faze ekonomického cyklu, mira inflace, praimérna
vyse diichodu aj.)

e socio-kulturni faktory - faktory spojené s kupnim chovanim spotiebitelti (kulturni
a spottebni zvyky, kulturni hodnoty, osobni image, chovani zZen a muzi aj.),
socialni (usporadani spolecnosti, socidlné-ekonomické zazemi spottebitelt, piijmy,
majetek, zivotni styl, mobilita obyvatel aj.)

o technologické faktory - trendy ve vyzkumu a vyvoji, technologicky pokrok aj.

Do mikroprostiedi, véetné odvétvi, v kterém podnik podnikd, patii vlivy i situace, které

firma mize vyznamné ovlivnit (Jakubikova, 2008, s. 83).

Analyza odvétvi je prvotni analyzou mikroprosttedi. ZjiStuje se jeho zéakladni
charakteristika (velikost trhu, faze Zivotniho cyklu, vstupni a vystupni bariéry), v€etné jeho
struktury (Jakubikova, 2008, s. 83). Podnik je zakladnim elementem mikroprostiedi, které
musi podnik znat (Horakova, 2003, s. 42).

Do analyzy mikroprostfedi patii i partnefi (dodavatelé, odbératelé, finan¢ni instituce,
pojistovny, dopravci aj.), zakaznici, konkurenti 1 vetejnost (tj. vladni vetejnost, mistni
vefejnost, obanské organizace, sd€lovaci prostiedky, zaméstnanci). Cilem této analyzy je

zjistit sily, které maji v odvétvi nejvétsi vliv na ¢innost podniku (Jakubikova. 2008, s. 84).

Analyza vnéjsiho prostedi odhaluje pfileZitosti a ohroZeni plynouci z vnéj$iho prostiedsi,
které¢ vyznamné ovliviiuji podnikovou organiza¢ni strukturu a podnikové interni procesy.
Podnik je nemize nijak svou ¢innosti ovlivnit, mize je vSak sledovat a snaZit se je vcas

odvrétit, nebo zmirnit jejich diisledek (Hordkova, 2003, s. 44).

Na ¢innost podniku mé vliv nejen chovéani konkurence, ale i chovani odbérateld,
dodavateli, zboZi, novych konkurentd a téchto pé&t hlavnich faktorli je obsaZeno

Vv Porterové modelu péti sil.
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3.4.1.2 Analyza konkurence v odvétvi (Porteriiv model péti sil)

Jednd se o hrozbu novych vstupi do odvétvi (novych konkurentll), soupefeni mezi
stavajicimi firmami (konkurence V odvétvi), hrozbu nahrazek (hrozba substitu¢nich

vyrobkl a sluzeb), dohadovaci schopnosti kupujicich a dohadovaci schopnosti dodavatelt

(Jakubikova, 2013, s. 102 - 103).

Nové vstupujici

kupni

Konkurenéni '
prostredi

sila

Dodavatelé Zakazici

Obrazek 10: Porteriiv model péti sil (Jonas, 2013)

Aby podnik mohl pro svou tspé$nou budouci ¢innost zvolit vhodnou strategii, je potieba,
aby znal své konkurenty, jak komunikuji konkurenti se svymi klienty, do jakych
marketingovych aktivit investuji, jaké maji vztahy s médii, okolim atd. Podnik dale musi
sledovat u svych ptimych konkurentd, jak buduji svou image, co sd€luji svym klientim,
jaka média nejvice pouzivaji aj.

Model je ur€en pro zjisténi konkurencni pozice podniku (Hanzelkova a kol., 2009, s. 109).

Tyto informace je Casto obtizné ziskat. Podnik se mize pokusit monitorovat a sledovat PR
¢innost konkurence, vyuzit osobnich kontaktli, nékteré informace jsou piistupné

na internetu, nebo mitize podnik provést individudlni vyzkum.

Hlavnim cilem analyzy informaci o konkurentech je ziskat konkurenéni vyhodu tim,
ze se podnik bude lisit od svych konkurentti napf. v komunikaci nebo v PR (Hanzelkova
a kol. 2009, s. 124).
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3.4.2 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitiniho prostiedi je dil¢i analyzou strategické analyzy (Hanzelkova a kol., 2009,
S. 132). Zkouma interni podminky a faktory, které lze podnikem ovlivnit a kontrolovat.
Predmétem interni analyzy jsou firemni schopnosti (produkt, technologie, znacka) a zdroje
podniku (Horakova, 2003, s. 39). Analyza ma identifikovat dilezité faktory a je dilezita

zejména pro formulaci nasledné pftislusné strategie (Hanzelkova a kol., 2009, s. 132).
Zdroje podniku tvofi podle Jakubikové (2008, s. 88):

e Zdroje materialové
e Zdroje finan¢ni

e Zdroje lidské

Analyza se zabyva predevSim marketingovymi zdroji, které ma podnik k dispozici,
strategiemi komunika¢niho mixu (spravna volba komunika¢niho mixu, komunika¢nich
kanal), lidskymi zdroji v marketingu (ndborem zaméstnancii marketingu, jejich
hodnocenim a Skolenim), zdroji financnimi (rozpocty) a materidlovymi. Analyzuji se
faktory tykajici se strategie znacky (pozice znacky, image znacky, budouci vyvoj znacky
atd.) a faktory ovliviiyjici sbér informaci duleZitych pro marketing (Hanzelkova a kol.,

2009, s. 132 -134).

Pomoci analyzy vnitiniho prostiedi Ize zjistit faktory, které mohou byt dilezité pro
budouci ¢innost podniku, plsobici uvnitt podniku. Slouzi ke zjisténi silnych a slabych
stranek. To znamena vlastnich schopnosti, dovednosti, vykonnosti, zdroju a kvality

managementu (Hordkova, 2003, s. 42).

3.4.21 Analyza vnitinich zdroji a schopnosti

Analyza vnitfnich zdroji je cilend na identifikaci jednotlivych druht zdroji podniku
a analyza schopnosti na vyuziti identifikovanych zdroji. Na jejich zéklad¢ Ize urcit hlavni
prednosti a kompetence, které jsou zakladem konkurenéni vyhody podniku (Synek a kol. in
Jakubikova, 2008, s. 89).

Schopnosti podniku a kompetence specifikuji, co umi podnik nejlépe, v které oblasti je
lepsi nez konkurenéni podniky, v ¢em je jeho konkuren¢ni vyhoda atd. Znamenaji shrnuti
schopnosti a technologii, kterymi podnik disponuje a které ptinaSeji hodnotu, tak jak ji

vnima zakaznik (Jakubikova, 2008, s. 89).
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3.4.2.2 Analyza marketingového mixu

Je diilezitd pro to, aby podnik dokdzal pouzit vhodny vybér marketingovych néstroji
vsouladu s podnikovym zamérem. Znalosti marketingovych nastroji podnik snaze
dosahne cilovych trhli. Vybér cilovych trhi a vybér vhodnych marketingovych néstroji
vyzaduji spoleéné realizované rozhodnuti managementu, na které navazuje strategie

vazana k jednotlivym marketingovym nastrojim (Horakova, 2003, s. 71).

Vybér marketingového mixu ovliviiuje mnoho faktorti z prostiedi podniku. Spravnému
sestaveni musi pfedchazet znalost prostfedi a marketingovy mix musi byt sestavovan tak,
aby odpovidal jeho zménam. Ztohoto divodu je analyza marketingového mixu
nepfetrzitym a dynamickym procesem. Na jejim zdklad¢ 1ze marketingovy mix aktudlné
upravovat (Jakubikova, 2008, s. 149). Soucasti analyzy jsou marketingové nastroje, které
Solomon, Marshall a Stuart (2006, s. 18 - 20) ¢leni na:

Produkt (product) - jde o zbozi, sluzbu, myslenku, to, co je urceno k prodeji, zejména

jejich design, baleni, fyzické vlastnosti atd.

Cena (price) - uréena cena pro spotiebitele pro ziskani daného vyrobku, ¢i sluzby.

Misto (place) - véasna dostupnost vyrobku na misté a podle pfani spotiebitele. Souvisi
s distribu¢nimi kanaly.

Propagace (propagation) - veskera <cinnost a koordinované 1sili marketingu

o0 informovani zakazniki o vyrobcich urfené k nakupu (osobni prodej, reklama,
billboardy).

Marketingovy mix patii v soucasnosti ke klicovym pojmim, tykajicich se marketingového
planovani. Je souborem marketingovych néstroji, jimiz podnik dosahuje svych
marketingovych cili. Jeho realizaci se tvofi marketing a diky spravné zvolenému vybéru

marketingového mixu se vytvaii marketingova strategie, ktera pfinasi hodnotu zakaznikiim

(Kotler, 2007, s. 74).

Marketingové nastroje budou podrobnéji rozebrany v kapitole 3.6.2 Marketingové nastroje.
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3.4.2.3 Ukazatele finan¢ni situace podniku

Finan¢ni ukazatele slouzi k analyze finan¢nich zdroji a finan¢nich vysledkd. Slouzi
zaroven K vyhodnoceni interni finan¢ni situace podniku (Kefkovsky a Vykypél, 2006,
s. 104).

Pfi jejich vypoctech se vychazi z rozvahy a vykazu ziskli a ztrat. Zakladni zvolené

ukazatele:

Ukazatele rentability: pouZzivaji se jako hlavni méfitko vykonnosti podniku. Piedstavuji
pomér zisku k néjaké zakladnég, s jejiz pomoci bylo zisku dosazeno napt. k aktiviim,

nakladiim, trzbam, vykonim (VSEFS, 2015).

e ROA (return on assets): ukazatel rentability celkového kapitalu vyjadiuje, s jakou
ucinnosti pusobi celkovy kapital vlozeny do podniku. Povazuje se za hlavni
méfitko rentability celkovych zdroju investovanych do podnikani (VSFS, 2015).

ROA = (zisk pred uroky a danemi (EBIT) / celkova aktiva) * 100

e ROE (return on equity): ukazatel rentability vlastniho kapitalu udava zhodnoceni
vlastniho kapitalu vloZzeného do podnikéni vlastniky podniku, spole¢niky atd. Tento

ukazatel je velmi dllezity pro vlastniky spole€nosti a pro budouci investory.

ROE = (zisk (EAT) / viastni kapital) * 100

e ROS (return on sales): ukazatel rentability trzeb méti vy$i marZe spolecnosti.
Vyjadiuje podil ziskové ptirazky (marze) na celkovych trzbach. (VSFS, 2015).
Tento ukazatel je dulezity pro srovnani s konkurenci.

ROS = (zisk pred zdanénim a uroky (EBIT) / trzby) * 100

Ukazatelé likvidity: ukazuji schopnost spolecnosti dostat kratkodobé svym zdvazkim,
vyskytnou-li se neo¢ekavané problémy (Businessvize, 2015) a schopnost podniku pfeménit

aktiva na hotovost, nebo jeji ekvivalenty (VSFS, 2015).

e B¢zna likvidita (Current Ratio): vypocitd se jako podil kratkodobych zéavazka
na ob&znych aktivech.

Beézna likvidita = obezna aktiva/kratkodobé zavazky

e Pohotova likvidita (Quick Asset Ratio): vylucuje zasoby z vypoctu.
Pohotova likvidita = (obézna aktiva — zasoby)/kratkodobé zavazky
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e Okamzita likvidita (Cash Position Ratio): vyjadiuje okamzitou schopnost
spolecnosti uhradit své kratkodobé zavazky.

Okamczita likvidita = financni majetek/kratkodobé zavazky

Ukazatelé aktivity: ukazuji miru efektivnosti firmy pii hospodaieni se svymi finanénimi
prostiedky nebo tfeba jakou ma vyjedndvaci silu viaci dodavatelim. Jde o meéfitko

vazanosti kapitalu v jednotlivych formach aktiv a zavazki (VSFS, 2015). Patii mezi né:

e Obrat aktiv (Assets Turnover Ratio): kolik prostiedku je firma ro¢né schopna
vygenerovat ze zdroji, které ma k dispozici.

Obrat aktiv = (trzby za prodej zbozi+vykony)/Aktiva celkem

e Obrat zasob (Inventory Turnover Ratio): kolikrat za rok se obméni nase zésoby,
kolikrat za rok jsme schopni pfeménit nase zasoby na trzby (Businessvize, 2015).

Obrat zdasob= zdsoby/ (rocni trzbyl 360)

3.43 SWOT analyza

SWOT analyza je soucasti situacni analyzy. Byva béhem marketingového procesu volena
I jako samostatna a dostatecna analyza (Horakova, 2003, s. 46). Metoda SWOT je vhodna
pro sumarizaci externich analyz a internich analyz (Hanzelkova a kol., 2009, s. 137).

Jejim ukolem je posouzeni soucasné situace podniku. Zjistuje vnitini pfednosti a zaroven
I slabiny podniku, vnéjsi pfilezitosti a ohrozeni, které mohou ovlivnit schopnost podniku

dosahnout svych zvolenych cili (Hordkova, 2003, s. 46).

Analyzou externiho prostfedi (pfilezitosti a ohrozeni) - podnik sleduje a monitoruje
makroekonomické sily a dulezité faktory mikroprostfedi, které maji vliv na ¢innost
podniku a jeho zisk. Analyza vnitiniho prostfedi (silnych a slabych stranek) slouzi
k nalezeni atraktivnich pfilezitosti, kterych by byl podnik schopen vyuzit. Musi proto
zhodnotit své vnitini silné a slabé stranky (Kotler a Keller, 2013, s. 81 - 82).

SWOT analyza, tak jak ji definuje Jobber (20047, s. 47), je strukturovany piistup, slouzici
k hodnoceni vyvoje strategické pozice podniku identifikaci silnych stranek, slabych
stranek, pfilezitosti a hrozeb, coz poskytuje jednoduchy zplsob sloucit vysledky
marketingového auditu. Vnitini silné a slabé stranky jsou shrnuty ve vztahu k vnéj$im

piileZitostem a hrozbam.
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Dokonceni SWOT analyzy podava navod, jak obratit hrozby k vyuziti pfilezitosti a slabé
stranky v silné stranky (napf. dal$im Skolenim zaméstnancii vedouci ke zlepSeni péce
0 stavajici zdkazniky). Jinym vyuzitim SWOT analyzy je sladit odpovidajici silné stranky
s vyuzitim piilezitosti (Jobber, 2007, s. 48 - 49).

SWOT analyza poskytuje shrnuti hlavnich zji§téni z analyzy vnitiniho prostiedi a vnéjsiho
marketingového prostiedi, které je dilezité pii definovani kliovych otazek, kterymi
se bude muset podnik fidit, pro vytvofeni efektivniho budouciho marketingového planu
(Jobber, 2007, s. 736).

3.5 MARKETINGOVE CILE

V ramci procesu strategického marketingového planovani a po provedeni situacni analyzy
se musi nejprve definovat strategick¢é marketingové cile. Jde o hlavni cile, které se
formuluji jako celek. Tyto cile musi byt stanoveny v souladu se strategii spolecnosti.
Strategické marketingové cile, jsou spojeny se strategickymi cili dané spolecnosti,
na zakladé konkrétni strategie a analyzy zaméfené na trh. Jsou formulovany vrcholovym

managementem (Hanzelkova a kol., 2009, s. 61).

Ze strategickych hlavnich a nadfazenych cilii vychazi cile marketingové. Ty jsou dale
soucasti marketingového planu. Konkrétni cile marketingové jsou zaméfeny na nové
vyrobky, nové trhy a jejich dosazeni je stanoveno konkrétnim planovacim obdobi

(Horakové, 2003, s. 60).

Rozhodne-li se spole¢nost stanovit si své cile s uréitym poslanim, mély by se tyto cile

vyznacovat ur¢itymi vlastnostmi.

Podle Jakubikové (2013, s. 158 - 159) by marketingové cile mély byt: definované podle
potieb zakaznika, jasné, ptesné, konkrétni, vhodné, srozumitelné¢, méfitelné, redlné,

akceptovatelné, navzajem sladéné a uspotadané.

Vlastnosti téchto cilii by vSak vSeobecné podle vétsiny autortt mély spliovat pravidlo
SMART. Zacinajici pismena slov vyjadiuji poZadované vlastnosti cil.

STIMULATING - maji stimulovat k dosaZeni co nejlepsich vysledka

MEASURABLE - méfitelné (ma jednotku méteni)

ACCEPTABLE - akceptovatelné (i témi, kdo je bude plnit)

REALISTIC - realné (naro¢né, ale dosazitelné)

TIMED - urcené v Case, sledovatelné (Ketkovsky, Vykypél, 2006, s. 11)
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»Dobre stanoveny cil musi motivovat k dosazeni co nejlepsiho vysledku, musi stimulovat

nase mysleni* (B&lohlavek, Kostan, Sulet, 2006, s. 103).

Marketingové cile se mohou tykat vyrobku i trhi, ¢asto obsahuji pfesné tkoly a velmi
Casto byvaji udané ve financnich jednotkach. Pro jejich formulaci je nezbytné znat
vyrobkd na trhu, existujicich vyrobkii na novych trzich a novych vyrobkii na novych
trzich. Definuji se na zaklad¢ potieb zakaznikl, musi byt usporadané, vzajemné sladéné,

sdilené, realné, piesné, jasné a vhodné zvolené (Horakova, 2003, s. 60 - 62).

Hanzelkova a kol. (2009, s. 62) klade diraz predev§im na méfitelnost hlavnich
marketingovych cilii, jelikoz jiz prvotni zvoleni si vhodnych marketingovych cila
a spravné stanovena marketingova strategie, je pro podnik stéZejni a podnik tim mize
uSetfit zna¢né finan¢ni prostiedky a naopak ziskat finan¢ni zisky. Zdlraziiuje dodrzovani
jiz vyse zminéného pravidla SMART a to nejen u strategickych marketingovych cilt,

ale zaroven i u dil¢ich cilu.
3.6 MARKETINGOVE STRATEGIE

Volba marketingovych strategii tizce souvisi se stanovenim cilt, které jsou jejim zakladem.
Horakova (2003, s. 115) definuje marketingovou strategii jako dulezity element planovaciho
procesu, ktery piimo vede k dosaZeni marketingovych cili a nepfimo vede k dosaZeni
vyty€enych podnikovych cili. Za velmi dileZitou povaZzuje zejména spravnou volbu

strategii, které budou mit pozitivni vliv na cely marketingovy planovany proces.

Marketingova strategie se tykd znacky, napt. u vyrobku, je nutné stanovit strategii, ohledné
budovani pozice znacky (tzv. Positioning), budovani ochrany znacky atd. Rozhoduje o tom,
které informace podnik poskytne zakaznikim. Jednd se o tzv. komunikaéni strategii
a zaroven se rozhodne pro vhodné nastroje komunika¢niho mixu, které podnik vybere, aby
oslovil cilové skupiny na trhu. Obsahem marketingové strategie je i vybér v oblasti grafické
prezentace podniku. Musi se zabyvat i spolupraci s persondlnim oddélenim, ve smyslu
zajisténi vhodnych kvalifikovanych zaméstnancli marketingu. A v neposledni fadé obsahuje
dlouhodobé finan¢ni zajisténi a stanoveni rozpoctl pro marketingové sluzby, vcetné zajisténi
odpovidajiciho informac¢niho systému pro ziskavani, zpracovani a vyhodnocovani informaci

souvisejicich s ¢innosti marketingovych sluzeb (Hanzelkova a kol., 2009, s. 53).
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Termin strategie, je Casto pouzivan v souvislosti s planovanim a ¢innosti podniku. Rozumi
se ji urcit¢ schéma (projekt, ¢i smér) postupu, jakymi kroky za danych podminek

dosahnout vyty¢enych cili (Horakova, 2003, s. 11).

Je mozné vybrat z mnoha typu strategii a jejich Clenéni. Lisi se podle rGznych autort
zabyvajicich se marketingovych strategickym planovanim. Piehledné clenéni strategii

a jejich stru¢na charakteristika podle Blazkové (2007) je zobrazena v nasledujici tabulce:

Tabulka 1: Clenéni strategit

Clenéni strategii Typ strategii

e Vyrobkové strategie
) , ) e Cenov¢ strategie

Dle marketingového mixu o g )
e Distribuc¢ni strategie

e Komunikaéni strategie

e Strategie podle Ansoffa
Ristové strategie e Strategie pro vybér segmentu
e Strategie integrace

vy . . e Strategie podle Portera
Zaméfené na konkurenci ) )
e Bowmanovy strategické hodiny

Dle velikosti trzniho podilu a miry e Strategie podle Kotlera
Inovace e Inovalni strategie

e Zavadéni - strategie pro vstup na nové

trhy

. . e RUst - strategie pro rostouci trh
Dle cyklu Zivotnosti trhu & p ] Y )
e Zralost - strategie pro zralé a nasycené

trhy
e Pokles - strategie pro klesajici trhy

e Rustové strategie
Dle trendu trhu e UdrZovaci strategie
o Ustupové strategie

e Ofenzivni (proaktivni) strategie
e Defenzivni (reaktivni) strategie
e Obranné strategie

e Expanzivni strategie

Dle chovani na trhu

o Uhybné strategie

e Bojovné strategie
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Clenéni strategii Typ strategii

Dle chovani vzhledem k prostiedi, e Kooperacni strategie
konkurenci e Konfronta¢ni (konfliktni) strategie

e Strategie positioningu

e Konkuren¢ni strategie zamétené na
odbératele

e Strategie pro celosvétové trhy

e Strategie zamétené na zprostifedkovatele
Dalsi typy strategii odbytu

e Strategie zaméfené na zajmové skupiny
e Internetové strategie

e Strategie v meznich situacich = zahajeni
podnikatelskych aktivit, krize,
restrukturalizace, prodej podniku...

Zdroj: Blazkova, 2007

3.6.1 Cilovy trh

Podniky si uvédomuji, ze neni mozné uspokojit vSechny spotiebitele na trhu, vzhledem
K jejich riznym pfanim a potfebam, proto si podnik musi rozdélit kompletni trh, vybrat
si pro sebe ten nejlepsi segment a vytvofit strategie k obslouZeni svého segmentu 1épe, nez
jeho konkurenti. Tento proces zahrnuje trzni segmentaci, trzni zacileni ,.,targeting®, a trzni

umisténi ,,positionig™ (Kotler, 2001, s. 64).

Cilem trzni segmentace je identifikace homogennich skupin zdkazniki, které maji
obdobné chovani a spottebni zvyklosti a na které je moZno piisobit vybranymi

marketingovymi nastroji (Kalka, Massen in Jakubikova, 2013, s. 78).

Segmentaci trhu dochazi k roz€lenéni trhu na homogenni skupiny spottebitelil, na které je
mozné pusobit vhodnym vyb&rem marketingovych néstroji. Zakladem je vychazet
Z poznani, ze trh se skladad z riiznych zékaznikd, kteti maji odliSné potieby a piéni, jiné

hodnoty, nakupni zvyklosti, preference a hodnotovy systém.

Segmentaci trhu musi provést zaméstnanci marketingu, vybiraji zaroven vhodny cilovy trh

a vyvijeji strategii umisténi hodnoty na trhu (Jakubikova, 2013, s. 78).

Dlivodem pro segmentaci je nalézt a vytvofit vhodny produkt a vhodny marketingovy mix,

ktery bude ptimo ur¢eny urcité skupiné zakazniki.
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Mezi zpusoby segmentace spotfebniho trhu patii: geografickd, demograficka,
geodemografickd, psychograficka (podle zivotniho stylu), behaviordlni (podle chovani),
hodnotova, podle uziti produktu, nakupcCich pfilezitosti, frekvence uziti produktu,

segmentace zakazniku dle loajalnosti k firmé aj.

Vyhodou segmentace je nejen uspokojeni potieb a ptani zdkaznikd, ale i lep$i zaméteni
marketingové komunikace a distribuce. Napomaha k ziskani konkuren¢ni vyhody na trhu
a k rustu trzniho potencialu. Je zakladem pro spravné a tspésné planovani, volbu vhodnych

marketingovych nastrojii a strategii a je dllezita pro uspéch podnikatelské ¢innosti.

Na segmentaci navazuje targeting, ktery slouzi pro vyhodnoceni a vybér cilovych trhi.

Ten je dualezity predevSim pro zvoleni hlavniho cilového zékaznika (Jakubikova, 2013,

s. 78).

V ptipadé psychologického plisobeni a manipulace zdkaznika vcetné jeho védomého

podprahového vnimani, ktery nejvice vnima cenu a kvalitu se jedna o positioning.

Ten nasleduje po nadefinovani trznich segmentl. Jde o definovani postaveni produktu
ajeho konkuren¢ni pozice v myslich zakazniki ve srovnani s konkurenénimi produkty.
Pokud by byl vyrobek stejny, jako jiné vyrobky na trhu, zakaznik by nenaSel divod pro
jeho koupi (Kotler, Amstrong, 2001, s. 65).

Napomaha i v osloveni nového segmentu. Positioning oznacuje zpisob, jakym chce byt
podnik vniman v mysli spotiebitele, jak se vymezuje vzhledem ke konkurenci, jak se
vymezuje vici jinym skupinam (dodavatelim, odbérateltim, spolupracujicim, firmam atd.),
na zaklad¢ vlastnosti produkti, ceny a kvality, tfidy produktu, podle uZivatell, konkurence,

kulturnich aspektii a symbolil souvisejici s osobnosti znacky (Jakubikova, 2013, s. 168).

3.6.2 Marketingové nastroje

Jelikoz se pozadavky zékaznikli stdle méni a zpisoby, jak dat osvé firmé asvych
produktech a sluzbach védét, jsou omezené, proto ma mit podnik prehled o tom, jaké

nastroje ma v soucasnosti k dispozici a pro jaké situace se které z nich nejlépe hodi,

Pomoci marketingovych nastrojii podnik zakazniky oslovuje a hleda zptisob, jak své cilové
zakazniky uspokojit. Vybér marketingového mixu musi byt zaroven v souladu
s marketingovymi cily podniku (Hordkova, 2003, s. 71). Je to souhrn taktickych nastroj,

které spolec¢nost aktualné upravuje, podle pozadavk cilového trhu (Kotler, 2007, s. 70).
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Kotler (2007, s. 70) rozd¢luje marketingovy mix v porovnani se Solomonem, Marshallem
a Stuartem nasledovné do 4 skupin: produktova politika (product), cenova politika (price),

distribuéni politika (place) a komunikaéni politika (promotion).

., Marketingovy mix s vybérem trznich segmentii a cilovych trhit vytvareji marketingovou

strategii firmy “ (Jakubikova, 2013, s. 190).

3.6.2.1 Produktova politika

Je zékladem pro budovani strategické marketingové pozice, jeho uzitek ma upoutat zajem
zakazniki. Je tfeba zaméfit se na vyrobu vyrobku, podle pozadavkl zdkazniki, tedy podle
skute¢né poptavky, o které rozhoduje spottebitel. Poukazuje zejména na dulezitost

zivotniho cyklu vyrobku, souvisejici s vyrobkovou problematikou.

