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1 UVOD A CiL

Jako téma své bakalaiské prace jsem si vybrala Marketingovou strategii konzultacni

spole¢nosti.

Toto téma jsem si zvolila z toho diivodu, Ze jsem ve spolecnosti, kterd se touto tématikou
zabyva, pracovala jako brigddnice a méla jsem tak moznost spole¢nost vice poznat.
Jedna se o spole¢nost SEVEn o. p. s., kterd se zabyva efektivnim vyuZivanim energie a v

roce 1990 byla zaloZena jako neziskova konzultacni spole¢nost.

V bakalarské préaci se nejprve budu vénovat Cetbé¢ odborné literatury a budu ziskavat
informace na dané téma. Déle se pokusim vypracovat analyzu marketingového prostredi
a to jak mikroprostfedi tak makroprostiedi, které¢ je pro spolecnost velice dilezité. Pro

tuto analyzu vyuziji STEP analyzy a Porterova modelu péti sil.

Cilem této prace je vypracovat marketingovou strategii pro danou spolecnost.



2 LITERARNI PREHLED

2.1 Vymezeni pojmiu

Marketing: nazev marketing pochazi z anglického slova market, neboli trh. Pii

studovani literatury jsem zjistila, Ze existuje velké mnozstvi definic tohoto slova.
Pro nazornost nékteré z nich uvadim:

Marketing je spolecensky a fidici proces, pfi kterém jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co
si pteji a co potiebuji prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti a
sluzeb s ostatnimi.

(KOTLER, P., 2001)

Marketing se zabyva tim, jak probihaji sménné procesy mezi podniky, poptipadé¢ mezi
podniky a konecnymi zdkazniky a z toho odvozuje postupy, jak tyto vztahy formovat.

(MARKETING, KLIC K ROZHODOVANI, CO PRODAVAT, KOMU A JAK, 2003)

Marketing je takovy zplisob feSeni a fizeni podnikatelskych aktivit, které podnik
systematicky orientuji na uspokojovani diive poznanych potieb — poptavky odbérateld a
na zékladé toho na zajisténi dlouhodobych strategickych cilt.

( TOMEK, J., 1991)

Marketing je jednou z koncepci obchodni politiky podniku. Ukolem marketingu je
zabezpecit maximalni ekonomicky efekt podniku tim, Ze systematicky vytvaii poptavku
po nabizeném produktu.

(WWW.WIKIPEDIA.CZ - ENCYKLOPEDIE)



Marketing pfedstavuje uceleny systém opatieni, které vede k rozsifené nabidce spravného
vyrobku ve spravnou dobu na spravné trhy za spravnou cenu.

(BRITSKA ENCYKLOPEDIE)

Marketing ma byt ndpomocen tak, aby pozadované zbozi bylo nabidnuto hlavné
spravnym skupinam zakaznikt, a to jak v pravy Cas, tak na pravém misté, za spravnou
cenu a diky pfimé propagaci.

(HORAKOVA, L, 1992)

Strategie: pojem strategie pochazi z feckého slova strategos — general, stratos — vojsko,

agein - vést

Strategie je dlouhodoby plan ¢innosti zamétfeny na dosazeni néjakého cile. Strategie se
vyskytuje v mnoha odvétvich jako je naptiklad biologie, ekonomika, politologie a
vojenstvi, hry atd.

(WWW.WIKIPEDIA.CZ - ENCYKLOPEDIE)

Strategii v obecném slova smyslu se rozumi urcit¢é schéma postupu, schéma, které
naznacuje, jak za danych podminek dosahnout vytyCenych cilt.

(HORAKOVA, H., 2001)

Marketingova strategie: na obecné urovni lze konstatovat, ze marketingova strategie
respektuje zakladni zasady marketingu a vychazi z nich. Znamena to:
— uveédomélou orientaci na trh, zédkaznika a plné uspokojeni jeho potieb

— pfi souc¢asném posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledem na jeho cile

(HORAKOVA_ H., 2001)



Marketingova strategie predstavuje Siroky marketingovy pfistup, ktery bude vyuzivan pro
dosazeni stanovenych cili.

(KOTLER, P., 2001)

Strategicky marketing: Zdurazituje komplexni dlouhodobé orientovany vyzkumny,
analyticky a rozhodovaci proces, jehoz cilem je v ndvaznosti na vrcholovou strategii
firmy utvareni marketingové strategie.

(TOMEK, J., 1991)

Strategické planovani: Strategické planovani jednotlivych podnikatelskych aktivit
zahrnuje tyto ¢innosti: definovani obchodniho poslani, analyzovéani vnéjSich ptilezitosti a
hrozeb, analyzovani internich silnych a slabych stranek, formulovani cildi, urcovani
strategii, vytvareni podptirnych programi, implementovani programi, uplatiovani prvki
zpétné vazby a provadéni kontroly.

(KOTLER, P., 2001)

Marketingové planovani: Zakladem marketingového planovani je schopnost vytvofit,
udrzovat a rozvijet strategicky zddouci vazbu mezi cili podniku a identifikovanymi
ptilezitostmi v souvislosti se zdroji v ramci ménicich se podminek. Znamena to aplikovat
marketingové zdroje zptisobem, ktery povede k dosazeni cili v ur€itém casovém obdobi.
Cile a zdroje se budou v jednotlivych podnicich liSit a ménit v ¢ase. Planovani zahrnuje

vSechny vyrobky, které podnik nabizi na trhu a vSechny trhy, kterym slouzi.

(HORAKOVA, H., 2001)

Ukolem marketingového planovani je vést podnik systematicky k jasné koncepci
s ohledem na cilové trhy, praci strhem a k pozadovanému vysledku. Marketingové
planovani je spojeno s analyzou trhu, s hledanim inovativniho feSeni problému.

(TOMEK, G., 1999)



2.2 Marketingové prostredi

Dle Kotlera (2001) puasobi v trznim prostiedi vedle konkurence jesté tada dalSich sil.
Marketingové prostfedi vytvaii nejen nové prilezitosti, ale i hrozby. Marketingové
prostiedi zahrnuje tzv. operacni prostiedi mikroprostfedi a makroprostredi.

Horakova (2003) uvadi, ze podnik neexistuje osamocen¢, ale je obklopen urcitym
prostfedim, které na podnik plisobi a ovliviiuje jeho reakce. Prostfedi podniku a jeho

pusobeni piedstavuje pro podnik jak pfinosy, tak vystrahy.

Podle Hordkové (2003) Ize marketingové prostiedi dé€lit na:
o stalé
¢ mirn¢ dynamické
e dynamické
e turbulentni

e turbulentni se vzristajicim podilem zmén

Dle Kotlera (2001) se rozliSuje marketingové prostiedi z hlediska faktori a to na

makroprostiedi a mirkoprostiedi.

2.2.1 Mikroprostiedi

Tzv. mikroprostfedi dle Kotlera (2001) zahrnuje ucastniky, ktefi se bezprostiedné

podileji na produkovani, distribuovani a propagovani nabidky.

Horakova (2003) a Kotler (2001) se shoduji v tom, ze do mikroprostiedi patii:
e Dodavatelé
e Zprostfedkovatelé, distributoti
e Podnik
e Konkurenti
e Zékaznici
e Vefejnost

A. Dodavatelé



Kotler (2001) tvrdi, Ze dodavateli rozumime obchodni firmy a jednotlivce, ktefi
zabezpecuji potiebné zdroje pro spolecnost i jeji konkurenty, aby byli schopni vyrabét
zbozi nebo poskytovat sluzby. Spole¢nost by méla vyhledavat vhodné dodavatele a
rozhodnout se pro ty, ktefi nabizeji nejvyhodnéjsi kombinaci kvality, spolehlivosti
dodavek, platebnich podminek, zaru¢ni doby a nizké ceny. Kvalita podnikovych
dodavatelii a jejich ochota ke spolupraci maji na Gspéchu podniku obrovsky vliv. Mezi

dodavatele zahrnujeme dodavatele sluzeb a materiala.

B. Zprostiedkovatelé, distributori, dealeri
Dle Kotlera (2001) se jedna o osoby, popiipadé podniky, které pomahaji spole¢nosti pii
propagaci, distribuci a prodeji zbozi koncovym zakazniklim. Firma by méla mit piehled o
typech zprosttedkovatelll, ktefi jsou schopni zabezpecit fadné fungovani distribucni
cesty. Mezi tyto zprostfedkovatele patfi:

» Zprostiedkovatelé: jedna se o obchodni firmy, které pomahaji najit zdkazniky
nebo s nimi uzaviit obchody. Obecné se déli na zprostiedkovatelské agendy
(makléti a firemni zastupci), ktefi vyhledavaji zdkazniky, vyjednavaji prodej,
avsak nenesou pravni zodpovédnost za prodané zbozi a déle se déli na obchodni
zprostiedkovatele (velkoobchodnici, maloobchodnici a ptrekupnici), ti nakupuji
zbozi s cilem ho znovu prodat.

» Firmy pro fyzickou distribuci: pomahaji pii skladovani zbozi a pfi jeho pieprave

na misto urceni.

» Agentury marketingovych sluZeb: jedna se naptiklad o firmy marketingového
vyzkumu, reklamni agentury, firmy sdélovacich prostiedkli, marketingové a
sdélovaci firmy. Tyto agentury pomadahaji firm¢ pifi vyhledavani a
vyhodnocovani trhi a pfi zavadéni a propagovani vyrobkl a na cilovych trzich.

» Financni zprostiedkovatelé: zahrnuji banky, uvérové spolecnosti a dalsi firmy,
které pomahaji financovat nebo jistit finanéni rizika spojena s nakupem a prodejem

zboZi.

C. Spolecnost, podnik



Kotler (2001) uvadi, Ze je spolecnost slozena z né€kolika oddéleni, kterd na sebe navzajem
pusobi. Na nejvyssi urovni fizeni firmy se stanovuje poslani, urcuji se cile, strategie a
politika. Marketingové odd¢€leni firmy je zodpovédné za sestaveni marketingového planu.
Manazefi pti tvorbé marketingovych plant spolupracuji s dalsimi skupinami pracovnikd.

Synek (2002) tvrdi, Ze podnik je v obchodnim zakoniku definovan jako soubor
hmotnych, nehmotnych a osobnich slozek podnikani, jemuz nalezi véci, prava a jiné

majetkové hodnoty nélezici podnikateli, slouzici nebo majici slouzit k provozu podniku.

D. Konkurenti
Kotler (2001) uvadi, ze planuje-li firma zménu cen, mé¢la by se zajimat o ptipadné reakce
konkurence. Firma by proto méla zkoumat soucasnou financni situaci konkurence, jeji
trzby a vyrobni kapacity, vérnost jejich zdkaznikli a jeji cile. Pokud konkurence zvysi
ceny na trhu s homogennimi vyrobky, ostatni firmy se mohou pfipojit, pokud to bude
ptinosem pro celé odvétvi.
Jakmile firma uskute¢ni analyzu spotiebitelské hodnoty, miize zacit uvazovat o ataku
v nékteré z téchto konkurencénich kategorii:
— Silni versus slabi - Mnoho spole¢nosti povazuje za vhodné zamifit své zbrané
na slabé konkurenty, protoZe to nevyzaduje velke usili a
uspéch je téméf vétSinou jisty. Pii Gitoku na slabsiho
konkurenta firma jen malo zdokonali své schopnosti. M¢la
by se spiSe orientovat na silného konkurenta, protoze i silni
konkurenti mivaji slabé mista, ktera lze vyuzit.

— Tésni versus vzdaleni — Mnoho spolecnosti se zaméfuje na konkurenty, kteti se
jim jen malo podobaji. Firmy by se m¢ly orientovat a
mély by spiSe Gtocit na nejtésnéjsi konkurenty.

— Dob¥i versus $patni — Firma by méla podporovat své ,,dobré* konkurenty a
naopak utocit na ty ,,Spatné®. ,,Dobfti“ konkurenti vétSinou
neporusuji pravidla, platna v odvétvi. Oproti tomu ,,Spatni®
konkurenti usiluji o ziskani vétSich trznich podilt, misto
toho, aby se snazili o jejich lepsi vyziti. Maji tendenci
riskovat a naruSovat vahu v odvétvi.

E. Zakaznici



Dle Kotlera (2001) se spole¢nost spojuje s zprostiedkovateli a dodavateli, aby mohla

dodévat své vyrobky a sluzby na cilové trhy. Cilovy trh miZe byt tvofen jednim nebo

vice typy z péti typu spotiebitelskych trhii jako naptiklad:

>

F.

Spotrebitelské trhy: jednotlivci i domacnosti zde nakupuji zbozi ¢i sluzby pro
svoji osobni potiebu.

Prumyslové trhy: jsou tvofeny organizacemi, které nakupuji zboZi ¢i sluzby pro
vyrobu jinych vyrobk, ¢i pro zajisténi jinych sluzeb za ucelem dosazeni zisku, ¢i
za jinym ucelem.

