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Abstrakt

Bakald&ska prace je zafhena na vypracovani navrhu marketingového planu
pro vybranou firmu. Zvolenou firmou je KTV servis.s, ktera se zabyva prodejem
ve stavebnictvi. Konkrétni pozornost budénevana charakteristice firmy, analyze
vngjSiho a vnitniho oborového prosdi a ekonomickému zhodnoceni.

Pro firmu doposud nebyl marketingovy planpsacovan, i pestoZze se jedna
o jeden z kidovych podklad pro usgsné podnikani. Po dokdeni vSech kapitol bude

mozné ze zpracované prace navrhnout nové markegrgjcategie.

Kli ¢ova slova

Marketing, marketingovy plan, SWOT analyza, analjPamarketingova strategie

Abstract

The bachelor thesis concentrates on the elaborafidme marketing plan for a selected
company. The focus is on a building industry of K§¥rvice. The description of the
company, analysis of the exterior and interior api@re and the economic evaluation
is developed in detalil.

The company has not a marketing plan thoiigh one of the key factors for
successful business. Once the chapters are fidalise thesis suggests new marketing
strategies.
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Marketing, marketing plan, SWOT analysis, 7P ans)ymarketing strategy
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1 UVOD

Bakal&ska prace je za#hena na navrh marketingového planu pro vybranouufirm
Zvolenou firmou je spotaost KTV servis,s.r.o, jelikoZ se jedna o malomfirneméa
vlastni marketingové odteni a marketingovy plan pro ni doposud nebyl sesia
Bakald&ska prace by tedy po dok&emi mohla byt finosem a slouzit jako podklad
pro dalSi mozné kroky, kterymi by se mohla spotest ubirat v nasledujicim obdobi.

V dnesni dob je pro kazdou i malou firmu zastoupeni marketinglice dilezitym

prvkem. Marketing napomahdi izeni firmy a umoiuje snadgjsSi fungovani na trhu.

KTV servis,s.r.o, jedna se o obchodni a zpgestitovatelskou spaoteost,
kterd nakupuje a prodava plastova okn@vtha eurookna, exteriérové a interiérové
parapety, Zaluzie horizontalni a vertikalni, vsiugaee, interierové dvie, gardzova
vrata, insekticidni sft a plovouci podlahy. Na trhu je orientacaegevsim
na maloobchod, nicménje zde zastoupenacast velkoobchodu stalych ogtatel.
Tato spolénost misobi na trhu jiz od roku 2003. Zdrojem informaco gungovani

na trhu dosud byly napady a pesty zachycené v praxi.

U marketingového planu se jednd o \wyi konkrétnich cil, které by se wla
firma snazit v blizké budoucnosti naplat a dale stanovit strategie, které by byly
pro dosazenié¢thto cifi vhodné. Musime volit dobré strategie, podle kterge ma
firmatidit, aby v dnesni velké konkurenci byla schopnstéth

Aby bylo moZné sestavit marketingovy plan, zéime se na analyzu stéasné
situace pomoci rozboru vhiiho a vijSiho prostedi. Pokusime se navrhnout nové
marketingové strategie, které by zefektivnily fungoi firmy a umoznily ziskavani
novych zakaznik

Jednim z dlezitych cili je reakce na s@asnou situaci ve stavebnictvi,
kde probihajici recese pdgstalé ekonomické krizi vede zejména v segmentyahal
a stednich firem k nérstu konkurence, kterdime vést az k zaniku firmy.



2 VYMEZENI PROBLEMU A CiL PRACE

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakali&ké prace je zpracovani marketingového planu pioranou
firmu, za &elem kvalitrgjSi konkurenceschopnosti a postaveni na trhu.

Dil¢im cilem prace bude zjiti vSech dlezitych ukazatél pottebnych pro navrh
marketingového planu. Dale také st zda by bylo mozné zlepSit a zajistit

vyhodrgjSi postaveni firmy na trhu realizaci navrzenéhokeiangoveho planu.

Dil¢i cile: - charakteristika firmy, poslani a cile
- analyza makroprosdi
analyzy: PESTE, trhu a konkurence v danéntwiv
- analyza mikroprogedi
analyzy: poslani a &il prodeje, zakaznika marketingového mixu
- SWOT analyza (silné a slabé strankijlgZitosti a hrozby)
- zhodnoceni s@asné marketingové situace

- praktické zpracovarteseni probléiina ekonomické zhodnoceni

2.2 Metodika prace

Bakal&ska prace se zabyvéa navrhem a zpracovanim mar&eéhg planu.

Teoretickacast prace je zpracovana na zaklagformaci ziskanych z nejnggich
literarnich zdraj. Souhrnny fehled odborné literatury, ze kterégerpano, je uveden
v zawru prace v oddilu pouzité literatury. Ukolem tednled casti je popsat
a objasnit ttma marketingového planu co nejvysfizpopsat vyznam marketingu,

vymezit zakladni pojmy &innosti spojené s navrhem marketingového planu.

V Uvodu prace jeimdstavena a charakterizovana firma KTV servis,sdamerem
prace, jak jiz bylofe¢eno, je sestaveni navrhu marketingového planu prouf
Stanoveni vlastnich nawrhieSeni a finosy navri feSeni. Marketingovy plan,

zpracovany Vv této praci, bude v praxi slouzit jakiopoj moznych variant dalSiho vyvoje
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a uplateni firmy na trhu. Materialy pro tvorbu marketingdnvg planu jsoucerpany
z odborné literatury a také z podkiaposkytnutych firmou KTV servis,s.r.o., kde byly

konzultovany s jednatelem firmy panem Vladimir€éaslavou.

Analyticka ¢ast prace je zpracovana za pomoci jednotlivych yanal/ naSem
piipadt byla zvolena situmi analyza, ktera je étkna na analyzu makroprostli
a analyzu mikroprogedi. Pokud je tvieena analyza makroprastli, potom se jedna
o analyzu vgjSiho prostedi podniku. Zhodnoceni bylo provedeno pomoci PESTE
analyzy. PESTE analyza poskytne moznost porovnibria politicko-legislativni,
ekonomické, socialakulturni, technologické, ekologické. Poté bylay®dena analyza
trhu, diky které bylo zjigho, jak si podnik stoji na trhu a ve srovnani skkmanci.
U analyzy mikroprosedi bylo hodnoceno viiti prostedi podniku, kde byla orientace
na poslani a cile podniku. Za pomoci SWOT analyy bvedeny pilezitosti a hrozby,
silné a slabé stranky podniku. Dale byla provedanalyza prodeje a zakazihik
Zawrecnou analyzou je analyza marketingového mixu, kdezlglen postup pomoci
7P a4cC.

Z provedeni analyz vyplynuly navrhy novych stratediteré jsou zpracovany
a objasgny v poslednicasti bakaléské prace. Cela bak#tka prace je ukamna
zawrem, ktery shrnuje zpracované poznatky z analyzoobé marketingového planu
pro zvolenou firmu a navrhem marketingoveho pléakojdalSiho faktoru v nakném
konkuregnim  prostedi, jehoz uplattnim se nize vyznamd zvysit
konkurenceschopnost a ekonomické vysledky.
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3 Firma KTV servis,s.r.o

3.1 Z&akladni udaje o firmé

Nazev firmy: KTV servis, s.r.o.

Adresa provozovny: Biimské 98
Vyskov, 682 01

ICO: 26979250

DIC: CZ26979250

Kontaktni telefon: 517 330 344

Fax: 517 330 345

E-mail: info@ktvservis.cz

Jednatel firmy: Caslava Vladimir

Oficialni pracovni doba: Po - P& 7:00-11:30002: 15:30
St 7:00 — 11:30 12:00 - 18:00

Predmeét podnikani: velkoobchod, specializovany maloobchod

a maloobchod se smiSenym zbozim, zpeaktovani
obchodu a sluzeb, trulitkivi [13]

Obréazek ¢&. 1: Logo spole ¢nosti KTV servis, s.r.o. (Zdroj:

[13])
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3.2 Hredstaveni spolénosti

KTV servis, s.r.o. je obchodni a zprestkovatelska spot@ost. Spolénost byla
zaloZzena v roce 2003, kdy se datujédity vzniku této organizace. Prace byla zahajena
formou Z#izeni, které se nazyva sdruzeni podnikatekdy fti fyzické osoby

s jednotlivymi Zivnostenskymi listy vystupovali renek jako jedna organizace.

Sdruzeni podnikatél se postupentasu se ukazalo jako nevyhoda. Tato pravni
forma spolénosti neumoiiovala &astnit se vybrovych tizeni o zakazky &Siho
rozsahu. 19. srpna 2005 byla sgalest retransformovana na spof®st s rdenim
omezenym zapisem do Obchodniho iést ktery se uskutmil u Krajského soudu
v Brng.

Tti spolenici stoji véele veSkerého &hi ve firmg. Jednaji jménem firmy
a uskuténuji pravomocna rozhodnuti. Kazdy ze sgoi&i je zarové i jednatelem.
NapIni jejich prace je #edevSim obchodni jednani, mapovani terénu a aktivni
vyhledavani zakaznika odrateli. Naplni prace je také zpracovavat technické ngvrhy
spolupracovat s architekty a vyrobci dodavanych daitn

Firma se na trhu orientujergdevSim na maloobchod (dodavky jednotlivych
vyrobki predevSim pro majitele byta rodinnych domk). Nicmér¢ je zde zastoupena
i ¢ast velkoobchodu stalych ogtiateli (stavebni firmy).

Vyhodou takto malé spataosti je, Ze fi potiebs jsou stejni lidé schopni vykonavat
vici koncovym zdkaznikm i poradenskodinnost, provadt zantieni, dovazet vyrobky
na stavbu a plnit administrativni Gkony. Pro spem&ané prace si firma najima
specialni subdodavatele a tim zvySuje komfort reabjizh sluzeb.

Tato spolénost je ngsicnim platcem DPH ad@tnictvi zpracovava externééini.

3.3 Vyrobni program a nabidka sluzeb

Spol&nost nakupuje a prodava plastova okn@gewha eurookna, exteriérové
a interiérové parapety, Zaluzie horizontalni aikéhi, vstupni dvie, interiérové dve,
gardzova vrata, insekticidni &ia plovouci podlahy. Nakup neprobih&a jen od jednoho

dodavatele, ale diky velikosti nabidky je zptedkovan odiznych vyrobé v Ceské
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republice. B objednani zakazky u této firmy je moZnost domiwsé na demontézi
a likvidaci pivodnich prvk, montazi novych vyrobk Na z&klad poZzadavku investora
|ze zajistit veSkeré zednické a uklidové prace,&ani oken dvid na stavb apod.

Je moznofici, Zze se KTV servis, s.r.o. snazi nachazet spdles investorem
optimalni pfibéh realizace zakazky a vzdy jéifdizeno k individualnim pozZadaikn
investora pipadré stavby.
piani. Pracovnici se snaZzi poradit, aby byl zéakazpi@kojen. Jsou schopni jednat
se zakazniky po domlgvi mimo ramec pracovni doby i mimo prostory kantela
Po dlouhém obdobi straveném v tomto &@divjsou schopni najit nejoptimalj$i reSeni
a v @ipadt nejistoty zadkaznika zavést a ukazat jiz zhotover&ukty u pedeslych
zakaznik. Pro kazdého zajemce je zdarma vypracovana ofinteenova kalkulace

ve vice moznych varianta¢bseni.

3.3.1 Firemni sluzby nabizené zakazniim

Cilem spolénosti KTV servis, je spokojenost zakazinia snahou obsahnout veskeré
potrebné prace, které souvisi s Wmou oken a dopku u provaénych rekonstrukci,
nebo novostaveb. Mezi prace nabizené firmoki:das]

» Demontéz stavajicich oken a dive

e Likvidace odpadu (oken, diie stavebni suti).

e ZajiStni dopravy novych vyrohkna stavbu.

* Montaz novych oken a diie

e Zednické za&isteni vnitiniho oséni a nadpraZzi.

* Vnitini parapet plastové, nebtestotiskoveé v tiznych dekorech.

» Osazeni vnihich parapéi

* Venkovni parapety z tazného, nebo ohybaného hlimiéminkovaného plechu.

* Osazeni venkovnich parapet

* Horizontalni Zzaluzie ovladariétizkem, nebo plexi tkou v tiznych barvach.

* Montaz Zaluzii i do oken od jinych dodavditel

* Protihmyzové sé&okenni a dvimi v niznych typech a barvach.

* Nabizime moZnost &égreni spary pomoci systému lllbruck.

14



» Dodavka a montaz interiérovych dv&apeli.

