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Abstrakt:

Diplomova prace je zaméfena na vytvoieni navrhu marketingové strategie
pro spolec¢nost Dach system s.r.o. Prace je standardné Clenéna na ¢ast teoretickou,
praktickou a névrhovou, pficemz teoreticka ¢ast obsahuje reSersi vybranych titult
a prakticka cast vychazejici z cile prace je vénovana analyzam vnitiniho a vnéjsiho
prostiedi. S ohledem na dosavadni ¢innost a ptisobeni spole¢nosti jsou v navrhové
¢asti na zakladé vysledkt jednotlivych analyz vypracované podrobné navrhy feSeni,
které prispéji k jejimu dalSimu rozvoji a ke zvySeni konkurenceschopnosti

spole¢nosti.

Klicova slova:

Marketingovéa strategie, segmentace, stavebnictvi, realizace stfeSnich systém,

marketingovy mix, SWOT analyza, analyza SLEPTE, Portertiv model.

Abstract:

The diploma thesis focuses on the creation of a marketing strategy proposal
for the company Dach system s.r.0. The thesis is standardly split into the theoretical,
practical and propositional part. The theoretical part contains an overview
and research of selected resources and the practical part, being rooted in the aim
of the paper itself, focuses on the analysis of external and internal environment of the
company. Bearing in mind the current activities of the company, the propositional
part introduces upon the basis of the results of the particular analyses detailed
solution proposals, which will lead to a further development of the company

and to an increase in its competitiveness.

Key words:

Marketing strategy, segmentation, construction industry, roof system realisation,

marketing mix, SWOT analysis, SLEPTE analysis, Porter's analysis.
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1 Uvod

Dle mého nazoru je v dneSnim svéte vice nez kdy diive nutnosti kazdé firmy
zvolit spravnou strategii, aby uspéla v konkurencnim boji o zdkaznika, obzvlasté pak
oborech, ve kterych se konkuren¢ni boj o zékaznika stava nevyhnutelnym. Ruku
V ruce podnikové strategii jde strategie marketingova orientujici se na zakaznika,
ktera prispiva k Gspé$nému dosazeni vyty¢enych cili podniku. Vzhledem k tomu,
7e se jedna o problematiku mé osob¢ blizkou, zvolila jsem si: Navrh marketingové
strategie pro firmu Dach system, s.r.o., jako téma své diplomové prace.

U spole¢nosti Dach system, s.r.o. jsem méla moznost absolvovat odbornou
staz, diky které jsem méla piilezitost nahlédnout do internich procest
a fungovani celé¢ firmy. Diky plsobeni ve firmé jsem si odnesla subjektivni nazor
o fungovéni spolecnosti, o silnych a slabych strankach, procesech, podpirnych
¢innostech a predevsim o velkém potencialu ke zlepSeni v oblasti PR a marketingu.
Réda bych spole¢nosti pomohla vytvofit nastroj, jak tento potencidl vyuzit ve svij
prospéch. Tyto subjektivni nazory se budu snazit uchopit za pomoci objektivnich
metod a vytvorit pro spole¢nost jasny smér, kterym by se v oblasti marketingu méla
vydat.

Dach system, s.r.o je spolec¢nosti zabyvajici se kompletnimi dodavkami
a realizaci stfeSnich systémi po celé Morave€. Ackoliv se jednd o maly podnik
snckolika malo desitkami zaméstnancl, realizuje 1 velké =zakdzky, jako
napt. AQUAPARK OLOMOUC, a.s. Vedeni podniku Vsazi na svoji odbornost,
na své know-how v oboru, na peclivost, ochotu a realizaci veskerych realnych
stfeSnich systémi. Naopak k zanedbavanym oblastem fadim mimo jiz zminénou
oblast PR a marketingu i Spatné nastavené podpirné ¢innosti Majitel firmy je byl
vzdy skepticky k uspéSnosti a efektivnosti marketingovych aktivit, nebot’ on sam je
profesionalni technik. V soucasnosti si vSak vedeni firmy uvédomuje vaznost
aktudlni pozice na trhu a zaroven nutnost zavedeni vhodné¢ marketingové strategie,
jakozto nedilnou soucasti kazdé prosperujici firmy. Tato marketingova strategie by
vSak musela byt ve shod¢ s filozofii spolecnosti, respektovat nazory vedeni

spolecnosti a piedev§im musi vychézet ze spole¢nych podnikovych cilt.
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Navrzené kroky proto v prvé fadé musi byt konfrontovany s redlnou situaci,
a az posléze mohou byt uplatnéna ta navrhova opatieni, kterd budou mit

pro spole¢nost pfinosny charakter.
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2 Cil prace, metody a postupy zpracovani

Cilem diplomové prace je navrhnout marketingovou strategii pro spole¢nost
Dach system, s.r.o. sohledem na jeji dosavadni Cinnost a umisténi na trhu,
ktera ptispéje k jejimu dalSimu rozvoji.

Navrh marketingové strategic bude tvofen doporu¢enimi a navrhy a bude
slouzit vedeni spolecnosti. V piipadé zavedeni navrzenych zmén a doporuceni se
dasledky mohou projevit se zpozdénim, ur€eni piesného bodu névratnosti by bylo
spekulaci.

Teoreticka ¢ast diplomové prace je vénovana, jak jiz z nazvu ¢asti vyplyva,
teoretickym poznatklim, definicim a pojmim od rdznych autortt vénujicim se
marketingu, strategickému marketingovému procesu, vyznamu znacky aj. Tato ¢ast
je zalozena na reSerSi vybranych titull, které se tematicky poji s cilem prace a které
byly v dobé vypracovani diplomové prace dostupné. Vyuzita je metoda analyzy textu
Z dostupné literatury.

V praktické ¢asti diplomové prace jsou vyuzity: metoda analyzy (analyza
SWOT, analyza konkurenéniho prosttedi — podle Porterova modelu, analyza
okolniho prostiedi organizace - SLEPTE, analyza marketingového mixu spolecnosti
a zjednoduseny rozbor vybranych finan¢nich ukazateli), metoda komparace
(srovnavani vyvoje trzeb s konkuren¢nimi spole¢nostmi a standardni metoda feSeni
problémi. Pro navrZeni marketingové strategie je vyuZiti téchto metod jednim ze
standardnich postupi. K ziskani primarnich dat jsou pouzity standardni
marketingové nastroje, jako napt. zicastnéné pozorovani a fizeny rozhovor. Dalsi
potfebna data byla ziskana zCSU a znékterych publikovanych materiald
ekonomického charakteru (napf. texty z prednasek). Zminéné metody jsou zvoleny
s ohledem na zvoleny cil diplomové prace. Zucastnéné pozorovani bylo uskutecnéno
za plného provozu, tizeny rozhovor byl potizen s majitelem (jednatelem) spole¢nosti.
Tato osoba ma nejvetsi piehled o déni ve spolecnosti, ma kompetence predavat
divéryhodné, realné a pravdivé informace o spolecnosti, proto jsem vedla fizeny
rozhovot s touto osobou. Pomoci pfedem piipravenych otazek polozenych majiteli
spolecnosti a provéfenim internich zdroji se budu snaZit analyzovat stavajici stav

mikroprostiedi firmy. Odpovédi k otdzkam z makroprostiedi budu hledat predevsim
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z dostupnych elektronickych zdroji. Vysledky jednotlivych analyz budou
zhodnoceny a nasledné budou slouzit jako podklad pro vysledné navrhové opatieni.

Zdroje dat — ke zpracovani diplomové prace je vyuzito jak primarnich,
tak i sekundarnich dat. Primarni data jsou ziskavana a nasledné zpracovana
a vyhodnocovana z dostupnych internich informaci spolecnosti Dach system s.r.o.
a zjinych dostupnych informaci v elektronické podobé. Sekundarni data jsou
vSechna ostatni, kterd jiz byla primarné zpracovana jinymi autory.

V celé praci je kladen diraz na prakti¢nost a moznost vyuziti vysledki danou
firmou. K tomu byla zapotiebi nékolikadenni staz ve firmé, bez ni by bylo obtizné

navrhnout strategii, ktera by vychazela z vnitinich postoju a kultury firmy.
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3 Teoreticka vychodiska prace

3.1 Marketing

V dnesni dob¢ je marketing velmi frekventovanym pojmem, az se z n¢j stava
termin zcela vSedni. Opravdovy vyznam se mnohdy lis$i od laického povédomi

0 marketingu. Obsah pojmu skyta mnoho podob definic a odlisnych pfistupi.

3.1.1 Definice marketingu

Nize uvadim vycet n€kterych definici dle rtiznych autort:

,Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potieby a prani v procesu
vyroby a smény vyrobki &i jinych hodnot.«*

»Proces, jehoz pomoci jednotlivei a skupiny vytvofenim a vyménou produkti
a hodnot za jiné produkty a hodnoty ziskavaji to, co potiebuji, co cht&ji.“? Autor dale
zminuje dal$i moZzné definice: ,,Proces vymény zahrnuje praci, prodavajici musi
hledat kupujici, zjistit jejich potfeby, navrhnout dobré vyrobky, propagovat je
a stanovit za né ceny. Cinnosti, jako je vyvoj vyrobku, vyzkum, komunikace,
distribuce, tvorba cen a sluzba, jsou zakladni ¢innosti marketingu.“3

»Jedna z ¢innosti vykondvanych organizacemi a sada procesi pro vytvareni,
sdéleni a poskytnuti hodnoty zdkazniklim a pro fizeni vztahl se zdkazniky takovym
zpiisobem, z n&hoZ ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené.**

,»Cilem marketingu neni pouze maximalizace trzeb, ale také maximalizace
dlouhodobych ziskil. Zatimco obchodni zastupci se zaméfuji na prodej, marketingovi
odbornici se musi zam&fit na zisk.*

,Marketing usiluje o fizeni trznich vztahii. Cilem je vytvofit, prostiednictvim
smény, hodnotu pro zakazniky a uspokojovat jejich potieby a ptani v procesu vyroby

a smény produkti a jejich hodnot.*®

' KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing, s. 30.

> KERMALLY, S. Nejvétsi predstavitelé marketingu: Jejich hlavni myslenky a ndzory, s. 9.

* Tamté:

* SOLOMON, M. R. a kol. Marketing o&ima svétovych marketing manazerd, s. 6.

> Srov. KOTLER, P., Marketing od A do Z, Osmdesdt pojm, které by mél zndt kaZdy manaZer, s. 32.
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Prodavajici se snazi najit vhodného kupujiciho, pozorovat jeho potieby
a na zaklad¢ zjisténych informaci aplikovat tyto poznatky do praxe navrzenim
kvalitnich vyrobkll a sluzeb, zvolit vhodnou podporu prodeje a dostat vyrobky
az k zakaznikovi za piijatelnou cenu pro obé strany. Za tohoto kolob&hu jsou

vyuzivany rtizné marketingové aktivity (viz dale).

3.1.2 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce se zaklada na orientaci na zékaznika. Je to vyznamny
posun od predchozich vyrobnich, prodejnich a vyrobkovych koncepci, které tomu
pfedchazely. Cilem je rozpoznat zakaznikovu potfebu a nasledné ji uspokojit,
uspésné vytesit zdkaznikova pfani, touhy a predcit jeho ocekdvani v poskytnutém
feSeni.

Marketingovou koncepci definujeme jako: ’

- ,orientaci na zakaznika (definovani potfeb zdkaznika z jeho pohledu, nikoliv
z pohledu podniku),

- budovani vztaht se zakazniky na zakladé nepfetrzitého kontaktu s nimi,

- orientace na cilové trhy (je nerealné, aby podnik usiloval o vSechny trhy
a uspokojovani vSech potieb),

- koordinace vSech marketingovych funkci a ¢innosti s ostatnimi ¢innostmi
podniku (vSichni zaméstnanci podniku jsou si védomi, Ze ovliviiuji stupen
uspokojeni potieb zdkaznika).*

Jak ukazuje obr. ¢. 1, marketingova a prodejni koncepce nejsou totéz.
Orientaci k firmé predstavuje prodejni koncepce, kdezto marketingova koncepce se
orientuje smérem k zdkaznikovi a na vytvafeni hodnoty pro ng&j. Smyslem prodejni
koncepce je zdjem kratkodobé ziskat zakaznika, nicméné uz neni diilezitd otazka kdo
je vlastné onim zdkaznikem a pro¢ ho chceme ziskat. Marketingova koncepce dava

diiraz na potieby zdkaznika a na udrzovani dlouhodobych vztahi s nimi.?

6 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing, s. 42.
" BOUCKOVA, J. a kol. Marketing, s. 5.
& Srov. KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing, s. 50.
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vychodiska zaklady nastroje vysledky

PODNIK STAVAIJICI PRODEJ A ZISK JE VYSLEDKEM
VYROBKY PODPORA PRODEJE OBJEMU PRODEJE

Prodejni koncepce

TRH POTREBY INTEGROVANY ZISK JE VYSLEDKEM
ZAKAZNIKU MARKETING SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU

Marketingova koncepce

Obr. ¢. 1: Rozdily mezi prodejni a marketingovou koncepcig

Pritomnost marketingovych aktivit by méla byt soucésti filozofie vSech
pracovnikl firmy a mély by pro zdkaznika tvofit hodnotu. Jinymi slovy to znamena,
Ze bez ohledu na funkci pracovnika by mél kazdy provadét marketing a smyslet timto
smérem. '

Marketingovou koncepci se rozumi podnikani, které vychazi z uspokojovani

nejruzngjSich potieb a ptani zdkaznika a zaroven se jednd o ekonomickou a socidlni

podminku byti podnikatelského subjektu.

3.2 Strategické marketingové rizeni

3.2.1 Strategie

Pojem ,strategie“je velmi frekventovany termin, Casto ani nejsme schopni
jeho vyznam pfesné definovat, protoze termin zevSednél a pouziva se pro obsahove

rizné oznaceni. Sviij pivod ma velmi davny, jiz ve starém Recku, ale zde se termin

? KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing, s. 51.
% Srov. KU MAR, N., Marketing jako strategie vedouci k uspéchu, s. 19.
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vyuzival spiSe pro vojenské ucely (oznacoval ,,schopnost vést boj*). Anglicky
vyznam slova ,strategy“ se dle slovniku preklada jako ,strategie, lest, uskok“.!
Obecné ve firemnim prostfedi je termin chépan jako ukon provadéjici vedeni
podniku jako jednou ze slozek fidici ¢innosti.

Jak 1ze pojem strategie chapat? Riizni autofi se pfiklanéni k mirn¢€ odliSnym
variantam vykladu. ,,Vynikajici strategie jsou tvofeny jedine¢nou konfiguraci mnoha
vzajemné se podporujicich aktivit, které vzdoruji snadnému napodobeni. '

Mnoho manazeru podnikid si mysli, ze diky svému usili o perfektni funkci
systémi, maji dobrou strategii. Dobihaji konkurenci, nebo se udrzuji jen o kricek

«13 v/ tomto

vpied proti konkurenci, ktémto cilim vyuzivaji ,,benchmarking
uvazovani se ale manazefi pletou, ve skuteénosti jim pusobeni na stejnych
zakladewch pfili§ nepomuze. Pokud chtéji manazeti podnik hovotit 0 strategii, je
nutné zaméfit se na odliSnou skupinu zédkaznikli nebo nabizet diferencovany bali¢ek
sluzeb a vyhod. Najit si tedy svou vlastni trasu zavodu.**

Zaklad strategie predstavuje hodnotova inovace. Za tu byva oznaCovana
inovace, kterd neni primdrné zaméfena na boj s konkurenci, ale ziskadni odstupu
od konkurence a zaméfeni se na piiristkové vytvafeni inovace. K hodnotové inovaci
se dostaneme, dokazeme-li implementovat invenci (z niz se po aplikaci preméni
v inovaci) v soulad suZitnou hodnotou, cenou a v neposledni fadé s udrzitelnymi
nizkymi naklady."

Svoji strategii by mél mit kazdy, malé firmy obzvlasté, protoze nevlastni
dostatecné zdroje a obrovskou energii, kterou by mohly odrazet konkurenty. Malé
firmy proto musi mit dobfe vybudované postaveni, které¢ se jen velmi tézko
napodobuje nebo které konkurenti nebudou chtit napodobovat. Nebude-li to
pro firmu komplikace a problém, brzo ji nékdo napodobi. ,,Pro soupefe musi byt
nelogické nebo obtizné d€lat vSechno stejné jako vy, protoze v opaéném piipadé

y . « . r el
bude konkurence vzajemné destruktivni.* °

" Srov. RESETKA, M. Anglicko-&esky éesko- anglicky slovnik, s. 534.

2 KOTLER, F. Marketing podle Kotlera, Jak vytvéfet a oviddnout nové trhy, s. 24.

3 Benchmarking — systematické a nepfetrité srovnavani (s nejlepi) konkurenci na trhu, za cilem
dosazeni vlastniho zlepseni, uceni se od konkurence.

Y Srov. KOTLER, P., Marketing od A do Z, Osmdesdt pojmd, které by mél zndt kaZdy manaZer, s. 130.
> KIM, W. CH. a MAUBORGNE, R. Strategie modrého ocednu. Uméni vytvorit si svrchovany trZni
prostor a vyradit tak konkurenty ze hry, s. 27-28.

te GIBSON, R. Novy obraz budoucnosti: Vytvdareni budoucich hodnot, s. 68.
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,Dobra strategie se zabyva strukturadlnim vyvojem oboru, jakoz i budovanim

s g v s , Lo 17
vlastniho jedine¢ného postaveni firmy v ramci tohoto oboru.*

3.2.2 Marketingova strategie

Marketingova strategie vychazi z celkové strategie firmy a dodrzuje zasadni
prvky marketingu jako takového. V realité to znamena:

- ,,Uvédome¢lou orientaci na trh a zdkaznika a plné uspokojeni jeho potieb,

- souCasné posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledem
na jeho cile.“!®

Marketingové strategie pomahaji urCovat sméry k naplnéni cili, popisuji
a komentuji metody, pomoci nichz bude téchto cili dosazeno. Mezi strategické
marketingové rozhodnuti patii v prvé fadé¢ vyber trhu, patfi€na stimulace trhu
a ujasnéni si pozice mezi stavajicimi konkurenty. Za zvéazeni je potom otazka
moznych koali¢nich uskupeni (napft. aliance, klastry, fize) s vybranymi konkurenty.

,Misto toho, aby se podnik spoléhal na jednu vyznamnou odliSujici pfednost
¢1 kampan, musi utkat svou vlastni jedine¢nou tapisérii marketingovych
charakteristik a aktivit. Nestaci jen délat vétSinu véci o néco Iépe, nez konkurenti.
(...) Podnik vlastn¢ ZzZadnou strategii nema, vykonava-li stejné cCinnosti jako
konkurenti, jen o néco lépe.**

Marketingové strategie jsou jinym oznaenim pro zpUsoby, jakymi lze
dosdhnout specifickych marketingovych cili. Popisuji moZznosti a zplsoby jak
k témto cilim dospét, avSak odlisuji se od taktiky — neobsahuji podrobnosti prib&éhu
postupti provadénych v dennich rezimech.?

Marketingové strategie jsou definovany ztoho divodu, aby poskytovaly
urcujici smér postupu, ktery bude smétovat k naplnéni vyty€enych tkoli. Na téchto

principech jsou odvozovany celkové podnikové a marketingové cile.

v GIBSON, R. Novy obraz budoucnosti: Vytvdreni budoucich hodnot, s. 65.

® HORAKOVA, H. Strategicky marketing, s. 11.

Y KOTLER, F. Marketing podle Kotlera, Jak vytvéfet a oviddnout nové trhy, s. 23.
2 WESTWOO D, J. Jak sestavit marketingovy pldn, s. 87.
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Marketingovou strategii Ize definovat jako:

- ,rozhodovani o efektivnim vynalozeni prostfedkii (stanoveni vyse téchto
prostiedkil a jejich promySlena alokace) do vybudovéni uc¢inného vztahu vyrobek —
trh ve shod¢ s vytyCenymi cili podniku,

- vytvofeni a udrzeni prokazatelnych konkurenc¢nich pfednosti
na vytipovanych trzich.«?!

Marketingova strategie by méla jit ruku v ruce se strategii organizace, m¢la
by jasn¢ a zfetelné vyjadfovat Cinnosti upozoriiujici na hrozby, ale také na jednotlivé
vyzvy a ruzné segmenty trhu, a to vSe k pfiblizeni se a dosdhnuti pfedem
stanoveného cile.??

Marketingova strategie by méla docilit toho, aby vas trh vyhledaval a chtél
vaSe produkty ¢i sluzby. ,Jestlize se tedy logika, vychazejici Cisté ze zdravého
rozumu, vymyké existujicim pravidlim, musite dospét k zavéru, Ze existujici
pravidla se nefidi zdravym rozumem, ale nezdravym rozumem.“*

Marketingovou strategii mizeme rozumét Cinnosti, kdyz podnik produkuje
prave to, co jeho zékaznici pozaduji. Je to zakladni podnikatelska filozofie a snahou
podniku by mélo byt promitnout tento uréity stav mysli do veskerych oblasti
podniku. Uskalim celého marketingu je jeho Gasova a finanéni naro¢nost.?*

Utelem vytvaieni celé marketingové strategie je mnoho. Jednou z nich je
zajisté vytvofit si vyhodnou pozici na trhu a na tomto pevném a stabilnim zakladé¢
dosahovat u¢innych vysledkii. Ukolem marketingu je ziskat informace o trhu
a zakaznicich v konkrétném sektoru, ovlivnit procesy a ¢innosti uvnité organizace

a pusobit tak na vykonnost podnikovych procesu.

3.3 Strategicky marketingovy proces

Proces marketingového planovani sestava ze tii dulezitych krokl na sebe

navzajem navazujicich. Tim prvnim je provedeni analyzy daného prostiedi.

> HORAKOVA, H. Strategicky marketing, s. 12.

> KERMALLY, S. Nejvétsi predstavitelé marketingu: Jejich hlavni myslenky a ndzory, s. 15.

> GIBSON, R. Novy obraz budoucnosti: Cerstvy pohled na marketing, s. 122.

**Srov. FIFIELD, P. Marketing stratégy: the difference between marketing and markets. s. 5. (vlastni
preklad)
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Tento krok se prakticky realizuje (mimo jiné) provedenim firemni SWOT analyzy
a vyhledéani informaci prostfedi vné i uvnitt, které by mohly jakymkoliv zpGisobem
ovlivnit marketingovy plan. Po splnéni tohoto kroku pfichazi krok druhy, stanoveni
specifickych dil¢ich marketingovych cili. Tyto cile se od téch firemnich lisi
pirevazné v konkrétnosti a specificnosti v oblastech firemni znacky, produkti
a celého marketingového mixu. V poslednim kroku dochazi k tvorbé marketingové
strategie za pomoci diive zjisténych udaji a jejich ndslednym rozborem.
Marketingové oddé€leni rozhodne o c¢innostech, které je nutno provést k dosazeni

marketingovych cila.?®
3.3.1 Analyza marketingového prostiredi

Analyzy marketingového prosttedi firmy v prvé tadé definuji své hlavni
zdroje, firemni potencial v nejriznéjSich oblastech, jako napf. lidské, finanéni,
informaéni zdroje a zdroje fizeni. Za pomoci marketingovych nastrojl,
kterymi mohou byt prvky znadici se tzv. 4P ¢i 4C (viz dale v kapitole ¢. 2.5.1.).
Dalsim krokem je provedeni tzv. analyzy makroprostiedi hodnotici vlivy z vnéjsiho
okoli. Posledni SWOT analyza podava obraz o dfive definovanych pfrilezitosti

a hrozeb (vnéjsi okoli) a silnych a slabych stranek (vnitini okoli).

Vnitini prostiedi

Dobfe zvolend kombinace vyuzivani zdrojii firmy a ndstroji marketingu

zajistuje zvySeni ucinnosti a k efektivnéjSimu dosahovani cild.

’ ’ ‘o vy s ¥ wr 2
Analyza firemnich zdroji se zamétuje pfedevSim: 6

- zdroje fizeni — schopnosti a vlastnosti fidicich pracovnikll, kompetentnost,
zpusob komunikace a firemni kultura, schéma a uroven org. struktury,

- finan¢ni zdroje — struktura kapitalu — vlastni a cizi zdroje, Cisty pracovni
kapital, rentabilita, stupeni zadluzeni, zptsob kryti aktiv, zdroje financovani

a jiné finan¢ni ukazatele,

% Srov. SOLOMON, M. R. a kol. Marketing o&ima svétovych marketing manaZerd, s. 45.
*® Srov. KOZEL, R. a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, s. 43.
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- lidské zdroje — spokojenost a motivace zaméstnancti, vékové sloZeni,
mezilidské vztahy, zkusenosti, vzd€lani a vzajemna spoluprace,

- kapacitni zdroje — $kala materiall, dostupnost surovin a potfebnych zdroju
a vybaveni,

- inovaéni zdroje — stav védy, vyzkumu a inovaci v oblasti pfedmétu
podnikani, specialni licence ¢i patenty,

- informacni zdroje — stav informa¢niho systému, pocet vnitinich a vnéjsich

informacnich zdroji, vyzkum trhu.

Vnéjsi prostiedi

Analyza vnéjsiho prostiedi posuzuje fakta a tdaje z makroprostiedi firmy
a snazi se vysledovat nasledujici vyvoj. Dochdzi k hodnoceni jednotlivych vlivi

pusobicich na firmu z vnéjSiho okoli.

e SLEPTE analyza

Mezi zakladni vlivy vné&jsiho prostfedi, které mohou zpisobit nasledujici

pilezitosti nebo hrozby pro hodnocenou organizaci, patii:*’

- S -socialni — vnimani a ptisobeni socialnich a kulturnich zmén,

- L - legislativni — stav, pocet a stalost zdkond, nafizeni a jinych legislativnich
opatfeni statu vCetné zplisobu vynucovani,

- E - ekonomické — vliv ekonomiky na zkoumany sektor,

- P - politické — aktudlni situace na politické scén€ a plsobeni politickych
vliva,

- T - technologicky — ptinosy a dopady novych technologii, inovaci, vyzkumu,

- E - ekologické — environmentalni problematika.