Vladni a nevydélecné trhy: jedna se o vladni a nevydélecné agentury, které
nakupuji zboZzi a sluzby za tcelem zabezpecovat veiejné sluzby nebo za ucelem
poskytnout zbozi ¢i sluzby tém, ktefi je potfebuji.

Mezinarodni trhy: jedna se o kupujici, ktefi se nachazeji v zahrani¢i a mezi které

patfi zahrani¢ni spotiebitelé, vyrobci, vlady a piekupnici.

Verejnost

Jedna se o skupinu lidi, ktera miZe dosahovani cilti usnadnit nebo ztizit. Podnik by mél

uskutecnit takové kroky, které¢ vedou k vytvareni uspesnych vztaht s vetejnosti.

Dle Kotlera (2001) vefejnost délime na tyto skupiny:

>

Financ¢ni verejnost: jednd se o finan¢ni instituce, jako jsou banky, investi¢ni
spole€nosti, pojiStovaci spolecnosti, firmy burzovnich makléit, které ovliviuji
schopnost ziskavat finan¢ni prostiedky.

Sdélovaci prostiedky: spole¢nost si musi udrzovat dobré jméno u hromadnych
sd€lovacich prostiedk.

Vladni verejnost: pfi sestavovani marketingovych plani musi byt bran v tvahu
vladni rozvoj a vSe by mélo byt konzultovano s pravniky.

Obcanska sdruZeni: stfedem pozornosti se mohou stit obchodni praktiky
spottebitelskych organizaci, mensinovych skupin, skupin pro ochranu Zivotniho
prostfedi a fady dalSich.

vyrobklim, sluzbdm a obchodnim praktikdm, protoze tento postoj ma vliv na

ochranu spole¢nosti.



» Interni veiejnost: jedna se o ufedniky, manazery, spravni radu, délniky a dalsi.

Spole¢nosti riznymi zpiisoby informuji a motivuji svoji interni vefejnost.

2.2.2 Porteriiv model péti sil
Portertv model urCuje konkurencni tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu zavisi na
plsobeni a interakci zdkladnich sil (konkurence, dodavatelé, zdkaznici a substituty) a

vysledkem jejich spole¢ného plisobeni je ziskovy potencidl odvétvi.

Model rivality na trhu popsal Michael E. Porter (2003). Vyvinul sit, ktera pomaha
manazerim analyzovat konkurenéni sily v okoli firmy a odhalit ptilezitosti a ohroZeni

podniku.

Model urcuje stav konkurence v odvétvi, kterd zavisi na pisobeni péti zakladnich sil viz.

obrazek na str. 13.

1. riziko vstupu potencidlnich konkurenti — Jak snadné nebo obtizné je pro nového

konkurenta vstoupit na trh? Jaké existuji bariéry vstupu?

2. rivalita mezi stavajicimi konkurenty — Je mezi stavajici konkurenty silny

konkuren¢ni boj? Je na trhu jeden dominantni konkurent?

3. smluvni sila odbératelii — Jak silnd je pozice odbérateli? Mohou spolupracovat a

objednavat vétsi objemy?

4. smluvni sila dodavateli — Jak silnd je pozice dodavateld? Jednd se o monopolni

dodavatele, je jich malo nebo naopak hodné?

5. hrozba substitu¢nich vyrobkié — Jak snadno mohou byt naSe produkty a sluzby

nahrazeny jinymi?

Nékdy je pouzivana 16. sila, za kterou je povazovana vladda. Vysledkem jejich

spole¢ného plisobeni je ziskovy nebo ztratovy potencial odvétvi.

Porteriiv model je jeden z velmi silnych nastroji pro stanovovani obchodni strategie

s ohledem na okolni prostfedi firmy.
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Obrazek ¢.1: Portertiv model péti sil

Zdroj: Porter M., (2003)
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2.3 Finan¢ni analyza

Synek (2002) uvadi, ze jakékoli finan¢ni rozhodovani podniku musi byt podlozeno
finan¢ni analyzou. Jeji vysledky ovliviiuji fizeni financi, fizeni a financovani ob&znych

aktiv a investic, cenova a dividendova politika podniku.

Zdroje, které tvofi tuto analyzu jsou:
e Interni financni vykazy (rozvaha, vykaz ziskl a ztrat, vykaz o cash flow), rtizna
statisticka Setfeni, vyro¢ni zpravy

e Externi tidaje — udaje ze statistického ufadu, z Obchodniho véstniku

Techniky pouzivané ve finan¢ni analyze
Dle Synka (2002) se krom rozboru absolutnich stavovych ukazateli zminuje i1 o
procentnim rozboru a pomérovych ukazatelich

e Technika procentniho rozboru — spocivd vtom, Ze kromé absolutnich hodnot
jednotlivych polozek rozvahy a vysledovky se pocita také jejich procentni podil
na celku a podnik sleduje vyvoj v jednotlivych obdobich nebo se srovnava
s jinymi podniky.

e Pomeérova analyza — pracuje s pomerovymi ukazateli, jenz predstavuji podil dvou
absolutnich ukazateli. Tato analyza sleduje celou fadu pomérovych ukazatelt,
které se seskupuji do nékolika skupin (ukazatele likvidity, ukazatele finan¢ni
situace, ukazatele zadluZenosti, ukazatele aktivity, ukazatele rentability a

ukazatele trzni hodnoty podniku).

2.3.1 Postup finan¢ni analyzy
Synek (2002) nadéale uvadi, Ze zdkladem finan¢ni analyzy je rozbor pomeérovych
ukazateld. Finan¢ni analyza pomoci téchto pomérovych ukazateli probiha v nékolika

krocich:

e Vypocet pomérovych ukazateli za sledovany podnik

12



Srovnavani pomérovych ukazateli s odvétvovymi priméry — komparativni,
odvétvova a sektorova analyza

Hodnoceni pomérovych ukazatelli v Case — trendova analyza

Hodnoceni vzajemnych vztahi mezi pomérovymi ukazateli

Navrh na opatteni — analyza ukazuje na silnd a slaba mista ekonomiky podniku
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2.4 Makroprostredi

Dle Kotlera (2000) makroprosttedi zahrnuje Sest komponentl: demografické prostiedi,

ekonomické prostiedi, ptfirodni prostiedi, technologické prostiedi, politické-legislativni

prostiedi a socidlné-kulturni prostiedi. Tyto slozky makroprostfedi vyraznym zplisobem

ovliviiuji aktéry v operacnim prostiedi. Trzni aktéfi museji vénovat pozornost vyvojovym

trendim v makroprostiedi a na tyto zmény vcas reagovat zménami marketingovych

strategii. Uspé$né firmy jsou schopny v makroprostiedi rozpoznat neuspokojené potieby

a nadé&jné trendy a efektivné na né reagovat.

2.4.1 Demografické prostiedi

V tomto prostiedi zajimaji manazery predevsim lidé, ktefi vytvareji trhy. Marketéti se

zajimaji o velikost a tempo ristu populace v riznych méstech, regionech, zemich, o

vékovou a néarodnostni strukturu obyvatelstva, o jeho postoje a chovani a o ocekavané

rozvojové trendy. Demografické prostiedi zahrnuje:

Riist celosvétové populace - Svétova populace vykazuje vybusny rist. Popula¢ni
explozi je vénovana pozornost ze dvou hlavnich divodd. Prvnim je omezenost
zdrojii potfebnych pro lidsky Zzivot, jako jsou potraviny, palivo atd. a lze
pfedpokladat, ze v urCitém okamziku budou vycerpany. Druhym didvodem je
skutecnost, ze riist populace je nejvyssi v téch zemich, které si to mohou nejméné
dovolit.

Populacni vékovy mix - Vékova struktura obyvatelstva je znacné rozdilna.
Kazdou populaci 1ze rozdélit do Sesti vékovych skupin: predskolni vék, skolni
vek, mladi dospéli ve veku 25 — 40 let, stiedni veék od 40 — 65 let a starsi dospéli
ve véku nad 65 let.

Etnické trhy - V fad¢ zemi dochazi 1 ke zménadm etnické struktury obyvatelstva.
Kazda skupina obyvatel ma své specifické pozadavky a ndkupni zvyklosti.
Vzdélanostni skupiny - Z hlediska dosaZené¢ho stupné vzdélani je mozné
obyvatelstvo rozdélit do péti skupin: negramotni, se zdkladnim vzdélanim, se
sttedoskolskym vzd€lanim, s vysokoSkolskym vzdéldnim a postgradualnim

vzdélanim.
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2.4.2 Ekonomické prostredi

Obyvatelstvo samo o sob¢ jesté netvoii trh. Lidé by také méli byt pfipraveni, ochotni a
schopni nakupovat. Podniky by mély nepfietrzit¢ sledovat ekonomiku a velkou pozornost
by mély vénovat ekonomickym prognézam.

Trhy i lidé potfebuji kupni silu. Disponibilni kupni sila zavisi na béznych ptijmech,
cenach, usporach, dluzich a na dostupnosti tvért. Obchodnici by méli vénovat velkou
pozornost hlavnim trendiim v piijmech obyvatelstva a zméndm ve struktute jejich vydaji.
Do ekonomického prostfedi zahrnujeme HDP, inflaci, urokovou sazbu, sménny kurz,

DPH a mnoho dalSich ukazatelu.

2.4.3 Prirodni prostiedi
ZhorSovani zivotniho prostfedi se dostalo do stfedu pozornosti celého svéta. Zapocalo
znacné omezovani vypousténi urCitych chemikalii, které pisobi zvétSovani ozonové diry
a vytvareni sklenikového efektu. Ubyvani pfirodnich zdroji, rostouci ndklady na energii,
zvySujici se hladina znecis$téni zivotniho prostfedi a ménici se legislativni opatfeni
predstavuji nejen potencialni hrozby, ale i nové ptilezitosti.
e Nedostatek surovin: Zem¢ poskytuje suroviny znekonecné velkych zdroja,
z omezenych obnovitelnych zdrojti a z omezenych neobnovitelnych zdrojt.
e ZvySené naklady na energii: Jeden omezeny neobnovitelny zdroj energie — ropa
— zpusobil celosvétového hospodarstvi vazné problémy. Ceny ropy zacaly
vzristat, coz bylo podnétem pro hledani ndhradnich forem energie. Rozvoj
alternativnich zdroji a efektivnéj$i vyuzivani energie zptisobilo pokles ceny ropy.
e ZvySeny stupent zneliSténi: Nckteré primyslové cinnosti poskozuji kvalitu
zivotni prostiedi. Prudce se zacinaji rozvijet trhy s pfistroji pro méfeni stupné
zneCisténi, spraCkami pro rizné plyny, srecyklacnimi technologiemi,
s odlucovaci popilku atd. V soucasné dobé¢ se stupiiuje usili pro technologie, které

nemaji Spatny dopad na zivotni prostiedi.
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2.4.4 Technologické prostiedi
Nejdramatictéjsi silou, ktera formuje Zivoty lidi, je technologie. Kazda nova technologie
predstavuje ,,tviréi destrukei a ekonomicky rist . Bohuzel technologicky rozvoj neni ve
viech odvétvich rovnomérny. Casto tedy dochézi k situaci, Z¢ v obdobi mezi dvéma
velkymi inovacemi dochazi ke stagnaci ekonomiky. Kazd4a nova technologie vytvari
vyznamné dlouhodobé dusledky, které nelze vzdy dobie predvidat. Kazdy podnikatel by
mél peclivé sledovat nasledujici trendy v technologii: zrychlujici se tempo
technologickych zmén, neomezené prilezitosti pro inovace, zmény ve vydajich na

vyzkum a vyvoj a rostouci regulaci technologickych zmén.

2.4.5 Politické a legislativni prostredi
Marketingova rozhodnuti jsou silné ovliviiovana vyvojem politického a legislativniho
prostfedi. To zahrnuje zakony, vladni organizace a natlakové skupiny, které ovliviuji
a omezuji rizné skupiny ¢i jednotlivce. Nékdy zakony vytvareji pro organizace nové
prilezitosti, jindy nové zakony a vzrust po¢tu natlakovych skupin znamenaji pro
podnikatele stale vétSi omezeni. Vliv legislativy na podnikéni roste rok od roku vice.
Podnikatelska legislativa sleduje tfi hlavni ucely: ochrénit firmy pfed nekalou
konkurenci, spotiebitele pred neseridoznimi podnikatelskymi praktikami a spolecnost pred

bezuzdnym obchodnim chovanim.

2.4.6 Socialni a kulturni prostredi
Jedna se o spole¢nost, v niz lidé vyrustaji, ktera formuje jejich zakladni minéni, hodnoty
a normy. Firmy v tomto prostfedi museji sledovat, jak lidé vnimaji sami sebe a jaky maji
postoj k ostatnim, k organizacim, k ptirodé, ke spolecnosti a k vesmiru. Avsak dilezité
je, aby podnikatelé respektovali zdkladni hodnoty a postoje obyvatelstva a primétenym
zpusobem ovliviiovali jejich postoje druhotné. Neméli by zanedbavat specifika a potieby

ruznych kultur a subkultur.
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2.4.7 Analyza makroprostredi podniku

Kotler (2001) uvadi, Ze makroprostfedi miizeme analyzovat pomoci STEP analyzy, ktera

je nékdy nazyvanad jako PEST analyza. Tato analyza charakterizuje a zkouma

makroprostfedi podniku. Spociva v hodnoceni vlivu pouze vnéjsich faktort.