Marketingova strategie podniku se bude ménit podle toho, Vv jaké fazi se vyrobek na trhu
nachazi. Jde o vhodné nastavenou strategii dle cyklu zivotnosti trhu. Produkt prochazi
nékolika fazemi, vyviji se a ma omezeny zivot. Prochdzi ctyimi stadii: fdze uvedenti, rastu,
dospélosti a tpadku (Kotler, Keller, 2013, s. 347). Kazdé fazi odpovida jinak zvolena

vhodné4 marketingova strategie.

Mezi dalsi strategie tykajici se vyrobku patii strategie vyrobkové tfady a strategie
vyrobkového mixu (Hordkova, 2003, s. 77).

Zasadnim nastrojem mixu je vyrobek sdm o sobé€, proto musi byt vyrobek schopny
zékaznika zaujmout a byt tim, co chce zdkaznik koupit a co potiebuje, vCetné spravné
stanovené ceny, kterou bude zakaznik ochotny za vyrobek zaplatit. Distribuce zajistuje

dostupnost a fyzickou pifitomnost vyrobku na trhu (Horakova, 2003, s. 148).

Pti koupi vyrobku je dilezitd nejen jeho zékladni funkce, ale 1 jeho znacka, obal, vzhled,
sluzby s nim spojeny, prestiz zakaznika spojovana s nakupem vyrobku. Tento rys je
nazyvan komplexnim chapanim vyrobku a Bouckova a kol. (2003, s. 137) ve své knize
zobrazuje jeden z nejznaméjsich piistupt tj. Kotlertuv pfistup komplexniho vyrobku, ktery

je zobrazen na obrazku ¢. 11.
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Vyrobek a vyrobkovd politika
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Obrazek 11: Struktura komplexniho vyrobku (Bouckovda a kol., 2003, s. 138)

Jadro vyrobku tvofi zakladni fyzikdlni a chemické charakteristiky (jeho technické
charakteristiky). Charakterizuji jeho hlavni funkci. Urcuji ho chemické slozeni, receptura,
zvolend technologie. Vrstva druhd je nazyvana jako vnimatelna (funkéni charakteristiky),
uspokojujici potteby zadkaznika, jde predevSim o vykon, trvanlivost, vzhled vyrobku
a vrchni vrstva (komunikacni charakteristiky) tvofi sluzby souvisejici s vyrobkem. Sklada

se ze slozek, oslovujicich zakaznika, pfedevsim znacka, obal a design (Bouckova a kol.,

2003, s. 138 - 139).

3.6.2.2 Cenova politika
Pro stanoveni podnikové ceny s ohledem na konkurenéni vyrobky na trhu, je nutna znalost
ceny ostatnich vyrobctl a cen pfijatelnych pro zédkaznika, urceni ceny, tak aby respektovala
kalkulaci, pokryla naklady a pfinesla i zisk. Bere v ivahu rizné slevy, rabaty, bonusy,

substituéni a komplementa¢ni vyrobky na trhu, Zivotni cyklus vyrobku (Bouckova a kol.

2003, s. 177)
Volba marketingové strategie tykajici se cenové politiky zéalezi pfedev§im na konkurencni

situaci. V cenové oblasti se uplatnuji podle Horakové (2003, s. 78) predevsim tyto:

e Diferencni cenova strategie - jinak zvana diskriminacni, zahrnuje pouZzivani

odli$nych cen na riznych trzich.
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e Konkurenc¢ni cenova strategie - pouziva nizké zavadéci ceny (penetracni) s cilem
odradit konkurenty a pouzivani piedev§im hromadné vyroby. Davana prednost
maximalizaci ristu prodeje a trzniho podilu.

e Strategie ocenéni vyrobkové rady - pro podniky, které nabizeji na trhu vice
vyrobkd se snahou maximalizovat zisk za vSechny vyrobky. Mozné pouzit vice
vyrobkli do jednoho baliku a prodavat je za cenu, kterd bude nizsi, nez by byl
soucet samostatnych vyrobkii. Nebo prodavat zékladni vyrobek za zakladni cenu
a jeho dopliky zvlast’ za svou cenu.

o Strategie psychologické Fady - tyka se psychologické stranky zakaznika, jeho
vnimani vyrobku, pfani a preferenci, které maji vliv na cenu vyrobku (Hordkova,

2003, s. 78 - 79).

3.6.2.3  Distribu¢ni politika

Spravné zvolena distribucni cesta slouzi k zajisténi vcasného a uplného fyzického
zabezpeCeni vyskytu zbozi na trhu. Distribuéni politika tzce souvisi s logistikou.
Distribuce znamena zajisténi cesty mezi vyrobcem a spotiebitelem, zajistit potiebnou
uroven sluzeb zadkaznikovi za pfiméfenych ndkladi. Tyka se objednavani zboZi,
skladovéni, fizeni zdsob, manipulace se zbozim, baleni, tfidéni, dopravy, komunikace,
administrativni prace, reklamaci atd. Mezi zékladni ukazatele kvality distribuce patfi:
dodaci lhiita, spolehlivost dodavky, stupen Gplnosti dodavky, pohotovosti dodavky, kvalita
dodavky a minimalni velikost dodavky (Bouckova a kol, 2003, s. 201).

K oblasti distribu¢ni politiky se vztahuji marketingové strategie, které se zaméiuji
na vcasné, vhodné a spravné umisténi produktu na trh. Jsou zacilené na spravné zvoleni
distribu¢ni cesty. Hordkova (2003, s. 80) zduraziiuje tfi druhy distribu¢nich strategii. Patii
mezi né:

e Strategie intenzivni distribuce - je volena na rychloobratkové zbozi, pro Casté
potieby zdkaznikid, tyka se prodeje zbozi ve velkém mnoZstvi a na vSech
pfistupnych mistech.

e Strategie selektivni distribuce - tyka se prodeje zboZzi na omezeném mnozstvi
prodejnich mist. Zada distributory o atraktivni umisténi zbozi na trhu a vyssi

spolupraci.
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e Strategie exkluzivni distribuce - tykd se pouze urcitych vyrobki a nékterych,
zejména luxusnich znacek a zbozi, u kterych je vyzadovana vyssi cena a kvalitni
kvalifikovany prodej a sluzby. Vyzaduje se jen maly pocet prodejnich mist.
Vybrany distributor nemtze obchodovat s konkuren¢nimi vyrobky (Horakova,

2003, s. 79 - 80).

3.6.24 Komunikaéni politika

Napoméaha spravné, pravdivé a atraktivné informovat, presvédCovat nebo ovliviiovat
zakazniky k uspéSnému prodeji. Pobidka k prodeji, véetné podpory prodeje je jejim dal§im

ukolem. Komunikace se zakazniky mize byt provedena formou osobni, nebo neosobni.

Mezi slozky marketingové komunikace patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej, PR
a ptimy marketing. Kazda z uvedenych slozek marketingové komunikace plni svou funkci,
doplnuji se navzajem a jejich kombinace se oznacuje jako komunikacni mix (Bouckova,

2003, s. 223).

Kotler a Keller (2013, s. 530 - 532) zduraznuji ve své literatufe dulezitost zejména osmi
hlavnich komunikac¢nich prosttedkl, na které by mél podnik sviij rozpocet, tykajici se
marketingové komunikace zaméfit. V jejich ramci jsou formulovany komunikacni

strategie. Patii mezi n¢:

e reklama - slouzi k zajisténi dlouhodobé image vyrobku, nebo pro kratkodoby
stimul pro zvySeni prodeje. M4 mozZnost Sirokého geografického pokryti. Pouziti
zejména v TV, tisku, outdoorové reklamy, v kin€, na internetu atd. Ma charakter
neosobni komunikace.

e podpora prodeje - slouzi ke kratkodobému podnétu kupujicim s cilem upozornit
na nabidku vyrobku, vzbudit zajem a podpofit jeho prodej (Casto ve fazi poklesu).
Pouzivaji se rizné slevové kupony, soutéze, darky atd.

e public relations - program zaméfeny na budovani vztahu s vefejnosti, k odstranéni
napf. mylnych predstav spotiebitell, pro osloveni tézce dostupnych zakaznika
za pouziti napf. novinovych clankd. NejpouZzivanéjsi jsou semindfe, vyro¢ni
zpravy, lobbovani, firemni Casopisy, charitativni akce.

e osobni prodej - zdliraznén jako nejucinnéj$i nastroj zejména v pozd¢jsi fazi

nakupniho procesu. Slouzi k vytvafeni preferenci spotiebiteli, k presvédCovani
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a pobizeni ke koupi. Jednd se o okamzitou komunikaci tvari v tvaf, umoziuje
péstovani vztah.

primy a interaktivni marketing - mize byt formou telefonickou, online, ale
1 osobni. Jeho sdéleni lze rychle upravit, podle prvotni reakce adresata a upravuji se
podle konkrétniho oslovovaného jedince.

ustni Sifeni - muze byt online i offline. Muze mit vysoky vliv, velmi diavérny
charakter a spravné nacasovani.

udalosti a zazitky - mohou byt velice u¢inné, jsou-li udalosti vhodné€ i spravné

¢asové zvolené.

Strategie marketingové komunikace musi obsahovat komunikac¢ni cile, informuji klienta

a maji zajistit ispésnost prodeje vyrobkl. Vychazi z komunika¢niho mixu a patii mezi né

strategie push a pull (Horakova, 2003, s. 80).

Push strategie - zaméfuje se predev§im na maloobchod, ukazku produkti,
informovanost zdkaznik a jejich podpotfe k ndkupu. Tyka se distribucni cesty.
Vyrobce se zameéfuje na meziclanek, tim byva zpravidla velkoobchod. Je
realizovana zejména na zéklad¢ osobniho prodeje spojené€ho s prezentaci vyrobku,
nasleduje podpora prodeje a reklama smérem k distributoriim a zakaznikim.

Pull strategie - je cilena na kone¢ného zakaznika a stimuluje ho, aby zajem vzesel
Z jeho strany, tim spotiebitel sim poptava a zada si vyrobek na trhu. Snazi se svym
zajmem o taZeni zddaného produktu od vyrobce ke spotiebiteli a na jeho rozhodnuti
o koupi maji vliv spravné zvolené ndstroje komunika¢niho mixu. Nastroje
komunika¢niho mixu jsou v ramci pull strategie pouzivany piedev§im reklama

a podpora prodeje (Horakova, 2003, s. 80 - 81).

Pro spravnou volbu a pfipravu komunika¢niho mixu musi podnik, zvazit nejen na jakém

typ trhu bude svilj vyrobek nabizet napt. B2B?, ale i jsou-li spotiebitelé ptipraveni

k nakupu, stadium Zivotniho cyklu vyrobku atd.

Spravny vybér mixu a jeho vhodnd formulace, jehoz cilem je uspokojeni zakaznika

a zaroven i podnikovych cilli je ovlivnén 1 faktory vnéjsiho prostiedi a zasadné ovliviiuje

1 B2B (Bussines to bussines) — nakupovani organizaci, B2B trh je sloZen z organizaci, nakupujici zboZi a
sluzby pouzivané pro vyrobu dalSich vyrobkul a sluzeb prodavanych, pronajimanych nebo dodavanych jinym
(Kotler, Keller, 2013, s. 221).
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uspésnost podniku pii jeho vlivu na cilovy trh (Horakova, 2003, s. 147 - 148). Zaroven
slouzi ke strategickému marketingovému ovliviiovani trhu a pro spravnou tvorbu strategie

(Horédkova, 2003, s. 73).

3.7 MARKETINGOVY STRATEGICKY PLAN

Patfi mezi zakladni dokumenty, na kterych se UspéSny projekt opird. Lze ho pfirovnat
ke stavebnimu planu budouciho uspéchu podniku. Kvalitni marketingovy plan posiluje
viru v aspéch firmy (Trucka, 2013, s. 22).

wevr

vrcholového vedeni. Jde zaroven o vysledek strategického fizeni, zpracovani firemni
strategie. Marketingovy plan se stava vychozim bodem planovaciho cyklu pro tvorbu

strategického planu (Fotr a spol., 2012).

Pii jeho tvorbé je dilezité, aby kazda firma dodrzovala urCity postup, ktery vychazi
z analyzy vnéjSiho a vnitfniho prostiedi firmy, vlivii na firmu, analyz struktury odvétvi
a postupnymi systematickymi kroky dosp&je k urceni strategické pozice firmy na trhu (Fotr
aspol., 2012, s. 91).

Konkrétni ¢lenéni fazi pti tvorbé marketingovych planti uvadi ve své publikaci Jakubikova
(2013, s. 84):

. faze - Analyzy a progndzy

. faze - Cile a strategie

. faze - Urcent strategie subjektt trhu

1
2
3
4. faze - Zhodnoceni a volba strategii
5. faze - Strategické rozpoctovani

6. faze - Implementace marketingovych strategii
7

. faze - Kontrola marketingové strategie

Marketingovy strategicky plan vychazi ze strategického planu. Je dil¢im planem, ktery na
strategicky plan systematicky navazuje. Hlavnimi body, kterymi se marketingovy
strategicky plan zabyva je otazka specifikace skladby sortimentu, mnoZstvi a ceny
vyrobkt, které¢ firma chce prodat béhem predpoklddaného strategického obdobi na trhu,
volba marketingového mixu, distribu¢nich cest a podpory prodeje (Fotr a spol., 2012,
S. 96).
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Finanénim vystupem marketingového a obchodniho planu jsou trzby za jednotlivé
vyrobkové skupiny a pozadavky na financovani nédkladovych polozek, predevsim polozky

obchodni rezie, prizkum trhu, sluzeb atd.

Marketingové plany se oproti komplexnim plantim podniku zaméfuji vice pouze na oblast
produkt, nebo trh a rozpracovavaji strategické vSeobecné cile tykajici se vlastniho trhu.
Marketingovy plan je tstfednim nastrojem pro fizeni a koordinovani marketingové snahy.
Jeho vécnym vystupem je pozadavek na lidské zdroje ve struktuie profese, pocty

a kvalifikaéni naroky (Fotr a spol., 2012, s. 96).

Marketingovy plan, tak jak jej uvadi Solomon, Marshall a Stuart (2006, 35): ,,Jde
0 dokument, jenz popisuje marketingové prostiedi, nastinuje marketingové cile a strategie
a ucuje, kdo bude zodpovédny za provadeni jednotlivych casti marketingové strategie.*

(Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 35).

Tento dokument zachycuje vysledky marketingového planovani a musi byt v psané formé.
Musi byt spravné formalizovan, strukturovan, musi byt srozumitelny, snadno pochopitelny
a byt schopny implementace. Ukazuje, kde chce firma byt v ur¢itém ¢asovém okamziku

tykajici se budoucnosti a pomoci jakych zdroji tam dojde (Horakova, 2003, s. 146).

Netradi¢nim zpisobem se k tvorbé marketingového planu vyjadiuje Trucka (2013, s. 22),
doslova uvadi: ,,Vic hlav vic rozumu.* Proto je nutné¢ do prace na projektu zapojit vice
pracovnikl, nejlépe z ruznych obort, jelikoz jeden pracovnik muze nékteré véci
prehlednout. D4 se tim zamezit mnoha nebezpeci a hrozeb, které podniku pii podnikéni
a v marketingu hrozi. Pfi tvorbé marketingového planu zdtraznuje Trucka (2013, s. 23)

nezapominat na konstruktivni kritiku, kterd mtze zamezit piijeti chybného rozhodnuti.

Spravné strategické marketingové planovani napomize podniku zvySit obrat ¢i zisk.
Motivuje zameéstnance, tim, ze se je snazi zahrnout do planovaciho procesu a podilet se na
sestaveni strategického pldnovaciho planu a spolecném dosaZeni stanovenych cild, ale
ludava podniku spravny smér svého podnikani a zaroven poskytuje podniku cenné
informace o tom, kdo je jeho zakaznikem, jak o n&j peCovat a jak si ho udrzet.

V pribéhu celého planovaciho procesu a konstrukci marketingovych pland je nutné znovu
zdiiraznit zejména velky vyznam komunikace, ktera nejen, Ze mize byt klicem k tspéchu,
diky zajisténi plné informovanosti pracovnikli, ale spravnd, vécnd, srozumitelna

komunikace zamezuje i nespravnym akcim (Trucka, 2013).
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4. CHARAKTERISTIKA ZVOLENEHO SUBJEKTU

4.1.1 Zakladni adaje o spolecnosti Lias Vintifov, Lehky stavebni
material, K. s.

Lias Vintifov, lehky stavebni materidl, k. s., (dale jen Lias Vintifov), je tradi¢nim
anejvétsim vyrobcem lehkého kameniva Liapor v Ceské republice se sidlem
v Karlovarském kraji, v blizkosti hnédouhelné panve, ve meésté Vintifov. Zaroven je

soucasti jedné z néjvetsich skupin vyrobcel tohoto druhu materialu v Evropé.

Lias Vintifov je vyrobcem kompletniho sortimentu kvalitnich stavebnich materidl na
evropské Urovni. Dodava v soucasnosti klasické transportbetony a je zaroven
nejvétsim specialistou na vyrobu lehkych keramickych betont v CR. Z hlediska velikosti

jde o sttedni podnik v soucasné dobé zaméstnavajici 150 zaméstnanci.

Obchodni jméno: Lias Vintifov, lehky stavebni material k. s.

Datum zapisu: 28. Srpna 1992

Sidlo: Lias Vintifov, LSM, K. s., Vintitov, 357 44

I1CO: 46882324

DIC: CZ46882324

Pravni forma: komanditni spole¢nost

Vznik spole¢nosti:  zaloZzena spoleCenskou smlouvou dvou spoleénikii ze dne
19. 8. 1992.

Zakladni kapital: 200 000,- K¢
Statutarni organ — komplementar:
Lehky stavebni materidl s.r.o., Vintifov 176, PSC 357 44,
IC 45358737, zastoupeny jednatelem: ing. Rudolf Borysek
Prokura: Ing. FrantiSek Gvozdik
Spole¢nik — komanditista:
Lias International GmbH, Hallendorf — Pautzfeld, SRN

Spole¢nik — komplementar:
Lehky stavebni material s.r.0., Vintitov 176, okres Sokolov,
PSC 357 44
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http://www.liapor.cz/cz/lehky-keramicky-beton-liaporbeton

Piedmét podnikani:
e Koup¢ zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prode;j
e Vyroba stavebnich materialt
e Provadéni staveb, jejich zmén a odstranovani
e Vyroba stavebnich hmot a stavebnich vyrobka
e Vyroba porcelanovych a keramickych vyrobkl
e Velkoobchod
e Specializovany maloobchod

e Vyzkum a vyvoj v oblasti ptfirodnich a technickych véd, nebo spolecenskych véd

Hlavni pifedmét ¢innosti (vyroba):
o Komplexniho thermoakustického zdiciho programu
e Lehkého keramického kameniva Liapor
e Kompletni prefabrikace pro bytové, primyslové i obchodni stavby, protihlukové
stény
¢ Kominové stavby
e Dvouvrstvé betonové zamkové dlazby
e Prvky zahradni architektury

e Betonovych smési a malt

Vedlejsi piredmét ¢innosti (servis):
e Poradenstvi a vyvoj v oblasti lehkych betont
e Poskytovani licenci na vyrobu thermoakustického zdiciho programu
e Komplexni servis od projektové az po realizacni fazi staveb
e Transportbeton
e Doprava a sloZeni materidlu na stavbé
e Montaz vyrobkl (prefabrikované dily)

e Kompletni technicky a stavebni dozor na stavbach (Obchodni rejstiik, 2014)
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4.1.2 Historie podniku Lias Vintifov

Lehké keramické kamenivo se ve Vintifoveé vyrabélo jiz v 60. letech minulého stoleti.
Tehdy jesté pod nazvem Keramzit. Postupné byla pfidruzena panelarna a dalsi vyroby.

Zavod se postupné rozrustal a inovoval, zvySovala se kvalita vyroby.

1964 - 1992

1964 - vznik vyrobny stavebnich materiali ve Vintifové. Do provozu byly zavedeny
rotacni pece na vyrobu keramzitu. V roce 1968 byla vyrobna rozsifena o novou panelarnu,
kterd vyrabéla prefabrikované prvky zejména pro bytovou vystavbu. 1964 - 1992 slouzila

vyrobna ve Vintifové jako materialova zakladna Pozemnich staveb Karlovy Vary.
1992 - 1995

Zalozeni firmy a pifevzeti zdvodu od Fondu narodniho majetku. Vytvaii se struktura
a organizace firmy. V roce 1992 dochazi ke spojeni s némeckou skupinou Lias-Franken,
Leichtbaustoffe, GmbH & Co, KG. Pfipravuje se rekonstrukce a modernizace vyrobniho
zavodu, ktery je technologicky zastaraly a fyzicky zchatraly. Roku 1993 zahijeny
rekonstrukce na vSech vyrobnich usecich. Keramzit v nové kvalité ziskava znacku Liapor.
1994 - hlavni investi¢ni €innost je zaméfena na vyrobu Liaporu. Zprovoziluje se nova
hrubd upravna, tfidirna a drtirna. Firma ziskdvd uznani na vystavach a u odborné

vefejnosti. Pro tuzemsky trh se buduje sit’ licencnich vyrobci.
1995 - 1996

Do provozu se uvadi nova pecni linka s elektrofiltrem, ktera se svym systémem fizeni patii
k nejmodernéjsim v Evropé. Ve vyrobé Liaporu se zvySuje podil drobnych frakei, které
jsou na trhu velmi Zadané. Dokonceni volné skladky materidlu fes$i problém sezonnosti
prodeje Liaporu. Uvadi se do provozu moderni automaticka linka s vibrolisem OMAG,
pofizena nakladem 60 mil. K& Vyznamnym pro firmu se stava rok 1997 - v kvalité
Liaporu dosazeno Spickové evropské urovné, podej v L. pololeti dosahl rekordni Grovné

94 000 m?,
1998 - 1999

Realizovana rekonstrukce a zaveden automaticky systém fizeni misiciho jadra panelarny.

Zahajena vyroba nové technologie vyroby protihlukovych stén. Je zalozena nova dcefina
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spolecnost LIADUR s.r.o. pro obchodni ¢innost zaméfenou na protihlukové stény.

Kapacita panelarny je 100 % vytizena a dosahuje rekordnich vysledki.
2000 - 2001

Rekonstrukce jemné Gpravny se umoznila zvysit objem vyroby drobné frakce (az 50 % do
4 mm). Firma ziskala certifikat kvality podle ISO 9001. Spolecnost zacala pouzivat noveé
zavedeny informacni systém SCALA. Na vibrolisovaci lince Longinotti je rekonstruovano

misici jadro. Do provozu byla uvedena drtici linka, ur¢ena K recyklaci lehkého betonu.
2002 - 2004

Spolecnost pravidelné zvysSuje obraty. V oblasti lehkych betoni se stala garantem
vyzkumu, vyvoje a propagatorem jejich aplikaci v CR. Dochazi k velkému rozvoji
v sortimentu 1 kvalité vibrolisovanych vyrobkt, pfedev§im po uvedeni do provozu nové
moderni automatické linky Omag. V tomto obdobi byla zaloZena dcefina spole¢nost

KAGQO, s.r.0., jejiz hlavni ¢innosti je prodej krba a kachlovych kamen.
2005 - 2008

Obdobi vyznamnych investic. V téchto letech firma investovala ¢astku cca 31 mil. K¢,
nejen do vyrobniho zatizeni, ale také do vyvoje a vyzkumu. Byla zprovoznéna nova linka

na baleni Liaporu, jez umoznila dosazeni vyssich vyrobnich kapacit.
2009 - 2011

Rok velice naro¢ny, dopad ekonomické krize, stagnace ve stavebnictvi a rozsahlé
investi¢ni projekty. Na tseku vyroby lehkého kameniva probéhla investice cca 100 mil. K¢
do odsifeni. Jde 0 vyznamny krok v oblasti ekologie a Cistoty ovzdusi. Ve vyrobé
vibrolisovanych prvkl byl instalovan automaticky robot KUKA, prvni ve stfedni Evropé.
Tento priimyslovy robot s milimetrovou ptesnosti provadi manipulace v okruhu 3200 mm
s vyrobky do hmotnosti 1000 kg a svou univerzalnosti umoznuje dalsi variabilitu pfi volbé
novych feSeni dopravnich cest. Byla vybudovana nova zkuSebni laboratof pro vyvojové

aktivity spolecnosti a do provozu byl uveden novy informacni systém SAP.
2012

Dochazi k fuzi spole¢nosti Dim jednim tahem se spole¢nosti Lias Vintifov, lehky stavebni

material K. s. (Interni informace Lias Vintitov, 2014).
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4.1.3 Soucasné pusobeni spole¢nosti Lias Vintiiov

Dnes je Lias Vintifov vyrobcem kompletniho sortimentu kvalitnich stavebnich materialt

na evropské urovni. Je stabilnim podnikem s dlouholetymi zkuSenostmi.

Kromé Vintifova se kamenivo Liapor a dal$i stavebni materidly vyrabi v n¢kolika dalSich
evropskych zemich. Ekologické stavebni materidly si oblibili stavitel¢ rodinnych domd,
bytovych domu, budov ob¢anské vybavenosti i technickych staveb. Spole¢nost se neustale
vyviji, rozsifuje a stale zkvalitnuje sviij sortiment.

Skupina Liapor (nazev skupiny shodny s vyrobkem spole¢nosti Liapor), které je Lias
Vintitov souésti, stavi ze stavebnich materidla Liapor nejen v Ceské republice, ale
i v dalsich 10 evropskych zemich a neustale se snazi svou pusobnost uspé$né rozsifovat.

Jeji evropskou pozici charakterizuje nasledujici mapa:

: N G-

Rakousko ®
o

Svycarsko @ ® Madarske
Slovinsko ® Sg choryatsko
® Bosna a Hercegovina
J ———— ™
Q-

Obrazek 12: Mapa soucasného piisobeni skupiny Liapor (Interni materidaly poskytnuté
managementem spolecnosti Lias Vintirov, 2013)

Motto spolecnosti: Spolecnost se chce dal vyvijet a zachovat si svou pozici byt
vyznamnym vyrobcem stavebnich materidli evropského formatu s cilem poskytnout
komplexni dodavky a servis pro hrubou stavbu podle ptredstav zdkaznikii a nabidnout
zakaznikovi kvalitni, pfirodni stavebni materidl s termoregulacnimi a izola¢nimi

vlastnostmi.

o1



Vize: Do 10 let zaméfit svou vyrobni Cinnost na vétSinové vyuziti Liaporu v oblasti

geotechniky a stavby domu jednim tahem.