Preskladanim jednotlivych vlivi dostaneme napi. analyzy PESTLE,

PESTEL aj. Podle zac¢ate¢niho pismene pozname, o analyzu jakych vlivi se jedna.

7 Srov. GRASSEOVA, M. a kol. Analyza podniku v rukou manaZera, s. 179.
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,V ramci analyzy vlivl se snazime predevsim o:

identifikaci vSech vlivu ptisobicich na podnikani firmy na ur¢itém trhu,

jejich zhodnoceni a vybér vyznamnych vlivi,

odhad trendt a intenzity ptsobeni vlivi,

1Y r . 2
- posouzeni ¢asového horizontu.*?®

e Porteriv model

Pomoci Porterova modelu (viz obr. ¢. 2) miZeme zanalyzovat konkurenci
v daném odvétvi. ,,U&el pouziti: Analyza strukturalni pfitazlivosti odvétvi z hlediska
ziskovosti. Porter stanovil ptedpoklad, Ze ziskovost odvétvi zavisi na péti
dynamickych faktorech, které ovliviiuji ceny, naklady a potfebné investice v daném
odvétvi. (...) Systémovy ramec péti faktori umoZiuje podniku, aby pronikl

do struktury dané¢ho odvétvi a piesné urcil faktory, které jsou pro konkurenci v tomto
6629

odvétvi rozhodujici.

Konkurence
novych

ptichozich

Vyjednavaci
sila
dodavatelt

Vyjednavaci

Konkurence
v odvétvi

sila zakaznika

Substituty —
hrozba

Obr. & 2: Porteriiv model™ zastupitelnosti

%8 KOZEL, R. a kol. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu, str. 45.
2% GRASSEOVA, M. a kol. Analyza podniku v rukou manaZera, s. 191.
* Tamtéz
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K péti Cinitelim ovliviiujici ziskovost patfi:31

- hrozba silné rivality — pocet silnych konkurentt, velikost fixnich
nakladl, rozdilnost mezi produkty,

- hrozba vstupu novych konkurenti — bariéry vstupu do odvétvi
(aspory z rozsahu, legislativa, diferenciace),

- hrozba nahraditelnosti (substituce) vyrobkia — podobnost produkti
a vzajemna nahraditelnost,

- hrozba rostouci vyjednavaci sily zakaznika — schopnost
vyjednavani zakaznikl (v zévislosti na diferenciaci vyrobki, poctu
nakupovanych kusti, velikosti zdkaznika),

- hrozba rostouci vyjednavaci sily dodavatela — vztahy
s dodavatelem, velikost dodavatele, druh vyrobku od dodavatele

(vyjimecény, vSedni).

3.3.2 SWOT analyza

Jedn4d se o analyzu silnych a slabych stranek firmy (vnitini €asti firmy)
a prileZitosti a hrozeb (vné&jSich ¢asti firmy). Analyza vnéjSiho oborového prostiedi
firmy se zaméfuje na uréeni vSech moznych pfilezitosti pro uplatnéni strategickych
aktivit firmy a identifikace riznych rizik a ohroZeni firmy. Slabé a silné stranky
zhodnocuji stavajici situaci ve firm¢, mimo jiné hodnoti zdroje firmy a dosahovani
cila. Prilezitosti a hrozby se posuzuji v pfedem uréeném trhu, sféfe, sektoru
a zkouma se toto definované odvétvi, které plisobi na firmy a pfimo ¢i nepfimo ji
ovlivituje. Dulezité je chapat zédkladni rozdil mezi vnitinim a vnéj$Sim okolim. Vnitini
okoli mate ve svych rukou, miizete ho ménit a mate na n¢j pfimy vliv, naproti tomu
vng&jsi okoli ovlivnit ani ménit nemiiZete.

SWOT analyza je integrujici analyticky neistroj.32 Praktické provedeni
a zhotoveni muze mit nékolik podob, nejcastéjSim vyuzitim je zvoleni matice, neboli

¢ty kvadrantti, do kterych se zapisuji jednotlivé pozorované faktory (tabulka ¢. 1).

> Srov. GRASSEOVA, M. a kol. Analyza podniku v rukou manazera, s. 192 - 193.
3 GRASSEOVA, M. a kol. Analyza podniku v rukou manaZera, s. 299.
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Tabulka ¢&. 1: SWOT analyza®®

Silné stranky Slabé stranky
S (strenghts) W (weaknesses)
Prilezitosti Hrozby
@) (oportunities) T (treats)

Strategicka rozhodnuti a formulace konkrétnich cili lze Iépe stanovit

po ptehledné a spravné vyplnéné matice SWOT analyzy.

oy yis 4
K vyuziti pouZij eme:*

WO strategie ,,hledani* — vyuzit ptilezitosti a minimalizovat slabé stranky,
SO strategie ,vyuZziti“ — pouziti svych silnych stranek ve prospéch
prilezitosti,

WT strategie ,,vyhybani“ — zmirnéni slabych stranek a omezit (vyhnout se)
ohrozeni,

ST strategie ,,konfrontace* — pouziti svych silnych stranek k zamezeni
ohroZeni.

,,Usp&sna aplikace vhodné marketingové strategie je zavisla na tom, jak firma

dokéze zhodnotit na jedné stran€ své silné a slabé stranky (analyza S/W) a jednak jak

dokéze identifikovat vhodné prilezitosti a hrozby (O/T).

analyzy je vhodné dodrzovat nasledujici kritéria:®

«% pyj zpracovani SWOT

6

princip ucelnosti — u tvorby analyzy musime dbat na neustalou ucelnost,
nelze pouzivat vysledky pro jiny problém,

princip relevantnosti — vyuzivat informace s dlouhodobou platnosti —
strategicka fakta,

princip kauzality — zasadni je zaméfeni se na pficiny, nikoliv jen dusledky,

3 Srov. GRASSEOVA, M. a kol. Analyza podniku v rukou manazera, s. 318.
3 GRASSEOVA, M. a kol. Analyza podniku v rukou manaZera, s. 299.

> VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb efektivné a moderné, s. 58.

3 GRASSEOVA, M. a kol. Analyza podniku v rukou manaZera, s. 300.
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- princip objektivnosti — napt. pomoci vyuziti bodovych $kal, participaci vétsi
skupiny osob na tvorbé.

,Soustied’te se na své silné stranky a najdéte nékoho, kdo udéla to ostatni.«*’

3.3.3 Marketingové cile a strategie

Ke stanoveni marketingovych cili musime zjistit (lze vyuzit
napi. benchmarking), kde se podnik nachazi — jak se na né&j divaji zakaznici, jaké
povédomi vytvaii u konkurence a v neposledni fadé jaky ndzor sdili lidé soucasti
organizace. Z poc¢atku je vhodné odpoveédét si na nasledujici otazky: ,,Dopliuje se
vaSe strategie pro oblast zdkaznikii dobie s vasi podnikatelskou strategii? Jaka je
uroven integrace se zakazniky a jaké je rozsah vasi nabidky? Jakym zpiisobem
subjekty ve vn&jSim prostiedi méii a sdileji mezi sebou vysledky, kterych dosahuji
vase vyrobky a sluzby? Do jaké miry se tyto vztahy skladaji v portfolio ladici
s podnikatelskou strategii? Ptidélujete piislusné vztahy tam, kde chcete investovat
do vztah?«®

Stanoveni spravnych cili neni vibec jednoduchéd zalezitost, spoleCnym
zdmerem vedeni organizace by mélo byt dodrzeni zakladnich aspekti, bez kterych by
cile nebyly dlouhodobé¢ udrZitelné a schopné redlné prezit. Marketingové cile plni
nékolik funkei:*

- koordinaé¢ni — hlavni marketingové ¢innosti,
- Fidici — rozhodnuti smétujici k dosazeni pozadovaného stavu,
- kontrolni — hodnoceni marketingovych ¢innosti v souvislosti s plnénim

stanovenych cilt.

Spravné zvolené cile by mély byt tzv. SMART:*
- specific = specificky,
- measurable = méfitelny,

- agreed = akceptovatelny,

*” EDERSHEIM, E. Management podle Druckera: Odkaz zakladatele moderniho managementu, str. 33.
38 Tamtéz, str. 68.

3% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie trendy, s. 127

“volng preloZzeno, odpovida vice prekladd
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- realistic = realny,

- timely = terminovany.

Je dilezité nezaménovat pojmy jako vize, mise a strategie. Kazdy z nich se
odliSuje od ostatnich a plni svoji podstatnou roli ve strategickém planovani. Misi
a vizi mizeme oznacit za prohlaSeni o poslani, jsou soucasti strategie. Piesnost,
obecnost, stru¢nost, realnost, pravdivost, pozitivnost — tato slova obsahové spojuji
vySe charakterizované pojmy mise a vize.

e Vize - smérovani firmy, ¢eho bychom chtéli dosdhnout, nahled
do budoucna.

e Mise — poslani firmy. K pochopeni mise je vhodné odpovédet
si na nasledujici otazky: Jaci jsme? Co délame? Jaci bychom chtéli byt?
Co pro to délame a ptredevSim pro koho to délame? V ¢em jsme vibec
dobii?

e Strategie - méla by byt svym zpusobem souhrnem vizi manazerd,
ofekavani zaméstnancl a inteligenci tietich stran. Strategie je souhrnem
vize, mise, strategickych ,,SMART* cill a strategickych operaci.

»otrategicky zamér neni vyhlaSenim prostfedkd, ale cili. Prostfedky je tfeba
najit cestou. Je-li podnikovym cilem aktivizace celé organizace, mélo by byt
co moznd nejvice lidi v této organizaci — predevSim téch, ktefi maji nejblize
k zakaznikiim a technologiim — zapojeno do premysleni o strategii.***

Individualizované strategie jsou novym piistupem, jak poskytnout produkty
usité na miru ptimo zdkaznikim. Tyto strategie symbolizuji propojenost a piistup
orientovany na feSeni a na vztazich zaloZenych na divéte. Pokud jsou data ziskdvana
pfimo od zakaznika a jsou implementovana v origindlni form€ a smysluplné
diferencovanou hodnotou nabidnuta zdkaznikovi, stdva se ze strategie tvorby
ocekavané bohatstvi. Z tohoto divodu nemtze byt vyslednd strategie univerzalni
pro vSechny, protoze zékaznici se 1i§i svymi preferencemi a nazory, diky tomu

1 sesbirana data budou napfi¢ riznymi zékazniky odliSnd. Vysledné strategie musi

i GIBSON, R. Novy obraz budoucnosti: Vytvdreni budoucich hodnot, s. 81.
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odrazet jedineénou konfiguraci hodnoty, kterou kazdy zakaznik od produktu
vyzaduje.*?

Nize uvedena tabulka ¢. 2 vypovida o strategii ptizpiisobené na jednotlivce —
spadajici do c¢tyi kategorii, liSici se urovni integrace firmy se zékazniky a Sifi

nabizenych produktt.

Tabulka ¢. 2: Typy strategii pro oblast jednotlivych zakaznikii odrazejici urovern

integrace firmy se zakaznikem a rozsah jeji produktové nabz'dky43

Vysoka troven Firma jako poskytovatel Firma zcela ptebira
integrace se nékterych provoznich a zajiSt'uje vSechny provozni
zakaznikem a podptrnych sluzeb a podptrné sluzby
Nizka uroven Pohotovy dodavatel V jediném misté poskytuje
integrace se produktu nebo zakaznikovi vSe, co potiebuje
zakaznikem komponentu

Maly rozsah nabidky Velky rozsah nabidky

Perspektiva zakaznikt je pouze jednou ze Ctyi obecnych perspektiv, které by
mél podnik ovladat a vyuzivat jako nastroj pro strategické fizeni. Tyto oblasti
pokryvaji hlavni ¢asti strategie organizace a mimo zakaznickou perspektivu k nim
pa‘[fi:44

- finanéni perspektiva — zahrnujici finan¢ni cile a dosahovani hodnot

a finan¢nich uspéch,

- perspektiva internich procesi — zahrnujici procesni Cinnosti a ukold
slouzici ptfedevsim pro dosazeni zékaznickych cilt,
- perspektiva ufeni se a ristu — vztahujici se k nehmotnym silam v podniku,

napt. k lidskému kapitalu, organizac¢ni kultufe, systémam aj.

* Srov. EDERSHEIM, E. Management podle Druckera: Odkaz zakladatele moderniho managementu,
s. 69.

2 EDERSHEIM, E. Management podle Druckera: Odkaz zakladatele moderniho managementu, s. 69.
* Srov. GRASSEOVA, M. a kol. Analyza podniku v rukou manaZera, s. 101 - 103.

27



3.4 Trzni segmentace, targeting, positioning

,Cilovy (nebo také cileny) marketing znamenda, ze firma na daném trhu
poznava razné vyznamné trzni segmenty, rozhoduje se mezi nimi a vybira ten
segment nebo ty segmenty, které jsou zjejiho pohledu nejvyhodnéjsi, a voli
své cilové trhy. Pro kazdy z vybranych segmentl pak rozviji odliSny marketingovy

pistup.«*

3.4.1 Segmentace trhu

Na zéklad¢ dobie provedené segmentaci trhu vznika strategicky marketing, je
to prvni krok kjeho sprdvnému nastaveni a vhodnému zvoleni marketingového
mixu. ,,Segmentace trhu je procesem rozdé€leni trhu na nékolik homogennich skupin
zékaznikd, ktefi reaguji podobnym zptisobem na ur¢ity marketingovy mix 4P (...).*®

At se jedna o témeéft jakykoliv trh, zdkaznici se shoduji ve svych o¢ekavanich
a preferenci jen velmi zfidkakdy. Diky kreativnimu rozd€leni trhu pomoci
diferencovaného marketingového mixu se muze spolecnost dostat blize ke svym
zakaznikiim. Rozdé€lovani trhti by mél byt neustaly proces, ptfi¢emz vysledné
segmenty by se mély Vyzna(“:ovat:47

- odli§nosti — na rtiznou nabidku reaguji rizni poptavajici odliSné,

- identitou — schopnost jednoznaéné roz¢lenit zakaznika do segmentu,

- pfiméfenou velikosti - financni rovnovaha, spole¢nost musi byt

po ekonomické strance schopna realizovat marketingovy program.

,Muzeme se setkat s nékolika typy segmentaci:48

e geograficka,

e (Casova,

e vécna,

e spotiebitelska,

e podle orientace na vlastnosti vyrobk,

e demograficka.

*> JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy, s. 131.
** KUMAR, N., Marketing jako strategie vedouci k uspéchu, s. 38.

* Srov. KUMAR, N., Marketing jako strategie vedouci k uspéchu, s. 40.
* Srov. KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum, s. 28.
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»degmentace trhu je koncepéni rozdé€leni trhu na relativné homogenni
skupiny spotiebitelt sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych vlastnosti s cilem 1épe
vyhovét kazdé z nich“*® Diky segmentaci trhu je firma schopna zkoumat trh a jeho
dil¢i skupiny. Specializuje se na trhy, které jsou diky segmentaci vytyceny,
a na které se snazi firma zaméfit. K tomu, aby se firma pfibliZila ke stanovenému
cili, je mozné pouzit jednu ze &ty strategii:>

- Jednotna segmentaéni strategie — mez odliSnosti mezi segmenty,
tzv. nediferencovany marketing,
- diferencovana segmentacni strategie — v&tSi pocet cilovych trhd,
tzv. diferencovany marketing,
- Strategie koncentrace na vybrany segment <¢i mikrosegment,
tzv. koncentrovany marketing,
- strategie koncentrace na jednoho ¢lovéka ¢i firmu — marketing zvoleny
pfimo na miru zékaznikovi.
,Cilovy segment ptedstavuje tu ¢ast trhu, kterou si firma vybrala z SirSiho trhu.
Je definovan na zaklad¢ jednoho nebo vice kritérii. (...) Segmentace trhu probiha
Vv nasledujicich etapach:
1. ur¢eni segmentacniho kriteria,
2. zhodnocenti alternativnich trznich segmentt,

3. vybér trzniho segmentu.*>*

3.4.2 Targeting

Targetingem se rozumi zameéfeni na cilovy trh, pfi¢emz jde o proces
rozhodovani o nejvhodnéjSim segmentu, na ktery by mélo byt zaméfeno usili
spolecnosti. Mize jit o strategie targetingu: nediferencovaného, diferencovaného
& koncentrovaného.>® , Nediferencovana strategie se snazi cilit na viechny zakazniky

stejnym marketingovym mixem. (...) Diferencovand strategie soucasn¢ cili

* JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy, s. 131.
*0 Tamtéy, s. 135.

L VASTIKOVA, M. Marketing slueb efektivné a moderné, s. 40 - 41.

>2 Srov. KU MAR, N., Marketing jako strategie vedouci k uspéchu, s. 41.
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na nékolik trznich segmentt, piicemz na kazdy z nich jinym marketingovym mixem.
(...) Koncentrovana strategie vybira jeden segment a soustiedi se na jeho obsluhu.“>®

Targeting miizeme chéapat jako zacileni. Zacileni na urcity segment trhu,
kterému se hodldme vénovat. Je to proces, v ramci kterého vyrobci a prodejci

hodnoti atraktivitu trhu — segmenti a zvazuji moznou investici do nékterych z nich.

3.4.3 Positioning

Positioning ndm poslouzi jako nastroj pro osloveni nového segmentu,
coz mimo jiné organizaci umozni diferenciaci uvnitt daného nadfazeného segmentu.

Unikatni prodejni nabidka by se méla odliSovat od konkurence, ale zaroven
musi byt stale dobfe prodejni — pulsobit na zakazniky. Pravé nabidka je to,
co zékaznici poptavaji a co by méli postradat, kdyby se z trhu vytratila. Nabidka
proto musi byt snadno sdélitelna a zapamatovatelna.

Positioning je jinymi slovy zpusob, kterym chce byt firma vnimana ocima
zakaznika — spotiebitele, také jak piisobi na trhu vedle soucasné konkurence a jak se
odlisuje od ostatnich zajmovych skupin. Pokud chce mit spoleénost nadéji na tspéch,
musi se vyClenit mezi obrovskym mnozstvim nabidek, které se na trhu stfetavaji

a musi byt velmi konkrétni ve svém positioningu.

3.5 Formulace marketingové strategie

Pfi formulaci marketingové strategie je dilezité dbat na presné urceni cili
pro delsi casové obdobi, zaroven urCeni vybranych trznich segmenti a dil¢ich
cilovych skupin, které chceme oslovit.

Dnes existuji pfi formulaci strategie dva obecné typy feseni. Bud’ se miize
jednat o pfistup ,,zvenku dovniti“‘, u kterého firma hodnoti externi prostfedi a reaguje
na zmény piichazejici pomoci strategick¢ého vybéru. Druhou metodou je piistup
»zvnittku ven®, pfi kterém firma hodnoti vlastni zdroje a schopnosti a nasledné
formuluje strategie, kterymi hodla dosahnout splnéni vyzev stavajictho méniciho se

prostfedi. Existuje i tfeti metoda feSeni, a to ,,metoda strategického mysleni,

>> KUMAR, N., Marketing jako strategie vedouci k uspéchu, s. 41.
>* Srov. SOLOMON, M. R. a kol. Marketing oCima svétovych marketing manaZeru, s. 42.
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kterd se snazi ob&é dvé piedeslé metody sjednotit. Nemén¢ podstatné je i definovat
povahu firmy, ta musi pocitat s vice dimenzionalni perspektivou obsahujici funkce

% K tomu,

zakaznika, technologie a vyvoj, rozd€leni trhu a vyssi hodnotu.
aby spole¢nost dosahla stanovenych cili, je nutné zaméfit se na jednu z mnoha

strategii, které podniky mohou realizovat:

Strategie smérujici k dosaZeni konkurencni vyhody:
- konkurenéni vyhoda diky niz8im celkovym nakladtim,
- diferenciace produktu,
- specializace produktu.
Strategie zamérena na rust organizace:
- Strategie trzni penetrace (pruniku na trhu),
- strategie rozvoje trhu,
- strategie rozvoje produktu,
- strategie diverzifikace.
Strategie positioningu:
- specifické vlastnosti a sluzby,
- vyhoda ¢i potieba,
- Vymezeni segmentd,

- nadstandard vaéi konkurenci.

3.5.1 Marketingovy mix

»Marketingovy mix je souhrnem nastroji marketingu pusobicich na trhu.
(...) Na marketingovy mix muiZeme nahlizet jako na soucast marketingového
strategického fizeni, kdy definujeme strategie jednotlivych prvkt mixu, nebo jako
na nastroj taktického fizeni jednotlivych prvkﬁ.“57 Razni autofi hovoii o rizném
poc¢tu prvkl marketingového mixu. Zakladni pfistup tvoii 4P. Neékteti Kk témto

zakladnim prvkiim ptidavaji paty, Sesty 1 sedmy prvek.

>> Srov. KERMALLY, S. Nejvétsi predstavitelé marketingu: Jejich hlavni myslenky a ndzory, s. 71.
*® Srov. VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné, s. 49 - 54.
> Srov. KERMALLY, S. Nejvétsi pfedstavitelé marketingu: Jejich hlavni myslenky a ndzory. s. 44.
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Koncept marketingového mixu 4P je tvoren prvky:

- product — produkt,
- price —cena,
- place — distribuce,

- promotion — marketingova komunikace.

Casto se Ize setkat s patym prvkem PEOPLE — 1idé (v nékterych piipadech
PERSONNEL - lidské zdroje), v sektoru sluzeb zase vyuzivame prvki PHYSICAL
EVIDENCE — materialni prostiedi a PROCESS - procesy. V nékterych ptipadech
(Casto se jedna o firmy s pfedmétem podnikani v oblasti marketingu) lze vyuzit i jiny
pohled na marketingovy mix — Z pozice zékaznika. Koncept se nazyva tzv. 4C

a zaClenuje tyto prvky:

- customer value — uzitna hodnota pro zékaznika,
- customer cost — naklady vzniklé zadkaznikovi,
- konvenience — moznosti a dostupnost feseni,
- communication — komunikace.
Nektefi autofi zastavaji nazor, ktery se opira o marketingovy mix z pohledu
zakaznika. Marketingovy mix — neboli 4P je ale ¢asto vytvafen z pohledu dodavatele.

Musime proto uvazovat o hodnoté¢ funkce zakaznika, souvisejicich nakladech

a komunikaci s nim, chceme-li vyuzit marketingovy mix blize pravé k zakaznikovi.”®

Product

Muze se jednat o vyrobek hmotny (elektronika, automobily) ¢i nehmotny
(software, technologie), ale také sluzby poskytované napft. pravniky, 1ékafi aj. spadaji
do této kategorie. Je nutné zabyvat se vyrobkem jako celkem - tedy co piesné
vyrabét, davat ¢i neddvat diraz na kvalitu, zvolit spravné baleni, vybrat vhodné
oznaceni, barvu, zvolit spravny styl prezentace aj. Produktem muze byt i1 sluzba,
kterd ma naproti klasickym vyrobklim sva specifika: ,,Sluzba je slozity produkt, ktery
mizeme definovat jako soubor hmotnych a nehmotnych prvki, obsahujicich funkéni,

socialni a psychologické uzitky nebo vyhody. Produktem muze byt myslenka, sluzba

*% Srov. KERMALLY, S. Nejvétsi pfedstavitelé marketingu: Jejich hlavni myslenky a ndzory, s. 11.
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nebo zbozi, nebo kombinace vsech tii V}'/stupﬁ.“59 K voditktim marketingové mixu se
poji n&kolik otazek, které miizeme pouzit pro snazsi identifikaci:*°

e (o je zakladni funkci vyrobku?

e Jakou image ma vaSe znacka a co od ni pozadujete?

e Jakou ma vyrobek pfidanou hodnotu? Lze ji jesté zvysit?

e Jak zvysite produkci?

Price

Zvoleni spravné ceny na zédkladé zvolené marketingové strategie, nikoliv
pouze dle nakladovosti daného vyrobku, poskytovani specialni nabidky a vyjimecné
slevy. Cenovou strategii volime s ohledem na konkurenci a hodnotu sluzeb
pro zékaznika.

Metody stanoveni cen mohou vznikat na zdklad€ objektivné nebo subjektivné
stanovené ceny. Vyhoda objektivné stanovené ceny spocivd ve snadném
a konzistentnim urceni. Subjektivné stanovené ceny jsou objektivni ceny upravené
na zaklad® vnimani hodnoty zékaznikem.”® K voditkim pro marketingovy prvek
price fadime:®?

e Myslete na psychologické aspekty ceny.
e Zhodnotte vysi ceny — jeji citlivost, elasticitu®, srovnani ceny s konkurenci,

slevové akce aj.

e Sjednoceni cenové politiky s dalSimi aspekty marketingového mixu.

Place

Tento aspekt v sobé nese rozhodnuti o spravné zvoleném prodeji pomoci
distributorii nebo ptimého prodeje, je to otazka prodeje za pomoci velkoobchodi,
raznych typt vystupt ¢i napt. prodej on-line.

Diilezitou ulohu hraji zprostiedkovatel¢, logika sluzeb ale vyzaduje, aby se

zprostiedkovatel stal i poskytovatelem sluzby a tedy existoval jen jeden piimy

> VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb efektivné a moderné, s. 92.

% Srov. KERMALLY, S. Nejvétsi predstavitelé marketingu: Jejich hlavni myslenky a ndzory, s. 10.
1 VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb efektivné a moderné, s. 114.