» Dodavka a montaz garadzovych vrat Trido.

3.4 Organizani struktura

Spole&nost KTV servis,s.r.0. je svym us@alanim spokanost s rdenim omezenym.
Tato je zapsana v Obchodnim réjai u krajského soudu v B¥rpod spisovou zré&ou
oddil C, vloZzka 49523. Firemniét je zaloZzen u Komeéni banky ve VySko¥. Firma
vede svoji agendu formou podvojnéhdethictvi. Spolénost je ndsicnim platcem
DPH. Ma pouzeit zamestnance, ¥ele spolénosti stoji jednatel. Rmi uzawrku
schvaluje valnd hromada. VesSkere&tini dokumenty tj. iimove a vydajové doklady,
prijaté a vydané faktury zalohové iiave, Wetnd podkladi pro zpracovani mezd je
evidovano v sidle spalaosti a jedenkrat ssicné predano ke zpracovani exterrdietni.
Tato zaeviduje veSker&eétni doklady, zpracuje podklady pro VSeobecnou \autrd

pojistovnu, Okresni spravu socialniho zabergpe a pipravi mésicni daiove giznani.

Walna hromada

l
| | I
Jednatel 1 Jednatel 2 Jednatel 3

Zameéstnanec 1 Zaméstnanec 2 Zameéstnanec 3

Obrazek ¢. 2: Organiza &ni struktura spole ¢nosti  (Zdroj:
Vlastni prace)

15



4 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

4.1 Marketing

Pokud mluvime o marketingu, tbeme hovéit o snaze dosahnout zisku
prostednictvim uspokojeni pi#gby rekoho druhého (naseho potencionalniho
zékaznika). Za hlavni prvky marketingu tedg§zzmme oznét vztah se zdkaznikem, zisk
noveho zakaznika, udrzeni si nového zakaznika aha@ pramenici zisk. Dobrého
marketingu se nedosahne snadniésobi zdefada faktoil, které je nutno dodrzovat
a pinit. 1 v dolse fungujicim marketingu musi byt kladef@iraz na neustalé zlepSovani

a dogfedné planovani. [10]

V literature se setkavame se zakladnimi typy marketingu: [8]
» Interni - cilem interniho marketingu je, aby zstnanci podniku byli dadie
kooperujici se zdkazniky

» Externi - jedn& se o zaieni na skupiny, které jsou mimo podnik

Marketé&i se zabyvaji marketingem desetidygntit: [10]
* vyrobku

* sluzeb

» udalosti

o zazitki

* 0sob

* mist

* majetku

» organizaci

 informaci a ideji

Je téndt nemozné, aby spaleost byla dlouhodabus@sna na trhu, bez dobrého
marketingovéhoiizeni a pokud si nestanovuje stale nové a kvaldtrategie.
Ve spol€nosti je marketing povazovan za eébihi firmy, které se stard o reklamu

a komunikaci se zéakaznikem. Snazi s&laidzisk s co nejlepSim jménem spmiesti,
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kterou zastupuje. Takovéto vSeobecné pojéiteme povazovat za velmi nedokonalé,
protoze kdyZz hovidme o marketingu, hraje zde svou roli velka spousspeki
a zde se je pokusime podle nasledujicich defirjesoli.

Definice podle Botkové [2] namiika, Ze podstatou marketingu je snaha nalézt
rovnovahu mezi zajmy zakaznika a podnikatelskéhgeg&tu. Jako jednu z definic
marketingu tedy rizeme uvést, Ze se jedné o proces, kde jednotliskupiny ziskavaji
prostednictvim tvorby a semy produkfi a hodnot to, co pozaduji.

Kotler [10] uved| nasledujici definici pro 21. sttt Marketing je vSude. Formadn
nebo neformalé se lidé a spolinici zabyvaji ne®tnym mnoZstvirdinnosti, které
bychom mohli nazyvat marketingem. Dobry marketeges stale zvySené /mistava
dilezitou ingredienci podnikatelského dspu. A marketing hluboce oviinje nase
kazdodenni Zivoty. Je ve vSefim se zabyvame — od #akteré nosime,es webové

stranky, na které klikneme, az k reklamam, na lgerdivame.

Jak jiz bylo fe¢eno, smina je tedy zakladem marketingovych aktivit, jedna
se 0 proces, jehoz pomaoci lidé ziskavaji to, caégboii nebo pa&em touzi, za witou
protihodnotu. Za protihodnotu mohou byt uvedeny kpenize nebo jakykoliv jiny
konkrétni produkti sluzba. Jeieba utitych podminek, k tomu, aby se &ma mohla
uskuteénit. Nasledujicim zfisobem lIze formulovat jednotlivé podminky:

* nejmér dva partné se musi Gastnit procesu sény, z nich kazdy musi svému

protejSku nabizet witou hodnotu

» ochota od kazdého z parthenastnit se sgny

» kazdy z @¢astniki smény musi mit takovou miru svobody, aby mokilsfusSnou

nabidku bd’ prijmout anebo odmitnout

« vSichni partn& musi byt schopni spolu komunikovat a navic mugi rmatolik

¢estni, aby dohodnuté smluvni podminky vzdy a zalvé&olnosti dodrzeli [5]

4.1.1 Segmentace trhu

Segmentaci trhiieSime z tohoi/odu, Ze #izni zakaznici majitzné poteby. Je snaha
o rozlenéni jednotlivych okrulfi do skupin, které maji podobné feily a kde kazda

Z chto skupin pedstavuje segment trhu. Kazdy totiz bere hodnatgitek z produktu,
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praw podle svych pozadavka poteb. Ani u individualniho produktu nebudou vSichni

zakaznici kupovat ze stejnychivbdi. Segmentace trhu fiknumozni zkoumat trh,

na kterém se nyni nachazime, a trhy, na kterychdoyoneli byt. [12]

Jaké zvolime hledisko, zavistgaevsim na tom, co jako firma budeme povazovat

za &inngjsi. Trh mizeme segmentovat nididad podle typu produlitnebo charakteru

uzivateli. [3]

Foret [4] uved|, Ze pro proveditelnost segmentasmgsluplnost, je zcela nezbytné

aby jednotlivé segmenty trhuéhy nasledujici zakladni vlastnosti:

metitelnost
dostupnost
podstatnost

akceschopnost

Druhy segmentace:

» Geografické - trh je rozden na mensici vétSi uzemni celky, ndp obce,

regiony, zem apod.

Demografické - kdy jsou zakaznicitfaaovani do jednotlivych skupin podle
véku, pohlavi, pijmové kategorie, vzadani a dalSich demografickych
charakteristik

Psychografické (Sociologické) - kdy je trh segmeéto podle pisluSnosti
zakaznik do ukitych spol€enskych tid, vyzn&ujicich se ufitym Zivotnim
stylem

Behavioralni - trh je v tomtoffpad® segmentovan podle toho, jak se z&kaznici
chovaiji, tedy nafiklad podle miry pouZzivani &itych vyrobka, podle loajality

vaci znace, mista a frekvence nakupu apod. [4]

4.2 Marketingové planovani

Jednim z kifovych bodi pii tvorb¢ marketingového planu je préay,Marketingove

planovani“. Pronikd do vSech oblagthnosti podniku, které z oblasti mohou mit

k marketingovému postoji dale, ale jsou pro fungov&elku neméth dilezité.
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Stanovujeme si cile, které maji byt dosaZzeny a pjeme zda dochazi k jejich gimi.
Marketingové planovani prezentuje schopnost wWtyvadrZzovat a rozvijet vazby mezi
marketingovymi cily podniku, stanovenymi na zaklageho poslani a zd&mo
odvozenych podnikovych @il a mezi strategiemi zvolenymi pro naphn cild
v ndvaznosti na vyhrazené zdroje, to vSe vramampnlivého konkuretniho
prostedi. [2]

Ke klicovym prvikiim marketingového planovatrdadime:
* marketingova strategie
* marketingové&izeni

* marketingovy plan

Pokud mluvime o marketingovétiizeni, musime uvést vrcholovy management,
protoze je to pravvrcholovy management, kteryduie vize, cile a také poslani firmy.
Abychom zajistili dosaZzeni d&il a firma n€la svoji marketingovou filozofii,
tak pouzivame marketingové strategie, které namzujkaa napomahaji éthto
stanovenych ail dosahnout. Marketingové strategie se mohou sesavaa utité
obdobi, které se oztajeme za sedredobé nebo dlouhodobé a byvaji to obdobi trvajici
od t# do pti let. Kazdy rok z i az gtiletého marketingového planu je poté
rozpracovan na jednotlivé roky, aby se dosatdigivaresnosti. Wel marketingového
planovani je proniknout na trh. Marketingovy pléam (jistednim nastrojen¥izeni
a koordinaci marketingovychinnosti. Marketingovy plan operuje na dvou arovnich
strategické a taktické. Strategicky marketingovyanplrozpracovava cilove trhy
a hodnotovou nabidku, ktera ma byt nabizena a i¢ezalozena na analyze nejlepSich
trznich gilezitosti. [10]

Marketingové planovani Realizace marketingoveégo planu Marketingova kontrola

Rozhodovani Komunikace Rozhodovani Motivace Rozhodovam

Marketingové tizeni

zeni [1]

<

Obrazek ¢&. 3: Proces marketingového
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4.3 Situani analyza spolénosti

Tento oddil je zawien na rozbor s@asného stavu podnikani a nasledné analyzy.

Z pohledu Westwooda [123ituacni analyza je proces, ktery:

» prezkousi ekonomické a obchodni klima;

* posoudi pozici, na které se podnik nachazi z Hadésého strategického trhu
a klicovych oblasti prodeje;

» podiva se na silné a slabé stranky podniku — jalgarazaci, vykony a kiové
produkty;

» porovna podnik s jeho konkurenty;

* identifikuje prilezitosti a hrozby

Marketingové prosedi zahrnuje aktéry a sily, které owiliyi schopnost podniku
rozvijet se a udrZzovat U&né transakce a vztahy se svymi cilovymi zakaznikg. je
rozctlit na [2]:

» makroprostedi - spoléenské sily, které ovliwji veSkeré dastniky

v mikroprostedi
» mikroprostedi - jedna se o nejblizSi subjekty podniku, ktexdiviuji jeho

schopnost obsluhovat své trhy

4.4 Analyza makroprosi¥edi

Pokud mluvime o analyze #8iho prostedi, potom analyzujeme konkurenci
spole&nosti a také trh, na kterém se sgalest pohybuje. V Bakatéké praci budeme
provadt nasledujici analyzy wsiho prostedi:

» PESTE analyza

» analyza trhu

» analyza konkurence
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4.4.1 PESTE analyza

politicko-pravni faktory

Legislativa, organy statni spravy a natlakové skypovliviijici ¢i omezujici
podnikatelské i soukromé aktivity

ekonomické faktory

Souviseji stoky petz, sluzeb, zbozi, informaci a energie. Na trhy je
pozadovana kupni sila a lidé. Velikost a pouzitsin&upni sily zalezi
na aktualnich fljmech, cenach, Usporach, dluzich &rdvych moznostech.
socialre kulturni faktory

Kulturni faktory ovliviiuji spol€enské hodnoty, jejich vnimani, preference
a chovani spotmosti. Kdyz bychom ckiti hodnotit socialg kulturni faktory,
nejvetsi vliv.

technologické faktory

Faktory, které vytvieji nové technologie, umozni vznik novych vyrébk
a novych trznich ifilezitosti. Vyvoj vyrobnich progtdki, material, proces

a know-how.

ekologicka

Surovinné zdroje jsou nezbytnymi vstupy vyrobniocesu a ovliiuji tak

marketingové aktivity i druh poptavanych vyrdbk sluzeb. [9]

4.4.2 Analyza trhu

Je teba definovat trh, na kterém dana firma podnikad Bojmem trh rozumime

celkovou hodnotu nebo objem zbo#Zi sluzeb, které uspokojuji stejné fedty

zdkaznika. Musime davat pozor, abychom trh nededinhqiiliS GUzce, nebo ilis

Siroce. [1]

Na to, aby podnik dokazal udrzet krok v trznim piedi, musi byt stale vershu,
tedy ,bdit". [15]
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Tabulkac.1: Fiklady faktoi sledovanych v rdmci analyzy trhu

Velikost trhu

Vymezeni trhu

Mira rastu trhu

Analyza trhu Atraktivita trhu

Ziskovost trhu

Vyvoj a predikce poptavky
Predikce patb

Trzni trendy

Zdroj:[1]

4.4.3 Analyza konkurence

Univerzalni recept pro dosaZzeni &sipu neexistuje, ale systematicka pratiespaze
o pochopeni souvislosti viitho a vijSiho prostedi firmy jeji Sance v s@gasném
vysoce konkuretnim prostedi ukité zvysi. [14]

Pokud shromafujeme informace o nasich konkurentech, musiadges promyslet,

jak ziskdme informace, aby byly aktuélni, spolehvziskané legain[1]

4.5 Analyza mikroprostiredi

Existuje nesp&et moznych druln analyz, které zkoumaji viiiti prostedi podniku.
V Bakal&ské praci budeme provécdhasledujici analyzy vritiho prostedi:

» analyza prodeje

» analyza zakaznik

» analyza marketingového mixu

>

poslani a cile podniku

Poslani a cile podniku

Pro analyzu poslani a cile podniku vyuzijeme ma&&/OT analyzy. Na jedné stran

budeme zkoumatipezitosti a hrozby a na druhé stéasilné a slabé stranky podniku.
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Po doko®eni analyz budeme schopni ze ziskanych podidgtiodnotit nasledujici
piilezitosti pro podnik a zvolime jednotlivé strategs cilem sestavit kvalitni

marketingovy plan.

