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Marketingovy plan podniku

Souhrn

Tématem diplomové prace je provést zhodnoceni soucasného marketingového planu a situace
podniku a tyto vysledky pouzit jako navrh doporuéeni pro novy marketingovy plan. Uvodni
Cast, zam¢etena na literarni reSersi, shrnuje teoretické poznatky a vychodiska pro zpracovani
vySe uvedené¢ho marketingového planu. V nasledujici, druhé, ¢asti jsou tyto poznatky a
vychodiska aplikovany na vybrany podnik. Obsahem této ¢asti je mimo jiné deskripce podniku,
analyzy vné¢jSiho a vnitfniho prostfedni charakterizované pouzitim PEST analyzy a SWOT
analyzy. V posledni ¢asti vénované samotnému navrhu jsou definovany zakladni marketingové

cile i marketingovy mix reflektujici aktualni situaci podniku. Soucasti této ¢asti je také ramcovy

ak¢ni program a hruby rozpocet a zakladni navrh pro méteni a kontrolu shora uvedeného.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy plan, marketingova strategie, strategicky plan,

situacni analyza, marketingovy mix, marketingové cile



Marketing Business Plan

Summary

The theme of this thesis is to evaluate current marketing plan and company situation and to use
the results as a draft recommendation for a new marketing plan. The introductory part focused
on literature search summarizes theoretical knowledge and resources for processing the above
mentioned marketing plan. In the next -second- part, this knowledge and resources are applied
to the selected company. The content of this section is among other things a description of the
enterprise, analysis of external and internal environment characterized by the use of PEST
analysis and SWOT analysis. The last part deals with proposal itself and there are basic
marketing objectives and marketing mix reflecting the current situation of the enterprise. There
is also an action program, the gross budget and basic proposal for measurement and control of

above mentioned as a component of this part.

Keywords: marketing, marketing plan, marketing strategy, strategic plan, situation analysis,

marketing mix, marketing objectives
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1 Uvod

Malé a stfedni firmy se stejn¢ jako jiné subjekty trhu stfetavaji s rostoucim
konkuren¢nim tlakem, globalizaci, koncentraci trhu, vyrovnavanim konkurencnich pozic a
dalsimi vné&jsimi vlivy. Tyto vlivy nuti malé a stfedni spolecnosti realizovat aktivity, které
dosud odkladali nebo je povazovali za zbytecné respektive zbytné. Marketingové aktivity
jednou z takovych aktivit zcela nepochybné jsou. Ackoliv nelze fici, Ze by byl marketing
opomijen docela, je patrné, Ze jsou mnohdy takové aktivity uskute¢fiovany téméf intuitivnim
zpusobem na zékladé vétsi ¢i mensi zkuSenosti managementu dané spole¢nosti. Zejména
podminky trhu, kde nékolik spole¢nosti nabizi velmi podobny produkt, pfedznamenavaji
naprostou nutnost uplatnéni marketingovych postupti a realizaci marketingovych aktivit, tak
aby se spolecnost na tomto trhu dokazala odlisit, aby dokazala identifikovat potteby zdkaznika.
Praveé identifikace a nasledné také uspokojeni potieb zakaznika vytvoii dané firmé tolik

pottebnou konkuren¢ni vyhodu.

Marketingovy plan jako vyznamny dokument v oblasti marketingu Ize vnimat jako
strategicky a koncepéni dokument zpracovany na zaklad¢ relevantnich analyz, jehoZz cilem je
vytvoteni konkuren¢ni vyhody daného podniku. Tento dokument je zdkladnim kamenem aktivit
ve firmé shrnutych pod pojem marketing. Ten je dnes jiz jasn€ vymezenym a uzndvanym
oborem s praktickym uplatnénim na souc¢asném trhu, jehoz vyznam nadale roste a zasahuje do

mnoha oblasti spole¢enského a hospodarského déni.

Spole¢nost KLIMA - ELEKTRON s.r.0. je jednou z mnoha malych a stfednich firem
na Ceském trhu pohybujici se na trhu technického zabezpe€eni budov. Navzdory faktu, ze
stavebnictvi v souCasnosti stagnuje, respektive nevykazuje, rust trh technologii pouzivanych
ve stavbach vyznamné roste a laka tak dalsi firmy do tohoto oboru. Vysledkem je pak vyssi
konkuren¢ni tlak. Aby byla schopna tato firma svou pozici na trhu upevnit je sestaveni
fungujiciho marketingového planu nebo alespoii zékladni schéma marketingovych aktivit

zfejmou nutnosti.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Zpracovani kvalitnich podkladl pro vyhotoveni marketingového planu nabyva s ohledem na
vyse uvedené na aktudlnosti a soucasné i na vyznamu pro danou spole¢nost. To byly hlavni
duvody, které vedli k volbé pravé tohoto tématu. Cilem prace je tedy navrhnout doporuceni pro
novy marketingovy plan fy. KLIMA - ELEKTRON s.r.0. Dil¢i cile prace poté tvori
provedenich nezbytnych situacnich analyz a naslednd formulace vyse zminénych doporuceni
pro marketingovy plan. Marketingovy plan spole¢nosti respektive jeho zakladni nastin byl
zpracovan v mé bakalarské praci avSak v kone¢né, ucelené a pouzitelné formé nikoliv. A tak
zejména V souvislosti s rozsifovanim produktového portfolia, zménou podminek na trhu a
soucasné s dalsim vyvojem spolecnosti, budu usilovat 0 jeho komplexné&jsi podobu a souc¢asné
jeho zaméfenim na Sir§i oblast plisobnosti spolecnosti. Splnéni nésledujicich krokii povazuji za

ptedpoklad naplnéni vyse uvedeného cile.
- Zpracovani teoretickych vstupu tykajicich se problematiky marketingového planu
- Vypracovani situacnich analyz trhu a prostfedi spolecnosti

- Charakteristika a analyza dané spole¢nosti
2.2 Metodika prace

Diplomova prace bude rozdélena do dvou zakladnich ¢asti. Teoretické a praktické. Metodiku

pouZitou pii zpracovani této prace lze znazornit nasledujicim procesem.

Obrazek ¢. 1 Proces metodiky prace, Zdroj : viastni zpracovani 2016

vymezeni definice cile a

zkoumaného metodiky definovani

problému zpracovani

zavérQ/navrhua

Pro ucely této prace budou pouzity nasledujici metody.
Deskripce

Tato metoda je zalozena na popisovani jevu nebo situace. Deskripce resp. popisné metody

budou pouzity pro ¢ast vénované teoretickym vstuptim a to na zaklad¢ prostudované odborné
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literatury s cilem definovani teoretickych ptedpokladti pro sestaveni marketingového planu. Z
hlediska cile, kterého ho ma byt dosazeno se tato jevila jako nejvhodnéjsi. Déle byla tato metoda
pouzita ¢astecné v praktické ¢asti vénované popisu ¢innosti spolecnosti a nabizenému portfoliu

¢innosti, sluzeb a produktu. [20]

Komparace

Principem této metody je porovnani nebo chceme-li srovndni. V této praci byla metoda
komparace pouzita zejména v ¢asti analyzy konkurencnich firem, kde doslo k porovnani vice
trznich subjekti z hlediska jejich chovani na trhu respektive z hlediska portfolia nabizenych
produktu a sluzeb. [20]

Indukce/dedukce

Tyto metody lze vnimat jako metody parové. Prvni z nich indukci Lorenc definuje jako
vyvozovani obecného zavéru na zaklade poznatki o jednotlivostech. Tyto induktivni zavéry lze
povazovat za hypotézy s ohledem na fakt, Ze tyto nabizi vysvétleni. Platnost takovych hypotéze
je ale omezena. Dedukce jde opacnym smérem a naopak ovétuje, zda teoretické zavéry

vysvétluji dany zkoumany fakt. [20]

Analyza

Analyza je charakterizovdna rozkladem zkoumaného jevu na dil¢i €asti, které se pak stava
predmétem dalS§iho zkoumani. Analytické metody budou uplatnény zejména v Casti prace
tykajici se analyz trzniho prostfedi nasledované syntézou sebranych informaci a dat. Pfi
zpracovani této prace byly provedeny analyzy vnéjsiho 1 vnitiniho prostiedi firmy. Zpracovany

byly tyto vybrané analyzy:

e PEST analyza e Analyza konkurence e SWOT analyza

Dotazovani

Jako soucast prizkumu trhu v rdmci provadénych analyz trzniho prostiedi byly realizovany
pruzkumy potencidlnich zdkaznika a odbératelii a to formou nestrukturovanych hloubkovych
rozvord. Rozhovory byly vedeny s vybranymi spole¢nosti na trhu realizaci stavebnich praci a
instalaci techniky technického zabezpecen budov. Individudlni rozhovory byly vybrany jako

nejvhodnéjsi alternativa vedouci k porozuméni hlubsiho charakteru. [20]
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Syntéza

Syntézu miizeme popsat jako mySlenkové spojeni ziskanych poznatki a soucasné jako zaklad
pro pochopeni vzajemné souvislosti jevll. Syntéza byla pouzita zejména v praktické casti

spojené s vyhodnocenim provedenych analyz. [20]

3 Teoreticka vychodiska

Literarni prehled

Tato cast prace  definuje zakladni pojmy tykajici se problematiky marketingu a
marketingového planovani. Dale povazuji za vhodné kratce doplnit informaci tykajici se
planovani firem v obecné roviné respektive pfistupu k tomuto procesu zejména se zamérenim
na marketing. Zaroven si dovolim definovat postaveni marketingového planu v rdmci ostatnich

planovacich aktivit spolecnosti.

3.1 Marketing

Pojem marketing jist¢ neni cizorodou slozkou fizeni a fungovani soucasnych
spole¢nosti. Definic najdeme nepieberné. Pro tuto cast prace si dovolim citovat velice
uznavaného odbornika v oboru marketingu, Phillipa Kotlera:* Marketingovy plan je psany
dokument, ktery obsahuje vSe, co se marketér dozvédél o trhu, a ukazuje, jak firma planuje
dosazeni svych trznich cild.“[1,5.98] a stejné tak vystiznou citaci z jeho pozdé&jsi publikace, jez
tuto definici velmi vhodné dopliuje: ,, DneSni marketing je tfeba chapat v novém vyznamu
uspokojovani potieb zédkaznika. ,, [2,5.38] Zaroven je vSak také chapan jako podstatny aspekt
pii tvorbé a realizaci strategie spolecnosti s cilem naplnéni stanovenych cila (Jakubikova 2013).
A pravé realizace strategie prostiednictvim soustavy plani je jednim z klicovych aspekti

uspéchu spolecnosti.

3.2 Planovani malych a stirednich firem.

K planovani firem a definici jejich pfistupu, uvadi napt. M. Blazkova (2007):,,Velké podniky
predvidaji vyvoj trhu a planuji své strategie na nékolik let doptfedu. Strategickym a
marketingovym planovanim stravi spoustu €asu, protoze védi, Ze jen ten nejsilngjsi a nejlépe

pfipraveny ma Sanci udrzet se na stale vice konkuren¢nim trhu, ktery prestava byt jen lokalni.
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Na druhé strané je pro velké firmy velmi obtizné rychle ménit zaméteni svého podnikani. I
pomérné malé¢ zmény mohou trvat nékolik let a reorganizace si obvykle vyzadaji ohromné
naklady. Situace malych a stfednich firem se od velkych v mnohém lisi. Z hlediska
reakce na zmény. Z hlediska rychlosti transformace 1 ndkladi na ni zde budou samoziejmée
rozdily mezi vyrobnimi a obchodnimi firmami a zalezet bude také na oblasti podnikani.* [4, s.
15]. Blazkova zde mj. také vyzdvihuje vyznam marketingového planovani i dalsich

marketingovych aktivit [4].

V praxi se lze setkat s riznymi piistupy k planovani. To marketingové nevyjimaje. Na jedné
stran¢ precizovani plani do nejmensich podrobnosti, jez vSak ve vysledku nesplni pozadovany
marketingovy efekt tim, Ze vyzdvihuje samotny proces a na strané druhé signifikantni
opomijeni nutnosti pldnovat nahrazené intuitivnim jednanim majitelt. Stejné tak vSak lze
nalézt celou fadu zdravych pristupii, které firmam dovoluji vyuzit vyhody strategického a
marketingového planovani. Tyto vyhody pak poskytuji firmam jiz zminénou konkurenéni

vyhodu.

Jaké tedy miZzeme definovat nejcastéj$i divody majitelti malych a stfednich firem, pro¢
neplanuyi:

= nedostatek penéz, ¢asu a lidi,

= nedostatek zkusenosti s planovanim,

= neni potfeba mit papir - vSe maji v hlavé,

= jsou mala firma, takZe nic takového nepotiebuji, nebot’ své zdkazniky ziskavaji na

zéklad€ doporuceni, cozZ jim staci. [4]

Flexibilita a schopnost rychle reagovat na zakaznikovi pozadavky a pfizptisobovat se trhu je
jednou z vyhod, jez malé a stfedni spolecnosti maji, avsak ne vzdy je dokazi vyuzit. Vyuziti
téchto schopnosti, otevira moznosti etablovat se na dosud nevyrazné saturovanych trzich a

vyuzivat tzv. trznich nik.

Jakubikova také dané téma komentuje ve své knize [6], uvadi: “Kazdé planovani, at' jiz
strategické nebo taktické, je zaméteno do budoucnosti. Urcuje, ¢eho ma byt dosazeno a jakym

zpisobem. Redukuje moznosti omyld. Nuti podnikatele a manaZery firem zkoumat vnéjsi



podnikatelské prostiedi, konkurenci, partnery, stdvajici i potencionalni zakazniky a silné a slabé

stranky firmy.“ [6, S. 33]
Dale uvadi:

,Funkce planovani za¢ina ustanovenim poslani a budoucich cilt, tj. budoucich stavi, kterych

ma byt dosazeno v urcitém case. Cile firmy by mély byt ur€ovany alespon v téchto oblastech:
= Postaveni na trhu, inovace, produktivita.
= Materialové a finan¢ni zdroje, rentabilita.
= Manazerské vykonnosti a zodpovédnosti.
= Vykonnosti pracovnikil a jejich postoje.
= Socialni zodpovédnost.

Urcovani cili je kritickym prvkem planovani. Po stanoveni cild nésleduji akce zahrnujici
prosttedky a specifick¢é cinnosti planované pro dosazeni cili. Diulezitd je predpoved
budoucnosti, ktera se odviji od stdlého monitorovani vyvoje prostiedi a to nejen v odvétvi, ve
kterém firma pisobi, ale v prostiedi celkovém. Planovani se neobejde bez posouzeni zdroju a
schopnosti firmy, predstavujici omezeni, kterd museji podnikatelé a manazeti pii planovani

respektovat.“ [6]

3.3 Strategicky plan a marketingovy plan

Obchodni spole¢nosti obvykle pfipravuji ro¢ni plany, dlouhodobé plany a strategické plany [2,
S. 87]. Dlouhodobé a ro¢ni plany ponechme pro tuto chvili Stranou a zméfme se na strategické
plany. V tomto bod¢ bych rad osvétlil jaké je postaveni marketingového planu v rameci celého
firemniho planovani? Strategicky plan je nepochybné vychodiskem pro zpracovani planu
marketingového respektive je jeho jakymsi pokra¢ovanim. Jejich vzajemnou zavislost pak lze
vyjadtit graficky (viz. obr. ¢. 1.). Jakubikova tento vztah nazyva jako ,,...1zké propojeni®

[6,5.63] a soucasné se odkazuje se na prehledné zpracovani Meffertem.



Obrazek ¢. 2 Vzajemné zavislosti mezi podnikovym strategickym planovanim,

marketingovym strategickym a operativnim planovanim.

Podnikové strategické Mf‘rketfnf‘%OVé strategickeé Marketingové operativni
planovani pléanovani planovéni

-
poslani

N

Definice trhu a oboru podnikani

volba trhu

~

S

strategické sméry a alokace
prostredkt

=

Cile a strategie oboru podnikani

Zdroj [6, s. 63]

Jako porovnani a soucasné doplnéni nazort jednotlivych autori v této Casti je mozno uvést
také citaci Havlicka a Kasika: ,,Strategie a strategické cile jsou nadfazeny vSem aktivitam a

vnitfnim Gtvarim spolec¢nosti. Jsou vychodiskem pro plany a koncepce jednotlivych

Strategie subjektt trhu

=

Cile podle nastroji

p

=~

rozpoctovani

-

Opatfeni — operace s nastroji

podnikovych odd€leni, divizi atd.

Cile finan¢niho, obchodniho, marketingového, personalniho a vyrobniho oddé€leni podniku
musi pii stanovovani vlastnich dil¢ich plant a cild vychéazet z globélni strategie podniku a
kratkodobé cile téchto oddéleni se musi pfizplisobovat celkovym strategickym cilim podniku,
coz je zakladni pfedpoklad jejich naplnéni (viz. obr. €. 2). Jednotlivé oblasti nejsou definitivni,
jejich implementace v podniku je zavisla na jeho zaméfeni, velikosti, organizacni struktufe.

Typickym piikladem u malych a stfednich podnikd je sloufeni marketingové a obchodni

rozpoctovani

strategie a vytvofeni jednotného obchodniho a marketingového planu.* [7, s. 84]



Obrazek ¢. 3 grafické vyjadreni strategie podniku a jeji navaznost na plany jednotlivych

utvariu

~

analyza il auiciay strategické strategie
SWOT B : _ cile naplnéni
podniku pocaiL podniku cild

Strategicky plan

finanéni vyrobni

strategie

marketingova obchodni

strategie strategie startegie

obchodni
plan

marketingovy

. financniplan
plan

plan vyroby

Zdroj: [7, s. 84] — upraveno

3.4 Strategické planovani

kontrola

plnéni cill

personalni

strategie

personalni
plan

Strategicky plan je: ,,Plan popisujici, jak se bude spole¢nost adaptovat, aby vyuzila prilezitosti,

které nabizi neustdle se méninici prostfedi, a udrZela strategickou rovnovdhu mezi cili a

moznostmi organizace a jejimi proménlivymi marketingovymi ptilezitostmi.“ [2, s. 88]

Strategické planovani spolecnosti Kotler dale blize popisuje jako piiprava definice poslani,

postupt, strategie a cill jako cesta k vytvareni tstfedniho ramce, v némz pftipravuji své plany

divize a podnikatelské jednotky. Realizaci strategického planovani lze graficky zobrazit

napiiklad obr. ¢. 3.
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Obrazek ¢. 4 Realizace strategického planovani a kontrolni procesy

planovani realizace kontrola

Planovani firmy Organizovani Posuzovani vysledkt

Planowgni divize v
Planovani SBU Diagnosti.t)véni
Planovéi vyrobku real|zace vysledki
Provedeni
* népravn}'/cx opatfeni
7
Zdroj: [1]

Uzké propojeni  strategického a marketingového planu pak Kotler potvrzuje touto vétou:
,...strategické pldnovani pfipravuje pidu pro marketingovy plan“ [2, s.88 a soucasn¢:

,»zahrnuje vypracovani strategie pro dlouhodobé pteziti a rist™ [2,s.117].

Jiz zminénd propojenost obou dokumentt je tedy ze vSech dosud zminénych skutecnosti zcela
ziejma. Mizeme usuzovat, ze neni-li zpracovan strategicky plan, bude podoba marketingového
planu velmi odlisna, nez kdyby zpracovan byl. Tato pravé zminéna, dle mého nazoru podstatna,

provazanost, je tedy davodem, pro¢ strategicky plan zminuji v takovém rozsahu. [19,5.12].

Abych akcentoval vyse uvedené, dovolim si pfirovnat tuto situaci k realizaci stavby rodinného
domu bez potiebné projektové dokumentace. Je jisté, Ze stavba tohoto domu by byla diive ¢i
pozdé&ji dokoncena, je vSak jisté Ze s mnoha chybami, opomenutimi a vétSimi ¢i menSimi
nedokonalostmi, které ve vysledku budou pfi¢inou vyrazn€ vysSich nakladi a velmi

pravdépodobné i delsi doby realizace takové stavby.