%2 Srov. KERMALLY, S. Nejvétsi predstavitelé marketingu: Jejich hlavni myslenky a ndzory, s. 10.
® Elasticita ceny — &m vice je poptévka po produktu elastickd, tim vice reaguiji zékaznici na jeji
zménu, zvySeni ceny o 1% vyvola sniZzeni poptavaného mnozstvi o vice nez 1% a naopak.
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distribu¢ni  kandl. RozliSujeme zprostiedkovatele, ktefi jsou v0i¢i nam
spoluproducenty a t&mi, ktefi sluzbu jen prodavaji.** Marketingovy prvek place ma
nasledujici voditka:®
e Najdou vas zakaznici na internetu? Nabizite i moznost nakupu on-line?
e Vyuzivate ptimy prodej nebo prodej s pomoci prostiednikii — distributorti?
Zvazte, cemu dava zékaznik prednost.

e Zvolte spravny zpusob logistiky.

Promotion

Pod timto pojmem se skryva velka sife prvkid marketingové komunikace,
publicita, celd image firmy, vSechny druhy podpory prodeje a soucastné i vybér
vhodného média ke zvolenym reklamnim sdé€lenim. Cilem celé propagace je
vytvoreni povédomi o vyrobku, vyvolani zajmu o vyrobek, nasledné ptani zdkaznika
a vyslednou akci. Pro marketingovy prvek promotion volime tato voditka:*®

e Jaky je vas finan¢ni budget? Jako zdroje mate v planu pouzit?

e Jaky druh marketingové komunikace chcete vyuZzit?

e Je tento zvoleny zplsob vhodny pro segmenty, na které cilite a které chcete
oslovit?

Nastroje komunikac¢niho mixu:®’
- reklama,

- podpora prodeje,
- 0sobni prodej,

- public relations,
- direkt marketing,

- internetova komunikace.

* VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb efektivné a moderné, s. 127.

® Srov. KERMALLY, S. Nejvétsi predstavitelé marketingu: Jejich hlavni myslenky a ndzory, s. 10.
®® Tamtéz

v praktické ¢asti bude témto nastrojim vénovano vice pozornosti.
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V poslednich letech registrujeme nékteré prvky, které nachazeji vysoké
uplatnéni v marketingu sluzeb:®®
- marketing udélosti,
- guerilla marketing,
- viralni marketing,

- product placement.
3.5.2 Realizace marketingové strategie a nasledna kontrola
Marketingova strategie by meéla lezet v jedné linii se strategii podniku,

nazorn€¢ vyjadfovat Cinnosti identifikujici hrozby a pfilezitosti a zamétovat se

na cilové segmenty trhu, které pomohou k dosahnuti vytycenych cili.
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Graf ¢. 1. Efektivnost nastrojii analyzy69

Z grafu efektivnosti nastroji analyzy muzeme vycCist zavéry zobrazujici
stupent ucCinnosti, sjakym pfispiva analyza k vytvafeni marketingové strategie.
Nejvice vyuzivany a zaroven nejefektivnéjs$i nastroj je SWOT analyza, ackoliv jde
o subjektivni analyzu. I pfes tento fakt se jednd o efektivni nastroj z divodu
jednoduchosti a ptehlednosti. Z grafu dale vyplyva, ze dal$i nejucinnéjSi nastroj
analyzy je profil konkurence, u kterého je hlavnim klicem konkuren¢ni okoli

podniku. Neopomenutelnou &asti analyzy je i tradiéni finanéni analyza.™

%8 VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb efektivné a moderné, s. 134.
% Srov. FERRELL, O. C., HARTLINE, M. D. Marketing Strategy. s. 50. (vlastni pieklad).
70 v

Tamtéz
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4 Analyza soucasného stavu

4.1 Charakteristika vybrané spolecnosti

Spolecnost Dach system, s.r.o. byla zalozena roku 1996 dvéma jednateli
spoleCnosti za ucelem realizaci kompletnich dodavek stieSnich systému v oblasti celé

Moravy.

Obr. ¢. 3: Logo spolecnosti Dach system, s.r.o. &

Dach system nabizi poradenskou ¢innost S realizaci a ndvrhy stfech, vypocty
stavebni fyziky a vypocty stavebnich materialti a roéné provadi vice jak 100 000 m?
asfaltovych, foliov€ izolovanych, sklddanych a Sikmych stfech vcetné tesatskych
a klempitskych praci.

Zaméstnano je zde vice jak 30 stalych zaméstnanct, z toho THP je 8 - 10,
zbyla vétSina je odborné i femesiné vyskolena a spada do oborti: pokryvac, tesar,
izolatér, klempif, hromosvodai a revizni technik. Dale pak obchodni zastupci
a stavbyvedouci. Tyto profese se mnohdy prolinaji a jedna osoba Casto zastit'uje
nekolik funkci. Kazdoro¢ni Skoleni vSech pracovniki (mimo pracovniky
administrativni) probihd pfimo pod zastitou vyrobcl ¢i dodavatelli stavebnich
materiald. Pocet pracovnikii se méni dle ro¢niho obdobi (sezony), kdy ptes 1éto je
najimano i na externi vypomoc. Standardné se jedna o 15 - 35 pracovnikil v terénu
(pt1 velkém objemu zakazek 1 vice). Organizacni struktura je tvofena piimymi

podiizenymi, kterymi jsou stavbyvedouci, Gcetni, asistentky a obchodni zastupci.

71 , . v .
Interni zdroje spole¢nosti Dach system, s.r.o.
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Stavbyvedouci je potom piimym nadiizenym Kklempifd, pokryvact, tesard,
hromosvodait a izolatérti a jinych pomocnych pracovnikd.

Poslanim spolecnosti je poskytovani rychlych, kvalitnich a cenové
piimétenych sluzeb, kterymi se spolecnost zabyva. Jednd se o poskytovani
kompletnich dodévek stfesnich systémt a poradenskou cinnost. Jejimi zakazniky
jsou fyzické i1 pravnické osoby (ziskové i neziskové organizace) piedevsim
v Olomouckém kraji i po celé Moraveé. Dach system nabizi poradenstvi a realizaci
Vv programu Zelena tusporam. Poradenstvi probihd nezavisle na dodavatelich
a veskeré administrativni néklady tykajici se vyfizovani dotace nejsou zakaznikovi
uctovana.

V programu Zelena usporam spolecnost nabizi:

- ,,doporuceni vhodného typu dotace — na jaky ma zakaznik narok,
- vyfizeni stavebniho povoleni ¢i ohldSeni stavby na stavebnim tradg,
- zajisténi veskeré projektové dokumentace,

v r ;. 72
- veSkeré poradenstvi je zdarma.*

Skutecnd situace je takova, Ze spolecnost nerealizuje projekty v programu
Zelena tsporam z divodu nedostatku Casu. ,,V roce 2014 budou moci zdjemci
o dotaci z programu Nova zelena Gsporam opé&t podavat své zadosti. Od dubna zacne

pifjem zadosti v oblasti rodinnych dom. "

Dach system se zabyva: [

- pokryvaéstvim — pokryvaéské prace jsou provadény jak u novostaveb,
tak 1 u rekonstruovanych rodinnych domt, statnich budov aj.,

- izolaci stfeSnich systému — izolatérské prace s veSkerymi typy hydro-izolaci
véetné tepelnych izolaci riznych typt stfech,

- tesafstvim — navrhy a zpracovani tesafskych konstrukci i projektové

dokumentace a statického vypoctu ¢asti stiechy,

"’Dachsystem, s.r.o. (online), (cit. 2013-12-10).

Dostupné z www: http://dachsystem.cz/sluzby.html

7 Nova Zelend usporam, (online), (cit. 2014-1-10).

Dostupné z www: http://www.nzu2013.cz/clanek/nova-zelena-usporam-zacne-prijimat-zadosti-o-
dotaci/

“ Zjisténo na zakladé internich podklad( spole¢nosti
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- klempirstvim — kompletné feSeny veskeré klempitské prace z materialt

souvisejici s druhem vyuzité stiesni krytiny dle norem CSN.

Spole¢nost povaZuje za své hlavni dodavatele:”

- modifikované asfaltové pasy (Vedag),

- PVC folie (Sarnafil, Braas, Fatra, Vaeplan),

- betonova krytina (Bramac, KM Beta),

- palené tasky (Tondach, Meidl),

- zivicné Sindele (Vedag, Tegola),

- vldknocementova krytina (Cembrit, ném. Eternit),
- asfaltové vlnité krytiny (Onduline),

- plechové krytiny (Lindab, Rheizink).

4.2 Makroanalyza

V makroanalyze jsou zpracovdna vybrana data z dostupnych online zdroji
a zpozorovani stavajici situace na ceském trhu. Vliv jednotlivych faktor
na spole€nost je Cisté¢ subjektivnim vyjadienim jednatele, se kterym byly jednotlivé

faktory podrobné diskutovany ve formé tizeného rozhovoru.

4.2.1 SLEPTE analyza

Socialni faktory

ProtoZze zakaznik neni kone¢nym (vétSinovym) cilovym odbératelem, nejsou
demografické udaje stézZejni faktor pro tuto analyzu. Vnimani oboru stavebnictvi
u jednotlivcl a domacnosti jsou vSak spojité nadoby, negativni mysleni a nazory se
ptelévaji z jedné strany na druhou. Z nize uvedeného grafu Davéra/optimismu: lidi,
podnikli a ve stavebnictvi lze vycCist, ze divéra ve stavebnictvi je dokonce nizsi
nez v podniky.

Velky vliv na atmosféru ve spolecnosti a jeji klima mé bezpochyby mira

nezaméstnanosti, ktera je v Olomouckém kraji 8,5% (viz Tabulka ¢. 3:). Hodnota

> Informace byla poskytnuta béhem rozhovoru s majitelem spole¢nosti
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neni v zd&dném piipadé pro spolecnost uspokojivd, nicméné ve srovnani se situaci
na Balkanském poloostrové, Spanélsku & stavajici vyostienou situaci na Ukrajing
muzeme tvrdit, Ze stav na nasem zkoumaném uzemi neni tolik znepokojivy jako
u vyse zminénych stati.
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Graf ¢. 2: Duvera/optimismus. Lidi, podnikii a ve stavebnictvi’®

Graf ¢. 2 nebyl vybran pouhou ndhodou, nybrz diky svoji vysoké vypovidajici
hodnoté. Zjednoho grafu Ize vycist rozdil vduvéfe u lidi, podniki
a stavebnictvi v ndsledujicim roce 2014. Davéra a jiné psychologické aspekty maji
nemaly vliv na celou ekonomiku, dle slov Pavla Kysilky je negativni mysleni
a soucasny stav lidské mysli jedna z moZnych pfi¢in ekonomické stagnace, prestoze
se makroekonomické ukazatele pohybuji v hodnotach, které stdvajicimu stavu
neodpovidaji. S optimismem velmi Uzce souvisi i vSeobecna nalada, kterd se
vCeské republice velmi mimym tempem  zlepsuje, jak  ukazuje

graf: ¢. 3. Stavebnictvi vsak stale tvori vyjimku.

76 KYSILKA, P. Ceské makro versus riist ekonomiky. (Mimoradna prednégka). Olomouc: MVSO,

8.1.2014.

39



40

3{' }

20 1

10

0 Recese

—Cemem

-10 .
— Py sl

-20 — Stavebnicivi

30 = Obchod

40 T

=50 |

-6

1-07 1-08 1-09 1-10 =11 1-12 1-13 1-14

Graf ¢. 3: Nélada v podnikatelském sektoru’

Obyvatelstvo v Olomouckém kraji je ptrevazné venkovského charakteru —

venkovsky typ osidleni, projevuji se zde dusledky vicegenera¢nich domi,

coz ovliviiuje mysleni lidi. Bytova vystavba je stale blizko svého dna, stabilizace je

prozatim velmi nejista (viz graf ¢. 4).

77

22.4.2014.

DUFEK, P. Aktudini déni ve svétové ekonomice. (Mimoiadna prednaska) Olomouc: MVSO,
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Graf ¢. 4: Trend bytové vystavby™

Legislativni prostredi

Od dubna 2014 budou moci zajemci opét Zadat o datace v rdmci programu
Zelena Usporam. Cilem celého programu je zlepSeni Zivotniho prostiedi diky sniZeni
emisi sklenikovych plynti. Toho mize byt dosazeno redukci vysoké energetické
naro¢nosti budov a lepsim, efektivnéjsi vyuzitim energetickych zdroj1°1.79

Novely ve stavebnim spofeni pfinesly zmény, které obycejny uZivatel piili§
nepociti a v ni¢em ho oproti stavajicim podminkdm neomezi. Jednou ze zmén je
postup stavebniho spofeni v pfipadé¢ smrti UcCastnika, druhda zména je nutnost
sd¢€lovani obsahu smlouvy v textové podobé- nikoliv tisténé podob€. Ani praxe se
diky specialni upravé nebude ménit.*

Stavebnictvi se fidi mnohymi zakony, vyhldSkami, nafizenimi a jinymi
pravnimi normami. StéZejni legislativa neprochazi tak ¢astymi zédsadnimi upravami

jako napf. ve srovnani se zdravotnictvim aj. jinych oblasti.

8 DUFEK, P. Aktudini déni ve svétové ekonomice. (Mimoiadna prednaska) Olomouc: MVSO,

22.4.2014.

7 Srov. Nova Zelena usporam (online), (cit. 2013-12-29).

Dostupné z www: http://www.nzu2013.cz/clanek/nova-zelena-usporam-zacne-prijimat-zadosti-o-
dotaci/

% srov. Asociace eskych stavebnich spofitelen (online), (cit. 2013-12-29).

Dostupné z www: http://www.acss.cz/cz/novela-zakona-o-stavebnim-sporeni/,
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Stavebni zdkon od roku 2006: zdkon ¢. 183/2006 Sb., o izemnim planovani
a stavebnim fadu, ve znéni pozd¢jSich predpisti, a nckteré souvisejici
zékony®'

Smérnice Rady 92/57/EHS ze dne 24. Cervna 1992 o minimdalnich
pozadavcich na bezpecnost a ochranu zdravi na docasnych nebo
piechodnych stavenistich (osmé samostatnd smérnice ve smyslu ¢l. 16 odst.
1 smérnice 89/391/EHS).%

Natizeni vlady ¢. 101/2005 Sb., o podrobnéjSich pozadavcich na pracovisté
a pracovni prostiedi.®®

Vyhlaska ¢ 137/1998 Sb., o obecnych technickych pozadavcich
na vystavbu.®*

Nafizeni vlady ¢. 378/2001 Sb., kterym se stanovi bliz8§i pozadavky
na bezpe¢ny provoz a pouzivani stroji, technickych zafizeni, pfistroju
a naradi.®®

Natizeni vlady ¢. 362/2005 Sb., o blizSich pozadavcich na bezpecnost
a ochranu zdravi pfi praci na pracoviStich s nebezpe¢im padu z vySky
nebo do hloubky.®

§ 108 zékona &. 262/2006 Sb., zakonik prace.?’

Nafizeni vlady o bliz§ich minimalnich poZadavcich na bezpecnost a ochranu

zdravi pii praci na stavenistich (¢.591/2006 Sb.) *
Zakon &. 65/1965 Sb., Aktualng platny zakonik prace®

# Stavebni standardy (online), (cit. 2013-12-10).

Dostupné z www:
http://www.stavebnistandardy.cz/doc/legislativa/zakony/1832006_sh.html#ctvrta,

8 Stavebni standardy (online), (cit. 2014-04-05).

Dostupné z www: http://www.stavebnistandardy.cz/doc/legislativa/zakony/591-2006.htm.
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& Stavebni standardy (online), (cit. 2014-04-05).

Dostupné z www: http://www.stavebnistandardy.cz/doc/legislativa/zakony/591-2006.htm.
8 Stavebni standardy (online), (cit. 2013-12-10).

Dostupné z www: http://www.stavebnistandardy.cz/doc/legislativa/zakony/591-2006.htm
8 74konik prace (online), (cit. 2014-1-9). Dostupné z www: http://zakonik-prace.cz/
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Ekonomické prostredi

Tabulka ¢ 3: Nejnovéjsi ekonomické vidaje CR pro Olomoucky kraj™

Meéfici Hodnota Rist * Datum
Ukazatel . Obdobi (pokles) | posledni
jednotka ukazatele v % aktualizace
Pocet obyvatel k 30. 6. 2013 636 677 -0,1 11. 09.2013
Regionalni HDP ? mg'CKC rok 2011 179861 | +25 | 29.08.2013
Tvorba hrubého
fixniho kapitalu K¢, b.c. rok 2011 61 210 -16,6 01.07.2013
na obyvatele
Disponibilni dichod
domacnosti K¢, b.c. rok 2011 172 415 +1,1 29. 08.2013
na obyvatele
Priimérna mzda ke | oAt | 91467 | +07 | 06.00.2013
Podil nezaméstnanych
0sob (ha obyvatelstvu % k 31. 8. 2013 8,69 +0,01 | 09.09.2013
ve veku 15-64 let) ¥
nezgieécs?:;‘af:;‘i 5 % |4 &tvrtleti2012 | 85 +1,2 | 02.04.2013
Pocet ekonomickych k30.6.2013 | 135680 09. 07.2013
subjektt
Pocet stavebnich 1. - 2. Ctvrtleti
ohlaseni a povoleni 2013 2068 e 06.08.2013
Zahajené byty 1.-2 Ctvrtleti | 47g 95 | 06.08.2013
2013
e 1.- 2. Ctvrtleti
Dokoncené byty 537 -19,1 06. 08.2013
2013
Zakladni stavebni mil. K¢ 1.- 2. Ctvrtleti
- be. 2013 1393 -8,2 09. 09.2013
Mzdy v primyslu ke | oA | 93926 | +27 | 09.00.2013
. . s 1.- 2. ¢tvrtleti
Trzby v primyslu mil. K¢ 2013 50514 -5,1 09. 09.2013
Pocet hostti v . ,
hromadnych 1.-2 cvrtleti | 556176 | 447 | 07.08.2013

ubytovacich zatizenich

2013

% Cesky statisticky tfad (online), (cit. 2013-12-10).

Dostupné z www: http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/krajenejnovejsi/xm
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* Oproti stejnému obdobi piedchoziho roku.

1) Rast/pokles oproti stavu k 1. 1.

2) Rust/pokles ve stalych cenach piedchoziho roku (realny rist).
3) Rust/pokles oproti pfedchozimu mésici v procentnich bodech.
4) Rust/pokles v procentnich bodech.

5) Aktualizovano daty z Registru osob (ROS).

VySe uvedené 7zlut€¢ zvyraznéné ukazatele v tabulce znaci, Ze pocet
zahajenych a dokoncenych bytl a zakladni stavebni vyroby v prvni poloviné
minulého roku klesal. I ostatni ukazatelé nevykazuji vyrazné&jsi rist (rust nad 5%)

Ackoliv se kondice ve stavebnictvi za posledni kvartal velmi pozvolna lepsi,
tento jev muze byt disledkem nadprimérné vysokych teplot v zimnich mésicich.

O této skutecnosti vypovida nize uvedeny graf.
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Graf ¢. 5: Trend hlavnich odveétvi ceskeé ekonomiky91

o1 DUFEK, P. Aktudini déni ve svétové ekonomice. (mimoradna prednaska) Olomouc: MVSO,

22.4.2014.
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Politické prostredi

I kdyz se mtize na prvni pohled zdat, ze aktualni vlada levice ¢i pravice neni
pro analyzu tohoto druhu podstatna, opak je pravdou. Politické strany se 1iSi nazory
napfic¢ celym spektrem, jinak tomu neni ani v otdzce podpory bydleni a celé bytové
politiky. Vlada pravice nebo levice ovliviiuje rozdilnym zplsobem ptispevky
a souvisejici podminky napt. na stavebni spofeni. ,,Od roku 2010, kdy byla u moci
pravicova vlada, byly sniZzeny pfispévky na tento typ spoieni. V budoucnu se ma
projednavat ucelovost pouziti finan¢nich prostfedkii na stavebni ucely — v ptipadé
schvaleni by mélo vzejit v platnost od roku 2014.“% Tato podminka by méla
pro stavebni trh pozitivni dopad, jelikoz by opravdu uspotfené finance byly
vyuzivany ve prospéch stavebnich firem. Minuld pravicova vlada Petra Necase byla
zamétena na vladni Skrty a realizaci uspor napfi¢ odvétvimi, naproti tomu u nove
vzniklé stfedové pravicové vlady Bohuslava Sobotky se da predpokladat, ze se chce
podobnym krokiim vyvarovat, a jak uz ze samotného ideového zatazeni vladnich
stran vyplyva, bude politika piisobit nejen na odvétvi stavebnictvi spiSe expanzivnim
nezli restriktivnim zpisobem. Analyza tohoto spektra neni vSak zaméfena pouze
na analyzu politickych stran, ale spiSe na problematiku stability politické scény, ktera
ma pfimy dopad na stabilitu legislativniho ramce. V Ceské republice nemiizeme
hovofit o politické stabilité¢, dochazi ke stfidani pravicovych a levicovych stran
ve vladé. Do sektoru stavebnictvi se tato situace projevuje Usporami a naopak
investicemi. Kazdy vladda upifednostituje jiné priority, v tom tkvi ona nejistota
pro vétSinu sektord. Obcané vnimaji politickou scénu jako velmi nestabilni a vznikaji

Casté frustrace.

Technologické faktory

Stavebnictvi je obor, ktery je stitem podporovan, i1 kdyz omezené.
Vysokogkolské zaméfeni v oboru stavebnictvi je v CR rozsifené, zdjemci je mohou
studovat na nékolika univerzitich. Omezujici je otdzka infrastruktury, kterd je
pro stavebnictvi kli¢ova. Je nezbytné dopravit stavebni materidl na misto urceni,

pokud do cilového mista nevedou vhodné spoje (napf. silni¢ni), zvysi se naklady

%2 Asociace &eskych stavebnich spofitelen (online), (cit. 2013-12-29).
Dostupné z www: http://www.acss.cz/cz/novela-zakona-o-stavebnim-sporeni/
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na provedeni sluzby (objizd’ky, Casova narocnost) nebo nemlze byt pohledavka
vibec uspokojena. Podivame — li se na graf ¢. 2: Duvéra/optimismus. Lidi, podniki
a ve stavebnictvi (viz socidlni faktory), mizeme naopak konstatovat, ze divéra
ve stavebni pramysl neni pozitivni. Technologie, metody a produkty se vyvijeji jen
omezené, pokud dojde k néjaké inovaci, vzdy se jednd pouze o zdokonaleni jiz
vymysleného, ackoliv se také jedna o slabou inovaci (dle Valenty o inovaci tfetiho
radu). Vyvoj a inovace se konkrétné¢ projevuji v novych metodach zateplovani,

energetickych tspor, nanotechnologii apod.

Ekologické faktory

Ekologické faktory pisobici na okoli miizeme d¢lit na ty, které jsou pravné
vynucované statem - ze zdkona povinné a na ty, které jsou spolecensky odpovédné.
V posledni dobé je firemni prostiedi pod tlakem ke spolecensky odpovédnym
kroktim, jednim z nich je odpovédnost vii€i ekologii a Zivotnimu prostedi. Jedna se
o trend svétovy, narodni i mistni. Také stale se zpfisnujici zakony a kritéria pocit'uji
firmy napft. v oblasti likvidace odpadl. Této problematice odpovida program Zelena
usporam, jehoz cilem je ,zlepSeni stavu Zivotniho prostfedi snizenim emisi
sklenikovych plynil prostiednictvim snizeni energetické narocnosti budov a podpory
vystavby domt s velmi nizkou energetickou naroc¢nosti a efektivnim vyuzitim zdroji

energie“93 Dale na firmu pusobi a ovliviiyji ji nize uvedené zakony a predpisy:

e CSN OHSAS 18001:2008 — Management bezpeénosti a ochrany zdravi
pii praci.*

e Zakon ¢&. 458/2000 Sb., o podminkach podnikani v energetickych odvétvich.*

e Zakon, kterym se méni zdkon &. 406/2000 Sb., o hospodafeni energii,

wevr

ve znéni pozdgjsich predpist®

% Zelend usporam (online), (cit. 2013-12-29).

Dostupné z www: http://www.zelenausporam.cz/sekce/470/popis-programu/

% sdruzeni pro certifikaci systému jakosti (online), (cit. 2014-1-26)

Dostupné z www:
http://www.cqs.cz/Normy/CSN-OHSAS-180012008-Management-bezpecnosti-a-ochrany-zdravi-pri-
praci.html

% Zakony online (online), (cit. 2014-1-26).

