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ABSTRAKT

Autorka diplomové préace si jako téma vybrala Navrh marketingové strategie pro spolec-
nost XY v oboru prumyslového chlazeni. V teoretické ¢asti na zaklad¢ reSerSe odborné
literatury autorka prace si objasni pojmy, které souvisi s tématem diplomové prace.
V praktické ¢asti provede analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostredi firmy XY pomoci kvalita-
tivniho vyzkumu a vlastniho sbéru dat. V projektové ¢asti se o zavéry z téchto analyz bude
opirat pii zpracovani marketingové strategie firmy XY. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o

velmi citlivé informace, bude misto nazvu firmy pouzivat oznaceni spolecnost XY.

Kli¢ova slova: marketing, primyslovy marketing, B2C, B2B, strategicky marketing, mar-
ketingovy mix, strategicka analyza, PEST analyza, Porterova analyza, strategicka skupino-
va analyza, mapa trzniho bojisté, SWOT analyza, firemni vize, firemni cile, SMART me-

toda, marketingovy plan, marketingovy vyzkum, kvalitativni vyzkum.

ABSTRACT

The author of the thesis chose as the topic the draft of Marketing strategy for the XY com-
pany in the field of industrial cooling. The author of the work explains terms related to the
topic of the thesis in the theoretical part, which is based on technical literature. In the
practical part the analysis of internal and external environment of the XY company is
acomplished by means of qualitative research and author’s own data collection. There is
also the conclusion of these analyzes based on the marketing strategy of the XY company
in the project part of the work. Taking into consideration using very sensitive information,
author uses in the dissertation the XY name for the original company which the work si

based on.

Keywords: marketing, industrial marketing, B2C, B2B, strategic marketing, marketing
mix, strategic analysis, PEST analysis, Porter's analysis, strategic group analysis, map
market battlefield, SWOT analysis, corporate vision, business objectives, SMART method,

marketing plan, marketing research, qualitative research.
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UvVOD

Autorka diplomové prace si jako téma vybrala Navrh marketingové strategie pro spolec-
nost XY v oboru primyslového chlazeni. Primyslové chlazeni je velmi technické téma,
které je zajisté bliz§i muzim. Pfesto, pokud se na téma podivame do dusledku, primyslové
chlazeni se dotyka nas vsech. Bez né&j bychom nemohli dojet v¢as autem do prace, uvarit
ned¢€lni obéd, napsat diplomovou praci na pocitaci, zajit si do kosmetického salonu. Autor-
ka préace se bude snazit toto odvétvi priblizit laikiim, jako je ona sama. V teoretické ¢asti na
zakladé¢ reSerSe odborné literatury vysvétli pojmy, které souvisi s tématem diplomové pra-
ce, jako jsou marketing a specifika primyslového marketingu, strategicky marketing a jeho
typy. Déle autorka diplomové prace pfiblizi strategickou analyzu, ve které se soustfedi na
PEST analyzu, Porterovu analyzu, strategickou skupinovou analyzu, mapu trzniho bojisté a
SWOT analyzu. Na tyto okruhy se autorka zaméfi predevSim proto, ze tyto analyzy zpra-
cuje v praktické casti jako podklad pro vytvoieni marketingové strategie pro firmu XY.
Vzhledem k tomu, Ze soucasti kazdé marketingové strategie firmy, kterd to na trhu mysli
vazné, je také stanoveni vize a cilt této firmy, ptfibliZi i tyto terminy a zéroven jejich cha-
rakteristiku doplni o své poznatky z praxe. V zavéru teoretické ¢asti diplomové prace au-

torka nastini, jak by mohl vypadat marketingovy plan a stanovi jeho strukturu.

V praktické ¢asti se pokusi objasnit, co to vlastn€é primyslové chlazeni je a jakych primys-
lovych odvétvi se dotykd. Poté se bude snazit popsat globalni analyzu v tomto odvétvi,
kam se ubira a jaké jsou vyhlidky do roku 2020. PopiSe strategické skupiny a mozné barié-
ry pii vstupu na trh primyslového chlazeni. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o velmi citlivé
informace, bude misto nazvu firmy pouZzivat oznaceni spole¢nost XY. Pro nalezeni odpo-
védi na stanovené piedpoklady diplomové prace autorka pouZije kvalitativni vyzkum, me-
todu hloubkovych rozhovori, se zastupci vyssiho a stfedniho managementu. Na zakladé¢
vysledkil z téchto rozhovort a sbéru sekundarnich dat, v praktické Casti diplomové prace,
vytvoii SWOT analyzu, konkuren¢ni Porterovu analyzu, Strategickou skupinovou analyzu,

PEST analyzu, mapu trzniho bojisté a zpracuje zavéry vyplyvajici z téchto analyz.

V projektové €asti navrhne marketingovou strategii této spolecnosti v rozsahu vybrané
strategie, a to podle marketingového mixu. Jeho souc¢ésti bude stanoveni vize, cili spolec-
nosti, marketingovy plan na jednotlivé skupiny marketingového mixu (produkt, cena, dis-

tribuce, komunikace), stanoveni odpovédnosti.
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Diskutované téma jako celek neni rozhodné okrajové a mélo by se objevit v ramci marke-
tingu a fizeni kazdé firmy. Klicem vsech strategickych ivah je pochopeni budoucnosti a
rychlé reakce na zmény, které ptindsi. Je potvrzeno, ze firmy, které provadéji sofistikované

planovani a vyuzivaji strategie, piekonaji ty, které toto neprovadi.

Hlavnim cilem diplomové prace je pfiblizit obor primyslového chlazeni, poukazat na jeho
specifika, ptredpoklddany vyvoj a ndzorn¢ si vS§e demonstrovat na realné ceské spole¢nosti.
Autorka prace se domniva, Ze zavér, ktery vyplyne z kvalitativniho prizkumu a ji navrzena
marketingova strategie by mohla byt redlné vyuzita v obchodnim useku a marketingovém

odboru firmy XY a tim by byl naplnén ptedevsim prakticky piinos této diplomové prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Slovo marketing je dnes znamé i v kon&inach Ceské republiky, a piesto si mnozi lidé pod
timto pojmem predstavuji rozli¢né ¢innosti. V praxi se setkavame i s ptipady, kdy si firmy
pod slovem marketing pfedstavuji reklamu, tedy jen jednu ¢ast z marketingového mixu,
ptesnéji, z komunika¢niho mixu. Aby se z nas stal odbornik na marketing, je nutné pocho-
pit, co to marketing je, jak funguje, ¢eho se tyka a kdo ho provadi. Nejvétsi marketingovy
guru Kotler ve své knize s Kellerem uvadéji nasledujici definici:

., Marketing se zabyva zjistovanim a naplnovanim lidskych a spolecenskych potieb. Jedna

vevr

Keller, 2007, s. 43)

Podle nich bychom méli marketing chapat jako uméni a védu vybéru cilovych trhl a ziska-
vani, udrzovani si i rozsifovani poctu zakaznikl vytvarenim, poskytovanim a sdélovanim
lepsi hmoty pro zdkaznika. Dnes jiZ nestaci pouzivat pouze nastroje k uskute¢néni prodeje
— presvédcit a prodat — ale snazit se uspokojit potifeby zakaznika. Dokéaze-li marketingovy
specialista dobfe porozumét potfebam zdkaznika, vyvine-li vyrobky, které ptinasSeji zékaz-
nikiim novou hodnotu za pfiznivou cenu, ucinné ji distribuuje a podporuje jejich prode;j,

pak se tyto vyrobky snadno prodavaji, zdkaznici se vraceji. (Kotler, Keller, 2007, s. 43)

Marketing usiluje o fizeni trznich vztahii. Cilem je vytvofit prostfednictvim smény hodnotu
pro zékazniky a uspokojovat jejich potieby a pfani v procesu vyroby a smény produkti a
jejich hodnot. Sménné procesy podle Kotlera a Armstronga neprobihaji automaticky, bez
vynalozeného usili. Prodavajici musi vyhledavat zdkazniky, mapovat jejich potieby, navr-
hovat kvalitni vyrobky a sluzby, stanovovat ceny, podporovat prodej, skladovat zbozi, do-
davat jej zédkaznikovi. K zdkladnim marketingovym aktivitam patii vyvoj novych produk-
tl, vyzkum, komunikace, distribuce, cenova politika a sluzba zdkaznikiim. Podle Kotlera
ale 1 spotiebitelé vyuzivaji znalosti marketingu ve chvili, kdyZ hledaji a vybiraji si vyrobky
nebo sluzby, za které jsou ochotni zaplatit. Pracovnici ndkupnich oddéleni firem vyuZivaji
marketing, kdyz kontaktuji prodavajiciho a vyjednavaji co nejvyhodnéjsi podminky. A
takto miZzeme pokracovat napfic celym marketingovym mixem. (Kotler, Armstrong, 2004,

s. 42)

Autofi se rozchazeji v rozsahu marketingového mixu, nékteti uvadéji dokonce az 7P. Au-

torka ve své praci bude vychazet ze zakladniho a nejcastéji uzivaného principu, tzv. 4P,
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kam patii Produkt, Cena, Distribuce a Propagace. Jednotlivé oblasti popisuje nésledujici

obrazek.

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady

znacka platebni podminky

Cilovi zakaznici

DISTRIBUCNI POLITIKA
PLACE

distribucni slevy

dostupnost distribuéni
sité
prodejni sortiment

Obr. 1. Graf Marketingového mixu. (Zdroj: sunmarketing.cz,
2016)

1.1 Primyslovy marketing

Na rozdil od klasického marketingu B2C (business-to-costumer), kde na jedné stran¢ stoji
firma a na druhé stran€ koncovy zakaznik, u B2B marketingu (business-to-business) jedna
firma zajiStuje prodej zboZzi (vyrobkll nebo sluzeb) dalsi firmé, ktera takto ziskané zboZi
dale predprodava nebo jej spotifebovava jako komponenty pro své vlastni produkty ¢i sluz-
by, které dale prodava koncovym zakaznikiim. Pro tento druh obchodnich vztaht se vzilo
také pojmenovani primyslovy marketing. Primyslovy marketing ma sva specifika, které je

dobré znat a zaméfit se na n¢. Bélohlavek se spoluautory uvadi tyto:

-, Zdkazniky jsou jiné obchodni spolecnosti nebo statni urady

- Zdkazniku je podstatné ménée

- Marketingovy rozpocet se v podstaté rovna nakladum na osobni prodej
- Rozhodnuti u zakaznika se prijima kolektivné

- Kritéria vybéru byvaji riizna

- Rozhodujici vyznam ma duraz na partnerstvi mezi kupujicim a prodavajicim
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- Ve vetsi mire se vyzaduji odborné znalosti

- Nutnost databdze zdkaznikii* (B&lohlavek, Ko§tan, Sulef, 2001, s. 302)

Marketing zaméteny na spotiebitele, je u nas jiz né€kolik let na témeét stejné trovni jako ve
svete a jeho nastroje a metody se stale zdokonaluji. B2B marketing (business-to-business),
je bezesporu stale na okraji zajmu. Pfili§ se o ném nemluvi, malokdo se mu vénuje teore-
specializuje malo marketingovych a reklamnich agentur a PR agentur, které by celou ob-
last mohly vice zprofesionalizovat. Firmy obecné se malo podileji o své zkuSenosti, proto-
ze B2B marketing povazuji za své know-how a informace o ném nejsou ochotny sdilet.
Oba tyto trhy ale neexistuji izolovang, pravé naopak. Vzajemné se ovlivilyji, a to hlavné
z pohledu vyse poptavky. Poptavka v jedné casti trhu (pfedevs§im ze strany koncovych za-
kaznikl - B2C trhu) vyvola poptavku v dalSich ¢astech trhu (nejcastéji B2B trhu). U pru-
myslového marketingu je nutné si uvédomit dalsi rozdily v marketingovém pftistupu, kro-

me téch, které uvadi Bélohlavek. Jsou to:

Motivace k nakupu - zékaznici v oblasti primyslového marketingu nakupuji zbozi proto,
aby jej mohli dale pouZit pro sviyj vlastni zisk, pfedprodat nebo pouZit jako dil¢i soucast ¢i
material na vyrobu jiného produktu, které potom pro zisk prodaji.

Stimulace poptavky - poptavku na B2B trhu nelze pfili§ stimulovat slevovymi a podob-
nymi akcemi v ramci podpory prodeje. Poptavka zavisi na tom, kolik méa firma svych
vlastnich zakazek. Podle nich se rozhoduje, kolik materidlu nebo sluzeb potiebuje.

Cilové skupiny - segment B2B zdkaznikli je mnohem uZsi, vétSinou jej predstavuji kon-
krétni firmy, za nimiz stoji konkrétni lidé.

Nakupni chovani - ndkupni rozhodovani na B2B trhu je raciondlni, ucastni se ho vice lidi
a je systematicke.

Objem nakupi - v oblasti B2B trhu plati, ze méné zékazniki, firem, nakupuje velké ob-
jemy zbozi. V zasad¢ jde o takové mnozstvi zbozi, které sdm B2B zakaznik neni schopen
sam spotiebovat. Ani to neni jejim cilem.

Distribu¢ni cesty - B2B trhy se také vyznacuji mnohem krat§imi distribu¢nimi fetézci,
kdy zbozi projde mezi men$im mnoZstvim prostredniki.

U B2B zékazniki je klicové poznat jejich rozhodovaci proces, tj. kdo vSechno o ndkupu

vvvvvv
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¢inngj$i marketingovy néstroj lze povazovat navazani dlouhodobych vztaht na osobni
urovni, k némuz je nejvhodnéjsi vyuzit nastroji osobniho prodeje ¢i ptimého marketingu.

(Primyslovy marketing na cesté k profesionalizaci, 2015)
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2 STRATEGICKY MARKETING

Marketing hraje kliCovou roli ve strategickych planech spolecnosti. Zajistuje zakladni filo-
zofli, to znamena, strategie spolecnosti by se méla zabyvat uspokojovanim potieb vyznam-
nych zakaznikl. Déle marketing zajiStuje vstupy pro strategické planovani, kdyz poméaha
identifikovat atraktivni piilezitost a odhaduje potencidl spolecnosti k jejich vyuziti. A na-
konec v ramci jednotlivych podnikatelskych jednotek marketing piipravuje strategie pro

dosaZzeni cili dané firmy. (Barcik, 2013, s. 14)

V takovém piipadé mizeme strategicky marketing definovat jako proces sladéni silnych
stranek firmy se skupinami zédkaznikl. Ovlivituje celkovy smér a budoucnost firmy, a proto
je pro cely proces nutné znat makroprostiedi, mikroprostfedi a obsluhované trhy. Strate-
gické fizeni funkéné zajiStuje top management, mezi jehoz hlavni funkce patii prave za-
vazna rozhodnuti, kterd ovliviiuji fungovani firmy, jeji prosperitu a konkurenceschopnost v
budoucnu. Strategické planovani pomaha spolecnostem fungovat na zakladé predem zpra-
covanych planid. Mnoho firem vSak takové procesy zatim neimplementuje z nedostatku
¢asu, naroc¢nosti implementace a podobn¢. Marketingové fizeni a pldnovani dozajisté ma
svlyj vyznam. Malé a stfedné velké podniky se ¢asto vymlouvaji na to, Zze nemaji penize,
dostatek zkuSenosti ani €as, aby se marketingovym planovanim zabyvaly. Naopak velké
podniky ptedvidaji vyvoj trhu a planuji své strategie na nckolik let doptfedu, protoze si
velmi dobfe uvédomuji, Ze jen nejsilngjsi a dobfe pripraveni maji Sanci udrZet se na stale
vice naro€ném konkuren¢nim trhu. Autorka diplomové prace uvadi divody, pro¢ i maly

nebo stfedné velky podnik by se mél zabyvat marketingovou strategii:

- Plan umoziuje identifikovat zdroje konkuren¢ni vyhody, stanovit cile a strategie,
zajistit finan¢ni prostfedky nutné k budovani firmy, realizaci strategie a také kon-
trolu jak je firma ispé$nd v plnéni toho, co si v planu predsevzala

- Je to dokument, ktery jasn¢ tika, co a kdy bude dosazeno. Riziko odchyleni se od
planu se tim sniZuje

- Pokud firma s planem pracuje, je schopna problémy odhalit jiZ v pocatcich a mize
na né reagovat

- Diky planu védi vSichni zaméstnanci, ¢eho chtéji dosdhnout a jak. Plan tak ptisp&je
k jejich identifikaci s firmou

- Pravidelné planovani je rychlejsi a levngjsi. Prvni rok je ndrocny, ale ty nadchézeji-

ci roky miZze navézat na plan predchoziho roku
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Stejné jako planovani i dalsi aktivity marketingového fizeni maji smysl v malych a stfedné
velkych spolecnostech. Spravné zvolend a definovana strategie je nezbytnosti a silnou
zbrani firmy, kterd mize vyrazné pomoci v jeji dalsi existenci. Kotler tvrdi, a s tim autorka
prace nemiize nesouhlasit, ze neplanovat znamena planovat svou vlastni prohru. (Kotler,

2007, s. 1041)

Podnikové Marketingové Marketingové
strategické planovani strategické planovani operativni planovani
pos'.é:".l ]
[
L 2
definice trhu volba trhu
a oboru podnikani

|

h -
stralegické sméry ’ clle a strategie

a alokace prostiedk( obotu podnikani
I stratlegie subjekit trhy  —p cile podie nastrojl
= ' opatfeni — operace
I razpoélovani —» s nastroji
rozpodtovani

Obr. 2. Marketingovy planovaci proces. (Zdroj: SlidePlay-
er.cz, 2017)

Strategické planovani miize napomoci fidicim pracovniklim malych firem ptedvidat nepfi-

jemné situace, urcit, jak jim pfedchazet, ¢i jak se s nimi vyrovnat.