S - spole¢enské (socialni) faktory

Zahrnuje faktory souvisejici se zptisobem zivota lidi v¢etné zivotnich hodnot -
demograficka ktivka, primérna délka Zivota, hustota obyvatelstva, rodinné
faktory, migrace obyvatelstva, dopravni obsluZnost, iroven vzdélavani a
vzdélanosti, pievazujici hodnoty, Zivotni styl v regionu, zéjem o celoZivotni
vzdelavani a jeho nabidka, sekularizace, podminky pro rekreaci a vyuziti volného
Casu, masmédia, struktura Skolstvi v regionu, vyvoj oboru v regionu, spadova
oblast Skoly, zdjem o $kolu, obor, uplatnéni (Gasp€Snost) absolventtl, vztahy mezi
Skolami v regionu apod.

T - technické (technicko-technologické) faktory

Zahrnuji faktory, které souviseji s vyvojem vyrobnich prostfedkii, materiali,
procesii, know-how a novych technologii v regionu, s vyvojem a vyzkumem a
které¢ maji dopad na Skolu.

E - ekonomické faktory

Zahrnuji faktory, které souvisi s vyvojem ekonomickych procesti v okoli skoly -
toky penéz, zbozi, sluZeb, informaci a energii, jez mohou ovliviiovat existenci,
pozici a chod skoly, a to v€etné problematiky (ne)zaméstnanosti, trhu prace,
platovych podminek, konkurence, podili na trhu, vyvoje v podnikatelskych
sektorech, moznosti sponzoringu, mimorozpoctovych zdroju skoly a Skolského
rozpoctu jako celku.

P - politicko-pravni faktory

Jde o faktory, které¢ souvisi s vykonem politické moci (od Grovné statu az po
samospravu v obci), spravou a samospravou ve S§kolstvi, s politickou situaci,
legislativou (véetné $kolské), stavem pravniho védomi. Skola mtize pii
hodnoceni téchto faktor posoudit vzajemné vztahy se zfizovatelem, s mistni

samospravou, predstaviteli obce a také autonomii $koly.
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Pti hodnoceni jednotlivych faktorti je potieba vychazet ze skutecnosti, Ze nékteré z nich
pusobi na celonarodni urovni, dnes mozna i na Urovni nadnirodni, mnohé na urovni

regionalni ¢1 mistni. Podle toho je nutné k nim pii STEP analyze piistupovat.

2.5 Tvorba marketingové strategie

Tomek (1991) uvadi, ze tvorba marketingové strategie podniku je dominantnim
souborem aktivit pii koncipovani strategie rozvoje podniku jako celku. Jedna se o proces,
ktery je stejné vyznamny jak pro podniky, které ptipravuji zasadni zmény jako jsou napf.
zmény vyrobniho programu, vyznamné organiza¢ni zmény apod., tak pro podniky, které
jsou celkem konsolidovany, ale tuto konsolidaci a relativni GspéSnost musi prakticky
kazdodenné obhajovat. Pfi postupu tvorby marketingové strategie podniku je nutné si
ujasnit zakladni prvky marketingového rozhodovani. Jedna se predevsim o:
e Trzné orientovany systém cilt: zisk, obrat, trzni podil, image....
e Marketingové aktivity: kontrolovatelné proménné marketingového mixu —
vyrobkovy mix, smluvni, cenovy mix, komunika¢ni mix, distribu¢ni mix.
e Okoli — prostfedi: nekontrolovatelné proménné okoli — pfiroda, klima, narodni
hospodaistvi, kupni chovani, chovani konkurence, pravni tad, ovlivnitelné
marketingové  aktivity — komodity, kupni chovani...., neovlivnitelné

marketingové aktivity — pfiroda, pravni rad...

2.5.1 Typové kroky tvorby marketingové strategie
Tomek (1991) shrnuje postup tvorby marketingové strategie do nasledujicich typovych
krok:
1. krok: vychozi analyza, identifikace a hodnoceni vnitrni situace podniku, Sanci
a rizik z hlediska ,,poslani* a ,,identity* podniku, podnikovych zasad a
vrcholovych strategickych cilti podniku
2. krok: identifikace trini situace a zakladnich parametrt trhu: poptavky, potieb,
nasycenosti trhu, konkuren¢ni situace v hlavnich trznich segmentech,

odbytovych a distribu¢nich cest, cenové situace apod. Vyhodnoceni

18



3. krok:

4. krok:

5. krok:

6. krok:

7. krok:

8. krok:

9. krok:

10. krok:

11. krok:
12. krok:

prabézné provadéného vyzkumu trhu, jakoz i néslednych prognostickych
operaci. Aktualizace informacnich soubort.

analyza a zhodnoceni strategickych marketingovych zdrojii podniku,
jeho slabych (kritickych) a silnych mist — piednosti, a to zejména pokud
jde o schopnost vyrobky vytvaret (vyvijet a pfipravovat), vyrabe¢t,
prodéavat a tomu odpovidajici schopnost podnikatelské zaméry

financovat.

port-folio analyza s cilem identifikovat podnikatelsky prostor a na

zaklad€ urcujicich faktord vyjadrit Sance a rizika vyrobniho programu —
tzv. dominantnich ,,strategickych podnikatelskych jednotek®.
Modifikované aplikace port-folio analyzy ,,trzniho podilu a dynamiky
trhu* a port-folia ,,trzni atraktivity a trzniho podilu* a ,,trzni atraktivity a
konkurenéni schopnosti‘.

analyza ,,zkuSenostni kiivky“, tj. analyza situace a zmén trzni dynamiky a
trzniho podilu pro vyrobkové skupiny s cilem posoudit a progndzovat
vyvoj ekonomickych parametrti (nakladd, cen, apod.)

analyza Zivotniho cyklu dominantnich vyrobku, identifikace jejich pozice
stadia cyklu zivotnosti a trznich podminek prodeje.

podrobnéjsi analyza struktury vyrobniho programu jako celku podle
obratu, stafi, dil¢ich trhi a segmentt, skupin zdkaznikli apod. Klasifikace
vyrobkl podle rentability a konkuren¢ni schopnosti.

vychozi formulace cilit marketingové strategie, jejich hierarchické
usporadani a zhodnoceni vztahi k cilim vrcholové strategie podniku
jejich prioritdm. Hodnoceni cilovych trajektorii.

usporddani variantni sestavy zdkladnich zpiisobit dlouhodobého ristu
prodeje a jeho efektivnosti na zakladé zmén marketingovych komponentt
formulace integrované marketingové strategické varianty, véetn¢ operaci
marketingového mixu.

hodnoceni a volba marketingové strategické varianty

identifikace a projekce zpétnévazebnich vlivit vyplyvajicich z interakei:
vrcholovych podnikovych a marketingovych cilti a uvnitt komponentt

marketingového mixu: vyrobek — trzni segment — konkurence — cena.”
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13. krok: formulace findlni varianty marketingové strategie ve formé

,marketingové studie®.

Dle Tomka (1991) je vSak nutno uvést, ze se jedna pouze o typovy postup, ktery je nutno
v praxi pifi aplikaci modifikovat z hlediska obsahu, potadi i metodického zvladnuti
jednotlivych kroki. Co se tyce odlisnosti, ty vyplynou ze specifik vyrobniho programu
(poslani podniku), velikosti spole¢nosti, organiza¢nich, regionalnich, technologickych,
personalnich, ekonomickych a socidlnich podminek. Dominantni je pfedevS§im situace

v makroekonomickém okoli.

2.5.2 Identifikace a zhodnoceni vnitini a vnéjsi situace
Tomek (1991) uvadi, Ze pro zpracovani realné marketingové strategie je dilezity pohled
dovnitt podniku, ale jinym zplsobem, nez je tomu pii provadéni béznych rozbori
hospodareni. Tato analyza a hodnoceni ma sméfovat k realné identifikaci predpoklada a
schopnosti podniku realizovat strategické cile podniku. Musi vytvofit dostate¢né financni
predpoklady pro dalsi analytické kroky, jakoz i1 pro vlastni strategickou projekci.
Hlavnim zamérem by mélo byt ziskat takové informace a charakteristiky, aby bylo
mozné v dalSim kroku dokézat a specifikovat moznosti a schopnosti firmy vyrobky tvofit
(vyzkum, vyvoj, technickd pfiprava vyrobku), vyrobky vyrabét (kapacity, zvladnuté
technologie a profese a dalsi), vyrobky prodavat (schopnosti odbytu) a déle zajistit

finan¢ni reprodukeci a rozvoj.
Pozadavkem je zjistit a vyhodnotit charakteristiky, které vyjadiuji stavajici predpoklady

pro inovace vyrobki, technologie vyroby, pro rozvoj a modernizaci kapacit, jakoz i1 pro

zabezpeceni odbytu pfi rozvijejicim se trznim prostoru.
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2.5.3 Identifikace trzni situace a zakladnich parametri trhu
Snazime se =zachytit na zdkladé¢ informaci dostatecné vérny obraz o vnéjSim
podnikatelském svété. Je nutné vytvofit dostate€né soubory udaji o zdékladnich
parametrech trhu: potfebach, poptavce, nasycenosti trhli, konkurencni situaci,
odbytovych a distribucnich cestach, cenach a podminkach prodeje. Dulezité jsou
predevSim informace o hlavnich subjektech trhu: odbératelich, konkurentech, ale i
podminkach a realii vladni politiky a celé makroinfrastruktury. Dilezité jsou také
informace o vyrobcich a jejich parametrech. Ale jde pfedev§im o ziskani takovych
informaci, které postihuji dlouhodobé¢jsi trendy a Sir§i vyrobkovy a trzni prostor a to
zejména tehdy, predpoklada-li se, ze strategické cile a zplsoby realizace si vyzadaji

zasadngj$i zmeny v inovaci vyrobku, vyrobniho programu nebo v trzni orientaci.

2.5.4 Analyza a zhodnoceni strategickych marketingovych zdroju

podniku
Tomek (1991) uvadi, Ze tato Cast ma za kol stanovit, co je v soucasné¢ a ocekavané
situaci potfeba provést z hlediska zdroji podniku. Lze uplatnit tento pfistup:

o Identifikace zdrojového profilu — kde se zvazuji a vyhodnocuji piedevSim
existujici zdroje a to finan¢ni (obrat, likvidita, finan¢ni tok), organizacni,
informacni, persondalni, intelektualni a technologické.

e Urceni slabych a silnych stranek — zde jsou zjistovany zdrojové moznosti
v konfrontaci s vnéjsim okolim. Jedna se o identifikaci jednak silnych stranek
podniku, na nichz lze budovat GspéSnou strategii a na druhé stran¢ slabin, které je
nutno eliminovat, aby se neprojevily jejich rusivé Gc¢inky.

o Identifikace specifickych schopnosti — zde je nutné tyto specifické prednosti a

slabiny podniku porovnat s obdobnymi u hlavnich konkurentt.

Analyza zdroju v této fazi jiz poskytuje urcité naméty a upozornéni na potencidlni
moznosti UspeéSné strategie. Je také potieba ovéfit, do jaké miry zjisténé slabiny a
pfednosti plati pro nové uvazované trhy a zejména, zda lze na téchto trzich efektivné

uplatnit silné stranky podniku.
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2.5.5 Port-folio a analyza Zivotniho cyklu vyrobku
Zékladnim ukolem port-folio analyzy, je na zaklad¢ soustavy urCujicich faktora, vyjadrit
Sance a rizika vyrobkd nebo ur¢itého vyrobniho programu. Pokud se uspotadaji tyto
urCujici faktory podle dvou hlavnich dimenzi, pak lze nezévisle na jejich konkrétni
podobé formulovat dvourozmérnou matici, kterou lze modelovat podnikatelskou,
marketingovou strategii podniku. UrCuji se zde dimenze faktord, které muze vedeni
podniku ovlivnit ( trzni podil), jednak dimenze faktorti, které podnik bud’ nemiize
ovlivnit viibec nebo jen nepiimo pies piimo ovlivnitelné faktory, které jsou vétSinou

orientovany na trh (objem-kapacita trhu).

Obrazek ¢.2: Port-folio analyza

vysoky —*

Hvézdy Otazniky

Rust trhu

Kravy Bidni psi

nizky —*

t t

vysoky nizky

Relativni trZzni podil

Zdroj: Tomek, J. (1991)

Na svislé ose je uveden o¢ekdvany rocni riist trhu a na vodorovné ose je znazornéna vyse

relativniho trzniho podilu. Jednotliva pole jsou charakterizovana takto:
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e Hvézdy — jedna se o strategické podnikatelské jednotky (vyrobky, skupiny
vyrobkill) s nadprimérnym ristem trhu s potencidlem dosdhnout dominantniho
trzniho postaveni ve stadiu zralosti.

e Kravy - jedna se o strategické podnikatelské jednotky s mirné rostoucimi, ¢i
stagnujicimi trhy, které i pfesto zatim piedstavuji dobrou trzni pozici, ale
s potencialem jen kratkodobého uspéchu.

e Otazniky - jedna se o strategické podnikatelské jednotky s nepatrnym trznim
podilem, ale dosahujici vysokého trzniho riistu. Na jedné strané se pro podnik jevi
jako nebezpetné a na druhé strané piedstavuji velké Sance, jestlize se podafi
zvysit jejich trzni podil.

e Bidni psi - jedna se o strategické podnikatelské jednotky, které vykazuji jak nizky

rust trhu, tak maly trzni podil.