Poslani: Poslanim spole¢nosti Lias Vintifov je neustdle zesilovani pozice a zvétSovani
spolecnosti. Zaroven poskytovat i nadale svym zakaznikim nejlepsi dostupné piirodni
stavebni materidly, vyznacujici se svymi unikatnimi vlastnostmi. ,,EXistujeme proto,
abychom poskytli zdkaznikiim materialy a veskeré sluzby zajistujici moderni, kvalitni
a pohodIné bydleni. Vyrobky, které poskytujeme, piesvédci stavajici 1 nové zakazniky
0 jejich kvalité.

Hlavni cil: Rust spolecnosti a zvySovani trzniho podilu o 8 % b&éhem 5 let.

Penetrace na nové trhy a osloveni vice zakaznikli novymi programy na ¢eském trhu,

I v ramci proniknuti na zahrani¢ni trhy pomoci svych inovovanych vyrobku a technologii.

Dil¢éi cile: Ucast na projektech v oblasti geotechnickych aplikaci a podilet se na realizaci

vybranych stavebnich projekta.

Marketingové cile: Marketingové cile byly stanoveny v souladu s dlouhodobou strategii
firmy, kterd je zaméfena na zakaznika, pfedev§im na jeho spokojenost. Jsou ambicidzni,
ale zaroven realné. Stoji na tfech pilifich vyrobniho programu spolec¢nosti Lias Vintifov.
Tim je vyroba transportbetonu a prefabrikovanych dilci a pfedevsim vyroba Liaporu

a jeho uziti v oblasti geotechniky a realizace staveb domil jednim tahem.

e Zvysit povédomi o produktech spolecnosti Lias Vintitov.

e Zvysit objem prodeje v ptistich 3 letech 0 15 %.

e Rozsifit distribuéni sit’ na Slovensko.

e Bé¢hem 5 let soustiedit své aktivity na uziti Liaporu v geotechnickych aplikacich.

e Zajistit efektivnost propagace a zvolit vhodné komunikacni kanaly.

e Oslovit spotiebitele s cilem zvysit jeho informovanost a posilit davéru v novou
stavebni technologii pokladani zakladi za wvyuziti Liaporu, pomoci zvySené
komunikace a véts$i angazovanosti svych prodejcti, s nariistem obratu pro rok 2015
0 10 %.

Organizac¢ni schéma spoleCnosti: Spolecnost Lias Vintifov je vyrobnim podnikem

apredevs§im trzby z prodeje vlastnich vyrobk a sluzeb ptedstavuji rozhodujici cCast

celkovych vynosi podniku. Ve spolecnosti je jiz nckolik let GspéSn€ zaveden rezim
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dvousménného nepftetrzit¢tho provozu. V soucasné dobé je v podniku zaméstnano
150 zaméstnanctl, z toho 8 fidicich. Nejvétsi pocet zaméstnanci podniku plsobi praveé

ve vyrobnim useku.

Kompletni organizacni schéma spole¢nosti az po uroven pracovnich skupin jmenovité
zpracovava asistent feditele a aktualizuje ho minimalné jednou za ¢tvrt roku. Aktudlni

organizac¢ni struktura spolecnosti je zobrazena na obrazku €. 13.

Generalni feditel

Sekretariat:
spravce H— Asistent feditele
dokumentace
Manazer kvality
[ ]
1. obchodni 2. obchodni 3. obchodni
feditel Feditel feditel
v . Stredisko Servis, Stredisko Prefa a _Stre.dlsko . stredisko Stredisko Vyvoj a
Stredisko Liapor > T - I+ vibrolisované Obchod a -
udrzba, investice transportbeton . B kontrola kvality
vyrobky marketing
Vyrabni Usek Vyrobn{ usek Stfedisko
Ekonomika a
zasohy

Obrdzek 13: Zdkladni organizacni struktura spolecnosti (interni dokument, poskytnuty
managementem podniku, 2014)

Soucasné hospodareni podniku: zobrazuje tabulka ¢. 2 a graf vysledkii hospodateni

V poslednich Sesti letech:

Tabulka 2: Hospodarsky vysledek 2008 - 2013

Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013

VH v tis. 75410 41 786 20 184 13413 -14 992 -10 032

Zdroj: zpracovano autorem, 2014
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Hospodarsky vysledek 2008 - 2013 v tis. K¢
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Obrazek 14: HV spolecnosti 2008 - 2013 (zpracovano autorem)

Z vyse uvedené tabulky a grafu vyplyva:

V roce 2008 vykazala spolecnost nejlepsi vysledek svého hospodaieni. Ten byl zptisoben
diky dobré trzni situaci podniku a vyraznému nartstu trzeb. Vyrazny podil na ristu trzeb
méla zahajena vystavba stavebnich projektli v Karlovarském kraji, na které spolec¢nost

dodavala své produkty a materialy.

K vyraznému propadu doSlo mezi rokem 2008 a 2009. Zminény propad ve vysledku
hospodateni oproti roku 2008 byl zptusoben dopadem celosvétové finanéni krize, ktera
zasdhla i1 spolecnost Lias Vintifov. V tomto roce dosSlo k poklesu objemu zakazek
ve stavebnictvi, k vyraznému omezeni financovani komerénich stavebnich projekti ze
strany bank, ale i k pozastaveni nékterych pfedem planovanych projektt. Piikladem je:
pozastaveni vystavby silnic, napt. planované dostavby useku rychlostni silnice R6 smér
Karlovy Vary - Praha, na jejiz dostavbé se méla spolecnost Lias Vintifov vyrazné podilet
dodanim stavebniho materialu. V tomto obdobi doslo i k ibytku zakazek ve stavebnictvi,
coz se také odrazilo na hospodaiském vysledku spole¢nosti. V roce 2010 a 2011 dochazi
k dalsimu mirnému snizeni vysledku hospodafeni v porovnani srokem 2009.
Nejvyraznéjsi propad nastal pro spolecnost v letech 2012 a 2013, kdy se spole¢nost na
zaklade€ hospodaiského vysledku dostala poprvé do zapornych Cisel. Na neptiznivou situaci

podniku méla i nadéale vliv celkové situace ve stavebnictvi a vliv ekonomického vyvoje
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v CR, ale i neplanované vyrazné investice podniku napi. 100 mil. K¢ investovano do
odsifovaciho zafizeni na zaklad¢ nové predepsanych ekologickych norem a nésledného

splaceni bankovniho tvéru.

Vyvoj situace v roce 2014 nelze zatim objektivné zhodnotit na zakladé dosud nezvetejnéné
ucetni uzavérky ovéfené auditorem, ale dle informaci podanych zastupci managementu
spolecnosti, byla kriticka situace v minulych letech pouze piechodna a vyjimecna. Situace
spolecnosti se V roce 2014 opét stabilizovala a hospodarsky vysledek Liasu Vintifov opét
vykazuje kladnd c¢isla. Zejména ke konci roku 2014 jiz fada stavebnich spolecnosti
I dalsich vyznamnych odvétvovych sdruzeni (naptf. Svaz podnikatelit ve stavebnictvi)

hlasila znovuoziveni poptavky po stavebnich pracich.

Do budoucna lze predikovat dalsi postupné zlepSovani situace podniku a opétovny nartst

hospodéiského vysledku.

4.1.4 Dodavatelsko - odbératelské vztahy

Podnik vykonava svou Cinnost jiz fadu let a ziskal za tu dobu dobrou povést na trhu
i portfolio spokojenych odbératelii. Zakladem jeho uspéchi je nejen kvalita a jedine¢nost
jeho vyrobki, ale 1 dobré vztahy s okolim a dobré dodavatelsko-odbératelské vztahy.

vvvvvv

nebot’ ma k dispozici pouze jediného mozného dodavatele, ktery je schopen dodat
pozadovanou vstupni (vyrobni) surovinu Vv odpovidajici kvalit¢. Timto dodavatelem je
Sokolovska uhelna spole¢nost a. s.

Spoluprace s dal§imi moznymi dodavateli hliny a jilli, pfedevs§im z ustecké oblasti se jevi
momentalng jako neefektivni. Z vysledkli provedenych analyz nabizenych surovin
vyplyva, ze alternativni dodavatelé: Mosteckd uhelnd spolecnost a. s., Severoceské doly
a.s., Chomutov a Sedlecky kaolin a.s. Bozi¢any nejsou momentaln¢ schopni zajistit vstupni
material z téchto lokalit v poZadované kvalité. Dodani materidlu z t€chto oblasti je aktualné
nevyuzité i vzhledem k vysoké nakladovosti dopravy.

Vyhodou dobrych vztahti s dodavateli je zajisténi plynulého chodu vyroby, ale i poskytnuti
vyhodnéjsi podminek, poskytnutych dodavatelem, napt. 5-leté zajiSténi stabilnich cen

cementu, nebo prodlouzené doby splatnosti zavazkii vzniklych z obchodnich vztaht atd.

55



Odbératelé podniku jsou, jak kone¢ni spotiebitelé, jedna se o B2C prodej (vétSinou jde
0 regionalni zakazniky), tak a i samotné¢ podnikajici stavebni podniky a firmy, v tomto

piipadé se jedna o prodej B2B.

4.1.5 Ostatni zdroje rozvoje podnikani

Liapor je zakladni surovinou pro fadu dalSich aplikaci ve stavebnictvi, a proto jsou jeho
vlastnosti velmi peclivé sledovany jak z hlediska mechanicko-fyzikalniho a chemického

sloZeni, tak z hlediska zdravotni nezavadnosti.

V pravidelnych intervalech jsou na odebiranych vzorcich provadény zkousky, jejichz
vysledky jsou sledovany vlastni zkuSebnou i nezavislymi akreditovanymi zkuSebnami.
Protoze zna¢ny objem Liaporu je exportovan, je jeho kvalita testovana i zahrani¢ni

zkuSebnou v Norimberku.

e Systém kontroly jakosti vyroby

Spolecnost je ¢lenem Svazu vyrobcil lehkych kameniv, ve kterém se sdruzuji vyrobci
z celé zéapadni a stiedni Evropy, ktery kontroluje kvalitu vyrobku. Pravidelné se sleduje
sypnd hmotnost, objemova hmotnost zrna, tvar zrna, mezerovitost, setiesitelnost, kfivka
zrnitosti, obsah cizorodych ¢astic, obsah sloucenin siry, mrazuvzdornost, soucinitel tepelné
vodivosti, radioaktivita atd. Tyto pravidelné zkousky zarucuji zakaznikim zaruku

stabilnich vlastnosti Liaporu (Liapor, 2014).

z RO204

Obrazek 15: Logo systému kontroly jakosti vyroby (Lias Vintirov, 2014)
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e Politika kvality

Management spole¢nosti Lias Vintifov si je védom vyznamu ulohy trovné kvality v jeho
snaze o dosazeni trvalé uspé$nosti spole¢nosti na trhu a proto vybudovalo a zavedlo
ve firmé systém fizeni kvality podle normy CSN EN ISO 9001, ktery se bude i nadale
v budoucnu udrzovat v souladu s pfisluSnymi ptedpisy. Tento systém kvality je nyni
povinnym nastrojem kazdého pracovnika pro zabezpeceni kvality své praci. VSichni
pracovnici firmy jsou povinni pracovat v souladu se zavedenym systémem fizeni
managementu kvality a ze vSech sil se podilet na uspésném rozvoji. Spole¢nost bude

systém do budoucna udrzovat v souladu s ptislusnymi ptedpisy (Lias Vintitov, 2014).
e Vyvojové schopnosti

Vlastnictvi laboratofe na testovani kvality vstupni suroviny a vyrobenych produkti
umoziniuje kontrolu a testovani svych vyrobku. Testovani a kontrola probiha 1x mési¢né.
V laboratofi Liasu Vintifov kromé kontroly suroviny a produkti probiha i kontinualni
vyzkum a vyvoj vlastnosti suroviny. Spole¢nost je zaroven soucasti projektu v tcasti na
grantech zaméfené na inovaci a vyvoj technologii a produktti ve stavebnictvi ve spolupraci

s vysokymi $kolami v Ceské republice.
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5. VLASTNI PRACE

Lias Vintifov vykonava svou ¢innost jiz fadu let. Zakladem jeho tspéchu je nejen kvalita
a jedine¢nost jeho vyrobku, ale i jiz zminéné dobré vztahy s okolim a stalé dodavatelsko-
odbératelské vztahy. Ty jsou jednim ze zakladnich faktort uspéSného vyrobniho procesu
amaji zhlediska vyroby jednozna¢né¢ nejvyssi vliv. Obchodni ¢innost v zahrani¢i

I v tuzemsku zahrnuji jak prodej materialu, ale i prodej finalnich vyrobku a sluzeb.

51 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

Spoleénost se nachazi v zapadnich Cechach vobci Vintifov, v blizkosti Spolkové
republiky Némecko. V bezprostiedni blizkosti Liasu Vintifov se nachazi Sokolovska
hnédouhelnd panev, kde dochazi k t¢zbé hnédého uhli. Tézba hnédého uhli zaroven

poskytuje zakladni surovinu (jil) k zajisténi vyroby podniku.

Hlavni ¢innosti spole¢nosti Lias Vintifov je vyrobni ¢innost. V podniku dochdzi k pfeméné
vyrobnich vstuptl - jimiz jsou jily, kamenivo atd. ve hmotné vyrobky (stavebni materialy,
tvarnice, zamkové dlazby, protihlukové stény, balkony). Nabizené sluzby dopliuji

zékladni vyrobek (napi. sluzby servisni, projektové, dopravni).
Pro analyzu vné&j§iho prostiedi je zvoleno piedevsim prostfedi Ceské republiky z déivodu:

e silné pozice na tomto trhu
e vyznamnosti pro spole¢nost Lias Vintitov, lehky stavebni material, K. s.

e cilt spole¢nosti Lias Vintifov, posilit svou pozici na ¢eském trhu

5.11 Analyza makroprostredi

Prostiedek pro analyzu vnéjSiho prostfedi podniku je vyuziti PEST analyzy, hodnotici
jaké faktory maji nejvétsi vliv na ¢innost podniku a které z nich jsou nejvyznamné;jsi.

Zameétena bude predevsim na regiondlni a ndrodni uroven.

e Politicko-pravni faktory
Stabilita vlady: nestabilita vlady v Ceské republice v poslednich letech, je faktor, ktery
ma vyrazny vliv na ¢innost spolecnosti Lias Vintifov. Neustale se ménici vrcholové vedeni
v Reditelstvi silnic dalnic (RSD) v diisledku zmén politickych vladnoucich stran znamena

pro spolecnost neustalé napéti a strach z uzavirani kontaktli a podepsani novych smluv.
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(PGvodni vedeni pfislibi napt. dostavbu rychlostni silnice R6, nové vedeni rozhodnuti
0 vystavbe opét zrusi. Dale se projevuje neinformovanost o rozhodnutich predeslého top

managementu feditelstvi apod.).

Daiiova politika: vroce 2013 doslo v CR kdaiiové reformé. Spoletnost se proto
se zm&nami musi sezndmit a pfizpusobit se nove vzniklym podminkdm a zméndm

tykajicich se podnikani pravnickych osob.

Me¢nici se danovd politika momentdlné negativné ovliviluje cinnost spolecnosti.
Hospodateni podniku ovliviiuje zavedeni Pienesené dafiové povinnosti na stavebni prace
tzv. status nespolehlivého platce. Diky této zméné se zvySuje administrativni ¢asova
naroc¢nost pii platbé dodavatelim. V tomto ptipadé je spolecnost povinna provéfit svého
dodavatele, nenachazi-li se v rejstiiku nespolehlivych platct. Pokud ano, nesmi spole¢nost
Lias Vintifov této firmé odeslat platbu a musi tuto situaci feSit s finanénim ufadem.
Dochazi tak vlastné k ptenosu odpovédnosti z finan¢niho ufadu na obchodujici firmy a pro
firmy tim vznikd vynalozeni dalSich vedlejSich ndkladt a zvySuje se Casovd naroc¢nost

zejména pii provérovani novych dodavatelil.

DalSim faktorem tykajici se zmény dafové soustavy majici vliv na ¢innost vyrobniho
podniku jsou zmény sazeb DPH. Tyto zmény nasledné vyzaduji zmény a Upravy
VvV informac¢nim systému, nastavené na puvodni sazby DPH. Jde o naro¢ny proces,
preinstalovani softwaru vyZadujici vysoké mimoradné naklady. V blizké budoucnosti

chystajici se danova reforma pravdépodobné také ovlivni chod spolecnosti.

Vyrobni spole¢nost Lias Vintifov musi sledovat legislativni podminky a zadkony tykajici se
nejen stavebnictvi. Jde napf. o Zakon ¢. 137/2006 Sb. o vefejnych zakazkach
185/2001 Sh., Zakon o odpadech, Zakon o technickych pozadavcich na vyrobky, Vyhlaska
¢. 268/2009 Sb., o technickych pozadavcich na stavby, pfipravovany navrh zakona
o0 vetejnych zakazkach, zména zdkona 0 Uzemnim pldnovani a zména stavebniho fadu

atd. (MMR, 2015), ale i zakonik prace, zmény a doplnéni dalSich zakont.

Dilezitym faktorem je i otazka zivotniho prostfedi v Karlovarském kraji, na které
se negativné odrazi i zminéna tézba hnédého uhli.

Problematikou zlepSeni Zivotniho prostiedi se zabyva fada odborniki i vefejnost a tyka se

I Liasu Vintifov, kterd pro svou ¢innost vyuziva surovinu ziskanou z hnédouhelnych panvi

a svou vyrobu se snazi neustale modernizovat s cilem co nejvice zmirnit dopad své vyroby
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na zivotni prostiedi Karlovarského kraje. K jeho neustalému zlepSeni dochazi i diky
projektim dotovanych napt. fondem na rozvoj regionu a soudrZznosti a programem pro

uzemi NUTS II. Severozapad.

Lias Vintifov vyuzil pfilezitosti ziskani dotace na inovaci svého vyrobniho zafizeni,
konkrétné operaéniho programu Zivotni prostfedi: Oblast podpory - Omezovani

primyslového znecisténi a snizovani environmentalnich rizik.

Otazky souvisejici s ekologickym prostiedim je nutné fesit nejen v Kkraji, ale i v celé CR.
V Karlovarském kraji je emisemi nejhlife postizeno uzemi nejblize zdrojum, v kraji se
znecisténi nejvice dotykd okresu Sokolov. Zde ma negativni vliv na stav ovzdusi
ze staciondrnich zdrojii pfedev§im zminéna tézebni cCinnost v celém regionu a dale

elektrarny v Tisové a na Viesové a chemické zavody v Sokolové (CSU, 2014).

Ve srovnani s rokem 2013 doslo k poklesu emisi o 7,3 %. Produkce podnikového odpadu
na jednoho obyvatele také vykazuje klesajici trend. V roce 2012 zaznamenal tento ukazatel
meziro¢ni pokles o 7,0 %. Nejvétsi podil podnikovych odpadi produkuji podniky v oblasti
zpracovatelského pramyslu (27,7 %), v oblasti zasobovani vodou, ¢innosti souvisejicich
s odpadnimi vodami, odpady a sanacemi (27,2 %) a stavebni podniky (26,0 %). Mérné
emise se snizuji, zhorSena kvalita ovzdusi pietrvava na pramyslovém Sokolovsku (CSU,

2014).

Investice na ochranu Zivotniho prostfedi se v roce 2014 snizily v celé CR, neinvesti¢ni

naklady naopak stouply.

Vzhledem k neustale se zpfistujicim limitim tykajicich se produkce podnikovych odpada
a zneCisténi ovzdusi v kraji, je tento faktor jeden z klicovych, majici vliv na spole¢nost
Lias Vintifov. Ta V poslednich letech investuje do modernizace vyrobnich zafizeni
a investovala napf. do jiz zminéného nového odsifovaciho zafizeni. Tato investice byla pro
spole¢nost vyraznym nakladem cca 100 000 000 K¢, ktera se nijak nepodili na zvySeni
objemu vyroby ani nepfispéje k ndvratu vynaloZenych investic formou zvySenych trzeb
zpét do podniku. Naopak znamenala pro spolecnost obrovsky mimotadny naklad. Touto
investici se zvysily vyrobni naklady, jelikoz spolecnost byla nucena splacet vysoky tver
atato skuteCnost se neobeSla bez zvySeni provoznich nédkladl, ¢imz byla

konkurenceschopnost podniku v obdobi splaceni tivéru znatelné sniZena.
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Od 1. 7. 2014 byla do provozu pievzata nova cisticka odpadnich vod, na zaklad¢
pozadavkt Vodopravniho Gfadu (Projekt: Zatizeni na ¢isténi a recirkulaci odpadnich vod

Z provozu betonarny).
e Ekonomické faktory

Makroekonomicky ramec: Tvorba hrubého domaciho produktu (HDP) zaznamenala
vroce 2012 ve srovnani s predchazejicim rokem pokles o0 1,0 %. Vyvoj hrubého doméciho
produktu byl nadale ovlivnén ekonomickou recesi. Vyvoj HDP je patrny z doloZeného
grafu ziskaného ze stranek Ceského statistického ufadu. Hruby doméci produkt mél
Vv poslednich letech tendenci klesat. Vyrazny pokles lze zaznamenat v roce 2009,
v disledku dopadu ekonomické celosvétové krize, ktera celkoveé snizila poptavku i na trhu
stavebnictvi. V letech po roce 2009 se situace mirn¢ stabilizovala a v poslednich dvou
letech dochazi opét k oziveni a mirnému rustu. Dle prognostik ministerstva financi lze

predikovat dal3i oZiveni ekonomiky a riist HDP v Ceské republice s pozitivnim odrazem
i na vyvoj stavebnictvi (MFCR, 2015).

Tabulka 3: Vyvoj HDP v letech 1995 - 2013

Rok 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 @Al 2010 | 2011 | 2012 | 2013
lseenz;le 1534 | 1762 | 1885 | 2062 | 2149 | 2270 | 2449 | 2568 | 2688 | 2929 | 3116 | 3353 | 3663 | 3848 WEyFIM 3791 | 3823 | 3846 | 3881
Stalé ceny
roku 2005 2328 | 2434 | 2413 | 2407 | 2448 | 2550 | 2629 | 2686 | 2787 | 2919 | 3116 | 3335 | 3526 | 3635 [RZ¥AMN 3557 | 3622 | 3585 | 3554
mg;;rigm 1045|991 | 998 |101,5 | 1046 | 1031 | 102,1 | 1038 | 1046 | 106,8 | 107,2 | 1057 | 102,9 102,3 | 101,8 | 991 | 99,1
*) stalé ceny, o¢isténo o kalendaini vlivy
Zdroj: CSU, 2014
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Obrdzek 16: Vyvoj HDP v letech 1995 - 2013 (CSU, 2014)
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Rok 2013 byl pro Ceskou republiku druhym rokem recese v fadé. B&hem roku 2013
se vykonnost ndrodni ekonomiky postupné zlepSovala. Meziro¢ni poklesy v prvnich tfech
Ctvrtletich se mirnily a v poslednich tfech mésicich roku jiz HDP proti stejnému obdobi
2012 stoupl 0 1,3 %. Na vysledek prvniho i posledniho ¢tvrtleti vSak ptisobily mimofadné

vlivy na nabidkové strané ekonomiky souvisejici s vybérem dani (CSU, 2014).

cv v

Podil Karlovarského kraje na HDP Ceské republiky je nejniZsi ze viech regionti a vykazuje
dlouhodob¢ klesajici trend. Hodnota hrubé ptidané hodnoty (HPH) jiz tieti rok za sebou

klesala.

Tabulka 4. Vyvoj HDP v Karlovarském kraji v letech 2009 - 2013

2009 2010 2011 2012 2013
Vyvoj HDP ve stalych cenach
(bFodehont rok = 100) 97,8 98,3 98,9 98,2 100,7
Hruby doméci produkt celkem 84 468 82 811 82 883 82 239 83 461
(mil. K¢&)
Hruby domdci produkt 274281 | 269200 273074 271 879 277 280
na 1 obyvatele (K¢)

Zdroj: CSU, 2014

V Karlovarském Kkraji navic stale dochazi k poklesu pocétu stavebnich povoleni
pfi souCasném prudkém nartistu hodnoty povolenych staveb. Karlovarsky kraj tak vykazuje
i jednu z nejnizsich intenzit bytové vystavby vramci celé CR. To je zésadni faktor

pusobici na ¢innost zvolené stavebniho podniku.

Tabulka 5: Vydanda stavebni povoleni v Karlovarském kraji

Rok 2010 2011 2012 2013 2014

Vydana stavebni povoleni 2698 3041 2821 2698 2498

Zdroj: zpracovéano autorem dle CSU, 2014

Vydana stav.povoleni v Karlovarském kraji v letech
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3000 '7*‘

——
+ ﬂ
2000
== stav.povoleni
1000
0 T T T T 1
2010 2011 2012 2013 2014

Obrazek 17: Vydana Stavgbnz' povoleni v Karlovarském kraji v letech 2010 - 2014 (Zpracovano
autorem dle CSU, 2015)
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Z vysledkt roku 2013 je patrné, ze ekonomika kraje byla vtomto roce nadale ovlivnéna

ekonomickou recesi a pocet vydanych stavebnich povoleni mél stale klesajici tendenci.

Problém nejnizsi intenzity bytové vystavby ma velky vliv na Cinnost podniku Lias
Vintifov, ktery je vyrobcem a dodavatelem nejen stavebnich materiald, ale 1 dodavatelem

domt na kli¢ a tento faktor je pro spolecnost neptiznivy.

Nezaméstnanost v kraji je jedna z nejvyssich v celé CR. Té&zba hnédého uhli, ktera je
klicovym faktorem pro vyrobni ¢innost Liasu Vintifov ma podstatny vliv na zaméstnanost
ptedevsim na Sokolovsku.

Primérné hrubé mzdy v kraji realné¢ mezirocné poklesly. Jde o tieti nejvétsi pokles mzdy

cvwr

(0 10,3 %) a tim z{istava nejnizsi v celé Ceské republice.

Mira inflace pomoci indexu spotiebitelskych cen je dle poslednich udaji statistického
tfadu v CR 0,5 %. Priméma roéni mira inflace - jedna se o hodnotu téhoz ukazatele

v prosinci daného roku, rok 2013: 1,4 % (CSU, 2014).

Tabulka 6 Vyvoj priimérné rocni miry inflace v letech 2004 - 2013

Rok Mira inflace
2004 2,80%
2005 1,90%
2006 2,50%
2007 2,80%
2008 6,30%
2009 1,00%
2010 1,50%
2011 1,90%
2012 3,30%
2013 1,40%
Zdroj: zpracovano autorem dle CSU, 2015
Mira inflace v letech 2004 - 2013
8,00%
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Obrazek 18: Vyvoj priimérné rocni miry inflace v letech 2004 - 2013 (zpracovino autorem dle
CSU, 2014)
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Urokové sazby: Priméma trokova sazba u hypoték klesla v prosinci 2014 na 2,37 %.
Nizké urokové sazby znamenaji pfilezitost v nabidce levnéjsich hypote¢nich uvért. Diky
niz§im trokovym sazbam spolecnost snadnéji dosahne uvéru na piipadné nové investice
a zaroven i1 koneény spotiebitel ma prilezitost ziskat vyhodnéjsi hypoteéni avér. Tento fakt
je pozitivnim zjiSténim vyrobni spolecnost zabyvajici se stavebni ¢innosti a vyrobou

stavebniho materialu (i. dnes, 2015).