2.1 Typy marketingovych strategii

r~r

V této Casti autorka diplomové prace piiblizi nejznaméjsi a nejpouzivangj$i marketingoveé
strategie. Nejvice se bude vénovat strategii podle marketingového mixu, protoze ji vyuZije

v projektové Casti.

2.1.1 Strategie podle marketingového mixu

Jak uz napovida samotny nazev této strategie, zaméiuje se na vybrané ¢asti marketingové-
ho mixu. To znamena, ze tato se strategie zaméeiuje na produkt, cenu, distribuci nebo ko-

munikaci.

Vyrobkova (produktova) strategie - vychazi z zivotniho cyklu vyrobku, ktery ma nasle-

dujici faze:
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Vyvojova faze — zaCina, kdyz firma vyhledava a zacne vyvijet namét na novy produkt.

V tomto obdobi jsou prodeje nulové a investi¢ni ndklady vysoké.

Zavadéci faze — to je obdobi pomalého ristu prodeji po uvedeni produktu na trh. V tomto
obdobi neni dosahovano zisku, protoze naklady vynalozené se zavadénim vyrobku jsou

vysoké
Ristova faze — je obdobi, kdy trh pfijme vyrobek a vysokych zisk

Féze zralosti — je obdobi, kdy za¢nou prodeje klesat v disledku nasyceni trhu. Zisk je sta-

bilni nebo klesa v disledku vysokych marketingovych vydaji na obranu proti konkurenci

Féaze upadku — vyznacuje se nezajmem o produkt, prodeje se snizuji a zisk klesé (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 463)

Cenové strategie - situace je obdobna a Casto se vychazi ze stejnych informaci jako u vy-
robkovych. Cenova politika je ovlivnéna faktory, které podle Kotlera a Armstronga lze
rozdélit do dvou skupin, interni a externi. Interni faktory zahrnuji marketingové cile, mar-
ketingovy mix, naklady na firemni politiku v oblasti positioningu. V tomto piipad¢ jde
predev§im o to, jak budou spotiebitelé, zakaznici znacku vnimat. Mezi externi faktory,
které ovliviiuji cenovou strategii, zahrnuje povahu trhu a poptavky, ndklady, cenu a nabid-

ku konkurence. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 487)

Distribu¢ni strategie - zamétuje se na optimalizaci distribu¢nich cest svych produktd k
zakaznikim. Kazda firma vyuziva rizné moznosti zajisténi obsluhy trhu. Dostupné varian-
ty zac¢inaji pfimym prodejem a pokracuji ptes vyuZiti jednoho, dvou, tii a vice urovni me-
zi€lankl. Distribucni systémy celi neustadlym zménam. Mezi nejvyznamnéjsi trendy patii
rozvoj vertikalnich, horizontdlnich a hybridnich (vicecestnych) distribuc¢nich systémd.
Efektivné zvladnuta distribuce se mize stat 1 konkurenéni vyhodou. (Kotler, Armstrong,

2004, s. 574)

Komunika¢ni strategie - také tato strategie je ¢asto marketingovymi pracovniky nastavo-
vana dle zZivotni faze produktu, podle typu produktu, podle cilovych skupin. Zakladnimi
komunika¢nimi strategiemi je ,,pull* a ,,push®. Lisi se diirazem na urcité komunikacni né-
stroje. Strategie ,,push® vyuziva zejména osobni prodej a néstroje podpory prodeje. Cilem
je protlagit produkt distribuéni cestou. Casto ji vyuzivaji firmy na primyslovych trzich
(B2B). Strategie ,,pull” vyuziva zejména reklamu a nastroje spotiebitelské podpory prode-

je. Cilem je vytvaret spotiebitelskou poptavku. Tuto strategii vyuzivaji firmy na trhu typu
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B2C (spotfebnim trhu). Vétsina velkych firem vyuziva kombinaci obou strategii. (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 639)

2.1.2 Rustova strategie

Lze je rozd¢lit do dvou hlavnich skupin. Ansafonovu strategii a strategii integrace. Matice
produktli a expanze na nové trhy je manazerskym nastrojem pro identifikaci ptilezitosti k
rustu trzniho podilu. Vyuziva se, pokud je n€jaky produkt na konci svého zivotniho cyklu a
firma se musi rozhodnout, co s nim ud¢la. Zachycuje dvé dimenze: Vertikélni osa trhli —
stavajici a nové trhy Horizontalni osa produktli — stavajici a nové produkty. Pfi kombinaci
téchto proménnych dostaneme Ctyfi mozné strategie: trzni penetraci, rozvoj produktu, roz-

voj trhu a diverzifikaci. (B&lohlavek, Kostan, Sulef, 2001, s. 219)

2.1.3 Konkurenéni marketingové strategie

Hlavnim strategickym modelem zaméfenym na konkurenci se vénuje Porter. Nazyvame ji
také jako generickou strategii. Tato strategie vychéazi ze dvou hlavnich cest, pti kterych se

zaméefujeme na vykony nebo na naklady.

kladl. Tato strategie pfedstavuje silnou bariéru vstupu na trh pro jiné spolecnosti a také
chrani firmu pfed substituty. Byva vyuzivana u masovych vyrobki, u kterych neni mozné
diferencovat a které jsou pfijimany velkym mnozstvim spotiebitell. Riziko nastava, pokud

se objevi spole¢nost, kterd bude mit jesté nizsi naklady.

Strategii diferenciace - firma se soustfedi na vyrobu vysoce diferencovanych produkto-
vych fad a marketingovych programi, a tak plsobit jako vedouci dané tfidy v odvétvi.
Mnoho zdkaznikli bude preferovat tuto znacku, pokud ovSem cena nebude pfilis vysoka.

Rizika této strategie jsou, Ze zakaznici daji pfednost levnéjSim vyrobkim.

Focus strategie — cilem je zaméfit se jen na nékolik trznich segmentd, které chce firma
obsluhovat. Poté svou pozornost soustfedi na nizké naklady nebo na diferenciaci. I tato
strategie miize znamenat riziko, a to v pfipadé, Ze se segment stane atraktivni 1 pro jiné

spoleénosti. (B&lohlavek, Kostan, Sulef, 2001, s. 218)

vvvvvv
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2.1.4 Strategie podle velikosti trZzniho podilu a miry inovace

Mezi dal8i nejCastéji vyuzivané strategie patii strategie trzniho podilu a miry inovace. V
odborné literatuie se nejcasteji setkame s modelem definovanym Kotlerem. Jednd se o mo-
del, ktery rozdé€luje role mezi jednotlivé firmy, podle toho, jakou pozici a jaky podil na

trhu zaujimayji. Jsou to:

Strategie trzniho viidce — zaujima obvykle 40 % trzniho podilu. Firma ma nejvétsi podil
na trhu, vede nad ostatnimi firmami ve zménach cen, v zavadéni novych vyrobki, distri-

bucnim pokryti a intenzité propagace.

Strategie trZzniho vyzyvatele — obvykle ma 30 % podilu na trhu. Mnoho trznich vyzyvate-
It se dostalo do popiedi nebo dokonce predCilo trzniho lidra. Trzni vyzyvatel usiluje o
zvyseni svého trzniho podilu a neustéle Gto¢i na lidra. PfedevSim tim, ze nabizi produkty
podobné, ale za nizsi cenu a niz$i kvality. Nebo naopak nové vlastni vyrobky Spickové
kvality za vysoké ceny. Zaroven také toci na viidcem neoperované trzni segmenty nebo

ptichazi s novymi produkty, které v portfoliu lidra nejsou.

Strategie trzniho nasledovatele — tento model je obvykly v odvétvich, ktera jsou kapita-
lové naro¢na, vyrabé&jici homogenni produkt, naptiklad vyroba oceli, chemikalii a podobné.
Nasledovatel ma trzni podil obvykle kolem 20 %. Musi se snaZzit udrzet nizké vyrobni na-
klady a vysokou urovenn vyrobkll. Musi rovnéz vstupovat na nové trhy. Musi definovat

svou trasu ruastu, ale tak, aby nevyvolal odvetu u konkurentt.

Strategie mikrosegmentaii — alternativou k roli nasledovatele je na velkém trhu stat se
lidrem malého trhu nebo mikrosegmentu. Také se pouZzivad termin trzni vyklenek. Malé
firmy se obvykle vyhybaji soutéZeni s vétSimi firmami tim, Ze se soustedi na malé trhy, o
které nemaji velké firmy zajem. Zamétuji se na specializované produkty a mensi cilové

skupiny. Vyklenkaf zaujima 10 % trzniho podilu. (Kotler, Keller, 2007, s. 387)
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3 STRATEGICKA ANALYZA

Kazda spole¢nost musi védét, co se déje v jejim okoli, jaké faktory maji na ni vliv, jaky je
jejich budouci vyvoj a dalsi informace, aby mohla naplanovat své aktivity. Kompletni,
pfesnd a v pravy okamzik ziskana informace zvySuje konkurenceschopnost firmy. Firma
musi mit v redlném case informace o vyvoji uvnitf i vn¢ organizace, musi byt schopna tyto
informace efektivné zpracovat a reagovat v souladu se svym posldnim. V opac¢ném piipadé
se firma vystavuje riziku nespravnych a nekvalifikovanych rozhodnuti. Proto je nutné na
poc¢atku marketingového planu provést komplexni analyzu firmy a jejiho okoli. Tuto ana-
lyzu odbornici nazyvaji jako situa¢ni analyza nebo marketingovy audit, marketingovy vy-

zkum. (Blazkova, 2007, s. 43)

Samotny termin marketingového auditu se zacal objevovat teprve v moderni marketingové

literatute devadesatych let, a to pfedevsim v publikacich Kotlera.

3.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

Analyza vnéjSiho prostiedi je nutnd k tomu, abychom si uvédomili jeho vlivy a byli co
nejlépe informovani o situaci, ve které se naSe spole¢nost nachazi. Tvofti zéklad, na kterém
je mozné budovat proces strategického vyberu a implementace. Zaroven ovétuje spravnost
nasi analyzy a nuti nds se k ni pribéZzné vracet. Nejcast&jsimi piekdzkami je riznorodost
sil, nejistota ve které firmy plisobi. Nejistota a nestabilita chovani vnéj$iho chovani pro-
sttedi se zvySuje v zavislosti na riistu jeho dynamiky a komplexnosti. Vzhledem k tomu, ze
jednim z problému firem je nejistota, je vhodné zacit analyzu vnéjsiho prostiedi odpoveéd’-

mi na otazky:
Do jaké miry je vnéjsi prostfedi spole€nosti nejisté a nestabilni?
Jaké jsou hlavni diivody této nestability?

Jakym zptisobem se miizeme touto nejistotou zabyvat? (Bélohlavek, Kotan, Sulef, 2001,

s. 196)

3.1.1 PEST analyza

Dtivodem proc€ se touto analyzou vlibec zabyvat je to, ze pii tvorb¢ této analyzy popisuje-

me vazby firmy k makrookoli. Nikdo z nas neZije v uzavieném svété, kazdy den musime
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reagovat na podnéty z okoli. PEST analyza nam ukaze, co vSe mame k dispozici, a jak toho

co nejefektivngji vyuzit. Uéelem PEST analyzy je nalézt odpovédi na 3 otazky:

1) Které z faktort maji vliv na podnik?
2) Jaké jsou mozné ucinky téchto faktora?

3) Které z nich jsou v blizké budoucnosti pro podnik nejdilezité;si?
Cilem a hodnotou pro firmu je pfeneseni makrookoli do jejiho realného kazdodenniho
praktického zivota a tyto informace maximalné vyuzit pro rast firmy. (Edolo, 2016)
Nazev PEST tvoii zacatecni pismena Ctyf oblasti vngjSich faktort:
P — politické
E — ekonomické
S — socialni

T — technologické

POLITICKE

- legislativa

- pracovni pravo

- politicka stabilita

- daniova politika

- ochrana zivotniho prostfedi

T
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE
- vyse vydajii na vyzkum - trend HDP
- podpora vlady v oblasti & PEST KN - irokova mira
vyzkumu analyza - mnoZstvi penéz v obéhu
- nové technologické aktivity - inflace
- nové objevy a vynalezy - nezaméstnanost
- rychlost technologického - vyska investic
¥
SOCIALNI

- Zivotni styl

- mobilita, rozdéleni piijmi
- urovei vzdelani

- zivotni hodnoty

Obr. 3. PEST analyza viivu prostredi. (Zdroj: Wiki.Knihovna.cz,
2016)

Tento vycet, jehoz rozsifeni mizeme snadno dosahnout béhem brainstormingového setka-
ni, miZzeme pouZit jako kontrolni seznam b&éhem analyzy prostifedi. Neni nutné prochazet

v v

vSechny uvedené faktory, ale pouze ty nejdulezité;si, které¢ maji vliv na firmu. Tuto analy-
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zu muzeme dobfe vyuzit napiiklad pro uréeni dlouhodobych vlivli nebo k pfedvidani jejich

vyskytu v budoucnu. (B€lohlavek, Kost'an, Sulet, 2001, s. 200)

3.1.2 Konkuren¢ni analyza

Analyza konkurence je ¢asti planovaciho procesu. Firma pomoci analyzy identifikuje své
pfimé konkurenty, ale také nepiimé a potencialni konkurenty. Nékteré firmy se domnivaji,
ze sledovat konkurenci neni potieba, jiné firmy to naopak se sledovanim konkurence a
jejich akci prehanéji. A nakonec jsou tu ti ostatni, kteti maji dostate¢ny ptehled o konku-
rentech, které nékdy nasleduji v jejich chovani a reaguji na jejich zmény. Je nutné najit
rozumnou miru. Blazkova uvadi, pro¢ by ji firmy mély praktikovat a k ¢emu analyza slou-

4

VAN

-,k pochopeni jejich konkurencnich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurentiim

-k pochopeni minulych, soucasnych a predevsim budoucich strategii konkurentii
marketingovych rozhodnuti konkurentii v budoucnu

-k predpovédi, jak konkurenti pravdépodobné zareaguji na nase marketingova roz-
hodnuti

- kdefinici takovych strategii, pomoci nichz firma dosahne konkurencni vyhody v bu-
doucnu

-k predpovédi navratnosti, kterda ocekava z budoucich investic

- ke zvySeni povédomi o prilezitostech a hrozbach “ (Blazkova, 2007, s. 61)

Blazkova doporucuje, abychom se vyhnuli tzv. zaslepenosti a uvazovali o dalSich skupi-

nach konkurentu.

V této diplomové praci se autorka bude zabyvat analyzou konkurence, ptedevsim podle
modelu pét sil Portera a Strategickou skupinovou analyzou konkurence a mapou trzniho

bojiste.

3.1.2.1 Porterova analyza

Mezi nejvyznamnéj$i a neuznavangjs$i protagonisty analyzy konkurence patii harvardsky
profesor Michael E. Porter. U analyzy 5F (Five Forces) jde o zplisob analyzy odvétvi a
jeho rizik. Porterova teorie se pokousi vysvétlit konkurencéni chovani prostfednictvim vy-
voje situace na trhu. Model slouzi k vysvétleni toho, jak chovani a aktivity trznich subjekt

ovlivituji ziskovost téchto subjektli. S rostouci konkurenci se trzni subjekt stava méné zis-
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kovy, se slabnouci konkurenci naopak ziskovost roste. Kazdy vyvoj, ktery ovlivituje zisko-

vost, chape Porter jako faktor konkurence.

Porter identifikoval hlavni sily odvétvi, které piimo urcuji chovani konkurentt. Jsou to:

Stavajici konkurenti (konkurence odvétvi) — jsou faktorem ovliviiyjicim konkurencni
sily. V tomto piipad¢ vyhodou je, Ze obvykle firmy své konkurenty znaji. Znaji hlavni kri-
téria, ktera urcuji, jak nebezpecni stavajici konkurenti jsou. Firmy znaji jejich strategii,
produkt nebo sluzby, o jaky typ trzni konkurence se jedna, ceny atd. Podnik ma konku-
ren¢ni vyhodu, pokud je schopen dodavat stejné kvalitni vyrobek nebo sluzbu jako konku-
rence, ale s niz§imi naklady nebo kvalita jeho vyrobkt je vyssi oproti konkurenci. Firmy ve
snaze ziskat co nejvyssi podil na trhu pouzivaji fadu néstrojti, naptiklad technologické ino-
vace, cenové strategie, reklamni bitvy, poskytovani lepsich zédkaznickych sluzeb, nové vy-

robky.

Potencialni konkurenti — vstup nového hra¢e mize vyrazn€ zménit situaci v daném od-
vétvi, ovlivnit jeho atraktivitu a chovani dosavadnich subjektii. Zda k takové situaci dojde,
obvykle zavisi na atraktivité dan¢ho odvétvi a bariéry pii vstupu na tento trh. Mezi nejcas-
t&j$i bariéry fadime investicni naro¢nost vstupu, legislativni aspekty, distribuc¢ni kanaly,
ekonomické limity vyplyvajici z objemu produkce, regulace vlady, patenty a know-how,

vysoka loajalita zdkazniki k zavedenym znackam a tak podobné.