2.5.6 Analyza zkuSenostni kiivky
Tomek (1991) uvadi, Ze se jedna se o tzv. kiivku ,,zkuSenostniho efektu. Poprvé byla
odvozena v 60. letech vramci empirickych vyzkum provadénych Bostonskou
konzulta¢ni skupinou. Tyto vyzkumy se tykaly nékladového a cenového vyvoje u

ruznych skupin vyrobkd.

V podnikatelské marketingové strategii hraji podily na trhu dominantni roli, jelikoz
vytvaii ur€ity potencial podnikatelské tspéSnosti. Tento potencidl je argumentovan na
zakladé fenoménu zkuSenostni kifivky a je zalozen na poznatku, ze kazdym
zdvojnasobenim kumulovaného mnozstvi produkce se pii konstantni cené mohou

naklady snizit o0 30 — 40 %.
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2.5.7 Analyza Zivotniho cyklu dominantnich vyrobki

Pribéh Zivotniho cyklu vyrobku umoziuje sledovat, jak urCity druh vyrobku prochazi

postupné stadiem zavadéni, ristu, zralosti a poklesu.

Obrazek ¢.3: Faze cyklu zivotnosti vyrobku

»

obrat 4

7ralost

rust

zavedeni

v

Zdroj: Kotler (2000)

Ve fazi zavadeni jde vétSinou o obdobi pomalého ristu prodeje po zavedeni produktu na

trh, které je spojeno s vysokymi néklady a v tomto obdobi proto neni dosahovano zisku.

Ve fazi rustu se jedna o obdobi rychlého pfijeti produktu na trhu a prudkého ristu zisku.

Ve fazi zralosti jde o obdobi poklesu tempa ristu prodeje v dasledku pfijeti produktu

vetSinou potenciondlnich zakaznikl. Zisk je stabilni nebo klesd v diisledku vzristajici

konkurence.

Ve fazi poklesu se jedna o predevsim o obdobi, kdy prodej vykazuje vyznamny pokles a

zisk zacina rychle klesat.
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2.5.8 Podrobnéjsi analyza struktury vyrobniho programu
Dle Tomka (1991) je tfeba piedchozi analytické kroky doplnit podrobnéjsi analyzou
vyrobniho programu podle riznych hledisek. Postupné se sleduje struktura vyrobku podle
stafi, odbytu, skupin zdkaznikil, uspésnosti prodeje a vlivu prodeje na prosperitu podniku.
Skupiny vyrobkl lze rGzné clenit, identifikovat a oznacovat. Naptiklad se osvédcilo
¢lenéni dle Druckera a to na:
e Vyrobky, jejichz hodnoceni je celkem snadné — je tedy jednoduché rozhodnout o
jejich budoucnosti
e Vyrobky, které se pti hodnoceni jevi jako problémové — které Ize dale Clenit na
vcerejsSi — minulé nosné vyrobky, vyrobky k rekonstrukci, piespecializované

vyrobky a dalsi.

Klasifikaci vyrobku lze provést na zaklad¢ udaji o odbytu, nakladech, zisku a rentabilité.

2.5.9 Cile marketingové strategie
Tomek (1991) uvadi, ze sohledem na specifické postaveni marketingové strategie
podniku je metodickym problémem vyjasnéni pojeti cili této dil¢i strategie a jejich
vztahu kcilim vrcholové strategie podniku. Formulace jasného, dlouhodobé
orientovaného systému cili je podstatnou soucasti tvorby marketingové strategie.
Marketingové cile Ize stanovit na zéklad¢ solidni analyzy podminek okoli podniku a
vyvojovych trendii v nich, silnych a slabych stranek podniku, zavazkd a vztahl ve
spolecnosti, atd. Pfi ur€ovani marketingovych cili je nutné stanovit jejich obsah, rozsah a

¢asové parametry jejich uskute¢iiovani.
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2.5.10 Koncipovani, volba a hodnoceni marketingovych strategickych

variant

Dle Tomka (1991) se tvorba marketingové strategie soustied’uje na hledani optimalnich

zplusobi rastu prodeje, jako nezbytného vychoziho predpokladu dlouhodobé dynamické

ekonomické seberealizace podniku. Je mozné uvazovat o Ctyfech variantach, jak

zabezpecit tento ukol:

Zvyseni odbytu stavajicich vyrobkii a sluzeb realizaci strategickych
marketingovych operaci

Rist odbytu na zéklad¢ zavadéni novych vyrobki na trh a to vyrobou vyvinutych
vlastnimi vyvojovymi pracovisti

Rist odbytu vyrobka vyrabénych v licenci na zdklad¢ preventivniho zhodnoceni
efektivnosti feSeni

Rist odbytu na zaklad¢ intenzifikace odbytovych aktivit

2.5.11 Formulace strategickych variant

Tomek (1991) tvrdi, Ze nez formulovat cile marketingové strategie, je obtiznéjsi stanovit

obsah aktivit pro realizaci téchto cili a z danych variant zvolit tu optimalni. Problémy

vétSinou vyplyvaji z toho, ze vyrobek je dominantni prvek marketingové strategie a je

soucasné dominantnim pfedmétem jak nabidky, tak poptavky. Pfi zavadéni nového

vyrobku na trh jsou dominantou dva Cinitelé — cena a naklady na podporu prodeje.

Z tohoto hlediska zvazujeme tyto strategické varianty:

Strategii intenzivniho marketingu
Strategii vybérového podnikéani
Strategii Sirokého podnikani
Strategii pasivniho marketingu
Strategii modifikace trhu
Strategii modifikace vyrobku

Strategii modernizace marketingovych nastroja

Z tohoto vyplyva, Ze podnik pii koncipovani své marketingové strategie musi brat

v uvahu celou fadu faktorti a to jak vnitinich, tak vngjSich. Na zakladé¢ jejich poznani a
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vyhodnoceni pak koncipuje urcity model — variantu strategie. Dulezitym piedpokladem
spravného rozhodovani o optimalni marketingové strategii je realné¢ vymezeni kvality
kone¢ného trhu, vlastni vychozi trzni pozice, jakoz i vymezeni rozhodujicich

komparativnich vyhod.
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3 METODIKA A HYPOTEZY

3.1 Metodika

Co se tyce praktické Casti mé prace, zde jsem se soustiedila na Cinnost konkrétniho
podniku a to konzulta¢ni spole¢nosti SEVEn o.p.s., ktera se specializuje na poskytovani

sluzeb.

Jako prvni jsem se zabyvala studiem odborné literatury tykajici se mého tématu. Jednalo
se predev§im o knihy obsahujici ¢lanky o marketingové strategii, marketingovém
prostiedi a marketingu jako celku. Po teoretické strance jsem ptesla ke strance prakticke.
Nejprve jsem se snazila predstavit firmu, se kterou souvisi t¢éma mé bakalaiské prace.
Popisovala jsem jeji historii, vznik, poslani spole¢nosti, organiza¢ni strukturu.

Dale jsem analyzovala marketingové prostiedi, ve kterém se firma nachéazi a to jak

mikroprostiedi, tak makroprostfedi. Tuto analyzu jsem provedla pomoci:

e Porterova modelu péti sil
e STEP analyzy

e Vystupy z ekonomicko finanéni analyzy

Informace a podklady o spolecnosti jsem ziskala z internich zdroji spole¢nosti SEVEn
0.p.s. a to z vyrocni zpravy, z novinovych ¢lankll o spole¢nosti a z konzultaci, které jsem
absolvovala s jednim ze zaméstnanct firmy. Data jsem ziskdvala z webovych stranek

statistického ufadu nebo pomoci internetu.
V zavére€né ¢asti mé prace jsem se pokusila naplnit cile své bakalatské prace. SnaZila

jsem se navrhnout takovou marketingovou strategii, kterd je pro danou spolec¢nost

pfinosna.
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3.2 Pracovni hypotézy

Stanovila jsem si takovou pracovni hypotézu, které se v praktické Casti své bakalarské

prace budu snazit potvrdit nebo naopak vyvratit:

e Na trhu konzulta¢nich sluzeb v oblasti Uspor energie a obnovitelnych zdroji
energie stale existuje prostor, do kterého se mize spole¢nost SEVEn posouvat a

dale rozvijet.

Tato hypotéza byla stanovena na zaklad¢ zkuSenosti, kterou jsem ve spolec¢nosti ziskala.
Po absolvované praxi jsem ze spolecnosti odchazela s dojmem, Ze spolecnost jiz na
¢eském trhu dosdhla pomysiného vrcholu a Ze pro ni v oblasti, ve které ptisobi jiz

neexistuje prostor pro dalsi rozvoj.

V priibéhu zpracovavani bakalaiské prace se potvrdilo, Ze prostor pro rozvoj a ziskavani
novych segmentd na trhu pro spolecnost stale existuje a ve srovnani s konkuren¢nimi
spole¢nostmi disponuje spole¢nost SEVEn dostate¢nymi prostfedky a zdroji pro rozvoj

do téchto segmentt.
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4 POPIS SPOLECNOSTI SEVEn

SEVEn, Stfedisko pro efektivni vyuzivani energie bylo v roce 1990 zalozeno jako
neziskova konzultaéni spolecnost. Neziskovd organizace je charakterizovana jako
nevladni organizace nebo obcanské sdruzeni, které je obecné prospésné spolecnosti. Ve
své Cinnosti se zaméiuje na poradenstvi v oblasti rozvoje podnikéni a ekonomicky
efektivniho vyuZivani energie. Svou praci se snazi pfekonavat bariéry, které znemoziuji
dostatecné zuzitkovat ekonomicky efektivni potencial uspor energie v praktickém Zzivoté

v domacnostech, v primyslu i v komer¢ni a vetfejné sféte.

4.1 Historie spole¢nosti

Spole¢nost SEVEn byla zaloZzena v roce 1990 s cilem podporovat G¢inn€j$i vyuziti

energie a napomahat tak ochrané zivotniho prostiedi a ekonomickému rozvoji.

Za obdobi uplynulych osmnécti let se spole¢nost podilela na pifipravé a na realizaci
mnoha desitek projektt tykajicich se snizovani energetické naro¢nosti, piipadné

vyuzivajicich energetické sluzby a obnovitelné zdroje energie.

Jednalo se naptiklad o projekty, jejichz cilem byla identifikace potencialu Gspor energie a
posouzeni vhodnosti instalace uspornéjSiho zafizeni u zdkaznika s cilem pfinést
konkrétni, ekonomicky navratné sniZzeni spotieby energie. Vysledkem fady dalSich
projektl ovsem byly také vyzkumné studie ¢i informacni dokumenty, které¢ pozitivné

ovlivnily rozvoj ¢eského energetického trhu.

Jiz v roce 1990 spolecnost SEVEn zpracovala ve spolupraci s americkymi partnery
energetické audity v pramyslovych podnicich tehdejsiho Ceskoslovenska a prezentovala
tak zékladni principy spravného a pro spotiebitele ekonomicky ptinosného energetického

auditu.
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Postupné se spole¢nost SEVEn zacala v rdmci evropskych projektd podilet i na
roz§ifovani zkuSenosti s energeticky Uspornymi projekty do mmnoha dalSich zemi,

nejenom v regionu EU a Stfedni a vychodni Evropy.

S rostoucim mnozstvim referenci a zkuSenosti SEVEn ziskalo renomé velmi zkusSené
konzulta¢ni spolecnosti, kterd dba na vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb. Spole¢nost
disponuje rozsahlymi zkuSenostmi s provadénim strategického poradenstvi na
makroekonomické trovni, feSenim konkrétnich technicko-energetickych auditi a
koncepci v sektoru primyslové a komundlni energetiky, v oblasti fizeni domécich a

mezinarodnich projektl, s organizaci informacnich a vzdélavacich aktivit pro odbornou i

vvvvv

Mezi oblasti zajmu SEVEn patii jak oblast vytapéni a vyroby teplé vody, tak
racionalizace jejich spotfeby, zateplovani a vystavba nizkoenergetickych budov,
elektrospotiebice, osvétlovani, ale 1 doprava, ochrana ovzdusi a klimatické zmény. Mezi
zékazniky a partnery SEVEn patfi vlidda & jednotliva ministerstva vlady CR,
mezinarodni rozvojové organizace jako je Svétova banka, soukromé spolecnosti a firmy,
meésta, obce a regiony, energetické podniky, zajmova sdruzeni a dal$i instituce a

spotiebitelé energie.