Dostupné z www: http://zakony-online.cz/?s139&q139=all

*® Vlda Ceské republiky — Sbirka zdkonU (online), (cit. 2014-1-26), Dostupné z www:
http://www.vlada.cz/cz/media-centrum/tiskove-zpravy/vysledky-jednani-vlady--29--unora-2012-
93333/
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Tabulka ¢. 4: Strucné shrnuti SLEPTE anal)ﬁzy97

Vliv Charakteristika | Trend™ | Charakteristika | Trend
faktoru | prileZitosti hrozeb
na
firmu
Socialni 3 Mirné¢ rostouci Klesajici duvera
davéra lidi / a nalada
Vv lepsi ve stavebnictvi \
budoucnost
Socialni 3 Mirn¢ rostouci Klesajici trend
pozitivni nalada / bytové \
V podnikatelském i nebytové
sektoru vystavby
Legislativni 5 Stale se ménici |_,
legislativa
Ekonomické |1 Rist miry Rist miry
nezameéstnanosti nezameéstnanosti
— lepsi vybér — snizeni
novych realnych ptijmi
pracovnikd, — domacnosti —
snizeni i firem
mzdovych
nakladt firmy
Ekonomické |1 Mirné€ rostouci Snizujici se
trend v primyslu / poéet zahajené
1 dokoncené
bytové vystavby
Ekonomické 1 Ekonomicke
faktory maji >
velky vliv
na stavebnictvi
Ekonomické Klesajici trend ,
ve stavebnictvi
Politické 6 Stavebni spofeni Casto se ménici
— ptispévk liticka situac
odstity P —
—
pro koncové
zékazniky
Politické 6 Nestalost
zakonu, vladnich | —»
nafizeni
a opatieni

97 . s s
Vlastni zpracovani

% Trend je zvolen dle subjektivniho nazoru autora prace na zakladé jeho dosavadnich znalosti
ziskanych v pribéhu studia a vypracovavanim této diplomové prace. Jedna se o subjektivni odhad

budouciho vyvoje s ohledem na stavajici stav a zjiSténé poznatky z vySe provedenych analyz.
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Politické 6 Mg¢nici se |
danova zatéz
Technologické | 2 Vysokoskolské Nerostouci trend
a stiedoskolské vystavby novych ,
vzdé¢lani v oboru nebytovych
stavebnictvi / budov
Vv blizkosti kraje
(Brno, Ostrava)
Technologické | 2 Dokonceny velky
pocet nebytové
vystavby
pied vypuknutim
ek. krize —
mozny potencial
Technologické | 2 Nanotechnologie,
energeticky
usporné stavby, /
zateplovani
Ekologické 4 Zelena usporam Zptisnujici se
— vypsand i pro pozadavky
rok 2014 / pro splnéni \
ekologickych
norem

4.3 Mikroanalyza

Mikroanalyza bude zaméfena na rozbor prostfedi, konkrétné na ,,Portertiv
diamant“. Tento postup je odvozen od modelu péti konkurencnich sil,
ktery analyzuje vyjedndvaci sily zakaznikl, vyjednévaci sily dodavateld, hrozby
vstupll novych konkurentii na trh, hrozba substitutii a analyza soucasné konkurence
pusobici na daném trhu v odvétvi. Mikroanalyza je provedena na zéakladé
zucastnéného pozorovani a fizen¢ho rozhovoru s jednatelem spolecnosti. Otazky,
které¢ jsem pokladala dotazovému, byly pfedem pftipravené, v pribéhu rozhovoru
vSak doSlo k mnoha dal§im dopliujicim otdzkam, které¢ vyplynuly z tematického

rozhovoru a které dopliioval sam jednatel o své zkuSenosti a poznatky z praxe.
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4.3.1 Porterova konkurencni analyza péti sil

Vyjednavaci sila zakaznika

Rozliseni vystupu

Zakaznik ziskava velmi podobny produkt — sluzbu od riznych dodavatelu, lisi
se spiSe vyssi hodnotou, kterou tvofi zaruky, servis, vstficnost v jednéani

a prizpuasobeni se pozadavkiim zakaznika. Dale pak cenou a svymi zkuSenostmi.

vvvvvv

Naklady na prechod (Switching Costs)

Ze zkuSenosti majitele vyplyva, Ze je velmi obtizné a nédkladné meénit
dodavatele stfeSnich systémul uprostied rozestavéné stavby, vétSinou je totiz zadana
zakazka na zhotoveni celé stiechy vcetné veskerych vicepraci aj. a zména dodavatele
neni z finan¢niho a ¢asové efektivniho hlediska vyhodna, avSak neni vyloucend. Neni
to ale bézny pfipad, pokud dostane firma zakazku, ve vétSin€é piipadd ji dotdhne
do konce, ndklady na vyménu dodavatele nejsou piimé, ale projevi se v Casové
prodlevé, jelikoZ novi pracovnici potiebuji urcitou dobu na zjiSténi aktualniho stavu

a optimalniho systému prace.

Pfitomnost substitutt

V modernim svété neexistuje adekvatni substitut za stieSni systém na trhu

(viz substituty).

Konkurence v odvétvi relativné ke konkurenci zdkaznikt

Vyhodnotit konkurenci v tomto odvétvi by bylo velmi obtizné, bylo by
zapotiebi specidlniho vyzkumu zabyvajici se touto problematikou, cozZ je nad ramec
této diplomové prace. Vnimanim poctu plsobicich subjektil, posuzovano mnozstvim
pusobicich firem se pfedpoklada, Zze je konkurence v odvétvi vyssi a dle zkuSenosti
majitele existuje pretlak nabidky nad poptavkou. Firmy se piedhanéji piedevs§im

cenou, aby ziskaly zdkaznika na svoji stranu.
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Vyznam nakupovaného objemu sluzeb pro kupujiciho

Vyse nakupovaného objemu sluzeb mé pro kupujiciho velky vyznam, dochazi
k mnozstevnim slevam pii realizaci velké zakazky, na druhou stranu nejsou
zvyhodiiovany pouze ,velké“ stavby, i mali odbératel¢ (domdacnosti) maji
své vyhody, napft. pozitivni vliv na cash flow. Podle pozorované zkusenosti majitele
1ze usuzovat, Ze dodavateli stfeSnich systému se na prvni pohled miize zdat, ze se mu
snizuji trzby diky mnozstevnim slevam, avSak zajisti si tak vétSi (tim padem
i ziskovéjsi) a dlouhodobéjsi zakazky. Presné stanoveni trendu by bylo spekulaci.
V pfipad€ zajisténi mnoZzstevni slevy na stfeS$ni systémy pro budovy spadajici pod
stat je velmi pravdépodobné, Ze bude firma znovu oslovena v piipadé potieby
i dalsich statnich budov (Policie v Sumperku pieda kladné reference Policii
v Olomouci atd.). Ackoliv jsou vetejné zakdzky postaveny pfevazné€ na cené, nemaly

aspekt hraje 1 dobfe zrealizovany projekt ,,u kolegti*.

Naklady zdkaznika na sluzbu v poméru k jeho celkovym nakladim

Zakaznik sluzbu najimé zpravidla jednou nebo dvakrat za sviij zivot
(mluvime-li o jedné stavbé). Firma mu zprostfedkuje vSe, co je realizaci stfeSnich

systémt potieba, ndklady na tuto sluzbu teda ptedstavuji jeho celkové naklady.

Vliv unikéatnosti vystupu dodavatele na prodejni cenu

ProtoZze se sluzba vytvari zdkaznikovi vzdy na miru, muze si dodavatel
S cenou pohrat, musi vSak respektovat nejen konkurenci, ale 1 financni moznosti
zakaznika. Na realném trhu to vSak probiha tak, Ze poskytovatel stieSnich systému je
tlaten konkurenci téméf na dno svych moZnosti. NemuzZe si tedy dovolit stanovit

cenu dle jeho ocekavani.

Profitabilita odbératela

Statni budovy a budovy vétSich rozmeérii jsou vice profitabilni neZ rodinné
domy a mensi bytové jednotky. Odbératelé ze statni sféry jasné sdéli sva kritéria
a sluzbu si zaplati, poté jiz nemaji k pribéhu tak Casté pfipominky ve srovnani se
soukromou sférou (napt. majitel rodinného domu, ktery dodavateli neustdle méni sva

rozhodnuti a tim 1 praci protahuje).
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Hrozba vstupu novych konkurenti

Uspory z rozsahu

Jelikoz se jedné o sluzbu, Gspory z rozsahu nejdou realizovat tak jednoduse
jako u klasické vyroby. Na trhu existuji velké spolecnosti, které mohou diky své
kapacité uplatiiovat alespon v malé mife Gspory z rozsahu — diky velkym zakazkam.
Téchto spolecnosti neni mnoho a vétSinou se specializuji na zakazky daleko vétSich
rozméru - maji jiny cilovy trh. Nové vznikajici firmy v oboru by nerealizovaly vétsi

uspory z rozsahu. Z tohoto hlediska neni pfiliv novych konkurentii velka hrozba.

Diferenciace produktu

Spolecnost vlastni certifikaty kvality, certifikace ISO
(CSN EN ISO 14001: 2005, CSN EN ISO 9001: 2009) a riiznd osvéd&eni
o odbornosti a vysoké kvalit¢ prace (napf. certifikat k provadéni odborné instalace
solarnich systému fady EKS, osvédceni o absolvovani Skoleni pro aplikaci izola¢nich
materialt, certifikat v oboru realizace aj.), nema vSak zadné patenty ¢i specialni
technologie. Technologie, které vlastni, jsou znamé 1 konkurencnim firmam.
Konkurence nabizi sluzby velmi podobného charakteru, az na vyjimky jsou
homogenni, 1i§i se pouze poskytovanym servisem, cenou a kvalitou. ZkuSenosti
majitele hovofi o tom, ze vySe vyjmenované prvky se 1iS§i u konkurencnich firem
velmi nepatrn€ (tzn. kvalita je poskytovana na podobné urovni, servis poskytuji také
na stejné Grovni, cena se lisi dle objemu poskytovanych a realizovanych zakazek).
Vétsi firmy mohou poskytnout nizsi cenu, ale rozdily nejsou pfili§ patrné — kdyby
byly, vSichni odbératelé by kupovali od této firmy (za predpokladu nezménénych
ostatnich podminek a stejném servisu a kvality). V podstaté jde Casto 1 o prestiZ
a jméno firmy, to jsou faktory, kterymi se firmy navzajem li§i. Cena poskytovanych

sluzeb je opét nejvice vyrazny faktor.

Identita zna¢ky

Spolecnost je velmi ovlivnéna 1 identitou produktii, které¢ odebird od svych
dodavateltit (napt. palené¢ tasky- TONDACH, betonova krytina — BRAMAC),
tyto firmy podporuji jeji dobré jméno a postaveni na trhu. Dodavatelé¢ dodavaji

vlastni certifikované produkty, spoleCnost Dach system si vybira predevSim ty,
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ktefi nabizeji kvalitni produkty s certifikaci. Vlastni identita firmy neni pfili§
specifickd, u zakaznikl to nehraje ale zasadni roli, nebot’ pofizeni nabizené sluzby
stoji nemalé financni prostiedky, které odbératelé spoii nckolik let,
proto rozhodnuti o koupi velmi peclivé zvazuji a nenechaji se tak snadno ovlivnit
jako napt. u koupé cukrovinek, kde hraje velkou roli pravé identita znacky.
Zde zakaznici dbaji pfedev$im na nejniz§i nabidnutou cenu, pozitivni reference

(vyznamné a velké stavby nebo doporuceni od znamého) a zkusenosti v oboru.

Fkonomicka naro¢nost na vstup do odvétvi

Pti vstupu do odvétvi je nutné pocitat s vysokymi naklady. Potizovaci kapital
je potfebny nejen na potfebné vybaveni, material, ale také vybaveni a prondjem
kancelafi, firemni auta, dodavky aj. Nesmime zapominat, Ze certifikaci kvality a jina
osvédceni lze ziskat az postupem Casu a s dobrymi referencemi. Z dlouholetych
zkuSenosti majitele vyplyvd, Zze wuzavieni pracovnich dohod s odborniky se
zkuSenostmi také neni jednoduché, zvlast kdyz jsou to odbornici rtizného typu
a jejich prace musi byt sladénd. Naklady na kvalifikovanou pracovni silu opét nejsou
zanedbatelné. Nutnosti je dale vyjednani si vyhodnych podminek s dodavateli
stteSnich krytin aj., coz mizZe byt pro novou firmu vstupujici do odvétvi velmi
obtizné, opét musi pocitat s vys§imi naklady na pofizeni a nemalymi provoznimi

naklady.

Piistup k distribuci

Distribuce je zalozena na dobrych schopnostech obchodnich zastupcii a jejich
komunikaénich a vyjednavacich schopnostech, které mohou navazovat na dobré
reference z minulych, dobfe zrealizovanych zakazek. Distribuce probiha casto i diky

uspéchim ve verejnych soutézich a zakazkach.

Absolutni ndkladova vyhoda

Nelze urc€it s naprostou piesnosti, ale z dostupnych informaci od majitele
firmy vyplyva, Ze Zadna ze stavajicich firem na naSem trhu nedisponuje vyhodou,

ktera by v dusledku ptindsela absolutni nakladovou vyhodu.
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Vladni politika

Vlada a jeji politika velmi vyrazné muze ovlivnit vstupu novych firem
do odvétvi (napt. zjednodusenim administrativy, omezenim kapitalovych pozadavk,
jednodussi legislativou, nizsi daiiovou zatézi aj.). Pokud bude poskytovat lidem vyssi
dotace na stavebni ucely a vyssi pfispévky na stavebni spotreni, zvysi se poptavka
po téchto sluzbach a nasledné i1 pfichod novych konkurentii. Naopak svymi
legislativnimi podminkami zasadn€ neovliviiuje vstup novych firem do odvétvi, pro
zaloZeni ¢innosti nejsou z této sféry vyznamné prekazky. Tento vliv se ale nesmi
pfecenit, V portfoliu spolecnosti nejsou pouze produkty pro konecné zadkazniky —
domacnosti (domacnosti tvofi pouze malou ¢&ast zcelkovych zakaznika).
V soucasnosti se neustale méni legislativa, neprobihaji restrikce, stav stavebnictvi je
v recesi, proto lze usuzovat, Ze nova vlada bude mit zamér spiSe stavebnictvi

podporovat.

Ziskovost odvétvi

V soucasné dobé¢ se nejednd o atraktivni odvétvi, protoze velmi citlivé reaguje

na stavajici ekonomické situaci na trhu. Ziskovost firem v soucasnosti neni vysoka,
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avSak hodnoceni vyse ziskovosti je subjektivni, pro nékoho je jisty realizovany zisk
uspokojivy, pro nékoho nedostate¢ny. Vyhled ve stavebnictvi (viz graf ¢. 5) neni
pozitivni, ale situace se mize ménit k leps§imu diky nastupu nové stfedolevicové
vlady, kterd by méla mit vétsi sklony k podpoie ekonomického ristu. Z grafu ¢. 6
vyplyva, ze se stavebnictvi jiz odrdzi od svého dna. Musime ale brat na védomi,
ze leto$ni zima nebyla zdaleka priimérna, ale teplotné nadprimérna, stavélo se vice,
nez vjinych letech a nemlizeme tedy usuzovat, ze bude trend stavebni vyroby

1 nadale rast.

Féze v zivotnim cyklu odvétvi

Stavebnictvi je podporovanym segmentem ze strany vlady i z trzni poptavky,
realizace stfeSnich krytin je v zakladu nezbytna sluzba, nejednd se 0 modni hit ¢i
trend (nebereme-li v potaz barevné vystielky, nové materialy a moderni zptsoby
provedeni). Z dlouhodobého hlediska lze tvrdit, Ze se nachazi v mirn¢ rostouci

v rostouci (inovujici) fazi sobcCasnymi vykyvy ve stagnujici faze, které jsou

wrwe

Vyjednavaci sila dodavateli

Diferenciace vstupa

Na stavajicim trhu je nékolik dodavatelti, kazdy se specializuje na svij
typicky produkt a nabizi rliznad feSeni pro stieSni systémy. Kazdy z dodavateli
ale nabizi i Sirokou Skalu produkti, které nemaji unikatni feSeni a jsou si navzijem
velmi podobné. Tito dodavatelé nemaji vici odbératelim (spolecnosti realizujici
zakazky) velkou vyjednavaci silu. Nabizi odbérateli mnozstevni slevy a dodavky
novinek pfi ur¢itém odbéru, podbizeji se odbératelim a soutézi mezi sebou. Z toho
tézi samoziejmé¢ odbératelé. Také se vyskytuji slevy na zdklad€ realizace jedné
zakazky urcitému zakaznikovi z produktti od tohoto dodavatele. Sila dodavateld je

zanedbatelnd, ale na druhou stranu neni pfilis silna.

Niaklady na prechod

Zménit dodavatele lze bez vétSich komplikaci, nesmi vSak mit uzavienou

dohodu mezi ur¢itym dodavatelem na jistou zakdzku nebo urcité mnoZzstvi produkt
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¢i po konkrétni dobu trvani odebirani produktti pravé od jednoho dodavatele. Pokud
neni firma vazana k ur€itym odbérim ¢i doddvkadm, ma firma témét volné ruce
v rozhodovani. Jak lze usuzovat ze standardni situace na trhu, jsou zde nepsana
pravidla, kterd firm¢ znesnadiuji tento krok ucinit. Mezi dodavateli a firmou jsou uz
za dlouho dobu trvani jejich spoluprace nastavena eticka pravidla, dodrzuji se urcité
zasady (nepsané dohody o odbérech a vzdjemné spolupraci) a navzajem si
vypomahaji a vychazeji vsttic. Pokud vSe funguje ku prospéchu vsech stran, nema
firma davod tyto zazit¢é a domluvené dohody meénit (napi. dohody o vzajemné
spolupraci, o odbérech urcitych produkti od jednoho dodavatele, jiné¢ produkty
od druhého atd. Situace se komplikuje v piipadech, kdy sami dodavatelé se snazi
prosadit své produkty na ukor konkurence. Zde je vzdy na majiteli, aby rozhodl,
jestli mu zména dodavanych produktl pfinese nejen nyni, ale i v budoucnu piimo
zisk, nebo minimalné zjednoduSeni ¢i usnadnéni prace nebo efektivnéjsi feSeni
poskytované sluzby. Pokud tedy dojde ke zmén¢ dodavatele, vysledkem je snizeni

nakladti nebo jiny prospéch plynouci ptimo spolecnosti.

Substituty dodavatelu

Dodavatel¢ se specializuji na razné typy stfeSnich systémi, napi. palené
tasky, zivocisné Sindele, vlaknocementova krytina, asfaltova vinita krytina, plechova
krytina atd. Tuto rUznorodost produkti nebereme jako  substituty,
ale riznd produktova feSeni uréena pro riznd feSeni do rtznych projekti.
Substitutem by muselo byt uplné jiné, nové, inovativni feSeni ,,pokryti domu,
ne vSak stfeSni krytina. Muizeme proto zjednoduSené tvrdit, ze dosavadni trh
v geografickych podminkach mirného pasu nemd v tomto odvétvi plnohodnotné

substituty.

Vyznam objemu nakupu pro odbératele

Ptfi objednani zakédzky s niz§im obratem je nakupni cena prepocitana na m?
vys$si, neni to ale pravidlo, vzdy zalezi na zvolené technologii, dostupnosti, ro¢nim
obdobi a jinych poskytovanych sluzeb. Nékdy je tomu naopak a zisk je vyssi
v disledku objemnéjsi zakazky s vétsim objemem - jen diky velikosti zakazky (vice

m? — v&tsi zisk). Tento fakt nelze bohuZel zevieobecnit na celkovou produkci.
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Naklady nakupu vstupt v poméru k celkovym nakladum odbératelt

Néklady obecné rozliSujeme napf. na ndklady piimé i1 nepiimé, fixni
a variabilni aj. Odbératelim se do vysledné ceny nezapocitavda jen cena
nakupovaného produktu (stfesni krytina) zvySena o pfirdzku, ale i mzdové naklady
a vSechny odborniky, provozni naklady spojené piimo se zakazkou (dodavky
materidlu atd.) i ty nepfimo spojené (provoz celého stfediska), ddle mzdové naklady
a mnoho dalSich nédkladd. Jak uz znazvu ,sluzba“ vyplyva, pravé ona pridana
hodnota, kterd vznikd praci mnoha odbornikil, je v poméru k celkovym nakladim

nejvyssi polozkou.

Vliv specifié¢nosti vstupt na nakupni cenu

VétSina dodavatelit nabizi portfolio produktl, které se mezi jednotlivymi
firmami prolinaji, tudiz zvySeni cen u jednoho dodavatele by zapfticinilo pokles
odebirané mnozstvi a presun poptavky po jiném dodavateli - coz je dano bilanci
poptavky a nabidky. Neékolik dodavateli vSak nabizi sva originalni feSeni
pro nevSedni projekty (napf. atypické stfeSni krytiny, energeticky usporna feSeni
stieSnich systému aj.). Tito dodavatelé mohou s cenou do urcitého bodu pohybovat
(Jedna se o otdzku pruZnosti ¢i elasticity nabidky a poptavky — podle pruznosti
dodavatelé mohou pohybovat scenou produkt), nicméné tato hranice neni
nekonecna, v piipadé, Ze by se produkt o mnoho prodrazil (opét zaleZi na jiz zminéné
cenové pruznosti po daném produktu), odbératel se zane poohlizet po jiném

vhodném feSeni nebo jiny z dodavateli zane tento produkt vyrabét a prodavat

za niz$i cenu.

Hrozba integrace

Hrozba integrace je velmi realnd hrozba, ktera uZz je nyni realitou. Néktefi
dodavatelé sami zhotovuji stfeSni pokryti ptimo zakaznikovi. Musi mit ale smluvné
oSetfenou spolupraci s délniky, stavbyvedoucimi aj. Dle slov majitele firmy se
nejedna se o ekonomicky vyhodné feseni, proto nemluvime o ¢astém jevu. Pokud by
tento zplusob pifindSel dodavatelim vysSSi zisky nez samotna vyroba stfeSnich
produktii, jiz by se tento zplisob prodeje davno rozsifil. V nasi spoleCnosti se

setkavame s rtiznorodou poptavkou (dle zkuSenosti majitele firmy) a dodavatelé
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jedné znacky nejsou schopni tuto poptavku uspokojit. Naproti tomu firmy, které se
zamétuji na celkovou realizaci stfenich systému odebiraji Sirokou Skalu produktt
od riiznych dodavatelll a tim dovedou zadkaznika uspokojit. Spole¢nost Dach system
(a jiné spolecnosti poskytujici stejné sluzby) maji vyhodu v tom, Ze vyuzivaji
produkty rtiznych dodavatelti a umoznuje zakaznikovi zhotovit to nejlepsi feseni

pfimo na miru jejich pfedstav.

Hrozba substituti

Substituty stfeSnich systémti v naSi civilizované spolecnosti nachézejici
se geograficky v mirném podnebném pasu neexistuji. Kdybychom  zili
V subtropickém podnebném pasu, nejspiS§ by byl vhodnym substitutem (Casto
i jedinym vhodnym feSenim) bambus, sucha trava a jiné pfirodni, vzdusné a lehké
materialy, které se hodi kjejich klimatickym podminkam. V Ceské republice

hovofime o neexistenci substitutd.

Konkurence v odvétvi

Déle je uveden seznam problémovych oblasti, které je v souvislosti
s konkurenci vhodné zkoumat. Management firmy povazuje za nejvétsi konkurenty

(pocet konkurentti na trhu je mnohem vyssi nez nize zminény vycet):

e DEKTRADE, a.s.

e SANIZO;, s.r.o.

e RAMSES OSTRAVA, s.r.o.
e IZOTECH MORAVIA, s.r.0.
e STAV-1ZOL ISO, s.r.o.

e SOPAT,s.r.o.

) MADERKA, S.T.0.

e SOVYM,s.r.o.
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Tempo rustu odveétvi

Odvétvi stavebnictvi je z dlouhodobého hlediska ve stagnaci. Potyka se se

souCasnymi problémy v ekonomice a tim i s opatrnosti a Setfivosti dnesni populace.
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Graf ¢. 7: Stav zakdzek ve stavebnictvi*®

Stavebnictvi jde ruku vruce svyvojem HDP a jinych faktori hodnotici
ekonomickou situaci (napf. s vyvojem zaméstnanosti, primérnou mzdou aj. Viz
SLEPTE analyza). Trendem této doby je stavét nové budovy piedevsim ve velkych
méstech, coz je pro firmu sidlici v patém nejvétsim mésté v CR vyhodou. Vyse
uvedeny graf ¢. 7 zobrazuje stav stavebnich zakazek, ktery nenaznacuje obrat

K lepsimu.

Velikost fixnich nakladu

Dle zkuSenosti majitele firmy jsou fixni naklady v poméru k variabilnim
nakladim na zakdzku niz$i. Pro toto tvrzeni je nutné dodat, ze se pohybujeme

za bodem zvratu (BEP). Tento bod na grafu znadi, kdy se zakazky méni

100 DUFEK, P. Aktudlini déni ve svétové ekonomice. (Mimotadna prednaska) Olomouc: MVSO,

22.4.2014.
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ze ztratovych na ziskové. Tento obor je naro¢ny na vyrobni faktor prace a zaroven

1 na pfimy material, ktery se k poskytovani sluzby vyuziva.
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Graf ¢. 8: Bod zvratu*™

Sezénni vykyvy

Z pozorovani stavajici situace na trhu stavebnictvi lze usoudit, Ze se
na odvétvi stavebnictvi sezonni vykyvy projevuji v podobé intenzivni ¢innosti
V obdobi jara az podzimu a niz$i ¢innosti v zimnich mésicich. V zim& maji firmy
prostor k hledani zakazek a k jinym Cinnostem (napf. administrativni zalezitosti,
controlling, tvorba marketingové kampané pro nadchazejici rok, vzdélavani

zaméstnanct — rekvalifikace, skoleni aj.), na které v dobé nejvétsiho vytizeni jaro,

1éto a podzim neni Cas.

Identita produktu a sluzeb

Konkurenéni firmy nabizeji téméf homogenni produkt. Cena je faktor, diky
kterému se firmy od sebe odliSuji a konkuruji mezi sebou. Dale se 1i8i nepatrné
zpusobem provedeni, poskytovanym servisem a ostatnimi poskytovanymi

hodnotami. Existuje tu ale hrozba vstupu novych firem do odvétvi.

101 KRAL, B. a kol. ManaZerské ucetnictvi, s. 79 - 81.
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Identita znacky

Vice v kapitole ,,Hrozba vstupu novych konkurentd®. Znovu zminéna identita

znac¢ky pouze pro uplnost.

Naklady na prechod

Vice v kapitole ,,Vyjednavaci sila zdkaznik(“.Znovu zminéna identita znacky

pouze pro uplnost.

Komplexnost informaci vystupu

Sluzba je podavana jako kompletni, individualni a jedine¢né feSeni pfimo

na miru zakaznika.