Z ekonomického prostiedi maji na &innost spolednosti vliv i zasahy CNB (Ceské narodni
banky) a nasledné oslabeni &eské koruny. Zasah CNB puisobi na jedné strané pozitivng,
predevsim pii exportu produkce do zahrani¢i. Export své produkce znamena pro spolecnost
Lias Vintifov vyznamnou ¢ast svych celkovych pfijmi. Na druhou stranu, oslabeni kurzu
¢eské mény znamend zvyseni cen pii nakupu vstupniho materialii a soucasti pro vyrobu ze
zahraniéi. V piipadé Liasu Vintifov se jedna o nakup ze Spolkové republiky Némecko pro

stiedisko Prefa (napf. vestavby - tchyty, haky atd.).

Cena energii je dulezity ekonomicky faktor Se silnym vlivem na spolec¢nost. Zmény cen
energii znamenaji vyraznou zménu vyrobnich nakladd pfi vyrobnim procesu. Lze je
oznacit za jeden z nejvyraznéjsich faktort ovlivitujicich vyrobu a ceny vyrobkd. V pribéhu
roku 2014 ceny energii poklesly. Cena zemniho plynu, kterého je tfeba pti vyrobnim
procesu keramzitu, byla za posledni roky na nejniZ§i Urovni. Spolecnost se obavala
politické krize na Ukrajiné a néasledného zdrazeni cen energii, k ¢emuz ale v roce 2014

nedoslo.
e Socialné-Kkulturni prostredi

Demografie: Poétem obyvatel zaujima Karlovarsky kraj 2,9 % z celkového thrnu CR, a je
tak nejmén¢ lidnatym krajem. Na konci roku 2013 Zilo v kraji 300 309 obyvatel a neustale
klesa podet obyvatel v kraji. Poget obyvatel se snizil v celé CR a to jak diky migraénimu

ubytku, tak i diky pfirozenému ubytku.
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Obrdzek 19: Pocet obyvatel, pFirozeny a migracni piiriistek v Karlovarském kraji (CSU, 2014)

Mobilita obyvatelstva: v kraji dochazi k neustalému postupnému migra¢nimu Ubytku
obyvatel, z toho asi 25 % migrujicich obyvatel odchazi do zahrani¢i a zaroveni dochazi
K neustalému odlivu vzdélanych obyvatel (CSU, 2014).

Na zakladé snizujiciho se poctu obyvatel v kraji a zvySujici se mobilité, se 1 nadale snizuje
pocet potencialnich regionalnich zékaznikii, poptavajicich u spolecnosti stavbu domd,

stavebni material a dal$i sluzby Liasu Vintifov.

Karlovarsky kraj patifi, jak jiz bylo zminéno, dlouhodobé ke krajim s nejvyssi
nezaméstnanosti. PocCet nezaméstnanych osob se meziro€né zvysil, stejné jako podil

dlouhodobé& nezamé&stnanych. Ten je tieti nejvyssi ze viech krajii CR.

Priimérna hruba mzda obyvatele Ceské republiky je 25 500 K&. Karlovarsky kraj se fadi

v

nezameéstnanosti zdsadné ovliviiuje kupni silu obyvatelstva a tim padem i kupni silu
konecnych spottebitelll vyrobkl spolecnosti.

Vliv vysoké nezaméstnanosti v kraji a nizkych hrubych pfijml obyvatel je patrny pfi
evidenci prodeje staveb - Dim jednim tahem. Za lonsky rok byly v kraji realizovany

4 stavby, zatimco v okoli Prahy a StfedoCeském kraji se v roce 2014 postavilo domu 50.

Karlovarsky kraj, ve kterém se Lias Vintifov nachazi, je vzhledem k pfirodnim podminkam

a hospodaistvi velice diferencovan. Karlovy Vary a jejich okoli je zaméfeno pfedevsim na
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lazenstvi a cestovni ruch, vyrobu skla, porcelanu atd. Naproti tomu okoli Sokolova, se

vyznacuje koncentraci t¢zby hnédého uhli, energetickou a strojirenskou vyrobou.

e Technologické faktory
Pokrok ve vyvoji v technologickém prostedi stavebnictvi je patrny i z nabidky rtiznych
druhti staveb rodinnych dom, ve zptsobu vytapeni, izolaci 1 pouzivanych druhti materialt

pro stavbu.

Pozitivnim zjisténim je, Ze vydaje na védu a vyzkum ¢inily v roce 2012 celkem 203,5 mil. K¢
a mezirocn¢ tak zaznamenaly prudky nartst o 64,1 %, coz je nejvysSsi nartist za poslednich
deset let. V celorepublikovém srovnani to predstavuje druhy nejvyssi nartst v kraji

po Olomouckém kraji 0 67,3 % (CSU, 2014).

Vydaje na védu a vyzkum ve srovnani s minulym rokem stouply témét ve vSech regionech
CR. Zaroven roste pozadavek na zkvalithovani a inovace strojniho vyrobniho zafizeni
spliiyjiciho zvySujici se ndroky na vyrobni predpisy i bezpecnost prace. Pro spolecnost tyto

faktory znamenaji vyrazné zvySovani investic do podnikéni a strojniho zafizeni.

5.1.2 Charakteristika odvétvi

Spolecnost Lias Vintitov LSM, k. s. Ize zatadit dle klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ

NACE (CSU, 2015):

e 23610  Vyroba betonovych vyrobki pro stavebni ucely

o 4120 Vystavba bytovych a nebytovych budov

o 234 Vyroba ostatnich porcelanovych a keramickych vyrobka

o 4778 Ostatni maloobchod s novym zbozim ve specializovanych prodejnach
e 46900  Nespecializovany velkoobchod

o 7219 Ostatni vyzkum a vyvoj v oblasti ptirodnich a technickych véd

Vyhodou této klasifikace, kterou pouziva Evropskd unie od roku 1970, je statisticka

srovnatelnost dat v celé Evropské unii.

Na soucasné hospodateni podniku ma vliv i celkovy vyvoj odvétvi stavebnictvi celé Ceské
republiky. Tento celorepublikovy vyvoj zobrazuje prilozeny graf ziskany z webovych
stranek Ceského statistického tfadu. Je z n&j patrné, Ze v celé zemi doslo v poslednich
letech k vyznamnému sniZeni stavebni produkce. Ke kratkodobému zvySeni objemu doslo

pouze v zaveérecnych meésicich roku 2011. Toto celkové zvySeni stavebnich praci a objemu
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stavebnich zak4zek bylo zpisobenou pfedem planovanym zvySenim dané z pfidané

hodnoty tykajicich se stavebnich praci po¢inaje dnem 1. 1. 2012. Celkovy vyvoj v odvétvi

ma vliv na komplexni ¢innost Liasu Vintifov, jehoZ primarni ¢innosti je vyroba materiall

a vyrobkil ur€enych k pozemnim a stavebnim pracim.

Graf 1: Indexy cen stavebnich dé&l / Price indices of Constructions
meziroénizmény / year-on-year changes
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B CZ-CC2 InZenyrské dila / CC 2 Civil engineering works

Obrazek 20: Index stavebni produkce v CR (CSU, 2014)

5.1.3 Analyza hlavnich hybnych sil v odvétvi

Mezi hlavni hybné sily patfi:

1.

Mira poptavky po ekologicky nezavadnych produktech - vzhledem k neustalému
vyvoji vlastnosti produktii je nezbytny staly monitoring pozadavkl a norem a zaroven
nutné testovani svych vyrobkd a vlastnictvi konkrétnich certifikaci souvisejici
s ekologicky nezavadnou vyrobou.

Rostouci kvalita vyrobki - vybizi ke kontinudlnimu testovani produkth

a k inovativnimu vyzkumu a vyvoji novych technologii vyroby vyrobnich podnikd.
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3. Rostouci vyvoj novych technologii ve stavebnictvi - kazdé spolecnost, kterd si chce

udrZet dobré misto na trhu a v odvétvi musi ptizpasobit svou ¢innost technologickému
vyvoji nebo inovovat svou vyrobu podle novych trenda a pozadavkt zakaznik.
Lias Vintifov se snazi drzet krok s novymi technologiemi a aktivné se podili svou
Gcasti na grantech, napf. spolu s vysokou $kolou Ceské vysoké uleni technické
v Praze: Pt. Projekt technologického vyzkumu a vyvoje: ,,Pozarné odolné konstrukce
pro tunelové stavby s vyuzitim lehkého betonu Liapor.*

4. Vyvoj legislativy - odvétvi stavebnictvi je piimo ovliviiovano platnou legislativou a to
hlavné v oblasti stanovovani ekologickych norem, stanovenych zakont tykajicich se
stavebnich povoleni, narokti na stavby atd.

5. Ukast na vefejnych zakazkich - jedna z nejvyrazngjsich hybnych sil odvétvi
stavebnictvi. Vyzaduje aktivni vyhledavani vetejnych zakdzek, pfipravenost
a vzajemnou kooperaci s projektanty. Vyvoj situace vetejnych stavebnich zakazek je

zobrazen na obrazku ¢&. 21.

Vyvoj verejnych stavebnich zakazek v letech 2002 - 2014
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Obrazek 21: Vyvoj verejnych stavebnich zakazek v letech 2002 - 2014 (zpracovino autorem dle
CSU, 2015)
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5.1.4 Analyza konkurence v odvétvi (PORTERUV MODEL)

Analyzu konkurence v odvétvi a vyznamnost sily jejich plisobeni na spolecnost Lias

Vintifov podrobnéji rozvede provedena analyza konkurence Porteriv model 5 sil.
Novi konkurenti:

V odvétvi ptisobi nékolik silnych stavebnich spolecnosti a vyrobcti stavebniho materialu.
Mezi nejvyznamnéjsi patii spolecnost Lias Vintifov, spole¢nost CEMEX a. s.,

METROSTAYV a. s.

OhroZeni z ptichodu novych konkurentii na trh odvétvi ovlivituji:

e Bariéry vstupu do odvétvi - dle studovanych material a dostupnych informaci je
vstup na cesky trh nakladnou zaleZitosti, vyzadujici vysokou kapitdlovou investici
do strojnich zafizeni, vyrobnich a skladovacich hal atd. a zaroven se jevi, jako méné
zajimavy pro zahrani¢ni konkurenci, vzhledem k naro¢nosti na doddvku materiélu,
pozadované nizké ceny, relativné nizké marze atd.

e Pokud by novy konkurent mél zajem vstoupit na tento trh, musel by nabidnout levny
stavebni material spliujici vysoké poZadavky na kvalitu vyrobku vcetné jeho
specifickych vlastnosti splijici ekologické i bezpe¢nostni normy dané legislativou
Evropské unie a Ceské republiky. Zaroveni by novy konkurent musel mit zazemi
silného kapitalu ptipadné silnou znacku, jiz zabéhlou na zahrani¢nim trhu. Investice
do nové znacky je finanéné velmi nakladna a ziskani licenci a technologie vcetné
vstupni suroviny pro vyrobu vysoce kvalitniho ekologického stavebniho materidlnu
je témér nedosazitelna.

e Reakce stavajicich podnikii na vstup nového konkurenta - vzhledem k soucasnému
rozlozeni trhu, se dé predikovat, Ze 1 pfi vstupu nového konkurenta na trh by zdsadni

reakce souCasnych konkurentii nepfisla nebo by pro spole¢nost nebyla ohrozujici.

Vyjednavaci sila dodavatelit:
Na trhu plisobi jen nizké mnozstvi dodavatelli kvalitni vstupni suroviny pro vyrobu

stavebniho materialu, splitujiciho vysoké naroky na kvalitu a vlastnosti.

Dle poskytnutych informaci jsou ohroZeni pro spole¢nost Lias Vintifov ze strany

dodavateltl vnimana v téchto oblastech:

69



Zvyseni cen dodavateli: na trhu se zdkladnimi surovinami dualezitymi pro vyrobu
existuje pouze omezena konkurence a zména dodavatele surovin (energie, jily, pisek,
atd.) je sice mozna, ale vysoce nakladna.

V t€Zb¢ a zpracovani nerostnych surovin ma vedouci postaveni v regionu Sokolovska
uhelné spolecnost a.s., kterd je zaroveil hlavnim dodavatelem energie a suroviny na
vyrobu keramzitu. Ohrozenim pro spolecnost je vysoka zavislost spolecnosti na svém
hlavnim dodavateli, jehoz ztrata by znamenala pro spolecnost problém s dodavkou
hlavni suroviny pro svou vyrobni ¢innost.

Snizeni kvality doddvanych surovin (produktt): ke sniZeni kvality mize dojit hlavné
v pripad¢é zmény dodavatele hlavni suroviny. Ta musi splfiovat predepsané vlastnosti.
Vyraznou zménou kvality by mohl byt ohrozen konecény produkt, u které¢ho
se sleduje obsah cizorodych ¢astic, obsah sloucenin siry, mrazuvzdornost, izola¢ni
vlastnosti, radioaktivita atd.

V¢asné dodavky surovin a energie: ohrozeni formou nedodani surovin dle
dohodnutych podminek by hrozilo zastavenim procesu vyroby a velice nakladnym
pozastavenim ¢innosti dil¢ich procesi napt. topné pece, ktera je jednim z hlavnich

¢lankt vyrobniho procesu Liaporu.

Vyjednavaci sila odbératelit:

Vyjednavaci sila skupiny zakaznikid je pfimo zavisla na prodejni cené i na poskytnutém

rabatu s ohledem na mnozstvi objemu odebranych vyrobkd. Jak vyrobce, tak i prodejce ma

snahu maximalizovat objem prodeje.

Tlak na sniZeni ceny ze strany hlavnich odbératelli je vyvijen hlavné ze strany velkych

stavebnich spolecnosti zabyvajicich se vystavbou dalnic a silnic, které vyuZivaji své sily

atlaéi na vSechny vyrobce bez vyjimky a pozaduji stidle niz$i ceny vzhledem

k velkoobjemovym odbérim. Zaroven se zvySuje vyjednavaci sila odbératelt v naroku na

kvalitu dodavanych produkti a na v€asné a rychlé terminy dodéni.

Z pohledu rizika demonstrace sily odbérateld je situace nasledujici:

Odbeératelé jsou koncentrovani a nakupuji casto ve velkém.
Nakupovany produkt je nahraditelny - na Ceském trhu existuje n¢kolik stavebnich

spole¢nosti nabizejicich podobnou technologii staveb, atd.
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e Zisk odbératele (prodejce) je diky vysoce konkuren¢nimu prostiedi omezeny - drzi
se na obvyklé trovni.

e Vyrabény produkt je nejen findlnim vyrobkem, ale i meziproduktem.

e Nakupovany vyrobek je spotiebiteli kupovan zaroven pro jejich vlastni potiebu.

e Zakaznici tlaci na prodluzovani doby splatnosti svych zavazki.

Skupinu zakaznikl tvofi pfedevsim stiedni a velké firmy, ale 1 vefejny sektor a fyzické
osoby. Zakaznici kladou pfedev§im diraz na cenu, slevové vyhody, kvalitu a vlastnosti

vyrobkl, dodrzovani termint dodavek.
Potenciondlni hrozba substitutii:
OhroZeni z pohledu nahrazeni jinym produktem je realné v t€chto oblastech:

Technologické inovace stavajicich vyrobku tykajicich se odvétvi stavebnictvi mohou
nabizet lepsi uspokojeni potieb v oblasti bydleni - dle analyzy poskytnutych informaci

se objevuje mozné riziko novych technologii.

Vyrobky spolec¢nosti Lias Vintifov jsou vyrazné diky zavedené znacce a dobrému jménu
podniku, vytvofené distribuéni siti a dlouhodobych obchodnich vazbach s kli¢ovymi
odbérateli. Lisi se, technologii vyroby, slozenim a vlastnostmi od jinych stavebnich

materialad.

OhroZeni hrozi zejména ze zmény preferenci spotiebitele tykajicich se stavebnich

materiald, ¢i vyskytu produktu s podobnymi vlastnostmi jako Liapor.

Keramzit (Liapor) se vyznacuje specifickymi jedineénymi vlastnostmi. Na trhu ma téméf

100% zastoupeni a momentalné se nevyskytuje zadny jeho ptimy konkurent.

MozZznym substitutem pii stavbé novych domil a budov je pénové sklo (odpadni sklo,
z kterého je za pomoci pece vyrabén granuldt slouZzici jako zdklad pro dalsi stavebni
¢innost). Jde o pfimého konkurenta v oblasti doposud pouzivanych stavebnich materiala
pro zakladani staveb, ktery ma tradici predeviim v Némecku a Rakousku. V Ceské
republice je zatim novinkou, ale materidl méa stejné vlastnosti i podobnou cenu jako

vyrobek Liapor.

Alternativou Liaporu a tedy zaroven jeho moznym substitutem je téméf neznamy vyrobek
s nazvem Rugen (um¢lé kamenivo), ktery je vyrabén v teplarné Strakonice a.s., ktera je

soucasti klastru Ekogen. Vyhodou produktu je dle informaci na webovych strankach jeho
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ekologi¢nost. Na rozdil od Liaporu, ktery je vyroben z jilu a vyrabén pfi teplotach 1000
stupnii Celsia je Rugen vyrdbén z popilku vznikajici pfi spalovani a tlakem lisovan do
kulicek. Tim se stava jeho moznym momentalnim konkurentem. Spolecnost pfesto tento

vyrobek vnima jako minimalni ohrozeni (Rugen, 2014).

Konkurendéni rivalita v odvétvi-

e Konkurujicich podnikt v oblasti vyroby a dodavek betonu v CR je pfiblizné 12.
Lias Vintifov mé vyrazny podil zejména na regionalnim trhu. Podil na trhu je déan
pfedevs§im dopravnimi naklady.

e Vsichni konkurenti v odvétvi maji stejné vstupni podminky a podobné ceny.

Sily ohrozujici odvétvi stavebnich materiali z pohledu rivality mezi stavajicimi podniky

jsou analyzovany dle rizika:

e Lias Vintifov ma vyrazné postaveni zejména na regionalnim trhu. Ve vyrobé
Liaporu mé 100% zastoupeni v celé CR.

e Pozice jednotlivych znacek odvétvi je pomérné stabilni a da se ¢ekat postupem ¢asu
jeste vyrovnang;si.

e Odvétvi po odeznéni krize roste a i nadale je ocekdvany jeho rist z divodu
zlepSujici se celkové ekonomické situace v CR.

e Fixni ¢i skladovaci néklady jsou pomérné k cené produktu vysoké.

e Uvnitf odvétvi dochazi k cenovému boji a k boji o ziskdni Gcasti v planovanych
stavebnich projektech, které jsou dil¢im krokem k ziskani zakazek na stavebni
prace a dodavky stavebniho materidlu.

e Riust odvétvi se v soucCasné mirné zlepSuje z diavodu zlepSujici se celkové
ekonomické situace v CR.

e Urcité vyrobky a sluzby jednotlivych konkurentii jsou podobné. V budoucnu lze

oc¢ekavat mirné zlepSovani hlavné v ptistupu ke konkurenénimu boji.
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5.1.5 Analyza trhu

Zakladnim bodem celého stavebniho trhu je trh realizace stavebnich d&l. Ugastniky trhu

jsou vyrobci, prodejci a koneéni zakaznici.

Na trhu realizace stavebnich dél dochazi ke stietu poptavky a nabidky. Poptavajicim
(investorem) byva, jak stat, tak velké soukromé firmy, ale i kone¢ni individudlni

spotiebitelé. Nabizejicim na trhu byvaji nejcastéji stavebni firmy.

Na stavebnim trhu dochazi aktualné k nizké konkurenceschopnosti ¢eskych vyrobci
stavebnich hmot proti zahrani¢i. Dochazi k zvyseni dovozu materiald piedevsim z Polské
republiky, protoze polsti vyrobci maji zdsadné nizsi poplatky za elektfinu. Tato skute¢nost
je i diky stale jesté vysokym poplatkiim za ceny energii v CR, které stavebni spolenosti
z velké Casti potiebuji pro svou vyrobu a energie tvoii podstatnou cast jejich vyrobnich

nakladd. Tato skute¢nost snizuje trzni podil ceskych vyrobct na trhu.

V disledku jiz zminované celosvétové krize po roce 2008, doSlo k poklesu celkové
stavebni produkce. Na trhu dochézelo a stale jesté dochdzi ke krachu stavebnich firem.
Vyrobni kapacity stavebniho trhu a celkovy vyvoj stavebni produkce se v roce 2009 jen
v CR vyrazné snizily oproti vrcholnému roku 2008. Na trhu doslo i k poklesu poptavky po

stavebnich materialech. Tato situace se v poslednich letech jesté vyraznéji zhorSovala.

Vyvoj stavebni produkce, je faktor, ktery vyrazné ovliviiuje Cinnost spoleCnosti Lias
Vintifov. Je zobrazen v tabulce ¢. 7 a pfilozeném grafu. 1 zde je Citelny pokles stavebni

produkce zejména v poslednich letech.
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Tabulka 7: Vyvoj stavebni produkce v CR od roku 1994

Index stavebni | Index stavebni Orienta¢ni
Index stavebni produkce, produkce, Stavebni prace Podet hodnota
produkce pozemni inZenyrské provedené podle vydanych vydanych
(meziroéni) (v stavitelstvi stavitelstvi dodavatelskych stavebnich stavebnich
%) (meziroéni) (v | (meziro¢ni) (v | smluv "S" (mil. K¢) povoleni povoleni (mil.
%) %) K¢)
1994 166 520
1995 199 377
1996 232 624
1997 247 855
1998 250 834 . .
1999 244 067 167 536 238 732
2000 . . . 265 007 169 574 229 955
2001 110,4 110,5 110,0 301 784 149 244 236 375
2002 103,0 102,7 104,3 317 568 140 822 242 212
2003 109,3 105,5 121,6 353 879 149 339 286 228
2004 108,8 107,4 112,9 402 410 153 622 315 072
2005 105,2 104,9 105,8 431 426 142 941 325 824
2006 106,0 105,0 108,8 472 578 135391 360 945
2007 107,1 110,7 97,9 521 487 117 384 357 708
2008 100,0 96,5 109,9 547 601 122 242 390 836
2009 99,1 93,1 1141 520 877 112 674 407 611
2010 92,6 92,4 92,8 488 690 105 743 398 839
2011 96,4 99,6 90,3 464 021 107 231 339 937
2012 92,4 93,5 90,0 423 989 97 764 318 497
2013 91,7 91,9 91,2 84 864 257 735
Zdroj: CSU, 2014
Stavebni prace provedené podle dodavatelskych smiuv "S" (mil.K¢)
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Obrazek 22: Vyvoj stavebni produkce v CR od roku 1994 (CSU, 2014)
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Kladnym zjisténim je predikce HDP a vyvoje ekonomiky. Ocekava se i nadale oziveni
ekonomiky a mirny rist HDP, které zacalo jiz v roce 2014, coz by se mélo pozitivné

odrazit i na trhu stavebnich d¢€l, na trhu stavebnich hmot i na trhu primyslové vystavby.

5.15.1 Analyza konkurenti

Nejvyssi mnozstvi konkurencnich podnikti se vyskytuje predevsim v oblasti realizace
staveb, kterou se Lias Vintifov zabyva. V samotném regionu se nachdzi né€kolik stavebnich
spolecnosti zabyvajicich se vystavbou rodinnych domil, vétsinou z klasickych stavebnich

materiala (tvéarnice, cihly, dfevo).

Ve vyrobé stavebniho kameniva keramzitu (Liaporu), nema spolecnost Lias Vintifov
na ¢eském trhu pfimého konkurenta. Momentalné neni na trhu zadny jiny dodavatel

a spole¢nost ma, (jiz bylo zminéno), témét 100% pokryti trhu v CR i stiedni Evropy.

Mezi hlavni konkurenty patii zejména spole¢nosti podnikajici v oblasti realizace staveb
rodinnych domud napfi. stavebni spole¢nost Hubert s.r.o., BAU-STAV s.r.0., stavebniny
Jirkovsky s.r.o. Jde o konkurenty pusobici ve stejném regionu jako spolecnost Lias
Vintitov.

Hlavnim konkurentem spole¢nosti zejména v dodani §térku a kameniva pro spravce silnic
a dalnic a pro Zelezni¢ni spole¢nosti je spole¢nost CEMEX, provozujici v Ceské republice

betonarny, Stérkovny, kamenolomy, cementarny atd.

Pfimé konkurence se zaroven vyskytuje i v ptipad¢ vyroby lehkych betonti. Mezi hlavni
konkurenty v regionu patii HOFMANN BETON, s.r.o. v Sokolové, betonarna Karlovy
Vary - Otovice - TBG Severozapad Cechy s.r.o.

Porovnani s konkurenci:

Piestoze je Lias Vintifov jedinym vyrobcem keramickych hlinéného kameniva v CR,
existuje ohrozeni ze strany nepiimé konkurence. Stale Castéji se objevuji pokusy dovozu
stavebnich materialt s podobnymi vlastnostmi z jinych zemi, vzhledem k relativné vyssi
cené produktu Liapor v Ceské republice. Zejména se jedna o stavebni materialy z Polska,

Béloruska, Ukrajiny a Rakouska.
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Z tohoto divodu je nutnd neustald kontrola a monitoring nepfimé konkurence nabizejici
alternativni stavebni materialy (napf. pénové sklo - Foam Glass) a alternativni technicka
feSeni.

Ptehled regionalniho trzniho podilu a hlavnich konkurenta spole¢nosti Lias Vintifov:

Tabulka 8: Trzni podil regionu Karlovarského kraje

Podil na trhu  Konkurenti Pozice na trhu
Keramzit 100 Zadni silna
Transportbeton 80 I(—I)OF!\/I ANN BETON, betondrna Silna
tovice

Zdivo 15 I;E_II:XS, WIENER BERGER, KM slabé
Betonova dlazba 70 Spole¢nost BEST silna
WO oy VELOX, RIEDER stéedni

stény

Zdroj: zpracovano autorem, 2015

Spole¢nost CEMEX Czech republic s. r. 0.: hlavnimi produkty spole¢nosti CEMEX jsou
kamenivo, beton, malta, podlahy. Spole¢nost je soucasti globalni skupiny Cemex. Ma silné
zazemi mezinarodni spole¢nosti, silnou znacku a vytvorené jméno na trhu. Ma vytvorenou
distribu¢ni sit v CR i po celé Evropé. Pro distribuci svych produkti vyuziva vlastni
nakladni automobily s logem spole¢nosti. Pro komunikaci ma k dispozici své webové
stranky a zaroven i socialni sité (napi. Facebook, Twitter). Zaméfuje se na inovaci svych
vyrobkd, technologii, logistiky atd. Stejné¢ jako spolecnost Lias Vintifov vyuziva pro své
potfeby vyzkumné laboratofe. Spolecnost se zaméfuje na diferenciaci svych vyrobki

(Cemex, 2015).