3.5 Strategicky plan — slozky

»trategicky plan ma nékolik slozek: poslani, strategickeé cile, strategicky audit, analyzu
SWOT, analyzu portfolia, cile a strategie. Ty vSechny vychazeji z marketingovych planti a

zaroven pro n¢ poskytuji podklady.* [2, s.89]
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Obrazek ¢. 5 Slozky strategického planovani
" a ™,

strate gicky analyza
audit SWOT

strategické analyza
cile portfolia

paslani IIr Strategicky | cile @
plan ! starte gie

Zdroj: vlastni zpracovani 2016

351 Poslani

wPoslanim kazdého podniku je, aby svymi vyrobky ¢i sluzbami uspokojoval potieby
zakaznikit a z vynosit své podnikatelské cinnosti napliioval potreby vsech, kteri jsou s jeho

podnikatelskou cinnosti bytostné spjati [6, s.22]

Lze jej také charakterizovat jako vysvétleni smyslu, u¢elu podnikéni, prohlaSeni o tom, ¢eho

si firma pfeje dosdhnout. [6]
Poslani firmy prezentuje:
= Smysl existence firmy
= Vztah k ostatnim subjektiim trhu
= Normy chovani celé organizace
» Dlouhodob¢ firmou uznavané hodnoty [6, s.21]

Podle Kotlera a Armstronga [2] si kazda firma musi pfi definovani poslani své firmy odpoveédét
na otazky: V ¢em podnikdme? Kdo jsou nasi zédkaznici? Pro¢ jsme tady? Co jsme vlastné za
podnik? Stejné tak by toto poslani nemélo byt pfili§ uzké ani Siroké a mélo by naopak vykazovat

znaky:
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= realistické

=  konkrétni

= zaloZené na vyraznych kvalitach
=  motivujici

Jako nejlepsi pak Kotler a Armstrong [2] hodnoti poslani vychézejici z vizi. Vize jsou v pojeti
Jakubikové [6] nazyvany premisy, nebot’ stoji na samotném pocatku strategického fidiciho

procesu, coZ je zfejmé i ze samotné hierarchického tradi¢niho pojeti strategie.

., Vize predstavuje soubor specifickych idedalii a priorit firmy, obraz jeji uspésné
budoucnosti, ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo filozofie, se kterou jsou spojeny cile a

plany firmy.  [6, s.20]

35.2 Strategické cile
., Strategicky cil je Zadouci stav, jehoZ ma byt v urcité budoucnosti dosazeno a ktery Ize
mérit prislusnymi kvalitativnimi nebo také kvantitativnimi ukazateli. * [6, $.25]

Nazyvany téz globalni firemni cile (Jakubikova ). Podle Kotlera a Armstronga je nezbytné na
zakladé poslani spoleCnosti tieba stanovit strategické cile, které se stanou pro management

firmy voditky. [2]

Cile firmy musi byt podle Kotlera a Armstronga [2, s.93] rozvoj, rust i zisk.

35.3 Strategicky audit
Sklada se ze dvou zékladnich ¢asti: rozdéleni dle Kotlera a Armstronga [2,5.93]

Externi audit — Podrobné zhodnoceni trhii, konkurence, podnikatelského prostredi, ve kteréem
organizace pracuje. Externi audit marketingového prostfedi zkouma makroprostiedi a

prostiedi, ve kterém firma plni své ukoly.

Interni audit — Prezkoumani celého hodnotového retézce firmy. Zkouma vSechny aspekty
spolecnosti. Pokryva cely hodnotovy fetézec a zabyva se primarnimi aktivitami, které urcuji
tok zbozi a sluzeb organizace: vstupni logistikou, provozem, vystupni logistikou, prodejem a
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marketingem a dopliikovymi sluzbami. Kromé toho se vénuje i podptrnym aktivitam, na nichz
primarni aktivity zaviseji: zdsobovani, vyvoj technologii, fizeni lidskych zdroji a infrastruktura

firmy.

Pro ucely nasi prace budeme tyto dva pohledy na analyzu firmy pouzivat.

3.5.4 Analyza SWOT

SWOT analyza je jednim z nejcastéji uzivanych nastroji z portfolia analyz pouzivanych
v marketingu. Kotler a Armstrong ji definuji nasledovné: ,,Vytah ze zjisténi internich a
externich auditl, ktery upozornuje na klicové silné a slabé stranky organizace, ale také na

ptilezitosti a hrozby, jimz firma ¢eli.” [2, 5.97]

Obrazek ¢. 6 Slozky SWOT analyzy

Silné stranky Slabé stranky |
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, které prinaseji vyhody zde se zaznamenavaji véci, které firma nedéla dobre,
jak zakaznik(m, tak i firmé nebo ty, ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
‘ SWOT }
\ |
PrileZitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutec¢nosti, které mohou zvysit zde se zaznamendvaji ty skutecnosti, trendy, udalosti,
poptavku nebo mohou Iépe uspokojit zakazniky a prinést které mohou sniZit poptavku nebo zapficinit
firmé Uspéch nespokojenost zakaznikl

Zdroj: Jakubikova [6,s. 103]

» SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb sestava z
pivodné dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Doporucuje se zacit analyzou OT -
ptileZitosti a hrozeb, které ptichazeji z vnéjSiho prostfedi firmy, a to jak makroprostiedi
(obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické), tak i

mikroprostiedi (zdkaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence, vefejnost).

Po dikladné analyze OT nésleduje analyza SW, ktera se tyka vnitiniho prostiedi firmy (cile,

systémy, procedury, firemni zdroje, materidlni prostfedi, firemni kultura, mezilidské vztahy,
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organizacni struktura, kvalita managementu aj.). Silné a slabé stranky firmy se urcuji pomoci

vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systémt.

Pti hodnoceni silnych a slabych stranek mtize byt jako vychozi zakladna pro vyjadfeni urcitého
stavu pouzita klasifikace hodnoticich kritérii bud’ podle néstroji marketingového mixu 4P,
piipadn€ podrobnéji podle jejich dilCich znakt. Jednotlivym kritériim, kterd byla vybrana
S pouzitim ruznych vyzkumnych technik (dotazovani, brainstormingu, diskuse atd.) je
pfisouzena vaha (1-5), a dale jsou kritéria vyhodnocovana pomoci $kdlovani. Obvykle se
pouziva Skala v rozmezi -10 az +10, pfi¢emz 0 znamena, ze kritérium neni zafazeno ani mezi

silné, ani mezi slabé stranky.* [6,s. 103]

Jakubikova ve své knize [6] déale zmifluje moznost Sirokého uplatnéni SWOT analyzy,
naptiklad jako sumarizace mnoha analyz a jeji kombinovani s klicovymi vysledky analyzy
prostfedi firmy a jejimi schopnosti. AvSak upozoriiuje také na jeji nevyhodu v pfilisné

stati¢nosti a soucasné subjektivité.
355 Analyza portfolia
., Portfolio aktivit je soubor oblasti podnikani a produktu, které tvori spolecnost.” [2,s.100]

Ve své knize Kotler a Armstrong uvadi: ,, Portfolio aktivit ... je spojovaci clanek mezi celkovou
strategii spolecnosti a strategiemi jejich casti. Nejlepsi je takové portfolio aktivit, které dokaze

sladit silné a slabé stranky spolecnosti a s pfilezitostmi v jejim okoli.

Prvnim krokem managementu je urcit kliCové oblasti podnikani tvofici spolecnost. Ty
oznaCujeme jako tzv. strategické jednotky. Strategicka podnikatelska jednotka (dale jen
SBU) je ¢ast obchodni spolecnosti, kterd méa samostatné poslani a cile a jejiZz planovani mlize
byt nezavislé na ostatnich oblastech podnikani spolecnosti. SBU muze byt divize obchodni

spolecnosti, vyrobkova fada v rdmci takové divize, nebo jediny produkt ¢i znacka.” [2, s,100]

Jakubikova pak SBU definuje: ,,Strategické podnikatelské jednotky ptedstavuji ¢innosti firmy
(jejich ¢asti) s jasn€ stanovenym cilem, vymezenymi potiebami specifické skupiny zakaznikd.
Konkrétni definovani téchto jednotek na rovni firmy spo¢ivd ve vymezeni uréit¢ho okruhu
¢innosti firmy, které vétSinou znamenaji vyrobu urcitych vyrobkl nebo poskytovani urcitych

sluzeb.* [6, s.105]

K charakteristice analyzy portfolia Machkova [15] uvadi: ,,Portfolio analyzy jsou casto
vyuzivanym nastrojem strategického rozhodovani. Cilem téchto analyz je zmapovat postaveni

jednotlivych vyrobki (vyrobkovych fad) v ramci vyrobkového portfolia dané firmy. Nejcastéji
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pouzivanou analyzou je koncepce Bostonské konzultacni skupiny (BCG) zjednodusené
oznacovana téz bostonska matice (Boston Consulting Group’s Growth-Share Matrix).* Dal§im
komplexnim ndstrojem, pouzivanym pro analyzu podnikatelského portfolia, je napt. matice

strategického planovani tzv. GE matice viz dale.

=  Analvza portfolia - BCG matice

Koncepce BCG je vyuzivana ve strategickém marketingu a je zalozena na myslence diilezitosti
vztahu tempa rustu trhu a relativniho podilu firmy na trhu. Na rozdil od obvyklé¢ho ukazatele
celkového podilu firmy na trhu vyjadiuje zde relativni podil na trhu pomér podilu analyzované
firmy k trznimu podilu nejvétsiho konkurenta. Tento podil vypovida o konkurenceschopnosti
analyzované firmy v daném segmentu. Tempa rlstu trhu jsou znazornéna na vertikdlni ose
S tim, ze za vysoké tempo ristu je pokladan rist vyssi nez 10 %. Horizontalni osa vyjadiuje
logaritmickou stupnici relativniho trzniho podilu (stfedova hodnota je rovna jedné). Napf.
hodnota 0,5 znamena, Ze sledovany vyrobek ma na trhu polovi¢ni podil nez jeho nejvétsi
konkurent. Jednotlivé vyrobky jsou rozdéleny do ¢tyt kvadrantii, pticemz kazdy kvadrant je

znazornén urcitym symbolem.

Obrazek ¢. 7 Matice trzniho podilu a ristu BCG

Portfolio matice BCG
o "HVEZDY™ "OTAZNIKY"™

= SBUS

g SBU3

=

) =

g SBU2
g &
g : SBU6
faf sS8U7
3

=

O

|

£ SBU1 SBU4

g SBUS

"DOJNE KRAVY" “PSI"
Vysoky rel. trini podil 1 Nizky rel. trini podil 0

Relativni trZni podil

Zdroj: [2, s. 101] — upraveno
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Déle Machkova [15] uvadi:

Hvézdy. Uspésné vyrobky se silnym ristem, které maji vysoky podil na trhu.
Pro udrzeni ,,hvézdné” vedouci pozice na trhu vyzaduji znacné financni zdroje.
Néro¢nost hvézd na investice se snizi, pokud se stanou dojnymi kravami.
Obvyklou marketingovou strategii je investovat do rozvoje téchto

perspektivnich vyrobkl a umoznit jim ziskat vyssi podil na trhu.

Dojné kravy. Tyto vyrobky maji relativné silny podil na trhu se slabym ro¢nim
nariistem. Dojné kravy ptinaseji zisk bez ndroku na velké investice. Vlozené
prostfedky jsou vysoce nadvratné a poméhaji podniku financovat jiné aktivity.
Podnik si snazi udrzet sviij podil na trhu co nejdéle. U vyrobkt, které zacinaji
zastaravat, se podniky snazi ziskat jest¢ néjaky kratkodoby efekt, i kdyz je

ziejme, Ze tim dojde ke sniZeni jejich podilu na trhu.

Otazniky (dilemata). Jde o vyrobky, které se nachazeji v kvadrantu se silnym
ro¢nim nardstem, ale maji zatim nizky podil na trhu. Jde o vyrobky s dobrym
ristovym potencialem, které se mohou stat hvézdami, pokud se firmé podari
zvysit jejich trzni podil. Vyzaduji proto znacné investice. Strategii je bud’
intenzifikace investic do jejich rozvoje, anebo opusténi trhu, protoze pokud se

nestanou hvézdami a neuspéji, maji velkou Sanci stat se pro podnik bfemenem.

Biemena (psi). Jsou to vyrobky, které nevyuzily svou pfileZitost nebo zastaraly.
Maji nizky podil na trhu s nizkym néartstem. Pfedstavuji pro podnik nepiijemné

bifemeno, kterého je nejlépe se zbavit.

Béhem cyklu trzni zivotnosti prochazi vyrobek rtiznymi kvadranty. Nékteré otazniky se

pieméni ve hvézdy, pozdéji v dojné kravy a na zaver se stanou pro podnik biemenem. Uspésny

cyklus trzni zivotnosti je tedy znazornén posloupnosti 1-2-3, ale je ziejmé, Zze mnoho vyrobkl

nikdy celym cyklem neprojde. N&které vyrobky mohou zazéfit, ale maji velmi kratky cyklus

trzni Zivotnosti a vzapéti se z trhu vytrati.
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Z:akladni pirednosti a hlavni nedostatky portfolio matice BCG dle Doc. Jakubikové:[6]
Ptednosti portfolio matice BCG:

e Jednoduchy, Siroce pouzivany analyticky nastroj.

e Pokus o vysvétleni vzajemnych souvislosti mezi relativnim trznim podilem, ristem trhu
a hotovymi penézi.

e Odhad postaveni kazdé ze zkoumanych podnikatelskych jednotek vzhledem
k relativnimu trznimu podilu a rastu trhu odvétvi.

e Moznost predvidat, které podnikatelské jednotky budou produkovat hotové penézni

prostfedky v budoucim ¢asovém obdobi.
Nedostatky matice BCG:

e Vliv na finan¢ni toky je vyjadfen pouze dvéma globalnimi faktory a neni podchycena
reakce konkurence, ktera pfi strategickém rozhodovéni hraje jednu z dominantnich roli.

e Matice neposkytuje informace o nakladech a zisku SBU.

e Model neni dynamicky (dynamika se vnasi dosazenim predikovanych informaci:
predpoklada se urcité tempo ristu trhu, urcity podil na trhu a urcité objemy prodeje
atd.).

o Ziskavani informaci nezbytnych pro konstrukci matice je obtizné.

Snahy o zlepSeni nedostatkli matice BCG smétovali ke zdokonalovani tohoto principu a jeji

vvvvvv

prokdzat znama marketingova firma McKinsey svym modelem GE (General Electric).

=  Analvza portfolia - GE matice

Spole¢nost GE (General Electric)vytvofila vlastni koncept urceny K analyze podnikatelského
portfolia. Jde o komplexni nastroj Strategického planovani vyuzivajici shodné jako BCG

maticovy charakter.

,Portfolio matice GE sleduje faktory, které jsou oznaceny jako faktor ,,trzni atraktivita“ a faktor
,.konkuren¢ni pfednost™ (industry atractiveness, competitive position). Na rozdil od BCG port-
folia tyto zékladni faktory, které determinuji strategicky uspéch firmy, nejsou zachyceny pouze
ve dvou zakladnich veli¢inach, ale jsou vyjadifeny komplexem pusobicich dil¢ich faktort.

Postaveni SBU vysvétluji komplexnéji nez matice BCG. [6]
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Konstrukce portfolio matice GE:

e na horizontalni ose jsou vyznaceny konkurenéni ptednosti (konkurencni postaveni);

e navertikalni ose atraktivita oboru (atraktivita trhu).

Atraktivita oboru zahrnuje tyto dil¢i faktory:

e trzni rast a velikost trhu;

e kvalitu trhu;

 ziskovost oboru;

 stabilitu prodeje;

« stabilitu cenovou;

e narocnost a dostupnost vstupti (surovinovych, energetickych);

e situaci v okoli firmy (makrookoli — PEST, mikrookoli).

Faktor ,,konkuren¢ni prednosti® je vyjadien dil¢imi faktory:

e relativni pozici na trhu (relativnim trznim podilem);

o relativnim vyrobnim potencialem (kapacitou);

e relativnim vyzkumnym a vyvojovym potencialem;

e pozici v distribuci, efektivnosti marketingové komunikace;

e postavenim SBU v kvalité, znacce, technologii, marketingu, obchodni ¢innosti;
 ziskovosti a jejim porovnanim s praimérem dosahovanym v oboru;

» relativni schopnosti managementu (kvalifikace, zkuSenosti, kreativni Groven).

Pocet hodnocenych faktori mize byt rozsiten i zGzen. Faktory je nutné volit s ohledem na

konkrétni situaci, zejména na charakter produkt (SBU), jakoZ i trznich podminek.

Pro oba faktory, tj. atraktivitu oboru a konkurencni ptednosti, jsou podle situace firmy

stanovena tf1 pasma:

e Pro faktor konkurenc¢ni pfednosti pasma: ,,silné, stiedni a slabé&®.

e Pro faktor trzni atraktivita pasma: ,,vysoka, stfedni, nizka".

Na tomto zakladé se vytvoii celkem devét kombinacnich poli (viz.obr.¢.8).
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Obrazek ¢. 8 Matice strategickeho planovani spolecnosti GE

Portfolio matice GE
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Zdroj: [8], porovnano s [2, s.102]

Dalsi pfednost metody GE spociva v tom, ze zatazeni do urCitého pole predchazi ohodnoceni
nejcasteji pomoci bodového ocenéni (napf. systémem znadmkovani od 1 do 5) s propoctem

vazenych priméri, kde vahami je vyznamnost dané¢ho dil¢iho faktoru.

Pro jednotliva pole portfolio matice GE 1ze doporucit aktivity (rozhodnuti), tykajici se typu

strategie, kterou je ticelné uplatnit v investi¢nich tocich.

Pii vyuziti matice GE pro hledani investi¢nich strategii policka:

e 1,2, 4 ptedstavuji vyhodné postaveni SBU, kdy se SBU nachazeji v tzv. zelené z6né

pro investice (firma do strategického zadméru investuje, aby si udrzela a zlepsila pozici
SBU).

e 3,5,7senachazeji v tzv. oranZové zoné, kdy firma musi zvaZovat mozna rizika spojena

S investovanim, provadi selektivni vyber a dava spise prednost kratkodobym investicim.

e 6,8,9]sou vV tzv. Cervené zOn¢, kdy firma zpravidla neinvestuje, pfipravuje ttlum nebo

ukonceni podnikani ¢i likvidaci.
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Strategie investovani podle pozice v jednotlivych polich:
1. Investovat do rozvoje.
2. Chréanit (udrzovat) pozice.
3. Vybirat investice do rozvoje.
4. Omezit rozvoj.
5. Sklizet.
6. Provést restrukturalizaci — upiednostnit tvorbu zdroju.
7. Investovat uvazen¢.
8. Volit vybérové investice upfednostiujici tvorbu zdroji.

9. Chréanit a prehodnocovat.

Vyhodou portfolio matice GE ve srovnani s matici BCG je mnohem S§ir$i, realistic¢téjsi pohled
na problematiku SBU. Nevyhodou portfolio matice GE je to, ze vybé&r kritérii a ur€eni vah
jednotlivych hodnocenych faktord je znacné subjektivni. Jeji sestaveni vyzaduje zkuSené

pracovniky. Z téchto diivodii nebude vystup analyzy aplikovan do této GE matice .