Koncentrace
Vyskyt firem puasobicich v Olomouckém kraji je Casto zastoupen malymi
a stfednimi podniky ¢i zivnostniky. Celkovy vyskyt firem se stejnym pifedmétem

102

podnikdni je ,,vysoky“*., dle slov majitele firmy vychéazejici z jeho dlouholeté

zkusenosti dochazi K ptetlaku nabidky nad poptavkou.

Zaméfeni na obor

Stavebnictvi je obor specializovany (viz bariéry vstupu do odvétvi),
neni béZné, aby firma poskytovala tuto sluzbu a zaroven nabizela 1 sluzbu odlisného

charakteru nezli stavebnictvi (nemluvime o komplementech, které sluzbu dopliiuji).

Unikové bariéry, bariéry odchodu

Opustit ptedmét podnikani a odejit se firmam po finan¢ni strance nevyplati,
piiSly by o velké vlozené investice, které predstavuji mimo jini naptf. odborné
pomiicky, nécini, lidsky kapital (Skoleni), pfepravni auta aj. Pokud jsou firmy
dlouhodobé ve ztraté, je to samoziejmé redlné feSeni, ale prechod na jiny predmét

podnikéani a nasledny navrat neni z finan¢ni stranky jednoduchy.

102 s . . ;v v v. N YN . R s
Posuzovano z hlediska internetové reserse — pfi vyhledavani firem zabyvajici se realizaci stfesnich

systému v Olomouckém kraji na webovém portale www.firmy.cz.
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Tabulka ¢&. 5: Strucné shrnuti PORTEROVY ANALYZY*®

Charakteristika Trend™® | Charakteristika Trend
prileZitosti hrozeb

ZAkaznici Vysoka vyjednavaci /"
sila

Zakaznici Minimalni rozliSeni
vysledného produktu

Zakaznici Schopnost ovlivnéni
ceny, stejny typ

zakazky muze byt /

poskytovan

S rozdilnymi

marzemi

Nova Odvétvi neni atraktivni
konkurence | pro nové ptichozi

konkurenci — stagnace -
odvétvi
Dodavatelé | Nizka vyjednéavaci sila —>
Dodavatelé | Kazdy nabizi podobné Kazdy nabizi
portfolio produkti* - podobné portfolio -
produkti*®
Konkurence | Nabidka podobnych Velmi vysoka /v
v odvétvi produktt** konkurence
Konkurence Pretlak nabidky
v odvétvi nad poptavkou:
konkurence tlaci /
na ceny — nizké
marZe a zisky
Kon ky rence Nizky rtst odveétvi
v odvétvi ’
Konkurence Nabidka podobnych |_,
v odvétvi produkti**

Substituty | Neexistence (vysvétleni
viz podrobna Porterova | —>
analyza)

Vysvétlivky:
*Nabidka podobnych produkti od dodavateli muze byt chapana dvéma
zpusoby. Pokud dodavatelé nabizeji totozny produkt vSem spolec¢nostem, nikdo

z konkurentll nemuize ziskat konkurenc¢ni vyhodu v oblasti diferenciace produktu,

1% Vlastni zpracovani

% Trend je zvolen dle subjektivniho nazoru autora prace na zakladé jeho dosavadnich znalosti
ziskanych v pribéhu studia a vypracovavanim této diplomové prace. Jedna se o subjektivni odhad
budouciho vyvoje s ohledem na stavajici stav a zjiSténé poznatky z vySe provedenych analyz.
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¢ehoz mlze spolecnost vyuzit ve svlij prospéch (mimo jiné mize 1épe odhadnout,
kterym strategiim se budou konkurenti vénovat). Z jiného thlu pohledu mize byt
pro organizaci limitujici vyuzivat ty samé produkty, které dodavatelé nabizeji,
omezuji tak svoji nabidku poskytovanych sluzeb.

**Pokud budou spolecnosti v odvétvi nabizet totozné produkty, zékaznik
nebude uptednostiiovat konkurenci kvuli specidlni nabidce odliSnych produkti. Je
to tedy pftilezitost pro nabidku, ze které ziskd zdkaznik vys$si uzitek a kterou ziska
nakupem u dané spole¢nosti (poprodejni servis, zaruky kvality atd.). Na druhou
stranu spolecnost ma mensi mozZnosti v pfesvédéeni zdkaznika o koupi pravé jeho
produkti.

Nize uvedeny graf €. 9. zobrazuje vahu jednotlivych faktort na firmu:

Vaha vnéjsich faktoru

B Konkurence v odvétvi B Odbératelé - vyjednavaci sila
i Dodavatelé - vyjednavaci sila B Hrozba vstupu novych konkurent(
B Substituty

0%

Graf ¢ 9: Zobrazeni vah jednotlivych vnéjsich faktori piisobicich

na organizaci'®

1% Vlastni zpracovani na podkladé ziskanych zdroji z firmy
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4.3.2 Marketingovy mix

»Analyza marketingového mixu by méla byt povazovdna za nepfetrzity

a dynamicky proces, nebot’ na jejim zédkladé mize byt marketingovy mix smysluplné

upravovan.

<106

Product — pfedmétem c¢innosti jsou sluzby — realizace a zhotovovani stiech na miru.

Sortiment — Siroky, velky vybér, rizna feSeni pro ruzné typy stiech
(Sikmé 1 ploché stiechy).

Kvalita - certifikaty kvality, ISO 9001, ISO 14001, certifikaty, osvédceni.
Design — vysledné designové provedeni na dobré urovni (v zavislosti
na pozadavcich zdkaznika, finanni ndro¢nosti, zvoleném zplsobu
zhotoveni), velmi subjektivni hodnoceni.

Znacka — velmi malé povédomi o znacce, Sirokd laickd vefejnost znacku
neznd, konkurenti, odbératelé a ostatni firmy v oboru znacku registruji, také
lidé v okruhu zékaznikit ma o ni povédomi (srovnani na stfedni Morav¢).
Image — nejasna, nezietelna.

Zaruky — tradiéni zaruc¢ni lhaty, poskytovani sluzeb v zaruce

na standardni trovni.

Tabulka ¢. 6: Zhodnoceni silnych a slabych stranek marketingového prvku -
107

produkt

Silné stranky Slabé stranky
Sortiment X
Kvalita X
Design X
Znacka X
Image X
Zaruky X
Zelena usporam X

106

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy, s. 149.

107 ; s
Vlastni zpracovani
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Price

Ceny — ve srovnani s konkurenci jsou ceny poskytovanych sluzeb
srovnatelng¢, vici nékterym spole¢nostem jsou nizsi, viici nékterym vyssi.
Slevy — slevy dle velikosti zakazky a dle ro¢niho obdobi, v sezoné¢ vyssi
marze neZ mimo sezonu.

Podminky placeni — velké mnoZstvi moznosti, jak si nabizenou sluzbu mize

zakaznik zajistit (rizné druhy uvért, podpora od statu — stavebni spofeni).

Tabulka ¢. 7: Zhodnoceni silnych a slabych stranek marketingového prvku -

price'®
Silné stranky Slabé stranky
Ceny X
Slevy X
Platebni podminky X
Place

Distribuéni slevy — minimélni slevy stanovené na zadkladé vzdalenosti
od mista realizace, do 100 km se nerozliSuje, nad 100 km jsou zapocitavany
vy$$i naklady na dopravu.

Prodejni sortiment — nabidka sortimentu je Sirokd, vhodna pro rizna stfesni
feSeni, Uzké misto v energeticky tUspornych feSeni — dokaZou zhotovit, ale
sluzbu malokdy nabizeji, aktudlné nenabizeji feSeni v programu Zelena
usporam, dal§im zkym mistem je absence energeticky uspornych feseni.
Zasobovani a doprava — existuji casové mezery v zasobovani dopravé,

neefektivni, velké casové prostoje.

108 ; s
Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 8: Zhodnoceni silnych a slabych stranek marketingového prvku -

place'®
Silné stranky Slabé stranky
Distribucni slevy X
Prodejni sortiment X
Zasobovani X
a doprava
Promotion
Reklama - vsoucasnosti malo intenzivni, pouze reklamni plochy

10 v minulosti bannery a reklamni

na stavbach, polepy aut a webové stranky
plochy na stavbach a nckolika malo vybranych mistech, v mistnim radiu
Hana.

Osobni prodej — neni vyuzivan tento typ propagace, pouze ve vyjimecnych
pripadech, avsak nejsou dodrzeny zasady tohoto typu propagace.

Podpora prodeje — formou propagacnich predmétt, sponzorskych dard.

Public relations — vztahy s vefejnosti nejsou systematicky udrzovany.

Tabulka ¢. 9: Zhodnoceni silnych a slabych stranek marketingového prvku -

plromotion**

Silné stranky Slabé stranky
Reklama X
Osobni prodej X
Podpora prodeje X
Public relations X

109 . s .
Vlastni zpracovani
110 . v v
Viz pfiloha ¢. 1-3
111 ; s
Vlastni zpracovani
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People

- Odbornost — pfiméfena odbornost zaméstnanci (potiebna kvalifikace
dle pozadavkl a norem).
- Loajalita — vysoka loajalita zaméstnancu, nizka fluktuace.

- Know-how — nahraditelnost zamd&stnancu.

Tabulka ¢. 10: Zhodnoceni silnych a slabych stranek marketingového prvku -
112

people
Silné stranky Slabé stranky
Odbornost X
Loajalita X
Know-how X

4.3.3 Finanéni analyza

JelikoZz neni predmétem vyzkumu samotnd financni analyza, bude
v této kapitole uveden pouze ndstin financni situace podniku, vyvoj trzeb
Vv jednotlivych letech a pfiblizeni marketingovych vydaji v pfedchazejicim

a nasledujicim obdobi.

Trzby a srovnani s konkurenci - benchmarking®

Nasledujici tabulka srovnéava trzby za prodej zboZi a sluzeb spole¢nosti Dach

system, s.r.o. se dvéma vybranymi konkurenty za posledni 4 roky.

112 ; s
Vlastni zpracovani
113 . . Lo o , e .
Benchmarking — soustavné porovnavani vysledk( s konkurenci (srovnavano mnoho hledisek),
systém véasného varovani
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Tabulka ¢ 11: Trzby a srovndni s konkurenci v letech 2009-2012*

RAMSES OSTRAVA
Dach system, s. r. o. SANIZO spol.s. r. 0. spol.s. r. 0.
Trzby Trzby Trzby
za prodej za prodej za prodej
Trzby vlastnich Trzby vlastnich Trzby vlastnich
za prodej | vyrobki za prodej | Vyrobku za prodej | vyrobku
Rok zbozi a sluzeb | Rok zbozi a sluzeb | Rok zbozi a sluzeb
2009 0 43266 | 2009 0 45288 2009 | 3022 76 452
2010 59 27915 | 2010 0 50450 ]2010| 3839 65 902
2011 35424 | 2011 0 48515 [ 2011 | 3160 72 161
2012 30196 | 2012 0 36293 | 2012 | 2616 62 851
Ceny jsou uvedeny v tis. K¢.
50000
45000
40000
35000
30000 "~ M Triby za prodej zboZi
25000 —
20000 - Trzby za prodej vlastnich
15000 - vyrobkU a sluzeb
10000 —
5000 | Ceny jsou uvedeny
B . . . . v tis. KC.
2009 2010 2011 2012

Graf ¢. 10: Trzby a prodej viastnich vyrobkit a sluzeb a trzby za prodej zbozi

. 115
spolecnosti Dach system, s.r.o.

114 , . v .

Interni zdroje spole¢nosti Dach system, s.r.o.
115 v

Tamtéz
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60000
50000
40000
M Trzby za prodej zboZi
30000 —
Trzby za prodej vlastnich
20000 - vyrobk( a sluzeb
10000 — '
Ceny jsou uvedeny
v tis. K¢.
O T T T 1
2009 2010 2011 2012

Graf ¢. 11: Trzby a prodej viastnich vyrobkii a sluzeb a trzby za prodej zbozi

spolecnosti SANIZO spol. s.r.o. 116 117

90000
80000
70000
60000
50000 Trzby za prodej zbozi
40000 B Trzby za prodej vlastnich
30000 vyrobkl a sluzeb
20000
10000 Ceny jsou uvedeny

0 . . . v tis. K¢.

2009 2010 2011 2012

Graf ¢. 12: Trzby a prodej viastnich vyrobkii a sluzeb a trzby za prodej zbozi
spolecnosti RAMSES OSTRAVA s.r.0.18 119

11'SZdroj: Informace o firmach: Detail.cz (online), (cit. 2014-02-15)

Dostupné z www: http://www.detail.cz/firma/28352769-sanizo-solar-sro-zatisi-1958-uhersky-brod/
7 Bylo &erpano z vyie uvedenych webowych stranek z divodu obtizné dostupnosti potfebnych
informaci

87droj: Informace o firmach: Detail.cz (online), (cit. 2014-02-15)

Dostupné z www: http://www.detail.cz/firma/46578161-ramses-ostrava-spol-s-ro-tesinska-279-227-
ostrava/

s Bylo Cerpano z vySe uvedenych webovych stranek z dlivodu obtizné dostupnosti potfebnych
informaci
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Graf ¢. 13: Srovnani trzeb za prodej viastnich sluzeb vybranych konkurencnich

. ,A20
spolecnosti

cv v

(je nejmensi ze vSech srovnavanych firem), tak mizeme sledovat mirné rostouci
trend trzeb (i v roce 2013 dosahly trzby opét vyssi cifry — téméf 40mil) s vyjimkou
roku 2012 ve srovnani se spole¢nosti SANIZO, které trzby od roku 2010 pozvolna
klesaji. Dale mizeme z grafu vysledovat, ze spole¢nost RAMSES OSTRAVA ma
velmi podobny trend trzeb jako DACH SYSTEM.

129 \lastni zpracovani podklad(i
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Clenéni zakazek dle jejich velikosti

Tabulka ¢. 12: Clenéni zakdzek dle jejich velikosti'?

Zakazky do 0,5 mil. Ké 20%
Zakazky od 0,5 mil. Ké do 2 mil. K& 50%
Zakazky od 2 mil. K¢ do 5 mil. K¢ 20%
Zakazky nad 5 mil. K¢ 10%

Diky tomuto c¢lenéni zakazek je dosazeno vhodného Cclenéni piijmu
spole€nosti. Je dilezité¢ realizovat cash flow, nestaci mit vysoké pozitivni ¢islo
u pohledavek, proto je toto rozdéleni pro spolecnost vyhovujici. Také pro udrzovani
uréité vyse marze a trzeb je vhodné toto &lenéni.'?

Vyssi ziskovost i zisk je realizovan u zakazek s vy$$im neZ nizS§im obratem,

ale tato skutecnost neplati pro vSechny zakézky.123
Rozdéleni zakaznikii:
Tabulka ¢ 13: Clenéni zdkaznikii™®*
Domacnosti 20%
Stavebni firmy 30%
Statni organizace 50%

Naklady na marketing

Investice do oblasti marketingu se odviji od vyprodukovanych trzeb
za predchazejici obdobi, pfed rokem 2009 se nédklady na marketing pohybovaly
do 5% z trzeb, od roku 2009 (kdy klesly trzby vlivem celosvétové krize prudce dolt)

se naklady na marketing snizily a pohybuji se do 2% z trzeb.?

. Zdroj: vytvoreno na zakladé internich podkladd spolec¢nosti

122 5.ev, v . v o v .
Zjisténo na zakladé rozhovor s jednatelem spolecnosti

12> Zdroj: vytvoreno na zakladé internich podkladd spolecnosti
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Tabulka ¢. 14: Strucné shrnuti financni anal)}zyl26

Charakteristika silnych | Trend™’ | Charakteristika Trend
stranek slabych stranek
Trzby Mirn¢ rostouci trend >
Cash flow | Statni zakazky -5
Cash flow | Stali odbératelé
\
Zisk Velké zakazky ~ Nestalost —_
Zisk Mirny rist -5
Marze Nestalost marzi U
stejnych typt zakazek '
Marze Velmi nizké marze
mimo sezonu — pifjem ’
pokryva fixni naklady
Investice Snizujici se investice

do marketingu

4.3.4 SWOT analyza

SWOT analyza je analyza, kterd sumarizuje jednotlivé silné¢ a slabé stranky

spolecnosti, jeji mozné hrozby a prileZitosti, které se vyskytuji ve vné&j§im okoli

firmy. Diky této analyze dostaneme podklad k moznym feSenim. Mezi t€émi bude

vybrano prave to, které firmé pomuze dostat se dale k vyty¢enym cillim.

Provedeni SWOT analyzy:

1. Piiprava podkladi pro provedeni SWOT analyzy.

2. Identifikace a zhodnoceni silnych a slabych stranek firmy (zdroje

Z vnitini analyzy).

126

Zdroj: vytvoreno na zakladé internich podkladd spolec¢nosti

" Trend je zvolen dle subjektivniho nazoru autora prace na zakladé jeho dosavadnich znalosti
ziskanych v pribéhu studia a vypracovavanim této diplomové prace. Jedna se o subjektivni odhad

budouciho vyvoje s ohledem na stavajici stav a zjisténé poznatky z vySe provedenych analyz.
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3. Identifikace a zhodnoceni piilezitosti a hrozeb firmy (zdroje z vnéjsi

analyzy).
4. Vytvoreni SWOT matice.

Tabulka ¢ 15: Vysvétleni ke clenéni SWOT analyzy™®

Silné stranky:

zde budou zaznamendny vlastnosti

a skutecnosti piinaSejici vyhody firmé

1 zdkaznikam.

Slabé stranky:
tato cast je vénovana tém castem, které
firma neprovadi dobfe ¢i je na tom hiiie

ve srovnani s ostatnimi.

Prilezitosti:

zde jsou =zaznamenany ty oblasti,
které mohou pomoci zvysit poptavku
po sluzbach firmy nebo dokazou Iépe

uspokojit zdkazniky.

Hrozby:

zde  budou zapsany  skutecnosti

a udalosti, diky kterym se poptavka
po nabizenych sluzbdch muze snizovat
dokonce ovliviiovat

nebo negativné

spokojenost zakazniki.

SWOT analyza — matice

Tabulka ¢. 16: SWOT analyza spolecnosti Dach system, s.r.0.129

Silné stranky
- Odbornost a loajalita
zaméstnancl
- Ceny produktt
- Vyznamné reference
- Mirné rostouct trend trzeb
- Velky pocet zakazek

- Dlouhé ptisobeni na trhu

- Vyznamné reference
- Siroké spektrum zakaznikli

- Pozitivni vliv statnich zakazek
na cash flow

Slabé stranky

- Povédomi o znacce

- Marketingovéa komunikace

- Kuvalita, zaruky, certifikace,
osvédceni

- Promotion (reklama, osobni
podpora prodeje, PR)

- Know-how zaméstnancu

- Ne-flexibilita v podpirnych
procesech

- Nestéalost marzi u stejnych typt
zakazek

- Nestalost ziskové ptirdzky

- Velmi nizké marze mimo sezonu

- Velmi malé (snizujici se) investice
do marketingu

- Neaktualizované a netrendové

rodej

128
129

Srov. JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie trendy, s. 103.
Zdroj: vytvoreno na zékladé internich podkladid spoleénosti
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webové stranky

Pietizenost administrativnich
pracovniki

Nesystematické feseni zakazek
Neexistence informac¢niho systému
Neexistence systému strategického
fizeni

PrilezZitosti
Odvétvi neni atraktivni pro nove -
pirichozi konkurenci -
Nizka vyjednavaci sila
dodavateli -
Statni sektor (jako zdkaznik)

Energeticky Setfici budovy -

Rist miry nezaméstnanosti
Dodavatelé¢ nabizeii velmi -

podobné portfolio -
Konkurenéni firmy nabizeii -
témer steiné produkty -
Neexistence substitutt -
Vysokoskolské a stiedoSkolské
vzdé€lani v oboru stavebnictvi -
Dokonceny velky pocet
nebytové vystavby pied -
vypuknuti ek. krize -
Mirné rostouci duveéra lidi

V lepsi budoucnost -
Novy trend — ploché stiechy
Zelena Gsporam -
Stavebni spofeni -
Vladni politika

Dotace riznych druhi -

Hrozby

Vysoka vyjednavaci sila zakazniki
Minimalni rozliSeni vysledného
produktu od konkurence
Schopnost ovlivnéni ceny
zékaznikem

Dodavatelé nabizeji velmi podobné
portfolio

Velmi vysoka konkurence

Ptetlak nabidky nad poptavkou
Nizky rtst odvétvi

Snizujici se trzby ve stavebnictvi

Ekonomické faktory maji velky vliv
na stavebnictvi

Nerostouci trend vystavby novych
nebytovych budov
Klesajici duvéra ve stavebnictvi

Nizsi pocet domil na pocet obyvatel
nez v jinych krajich CR

Zpftistuiici se poZadavky pro splnéni
ekologickych norem

.

Casto se ménici politickd situace
Nestalost zakont, vladnich nafizeni a

opatieni

M¢nici se danova zatéz

Statni zakazky

Vstup nové konkurence (mala

pravdépodobnost)

Sezonni obor

Statni dotace do jiného segmentu nez
stavebnictvi

Vysvétlivky:

Cervena dualezitost (velmi vyznamna) 1
Zluta dalezitost 2
Zelend dilezitost 3
Fialové dualezitost 4
Modra dilezitost (zanedbatelnd) 5
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Podrobny komentar a vysvétlivky ke SWOT analyze:

zde bych rada wuvedla a wvysvétlila nékter¢é body ze SWOT analyzy,
kter¢é na prvni pohled samy o sobé nevypovidaji o pfisluSném zatrazeni
do jednotlivého okénka SWOT analyzy. Jednd se o vysledky vlastniho pozorovani
v kombinaci s fizenym rozhovorem vedenym s majitelem spolecnosti. Majiteli byl
polozen vycCet otdzek tykajici se stavajicich a novych konkurentl v odvétvi,
dodavatell, odbératelli, substitutii, marketingového mixu a finan¢ni situace podniku,
na zdkladé kterych byla sestavena SWOT analyza, kterd je nize doplnéna

a vysvétlena.

Silné stranky

- Ceny produkti — nabizené¢ produkty nejsou jednoznacné nizsi
nez U konkurence, vzdy zalezi na konkrétnim typu zakézky a na rocnim
obdobi, diky vysokému podilu statnich zakdzek, které se vyhravaji nejcasteji
spolecnosti.

- Velky pocet zakazek — v dobé hlavni sezon si spolecnost vybird z velkého
mnozstvi zakazek, poptavka je vyssi, nez jsou schopni uspokojit, avSak ¢asto
se jedna o poptavku velmi nelukrativni zakazky (téméft bez zisku).

- Pozitivni vliv statnich zakazek na cash flow — statni zakazky pfispivaji

k udrzitelnému stavu hotovostnich financi.

Slabé¢ stranky

- Kovalita, zaruky, certifikace, osvédfeni — firmy se stejnym zameéfenim
nabizeji zakaznikim téméf totozné zaruky, pySni se velmi podobnymi
certifikaty a osvédcenimi a poskytuji kvalitu na stejné Grovni. Zakaznik tuto
pfidanou hodnotu hodnoti subjektivné, vzdy na zakladé svych zkuSenosti
nebo doporuceni.

- Know-how zaméstnancii - zaméstnanci nevlastni specialni pfidanou hodnotu

V ramci svych znalosti oproti konkurenci.
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Neflexibilni -  nevyuzivani  trendi v podplrnych  procesech,
které by v dusledku vyuzivani uSetfily spoustu casu, zefektivnily by procesy
a zjednodusily by praci.

Nestalost marzi u stejnych typu zakazek — protoze ma zakaznik velkou
vyjednavaci silu, dochazi k tomu, Ze firma u podobného typu zakazky
realizuje niz$i marzi nez u obdobné zakazky uréenou pro jiného zakaznika.
Nestalost ziskové prirazky — stejny problém: viz problém nestalosti marzi
u stejnych typi zakazek.

Velmi nizké marZze mimo sezonu — mimo sezonu je mald poptavka,
aby spolecnost nemusela propoustét pies zimni obdobi zaméstnance, piijme
1 mén¢ vyhodné zakazky, u kterych piijem pokryva pouze fixni naklady.
PietiZenost administrativnich pracovniku — diky vysokému pfetizeni tkola
administrativnich ~ pracovnikli  dochazi  k nesystemati¢nosti,  rozpor
mezi naléhavosti a dilezitosti.

Nesystematické reSeni zakazek — neexistuji jasna pravidla pro hodnoceni
vynosnosti jednotlivych zakdzek — pfinos jednotlivych zakazek (nejen
Z hlediska zisku je vhodné vybirat, ale i1 z pohledu prestize, budoucich
kladnych referenci, na druhou stranu nékteré ziskové zakazky jsou velmi
administrativné ndkladné, tudiz realizovany zisk neni tak vysoky, jak se
na prvni pohled mize zdat).

Neexistence informac¢niho systému — spolecnost vyuzivd pouze ucetni
informacéni systém. Chybi systém, ktery by piehledné a systematicky feSit
jednotlivé zakazky, marze, zisky, zdkazniky, pohledavky, zavazky, placeni

faktur aj.

Piilezitosti

Nizka vyjednavaci sila dodavateli — dodavatelé nabizeji velmi podobné
produkty a podbizeji se odbérateltim.

Statni sektor — je-1i zakaznikem statni sektor, mizeme hovofit o piilezitosti
Z pohledu cash flow, €asto z pohledu vyssi ziskovosti a pouze nepatrnym

zmeénam v realizaci zakazky v prabehu stavby.
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Neexistence substituti -odliSnost stiech je pouze v typu provedeni. V naSich
podminkach mirného podnebného péasu hovoiime o neexistenci substitutil.
Energeticky SetFici budovy — trend poslednich let. Velky potencial v Gspoie
energie ve stfeSnich systémech.

Rist miry nezaméstnanosti — lepsi vybér novych pracovniki, snizeni
mzdovych nakladi firmy — lidé jsou ochotni pracovat za niz§i mzdy.
VysokoSkolské a stiredoSkolské vzdélani v oboru stavebnictvi - v blizkosti
kraje (z Olomouce za 1h - Brno, Ostrava).