WIENER BERGER a. s.: stavebni firma, kterd nabizi stavebni materidly, ale i vyrobu
zdiva, stropt, dlazeb a sortiment POROTHERM. Ma silné postaveni mezinarodni
spole¢nosti a silné jméno zn. POROTHERM. Zamétuje se na finalni zéjemce o stavbu
rodinnych domd. Zajistuje dopravu svych produkti vlastnimi automobily slogem
spolecnosti. Ma vytvofeny kvalitni webové stranky, podobného vzhledu i volby barev jako
spolecnost Lias Vintifov. Vyuziva podpory prodeje ve form¢ ak¢nich slevovych nabidek,

poskytnuté dopravy zdarma nebo za zvyhodnénou cenu (Wiener Berger, 2015).
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HOFMANN BETON s. r. 0. Sokolov: spolecnost se tizce specializuje na vyrobu betonu
a betonovych vyrobkl (schodisté, desky, tvarnice). M4 silnou pozici ve vyrobé betonu

predevsim v regionu Karlovarského kraje (BETONSERVER, 2015).

VELOX- WERK s. r. 0. Hranice: je dcefina spole¢nost rakouské rodinné firmy VELOX
-WERK GmbH. Velox je zaroven oznaceni stavebniho systému uréeného pro hrubé stavby
rodinnych domt, pro stavby obcanské, zemédé€lské i primyslové. Stavebni systém Velox
ma dlouholetou tradici v Rakousku, kde se nachazi i sidlo rodinné firmy. Vizi spolecnosti
je expandovat do vychodni Evropy a upevnit svou pozici i na trhu v CR. Spolu s produkty
nabizi spolecnost 1 pridané napf. montazni a betondzni sluzby. Hlavnimi produkty jsou
stény, stropy, bednici produkty. Pro své klienty nabizi i navstévu vzorovych domii, nabizi
zasilani propagacnich materialt s ndvody zdarma. Zucastnuji se veletrhli a prezentuji své

zrealizované projekty na svych webovych strankach (Velox, 2015).

BEST a. s.: je nejvétsim ceskym vyrobcem betonovych stavebnich prvki pro venkovni
a zahradni architekturu. Produkty, které¢ spole¢nost BEST nabizi, jsou obrubniky, dlazby,
schodisté atd. V CR jsou vyrobky spolenosti BEST nabizeny v siti autorizovanych
prodejen PRO-DOMA (PRO-DOMA, 2015).

I ptes trvajici problémy zpiisobené financ¢ni krizi se snazi Lias Vintifov udrzet krok
s konkurenci a to vyvojem svych vyrobka a kontinudlni inovaci technologii ve zdicim

I zahradnim programu, ale i zvySovanim kvality a produktivity vyrabénych produktu.

5.15.2 Cilové trhy

Cilovym trhem produktu Liapor z teritoridlniho hlediska je pro spole¢nost Ceské republika,

Polsko a Slovensko, pro stiedisko Prefa pak Ceské republika a Némecko.

Dale je to segment stavebnich firem soustfed’ujici svou ¢innost na vystavbu infrastruktury,

vzhledem k jejich velkoobjemovym odbértim.

Hlavnimi odbérateli jsou zejména zahrani¢ni poboc¢ky skupiny Liapor v Polsku a Némecku
- konkrétné 1. dcefina spole¢nost AGES Liapor GmBh. Dale je to spole¢nost BayWa AG,
hlavni odbératel prefabrikovanych vyrobkli v Némecku. Tietim nejvyznamnéjSim
odbératelem je Udrzba silnic Karlovarského kraje. Na seznamu vyznamnych odbératelii se
dale vyskytuji vyznamné stavebni spolecnosti napiiklad Metrostav a. s., stavebni

spole¢nost SKANSKA a. s., regionalni stavebni spoleénost BAU - STAV a. s. Karlovy
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Vary, stavebni spole¢nost TIMA spol. s. r. 0. vKarlovych Varech, Stavebniny
Jirkovsky s. r. 0. Chodov atd. (interni informace Lias Vintitov, 2014).

Od pocatku své existence je cilem spolecnosti dodavat svym spotiebitelim kvalitni,
ekologicky Setrné a svymi vlastnostmi jedinecné stavebni materialy. V této souvislosti je
cileno na vétsi stavebni firmy zabyvajici se stavbou infrastruktury vyhledavajici odolné,
ekologické a kvalitni materialy pro realizaci svych staveb napi. (Reditelstvi silnic a dalnic
CR).

V poslednich letech roste pfedev§im vliv zmény preferenci, pfani a potieb koncovych
uzivatell, kterymi jsou pohodli, klid, ekologicka Setrnost atd., poptavajici kvalitni
materidly S unikatnimi vlastnostmi zajist'ujici pocit relaxace pfi bydleni.

Cilovou skupinou podniku jsou nejen velké stavebni firmy, ale 1 findlni uZivatelé, zejména
segment mladych rodin a soukromych staviteli ve véku 30 - 45 let, upfednostiiujici

vysokou kvalitu vyrobkt, nové trendy v bydleni a pohodli.

52 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI

Soucasnou strategii podniku je snizovani vyrobnich nakladii, aby podnik byl schopen

Cvwr

V roce 2014 doslo ve spolecnosti k vyraznym zméndm organizacni struktury, prerozdéleni

kompetenci a zménam ve vedeni spolecnosti.

Reditel spole¢nosti Lias Vintifov se v roce 2014 stal zaroveii i generalnim feditelem celé
skupiny Liapor. Touto zménou doslo k jeho vysoké vytiZzenosti a jiz se dal nemize
kompletné zaméfit jen na spolecnost Lias, sidlici ve Vintifove. Ze zminéného divodu proto
pienesl své kompetence na 3 prokuristy, byvalé vedouci stiedisek, ktefi nyni plsobi
ve spoleCnosti zaroven na pozici: obchodni feditel, feditel pro usek Liapor, stfedisko
udrzba a investice a feditel pro stfedisko Prefa a Transportbeton soucasné se stfediskem

Vibrolisované vyrobky. Navenek mohou spolecnost zastupovat minimalné 2 prokuristi,

vvvvvv

Od 1. 7. 2014 byla také zrusena pozice technického feditele a tim se stala organizac¢ni
struktura plossi. Tato zména prospéla predevSim k rychlej§imu rozhodovéani. Veskera
vertikalni komunikace je nyni pfimd, nedochazi ke ktizeni ptikazii a Casovému zpozdéni

pfenosu informaci.
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Zaméstnanci spole¢nosti jsou vybirani tak, aby splnili vysoké naroky na odborné prace
pozadované spolecnosti Lias Vintifov. Pracovni vykon zaméstnanct a jejich ptistup k praci
je pravidelné¢ métfen a vyhodnocovéan, aby bylo dal$im rozvojem dosahovdano moZného
zlepSeni. Motivace, rozvoj a vzdélavani jsou klicové faktory, které pomahaji napliovat

dlouhodobé podnikové cile spolecnosti.

Vv

Samotni zaméstnanci jsou vedle vysoké kvality vyrobkl nejsilngjsi konkuren¢ni vyhodou

diky jejich odbornosti, nizké fluktuaci a zajmu o situaci ve spole¢nosti.
521 Financ¢ni situace podniku

Pomérové ukazatele slouzi k zékladnimu posouzeni finan¢ni situace podniku. Na finan¢ni
situaci spole¢nosti méla v poslednich letech vliv zminéna finan¢ni krize, coz se projevilo
nejen na vysledku hospodateni spole¢nosti, ale i ve vysledcich vybranych pomérovych
ukazatelti. Spolecnost se navic v téchto letech musela potykat s neplanovanymi investicemi
do svého vyrobniho zafizeni na zdkladé¢ nové zavedenych ekologickych norem a také

se sniZzenou platebni schopnosti svych stavajicich odbérateld.

Zminény dopad na hospodafeni spole¢nosti lze v tabulce vycist predev§im v poslednich

dvou letech 2012 - 2013, oznacované managementem Liasu Vintifov jako kritické.

Tabulka 9: Pomeérové financni ukazatelé

Rentabilita celkového kapitalu | ROA 0,15 0,07 0,04 0,03 -0,03 -0,02
Rentabilita vlastniho kapitalu ROE 0,15 0,08 0,04 0,03 -0,04 -0,03
Rentabilita dl. Inv. Kapitalu ROCE 0,18 0,10 0,05 0,04 -0,03 -0,02
Rentabilita trzeb ROS 0,10 0,07 0,04 0,03 -0,04 -0,03
Bézna likvidita 2,54 2,50 2,53 2,25 2,05 2,10
Pohotova likvidita 1,82 1,71 1,50 1,37 0,96 1,01
Okamyzita likvidita 0,64 0,13 0,23 0,33 0,09 0,03

Zdroj: zpracovano autorem
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Ukazatele rentability
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Obrazek 23: Ukazatele rentability 2009 - 2013 (zpracovino autorem, 2015)
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Obrazek 24: Ukazatele likvidity 2008 - 2013 (zpracovdno autorem, 2015)
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Obrazek 25: Ukazatele zadluzenosti 2008 - 2013(zpracovaino autorem, 2015)
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Na zaklad¢ ukazateli finanéni situace podniku lze vycist, Ze Spole¢nost Lias Vintifov
podle ukazatele ROA vykazala nejvyssi rentabilitu celkovych aktiv v letech 2009. Obdobi
pied rokem 2009 bylo pro spolecnost velice piiznivé, kdy spolecnosti vyrazné vzrostly
trzby. V téchto letech doslo v Karlovarském kraji k realizaci nékolika vyraznych
stavebnich projektdi, na které spoleCnost Lias Vintifov dodévala stavebni material
napi. keramzit, beton atd. V tomto obdobi byla zahajena napi. vystavba nové sportovni
haly KV Aréna, hypermarket Globus, OBI, a realizovana jiz zmifovana vystavba

rychlostni silnice R6 ve sméru (Karlovy Vary - Cheb).

V roce 2009 dolehl na spole¢nost dopad svétové financ¢ni krize. Ta znamenala pro
spoleCnost vyrazny pokles objemu zakazek a nasledny vyrazny pokles trzeb.
V nésledujicim roce 2010 - 2011 vysledek ukazatele ROA stéle klesa, nejde o vyrazny
propad, jako v roce 2009. Zda se, Ze situace pro spole¢nost se téméf stabilizovala. | na
zakladé pomérovych ukazateli vypovidajicich o finan¢ni stabilit¢ podniku je patrné

kritické ohrozeni existence podniku v letech 2012 - 2013.

Vysledek vypoctu dle ukazatele ROE témét kopiruje vysledky vypoétu ROA a jen
potvrzuje vySe zminény vyvoj Situace spole¢nosti. Stejné tak ukazatel ROS, zobrazujici
rentabilitu trzeb. Ve vysledcich vSech tii ukazateld dochazi postupné Kk poklesu, piestoze se
spoleCnost snazila o snizeni nakladii a to nejen pii pofizeni materialu, ale i v oblasti

personalni, snizenim mzdovych nékladi i tim, Ze redukovala pocet zaméstnancti

Ukazatele likvidity a zadluzenosti podniku jen podtrhuji a dopliiuji vyvoj situace

spolecnosti V poslednich letech popsany vyse.

5.2.2 Analyza marketingového mixu

Spolecnost Lias Vintifov nabizi Siroké portfolio stavebnich produktii a materialu, které
pln€ pokryva potieby vSech potencionalnich zdkaznikd se zdjmem o stavbu, nebo dopliky
staveb sdirazem na zajisténi komfortu bydleni vysokou kvalitou svych produkth

a servisem dopliiujicim produkt.
e Produktova politika

Spole¢nost vyrabi Siroky sortiment produkti, slouzicich, jako meziprodukt, ale i kone¢né

produkty uréené pro trh stavebnich vyrobkll. Zakladni fadu produktii Liasu Vintifov tvofi:
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Keramické kamenivo: pfirodni lehky stavebni materidl, vyrabény z tietihornich
jila, idealni pro izolacni zasypy a dalsi aplikace, ma nizkou objemovou hmotnost,
skvé€lé izolacni vlastnosti. Je zakladnim materialem pro vyrobu dalSich stavebnich
materiald - zdiva, betond, prefabrikovanych dila.
Lehké betony Liaporbeton - Transportbeton: vyrabi se z nich, stejné jako
Z bézného betonu monolitické konstrukce pozemnich a inzenyrskych staveb, tak
dilce pro montované stavby. Jejich vyroba probiha na stavenistich, nebo stalych
vyrobnach, odkud se dodavaji jako transportbetony. Lehké betony z Liaporu
nabizeji diky polovi¢ni objemové hmotnosti, lepsi opracovatelnosti i lepSim tepelné
a zvukov¢é izolaénim vlastnostem (zaruvzdornost, mrazuvzdornost) kvalitni
technické feseni pro:

e stropni konstrukce

e rekonstrukci staveb

e sanaci kleneb

e stfeSni konstrukce

e rekonstrukce mosti, lavek, viaduktt, apod.
Zdivo: pro vnitini nosné stény vyvinula spole¢nost tvarnice Liapor M, které
se vyznaCuji  vybornymi  zvukové  izola¢nimi  vlastnostmi  (vzduchova
neprizvucnost). Stejné jako ostatni prvky zdiva jsou tvarnice Liapor M pro nosné
stény zdravotné nezavadné, nehotlavé, maji nizs§i objemovou hmotnost nez zdivo
z béznych materialti. Jsou snadno opracovatelné, ale presto pevné a trvanlivé.
Betonova zamkova dlazba, obrubniky: betonovda zamkova dlazba
prezentuje moderni zptsob provadéni komunikaci a zpevnénych ploch (cesticky,
parkovaci mista, plochy v okoli bazénti atd.).
Montované domy (Dim jednim tahem): nabizi spojeni unikatniho pfirodniho
stavebniho materidlu a promyslené stavebnicové technologie, které piinasi celou
fadu vyhod. Keramicky beton (pfirodni stavebni materidl), z n¢hoz jsou domy
postaveny, pfinasi oproti béznému betonu skvélou tepelnou i zvukovou izolaéni
schopnost a pfijemné vnitini mikroklima srovnatelné s domy postavenymi

z palenych cihel.
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http://www.liapor.cz/cz/sortiment-transportbetonu

e Protihlukové stény Liadur, stropni konstrukce, prefabrikovand betonova schodiste,

betonové balkony atd. (Liapor, 2014).
Hlavnim a zédkladnim produktem firmy Lias Vintifov je keramzit.

Jadro produktu: stavebni material. Keramzit je obecny a vyrobni ndzev pro lehka
kameniva vyrab&na vypalem a expandaci piirodniho jilu. V Ceské republice ma vyroba

keramického kameniva jiz 50- letou tradici, jeho historie se traduje jiz od roku 1964.

Obrazek 26: Keramzit (Liapor, 2014)
Charakteristika produktu: Jde o velmi lehky granulat. Svou podstatou se fadi mezi

keramické hmoty, které jsou jednim z nejstarSich a nejosvédcenéjSich stavebnich
materiald. Jedna se vSak o vyssi stupent zpracovani vychoziho materialu, coZ umoziuje,
7e k zakladnim vlastnostem keramickych materiald se pfipojuji vlastnosti jako je pevnost,

mala nasakavost, stalost.

Vyznacuje se granulovanou formou s témét kulovitymi zrny s vnitini stejnomérnou
porovitou strukturou a uzavienym slinutym povrchem. Tato granulovana forma umoziuje

jeho aplikaci v mnoha oblastech stavebnictvi, ale i v fadé dalSich obort.

Barva produktu: obvykle hnéda, hnédocervena a piipadné i hnédo Sedd. Zalezi

na lokalité, kde je jil tézen.

Obchodni znac¢ka: Liapor je obchodni znacka Keramzitu, ktery vyrdbi evropska skupina

vyrobctl lehkych stavebnich hmot Lias (Liapor, 2014).

@ ®
Logo znacky: I a po r
=

Obrazek 27: Logo spolecnosti (Liapor, 2014)
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Hlavni barevnou kombinaci loga je ¢erveno - bild kombinace. Tato barevna kombinace je
pouzita i na nakladnich vozech spolecnosti a dominuje i na webovych strankach podniku.
Znacka Liapor ma velmi silné povédomi a to jak u laické vefejnosti, tak u odbornika
Z oblasti stavebnictvi. Diky silnému povédomi je dobfe rozpoznatelna a produkt znacky
Liapor je zarukou spolehlivé kvality. Obchodni oznadeni keramického kameniva Liapor
(dfive znamého pod obecnym nézvem keramzit) méa dnes jiz pfes 20 let své pevné
postaveni na trhu a v soucasné dobé¢ patii mezi nejkvalitngjsi lehkd kameniva v Evropé.
Béhem 20 let pasobeni na trhu se Liapor zafadil mezi moderni stavebni materialy, které
spliyji velice naro¢né pozadavky mnoha zakaznikli a ma pted sebou s jistotou velmi
dobrou perspektivu.

Liapor patii do skupiny lehkych granulatii vyrabénych expandovanim pfirodnich jilt
v rotacnich pecich pii teplotach 1100 - 1200 stupiii. Protoze se nejvétsi ¢ast Liaporu
spotiebuje ve stavebnictvi pro zasypy, betony a malty, je Liapor technicky oznacovan jako
lehké porovité kamenivo z expandovaného jilu.

Diky vynikajicim vlastnostem jili ve vyuzivaném lozisku a diky trovni jejich zpracovani
je Liapor z Vintifova se svou sypnou hmotnosti frakce 8 - 16 mm pod 300 kg/m? jednim
z nejleh¢ich material tohoto druhu na svéte.

Je zékladnim vyrobnim produktem celého vyrobniho sortimentu podniku Lias Vintitov.

Silné stranky keramické hmoty vyrobené z Liaporu:
e Typicka nizkd objemova hmotnost
e Vynikajici tepelné izola¢ni vlastnosti
e Akustické izolacni vlastnosti
e Vyborna pevnost
e Malé nasakavost
e Siroké pouziti Liaporu
e Zdravotni nezdvadnost
Pouziti produktu Liapor:
e Vyroba betont (vyroba transportbetonu), pro zasypy
e Pro zahradni a dekorac¢ni externi ucely
e Geotechnika

e Vyroba zdiva, zamkovych dlazeb atd.
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Vyroba Liaporu je proces, ktery se sklada z nékolika na sebe navazujicich Cinnosti,
poc¢inaje dodanim vstupni suroviny nebo dal§im zpracovanim vyrobku uvniti podniku
(napt. ve stfedisku Prefa a Transportbeton) a koncice prodejem konecnému spotiebiteli,

firmam. Objem produkce a vyse trzeb z prodeje Liaporu je zobrazen v nasledujici tabulce.

Tabulka 10: Objem produkce a trzeb Liaporu v letech 2008 - 2014

Rok Objem produkce v m3 (v tis.) Trzby celkem v mil. K¢
2008 270,0 220
2009 211,3 176
2010 200,5 167
2011 168,4 134
2012 148,3 115
2013 156,6 119
201407 150 119

Zdroj: zpracovano autorem, 2015
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Obrazek 28: Trzby a objem produkce Liaporu 2008 - 2014 (zpracovano autorem, 2015)

Vyse prodeje Liaporu se v prub¢hu roku méni. Jeden z faktort, ktery ma vliv na velikost
objemu prodeje Liaporu je sezonnost. V jarnich a letnich mésicich je objem prodeje

nejvetsi, naopak v mésicich zimnich vyrazné klesa.

Soucasti nabidky produktu jsou i piidané sluzby. Mezi hlavni patfi: doprava materidlu,

montaz, servis, poradenstvi.

85




Produkty spolecnosti jsou zaménitelné i napodobitelné. Vyhodou je vyroba keramzitu,
ktera je v CR jedine¢na a nenapodobitelna. Vyrobni proces je kapitalové naroény. Zaruduje
spolecnosti jistotu téméf nulového poétu moznych vyrobcet, ktefi jsou schopni podobny

vyrobek charakterem i vlastnostmi vyrobit.

V oblasti inovace svych produkti a novych stavebnich technologii se podnik potyka
s castecnou nedivérou zakaznikl v nové technologie ve stavebnictvi a rigidnim trvanim na

tradi¢nich zplisobech provedeni staveb a uziti materialu.

e Cenova politika

vvvvvv

hlavni podil naro¢ny vyrobni proces a predevS§im ceny energii a vstupniho materialu.

Cenu produktu uréuji pfedevsim vynalozené néklady vyrobni i nevyrobni povahy a pridana
marze. Prodejni konecnd cena se v pfipadé Liaporu urcuje a lisi dle druht aplikaci
a prodavaného objemu. Zaroven ji urcuje rozpocet a pozadavky odbératelii, kteti jsou

limitovani danym rozpoc¢tem na provedeni stavby.

Cenova politika se lisi podle charakteru produktu. Voli se jina tvorba ceny u Liaporu,
transportbetonu, nebo stavby domti jednim tahem. Spole¢nost je schopna sniZit ceny svych
vyrobkl v pfipadé mozného vyskytu konkuren¢niho boje, zejména v pifipad€ jiz zminénych
velkoobjemovych odbérl, a diky dobrym vztahlim s dodavateli a vyhodnéjSim cendm
materialu, cenam vstupnich surovin, finan¢ni nezadluzenosti spole¢nosti a maximalnimu

vyuZiti vlastni mechanizace.

Na konecénou tvorbu ceny ma vliv i geografické hledisko - vzdalenost odbératele od sidla
podniku. V pfipad¢ tvorby ceny transportbetonu vyrabéného z keramzitu je uplatiiovana
metoda zonové tvorby cen. Spolecnost je limitovdna Vv dodavce betonu vzdalenosti
od mista vyroby a s vétsi vzdalenosti od primarni vyroby se vyrazné méni i naklady

na zpracovani a dopravu transportbetonu.
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Obrdzek 29: Uprava ceny transportbetonu podle zén (Liapor, 2015)

e Distribuéni politika
Vyrobky spole¢nosti Lias Vintitov jsou dostupné svym zakaznikiim nékolika cestami.

1. Prima cesta:

Vyrobce — konecny spotiebitel

Vyrobek Liapor je prodavan zakaznikovi pfimou cestou v sidle podniku. Jde o distribuci
B2C a tato cesta je volena piedevsim zakazniky z Karlovarského kraje kupujici Liapor pro

vlastni spotiebu.

Zakaznik/stavebniny,

Sklad spole¢nosti Lias Expedice koncovy uZivatel

\ \

Obrazek 30: Prima distribucni cesta (zpracovano autorem, 2015)
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Produkty Liasu Vintifov jsou poté svym balenim pfizptisobeny potiebam svych zdkaznikd.
Liapor je balen do pytli (napf. v pfipadé zahradniho substratu), tvarnice v paletach.
Dodéavka materidlu pfimo na stavenisté je zajiStovana vlastnimi ndkladnimi automobily
s oznacenim loga spolecnosti. Stavebni odbératelské firmy tak dostavaji ptimé dodavky

stavebniho materidlu od vyrobce Lias Vintifov.

Jelikoz se v ptipad¢ Liaporu jedna o stavebni produkt, je produkt dodavéan i dal§im
stavebnim firmam, jednd se tedy o distribuci B2B (mezi podnikatelskymi subjekty).
Produkt je nakladdn na nédkladni automobily a pfimo expedovéan podle pifani a potieb
zékaznika a firem. V pfipad¢ velkoobjemovych dodavek materidlu je pro distribuci

k dispozici i zelezni¢ni doprava piimo ze sidla spole¢nosti.

2. Nep¥iimé cesty:
Vyrobce =———= distribu¢ni centra —————  Kkoneény spotiebitel

Spole¢nost Lias Vintifov ma vytvofenou vlastni obchodni sit’ na Uzemi celé¢ Ceské
republiky a v zahrani¢i. V kazdém kraji ma své obchodni zastoupeni formou distribué¢niho

centra. Obchodni partner nabizi kompletni sortiment spole¢nosti Lias Vintitov.

Sklad Lias
Vintifov

Distribu¢ni Z4kaznik/konco
centrum vy uzivatel

Expedice

Obrazek 31: Neprima distribucni cesta (zpracovano autorem, 2015)

V ramci distribuce je spolec¢nosti uplatiiovana strategie Push. Diky této strategii ma
spole¢nost vybudovanou rozlehlou sit’ obchodnich center rozmisténych na celém uzemi

CR. V zahrani¢i odbér fesi dcetiné/sesterské spolecnosti skupiny Lias.
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Kromé vlastni distribu¢ni sit¢ distribuuji produkty spolecnosti i stavebniny a stavebni
firmy, které nabizeji sortiment spolecnosti Lias Vintifov a to predevs§im v regionu
Karlovarského kraje. Prikladem je KESSL s. r. o. Karlovy Vary, prodejna stavebnich
materiald Karlomix - Trade s. r. 0. v Karlovych Varech, sit’ autorizovanych prodejen
stavebnitho ~ materidlu =~ PRO-DOMA, it  prodejen  stavebniho  materialu

PVP FAMILY, s.r. 0. atd.

Soucasti logistického fetézce spolecnosti jsou zaroven i dodavatelé spole¢nosti.

Lias Vintifov ma vytvofenou vlastni sit’ hlavnich dodavateld, se kterymi spolupracuje,
nebo jiz v minulosti Gspésné spolupracovala.

T&zb& a zpracovani nerostnych surovin dominuje v okrese Sokolov Sokolovskd uhelna
spoleCnost a.s., ktera je zaroven hlavnim dodavatelem tepelné energie, drceného
a tfidén¢ho kameniva a hliny, kterou podnik dale zpracovavé a poziva jako zéklad pro svou
vyrobu. Sokolovska uhelna spolecnost a.s. je nové od roku 2014 i primarnim dodavatelem

elektrické energie.

Druhym dlouholetym dodavatelem podniku Lias Vintifov je spole¢nost VEMEX a. s.,
ktera zajistuje dodavku zemniho plynu a tfeti vyznamny dodavatel je akciova spolecnost
Lafarge Cement, a. s, ktera dodava firmé predevsim cement. Hlavnim dodavatelem pisku

je spole¢nost Sedlecky kaolin, a.s. Bozi¢any a Ceské $térkopisky spol. s.r.o.
Dalsi vyznamni dodavatelé:

Czech Coal a.s. - dodavatel hnédouhelného multiprachu z Mosteckych panvi pro vyrobu

keramzitu a Nonner & Weis GmbH - dodavatel vestaveb do prefabrikovanych dilcg.
o Komunikaéni politika

Spole¢nost si uvédomuje vyznamnou funkci komunikace se zakazniky a vné&jSim

prostiedim. Vede databaze svych zédkazniki, projektantli i stavebnich firem.