Kritika portfoliovych modelt (Kotler, Armstrong, 2001, s. 87): Vysledky v portfoliovych
modelech jsou velmi citlivé na zndmkovani a ur€eni vyznamnosti jednotlivych faktort. Mlze
dojit k tomu, Ze analytici pfizpiisobi ocenéni faktorti tak, aby vysledné postaveni SBU
odpovidalo jejich piedstavé. Mnoho SBU také skon¢i uprostted matice kvili kompromistim ve
znamkovani, coZ zna¢né€ znesnadnuje urceni jejich cili a efektivnich strategii. Modely né€kdy
selhdvaji proto, ze nepostihuji vzajemnou synergii SBU, kterd mize zplsobit, Ze rozhodovani

0 likvidaci nékteré SBU muze byt znacné riskantni.*

»Ackoliv portfoliové modely se ve velké mife pouzivaly v sedmdesatych letech, 1 dnes maji své
opodstatnéni. Metody portfolia jsou déale rozSifovany a jsou vytvafeny jejich rlizné varianty.
Podle prizkuml uskutecnénych v podnicich roste zkuSenost managementu s jejich
vyuzivanim. Meffert (1996, s. 64) zastava nazor, Ze vyvoj sméfuje k tomu, aby se vytvarelo
portfolio konkurence, analyzoval se vyvoj podnikatelskych oborti (napt. podle vyrobka nebo
podle skupin odbératelli) v pribéhu casu, konkretizovaly se globalni normové strategie
systematicky a tviréim zpisobem pomoci marketingovych nastrojt (napt. analyzou cash-flow

a ostatnimi planovacimi metodami (simula¢nimi technikami).* [6, s.111]
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3.5.6 Cile a strategie

Pro ucely této prace je poslednim ¢lankem strategického planovani stanovovani strategii resp.
rozvoj rustovych strategii. Kotler a Armstrong [2] odkazuji v tomto ohledu na matrici produkti
a expanze na nové trhy (viz.obr.¢.9) neboli Ansoffovu matici. Tato matice je jakymsi zdkladnim
»rozcestnikem® pro obchodni a marketingové aktivity spolecnosti, ktera hodla expandovat na
nové¢ trhy nebo hodla rozsifit své portfolio SBU o dalsi produkt, jehoz umisténi vsak

nekoresponduje s trhy, na nichz spole¢nost jiz obchoduje.

Obrdazek ¢. 9 Matice produktii a expanze na nové trhy - Ansoffova matice
Stdvajici produkty  Nové produkty
ﬂk

L, s, trZni wyvoj
Stavajici trhy penetrace produktu

rozvoj di
Nové trhy produktu verzifikace

v

Zdroj: [2, s.106] upraveno

Provazanost podnikové a marketingové strategie

,Celkova podnikova strategie a marketingova strategie se do zna¢né miry piekryvaji.
Marketing zkouma potieby zakaznikli a schopnost spolecnosti tyto potieby uspokojit. Tyto
faktory pak urcuji poslani a cile spoleCnosti. VétSina strategického plénovani pracuje
s marketingovymi proménnymi - trZznim podilem, vyvojem trhu, rGstem - a nékdy neni
jednoduché marketingové a strategické planovani rozlisit. Nékteré firmy proto své strategické

planovani oznacuji jako ,,strategické marketingové planovani.“ [2, s.89]

3.6  Marketingovy plan jako pokracovani marketingové strategie

,Marketingovym plan patfi k hlavnim dokumentiim ftizeni podniku a pfedchazi finanénimu
plénu, planu vyroby, popfipadé¢ persondlnimu planu. Musi odpovidat zvolené obchodni a

marketingové politice a musi vychazet ze strategie celého podniku.* [4, s. 97]
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Podle Perreaulta [3] marketingovy plan zachazi dale nez marketingova strategie a nastaveni
marketingového mixu. Definuje jej jako jakysi ,,velky obraz* toho, co firma bude d¢lat na
nékterych trzich. Popisuje jej jako psany dokument marketingové strategie s casové
definovanymi detaily sméfujicimi k naplnéni strategie, jako plan napliujici marketingovou

strategii. V jeho podani by mél marketingovy plan upfesiiovat nasledujici:
* Co bude marketingovy mix nabizet, komu (tzn. cilovy trh) a jak dlouho.

= Jaké firemni zdroje (zobrazeny jako naklady) budou potieba a v jakém poméru

(napf. z mésice na mésic).

= Jaké vysledky jsou oc¢ekavany (prodej a zisk napf. mési¢né, kvartalné, troven

zakaznické spokojenosti a podobné).

Dale Perreault zminuje nutnost piitomnosti kontrolnich procedur tak, aby kdokoliv, kdo
realizuje marketingovy plan, v€d¢l o situaci, kdy se nékteré véci neodebiraji spravnym smérem.
Me¢lo by to byt néco tak snadného jako porovnani aktudlnich prodejii s ocekdvanymi. Doslova
uvadi: ,, ...v€etn¢ zdvizeni varovného praporku kdykoliv, kdy celkovy prodej poklesne pod

urcitou troven.“ [3,s.56]

3.7  Outsourcing nebo softwarové reSeni

Marketingovy plan je tedy ziejmou, a do zna¢né miry nepostradatelnou, soucasti efektivniho
podnikového fizeni a planovani. AvSak je zcela patrné, Zze ne kazdd firma mad moZnost
zaméstnavat marketingového specialistu nebo ne kazda firma chce/umi vyuzivat outsourcingu

pro dané tkoly. [19]

Na trhu, jenz zprostiedkovava prave zpracovani marketingového planu, 1ze tedy najit celou fadu
sluzeb a produktu, jejichz cilem je definice resp. vytvofeni marketingového planu. Na jedné
strané jsou to softwarové produkty, které vedou uzivatele k jeho vytvofeni a to postupnymi
kroky za vyznamného pfispéni uzivatele a na strané druhé pak nabizené ,,dodavky na kli¢*

marketingovych planii na miru.

Ze softwarovych produkti lze jist¢ uvést napiiklad spolecnost Microsoft a jeji SW aplikaci
Microsoft Dynamics CRM 2015. Nejde piimo software, ktery je schopen marketingovy plan
vygenerovat, avSak zavadi do firmy ndstroj pro fizeni vztahu se zdkazniky, coz podle mého
nazoru jednim ze zakladnich kamenti marketingového planu a soucasné predpokladem jeho

uspésné realizace. Jeho charakteristiku spole¢nost Mircosoft definuje nasledovné:
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“ Microsoft Dynamics nabizi kompletni fadu softwaru, jehoz cilem je poskytovat obchodni
informace, které jsou podstatné pro vas i vase zakazniky.
Microsoft Dynamics CRM je naSe obchodni feSeni pro fizeni vztahii se zakazniky (CRM),
které zvysuje produktivitu prodeje a efektivitu marketingu na zéklad¢ poznatkii ze socialnich
siti, nastroju pro business intelligence a spravy kampani. Umoziiuje pfitom externi serverové

(tzv. cloudové), mistni nebo hybridni nasazeni. ,, [6]

Produktd a sluzeb je nepochybné opravdu mnoho. Vyznamnou a jisté vitanou pomoci pro
vSechny, ktefi se rozhodnou pro realizaci marketingového planu vlastnimi silami, je nepieberné
mnozstvi informaci dostupnych na internetovych strankach. Neni jisté pfekvapenim, ze valna
vétsina téch kvalitnich je uvedena v anglickém jazyce. Zde bych rad uvedl napiiklad servery
www .marketingplannow.com nebo www.quickmba.com.(viz ptiloha ¢.2). Avsak ani Ceské
internetové strdnky nejsou zcela pozadu a i ony jsou schopné poskytnout velmi uzite¢né

informace. Mezi jinymi 1ze zde uvést napiiklad tyto:
= www.m-journal.cz,
= www.marketingovenoviny.cz,
= www.microsoft.com/busines,
= http://mam.ihned.cz,

= www.bussinessinfo.cz

3.8 Marketingovy plan — Obsah

V této Casti se budeme veénovat obsahu marketingového planu. Jaky je tedy jeho obsah?
Zakladni rozdé€leni do péti zakladnich blokt pak definuje Kotler [1] a tyto pak dale d€li na
podkapitoly. Jde o:
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Obrazek ¢. 10 Zakladni slozky

Marketingového planu
T = Stru¢né shrnuti a obsah
e "--.__\h
- e .
y N\ *  Situacni analyza
F4
/' celkové shrnuti || situaénianalyza . . .
/ . ‘\\ =  Marketingova strategie
I|I . W ’ 7 4 4
| / | L] Finan¢ni planovani

marketingova
strategie

finanéni

zaleitosti = Kontrola plnéni

kontrola

Zdroj: vlastni zpracovani 2016, [19]

Strucné shrnuti a obsah - marketingovy plan by mél zacinat struénym souborem hlavnich cila

a doporuceni. Tento souhrn umoziuje vedeni firmy rychle pochopit, o co tviircim planu jde.
Obsah poukazuje na to, co bude nasledovat a po souhrnu a obsahu nasleduji podptrné

argumenty a operacni detaily. [19]

Situacni analyza — Tato ¢ast prezentuje zavazné udaje o trzbach, nakladech, trhu, konkurenci

a o ruznych silach v makroprostiedi. Jak je definovan trh, jak je velky a jak rychle roste? Které
dalezité trendy ovliviiuji trh? Jaka je nabidka vyrobka a které dilezité problémy by méla
spole¢nost fesit? Lze pfidat 1 dopliiujici informace. Veskeré tidaje jsou pak vyuZity k provedeni

analyzy SWOT. Zékladni ¢asti této analyzy jsou podle Kotlera [1]:

Situacni analyza — prehled trhu —SWOT analyza spolecnosti — analyza zakaznika —

konkurence a okoli — nabidka vyrobku — diilezité zalezZitosti

Marketingovd strategie — Zde vyrobkovy manazer definuje poslani, marketingové aktivity a

finan¢ni cile. Definuje také skupiny a potieby, které maji trzni nabidky uspokojit. ManazZer pak
stanovi konkurenceschopny positioning vyrobkové fady, ktery mu pomtize vytvotit k dosazeni
planovanych cilt ,, hraci plan®. To vSe se d&je s pomoci vstupti z jinych oblasti spole¢nosti jako

jsou nékupni, vyrobni, prodejni a osobni oddéleni, kterd zajisti, Ze spole¢nost bude poskytovat
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efektivni implementaci potifebnou podporu. Marketingova strategie by se méla specificky

zabyvat znackovou a zakaznickou strategii, které se budou pouzivat. [1, s.98]

Zakladni ¢asti této strategie jsou podle Kotlera [1]

Poslani - marketingové cile — financni cile — cilové trhy - positioning — strategie —

marketingovy mix (4P) — marketingovy vyzkum

Financni planovdni — Patii k nému prognéza obratu, prognéza vydaji a analyza ziskovosti. Na

strané piijml plan ukazuje predpokladany objem trzeb rozvrzeny po mésicich a kategoriich
vyrobki. Na stran¢ vydaji ukazuje plan predpokladané vydaje na marketing, rozdélené do vice
kategorii. Analyza ziskovosti ukazuje, kolik musi byt mési¢né prodano, aby se vyvazily mési¢ni
fixni vydaje a primérné ndklady na kazdy vyrobek. Pomoci této analyzy se vyhodnocuje
ekonomicka situace podniku. S pouzitim ekonomickych vysledki z minulosti a soucasnosti 1ze

Castecné predikovat vyvoj do budoucna nebo alespont odhadnout obecny trend. [19]

Kontrola plnéni — Posledni ¢ast marketingového planu se zabyva kontrolni Cinnosti a

monitorovanim, jak se plan plni a zda nevyZaduje ptipadné Gpravy. V typickych piipadech se
cile a rozpocet udavaji na kazdy meésic nebo Ctvrtleti, aby vedeni mohlo kontrolovat vysledky
kazdého obdobi a v piipadé potieby podniknout napravna opatieni. K zajiSténi pokroku a
navrhovani moZznych modifikaci musi byt podniknuto urcité mnoZzstvi riznych internich a
externich udalosti. Nékteré spolecnosti vypracovavaji plany pro piipad nepiedvidanych
udalosti - sestavaji z krokti, které by mély byt podniknuty v reakci na specificky vyvoj

prostiedi, jako jsou cenové valky nebo stavky. [19]

3.9 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix je pfirozenym pokracovanim zpracované marketingové strategie. Podnik
Vv ném definuje soubor taktickych marketingovych nastrojli, vyuzivanych firmou. Cilem tohoto
ovlivilovani je zména zakaznickych preferenci, iprava nabidky podle cilovych trhii a obecné
vSe co vede k ovlivnéni poptavky po jejich produktech. Jde 0, svym zplisobem sumarizaci

marketingové politiky pouzivanych firmou pro dané produkty a dané trhy. [7]
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Marketingovy mix je tvofen 4 zakladnimi okruhy nebo chceme-li skupinami takzvanymi 4P,
jsou jimi:

e Produkt (product)

Cena (price)

Distribuce (palce)

Komunikace (promotion)

Obrazek ¢. 11 Zakladni slozky marketingového mixu 4P

Zdroj: vlastni zpracovani 2016

Produkt

Obsahem jsou vSechny vyroby a sluzby, jez dany podnik ur¢enému trhu nabizi.
Cena

Castka vyjadiena v penézich, jez dany podnik za vyrobek nebo sluzbu 7ada. Tuto cenu
zékaznici za produkt, zaplati avSak nutno poznamenat, Ze cena by méla odrazet postaveni
respektive atraktivitu tohoto produktu na trhu a soucasné strategii, jakou ma podnik v imyslu

na trhu uplatnit. Je pfitom nutné, aby podnik uvazoval jak rovinu B2B tak B2C.
Distribuce

Zabezpeceni dostupnosti produktu na trhu je ukolem pravé této casti. Distribuce zahrnuje

vSechny procesy a podpiirné ¢innosti

27



Komunikace

Tuto cast lze charakterizovat jako proces a nastroje jakym je dany produkt pfedstaveny
zakaznikovi. Aktivity realizované pro dosazeni primarniho cile, kterym je zabezpecit, ze
koncovy zakaznik o produktu vi, jsou velmi ¢asto determinované typem produktu nebo sluzby,
jez podnik nabizi.

Kotler [2] také uvadi, Ze vyse uvedené 4P jsou pohledem prodavajici a tak by koncept 4P m¢l
mit také svou proti polohu a to vidéno ze strany zakaznika nazvanou 4C. Tedy: Potieby
zékaznika (customer needs), nédklady (costs), dostupnost (convenience) a komunikace
(comunication). Vysledkem vysSe uvedeného by mél byt ucinny marketingovy program, ktery

bude schopen dosahovat vyty¢enych strategickym marketingovych cilti.

4 Vlastni reSeni

4.1 Zakladni charakteristiky firmy

KLIMA - ELEKTRON s.r.0. je spolecnost s ru¢enim omezenym vedena u rejstiikového
soudu v Plzni pod spisovou znackou C 17375. Sidlo spole¢nosti se nachazi na adrese Karlovy
Vary, Olsova Vrata, Strahovska 170, PSC 36001. (uplny vypis z OR viz piiloha &. 4.)
Spolecnost se zabyva dodavkami, instalaci a servisem klimatizace, vzduchotechniky, tepelnych
Cerpadel a chlazeni studené vody, také velkoobchodem a specializovanym maloobchodem. V
soucasnosti tato spolecnost zaméstnava aktualnél4 osob. Hlavni aktivity firmy jsou

geograficky sméfovany do oblasti zapadnich Cech a v ojedinélych piipadech pak na izemi CR.

Obrazek ¢. 12 Logo spolecnosti

KLiMAa
ELEKTRON

Zdroj: [26] ,www.klimaelektron.cz
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41.1 Historie spole¢nosti

Pivodni firma, fyzicka osoba Bohuslav Nuc Klima-elektron, podniké od roku 1992 a od roku
1993 sidlila ve vlastnich prostorach na adrese Chomutovska 1, 360 10 Karlovy Vary. K 29. 6.
2005 byla firma KLIMA - ELEKTRON s.r.o. zapsana do Obchodniho rejstiiku vedeného
Krajskym soudem v Plzni, viz. 3.1. Zakladatelem firmy KLIMA - ELEKTRON s.r.o. je Ing.

Bohuslav Nuc.

Tato noveé vznikla firma je nastupcem ptivodni fyzické osoby. Hlavni diivody ptechodu byly,
dle vyjadieni zastupce spolecnosti Ing. Pavla Nuce, v rozdilu vnimani fyzické osoby a
pravnické osoby vefejnosti. Kde vyssi divéryhodnost vzbuzuje pravé spolecnost s ru¢enim
omezenym. A zdroven, neméné dllezitym podnétem pro ptechod, byla vyssi predpokladana
uspésnost ve vyberovych fizenich na vétSich zakazkach. Tento prechod se uskutecnil v roce

2005.

Nova spole¢nost tedy pfevzala vSechny zaméstnance, majetek i veskeré zavazky a obchodni
vztahy kontrahované i nekontrahované. Smlouvy, naptiklad 0 servisu a udrzbach klimatizaci,

byly tyto postupné piepsany na novou spolecnost.

K ptesidleni do nového sidla doslo v roce 2006. Na tento projekt byly cerpany dotace z fondt
EU a karlovarského kraje. Pivodni Sidlo firmy bylo v mnoha smérech jiZ zcela nevyhovujici a
po nékolika letech jejiho rozvoje neumoznovalo dalsi rozvoj spolecnosti. Presidlenim ziskala

spole¢nost nové vyrobni, skladovaci i1 kancelarské prostory.

41.2 Organizacni struktura spolecnosti

Organizacni struktura spolecnosti je velmi plocha, jde de facto o liniovou strukturu, se kterou
se ponejvice setkavame praveé u malych spole¢nosti jako je firma KLIMA - ELEKTRON s.r.o.
[10] V literatufe muzeme nalézt také jiné definice tohoto systému, jako piiklad lze uvést
,»prikopnickou organizaci®. [11] Jednatelem spole¢nosti je Ing. Pavel Nuc a jemu jsou

podfizeni vSichni ostatni pracovnici podniku.

Vice liniové organizacni struktury firma nevyuziva, vzhledem k tomu, ze by v tomto poctu
zam&stnancli zcela postradala smysl a ziejmé i efektivitu. Potieba delegovani dil¢ich
pravomoci je provadéna jednordzové respektive na jednotlivé zameéstnance dle jejich
odbornosti a zkuSenosti bez nutnosti zmény organizacni struktury ve smyslu vertikélniho

vyvoje, tedy piibyvani organizacnich Grovni. Lze pfedpokladat, ze i zde dojde v souvislosti
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S rustem spolecnosti ke zméndm. V prvnich fazich pujde zfejmé o vytvoteni prvnich stfednich
manazerskych pozic ftesSicich potiebu prenosu pravomoci. S ohledem na riznorodost
nabizenych sluzeb a produkti nelze vyloucit objektoveé orientované organizaéni struktury,
Tedy kdy kazda jednotka v takové struktufe tvori jakousi samostatnou divizi s vlastni strategii.
[11].

Obrazek ¢. 13 Organizacni struktura spolecnosti

Jednatel

P technik a

Ggetni e

pfipravar

T T T T T T T —

Radovi Rad R i
TSR Rgdow : Rgdow : Redow . Redow . Rgdow : Rgdow : B
. . zaméstnanci zaméstnanci zaméstnanci zaméstnanci zaméstnanci zaméstnanci o .
zaméstnanci ovi zaméstnanci

Zdroj: [10, s. 44], dale [11, s. 146] - upraveno dle [26] KLIMA - ELEKTRON s.r.o.

4.1.3 Predmét ¢innosti

Spole¢nost KLIMA-ELEKTRON, s.r.0. je svym piisobenim zaméfena na obor technického
zabezpeceni budov tedy na stavebnim trhu. V soucasnosti je struktura nabizenych sluzeb pro
jednotlivé produkty nasledujici. Jde o standardizovany fetézec Cinnosti, osvédceny co do

rozsahu a ocekéavanych naklada.
Pocatecni analyza stavu — Navrh a zpracovani Koncepce resp. reseni — projekt
dodavka a montdz systému — zdarucni i pozarucni servis - poradenstvi

Zminéni sluzby jsou nabizeny pro tyto SBU spole¢nosti:

= Klimatizace

* Vzduchotechnika

= Tepelna Cerpadla

» Rekuperaéni jednotky a fancoily

= Chlazeni studené vody - chillery

= Velkoobchodni a maloobchodni ¢innost

= Instalace odtahi spalin - nové v portfoliu

= Kogeneracni jednotky - nové v portfoliu
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Portfolio aktivit nabizenych sluzeb se postupné rozsifuje a méni. Dané zmény souvisi zejména

S trzni situaci resp. se saturaci trhu danym produktem resp. sluzbou a ziskanym trznim podilem.