Dodavatelé — uvédomeéni si konkurence je bézné jiz od pocatki obchodu. Porter vSak defi-
noval dalsi faktor, dodavatele. Kazdé primyslové odvétvi vyzaduje k produkci zdroje -
pracovni silu, materialy, jiZ hotové komponenty a jiné zasoby. Tim se vytvaieji vztahy
mezi dodavateli a odbérateli, tzv. zasobovaci fetézce. Silu dodavateld v téchto vztazich
ovliviiuje mnoho faktor. Dodavatelé jsou silni, pokud nastane alespoil jedna z nésleduji-

cich podminek:

- Odbératelé nejsou hlavnimi zakazniky dodavatelti
- Na trhu existuje pouze malé mnozstvi dodavatelii
- Hrozi jejich integrace do vétsSich celkli

- Odberatelé jsou pii vlastni vyrobé¢ zavisli na produktech dodavateli
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Odbératelé — jsou druhym faktorem, o ktery Porter rozsitil svou analyzu konkurence.
Vlastni vliv odbératelli je ovlivnén mnoha aspekty. Dulezité je si uvédomit heterogenitu na
trhu vyrobkl a sluzeb. Jednotlivi odbératelé se od sebe 1i$i svou velikosti, svymi potieba-
mi, pozadovanou kvalitou vyrobkt a potencidlem rastu. Zvlasté relativni velikost odbérate-

le vzhledem k ostatnim firmém ve stejném segmentu mé na zkoumanou firmu znacny vliv.

Substituty — jsou poslednim faktorem, ktery miize ovlivnit konkurenéni sily. Jsou to pro-
dukty nebo sluzby, které jsou svymi vlastnostmi podobné produktiim a sluzbam které¢ nabi-
zi firma nebo naopak produkty zcela nové. Jsou odlisni v technologickém, designovém
nebo jiném hledisku a zcela nahrazuji stavajici produkty. VySe hrozby je tmérné zavisla na

atraktivité trhu. Cim je trh atraktivngjsi, tim riziko vstupu substitutil se zvy3uje.

Podstatou metody je prognézovani vyvoje konkurenéni situace ve zkoumaném odvétvi na
zaklad¢ odhadu mozného chovéni nasledujicich subjektl a objektii pisobicich na daném

trhu a rizika hroziciho podniku z jejich strany.

Hrozrba vstupu
nawych konkurentd

o . na trh
Potencialni

konkurenti

Vyjedndvaci sila
zakazniki

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stawajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavateld

Hrozba vzniku
substitutd

Obr. 4. Graf Porterovy analyzy. (Zdroj: ManagementMa-
nia.com, 2016)

Podle Bélohlavka by firma méla ovliviiovat rovnovahu vSech Porterovych péti sil strate-

gickymi pohyby a posilovat svou pozici na trhu. Marketéti mohou objevit pro firmu tako-


https://managementmania.com/cs/prognozovani
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vou novou pozici, aby jeji schopnosti poskytly co nejlepsi obranu proti konkurenci. Dalsi
vyuziti této analyzy je v pfedpoviddni zmény a moznosti na ni co nejlépe odpovédét. To
znamena, vybrat vhodnou strategii pied tim, nez konkurenti odhali posun a zménu rovno-

véhy v prostfedi. (Bé&lohlavek, Kost'an, Sulet, 2001, s. 205)

3.1.2.2 Strategicka skupinova analyza konkurence

Zajimavy navod pro analyzu konkurence nabizi Kotler s Kellerem. Tvrdi, ze jakmile firma
identifikuje své hlavni konkurenty, musi si udé¢lat ptehled o jejich strategiich, cilech a sil-
nych a slabych strankach. V oblasti strategie vybizi firmu pfi vstupu na trh k vytvofeni
strategickych skupin. Odhali tak strategické skupiny lisici se kvalitou vyrobkl a urovni

vertikalni integrace.

Cile konkurentli jsou zavislé na mnoha faktorech, véetn¢ velikosti, historii, soucasného
vedeni, finan¢ni situace. Jednim z cilii je napf. orientace na zisk (kratkodoby nebo dlouho-
doby), rast trzniho podilu, cash flow, technologické vedeni nebo vedeni v Grovni poskyto-

vani sluzeb.

Spolecnost musi sledovat silné a slabé stranky konkurentt. Kotler s Kellerem uvadi tii ve-

liciny, které by mély byt sledovany, jsou to:

- Podil konkurenta na cilovém trhu

- Podil mysli — procento zdkazniki, ktefi jmenuji konkurenta, ktery ho napadl jako
prvni

- Podil srdce — procento zakaznikd, kteti jmenuji konkurenta, kterému by dali pfed-

nost (Kotler, Keller, 2007, s. 385)

Bélohlavek uzivd souhrnny vyraz strategicka skupinova analyza, ktera podle n¢j vychazi
z analyzy konkurentii a pomahd porozumét pozici vlastni spolecnosti vii¢i ostatnim konku-
rencnim spole¢nostem. Cilem této analyzy je vytvofit skupiny konkurentd, které maji na-
vzajem podobné konkuren¢ni charakteristiky nebo strategie. Podle Portera staci vyuzit dvé
az tii charakteristiky. Tento druh analyzy ndm pomiiZze Iépe porozumét zékladim rivality
v ramci strategickych skupin, konkuren¢nimu boji mezi skupinami a snaham o odliSeni se
firem v rdmci samotnych skupin. Déle odpovi na otazku, jaka je pravdépodobnost piesunu
konkrétni firmy do jiné strategické skupiny v ramci existujicich bariér a naposledy, identi-
fikovat strategické prileZitosti nebo pravdépodobné zmény na trhu. (Bé¢lohlavek, 2001, s.

208)
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3.1.2.3 Mapa triniho bojisté

Mapa trzniho bojisté je dalSim z nastrojt, ktery pomiiZze pii nastaveni spravné marketingo-
v¢ strategie a nasledn¢ marketingového planu. Zatim co analyza konkurencnich sil zkou-
ma, kdo je pro firmu konkurentem nebo, kdo by se jim mohl stat, mapa trzniho bojisté se
zaméfuje na pozici firmy viaci jednotlivym stavajicim konkurentim. Diky tomu jsme
schopni 1épe vyhodnotit, ve kterych je naSe spolecnost silnd a naopak. Samotnou analyzu
tvoii obvykle tfi tidaje. Prvni, vycet konkurenti zahrnujici i1 nasi firmu. Dalsi dva udaje
jsou proménné. Napfiiklad trzni segment, ktery je dale definovan dle v€ku, regionu.... Dalsi
proménou muize byt sortimentni nabidka firmy, kvalita poskytovanych sluzeb, cena....
Jednotlivé proménné se dosazuji podle toho, co pomoci mapy trzniho bojisté chceme zjis-
tit. Diky tomuto jednoduchému zpisobu miizeme jistit, jak Sirokou mame nabidku sluzeb
nebo produkti, jak hodné se lisi nase cena za produkty a sluzby od konkurentd, které sluz-
by v nasi nabidce chybi. Jsme schopni vyhodnotit, zda nasi nabidku rozsifit, zda méme
zvysit nebo snizit cenu, apod. Veskeré zjisténé udaje mohou nésledn¢ vyrazné pomoci pii

volbé marketingové strategie.

3.2 Analyza vnitinich zdroji a schopnosti spole¢nosti

Kazda firma, kterd chce byt tspéSna, by méla mit udrzitelnou strategickou schopnost. Tuto
schopnost firma ma nebo ziska v ptipad¢, kdyZ mize vyuZzivat odpovidajici zdroje. Proto je
nutnd analyza vnitinich zdrojl firmy a jejich schopnosti, kterd napomiize Iépe formulovat

kvalitnéj$i strategii.

3.2.1 Audit zdrojia

K zékladnim metodam této analyzy patii audit zdroj a analyza hodnotového fetézce. Au-

dit hleda odpovédi na otazky:

Jaké zdroje mame k dispozici (fyzické, lidské, financni, nehmotné)? Stroje, zatizeni, zaso-
by, poCet zaméstnancli, rozmisténi, dovednosti, flexibilita, adaptabilita, vlastni kapital,
hotovost, fizeni pohledavek a zavazki, vztahy s akcionafi, loajalita zaméstnancii, informa-

ce, obchodni znacky, know-how a mnoho dalsich.

Jak efektivné jsou nase zdroje vyuzity? Pii odpovédi na tuto otdzku mizeme pouzit rizné

poméroveé ukazatele jako naptiklad podil obratu a po¢tu zaméstnanct, podil zisku a obratu
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a dalsi. Tyto ukazatelé jsou poté srovnavany s konkurenty a normami v odvétvi. V této fazi

hrozi bariéra vlastni zaslepenosti.

Jak flexibilni jsou naSe zdroje? Jak zru¢né a adaptibilni zaméstnance mame? Neni prilis

hotovosti vazano ve fixnim kapitalu?

Jsou nase zdroje vzajemné vyvazené? Je dostatecnd orientace na zédkaznika? Zabyvame se

marketingem? Nejsou nase produkty umisténé na neperspektivnich trzich?

Prvnim krokem pfi pfechodu od audit zdroji k uvédoméni si své strategické schopnosti je
najit zplsob, jak vzajemné propojit prehled zdroji spolecnosti a jeji strategicky vykon. To
znamena, definovat, jakym zpiisobem pfispivaji aktivity organizace k jeji konkurencni vy-

hod¢. Tyto aktivity, ¢innosti firmy jsou obsazeny v péti hlavnich oblastech:

1) Vstupni logistika — aktivity spojené s piijmem, uskladnénim, vnitini distribuci
vstupil k vyrobku nebo sluzbé (manipulace s materidlem, fizeni zasob, dopravu,...)

2) Vyrobni proces — ptedchozi vstupy transformuje do podoby finalniho produktu ne-
bo sluzby (obrabéni, montaz, baleni, testovani....)

3) Vystupni logistika — uskladnéni a distribuce produkce k zédkaznikovi (obsluha vel-
koskladt, doprava...)

4) Marketing a prodej - Cinnosti, které informuji zdkazniky o produktu nebo sluzbé a
umozni jim, aby si ho zakoupili (fizeni prodeje, reklama....)

5) Sluzby — ¢innosti, které podporuji a udrzuji hodnotu produktu (instalace, opravy,

servis, Skoleni....)

Kazda z téchto hlavnich (primarnich) skupin je spojena podplrnymi ¢innostmi:

a) Obstaravatelska ¢innost — ¢innost, kterd obstarava zdroje-vstupy k primérnim akti-
vitdm

b) Technologicky rozvoj — vyzkum a vyvoj, zdokonalovani procesti, zkvalithovani
materiala

¢) Rizeni lidskych zdroji — pfijimani zaméstnanci, jejich rozvoj, odméiovéni, pro-
pusténi

d) Infrastruktura — systém planovani, financi, fizeni kvality

Jen ziidkakdy firma vykonava vSechny tyto Cinnosti a operace od vyvoje produktu az po

distribuci k zdkaznikovi. Jednim z kliCovych pifinost analyzy hodnotového fetézce je po-

znani, ze firma je vice nez ndhodny soubor stroju, financi a lidi. Tyto zdroje nemaji Zadnou
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hodnotu, pokud nejsou organizovany v systému, ktery zajisti, ze jsou vyrabény vyrobky

nebo sluzby, které zakaznici cht&ji. (B&lohlavek, Kostan, Sulet, 2001, s. 211)

3.2.2 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejzakladnéjs$i a nejcastéji pouzivanych specifickych metod,
které se vyuzivaji v oblasti situacni analyzy. Jejim cilem je identifikovat to, do jaké miry
jsou soucasna strategie firmy a jeji specifickd silnd a slaba mista relevantni a schopna se

vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostredi. (Jakubikova, 2013, s. 129)

Je zapotiebi, aby si kazdé4 spolecnost ptipravila svou SWOT analyzu. Kazdy prvek, ¢ast
analyzy je nutné posuzovat nejen v absolutnim vyjadieni, ale také ve vztahu ke klicovym

konkurentim. (Kotler, Kotler, 2013, s. 30)

SWOT je zkratkou anglickych slov Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky),
Opportunities (ptilezitosti), Threats (hrozby). PiileZitosti a hrozby analyzuji externi pro-
stiedi, silné a slabé stranky analyzuji interni prostfedi firmy. Podle Jakubikové plivodné
vychazi ze dvou analyz, a to z analyzy SW a analyzy OT. Doporucuje zacit analyzu OT —
piileZitosti a hrozeb, které ptfichdzeji z vnéjSiho prostredi firmy. Po dikladné analyze OT

nasleduje analyza SW. (Jakubikova, 2013, s. 129)

Firma musi monitorovat klicové sily makroprostiedi (demograficko-ekonomické, pfirodni,
ekonomické, technologické, politicko-pravni a spolecensko-kulturni) a vyznamné slozky
mikroprostiedi (zakazniky, konkurenty, dodavatele, distributory, dealery, cile, systémy,
procedury, firemni zdroje, materidlni prosttedi, firemni kulturu, mezilidské vztahy, organi-
zacni strukturu, kvalitu managementu aj.), které maji vliv na jeji schopnost docilit zisku.
Kotler s Kellerem klade diraz na to, Ze hlavnim t¢elem zkouméani prostiedi, je nalézt nové
ptilezitosti. Dobry marketér umi v mnoha ohledech najit a rozvijet nové ptilezitosti a vyde-
lat na nich. Existuje zde vysoka pravdépodobnost, Ze spole¢nost dokéze se ziskem tyto
potieby naplnit. Jsou tfi hlavni zdroje trznich ptilezitosti. Prvnim je dodavat néco, ¢eho je
nedostatek, to oznacuji za nejjednodussi. Druhym je dodavat existujici vyrobek novym a
mnohem lepSim zplisobem, coz uz si zada vétsi angazovanost naptiklad u zdkazniki, kdy
se vyptavame na jejich potieby (metoda k zjiSténi problému), pozadame spotiebitele, aby
predstavili idedlni verzi vyrobku nebo sluzby (metoda ideélu), nebo pozadame spotiebitele,
aby popsali své postupy pii nadkupu, uzivani nebo likvidaci produktu (metoda spotiebitel-

ského fetézce).
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Cast vyvoje v externim prostiedi predstavuje hrozby. Hrozba v prostiedi je vyzvou pied-
stavovanou nepfiznivym trendem a vyvojem, ktery by mohl vést k poklesu obratu nebo
zisku v piipadé, ze nedojde k obrannému marketingovému jednani. Hrozby lze klasifikovat
podle vaznosti a pravdépodobnosti vyskytu. Jsou hrozby, které skute¢né mohou nastat,
pravdépodobnost vzniku je vysokd. Aby firma tyto hrozby ustala, je nutné vytvorit obranné
systémy a plany na to, co zménit jesté pied tim, nez hrozba nastane. Dale jsou stfedné za-
vazné hrozby, které je nutné monitorovat a peclivé hlidat pro ptfipad, kdyby se staly zavaz-
n¢jSimi. A nakonec jsou hrozby, které nejsou tak zdvazného charakteru a lze je Castecné
ignorovat. Jakmile firma identifikovala vyznamné hrozby a pfilezitosti, mize pfistoupit

k charakteristice celkové atraktivit¢ podnikatelskych ¢innosti. (Kotler, Keller, 2007, s. 90)

Analyza silnych a slabych stranek se urcuje pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoti-
cich systémil. Pfi hodnoceni silnych a slabych stranek podle Jakubikové miZzeme vychazet
pfi stanoveni hodnoticich kritérii z marketingového mixu, 4P (Produkt, Cena, Distribuce,
Komunikace) nebo podrobnéji dle jejich dil¢ich znaki. Jednotlivym kritériim, kterd byla
vybrana s pouzitim riznych vyzkumnych technik (brainstorming, dotazovani, diskuze), je
pfisouzena vaha (obvykle 1-5). Kritéria jsou vyhodnocena pomoci Skalovani (nej€astéji -10
az +10), kdy 0 znamen4, Ze kritérium neni zafazeno mezi silné ani slabé stranky. Timto
postupem spolecnost ziskd zakladni piehled o svych silnych a slabych strankach, které
doplnéné¢ o ptredpoklady vzniku pftilezitosti a hrozeb pométuje se svymi kapacitami vyrob-

ky vyvijet, vyrdbét, financovat, atd. (Jakubikova, 2013, s. 129)

Podle Kotlera firma nemusi napravovat v§echny své slabé stranky, ani ddvat najevo radost
nad silnymi strankami. Kotler si klade otdzku, zda by se firma méla zamé&fit na ptilezitosti,
které koresponduji s jejimi silnymi strdnkami nebo zda by méla zvazovat 1 prilezitosti, pro
které by musela urcité silné stranky ziskat nebo vytvoftit. Autorka diplomové prace se pii-
klani k varianté udrZeni stavajicich silnych stranek a zarovenl k rozvoji novych silnych
stranek a pftilezitosti. Podle ni to povede k rozvoji spolecnosti, zvySeni obratu a zisku, di-
verzifikaci firemni nabidky. Souhlasi s Kotlerem, ze v takovém piipadé musi pracovnici
firmy pracovat jako tym, mit jasné cile a ,,tahnout za jeden provaz®. (Kotler, Keller, 2007,

s.91)
Nevyhodou SWOT analyzy je, ze je pfiliS statickd a subjektivni. I pfesto je velmi oblibe-
nym néstrojem situacni analyzy a pfinosem pro tvorbu strategickych marketingovych do-

kumentd. SWOT analyza poskytuje mechanismus pro systematicky myslenkovy pochod a
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pozaduje zaroven pochopeni vnéjsiho prostiedi a schopnosti organizace. Analyza miize byt

ucinnd predevsim v ptipadé, kdyz porovname vSechny oblasti s konkurenty.
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4 STRATEGICKE VIZE A CILE SPOLECNOSTI

Za uspéchem mnohych firem je pozitivni obraz budoucnosti, ktery je shrnut ve vlastni vizi.
Meéla by byt iniciovana vedouci osobnosti firmy nebo tymem, ktery stoji v ¢ele spolec¢nosti,
protoze naslouchaji myslenkam a nazorm svych zaméstnanci a zaroven zkoumaji okolni
svét. Je tkolem vidcd, aby vsechny tyto podnéty zaméfili na budoucnost a vytvofili silnou
a pozitivni vizi. Takto vytvofena vize by méla byt komunikovana, pfijata se souhlasem a
prislibem podpory ostatnimi ¢leny tymu. Méla by byt uplna a specificka a kazdy zamést-
nanec by si v ni mél najit své vyznamné misto. Vize musi byt pozitivni, inspirativni vy-
zvou pro kazdého zaméstnance, aby se zapojil a zhodnotil tak své znalosti a zkuSenosti.
Spravné formulované vize firmy hraje vyznamnou roli pfi zaméteni se na strategii spolec-

nosti a definovani ¢innosti nebo zakladni oblasti pisobeni.
Z vize vychazeji cile spolecnosti, které jsou hlavni ¢asti planovani. Cile mohou:

» Vyjadiovat v§eobecny cil nebo ucel firmy

» Urcovat dlouhodobgé, strategické a kratkodobé operativni cile

Cile by mély naplnovat kritéria SMART a byt v souladu s hlavnimi podnikovymi cili.