V roce 1999 se spoleénost SEVEn stala na zakladé certifikace Ceskou energetickou
agenturou prvnim regionalnim energetickym konzulta¢nim stiediskem se zaméfenim na

komunalni energetiku.

V roce 1990 bylo SEVEn registrovano jako nadace s ddrazem na neziskovost
vykonavanych ¢innosti. V roce 1998 bylo z legislativnich diivodti nutné zménit statut
spolecnosti na obecné prospesnou spolecnost. V roce 2007 byla zalozena sesterska
spolecnost SEVEn Energy s.r.o., ktera dopliluje aktivity plivodni spole¢nosti v piipadé

potieby o ryze podnikatelsky piistup.

Vyjimec¢na kvalifikace SEVEn je umoznéna kombinaci dobré znalosti mistnich podminek
a mezinarodnich zkuSenosti, a to technickych, ekonomickych i legislativnich. Zahrani¢ni
zkuSenosti si SEVEn postupné osvojovalo nejprve uzkou spolupraci s americkymi a

evropskymi partnerskymi organizacemi a systematickym vzdélavanim kli¢ovych
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zaméstnanc SEVEn v zahrani¢i 1 v tuzemsku. V dneSni dobé jiz SEVEn fadu

mezinarodnich projekta spoluvytvari ¢i koordinuje.

V roce 2005 se spolecnost SEVEn stala vit€ézem mezinarodni soutéze prvniho ro¢niku
»Bvropské ceny energetickych sluzeb®, kterou organizuje Berlinské energetickd agentura.
SEVEn byla ocenéna v kategorii ,,Nejlepsi podporovatel energetickych sluzeb. Ocenéni

bylo prvnim svého druhu v ramci Ceské republiky.

Pribézna snaha o zkvalitiovani poskytovanych sluzeb v roce 2003 vedla k zavedeni
certifikace spolecnosti dle systému ISO 9001, tykajici se zkvalitiovani systému
poskytovanych sluzeb. V roce 2006 byl zaveden systém ISO 14001, vedouci k dalSimu
snizovani negativnich dopadl na zivotni prostfedi a to jak v rdmci vlastnich aktivit

SEVERn, tak i pii spolupréci s klienty a partnery.

Obrazek ¢.4: Organizacéni struktura spolec¢nosti SEVEn o.p.s.

Dozordi rada Spravni rada Paradni sbar

Reditel

Zastupce feditele

Ekonomicky usek Technicky usek

fiizeni projektd o fiizeni projekt
Praha CB
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Zdroj: Vyrocni zprava spolecnosti SEVEn

5 MARKETINGOVA STRATEGIE KONZULTACNI
SPOLECNOSTI

Marketingovéa strategie konzultaéni spolecnosti bude sestavena na zakladé postupu
uvedeného v ramci kapitoly vénované resersi literatury, konkrétné budu postupovat dle
prof. Tomka. Sdm autor uvadi, ze jim navrzeny postup je typicky a je nutno ho vzdy
upravit dle konkrétniho pfipadu. V ramci této bakalarské prace bude vyse uvedeny postup
upraven s ohledem na rozsah a mnoZzstvi informaci, které bylo mozné v této préci zajistit
a dale sohledem na vlastnosti spolecnosti a jejiho okoli. Typicky postup obsahuje

nasledujici kroky:

1. krok: vychozi analyza

2. krok: identifikace trzni situace

3. krok: analyza a zhodnoceni strategickych marketingovych zdroji
4. krok: port-folio analyza

5. krok: analyza ,,zkuSenostni kiivky*,

6. krok: analyza zivotniho cyklu dominantnich vyrobkl

7. krok: podrobné;jsi analyza struktury vyrobniho programu

8. krok: vychozi formulace cilti marketingové strategie

9. krok: uspotadani variantni sestavy zékladnich zptisobti dlouhodobého ristu
10. krok: formulace integrované marketingové strategické varianty
11. krok: hodnoceni a volba marketingové strategické varianty

12. krok: identifikace a projekce zpétnévazebnich vlivi

13. krok: formulace finalni varianty marketingové strategie

Pro ucely této bakalarské prace budou vyse uvedené kroky redukovany a upraveny na

nasledujici:

1. krok: vychozi analyza

2. krok: identifikace trzni situace

3. krok: analyza a zhodnoceni strategickych marketingovych zdroji
4. krok: port-folio analyza
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5. krok: vychozi formulace cilli marketingové strategie

6. krok: sestaveni marketingové strategie

7. krok: identifikace marketingovych nastroji pro realizaci zvolené strategie

Tento zjednoduSeny a upraveny postup je zhlediska dostupnych zdrojii a rozsahu

bakaléiské prace plné dostatecny.

5.1 Vychozi analyza

Vychozi analyza obsahuje zejména identifikaci a hodnoceni vnitini situace podniku,
Sanci a rizik z hlediska ,,poslani* a ,,identity* podniku, podnikovych zésad a vrcholovych

strategickych cili podniku

5.1.1 Poslani a politika spole¢nosti SEVEn
Poslanim spole¢nosti SEVEn (dale jen ,,spolecnost") je ochrana zivotniho prostiedi a
podpora  ekonomického rozvoje cestou  uc¢inn¢jStho  vyuzivani  energie.
Zamérem spolecnosti je vybudovat, aktivné vyuzivat a neustale zlepSovat integrovany
systém managementu s cilem prubézné¢ zvysovat kvalitu sluzeb tak, aby dosdhla Grovné

nejlepsich evropskych konzultacnich spole¢nosti.

Politikou spolecnosti je napliiovat poslani spolecnosti tak, aby poskytované sluzby
zakaznikim odpovidaly jejich pfani a potfebdm pii zohlednéni pozadavku ochrany

zivotniho prostiedi.

Politika je zadvazna pro vSechny pracovniky spolecnosti. Za jeji zavedeni a udrzovani na
vSech urovnich spole¢nosti odpovida feditel. VSichni pracovnici spolecnosti odpovidaji

za uplatiovani politiky.
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5.1.2 Zaméstnanci
Spole¢nost SEVEn o.p.s. mad momentalné 17 zaméstnancl, z nichz 4 pracovnici jsou
v poboéce v Ceskych Budgjovicich. Zbyly polet zaméstnancii je na hlavni pobocce
v Praze.
Ve spolecnosti SEVEn pracuji prevazné lidé s vysokoskolskym titulem. VéEtSinou se
jedna o absolventy Ceského vysokého udeni technického nebo o absolventy Ekonomické

univerzity.

Nejvyssi pozice v ramci spolecnosti je feditel spolecnosti a feditel regionalni pobocky

spolecnosti.

Zaméstnanci zde vétSinou pracuji na pozici konzultant nebo senior konzultant. Déle je
zde mozZnost pracovat na pozici recepcni, vedouci obchodniho useku, vedouci
ekonomického useku, vedouci technického useku a zastupce vedouciho pobocky.

Spolecnost poskytuje pro své zaméstnance fadu motivacnich vyhod. Jedna se o prémie,
které jsou vyplaceny pllrocné a zaviseji na splnéni ur€itého planu pro dané obdobi. Dale

maji zaméstnanci k dispozici sluzebni automobil, sluzebni telefon a notebook.

Graf ¢.1: Vyvoj poctu zaméstnanct ve spolecnosti SEVEn

POCET ZAMESTHANCE NUMBER OF EMPLOYEES

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Zdroj: Vyroc¢ni zprava spolecnosti

5.1.3 Finan¢ni situace
Financni situace spolecnosti se dle dostupnych informaci, pochazejicich zejména
z vyro¢nich zpréav, jevi jako stabilni a vyrovnand. Piijmy spolecnosti se dlouhodobéji
pohybuji kolem 30 mil. K¢ a jsou uzivany k financovani komercnich i neziskovych

projektu.
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5.1.4 PouzZivana technologie
V dnesni dobé je technologie pro podnikatelské subjekty velice dilezitd. A proto
spolecnost SEVEn klade diraz na to, aby méli zaméstnanci k dispozici kvalitni
pocitacovou techniku a co nejnové€jsi pocitatové programy, ve kterych zpracovavaji své

prace.

Nejvice ke své praci pouzivaji zaméstnanci standardni programové vybaveni v podobé
kanceléiskych aplikaci. Pro specializované ¢innosti jsou pouzivany zvlastni programy,

napf. pro vypocty tepelnych naroc¢nosti budov.

Dale firma spravuje webové stranky, kde se snazi stdle aktualizovat informace o

spolecnosti, o jejich aktivitach a referencich.

Z hlediska poslani podniku je patrné, Ze se jedna o aktualné celosvétové probirané téma a
tudiz v budoucnu zcela jisté perspektivni. Ochrana zivotniho prostredi a efektivni uzivani
zdrojii energie je pro dalsi rozvoje zasadni a proto zde lze ocekavat dalsi rozvoj trznich

ptilezitosti

5.2 Identifikace trzni situace

Standardné¢ se v tomto kroku jedna o identifikaci zakladnich parametrii trhu: poptavky,
potieb, nasycenosti trhu, konkurenéni situace v hlavnich trznich segmentech, odbytovych
a distribu¢nich cest, cenové situace apod. Vyhodnoceni pribézné provadéného vyzkumu

trhu, jakoz i naslednych prognostickych operaci. Aktualizace informacnich soubort.
Trh, na kterém spolecnost SEVEn pisobi, je trhem konzulta¢nich sluzeb v oblasti

energetiky, zejména oblasti zaméfené na uspory energie. Z geografického hlediska se

jedna o trh narodni i mezinarodni (zahrani¢ni). Poptavka na trhu je tvofena jak privatnimi
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tak vefejnymi subjekty, viz. podrobné&ji v kapitole vénované analyze zakaznika.
Kvantitativni charakteristiky tohoto trhu jsou velmi obtizné stanovitelné a to zejména z
divodu nedostatku statistickych dat nutnych pro zpracovani potfebnych vypocti (trzni
potencial, trzni kapacita, trzni podil, atd. ..). Ziskavéani potfebnych dat je mimo rozsah
této bakaldiské prace. Ztohoto divodu popisSi potencidl sluzeb poskytovanych

spole¢nosti SEVEn na tomto trhu pouze kvalitativné.

5.2.1 Analyza konkurence (Porteriiv model péti sil)
Konkuren¢ni problematika bude v ramci sestaveni této marketingové strategie feSena
pomoci Porterova modelu péti sil, tzn:
e Konkurenti v odvétvi
e Potencialni novy konkurenti
e Odberatelé
e Dodavatelé

e Substituty

5.2.1.1 Konkurenti v odvétvi
Analyza konkurence spole¢nosti SEVEn je provedena sohledem na zaméfeni

poskytovanych sluzeb a segmenty trhu, ve kterém jsou tyto sluzby poskytovany. Mezi

nejvyznamnéjsi konkurencni spole¢nosti patii nasledujici:

e ENVIROS,s. 1. 0.

e EkoWATT o.s.

e CITYPLAN spol. s r.0.

e Euroenergy, spol. s r.o.

e Taures, a.s.

e Deloitte Advisory s. r. 0.

e RAEN, spol. sr.0.

e Tebodin Czech Republic, s.r.0.

Nyni se pokusim stru¢né popsat, ¢im se jednotlivé konkuren¢ni firmy zabyvaji.
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ENVIROS, s. r. 0.,

Jedna se o poradenskou spolecnost plisobici zejména v oblasti energetiky a Zivotniho
prostiedi. Spolecnost, ktera je ¢lenem mezinarodni skupiny Enviros, vznikla v roce 2002
spojenim dvou konzulta¢nich spole¢nosti s dlouholetou tradici: March Consulting (1994)
a SRC International CS (1992). K tomuto spojeni doslo v ramci strategického rozvoje
mezinarodni skupiny Enviros Group a v zdmu rozSifovani a zkvalithovani

poskytovanych sluzeb v Ceské republice i v dalsich zemich.

V navaznosti na tento krok byla provedena zména nézvu a spolecnost vystupuje pod
novym nazvem ENVIROS,s.r. 0. Zaméstnava 30 odbornych pracovnikli predevSim

z oblasti:

e cnergetiky,

e Zivotniho prostiedi,

e ckonomiky,

o legislativy,

e nositelll opravnéni provadét energetické a ekologické audity a

e specialistll na oblast pocitacového software, hardware a modelt.

EkoWATT,
Tato spolecnost byla zalozena v roce 1990 jako nevladni neziskova organizace (obcanské

sdruzeni). Za dobu svého fungovani se EKOWATT vyvinul v profesionélni poradenskou a
expertni spolecnost, jejiz vysledky jsou ocetiovany v Ceském i mezindrodnim méfitku.
Jejich poradenska stfediska EKIS patii mezi nejnavstévovanéjsi a nejlépe hodnocena v
CR.

Vizi EkoWATTu je energeticka sobéstacnost budov, obci, mést a regiont, a také

vyrobnich provozii a dalSich energetickych systémii.
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Poslanim EkoWATTu je podporovat u¢inné a ekologicky Setrné vyuzivani energetickych
zdroji. Poskytuji kvalitni a nezavislé poradenstvi. Pomahaji klientim k lepSimu a
efektivnimu rozhodovani.