K dispozici pro stavajici zakazniky jsou kvalitn¢ vyhotovené a pravidelné aktualizované

webové stranky spolecnosti Lias Vintifov.

Roste vyznamnost spravné zvolenych komunikac¢nich néstroji, vhodné zvoleného druhu

reklamy, podpory prodeje a dobrého vztahu s okolim. Oslovit zdkaznika, se zpé&tnou
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efektivni reakci je otazka, kterou se spolecnost Lias Vintifov v poslednim roce vyrazné
zabyva.
Reklama:

V okoli spole¢nosti a v regionu Karlovarského kraje jsou umisténé venkovni velkoplo$né

reklamy ve formé billboardu.

V roce 2014 spolec¢nost zménila balici systém svych produktli a umistila logo spolecnosti

na obalovy material, vyrazn¢ viditelny pii pfeprave palet s vyrobky.

Kazdy rok je spolecnosti vydavano nékolik typl letakl a brozur - tykajici se konkrétniho
vyrobku, ¢i sluzby, véetné technologickych informaci. Letdky jsou k dispozici piimo
v aredlu spolecnosti. Zakaznici si zejména pii osobni navstévé mohou vybrat aktudlni

brozuru vyrobku dle aktualniho pfani, nebo aktudlni potieby.
Public relations:

Spolec¢nost trvale buduje a udrzuje dosavadni dobré vztahy s vetejnosti. Je jednim
Z hlavnich zaméstnavatell v okrese Sokolov. Tato skutecnost posiluje i1 jeji jméno
a vyznam v regionu. Snazi se o stalé posilovani svého dobrého jména. Potada dobro¢inné
akce, oslavy pro regionalni vefejnost - letos planuje spolecnost oslavu 50 let od zahdjeni

vyroby keramzitu.

Spole¢nost vydava firemni ob¢asnik Newsletter, ktery vychazi nepravidelné cca 2 - 4x
roéné. Casopis informuje vefejnost o probihajicich stavbach, na kterych se Lias Vintifov
ucastni, informuje o ¢innosti sportovnich klubt, které finan¢né podporuje a seznamuje

vefejnost s Novinkami a inovacemi vyroby a ¢innosti celého podniku.
Sponzoring:

e hokejovy klub HC Energie Karlovy Vary, ktery poskytuje spolecnosti propagovat
své logo v prostiedi hokejové haly

e SK Liapor WITTE Karlovy Vary - nohejbal

e Banik Vintifov - fotbalovy klub

e Thermia Karlovy Vary - basketbalovy klub
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Lias Vintifov finan¢n€ ptispivé nejen na ¢innost sportovnich klubt, ale i na kulturni akce
poradané v regionu a okoli sidla spolecnosti - maturitni plesy, ples mésta Chodova,

gymnastické zavody, akce pro déti atd.
Podpora prodeje:

Mezi ptiklady podpory prodeje nabizenych spolecnosti patii mnozstevni slevy a rabaty pro
své zakazniky. Dale je to nabidka pfidanych sluzeb k velkoobjemovému odbéru, napf.

doprava zdarma, servis zdarma apod.

Vyhodné nakupy materialti Liapor jsou zakaznikim nabizeny i v ramci tzv. Happy days
Liaporu. V tyto dny je mozné vyuzit jedinecné prilezitosti nakoupit stavebni material
a zahradni architekturu od Liaporu za zlomek ceny. Kazdy druhy patek je pro zakazniky
zleviiovan v ramci akce HAPPY DAYS vybrany sortiment z aktualni nabidky formou
pfimého prodeje pfimo ve vyrobné ve Vintifové. Prikladem je napi. betonova dlazba

a prvky zahradni architektury nabizené az o 60 % levnéji nez je cena ptivodni.

Spole¢nost prezentovala své produkty a stavebni projekty na vystavach a veletrzich, které
zajiStuji pfimy kontakt s potenciondlnimi zékazniky, kterym muZze ihned nabidnout
zakladni informace vcetné poradenského servisu a ukédzky nekterych svych zikladnich

produktti. Posledni prezentaci na veletrhu byla ucast na veletrhu For Arch 2013 v Praze.
Osobni prodej:

Forma osobniho prodeje je uplatiovana piedevSim V sidle podniku a pomoci svych
obchodnich partnerd ve svych distribu¢nich centrech. V sidle spolec¢nosti dochazi
k individualnimu kontaktu se zékazniky, podani kompletnich informaci, uzavirani smluv
aporadenskému servisu, ktery ma na starost predev§im obchodni oddé€leni podniku. Osobni

prodej je uplatiiovan 1 v ptipad¢ jiz zminénych akci na podporu prodeje tzv. Happy days.
Internetova komunikace:

K snadn¢j$i komunikaci se svymi stavajicimi i budoucimi zakazniky jsou k dispozici
webové stranky spolecnosti, na kterych lze zjistit informace o Liasu Vintifov, kompletni

vyrobni program spole¢nosti i seznam distribu¢nich siti spolecnosti.

Nové je mozné vyrobky spolecnosti zakoupit i na e-shopu, na webovych strankach
www.liapor.cz, ktery je urcen piedevsim pro koncového spotiebitele. V e-shopu je nabizen

nejéastéji poptavany sortiment - napf. zimni posyp, baleny Liapor atd.
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6. ZHODNOCENI A DOPORUCENI

Na zaklad¢ vybranych analyz je nezbytné provést syntézu provedenych analyz vnéjSiho
prostiedi a zhodnotit relevantni faktory, které mohou pro spolecnost znamenat hrozbu nebo
prilezitost, poté syntézu analyz vnitiniho prostiedi a zhodnotit silné¢ a slabé stranky

podniku.

6.1 ZHODNOCENI HROZEB A PRILEZITOSTI

Z vysledkti PEST analyzy maji nejvétsi vliv na spole€nost ekonomické faktory, zejména
vyvoj ekonomiky a nestabilita vlady, zplisobujici neustale se ménici organizacni struktury

na vedoucich mistech dualezitych instituci ovliviiujici ¢innost spole¢nosti.

Zaroven je to mira inflace a oslabujici koruna. Problém oslabujici koruny spole¢nost

kompenzuje snahou o zvysujici se export.

Momentaln€ je vyrazné¢ uinny faktor nizSich sazeb energii, diky kterému spolecnost

dokaze udrzet cenu svych produkti na dosavadni urovni a nemusi své ceny zvySovat.

Jeden z nejdulezitéjsich faktord, ktery muize znamenat pro spole¢nost hrozbu a vyrazné
zvysit vyrobni naklady, je jiZ zmiflovany soucasny trend zvySujicich se narokli na ochranu
zivotniho prostiedi a zpfisnujici se ekologické normy. Spole¢nost se snazi piizplsobit
tomuto trendu investicemi do svého vyrobniho zafizeni, tak aby splnily veSkeré ekologické

limity s vyuzitim své vlastni laboratofe na testovani vzorkt kvality svych vyrobk.

Z faktorti tykajicich se odvétvi mé nejvyrazngjs$i vliv nové technologie staveb domi
a pouZzivané nové techniky a materialy jinych spolecnosti zabyvajicich se stavebni ¢innosti.
Z vysledkt PEST analyzy vyplyva, ze firma pro svou vyrobu potiebuje i dostatek zdroju
ve formé jild, z hnédouhelnych nalezist’ pro svou vyrobu. Ohrozeni by nastalo v pfipadé

nedostatku zdkladni suroviny pro vyrobu, eventudlné uplného vycerpani zdroje.

K dalsimu rozvoji prumyslové vyroby a celého kraje, je klicova otazka feSeni
infrastruktury. V roce 2013 byla dokoncena vystavba dalnice spojujici Karlovy Vary
se Spolkovou republikou Némecko, ktera je vstupni branou do dalSich zemi Evropské unie,
snimiz podnik Lias Vintifov spolupracuje. Stale vSak chybi dalni¢ni spojeni mezi
Karlovymi Vary a Prahou, coz brani dal§imu kvalitnimu rozvoji kraje a zaroven i ¢innosti

podnikani spolecnosti Lias Vintifov.
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Vyhodou pro spole¢nost je jeji umisténi v zapadnich Cechach a je proto vyhodna pro
moznost expandace na evropské trhy, vzhledem k jeji blizkosti se Spolkovou republikou

Neémecko atd.

Velkou pozornost by méla spole¢nost vénovat nabidce dotaci a vyhod pro podniky
a podnikatele v Karlovarském kraji zamétené na podniky zabyvajici se ekologicky Setrnou

vyrobou.

Dobrou pfilezitosti pro investory a stavebni spolec¢nosti je rekultivace byvalych tézebnich

oblasti na Sokolovsku, na kterych se podnik Lias Vintifov mtize i sam podilet.

Z vysledkt provedené analyzy konkurence odvétvi (Porterova modelu péti sil) 1ze vnimat
riziko vstupu novych konkurentii v ptipadé vyroby produktu Liaporu jako nizké ohrozeni
pro Lias Vintifov. Vstup na trh vyzaduje splnéni ptisnych kritérii z pohledu legislativy,
a predevSim vyzaduje vysokou kapitalovou vybavenost, vysoké ndklady na ziskani
technologii a licenci pro pocate¢ni vyrobu. Nutnosti pro vyrobu keramzitu (= Liapor) je
I sidlo vyrobniho podniku v blizkosti hnédouhelného dolu, kde se nachazi zakladni vstupni

surovina.

Vzhledem k jiz rozdélenému trhu, na kterém operuji i dal$i silné zavedené spolecnosti,
neni v piipad€ vstupu nového konkurenta na trh, ofekdvana zZadna vyznamnéjsi reakce,

ktera by ohrozovala spole¢nost Lias Vintifov a zejména jeji vyrobu Liaporu.

Stiedné vysokou vyjednavaci silu lze ptifadit skupiné dodavatelid. Na zaklad€¢ dostupnych
informaci o trhu Ceské republiky, o moZnostech a situaci ve skupiné dodavateli, neni
snadné branit se zvySeni cen zmé&nou dodavatele. Problémem je téméf vyhradni zavislost
Vv pfipadé vyroby stavebnich materiald na blizkosti hnédouhelnych panvi, Stérkoven
a kamenolomti. Zména dodavatele by pro spole¢nost Lias Vintifov znamenala velky
problém, vzhledem k pozadované kvalit¢ suroviny dodavané soucasnym primarnim
dodavatelem a nové i1 vyssi naklady na dopravu hlavni suroviny pro svou vyrobu z jiného
kraje. Vyjednavaci sila dodavateli a riziko jejich tlaku muze znamenat pro spolec¢nost
ohroZeni jeji ¢innosti.

Vyjednavaci sila skupiny odbératelli je klasifikovana jako vysokd. Koncentrovanost
odbératelti (prodejcti) v odvétvi je pomerné vysokd. Konecny spotiebitel je citlivy na

prodejni cenu a jeho rozhodnuti ke koupi ovliviiuji i mnozstevni ¢i sezonni slevy, véasnost
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dodévek atd. Zaroven je spotiebitel citlivy na kvalitu dodavanych surovin, proto je dulezité

stale udrzovat vysokou kvalitu a neni mozné hledat uspory v ndkupu levnéjsich surovin.

Dle provedené analyzy zatim nehrozi riziko existence nového ohrozujiciho produktu,
srovnatelného s keramickym kamenivem podniku, ale existuje riziko podobné technologie
pro zakladani hrubych staveb a pouzivani jinych druhti stavebnich materidlu v odvétvi
stavebnictvi. Toto ohroZeni se tyka Liasu Vintifov pouze v procesu pokladani zaklada
hrubych staveb. Odvétvi muze ptildkat vyrobce podobnych materiali. Z pohledu substituce
jinymi kategoriemi muize dal$i riziko pfinést napt. novy vyrobek Rugen, klastru Ekogen
(TST, 2014), ktery ma podobné vlastnosti jako Liapor a mize se stat pro podnik

v budoucnosti hrozbou, piesto je riziko oznaceno jako nizké.

Analyzou konkurenéniho ringu v oblasti stavebnich materialt a stavebnich technologii, 1ze
vnimat riziko vlivu téchto sil jako stfedni. Konkurujicich podnikti poskytujicich stavebni
sluzby ptisobi v odvétvi vice a vSichni maji zdjem o zvySeni svého podilu na trhu.
V odvétvi ptsobi nekolik silnych mezinarodnich spole¢nosti poskytujicich své vyrobky

i sluzby. Ty mohou znamenat pro spole¢nost Lias Vintifov hrozbu.

6.2 ZHODNOCENI SILNYCH A SLABYCH STRANEK

Spolecnost se, jak jiz bylo zminéno, v prubéhu minulych let potykala tak jako vétSina firem
v odvétvi s nasledky svétové krize, coZ se projevilo 1 v internim prostfedi podniku. Doslo
K nevyhnutelnému propusténi ¢asti zaméstnancti z divodu vysokych mzdovych nakladi
a celkového snizeni provoznich ndkladt. Aktualné¢ se zaddné dal§i snizovani stavu
zam&stnanci neplanuje. Naopak, vzhledem ke stale se zlepSujicimu hospodaiskému

vysledku v roce 2014 uvazuje spolecnost o zpétném ndboru zaméstnanci.

Na zékladé¢ vnitini analyzy bylo zji$téno, ze spole¢nost mé cistou konkurenéni vyhodu ve
vyrobé keramzitu (Liaporu), ktery se vyznacuje unikatnimi vlastnostmi a spliiuje piisné
ekologické i bezpeénostni normy. Dalsi silnou konkurenéni vyhodou Liasu Vintitov je

vyroba zdiva.

Spolecnost aktudln¢ a pravdépodobné ani v blizké budoucnosti neohrozuji zadné vyrazné
a neplanované investice na zakladé¢ legislativnich ménicich se podminek a zptisiiujicich se
ekologickych norem, které v minulych letech mély velky vliv na hospodafeni podniku.

Vysoky uvér cca 100 miliontl, poskytnuty bankou na potizeni odsifovaciho zafizeni byl jiz
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radn€ splacen. Na novou Cisticku odpadnich vod spolecnost dokazala ziskat dotace diky
Programu OP Zivotniho prostedi, konkrétng Oblast podpory pro omezovani primyslového
zneCisténi a snizovani environmentalnich rizik a dale z projektu - Zafizeni na CiSténi

a recirkulaci odpadnich vod z provozu betonarky.

Spole¢nost neni momentalné vyrazné zadluzena a je schopna obhajit i stale zlepSovat svou
pozici na trhu. Ma silné zazemi zahrani¢ni skupiny, vyhodu dlouholeté tradice ve vyrobé
keramzitu, zkuSenosti a vytvoiené dobré jméno. Dobré jméno a image posiluje i nadale

budovanim a péci o dobré vztahy vytvofené s okolim a vefejnosti.

Snazi se neucastnit cenového boje, vyuziva svych piednosti v oblasti technologického
vybaveni a zaroven mozného technologického zdokonaleni vyroby, dobrymi vztahy
S projektanty a vyrazné posiluje komunikaci se svymi zdékazniky s pouzitim pifimé

i nepifimé komunikace.

6.3 SWOT MATICE

PiileZitosti patifi k vliviim, které podnikové vedeni miZe ovlivnit jen v malé mife, a proto
je musi neustdle pozorné sledovat a vyhodnocovat, stejné tak potencidlni hrozby
ptichdzejici z vnéjsiho okoli. Silné a slabé stranky pusobici ve vnitinim prostfedi Lias

Vintifov ovlivnit miZe, proto dulezité je znat a uvédomit si silu jejich uc¢inku.

Strenghts - silné stranky:

e Monopolni postaveni podniku - konkurenéni vyhoda ve vyrobé keramzitu
(obchodni nazev Liapor) (vysoka vyznamnost)

e Geografické poloha umisténi provozovny (vysoka)

e Strategické fizeni vyrobniho podniku (vysoka)

e Dobré jméno podniku (vysoka)

e Dlouholeté zkuSenosti ve vyrob¢ (vysokad)

e Dobré vztahy s okolim (vysoka)

e Kbvalita vyrobenych produkti (vysoka)

e Kbvalita odvedené prace - spolecnost dba na zkvalitiovani prace svych zaméstnanct

(vysoka)
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Investice do vyzkumu a rozvoje - vlastni laboratof (stiedni)

Podnik umoznuje prodej vyrobkl ptimo v provozovné.(stfedni)

Fungujici distribuéni sit’ v CR (stfedni)

Investice do technologického vybaveni podniku (napf. odsifovaci zafizeni) (stfedni)
Financni stabilita podniku (stfedni)

Dobré mezilidské vztahy mezi zaméstnanci podniku a nizka fluktuace zaméstnanct

(stfedni)

Weaknesses - slabé stranky:

Zavislost vyroby na jednom dodavateli (vysoka)

Zastaralé vybaveni nekterych stroji (stfedni)

Nevédomost o efektivité uc¢innosti propagac¢nich médii (stiedni)

Nevyuzivani moderniho vyvoje informacnich technologii (socidlni sité)/ (stfedni)
Nizka prezentace spolecnosti (nizka)

Nevytvotfeny vérnostni program pro své zakazniky (nizk4)

Opportunities - prilezitosti:

Expandovat do dalsich zemi Evropy napi. Slovensko, Bulharsko (vysoka)

Ucast na vefejnych stavebnich zakazkach (vysoka)

MozZnost pouziti dotaci, které jsou v Karlovarském kraji nejméné vyuZivané
(vysoka)

Zlepsujici se ekonomicka situace CR v nasledujicich letech (vysoka)

Vyvoj ve stavebnictvi (vysokd)

Inovace technologie vyroby - spoluprace S vysokymi Skolami technického zaméieni
(stfedni)

Vyuzivani podpory statu pro malé a stiedni podniky (sttedni)

Pozorné sledovani poptavky po vyrobcich a potfeb spotiebitelti a zaroven rychlé
zareagovani na zménu (stiedni)

MozZnost zmény vyroby, jeji variability (nizka)
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Threats - hrozby:

e Rist cen energii (vysoka)

e Odchod dalsich subjekti-odbérateli ztrhu v dusledku vysokych ztrat z doby
ochlazeni stavebnictvi. (stfedni)

e Neduavéra lidi v nové technologie (zejména u materiala pro stavebni zaklady), nizka
informovanost a silna zavislost na tradi¢nich metodach (stfedni)

e Obchodni sila dodavatele - jelikoz ma podnik pouze jednoho hlavniho dodavatele
vstupni suroviny (ostatni panve napi. Mosteckd panev nedisponuje dostatecné
kvalitni vstupni surovinou - jily). Je mozny urcity natlak ze strany jediného
dodavatele. (vysoka)

e Trvajici dusledky financni krize na stavebnictvi - nizka poptavka, cenova valka
(stfedni)

e Neptima konkurence (Polsko) / (stiedni)

e Hrozba vstupu novych firem - tato hrozba spociva v tom, ze na trh mize kdykoliv
vstoupit novy subjekt, zejména ve vyrobé stavebnich dili a v podobné technologii
stavby domti (nizk4)

e Kurzové rozdily (nizka)

e Druhotnd platebni neschopnost odbérateld - problém zejména menSich
odbératelskych firem. Nastésti pro Lias Vintifov je vétSina klicovych odbératelti

solventni a plni své zavazky s minimalnim zpozdénim. (nizka)

Vyhodnoceni u¢innosti plsobich faktord z vnéjSiho a vnitiniho okoli spolecnosti je
uvedeno v piiloze B a C.
Shrnuti nevyznamnéjSich faktori a z nich vyplyvajici mozné strategie jsou zobrazeny

V nésledujici SWOT matici.
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Tabulka 11: SWOT matice

VNITRNI FAKTORY
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Zdroj: zpracovano autorem, 2015

Na zédkladé SWOT analyzy je doporucenim pro spole¢nost zaméfit své usili na vyuziti

svych silnych stranek s cilem zabranit moznosti hrozeb.

A: Vyuziti silné stranky a pfilezitosti. Strategie systematického vyhledavani verejnych

zakazek a posileni spoluprace s projektanty a velkymi stavebnimi firmami.

Vyuziti kvalitniho strategického ftizeni top managementu povede Kk systematickému

vyhledavani vefejnych zakazek a kvalitni pfipravé pro ucast na vefejnych stavebnich

zakazkach ve spolupraci s projektanty a konkurenénimi stavebnimi firmami.
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B: Vyuziti silné stranky ke snizeni hrozby. Strategie posilovani dobrého jména

spolecnosti a budovani dobrych vztahi s okolim.

Spole¢nost musi pecovat o dobré vztahy se svymi dodavateli i odbérateli, tim také snizuje

hrozbu ze své zavislosti na hlavnim dodavateli i ztratu svych odbératelti.

C: Odstranéni slabé stranky a mozného disledku ohrozZeni: Strategie zvySeni ucinné

propagacni aktivity.

Spravnym vybérem propagacniho média a dobfe zvolenym propagacnim obsahem dojde
K lepsi informovanosti zakazniki o novych trendech a vyvoji ve stavebnictvi. K posileni
informovanosti svych zdkazniki a ke snadnéjsi komunikaci lze vyuzit i Strategii rozsireni
komunikaénich kanali o socialni sité napf. Facebook. Jde 0 vyuziti piilezitosti v oblasti
vyvoje informacni technologie a pouziti socialnich siti, na kterych lze ihned ziskat zp&tnou

vazbu od moznych zakaznikli a zjistit 1 pocet zhlédnuti aktudlniho ptispévku spolecnosti
Lias Vintifov umisténého na socialni siti.

D: Vyuziti silné stranky ke snizeni hrozby. Strategie push zacilena na distribuéni sité
s aktivnim vyhledavanim novych odbérateli.

ZvySenim aktivni ucasti zastupcl distribucni sit€¢ prodejen pii vyhledavani novych
odbérateli se kompenzuje riziko ze ztraty dosavadnich odbératelt v dasledku jejich
nuceného bankrotu kvuli stale jesté trvajicim dopadiim finan¢ni krize.

E: Vyuziti silné stranky a pfilezitosti. Strategie expandace na zahraniéni trhy.

Diky kvalitnimu strategickému fizeni spolecnosti a €innosti top managementu se jako
realna jevi dal$i expandace spole¢nosti na dosud neobhospodafované trhy vcetné trhii

zahraniCnich.

F: Vyuziti ptilezitosti ke zmirnéni slabé stranky. Strategie efektivniho vyuZivani dotaci
a podpor podnikani.

Efektivni vyhledavani pfilezitosti ziskani dotace nabizené Karlovarskym krajem, vcetné
jejich moznosti vyuziti, zajisti obnovu a inovaci nékterych zastaralych stroji a zafizeni

dalezitych pro vyrobu s minimalnim dopadem na zivotni prostiedi.
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6.4 STANOVENI CIiLU

Do budoucna se predpoklada mirny rtist HDP 1 dalsi mirné zlepsSeni ekonomického vyvoje
v CR. Spole¢nost neplanuje zaddné vyraznéjsi investice, ani neuvazuje o vyuzivani

bankovniho uvéru.

Stanoveny plan spole¢nosti Lias Vintifov pro rok 2015 je prodej piiblizng 550 000 m?®
a vestavéného Liaporu pro stavebni projekty s cilem kazdoro¢né zvySovat prodej o 15 %.

Zaroven se podilet na vybranych projektech tykajicich se geotechnickych aplikaci.
Trzni potencial je v zasadé neomezeny (s ohledem na vyrobni kapacity).

Trend

Vyvoj prodeje v piipadé¢ geotechnickych aplikaci v poslednich 5 letech klesa, kviili
zastaveni prodeje a disledkem od roku 1989 nejdéle trvajici recese v ¢eském stavebnictvi,
coz dokazuje i pfilozeny doprovodny diagram. Tento trend mtize byt jiz v dal§im roce
odstranén. Do budoucna se ocekéava rast prodeje, vzhledem k celkové se zlepSujici situaci

spolecnosti 1 situaci na trhu.

Geotechnické aplikace od 2002 do 2013 {(m?3)
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Obrazek 32: Geotechnické aplikace 2002 - 2013 (interni informace Lias Vintirov, 2015)

Cile spolecnosti:
e Sousttedit svou vyrobni ¢innost na geotechnické aplikace
e Posilit pozici spoleénosti na trhu CR
e Zvysit efektivitu marketingovych aktivit

e Vstup na novy trh (Slovensko, Bulharsko)

100



Diléi cile: Ucast na konkrétnich projektech v oblasti geotechnickych aplikaci a podilet se
na realizaci staveb:

| /11 Ostrava 17.850 m® 2014 - 2015

R6 Bosov - Lubenec 3225 m® 2014 - 2015

D3 Bogilec - Sevétin 30.000 m® 2014 - 2015

R6 Hotovicky obchvatova ulice 250 000 m? 2015 - 2017

R6 Hotesedly spojovaci linka 100 000 m® 2015 - 2020

R6 Karlovy Vary - Olsova Vrata 95.000 m® 2015 - 2020

11 214 South - obchvat Cheb 6900 m? 2014 - 2015

11 221 silniéni sité¢ Hroznétin 20.000 m® 2014 - 2016
Celkem: dodat 523 000 m3 stavebniho materialu Liapor do roku 2020.

Splnéné cile:

Z cilu spolecnosti definovanych pro rok 2014 - 2020 se v roce 2014 podatilo zrealizovat

ucast na téchto planovanych projektech:
D8 Lovosice - Rehlovice

R6 Bosov -Lubenec 15 800 m? - realizovano v roce 3455 m®: zbyvajici objem bude dodan

v dalsich letech.

Celkem dodano do geotechniky za rok 2014 78 505 m®. Plan do roku 2020 je zrealizovat
dodavky do geotechniky v objemu 519 435 m?.

Pro realizaci stanovenych cilii je nutné upravit dosavadni strategie, eventuelné navrhnout

strategie nové.

Predpoklady pro sestaveni finan¢niho planu a rozpoctu:
e Kurz K¢ - vyvoj kurzu K¢ mtze ovlivnit sestaveni planu. Produkty spolecnosti
Lias Vintifov jsou zamé&feny nejen na Cesky trh, ale 1 zahranicni.
e Dané - sazba dan¢ je predpokladana konstantni ve vysi 21 %.
e Uvér - spole¢nost neplanuje ani nepiedpoklada vyznamné investice s vyuzitim
dlouhodobych cizich zdrojt.
e Vyvoj inflace - dle prognézy CNB predikovan meziroéni piirGistek indexu

spottebitelskych cen v roce 2015 ve vysi 2,8 %.
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e Vyvoj mezd - spolecnost oCekava narist mezd pouze v souvislosti se zvySenim
poctu obchodnich zastupct v roce 2015, dalsi navyseni neni predpokladano.

e Ceny vstupt - spole¢nost predpoklada konstantni ceny vstupni suroviny a stabilni
zachovani cen energii.

e Doba inkasa pohledavek odbérateli - 14 dni.