SMART je metoda stanovovani cilii, kde pocatecni pismena vyjadiuji:

S — specificka, opakovatelnost

M — méfitelnost, obrat, obchodni rozpéti, pocty zakazniki

A — akceptovatelné, v souladu s cili podniku

R — realistické, moznosti podniku, kapacita trhu

T — terminované, redlné terminy plnéni, moznost kontroly (Havli¢ek, Kasik 2005, s. 97)

Pravda je, ze cile spolec¢nosti jsou Casto definované ve finan¢nich terminech a ukazatelich
(planovany prode;j, zisk, vySe dividend,.....). V soucasné dob¢ se vSak firmy obraceji stale
Castéji také na nefinancni cile (technologicka turoven, spokojenost zaméstnanct, ...). Cile
jsou nezbytné pro efektivni vyuzivani zdrojli, zvySovani produktivity. Nesmi se vSak stét

dogmatem, které ve firm¢ vedeni sleduje i ptesto, kdyZ uz nejsou ptiméiené.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

5 MARKETINGOVY PLAN

Vysledkem vSech marketingové planovacich ¢innosti l1ze povazovat marketingovy plan.
Marketingovy plan patii k zékladnim pilifiim a dokumenttim potiebnym k uspé$Snému fize-
ni marketingu. Byva vypracovan marketingovym a obchodnim feditelem firmy a predklada
jej generalnimu fediteli, ktery je za néj soucasné zodpovédny. Pokud se jedna o firmu, kte-
rd nema zkusenosti s vytvarenim marketingového planu, mize se obratit na profesionalni,
externi marketingovou agenturu. Marketingovy plan musi odpovidat zvolené¢ obchodni a
marketingové politice a musi vychazet ze strategie celé spolecnosti. Vypracovani marke-
tingového planu v pisemné podobé musi byt zajisténo v ptedstihu tak, aby bylo mozné
zajistit veskeré procesy pro jeho naplnéni v nadchézejicim obdobi, pro které byl stanoven.
Navazuje na marketingovy vyzkum, ktery je pfedpokladem pro UspéSnost tohoto planu.
Marketingovy plan pomaha udrzovat spravny smér a nastavenou strategii. Zaroven by méli
byt povérené konkrétni osoby plnénim jednotlivych ¢asti a zajisténa pribéznd kontrola
(porady, reporty, osobni pohovory). Nezbytnou soucésti uréeni osobni odpovédnosti je i
spravna volba motivac¢niho planu. Jeho zpracovani, prezentace a zplisob obhajeni vypovida

o vyspelosti marketingového a obchodniho oddé€leni. (Havlicek, Kasik 2005, s. 97)

5.1 Pozadavky na marketingovy plan

- Musi byt v pisemné podobé (tisténé nebo elektronické)

- MéI by mit charakter manaZerského sdé€leni - zpravy

- Musi byt jasny a prehledny, ale ne piili$ stru¢ny

- Musi obsahovat vSechny kli¢ové informace

- Me¢l by mit kvalitni obsahové 1 grafické zpracovani

- Navrzené aktivity musi byt komunikované, schvalené a pfijaté ostatnimi Cleny ty-

mu (ztotoZnéni)

5.2 Zakladni struktura a obsah marketingového planu

Autorka diplomové prace se pokusi shrnout klicové ¢asti marketingového planu vcéetné
zjednodusSeného rozkliCovani kazdé Casti. Jedna se pouze o mozny navrh, ktery se 1isi dle
pozadavkl a zvyklosti kazdé spolecnosti.

1) Titulni list — ndzev podniku logo firmy, sidlo, obdobi, pro které je plan stano-

ven, kdo marketingovy plan zpracoval, kdo ho ptredkladé a kdo schvaluje
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2)
3)

4)

5)

6)

7)
8)

9)

Obsah planu — standardni obsah planu podle stran

nagementu

Uvod — vysvétluje téel tvorby, popisuje aktualni vychozi situaci, charakteristi-
ku firmy a prostiedi, zavéry celofiremniho planovani

Zaveéry podnikového strategického planovani — vize a poslani firmy, firemni ci-
le, strategie a kritické faktory uspéchu

Zaveéry komplexni analyzy podniku — shrnuti vysledkii jednotlivych analyz
vnitiniho a vnéjsiho prostiedi

Marketingové cile — zékladni marketingové cile spolecnosti

Marketingova strategie — vybrand marketingové strategie podle marketingového
mixu, kterou se bude firma v daném obdobi fidit

Rozpocet — ptehledny polozkovy rozpocet jednotlivych marketingovych aktivit
pro dané obdobi

10) Provadéci programy — popis zpasobu realizace planu

11) Zptsob kontroly plnéni planu — stanoveni odpovédnych osob za jednotlivé ¢as-

ti, nastaveni kontrolnich systémil

12) Piilohy
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6 METODOLOGIE, CiLE A PREDPOKLADY PRACE

V prvni fazi, teoretické Casti diplomové prace, se autorka zaméfi na resSersi odborné litera-
tury. Z hlediska obecné metodologie bude pouzit deskriptivni (popisny) vyzkum, jehoz
vysledky pouze popisuji dané jevy a zachycuji danou problematiku z hlediska popisu sta-
vu. Z hlediska ziskavani informaci je pouzit vyzkum kauzélni (diagnosticky), ktery jev
nejen popisuje, ale také hleda pri¢iny a souvislosti, které jsou vzdjemné vyhodnoceny.
V praktické Casti sbér sekundarnich dat bude pouzit pfi zjisStovani informacich nutnych
k uvedeni do problematiky a jejiho bliz§itho poznani a zakladni zorientovani se autorky
v problematice primyslového chlazeni. Primarni sbér dat pro potfeby vyzkumu a analyz
bude proveden dotazovanim, které patii k nejrozsifen¢jSim. Pro naplnéni cile diplomové
prace a potvrzeni nebo vyvraceni piedpokladii autorka prace pouzije kvalitativni vyzkum.
Béhem polostrukturovaného hloubkového rozhovoru se bude dotazovat zastupct top a

sttedniho managementu.

6.1 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je ndvrh marketingové strategie firmy XY v oboru pri-
myslového chlazeni, identifikovat marketingové cile managementu spole¢nosti XY, identi-

fikovat silné a slabé stranky spole¢nosti XY.

6.2 Formulace prredpokladii

P1 — ptedpoklad: Marketingova strategie firmy XY neni ve firmé zpracovéna, firma XY

nema stanovené cile a proto ji pravdépodobné klesaji trzby.

P2 — ptedpoklad: Obchodni cile firmy XY jsou stanoveny pouze v ¢iselném vyjadieni tr-
zeb, ale jiz nejsou stanoveny dil¢i cile a tkoly, jak téchto cilii dosdhnout. Vysledky ob-

chodniho tseku proto klesaji.

P3 — ptedpoklad: Interni komunikace firmy je nedostacujici, zaméstnanci nejsou informo-
vani o strategii a cilech firmy a feSeni soucasné krizové situace. Uvnitt firmy panuje ner-
vozita z klesajicich trzeb, zaméstnanci se obavaji dal§iho snizovani poctu zaméstnanct.

Tyto jevy zptisobuji odchod klicovych zaméstnanct a pokles vykonnosti firmy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

37

II. PRAKTICKA CAST
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7 KVALITATIVNI VYZKUM

7.1 Definovani problému

Firma XY je na trhu 25 let a béhem tohoto obdobi se stala vyznamnym vyrobcem a doda-
vatelem pramyslového chlazeni. Piesto se v poslednich letech potyka s ubytkem zakazek a
tim ruku v ruce s poklesem trzeb. Tento vyvoj se negativné projevuje na celkové atmosféie
uvnitt firmy. Vedeni spoleCnosti fesi krizovou situaci propousténim zameéstnancii, fada
klicovych zaméstnanct odchazi z vlastni viile. Autorka prace si klade otazku, pro¢ se tomu
i ptes veskerou snahu zaméstnanct, tak déje. Tento problém odpovida na otazku, pro¢ se

ma vyzkum provadet.

1.1.1 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh marketingové strategie firmy XY v oboru pri-
myslového chlazeni, kterd by mohla napomoci k nartstu zakazek a zvySeni trzeb. VSechny

cile prace jsou definovany v kapitole 6.1

7.1.1 Formulace piedpokladi

Na zékladé kvalitativniho vyzkumu s kombinaci sbéru sekundarnich dat budou potvrzeny

nebo vyvraceny nésledujici predpoklady:

P1 — predpoklad: Marketingova strategie firmy XY neni ve firmé& zpracovana, firma XY

nema stanovené cile a proto ji pravdépodobné klesaji trzby.

P2 — ptedpoklad: Obchodni cile firmy XY jsou stanoveny pouze v ¢iselném vyjadieni tr-
zeb, ale jiz nejsou stanoveny dil¢i cile a ukoly, jak téchto cili dosahnout. Vysledky ob-

chodniho tseku proto klesaji.

P3 — ptedpoklad: Interni komunikace firmy je nedostacujici, zaméstnanci nejsou informo-
vani o strategii a cilech firmy a feSeni soucasné krizové situace. Uvniti firmy panuje ner-
vozita z klesajicich trzeb, zaméstnanci se obavaji dal§iho sniZovani poctu zaméstnanci.

Tyto jevy zptisobuji odchod klicovych zaméstnanct a pokles vykonnosti firmy.
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1.1.1 Orientacni analyza

Pfi orienta¢ni analyze autorka neformdlné zjistovala, jaké informace jsou dostupné pro
feSeni problému a diky ni si autorka prace snazila ovéfit své pracovni predpoklady. K tomu
vyuzila neformdalni kontakty s informovanymi lidmi z firmy XY, se zameéstnanci.

Z pracovnich ptedpokladu se staly predpoklady konecné.

7.2 Harmonogram vyzkumu

Kvalitativni vyzkum slouzi jako podklad pro diplomovou praci, kterd musi byt odevzdana

v dubnu 2017. Z tohoto diivodu byl navrzen tento ¢asovy harmonogram:
12. 12. 2016- zpracovani scénate hloubkového individualniho rozhovoru

17. 12. 2016 — predbézny souhlas oslovenych zaméstnancti s G€asti v kvalitativnim vy-

zkumu
02.—27.01. 2017 — uskute¢néni rozhovora s respondenty

30. 01. 2017 — analyza expertnich vypoveédi

7.3 Rozpocet

Kvalitativni vyzkum bude provadét autorka prace osobné v dobé& svého osobniho volna.
Financ¢ni néklady vznikly pfi pofizeni symbolické odmény pro respondenty a na pohonné
hmoty pii cestdch mezi budovami firmy, ve kterych maji respondenti sva pracovni mista.

Piehled finan¢nich nakladu:

1) Drobny darek pro respondenty, 1 000 CZK
2) Financ¢ni nadklady na pohonné hmoty, 1 200 CZK

7.4 Sbér dat

Autorka prace si zvolila hloubkovy, polostrukturovany rozhovor. Tento vyzkumny rozho-
vor byl veden zjevné a individudln€ v prostorach firmy XY. V praktické Casti sbér sekun-
darnich dat bude pouZit pfi zjiStovani informaci nutnych k uvedeni do problematiky. Vyu-
zila k tomu interni zdroje, jako jsou neformalni rozhovory se zaméstnanci firmy XY, inter-
netové stranky firmy, vyro¢ni zpravy, propagacni materidly a interni informacni server

firmy. Primarni sbér empirickych dat pro potfeby vyzkumu a analyz byl proveden dotazo-
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vanim. V ramci diplomové préace jsou tato data ziskana vyhradné pro tcel uvedeni do pro-

blematiky, jehoz zanalyzované vysledky budou prezentovany v této praci.

7.5 Vybér respondentii

Béhem sbéru dat se autorka prace dotazovala zastupct top a stiedniho managementu.
Majitel spolecnosti — pfedseda ptedstavenstva

Financ¢ni usek — finan¢ni feditel, ¢len predstavenstva

Obchodni usek — vedouci obchodu CEE

Vyrobni tsek — vedouci vyroby, byvaly ¢len dozor¢i rady

Realiza¢ni tisek — realizac¢ni feditel

Tento typologicky vybér je zdmérny, pro snadno dosazitelné jedince, jejich vSeobecny pre-
hled o firm¢ XY, od nichz je mozZn¢ ziskat potiebné informace pro naplnéni cile a potvrze-
ni nebo vyvraceni piredpokladi diplomové prace. Bohuzel kviili ¢asové vytizenosti predse-
dy predstavenstva nebyl s nim proveden kvalitativni vyzkum, rozhovor. Ostatni vybrani

ucastnici se zapojili.

7.6 Zakladni struktura rozhovoru

1) Navozeni ptijemné atmosféry na ivod — podékovani za ucast

2) Uvedeni do problematiky, identifikace o¢ekavani od rozhovoru, upozornéni na za-
znamenavani rozhovoru na elektronické zatizeni

3) Piedstaveni dotazovaného (jeho pozice ve firmé XY)

4) PoloZeni Givodni otazky a nasledné dalSich

5) Volna diskuze

6) Ukonceni rozhovoru, podékovani za ucast v kvalitativnim vyzkumu a pfipomenuti,
jak bude naloZeno se ziskanymi informacemi a ujiSténi o zachovani anonymity
ucastnika

7) Ptredani malé pozornosti G€astnikovi jako podékovani

Prehled otazek, které autorka pouZije, jsou uvedené v pfiloze pod ozna¢enim Priloha PI:

Vyzkumné otazky. V tomto prehledu otazek se jedna pouze o otdzky ndvodné a v prubehu

rozhovoru byly doplnény o dalsi otdzky, které¢ béhem rozhovoru vyvstaly.
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7.7 Zpracovani udaja

Autorka préace jiz béhem dotazovani pritbézné kontrolovala validitu ziskanych vypovédi a
piipadné se k otazce, ktera nebyla respondentem zodpovézena, vratila. Zaroven kontrolo-
vala logiku a vénovala se neutrdlnim odpovédim. Pribéh rozhovoru je vérné zaznamenan
na CD, kter¢ je soucasti diplomové préace, pod oznaenim PFiloha P XIV: CD - Ziaznam
rozhovori.

Analyza zdznamu rozhovoru byla naro¢na. Autorka prace se snazila analyzovat text, posu-
zovat 1 zpusob odpovédi, intonace, tempo rozhovoru, zamlky, kterymi se respondenti pro-
jevovali. Autorka prace text rozClenila, hledala klicova slova, ktera respondent pouzil
v souvislosti s pfedmétem autor¢ina zajmu. Autorka prace se snazila o maximalni mozné

neovliviiovani vlastnim subjektivismem.

7.8 Zavéry a vyuziti kvalitativniho vyzkumu

V praktické casti diplomové prace autorka uvadi v dil¢ich zavérech u jednotlivych analyz
vnéjsiho a vnitiniho prosttedi stézejni zavery ziskané kvalitativnim vyzkumem. Na zdkladé
téchto analyz a ziskanych expertnich odpovédi a dil¢ich zavéri zaroven navrhuje doporu-
¢eni pro firmu XY.