Dokonceny velky pocet nebytové vystavby pred vypuknutim ek. krize —
mozny potencial navraceni do ptivodniho rozmachu pted krizi, pokud se bude
celkové ekonomice dafit.

Novy trend — ploché stfechy (bohuZzel tento trend jiz nabizi téméf vétSina
konkurenttt).

Zelena usporam — tento program bude vypsan i pro 2014, domadcnosti
i firmy mohou zadat stat o tuto dotaci a spolecnost Dach system muze
zrealizovat zakazku, ktera spada pod podminky nutné pro akceptaci této
dotace.

Stavebni sporeni — pfispévky od stditu pro koncové zékazniky,
ktefi si mohou dfive dovolit investovat své uspory do rekonstrukce
nebo stavby bytu/domu.

Vladni politika — mize pozitivné plsobit na poptavku po stavebnictvi,
ovlivituje dafovou zatéZ domécnosti 1 firem a miiZze plsobit na ekonomiku

ve spole€nosti /restriktivné/expanzivng).

Hrozby

Schopnost ovlivnéni ceny zakaznikem- stejny typ zakazky muze byt
poskytovan s rozdilnymi marzemi.

Dodavatelé nabizeji velmi podobné portfolio — spolecnost bude nabizet
totozné produkty s konkurenci, nemoznost odliSeni z tohoto pohledu.

Pretlak nabidky nad poptavkou: vysoka konkurence tlaci na ceny — nizké

marze a zisky.

76



Niz$i potet domi na poclet obyvatel nez v jinych krajich CR — niZsi
potencial napt. k rekonstrukci stfech.

Casto se ménici politicka situace — ktera zpaisobuje mimo jiné nedavéru lidi,
ktera se prenasi do negativniho mysleni populace a odrazi se u vétsiny obort,
vyjimkou neni ani stavebnictvi.

Nestalost zakonu, vladnich narizeni a opatfeni — firmy nevi pfedem,
jaké budou podminky pro podnikani (napt. ménici se danova zatéz).

Statni zakazky — mohou nastat velké vypadky v piijmu i cash flow pokud
statni zakazka nakonec neni realizovana nebo neni realizovana dokonce
(napf. odstoupenim od smlouvy).

Vstup nové konkurence — diky stagnaci odvétvi a velké vyjednavaci sile
u zékaznikd (nizké marze) je jen mala pravdépodobnost vstupu novych
konkurentti. Aktudln¢ velky pocet konkurentdi, vysoké bariéry vstupu
(zékladni kapital na vybaveni aj.).

Sezonni obor — hlavni sezona probihd od jara do podzimu, v zim¢ je
nedostatek ziskovych zakazek.

Statni dotace do jiného segmentu neZ stavebnictvi — ve smyslu vyvoje,

vyzkumu, ale i pfispévky do stavebniho spofeni aj.
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5 Vlastni navrhy reSeni

Vlastni navrhy feSeni byly zvoleny na zaklad¢ vysledkii vySe provedenych
analyz, stdvajici situace na trhu, prostudované odborné literatury a v neposledni fad¢
S ohledem na moznosti spolecnosti Dach system s.r.o. Nékteré cCasti vice, nckteré
mén¢, byly konzultovany s majitelem spolecnosti, aby navrzenéd feSeni odpovidala

alespon Caste¢né jeho predstavam a jeho nazorovému proudu.

5.1 Cile spolecnosti:

Souhrnné cile spole¢nosti nejsou jasné definovany a nejsou v souladu
se soucasnym stavem spolecnosti. Nereflektuji stavajici vnitini faktory, jakozto silné
a slabé stranky spolecnosti a vné¢jsi faktory — pfilezitosti a hrozby. Tato tvrzeni
vyplyvaji zrozhovoru s majitelem spoleénosti a ze zucastnéného pozorovani.
Struktura rozhovoru byla pfedem pfipravena, otdzky byly pokladany majiteli,
pficemz nékterd témata byla rozvinuta pfimo majitelem samym. Tyto zjiSténé
informace jsem doplnila o informace ziskané nékolika mési¢nim pozorovanim pii
pobytu ve firm¢. Obecnou vizi majitele spolecnosti je realizovani kvalitnich zakazek,
vytvoreni dobrého postaveni spole¢nosti v oc¢ich zédkaznikli a mit rostouci trend trzeb,
ktery by vSak nemél piesahnout trzby 50 mil./rok, protoZze nema v planu rozsifovat
spolecnost a expandovat, nema ambice ani pro vétsi nabor zamé&stnancl. Majitel je
navic konzervativni povahy a rozumi vice stavebnictvi jakozto oboru piedmétu
svého podnikani nezli strategii a strategickému fizeni. Veskerd opatfeni a navrhy
strategii budou proto tvofeny v tomto duchu, aby spolecnosti opravdu pomohla,
a zaroven aby majitel byl ochotny se s ndvrhy ztotoZznit. Nepijde do Zadnych
riskantnich krokt, nebude vynakladat vyssi naklady na marketing nez je ochoten,
nebude zavadét nejnovejsi super-inovace atd. Tomu vSemu musi byt uzpiisobené nize

uvedené navrhy.

5.2 Navrhy strategickych cili spole¢nosti:

Na zaklad¢ provedenych vnéjSich a vnitinich analyz a osobni konzultace

s majitelem firmy byly stanoveny nize uvedené strategické cile spolecnosti.
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Konzultace s majitelem byla provedena zamérné, a to aby navrzené strategické cile
respektovaly majiteliiv postoj a jeho ndzor — bude to on, kdo se t€mito doporuc¢enimi

bude fidit.

- Udrzeni souc¢asného stavu rostoucich trzeb, do 2 let rast na 40 mil./rok,

do 3 let rust na 45 mil./rok a vyhledové udrzovat stav max. do 50 mil./rok.

- ZvySeni ziskovosti a vytéznosti- po zavedeni informacniho systému,

ktery zpichledni ziskovost jednotlivych zakazek, lze ihned identifikovat,
které¢ zakazky jsou vyhodné a které nikoliv (nesmi sSe zapomenout
na skutecnost, ze v ojedinélych ptipadech jsou nékteré zakazky piijimany
diky jinym divodim - kvali spoleCenské prestizi, dobrému jménu,
spolecenské odpovédnosti atd.).

- Zména zakaznické zakladny — do dvou let vice velkych zakazek (nad 2 mil.)

—zména z 20% na 30% z objemu.

- Dévat vétsi ddraz na energeticky usporné stavby — do dvou let minimalné

4 stavby ro¢né (mensi stavby — viz ¢lenéni dle obratu 0-2 mil./za jednu

stavbu).

vvvvvv

- Lepsi image a dobré jméno spolecnosti. Spada do market. cila®

- Zviditelnéni znacky.

5.2.1 Marketingové cile

NiZe uvedené marketingové cile budou podrobnéji popsany a vysvétleny véetné
zpusobu jejich dosaZzeni v nasledujicich kapitolach, zde je uveden pouze jejich vycet,
ktery byl vytvofen na zéklad¢ vytvofenych analyz mikro a makro prostfedi a opét
konzultovan s majitelem spole¢nosti. Marketingové cile jsou inspirovany nize

, . 131
uvedenym zdrojem."®

3% podrobné rozepsano v kapitole Navrhy marketingové strategie

B1srov. JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy, s. 129.
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Cile v poskytovanych sluzbach:

- zacilit na zdkazniky, jejichz konceptce vystavby projketu piedpoklada
plochou stiechu,
- Zamgéfeni se na energeticky Uisporné - Setfici produkty.

Servisni cile:

- ZlepSeni image sluzeb zakaznikim,
- Snizeni nakladi sluzeb.

Kontraktacéni cile:

- zvySeni cash flow — urychleni platebniho procesu,

stabilizace cen po cely rok — i mimo sezonu,
- Smluvni ceny,
- zmenSeni vyjednavaci sily zdkaznikd — jednotné ceny.

Komunikaéni cile:

- rozSifovat mezi zdkazniky informace o vyhodéach poskytovanych sluzeb,
- zvySeni znamosti a rozsifeni povédomi o spole¢nosti,
- budovani dobré image,
- tlumocit stalym odbératelim — zakaznikiim hodnoty spolec¢nosti,
- spokojenost s nakupem,
- vzbuzeni pozornosti u zdkaznika a ptesvédcit je ke koupi sluzby.
Cile v Fizeni lidskych zdrojii:
- zajistit specialni know-how v oblasti energetickych uspor.

Procesni cile:

- efektivn€j$i fungovani a automatizace — pifedevSim v evidenci zakdzek,

administraci aj.

5.3 Trzni segmentace

Nize uvadim nékolik typli segmentaci, které by spolecnost méla brat v uvahu.
Inspirace téchto segmentaci pochdzi z teoretické casti prace, avSak az na zakladé
provedenych analyz v praktické ¢asti prace byly zvoleny nize uvedené kategorie
segmentaci. Je dobré své zdkazniky clenit dle n€kolika kritérii, o kazdém pak mame

ptehled z vice uhli pohledu a dokdaZzeme 1épe Clenit ziskovost jednotlivych segmentt
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— zakaznikl. V informacnim systému, ktery by spolecnost méla vyuzivat (podrobny
popis pfinosu v kapitole Navrh marketingové strategie), je vhodné zohlednit vSechny
tyto segmenty, aby bylo zfejmé, které pti¢inné naklady spadaji pod ktery segment

a naopak ktery segment dosahuje jakych ziski.
5.3.1 Cilové segmenty

Zvolené cilové segmenty byly z SirSiho ¢lenéni zvoleny na zékladé predeslych
analyz (vzeSly jako strategickd mista, na které je vhodné se zaméfit). Na kazdy
segment je tfeba se pfipravit a zacilit pomoci riznych zbrani. I kdyz se primarné
budeme snazit zaméfit na jednu oblast ve zvoleném segmentu, nikdy nebudeme
opomijet oblasti zbylé. VSechny totiz hraji velkou roli v portfoliu zdkaznikli a neni
mozné je zcela vynechat. Navic segmenty se mezi sebou navzajem prolinaji.

Stat — jiz dnes tvoii statni zakazky polovinu vSech zakazek, pfi€emz pravé ty
ptispivaji k pozitivnimu toku penéz (cash flow) a nejsou spojeny s tolika naro€nymi
administrativnimi Gkony v pribéhu realizace. Nevyhodou je brana narocnost
na piipravu (ziskani zakazky), nicméné v samotném disledku nevyjdou tyto naklady
spojené s piipravou hilife, nez je tomu napt. u zakazek pro stavebni firmy. I po casové
strance je zpracovani piipravnych podkladi mén€ naro¢né nez cas vénovany
administrativnim ukolim stavebnim firmédm. Statni zakdzky jsou diky svym
rozsahim cCasto vyhodnéj$i nez zakazky mens$iho typu. Spolecnost zatim nevede
Vv evidenci jednotlivé ziskovosti u rtiznych typli zakazek, proto nelze jednoznacné
fici, ktera zakazka je pro spolecnost nevyhodné&jsi. Marze a zisky jsou navic u kazdé
zakazky ruzné. V pruméru vSak vychazeji statni zakazky jako nejziskovéjsi, proto by
se tento segment m¢l stat tim primarnim, na ktery je tfeba se zaméfit.

Stavebni firmy - vyhodou zakdzek pro stavebni firmy jsou dlouholeté
zkuSenosti a vzajemna spoluprace. K negativnim strankam naopak v poslednich
letech patii administrativni naro¢nost, kvili kterym se zvySuji naklady (pfedevs§im
naklady na pracovnika) a tim padem klesd vynosnost i zisk. Nejedena se proto
o toliko vyhodny segment. Neni nutné jej Gpln€ opoustét, spolecnost potiebuje kryt
pfipadné vypadky ¢i jinych zakdzek. Také neni Uplné jednoduché ziskavat pouze
zakazky zjiného segmentu trhu, proto je vhodné je doplhovat praveé témito

zakazkami.
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Domacnosti - U tohoto segmentu zélezi predevsim na velikosti zakézky. Mensi
zakazky jsou Castéji méné ziskové a naopak. Jedna se o segment, ktery je z hlediska
marzi velmi nestaly. Nékteré zakazky spolecnosti pomahaji obsadit sezonni vykyvy
nebo obdobi s mensi poptavkou. Jedna-li se 0 specidlni zakazku, ktera je
pro fesitele netradicni nebo je zaméfena na realizovani energetickych tspor,
ziskovost zakazky byva zpravidla vyssi. Proto je vhodné zamé&fit se na tento segment
ptedevsim z pohledu vysokého potencidlu v oblasti energetickych uspor a z diivodu

Zakazky ve vzdalenosti do 100km - tyto zakazky jsou pro spolecnost
jednoduseji feSitelné (z hlediska logistiky, nakladovosti a ¢asové efektivnosti) oproti
zakazkam ze vzdalenéjSich mist, proto bude doporuceno zaméieni se na tento
segment.

Segmentace dle velikosti zakazky - vzhledem k tomu, ze cilové segmenty
jsou voleny dle nejvétsiho piinosu pro spolecénost (pfedev§im z hlediska
ekonomického), nelze z dostupnych udaji z nize uvedené skupiny (segmentace

dle velikosti zakazky) pfimo zvolit konkrétni cilovy segment.

Tabulka ¢. 17: Segmentace dle velikosti zakdzky*

Zakazky do 500 000,- K¢ 20%

Zakazky od 500 000,- K¢ do 2 000 000,- Ké 50%
Zakazky od 2 000 000,- K¢ do 5 000 000,- K¢é 20%
Zakazky nad 5 000 000,- K¢ 10%

Obecné plati, ze nejveétsi piinos piinaseji veétsi zakazky, ale tuto skutecnost
nemuzeme zevSeobecnit na vSechny zakazky. Proto navrhuji zatfadit dal§i druh
segmentace, a to dle ziskovosti jednotlivych zakazek. Takto zvolena segmentace
bude klicovym ukazatelem vhodnych zakazek, na které by se méla spolecnost
zam¢fit. Tento druh segmentace trhu bude mozno provadét v piipadé, kdy

spole€nost ~ bude  znat  pfesné  ziskovosti  jednotlivych  zakazek

32 Vlastni zdroj na zékladé internich podkladi spolecnosti
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a bude je moci rozdélit dle jasného klice. Dale bude znat jasné pii¢inné souvislosti
vzniku jednotlivych nakladi a tim bude minimalizovat zakdzky, které nebudou
pfinaset zisk. Tento systém stidle ve firm¢ neni funkéni, zakazky se pfijimaji
na zaklad¢ marzi, av§ak mnohdy vznikaji spole¢nosti i jiné, daleko vyssi néklady
spojené s realizaci zakazky, které si neuvédomuje a do nabidkové ceny je logicky
nezapocitavd. Vysledny piinos zakazky nemusi byt zdaleka takovy, jak se

na prvni pohled zda.

5.4 Navrh marketingové strategie

Volba strategie, kterd by sméfovala k dosazeni urcité konkurenéni vyhody,
rustu organizace a kvalitniho positioningu. Navrh marketingové strategie musi
korespondovat s dosavadni strategii firmy. Z rozsahlé SWOT analyzy vzesly mozné
potencidly ke zlepSeni vV mnoha oblastech. Spolecnost by méla zavést systém
strategického planovani a z néj nadale odvijet dil¢i cile, mezi které by mimo jiné
patfila 1 marketingovad strategie. Problémem tvorby marketingové strategie je
neexistence jasného strategického rdmce a strategického fizeni, na ktery by mohla
navazat. Diky této skutecnosti se bude obcas marketingova strategie dotykat 1 jinych
oblasti neZ je marketing, a to z ditvodu lepSiho a nazorné€jSiho uchopenti strategie jako
tvofit vzhledem k vyse zjisténym vysledkim z analyz podniku a s ptihlédnutim

ke konzervativnimu postoji majitele firmy.

5.4.1 Konkurenéni vyhody miiZe byt dosaZeno

Z provedenych analyz v praktické ¢asti prace vzesla spousta silnych a slabych
stranek spoleCnosti, ptilezitosti a hrozeb, se kterymi je nutné dale pracovat. Jelikoz
z provedené SWOT analyzy nevzesla ani jedna jasna strategie (S - O, S -T, W - T,
W — 0), rozhodla jsem se provést prunik jednotlivych strategii se zaméfenim
na posileni silnych strdnek - vyuzit k tomuto posileni silné stranky spole¢nosti
a minimalizovat slabé stranky za pomoci pfilezitosti.

Dach systemu navrhuji zaméfeni se na strategii nizsich celkovych nakladu.

vvvvvv

je cena. V husté konkuren¢ni siti je tento ukol velmi obtizny, ale diky vysokym

83



vyjednavacim schopnostem zakazniku je to jedno z nejefektivnéjSich feSeni. Cilem
této strategie neni nabizeni nejlevnéjSich variant feSeni s nulovymi marzemi,
ale cilené vyhleddvani zakazniki, ktefi pfinesou vys$i zisky. Pfijimdni pouze
ziskovych zakazek, odmitani téch, které se na prvni pohled zdaji ziskové,
ale pti dikladné kalkulaci vesSkerych nékladi — predevSim téch administrativnich,
pti¢tenim ¢asové naro¢nosti atd. se firmé nevyplaci. Bylo by vhodné zacit vyuzivat
strategického fizeni vSech procest firmy, které v samotném disledku uSetii nemalé
naklady. Firma plati spoustu skrytych naklada, které by v ptipad¢ jasné stanovenych
procest byly ziejmé. Tyto néklady jsou ukryty i ve $patn€ nastavenych podptrnych
procesech (vyplyva ze zacastnéného pozorovani procesi ve firmé). Z mikroanalyzy
podniku opét pomoci pozorovani vyplyva, ze spole¢nost nevyuziva veskeré své silné
stranky a schopnosti k pfeméné vstupu na vystupy.

Zavedeni monitorovaciho systému jednotlivych zakdzek, ktery bude brat
v uvahu naklady vzniklé diky pfi¢inné souvislosti s danou zakazkou. Systém by
ovladal i kalkulaci uplnych a neuplnych nakladi a dalSi varianty kalkulaci,
aby majitel mohl porovnat jednotlivé vysledky stejné zakéazky, avSak za pomoci
feSeni rGznym zplUsobem. Systéml existuje na trhu celd fada, bohuZzel jejich
negativni strankou je jejich pofizovaci a Casto 1 udrzovaci cena. Do zacatku
spole¢nosti bohaté postaci dobie zpracovany a funkcemi nastaveny Microsoft Excel.
Tento program hravé zvladne kalkulace, které by se mély sledovat. Co je
nejdulezitéjsi tkolem a zaroven Uskalim tohoto opatfeni? Zaznamenéavani veSkerych
udaju. Jelikoz zaméstnanci nejsou na tento systém zvykli, musi byt k tomu to kroku
motivovani a drazné jim musi byt vysvétlena dulezitost tohoto ukolu.
Nezaznamenavani nékterych informaci miZze podat zkreslené vysledky!
Po zrealizovani nékolika typid zakazek (n€kolik zakazek vSech clenéni viz
segmentaci trhu) je vhodné udé€lat zavére¢né hodnoceni jednotlivych typu zakazek,
na téchto tidajich jiz je mozné stavét dalsi dil¢i plany a strategie. Ze zjisténych udaji
bude ziejmé, ktery segment pifinasi zisky a tim padem na které by se firma méla
zamefit.

Dal§i moznou strategii je strategie pomoci specializace, kterou miiZe
spolecnost z ¢asti také vyuzit. Je to pouze okrajova zalezitost a nejedna se o stézejni
strategii, nebot’ hovofime o oboru, ktery dosahuje strategie diferenciace velmi

obtizng&. Dulezité je, aby se spole¢nost zaméfila na to, co opravdu dobfe umi a v ¢em
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muze nabidkou své know — how naproti konkurenci. Jiz nyni uvadim, Ze nehovoiime
o naprostém a jedine¢nym know — how, ale o ¢innostech, sluzbach a silnych
strankach, které nenabizi ¢i nevlastni vétSina konkurentd.

V prvé fadé se spoleCnost musi zaméfit na energeticky usporné stavby.
Vyhledavat potencialni klienty, ktefi maji k témto druhtim staveb z n&jakého divodu
blizko, zaméfit se na dodavatele, ktefi nabizeji produkty vhodné k realizaci téchto
typli a sebe i své zaméstnance nechat zdokonalovat v této oblasti. Je to trend
budoucnosti, bude se rozsifovat ¢im dal vice a je dobré byt piipraven v predstihu,
nez se trend rozs$iti a budou jej nabizet vSichni.

Dalsi specializaci, na kterou by se spole¢nost méla zaméfit je dotani program
Zelend usporam. Program je nabizen statem, ale zakaznik si hledd vhodného
realizatora stavby, na kterou je tato dotace poskytnuta. V soucasné dobé spolec¢nost
sluzby realné nenabizi, predev§im z hlediska ¢asu, coz je velka chyba. Jedna se
o sluzbu, kterou nenabizi Siroka konkurence a je to proto jeden z produkti, jak se
odlisit. Navic v dobé ekonomické stagnace a trendu energetickych uspor je to vhodna
ptilezitost, na kterou spole¢nost musi reagovat! Uskali je v nedostatku
administrativnich zamé&stnanci, ktefi by se starali o tento typ produktt. V souvislosti
nejen srealizaci je spojeno mnoho administrativnich a jinych tkont, na které jiz
ve spole¢nosti nejsou kapacity. S majitelem jsme spocitali, Ze piijem z realizace Ctyt
energeticky Setficich staveb (menSich zakazek) za rok dokazou pokryt naklady
na nového zaméstnance, ktery by se vénoval témto typtim produktd. Energeticky
usporné stavby jsou dal$im strategickym krokem, ktery musi byt vyuzit. Cilovym
ukolem nového zaméstnance by byla agenda energeticky Setficich budov, program
Zelena usporam a ziskavani jinych typl dotaci. Poptavka po téchto typech neustale
narista (ptfed vypuknutim ekonomické krize rychlej$im tempem). Kapacita tohoto
zaméstnance by byla vys$i, nez jsou pouze 4 mensi stavby za rok, tudiz ptijmy
z realizovanych zakazek a ziskanych projektti by byly daleko vys$i nez naklady

na n¢j. Je to proto jasny signal, Ze by se spolecnost mé¢la zacit ubirat i timto smérem.

5.4.2 Positioning

Spolecnost chce byt vnimana v myslich svych zédkaznikl jako firma, ktera je

schopna zrealizovat zakazky na pifani zdkaznikovi za velmi pfijatelné ceny,
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s vysokou kvalitou a servisem v prubéhu a po dokonceni celé zakazky. Zakaznici
musi védet, ze jim Dach system vyhotovi a zrealizuji jakykoliv stfesni systém, ktery
je bézny na cCeském trhu a =zaroven =zaplati cenu srovnatelnou/az nizsi
nez u konkurence. V tomto konkrétnim positioningu ptijde o spravné vybalancovani
kvality a ceny a zaméfeni svych sluzeb na zvolené trzni segmenty. Kazdému
cilovému segmentu se bude spolecnost prezentovat odliSnym zptisobem:
Domacnosti — Segment, ktery je nejsnaze ovlivnitelny v oblasti védomého
1 podprahového vnimani. Ackoliv jsou domacnosti menSinovym zakaznikem, prostor
pro stanoveni ramce positioningu je Siroky. Domécnostem musi byt predstavovana
Sirokd nabidka portfolia (vCetné energeticky uspornych feSeni, program Zelena
usporam), kvalitni servis a v neposledni fad¢ cena srovnatelna s konkuren¢ni
nabidkou. Segment domdacnosti musime je$t€ blize roz€lenit na tzv. konzumni

zaikazniky133

a tzv. inovacéni zdkazniky. Konzumni zékaznici se rozhoduji na zékladé
nabidnuté ceny, dal$i ukazatele a poskytované sluzby pro jejich rozhodovani neberou
V tvahu, z tohoto diivodu se na tento dil¢i segment nebudeme zamétovat. Naproti
tomu inovaéni zdkaznici nesleduji pouze nabidnutou cenu, ale vzniklé/uSetfené
naklady za energie, které v dusledku uSetii diky ispornym materialiim aj.

Podporeni positioningu: zasilat presné kalkulace, kolik domacnosti mohou
usetiit na energiich diky realizaci nékterych uspornych feseni stfeSnich systémi —
zasilat rlizné varianty pro nékolik typl staveb (vcetné tabulky srovnani — o uSetfené
naklady za energie poniZit cenovou nabidku stfeSniho systému a srovnat
s konkurenci), déle zasilat ,katalog® s portfoliem produktti, které nabizeji s presné
vypsanymi vyhodami, moznostmi vyuziti, miru uspory atd.

Stavebni firmy - stavebni firmy se nachazeji zpozice schopnosti
ovlivnitelnosti zakaznika mezi domdacnostmi a stitem. Nejsou natolik ovlivnitelni
jako domadcnosti, avSak je zde o néco veétsi benevolence nez u statnich organizaci.
Stavebni firmy si zakladaji pfedevS§im na dobrych referencich, pozitivni predeslé
spolupraci a osobnim zkuSenostem. VSechny tyto prvky proto musi byt podpoteny.

Podpoieni positioningu: spole¢né s vypracovanou cenovou nabidkou zasilat

1 ,katalog™ vyznamnych referenci (pfedev§im tém, se kterymi doposud spolecnost

133 Zakaznici, ktefi nevyzaduji novinky, konzumni spole¢nost
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nespolupracovala), pracovat na dobrych vztazich se stavebnimi firmami a uzavirat
nepsané dohody. Budovat si jméno spolehlivého dodavatele stfesnich systémd.