Firma pribézné monitoruje situaci a se zédkladnim vyuzitim principtt BCG matice a soucasné
ekonomickymi vysledky rozhoduje o smétfovani jednotlivych SBU. RozSifovani vyrobki a

sluZeb je pak spojené zejména s technologickym vyvojem trhu.

Lze ftici, ze vyvoj trhu souvisejici s technologiemi technického vybaveni budov prochazi jiz
n¢kolik let vyznamnym rozvojem. Technologie, které byly pred 15 lety bézné jen ve vetejnych
budovach, se dnes stavaji naprostou samoziejmosti i V rodinnych domech. Tepelna ¢erpadla,
rekuperace vzduchu, inovované zpisoby vytapéni kondenzaénimi a zplynovacimi Kotly jiz patii
mezi béznou soucast vybaveni téchto drobnych staveb. Stejné tak 1ze vypozorovat trend, kterym
se dany obor vyviji. Budoucnosti se stavaji kogenera¢ni jednotky, upravené klimatiza¢ni

jednotky umoziujici nejen chlazeni ale 1 vytapéni, rekuperacni jednotky a dalsi.

A prave tyto trendy, spole¢nost KLIMA - ELEKTRON s.r.0., sleduje a snaZzi se inovace zatadit
mezi své portfolio nabizenych sluzeb. Stejné tak, jak jiz bylo naznafeno vySe, se snazi
piehodnocovat uspésnost na jiz realizovanych aktivitach a, pouzijeme-li terminologii BCG

matice, ,,bidnych psi* se zbavovat.

Obrazek ¢. 14 Podil jednotlivych SBU na obratu spolecnosti
4 N

Podil jednotlivych SBU na obratu spolecnosti

B Chlazeni studené vody;
2%

Velko a
maloobchodni
¢innost; 14%

B Klimatizace; 52%

B Rekupera¢ni jednotky;
3%

B Tepelnd cerpadla; 6%

B Vzducho technika; 23%

- /

Zdroj: [26] interni ¢etni dokumenty spole¢nosti KLIMA- ELEKTRON s.r.0.
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4131 Klimatizace

Podstatnou cast obratu spole¢nosti tvoii dodavky a montaze klimatizacnich jednotek respektive
celych systéma. Hlavnimi dodavateli jsou pro KLIMA - ELKTRON, s.r.o. kvalitni znackovi
dodavatelé, jez nabizi tyto systémy jiz dlouhou fadu let. Jde zejména o firmy Panasonic a

Daikin.

Toto se pochopiteln€¢ pozitivné projevuje ve spolehlivosti systémti a potazmo spokojenosti
zékaznikd, ale dochazi zde také k jistému synergickému efektu ,, znackového* partnera, kde
KLIMA - ELKTRON, s.r.0., svym zptisobem, profituje ze v§eobecné zndmosti téchto znacek a
Z nemalych investic do brandbuildingu . Tato strategie je nepochybné jednou velmi levnych a
ucinnych marketingovych strategii. Pomérné €asto se s ni 1ze setkat u spolecnosti retailového

charakteru.

Firma Daikin je nepochybné jednou z nejrenomovanéjsich a souc¢asné nejvétsich producentti
klimatiza¢ni technicky na soucasném svétovém trhu. Lze fici, Ze se fadi mezi technologické
lidry trhu. V Ceské republice ma tato spole¢nost obchodni zastoupeni a také vyrobni zavody.
Tradice této firmy je del$i nez 80 let. Podobn¢ jako jiné spole¢nosti disponuje Daikin v ¢eské
republice servisnim technickym stfediskem. V jednotlivych regionech ma pak tato firma sit

proSkolenych obchodnich partnerti tvotici jakousi sit’ regionalnich vyhradnich zastoupeni.

Firma KLIMA - ELEKTRON s.r.0. jednou z téchto vyznamnych a preferovanych obchodnich
partneru je. Soucasné je firma KLIMA - ELKTRON, s.r.o. oficialnim partnerem pro instalace
klimatizaénich jednotek a systémi firmy Panasonic CR. Struktura zakaznikd
v oblasti klimatizaci prakticky odpovida struktufe zakaznikd v jinych oborech ¢innosti firmy.

Tato je podrobné zminéna v kapitole Analyza zakazniku.

Déleni klimatizaci

Klimatizace budov se déli podle mnoha méfitek. Podobné¢ jako u mnoha dalSich technologii i
Vv ptipad¢ klimatizaci nelze tyto shrnout pod jedinou skupinu. I tyto 1ze délit.. Zékladni ¢lenéni

je nasledujici:

o Klimatizace nedélené
o mobilni klimatizace

o okenni klimatizace
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klimatizace délené — venkovni (kondenza¢ni) jednotka + jedna nebo vice vnitinich
jednotek
klimatizace pouze chladi vs. klimatizace umi i topit (je vybavena ¢tyfcestnym ventilem,
pii jehoz sepnuti obrati svlij chod a topi — ekonomicky a velmi ekologicky na bazi
tepelného Cerpadla (obecné lze fici, Ze na 3kW topného vykonu je spotfebovéna max.
1kW el. energie)

o bézna -chladi napt. do +5°C, topi do 0°C (venkovni teploty)

o nadstandardni -chladi napt. do -15°C, topi do -20°C venkovni teploty

(v zavislosti na jednotlivych typech, znackach)

délen¢ klimatizace — (venkovni + vnitini)

o S jednou vnitini jednotkou (split)

o S vice vnitfnimi jednotkami — ke kazdé vede zv1ast’ potrubi z venkovni jednotky

(multisplit)

VRV systémy — od venkovni jednotky vedou vzdy pouze dvé trubky, které se cestou
déli (napf. jako vétve stromu, nebo teplovodni topeni), 1ze napt. na pfani ovladat pies
pocita¢, centralné tidit — tyto systémy jsou v soucasnosti absolutni svétovou $pickou.

Zdroj: interni dokumenty KLIMA-ELEKTRON s.r.0. a [19]

Obrazek ¢. 15 Struktura objemu zakazek dle typologie klimatizaci

\

Rozdéleni dle typologie graf A. Rozdéleni dle typologie graf B.
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s vice vnitFnimi L o
s jednou vnitini
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jednotkami;28% jednotkou; 43%
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Zdroj: [26]ucetni dokumenty spole¢nosti KLIMA - ELEKTRON s.r.o.

S ohledem na vyse uvedené je patrné, Ze majoritni podil maji klimatice s jendou vnitini

jednotkou. Na zaklad¢ vyse uvedeného je ziejmé dominantni postaveni délenych systému

klimatizace s jednou vnitini jednotkou. Nezanedbatelny podil maji také sytémy s vice
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vnitinimi jednotkami. podil ned€lenych klimatizaci, jez je velmi nizky, je v tomto piipadé

uréen zejména zameéienim spolecnosti a soucasné vysoce konuren¢nim prostfedim.

Struktura zakazek v oblasti klimatizaci

bytové a bézné kancelarské klimatizace — z hlediska spolec¢nosti jde o nejvice

konkuren¢ni prostredi

klimatiza¢ni zafizeni a systém urcené pro servery a jiné technologie — tato
skupina je charakterizovana vysokymi naroky na kvalitu provedeni prace

slozitost instalace a kvalitu zafizeni,

multisplity —  systémy s jednou venkovni jednotkou a vicero vnitinimi

jednotkami

VRV systémy — vysoce specializované systémy s ekonomickym provozem
slozené z jedné vykonné venkovni jednoty a az 60 vnitinich jednotek, dale
specifické zvlastnim c¢lenénim potrubi, VRV systémy predstavuji urcitou

konkurenci pro systémy teplovodniho vytapéni

kondenzac¢ni jednotky- urcené jako soucast vzduchotechnickych jednotek —
vzduchotechnické jednotky pfisavaji a odsavaji vzduch z budov; pfisavany
vzduch je tieba riizn€ upravovat — filtrovat, ohtivat, odvlh¢ovat, zvlh¢ovat a také
chladit; k chlazeni jsou pouzity venkovni (kondenza¢ni jednotky) klimatizaci

spojené s vyparnikem ve vnitini jednotce [19]
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Obrazek ¢. 16 Struktura druhii zakdzek (hodnoceno z obratu)

Struktura zakazek - klimatizace kondenzaéni

/ jednotky; 3%

B bézZné klimatizace;
28%

B VRV sytémy; 30%

B multisplity; 16%

B serverové a

technologické;
23%

B bézné klimatizace M serverové a technologické B multisplity

H VRV sytémy kondenzacni jednotky

Zdroj: [26] ucetni dokumenty spole¢nosti KLIMA - ELEKTRON s.r.0.

Na prvni pohled je patrné, Ze vySe zobrazena struktura zakazek, ukazuje relativné rovnomérné
rozlozeni s vyjimkou oblasti kondenzaénich jednotek. S ohledem na fakt, ze graf zobrazuje
obrat nikoliv absolutni pocet zakazek, neni zcela ziejmé, Ze vysoky podil VRV je piedev§im
determinovan jejich vysokou cenou. Vysoka cena téchto zafizeni ma za nasledek vysoky podil

na obratu spole¢nosti.

Soucasna strategie firmy na trhu klimatizaci

Produktovy positioining je zaméten na kvalitni znackové produkty poskytujici uzivatelim
vysoky standard — zdmérem spolecnosti neni a ani v minulosti nebylo dodavat velmi levna
zafizeni, ackoliv by tato strategie nepochybné vedla k vyrazné vy$Simu poctu realizovanych
zakazek. Firma dodava vyrobky renomovanych znacek. Zaruka poskytovana firmou na
dodavku a montaz je az 5let. Ceny dodavek a uroven nabizeného servisu jsou velkymi
konkuren¢nimi vyhodami. Zaroven se na pozitivnim ekonomickém vysledku podili i nastavené
ceny nakupovanych produktii, jez odrdzi dlouholetou spolupraci spolecnosti KLIMA -

ELEKTRON s.r.0. a jejich dodavatelt.
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. Technologicky leadership - udrzovani se na Spicce v oboru — zaméteni na dodavky
nejmodernéjsich technologii a systémt, pravidelné zaskolovani zaméstnancii zejména z fad

technikd,

. E-business — v dnesni dob¢ jiz zcela neodmyslitelné vyuzivani elektronickych forma
komunikace, podpurnych softwarovych feSeni zejména ve spojeni S instalovanymi
technologiemi, vzdalené feseni piistupu k servisu téchto technologii, stejné tak efektivni

pfistupy do dodavatelskych datab4zi ndhradnich dila

. Produktové a realiza¢ni zamé&feni - specializace pouze na klimatizace objekti a
staveb,
. snaha o rozsifovani trhu zejména smérem do ostatnich stati EU zejména do SRN

4132 Vzduchotechnika

Vzduchotechniku lze definovat jako zafizeni uréené pro zajisténi Cistého a zdravého vzduchu
v danych prostorach. V souvislosti  se sou¢asnym trendem vystavby ~modernich
nizkoenergetickych a pasivnich domt se vzduchotechnika stava nezbytnou soucasti zatizeni

téchto staveb. Obecné I1ze funkce vzduchotechniky takto:

=  vyménu vzduchu

= vétrani

= odvétrani

= rekuperaci tepla

= filtraci vzduchu

= teplovzdusné vytapéni [19]

Zahrnuti této ¢asti produktového portfolia bylo pro spole¢nost KLIMA - ELEKTRON s.r.o.
pocatku okrajovou zélezitosti. Pocatecni obraty byly v fadech jednotek procent a jejich vyvoj
nesliboval vyrazné rostouci tendenci. Brzy se vSak ukézalo, Ze dany produkt je Zadany a ve
spojeni s ostatnimi aktivitami nabyval na vyznamu a podil na obratu se vyznamné zvySoval.
S ohledem na niz8i primérnou hodnotu zakazek piedstavoval vyrazny podil na vytizenosti

technikli spole¢nosti.
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Pravé vySe zminéni spojeni vzduchotechniky a klimatizaci podpofilo snahu spolecnosti
KLIMA - ELEKTRON s.r.0. 0 rozvoj spoluprace s ostatnimi subjekty na trhu vzduchotechniky
s cilem dodévat klimatizacni zatizeni popiipad¢ i instalace celych systému jako subdodavku
pro tyto spoleCnosti. Neni jist¢ bez zajimavosti, ze pomérné casto vybérova fizeni na
technologické vybaveni budov zahrnuji vSechny jeji soucésti a tak je shora uvedena spoluprace

jisté nasnadé.

Z funkci zminénych v tomto odstavci KLIMA - ELEKTRON s.r.o. zabezpecuje vsechny.
V ramci realizaci také dochdzi k prekryvani nebo Iépe feceno doplnovani jinych ¢innosti
spole¢nosti. Jde zejména o teplovzdusné vytapéni, které lze spojit s rekuperacemi a dokonce i
specifickymi druhy klimatizace. Cinnosti spole¢nosti Ize tedy vtomto oboru kratce
charakterizovat nasledovné: dodavka a montaz lehké vzduchotechniky vcetné méfeni a

regulace. [19]

Novym impulsem pro tuto SBU je vyhradni zastoupeni spole¢nosti SWEGON. Jednd se o
Svédského dodavatele této techniky, jeZ vyrabi a dodava tyto komponenty i pro rozsahlé

aplikace. Predmétem dodéavek jsou dle internetovych stranek této spolecnosti:
e vzduchotechnické jednotky
¢ induk¢ni jednotky (chladici tramy)
e koncové distribucni elementy, tlumice, regulatory pritoku vzduchu

e kompletni regulace

4133 Tepelna cerpadla

Jiz nékolik let je vytapéni rodinnych doml a malych staveb obcanské vybavenosti feSeno
S pouzitim tepelnych Cerpadel. Z technického hlediska tak nejde o zcela inovativni technologii.
Na zékladé zkuSenosti jednatele spolecnosti Ing. Pavla Nuce je dnes vybavena kazdd sedmé az
desata stavba rodinného domu a co je velmi podstatné jejich podil se kontinudlné zvysuje. Je
tedy zfejmé, Ze instalace tepelnych cerpadel bude do budoucna jednou dulezitych ¢innosti firmy
KLIMA - ELEKTRON s.r.0. Souc¢asné nastaveni obchodnich a marketingovych aktivit je velmi
pasivni, firma de facto realizuje zakazky pouze takiikajic, které k ni pfijdou. Z obecného
hlediska firma pochopitelné realizuje  podpiirnou obchodni cinnost a to zejména
prostiednictvim obchodniho zastupce, ktery se zamétuje na vyhleddvani obchodnich ptilezitosti

respektive projekti zejména v karlovarském a ptipadné usteckém kraji. Firma ponejvice

37



realizuje technologii tepelnych cerpadel vzduch-vzduch, kterd vyzaduje nejméné dalSich

konstrukénich zasahii. Zpravidla vSak neslouzi jako primarni zdroj vytapéni.

4134  Rekuperacni jednotky

Touto problematikou se firma zabyva cca. Od roku 2006. Trh je dle vyjadieni feditele
spolecnosti stale velmi maly, zejména v lokalité¢ karlovarského kraje a soucasné¢ konkurence
je schopna nabidnout také velmi dobré nabidky. Silnou strankou konkurence pak je jeji Casta
specializace pravé na rekuperace. Trendy ndrokli na minimalizaci nakladi na vytapéni pfi
soucasn¢ velmi vysokych standardech tykajicich se vnitiniho klimatu obytnych budou a
rodinnych domti naznacuji, Ze se tato oblast bude nadale rozsifovat. Trh novostaveb pak bude

zejména z technického hlediska na prvnim misté.

4.1.3.5  Chlazenivody - chillery a fancoily

Jednou z nabizenych sluzeb je také navrh a instalace chlazeni vody. Jesté v roce 2010 se
jednalo o pomérné perspektivni a rychle se rozvijejici obor. Avsak vyvoj poslednich mélo let
ukazuje, Ze nasi spole¢nost nebude tato SBU vyraznym tahounem obratd spiSe naopak. Jde
0 technologické zafizenimi pracujicimi na principu obdobném jako teplovodni vytapéni. V
chillerech ,centralnich vyrobnicich studené vody, Se ,,vyrobi studena voda, ktera se pomoci

meédeénych nebo kovovych rozvodu distribuuje po objektu.

Technologicky lze tyto systémy popsat tak, Zze chlad je pfedavan koncovymi jednotkami
(fancoily) nebo vymeéniky umisténymi v systému vzduchotechniky. Soucasny podil na obratu
spolecnosti je velmi maly a nejsou indikatory, ze by tomu mohlo byt v blizké budoucnosti jinak.
Piivodni zamér, jenz spocival v predani  zkuSenosti svym odbérateliim, vsSak neni
nerealizovatelny. Je vSak zfejmé, Ze spole€nost bude napirat své sily jinymi smery. Tento model
pak nepochybné souvisi s dalsSim oborem ¢innosti, kterou je velkoobchodni a maloobchodni

¢innost. Tedy pte prodej produktl a technologii vytvoiené zakaznické siti.

4.1.3.6 Velkoobchodni a maloobchodni éinnost

Firma KLIMA - ELEKTRON s.r.o. je dlouholetym partnerem mnoha z vySe uvedenych
vyrobct produkt a technologii a jeji praveé tato dlouhodoba obchodni spoluprace spole¢né

s konstantnimi realizovanymi obraty generuje pro KLIMA - ELEKTRON s.r.0. ne nevyznamné
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slevy respektive nastaveni obchodnich podminek. Dva zakladni parametry, kterymi jsou sleva
poskytnutd dodavatelem nebo chceme-li zdkladni ceny dodavaného zbozi a soucasné
logistické a obchodni podminky, zejména splatnost, dovoluji spole¢nosti dodavat ostatnim

subjektiim na trhu tyto produkty a technologie dodavat.

Da se piedpokladat, ze s ptihlédnutim k vyvoji podilu této ¢innosti na celkovém obratu firmy,
bude tento rust, a tedy bude nutné toto zohlednit pii navrhovani a realizaci marketingovych

aktivit spolecnosti.

4.1.3.7 Odtahy spalin a koure

Zcela novou strategickou obchodni jednotkou jsou dodavky a instalace odtahi spalin a koute.
Do této kategorie pak lze zatadit celou fadu produktd spole¢nosti METALOTERM Ontop
z Holandského Midelburgu, jejimz vyhradnim dodavatelem pro ¢esky trh se spole¢nost Klima

Elektron stala.

Portfolio produktti zahrnuje celou $kalu nerezovych trubek resp. trub, nastaveu a ptislusenstvi
uplatnitelnych pii realizaci odtahti koufe a spalin. Svym zpuisoben lze tyto produkty zahrnout
také to systému pro technické vybaveni, budov avsak vétSinu potencidlnich zakaznika tvori

firmy ze zcela jiného oboru, nez se kterymi se KLIMA - ELEKTRON s.r.0. doposud setkavala.

Produktova fada tohoto vyrobce je pomérné Siroka a tak lze ocekavat diverzifikaci
marketingovych i obchodnich aktivit. V tomto portfoliu nalezneme produkty na ¢eském trhu
stavebnich materiali pomémé zndmé, jako jsou naptiklad systémy nerezovych kominti a
odtahti vzduchotechniky, ale také produkty zcela vyjimecné a technologicky ojedinélé. Mezi
né nepochybné patii tlumice pouzivané pro tlumeni hluku pfi odvodu spalin z velkych motort
pouzivanych napiiklad pro specidlni dieselové agregaty slouzici k zalohovani dodavek

elektrické energie ve vyznamnych podnicich.

4.1.3.8  Kogeneracni jednotky

S ohledem na vyvoj technologii, vyvoj obratli jednotlivych strategickych obchodnich jednotek
a obecné s vyvojem pozadavkl trhu technického zabezpeCeni budov se firma KLIMA -
ELEKTRON s.r.0. rozhodla ptidat do svého portfolia nabizenych sluzeb také technologie

kogenerac¢nich jednotek.
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Z technologického hlediska jde kombinovanou vyrobu elektfiny a tepla s cilem zvySeni
ucinnosti vyuziti energie a paliv. Na trhu se objevila jiz cela fada téchto produktd ato ve velmi
Sirokém vykonovém pasmu. Na internetovém portdlu www.oenergetice.cz je Jan Budin
specifikuje jako velikost od jednotek kWe (kilowatt elektricky) az po stovky MWe ( megawat
elektricky). Cilovou skupinou pro tyto produkty byla zvolena nejmensi mozna skupina a to

realizace bytovych domu.