4.5.1 Analyza zakaznik

Firma by néla p&ovat o své kmenové zakazniky, ale také préwvdmizkum trhu
a zji¥ovat, kde jsou novi potencialni zakaznicklibe je na :

o Zakazniky konzistentni — je zde snaha o nalezem$iho pd@tu novych
potencialnich zakaznik kteri se potebami které maji, podobaji stavajici
skupire nejlepSich zakaznik

e Zékazniky nekonzistentni — je nutné zkoumat i skdet, zda existuji
zékaznici, kt# sice nejsou podobni stavajicim, ale zatyeh podminek by také
mohli vyuZivat produkty firmy. [3]

4.5.2 Analyza marketingového mixu

Marketingovy mix je takovou kombinaci marketingokyqrvka, kterd vytvéi
podminky pro efektivni podnikani. Ukolem marketingho mixu je jejich
~Spravné nastaveni“. [3]

Kotler [7] uvéadi, marketingovy mix je charakteriZzmv souborem nastigj

jejichz prostednictvim niize marketing ovlixiovat trzby.

Tabulkac. 2: 4P vs. 4C

4P 4C
* Product (vyrobek, produkt) * Customer solutiontéSeni paeb
zékaznika)
* Price (cena) * Customer cost (naklady vzniklé
zakaznikovi)
* Place (distribuce) » Convenience (dostupnasseni)
* Promotion (propagace) * Communication (komunikace)

(zdroj: [8])
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Marketingovy mix pedstavuje souhrn zékladnich marketingovych frvjimiz
firma dosahuje svych marketingovychiciM mix v sok tedy zahrnuje vseim firma
muze poptavku po svych produktech ovibwvat. Vysledek zavisi na spravném
vzajemném porru a na spravné kombinaci vSech sloZek marketirtymwéixu.

Marketingovy mix tvéime po stanoveni kowteé strategie firmou a patmezi
moderni prvky v marketingu. [5]

Mezi hlavni prvky marketingového mixu (ozfewané jako , 7P*) obvykle péit[3]:
PRODUKT
* jakost, provozni vlastnosti, design, naklady, zgrservis, baleni, prodej
produktu, zn&ka (nazev) produktu
CENA
» doba splatnosti, vySe ceny, slevy a srazky, platebdminky
PROPAGACE
e podpora prodeje, publicita, propagace, reklama
MISTO
e umisg&ni produktu (vnimani produktu zakaznikem), dopraedikost a umisini
zasob, prodejni teritorium, umdsi distribweniho mista, distribtni pokryti,
distribwini sie
LIDE
« vlidnost, gistupnost, trovedovednosti, znalosti, prasnost,
reprezentativnost, zdvitost
PROCES
» rychlost obsluhy, forma obsluhy, dotekani, doba obsluhy zakaznika
PREZENTACE

« atmosféra, velikost, vybaveni, komfatistota
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4.6 Poslani a cile podniku

» prilezitosti a hrozby

» silné a slabé stranky

4.6.1 Cile a poslani firmy

Cile a poslani: pokud stanovujeme cile, jedna sefamacich o stavu, kterého ma
firma docilit za ukité ¢casové obdobi. Firma jestginou orientovana na jeden cil hlavni
a rekolik dalSich vedlejSich. Ze stanovenych podnikdwyaili, vychazi nasledujici
marketingoveé cile, u kterych pozorujeme: zda jgawu SMART [1]

* S-specificzjednozraé (jsou jednozriae vyjadiené a srozumitelné)

* M-measurable=rfitelné (jsou kvatifikovatelné a tim se stanowitelné)

* A-achievable=realizovatelné (zda jsou realné)

* R-relevant=dlezité (uspsadani podle @lezitosti)

» T-time boundzasow ohrantené (Ehem jaké doby ma byt cile dosazeno)

Cile nemuseji byt vyloZzeénzaloZzené na ekonomicky charakter. Existuji i deii
socialni, ekologické a jiné. Pokudchto cili dosdhneme, mohou mit v k@&ném
dusledku ekonomicky inos. Ri dosahovani primarnich ekonomickychuc8e také
pozitivné odrazi specifické marketingové cile, jako fiklad zvySeni poddomi
potencialnich zakazniko vyrobcich firmy nebo dosazeni kvalitatdviaySSiho stupé
image. Bi ur¢ovani respektujeme, zZe stanovené cile jsou [3]:

* Motivujici pro manaZery a ostatni zésinance

» Poskytuji moznost jednozé&r@ého vyhodnoceni

» Poskytuji vychodisko pro govani strategii a marketingovych piépro jejich

dosazeni

* Vytvaii pocit jistoty stavajicich i potencialnich akciviha

Pokud mluvime o marketingovych cilech hodnotime, diterych touzime dosahnou
a zvolime nejvhod¥Si strategie. Strategie jsoutmwmby, kterymi se k aiim dostaneme.
Marketingovym cilem je rovnovaha mezi vyrobky adejtrhy, tedy poznani toho,

jaké vyrobky na jakych trzich chceme prodavat. Weed [12] uvedI, Ze marketingové
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cile jsou krokem pro cely marketingovy procegdVié, protoze cely marketingovy plan
je zangien na cile, kterych chcete dosahnout

Poslani pedstavuje hlavni poslani firmy. Tj. smysl firemnipodnikani. Poslani
firmy tedy hodnotime jakodl firemniho podnikani ve proggh zakaznika. [3]

Cilem poslani je popsat zakladni funkci firmy velgpnosti, na které se nachazi
v souwtasnosti. Poslanitpdstavuje, co firmadh a je zamreno spiSe na soéasnost

a @i novych strategiich ho Ize pozovat. [1]

4.6.2 SWOT analyza

Analyzy jsou kl€éovym bodem fi tvorbé marketingového planu. U SWOT analyzy
budeme zkoumat silné a slabé stranky firmy a daedeme flezitosti a hrozby,
se kterymi se ve firshmiZzeme setkat. Silné a slabé stranky jsou faktomréktvdi
vnitini hodnotu podniku, podnik je mé& pod lepSi kontmoteZ pileZitosti a hrozby,
které tvdi vn¢jSi hodnotu podniku a jsoudte kontrolovatelné. Pro SWOT analyzu
musime mit fehled o ukazatelich mikroprésti (dodavatelé, distribuio konkurence,
zdkaznici) a makroprastdi  (demografické, ekonomické, technologické
a environmentalni). Po dokéeni analyzy by se nam &y poodkryt dalSi postupy

a moznosti, kterymi by se mohl podnik ubirat &itupa r& Své pole fisobnosti. [10]

Silné stranky, slabé strankyilezitosti a hrozby [3]:

» Prilezitosti - zda mZeme dekavat, Zze dojde k prudkému temgstu stavajicich
trht? Rysuje se vznik téth zcela novych? Mana#iev marketingu by rdli
predvidat vznik novychifleZitosti a Wit strategie pro jejich vyuziti. Kladen je
duraz na vyuzivani silnych stranek firmy.

* Hrozby - jakd je prawpodobnost, Ze na trh vstoupi nova konkurence?
Zda v dohledné dabmize poptavka prudce poklesnout? Mohou se na trhu
objevit zcela nové vyrobky? Vzroste cena matéridtteré se nakupuji?
Potom se jedna st&jnak jako u pilezitosti o pedvidani potencionalnich hrozeb

a naslednou eliminaci vhod&zvolenymi strategiemi.
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» Silné stranky - utujeme které slozky marketingového mixu u nasi fijsou na

lepSi drovni nez u konkurence a jak tyto vyhodwZzeme petavit do nasi

konkurergni vyhody

» Slabé stranky - dujeme které slozky marketingového mixu u nasi fifgsgyu

na horsi drovni nez u konkurence a tyto nedostatkyréla firma identifikovat

a rychle odstranit. Jedna se o: jakost a spolettivgroblki horSi nez u naSi

konkurence? Ma prezentace firmyili§ nizkou Grové? Jsou ceny vyrolik

piiliS vysoké, nebo nizké?

Tabulka¢. 3: SWOT analyza

Silné stranky
o Souwdéast ¥tSi skupiny podnik
» Dobr4 image — kvalitni podnik
» Dobré zdroje — finaini, technické

* Velky objem exportu

Slabé stranky

* Maly objem prodeje v tuzemsku

» Maélo prodejniho personalu

* Podnik povaZzovany za staromédni

Prilezitosti
e Mate'ska spolénost
do nového marketingového adeni
* Nova skupina pro vyzkum a vyvoj
* Vyvoj novych vyrobki
e Oteweni zavodu s nizkymi

v Asii

investuje o

naklag

Hrozby
Levné produkty z dalného vycho

* Levné produkty z USA

ly

4.7 Marketingoveé strategie

Zdroj: [12]

Z historického pohledu na slovo strategie. Jedealo slovo odvozené od stagokého

slova ,stratégia“ a fvodre znamenalo ugni vést valku aesit valéné operace tak,

aby bylo dosazeno ¥istvi.

V pozdjSim

tedy peneseném slova smyslu

se pod pojmem strategie vSeobecozumi ungni fidit ¢innost podniku, resp. titého

kolektivu lidi takovym zfisobem, ktery zajisti spini hlavnich vytg¢enych citi. [4]
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Striené vysetleni zakladniho rozdilu mezi vyznamem péjstrategie a taktika.:
strategie je obvykle vymezena odpdi na otazku ,co &at?", zatimco taktika stanovi
zpasob ,jak to dlat”. [5]

Po provedeni sit¢ai analyzy a nasledrstanovenych novych marketingovychucil
navazuje stanoveni jednotlivych strategii. Bawa [2] uvadi, Ze marketingové
strategie pedstavuji zakladni sén postupu vedouci ke sgni marketingovych
a tim i podnikovych cilovych Gkdl Uspich ¢&i neulsgich strategie Ize hodnotit
na zéklad dosazeni cil.

Foret uvadi zakladni marketingové strategie [4]:

* minimalnich nédklad - snaha o co nejnizsi naklady, tim ziskat vyhogtwot

konkurenci, ¥tSinou pro firmy které se orientuji na rozsahly $may) trh.
Je zde ale nebezfieZe se objevi konkurence, ktera budesjestre;si.

» diferenciace produktu - co nejlepsi produkiedevsim uplaiuji malé a sedni

podniky.

» Trzni orientace - za#ieni na konkrétni segmenty na trhu a &ehtse snazi

dosahnout vedouciho postaveni.