V projektove Casti autorka prace na zéklade ziskanych expertnich vypovédi a vysledki pii
sbéru sekundarnich dat identifikuje marketingové cile managementu spolec¢nosti XY, na-
vrhne marketingovou strategii firmy XY. V zavéru prace na zéklad¢ vypovedi respondentli

a analyz potvrdi nebo vyvrati predem stanoven¢ predpoklady.
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8 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI XY

Spolecnost XY se jiz vice nez 25 let zabyva rekonstrukcemi a vyrobou chladicich vézi a
cirkulac¢nich okruhti od navrhu feseni az po uvedeni do provozu. V pribéhu let svou pro-
duktovou tadu chladicich vézi s nucenym tahem a pfirozenym tahem rozsifila o suché
chladi¢e a kondenzatory pary. Vysledkem cinnosti vlastniho odboru Vyzkumu a vyvoje
jsou originalni pohony ventilatort. Zakaznici si profesionalitu XY na poli chlazeni a Cisté-
ni pramyslovych vod uvédomuji a na zéklad¢ jejich pozadavku tato spole¢nost nadale roz-
Sifuje své portfolio o komplexnéjsi dodavky pro elektrarny o parni, vodni, spalovaci nebo
plynové turbogeneratory a jina zafizeni. V soucasné dob¢é ma spolecnost pevné technicke,
vyrobni a administrativni zdzemi, takze je schopna komplexné a profesiondlné zajistit
vSechny akce ,,na kli¢*“, a to vzdy se zodpovédnym a individudlnim ptistupem ke kazdému
zakaznikovi. Své predevsim exportni aktivity XY rozviji jak v Evropé, tak v Asii, pro-
stiednictvim dcefinych spolec¢nosti v Polsku, Rusku a Indii, globalnich siti pobocek a ob-
chodnich zastupcii. Jedna se piredevsim o obnovy a modernizace elektrarenskych, chemic-
kych, metalurgickych a jinych primyslovych podnikii. Spolecnost XY se fidi systémem
politiky jakosti ISO 9001, systémem ochrany Zivotniho prostfedi 14001 a systémem ochra-
ny a bezpecnosti zdravi pii praci OHSAS.

8.1 Zakladni udaje

Datum zaloZeni: 01. 01. 1992

Sidlo spole¢nosti: Praha 4, Ceska republika
Zakladni jméni: 10 mil. CZK

Trzby v roce 2016: 680,2 mil. CZK
Primérny pocet zaméstnanci XY: 118
Primérnd mzda v roce 2016: 25 708 CZK

NACE: 28250

8.2 Hlavni Cinnosti a produkty spole¢nosti XY

Produkty XY ptedstavuji vSechny vystupy podniku. Nejednd se pouze o hmotné vystupy,
ale 1 poskytnuté sluzba je produkt. Portfolio produkti spolec¢nosti XY se vyvijelo postupné,

v prub¢hu let své existence a mapuje vyvoj a rust firmy. Jedna se o:
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- Investi¢ni celky, sluzby a zafizeni pro energetiku a primysl

- Projektovani, vyroba a instalace chladicich okruhtl a zafizeni pro energetiku a pri-
mysl, véetné pozaruc¢nich sluzeb

- Rekonstrukce a opravy chladicich vézi a zafizeni pro ¢iSténi primyslovych vod

- Dodavky komponentt pro chladici véze

- Odborné poradenstvi v oboru primyslového chlazeni a ¢isténi priimyslovych vod

- Vlastni vyzkum a vyvoj v oblasti chlazeni

- Piiprava a vypracovani technickych projektt

- Testovani, méfeni, analyzy a kontroly

- Zéarucni a pozarucéni servis

Mezi hlavni produkty v oblasti chlazeni patfi:

- Chladici okruh na kli¢

- Chladici véz s ptirozenym nebo nucenym tahem (CTF, nerez, FRP, beton)

- Vzduchovy kondenzator a vzduchovy chladi¢

- Kompaktni chladici véZ, malé chladici véze

- Komponenty a ndhradni dily pro chladici véZe (ventilatorova jednotka, pomalubéz-
ny motor, ob&ézné kolo, difuzor, elimindtory, rozstfikovaci trysky, chladici systém)

- Zaru¢ni a pozarucni servis

- Studie a poradenstvi v oblasti chlazeni

8.3 Organizacni struktura

Organizacni struktura firmy se za poslednich pét let zménila Sestkrat. Tento jev neplsobi
pfrili§ pozitivné na zaméstnance spolecnosti, obchodni partnery, zakazniky, banky. Firma
stale hleda nové, efektivnéjsi, interni procesni cesty. Vysledkem je, ze firma navenek ne-
pusobi profesiondln€, nemé jasny smér a cil a plisobi nevyrovnané. Aktudlni organizacni
struktura firmy XY je uvedena v pfiloze této prace pod oznaceni Priloha P II: Organi-

zacni struktura firmy XY.
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9 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI V ODVETVI

9.1 Definice odvétvi

Nastup technologie priimyslového chlazeni vyplynul z potieb tzv. primyslové revoluce,
ktera zdsadn¢ proménila zemédélstvi, vyrobu, tézbu, dopravu a dala vzniknout novym
pramyslovym odvétvim. Jednoducha chladici zafizeni predev§im ze dieva se postupné
stavaly dulezitou soucasti priimyslové vyroby. Pozdéji se zacaly pouzivat materialy jako
zelezo, nerez, beton a v souc¢asné dobé popularni FRP. Prvni typicka betonova chladici véz
s piirozenym tahem byla v CR postavena v 50. letech 20. stoleti, ale v zahranii se tento
produkt objevil na konci 19. stoleti. Primyslovym chlazenim rozumime dodavku chladici
technologie, ochlazovani kapalin pro aplikace v primyslu, pfedev§im ve strojirenském,
chemickém, potravinaiském, energetickém, automobilovém a jiném. Pokud bychom to
m¢eli vysvétlit laikovi, chladici okruhy, které se skladaji z chladicich vézi, chemické tprav-
ny vody, Cerpaci stanice, filtra¢ni stanice, ochlazuji, Cisti a vraci pouZzitou vodu z vyrobni
linky zpét do vyrobniho procesu a zajistuje plynulou vyrobni produkei. (Primyslové chla-

zeni, 2016)

Chladici véze jsou:
- Chladici véze s ptirozenym tahem z betonu, FRP, nereze a oceli
- Chladici véze s nucenym tahem z betonu, FRP, nereze a oceli
- Hybridni chladici véze
- Kompaktni chladici véze
- Malé chladici véze
- Vzduchem chlazené kondenzétory
- Typizované vzduchové chladice a kondenzatory
- Suché chladice
Chladici vez se sklada s komponentti:
- nosny skelet (material: FRP, ocel, nerez, beton)
- oplasténi
- difuzor
- chladici vypln
- eliminatory

- ventilator
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- rozvody vody vcetné rozstiikovacich trysek
- sbérny bazén
Jejich vykon je zavisly na vyrobnim procesu, ve kterém jsou instalovany, v rozsahu od kW

az po MW. (XY, 2016)

Obr. 5. Chladici okruh, SLOVNAFT, a.s., Slovenskad republika.
(Zdroj: XY.cz, 2016)

Chladici véze jsou instalované v nasledujicich priimyslovych odvétvich:

energeticky priamysl

chemicky prumysl

potravinarsky prumysl

strojirensky primysl

9.2 Globalni analyza trhu primyslového chlazeni

Nejkomplexnéjsi analyzu trhu primyslového chlazeni zpracovala Global Industry An Inc.,

ktera se ohlizi do kratké minulosti, pfitomnosti a do budoucnosti.

Podle této nejnovejsi zpravy trh primyslového chlazeni dosahne v roce 2020 3,25 biliont
USD, s ro¢nim tempem rustu ve vysi 4,90% (v obdobi roku 2015 — 2020), a to piedevsim
diky zlepSeni ekonomickych podminek, zavedeni ptfisnéjSich piedpisti v oblasti Zivotniho
prostiedi a nutnosti investic. Po vyrazném zpomaleni v letech 2007-2009, nastalo v roce

2010 na trhu oziveni, pfedev§im v obnové rustovych fundamentt, jako je zlepSeni makroe-
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konomického prostredi, vétsi diivéfe spotiebiteld, zrychleni v oblasti stavebni ¢innosti ko-
mercnich budov, zvySeni investic do infrastrukturnich projekti, zlepSovani podminek pro

podnikani na klicovych trzich.

Rast investic podpofi prisnéjsi predpisy a vladni narizeni na ochranu Zivotniho pro-
stiedi a kladn¢ ovlivni poptavku po primyslovém chlazeni v Evrop¢ i Asii. Rostouci za-
jem a tlak svétové politiky na ekologi¢téjsi stavby pramyslovych budov napoméha
k modernizaci zastaralych chladicich jednotek a investicim do novych, energeticky uspor-
nych typu a feSeni.

Spole¢nost XY zamétuje své aktivity na Evropu, kterd byla, je a bude trhem s vysokym
obchodnim potencidlem. Evropsky trh je odhadovan na 652,71 milioni USD. Globaln¢
tento trh z pohledu poptavky a vyrobni kapacity je lidrem v oblasti chlazeni a pohybuje se
zde vétSina globalnich hrach v oblasti chladicich vézi. Globalni trh je zraly, s nepfili§ vel-
kymi pfiilezitostmi pro vstup novych hract. Trh je extrémné cenové citlivy, dynamicky,
velmi rtiznorody, nabizi prostor pro technologické inovace. T¢zky pramysl predstavuje
nejvice a nejrychleji se rozvijejici segment s koneCnym vyuzitim chladicich vézi s podilem
50,1 % z odhadovanych trzeb na celkovém trhu v roce 2017. Odhaduje se, Ze potieby
chladicich véZi v regionu bude v priibéhu let 2016 — 2020 rist na CAGR okolo 3,8%.

Nejvétsi evropsky trh predstavuje Némecko, kterému ptipada podil 20,1 % z celkovych
odhadovanych piijmi v roce 2016. Hlavni uzivatelé pramyslového chlazeni jsou energeti-
ka, rafinérie, té¢Zky primysl, chemicky priimysl a jiny primysl s pfevazujicim uZitim vod-
niho a vzduchového chlazeni. NejvétSim uZivatelem primyslového chlazeni je tézky
primysl a energetika (35 %), Klimatizace (32 %) poté chemicky pramysl (22 %) a
zbyvajici pramysl (11 %). Rozvinuté regiony jako je Severni Amerika a Evropa tvoii i
nadale vétSinovy podil z celkové trzni hodnoty, jsou vSak obecné nasycené. Existuje Siroka
zakladna stavajicich technologii chlazeni a poroste poptavka po idrzbé, opravé, servisu,
modernizacich, poprodejnich sluzbach. Rust trhu je v soucasné dobé generovan z roz-
vijejicich se trhii Asie, Latinské Ameriky. Rusko ve srovnani s ostatnimi regiony ma rela-
tivn€ pomalé tempo ristu v disledku své dominantni trzni velikosti a pomalé hospodaiské
aktivity. Pretrvava znepokojeni nad ¢inskymi a evropskymi ekonomikami, pokracuje kieh-
kost trhu v Japonsku, Brazilii, Mexiku, Jizni Africe, Thajsku, Turecku. V Indii se ofekava
silny rist v disledku politickych reforem. Na Blizkém vychodé se o¢ekava vyrazny riist,
1 kdyz pfetrvavaji silné rizikové faktory, kolisani cen ropy, domaci a geografické strety.

Rusko se stale jeSté nevymanilo z Krize a pokracuje v boji se sankcemi uvalenych zapad-
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nimi zemémi. Pfetrvavaji obavy z pfeliti recese a ruskych podminek na dals$i ekonomiky
Svazu nezavislych statti (SNS). Poptavka je posilena zejména v disledku zvySujicim se
narokiim na zvySeni energetické ucinnosti a snizovani znecisténi Zivotniho prostiredi
omezenim emisi CO2 v koncovych odvétvich. Problematika zivotniho prostiedi bude vy-
Zadovat strukturalni zmény v designu a vlastnostech chladicich vézi, ve schopnosti
rychlého ptizpisobeni ménicim se normam. To povede k poptavce po inovacich v oboru
chlazeni a jejich aplikaci zafizeni tak, aby spliovaly nové pozadované parametry. (Analyza

Global Industry Analysts Inc., 2016)

Piehled vyvoje globalniho trhu naleznete v ptiloze diplomové prace P III: Perspektiva

globalniho trhu.

Bariéry pri vstupu na trh primyslového chlazeni

Aby spolecnost, kterd se rozhodne podnikat na trhu primyslového chlazeni, uspéla, musi si

byt védoma nasledujicich piekéazek, komplikaci a bariér pti vstupu do tohoto odvétvi.
Spolec¢nost by méla:

- Byt finan¢né silna a stabilni

- Mit dobrou povést u bank

- Disponovat silnym administrativnim a technickym zazemim

- Mit technicky a obchodné-marketingové zdatné pracovniky

- Monitorovat trendy a vyvoj trhu a rychle na né¢ reagovat
Spole¢nost se musi pfipravit na tyto prekazky:

- Nedostatek odbornikti

- Maly trh v ramci CR

- Nutnost expandovat do zahranici a s tim jsou spojené vysoké finan¢ni a Casové na-

roky
- Kurzové vykyvy, intervence CNB
- Mentalni a kulturni odliS§nosti
- Vladni a politické sankce, omezeni a nafizeni

- Byrokracie
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- Zavislost na ochoté zakaznika investovat
- Silna globalni konkurence
- Vysoké rezijni naklady

Diléi zavér: Globalni trh v pramyslovém chlazeni v roce 2020 dosahne 3,25 bilionu
USD s ro¢nim tempem ristu 4,90 %. Hlavni uZivatelé chladiciho primyslu jsou v
téZkém primyslu, energetice, dale klimatizaci a chemickém priimyslu. Roste tlak své-
tové politiky na ekologictéjsi stavby, zvySeni energetické ticinnosti, sniZovani znecis-
téni Zivotniho prostiedi, omezeni emisi CO2. To vede k poptavce po inovacich chladi-
ciho zarizeni. Evropsky trh je lidrem v oblasti chlazeni. Nejvétsi evropsky trh pred-
stavuje Némecko. OvSem Evropa a Severni Amerika jsou obecné nasycenymi trhy.
Tady poroste poptavka po adrzbé, opravach, servisu, modernizacich a poprodejnich
sluzbach. Riist trhu slibuje Asie, Latinskd Amerika, Indie, Blizky Vychod. Rusko se
stale nevymanilo z Kkrize. Pretrvava kirehkost trhu v Japonsku, Brazilii, Mexiku, jiZni
Africe, Thajsku a Turecku. Firma, ktera chce uspét na trhu primyslového chlazeni,

se musi pripravit na fadu bariér a pirekaZet pii vstupu na tento trh.

9.2.1 Strategické skupiny

Spolecnost XY svou konkurenceschopnost posiluje také ¢lenstvim v renomovanych a celo-
sveétove uznavanych asociacich, které sdruzuji vyrobce a dodavatele primyslového chlaze-

ni a investiénich celku. Jsou to:

Cooling Tower Insitute (CTI), ktera je celosvétovym spolecenstvim technické a védecké
povahy. Jeji ¢innost je zaméfena na vyzkum, vymeénu zkuSenosti a praci na zlepSeni tech-

nologie, designu a konstrukci chladicich systémil.

Eurovent (Evropsky vybor pro chlazeni) je zastupcem evropskych i mimoevropskych vy-
robci a dodavatelii chlazeni, klimatizace, vzduchotechniky, topeni. Zastupuje vice nez
1000 spolecnosti v 13 evropskych zemich. Historie asociace Euroventu saha az do roku
1958. Eurovent reprezentuje, prosazuje a haji zdyjmy pramyslovych spole¢nosti na ptislus-
nych nérodnich, evropskych 1 celosvétovych trzich a spolupracuje s dalSimi evropskymi
zastfeSujicimi sdruzenimi.

SdruZeni dodavatelii investi¢nich celki (SDIC), jehoz zamé&feni Cinnosti bezprostiedné
navazuje na aktudlni situaci a potieby ¢lentt SDIC v jednotlivych etapach vyvoje oboru

dodavek investi¢nich celkia. SDIC piedstavuje platformu pii obhajob¢ a prosazovani spo-
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le¢nych zajmu svych ¢lenti v problematice dodavek investi¢nich celkl pro export a tuzem-

sky trh.

Dil¢i zavér: Tyto strategické skupiny predstavuji nové trendy a novinky v oblasti
primyslového chlazeni, jejich ¢lenové si vzajemné vyménuji své zkusSenosti, hledaji
nové obchodni cesty a zpiisoby spolupraci. Je vhodné byt i nadale jejich soucasti, zis-
kavat informace na jejich webovych strankach, odbornych konferencich a vystavach
a aktivné se zapojovat. Firma ziska dileZité informace a zarovei buduje svou znac¢ku

a povést kvalitniho a provéreného dodavatele a obchodniho partnera.

9.2.2 PEST analyza

Analyza okolniho prostiedi, v tomto ptipad¢ globalni analyza trhu je nutnd k tomu, aby-
chom si uvédomili jeho vlivy a situaci, ve které se firma XY nachézi. Zavér predchozi ana-
Iyzy globélniho trhu a informace ziskané b&hem kvalitativniho vyzkumu autorka prace

stru¢né shrne v PEST analyze.

9.2.2.1 Politicka analyza

Ptisnéjsi predpisy a vladni nafizeni zpfisiiuji pravidla pro ochranu Zivotniho prostiedi
v oblasti primyslového chlazeni. Tato nafizeni se tykaji pfedev§im zvySovani energetické
ucinnosti, snizovani znecisténi ovzdusi omezenim emisi CO2 v koncovych odvétvich,
sniZeni hladiny hluku a vyuziti pFirodnich cisticich systémi k omezeni ristu bakterii
(legionely). Rostouci tlak svétovych vlad na ochranu Zivotniho prostiedi, jsou ovSem pfile-
Zitosti pro opravy a inovace, vyvoj novych materialii, vyvoj novych a ucinnéjSich

komponentii v kratkodobém horizontu.