Neni ambici a ani neni v moznostech spole¢nosti KLIMA - ELEKTRON s.r.o. usilovat o
zakazky, jejichz cilem je zasobovani celych mést. Nicméné jde nepochybné o jeden
z vyznamnych trendd, a jak jiz bylo uvedeno vyse, firma ma zajem se na trhu TZB profilovat
jako firma inovativni, nabizejici vzdy nejnovéjsi technologie a tak ani v tomto ohledu nechce

zustat pozadu.

Z dodavateli nebyl dosud vybran Zadny, avSak jeho vybér probéhne s ohledem na vyse uvedené

zejména na moznosti aplikace do nejmensich moznych staveb.

5 Navrh marketingového planu firmy KLIMA-ELEKTRON s.r.o.

5.1 Struéné shrnuti

Spole¢nost KLIMA - ELEKTRON s.r.0. je spolecnost s ru¢enim omezenym. Sidlo spole¢nosti
je na adrese Karlovy Vary, Olsova Vrata, Strahovska 170. Spole¢nost se zabyva dodavkami,
instalaci a servisem klimatizace, vzduchotechniky, tepelnych Cerpadel a chlazeni studené¢ vody,
také velkoobchodem a specializovanym maloobchodem. Do soucasnosti ptisobila spole¢nost
KLIMA - ELEKTRON s.r.0. zejména v regionu zapadnich Cech. Aktualni vyvoj souvisejici
s rozsifovanim produktového portfolia v§ak pfedznamenava novou etapu ve vyvoji spolec¢nosti.

Zejména aktivity tykajici velkoobchodni €innosti nabydou celorepublikového rozméru.

Zaméteni spole€nosti je zejména na montaze a dodavky klimatizacnich systému a jednotek a
vzduchotechniky. DalSimi aktivitami jsou pak realizace dodévek rekuperacnich jednotek a
instalace tepelnych cerpadel. Spolecnost vybira z nabidky produkti s vy$sim kvalitativnim
standardem a vys§i technologickou trovni. Obvykle tyto produkty nachdzi u renomovanych
znacek na trhu TZB. Vyznamnou aktivitou je do budoucna jevi velkoobchodni poptipadé
maloobchodni ¢innost. Zakaznické portfolio je tvofeno zejména ¢tyimi skupinami. Tyto byly
s ohledem na charakter jejich ¢innosti a obecnou charakteristiku zafazeny do samostatnych
segmentl a ndsledné i kategorii.
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Obrazek ¢. 11 Zakaznické portfolio

£

VZT firmy

stavebni spole¢nosti

Zdroj: [26] vlastni pracovani

5.2 Situaéni analyza

5.2.1 Externi vlivy

5.21.1  Analyza trhu

Obore ¢innosti spolecnosti KLIMA - ELEKTRON s.r.o. pfimo souvisi se stavebnictvim a
dodavkami technologii do stavebnictvi. Technické zabezpeceni budov je tedy na tomto oboru
piimo zavislé. Stavebnictvi vSak proslo pomérné slozitym obdobim a konjunktura z let 2005-
2008 je jiz minulosti. Ze stranek Ceského statistického wifadu si lze toto potvrdit na mnoha
statistikach a ukazatelich. Pro nase t¢ely vSak vezméme index stavebni produkce, ktery doklada

stavebni aktivitu v oboru pozemniho stavitelstvi.

Tabulka ¢. 1 Vyvoj indexu stavebni produkce 2001 - 2015

Rok

2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

ISP celkem | 10,4| 30| 93| 88| 52| 60| 71| 00| -09| -74| -36| -76| -6,7|43 55

Pozemni | 4451 57| 55| 74| 49| 50| 107| 35| -69| 76| 04| -65| 56
stavitelstvi
Inzenfiske | 1001 43| 26| 129| 58| 88| 21| 99| 141| 72| -97[-100| 9.3
stavitelstvi

Zdroj: [21]CSU, 2016, upraveno
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Z vyse uvedeného je patrné, ze do konce roku 2013 nebyla situace nikterak optimisticka.
Zménu vSak znamenal rok 2014, kdy doslo k ndrtstu indexu stavebni produkce o 5%
meziroén&. To Ize pozorovat na dal§im grafu zpracovanym Ceskym statistickym tfadem, viz
nize. Ackoliv stavebni vyroba vlednu 2016 zaznamenala mezirocni pokles, obecné¢ lze

povazovat trend vyvoje za pozitivni. [16]

Obrazek ¢. 18 Vyvoj trendu indexu stavebni produkce
2001 - 2014

Trend indexu stavebni produkce
primér2010=100

2001 2002 2003 2004 2008 2008 2007 2000 2008 2010 201 2012 2013 2014

‘ Pozemni stavitelstvi +— Inzenyrske stavitelsti ——ISP celkemn

Zdroj: CSU, 2016

Stavebni trh v Ceské republice tedy jiz nadale neklesa, ale vykazuje rist. Potvrzenim vyse
uvedeného mize byt také nasledujici citace Ceského statistického Gfadu uvefejnéna 8.2.2016
tohoto roku: ,, Stavebni produkce v prosinci 2015 vzrostla mezirocné redlné o 3,4 %. Stavebni
urady vydaly mezirocné o 1,6 % stavebnich povoleni vice a orientacni hodnota téchto povoleni
vzrostla 0 11,4 %. Bylo zahdjeno mezirocné o 27,7 % bytii vice. Dokonceno bylo o 10,2 % bytii
vice. V roce 2015 vzrostla stavebni produkce mezirocné realné o 5,5 %. Pocet zahdjenych bytu
se mezirocné zvysil o 8,3 % a pocet dokoncenych bytii byl mezirocné vyssi o 4,8 %.

Produkce Vv pozemnim stavitelstvi mezirocné vzrostla o 1,9 % (prispévek +1,4 procentniho

bodu). Produkce inzenyrského stavitelstvi se zvysila o 71,1 % (prispévek +2,0 p. b.). “[23].

Stavebni aktivity a index stavebni produkce vztazeny geograficky k zdpadoceskému kraji patii
a marketingové aktivity pfindSejici dalsi zakazky zakladnim kamenem tGspéchu spolecnosti. Lze
také konstatovat, ze po krizovém obdobi se stavebni trh restrukturalizoval. Zejména co se tyce
realiza¢nich firem a jejich zamé&feni. Specializace velkych spole¢nosti na nejvétsi zakazky trhu

byla vytla¢ena nutnosti obstat v konkurenci s mensimi podniky. Jak jiz bylo naznaceno vyse je

vvvvvv
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Zaroven vyznamné rostou pozadavky na kvalitu vnitiniho klimatu obytnych prostor. Tento
trend lze vypozorovat také v norméch a technickych ptedpisech tykajicich se vnitini prostedi
obytnych budov. V normé lze naptiklad nalézt obligatorni podminky kvality , vymény a

vlhkosti vzduchu jez musi stavba spliiovat.

Jednou z aktivit Ministerstva zivotniho prostfedi a soucasné¢ nezanedbatelnou pomoci
stavebnimu trhu je Vtomto sméru nepochybné program administrovany Statnim fondem
zivotniho prostiedi CR zaméfeny na Gspory energie a obnovitelné zdroje domécnosti v
rodinnych a bytovych domech — program NOVA ZELENA USPORAM. Svym dopadem zcela
odpovida zaméfeni ¢innosti firmy KLIMA - ELEKTRON s.r.0. resp. vytvaii novy trh, ktery l1ze
bezpochyby zahrnout do ptilezitosti ve SWOT analyze spole¢nosti. [19]

5.21.2  Analyza makroprostiedi - PEST

Pro zhodnoceni vlivu makroprostfedi na chod spole¢nosti je vyuzita PEST analyza, ktera

zahrnuje tyto faktory:

. politicko-pravni faktory,
. ekonomické faktory,

. socidlné-kulturni faktory,
. technologické faktory.

V ramci této analyzy jsou vyuzita zejména sekundarni data, kterd byla ziskana pievazné z

internetovych zdrojt.

Politicko-pravni faktory
Politicko-pravni faktory vymezuji zejména pravni ramec podnikatelského prostiedi podniku a
nepochybné velmi vyznamné ovliviiuji rozhodovani o aktivitdch, investicich a obecné

budoucnosti spolecnosti. Z této skupiny faktorit vybiram pro ucely této prace nasledujici:

e Daiova politika
Darnova politika, je pro spole¢nost dulezita mimo jiné z hlediska DPH a jejiho ocekavaného
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vyvoje. Lze myslim konstatovat, ze v tomto smyslu je ¢eské danové prostredi stabilni a zaroven
Ize v danovych sazbach nalézt nastroje pro podporu MSP. Naptiklad snizena sazba DPH
(prvni) na Grovni 15%. Tuto Ize uplatnit pro jasné zakonem definované ¢innosti. Dané jsou
jednim z nastroju fiskalni politiky sméfujicim k podpoie ekonomiky [22]

Je ztejmé, Ze hospodaiské vysledky a stabilita ekonomického prostiedi se vyznamné podili na
ekonomickém statusu kazdého podniku a ovliviiuje vysledky hospodareni spolecnosti. Do
podstatnych ekonomickych vlivli fadim miru inflace, miru nezaméstnanosti, vyvoj cen energii

nebo vyvoj HDP.

Ekonomické faktory

Vliv ekonomickych faktorii na fungovéani jakéhokoliv podniku je zcela jisté¢ jednim
Z nejzésadnéjsich. Tyto vlivy maji ptimy dopad na vysledky hospodateni dané spolecnosti.
V této souvislost bych rad akcentoval vyznam hned tii podstatnych indexi. Inflace, HDP a

miru nezameéstnanosti.

e Mira inflace

ZvySovani cen zboZi a sluZeb je pfimym nasledkem riistu miry inflace. Obecné tedy inflace
znamena vSeobecny rust cenové hladiny v ¢ase. Lze povazovat za pozitivni, Ze hospodafstvi
Ceské republiky je jiz del$i dobu ve velmi rozumném, a dle vyjadfeni mnoha ekonomu také
pfinosném, pasmu v fadech jednotek procent. Z makroekonomického hlediska jde tedy o inflaci
mirnou. Vzhledem k faktu, Ze mira inflace Primérna ro¢ni mira inflace v roce 2015 byla 0,3
%, coz doslo oproti pFedeslému roku, kdy se mira inflace pohybovala okolo 0,4 % zaznamenala
mirné snizeni. (Cesky statisticky ufad, 2015). Vyvoj inflace v Ceské republice je znazornén na

obrazku €. xx.
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Obrazek ¢. 19 Inflace — 2009 az 2016, mira inflace a jeji vyvoj v CR
Mezirocni inflace v %
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Zdroj: kurzy.cz,

¢ Hruby domaici produkt - HDP

HDP je dalsim dtlezitym ukazatelem ekonomického stavu prostiedi Ceské republiky. Jeho
ucelem je méfit vykonnost ekonomiky. Z hlediska vykladu pojmu HDP jej mtizeme definovat
jako sumu celkové hodnoty vSech statkil a sluzeb vytvotfenych v daném obdobi a na uréitém
uzemi. HDP je klicovym ukazatelem vyvoje néarodniho hospodafstvi, méfi vykonnost
ekonomiky. Jde o ukazatel shrnujici nové vytvorené hodnoty, ktery slouzi k odhadu
ekonomického rozvoje zemé. (finance.cz 2016) Rist HDP je pozitivnim indikatorem stavu
ekonomiky, proto je mu vSeobecné vénovéana velkd pozornost. ZvySovani HDP podporuje
multiplikacni jev ve smyslu zvySené poptavky, zvySenych trzeb a soucasné také zvySené
vyroby. Ze statistiky CSU vyplyva: ,HDP v roce 2015 vzrostl o 4,3 %. Podle zpiesnéného
odhadu se hruby domaci produkt ve 4. ¢tvrtleti zvysil mezirocné o 4,0 % a oproti predchozimu
ctvrtleti se nezmeénil. Hruba piidand hodnota vzrostla mezirocné o 3,8 % a mezi Ctvrtletné o
0,5 %. Rist HDP za cely rok 2015 ¢€inil 4,3 %.

Ceska ekonomika na konci roku 2015 nadale rostla, ale pomalejsim tempem neZ v piedchozich
ctvrtletich. Hruby doméci produkt (HDP) ocistény o cenové vlivy a sezonnost byl ve 4. ¢tvrtleti
0 4,0 % vyssi nez pied rokem. V porovnani s pfedchozim ¢étvrtletim se HDP nezménil.

O pokracujicim ristu vykonnosti domaci ekonomiky vypovida i pozitivni mezictvrtletni vyvoj
hrubé pridané hodnoty. Oproti 3. ¢tvrtleti byla hruba ptidana hodnota (HPH) vyssi o 0,5 %,
meziroéné se zvysila o 3,8 %. ( CSU 2016)

45



Obrdzek ¢. 20 HDP — 2009 az 2016, vyvoj HDP a jeho vyvoj v CR

Vyvoj HDP meziro¢né v %

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Zdroj: kurzy.cz,

e Mira nezaméstnanosti
Nezaméstnanost, je podobné jako pfedchozi dva ukazatele velmi podstatnym ukazatelem stavu
narodniho hospodaistvi. Pii zb&ézném zhlédnuti ptilozeného grafu je ziejmy dlouhodobé

pozitivni vyvoj. Trend vyvoje nezaméstnanosti pochopitelné ovliviiuje kupni silu obyvatel.

Zména trendu vyvoje ekonomiky (meziro¢ni rist HDP zaznamenany pocinaje 4. ¢tvrtleti 2013)
se vzhledem ke zpoZd’'ovéani vyvoje na trhu prace zacal na trhu prace projevovat mezirocnim
poklesem registrované nezaméstnanosti od druhé poloviny roku 2014 a tento trend pokracoval
i v letoSnim roce. V 1. pololeti 2015 primérny pocet uchazecti o zaméstnani klesl na 513,9 tis.
a meziro¢né byl nizsi o 78,6 tis. Primérny pocet dosazitelnych uchazecli o zaméstnani ve véku
15 — 64 let, rozhodujici pro vypocet podilu nezaméstnanych osob, dosahl 493,6 tis. (96,0 %
vSech uchazecl o zaméstnani) a byl meziro¢né nizsi o 83,8 tis. Zatimco k 30. 6. 2014 bylo na
pracovistich Utadu prace CR (UP CR) evidovano 537,2 tis. uchazeéti o zaméstnani, pouze o
3,3 tis. meziro¢né mén¢, na konci roku 2014 to bylo 541,9 tis. a meziro¢ni rozdil ¢inil jiz 54,9
tis. Na konci 1. pololeti 2015 klesl jejich pocet na 451,4 tis. a dostal se o 85,8 tis. pod hranici
dosazenou pied rokem. Pocet dosazitelnych uchazecli o zameéstnani (434,1 tis.) byl ve srovnani
s koncem Cervna 2014 niz$i o 88,0 tis. Z nasledujiciho grafu je vSak patrné, Ze meziro¢ni pokles

zaCina zpomalovat. [24]
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Obecna mira nezaméstnanosti 15—64letych ocisténa od sezonnich vlivii dosahla v lednu

letos$niho roku 4,6 % a meziro¢né se snizila o 1,3 procentniho bodu.[24]

VYyvoj miry registrované nezaméstnanosti v CR Ize shlédnout niZe.

Obrazek ¢. 21 Nezaméstnanost — 2013 az 2016, vyvoj HDP a jeho vyvoj v CR

Mira nezaméstnanosti v %
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Zdroj: kurzy.cz,

Socialné-kulturni faktory

Dalsimi faktory v ramci provadéné PEST analyzy povazuji za vhodné uvést demograficky

vyvoj a obecné trendy v Zivotnim stylu populace.

e Trendy v Zivotnim stylu
Jiz delsi dobu lze v CR pozorovat zvySovani zivotni Girovné obyvatel. Obyvatelstvo, mysleno
vV obecné roving, bohatne. ToOto je spojovano mimo jiné se zménou zivotniho stylu a
zékaznickych potieb. Lidé stale Castéji preferuji kvalitu pied kvantitou. Tento trend je patrny
také v rozvoji nakladné&jSich technologii souvisejicich, v nasem pftipad€, s technologiemi
technického vybaveni staveb. Zménu zékaznickych preferenci lze vysledovat zejména u

vytapéni rodinnych domt a kancelafi.

e Demograficky vyvoj

Struktura a pocet obyvatel a ovlivituji mimo jiné také aspekty spojené s potiebou bydleni pro
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jednotlivé vékové skupiny. V ramci demografického vyvoje dochazi k postupné zmeéné vékové
struktury obyvatel. Obecny trend starnuti ¢eské populace dokladaji statistiky a analyzy
provedené Ceskym statistickym tfadem.

Pocet obyvatel Ceské republiky vzrostl b&hem roku 2015 o 15,6 tisice na 10 553,8 tisice.
Zahrani¢ni migraci ptibylo 16,0 tisice obyvatel, bilance pfirozené¢ meény vsak byla zaporna (-
0,4 tisice). Vyrazn¢ vice bylo vroce 2015 zemtelych (111,2 tisice), zatimco pocet zive
narozenych déti (110,8 tisice) se mezirocné zvysil jen mirné. Pribylo snatkl (48,2 tisice),

naopak ubylo rozvodu (26,1 tisice) a potrati (35,7 tisice).

Podle predb&zné statistické bilance se podet obyvatel Ceské republiky v priib&hu roku 2015
zvysil o 15,6 tisice na kone¢ny stav 10 553,8 tisice. Ptirtstek byl vysledkem kladné bilance
zahrani¢niho st¢hovani ve vysi 16,0 tisice, kterou pfirozend ména snizila o 0,4 tisice prevahou
zemfelych nad Ziv€ narozenymi.

V populaci Ceské republiky pfibylo seniorti nad 65 let véku (o 52.0 tisice), ale i déti do 15 let
(0 22,7 tisice). Primérny vék obyvatel se zvysil 0 0,2 na 41,9 let k 31. 12. 2015.

Obrdzek ¢. 22 Struktura obyvatelstva dle vékovych skupin (demograficka projekce CSU)
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Zdroj: [25] MPSV 2016

Z vySe uvedeného je ziejmé, Ze starnuti populace znamena niz$i pocet osob, které usiluji o
vlastni bydleni. Da se usuzovat, ze osoby ve vyssim véku, jiz otazku bydleni maji vyfesenu. Na
druhou stranu lze v tomto trendu spatiovat také prilezitost. Obyvatelstvo ve vyssim véku
disponuje vyssimi piijmy resp. dosahlo urcité urovné uspor a tak si dovolim pouzit elementarni
logiku, ze prumérny veék stavebnika rodinného domu nebo podnikatele budujiciho zazemi své

spolecnosti se pohybuje v rozmezi 30-45 let. Pfesnou statistiku tykajici se této zalezitosti
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nebylo mozné dohledat a vérohodné predlozit. VEfim vsak, ze pro nase ucely je tato zakladni

uvaha postacujici.

Technologické faktory

Vyvoj novych technologii byl naznacen jiz v piredchozich ¢astech prace. Nové technologie a
trendy se neustale vyvijeji dle pozadavkd svych zdkaznikli. Technologické faktory souvisi
vtomto smyslu strendy v Zivotnim stylu a pozadavcich na Zzivotni standardy. Nas tyto
pochopitelné¢ zajimaji zejména v souvislosti s obytnym prostorem a jeho uzivanim. Nové
technologie vyviji a nabizi mnohonasobné efektivnéjsi vyuziti vyrobené tepelné energie a to
v souvislosti s primarni eliminaci ztrat, rekuperaci tepelné energie, ptesné davkovani/nastaveni
nebo ovlivilovani ostatnich procest a okolnosti souvisejicich s vySe uvedenym. Elektronické
systémy propojujici vyhodnoceni vnitiniho a venkovniho klimatu analyzuji pottfeby tepelné
energie a tak je vyrabéno pouze tolik, kolik je zadouci a nedochazi tak ke ztratam. V souhrnu
Ize fici, ze tento pro-technologicky a pro-usporny trend piedstavuje pozitivni vliv na predmét

¢innosti spole¢nosti KLIMA - ELEKTRON s.r.o..