Je cel&ada rozlknych typ strategii [12]:

» defenzivni - ukené k zabrami ztraty zakaznik

» rozvojoveé - uéené k nabidce SirSiho okruhu produkiebo sluzeb s@asnym
zékaznikm

» (toéné - utené k roz§eni podnikéni ziskdnim novych zékaznik

/ Strategicka analvza \\

Strategicka volba _ Implementace strategie

Obrazek c¢&. 4: Souvislost mezi strategickym rozhodovanim a

analyzou (Zdroj: [1])
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Implementace strategii je pro podnik jednim z we€&ljSich prvki marketingu.
Po jejim zvoleni je ieba ji zavést do chodu firmy tak, aby byl&deyedena

do srozumitelnych organizaich akci. [1]

4.8 Rozpdet

Cile a strategie mohou byt stanoveny andlplany navrzeny, musi vSak byt z hlediska
nakladi efektivni. Sestaveni rozpkn vymezuje zdroje pozadované k provedeni planu
a kvantifikuje néklady, a tim i fin&ni riziko s provedenim planu spojené. [12]

Planované akce a aktivity podniku vyZaduji naklgdy dohromady tvd rozpaet,
ktery podnik patebuje k naplani svych citi. [7]

Jak nmizeme rozhodnout, zda je nas marketingovy plan zeaielny?
Tim, Ze gipravime diki Gcet zisku a ztrat. Eet zisku a ztrat je souhrnem éshi
nebo nezddrtransakci spolmosti v utitém ¢asovém obdobi. [12]

4.9 Kontrola

Marketingova kontrola je nezbytnou sdsti na konci kazdé tvorby marketingového
planu. Cilem je odhaleni chyb v roxavedenych strategiich, zda jsou dodrZzovany, jsou
vysledky takové, jak bylo deklarovano a zda se teathec jedna a nejvhodj$i mozné
strategie pro dosazeni il Abychom mohli ziskat dobré vysledky, kontrolujeme
celkovy pibéh strategie a ne jednorazoma konci. Jenip praibéZzném kontrolovani je
mozné zajistit vysledky, které nam odhali, kde alasthyba a chybu bude mozné
odstranit. [2]

Podnik si musi stanovit terminy a metrika pro hasmd postupu i napkovani
svych cifi. Pokud plgni pokulhava, musi podnik znovu posoudit své dteategie

nebo aktivity, aby situaci napravil. [7]

stancweni cild analyzy wyhodnoceni Lprassy
rmarketingowe cile wyhodnoceni || analyza pRicin | | nawrh dilEich
plnéni cill neplnéni cild dpra
Obrazek ¢&. 5: Kontrolni proces (Zdroj: [9])
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5 ANALYTICKA CAST PRACE

5.1 Analyza makroprost¥edi

5.1.1 PESTE analyza

Politicko-pravni faktory

zakazky, které spoteost KTV servis, s.r.o. realizuje s#&di platnymi
ustanovenimi obchodniho a @sného zakonikieské republiky v platném
zreéni. B svécinnosti vyuZiva spolmost rekolika typd obchodnich vazeb a to:
- zavaznych objednavek, které jsou podepisovany sckgm odkEratelem
pii realizaci malych zakazek, nebdi palém prodeji drobného materialu,
nag. parapet, nebo Zaluzii,
- kupnich smluv, které jsou uzaviranyi makupu zbozi a jsou dle platné
legislativy dagny 20 % DPH,

- smluv o dilo, které jsou s kotreym zakaznikem uzavirany dle ustanoveni

obchodniho zakoniku, nebo @mského zakoniku a tyto jsou dag
dle platné legislativy 10 % DPH,
firma musi sledovat vyvoj davé oblasti. Jiz v s@asné dobvime, Ze od roku
2012 bude da z pridané hodnoty sjednocena sastku 14,5 % pro vSechny
obchodni pipady,
platna legislativni ustanoveni musi byt dodrZovéaike v jednotlivych krocich
nag. v procesu  likvidaci odpadu, neboipucasti na vyBrovychtizenich,

Ekonomické faktory

souviseji s toky peiz, sluzeb, zbozi, informaci a energie,

poptavka niZze byt ve firm¢ hodnocena jako pasivni nebo aktivnii pPasivni
poptavce fichazi do spoknosti pisem#é postou, faxem, neborgs firemni
emailovou adresu zZadosti o zpracovani cenove kadkulDale také ichazi
zékaznici na prodejnu uskttet poptavku osob¥) nag. po dopordeni
piedesSlych zakaznik Aktivni poptavkou je sledovani stavebrinnosti
v regionu a oslovovani jak soukromych stavitéhk stavebnich firem,
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nabidka je vytviena konkrété na zaklad poptavky, kdy se zpracovava cenova
kalkulace pro jednotlivy sortiment. Kalkulace jsfitmou zpracovavany pomoci
kalkulatniho programu KLAES. Kalkulace jsou vzdy zadavatey kbnkrétnich
podkladi z poptavky zakaznika a jeji rozsah jgege stanoven pozadavky
poptavajiciho. Redani zpracované nabidky probiha podle dohody jsenzém
(osobr, postou, nebo e-mailem),

zadanad zakazka je vydetm nabidky a poptavky. Objednavka je vzdy
uskut€néna pisemnou formou. Pro fyzické osoby je sepsaneazra
objednavka a pro pravnické osoby je sepsana smlouehlo, nebo kupni
smlouva. V &chto dokumentech je vZzdy vymezen objednatel, kteopZi
pozaduje a zhotovitel, firma KTV servis, s.r.o. ®3ajsou zde konkrétn
stanoveny dodaci iy, platebni podminky, smluvni pokuty apod...

dopravni podminky jsou se zakaznikerredem sjednany uzfip podpisu
objednavkyi smlouvy,

platebni podminky jsou se zakaznikermedem sjednany uz fip podpisu
objednavkyi smlouvy,

vyrobni pikaz je po odsouhlaseni zadavateleradan do vyrobniho zavodu
(na konkrétni dilnu). Tento vyrobnitikaz je vysledkem zpracovani zakazky
na oddleni pripravy vyroby,

materialovy list je ¥tSinou sodasti vyrobniho fikazu. Zde je uvedeni@sny
pocet jednotlivych komponefif ze kterych se zakazka sklada. Na zéktatioto
materialového listu jsou jednotlivé komponenty dlojgny na miru
pro konkrétni vyrobek,

pii béZném provozu se mohou vyskytnout potize, pokekteny z pracovnik
cerpaiadnou dovolenou, nebo je dlouhodobpracovni neschopnosti. Dochazi
k tomu, Ze z @vodu malého p&tu pracovnik nemize byt po wité ¢asové
obdobi vyho¥no pipadnym pozadavkn koncovych zakaznik na setkani
mimo pracovni dobu. Nelze také reagovat s takowahlosti i zpracovani
cenovych kalkulaci, fpadre pii vypracovani dalSich dokumeint

potize mohou nastat také ¥igad, Ze rektery ze zakaznik véas neuhradi
poZadovanou platbu a to jak zalohovou, tak kaoea. Potom dochazi k prodleni

s platbami i ze strany firmy KTV servis,s.r.dcvdodavateim.
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Socialrg kulturni faktory

st s

faktory. Vyhodnocujeme, které &chto faktofi maji na firmu nej§tSi vliv.
Tyto vrgjSi faktory souvisi s Zivotnimi hodnotami lidi vigluSném regionu,
jejich zpisobem Zivota a po s pozadavky na Giokeality bydlent,

vySe uvedena spalrost obchoduje v okruhu cca 100 km od sidla spolsti.
Zakazky ve ¥tSi vzdalenosti ndfklad v Praze se realizuji ro¥h ale pouze
v omezeném mnozstvi vzhledem k nakiaxl které jsou u zakazek tohoto typu
v n¢kterych gipadech neuging vysoke,

v sowtasneé dob se trend novych staveb ifgs krizi nezastavil Up#
a proto niize firma se zékazniky piat i nadéle. Vzhledem k stasné
utlumuijici situaci na trhu dochazi k jevu, kdy bbny odlratel zvySuje svoje
naroky na kvalitu vyrobk a poskytovanych praci a sluzeb. Nicénusime
vzit v Gvahu i nastup novych malych firem, kteréiaaji obdobné produkty
a sluzby jako firma KTV servis,s.r.o. Bude nutnésw® zakazky a kmenové

zékazniky nadéle pevat.

technologické faktory

vyvoj vyrobnich prosedki z pohledu spotsosti KTV servis,s.r.o. nelze
ovliviiovat, neb6 se jedna o obchodni spéi®st a vyroba je zaji&a ze stran
dodavatel. Tento vyvoj je ovSem velmi phvé sledovan. Tito provagi
pravidelna Skoleni, seznameni s novinkami jak verolyim procesu,
tak ve vstupnich materialech, které jsou firmou K$&tvis, s.r.o. vyuzivany
pro zkvaliiovani informaci. Tyto rfiwe firma nadale interpretovat koncovym
zakaznikm. Uziva se forma prospéka katalog,

informani technologie a vypomocné IT programy: IT podparaivana
ve spolénosti je na vysoké urovni. Kazdy z pracovnika k dispozici vlastni
vykonny paita¢ a jeho veSkeré piabné vybaveni. Opemim systémem
je slicenci zakoupeny Windows XP s kantstgmi aplikacemi Microsoft
Office 2007. Pditace jsou propojeny do lokalni &jtaby kazdy pracovnik mohl

provadtt administrativni tkony ze sveého pracovniho mistaskeré dokumenty
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byly ulozeny ve spolmych sloZzkach. Kazdy z nich m&igtup na internet

a tudiz moZnostipposlani dokumeff nebo vyuziti dalSich moznosti internetu,

dale je pouzivan specialni program se zakoupenyderkl na kalkulace cen.
VySe uvedena spalrost pracuje se specialnim konstmikn a vypgéetnim
programu KLAES. Jedna verze pracuje s daty protkoks PVC oken a dug
druhd verze pracuje sdaty pro konstrukciewnych oken a dué
Tento program, ktery maji pracovnici firmy k dispmzumoziuje na zaklad
zadanych dat vytu@t vice typi dokument nag. dodaci list, kalkulaci
pro zakaznika, rfazovy plan profii, objednavku skel, objednavku kovani,
seznam spojovaciho materidlu aj. Do jednotlivyckc@rogramu maji fistup
pouze ukeni pracovnici nap obchodni odéleni vyuzZiva pouzecast,
kdy vysledkem je cenova kalkulace pro kéme&ho zakaznika.iprava vyroby
pracuje sasti programu, kde jsou dilobjednavky materiélu, jejich seznamy,
dale program umi ipdem stanovittasovou narénost jednotlivych operaci
ve vyrol# a v navaznosti na toto lze depu stanovit mzdové naklady

na jednotlivé zakazky rfpadré ramcové dodaci iy,

firma vyuZivd jak mobilni telefony, tak placenouvpeu linku a fax.

Momentali& je spolénost KTV servis,s.r.o. zakaznikem spwolesti T-mobile,

firma vyuZziva osobni auta i auto technologickér&tmaji na svych karoseriich

zakladni udaje o sortimentu a kontaktech.

Ekologické faktory

ekologické aspekty s firmou souvisi pouze okrajdkologie se hlida zejména
ve vyrobnich zdvodech. KTV servis, s.r.o. podlel&$hy o ekologické likvidaci
odpadu provadi tuto pouze yipadech, kdy kongy zékaznik sluzbu pozaduje
a také zaplati. Likvidaci odpadu a to starych okebalovych material

i stavebni sutje prova@dna ve spolénosti Respono Vyskov. Likvidac&iného
denniho odpadu jgeSena dle #stské vyhlasky ve VysSk@&v o nakladani
s odpady
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5.1.2 Analyza trhu

Pro kazdou spotmost je analyza trhu velicail@zitou sodasti prace. Firma si neustale
musi mapovat, kde ifie nabidnout svoje produkty ve vySSiiend kde naopak bude
zaostavat v nabidce oproti svym konkudemt ktei ptisobi ve stejném regionu.

Spolénost KTV servis, s.r.o. patsvym usp&danim mezi malé organizace
s malym pétem pracovnil. Neni proto technicky mozné a proveditelné, abgopila
na Uzemi cel€eské republiky. Svojtinnost realizuje fevazie v Jihomoravském kraji.
Vzhledem k tomu, Ze sidlo spofesti je ve VysSkow, je ve firme nepsanym pravidlem,
Ze se ¥nuji zakdzkam v okruhu do 100 km od centrély. V@Eing dochézi i k realizaci
zakéazek i mimo Jihomoravsky kraj, zejména v Prazéivodu velikosti se spodmost
nezabyva zahragmim obchodem.

Pri své c¢innosti klade spolmost KTV servis,s.r.o. idaz na ziskavani zakazek
zejména ze soukromého a rodinného sektoru. Peokdaplen velky tiraz na kvalitu
poskytovanych sluzeb. Jedna se jak o novostavkygetanstrukce rodinnych dam

Déale se zawiujeme na odiratele ze statniho sektoru (obecriady, Skolska
zaizeni, policejni budovy apod.). Dale spolupracumensimi stavebnimi firmami.
Spolenost se snazi o korektni jednéni, vzdy je vyvimagximalni snaha o uspokojeni
veSkerych poZadavuka poteb ze strany zdkaznika (objednatele). Na oplatkiaqhgi
dodrzeni platebnich podminek sjednanydf modpisu smlouvy. Spatna platebni
moralka velkych stavebnich firem, fakturace s vettiuhou dobou splatnosti a snaha
0 ztizeni pozastavky po celou dobu zaruky za dilo, zauidzakdzek bez poskytnuti
zéloh jsou dvodem, pr¢ tato spolénost nevyhledava spolupréaci &mito giganty
ve stavebnictvi. Tato uvedena negativa jsou jedmogm signalem, Ze velké stavebni
spolenosti jsou pro malou firmu rizikovym odtatelem.