Euroenergy
Jednd se o soukromou ceskou spolecnost zaloZzenou v roce 1992. Spolecnost

EUROENERGY poskytuje poradenstvi zejména v Ceském energetickém sektoru a to
v oblasti ekonomické, finan¢ni a technické.

Piisobi jako poradci domécich a zahranicnich spolec¢nosti s obchodnimi zijmy v
energetickém sektoru, statni a vetejné spravy.

Tebodin Czech Republic, s.r.o.
Tato spolecnost je soucasti mezinarodni nizozemské konzultacni a inzenyrské spolecnosti

Tebodin B.V. Zaméstnavaji priblizné 3000 specialistli ve vice nez 20 zemich svéta. Jsou

¢lenem skupiny Royal BAM Group, jedné z nejvétSich stavebnich firem v Evropé.

RAEN, spol. s r.o.

Spole¢nost poskytuje inZenyrské a konzulta¢ni sluzby, pfedev§im v oblasti Gspor a
efektivniho provozu energetického hospodarstvi, vyuziti obnovitelnych a alternativnich
zdrojli energie a snizovani negativniho vlivu energetiky na zivotni prostiedi. Zpracovava
energetické audity, uzemni energetické koncepty, technicko-ekonomické studie a
projekty. Provadi méfeni a vyhodnocovani celych energetickych systéma i jeho
jednotlivych ¢asti véetné termovizniho méfeni. Pro organy statni spravy zpracovava
podklady pro tvorbu a realizaci energetické politiky a zivotniho prostfedi, analyzy
spotieb energie s koncepcnimi navrhy na feSeni vyhledu ve vyrob¢ a spotieb¢ energie.
Spole¢nost je Energetickym konzultaénim a informa¢nim stfediskem (EKIS) Ceské
energetické agentury.

V ramci Statniho programu podpor na podporu uspor energie a vyuziti obnovitelnych
zdrojii poskytuje bezplatné poradenské sluzby pro vetejnost, zastupce statni spravy,

regionalni Ufady, podniky a drobné podnikatele.

CityPlan
Jedna se o moderni inZenyrskou spolecnost zaméfenou na rozvoj infrastruktury mést a

regionll. Spole¢nost byla zaloZena v roce 1992. V tomtéz roce ziskal CityPlan nejen
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certifikdt fizeni jakosti a environmentdlniho managementu, ale i mezinarodni uznani.
CityPlan obdrzel v roce 1999 Evropskou cenu ECCS za podil na realizaci Marianského
mostu v Usti nad Labem.Jejich zakazniky jsou subjekty soukromého i vefejného sektoru
v&etné mést, kraji, universit a nevladnich organizaci v CR i v zahrani¢i.V sou¢asné dobé
ma CityPlan ptes 40 odbornych pracovniki — projektantii a konzultant

VSechny spolecnosti plsobici jako pfimy konkurenti disponuji riznymi vyhodami, ¢i
nevyhodami oproti spole¢nosti SEVEn. Tyto vyhody ¢i nevyhody jsou ovSsem jen dil¢iho
charakteru a vyskytuji se jednotlivé a zejména pii soutézich o vefejné zakazky.
Z hlediska referenci, obratu, persondlniho obsazeni atd. je nejvétsim konkurentem pro
SEVEn spole¢nost Tebodin a Enviros. SEVEn se neustale snazi sledovat konkurenci a

zvySovat svou kvalifikaci.

5.2.1.2 Potencialni novy konkurenti
Potencialni novy konkurenti nejsou pro SEVEn piimou konkurenci. Vzhledem k tomu,

ze se jedna o oblast, v rdmci které je potiebné vysoké know-how, je nepravdépodobné,
aby se na trhu skokové objevil vétsi pocet odbornikti, ktefi by mohli takovou konkurenci
realizovat. Odbornici, ktefi jsou schopni zalozit novou konkuren¢ni spole¢nost jsou
v ptipad¢ tohoto sektoru velmi dobfe zndmi, tzn. Ze pfipadny skokovy vznik nového
subjektu bez zruSeni (¢i omezeni) ¢innosti jiného, na trhu jiz existujiciho, je prakticky

nerealny.

5.2.1.3 Zakaznici (odbératelé)

vvvvvv

které spolecnost produkuje. Zakazniky Ize d€lit do mnoha skupin dle mnoha parametrt.
Pro efektivni praci se zakazniky je velice dulezité nastaveni rozdéleni jednotlivych
skupin 1 parametr, podle kterych se zdkaznici mezi jednotlivé skupiny déli. Pro

spole¢nost SEVEn lze zdkazniky rozd¢lit nasledujicimi zptisoby:

Dle pravniho postaveni:
¢ Podnikatelsky subjekt

e Nepodnikatelsky subjekt (stat, mésta, obce, statni agentury atd.)
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Dle velikosti zdkaznika
¢ Podnikatelsky subjekt
0 Maly podnik
0 Stiedni podnik
0 Velky podnik

e Nepodnikatelsky subjekt (stat, mésta, obce, statni agentury atd.)
O Stat (spolecenstvi statil)
* Vlada
* Ministerstva
= Statni agentury
O Mc¢sta
=  Méstské urady
= Méstské spolecnosti
0 Obce
* Obecni ufady

* Drobné spolecnosti vlastnéné obcemi

Dle divodu pro¢ zakaznik sluzby poptava
e . Dobrovolné*

e Je donucen legislativou

Dle statni ptisluSnosti
e Tuzemsky zédkaznik

e Zahraniéni zdkaznik

Zakazniky lze samoziejm¢ délit i dle jinych parametr, ale vySe uvedené ptiklady
Pozice odbératelt je rozdilna a to zejména v kontextu diivodu, ktery je vede k objednani
sluzeb spolecnosti SEVEn. Objednavaji li si sluzby dobrovolné, jejich pozice je silnéjsi
z hlediska vybéru dodavatele a naopak slabsi z hlediska ceny, o které je vzdy vhodné

s dodavatelem jednat. V tomto sektoru vice nez jinde plati, Ze levné neznamena dobré a
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zakaznici, ktefi si objednavaji sluzby dobrovolné si mnohdy velmi radi zaplati za
vysokou kvalitu.

Zajimavou problematikou je zde spojovani zakaznikl. Vzhledem k tomu, Ze se vétSinou
jedna o produkty, které jsou pro vétsi subjekty a ,,$ité na miru“ pifimo témto subjektim,

neni spojovani zdkaznikid obvyklé.
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5.2.1.4 Dodavatelé
Vzhledem k vysokému know-how spoleCnosti nedochazi k Castému vyuZzivani

dodavateli, ktefi by se podileli na pfimém feSeni projekti pro zédkazniky. Jejich sluZeb se
vyuziva vyjimecné a pouze v piipadech, kdy je zdkaznikovi poskytovan komplexni
produkt vcetn¢ sluzeb, které spole¢nost SEVEn standardné neposkytuje (tvorba
projektové dokumentace apod.) Jina je situace v oblasti dodavatelt rezijnich nalezitosti
béhu spolecnosti. Jedna se zejména o kancelarské potieby, IT, telekomunikace atd. Tyto
dodavky nejsou piimo spojené s produkty poskytovanym zakaznikiim, pfesto jsou velmi
dalezité, jelikoz maji vliv na kvalitu prace dané spolec¢nosti. Vzhledem k vysokému poctu
dodavatell rezijnich nalezitosti na ¢eském trhu, je riziko spojené s nekvalitni dodavkou
zanedbatelné a proto tento typ dodavateli nebudu podrobnéji analyzovat. Seznam

klicovych dodavateli:

e K-Projekt — projekeni ¢innost v oblasti tepelné techniky
e ATELIER DEK - projekéni a auditorska ¢innost v oblasti stavebnictvi
e Ing. Miroslav Baru¢ak Energos — soudni znalec v oboru energetiky

e EVCs.r.o, - projekéni ¢innost, méteni emisi

5.2.1.5 Substituty
Substituéni produkty nejsou pro sluzby, které¢ poskytuje spole¢nost SEVEn hrozbou,

jelikoz vétsinu téchto sluzeb substitucnim prvkem nahradit nelze. Pouze v omezené miie
mohou zakaznici vyuZzivat raznych typovych feSeni, nebo pifimo feSeni riznych
dodavatelskych firem, ale tim ziskavaji produkt, ktery je zcela srovnatelny s tim, co by

obdrzeli od nezévislé konzultacni spolecnosti.

5.2.1.6 Analyza distribu¢nich cest
Jelikoz spole¢nost SEVEn poskytuje sluzby pifimo svym zakazniktim, nevyuziva zadnych
distribucnich ¢lank ani prostfedniki. Proto zde této problematice nebude vénovan zadny

prostor.
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5.2.2 Analyza vnéjSiho prostredi

5.2.2.1 STEP Analyza
Nejvyuzivangj$i metodou pro analyzovani makroprostiedi firmy je tzv. STEP analyza.

Tato analyza rozdéluje makroprostiedi na Ctyii zakladni segmenty:
e politicko pravni faktory
e ckonomické faktory
e technologické faktory
e socialné kulturni faktory

Cilem je ur¢it, které faktory maji na danou spolecnost nejvétsi vliv.

5.2.2.1.1 Politicko pravni prostiedi
Pravnicka osoba, kterd podnikd na uzemi Ceské republiky a ma zde i své sidlo, se

vzdy musi fidit legislativou vydanou na izemi daného statu. Kazdéd pravnicka osoba se
tidi naptiklad dle:

e obchodniho zdkoniku

e obcanského zakoniku

e 7zivnostenského zakona

e zakoniku prace

e zakona o DPH

vvvvvv

e emisni limity, emisni stropy a plany sniZovani emisi dle Zakona ¢. 86/2002 Sb. o
ochran¢ ovzdusi
e vydavani integrovanych povoleni k vystavbé zdrojii dle Zakona €. 76/2002 Sb. o

integrované prevenci a omezovani znecisténi.

Politicko pravni prostfedi Ize povazovat v oblasti energetiky za velmi rozvinuté, ve
srovnani s okolnimi staty pravdépodobné i za nejrozvinutéjsi. CR disponuje rozvinutou
legislativou v oblasti podnikéani v energetickych odvétvich, vykonu statni spravy v oblasti

energetickych odvétvich a v neposledni fad€ i legislativou spravujici nakladani s energii.
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5.2.2.1.2 Ekonomické prostredi:
Ekonomické prostiedi lze vramci energetiky v Ceské republice a véting zemi, ve

kterych spolecnost SEVEn plisobi, povazovat za dostatecné rozvinuté. Energetické trhy
jsou v téchto zemich castecné nebo plné¢ liberalizovany a pripadné regulace jsou
koncipovany tak, aby bylo dosazeno dostatecné konkurence a mezi subjekty na trhu
vznikalo soutézni prostiedi.

Prostor pro financovani projektii v oblasti energetiky je ve stfedni a vychodni Evropé
dostate¢ny i v aktudlnim obdobi znatelného hospodarského utlumu a to zejména v oblasti
obnovitelnych zdroju energie.

Obnovitelné zdroje jsou vyznamné legislativné podporovany a vyrobena energie
(zejména elektrickd) mé zaruceny odbyt za minimalni vykupni ceny.

Ekonomické prostiedi je téz siln€¢ podporovano rtiznymi dotaénimi programy a to

zejména dotanimi programy z Evropské unie.

5.2.2.1.3 Technologické prostredi
Technologické prostiedi se v CR stale rozviji. V sou¢asné dobé disponujeme vysp&lymi

technologiemi pro vyrobu, ptenos, distribuci a spotfebu energie.

Zejména v oblasti zafizeni pro spotfebu energie se zde nachazi znacné mnozstvi vyrobct,
dovozct 1 distributort. Zv1asté sektor, ktery je zaméteny na regulacni a fidici systémy je
uzce spjaty s informacnimi technologiemi, které¢ v nékolika poslednich letech prochazeji
znaén¢ rychlym vyvojem.

Tyto skutecnosti zajist'uji na trhu dostate¢nou konkurenci.

5.2.2.1.4 Socialné kulturni prostiedi
Socialné kulturni prostfedi je na vétSin€ trhli, na kterych spolec¢nost SEVEn ptisobi

relativné stabilizované. Tzn., Ze je i relativné dobfe predvidatelné. Z hlediska
demografického lze toto prostiedi popsat nasledovné (alespoii za CR):

o Struktura obyvatelstva

V roce 2008 se pocet obyvatel Ceské republiky zvysil o 86 400 na 10 467 500. Pfevaznou

vrwe

71 800 zahrani¢nich migrantl. Déti se v lofiském roce narodilo 119 600, coz bylo o 4 900

vice, neZ v predchozim roce.
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o Vek obyvatelstva

Spole¢nost SEVEn zaméstnava ve své firmé pracovniky pievazné ve stfednim véku.
Prevladajici vékova kategorie je 45-55 let. Vékové rozmezi pracovnikii celé firmy je od

29 let do 60 let.