Analyza mikroprostiedi

5.21.3  Analyza konkurence a okoli

Trh technického zabezpecni staveb je trhem , ktery zejména v poslednich ltetech ptilakal
mnoho novych firem. Diivopdy byly popséany jiz vyse , nicméné je vhodné dodat, Ze se na tomto
faktu podili fakt, ze pro vstup do daného odvétvi je potieba relativné malé vstupni naklady. Na
tomto trhu nelze nalét monopolniho dodavatele a to ani v regionalnim métitku. Stejné tak nelze
fici je je trh rozdélen mezi n¢kolik malo spolecnosti a tvoii tak oligopol.Trh tedy mizeme je
tedy povazovat za pomérné saturovany a konkurenc¢ni. V této souvislosti byl proveden prazkum
konkuren¢niho trhu a to metodou sekundarniho vyzkumu, prakticky vyhradné s vyuzitim

internetu.

Hague ve sv¢é knize uvadi :“Struktura vétSiny obchodnich a primyslovych trhit mtze byt plné
analyzovana sekunddrnim vyzkumem.”“ [9,5.61] Jak jiz bylo uvedeno diive, vzhledem
k nedostupnosti nékterych udaji nebylo mozné kvalifikované spocitat trzni podil jednotlivych

firem. Pfehled konkurentii a rozsah jejich ¢innosti je uveden v tabulce ¢.2.
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Tabulka ¢. 2 Tabulka konkurencnich firem a definovani rozsahu jejich c¢innosti v r.2016

Nazev Klimatizace Vzduchotechnika | Chlazeni Rekuperace Tepelna obchod Srov.
spole¢nosti Cerpadla podilu
¢innosti
Interest s.r.o. Ano Ano Ano Ano Ne Ne 66%
CVB,sr.o. Ano Ano Ano Ano Ano Ano 100%
Klima Group s.r.o. Ano Ano Ano Ano Ano Ne 83%
'SVIrPO' Vzduchotechnika Ano Ano Ano Ne Ne Ne 50%
AIR - Matyas, s.r.o. Ano Ano Ano Ano Ano Ne 83%
Chlazeni, spol. s r.o. Ano Ano Ano Ano Ano Ano 100%
Petr Krupa Ano Ne Ano Ne Ne Ano 50%
Eurotherm - KV, s.r.o. Ano Ano Ne Ne Ano Ne 50%
SﬁOSTRO Klimatech, Ne Ano Ano Ne Ne Ano 50%
Fons, spol. sr.o. Ne Ano Ne Ne Ano Ne 33%
Hodr, s.r.o. Ne Ne Ne Ne Ano Ano 33%
Podil
2% 81% 2% 45% 63% 45%
konkurence

Zdroj: [26] vlastni zpracovani s vyuZitim internetu, 2016a souc¢asné zdroj[19] porovnano

Zhodnoceni analyzy konkurence

Analyza konkurentti potvrzuje konstatovani, ze tento trh je trhem velmi konkuren¢nim ve
smyslu mnozstvi firem na trhu se pohybujicim a soucasné saturovanym co do mnoZzstvi
nabizenych fesSeni a produktii. Tento prizkum byl provadén také v roce 2010. A pochopitelné
dnesni situace jiZ neni shodna. Na trhu jiz nefunguji dvé z tfinécti firem. Trh se tedy jen mirné
koncentroval. A stejné tak doslo i k upravé rozlozeni procentniho podilu jednotlivych firem na

trhu jednotlivych ¢innosti.

Je zcela ziejmé, ze nejvice firem, celych 72%, se zabyvd montdZemi klimatizace. Ze
skute¢nosti, ze KLIMA - ELEKTRON s.r.o. realizuje velkou c¢ast svého obratu praveé
V klimatizacich, Ize ¢asteCné usuzovat, Ze v tomto oboru dobré postaveni na lokalnim trhu
Naopak nejméné firem je schopno nabidnout zédkaznikovi instalace rekuperacnich jednotek.
Nicméné na tuto ¢ast analyzovanych sluzeb je tfeba nahlédnout jesté z jiného thlu pohledu.

Opét prostym porovnani hodnot s rokem 2010 zjistime, Ze ptivodni hodnota 8% vzrostla na
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dnesni 45%. Je tedy jasné patrné, Ze stale vice firem tyto instalace nabizi. To podle mého nézoru
potvrzuje vSeobecny trend SirSiho vyuzivani téchto technologii nékolikrat zminéni také v této
praci. Vyznamny narlst také zaznamenaly ¢innosti spojené s instalacemi vzduchotechniky.
Podil firem nabizejicich tuto ¢innost vzrostl o plnych 20%. Uvedena prizkum zahrnoval firmy

V karlovarském kraji.

5.2.14  Analyza zakazniki
Zakaznicka struktura:
Zakazniky spolec¢nosti 1ze rozd¢lit do ¢ty zakladnich skupin.

1/ Spole¢nosti shodnych oborti ¢innosti véetné konkurence — firmy nabizejici instalace
vzduchotechniky, nicméné s ohledem na vlastni specializaci montdze klimatizaci sami
neprovadéji. KLIMA -ELEKTRON s.r.o. je poptavana jako subdodavatel. Objem zakazek

tvoti plnych 23% obratu na poli montaze a dodévek klimatizaci.

2/ vyznamné a velké podniky, : jde lokalné velmi vyznamné podniky s po¢tem zaméstnancii
nad 200. Jsou jimi napiiklad Nemocnice Karlovy Vary, Sokolovska Uhelna a.s., elektrarny

TuSimice ,Tisova a Prunéfov, Avirunion (zavod Nové Sedlo), a dalsi.

Tyto zakazniky povaZovat za pravidelné odbératele, zaroven jistou ¢ast obratu predstavuji také
smluvné dohodnuté pravidelné servisy a udrzba jiz dodanych technologii. Objem zakazek

z celkového objemu v oblasti klimatizaci tvoti aktudlné 18%.

3/ koncovi zéakaznici — jednorazové realizace, Objem zakazek u této skupiny zakaznikl ¢ini
11%. Jde pfedevsim o realizace drobnych klimatiza¢nich jednotek do rodinnych domu a

kancelafi

4/ stavebni firmy - bezesporu nejvétsi skupina zakaznikt s nejvétsim potencialem ristu obratu.
KLIMA - ELEKTRON s.r.0. je ve valné vétsing ptipadt subdodavatelem technologii, které tyto

firmy nejsu schopny sami realizovat. Aktudlni podil: 48%.
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Obrazek ¢. 23 Struktura zakaznikii - podily

~

Struktura objemu obrati dle zakaznikl v
oblasti klimatizaci

stavebni

. B VZT firmy; 23%
firmy; 48%

koncovi [ ] velké
zakaznici; spole¢nosti;
11% 18%
\_ %

Zdroj: [26], vlastni zpracovani,2016

Vysledky vyzkumu, potencial jednotlivych segmentl, dymanika rlstu a podil jednotivych
zékaznickych segmentl na celkovém obartu firmy byl podkladem pro rozhodntui o vybéru
cilové skupiny respondentii pro proveni markteingového vyzkumu.Pro tento el byla vybrana

skupina stavebnich firem.

V horizontu cca 4 mésict , byl proveden marketingovy prizkum ¢asti trhu tohoto
zakaznického segmentu. Celkové bylo osloveno 65 subjekti v karlovarském a plzeiiském kraji.

Seznam téchto firem je soucasti prilohy (ptiloha €. 5).
Definice charaktericktik subjektd zahrntych do prizkumu:

= Stavebni firmy a podniky spole¢nosti které realizuji dodavky stavebniho dila ,
mySleno vcetné¢ dodavek technologii mimo hlavni a vedlejsi stavebni vyrobu,
spolecnosti  vyuzivajici subdodavky téchto technologickych celkli, pootipadé

inZzenyringové spolec¢nosti
» Zprizkumu byly vylou€eny velmi malé staveni firmy (do 5-10 osob) a fyzické
osoby
Duvodem vylouéeni téchto velmi malych spole¢nosti bylo provedeno na zakladé usudku, ze
tyto spolecnosti nedisponuji potfebnymi zdroji , jak lidskymi tak kapitalovymi, aby byly

schopny zrealizovat dodavku staveb, kde jsou pozadavky na instalace TZB technologii.
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Cil vyzkumu a jeho metodika

Cilem tohoto vyzkumu bylo jaké jsou zasadni ovliviiujici faktory, které rozhoduji pti vybéru
dodavatelit technologického zafizeni staveb. Pii vybéru metodiky vyzkumu pak bylo
piihlédnuto predevsim k specifikam danné problematiky i segmentu. Zaroven byl vzat v ivahu

také vySe zminény cil a soucasné k pozadovanému cili provedené¢ho vyzkumu.

Jako optimalni byla zvolena metodika primarniho kvalitativniho vyzkumu vedeného formou
hloubkového rozhovoru (osobniho neformalniho dotazovani). Hague [9] ve své knize uvadi ze
definice kvalitativni informace je pomérné€ slozitéd , ale zaroven upozoriiuje, ze je kladen diraz
na ,,porozumeéni* spise nez na jednoduché méteni. To, myslim, zcela odpovidalo zdméru prace.
Z téchto diivodl nebylo pro tento vyzkum pouzito dotaznikii s uplatnénim analytickych metod,

které umoznuji. Napiiklad sématicky differencial.

Kontaktni osoby urcené pro vyzkum byly vybiran z fad majiteld, jednateld, stavbyvedoucich a
pfipravait staveb kteti Casto zadavaji podklady pro vybérova fizeni jednotlivych staveb.
Samotny rozhovr byl koncipovéan na cca 30 minut a mél bodov¢ stanovenou struktru. Poradi
bodl nebylo podstatné. Vysledkem rozhovoru vsak bylo zodpovézeni vSech definovanych
otazek a okruh k diskusi. Na tvod rozhvoru bylo provedeno ovéfeni kompetentnosti
kontaktované osoby. V ramci dotazovani byly zjistovany vSechny aspekty a nutné pozadavky
pii feSeni vybérovych fizeni na subdodavatele. Dalsi otazky se tykali detailt vybérovych fizeni,
jeich kriterii,procesti a soucasn¢ podstatnych faktori pti rozhodovani o vybéru dodavatele.
Zavere€na Cast byla méla a cil objasnéni moznosti navazani spoluprace s novym dodavatelem,
ofekavané standardy prezentace technologickych feSeni ( naptiklad v ramci projektové

dokumentace).

Vysledek vyzkumu

Kyzenym vysledkem vyzkumu bylo definovani n€kolika zdkladnich aspektli/faktort pro
uspéSné absolvovani vyberovych fizeni. Osloveni respondenti jim pochopitelné pfisuzovali
riznou véhu, jenz ovlinuje vysledek vybérového fizeni, nicméné i1 zde 1ze definovat urcitou
obecnou shodu a tyto aspekty setadit chronologicky od nejvice ovlivitujicich po nejméné. Jsou

to tyto:

= Cena - ziejmé nejvice senzitivni slozka nabidky, konkrence ve stavebnim oboru je
nepochbyné velkd v tomto ohledu vSak KLIMA - ELEKTRON s.r.0. ¢erpa ze svych

dlouholetych obchodnich uspéchli pomoci nichz maji velmi konurenceschopné ceny
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»  Dodaci terminy — Dan¢ zakéazky jsou pochopiteln¢ vazany kontrahovanymi terminy a
zaroven je jejich dodrzovani podlozeno penalizaci vyplivajici ze smlouvy o dilo.
Konkuren¢ni vyhodou je v tomto ptfipadé pochopitelné rychlost a dostupnost zvolené
technologie. Na trhu, kde se firma stietdva s konkurenci jejiz produkty a sluzby jsou
velmi podobné, je rozsah a uroven sluzeb ,jednou z moznosti jak ziskat konkuren¢ni
vyhodu. VySe zminéna rychlost a spolehlivost dodavky jako soucast celkového servis
se sluzbou/produktem souvisejici jsou soucast té ¢asti dodavaného produktu, kterou

konkurence nenapodobi jednduchou a rychlou cestou.

= Technologicka spravnost a kvalita — S rostoucimi naroky na tGroven technologii rostou
naroky na kavlitu , technologickou spravnost , provedeni a nasledny servis, zakladnim
ptedpokladem pro uspéch je pak pro KLIMA - ELEKTRON s.r.o. cerfikace, skoleni a

doklady o ProhlaSeni o shod¢ a Prohléseni o jakosti

= ZkuSenost 7 piedchozi spoluprdace — Casto zminovano jako velmi dulezity aspekt,
mnohy jeden ze stézejnich. V ptipadé€, ze nebyla zadna predchozi spoluprace dosud
realizovédna je velmi podstatné vytvoreni vazeb. Existence vazeb a zkuSenosti byla
zminovana jako jedna z velmi vyzmannych okolnosti ovliviiujicich priibéh vybérového
fizeni. Nejzasadnéji se toto projevi v pocate¢ni fazi vybeérového fizeni. Jinak fe¢eno na
pocatku celého procesu je nutné aby firma byla oslovena a tedy méla moznost se dan¢ho
vyb&rového fizeni zicastnit.

= Projektové ieSeni — zcela nezastupitelnou roli zde hraje projektant, ktery dané zatizeni
do stavby nyvrhl tyto feseni jsou pochopitelné nejen specifikovana , ale také zahrnuta

do rozpoctu

S ohledem na shora uvedené je vhodné do portfolia zdkaznikli zahrnout také skupinu
projektantil, jeZ maji zasadni vliv na navrhovana resp. projektovanad feSeni a soucasné provést
krom¢ segmentace také kategorizaci zakaznikl zavislou naptiklad od jejich velikosti, obratu,
mnozstvi realizovanych zakazek, trzniho podilu atp. Zaroven v ndvaznosti na roz$ifeni portfolia
spolecnosti a tedy nabizeni zcela novych produki, povazuji za nutné , jako soucast strategie

prikrocit k redefinici zdkaznickych skupin. Navrh nové segmentace je zbrazen v tabulce €.XX
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Tabulka ¢. 3 Redefinice zakaznickych skupin - segmentace a kategorizace

Nazev Pocet Podil na | Kategorie | Kategorie | Kategorie
segmentu zakaznika | obratu A B c
(odhad) | Dnes/%/ | 4had) | (odhad) | (odhad)

Projektanti 0 - 10 20 40
Stavebni firmy 120 48 20 60
Koncovi 40 11 - - -
uzivatelé
Velké 20 23 10 10 -
spole¢nosti
VZT firmy 50 23 - 25 25
Kominické 30 0 0 3 27
firmy
Obchody 10 0 6 2 2
S topenaiskou
technikou a
zbozim
Retailové 16 0 0
obchody DIY

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

522 Interni vlivy

5.22.1  Status spolecnosti

KLIMA - ELEKTRON s.r.o. je spole¢nost stabilni firma s potencidlem k dalSimu rozvoji.
Existence spolecnosti vice nez 18 let je podlozena ristem obratu i poctem zaméstnancti.
Majoritni podil zakézek je realizovan v regionu zapadnich a severozapadnich Cech, ale nejsou
vyjimkou zakazky v jinych castech republiky. Realizace resp. Pusobeni spole¢nosti na
zahrani¢nich trzich bylo dosud jen sporadické. S ohledem na hospodaisky potencial nejbliz§iho
souseda SRN, je pro firmu nepochybné zajimavé uvazovat do budoucna také o uplatnéni na
Némeckém trhu. Vyuziti strukturdlnich fondi SROP podpofilo riist spolecnosti a nutnou zmeénu

sidla spolec¢nosti.

Organizacni struktura spolecnosti je velmi plocha a dochazi tak k prenosu informaci smérem
k vedeni firmy velmi rychle. V tomto okamziku neexistuji Zadné hierarchické meziclanky resp.

meziurovné. Zakladni atributy, které odliSuji tuto firmu od konkurence jsou :
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e vysoka urovei technickych znalosti

e kvalifikovanym personalem,

e vyhradni zastoupeni vybranych vyrobcti
e nadstandardni firemni zdzemi.

Charakteristiky, které spole¢nost definuje jako své standardy a jako soucast konkurencni

vyhody na trhu jsou:
o Komplexnost sluzeb
o Provazanost jednotlivych obort ¢innosti
. Kvalita provadéné prace
. Systematicka péée o zakaznika v ramci poprodejniho servisu [19]

Ekonomicky status spolecnosti, jak je patrné z ¢astecné financni analyzy, je pomérn¢ dobry.
Zde bych jako zasadni vyzdvihl fakt, Ze spole¢nost neni zatizena zddnymi Gvéry. Na druhou
stranu neochota investic za cenu nutnosti spole¢nost zatizit tvérem ji vSak omezuje v rlstu a

rozvoji potencialu firmy.

Spole¢nost méa dobré ekonomické vysledky. Objem obratu 1 vysledky hospodateni, rostou 1
Vv poslednich dvou letech, které nebyly pfedmétem finan¢ni analyzy. DalSim aspektem
ovlivilyjicim fungovani spole¢nosti je firemni kultura a atmosféra uvnitf spolecnosti. Tyto
nepochybné pozitivné pfispivaji k celkovému vysledku hospodafeni spolecnosti. Co lze
hodnotit jako velmi kladny aspekt je fakt, Ze tyto hodnoty vnima 1 zdkaznik a firmé tento stav
pak pfinasi jen t€Zko napodobitelnou konkurenéni vyhodu.  Zékladni hodnoty spole¢nosti

tvori:

Spolehlivost - ptesnost a pruznost pii dodavkach

Vztahy - Spolupracujici tym ma vétsi potencial nez suma jednotlivcl

Profesionalita - feSeni a sluzby na vysoké technické urovni
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Tabulka ¢. 4 SWOT analyza spolecnosti KLIMA - ELEKTRON s.r.o

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
- Ekonomicka situace, finan¢ni zdravi - Marketing - zdroje, aktivity,
- Nadstandardni technicka odbornost kapacity
- Inovativnost - Omezeni potencidlu ristu firmy jeji
- Kvalifikovani zaméstnanci strukturou a zazitymi zvyklostmi

tizeni (krize rlstu)

Piilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

- platnosti normy CSN: Existence tzv. - Atraktivni pracovni ptileZitosti
energetického Stitku budov pro V blizkém regionu, zejména pro
posuzovani na zakladé kvalifikované zaméstnance

- trend vyznamné sméfujici isporam - Narast konkuren¢nich firem co do
V oblasti vytapéni domdi, segment poctu 1 velikosti resp. jejich
B2C etablovani na lokélnim i

- Rust trhu B2B- zejména pieprode;j celorepublikovém trhu.

- Vyhradni zastoupeni
- TrZni niky v ptibuznych oborech

- nové SBU

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016 , upraveno dle[19]

5.22.2  Financni analyza

Jednou z analyz interniho prostfedi spole¢nosti je pochopitelné také analyza ekonomicka. Pro
ucely této prace neni cilem provést detailni piehled. Je spiSe zdmérem ziskat vSeobecny piehled
o firemnim financovani a ekonomickych vysledcich s cilem doplnit celkovy piehled o podniku
a tyto informace pouzit pro rozhodovani tykajici se cile této prace, tedy rozhodovani o typu a
rozsahu marketingovych aktivit.“ Finan¢ni analyza je vyznamnou soucasti podnikového fizeni.
Hlavnim tkolem finanéni analyzy je komplexni posouzeni souc¢asné finanéni a ekonomické
situace spolecnosti. Finan¢ni analyza poukazuje nejen na silné stranky podniku, ale zaroven
pomaha odhalit ptipadné poruchy ve finanénim hospodafeni. Vysledky a poznatky slouzi
predevsim pro tvorbu koncepce rozvoje, volbu strategie, planovani penéznich pfijmu a vydaja
(pen€znich tokl) v riznych casovych horizontech. Zavéry finan¢ni analyzy slouzi nejen pro
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strategické a taktické investi¢ni a financ¢ni rozhodovani, ale i pro informovani vlastnikt, vétitela

a dal$ich zajemci.” [12]

V této praci byly pouzity zejména pomérové ukazatele. Jisté bychom nalezli celou fadu dalSich
a velmi preciznich analytickych néstrojii, avSak s ohledem na zaméteni resp. cil této prace je

pro nas velmi detailni financni analyza pfili§ rozsahla.