6.5 MARKETINGOVA STRATEGIE

Zakladnim bodem pro ndvrh vhodné strategie S vyuzitim marketingovych nastrojii pro
rozvoj ¢innosti uvedené spolecnosti a naplnéni definovanych cild jsou ziskana teoreticka

zjisténi, ale 1 data vychazejici z vysledkt provedenych analyz.

Jednim zcili spolecnosti je rozsifit trh zejména v oblasti geotechnickych aplikaci
s vyuzitim svych produktd (stavebniho materialu) a dale rozSifovat svou puisobnost na dalsi
neobsazené trhy napf. na Slovensku, v Némecku, Bulharsku atd. a dale tuto pozici

zpeviovat a zlepSovat.
Navrhnuté strategie:

Strategie systematického vyhleddvani stavebnich vefejnych zakdzek umoznujici

dlouhodobou ucast na zadaném projektu a zajisténi vysokych objemii dodavek stavebniho

materialu.
Cilové trhy:

e nadale se orientovat na dosavadni spottebitelské trhy. Zaméfit své Usili na
nejsilngj$i segmenty zakaznikl, které maji nejvetsi kupni silu, tendenci rist
a odebirat od spolecnosti vyrobky v nejvétsim objemu. Mezi primarni segmenty
spolecnosti (uvedené poradi podle sily segmentu a vyznamnosti) patfi:
e Stavitel¢ silnic a délnic (Stat)
e Projektové firmy
e Stavebni firmy

e Individualni stavebnici
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Doporucené aktivity:
e Systematicky a kontinudln¢ vyhledavat nové stavebni projekty.

e Spolupracovat s projektanty - a to nejen na odborné bazi, ale i na bazi komeréni.
Navrhnout a poskytnout projektantim takové smlouvy, které by zahrnovaly
I provizi a tim byla pro projektanty lakavéjsi spoluprace se spolecnosti Lias
Vintifov oproti konkurencnim spole¢nostem, majici stejny zajem se na zminénych

projektech podilet.

Pro zvySeni objemu prodeje svych produkti a sluzeb, tim, ze se zvysi mnozstvi odbéri
a zakazek je dulezité zlepSovat dobré vztahy se svymi zakazniky a zvysit povédomi
zakaznikd o znalce Liapor a produktech spole¢nosti. Budovani dobrych vztaht se lisi

s ohledem na segment, na ktery se spole¢nost zamétuje.

e Stavitelé: Vztahy jsou vytvofeny na zakladé osobnich kontaktd a dlouholeté

spolupraci. Nezbytna je v budoucnu pravidelna koordinace a cileny lobbing.

e Vztahy s projektanty: Jsou zaloZeny na dlouholeté historii a osobnich kontaktech

- dlouhodoba spoluprace je v budoucnu pro zvySeni objemu prodeje nezbytna.

e Stavebni firmy: Jde obvykle o jednorazové spoluprace na konkrétnich stavebnich
projektech. Do budoucna rozsifit spolupraci se stavebnimi firmami a to nejen
regiondlnimi.

Dulezita je zaroven dobra vzajemna koordinace vSech zucastnénych firem v oblasti
planovani atd. Pti konstrukci stavebniho projektu, je poZadovéano, aby byl Liapor zaclenén
do alespont 3 ze 4 urovni projektovych dokumentaci (schvaleni, planovani, planovani
zakazky a podrobny ndvrh - provedeni). Tim se zajisti spravna kontrola hospodarného

vyuZiti materidlu, nakladd na stavbu atd.
Positioning:

Lias Vintifov bude i nadale posilovat pozici pfedniho vyrobce ekologicky nezavadnych
stavebnich materialtl. Lias Vintifov se bude snazit tohoto positioningu dosahnou diky své
konkuren¢ni vyhod¢ jediného vyrobce tohoto druhu keramického kameniva s unikatnimi
vlastnostmi v CR. A vyuzije svych dlouholetych zkusenosti v odvétvi stavebnictvi

a stavebnich materidld. Management spolecnosti mad odborné znalosti a dlouholeté
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zkuSenosti, které je ochotné a pripravené vyuzit pro vyvoj spolecnosti, inovaci a rozsiieni

vyroby vedouci k uspokojeni pfani a poptavky rozséhlé fady zakazniku staviteld.
Produktova strategie:

Vhodnou strategii pro podnik, jehoz vyrobek se nachazi ve fazi zralosti, je strategie

rozvoje vyrobku. Spole¢nost ma velkou vyhodu ve vlastnictvi vlastni vyzkumné

laboratofe.
Doporucenti:

¢ Kontinualné pokracovat ve vyzkumu a vyvoji Liaporu, jeho vlastnosti a pouZiti.

e Pravideln¢ testovat své produkty a zvySovat jejich kvalitu.

e Aktivné pokracovat a rozvijet spolupraci s vysokymi Skolami technického
a stavebniho zaméteni. PokraCovat ve své i€asti na grantovém projektu: Konkrétné
napt. na projektu: , Pozarné odolné konstrukce pro tunelové stavby s vyuzitim
lehkeho betonu Liapor*.

e Snazit se neustdle inovovat svou vyrobu, zlepSovat akustické vlastnosti u svych
produktt a nabidnout svym zdkaznikiim i nové technologie ve stavebnictvi

e UdrZovat krok s modernimi trendy konkrétné napt. v pfipravé hrubé stavby, na
jejichz vyvoji se momentalné podili.

Cenovda strategie:

Soucasna strategie tvorby cen nebude ménéna. Zlstane nezménéna i V piipadé novych
vyrobkll. Spole¢nost bude 1 nadéle poskytovat mnoZstevni slevy svym zakaznikiim, slevy
Vv piipad€ v€asného zaplaceni faktury i slevy pti zaplaceni objednavek v hotovosti. ZvySeni
cen se neplanuje i vzhledem k aktualné¢ nizkym cenam energii. Cenova strategie je
zamétena na prodej strategii diferenciace produktu, kdy se znacka Liapor snazi odlisit

hlavné kvalitou vyrobku a zaroven kvalitou servisu.

Lias je schopen svymi vyrobky obsluhovat jak segment B2C trhu, tak segment na trhu B2B
a je schopen ptizplsobit cenu svych vyrobkt, pfedevSim pro spolecnosti odebirajici velky

objem limitované pfedem stanovenym rozpoctem (tyka se predevsim vetejnych zakazek).
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Distribucni strategie:

Spolecnost planuje rozsitit svou distribuéni sit’ o dal$i mista, véetné rozsiteni distribucni

sit€ na Slovensko a zajistit vétsi objem prodeje.

Aby spolec¢nost zvysila prodej svych produktii, musi se zaméfit nejen na prodej Liaporu
Vv oblasti geotechnickych aplikaci, ale i na zajisténi komplexni logistiky ("just in time"),

v ramci Ceské republiky a Slovenské republiky.

Vhodnou strategii je strategic zaméfit Se na spolupraci s nejvétSimi stavebnimi
spole¢nostmi v Ceské republice: EUROVIA CS a. s., nejvétsi stavebni skupinou v oblasti
dopravné-inzenyrského stavitelstvi pusobici i na Slovensku, se stavebni a developerskou
skupinou SKANSKA a. s., a se spolecnosti STRABAG a. s., kterd patii mezi predni
stavebni spole¢nosti v Ceské republice, zaméfena svou &innosti na pozemni, dopravni

a inzenyrské stavitelstvi. Dalsi aktivity:

e Zvysit podil svych aktivit na stavebnich pracich v oblasti geotechniky napt. na
zakladé¢ kooperace s velkymi stavebnimi firmami.
e Rozsifit svilj vozovy park, pro zajisténi velkoobjemovych zakazek pro pozemni

a inZzenyrské stavitelstvi.

Spolecnost se v roce 2015 - 2016 bude snazit zvysit prodej i koneénym spotiebitelim
a nabizet 1 zajiSténi logistiky, pfedev§im baleni, dopravu za zvyhodnénou cenou a dbat na

dodrZovani dodacich podminek a lhiit.
Komunikacni strategie:

Nové navrhovana komunikacni strategie vychazi z planovaného rozpoctu na marketingové
aktivity pro rok 2015. Tento rozpocet se 1isi kazdy rok a je upravovan na zaklad¢ vysledku
hospodateni firmy. Dle dostupnych internich informaci se situace podniku v roce 2014
opét zlepsila, a muze dojit k dalsimu navySeni financnich prostfedkit urcenych na
marketingové aktivity a zaroveil dochazi k odliSnému procentualnimu pterozdéleni
finan¢nich prostfedkli. Finanéni prostfedky ur€ené na marketingové aktivity se pohybuji

okolo 4 - 6 % ze zisku spole¢nosti.
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Tabulka 12: Rozpocet na marketingové komunikacni aktivity

Rozpocet na marketingové aktivity 2013 2014 2015/2016
Reklamni kampang 39,33 % 42,45 % 44,02 %
Internet (vyvoj informa¢nich technologif, aktualizace) 12,78 % 7,35 % 9,40 %
Projektanti 2,36 % 2,66 % 3,90 %
Tiskoviny 2,95 % 5,28 % 2,43 %
Reklamni pfedméty 2,95 % 317% 3,58 %
Sponzoring, lobbing 13,65 % 11,42 % 12,20 %
Tiskova reklama 11,32 % 5,28 % 3,12 %
Velkoplosna reklama 4,92 % 2,75% 2,15 %
Ptiprava - foto,video 1,57 % 5,20 % 3,40 %
Vystavy 6,90 % 7,25% 8,90 %
Vénoce 4,92 % 5,14 % 4,95 %
Rezerva 1,91 % 2,05 % 2%

Zdroj: (zpracovano autorem dle internich zdroju spole¢nosti Lias Vintifov, 2014)
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Obrazek 33: Rozpocet na marketingové komunikacni aktivity (zpracovano autorem, dle internich
informaci spolecnosti Lias Vintirov, 2014)
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V ramci zjiStovani potieb a pfani svych zakaznikd bude mit kazdy obchodni vedouci
povinnost zjistovat pomoci ,,Dotazniku spokojenosti zédkaznika* situaci a odezvu svych
klient, pfipadné navrhy ke zlepSeni apod. Vyhodou této metody je piima interakce
zastupce spoleCnosti se zakaznikem. Na zakladé¢ shromazdénych dotaznikli provede
marketingové oddéleni vyhodnoceni, které se poté pravidelné odprezentuje pfi

pravidelnych poradach a setkanich v sidle podniku se zastupci distribu¢nich center.

o Hlavnim bodem strategie je zaméfit se na vyuziti socidlnich siti napt. Facebook,

nejvice vyuziva cilovéa skupina v ramci B2C prodeje - mladi lidé ve veéku 30
- 45 let. Socialni sit¢ jsou jednoduchou a rychlou volbou K usnadnéni
komunikace s cilem informovat Sirokou §kalu zakaznik( o inovacich, trendech i
zménach ve stavebnictvi, v produkci i ve spolecnosti jako takové a s moznosti
témét okamzité zpétné vazby.

o Pro vyhodnoceni marketingovych a propagacnich aktivit vyuzit sluzeb
outsourcingové agentury zajisStujici marketingovy prizkum, sbér primarnich
dat, optimalizaci webovych stranek a jejich ndvstévnost a dalsi cinnosti
souvisejici s prizkumem trhu.

o Podle zjisténych vysledkl efektivné upravit vybér vhodnych marketingovych
nastroju.

V ramci komunikaéni strategie se spoleCnost zaméii na vys$Si informovanost svych
zakaznikti o svych vyrobcich s cilem, seznamit spotiebitele s jedine¢nymi vlastnostmi
a vyhodami svych produktii véetné moznosti vyuziti konkrétnich forem podpory prodeje.

Sdéleni bude piedavano nékolika vybranymi prostiedky.

Spole¢nost musi v budoucnu pomoci strategie zvySeni urovné informovanosti svych

klientd o novych technologiich, vydat technické brozury doplnéné o nové technologické

informace a zaroven spolupracovat s projektanty a nabidnout jim Skoleni se zaméfenim na
nové stavebni technologie. Dalsi aktivitou vedouci k posileni informovanosti svych klient

je spusténi informacni reklamy a propagace spolecnosti.

Ukolem zvolené strategie je zvysit povédomi zdkaznikii, se zaméfenim na produkty
a nabizené sluzby Liasu Vintifov a zlepSovat rozvoj jiz ziskané Skaly svych zakaznika

nabizenym sdélenim spole¢nosti v oblasti komunikace, volbou u¢inné propagace atd.
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Na zaklad¢ analyzy komunika¢niho mixu bylo nalezeno uzké misto - neznalost

efektivnosti urcité formy propagace a ptinosu pro spole¢nost.

Doporucenim pro spoleCnost je jiz zminéné vyuziti sluzeb agentury zabyvajici se

marketingovym prizkumem. Marketingovd agentura je schopna zjistit efektivitu

vynalozenych finan¢nich prostfedkl a riznych forem komunikacnich néastroji a na zakladé

vyhodnoceni marketingového priizkumu efektivné prerozdélit financni prostredky tak, aby

spolecnost dokazala vyhodnotit, z kterého komunikacniho média se zakaznik dozvédé€l

0 spolecnosti a jejich vyrobcich tim, ze obdrzi pfimou zpétnou vazbu s konkrétnim

oznacenim napt. www.objednavka/radio.cz.

Reklama:

Rozsifit mnozstvi venkovni reklamy o dal§i billboardy do oblasti s velkym
provozem.

I nadéle pokracovat ve vysilani reklamy v rozhlase, zejména v regionalnich radiich.
TV - Zajistit reklamni slogan v kabelové TV Chodov a dalSich méstech
karlovarského kraje. Zvysit timto zplsobem povédomi zakaznikGi o znacce
a vyrobcich spolecnosti.

Uvefejnéni reklamy v fadé odvétvovych odbornych ¢asopist napt. ¢asopis Stavitel
Pokracovat ve vydavani obcasniku Newsletter spole¢nosti Lias. Nadale informovat
o vysledcich spole¢nosti s ukdzkou zrealizovanych i planovanych projekti.
Komunikaénim prostiedkem zlistane i nadéle vyuziti tiSténych brozur, které budou
doplnény o nové technologické informace a rozesilany zdarma zikaznikiim

na zaklad¢ vytvotfené poptavky.

Public relations:

Piipravit a zvefejnit odborné ¢lanky o probihajicich i planovanych stavebnich
projektech, na kterych se spole¢nost podili

Zajistit prezentaci a uc¢ast na odbornych seminafich a konferencich.

Systematicky spolupracovat s projektanty (vcetné piipravy vanocniho setkani
Vv sidle spolec¢nosti)

Ptipravit akce na posilovani vztaha s vefejnosti a posileni povédomi o spole¢nosti
(napt. ptipravit Den otevienych dvefi spole¢nosti Lias Vintifov $ pfipravenym

programem pro celé rodiny, moznou prohlidkou zptistupnénych casti provozu,
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véetné zajisténi obcerstveni a propagacnich pifedmétt (napi. propisky s logem,
zalozky, Cepice S logem spolecnosti atd.).
Sponzoring:
e Stejné jako v minulych letech pokracovat ve sponzorstvi regionélnich sportovnich
klubd.
Spolecnost se pokusi v budoucnu finan¢né podpofit fotbalové turnaje ve vétSich méstech,
zaroven podpofi mistni Skolni zafizeni - napf. doda material na vystavbu hfisté, podpofi
akce zaméfené pro déti. Timto zplisobem zvysi povédomi o svych produktech, nabizi
viditelnost svych vyrobki, posili image firmy a d4 najevo sviij zdjem, zajimat se o aktivity,
o kter¢ se zajima cilovy zdkaznik.
Podpora prodeje:
e Vytvoreni vé€rnostniho programu pro stalé¢ zdkazniky (formou zvyhodnénych cen,
mnozstevnich slev, slev pti opakovaném nakupu, véasnému zaplaceni faktury atd.).

e Pokracovat v akénich nabidkéch typu Happy days
Osobni prodej:

MozZnym feSenim pro podnik je vyuziti prostor ve svém podniku a vytvofeni tzv.
Showroomu, kde by byly trvale vystaveny vyrobky spole¢nosti, demonstrovany zptisoby
vyroby a vyuziti svych produktli, prezentovany zpusoby stavby domi jednim tahem,
piedstaveny nové stavebni technologie a seznameni zakaznici by byly seznamovani
s dal§imi programy na podporu prodeje. Vyuziti showroomu umoznuje i kvalitnéjsi osobni
kontakt se zakazniky s moznosti vyuziti osobniho prodeje a ziskani zpétné vazby od svych
zakaznik. Lze organizovat mozZna setkani s projektanty staveb na regiondlni Urovni

a seznameni projektantil s inovaci ve vyrob¢ atd.

Internet:
e Zpfistupnit a doplnit hlavni technické informace tykajici se staveb realizovanych
spole¢nosti a vyrabénych produktii.
e VyuzZit jiz zminéné socidlni sit¢ k propagaci, jelikoz cilovymi zakazniky
spotiebitelského trhu jsou i mladé rodiny, vyuzivajici pravidelné socidlni sité.
Spottebitelim tak spolecnost nabidne i vizualni moZnost predstaveni spolecnosti

s nabidkou svych produktl a sluzeb.
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Hlavnim ukolem je zajistit viditeln¢jSi umisténi spole¢nosti na vyhledavacich

serverech - napt. Google, Seznam ... (zajisti outcoursingova agentura).

Prostfednictvim najaté agentury zabyvajici se marketingovym vyzkumem
ve spolupraci s marketingovym oddélenim je nutné zajistit hodnoceni ucinnosti
propagacnich akcei. Pravideln¢ sledovat a hodnotit, ktery komunika¢ni kanal pfinasi
do spolecnosti nejvice zédkaznikii. Na zéklad¢ vysledkti hodnoceni upravit volbu

komunikac¢nich kanalti a medii poskytujici reklamu.

Dalsi doporuceni:

Zajistit pozitivni publikaci o spolehlivosti spole¢nosti.

Ziskat zpétnou vazbu od svych zakaznik®, napt. formou dotazniku, ktery lze
piilozit k nakoupenému zbozi nebo rozeslat prostfednictvim internetu (viz.pfiloha
E s ukdzkou mozné podoby dotazniku).

Vyuzit dalsi kooperace s pfipadnymi konkurenty (ev. dal§imi stavebnimi podniky
Vv regionu) Vv piipad¢ realizace novych staveb a tcasti na vefejnych zakazkach -
budovat dobré vztahy a nabizet dodani materidlu pro zakladani hrubych staveb za
vyhodnych podminek pro ob¢ strany.

V budoucnosti je nezbytné, aby neustdle dochdzelo k inovaci strojniho zatizeni,
Setrného k zivotnimu prostfedi a provadéni dalSich testl svych materiald, tak, aby
drzely krok s technologickym vyvojem a soucasné spliiovaly ekologické normy

stanovené Evropskou unii i samostatné Ceskou republiku.

6.6 AKCNI MARKETINGOVY PROGRAM

Spole¢nost bude pravidelné provadét analyzu prodeje a analyzu trendd. Vyuzije sluzeb

marketingové agentury pro pruzkum trhu, méfeni postoje zdkaznika, vyzkumu o povédomi

o znacce a produktech spolecnosti a pro zjiStovani efektivity marketingovych aktivit.

Rizenim marketingovych aktivit se bude zabyvat marketingové oddéleni fizené

marketingovym teditelem ve spolupraci se zastupci distribucnich siti a obchodnim

oddélenim Liasu Vintifov.

Financovani marketingovych aktivit se bude odvijet od hospodatského vysledku

spolecnosti za aktualni rok. Dle dostupnych, dosud nezvefejnénych informaci, spole¢nost
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opét dosahuje kladného vysledku hospodaieni a na marketingové aktivity bude uvolnéno

V priméru 4 - 5 % ze zisku spolecnosti.

V pribéhu roku musi spole¢nost =zajistit kontrolu aktudlni cinnosti a vykonu
marketingovych aktivit a pribézné¢ porovnavat, zda dochazi k plnéni marketingovych cili.
Kontrolu t¢innosti strategii bude provadét zavedené marketingové oddéleni ve spolecnosti
spolu s najatou marketingovou agenturou. Na pravidelnych mési¢nich schiizkach v sidle
spolecnosti budou prezentovany zjisténé vysledky a porovnavany vykony ostatnich tseku

vyroby, prodeje atd.

Pro implementaci zvolenych strategii véetné jejich Sanci na Gspéch ma nepostradatelny
vyznam kooperace a motivace vsech zajmovych skupin ve spole¢nosti. Cilem je stimulace
a motivace zaméstnanci spolecnosti pro zlepSeni efektivity vyroby, jejich vykonu

a vysledki prodeje. Motivacni néstroje, které¢ budou vyuzity:

- bonusova ¢ast mzdy - pohybliva ¢ast podle vyse prodejnich vysledki
- pfispévky na dovolenou

- tyden dovolené navic

- vérnostni program pro zaméstnance

- moznost dal$iho vzdélavani

Motivovani zaméstnanci maji pro dosazeni uspéchii a cilii spole¢nosti stejny vyznam jako

spravné zvolena strategie.

Tabulka 13: Marketingovy akcni program pro obdobi 09/2015 - 09/2016

AKéni program

Diléi cil: Zvysit povédomi o produktech spolecnosti.
Informovat o novych technologiich v oblasti stavebnich
technologii. Posilit informovanost zakazniku.

Aktivity: kontaktovat regionalni TV. Spolu
s marketingovym odd€lenim pfipravit obsah vysilaného
v kabelové regionalni televizi |sloganu. Zajistit vhodny vysilaci Cas.

1. Spusténi reklamnich sloganu

Realizace: spustit 02/2016 po dobu zkusebni 3 mésice

Naklady: investice do ptipravy reklamniho sloganu, naklady
na vysilani.
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AK¢ni program

Reklama: zajiSténi

efektivnosti

wr 7

Diléi cil: zajistit rust efektivity uc¢innosti reklamy, navratnost
investic a spravnost zvolenych komunika¢nich médii

Aktivity:
e najmout externi agenturu zabyvajici se pruizkumem trhu
e 7zajistit spolupraci marketingového oddéleni s agenturou
zajist'ujici marketingovy prizkum
e 1x mésicn€ provést vyhodnoceni na zaklade prizkumu
e Zajistit optimalizaci webovych stranek.

Realizace: v obdobi 09/ 2015 - 06/2015

Niéklady: investice na pravidelné platby agentuie, investice
do reklamy v radiu, v tisku, Fb atd.

Casopis Stavebnictvi

Diléi cil: zvySit informovanost svych zakazniki
a zvysit povédomi o znacce Liapor.

Aktivity:

e kontaktovat redakci

e piiprava Clanku scilem informovat zakazniky
o noveé technologii v pokladu hrubé stavby.

Realizace: 03/2016

Naklady: investice do inzerce a poplatky za zvefejnéni
¢lanka

Den otevi‘enych dveri Liasu

Vintifov

Dil¢i cil: zvysit povédomi o spole¢nosti, posilit dobré vztahy
s vefejnosti (dodavateli i odbérateli) a budovat image
spolecnosti

Aktivity: rozeslat pozvanky a rozmistit informacni letaky,
zptistupnit vybrané casti provozu s prezentaci vyrobniho
procesu a vyrobkd. Zajistit program pro rodiny s détmi

Realizace: 05/2016

Naklady: Investice do pozvanek, naklady na obcerstveni a
reklamni predméty.

ZvySeni poctu odbératelii

Diléi cil: zajistit uzsi spolupraci se zastupci distribuc¢nich
center a zvysit jejich Gcast na aktivnim vyhledavani novych
odbératelt.

Aktivity:

e Ix meésicné pofadat pravidelné schiizky v sidle
spolecnosti s prezentaci vysledkli prodeje distribucnich
center

e Motivovat zastupce distribunich center k zvySené
aktivité pfi prodeji produktl Liasu Vintifov

Realizace: 09/2015 - 09/2016

Naklady: provize z prodeje, motivaéni program: bonusy,
prémie, dny dovolené navic
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Diléi cil: zvysit objem prodeje zaméteny na distributory
Aktivita:

e posileni strategie Push - tlak na distribuéni centra
6. ZvySeni objemu prodeje s cilem zvysit a zintenzivnit objem prodanych vyrobk.

Realizace: 09/2015 - 06/2016

Naklady: naklady spojené s motivaci zastupce distribu¢niho
centra, naklady na podporu prodeje

Zdroj: zpracovano autorem, 2015
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7. ZAVER

Vhodna marketingova strategie je nedilnou soucasti strategického fizeni podniku. Navrh
anasledna realizace marketingové strategie je slozity podnikovy proces, ktery probihd
v n¢kolika fazich a podili se na ném vedeni podniku i1 fadovi zameéstnanci. Navrh

marketingové strategie je soucasti procesu strategického marketingového planovani.

Pro jeji tvorbu je klic¢ova analyza prostfedi, v némz se podnik aktivné pohybuje, ale
I posouzeni vlastniho vnitiniho prostfedi, na jejichz zakladé¢ je management podniku
schopen odhalit mozné ptilezitosti a hrozby, uvédomit si své silné a slabé stranky, a byt tak
pfipraven na nahle vzniklé situace a zmény aniz by doslo k ohroZeni své podnikatelské
¢innosti.

Navrh a tvorba strategie je zaroven dlouhodobou ¢innosti, ktera je podlozena konkrétnimi
daty, které jsou zpracovavany a analyzovany urcitymi postupy. Vyhodnocené vysledky,
které z provedenych analyz ziskdme, dokazi odhalit problémova mista v ¢innosti podniku
a zaroven slouzi jako navod pro podobu marketingové strategie. Kreativni zptisob mysleni
ve spojeni s mySlenim inovativnim je zakladem pro vytvofeni spravné strategie a navrhu
pro budouci smér podniku a efektivni smérovani své marketingové aktivity tak, aby byl

podnik schopen obstat pied konkurenci a dosahl svych stanovenych cilu.

Cilem diplomové prace bylo navrhnout vhodnou marketingovou strategii, popiipadé
doporucit tpravy té dosavadni po predchozim zhodnoceni vysledkli provedenych analyz

vnéjSiho a vnitiniho prostredi spole¢nosti za pouziti konkrétnich marketingovych néstroj.

Teoreticka ¢ast byla zaméfena na specifikaci dulezitych odbornych pojmu, souvisejicich se
strategickym marketingovym pldnovanim, mezi které patfi pojmy marketing, strategické
marketingové planovani, marketingova strategie, marketingovy mix atd. Studiu jejich
vyznamu a podstaty pfedchazelo nastudovani doporucené odborné literatury, zpracovani
literarni reSerSe a je vychozi pro aplikaci a rozpracovani relevantnich metod na trovni
praktické.