Tabulka ¢.1:  Obyvatelstvo podle pohlavi a hlavnich vékovych skupin v roce 2007

rok 2007 Feny mudi celkem struktoura zen struktltra muzi
%o Yo
vék 0-14 let 718 618 758 305 1476 923 49 51
15-59 let 3302 989 3404 147 6 707 136 49,2 50,8
60 a vice let 1276 589 920 482 2197 671 58,1 41,9
Celkem 5298 196 5082934 10381130 51 49
Zdroj: CSU

e Pracovni mobilita
Z hlediska pracovni mobility 1ze konstatovat, Ze vétSina populace je charakteristickd svou

neochotou za praci dojizdét vétsi vzdalenosti. Miize to byt zplsobeno osobnimi divody,
nebo také financni néro¢nosti dojizdéni. V posledni dobé jsou vyznamné omezovany
autobusové i Zeleznini spoje na regiondlni, krajské i1 statni urovni, coz ndklady na
dojizdéni za praci jistym zplsobem zvySuje a dojizdéni se stava nerealné i z divoda
vysoké Casové narocnosti. Rostouci ceny dopravy jsou uzce spjaty s rostoucimi cenami

energii.

e Zmény zivotniho stylu

Zivotni styl se v posledni dobé dynamicky ménil s piiznivou ekonomickou situaci. Zatim
nelze konstatovat, zdali dochdzi k vyznamnym zménam s probihajici recesi, ale
z predeslého obdobi je patrnd tendence zvySeného utrdceni za vyrobky a sluzby.
Z hlediska spotieby energie je u domacnosti patrny piesun od spotfeby alokované napf.
k prani, vafeni atd. do oblasti zabavy (pocitae, televize a jina spotiebni elektronika) a
ptivodni spotfeba na prani a vafeni je pfesunuta k dodavatelim ze sektoru sluzeb.

Celkové 1ze konstatovat, ze se zménou Zivotniho stylu vyznamné roste i spotieba energie.
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o Vzdelani

V dnesni dobé se stale zvySuje zajem obyvatelstva o studium na vysoké Skole. Nejedna se
pouze o mladé lidi, kteti chtéji pokraCovat ve studiu po ukonceni stiedni Skoly. Stale vice
lidi zacina studovat vysokou Skolu v pokrocilém véku. Je to dano tim, ze si bud’ chté&ji
doplnit své vzdélani a zvysit si tak svou kvalifikaci a nebo jsou nuceni studovat vysokou
Skolu svym zaméstnavatelem, z divodu toho, ze jejich budouci profese ¢i pozice
vyzaduje vysokoskolsky titul.

Ve vétsin€ pripada se jednd predevsim o to, ze lidé, ktefi maji vysokoskolsky titul jsou
pak 1épe platové ohodnoceni nez ostatni. Je velky rozdil v platovém ohodnoceni mezi
zaméstnanci s vysokoskolskym titulem, se vzdélanim ukoncenym maturitou nebo se
vzdélanim ukoncenym vyuénim listem.

Ve spolecnosti SEVEn pracuji ptevazné lidé s vysokoSkolskym titulem. VéEtSinou se

jedna o absolventy Ceského vysokého uéeni technického nebo o absolventy Ekonomické

univerzity.
Graf ¢.2: Osoby s ukon¢enym terciarnim vzdélanim
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Pocet osob s ukoncenym terciarnim vzdélanim se rok od roku zvySuje. V roce 2008 bylo
v Ceské republice téméf 1,1 milionu takto vzdélanych osob, coz ¢inilo 12 % populace ve
véku 25 a vice let (tato vékova kategorie byla zvolena z toho ditvodu, Ze se jednd o osoby,

u nichz se jiz predpoklada ukoncené studium).
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Graf ¢.3: Struktura osob s ukon¢enym tercidrnim vzdélanim podle véku

W 20-24 let W 25-34 et W 35-44 jet 43-54 let 35-54 let 65 a vice let
2008 20% 15% 1%
2000 23% 14% 13%
15493 20% 12% 11%

Zdroj: CSU, Vybérové Setfeni pracovnich sil, 2009

V roce 2008 bylo mezi osobami s terciarnim vzdélanim nejvice osob ve vékové skupiné
25 — 34 let. Osob se ukonenym terciarnim vzdélanim v této vékové skupiné bylo vice
jak 300 tisic a tvofili 29 % vSech takto vzdélanych osob. Neni nikterak piekvapivé, ze
nejméné terciarné vzdélanych osob bylo v nejstarsim veéku, tzn. ve véku 65 a vice let, ty

tvotily 12 %.

Graf ¢.4: Struktura osob s ukon¢enym tercidrnim vzdélanim podle zaméstnani

W Fakonodarci, vedouci a fidici pracovnici W VEdedti a odborni dufevni pracovnici

Technicti, zdravotnicti a pedagogicti pracovnici o=tatni

26% &%
19% &%
20% &%

Zdroj: CSU, Vybérové Setfeni pracovnich sil, 2009

Zamgétime-li se podrobnéji na strukturu zaméstnanych osob s terciarnim vzdélanim podle
povolani, miZzeme konstatovat, Ze nejvyssi podil jich je zamé&stnan jako Vedouci a
odborni duSevni pracovnici (49 %), nasleduji zaméstnani jako Technicti, zdravotnicti a
pedagogicti pracovnici (26 %), 16% takto vzdélanych osob pracovalo v roce 2008 na
pozicich Zakonodarctli, vedoucich a fidicich pracovniki a na ostatni povolani ztstalo

pouhych 8 %.
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5.3 Analyza a zhodnoceni strategickych marketingovych zdroji

Marketingové zdroje spole¢nosti SEVEn jsou zejména v oblasti pfilezitosti tvorby
novych produkti (sluzeb) ve srovnani s konkurenci znacné. Spolec¢nost disponuje mnoha
vysoce kvalifikovanymi odborniky s dlouholetou praxi a rozsdhlymi referencemi a diky
tomu se miize v ramci CR podilet na navrhu a rozvoji legislativy, norem, metodickych
postupti apod. Touto c¢innosti mohou vznikat nové trzni prilezitosti, které muze

spole¢nost vyuzit.

5.4 Port-folio analyza

Spole¢nost SEVEn poskytuje sluzby na trhu konzulta¢nich sluZzeb v oblasti energetiky
zejména v nasledujicich oblastech:

o Uspory energie, energetické sluzby a energeticky management

¢ Financovani projektl v oblasti energetiky

e Energetické zasobovani, obnovitelné zdroje energie

e Nizkoenergeticka architektura

e Programy snizovani emisi, prevence zmény klimatu

e Rizeni energetickych projektii, zahraniéni aktivity

e Energetické koncepce, audity a studie proveditelnosti

5.4.1 Uspory energie, energetické sluzby a energeticky management
Trh s usporami vSech forem energii prochdzi v soucasné dobé nebyvalym rozvojem. Je to
dano zejména rostoucimi cenami energii, zvySujici se poptavce po energiich a zaroven
jejich nedostatkem. Zacinaji se objevovat informace o omezeni rozvoje mnoha velkych
spole¢nosti pravé z diivodu nedostatku energii. Cim je vy3§i cena energii a poptavka po
nich, tim je rozsahlejsi trh pro uspory energie. Nejefektivnéjsi je realizovat takové
uspory, které¢ jsou ekonomicky smysluplné, tzn., Ze investice vynalozend na jejich

realizaci je v akceptovatelné dobé splacend. Pokud roste cena energii, klesa tim doba
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navratnosti investic do tspornych opatfeni a roste tedy potencial pro jejich aplikaci. Na
trhu v soucasné dobé existuje mnoho subjektd, které jsou schopny dodat zdkaznikovi
energeticky usporna opatfeni. Hlavnim zdjmem téchto subjektd je dodani co nejvice
zbozi (materialu) za co nejvyssi cenu, zdjem o skutecné realizované uspory je mizivy.
Potencialni zdkaznici ¢im dal vice vyhledavaji konzultaéni spole¢nosti, které jsou
schopny identifikovat potencial energetickych uspor, vyprojektovat konkrétni feSeni,
realizovat vybérové fizeni na dodavatele a poskytnout stavebni dozor investora nad
samotnou vystavbou. Pro zakaznika vyuziti konzultacni sluzby piinasi efekt v podobé
zvySeni pravdépodobnosti dosazeni uspor a zarovenn dvoji kontrolu nad navrhovanym
feSenim. To je diivod pro¢ na trhu vznika stale vySsi poptavka a pro¢ jsou vyhledavany
konzulta¢ni sluzby. Vzhledem k nizkému poctu subjektti, které tyto sluzby poskytuji je

patrné, ze trzni penetrace 1 podil jsou nizké a prostor pro rust je dostatecny.

5.4.2 Financovani projektii v oblasti energetiky

Financovani projektii v oblasti energetiky Ize rozdélit do dvou skupin:

e Projekty zamétené na Uspory energie

e Projekty zamétené na vyrobu energie
V prvni kategorii, tzn. V Usporach je potencial veliky, suvny jak jiz bylo uvedeno vyse
s rostoucimi cenami energii. Potencial si uvédomuji subjekty z bankovniho sektoru, rizné
finan¢ni skupiny, vyrobci a distributofi energii atd... V této kategorii je potencial pro rast
znacny.
U projektit zaméfenych na vyrobu je patrny mirny utlum, i pfes skutecnost, Ze bankovni
sektory rozvijeji v této oblasti své produkty. Utlum je dan skute&nosti, Ze prostor pro
obnovitelné zdroje neni nevycerpatelny. Pro nové vodni elektrarny jiz neni prostor,
vhodné lokality pro vétrné 1 fotovoltaické elektrarny téz ubyvaji a biomasy také neni
neomezeny dostatek. K tomu jsou obnovitelné zdroje podporuji pomoci standardnich

vykupnich cen, coz téZ snizuje potencial pro rozvoj trhu.
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5.4.3 Energetické zasobovani, obnovitelné zdroje energie

Obnovitelné zdroje byly jiz probrany vySe. Energetické zasobovani je v souvislosti
s rostouci poptavkou po energiich stale pozadovanéjsi problematikou.
5.4.4 Nizkoenergeticka architektura

Spotteba energie v budovach se vyznamnou mérou podili na celkové spotieb¢ energie.
Developeti a investofi v oblasti realit si tuto skute¢nost uvédomuji a snazi se vyhledavat
konzultacni pomoc pfi ptipravé realitnich projektl. Energetickd ndro¢nost budovy ma
ptfimy vliv na jeji provozni ndklady, kvalitu uzivani a environmentalni vlivy. Poradcd,
ktefi jsou schopni energeticky tUspornou stavbu dobfe navrhnout neni na trhu piili§ a

zajem o obdobné stavby strmé roste.

5.4.5 Programy sniZovani emisi, prevence zmény klimatu

Konzultacni sluzby poskytované v oblasti snizovani emisi nachdzi zejména dva typy
zakaznikd:

e Zakaznik z nekomeréniho sektoru (napft. statni instituce)

o Komer¢ni zédkaznik
Poskytovani konzulta¢nich sluzeb v oblasti snizovani emisi a prevence zmény klimatu je
pro nekomer¢niho zakaznika velice obtizn¢ predikovatelna zalezitost. V EU je patrna
tendence snizovani produkce sklenikovych a jinak Skodlivych plynt, coz vede k tlaku na
zavadéni patficnych motivujicich opatfeni, jako jsou napf. emisni stropy, systém
obchodovani s emisnimi povolenkami atd. Na téchto opatfeni se statni sektor podili
odpovédnosti za ptipravu legislativnich a mnohdy i trznich podminek. Pfi ptipravé téchto
podminek vyuZziva pravé konzultacnich sluZzeb renomovanych spolec¢nosti. Zajem o
vyuziti takovychto sluzeb ze strany statniho sektoru je vétSinou nadstandardné specificky,
neopakovatelny a nelze systematicky predpovidat. Nicmén¢ vzhledem k soucasné situaci
v oblasti energetiky a pfistupu k ochran¢ Zivotniho prostiedi je zde potencial pro
poskytovani konzulta¢nich sluzeb vysoky.
Zakaznik ze skupiny komercnich subjektii je nyni v situaci, kdy je nové zapojen do
obchodnich systémt s emisnimi povolenkami. Nemusi se jednat pouze o subjekty
plisobici v oblasti energetiky, ale 1 napf. chemicky primysl, ocelafstvi atd.. Tyto

spole¢nosti vyhledavaji poradenské sluzby, které by jim pomohly efektivné optimalizovat
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obchod s emisnimi povolenkami a tomuto systému téz efektivné pfizpisobit své
energetické hospodarstvi. Vzhledem k mnozstvi subjekti zapojenych do tohoto systému

je 1 zde potencial pro poskytovani sluzeb dostatecny.