Dtvodem pouziti pomérovych ukazatelll je fakt, Ze jsou obecné piijiméany jako ,,zékladni
metodicky nastroj* [13, s. 92] a soucasné jejich piehlednost a snadnost pouziti. Tyto pomérové
ukazatele predstavuji podil dvou absolutnich ukazatelii. Valach a kol. [13] ve své knize
zdlraziuje vypovidaci schopnost téchto ukazatelll, vzajemné vazby a zavislosti a zplisob jejich

interpretace.
Nejbéznéji pouzivané pomérové ukazatele:
e Ukazatele likvidity - schopnost firmy vyrovnat své splatné zavazky

e Ukazatele aktivity - méfeni efektivity podnikového hospodaieni s vlastnimi

aktivy

o  Ukazatele zadluzenosti - méti rozsah v jaké je firma financovana cizimi zdroji

a jeji schopnost pokryt své dluzni zavazky

o Ukazatele rentability — zobrazuji vliv likvidity, fizeni aktiv a fizeni dluhu na zisk

Jako zdroj informaci byly pouzity ucetni dokumenty dostupné na internetovém portalu
Www.justice.cz jako soucast vypisu z obchodniho rejstiiku resp. dokumenti sbirky listin. Pro
ucely této zbézné financni analyzy byly pouzity dokumenty rozvaha a vykaz ziska a ztrat.
Z vySe uvedenych dokumentii se budeme snazit zjistit zdkladni informace o finan¢nim zdravi
této spolecnosti. V této Casti prace se budeme zabyvat pouze dvéma z vySe uvedenych, a sice

ukazateli likvidity a rentability.

52221 Ukazatele likvidity
Ukazatel béZné likvidity

,Ukazatel bézné likvidity, (téz likvidita tfetiho (¢i I11.) stupné (ang. current ratio) je pomér mezi
obéznymi aktivy a kratkodobymi zdvazky splatnymi do jednoho roku. Tento ukazatel tak
vyjadiuje kolikrat je firma schopna uspokojit své vétitele, v ptipadé, ze by se veskera obézna
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aktiva v daném okamziku proménila na hotovost. Z aktiv v§ak musi byt vylouceny neprodejné
zasoby. Za idedlni je povazovana hodnota 2:1, coz znamen4, ze jednotku kratkodobych zavazki
kryji dvé jednotky obéznych aktiv. Za dostatecné kryti je povazovan jakykoli vystup ptesahujici
hodnotu 1,5 Finan¢ni analyza zvazuje i dalsi faktory, proto za idedlni uvazuje rozmezi mezi 1,5
a 2. Slabinou tohoto ukazatele je jeho zavislost na struktute zasoby, coz pro né¢ktera primyslova

odvétvi nutné€ znamena horsi vysledek™ [14]
Vypocitame ze vztahu:

obézni aktiva

%704 likvidita —
bézna likvidita kratkodobé zavazky

Tabulka ¢. 5 Vypocty bézné likvidity

Rok 2012 Rok 2013 Rok 2014
Vypocet 1374713267 16590/3756 21274/5384
Vysledna hodnota 4,2078 4,4169 3,95
porovnani Rok 2005 Rok 2006 Rok 2007
Vysledna hodnota 1,4926 1,95972 2,8615

Zdroj: [26]

Z vyse uvedeného je patrny vyrazné pozitivni vyvoj. Valach [13] konstatuje, Zze ¢im vyssi
hodnota tohoto ukazatele, tim je obecné vyssi pravdépodobnost zachovani platebni schopnosti
podniku. Je tedy ziejmé, ze v tomto smyslu je situace firmy KLIMA-ELEKTRON s.r.0. velmi
dobra. Tato hodnota doznala v horizontu cca. 10 let vyrazné zlepSeni, kdy pro roky 2005,
2006,2007 se této hodnoty pohybovaly v rozmezi 1,4926 do 2,8615.

Ukazatel pohotova likvidita

,Ukazatel pohotové likvidity (téz likvidita druhého (¢i II.) stupné€, bézné se uziva anglicky
termin quick ratio, rychly pomér) je pomér mezi tzv. pohotovymi obéZnymi aktivy a
kratkodobymi zavazky. Termin pohotova ob&Znd aktiva zahrnuje ob&znéd aktiva po odectu
zasob a nedobytnych pohledavek. Dojde tak k rozsifeni likvidnich prostfedkti o kratkodobé
pohledavky.
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U kratkodobych pohledavek je tieba hodnotit jejich datum splatnosti, hodnoceni probiha tak,
ze se jejich cast nepocitd, nejCastéji se pocitaji priblizné podle tohoto klice: vylouci se
pohledavky se splatnosti vétsi nez rok, dale se vylouci zhruba 80 procent pohledavek, splatné
v obdobi mezi piill rokem az rokem, zhruba polovina pohledavek mezi tfemi mésici a ptl rokem
a tetina pohledavek splatnd do tii mésicii. U splatnosti kratSi nez mésic se zpravidla do
okamzité hotovosti pocitd devadesat a vice procent pohledavky, pokud neni z divodu
nesolventnosti platce povazovana za nedobytnou. Za optimalni vysledek je povazovan pomér
1:1. Tento pomér je v praxi nejpouzivanéjsi, protoze eliminuje nevyhody likvidity III. stupné a

zaroven zachovava jeho vyhody.” [14]
Vypocitame ze vztahu:

ObézZna aktiva — zdasoby

hotova likvidita =
POROTOVa VI = T Fatkodobé zavazky

Tabulka ¢. 6 Vypocty pohotove likvidity

Rok 2012 Rok 2013 Rok 2014
Vypocet 13747-1470 /3267 16590-1940 /3756 21274-781 /5384
Vysledna hodnota 3,7579 3,900 3,8063
porovnani Rok 2005 Rok 2006 Rok 2007
Vysledna hodnota 1,49263 1,76389 2,60532

Zdroj: [26]

Valach [13] povazuje za, vice nez porovnani této hodnoty s ostatnimi podniky, jeji sledovani
Vv Case. Vyrazné niz§i hodnota ukazatele ukazuje na nadmérnou vahu zasob ve struktufe aktiv
podniku. Opét porovnanim vysledkt s roky 2005 az 2007 vychazi hodnoty vyrazné Iépe.
V téchto letech dosahovala pohotova likvidita hodnot 1,49 az 2,6. Lze tedy usuzovat, Ze

spolecnost fesila vyse zminénou nadmérnou vahu zasob.

Pokud jde o vysi ukazatele pohotové likvidity, uvadi Valach, Ze 1ze tuto povazovat za dobrou,
je-li hodnota ukazatele alespon 1:1. ,, Vys§i hodnota ukazatele bude ptiznivéjsi z hlediska
vetitell...“ [13, s. 111]. Z vySe propoctenych hodnot je ziejmy jeji postupny nardst, tedy béhem

dvou let zvySeni prakticky na dvojnasobek.
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Ukazatel okamZita likvidita

Okamzitou schopnost podniku uhradit své kratkodobé zdvazky vyjadiuje ukazatel okamzita
likvidita. Pro thradu téchto zavazkli mize byt pouzit finan¢ni majetek — tj. hotovost
v pokladnach, na béznych ucltech spoleCnosti a hotovost wulozena v kratkodobé¢

obchodovatelnych cennych papirech. Doporu¢ena hodnota se pohybuje mezi 0,2 az 0,5. [14]

V odborné literatute, je tento ukazatel povazovan za nejpfisnéjsi z posuzovanych likvidit.

Doporucovana byvéa hodnota mezi deseti a dvaceti procenty.

Vypocitame ze vztahu:

Finan¢ni majetek

Kamyits likvidita =
sl il i kratkodobé zavazky

Tabulka ¢. T Vypocty okamzité likvidity

Rok 2012 Rok 2013 Rok 2014
Vypocet 4756/3267 9268/3756 6431/5384
Vysledna hodnota 1,4557 2,4675 1,1944
porovnani Rok 2005 Rok 2006 Rok 2007
Vysledna hodnota 0,43999 0,29917 0, 51706

Zdroj: [26]

Dle Valacha a kol.[17] by m¢l tento ukazatel nabyvat hodnot vyssich nez 40 %. Coz se firme
KLIMA-ELEKTRON s.r.0. velmi dafi. Zaroven porovnani s roky 2005 az 2007, kdy tyto
hodnoty dosahovali irovné 0,2992 az 0,5171 je patrny pozitivni vyvoj.

52222 Ukazatele rentability

Ukazatel rentabilita aktiv - ROA (Return on Assets)

,Rentabilita aktiv ukazuje, do jaké miry se dafi spolecnosti z dostupnych aktiv generovat zisk,
piipadné jinou alternativni veli¢inu pométujici firemni vykonnost. Rentabilita aktiv totiz neni
ve svém Citateli pevné definovéana, jmenovatelem jsou nicméné vzdy praveé ona aktiva (potazmo

Vv pfeneseném slova smyslu vSechny zdroje spole¢nosti neboli pasiva)®.[18]
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Vypocitame ze vztahu:

rentabilita aktiv = a::;a
Tabulka ¢. 8 Vypocty rentability aktiv
Rok 2012 Rok 2013 Rok 2014
Vypocet 2325/19506 2319/21816 3395/26207
Vysledna hodnota 0,1192 0,1063 0,1295
porovnani Rok 2005 Rok 2006 Rok 2007
Vysledna hodnota 0,15153 0,14516 0,18018

Zdroj: [26]

Ukazatel rentabilita viastniho kapitilu- ROE (Return on Equity)

,Rentabilita vlastniho kapitalu pak do jmenovatele namisto vSech aktiv potazmo pasiv stavi
pouze vlastni kapital spolecnosti. Zatimco ROA je tak spiSe imaginarnim ukazatelem, ze
kterého bez detailnéjSich znalosti o firmé a zplisobu jejiho financovani nelze pfili§ usuzovat
(zejména v CR totiz byva asté dofinancovavani spole¢nosti ve formé Givéru od svych majiteli),
ROE se da uz bez problémt pouzit i pro benchmarking (tj. srovnani s konkurenty ze stejného
oboru)“. [18] Jist¢ by bylo velmi pfinosné takovy vyzkum provést, bohuzel drtiva vétSina
zminénych konkurentt, sva data tohoto druhu viibec neuvetejiiuje. ROE, stejné jako ROA, je
vSak pfirozené€ zavislé na oboru €innosti dané firmy, zatimco nekde je bézné ROE v fadu stovek

procent, v jinych oborech jsou to jen jednotky (napf. hutni primysl). [19]

Vypocitame ze vztahu:

rentabilita vl. kapitalu =
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Tabulka ¢. 9 Vypocty rentability viastniho kapitalu

Rok 2013 Rok 2014 Rok 2015
Vypocet 1787/ 16195 1863/18058 2763/20821
Vysledna hodnota 0,1103 0,1032 0,1327
porovnani Rok 2005 Rok 2006 Rok 2007
Vysledna hodnota 0,27031 0,36397 0,34094
Zdroj: [26]

Ukazatel rentabilita trieb - ROS (Return On Sales)

Ukazatel rentabilita trzeb, dava do souvislosti EBIT ptipadné vysledek hospodafeni za tcetni
obdobi a celkové trzby (tj. trzby za prodej zbozi a vykony). ROS tak de facto ukazuje, kolik
korun zisku pfipadne na jednu korunu trzeb, neboli jaka je faktické celkova marze spolecnosti,
po zvazeni vSech jejich nékladi na cizi kapital, zaméstnance, provoz, atd. Proto také nckteri
autofi namisto oznac¢eni ROS vyuZzivaji oznaceni operating profit (provozni zisk, pouziva se
hlavné ve Spojeném kralovstvi) ¢i operating income margin (provozni ziskova marze). ROS se
vypocité jako vysledek hospodateni za ucetni obdobi/(trzby za prodej zbozi + vykony) pfipadné
jako EBIT/(trzby za prodej zbozi+vykony). Prvni ze zminovanych variant byva oznacovana

také jako ROR (Return on Revenue). [18]
Vypocitame ze vztahu:

- . Cisty zisk
rentabilita trzeb = ———
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trzby
Tabulka ¢. 10 Vypocty rentability trzeb
Rok 2012 Rok 2013 Rok 2014
Vypocet 1787/27207 1863/24423 2763/30017
Vysledna hodnota 0,19025 0,07331 0,10700
porovnani Rok 2005 Rok 2006 Rok 2007
Vysledna hodnota 0,1903 0,0733 0,1070
Zdroj: [26]




Z ukazatell rentability 1ze usuzovat, ze spolecnost KLIMA - ELEKTRON s.r.0. neméa

finan¢ni problémy a v mnoha ohledech resp. ukazatelich je v dobrém stavu.

5.3 Marketingova strategie

Situacni analyza popisuje soucasny stav a marketingové cile stav budouci, pak marketingova
strategie urcuje, jak se do cilového stavu dostanete - tj. co vSechno co je nutné udé¢lat pro to,
aby bylo vyty¢enych cilit dosazeno. Marketingovi odbornici maji obecné za to, ze pro mensi
firmy je vhodna kombinace strategie trzni orientace (= zaméfeni na vybrané, atraktivni trzni
segmenty). V naSem piipad¢ se bude jednat mimo jiné o zakaznicky segment stavebnich firem.
A strategie odliSeni nabidky produktli a sluzeb (= zdkazniky lze ziskat tim, Ze jim budou
nabidnuty jiné hodnoty, nez konkurence). Zde bude tikolem marketingu akcentovani vyrazné
kvality a technologické odbornosti firmy, tak aby doslo k odliSeni nejen v nabidce produkti a

sluzeb, ale také firemni znacky. [19]

5.3.1 Poslani

Poslanim spole¢nosti KLIMA - ELEKTRON s.r.o. je nabizet kvalitni technologickd zatizeni
v oblasti klimatizaci, vzduchotechniky a dalSich zafizeni s dirazem kladenym na vysokou

kvalitu zakazek a technickou odbornost. [19]
5.3.2 Marketingové cile
S ohledem na shora uvedené skutecnosti navrhuji nasledujici marketingové cile:

1/ Brandbuilding - budovadni znacky, cilem je zvysit povédomi o znacce a to na regiondlni
trhu ( pro podporu klimatizaci) a na celorepublikovém trhu , zde zejména u odborné verejnosti
Z prizkumu trhu a priizkumu konkurence je patrné, Ze regionalni trh je pomérné€ saturovan a
tak aktivity smétujici k posileni znalosti znacky jsou zcela namisté. Dal§im diivodem je fakt,
7e v soucasnosti firma realizuje témét 90% obratu pravé v piilehlém regionu karlovarského

kraje. Dlouhodobé lokalni ptisobeni a zakazky v regionu znamenaji také nizsi naklady.

Kvapil uvadi ,,...na propagaci a prezentaci znacky zavisi v mnoha ohledech chapani firemni
identity. Faktem je skutecnost, Ze trh se méni a vyviji a s tim i spojené naroky na kvalitu.
Zakaznik se za¢ina zajimat o to, co se za znaCkou skryva, jaké ma firma postaveni na trhu. Je

tedy nutné dbat na strategii znaCky. Ucinnou cestou je cilené prosazovani znacky tzv.
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“corporate branding”.Cilevédomé prosazovani znacky firmy je nova u¢innd formule
diferenciace na trzich, kterd vyrazné presahuje obvyklé metody marketingu produkti. Ve fazi
vypoveédi o kvalité¢ vyrobki, ale misto toho definuje hodnoty. Ma zprostfedkovavat urcity
zivotni pocit, méa definovat spojeni mezi obecné cenénymi kulturnimi vlastnostmi a konkrétni

firmou*. [17]

Budovani znacky je pak velmi podstatné ve zcela novych oborech ¢innosti firmy a to zejména
v dodavkéch technologii a vyrobkt pro odtah spalin. Kvalitni a technologicky vyspé€lé vyrobky
maji velmi dobré predpoklady pro UspéSnou penetraci trhu. Zakazni v tomto piipadé musi
nezbytné nutné o existenci produktu jako takového védét. Znalost nazvu produktu potazmo
znalost dodavatele/vyrobce tohoto produktu jsou pak pokracovanim a doplnéni tspéSného

marketingového pisobent.
2/ Market share - trzni podil, cile je zde udrzeni trzniho podilu, pozitivniho ristu obratu.

3/ Rozvoj velkoobchodu a maloobchodu - v souvislosti s novymi proukty v protfoliu a
S pozivitnim vyvojem této firemni aktivity je cilem podporit rozvoj obchodnich aktivit , zaroven
proniknout na novy trh v oblasti prodeje a preprodeje technologii odvétrani spalin ale také na
trh doddvek kogeneracnich jednotek. Cilovy trh: geograficky CR, firmy se zamérenim na
klimatizace a vzduchotechniku, nové firmy dodavajici kominové systémy a velkobchody

topenarsku technikou.
5.3.3 Marketingovy mix - 4P
Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti logickym pokracovanim marketingového planu

navazujiciho na plén strategicky je definice marketingového mixu. S ptihlédnutim

k provedenym analyzam a Setfenim

Produkty a sluzby - products

Vybér produkti a jejich vyrobcli byl do soucasnosti charakterizovan predevsim snahou o
kvalitni technologie. Strategie vysSiho kvalitativniho standardu, zvolena pomérné zédhy po
zalozeni spoleCnosti se béhem doby ukézala jako strategie ucCinnd a fungujici. A tak ani
Vv ptipad¢ zatazenych novych produktii do portfolia tomu neni jinak. Znackové produkty

Metalotherm Ontop vhodné dopliiuji v soucasnosti nabizené znacky jakymi jsou napiiklad
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Daikin a Panasonic. Soucasti ,,produktu* ktery KLIMA - ELEKTRON s.r.o0. nabizi je také
dodévka a servis. Zde ma firma z4jem pokracovat v technické odbornosti podminéné vysokymi
naroky na kvalifikaci zaméstnancti. V roce 2010 firma jiz planovala ptidani dalSich ¢innosti a
produktu avSak pusobenim poklesu trhu se implementace novych produktt pozdrzela a je
aktualni az v soucasné dob¢. Specifickou kategorii nabizenych sluzeb jsou sluzby servisni. Zde
bude se KLIMA - ELELKTRON s.r.0. zamétovat zejména na disledné nabizeni téchto sluzeb

zejména na jiz zrealizované zakazky, ale i na realizace, které sama neprovedla.

Cena - price

Cena aktudln¢ nabizenych produktti a sluzeb bude i nadale reflektovat vyraznou kvalitu
produktt i instalace. Aktudlni cenové nastaveni odpovidd ndkupnim zvyklostem segmentu, je
konkuren¢ni a respektuje zvolenou strategii. Zcela novou kategorii a zaroven 1 zkuSenosti, bude
nastaveni cen pro velkoobchodni a maloobchodni ¢innosti spolecnosti. Zde se predpoklada
provedeni rozsahlého a vycerpavajiciho bechnchmarkingového prizkumu trhu se zahrnutim
vSech sloZek podporu jich ndkup daného produktu, jako je ,, cena* logistiky pozaru¢niho servisu
atp. Trvalé monitorovani konkuren¢nich cen jak pro instalace, tak pro obchodni aktivity,
napiiklad s vyuzitim cenovych map, GSP/NSP indexi reflektujicich obchodni podminky apod.

bude trvalou soucasti kontroly zvolené cenové strategie.

Definovanim obchodnich podminek bude charakterizovdano zavedenim systému kreditni
politiky, snastavenim cen nepodporujicim koncentraci trhu, zaroven tato politika bude
zohlednovat platebni moralku a ptipadné zavedeni bonust ¢i malust s cilem udrzeni miry
pohledavek v akceptovatelnych mezich. Cilem je definovat motivujici obchodni podminky

zohledniujici konkuren¢ni obchodni podminky a celkovou situaci na trhu.