Vzhledem k tomu, Ze spdieost KTV servis,s.r.o sobi na regionalnim trhu jiz
delSi dobu, jsou novi zakaznici ziskavani také émrndopordeni od stavajicich
spokojenych Klient. Tento zfisob je nejlepSi reklamou, a proto neni divu,
Ze se objevuji mim@dre zakaznici i z odlehlejSictasti republiky jako nap z Prahy,
Plzre a dalSich nsst. Preferovany jsou vSak zakazky z blizSich obladb hlave
z ekonomickych dvodia. Zakazky realizované ve vzdatgsich mistech se vyzuaji
vysokymi néklady na za#eni a dopravu novych vyrobkna stavbu, fpadré

znanymi naklady na odstrani pripadné reklamace. Vyhodou zakazek v blizkém okoli
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je moznost operativnieSit veSkeré pozadavky kliéntRychla reakce na pozadavek
a perfektni odstrami piipadné reklamace je pro firmu rasnvizitkou.

Predpokladem pro blizkou budoucnost je neustala atupoa revitalizace
stavajiciho bytového fondu i realizace novostavdimoho lidi investuje do svého
bydleni a tim je zaji8ha poptavka po sluzbéach, které firma KTV servispsnabizi.
Nevyhodou na trhu je velké mnoZstvi firem s podobrgangrenim, & uz se jedna
o starSi, nebo n@vvzniklé spolénosti. Pro konéného zakaznika se potom trh stava
negehlednym, protoZze mnoho novych firem, ktefi€lpazeji s nabidkou podobnych,
mére kvalitnich produki za nizké ceny. V nedavné dobyla v televiznich novinach
v hlavnim vysilaciméase zmitna kauza spotmosti Eurojordan. Jedna se o vyrobce
oken, ktery fisobil na GzemiCeské republiky a ktery viem zakazirik bez rozdilu
tvrdil, Ze okna doda vzdy legin nez konkurence. Dokonce vtomto duchu byla
realizovdna i reklamni kampana internetu a na bilboardech v okoli dalnice.
Vysledkem této Spatné obchodni politiky je dluh wsSi nékolika miliona korun
a mnoho zklamanych zakazijk ktei svoje vyrobky uz nikdy neuvidi.
Proto se spotmost KTV servis,s.r.o. snazi svoje ¢ditele peswdcit, Ze mnohdy je
spoluprace s malou firmou a konkrétnimi osobamidytijSi.

10%
5%

O Jihomoravsky

@ Olomoucky
15%

O Praha

O Ostatni

Graf¢. 1: Podil zakazek z jednotlivych regiozdroj: Vlastni prace)
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5.1.3 Analyza konkurence

Spole&nost KTV servis,s.r.o. musi neustdle mapovat skojnkurenci jak pmo
ve Vyskow, tak podobné firmy v By Olomouci a Progjové. Samozejmosti je také
skutenost, ze firma zna nejtdi vyrobce a dodavatele oken v c€léské republice
a v posledni dabrovrez vyrobce z Polska.

Pfi mapovani konkurence nejde jen o cenu pro kKonéko zakaznika, ale musi znat
vyrobky, které nabizi, abychom mohli se zakaznikkutovat o problémech &ipadre
provadt srovnani cenyi vyhod a nevyhod jednotlivych produikt

V dobé vzniku kancelgée KTV servis,s.r.o. byly ve VySkévpouze d¥ firmy,
které se wnovaly tomuto sortimentu. NaSe spolest byla pouze obchodni a druh&a
spole&nost (PB Plast) #fa jak divizi vyrobni, tak obchodni. V séasné dob
napaitame jen ve VySkay osm kanceld, které se ¥nuji totoznému sortimentu.
N¢které noé vzniklé firmy mély opravdu jepii Zivot a za sebou zanechaly zklamané
z&kazniky. SeriozfjSi z nich s nami oijizei koncového zdkaznika nadale sdaiipe

Nejvétsi konkurent spolmosti KTV servis,s.r.o. ve VySkévje spoleénost PB
plast, kterou jsem jiz uved! vySe. Jedna se o fjrkbera ma na vyskovsku v ,okfiac"
tradici. Dale se v regionu potkavame se sgrudstmi VPO Protivanov, ABLAK Lulg
ALSYS Vyskov, HL interiér VySkov, Plastom a dal$fzhledem k faktu, Zze vSechny
kancelde pracuji na velmi omezeném uUzemi a ne vSichni dlorniky v oboru,
je preswdcovacim mechanismem pro zakaznika neustalé snizas&m Mnohdy
ale koncovy zékaznikiphlizi fakt, Ze okna a dalSi vyrobky, které konkwee nabizi

nag. dovazené z Polska.

35%
30%:
25%:
20%:
15%- O aspésnost pfi zisku zakdzek

10%1
5%
0%+

PB plast VPO ABLAK Lule¢ Plastom Ostatni
Protivanov

Graf¢. 2: Podil uspsnosti @i ziskavani zakazek v regionu VySkov

(Zdroj: Vlastni prace)
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(Spole&nost KTV servis s.r.o., bychom mohli v celkové 3mal zdadit mezi
konkurenty VPO Protivanov a ABLAK Luée)

Koncového zakaznika by da vyrazre nizka cena varovat iip rozhodovani,
protoZe cena¥vyhodné nakupy nejsou vzdy nejlepSesenim. Spolamost KTV servis
s.r.o. pracuje s certifikovanymi vyrobky, kdy j&kaZzdého gejmy pivod a tento Ize také
prokazat pisemnou formou. igs velky tlak na cenu se stéle nabidka KTV servie.s
pohybuje ve sedni cenoveé hladin

Konkurenceschopnost firmy KTV servis, s.r.o. jeoZzaha pevazi na vylEru
vhodnych dodavatél Vybira dodavatele, kienespolupracuji s Zadnou jinou podobnou
firmou v okoli, ¢imzZ je zajistna jedingnost dodavaného zboZzi. Jako vyhodu vidime
také to, Ze vSichni pracovnici se v oboru pohybujdzmezi od 10 do 15 rék Znaji
vazby mezi jednotlivymi firmami, maji pédomost o novych trendech
a samorejmosti je, Ze i nadéle svoje odborné znalosti adakuji na éznych typech
Skoleni.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o obchodni sjmalst, musi se pracovnici wiévat
jak ve cech technickych, tak v obchodnich dovednostechowak musi mit
powdomost o zakladnich principech podvojnéhtetaictvi. D¥ive pracovnici KTV
servis,s.r.o. psobili jako obchodni zéstupci jinych firem. V sagné dob mohou

Z chto znalostéerpat pi kazdodenni ruti&

Dodavatelé

KTV servis, s.r.0. je spotaost obchodni a svoje obchodni partnery (dodavaiglera
velmi pelivé. Firma nema pouze jednoho konkrétniho dodavasd&e,spolupracuje
s vice vyrobci a dodavateli a to tak, koncovémuazakovi mize nabidnout realizaci
zakazky tzv. na ki

Pokud vezmeme modelovyiipad vynény oken, pak je portfolio dodavatel
nasledujci:

» Demontaz pvodnich oken
Fima Senk Brno, Firma Novostav Vyskov, firma V\3oBx dal$i

e likvidace odpadu
Respono Vyskov

» Vyroba novych oken
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PVC okna a dve Decro Bzenec
Drewna eurookna PKS montdar nad Sazavou
* Montéz novych vyrobk
Senk Brno, Zalud Vyskov, HT okna Brno, Séklla dalsi
» Zednické zapraveni
Fima Senk Brno, Firma Novostav Vyskov, firma V\3oBx dal$i
» Dodavka interiérovych parapied exteriérovych parapet
VBH Brno, Paramont,Interplast
» Dodavka stinici techniky (Zaluzie,&itmarkyzy, rolety)
Isotra Opava
» Dodavka interiérovych dwea jejich montaz
Sapeli Polna,Deta Brno
» Dodavka a montaz plovoucich podlah
ST Profipodlahy Brno
» Dodavka a montaz garadzovych vrat
Trido Blansko

5.2 Analyza mikroprostredi

5.2.1 Analyza zakaznik

Z&kazniky KTV servis,s.r.o. wieme rozdlit do nésledujicich skupin:

1. Stali odiratelé, mezi které pat zejména stavebni firmy, nebo montazni
skupiny. Tito zakaznici majitphled o nabizeném sortimentu, jsou spokojeni
s fungovanim spotmosti a produkty dale vyuZzivajfipve ¢innosti.

2. Me¢stské wady, Skolky, Skoly (statem spravované institucefo Tvyuzivaji
nabizenych sluzekriprekonstrukcich objekt

3. Zakaznik na dopoteni. Jednd se o soukromé osoby, kterym spokt
doporuila druha osoba.

4. Nahodily zakaznik. Tento kontaktuje firmu na zaklageji prezentace
a v gipadt rozhodnuti pro dany produkt realizuje objednaiuma se udchto
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typti zakaznik snaZzi, aby s realizaci byli spokojeni a dogrdirmu dalSimu

zajemci.

O stali zdkaznici

B stdtem spravované instituce

40%
O z&kaznik po doporu €eni
O nahodily zdkaznik

Graf¢. 3: Analyza zakaznik(Zdroj: Vlastni prace)

5.2.2 Analyza marketingového mixu

PRODUKT

Jakost: z dvodu velikosti firmy neni mozné koncovym zékazmtkdodavat jakykoliv
sortiment, ktery nevyhovuj€SN a o jehoZ kvali ¢i pavodu bychom pochybovali.
Zanxiuje se na dodavky kvalitnich prodtiktza cenu, Ze firma negaimezi skupinu
nejlevrgjSich dodavatél. Ztohoto dvodu dodavky ve vysSSi cenové hlaglin
V n¢kterych konkrétnich iffjpadech je to minus pro tuto spoiest. Mnoho zakaznik
totiz o kvali€ nechce slySet a objednava jen to nejigSima trhu.

Provozni vlastnosti: dobré provozni viastnosti WSegrobki jsou zardeny zakonnou

zarwni lhatou, kterd v sotasné dob ¢ini 2 roky. U oken a dvé poskytuje spoknost
prodlouZenou zaruku na dobu 5ti let a to Bedpokladu, Ze odiatel dodrZuje pokyny
pro obsluhu a udrzbwdhto vyrobki. Tyto pokyny jsou kazdému zakaznikoveg@any
pisemnou formouippiedani dila.

Design: co z&kaznik, to jiné naroky na design vkiolySude, kde je to mozné, nabizi
kazdy dodavany produkt ve vice typech provedéniZamateridlovych¢i barevnych.
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(nag. venkovni parapety ma podnik pro zakazniky viech materidlech

a cca 8 barevnych moznostech).

Naklady: V poslednintase se rapidnzvysuji naklady na dopravu a to v zavislosti
na cenach pohonnych hmot, zvySenych platbach zaémya dalnicich a vySsi cen
dalniénich znamek. Pokud dodava firma zakazkitSio rozsahu, snazi se tyto naklady
nést ktizi spolénosti. Pokud ale dodava pouze jeden kus vyrobkuhnygeena

zakaznikovi dopravnéctovat.

Zaruky: VeSkeré vyrobky, které firma dodava, mafuku dle obchodniho zakoniku
CR a to dva roky. Na okna a degposkytujeme zaruku 5 let.

Servis: Zakaznilkm poskytuje zamrni i pozardni servis. V dob zaruky odstrauje
piipadné reklamace bezplatnpo uplynuti zaréni doby zajiSuje servisni prace

za Uhradu.

Baleni: Kazdy dodavany produkt ma jinyugpb baleni. Okna PVC se expeduji
na kovovych specialnich stojanechiewna eurookna se expeduji naewnych
europaletach, stinici technika a protihmyzové& $bu baleny ve vinité lepence,

venkovni a vnini parapety jsou baleny v bublinkové a sfav&ci folii

Prodej produktu: Vzhledem k dodavanému sortimentovddi podnik tzv. fimy

prodej. Zakaznik si vybere na zaldadystavenych vzork Jedna se o pinfunkeni

okna a dvee etre dopliki, které ma zabudovanéimo ve vzorkova.

Znaka a nézev produktu: VSechny dodavané produkty ggmbuenomovanych firem,

se kterymi obchoduje od pétku vzniku spolénosti. \EtSina vyrobki je uz z vyroby

oznaena miniaturnim logem.