Na zaklad¢ ziskanych védomosti a poznatki z prubéhu studia i ziskanych pii tvorbé
teoretické ¢asti byla ve vlastni praci provedena situa¢ni analyza ptfedstavené spolecnosti

Lias Vintifov, lehky stavebni material, k. s., vyrobce a prodejce stavebnich materialt

a stavebnich produkti. Pro analyzu vnéjsiho okoli spolecnosti byla pouzita analyza PEST,
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zaméfena na ndrodni a regionalni uroven, analyza konkurence v odvétvi, konkrétné
Porteriv model péti sil, analyza trhu a zdkaznikd. Pro posouzeni interniho prostiedi
spole¢nosti byla zvolena analyza stavajiciho marketingové mixu a finanéni situace Liasu
Vintifov, ktera v poslednich letech stejné¢ jako mnoho dalSich podnikti v odvétvi, Celila

nasledkiim finan¢ni krize, coz se objevilo i na vysledku hospodateni v poslednich letech.

Vysledky z provedenych analyz byly vyhodnoceny pomoci SWOT analyzy. Z vysledkt
bylo zjisténo, ze velky vliv na ¢innost Liasu Vintifov ma vyvoj ekonomiky a odvétvi.
Provedené analyzy odhalily zka mista v marketingové Cinnosti podniku, predevsim
neznalost G¢innosti reklamy a vhodné zvoleného média a byly navrzeny marketingové
strategie s vyuzitim konkrétnich marketingovych nastroji, vychazejici z vysledki SWOT
matice. Ukolem strategii je lepsi informovanost zdkazniki o produktech spoleénosti,
inovacnich technologiich stavebnich procesti, pfidanych sluzbach souvisejicich s nakupem
vyrobku spole¢nosti Lias Vintifov a naslednym zvySenim objemu prodeje svych vyrobkd.
V zavérené casti vlastni prace byl navrzen akéni marketingovy program zaméteny

na aktivity v oblasti komunikace pro obdobi 09/2015 - 09/2016.

Marketing a konkrétn& strategické marketingové planovani na zakladé strategického
marketingového fizeni méa pro spoleCnost velky vyznam. ZajiStuje vyrobu a nabidku
produkti na zaklad€ znalosti trhu a zjisténé poptavky, stard se o pozitivni propagaci
spolecnosti, pomahé dotvaret dobré povédomi o znacce a snazi se udrzovat dobré vztahy

se svymi zakazniky.

Diky své vyrob¢, vybudované distribuéni siti a diky kvalité¢ vyrabéného produktu je
vyrobek a znacka Liapor znaméa po celé Evropé i na dalSich kontinentech. Pro dalsi rtst
spolec¢nosti je doporucena spoluprace s ostatnimi podniky, ale i se zaméstnanci
Vv kolektivni snaze o dokonalost. Motivace a kooperace je zakladem vsech dalSich
budoucich a GspéSnych vztahli. Tim se zaroven zvySuje diileZitost spravného strategického
marketingového planovani, které zddraziuje vyznamnost spoluprace se zakazniky,

dodavateli a dal§imi partnery za ti¢elem dosazeni spole¢nych podnikovych cila.

Cile diplomové prace se podafilo splnit navrzenim konkrétnich marketingovych strategii
I marketingového akéniho programu se zaméfenim na vyuziti nastroji komunikacniho
mixu. Z vysledkt diplomové prace Ize usoudit, ze kritické roky spole¢nosti Lias Vintifov

jsou jiz ptekonany a v budoucnu se ptredpoklada pozitivni vyvoj a dalsi rist spolecnosti.
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Priloha A: Vykaz zisku a ztrat

Vykazy zisku a ztrat spoleinosti Lias Vintifow, LSM k. 5. za obdobi 2008 -2013

2008 2009 2010 2011 2012 2013
AKTIVA CELKEM [plny rozsah) 512979 L0881 568540 S64591 514184 512691
A Pohledavky za upsany zakladni kapital 1811329| 2901842| 7906275
B.Dlouhodoby majetek 294352 383928 3734580 385341 343593 326521
B.l. Dlouhodoby nehmotny majetek 30711 29738 17928 13369 7793 116
B.l.1 Zrizovac vwydaje ] 0 0
B.1.2_ Nehmotné vysledky vizkumu a wwoje ] i] a
B.1.3 Software 272 11622 3407 1310 12 97
B.l.4 Ocenitelna prava ] 1] 0
B.1.5. Goodwil 106918 3| 23853 34| 8095834
B.l.6Jiny dlouhodoby nehmotny majetek 30433 18116 14521 12059 F78L 19
B.L.7 Nedokonfeny diouhodoby nehmot.maj. ] 1] 0
E.l.B.Poskyt.zdlohy na dlouhod.nehm.maj. 1704410 2807384 7825277
E.ll.Dlouhodoby hmotny majetek 241384 326944 373490 304962 290123 276363
B.Il.1.Pozemky 2514 2514 4234 4234 2514 2514
B.11.2 Stavby 114520 113857 128867 123750 115718 117054
B.Il.3.5amost.mov.vEci a soub.mov.véc 112009 127617 153108 175544 158701 153385
B.11.4 Péstitelské celky trv.porostl 0 0 0
B.11.5.Zakladni stado a taina zvirata 0 0 0
B.IL6Jinj diouhodoby hmotny majetek 16400| 91427,4| 3036911
B.11.7. Medokonieny diouhodoby hmot.maj. 10900 82956 325 1334 2190 2770
B.IL.E Poskyt.zdl.na diouhodob hmot.ma. 1041 o a a
B.I1.5. Ocenovaci rozdil k nab. majetku ] 1] [t
B.lll.Dlouhodoby finanéni majetek 22264 27246 29028 47010 46077 50042
B.11l.1.Podily v owlddanych a fiz.osob. 4450 4486 7476 4308 4467 4550
E.11l.2. Podily v Gé_jedn pod peds.viivem 42702 41510 45392
B.Il1.3.0st.dlouhod.cenné papiry a vkl. ] 0 [
B.II1.4 Phjcky a uvéry pod podst.viivem 17774 22760 21552 ] 0 0
E.IIL5 Jiny dlouhodoby finanini majetek 0 0 0
B.IlL& Pofizovany diouhodoby fin.majet ] 0 [
B.II1.7 Poskyt.zalohy na diouh fin_maj. 5205535 4977213 4064422
C.Obézna aktiva 206185 186782 187683 193063 165527 179212
C.l.Zasoby SE341 59033 76286 75180 87722 92839
C.1.1.Material 16257 16192 17825 20354 15708 19668
C.1.2 Nedokoniena vyroba a polotovary 356 427735,9 267 1195
C.1.3 Vyrobky 34482 35078 52063 49207 62734 67799
C.1.4 Zvirata 0 0 0
C.1.5 Zbodi 7540 7457 6398 5579 5013 4177
C.1.6 Poskytnuté zalohy na zasoby 62 ] 1] 0
C.l.Dlouhodobé pohledaviy 315 234 143 4015 3920 231
C.I1.1.Pohleddvky z ehchodnich vztahi 213 152 47 47 47 =11
C.11.2_Pohled.-ovladajici a fidici osoba ] i] a
C.11.3. Pohledavky-podstatny viiv 0 0 0
C.11.4 Pohled.za spoleéniky,Cleny druZ. ] 0 [t
C.11.5. Douhodobé poskytnuté zalohy 102 102 102 3972 3873 102
C.L6.Diohadné Gtty aktivni 0 0 0
C.11.7 Jiné pohledavky ] 1] 63
C.1.8.0dloZena danova pohledavka 995322 4| 5305154 510413 3
C.lL.Eratkodobe pohledavky 95350 118055 S3928 85405 66373 836596
C.11.1 Pohledavky z obchodnich vztahi 59860 71657 57053 48425 36342 54011
C.11.2 Pohl.-owladajici a fidici osoba L3750 3685 S08% 5100 2382 346
C.111.3 Pohledavky-podstatmy vliv 11516 32955 16002 19401 11761 13548
C.11l.4 Pohled.za spoletniky,Eleny druZ. 0 0 0
C.1.5 Socialni zabezpeleni a zdr.poj. 0| 216016,2| 2514259
C.11.6.5tdt-dafiové pohledavky 2195 Sa32 1311
C.I1.7 Kratkodobé poskytnuté zalohy 3273 3123 6211 718 652 3092
C.111.8 Dohadné Uty aktivni 13360 4771 7207 64338 T728 9253
C.111.3 Jiné pohledavky 1631 1819 2370 3074 2176 2095
C.IV Kratkodoby finanini majetek 52139 9350 17320 28455 7012 2446
C.IV.1 Penize 154 143 320 270 111 181
C.I".l'.2.|.l.|ét',' v bankach 51985 9207 155900 28189 6901 2265
C.IV 3 Kratkodobé cen_papiry a podily 0 0 0




C.IV.4 Pofizovany kratkodoby fin.majet. 11145,26] 4912 24| 15060,72
D.l.Casové rozlideni 12435 10171 76T 6287 4664 6358
[.1.1.Maklady pfiztich obdobi 12435 10171 7768 6287 4664 6358
[.1.2 Komplexni naklady pristich obdobi 0 4] 0
[.1.3.PRjmy pristich obdobi 7017763 | 78E3596E| 11535758
PASIVA CELEEM 512979 L8088l 568540 L4651 514184 512651
& Vlastni kapital 4065966 414052 403912 400051 374444 363523
&1 Zakladni kapital 200000 200000 200000 200000 200000 200000
&1 Zakladni kapital 200000 200000 200000 200000 200000 200000
412 Vlast.zkcie a viast.obchod.podily o ] 0
&3 Zmény zdkladniho kapitalu 0 4] 0
& |l Kapitalowé fondy 430 427 351 -1032 -1782 2180
A 1.1 Emisni aZio 0 4] 0
A.11.2 Ostatni kapitaloveé fondy 500 500 500 LS00 500 LS00
&.11.3 Ocef.rozdily z pfecenéni majetku -70 -73 -105 -16 -879 3083
& .4 Ocen.rozdily z pfecenéni pfi pf. 0
A LS Rozdily z oce.pfi preménach spol. -1516 -1403 -1403
A 1.6. Rezervni fondy a ost.fondy 0
& 1. Rez fondy,nedilit.fond a ost.fondy 18675 21663 23370 23267 23267 23267
&1 Zakonny rezer.fond /Nedilit.fond 18572 21560 23267 23267 23267 23267
A2 Statutdarni a ostatni fondy 103 103 103 0 4] 0
& IV Mysledek hospodafeni min.let 127292 157848 163743 167538 167585 148014
A V.1 Nerozdéleny zisk minulych let 127292 157848 163743 167538 167585 152558
A V.2 Neuhrazend ztrdata minulych let 0 0 0 0 4] 0
A IV 3 Jiny vysledek hospod.min.let -4544
AN Vysledek hosp.béiného ufet.ocbdobi 60565 34154 15408 10318 -14626 -9538
B.Cizi zdroje 106013 166789 165028 162600 135740 145168
B.l.Rezervy o ] 4362
E.l.1.Rezervy podle zvidit.predpisd 0 4] 0
E.l.2 Rezerva na diichody a pod.zdv. 0] 3541616 0
E.l.3.Rezerva na daf z piijmi 0 0 0
B.l.4.Ostatni rezenyy 0 4] 4362
B.Il.Dicuhodobé zavazky 24783 22834 27315 24803 14731 13308
E.Il.1.Zavazky z obchodnich vztahi 801 5246 8789 B39 a9
B.Il.2 Zavazky-ovladajici a fidic oscba 0 4] 0
B.Il.3 Zavazky-podstatny vliv 0 4] 0
B.Il. 4 Zavazky ke spolet. Elenim drust. 0 4] 0
B.I.5 DMouhodobe prijaté zalohy 0 4] 0
B.Il.6.Vydané diuhopisy 0 4] 0
B.Il.7.DMouhodobé sménky k dhradé 1249165 6686593,2 0
B.II.8.Dohadné Gity pasivni a5e408,8| 3s080s,2 0
B.11.9 Jiné zavazky 9641 8376 5251 3575 2531 1178
B.I1.10.0dloZeny dafiovy zavazek 15142 13657 12818 12435 12111 12041
B.llLKrétkodobé zavazky 81130 74582 74232 85245 80924 85440
B.Ill.1.Zdvazky z cbchodnich vztahi 365999 49153 45564 50025 L9186 62451
B.1I.2 Zavaz.-ovladajici a fidici osoba 3957 1322 1167 103212 -103 26
B.I11.3 Zdvazky-podstatny viiv 352 31 375 8869 118 206
B.Ill.4 Zévazky ke spolet.,tlenim druis. 497 tle 501 455 309 230
B.II1.5.Zavazky k zaméstnancim 3484 3332 3218 3267 3034 3365
B.lll.6.Zavazky ze soc.zabezp.a zdr.poj. 1668 1687 1796 1821 1658 1824
B.I11.7 Stat-danové zévazky a dotace 15599 3838 2452 T087 7605 7517
B.I11.8 Kratkodobé pfijaté zalohy 853 3616 3589 2969 1440 1057
B.I11.9 Wydané dluhopisy 214280 898916 0
B.I11.10.Dohadné Oity pasivni 17157 105952 11126 11443 7683 7957
B.I.11 Jiné zdvazky 84 55 34 1 -5 57
B.IW. Bankowni Uvéry a vypomod 100 69373 63481 51352 44085 46058
B.IW.1 Bankovni tvéry dicuhodobé 100 58373 52481 36852 21185 7826
B.IV.2 Kritkodobé bankowni dvéry 10000 11000 15000 22500 38232
B.IV.3 Kritkodobé finanéni wypomoci 0 0 46058 0
C.|.Casové rozlifeni 2000 0 7826 0
C.I.1.V{daje prittich ohdobi 0 o] 38232 0
C.1.2 Wymosy pfistich obdobi 2000 0 4] 0




Vykary zisku a ztrat spoletnosti Lias Vintifov, LSM k. 5. za obdobi 2008 -2013

2008 2009 2010 2011 2012 2013
|.Trzby za prodej zboZi (plmy rozsah) 47105 26360 29071 20887 29623 41515
A Naklady vyn.na prodané zboi 359748 23582 25024 18753 28892 41238
+ Obchodni marZe 7357 2778 4047 2054 731 377
I ykony 582456 443337 425425 385510 345578 328224
II.1.Tribvy za prodej viwyr.a slufeb 575623 442232 407100 353045 335133 322112
II.2 Zmé&na stavu vnitrop.zasob vi.Einn. 6774 935 16630 -3629 14297 5294
1.3 Aktivace 99 110 L6095 20 146 118
B.Wykonova spotfeba 398548 290545 295688 265100 270247 246710
B.1 Spotfeba materidlu a energie 251154 1855915 193756 177056 179153 165317
B.2 Sluzby 147354 105034 105932 52104 510594 807533
Pfidand hodnota 191305 155166 133784 122444 20060 81891
C.Osobni naklady 85828 80735 775585 76624 73124 6E799
C.1.Mzdové naklady 63172 e0144 57054 56284 53674 50806
.2 .0dmény Eleniim organd spol.a druistva
C.3.Maklady na soc.zabezp.a zdr_pojist. 20755 13761 18671 18548 17688 16635
C.4 Socidini naklady 1301 1830 1830 1810 1782 1358
D.Dané a poplatky 965 1264 1319 1789 1570 1561
E.Odpisy dliouhodob.nehm.a hmot.majetku 31663 32452 33276 31006 28753 25611
Ill.Triby z prodeje dlouhodob.maj.a mat. 3863 10350 5762 4111 L2585 1583
Ill.1.Trby z prodeje dichodob.majetku 2560 5373 4722 3507 4425 1052
1.2 Triby z prodeje materidlu 1303 877 1040 604 366 451
F.Zlstat.cena prod.dlouhodob.maj.a mat. 1447 15187 4641 3538 5450 1627
F.1.Zlstat.cena prod.diouhod.majetku 733 14503 3926 3688 L048 1377
F.2.Prodany material 714 684 715 250 442 250
G.Zména st.rezerv a opr.pol.a kompl.nak. 178 -1739 305 427 811 1366
IV.Ostatni provozni vynosy 18857 28505 15062 14015 21118 13379
H.Ostatni provozni naklady 248591 26558 15552 14812 12126 8585
W Pfevod provoznich vimosh 4 743 431
|.Pfeved provoznich ndkladd 4 745 421
* Provozni vysledek hospodafeni 62053 319624 21880 11960 -15401 -10696
V1. Triby z prod.cenn.papird a podill
J.Prodané cenné papiry a podily
Vil Vynosy z diouhodobého finant.majektu 4271 3051 2474 1521 2836 6387
Vil.1.¥ynosy z pod.pod podstatnym viivem 4271 3051 2474 1521 2836 587
VII.2 Vynosy z ost.dlouhcen_pap.a podill
VII.3 Mynosy z ostat.dlouhodob finan.maj
Vil Vynosy z kratkodobého finanZ.majet.
K.Maklady z finantniho majetku
X Wynosy z pfecen.cen.pap.a derivatl
L.Naklady z pfecen.cen.pap.a derivati
M.Zména stavu rezery a opr.pol.ve fin.o.
X Vymosové uroky 1556 1405 B0 952 26 14
N.Nakladové droky 897 1729 3279 2622 1502 1465
¥1.Ostatni finanéni vynosy 22530 64438 2546 6657 3979 7752
0.0statni finanéni naklady 21103 7013 4117 5135 4530 6324
¥l Pfeved finanénich wynosi
P Prevod finantnich nakladd
* Financni vysledek hospodafeni 6357 2162 -1696 1453 405 664
.Dan z prijmi za bé&Znou Sinnost 14553 7527 3726 3051 -329 -69
(. 1.-splatna 15472 5012 4565 3440
0.2 -odlofena -819 -1485 -83% -379 -329 -65
** VYysledek hospodareni za b&Enouginm. 60757 34255 16458 10352 -14663 -9%63
Xl Mimofadné vynosy
R.Mimofddné naklady
5.Dan z pfijmi z mimofadné Zinnosti
5.1 -splatnd
5.2 -odloZena
* Mimofadny vysledek hospodareni
T.Prevod podilu spolegnikim 128 105 50 34 -37 -25
*** yysledek hospodafeni za Uéet.obdobi 60569 34154 16408 10318 -14626 -9238
*#e® yusledek hospodareni pred zdanénim 75410 41786 20184 13413 -14592 -10032




Priloha B: Prilezitosti a hrozby

PrileZitost Yyznam Doba trvani
Velky | Stiedni | Maly v letech
Dotace X 5
Expandovéni v rdmci Evropy X 5
ZlepSujici se situace ve stavebnictvi X 1
Vyuziti podpory malych a stfednich podnikt X 4
Utast na veletrzich X 2
Utast na vefejnych zakazkach X 4
Variabilita vyroby X 3
Spoluprace na vyzkumu technologii s VS X 3
Inovace technologie X 3
Vyvoj a nové trendy ve stavebnictvi X 3
Ugast na grantech X 5
Predikovany rast ekonomiky CR X 3
Hrozba Vyznam Doba trvani
Velky | Stiedni | Maly v letech

Vstup novych firem - konkurenti X 5
Ztrata odbératell X 4
Vyvoj ekonomiky X 5
Zmény cen energii X 5
Vyjednavaci sila dodavatele X 5
Nizka inf(_)rmovanost odbératelti (nové X 3
technologie)

Zavislost na tradi¢nich technologickych

metodach X 4
Cenova konkurence X 3
Platebni moralka - druhotna platebni X 4
neschopnost

Nepiimé konkurence X 5
Kurzové rozdily X 5
Dodrzovani a znalost legislativy X 5

Zdroj: zpracovano autoem, 2015




Piiloha C: Silné a slabé stranky podniku

Vaha Posouzeni stavu (vykonnost) Hodnota
faktoru | 3 | 2| -1 | 1 | 2 | 3 | faktoru
Organizace
Nizka fluktuace zaméstnancu 0,25 X 0,25
Kvalitni vrcholovy management 0,40 X 0,80
3 =
Zakaznici
Dobré vztahy s okolim 0,22 X 0,64
Detailni znalost trhu 0,15 X 0,30
\I?Z(;Z;; dodavatelsko-odbératelské 0,25 X 0,50
Stalost zakazniku 0,38 X 0,38
X=1
Spolecnost
li:/écr);lr%gﬁlsli postaveni ve vyrob¢ 0,16 X 0,32
Dobré jméno podniku, znacka 0,21 X 0,63
Dlouholeté zkuSenosti v odvétvi 0,26 X 0,52
Zavislost na jednom dodavateli 0,15 X 0,3
f:fsitzaeriost n¢kterych stroji a 0,22 x -
3 =
Produkt
Kvalita produktta 0,27 X 0,54
Unikatni vlastnosti Liaporu 0,17 X 0,51
Investice do vyzkumu a rozvoje 0,25 X 0,50
Certifikace (1ISO, BZP) 0,11 X 0,22
Dopliikové sluzby (servis, 0,20 X 0,40

montaz)

x=1




;Xélji. Posouzeni stavu (vykonnost) Ij?.dﬂ(zta
Komunikac¢ni nastroje
Uginnost reklamy a propagace 0,28 X -
Public relations 0,35 X 0,35
Vyuziti socialnich siti 0,25 X -0,50
3 =
Logistika a distribuce
Ptimy prodej v provozovné 0,17 X 0,34
Distribuéni sit v CR 0,26 X 0,52
iip:t)rlili)rl)lr;l:iech prodsgen wstne 0,17 034
Vlastni poskytovani dopravy 0,20 X 0,20
Blizkost primarniho dodavatele 0,20 X 0,40
X=1
Zdroje a finance
Objem prodeje 0,22 X 0,44
Nizkéa zadluzenost 0,27 X 0,27
Finanéni stabilita podniku 0,29 X 0,29
Kapitalové zdroje 0,22 X 0,22
Y=1

Zdroj: zpracovano autorem, 2015

Zvolena hranice + 0,5a—-0,3




Piiloha D: Otazky z polostrukturovaného rozhovoru se zastupcem top managementu

spolecnosti (asistent Feditele) spole¢nosti Lias Vintifov:

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Co je hlavni ¢innosti spolec¢nosti Lias Vintifov?

Jaky produkt, ¢i sluzba je pro podnik Lias Vintifov stézejni a na ktery produkt

a ¢innost se chce spolecnost v nejblizsi budoucnosti nejvice zamétit?
Kde se podnik vidi za 5 let?

Jaky dopad mé¢la svétova financni krize na spole¢nost?

vvvvvv

vvvvvv

Existuje oblast, ¢innost, v které ma spolecnost ¢istou konkuren¢ni vyhodu?
Jakym zpiisobem se spolecnost snazi obstat pfed konkuren¢nimi podniky?
Jak probiha vyrobni proces keramzitu?

Co patii mezi nejvice nakladné polozky ve vyrobnim procesu?

Jak se spolecnost angazuje v oblasti vyzkumu a vyvoje?

Jaké formy propagace spolec¢nost pouziva?

Jak budujete dobré vztahy s okolim a se zakazniky?

Jak probiha distribuce produktt?

Doslo v poslednich letech ke zméné v organizac¢ni struktufe a kompetenci?
Co patii mezi hlavni tkoly obchodniho oddéleni?

Jak probiha komunikace a pfenos informaci uvnitt podniku?

Jaké jsou hlavni cile planované pro rok 2015?

Jak podnik vyuziva lidské zdroje, které ma k dispozici?

Jaké prosttedky chce spolecnost investovat do marketingové ¢innosti?



10.

Priloha E: Dotaznik

Dotaznik

Tento dotaznik je soucasti pldnovaného marketingového vyzkumu spolecnosti Lias
Vintitov, slouzici ke zjisténi kladnych a zadpornych stranek souvisejici s ¢innosti podniku.

V piipadé zjisténi nedostatkt bude slouzit jako podklad pro nasledné napravné opatieni.

Nasi spole¢nosti velmi zéalezi na spokojenosti svych zakaznikd a na zakladé zjiSténych
skuteCnosti ziskanych od Vés se bude snazit o zkvalitnéni svych sluzeb a vyrobkl

a zvySovani Vasi spokojenosti.

Dé¢kujeme za vyplnéni a zaru€ujeme Vam anonymitu pii zpracovani dotazniku.

Jak jste se o nasi spole¢nosti dozvédél/a ?

Jak byste charakterizoval/a spolupraci se spole¢nosti Lias Vintifov?

Byl jste spokojen/a s ptipadnym fesenim vzniklych problémt ze strany spolecnosti?

DodrZela spole¢nost pfedem dohodnuté dodaci lhiity na dodavku materidlu, zhotoveni dila

atd.?

Jste spokojen/a s kvalitou dodanych vyrobkd, ev. kvalitou zhotoveného dila?
Jak byste hodnotil/a komunikaci s nasim podnikem?

Byl dodrZen domluveny harmonogram praci?

Doslo v pribchu spoluprace k neplanovanym zménam? (uved’te, prosim, o jaké zmény se

jednalo). Pokud ano, jaky dopad mély tyto zmény pro Vas?
Mate néjaké vyhrady ke spolupraci se spolecnosti Lias Vintitov (pfipadné jaké)?

Co byste zménil/a, nebo vylepsil/a na spolupraci s nasi spolecnosti.

Dékujeme za Vs straveny Cas vyplnénim naseho dotazniku a téSime se na pfisti spolupraci

— kolektiv spolecnosti Lias Vintifov, lehky stavebni material, k. s.



Priloha F: Uziti keramzitu p¥i stavbé domu

akustické pricky
a vnitfni stény
Liapor M a Liapor PS

tepelné izolaéni nasyp
keramické kamenivo

Liapor 8-16 mm véncovky
podsyp plovouci podlahy R
keramické kamenivo
Liapor 1-4 mm

stropni
konstrukce

prostorové
tocité schodisté

zahradni

architektura

takiaet Liastone
‘eklady

z lehkého

LiaporBetonu zamkova dlazba

Liastone

drenédzni nasyp
keramické kamenivo
Liapor 8-16 mm

obvodové
tepelnéizola¢ni stény
Liapor SL a Liatherm




Priloha G: Zdivo Liapor

liaporDimi

S, 1 G
i ~ Vds keramicky stavebni systém

Kompletni stavebni

systém

Sortimentni feseni naseho zdiciho

hermoakustického systému umozni

standardni feseni staveb.
dopln alnimi

mw’. KW

Liapor SL

extrémni teplo a ticho

CIoev

Liapor SL Liatherm Liatherm Liatherm Liapor M Liapor M Liapor M Liapor
247x365x240 372x300x240 247x365x240 247x425x240 247x240x240 247x300x240 247x365x240 372x240x240

Liapor PS Liapor M Liapor M

497x70x 240 372x115x240 372x175x240

. ‘ > Preklady
Liapor M 45° Liapor VZ Liapor B

375x365x240 372x300x240 240x115x70

P

Ztracené bednéni Liapor H Liapor U Stropni
11.200,300,400mm  372x500x 240 1l. 240,300,365 mm

4

Prostorové schodisté
konstrukce pravotocivé i levotocivé