Distribuce - place

Tato ¢ast dozna zasadnich zmén zejména v souvislosti S novymi produkty v protfoliu. Da se
predpokladat, ze distribuce ptavodnich SBU bude ¢astecné ovlivnéna nutnosti implementace
zcela nového logistického nastaveni a soucasné nastaveni marketingovych aktivit s tim
souvisejicich. Distribuce sluzeb dozna pozadovanych zmén také a to v souvislosti s ambicemi

spole¢nosti uvedenymi v pfedchozim odstavci vénovanému produktu.

Planovanou zménou je zména vzhledu sluZzebnich vozidel v ndvaznosti na brandbuildingové
aktivity spolecnosti s cilem diferenciace od ostatnich konkurentli. Samotna distribuce produktt

pro velkoobchodni ¢innost bude pfedmétem dal$i zkoumani spole¢nosti. Vzhledem k faktu,
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ze cena logistickych procesti a dopravy muze vyznamné ovlivnit cenu celkovou, bude ji
vénovana zvlastni pozornost. Na trhu se nabizi celd fada moznosti, jakymi jsou vyuziti
pfepravnich spolecnosti a logistické procesy realizovat vlastnimi silami nebo vyuZzivat jiz

existujicich firemnich koncepti pro feSeni celého fetézce zdsobovani zakaznika.

Soucasti feSeni tohoto bodu jsou reklamni a propagacni tiskoviny uzplisobené cilové
zékaznické skupin€. Zaroven se predpokladaji produktova a technicka Skoleni vcetné dodani
propagacni materialy, vzorky a vSeobecné marketingové podpory odvijejici se od spoluprace

S vyrobcem.

Komunikace - marketingové aktivity - promotion

Aktualni nastaveni aktivit veénovanych této Casti marketingového mixu je realizovano
s ohledem na skuteCnost, Ze naprostd vétSina zakaznikll jsou spolecnosti, se kterymi se
v minulosti jiz spoluprace uskuteénila. V tomto smyslu v blizké dobé nebude uskute¢néna
zadnd zména. PokraCovat bude  pouzivané tematické zaméfeni na diferenciaci od
konkuren¢nich firem a soucasné akcentovani obsahu poslani spolecnosti (viz.vyse). Soucasné
bude komunikace smétovat k posilovani loajality. Sily spolecnosti budou nové napieny na
realizaci komunikace pro nové vyrobky v portfoliu. Marketingové aktivity smétujici k podpote
velkoobchodni a maloobchodni ¢innosti budou primarné zaméfeny na komunikaci produktu a

znaéky na trhu v ramci celé CR.
Pro vySe uvedené aktivity navrhuji mj. tyto komunikaéni kanaly a kroky:

Internetova prezentace — aktualni podoba internetovych stranek jiz postacuje zakladnim
ucelu. Jest€¢ donedavna firma zépolila se zdsadnim nedostatkem v tomto ohledu. Internetové
stranky spolecnosti v podstaté neexistovali anebo byly nezvykle strohé. Zcela jisté jde v dnesni
dobé¢ o jednu z nejucinngjsich forma propagace spolecnost a i v ptipadé spole¢nosti KLIMA -

ELEKTRON s.r.0. je znacny potencial tento komunika¢ni kanal vyuzivat o mnoho intenzivnéji.

Zejména s ohledem na nové produkty a jejich propagaci bude tento komunika¢ni kanal naprosto
nezastupitelny. V ramci predpokladdaného prepracovani internetovych stranek doporucuji vzit
V potaz rtizna zobrazovaci zafizeni. Pro mnoho spolec¢nosti, které vytvari internetové stranky je
to jiz samoziejmosti, nicmén¢ se jisté¢ vyplati peclivé zvazit také cilovou skupinu a grafické
uspotadani vhodné piizplsobit. DalSim aspektem pfi vytvafeni webovych prezentaci je
respektovani skupiny obyvatel se zrakovym handicapem (¢ernobilé vidéni, Sedy zakal, poruchy

vnimani jednotlivych barev aj.) Podstatnym rysem stranek je, aby firemni internetova
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prezentace odpovidala nabizenym produktiim, jejich vniméni zdkaznikem ale také zakladni

strategii spolecnosti. [19]
Doporucené formy komunika¢nich nastrojti pro pouziti na internetu:
= Reklama na internetu - bannery = www stranky
= Public relation = e-mail marketing a dalsi

= On-line katalogy

Budovani znacky - brandbuilding — primarnim cilem je podpora budovani znacky na
regionalnim i celorepublikovém trhu. Jak jiz bylo pfedeslano dfive v této praci, zavedeni
novych produktii na trh respektive jejich obchodovani na celorepublikové urovni klade ponékud
jiné naroky na znalost znacky produktu. Znalost vyhradniho zastupce spolec¢nosti KLIMA -
ELEKTRON s.r.o. neni vtomto pfipadé zasadni a neni ani primdrnim cilem kampané a

marketingovych aktivit. Jako mozné komunika¢ni kanaly doporucuji nasledujici:

o Billboardy - jednou z ovétenych strategii podporovani znamosti znacky je umisténi
reklamnich tabuli s relevantnim obsahem odpovidajicim ucelu podpory znamosti znacky —
vzhledem k faktu, ze je cilem podpora znalosti znacky produktu bude vhodné do obsahu
billboardu produkt v€lenit se struénym sdélenim. Pro pfiklad uved'me zatizeni pro lapani jisker
a podporu tahu komina prodavany pod obchodnim nazvem EcoStream. Jako obsah billboardu
navrhuji text naptiklad: EcoStream - kominova nastavba pro lepsi tah a eliminaci jisker. Ptilis
mnoho textu na takovychto reklamnich respektive komunikacnich plochach jsou zcela na
zévadu. Jako jediny dopliujici text je vhodné pozit odkaz na www stranky popftipadé Cislo na
bezplatnou informacni linku. Podkladem billboardu je pochopitelné vhodna fotografie
dovysvétlujici text.

. Lokalni inzerce - moznost lokalni inzerce se shodnym obsahem inzeratu, tak aby doslo
k synergickému ucinku pisobeni zvolenych kanalt, nejlépe v netradiénim formatu naptiklad
uzky pruh po délce strany atp. [19]

J Firemni vozy — nepfili§ ndkladny a sou€asné velmi vhodny a krok povazuji realizaci
nového polepu sluzebnich vozii opakujici motiv uplatnéni na billboardech s moznosti uvedeni

vice informaci o ¢innostech spolecnosti. Soucasti této aktivity, mize nepochybné byt i zavedeni
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unifikovaného firemniho oble¢eni zejména pro zaméstnance z fad instala¢nich techniku. [19]

. Firemni propagaé¢ni tiskoviny — vytvofeni vlastnich propagac¢nich tiskovin je dalsi
Z krokidi podporujicich vyty€eni marketingovy cil. V tvahu mizeme vzit tisk dvojlistd na
kvalitnim papife v plnobarevném provedeni. Forma a obsah musi korespondovat s cilem
sdéleni takové materidlu.. Jako mozné feSeni se nabizi naptiklad vytvoieni dvoj/trojlistu resp.
katalogu predstavujici spolecnost, vhodné akcentujici konkurencni vyhody, nabidku
jednotlivych ¢innosti, hodnoty které prinasi spoluprace se spole¢nosti, a pochopitelné spojeni a
dal$i nezbytné informace. Aktudlné jsou vyuzivany prospekty a dokumentace poskytnutymi
jednotlivymi vyrobci. Mezi propagacni tiskoviny musime pocitat i zcela nezbytné jako jsou
firemni vizitky atp. Lze ptedpokladat, Ze pro vSechny tiskoviny bude zpracovan graficky
manudl definujici fonty pisma, velikost pisma pouzivané pro jednotlivé casti tiSt€nych

materiald, barvy atd..

. Spolec¢enské akce - Event marketing — akce tohoto druhu jsou primarné zacileny na
udrzovani loajality zakaznika a podporu budovani zakaznickych vztahi. Je vSak ziejmé Ze tyto
akce maji vedlejsi marketingovy efekt a tim je, myslim, podpora znamosti znac¢ky. Obvykle se
jedna o uspotadani spole¢enského vecera pro vybrané zakazniky spojené s obcerstvenim (napf.

grilovanim) v¢etné doprovodného spolecenského programu.

534 Media plan

Nasledujici media plan teSi navrh rozloZeni realizovanych marketingovych aktivit pro
jednotlivé obory ¢innosti firmy. S ohledem na zvyklosti trhu, ovéfenou tcinnost jednotlivych
zpusobt promovani produktd a sluzeb, financni omezeni a moznosti spolecnosti KLIMA -
ELEKTRON s.r.0., byly zcela vylouceny reklamni radiové spoty, jejichZ cena je velmi vysoka.
Utinek je sice velmi vyrazny aviak méa kratkodoby efekt. Naopak s ptihlédnutim
k pozadovanému efektu marketingovych aktivit byly jako relevantni komunikacni kanaly

zvoleny :
e Billboardy
e Neadresnd regionalni inzerce
e PR ¢lanky v odbornych periodikach (napt. TZB info, Stavitel...)

e Internetova prezentace - vcéetné reklamnich bannera
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e Polep firemnich vozl - vcetné feseni firemniho obleceni s logem v barevném schématu

e Social event. - spolecenska akce poradana pro nejvétsi zakazniky

Tabulka ¢. 11 navrh media planu

Casovani aktivit

SBU Medialni prostor Q1 Q2 Q3 Q4
Klimatizace Regionalni tisk ano ne ano ano
Odtahy spalin a Billboardy, ano ano ano ano
koufovody internet, PR

vzduchotechnika PR, internet ne ne ano ne
Tepelna Cerpadla Internet, reg. tisk ne ano ne ano
rekuperace internet ne ne ano ne
Velkoobchod internet ano ano ano ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016,

5.35 Ak¢ni programy a rozpocet

Tabulka ¢. 12 Plan akcnich programii - navrh

pocet
zucastnénych odhadovany

nazev akce cil aktivity osob casovani rozpocet
billboardova kampan | budovani znacky - celoro¢né 350 000 K¢
Spolecenska akce | podpora loajality 50 3. kvartal 50 000 K¢

Inzerce, vybrané
regiony CR budovani znacky - Q1/Q3 140 000 K¢
firemni vozy budovani znacky - ihned 25 000 K¢
internetova prezentace |  vice aspektil - ihned 80 000 K¢
PR ¢lanky budovani znacky - Q2/Q4 60 000

celkem 705 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016, [19]
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5.3.6 Systém méreni a kontroly

Pro kontrolu dosahovani vytycenych marketingovych cilii navrhuji uskute¢ovani pravidelnych
hodnoticich jednani vedeni firmy s externim konzultantem napiiklad z lokalni reklamni
agentury. Vysledky i marketingovy plan budou kvartalné revidovany a v ptipad¢ zésadnich
odchylek od ptivodniho planu, budou navrzeny ptislusné zmény. Odpovédnym pro tuto ¢innost
je vedeni spoleCnosti, avsak, jak jiz bylo zminéno vySe v navrhu pfibrani externi nezavislé
osoby se jevi jako vhodné. Jako dil¢i nastroj kontroly bude vyuzivana zpétna vazba od
zakaznikd, na které jsou jednotlivé aktivity cileny. Jakkoliv jsou hodnoty loajality a budovani
znacky té€zko pfimo méfitelné, existuji marketingové nastroje, které poskytnou relevantni
hodnoty. Pro dana zjisténi bude s nejvétsi pravdépodobnosti vyuzivano outsourcingu, najmutim

externi agentury.

6 Zavér

Marketing a tedy i marketingové planovéni se v dneSni dobé& stdva nutnosti i pro malé a stfedni
podniky. Podminky trhu velmi za poslednich nékolik let velmi zménily a to jak na globalni, tak
1 republikové nebo regionalni irovni. Zahrani¢ni spole€nosti, jeZ se objevuji na ¢eském trhu, se
snazi velmi propracovanymi koncepty ziskat co nejvétsi podil na trhu a vytvafi tak tlak 1 na
malé firmy jakou spole¢nost KLIMA — ELEKTRON s.r.0. je. Schopnost firem uspét je rlizné a
je dana mnoha faktory. Jednim z téchto faktort je schopnost inovaci a to nejen produktovych,
ale také procesnich a inovaci v fizeni. S témito procesy nepochybné souvisi zavadéni dosud
nerealizovanych marketingovych konceptii. Marketingové nastroje vSak stoji Casto na okraji
z4jmu pravé malych a stfednich firem. Marketingové aktivity Casto nejsou navazany na
definovanou strategii spolecnosti nebo jakykoliv zpracovany marketingovy dokument,
marketingovy plan nevyjimaje. Cilem této prace bylo navrZeni doporuceni pro sestaveni
marketingového planu pouZzitelného pro nadchézejici aktivity spole¢nosti. Spole¢nost KLIMA
— ELEKTRON s.r.0. nema k dispozici zadného zaméstnance vénujicimu se marketingu a tak
jsou veskeré marketingové aktivity definovany a fizeny jednatelem spolcenosti. S ohledem tuto
skute¢nost byl zpracovan marketingovy plan podniku reflektujici jeho soucasnou situaci a

planové obchodni aktivity.
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K sestaveni toho planu bylo nutno zpracovat teoretické vstupy. Ty jsou shrnuty v jeji prvni
casti. Zde bych vyzdvihl provazanost strategického a marketingového planu a dtlezitost
existence obou téchto dokumentl. Dale bylo nutné analyzovat soucasny stav provedenim
externi a interni analyzy. Zde byl kladem dtiraz na pfedev§im na ty oblasti, které méli vliv na
sestaveni navrhu marketingového planu. Cilem téchto analyz bylo zhodnoceni prostiedi,
vV némz se podnik pohybuje. Analyza makroprostiedi byla provedena s pouzitim PEST analyzy
vymezujici zékladni politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické prostiedi
podniku. Analyza mikroprostiedi obsahovala pfedev§im rozbor konkurentt, a trhu. K analyze
interni situace bylo pouZzito zhodnoceni finan¢ni situace pomoci indexovych ukazateld a
soucasné provedeno posouzeni souc¢asnych marketingovych nastroju. Vysledky matice SWOT
naznacuji silné a slabé stranky podniku. Zde bych vyzdvihl zejména velmi dobrou
ekonomickou situaci umoznujici vyuziti externiho financovani stejné tak jako velmi dobrou
technickou a kvalitativni zdroven provadénych sluzeb. Analyza soucasné naznacuje potencial,
ktery mize KLIMA - ELEKTRON s.r.0. vyuzit a to v ¢asti vénované prilezitostem. Na tomto
miste je ziejmy vyznamny potencial v technologickych trendech doprovazenych poptavkou ale

také nalézani trznich nik.

V zévéru pace je sestaveny samotny marketingovy plan respektive doporuceni pro jeho
sestaveni, jehoz cilem je splnéni definovanych marketingovych cili. S ohledem na teoretické
vstupy a vysledky analyz navrhuji spole¢nosti KLIMA - ELEKTRON s.r.o. tyto zékladni
kroky: koncentrace na podporu budovani znacky, zejména na celorepublikové urovni a to
v souvislosti s planovanym uvedenim novych produktt na trh, sekundarnim aspektem této
aktivity bude podpora strategie diferenciace od konkurenénich firem, dale pak podpora
loajality s existujicim zakaznickym portfoliem a soucasné redefinice segmentace zakazniki a
tedy i vytvafeni novych zakaznickych vazeb v oborech, jez byly dosud mimo pozornost
spole¢nosti. Jako zasadni se pak jevi nastartovani procesi vedouci k penetraci trhu v souvislosti

S obchodnimi aktivitami spole¢nosti.

Stanovenym cilem této prace bylo vytvofit uceleny dokument marketingového planu firmy
KLIMA - ELEKTRON s.r.0. V&fim, Ze se vyse uvedené toto podafilo a zpracovany dokument
bude pfinosnym materidlem pouzitelnym pro plénovani marketingovych aktivit této

spolecnosti.
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8 Prilohy

Ptiloha €. 1 Seznam respondenti marketingového vyzkumu

Nazev spolecnosti mésto okres
Alfastav, spol.s r.o. Klatovy Klatovy
BAU - STAV,s.r.o. Karlovy Vary Karlovy Vary
BAUING KV, s.r.o. Karlovy Vary Karlovy Vary
BOLID M, s.r.o. Marianské Lazné Cheb
CZ stavebi holding,a.s. Plzen Plzen mésto
CESTAV s.r.o. Nové Stradeci Rakovnik
DSP - Domatlicky stavebni podnik s.r.o. DomatZlice Domatlice
EUROSTAV Karlovy Vary Karlovy Vary Karlovy Vary
HABERZETTL, s.r.o. Karlovy Vary Karlovy Vary
HODA s.r.0. Plzen Plzet mésto
HOSTA stavebni s.r.o. Karlovy Vary Karlovy Vary
IKO stavby, s.r.o Plzen Plzen
Inmont Cheb Cheb Cheb

INTERSTAV, spol. s r.o.

Vseruby U Plzné

Plzen sever

Iskom Plzen Plzen

ISSO, spol. sr.o. Sokolov Sokolov

JIPS stavebni firma Kralovice Plzen sever
JP ENGINEERING s.r.0. Ostrov Nad Ohfi Karlovy Vary
KADLEC stavebni, s.r.o. Cheb Cheb
KARPEM, spol. s r.o. Domazlice Domazlice
Klatovska stavebni spolecnost, s.r.o Klatovy Klatovy

KV - Prolng,s.r.o. Karlovy Vary Karlovy Vary
KVARYOD, spol. sr.o. Karlovy Vary Karlovy Vary
LD Sluzby s.r.o. Kraslice Sokolov
LISTAV s.r.o. Karlovy Vary Karlovy Vary
Mavilla, s.r.o. Plzen Plzen
Novistav Tachov Tachov
NPM -stavebni spolec¢nost,s.r.o. Plzen Plzen
OBSTAV profi, s.r.o. Prestice Plzen jih
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Partnerské projekty Plzen Plzent mésto
PENSTAV PLZEN s.r.0. Plzen Plzert mésto
Plzenské stavitelstvi PSV PLUS s.r.o. Plzen Plzet mésto
Professional Building, s.r.o. Plzen Plzenn mésto
Profistav Plzen Plzen Plzet mésto
RENOSTAV Kolovet Domailice
SBS-stav s.r.o Kdyné Domatzlice
SBT stavby, s.r.o Rokycany Rokycany
Simply Invest, s.r.o Plzen Plzen mésto
Sluméta Tachov s.r.o. Tachov Tachov
SOLARSTAV, s.r.o. Karlovy Vary Karlovy Vary
SPSs.r.o. Loket Sokolov
STAFIKO STAV Domazlice Domailice
Stafiko stav,s.r.o. Domazlice Domazlice
STANAP Karlovy Vary Karlovy Vary
STASKO plus, spol. s r.o. Karlovy Vary Karlovy Vary
Stavby Marianské Lazné ,s.r.o. Marianské lazné Cheb
STAVBY WESTMONT,s.r.o. Velka Hled'sebe Cheb
Stavebni ¢innost, s.r.o. Sokolov Sokolov
STAVEBNI PODNIK Rakovnik Rakovnik Rakovnik
Stavebni prace KULE s.r.o. Chvalenice Plzen mésto
Stavitelstvi Smid,s.r.o Plzen Plzen
STAVMONTA s.r.o. Plzen Plzert mésto
STAVOSERVIS Plzen Plzet mésto
Stavpartner, spol.s.r.o Plzen Plzen
STAVPRAN, spol. s r.o. Plzen Plzert mésto
STAWO Prestice, s.r.o. Prestice Plzen jih
SUK - stavby, s.r.o. Hlaviiovice Klatovy
Susicka stavebni, s.r.o. Susice Klatovy
SABATA,s.r.0. Rokycany Rokycany
TIMA, spol. s r.o. Karlovy Vary Karlovy Vary
VLCEK - stavby s.r.o. HorSovsky Tyn Domatlice
Zapadoceské stavby, s.r.o. Plzen Plzen mésto
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Zapadocesky STAVEX, spol.s r.o.

Trhanov

Rokycany

Zikostav, s.r.o.

Hefmanova Hut

Plzen sever
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