Pouzivané zrky — Decro, PKS mont, Isotra, Trido, Quickstep, SgpVBH
Hoppe, Maco, Siekens, Paramont, Interplast a dalSi

40



CENA
Doba splatnosti: tato je sjednan# podpisu zavazné objednavky, smlouvy o dilo,

nebo kupni smlouvy. Standakdfirma poZaduje od zakaznika zalohu ve vysi 50%
z kon&né ceny zakazkyipd zahajenim vyroby a doplatek ve vysi 50% po G&on
praci a pedani dila.

Samozejmosti jsou vyjimky, kdy je zakaznik ochoten z#pld00% pFedem,
potom poskytuje podnik dalSi slevu ze zakazky V& 8%o.

Firma ma také zakazniky, kigpoZaduji zahajeni vyroby bez zalohy. Zde se potom
sepisuje srnka. Vyjimku tvdi statni zakazky (n&p vyména oken ve Skolach),
kde se zaloha neposkytuje, ale ipbhé mnozZstvi financi na realizaci zakazky je

garantovano statem.

VySe ceny: cena je stanovena na z&klarhntreni a poZzadavk zdkaznika
prostednictvim cenovych kalkulaci (nabidek)

Slevy jsou poskytovany mnozstevni, za platbedem, sezonni apod.

Srazky z ceny musi poskytnout tappri dodavce poskozeného vyrobku,
nebo @i nedodrzeni terminu dodani. VSechrynnosti jsou koordinovany tak,
aby k #mto jevim a tudiz ke ztradtdm dochazelo co mozna nemén

Platebni podminky: tyto jsou sjednany podpisu objednavky a dale do doby dodavky

se nemni. Zakaznik m& moZznost platit v hotovosti na zdklaalohové faktury
a pijmového dokladu, nebor@vodnim pikazem z osobnihoétu na &et spolénosti.
Se zakazniky sjednava KTV servis s.r.o. gvrsmluvni pokuty za nedodrZeni

platebnich podminek.

PROPAGACE
Podpora prodeje: kazdy nas jednotlivy dodavatel ppdporu prodeje koncipovanou

jinym zpasobem. Pokud vyjmenuji ngsgjSi podpory prodeje, potom jsou
to nasledujici: -poskytovani letiala propagénich material, umiséni odkazu na KTV
servis,s.r.o. na vlastnich webovych strankach,skojak pro pracovniky obchodu,
tak pro pracovniky montazéippsivek na reklamu v regionu, poskytovani vaork
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Publicita: jedenkrat ¢ vychazi ve Vyskovskych novindch spoiesti PR ¢lanek,
ktery je umisin vedle firemniho inzeratd@lanek je vZdy zagten dle pokyn redaktora
a je jim rovez korigovan. V letoSnim roce byl nazeffanku “ Okna dewena,

nebo plastova?*

Reklama: z dvodu velikosti spolénosti a z dvodu jejiho réniho obratu jeieba velmi
petlivé zvazovat kazdy vydaj za propagaci a reklamu. Ryapa materialy nechava
firma vyrobit jedenkrat do roka a tytdqula stalym odivatelim na konci kalendaiho
roku jako maly dik za spolupraci.

Reklama jefeSena &kolika snery. Polepené osobni automobily i dodavkiete
loga, www stranek a telefonnictisel. Celoréné vychazi 1x za 14 dninzerat
v inzertni tiskovik Region, 4x do roka inzeruje firma ve VySkovskyavimach. Déale
se prezentuje pomoci www stranek a r@vnprispiva na #zné kulturni akce,
kdy napf.za gispvek do tomboly je v pibéhu akce umigho logo spolénosti

na vyhrazeném mist

MISTO
Umisgni produktu (vniméni produktu zakaznikem), dopraedikost a umisini zasob,
prodejni teritorium, umishi distribwniho mista, distribtni pokryti, distribdni si¢ -
vSech &chto atribub uz jsme se dotkli v odstavcich uvedenych vySe. KEWis s.r.o.
se pohybujeme se v okruhu cca 100 km od VySkova;edd a vzorkovna je v blizkosti
velmi frekventované silnice ip vjezdu do VySkova. Bm je opaten reklamnim
pouta&em a také d¥ velké vylohy slouZzi jako reklamni plocha. Vyhode, Ze se da
piimo pred budobou zastavit bez poplatku za parkovné. Negt je naopak velka
vzdalenost k centru &sta. Z ¢chto divodi musime éady, banku i poStu zabezjvat
vyjezdem z kanceté dle poteby.

V blizkosti kancelée je pronajatd skladovaci hala, kde jsou sloZzen$keré
zakazky az do doby montaze. K dispozici je malaastkd, proto mze spolénost

velmi operativi reagovat na pozadavky zakaznik
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LIDE
- vlidnost, pistupnost, Urouve dovednosti, znalosti, prosnost, reprezentativnost,
zdvailost

Snaha je, aby vSechny tyto jmenované vlastnostiowedahosti byly @ praci

ve firm¢ samozejmosti

PROCES
- rychlost obsluhy, forma obsluhy, dobekani, doba obsluhy zakaznika

Kazdému zakaznikovi nabizi &wmoZnosti obsluhy a to je n&¥ga ve vzorkova,
kdy si mize hotové vyrobky prohlédnout, vyzkousSet, podieanha fotodokumentace jiz
realizovanych akci, prohlédnout katalogy a mize dostat na @ani zpracovanou
cenovou kalkulaci na produkt, o ktery ma zajem.

Druha moznost je, Ze nabizi nawdt a gedvedeni vzork pfimo doma
u zakaznika. Nevyhodami tohoto i®obu prezentace je, Ze se 1iém na mist
zpracovat kalkulace, lze s sebou vézt pouze madékyza v neposledniadt vznikaji

urcité naklady na benzin, amortizaci vozu apod.

PREZENTACE
- atmosféra, velikost, vybaveni, komfafistota

VSechny tyto pozadavky splje firma KTV servis na vybornou. Atmosféra je
pratelska, velikost kancdia skladovacich prostor i obou vzorkoven jak rtawha
okna a dvee, tak na plastové vyrobky je vyhovujici. Dikyédwa na sob nezavislym
vzorkovnam se mohou pracovnicénovat tem na sob nezavislym zakaznikn,

protoZze mezi vybaveni rova pati malé konfereéni misto v kazdé z mistnosti.

5.3 Cile a poslani podniku

Cilem spolénosti je byt viditelni na trhu ve VySkéva okoli, gedevsSim
konkurenceschopnost ve vySkovském regionu je to¢ama zalezi. Jednim z gilie
navrhnout takovy marketingovy plan a jednotlivéasdgie tak, aby se v dalSich letech
obrat podniku zvysil o 4-8%. Dale je cilem zvySibdil na ziskavani zakazek

a to gredevsim zlepSenim propagace a fi@rsm nabidky sortimentu.
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Postupnym zdokonalovanim a rozvojem celého podsibupéit o vice velkych
zakazek a &Si pokryti malych zakazektizenim dalSich poldek a zamistnanim
novych zamistnané@. K existujici vzorkova pristavit rozsteni, kde bude mozno
vystavit nejno¥jSi novinky na trhu.

JelikoZ je spolénost KTV servis, s.r.o. obchodni spsiesti snazi se nachazet
optimalni dodavatele, kdy budowdét, Ze nabizeny vyrobek je konkurenceschopny.
Je zde snaha o nalezeni dodavatetieti budou poskytovat dostdt@e rabaty, aby byla
moznost pokryt veSkeré naklady na provoz firmyadyptangéstnand.

Marze pro obchodni zastoupetini 30%, avSak z tét@astky poskytuje kazdé
obchodni zastoupeni slevy kéngm odiEratetim. VySe slevy ze strany obchodniho
zastoupeni jeffimo zavisla naisobeni v jednotlivych regionech. Ve spwolesti KTV
servis, s.r.0. jedzna sleva konaym odlgrateim v zavislosti na objemu zakazky mezi
8 — 20 %. Pro obchodni zastoupeni je tethnh marze kolem 10 - 15 % z ceny.

Dle zkuSenosti se na vySkovském regionu pohybug@e&most ve vy3SSi cenové
hladirg, ktera je ovSsem zohledna a kompenzovana v kvalinabizeného sortimentu
a v Sk a kvalit poskytovanych sluzeb. Vyrobky tedy ageme oznét

za konkurenceschopné.

5.3.1 SWOT analyza

Pro zjiSéni, zaznamenani a posouzeni silnych a slabych estrimmy, pilezitosti

a hrozeb je zvolena SWOT analyza.

Filezitosti a hrozby spadaji pod charakteristikigjio prostedi. Silné a slabé
stranky pati pod charakteristiku vrimiiho prostedi firmy. Cilem analyzy je, jak jiz
bylo uvedeno zjivat, posuzovat a zaznamenavat, abychom poté mgitlivyhody

a nevyhody podniku.
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Tabulkac. 4: Vypracovana

SWOT analyza

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

Kvalifikovanost
pracovniki

Individudlni gistup

OperativnireSeni
poZadavk od
zakaznika

Reprezentativni
prodejni prostory

Siroka nabidka zbozi
doprovodnych sluzeb

Kvalita nabizeného
zbozi

Dobré prodejni misto

Kontakty s dodavateli

Neschopnost ploSné
reakce nabizenym

sortimentem po Uzen]
celé republiky

Neschopnost zabyvat
se zahrafnim
obchodem

Malé mnoZstvi
pracovniki

Nedostéujici reklama
a propagace

Nedostatek
prostedki na znénu
strategie

PrileZitosti (O)

S-0O strategie

W-O strategie

Stale novy potencialn
zakaznici

MozZnost obchodovat
se zahragim

Zlepsit reklamu

Moznost roz§it
nabidku zbozi

Vice aknich nabidek

i = rozSfit nabidku zbozi a

doprovodnych sluzeb v nizsi
cenove relaci

= expandovat do ekonomiky
silngjSich oblasti, kde je vyss
poptavka (severni Morava,

Praha)

= zangfit se na zkvalitani
propagace napformou
akénich nabidek

= vyuZzit zvySeneé sezoni
i poptavky

Hrozby (T)

S-T strategie

W-T strategie

Rostouci konkurence

Levrgjsi produkty od
konkurence

Zvysujici se naklady
Pokles poptavky

= vyuZzit kvalifikovanosti
pracovniki jako konkuregini
vyhodu

= zavést ¥rnostni bonusy pro
zakazniky

= vyhledavat nové dodavatel
a ve spolupraci s nimi
zaji¥’ovat nové konkuremi
vyhody

= zvazit moznost nového
pracovnika
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Silné stranky firmy

- Je fihlizeno k individualnim poZadavkn investora fipadre stavby.

- Za silnou stranku firmy bezesporu ozimae kvalifikované pracovniky, kitev oblasti
prodeje oken fisobi vice nez deset let. Po dlouhém obdobi straven®&mto odwtvi
jsou schopni najit nejoptimalj$i feSeni a v Ppadct nejistoty zakaznika zajet a ukazat
jiz zhotovené produkty urpdeslych zakaznik

- Kalkulace pro potencionalni zakazniky je zpracowavadarma. RowZ poradenska
¢innost je zdarma

- Pri objednani zakazky u této firmy je moznost domtieg na demontazi a likvidaci
pavodnich prvk, montazi novych vyrobk Na zaklad pozadavku investora
Ize zajistit veSkeré zednické. Zarani oken dvig na stavb apod.

- Poradenstvi poskytnuté zékazinik o produktech je na profesionalni drovni.

- Kvalita prodadvanych produktna vysoké Urovni. Stim je spojeno dobré jméno
spole&nosti.

- Firma nabizi Sirokou Skalu vyrotbKtzn. oken, dvi#, dievenych eurooken, parafigt
Zaluzii, garadzovych vrat, siti, podlah atd.)

- Schopnost zagstnand jednat se zakazniky po doméuvmimo ramec pracovni doby
i mimo prostory kancet&.

- Vyhodou je roviz dobra lokalita prodejny u hlavni silnice, kdyn@zné pimo pred
prodejnou zdarma zaparkovat. Toto je vyhoda jakzatkazniky, tak pro dodavatele,

protoZe se minimalizuffasové ztraty ) navseve.

Slabé stranky firmy

- Velikost podniku. Jelikoz se jednd o mensSi firmujze nastat vippact velkého
poctu zakazek, Ze s&ekaci doba na zpracovani kalkulacét®v a uspokojeni vSech
zékaznik by nemuselo byt stoprocentni.