Politickd stabilita je velmi dalezitym faktorem. Staty byvalého Sovétského svazu byly,
jsou a budou vyznamnym exportnim cilem firmy XY. Je pravda, ze v letech 2014 a 2015
velmi negativné pocitila politicky konflikt na Krymu a jeji exportni vysledky v Rusku kles-
ly 0 50 %. Situace se pomalu uklidituje, naznacuje to rostouci objem projekti, které tam
opét firma XY realizuje. Tato zkuSenost firmu XY utvrdila, jak je dilezité, aby firma neby-
la exportné zavisla na jedné zemi. Je nutné se zamérit i na jiné perspektivni trhy. Dle

globalni analyzy to jsou Asie, Latinska Amerika, Blizky Vychod, Indie.

Obecné vlady chtéji investovat do energetiky, jejiho rozvoje a exportu ¢eskych firem. Mi-

nisterstvo primyslu a obchodu, ministerstvo zahrani¢nich véci ve spolupraci
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s CzechTradem, Komorou SNS piipravuji fadu podnikatelskych misi s podporou ceské
vlady. Stejné tak fadu in-comingovych misi s ucasti vyznamnych zahrani¢nich politikd a

potencialnich obchodnich partnerd.

Mezi nejvétsi uspéchy Ceské republiky v oblasti energetiky v obdobi 2010 — 2015 patii
rozvoj obnovitelnych zdroju energie, zavedeni modernich technologii v uhelnych elektrar-

nach a schvaleni Statni energetické koncepce. Snaha vlady je v tomto trendu pokracovat.

9.2.2.2 Ekonomicka analyza

Trh primyslového chlazeni piedstavuje stale perspektivni oblast. Trh primyslového chla-
zeni o¢ekava trzby do roku 2020 ve vysi 3,25 bilionit USD, s ro¢nim tempem riistu ve vysi
4,90 %, a to diky zlepSeni ekonomickych podminek. Evropsky trh je odhadovan na
652,71 milioni USD. Trh je cenové citlivy. Velky potencidl z evropskych zemi predstavu-
je Némecko, kterému piipada podil 20,1 % z celkovych odhadovanych piijmi v roce 2016.
Mezi dalsi perspektivni trhy patfi Latinska Amerika, Indie, Asie, Blizky Vychod. Trva
znepokojeni nad ¢inskymi ekonomikami, pokracuje kiehkost v Japonsku, Brazilii, Mexiku,

Thajsku a Turecku.

Ekonomiku ovliviiuji ceny komodit, jako jsou ropa, ocel apod. Klesajici cena ropy vyvo-
lava tlak na ekonomickou situaci zemi vyvazejici ropu. OPEC a neclenské staty uzaviely
v roce 2016 dohodu, kterd ma omezit té¢Zbu ropy a sniZit jeji globalni prebytek. Stalo se tak
po vice jak dvouletém obdobi, kdy ceny byly na minimu a negativné zasahly rozpocty rop-
nych zemi. Cena ropy ma vliv a dal§i vyznamny podil na ndkupu, dopravé a findlni cené

ne pii vystavbé ocelovych chladicich vézi.

V oblasti financovani projekti je vyznamnym pomocnikem pro Ceské firmy exportni
banka EGAP. S jeji podporou a spoluucasti tuzemskych bank je mozné vyhovét zakaz-
nikovi v oblasti financovani naroénych projekt. Firma ovSem musi byt ekonomicky sta-

bilni a dlouhodobé¢ vykazovat zisk.

Dosud pokradujici intervence Ceské narodni banky poméhaji ¢eskym firmam odolat
kurzovym vykyvim pfi exportu. Otdzkou ziistdva, jak tomu bude ve 2. pololeti 2017, kdy
se ocekava ukonceni intervence. Firma XY, konkrétné finan¢ni oddéleni, musi podniknout

kroky a pfipravit se na toto obdobi formou fixace kurzu. Ceské narodni banka se fidi poli-
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tikou infla¢niho cileni. Pokud se tedy inflace ptiblizi k hranici 2 %, naskytne se prostor pro

ukondéeni intervenci.

9.2.2.3 Socidalni analyza

Zivotni styl a Zivotni hodnoty evropského koncového zakaznika se vice obraci k ochrané
Zivotniho prostiedi. Tento jev tla¢i koncové producenty investovat do modernizace sta-
vajicich zaFizeni, ndkupu novych zafizeni, vyuzivani ekologickych forem vyroby, vyuzi-
vani substituti. Na druhou stranu je cela problematika ovlivnéna ochotou ¢i neochotou

priumyslovych podniki investovat.

S ¢im se Ceské firmy potykaji pfi expanzi na zahranicni trhy je mentalni a kulturni odlis-
nost, ktera se nejvyrazngji projevuje predevsim na asijskych trzich (Indie, Cina, Japon-
sko), trzich Blizkého Vychodu, Latinsko-Americkych trzich. Aby se piedeslo netimyslnym
a nezadoucim konfliktiim, je nutné podporit vzdélavani obchodnich manaZeri v oblasti

multikulturni komunikace.

Vyznamny socialni vliv, ktery mé na vyrobni firmy, jako je firma XY je nizka nezamést-
nanost v Ceské republice. Na trhu prace je nedostatek specialistii v technickych obo-
rech, ale i délnické profese, predev§im montéfi, svareci apod. Tento vyvoj nuti firmy si
zaméstnance ,,pfetahovat®, nabizet stale vyssi platové ohodnoceni a zaméstnanecké benefi-

ty. Pfipadné¢ vyuzivat agenturni zamé&stnance ze zahranici.

9.2.2.4 Technologicka analyza

Problematika ochrany zivotniho prostfedi vyZzaduje zmény v designu a vlastnostech chla-
dicich vézi. To vede k poptavce po inovacich v oboru chlazeni a jejich aplikaci na stavaji-
cich zafizenich tak, aby spliiovala nejptisnéjsi poZadované normy. Ministerstvo pramyslu a
obchodu ve spolupraci s agenturou Czechlnvest umoziuje ¢eskym firmam se zapojit do
¢erpani financi v ramci dota¢nich programi Evropské Unie. Je celd fada dotacnich pro-
gramil, jednim z nich je program Inovace, ktery zahrnuje dva projekty. Inovacni projekt,
ktery podporuje nova, originalni feSeni a ndkup zafizeni nutny k jejich realizaci. Cilem je
pomoci ¢eskym firmam se prosadit na evropském a svétovém trhu s novymi produkty a
inovacemi. Druhym je projekt na ochranu prav primyslového vlastnictvi, ktery piispéje
k ochran¢ nehmotnych statki v podobé¢ patentd, licenci, pramyslovych vzort a ochrannych
znamek. Firma XY se kromé¢ téchto dotacnich programu navazala spolupraci s prednimi

vyzkumnymi pracovisti a akademickou obci. Zapojila se do dota¢nich projekti CVUT -
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Praha. Diky témto projektim spole¢nost ziskala cenné poznatky pro praxi v oblasti pri-
myslového chlazeni. Nové poznatky se podatilo ziskat ptfedev§im v oblasti suchého a hyb-
ridniho chlazeni, které jsou pro dalsi rozvoj spolecnosti stézejni. Vlastni vyzkumna ¢innost
je predpokladem Kk udrZeni konkurenceschopnosti a prosperity spolecnosti, proto je
pevné ukotvena ve struktufe firmy XY. Spole¢nost podporou vyzkumnych projektii buduje
ptedpoklady pro udrZeni ¢elniho mista na trhu a také potencial svého dalSiho rastu. Vystu-
pem z projektu ,,Snizeni energetické naro¢nosti chladicich vézi,, se stala nova produktova
rada obéZnych kol pro ventilatorové jednotky chladicich vézi. V roce 2015 se podatilo
tento produkt uvést do sériové vyroby. Pfi vyrobé lopatek ventilatorovych jednotek byla
vyuzita technologie pultruze, kterd sebou pfinasi inovativni pfistup ve zpracovani sklola-
minatu. Vyse investic vkladanych do vlastniho vyzkumu a vyvoje je interni informace fir-

my XY, kterou nechce zvefejnovat.

Diléi zavér: PEST analyza v mnoha oblastech potvrdila fakta v predchozi globalni
analyze. Firma musi brat na zretel tlak svétovych vlad, ale i béZnych spoti‘ebiteli na
ochranu Zivotniho prostiedi a pristupovat k tomu jako k vyzvé v oblasti modernizaci
a inovaci, pri které miZe vyuzit vyzkumné dota¢ni programy Evropské unie nebo
ceské vlady. Hlavnimi trhy pro firmu XY je stile Evropa, kde hlavni ekonomiku
predstavuje Némecko. Dalsi potencial nabizi ekonomika Asie, Latinské Ameriky,
Blizkého Vychodu a Indie. Tyto nové trhy vyZaduji kromé jiného také pochopeni
mentalni a kulturni odli§nosti. Firma XY musi na nezvyklé situace a jejich feSeni pri-
pravit predevS§im obchodni tym. Ocekava se rist trZeb diky zlepSeni ekonomickych
podminek. Ceny surovin ovliviiuji kone¢nou cenu a je nutné monitorovat jejich ceny,
predevS§im ropy a oceli. Pfi zahrani¢nich projektech je vhodné vyuzivat exportni
banku EGAP, tuzemské banky a budovat si u nich image spolehlivého partnera. Fir-
ma XY se musi pFipravit na ukonéeni intervenci CNB, které se bliZi. SloZitou otizkou

zistava soucasny nedostatek kvalifikovanych i méné kvalifikovanych zaméstnancii.

9.3 Analyza konkurence

Analyza konkurence je ¢asti planovaciho procesu. Autorka prace na zékladé¢ kvalitativniho
vyzkumu a sbéru sekundarnich dat identifikuje pfimé konkurenty, ale také nepiimé a po-
tencialni konkurenty firmy XY. PouZije k tomu Porterovu analyzu a Skupinovou strategic-

kou analyzu.
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Piehled konkurentd je umistén v pfiloze, pod oznacenim Priloha P IV: Piehled konku-

rence podle teritorii.

9.3.1 Analyza konkuren¢nich sil podle Portera

U Porterovy analyzy jde o analyzu odvétvi a jeho rizik. Porter identifikoval sily odvétvi,
které piimo ovliviiuji chovani konkurence. Jsou to stdvajici a potencialni konkurenti, do-
davatelé, odbératelé, substituty. Autorka prace si u kazdé skupiny stanovila kritéria, ktera
ohodnoti stupnici 1-5 (1 — nizké hrozba, 5 — vysoka hrozba). Vyhodnoceny primér setadi
sily podle skute¢nych hrozeb a zhodnoti sou€asnost. Zpracované vyhodnoceni kritérii jsou

k nahlédnuti v Priloze P V: Vyhodnoceni konkurenénich sil podle Portera.

9.3.1.1 Stavajici konkurenti

Je celéd fada mensSich ¢i vétsSich firem, ktefi si vzajemné konkuruji v jednotlivych produkto-
vych fadach a sluzbach. Mezi nejvétsi globalni konkurenty, kteti se nejCastéji potkavaji ve
vybérovych fizenich jsou napiiklad Kelvion (diive GEA), HAMON, SPX Cooling Techno-
logies a SPIG S.P.A., Uniserv, Hamon. Na ¢eském poli to je REKO PRAHA, a.s., Betvar
a.s., MikrovéZe Praha, s.r.o, ALSUS, s.r.o., C.0.S., EVAPCO, SOKRA s.r.0. Do nedavna
to byla spolecnost Chladici véze Praha, a.s., kterd ukoncila svou ¢innost v roce 2015. Silné
zdazemi globalnich konkurenti, jejich dlouholetéd tradice, nespocet realizovanych projektt
jim dava moznost silného vlivu na cenotvorbu. Castym jevem je vysledek vybérového fi-
zeni, kdy globalni konkurent dokaze nabidnout nizkou cenu v fadech rezijnich nakladu.
Tyto spolecnosti jsou natolik silné, Ze ztratové zakéazky jsou schopné ustat a ¢asem vyrov-
nat vynosné&jS$imi projekty. Pro mensi firmy je velmi obtiZzné obstat v tomto tvrdém konku-

ren¢nim boji a miiZe se to stat pro n¢ likvidacni.
Pti analyze stavajicich konkurentt si autorka kladla nasledujici otazky:

1. Jak se shoduji obchodni zdméry globélnich konkurentli se zdméry firmy XY?
Jak shodna je nabidka konkurentii z pohledu sortimentu?

Jak silny vliv stavajicich konkurenti je vliv na cenu ve vybérovych fizenich?
Jak silni jsou globalni hraci v oblasti flexibility?

Je mozné konkurencni sily globalnich hract ovlivnit ze strany firmy XY?

A

Existuje jiné, atraktivnéj$i odvétvi, na kterych globalni hraci neoperuji?
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Diléi zavér: Vliv stavajici globalni konkurence je VYSOKY. Obchodni ziméry glo-
bélnich konkurenti a firmy XY se shoduji. VSichni si chtéji udrZet pozici nebo se stat
lidrem na evropském trhu a vyznamnych partnerem na ostatnich trzich. I presto, Ze
firma XY ma niZsi trzby, jeji ambice se rovnaji hlavnim hra¢tam na trhu. Sortiment a
flexibilita jsou totoZné. Cena je silnou hrozbou pro firmu XY. To ukazuji nepodaiené

uspéchy ve vybérovych Fizenich, kde firma XY z divodu ceny neuspéla.

Doporuceni: UdrZet krok s globalnimi hraci bude stile naro¢néjsi. Firma XY se musi
zamérit na vyvoj novych produktii, kterymi se odliSi od konkurence. Méla by pfi je-
jich vyveji prihlédnout na jejich energetickou ucinnost, ochranu Zivotniho prostredi,
konkurenc¢ni odliSnost. Vyznamnym faktorem je celosvétovy ubytek vody, ktery nabi-
zi zamérit se na vyvoji vzduchem chlazenych kondenzatoru a suchych chladici. Dal-
Sim FeSenim je posilit diferenciaci produkti a naslednych sluzeb. Dale by se méla za-
mérit na sniZeni reZijnich nakladi a provést personalni audit (efektivni produktivita
prace, mzdové naklady, interni procesni postupy). V neposledni Fadé vyznamny vliv
na cenotvorbu ma vyuZzivani aktualizovanych rozpocétovych softwari, které pri zpra-

covani nabidek vyuzivaji aktualni ceny surovin.

Piehled globalnich, ale i mensich konkurenti je k nahlédnuti v pfiloze pod oznacenim P¥i-

loha P IV: Prehled konkurence podle teritorii.

9.3.1.2 Potencidlni konkurenti

Atraktivita trhu a moZnost vyznamného obchodniho Uispéchu samoziejmeé vybizi ke vzniku
novych firem. Ukonceni obchodni ¢innosti firmy Chladici véze Praha, a.s. dalo impulz ke
vzniku mnoho novych mensich firem, které zakladaji ptivodni majitelé a zaméstnanci. Jsou
to napt. Blue Team, s.r.o, MYTECH, s.r.o., Mikrochladic¢e Praha, s.r.o. OvSem jejich nedo-
statecné technické zazemi, slaba finan¢ni zékladna jsou pfedpokladem pro jejich kratkodo-

bé piisobeni na trhu.

Pti analyze potencialnich konkurenti si autorka prace kladla nasledujici otazky:

1. Jak mohou novi konkurenti ovlivnit trh svym vstupem?
Jaké maji zdzemi a kapacity?
Jaka reakce lze predpokladat ze strany etablovanych konkurenti?

Maji novi konkurenti vliv na cenu?

w»ok »w N

Je jejich sortiment shodny se sortimentem firmy XY?
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Diléi zavér: Vliv potencidlni konkurence je STREDNE VYSOKA. I piesto, Ze tyto
firmy nejsou povaZovany za vyznamné konkurenty, neni vhodné je podcerovat a je
dilezité je i nadale monitorovat. Nyni predstavuji riziko predevSim v cenotvorbé.
Maji velmi nizké rezijni naklady, protoze se jedna o firmy s nékolika malo zamést-
nanci, bez vyrobnich zavodii, s nizkymi reZijnimi naklady. Vlastni know-how, ale
témér veskeré sluzby a komponenty outsorcuji. Proto jejich cenové nabidky jsou niz-
$i, neZ firmy XY. Sviij obchodni Gspéch zaklidaji predev§im na osobnich vazbach u
zakazniku z doby, kdy byli soucasti vyznamné konkurenéni firmy. Diky tomu mohou
ziskavat na sile, zvySovat sviij potencial a stat se vyznamnych konkurentem pro firmu

XY.

Doporuceni: Firma XY by méla soustavné monitorovat tyto nové nastupujici konku-
renty, predev§im sledovat jejich strategii, obchodni chovani, ceny, komunikaci.
V soucasné dobé predstavuji stifedné vysoké riziko, coZ se miize béhem nékolika let
zménit. Obchodni tym firmy XY by mél zdiraziovat u zdkaznika své konkuren¢ni

vyhody, reagovat na cenu konkurence a kvalitné plnit své zavazky vici zakaznikim.

9.3.1.3 Dodavatelé

Dodavatelé maji vyznamny podil na kone¢né cen€. Nejen cena, ale i spolehlivost a kvalita
jsou dulezitymi faktory pii vybéru dodavateld. Je to stale se vyvijejici proces, s vyuzitim
nastrojii jako jsou vybérova fizeni, aukce a vlastni hledani novych dodavateli materiald,
sluZzeb a pracovni sily bliz mista realizace zakazek. Napft. ceny oceli jsou v souc¢asné dobé
CTF. Burzovni vykyvy cen ropy maji dal§i vyznamny podil na ndkupu, dopravé a findlni

cen¢ projekt.
Pti analyze dodavateli si autorka prace kladla nasledujici otazky:

1. Jak je firma XY zavisla na dodavatelich?
Je dostatek dodavateltl, z kterych si firma XY miize vybirat? (Sife nabidky)
Jak silna je vyjednéavaci pozice firmy XY u dodavatelti?