5.4.6 Rizeni energetickych projektii, zahrani¢ni aktivity

Rizeni energetickych projektl je v soudasné dob& vysoce poptavanou zaleZitosti a to
zejména v souvislosti s ¢erpanim finanénich prostiedki z dota¢nich fondd CR i EU. Pfi
¢erpani téchto zdroju je kladen vysoky diraz na dodrzovani stanovenych podminek, jako
jsou terminy, pravidla pro nakladani s financnimi prostfedky atd.. V mnoha ptipadech se
jednd o specifickou ¢innost jejiz podcenéni a nezvladnuti miiZze znamenat navraceni
ziskanych dotacnich prostfedkli a tim i ohrozeni realizace celého projektu. Vzhledem
k vysokému poctu subjekti, které v soucasné dobé ziskéavaji dotacni prostredky z EU je
na trhu tvofena poptavka vysoce prevysujici nabidku.
Zahranic¢ni projekty, ve kterych spolecnost SEVEn ptisobi, 1ze rozdélit do dvou kategorii:

e Projekty ze skupiny Intelligent Energy Europe (Projekty financované z 50%

Evropskou komisi)

e Klasické projekty pro komeréni i nekomeréni sektor
Trh s projekty ze skupiny Intelligent Energy Europe se v soucasné dobé otevira mnohem
SirSimu spektru subjetli, neZ tomu bylo v minulosti. Dfive bylo pozadavkem na feSitele
danych projektt, aby byly z neziskového sektoru (statni agentury, neziskové spolecnosti
atd...) Jelikoz je zajmem Evrospké komise, aby byly vysledky téchto projektti co mozna
nejvice promitany do praxe, otevird v soucasné dobé pfistup k t€émto projektim i
soukromym spole¢nostem. Tato skutecnost vyznamné rozviji konkurenci v dané oblasti.
Projekty ze skupiny Intelligent Energy Europe jsou charakteristické svou vysokou
administrativni naro€nosti, coz se negativn¢ promita do jejich celkové ekonomiky.
Ptipocteme-li k této skutecnosti i problematiku se skokové rostouci konkurenci a rostouci
narocnosti ziskani projektu, neni zcela smysluplné, vynakladat pfilisné usili k ziskavani
téchto projektt. Podileni se na téchto projektech by mélo do budoucna smysl pouze jako

prestizni (nikoli komerc¢ni) zalezitost.

52



5.4.7 Energetické koncepce, audity a studie proveditelnosti

Energetické koncepce, audity a studie proveditelnosti si zakaznici nechavaji zpracovavat
ze dvou divodi:

e Je jim to jako povinnost udéleno zdkonem

e Dobrovolnég, z vlastniho, komer¢niho, environmentalniho, ¢i jiného zdjmu
Zékaznici, kterym povinnost podstoupit zpracovani energetického auditu uklada stat se
nachdzeji jak v komerénim tak nekomerénim sektoru. Vzhledem k tomu, Ze patficny
zékon plati od roku 2004, je v soucasné dob¢ trh téméf nasycen, jelikoz téméer vSechny
tyto subjekty svou povinnost jiz splnily.
Zékaznici, ktefi si tyto dokumenty (poradenské sluzby) nechavaji zpracovat
»dobrovolné“jsou vétSinou vysoce motivovani, aby pro né¢ mél zpracovavany dokument
pozadovany piinos. Motivace k pofizeni obdobného dokumentu miiZze byt nasledujici:

e Zajem o sestaveni dlouhodobé, technologicky i ekonomicky efektivni strategie

v oblasti vyroby, pienosu a spotieby energie (Energetické koncepce

pramyslovych podnikd, mést, regiond, statu atd...).

e Zajem o rekonstrukci stavajiciho energetického hospodaistvi (Energetické audity

a studie proveditelnosti)

e Podani zadosti o dotaci (Energetické audity a studie proveditelnosti)

o Atd...

Jednotlivé produkty Ize z hlediska portfolio analyzy zafadit nasledujicim zptisobem:

Tabulka ¢€.2: Portfolio analyza

Hvézdy

Otazniky

Kravy

Bidni psi

Uspory energie, energetické sluzby a
energeticky management

Financovani projektii v oblasti energetiky

Energetické zasobovani, obnovitelné zdroje
energie

Nizkoenergetickd architektura

Aktivita spoleé¢nosti

Programy snizovani emisi, prevence zmény
klimatu

Rizeni energetickych projekttl, zahraniéni
aktivity

Energetické koncepce, audity a studie
proveditelnosti
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5.5 Vychozi formulace cilii marketingové strategie
Cilem navrhované marketingové strategie by mélo byt nalezeni dalSiho prostoru na trhu,

v ramci kterého by se mohla spolecnost dale rozvijet, zvySovat kvalitu svych sluzeb,

zvySovat ptijmy z poskytovanych sluzeb a vzdalit se aktualni konkurenci.
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5.6 Navrh marketingova strategie
Poslanim spolecnosti SEVEn je ochrana zivotniho prostfedi a podpora ekonomického

rozvoje cestou ucinnéjSiho vyuzivani energie. Aby spolecnost mohla toto své poslani
napliiovat, musi mit na trhu, na kterém pisobi upevnénou pozici, ktera ji zajisti
dostate¢ny vliv a ekonomickou stabilitu.

Chce-li spole¢nost dosahnout vyse uvedeného stavu, je nutné tomu ptizptsobit celkové
plsobeni na trhu a specificky vybér zakaznikt a sluzeb jim poskytovanych.

Z dtive uvedené analyzy je patrné, Ze spolecnost poskytuje své sluzby zékaznikiim
z téméf vSech segmentl, které se na trhu vyskytuji a ma tendenci se vé€novat rychlym a
kratkodobym projektiim. Tato tendence vede ke zvySovani marketingovych nakladd, bez
efektu zvySeni celkovych piijmi spolecnosti, jelikoZz pro stejny ro¢ni obrat je nutno
nasmlouvat a realizovat vétsi mnozstvi projektl. Tyto projekty jsou téz vétSinou
takového charakteru, Ze jejich zpracovatel jiz nema dostateCny prostor pro piipadné
vlastni feSeni, jelikoz je témét vzdy limitovan rtiznymi vnéjSimi faktory (napf. dotacni
management u menSich zdkaznikli — napf. zde je projekt omezovan podminkami
dotacnich titult atd..)

Cilem by tedy mélo byt realizovat takové projekty, které budou charakteristické relativné
nizkymi marketingovymi néklady na jejich ziskani, budou dlouhodobého charakteru,
s vysokou pfidanou hodnotou a budou vyzadovat vysoce kvalifikovany fesitelsky tym.
S feSenim takovych projektt efektivné poroste ekonomicky vysledek, znalostni zakladna
1 konkurenceschopnost spole¢nosti.

S touto strategii téz souvisi pfesun od stavajicich zdkaznikli ze sektoru malych a sttednich
spotiebitelil energie do sektoru velkych spotiebiteld, vyrobctl, statniho sektoru atd.

V téchto sektorech spolecnost jiz piisobi, ale pouze v omezené mife.
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5.7 Navrh marketingovych nastroji
Marketingové nastroje Ize tridit do faktori oznacovanych jako étyfi P:

e Product - produkt
e Price — cena
e Place - misto

e Promotion — propagace

5.7.1 Produkt

V ramci marketingové strategie je definovdna snaha o pfesun Usili do vybraného
segmentu spotiebitell, coz obnasi i aktualizaci vyrobkového portfolia. Hlavni segmenty
zakaznikl a vyrobky jim poskytované jsou patrné z grafu uvedeného v kapitole vénované
marketingové strategii. Produkty (sluzby) poskytovaného segmentu, do kterého ma
spole¢nost dle strategie snahu pfesunout své aktivity, musi vykazovat vysokou kvalitu a
odbornost. Jedna se zejména o sluzby v oblasti ndvrhu legislativy, provadécich ptedpist,
norem, aplikace direktiv Evropské unie a v neposledni fad€ i ndvrhu pravidel dotacnich
programi. Vysoka kvalita a odbornost je zde vyzadovana nejen z divodu udrzeni
stavajiciho, pfipadné nové ziskaného zakaznika, ale zejména z divodu udrZeni a
zvySovani firemniho renomé na celém trhu. Vysledky poskytnutych sluzeb se totiz
promitaji do plsobeni firem ostatnich a to pravé novou legislativou, dotacnimi programy,

normami atd..

5.7.2 Cena

Obvykle se cena pii snaze ziskat na trhu novou pozici upravuje smeérem dold. Zde ovSem
bude situace relativné odlisna. Vzhledem k tomu, Ze se spolecnost snazi vniknout na ¢ast
trhu, kde se jedna o dodavku vysoce kvalitnich produktd, hodnoti se mezi dodavateli
zejména kvalita technického ndvrhu feSeni a cena je vyrazné nizsi kritérium. Nizka
nabidkova cena by mohla dokonce budit podezieni, Ze feSeni zak4zky bude ze strany
spoleCnosti vénovano jen malé usili a vtu chvili se stdvd nabidka pro zakaznika
nezajimavou. Lze tedy o¢ekavat mirné zvySovani cen a to z divodu poskytovani vysoce

kvalitnich a odbornych sluzeb, jenzZ mohou fesit jen vysoce kvalifikovani zaméstnanci.
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Jedna se o strategii pomalého sbirani, kdy roste cena produktu a neobétuji se velké zdroje

do propagace.

5.7.3 Misto

Zde je situace relativné jednoduchd, feSeni jsou poskytovana zejména v mistech, kde
v tomto segmentu sidli klienti. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o Gfady ministerstev, vlady,
riznych statnich agentur a fondd, bude poskytovani sluzeb umisténo do nékolika
vybranych mist, tedy tam, kde tyto instituce sidli (vramci CR napf. Praha, Brno,

Ostrava).

5.7.4 Propagace
Propagace zamétfena na hlubsi proniknuti do vySe uvedeného segmentu je znacné
specifickd. Rozhodné nelze aplikovat standardni marketingové postupy v podobé
rozsahlych reklamnich kampani apod. Propagace zde musi byt cilena na konkrétni osoby,
které¢ specifické sluzby vyzaduji a osoby, které se podileji na vybéru a hodnoceni
dodavatelii. Standardné se propagace vtomto segmentu feSi osobnimi setkdnimi u
ruznych prilezitosti, napf. seminafe, konference, odborné exkurze a pod. DalSim
funkénim zplisobem propagace muze byt tvorba odbornych ¢lankd v odborném tisku.
Tento zptsob umoziuje ziskani novych kontaktii a zvysi renomé spolecnosti. V podstaté

se jedna o strategii tahu, kdy je oslovovan ptfimo zdkaznik.
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6 ZAVER
V ramci této bakaldiské prace jsem se zabyvala navrhem marketingové strategie malé
konzulta¢ni spolecnosti zaméfené na energetiku. Po podrobném nastudovani odborné

literatury jsem do bakalarské prace zapracovala jeji reSersi a ziskané teoretické poznatky

jsem aplikovala na zpracovani potiebnych analyz a sestaveni marketingové strategie.

V ramci analyz jsem se podrobné zabyvala tzv. makroprostifedim i mikroprostfedim a
veskeré cCinnosti vramci téchto analyz jsem se snazila zpracovat v kontextu této
bakalarské prace, tzn. s ohledem na oblast, ve které spolecnost SEVEn pusobi. Analyzy
prokézaly, ze na trhu existuje stale dostatek prostoru pro budouci ptisobeni spolecnosti a

spole¢nost ma znaény potencidl tento prostor vyuzit.

Marketingova strategie je stanovena v ramci této bakalaiské prace na zaklad¢é pouzitych
analyz, poznatkli ziskanych z odborné literatury a v neposledni fadé zpoznatka
ziskanych pfi praxi ve spole¢nosti SEVEn. V ramci marketingové strategie je navrzen
pfesun veEtsi Casti aktivit do segmentu tzv. velkych zékazniki, jako jsou velké nadnarodni
spoleCnosti, statni instituce, urady, agentury a rizné fondy. Presun aktivit do tohoto

segmentu pro spole¢nost znamena dodavku vysoce kvalitnich a odbornych sluzeb.

Marketingové néstroje pro realizaci marketingové strategie byly sestaveny dle tzv. Ctyt
»P“(produkt, cena, misto a propagace). V ramci ndstroju byla spole¢nosti na zaklade
analyzy doporucena v daném segmentu aplikace vyssi cenové politiky (tak, aby
odpovidala kvalité¢ a odbornosti poskytovanych sluzeb) a déale byl kladen diraz na

propagaci, kterd je v tomto segmentu specificka.

Doufam, ze tato prace bude pro firmu pfinosem a poznatky zde uvedené ptispéji podniku

k dal§imu uspé€$Snému rozvoji.
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SUMMARY

I choose as the subject of my graduation thesis, the Draft marketing strategy consulting

copany.

My thesis has three parts: theoretical and practical.
In the first part, I described the main conceptions related to the thema. 1 studied

information from specialized publications, which finally helped me with the analyses.

In the second part of my thesis is to interpret teoretical knowledges to the practical field.
First step was describe the company, which a chaose. I searched for specific information

about this company. I looked for it from external resources like internet.
After that followed the analysis of microeconomical and macroeconomical environment.
There were chosen and applied the Porter’s five forces model analyses and STEP

analyses.

During those analyses were used the information in consultations with employees of the

company.

The end of this thesis consist of evaluation of analyses and draft marketing strategy

consulting company.
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