Stat — pro prezentaci tomuto segmentu spolecnost nemusi vyvijet specialni
naro¢nou taktiku. Jedna se o segment, ktery rozhoduje spiSe objektivné (naproti
subjektivnéj$im rozhodnutim domadacnosti) a vysledné rozhodnuti je zavislé
predevs§im na cen€. Proto musi spole¢nost v ocich statniho sektoru pasobit jako velmi
spolehliva, kvalitni firma a nabidnout nejlevnéjsi cenovou nabidku.

Podpoieni positioningu: spoleéné s vypracovanymi administrativnimi
podklady a cenovou nabidkou =zasilat i ,katalog“ s veskerymi osvédéenimi
a certifikacemi. Sestaveni co nejnizsi cenové nabidky, zahrnout pouze kalkulaci

jasn& definovanych tikonii, zbylé ukony zapogitat az na zékladé ,,vicepraci.***

5.4.3 Formulovani marketingovych strategii

rv ’ c . . . , , . 1
Nize uvedené strategie jsou inspirovany uvedenym zdrojem,'*

ale jejich
vysledny vybér zavisel na provedeni mikroanalyze podniku a makroanalyze vnéj$iho
okoli a zaroven, které podpofi zvolené strategické marketingové cile.

Strategie koncentrace: Dach system by se mé¢l zaméfit na vySe popsané
segmenty a pusobit na kazdy zvlast’, jediné tak mize dosdhnout dojmu, Ze je kazdy
ze subjektl bude vnimat jako specialistu.

Strategie nasledovatele: spolecnost nema ambice vyrazné expandovat, tudiz
1 zvySovat svlij trzni podil. Naopak by méla cilit na jiné slozeni svych zakaznikd.
Jedna se o maly az stfedni podnik, ktery nejen diky své velikosti, ale 1 oblasti
pusobeni (velmi silnd konkurence) nemiize byt trzni viidce ani vyzyvatel, proto musi
byt strategii zaméfeni se na vybrané ¢asti trhu a diraz klast na rentabilitu namisto jiz
zminéného trzniho podilu.

Strategie obsazovani trznich vyklenkii: také pijde z ¢asti o strategii, ktera je

vhodné pfedevs§im pro mensi podniky. Jedna se o strategii specializace podle skupin

34 Stavebni online, (online), (cit.:2014-02-09).

Dostupné z www:
http://www.stavebnionline.cz/dodatecne_prace.asp?ID=2&Pop=0&IDm=2030972&Menu=Dodate%E
F%BF%BDN%EF%BF%BDstavebn%EF%BF%BDpr%EF%BF%BDce

35 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy, s. 137 — 140.
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zékaznikl (alespont do miry, kterou dosavadni technologie dovoli), pficemz cilem
bude ziskani konkuren¢ni vyhody nad jinymi, pfiblizné€ stejn¢ velkymi spolecnostmi.

Strategie stabiliza¢ni — obranna: spolecnost se nebude snazit o razantni
strategické zmeény, ani nebude utlumovat svoji ¢innost, ale bude zaujimat stabilizacni
postoj, ukotveni své pozice na trhu s dostate¢nymi signaly vSem stakeholdertim,
jakou pozici zaujimaji ve vybraném teritoriu.

Strategie rozvoje trhu: tato strategie se bude zaméfovat na ziskavani novych
trznich segmentil, v tomto konkrétnim pfipad¢ to budou napt. domacnosti hledajici
energetické spory.

Strategie pro obdobi recese: v dob¢ recese by mélo byt zakladni opatieni
vV hleddni novych zékaznikli v segmentech, na které se organizace diive
nezamé&fovala. Tato strategie je vhodna pro firmy se silnym postavenim na trhu,
coz neni pifipad firmy Dach system. Pro ni by bylo naopak vhodné udélat

. , v , . o 1
produktovou selekei, ale zaroveti zachovat vynosovou variantu produkti.**

5.4.4 Navrh marketingového mixu

Jiz zde je tfeba se zminit, Ze navrZzeny marketingovy mix musi reflektovat
nazory majitele spolecnosti, ve které je diplomova prace zpracovavana. ProtoZe je
majitel spiSe konzervativni povahy, nebude se poustét do pfili§ razantnich zmén
a neosveédcenych krokt. Cilem je tedy pomoci mu nalézt takovy soubor navrhi
marketingového mixu, ktery bude moci realné pouzit.

»Marketingovy mix musi byt sestaven co nejlépe a co nejflexibilnéji,
aby odpovidal zméndm prostiedi, vedl k plné spokojenosti zédkaznika a umozZnil

splnit nejen marketingové cile, ale i strategické cile firmy.“*’

136 LYKOVA, J. Marketingovy audit a kontrola, s. 111 — 112.

37 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy, s. 151.
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Produkt

Tabulka ¢. 18: Navrh marketingového mixu - produkt

138

Stavajici stav

NavrZené zmény

Jadro produktu

Dimenze, ktera je
srovnatelna s konkurenci-
diky charakteristice
pfedmétu podnikani Ize jen
velmi omezené¢ odlisit

od konkurence.

Poskytovani kompletni
realizace stfeSnich
systémdl.

Poskytovani totoznych
sluzeb, odlisnost pouze
Vv dlrazu na nékteré
produkty (viz nize)*.

Reilny produkt

Tato dimenze je

Navrzené zmény ve vSech

Dimenze, kterd se vyrazn¢ | aktudlné nastavena dil¢ich oblastech:
musi liSit od konkurence! velmi $patné¢, Image

,Lakadlo pro zédkazniky!* neefektivné, Znacka
(Rozhodnuti 0 koupi nesystematicky (viz Kvalita

i diky podprahovému analyticka ¢ast prace). Design

vnimani.)

Obohaceny produkt Tato dimenze je velmi [ Nova osvédéeni

Dimenze, ktera se musi lisit
od konkurence!

,» Vy$§$i hodnota

pro zakazniky.*
(Rozhodnuti 0 koupi

na zakladé nadstandardnich
sluzeb, doporuceni

od spokojeného zakaznika,
musi pied¢it ocekavani.)

srovnatelna

s konkurenci,
spole¢nost nenabizi

Vv tomto ohledu Zzadné
pfednosti pied
konkurenci (viz
analyticka ¢ast prace).

a certifikace v oblasti
energeticky uspornych
feSeni.

Poskytovany servis

Vv prib¢chu realizace

1 po dokon¢eni musi byt
na mnohem vyssi Grovni.
Zaruky

e Jadro produktu (*produkty, na které musi byt zamétena vyssi pozornost):

- energeticky usporna feSeni: ziskani novych zdkaznik,

- ploché stiesni systémy: trend dnesni doby,

- program Zelend Gsporam: ziskani novych zakaznikd.

e Realny produkt

Znacka Dach system by méla v o€ich zdkazniku signalizovat: divéru,

uspokojeni potieb hodnot a spolehlivost.

138

Vlastni ndvrhy feseni vytvorené na zakladé internich podkladd z firmy a vlastniho vyzkumu.
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- Duivéra: posileni davéry je dlouhodobou otazkou, posilovani probihd velmi
obtizné a pomalu. Stavi na pevnych zékladech, vyzaduje trpélivost a pili.
Duvéru okoli ke znacce si firma buduje svym pozitivnim vystupovanim,
ochotnym pfistupem k zdkaznikiim, kladnymi referencemi, plnénim
slibenych termind, nizkym po¢tem nekvalitné zrealizovanych zakazek aj.

- Uspokojeni potieby hodnot: potieby zakaznikit musi byt uspokojeny,
pokud je vsilach spolecnosti jim dostat nebo je uspokojit alespon
do urcité miry.

- Spolehlivost: tento prvek miize byt posilovan pomoci podobnych kategorii
jako v ptipadé posilovani duvéry. Dale pomoci dodrzovani smluvnich
podminek a termint, pozitivnich vztaht se zdkazniky, odbérateli a jinymi
zainteresovanymi skupinami, rostouci pocet certifikati a osvédcenti aj.

Image

- Cilené a dlouhodobé informace, celistvost — firma si musi ujasnit
informace, které chce predavat vetejnosti, musi si jasné stanovit svoji misi,
vizi i strategii, aby pisobila duvéryhodné a sebevédomé.

- Zdlraznit silné stranky firmy (viz SWOT analyza).

- Rtizné zdroje vzniku image — rodina, pfatelé, socialni skupiny — pies tyto
skupiny se nejjednodussim zptusobem $iii image. Nedostane se ale zdaleka
k SirSi vetejnosti - ta se musi dozvédét o firmé dozveédét z oficialnich
zdrojti. Vytvofit nové pamétové struktury a posilit a rozsifit jiz existujici,
Sstaré a negativni pamét'ové struktury prepsat nejen v o¢ich zdkaznika.

- CSR — spolecenskd odpovédnost firmy musi byt zamétena na ptednosti,
kterymi jsou energeticky tGsporna feSeni a jiné spoleCensky odpovédné
produkty ¢i ¢innosti.

e Obohaceny produkt

Boj s konkurenci se nejcastéji odehrava v této roving, proto se firma na ni
musi zaméfit.

Nova osvédceni

Formou sebevzdélavani by se firma meéla snazit o ziskavani dalSich
certifikaci, osvédceni a ucastnickych listii. Diilezitou soucasti je ziskani certifikaci

ISO i pro nadchazejici roky.
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Poskytovany servis
Nadprimérné¢ kvalitni

kterého si odbératelé¢ (predev§im koncovi zdkaznici) vSimnou a na zakladé

poskytovany

servis je jednim zmala prvki,

uspokojeni jejich potieb mohou firmu doporucit svym zndmym. V tomto piipadé se

jedna o poradenstvi veSkerych produktovych feSeni na miru zdkaznikiim, rizné

vyhody k produktu aj.
Zaruky

Poskytovat odbératelim zaru¢ni lhiity min. na stejné¢ dlouhé obdobi jako

konkurence, od dodavatelti odebirat pouze zbozi, které spliiuje tyto normy a zarucni

lhiity. Déle jde o poskytovani garanci a jinych oprav.

Tabulka ¢. 19: Strucné shrnuti navrhu produktového mixu*®

Navrhy rFeSeni — komplexni Termin o,
. ., Cilovy segment
pojeti
Produktové zlepSeni — zvySeni Prabézné 1. Domécnosti
atraktivnosti, v€tsi duraz 2. Stavebni
na kvalitu firmy
Vyzdvihnuti nékterych produkti | Ihned po zavedeni :
" ) , y pv . , P 1. Domaécnosti
(energeticky Uspornych feSeni, | nové koncepce 5 Stat
Zelena Gisporam) '
Snizovani nékladi — Prabézné
hodnotovou analyzou a
zavedenim systému pocitani 1. Stat
nakladd pomoci pti¢inné 2. Vsechny
souvislosti vzniku naklada (viz segmenty
kapitola ,,Konkurené¢ni vyhody
muze byt dosazeno*)
v a . Prabézné 1. Domécnosti
Spolehlivéjsi zarucni servis, )
. . . 2. Stavebni
davat diiraz na kvalitu .
firmy
) V horizontu 2 — 3 let 1. Domacnosti
Ziskani dalSich certifikatti a ]
T e -\ 2. Stavebni
osv&dceni — zvySeni prestize .
firmy

139
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Price

Ceny realizovanych sluzeb by m¢ly byt nastaveny tak, aby spole¢nost mohla
realizovat zisk, avSak vzdy vychazeji z nabidky a poptavky na trhu. Vyjimkou je
obdobi mimo sezonu, kdy je mozno piipustit z kratkodobého pohledu i nizsi zisky
(v zéavislosti na aktualni poptavce), stale vSak musi byt uhrazen ptispévek na thradu
fixnich naklada a zisku mél by pokryvat alespon fixni naklady. Stanoveni ceny neni
jednoduché z diivodu vysokého pietlaku konkurent na trhu a vysoké vyjednavaci
spoleCnost zahubila. Cilem je naopak nabizet takové produkty, které klientim
pfindSeji vysSi vnimanou hodnotu a uzZitek a ti jsou ochotni za sluzbu zaplatit
pfiméienou (o néco vyssi) cenou. Cena by méla byt stanovena na zékladé srovnani
S konkurenci a zaroven s ohlédnutim k moznosti realného prodani produktu
za stanovenou cenu. Cena musi byt i za téchto okolnosti tlaena co nejnize
(s pfihlédnutim k vySe zminénym strategiim). Toho bude dosazeno za pomoci
informacniho systému (ktery bude ve firm& zaveden) a ktery bude evidovat
jednotlivé naklady a tuspory, které lze u zakazky realizovat. Diky tomu firma bude
schopna vyloucit neefektivni'® zakazky a u zbylych (ziskovych) bude moci snizit
cenu. I pfes nizs§i cenu bude realizovana vyssi mira zisku, nebot’ budou odstranény

neziskové zakazky.

Place

Distribucni kandl je logisticky vyfeSen akceptujicim zplsobem. ProtoZze jde
o realizaci sluzby pifimo na mist¢ zdkaznikova urCeni, odpada problematika
tradi¢nich distribucnich siti. Problém obcas nastava v misté realizace, kde se feSi
operativni situace. A jelikoz spolec¢nost realizuje vzdy né€kolik zakdzek soucasng,
problémy mohou vznikat soubéZné. Tyto situace jsou mnohdy feSeny velmi
neefektivné (majitel spolecnosti jede napfi¢ celou Moravou z Olomouce do Ostravy
a odtud do Brna a zpatky do Olomouce, ptitom nékteré problémy by vytesil
pfenosny pocitac ¢i jakakoliv jeho forma (tablet, iPad aj.) a mald pfenosna tiskarna

(naklady na pofizeni tohoto zafizeni dnes nejsou tak vysoké, aby se nevratili casovou

149 Efektivni a neefektivni zakézky jsou posuzovany z pohledu ziskovosti, &ili zda se nachazi

pred nebo za bodem zvratu (Break Even Point)
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usporou a usporou paliva). Po zavedeni informacniho systému (viz ,,Konkuren¢ni
vyhody miize byt dosazeno®) bude mnohem snazsi a efektivnéjsi prace v oblasti
podpory hlavni ¢innosti. Systém dokaze sam pfipominat a upozornovat na nékteré
problémy a nedostatky a v ramci distribuce materialu na stavbu uSetifi opét Cas

a najeté kilometry.

Promotion

Reklama
— stavajici reklama:

Potisky na automobilech a dodavkach'**

— pouze logo firmy a slovni spojeni.
Reklamni bannery142 — stejny styl jako potisk na automobilech, malo
vyuzivany, umisténo pouze v prubchu realizace zakazky u objektu.

Webové stranky™*

— neaktudlni a neaktualizované, netrendové, spoustu textu.
- Ndvrhy na zménu:

Webové stranky — kompletné novy motiv, design, jednoduchost, aktualnost,
diiraz na sdéleni zakaznikiim — vyzdvizeni konkrétnich produktt, ¢lenéni pro rtizné
cilové zakazniky — poskytovani informaci pfimo na miru jednotlivych segmentt.

Billboardy — ve stejném stylu jako nové webové stranky, umisténi
v Olomouci a okoli, dbat na sdé¢leni, které zdkaznikovi chce firma ptedat (viz dalsi
navrhy).

Public relations

Rizeni partnerskych vztahit — dodavatelé, odbératelé — dbat dirazu
na pozitivni pfistup, asertivni feseni typu win - win.

Rizeni vztahii s koneénymi zakazniky — diraz na zpétnou vazbu, na kladné

reference, vstiicny ptistup smérem k zakaznikim.

! protoze firma investovala do tohoto typu reklamniho sdéleni nedavno, nechce jej ménit. Atkoliv

bych firmé doporudila pfehodnotit stavajici stav, nebot je pro dnesni u¢ely moderniho svéta
nedostatecny, budu jeji ndzor respektovat a nebudu doporucovat navrhy na zménu v téchto dilcich
reSeni reklamy.

"2 Tamtéz

3 Viz piilohy & 1 -3
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Marketing na internetu — zacit vyuzivat komunikace na socialnich sitich,
na WEBU, kde muize firma ¢astecné vyuzit i jinych doplinkovych funkci — ankety
0 spokojenosti, dotazniky tykajici se nejoblibenéjSich produktd, pomoci bannert
informovat o nejnovéjsich trendech atd.

Prezentace na stavebnich veletrzich — STAVOTECH (Olomouc),
Mezinarodni stavebni veletrh (Brno) a jiné veletrhy v okoli 100km.

Podpora prodeje

LetaCky a brozury — zaméfené na energeticky uspornad feSeni, vycisleni mozné
uspory v obdobi Zzivotnosti stfechy pro nckolik typli staveb. Prezentace letacki
na veletrzich a vystavach, na stfednich a vysokych Skolich se zaméfenim
na stavebnictvi (tito studenti jsou budouci zaméstnanci stavebnich firem a jinych
organizaci blizkym ke stavebnictvi, budou-li si spojovat firmu Dach system
s kladnymi piidavnymi jmény, mohou s ni pozdéji mimo jiné navazat daleko 1épe
pracovni vztahy.

Prezentace v MS Power Pointu — zaméfené na vSechny cilové skupiny
oddélené, zasilat spolecné pomoci elektronické poSty S cenovymi nabidkami
dle stanovené segmentace (viz dale).

Osobni prodej

Vvyuzit tuto metodu pii prezentovani firmy na stavebnich veletrzich, kde se
soustfedi potencialni zakaznici a odbératelé. Tento prostor vybizi k prezentaci
novych produktl a trendd, které firma nabizi. Jedna se o: energeticky usporna feseni,
ploché stfesni systémy a program Zelena Gsporam. V hlavni mife je dllezité zaméfit
se pfi prezentaci na piinos pro zakaznika, poukdzat na hlavni smysl v usporach a
vysvétlit mu  pfi¢iny  jednotlivych  uspor, kterych  bude  dosazeno
za pouziti téchto materialii. Zakaznici obdrzi pifirucky a letacky, zvysi se povédomi
o firm¢, dojde ke sbliZzeni se stavebnimi firmami — potencialni navazani spoluprace.
Prostor pro prezentovani jména firmy.

Piimy marketing

Miize byt chapan jako ,,méfitelna testovaci marketingova metoda, pomoci niz
se cilové skupin€ nabizi vyrobky ¢i sluzby a zéaroven je vyzadovana piima

d’ ‘4144

odpove Meéfitelnost je prvek, ktery je tu velmi zdraznén.

144 GELLER, L. K. Response: The Complete Guide to Profitable Direct Marketing. s. 4 (vlastni preklad)
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Marketingova metoda, kterda muaze byt ,zalozena na zdznamech
o jednotlivych zékaznicich, které jsou ulozeny v databdzi. Zaznamy slouZzi pro tcely
marketingové analyzy, planovani kontrolu dil&ich aktivit aj.«**°

Pro tucely zviditelnéni spolecnosti a nabidnuti jejich sluzeb S§irsi skupiné
zékaznikll je mozné zasilat aktudlni informace a nabidky pomoci elektronické posty
¢i jinym informa¢nim kanalem. Zasilani poStou neni v tomto piipad¢ vhodné feseni
Vv poméru cena/vykon. Tyto informace lze zasilat na adresy stavajicich zakaznik —
budou informovani o novinkach, a pokud byli se sluzbou v minulosti spokojeni,
mohou firmu bud’ doporucit déale, nebo sami novy produkt vyuzit (pravdépodobné
to nebudou domadcnosti, ale stavebni firmy, které se budou castéji na spolecnost
obracet). Dal$i adresy mohou byt ziskany od spolupracujicich dodavatelti, odbératelt

a jinych partnert — kazda z téchto zainteresovanych skupin vlastni jiné spektrum

zéakaznikli. Timto zptisobem se firma mtze dostat k velkému mnozstvi kontaktt.

People (Personnel)

Vyuziti projektu Staze ve firm¢. Firma obdrzi od statu za staZistu nemalé
finan¢ni prostiedky, mimo tento prispévek stazista firmé pomuze s rutinnimi tkoly,
po kratkém zauceni 1 s operativnimi ¢innostmi. Zadarmo tak ziskd pracovni silu,
kterou do budoucna miize vychovat dle svych piedstav jako kvalitniho pracovnika.

Vyuziti zimnich mésict pro Skoleni pracovnikli — neustaly proces rozvijeni
pracovnikll by se mé&l stat automatickou soucasti, lidsky kapitdl je nezastupitelny
Vv oblasti sluzeb! Vybirat takova skoleni, aby ziskali pracovnici vétsi know - how
nez U konkurence (zvysSeni hodnoty podniku). Zavést motivacni program
pro zaméstnance. I kdyZ je vétSina zaméstnancl velmi loajélnich a fluktuace je velmi
nizka, je dilezité tento pozitivni stav udrZet. Obchodni zastupci by méli absolvovat
Skoleni v oblasti psychologie, komunikace a jinych kli¢ovych dovednostech
vhodnych pro jejich pozici. Novy personal (dle navrhu feseni) pisobici v oblasti
energeticky uspornych feseni by mél mit patficné know - how v oblasti a dale ho
prohlubovat opét skolenim a kurzy, aby mél znalosti potiebné k ziskavani

a k realizaci energeticky uspornych zakazek.

1> TAPP, A. Principles of direct and database marketing. s. 14. (vlastni preklad)
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Process

Spatné a neefektivné nastavené procesy jsou vyse detailndji popsané, tyto
nedostatky by mély byt minimalizovany nastavenim jasného strategického systému
fizeni procest, ktery by byl podpofen informacnim systémem. Systém je nutno
zavést, bez n¢j jsou veskeré provadéné Cinnosti neefektivni, nesystematické, mnohdy
nejsou vyreSeny disledné a Casto se k nim musi vracet. Také by mély byt feSeny
veskeré cenové nabidky a zakazky pies tento systém. Obchodni zastupci nevyuZzivaji
softwarové produkty, kde by mohli uklddat podstatné informace ziskané
od zadkaznikli. Marketingova rozhodnuti (a nejen ta) Ize daleko rychleji ucinit
za pomoci softwaru. Rozhodovéni firmy by méla byt u¢inéna za pomoci nastavenych
formalnich rozhodovacich modelt, které by mély byt vytvoifeny nejen pro oblast
marketingu.. Pro¢ zavadét informacéni systém? Informac¢nim systémem rozuméjme
Vtomto piipadé systém odliSny od tucéetnich systému (ten je ve firm¢ bézné
vyuzivany). Déale bude popsdn manazersko - informacni systém, ktery lze pfirovnat
ke specidlnimu nastroji, a ktery je navrhnut a vytvofen s ohledem na potieby
a fungovéni stavebni spolecnosti. Tento druh systému dokéze poskytnout plnou
podporu Vv planovani, fizeni a kontrole veSkerych procest, které se ve stavebni
spolecnosti odehravaji. Plni celou $kéalu rGznorodych funkeci, vSechny tyto ¢innosti
dokaze fesit rychleji, efektivnéji a pfesnéji ve srovnani se stavem, kdyby se o tyto
zélezitosti staral zaméstnanec. Informacni systém umoznuje sledovat skute¢né
vynaloZené nédklady na jednotlivé zakazky, skutecné vynosy, tyto vysledky lze
porovnat s planovanym stavem, coZ je velky piinos u velkych zakazek. Dalsi
vyhodou je moZnost sledovani cash flow, ¢istého pracovniho kapitdlu a rtiznych
hodnot ve struktute rozpoctu, bud’ z pozice jednotlivych zakazek, ro¢nich obdobi,
typt zakazek, celé¢ firmy C¢i jiného kritéria. Dal$i vyznamnou sluzbou, kterou
zastavaji je fizeni Cinnosti dodavateli konkrétné pfi realizaci stavebni zakazky.
Tato agenda zahrnuje napf. organizaci vybérového fizeni dodavatelll, vyhodnocovani
nabidek, fizeni smluvnich vztahi a kontrola subdodévek. Diky témto a mnoha
dalSim funkcim piedstavuje informacéni systém pro spolecnost konkuren¢ni vyhodu,
jelikoz poskytuje aktudlni obraz o stavu a pribéhu jednotlivych zakdzek
a predpovidat budoucnost. Systém eviduje smlouvy, dokumenty, ptfedavaci protokoly

aj., takze chrani pred ztratou téchto dulezitych podkladd. Systém zpfistupiiuje
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a udrzuje podklady v aktualni verzi, pfedem upozoriiuje na mozné hrozici problémy
(terminy, faktury, cash flow), hlidani nakladd, upozoriiuje na neo¢ekavané situace
a vykyvy, monitoruje priibéh stavby atd. Systém monitoruje mnohem vice ¢innosti,
nez je uvedeno v pfedchazejicim vyctu. Informace jsou =zasilany na email
nebo formou SMS zpravy urenym pracovnikiim, aby se o neplanované situaci Ci
¢innosti thned dozvédéli a mohli tak predejit negativnim situacim. Systém si veskeré
informace umi uchovavat a pomutze pfti tvorbé novych kalkulaci a rozpoctu. Jelikoz
jsou u kazdé polozky k dispozici pfesné informace nakladu, které s ¢innosti vznikaly
a sjakymi byla realizovana v minulosti, pomize systém urcit pfesn¢j$i naklady
a tedy i kalkulaci pro zakazky budouci. Diky této sluzbé firma realizuje mnohem
vys$$i konkurenéni vyhodu, jelikoz mnohem piesnéji ur¢i hranici nabidkové ceny,

aby 1 presto zistala zakazka rentabilni.