- Zamgstnani pouze kvalitnich odboriik

- Obrat za rok neni na takové vysi, aby mohli Zstmavat stabilh montazniky,
dopravce, zedniky a pomocné pracovniky, proto jenéunajimat jejich sluzby

od jinych spolénosti, které se na montaze vyrétdpecializuji.
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- Stejny problém se mugesit, pokud sktery ze ti spol€niki bude na dovolené,
nebo d@asre v pracovni neschopnosti. Prodej produfbtrebuje znalost nabizeného
zbozi a praxi v oboru, proto nelze rychle zajiséhradu.

- Pole pgisobnosti orientované zhruba na 100 km okruh od ®ydkVyjime&neé ovsem

spoleénost zajiSuje zakazky po celém Gzemi republiky, hl&do Prahy.

Definovani pilezitosti

- Zivotni Grovei roste, jako i naroky na bydleni. Cilovou skupinfiony je mlada
generace, ktera stavi pod zastitaicpk na novostavby z touhy mit vlastni obydli.
Ale také starSi generace, které podle svych &ineah moznosti stavi také novostavby,
nebo provadi rekonstrukce svych &asnych dor.

- Pro fyzické osoby jeip spiréni limita stale v platnosti snizena sazba DPH na 10%
(definovano pro tzv. socialni bydleni).

- Vystavby bytové jsou (ndp stavebnim sgenim) podporovany statem,
ale je i moznost poénn¢ dobré dostupnostitpcek a U¥ria v navaznosti na bydleni.

- Reklama a celkova komunikace se zakaznikem je toldakterou jereba klast velky
duraz. Spolénost ma vlastni internetové stranky, proto by saeioh nelo pravidelrg
aktualizovat a nabizet néprejSi akce a slevy na které zakaznici mohou reagovat.
DalSi moznosti ziskani novych zakaznjk roznaska tighych letdk do poStovnich
schranek, nebo placena reklama regionalnich novind®ro obyvatele,
ktefi poslouchaiji radiové stanicedlat radiové spoty a tyto vysilat v lukrativnitase
tzn. pres vikend, nebo ve vSedni dny vilmthu pracovni doby.

- Zviditelnéni na stavebnim veletrhu v Rrna regionalnich vystavach s timto
zamerenim

- Do budoucna moznost vstupu na zahmahitrhy. Se vstupenCeské republiky
do Evropské unie v roce 2004 se zde réd@tevela moznost obchodu s ostatnimi
¢lenskymi staty. V navaznosti na vzniklou situaci lbylo vhodné fjmout
zanestnance ovladajici cizi jazyk (nejlépe atghu), nebo zahajit vyuku jazyk

pro stavajici pracovniky.
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Definovani hrozeb

- Rostouci konkurence ve stavebnictvi je &&§iv hrozbou. Stélefipyvd podobnych
mensSich firem stejného z&ireni.

- Dovoz levrgjSich produki ze zahrawii. Produkty jsou men kvalitni, presto je
nekteti voli z nedostatku financi na ukor mensi zZivotnaskvality oken. (pevazri z
Polska).

- Nutnost ekologické likvidace demontovanych starygtobka.

- Mytné brany na dalnicich mnozi dopraveSi jizdou po vedlejSich komunikacich
a tim rostou vzdalenosti a dob#eprav. Je zde i aktualni moznost zavedeni mytnic
i na vedlejSich komunikacich tim by doprava motgiacs® mnohonésobvzrist.

- Zvysuji se naklady na provoz kandelaStalé zdrazovani elektrické energie, vody
a plynu.

- Nedostatek loajalnich lidi na trhu, které bychomhin@améstnat. Z dadi prace
natlak na zagstnavani nezasstnanych lidi.

- Zvysujici se naklady na vyrobu v navaznosti na camrgii.

- Firmy maji pod natlakem konkurence stale mensékyd MenSi péet zakazek a tlak
na koneénou prodejni cenu ze strany investoede ke snizovani raliaa tim vydlku

pro firmu.

5.4 Marketingovy plan

Na zaklad analytickécasti bakaléské prace je u zkoumané konkrétni firmy zpracovan
jeji ,Marketingovy plan“, ktery by vedl ke zvySermdkonomickych vykoa firmy
a v dol& recese, kterou préprozivame, pomohl uchranit firmuga bankrotem.
Marketingovy plan je zpracovan na léta 2011 — 281@ z toho dvodu, Ze vdchto
letech dochazi kak zmen v legislati¢, zdaiovani a sotasré doznivaji dsledky
nedavné krize z let 2008 — 2009 a na ni navazgoese.
Vzhledem k velikosti firmy nelzedekavat, Ze by si sigodi ekonomickych mohla
dovolit vlastni specializované marketingové prastviMarketing je pra¥ u firem
malého a s$edniho rozsahu povaZzovan za vyznamny nastroj pepSehi vykon,

udrZzeni se v konkurenci a na trhu adaslddku vede ke zlepSeni hospisk§ch
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vysledia firmy. Bakal&skd prace rive slouZit k nastartovani¢céiné marketingové

politiky spolenosti KTV servis,s.r.o.

5.4.1 Doporweni marketingovych strategii

Cile a postup

Cilem no zavedenych strategii je zvySenémého obratu o 10-15%. CoZ v navaznosti
na obrat spolaosti v roce 201@ini navySeni v rozmezi od 800 00@ Kz 1 200 000
K¢.

Nadale je pedpoklad, Ze cilovou skupinu z 808iti koncovi odBratelé a 20%
obsahnou stavebni firmy a ostatni. Tuto strategilesnost nebude #mit z divodu
zajiseni finartniho toku. Stavebni firmy v séasné dob predstavuji rizikového

zakaznika z @ivodu Spatné platebni moralky.

Navrhované strategie maji postup ve dvou moznyclangch A a B, v zavislosti
na finartnich nakladech.

Prvni z variant je ekonomicky velmi Usporna. Spotsst jeji financovani zvladne
dle predpokladu z viastnich zdigjbez étSiho rizika.

viv s

situace firmycerpat 0¢r od banky.

Navrhy jednotlivych strateqii

Souwdasti marketingového planu jsou niZze uvedené mad@igé strategie A,
které miZe firma realizovat okam#ita marketingové strategie B, na které by si musela

vzit pij¢ku od banky.
Strategie A jsou strategie, které firma the realizovat okamiit bez pijcky

od banky. Tyto strategie jsou o konzervativnifisfupu a vyuZziti marketingového planu

firmy KTV servis,s.r.o.
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Navrh na zlepSeni na pracovisti

- zlepSovani komunikaceipo na pracovisti i mimod)

- vytypované ukony delegovat na konkrétni pracovnik§azdy pracovnik
ve firm¢ se stara o svoje stalé zakazniky i o zakazniky¢ npiskané
od paateni prvni konzultace az po kafreu realizaci dila. Navrhem jelba
¢innosti vykonavanychiprealizaci zakazek,

- absolvovani Skoleni na obsluhu kalkilého programu pro jednoho
zanestnance, ktery by svoje znalosti timto programenokedalil. Riprava
kalkulaci pro vSechny zakazniky jednim specialistpu piinesla zrychleni
ve vypracovavani¢thto kalkulaci. Zbyli pracovnici by program daleéalali
a vyuzivali pouze na stavajici arovni,

- pripravu doklad pro z&azeni do detnictvi by zpracovavat ro¥a pouze jedna
osoba.

Tyto navrhované zény Ize realizovat bez fingnich naklad, pouze reorganizaci

uvnité spolenosti. Skoleni na kalkutai program Ize dohodnout zdarma u dodavatele.

- néklady 0,-K

Navrhy na zlepsSeni produktu

Firma ma v nabidce dostate Siroky sortiment kvalitnich produkt Pro nasledujici

obdobi neni feba uvazovat o zén¢ dodavatel. Je zde moznost rozsi nabidku

sortimentu: navrhuji nabizetieBni okna, zkvalitnit nabidku zimnich zahrad, rdzSi

nabidku stinici techniky o japonskérst, venkovni Zaluzie a venkovni rolety.
Prognéza nakladna zavedeni tohoto sortimentu: od vySe uvedenénimgntu

zajistit nakup vzork a tyto zabudovat do stavajiciho prostoru vzonkoa zajistit

uvedeni&chto znén na www strankach KTV servis,s.r.o., zajistit relstovy material

- naklady na Upravu www stdnek 3000+ K

- vzorové sesni okno- fedpokladany nakup 5000, éK

- vzorova venkovni Zaluzie 0,¢ fodpora ze strany dodavatele)

- vzorova venkovni roleta 0,<Kpodpora ze strany dodavatele)

- japonska siha- pedpokladany nakup 2000,¢K

- instalace ve vzorkovr0,- K¢ (bude provedeno vilastnimi silami)
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- Skoleni k jednotlivym produkh a prospektovy material 0,<K podpora ze strany
dodavatelk)
- ndklady na zavedeni 2Zmcelkem 10000,- K

Servisni prace u vlastnich prodiuksou provadny standardé a v dobré kvali
i kratké dodaci late. Navrhem na zlepSeni je moznost nabizet servisatep
i Kk produktim jinych dodavaté&l. Toto by gredpokladalo zajighi nahradnich dil
kovani, &sreni, klik, skel, list, sioviny a dalSich jinych komponentalespa
v minimalnim mnoZstvi na sklad.fdénost této sluzby by s@iwala v rychlosti
odstragni zavady i na vyrobku jiného dodavatele. Na préwédéto sluzby by bylo
vhodné zahdjit spolupraci s vytypovanym pracovnikehento by servisni prace
vykonaval prozatim na dohodu o provedeni praceo dianost by #ejme¢ v patatcich
zavedeni nebyla schopna pokryt ndklady na pracavmakplny Uvazek.
- naklady na zajigni skladovych zdsob 45000,¢ K
- predpokladané naklady na dohodu o provedeni prac®,360/mes.
- daova povinnost 15% tj. 450,<K
- néklady na pracovnikais.3450,- K (za rok 41400,- K)

Cena

Jednou z mnoznosti pro ziskani zakagm&g. pro prazdninové obdobi je poskytovani
raznych tym slev a cenovych vyhod. Toto opati mé za cil fivést zakazniky i mimo
hlavni ,oknaskou“ sezdnu. Na zakladohoto opatni by i v dok hlavnich letnich
prazdnin byl zaji%n dostatény objem zakazek iips jejich nizsi ziskovost. Na tuto
akci upozornime jednorazovou inzerci a na www &#éaéh.

- ndklady na zavedeni 2m1600,- K

Navrhy na zlepSeni propagace

Zvysit vydaje na reklamu a ro#itak powdomi o KTV servis,s.r.o.. Navrhem pro
zviditelnéni spol€nosti je realizace letakové akce na&atku kazdeho kvartalu tj. 4x
roéné. Kazdy kvartal by byl design letaku mérupraven a zgten vzdy na jednu
skupinu produkt. Navrhem na zkousSku by byl tisk 10000 ks léték roznos
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do postovnich schrdnek na vySkovsku petictvim ceské poSty. Dal navrhuiji
sponzoring vybranych akci, napMezinarodniho é&i, kterych se éastni véejnost.

- naklady na tisk 10000 ks letal 1,50 K + roznos & 0,10 Kcelkem 16000,- K

- naklady na sponzoring 30000,¢ Kplesy,sportovni utkani,destdapod.)

- celkem 46000,- K

Strategie B jsou strategie, které firma néwe realizovat okamiitbez pmjcky

od banky, protoZe se jedna o fida& nara@né strategie.

Doplréni navrhi na propagaci o strategie B - ndklady na reklanamipa v radiu (3
reklamni spoty derin v hlavnim vysilacim¢ase po dobu jednoho é&sice pouze
v pracovni dny)

1 reklamni spot = 300,-K

3 reklamni spoty za den = 900, K

1 mesic tj. 20 pracovnich din= 900 * 20 = 18 000,-K

DPH 20% 3 600,-K

Naklady na nisi¢ni kampa ve vybraném radiu = 21 600,<K

Doporuweni reklamni kampaopakovat ve dvou blocich a to: zimni (ledga#®n), letni
(Cervenec-zd)

Predpokladané naklady za rok = 129 600;- K

Inzerce wasopisu Bydleni 4kréat &éa¢ ¥z strany a 18 000,-K
4*18 000,-K =72 000,- K

DPH 20% 14 400,-K

Celkem 86 400,-K
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Lidé

Mzdové naklady P prijeti jednoho nového zafstnance.