Obchodni podminky dodavateli jsou vstiicné a vyhovujici pro firmu XY?

wok »wN

Jsou dodavatelé flexibilni z pohledu nabidky, terminti dodani, ceny?

Diléi zavér: Vliv dodavateli je NIZKA. Piebirani role dodavatele je jednim ze zpi-

sob, jak se stat jejich konkurentem. Na zikladé ¢innosti vlastniho vyzkumu a vyvoje
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a spolupraci s CVUT Praha, firma XY vyvinula svij vlastni pomalub&Zny motor, roz-
stfikovaci trysku RTF a ventilator s pultruzi. Jedna se o vyznamné komponenty
chladicich vézi. Firma XY tim ziskala konkurenc¢ni vyhodu predev§im v niZsi cené
komponenti, vyssi uc¢innosti komponent, nezavislosti na dodavatelich, efektivnim
vytiZeni vlastnich vyrobnich kapacit a nabidce odliSnych komponenti oproti konku-
renénim firmam. I v dalSich oblastech je firma XY nezavisld. Pfedev§im v oblasti sta-
vebnich a montazZnich praci, sluZeb projektanti a konstruktéri, finan¢niho oddéleni,
které se Fadi mezi vysoce specializované obory. I presto firma XY je Castecné zavisla
na dodavatelich. PredevS§im dalSich komponentii chladicich okruhii (¢erpadla, oplas-
téni, chemicka upravna vody...). Trh je ov§em témito dodavateli piesycen a lze kon-
statovat, Ze firma XY ma silné vyjednavaci podminky, které uplatiiuje predev§im

v oblasti ceny, terminu dodani, splatnosti faktur.

Doporuceni: Autorka prace doporucuje posilovat znacku firmy XY a tim si udrzet
silnou vyjednavaci pozici u dodavatelii. Nadale se intenzivné vénovat vyzkumu a vy-
voji novych produkti nebo inovaci stavajicich. V tomto pripadé je vhodné vyuzivat

dotaéni programy Evropské unie a grandy poskytované Ceskou republikou.

9.3.1.4 Odbératelé
Mezi hlavni odbératele — kupujici/investory firmy XY patii:

- EPC (Engineering, Procurement, Construction) spolecnosti poskytujici sluzby pro
primyslové podniky/koncového uzivatele

- Koncovi uzivatelé: vyrobni firmy (energetika, chemie, petrochemie, hutni a ocelar-
sky priamysl)

- Projekeni a konzultacni kancelate

- Mistni obchodni zastupci pracujici v cilovych primyslovych odvétvich
P11 analyze kupujicich/investort si autorka préce kladla nésledujici otazky:
1. Jaky vliv maji odbératelé na cenu?

Jak se méni potfeby odbératelti?

Jaké jsou moznosti dlouhodobych smluv, partnerstvi?

> b

Jaky vliv maji odbératelé na obchodni podminky (termin dodani, splatnost fak-
tur...)?

5. Uplatiuji odbératelé casto reklamace (spokojenost s produkty a sluzbami)?
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Diléi zavér: Vliv odbératelii je SPISE VYSOKA. Odbératelé maji vyznamny podil na
cené. Rozhoduji, za jakou cenu nakoupi. Neustale vyvijeji tlak na sniZeni ceny, slevy,
coZ ma za dusledek, Ze projekt je ¢asto realizovan pouze za reZijni naklady. V tomto
pripadé maji vyhodu predevSim silni globalni hraci a firmy s vlastnim know-how.
Piinos pro realizatora v tomto pripadé je ten, Ze ma zajimavou referenéni stavbu a
financ¢ni prostfedky pro udrZeni zdkladniho chodu vlastni firmy. Firma XY v oblasti
trzeb zaziva v pribéhu své ¢innosti vyrazné vykyvy. Ty jsou zpiisobené predevSim
velkymi projekty, které se realizuji dva a vice let. Silna pozice odbératele firmu XY
nuti financovat tyto projekty z vlastnich nebo cizich zdroji. Zridka kdy se stava, Ze je
dohodnuta zalohova fakturace. V tomto obdobi klesaji trzby, protoZe chybi rychloob-
ratkové zakazky, napr. servis, opravy, modernizace, prodej komponenti, vystavba
menSich chladicich vézi, vystavba malych chladicich okruhi s realizaci do 1 roku,
které by tyto finanéni vykyvy vyrovnaly a firma XY méla dostatek finanénich pro-

stfedkii na financovani rezijnich nakladi a vétSich projekti.

Doporuceni: Autorka prace doporucuje pracovat na co nejsirsi heterogenité odbéra-
telii. Zaroven je vhodné stale zlepSovat kvalitu a budovat si povést exklusivity u svych
obchodnich partneri a zakaznikii. Obchodni tym se musi zamérit na kratkodobé;si
projekty, které prinesou tzv. rychlé penize na pokryti rezijnich naklada firmy a pro

financovani dlouhodobéjSich projekti.

9.3.1.5 Substituty

Substituty jsou jednim z faktori, ktery ovliviiuje konkurencni sily. Firma XY nabizi veSke-

ry sortiment chladicich véZi, ktery je na trhu. Jsou to:

- Chladici véze s pfirozenym tahem z betonu, FRP, nereze a oceli
- Chladici véze s nucenym tahem z betonu, FRP, nereze a oceli

- Hybridni chladici véze

- Kompaktni chladici véze

- Malé chladici véze

- Vzduchem chlazené kondenzatory

- Typizované vzduchové chladice a kondenzatory

- Suché chladice
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Tyto typy chladicich vézi se mohou vzajemn¢ zastupovat, dle ptani zdkaznika a doporuce-
ni projektantd firmy XY. V roce 2013 firma XY rozsitila svou produktovou fadu chladi-
cich vézi o kompaktni chladici véze a tim se stala dodavatelem s komplexni nabidkou.
Podle jiz zminéné globalni analyzy Global Industry Analysts, Inc. trh je nasycen a neoce-
kava se vyvoj novych typu chladicich vézi, které jsou stale nedilnou souc¢asti energetickych
a prumyslovych provozi. Zcela jiny substitut, ktery by nahradil chladici véz v procesu

chlazeni primyslové vody, neexistuje a pravdépodobné dlouhou dobu existovat nebude.
Pti analyze substitutli si autorka prace kladla nasledujici otazky:

1. Jak vysoké je riziko vyvoje novych substitutii chladicich vézi?
2. Jaké jsou moZnosti novych substitutli chladicich vézi?

3. Je firma XY schopna vyvinout substitu¢ni produkty?
4

Jaky vliv maji substituty na cenu a podil na trhu?

Diléi zavér: Vliv substituti je NIZKY. V soucasné dobé je riziko novych substituti
spiSe nizky. Trh je nasycen a téZko se budou hledat dalsi typy chladicich vézi. Vyvoj
zcela novych substitutii, které by nahradily chladici véZe, v sou¢asné dobé zni nereal-
né. Tento proces by byl velmi naro¢ny na vyvoj, ¢as, finance.

Doporuceni: Autorka prace doporucuje spiSe se zamérit na vyvoj novych komponen-
ti chladicich vézi, které zvySi energetickou ucinnost, budou méné zatéZovat Zivotni
prostiedi (hluk, zneciSténi ovzdusi, zneciSténi vody, recyklace...), pFi jejich vyrobé
budou vyuzZity nové technologie a materialy. Dale se zamérit na vyrobni naklady téch-
to komponenti a tim nabidnout zdkaznikovi levnéjsi, ale kvalitni FeSeni. V neposledni
radé je dilezité zintenzivnit komunikaci smérem k zikaznikovi o Sifce a kvalité na-

bidky a budovat osobni vztahy.
Z Porterovy analyzy vyplyva nasledujici poradi rizik pro firmu XY:

1. Stavajici konkurenti — vysokeé riziko

2. Potencialni konkurenti — stfedné vysoké riziko
3. Odbératelé — spiSe vysokeé riziko
4

Dodavatelé a substituty — nizké riziko
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9.3.2 Strategicka skupinova analyza konkurence

Strategicka skupinové analyza vychézi z analyzy konkurentii a pomaha porozumét pozici
firmy XY vici ostatnim konkurenénim spole¢nostem. Cilem analyzy je vytvofit skupiny
konkurentti, které maji podobné konkuren¢ni charakteristiky nebo strategie. Jsou to spo-
leGnosti, které se setkavaji ve vybérovych fizenich, predevsim v Ceské republice, v Evropé
a Asii. Autorka seminarni prace si zvolila tfi strategické skupiny: 1. Plna vyrobkova fada,

2. Specializace, 3. Uzka vyrobkova fada.

Piehled zatfazeni konkurentl do tii strategickych skupin je k dispozici v ptiloze této prace

pod oznacenim Priloha P VI: Zarazeni konkurenti do strategickych skupin.

9.3.2.1 Trinivudce - Skupina A

Ve skupin¢ A se nachdzeji svétovi lidfi v oblasti primyslového chlazeni, kteti nabizeji
Sirokou vyrobkovou fadu. Jejich profesni historie je velmi dlouhd, napf. u spolecnosti
Hammon je to uz 112 let, spolecnost B&W SPIG, byla zalozena v roce 1936, Kelvion
1920. Maji velmi bohaté zkusenosti se vSemi typy chladicich vézi a realizuji velmi naro¢né
projekty po celém svéte. Maji pevné technické a vyrobni zdzemi. TrZzni obraty téchto firem
jsou v fadech miliard. Nevynechaji Zadny odborny veletrh v oblasti energetiky, napf.
Power-Gen Europe, Power-Gen Russia, nebo chlazeni, napt. Chillventa v Némecku. Jsou
¢leny vyznamnych asociaci, napt. Cooling Tower Institute, Eurovent a drziteli certifikata
kvality, licenci a patentii. Mohou vénovat nemalé prostiedky do vlastniho vyzkumu a vy-
voje. Na odbornych konferencich vystupuji v roli pfednasejicich a jsou inspiraci pro
vSechny ostatni. Jejich webové stranky jsou podrobné, vyuzivaji také profesni socidlni sité.
Tyto firmy jsou ndro¢nymi soupefi. Jejich pozice na trhu jim umozZiuje pro né vyhodné
vyjednévaci pozice s dodavateli. Finan¢ni stabilita jim dovoluje pfi nékterych vyznamnych
vybérovych fizeni jit do rizika a nabidnou zdkaznikovi bezkonkurenéni cenu i s védomim,
Ze tato cena pokryje pouze rezijni naklady. Na druhou stranu jim zajisti prubézné vytiZeni
vyrobnich kapacit, zajimavé referencni zakdzky a vyhodnéjsi vyjednavaci moznosti
v ptipad¢€ naslednych projektii u téchto zakaznikl. Napt. v nasledném pozéaru¢nim servisu,

modernizaci, rekonstrukci nebo rozsifovani chladicich vézi a okruhti v budoucnu.

9.3.2.2 Trini nasledovatel - Skupina B

Ve strategické skupiné B se nachazeji tzv. nasledovatelé. Jejich produktova nabidka je za-

méiena na chladici véze, chladici okruhy, investi¢ni celky pro energetiku a pramysl. Jejich
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realizované zakazky jsou z pohledu objemu spise stiedni nebo mensi. Jsou to vétSinou fir-
my, které byly zakladany v 90. letech. Lze konstatovat, Ze i oni maji pomérné bohaté zku-
Senosti s projektovanim a vystavbou chladicich vézi a okruht. Jejich specializaci jsou pre-
devsim betonové itersonické véze (véze s pfirozenym tahem). Zajimavosti je, ze své na-
bidkové portfolio rozsifuji o vystavby a rekonstrukce verejnych a obcanskych staveb, které
nemaji s prumyslovym chlazenim nic spolecného. Maji vlastni vyrobni kapacity a pevné
technické zdzemi. Tyto firmy generuji trzby v fadech stovek milioni, jsou drziteli certifi-
kath ISO a jsou na seznamu kvalitnich dodavatelt. Jejich ti€ast na mezinarodnich veletr-
zich je miziva. Spolecnosti Reko Praha, a.s. a Betvar a.s., se v minulych letech Gcastnily
energetickych veletrhi Power-Gen Europe a Power-Gen Russia s velmi jednoduchym ve-
letrznim stankem, ale v souc¢asné chvili i tuto soucast marketingové komunikace opomijeji.
Webové prezentace téchto firem jsou velmi zastaralé, struéné. Socialni sit€ nevyuzivaji, jen
ncktefi a v malé mife. I pfesto jsou pro firmu XY vyznamnymi konkurenty a v mnoha
vybérovych fizenich predevsim v oblasti itersonickych vézi a jsou jimi porazeni z divodu

niz$i ceny.

9.3.2.3 Mikrosegmentdi - Skupina C

Firmy, které se nachazeji ve strategické skupiné C, by bylo mozné jesté rozdélit na dalsi
dvé skupiny. V jedné skupiné by se nachéazely firmy, které se od pocatku zamétuji na malé
chladici véze, malé chladici okruhy. Jsou to pfedev§im zahrani¢ni firmy, které maji
v Ceské republice zastoupeni. Ve druhé skupiné jsou firmy, které vznikly nedavno, a to
v disledku ukonceni podnikatelské ¢innosti hlavniho konkurenta firmy XY, akciové spo-
le¢nosti Chladici véze Praha. Byvaly zaméstnanci a ¢lenové vedeni si zalozili své vlastni
nové firmy, které postavili na zkuSenostech a know-how z firmy Chladici véZe Praha a.s.
Kromé toho vyuzivaji vybudované kontakty a vztahy se zdkazniky v minulosti a reference.
Diivod pro¢ autorka piesto tyto dvé skupiny spojila v jednu strategickou konkurenéni sku-
pinu, je ten, Ze maji velmi podobny produkt, tzv. mikrovéZe a zamétuji se pfedev§im na
jejich dodévku, montéaz a servis. Jejich produktova nabidka neni tak Siroka jako u strate-
gické skupiny A a B. Firma XY mé svém portfoliu také kompaktni malé chladici véze, a
proto jsou tyto firmy pro ni vyznamnym konkurentem. Konkuren¢ni firmy maji velmi niz-
ké reZijni néklady, jejich pocet zaméstnanct jsou pouhé jednotky, maximalné desitky. Ne-
maji vlastni vyrobni kapacity, odborné prace outsourcuji, montazni délniky si najimaji.

Nemaji naklady na vlastni vyvoj a vyzkum. Vztahy se zdkazniky jsou zalozené na historic-
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ky vybudovanych témétr osobnich vztazich. Jejich cenové nabidky jsou pro firmu XY

snadno konkurenceschopné.

9.3.2.4 Trinivyzyvatel - Firma XY

Firma XY je velmi tézce zaraditelnd. Firma XY ma historii vice jak 25 let, bohaté zkuSe-
nosti s velkymi, sttednimi a malymi projekty realizovanymi v Evropé i Asii. Ma pevné
administrativni, technické a vyrobni zdzemi. Po celou dobu své existence se aktivné vénuje
vlastnimu vyzkumu a vyvoji a v ramci vyzkumnych projektt ve spolupraci s CVUT Praha
inovuje komponenty chladicich vézi, které hojné pouziva béhem svych realizaci. Nejen, Ze
timto konkuruje svym pfimym konkurentiim, ale také vyrobcim a dodavatelim téchto
technologii, které dfiv u nich nakupovala. Trzby firmy XY jsou velmi kolisavé. V loniském
roce dosahla témét miliardu, v predlonském skoncila ve ztraté. Rok 2016 se teprve uzavira,
ale pfedbézné vysledky hovoii o trzbach 680 mil. CZK a hospodarském vysledku ve ztraté.
Je ¢lenem fady vyznamnych odbornych asociaci, napf. Cooling Tower Institute, Eurovent,
Sdruzeni dodavatelti investi¢nich celktl. Kazdoro¢né se ucastni fady zahrani¢nich veletrha,
Power-Gen Europe, Power-Gen Russia, podnikatelskych misi, odbornych konferenci atd.
Vénuje financni prostiedky do inzerce, propagacnich materialli, v roce 2016 spustila nové
reprezentativni webové stranky a k prezentaci vyuziva také socialni sité, predev§im Linke-

dIn.

Dil¢i zavér: Ze strategické skupinové analyzy vyplyva, Ze firma XY uZ nespada do
strategické konkurencni skupiny B, ale m4 velmi dobre vykroceno, aby se stala sou-

¢asti skupiny A, minimalné na evropském trhu.

Doporuceni: Pokud chce firma XY zvySit pocet zakazek, zvySit obrat a zisk, méla by
se zamérit na rozSireni svych obchodnich aktivit o nové trhy, budovat dobré vztahy u
novych a stavajicich zakaznikii. Autorka doporucuje provést analyzu stavajicich i
novych trhi, jejich nasycenost a perspektivy. Zarovein je vhodné si urcit Zivotni faze
vyrobkii (produktii), zpracovat tzv. bostonskou matici produkta pro stavajici trhy i
trhy nové. Ta urc¢i, na které produkty se v daném teritoriu zamérit, u kterych firma

zintenzivni komunikaéni push strategii a osobni prode;j.