5.5 Zhodnoceni finan¢ni naro¢nosti vybranych marketingovych
2 146
prvku

v , v Loy , . . 0147
Tabulka ¢. 20: Zhodnocent financni narocnosti nékterych marketingovych prvkii

Prvek Zajisténi Naklady

1 | Produkt Ziskavani Novy pracovnik A | Mzdové
a administrace naklady =
energeticky uspornych 30 000,-
feSeni a programu K&/mésic'*®
Zelena Gisporam

2 | Produkt Snizovani nakladi — | Novy pracovnik A | Mzdové
hodnotovou analyzou naklady

a zavedenim systému
pocitani naklada
pomoci piicinné
souvislosti vzniku
nakladl

3 | Reklama [ Webové stranky Externi firma 20 000,- K&

146 . v , . v/ . , v S .
V tabulce jsou zahrnuta pouze ta doporuceni, kterd se ptimo projevi v nové vzniklych ndkladech,

ostatni doporuceni jsou bliZze rozepsana v ¢asti Vlastni navrhy a doporuceni.
7 Vlastni zpracovani
18 Ey poskytuje dotace v ramci dotac¢niho programu Zelena Gspordm na pokryti ¢asti naklad(
spojené s administraci projektl v tomto projektu. Tato dotace se vztahuje i na mzdové naklady a EU
poskytuje aZz 55% z vynaloZenych néakladi v zavislosti na nékterych kritériich. Podrobnéjsi informace
jsou k nalezeni na strankach www.novazelenausporam.cz
149  ,. v v

Viz ptiloha ¢. 4
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4 | Reklama | Bilboardy - 10 ks Externi firma 2595(300,-
K¢
5 | Podpora | Letacky a brozury Externi firma 10 000,- K&™*
prodeje (navrh i tisk 1000 ks)
6 | Public Rizeni partnerskych Novy pracovnik B | Mzdové
relations vztaht naklady =
30 000,-
K¢&/mésic
7 | Public Rizeni vztaht Novy pracovnik B | Mzdové
relations s kone¢nymi naklady
zakazniky
8 | Public Rizeni vztaht Novy pracovnik B | Mzdové
relations s vefejnosti naklady
9 | Public Marketing na Novy pracovnik B | Mzdové
relations internetu naklady
10 | Public Marketing vztahii Novy pracovnik B | Mzdové
relations | s vefejnosti naklady
11 | Public Prezentovani firmy Novy pracovnik B | Mzdové
relations na stavebnich naklady
veletrzich
12 | Osobni Prezentace na Novy pracovnik B | Mzdové
prodej stavebnich veletrzich naklady
13 | Ptimy Zasilat aktudlni Novy pracovnik B | Mzdové
marketing | informace a nabidky naklady
pomoci elektr. posty
14 | Personnal | Staze ve firmé Novy pracovnik B | Uspora
nakladu, statni
piispévek >
15 | Proces Nastaveni procest Novy pracovnik A | Mzdové
naklady
16 | Proces Manazersky Externi firma 0,5 mil.
informacni systém |
Niklady celkem™ 1480 020,- K¢&

0 Viz pFiloha €. 4

Tamtéz

Vice informaci v MANUALU PRO POSKYTOVATELE STAZI

v ramci projektu ,Staze ve firmach — vzdélavani praxi“ (online), (cit. 2014-04-27)

Dostupné z www:

http://www.stazevefirmach.cz/images/soubory/manualy-
apod/Manual%20pro%20poskytovatele_v5.0.pdf

33 0depisuje se pomoci G&etnich a dafiovych odpist, dle § 32a (zakon o danich z pfijmu) se
odepisuje tento software po dobu 36 mésicu.

Y Viz ptiloha & 4

151
152
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5.6 Harmonogram implementace

Tabulka ¢. 21: Harmonogram implementace

<
<
2]
—
(@]
o

1. |2. |3. |4 |5 |6. |7. |8 [9 [10. |11 |12

©| o N o gl & w|l N | Ay

(SN
o

-
-

[EEN
N

=
w

=
I

=
a1

-
D

Cinnosti:

Cx

. I: vybér a pfijimani novych zaméstnanct A a B,

[@X

. 2: sezndmeni novych zaméstnancii s aktualni situaci ve firm¢,

[@X

. 3: zadani tvorby webovych stranek externi firmé, nasledna komunikace,

Cx

. 4: zadani tvorby letdkd externi firm¢, naslednd komunikace,

55 Navic musime pripocitat naklady spojené s pfijimanim novych zaméstnanct

a s administraci novych pravidel. Zjistovani téchto nakladd by bylo spekulaci,

proto neuvadim presnou ¢astku v korunach. Naklady se predevsim projevi v ¢asové narocnosti u
stavajicich zaméstnanci. Vysledna ¢astka nakladd se maze lisit

i v zavislosti na poskytnutém prispévku na staZistu a vysi dotace v programu Zelend Usporam.
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¢. 5: vybér vhodnych mist k umisténi billboardd a zadani jejich tvorby externi firm¢,
nasledna komunikace,

¢. 6: public relations - v€etné veskerych dil¢ich ¢innosti,

¢. 7: osobni prodej na stavebnich veletrzich — dle data konani vystav a veletrhi

(také v zavislosti na datu zahajeni této implementace),

Cx

. 8: zasilani nabidek a aktualnich informaci pomoci elektronické posty,

Cx

. 9: vybér uchazect pro odbornou staz ve firmé, schvalovaci proces,

(@3

. 10: pobyt stazisty ve firmé,

(@3

. 11: postupné zavadéni a zkvalitnovani procest ve firme,

(@]

12: vybér vhodného manazerského informaéniho systému, volba vhodnych
ukazatelti, komunikace s externi firmou,

¢. 13: implementace informac¢niho systému,

(@

14: fizeni (monitorovani) zakdzek a vybranych procesti pomoci informaéniho
procesu,

¢. 15: tvorba a budovani image,

(@

. 16: shromazd’'ovani podkladii a informaci k programu Zelena Gsporam, ptiprava

administrativy.

5.7 Zhodnoceni navratnosti investice

Posuzovani navratnosti investice je vtomto piipad€ obtiznou zélezitosti.
Jelikoz spolecnost nedokéze urcit presnou ziskovost jednotlivych zakazek (z diavodu
rozdilné marze u kazdé zakazky a nevyuzivani manazerského ucetnictvi),
nelze zevSeobecnit, kolik novych zakazek (a pfedev$im jakych typd zakazek) by
ptineslo urcity dodate¢ny zisk. Navratnost investovaného kapitalu je vSak klicovou

zaleZitosti pro zhodnoceni vynosnosti investice.

Pro vypocet navratnosti se vyuziva vzroce ROl (Return on Investment):

ROI = ((¢isty zisk — pocatecni investice) / pocatecni investice) * 100 [%]

Slovy lze vzorec vyjadfit jako Ccisty =zisk nebo Cistou ztratu viaci
vloZené/pocatecni investici vyjadieny v procentech. PocateCni investici 1 Cisty zisk je

nutné vyjadfit pfesnou penézni ¢astkou.

100



Cisty zisk (Earnings after Taxes - EAT) oznaGuje vysledek hospodaieni
za ucetni obdobi, ktery je jiz po zdanéni.

K tomu, abychom mohli s presnosti urcit, kolik a predev§im kterych zakazek
musime zrealizovat navic, musime znat ziskovost (vynosnost) jednotlivych typt
zakazek. Diky této znalosti budeme moci urcit, kolik dodatecnych zakazek je nutné
zrealizovat, aby se zvysené podnikové naklady podniku vratily. Ze vzorce vyplyva,
ze pokud se nam vrati stejna cCastka jako Castka vlozena, jednd se o navratnost
investice 0% - vrati se nam stejna ¢astka, jako jsme investovali. Chceme - li
dosdhnout napi. 100% navratnosti, je tfeba, aby se Cisty zisk rovnal hodnoté
2 960 040,- K¢. Tato hodnota ndm udéava, o kolik se musi zvysit Cisty zisk.
Jak muzeme tuto hodnotu planovat a koordinovat, nevime - li, kolik nam ktera
zakéazka piinasi zisku? Pro vnitini ucely rozhodovani, planovani i kontroly je nutné
zacit tyto informace systematicky zjistovat a vyuzivat je. Pokud nemame tyto
informace pod kontrolou, nevime, které aktivity ndm opravdu pfindsi zisk a které
naopak vyzaduji vice pozornosti a jsou na realizaci nakladnéjsi, nez jsme si doposud
predstavovali.

Navratnost variabilnich néklad na zakdzku by méla byt zjiStovana prioritné,
a to z ceny zakdzky. Zbytek, ktery vznikd mezi cenou a variabilnimi ndklady se
nazyva kryci ptispévek na tthradu fixnich nakladi. Vydélime - li fixni nadklady timto
pfispévkem na Uhradu, zjistime, kolik ndm zakazka pokryva fixnich ndkladd,

ptipadné jak velky je zdroj zisku.
Q = FN/KPU

Chceme — li odvodit zavéry bodu zvratu (break even point — BEP neboli bod,
ve kterém je dosahovano nulového zisku, kdy se vynosy rovnaji nakladim)
z celkovych nakladi, je nutné znat prubéh jejich pribéh (viz graf €. 14). Z pribéhu
celkovych nédkladt a celkovych vynost ur¢ime bod zvratu a ur€ity rozsah vykont,
ktery témto hodnotdm odpovidad. V tomto stavu je dosaZeno plné navratnosti
ccelkovych nakladu.

Bod zvratu: naklady = vynosy.
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Graf ¢. 14: Bod zvratu®®®

Budeme — li chtit spocitat, kdy se nam vlozené prostfedky na navrhovana
opatieni vrati, potiebujeme znat vyse popsané tdaje.

Rozhodneme — 1i se pro navratnost investice ROI = 100%, musime realizovat
zisk v hodnoté 2 960 040,- K¢ (viz priklad nizZe), pokud nam postaci, aby se nami

vlozené naklady splatily, budeme pozadovat navratnost investice ROl = 0% (viz

ptiklad nize).

ROI = ((zisk — pocate¢ni investice) / pocate¢ni investice) * 100 [%]

1 =(X-1480020,- K¢)/1 480 020,- K¢
X =2960 040,- K¢, zisk = 2 960 040,- K¢
0 = (X—1480020,- K¢)/1 480 020,- K¢

X =1480020,- K¢, zisk = 1 480 020,- K¢

18 KRAL, B. a kol. ManaZerské ucetnictvi, s. 79 - 81.
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Nyni jiz vime, jak velky zisk je nutné zrealizovat. Zisk zjistim jako rozdil
mezi vynosy a naklady. Informace o celkovych vynosech a celkovych nakladech
podniku ndm netfeknou, kolik zakdzek je nutné zrealizovat, aby bylo dosazené vyse
definované rentability trzeb. ProtoZze potiebujeme zjistit, kolik zakazek je nutné
zrealizovat, aby bylo dosazeno pozadovaného zisku, musime znat vynosy a naklady
pro jednotlivé zakazky. Z dostupnych informaci uvnitt podniku zndme pouze vynosy

na jednotlivé zakazky. Informace o nakladech na zakazku chybi! Jedna se o jednu

vvvvvv

rozhodovat. Z tohoto divodu nelze spoditat nize uvedeny vzorec. Pro nazornost

uvadim postup pro pokracovani vypoctu (hodnoty jsou vymyslen¢).
Zisk = vynosy — naklady

Vzorovy postup:

Zisk = Zisk" + Zisk’ + Zisk*

Zisk = vynosy — naklady

Zisk' = vynosy ze zakazky" — néklady na zakazku'
Zisk' = 1 mil. — naklady na zakazku'

Zisk? = vynosy ze zakazky’ — naklady na zakazku?
Zisk? = 2 mil. — naklady na zakazku®

Zisk™ = vynosy ze zakazky™ — naklady na zakazku™
Zisk™ = 3 mil. — néklady na zakéazku™

Pozadovany zisk ziskdme, pokud firma zrealizuje zakazky 1, 2 a X.
Névratnost navrzenych opatfeni se vrati (dle stanovené rentability trzeb viz vySe)

jakmile firma zrealizuje obdobné zakazky typim 1, 2 a X.
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Zavér

Cilem diplomové prace bylo navrzeni marketingové strategie pro spolecnost
Dach system, s.r.0. s ohledem na jeji dosavadni ¢innost a umisténi na trhu, ktera by
prispéla k jejimu dal$imu rozvoji. Ke splnéni tohoto cile bylo zapotiebi absolvovat
staz/praxi ve firmé¢, abych zjistila stav jeji realné situace a aby navrzené zmény
a naméty ke zlepSeni vychazely z vnitinich postojii vedeni firmy.

Z provedenych analyz byla zjisténa soucasna pozice spolecnosti v oborovém
prostiedi a zaroven pisobeni vlivil vnéjsiho okoli na spolecnost. Z vysledkl je mimo
jiné patrné, zZe v oboru stavebnictvi neni vyhled do budoucna pozitivni, nasvédcuje
tomu i soucasna neduvéra lidi v jeho nasledujici vyvoj. Obzvlasté v tomto obdobi
stagnace odvétvi je dulezité zvolit spravnou marketingovou strategii, ktera je dnes
zékladem pro kazdou konkurenceschopnou firmu.

Vysledky analyz vnitiniho prostfedi firmy ukazuji vyrazné nedostatky
v oblasti celé marketingové koncepce Az do doby, kdy jsem vedla fizeny rozhovor
s majitelem spole¢nosti, nebyly znamé souhrnné cile spole¢nosti a z nich vyplyvajici
cile marketingové. Ve velmi Spatném stavu se nachazi oblast marketingového mixu,
piedevsim prvky ,place,” , promotion” a ,process”. Nedostatky prvku
»promotions® vyhazeji z absence marketingového — PR pracovnika, neefektivita
informa¢niho systému, jinymi slovy neexistenci pfesné evidence jednotlivych
nepiimych naklada K ptislusnym zakazkam.

Navrhy a opatieni jsou v diplomové praci velmi detailné rozepsané, vyhazeji
ze stanovenych marketingovych cili a koresponduji se strategickymi cili
spole¢nosti., jsou ¢lenény do nékolika vybranych segmentl, pficemz kazdy z nich
obsahuje obsahly popis realizace a positioningu. Velka ¢ast je také vénovana dil¢im
strategiim uzpisobenych stavajici situaci ve firm¢. Stézejni Casti jsou podrobné
navrhy u vSech prvkti marketingového mixu. V kone¢né fazi je uveden piehled
implementace jednotlivych opatfeni a navrzen vypocet navratnosti za piedpokladu
znalosti uplnych nakladi jednotlivych zakazek, coz je jeden z klicovych navrhovych
opattenti.

Navrh marketingové strategie je tvoifen doporucenimi a navrhy a je urcen

vedeni spolecnosti. V ptfipadé¢ zavedeni navrzenych zmén a doporuceni se
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predpoklada zvySeni konkurenceschopnosti na trhu, zvyseni prehledu o jednotlivych
procesech, ¢innostech provadénych firmou a ziskovosti jednotlivych typt zakazek
segmentovanych do nékolika kategorii. Jen za pfitomnosti jasného a pfehledného
systému je mozné planovat marketingové aktivity, nebot’ kazdému segmentu piislusi
jiny druh marketingové komunikace a PR. Dusledky navrzenych opatieni se mohou

projevit se zpozdénim, urceni presného bodu navratnosti by bylo spekulaci.
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Priloha ¢. 1

Webové stranky spolecnosti Dach system, s.r.o.: zdlozka: Uvodni stranka spolecnosti

ZELENA USPORAM

POLITIKA
INTEGROVANEHO
SYSTEMU RIZENI

nga

FOTOGALERIE

RYCHLY KONTAKT

Stfedisko Olomouc
Na Sezniku 86/4
774 00 Clomouc

Telefon / Fax: +420 585 233 845
Gsm: +420 737 227 285
fo@dachsystem.cz

DACH SYSTEM - VAS SPECIALISTA NA STRECHY
PORADENSTVi A REALIZACE PROJEKTU V PROGRAMU ZELENA USPORAM

Nase firma je odbormym dodavatelem programu Zelena usporam viz. intemetové stranky Zelena gsporam. Vice o programu se dozvite na
strankach hitp:/iwww.zelenausporam.cz.

Poradenstvi poskytujeme bezplatné a nezavisle na firmach & dodavatelich a je uréené pro viastniky nemovitosti, sdruZeni najemniki apod. pro rodinné i
bytové domy.

Pfi realizaci projektu nasi spolecnosti jsou veskeré administrativni naklady spojené s vyfizenim dotace Zelena tsporam zcela ZDARMA

1 ime, na jaky typ dotace mdte narok

2. Zjistime za Vs, zda je potfeba stavebni povoleni &i ohlaSeni stavby na VaSem pfisluéném stavebnim Gfadé
3. K VaSemu projektu zajistime veskerou projektovou dokumentaci

4 Veskeré poradensivi ZDARMA

IZOLACE STRECH
Provadime vesker? izolatérské prace se vSemi lypy hydroizolaci a tepelnjch izolaci plochjch stfech novostaveb a rekonstruovanych objekit.

A NABIDKA H LACNICH MATERIAL (i

» Modifikované asfaltové pasy ( VEDAG,
> PVC folie ( Samnafil, Braas, Fatra, Vaeplan ...}

POKRYVACSTVI

Realizace pokryvacskych praci jak u rekonstrukci (vymeény krytin bﬂuvych a rodinnych domu historickych ohlelﬂu, $kol, nemocnic), tak i
novostaveb (bytové domy, rodinné domy, stfe$ni nastavby panelovych domd atd.).

Siroka nabidka materialli a dopliik( pro Sikmé stiechy
Betonova krytina ( Bramac KM Bela, ... )

Palené tasky (TONDA( )

Ziviéné Sindele ( Vedag, egola

Vidknocementova krytina ( Cembrit, ném. Eternit, ... )
Asfaltové vinité krytiny { Ondul )

Plechové krytiny { Lindab, Rheizink, Ruul

KLEMPIRSTVi

Provadime vedkeré kiemp rce ze viech mate dostupnych jak na &eském, tak i zahraniénim trhu die platnjch GSN, kde jsou kompletna
TeSeny veskeré detaily souvisejici s pouZitym typem stfegni krytiny.

TESARSTVI

Provadime kompletni naveZeni a zpracovéni jednotiivych typl tesaiskych konstrukci jake jsou st pr' radové vazniky GANG - NAIL nebo i nizné typy
a skladby Kasickych vdzanych konstrukci. Souasti navrhovanych tesafskych konstrukei je | zpracovani kompletni provadéci projekiové dokumentace a
statického vypoétu jednotlivich asti s
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Ptiloha ¢. 2

Webové stranky spolecnosti Dach system, s.r.o.. Zalozka: O spolecnosti

R

- °
ZELENA USPORAM

POLITIKA
INTEGROVANEHO
SYSTEMU RIZENI

nga

FOTOGALERIE

RYCH

LY KONTAKT

Stfedisko Olomouc

Sezniku 86/4

774 00 Olomouc:

Telefon / Fax:

Gsm:
E-m:

+420 585 233 845
420 737 227 285
fo@dachsystem.cz

O SPOLECNOSTI
HISTORIE SPOLEGNOSTI DACH SYSTEM S.R.0.

Byla zaloZena roku 1996 jake firma zabyvajici se kompletnimi dodavkami sifeSnich systémil v oblasti celé Moravy. Investorlm, projekénim a stavebnim
firmdm nabizime rychle a operalivnd poradenskou Einnost s realizaci sifech, ndvrhy technickych Fefeni viech typll stfech v ngkolika skiadebnych
variantach, vypocty stavebni fyziky sitiesnich plasti, vypoéty spotieby materiald a zhotoveni cenovych nabidek zdarma jsou samoziejmosti. Spolecnost
ma 2 stfediska - Sumperk a Olomouc. Roéni kapacita firmy predstavuje provedeni 80-100 tis. m2 asfaltovych, foliovych izolaci a skladanych krytin
Sikmych stfech vé. tesafskych a klempifskych praci. Firma zamésindvd 25 stélych odbomné i femesing zdatnych pracovnikl z ndsledujicich obord:
kiempif, tesaf, pokrjvac, izolatér, hromosvodaf, revizni fechnik, pomocné déiniky. Jsou vybaveni potfebnou technikou a maji zkugenost se zpracovanim
viech nize uvedenych druhu krytin. Ma3i pracownici jsou kazdorocn@ vySkoleni na montaZ jednotlivich stfeSnich systémi pfimo od vyrobch nebo
dodavatelii stav.materidli v CR.

DACH SYSTEM S.R.O.

Jako realizacni firma je kryta pojisnou smlouvou o "Pojisténi majetku a odpovédnosti za Skody podnikateli” s pojisfovnou Kooperativa a.s. - TREND -
standardni p i podnikatelskych rizik.

CiLE SPOLECNOSTI

Zakladni filosofii spnleénusﬁ Jje poskytovani rychijch, kvalitnich a cenové pfiméfenych sluZeb svym zdkaznikiim. Zatim miZeme hovoiit o Gspéchu cesty,
kterou jsme zvolili, o éemzZ svEdEi nespocet zhotovenych sifech bez zévad a rychié dodaci . Nage sté ientela a potencidini zakaznici preferuji
nasi firmu pnadev-f\m pro kvalitu provedene prar:e pmzn(:sl dodéavek, rychlj servis a odbomou tiroven nasich pracovnikil. Konirola kvality provedend
prace je dana intemimi smarmicemi firmy, kdy kaZdy pracovnik ruéi za kvalitu v rozsahu své funkce

VYSOKA KVALITA PRACE

Firma zamésinava 25 stdlych odbon@ i femesiné zdainjch pracovnikii z obonr klempif, tesai, pokijvaé, izolatér, hromosvodaf, revizni technik,
stavbywedouci, pomocny déinik. Jsou vybaveni potfebnou technikou a maji diouhodobé zkusenosti s im viech druhd s
jejichZ vyrobc jsou pravidelné Skoleni.

ZARUKY A ZARUENI SERVIS

Zivotnost vech nami realizovanych staveb je zarucena vysokou kvalitou pouZivanych materidld a odbomé provedenou praci. Na stfeSni systémy
davame aZ desetiletou zanuku a provddime pravidelné rocni kontroly s vypracevanim zpravy pro investora o stavu sifesniho plasté. V pfipadé reklamace
béhem zanucni doby garantujeme provedeni servisniho zasahu do fii dnll od nahldSeni reklamace. Po dohodé se zdkaznikem Ize dobu servisniho
zdsahu podstatné zkratit,
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Ptiloha €. 3

Weboveé stranky spolecnosti Dach system, S.r.0.: Zalozka: Reference

o
ZELENA USPORAM REFERENCE

2011

Rekonstrukes stfech Univerzity Patsckeho KhiZkovskeho 12-14 v Olomouci
Rekonstrukcs stfechy Krajskeho fediteistvi Policis CR Jesenik
Rekonstrukes stfechy obhodniho fetézes BILLA Zabfeh na Moravé

Rekonstrukcs stfech vjrobniho zévodu PARS nova a.s. Sumperk
znupnmnuow,:mu.m
Revitaizace pansioveho domu Ddtska, Zin
INTEGROVANEHO Rekonstrukes stfechy budovy M3 Vrchiicksho, Sumperk
SYSTEMU RIZENi Rekonstrukcs stfechy 23 Passka

BOD Budovatsiska ul Zan
Zastfedani bytoveno domu Dukeiska ul, Uniéov
Rekonstrukcs stfechy M3 Pohadka Sumperk

naa Rekonstrukcs BD U Vinics, Pardubics

ga. Rekonstrukcs stfechy M3 Pohadks Sumperk

Rekonstrukcs objeitu Gan. Svobody, Sumperk
Zhotovent stfech fadovych rodinnjch domi Ssnova Sumperk

FOTOGALERIE Retonstrukes stfech BD Stépsxa, Vizovics

2010

Polytunkéni ddm v Praze, Mostecka ul.

33 Pongranicka, Roossweitova ul., Ofomouc
Rekonstrukcs stfechy M3 Koryéany

Rekonstrukcs stfechy Z3 Francova Lhots
Rekonstrukcs stfechy fakustni nemocnics Olomouc
Bytovy adm Husovo nam. KroméfiZ
Rodinné domy Postieimov

Bytovy adm ul. $tépska . Vizovice

Oprava stfechy Zumpersks nemocnics, Sumperk
Provozni budova ofadu ve Vikjfovicich
Rewonstrukce 2§ Francova Lhota

Hydrolzolace #iabil vjrobni haty Chvales olr. Trutnov
Polytunkini ddm U Trojaku, Zin

Novostsvba BD Doinl Zahrady, KroméfiZ
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Priloha ¢. 4

Naklady na jednotliva navrzend opatieni

NavrzZené Cena v K¢ Zdroj
prvky
Bilboardy 4000,- az 6000,- Dostupné z:
(cena http://www.arescz.cz/pronajem-
pronajmu/meésic) reklamnich-ploch/billboardy
Bilboardy 2000,- az 3000,- Dostupné z:
-specialni nabidka http://www.arescz.cz/pronajem-
(cena reklamnich-ploch/billboardy
prondjmu/meésic)
Bilboardy 2500,- Dostupné z: www.adm.cz
(cena
pronajmu/meésic)
Bilboardy 2000,- Dostupné z:
(cena http://www.reklama-
pronajmu/meésic) billboardy.cz/billboardy/
Webové 20000,- az 30000,- | Dostupné z: http://www.aw-dev.cz/tvorba-
stranky webovych-stranek-cenik/
Webové 15000,- az 20000,- | Dostupné z: http://www.r3d.cz/web/cenik-
stranky praci
Webové 14000,- Dostupné z:
stranky http://www.gappa.cz/cenik.html
Letacky 2000,- Dostupné z:
http://www.taeda.cz/pages/ceniky/ofsetovy-
tisk/letaky-a-plakaty.php
Letacky 1800,- Dostupné z: http://www.cenik-tisku.cz/
Letacky 1000,- az 2000,- Dostupné z: http://www.reklama-s-
napadem.cz/cenik
Manazersky 150000,- az 2mil,- Konzultovano s TESCO SW, a. s..
informa¢ni Cena v rozmezi
systém zakladni sestavy az
kompletniho fesSeni
systému
ManazZersky 0,5mil,- Konzultovéano s TESCO SW, a. s
informa¢ni Cena za minimalné
systém dostacujici fesent

informac¢niho
systému
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