Hrub& mzda = 15 000,-K

Socialni pojis&ni (zangstnavatel) = 25% z 15 000,<k 3 750,- K
Zdravotni poji&ni (zangéstnavatel) = 9% z 15 000,- =1 350¢ K
Super hruba mzda = 15 000,- + 3 750,- + 1 3500 £QD,- K

Dan pred slevami = 15% z 20 100¢&k 3 015,- K
Sleva na poplatnika = 1 970,eKmgsic
Dan po sle¥ = 1 045,- K

Socialni poji&ni (zangéstnanec) = 6,5% z 15 000,- = 975¢& K
Zdravotni poji&ni (zangstnanec) = 4,5% z 15 000,- = 675¢ K
Cista mzda = 15 000, 1 045,-K — (975,-K + 675,-K) = 12 305,- K

Predpokladany vy&lek nového pracovnika = 12 * 12 305, K 147 660,-K
Predpokladané naklady na mzdu nového pracovnikakza ro
12 * 20 100,- K = 241 200,- k

Prijmout nové zarsstnance a roz8f distribwni st” by prozatim nebylo
doporieno, protoZze naklady n&izeni noveho prodejniho mista, vzorkovny a veSkeré
vybaveni a proSkoleni byfgim¢ v sowtasné kritické dob ve stavebnictvi byly ilis

odvazné a ekonomicky by byly pro firmu neinosné.
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5.5 Rozpdet

Tabulka¢. 5: Naklady na strategie v roce 2011 (strategie A)

Navrhy na zlepSeni na | Bez finargnich naklad 0,-K¢
pracovisti: Celkem 0,-Ké
Naklady www stranek 3 000,&K
Vzorové steSni okno 3400,K
Vzorovéa venkovni Zaluzie 0,«K
Vzorova venkovni roleta 0,K
i o Japonska sha 2 000,-k
Navrhy na zlepSeni
Instalace ve vzorkown 0,-K¢
produktu: _
Skoleni a prospekty 0,«K
Skladové zasoby 45 000¢K
Na pracovnika (servis) 41 400¢K
Celkem 94 800,-K
Navrhy u ceny: Jednorazova inzerce 1 600,-K
Letaky 16 000,-K
Navrhy na propagace: Sponzoring akci 30 000,&K
Celkem 47 600,-K
Naklady celkem 142 400,-K

(Zdroj: Vlastni prace)

Marketingové strategie v koti@ém soutu predstavuji vydaj 142 400,
Vzhledem k tomu, Ze je polovina roku 2011, protedpokladem zvolenych strategii je
zvySeni celkoveho obratu firmy o minimald% do konce roku 2011. V roce 2012 je
prognézovano navySeni prodeje ve spojeni s navryovia zmEnami  podle
marketingového planu o 8,5%.
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Ocdekavana navratnost
Prognéza pro nasledujici roky: zée@pokladu, Ze obrat za rok 2011 (8 500 008),-K

bude navySen orpdpokladana 4% je obrat navySen o 340 0@0akudou tak pokryty
naklady (142 400 K) na zvolené strategie. Katrey rozdil budetinit + 197 600 z toho
Cisty zisk pro firmu cca 10-15% tj. 19 760 — 29 648

V roce 2012 je fedpokladan réni obrat (9 000 000,-. Na zaklad prijatych
opateni bude navySen obrat gedpokladané 8,5% (765 000,<K Koneny rozdil
budecinit + 622 600,- K na jednotlivé strategie. Z tohsty zisk pro firmu cca 10-
15% tj. 62 260,-K — 93 390,- K.

V tomto navrhu se jedna o konzervativifispup a vyuziti marketingového planu
firmy KTV servis,s.r.o.. Zistava vSak otazkou vzhledem ¢éeavanému vyvoiji v letech
2012 — 2013, zda akcent na kladeny vysledek v 28dd je tim spravnym kritériem.
Je doporteno ve druhé polovin roku 2011 sledovat ipdpoklad #stu obratu
(ocekavana 4%) a vifpact pozitivniho vyvoje aktualizovat marketingovy plarevysit
naklady 2011 ve prosgph roki 2012.
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Tabulka¢. 6: Naklady na strategie v roce 2011 (dépkno strategie B)

Navrhy na zlepSeni na | Bez finargnich naklad 0,-K¢
pracovisti: Celkem 0,-Ké
Naklady www stranek 3 000,«K
Vzorové steSni okno 3400,-K
Vzorova venkovni zaluzie 0,«K
Vzorovéa venkovni roleta 0,K
i . Japonska sha 2 000,-K
Navrhy na zlepSeni
Instalace ve vzorkown 0,-K¢
produktu:
Skoleni a prospekty 0,4K
Skladové zasoby 45 000¢K
Na pracovnika (servis) 41 400¢K
Celkem 96 400,-K
Navrhy u ceny: Jednorazova inzerce 1 600,-K
Letaky 16 000,-K
Navrhy na propagace: Inzerce wasopisu 86 400,-K
Reklamni kamp@av radiu 129 600,- K
Sponzoring akci 30 000,-K
Celkem 362 000,-K¢
Mzdové naklady na novéh 241 200,-K
Lidé: zamgstnance
Celkem 241 200,-K
Naklady celkem 599 600,-K
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Marketingové strategie v koti@ém soutu predstavuji vydaj 599 600,K
Vzhledem k tomu, Ze je polovina roku 2011, protedpokladem zvolenych strategii je
zvysSeni celkového obratu firmy o 4% do konce roRAR V roce 2012 bude prognoza

navyseni prodeje ve spojeni s navrhovanymirmami o 8,5%.

Ocekavana navratnost

Progndza pro nasledujici roky: zéegpokladu, Ze obrat za rok 2011 (8 500 008),-K
bude navySen otpdpokladanad 4% je obrat navySen o 340 0GD.aKnebudou tak
pokryty naklady (599 600,-& na zvolené strategie. Ko¥rey rozdil bude ¢init
-259 600,- K.

V roce 2012 ndista riziko zgisobené zvySenim DPH na vstupech i vystupech

firmy. RovreZz plan navySeni obratu o 8,5% je zavisly na mnobktofech,
které v sodasné dob jeS€ nejsou znamy. (ndpocekavané reformy)

Je doporteno zhodnotit marketingovy plan za rok 2011 a didoeat
marketingovy plan na rok 2012fipadre 2013, kdy dojde k dalSimu vyvoji jév

které na firmu fpsobi.

Tabulka¢. 7: Finagni zhodnoceni strategii pro rok 2011

Vydaj na Prognéza
strategie navyseni obraty Rozdil Zisk cca 10 — 15%

celkem v roce 2011 o 49

Strategie

A 142 000,-K +340 000,-K | +197 600,-K | 19 760 — 29640,-K
Strategie

B 599 600,-K +340 000,-K | -259 600,-K 0,-K¢

(ztrata)

(Zdroj: Vlastni prace)
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Tabulka¢. 8: Finartni zhodnoceni strategii pro rok 2012

Prognéza
Vydaj na navyseni obratu _
_ Rozdil Zisk cca 10 — 15%
strategie celken v roce 2012 o
8,5%

Strategie
A 142 000,-K +765 000,-K | +622 600,-K | 62 260 — 93 390,-K
Strategie
5 599 600,-K +765 000,-K | +165 400,-K | 16 540 — 24 810,-K

(Zdroj: Vlastni prace)

Na zaklad vySe uvedenych vygti a na zaklagl osobni konzultace s jednatelem
spole&nosti by byla jako prvni zvolena strategie A, ktgralle progndzy jiz v prvnim
roce ziskova. Pokud se tyto progn6zy naplni, bytodbpor&eno v rozpétu na rok
2012 pditat i s rekterymi navrhy strategii B. Zavedeni dop&muanych strategii B
do praxe bude zvazeno dle hosps#éého vysledku za rok 2011 <itpédnutim
ke konkrétni situaci na trhu.

O obrat podniku

B prognoézované obraty

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Graf¢. 4: Obrat podnik@Zdroj: Vlastni prace)
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5.6 Kontrola

Vzhledem k tomu, Ze ve spoleost KTV servis,s.r.o. je &icnim platcem DPH a je
vedeno podvojné detnictvi, je mozné kazdy &mic provadt vyhodnoceni finosu
navrhovanych op&tni. U navrii je paitano s nizkymi néaklady, a proto i vipac,
Ze by se vyvoj lisil od f@dpokladi, ¢astka ve vysi 142 400,-d ktera je povazovana za
zakladni investici, by rozhodrspol€&nost nepivedla k upadku.

DalSim kontrolnim mechanismem je¢pbnow prichozich zakaznika paet
Z&dosti o cenové kalkulace a konzultace. Spraurdshu ohled#é rozsfeni sortimentu

je mefitelnd mnoZzstvim z4jenia tyto nové produkty.
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6 ZAVER

Firma KTV servis, s.r.0., pro kterou byl marketing@lan zpracovavan,igobi na trhu
nékolik let a vypracovani marketingového planu jefi psnaze o udrZeni
konkurenceschopnosti firmy a tudiz samotného fuhAgowa trhu velice dezitym

prvkem. Jednotlivé analyzy bake&é prace pomohou fikmnahlédnout a zhodnotit,

ve kterych oblastech je oproti konkurenci ve vyhadkde naopak ztraci.

V Gvodu prace byla souhréin predstavena a charakterizovana firma
KTV servis, s.r.o. jako podnikatelsky subjekt. Z&em bakal&ské prace byl navrh
marketingového planu pro tuto vybranou firmu a stami viastnich navthieSeni
pro fungovani v dalSich letech.

Analyticka ¢ast prace byla zpracovana za pomoci jednotlivyablenych analyz.
Jako vychozi byla zvolena sittrd analyza, ktera byla ro&géna na d¥ hlavni casti,
analyzu makroprogtdi a analyzu mikroprastdi.

U analyzy makroprogdi se jednalo ditdil¢i analyzy. Prvni byla PESTE analyza,
kterda umoznila poukazat na faktory: politicko-leégisni, ekonomické, sociaé
kulturni, technologické, ekologické. Dalsimi anay®s byly analyza trhu,
diky které bylo zji&no, jak si podnik stoji na trhu a analyza konkuegnc
ze které vyplynulo jaké ma postaveni firma v &gl své misobnosti ve srovnani
s konkurenci.

Analyza mikroprosedi byla vyuzita ke zhodnoceni umitho prostedi podniku,
kde byl kladen hlavniidaz na poslani a cile podniku. Za pomoci SWOT ayabyly
definované fileZitosti a hrozby, silné a slabé stranky podnikd.pohledu
mikroprostedi doSlo také k analyze zédkazhi& prodeje. Z&retnou analyzou byla

analyza marketingového mixu za pomoci 7P a 4C.

Po doko®eni zvolenych analyz byly navrhnutykteré nové strategie, které mohou
byt ve firmg uplatreny s okamzitou platnosti. Tyto strategie &mnbyly navrZzeny tak,
aby ekonomicky neohrozily provoz spahesti.

Firma KTV servis, s.r.o. pét mezi mensi firmy, ale v séasnosti je i pesto

postaveni spotmosti na trhu pedevsim Jihomoravského kraje dobré a firma
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prosperuje. Za prosperitu & predevSim snaze stalého zlepSovani ve svém oboru,
poskytovani kvalitnich produkta rozvoje znalosti svého trhu. Do budoucngenbyt
ale jejich postaveni &asti ohrozovano iflivem zna&né levrgjSich, i kdyz méa
kvalitnich vyrobKi ze zahrawi, zejména z Polska. Jako dalSi mozné ohroZeniyfirm
muze byt definovan vznik mnoha dalSich sgalesti na trhu se stejnym zaranim.
Propagace firmy jako celku proto musi byt vyrgZha ne€lo by se poukazovat
zejména na fakt, Ze spotest sice nenabizi zbozZi nejl€jsi, ale zarten® vysoce
kvalitni a se zajignim doprovodnych sluzeb.
Lidé budou i v budoucnu stéle investovat do zlepgdkvality bydleni a diky tomu
se budou na trhu vyskytovat neustéle novi zajemdba¥i i sluzby, které spafeost

KTV servis, s.r.0. nabizi.
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Priloha 1: Naklady firmy za rok 2010

Naklady:

Spatebované nakupy

4994618,86¢-K

Sluzby 1983946,56,-K
Osobni naklady 731665,-K
Darg a poplatky 12286,-K
Jiné provozni naklady 2716.K
Odpisy, rezervy, komplexni nakladyigtich obdobi 36986,58,K
Finartni ndklady 35711,-K
DANOVE NAKLADY CELKEM 1797930,-K ¢
Odpisy, rezervy, komplexni nakladyigtich obdobi 2460,K
Mimotadné naklady 7032,«K
NEDANOVE NAKLADY CELEKM 9492,-K &

Trzby za vlastni vykony a zbozi

8001971,86,-K|

Finartni vynosy

71,35,-K

DANOVE VYNOSY CELKEM

8002043,21,-Ké
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