Ptehled zatazeni konkurentii do tii strategickych skupin je k dispozici v ptiloze této prace

pod oznacenim Priloha P VI: Zarazeni konkurenti do strategickych skupin.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

9.3.3 Mapa trzniho bojisté

Po Porterové analyze konkurencnich sil a Strategické skupinové analyze prichdzi na fadu
analyza, ktera z autorCina hlediska je vhodnym zavérecnym dopliikem piedchézejicich
analyz. Mapa trzniho bojisté slouzi predevsim k tomu, abychom si ujasnili, jaky sortiment
(typy chladicich vézi) se nabizi v primyslovém chlazeni. Autorka prace se zaméfila na
porovnani produktové fady chladicich vézi firmy XY s globdlnimi a vyznamnymi konku-
renty. Tato mapa zfeteln¢ napovi, o jaké produkty je zdjem a napomuze potvrdit nebo vy-
vratit, zda produktova fada firmy XY je dostate¢na nebo zda je vhodné ji doplnit o nékteré
druhy chladicich vézi. Autorka préace si nejdiive stanovila produktovou fadu, vybrala sté-
zejni konkurenty a poté porovnavala sortimentni nabidku jednotlivych firem. Vyuzila
k tomu informace z obchodniho tseku a webové prezentace jednotlivych firem. Hlavni

kategorie produkti, na které se autorka zaméfi, jsou:

- Chladici v&ze s nucenym tahem z FRP, nereze nebo oceli
- Chladici véze s nucenym tahem z betonu

- Chladici véze s pfirozenym tahem

- Kompaktni chladici véze

- Typizované vzduchové chladice a kondenzatory

Suché chladice

Firmy, jejiz sortimentni nabidku autorka prace porovnava, jsou:
- Firma XY
REKO PRAHA, as.

Uniserv

Kelvion (GEA)

- Hamon Group

SPIG S.P.A.

SPX Cooling Technology

Betvar a.s.

Baltimore Aircoil Company
EVAPCO
- Cos.

Chladiace veze Bohunice s.r.o.

- ALSUS s.r.o.
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- SOKRA S.R.O.

Diléi zavér: Na zakladé zpracované mapy trzniho bojisté autorka prace miize konsta-
tovat, Ze firma XY se radi mezi hlavni hrace na trhu. Jeji sortimentni nabidka je
komplexni a dokaZe zakaznikovi nabidnout jakékoliv FeSeni priimyslového chlazeni.
Zdroje, které autorka prace vyuZzila pri analyze, nenastinily, v jakém rozsahu maji
jednotlivé firmy zkuSenosti s posuzovanymi produkty (pocty referenci). Pouze infor-
movaly, Ze uvedené produkty jsou firmy schopné dodat nebo, Ze je jiz dodavaly. O
globalnich hracich, jako je Kelvion, SPX, SPIG, Hamon neni pochyb. Pochybnosti
vyvstavaji u zbyvajicich hra¢ia. Oproti tomu firma XY nejen, Ze je schopna dodat
celou produktovou Fadu, ale toto tvrzeni je podloZeno velkym mnoZstvi realizovanych
referenci. Tento zavér lze povazovat za velmi dobré zjiSténi ve prospéch firmy XY.
Autorka prace doporucuje posilit komunikaci u obchodnich partneru a zakaznikii a
informovat je o Sifce nabidky a jeji kvalité podloZené velkym mnoZstvim tuspéSné rea-
lizovanych projekta.

Doporuceni: Doporuceni v tomto ohledu je podobné, jako u 9.3.2.4 TrZni vyzyvatel.
Firma XY si musi ujasnit, které produkty podpori méné, které vice svou inovaci a

komunikaci a zvySi jejich prode;j.

Mapa trzniho bojisté je k nahlédnuti v pfiloze této prace, pod oznacenim PFriloha P VII:

Mapa trzniho bojisté.
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10 ANALYZA VNITRNICH ZDROJU A SCHOPNOSTI FIRMY

Pfi analyze vnitinich zdroji autorka vychazela piredev§im z expertnich vypovédi respon-
dent v kvalitativnim vyzkumu, vyro¢nich zprav, webovych stranek firmy, firemniho in-
formacéniho serveru a neformdlnich rozhovord se zaméstnanci, ktefi byli kompetentni se

k danému tématu vyjadiit.

Kazda firma, ktera chce byt uspesnd, by méla mit udrzitelnou strategickou schopnost. T¢é
docili, pokud bude vyuzivat odpovidajici zdroje. Pii analyze vnitinich zdroji se autorka

prace zaméfi na tyto oblasti:

- Lidské
- Finanéni
- Hmotné

- Nehmotné

10.1 Lidské vnitini zdroje

Spole¢nost XY patii mezi vyznamné zameéstnavatele Pardubického kraje. Dostatek spoleh-
livych, odborné vybavenych a ambicidznich zaméstnancii, ktefi se chtéji podilet na ristu
spole¢nosti, feSeni problémi a tymove pracovat, je zakladni podminkou rozvoje spole¢nos-
ti a zachovani jeji konkurenceschopnosti na trhu. I pfesto personalni politika firmy XY
tomuto postoji neodpovida. V pribéhu ristu firmy XY rostl i jeji pocet zaméstnanct. Nej-
vy$si jejich pocet historicky doséhl v roce 2013, a to 165 zaméstnanci. Autorka prace po-
rovnala pocty zaméstnanct s hospodaiskym vysledkem pted zdanénim a zjistila, ze eko-
nomické vysledky znateln€ neovliviiuji pocet zaméstnanct, firma XY na jeho pokles nebo
rust nereaguje. Nejveétsi tbytek zaznamenal rok 2015, 22 zaméstnancii, kdy firma méla
rekordni obrat 957 mil. CZK. I ptesto v roce 2016 bylo propusténo nebo podalo vypoved
dalSich 10 zaméstnanci. Bohuzel tento trend pokracuje 1 v roce 2017, kdy od zacatku roku
obdrZelo vypoveéd’ 15 zaméstnancl a to neni konecny stav. Firma XY v brzké dob¢ bude
realizovat velmi rozsahlé projekty v zahrani¢i a jiz nyni vyvstava problém s nedostatkem
kvalifikovanych pracovnikd. Dlouhodobé se ve firmé XY netfe$i mzdova problematika,
ktera stagnuje a zatim nenasla Zadné nové feSeni. Ve vyrobni sfétfe (d€lnické profese) pri-
mérna mzda se blizi k minimalni mzdé v Ceské republice. Primérna mzda ve firmé XY se
v§ak k primérné mzdé v Ceské republice jiz blizi, v roce 2016 to bylo 25 708 CZK. I ptes-

to, ze pramérna mzda v Ceské republice stoupd, naopak ve firmé XY za posledni 3 roky
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klesla o 5 000 CZK. Motivace zaméstnancii pokulhava také v oblasti benefiti, které firma
XY nabizi. Jsou to zivotni kapitdlové pojisténi, Castecné hrazeny jazykovy kurz, pét tydnii
dovolené¢, stravenky v hodnoté 80 CZK. V dnesni dob¢€, kdy se zaméstnavatelé predhanéji
v nabidce benefitd, aby si udrzeli kvalifikované zaméstnance a specialisty je tento vycet
zalostny. V oblasti vzdélavani, vedeni firmy XY plni své povinnosti vii¢i vyhlaskam a na-
fizenim a zajiStuje svym zaméstnanciim povinnd Skoleni. Do prohlubovani znalosti svych
zaméstnancl v oblasti mékkych dovednosti firma XY neinvestuje. Za negativni vliv na
personalni politiku Ize pokladat také fakt, ze za posledni 3 roky se tfikrat vymeénila HR
manazerka. Neprovadi se roni hodnoceni zaméstnanct, pravidelné métfeni spokojenosti
zameéstnanct, které se v minulosti pravidelné vyhodnocovaly. Top management se nese-
tkava se zaméstnanci, neinformuje je o strategiich a cilech spole¢nosti. I ptesto Ize konsta-
tovat, ze firma XY se mlZe t&Sit loajalnosti svych zaméstnanci. Po neformalnich rozhovo-
rech se zaméstnanci autora prace dosla k zavéru, Ze je nemotivuje k praci pouze financni
ohodnoceni, ale také kvalitni a bezpe¢né pracovni prostiedi, pratelsky kolektiv, zajimavost
oboru, dostatek volného ¢asu pro rodinu, nizka vzdalenost dojizdéni. Autorka prace dopo-
rucuje provést personalni audit, navrhnout personalni strategii a cile, kterou budou naplné-

ny ke spokojenosti zaméstnancil i zaméstnavatele.

Skladby zaméstnanct z pohledu genderového, vzdélani a kvalifikace lze nalézt v ptiloze
této prace. Stejné tak prehled vyvoje poétu zaméstnanci ve vztahu k hospodarskému vy-
sledku pfed zdanénim je k dispozici v piiloze diplomové prace pod oznacenim PFiloha P

VIII: Personalni politika.

10.2 Finan¢ni vnitini zdroje

Firma XY 1 pfes obCasné vykyvy se jevi jako firma finan¢né stabilni, s vyznamnou zéavis-
losti na bankach. V soucasné dobé ekonomické otazky firmy XY tesi financni usek, ktery
fidi finan¢ni feditel. Finan¢ni usek skytd celkem osm zaméstnanci, firma XY v ném ma
silné zdzemi. Zodpovida se predstavenstvu a dozor¢i rad€. V posledni dob¢ firma XY kryje
rezijni néklady z cizich zdroji (kratkodobé zdvazky, bankovni Givéry). U bank ma velmi
dobrou povést, splaci své zdvazky v€as. Tento fakt je pro firmu XY velmi dilezity, protoze
je zavisla na bankéch v oblasti financovani projekti. Spolupracuje s tuzemskymi bankami
a s exportni bankou EGAP. Moznost financovani projektti zvySuje konkurenceschopnost
firmy XY. Vzhledem k tomu, Ze v souc¢asné dobé neni provedeni audit ucetni zavérky,

autorka prace vychazi z ptfedpokladanych ekonomickych vysledkl roku 2016, které srov-
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nava s vysledky za poslednich sedm let. Zékladni kapital firmy je 10 000 000 CZK, jeho
vyse odpovida velikosti firmy a Ceské legislativé. Dlouhodobé a kratkodobé zavazky firmy
XY se béhem poslednich sedm let vyrazné zvysily, z 224 192 000 CZK na 106 972 000
CZK. Tento trend poukazuje na zvySujici se zavazky vuci dodavatelim. Vzhledem
k velikosti a naro¢nosti projektl, které firma XY realizuje je tento vyvoj zcela logicky.
Dlouhodobé a kratkodobé pohledavky zavazky behem let také vyrazné vzrostly. Ze
158 585 000 CZK na 341 140 000 CZK. Zavazky vici bankam ve form¢ bankovnich uvéri
a vypomoci jsou 165471 000 CZK, z toho 73 520 000 CZK jsou dlouhodobé bankovni
uvéry a 93 490 000 CZK jsou kratkodobé bankovni uvéry. I pfesto, Ze firm¢ rostou trzby,
hospodaisky vysledek klesa. Tento vyvoj vypovida o tom, Ze firma ma vysoké rezijni na-
klady, vzhledem k ¢asové naro¢nosti projektti jsou pohledavky u zakaznikti fakturované az
v dal$im Uc¢etnim obdobi. Firmé chybi kratkodobéjsi projekty, s realizaci a fakturaci do 1
roku, které by tato meziobdobi vyrovnaly. Velky propad mezi trzbami a hospodéiskym

vysledkem ovliviiuji také vysoké rezijni naklady.

Ekonomické vysledky firmy XY za poslednich sedm let jsou zndzornéné v pfiloze této

diplomové prace pod oznacenim Priloha P IX: Ekonomické vysledky.

10.3 Hmotné vniti'ni zdroje

Mezi hmotné vnitini zdroje firmy XY bezesporu patii administrativni budovy, budovy vy-
robnich zavodl v Hlinsku a Chrudimi, stroje a zafizeni na vyrobnich zavodech, vozovy
park, vybaveni kancelaiskych prostor, pozemky, zasoby. Aktiva v dlouhodobém hmotném
majetku pfedstavuji 93 030 000 CZK. Firma XY o né€ svédomité pecuje s povesti dobrého
hospodare. Snazi se o jejich plné vyuziti. V tomto sméru je flexibilni a dokaze se ptizpiso-
bit momentalni potieb¢. Provadi pravidelnou kontrolu a udrzbu a neustalou modernizaci
vyrobniho zavodu v Hlinsku. At’ uz neddvnou vystavbou nové vyrobni haly, nakupem no-
vych zatizeni — svareci robot, vySkovy jefab atd. Stejn¢ tak se fadné stara o administrativni
prostory a poskytuje svym zameéstnanciim bezpecné a reprezentativni pracovni prostiedi.
Mezi hmotné vnitini zdroje patii zasoby. Firma XY zamérmné drzi zasoby na pomé&rné nizké
urovni, aby v nich zbyte¢né nevazala své zdroje. Zasoby predstavuji 68 845 000 CZK, coz

je nejméné za poslednich Sest let.

Ekonomicky vyvoj hmotnych vnitinich zdrojl je zndzornén v piiloze pod oznaceni Prilo-

ha P X: Dlouhodoby hmotny a nehmotny majetek.
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10.4 Nehmotné vnitini zdroje

Do vnitinich nehmotnych zdroji spolecnosti XY patii piedev§im software a ochranné
znamky. Softwary pro potieby technicko-hospodarskych pracovnikli, a to nejen pro za-
méstnance odboru projekce, konstruktért, finan¢niho useku, ale napii¢ celou firmou.
V oblasti ochrannych znamek firma XY vlastni ochranné znamky na logo spole¢nosti, na-
zev firemniho zpravodaje, firemni slogan, oznaceni produktii — ocelové chladici véze CTF,
Tryska RTF. Goodwill nikdy nebyl sledovéan ani dle pfedem urc¢enych parametrit vyhodno-
cen. Autorka prace se domniva, ze by tato informace mohla byt zajimava pro akcionate,
predstavenstvo a nejvyssi vedeni firmy XY. Stejné¢ tak pro zaméstnance, jejiz hrdost na
znacku by mohla posilit jejich loajalitu a pfisluSnost ke znacce na vetejnosti, coz posledni

dobou zaostava.

Ekonomicky vyvoj nehmotnych vnitinich zdroji je znazornén v ptiloze pod oznaceni PFi-

loha P X: Dlouhodoby hmotny a nehmotny majetek.

Diléi zavér: Firma XY nereaguje na pracovni trh. Propousti své kvalifikované za-
méstnance i presto, Ze musi realizovat naro¢né zahranic¢ni projekty a tito zaméstnanci
na trhu chybi. Reaguje tak na hospodaisky vysledek, ktery v roce 2016 skoncil
v zapornych c¢islech. Tento kratkozraky pristup ma za ukol sniZit reZijni naklady.
Obecné, personalni politika ve firmé€ XY nema Zadnou strategii. To se odrazi na odli-
vu zaméstnanci i z vlastni viile, klesajici pracovni moralce a sniZujici se identifikaci
zaméstnancu s firmou na verejnosti. Firma XY vyuZziva stale vice cizich zdroju. Jeji
zadluZenost stoupa. Presto je pro banky stile zajimavy klientem. Jeji hmotné a ne-

hmotné zdroje odpovidaji velikosti a zaméreni firmy XY.

Doporuceni: Zpracovat personilni strategii a cile, které budou v souladu
s marketingovou strategii firmy XY. UdrZet hospodarsky vysledek v kladnych ¢islech

a snizit zavislost na cizich zdrojich.

10.5 SWOT analyza firmy XY

SWOT analyza byla zpracovana na zdklad¢ kvalitativniho vyzkumu a zaroven se prolina
s fakty zjiSténymi pti analyze vnéjSiho a vnitiniho prostfedi firmy XY. Analyza umoznila
zmapovani silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb. Predkladand SWOT analyza je

obecnd, bez zaméfeni na teritoria nebo zakaznické segmenty firmy XY.
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Hodnoceni slabych a silnych stranek firmy XY, podrobnd SWOT analyza je k dispozici
k nahlédnuti v pfiloze diplomové priace pod oznacenim Priloha P XI: Vyhodnoceni

SWOT analyzy firmy XY.

10.5.1 Silné stranky

Diléi zavér: Mezi hlavni silné stranky firmy XY patii jeji odbornost, kterou ocenuji zakaz-
nici pfi feSeni navrhu primyslového chlazeni. Svou profesionalitu, odbornost a peclivost
muze firma XY dolozit poCetnymi referencemi z tuzemska i zahranici, u kterych si dlou-
hodobé¢ udrzuje procento reklamaci pod 3 %. Mezi silné stranky, které posiluji konkuren-
ceschopnost firmy XY se fadi vlastni vyzkum a vyvoj. Vysledkem jeho Cinnosti je fada
novych komponentt chladicich vézi. Tim snizuje zévislost na dodavatelich a zvysSuje kon-
kuren¢ni vyhody u svych zakaznikli z pohledu ceny, ucinnosti, dodacich podminek. Mezi
hlavni silné stranky spolecnosti XY jsou loajalni a odborni zaméstnanci, kteti se podili na

uspéchu firmy.

10.5.2 Slabé stranky

Diléi zavér: Firma XY jako kazda jind ma i své slabé stranky. Mezi hlavni patii nizké pro-
cento uspesnosti promeény nabidek v objednavku nebo smlouvu. Odbor nabidek zpracova-
va roéné nabidky v hodnoté 10 miliard CZK. To znamena, Ze v roce 2015 pfi trzbach 952
mil. CZK byla Gspésnost pod 1 % (0,95 %). V roce 2016, pii trzbach 652 mil. CZK bude
toto procento jesté nizsi. Dalsi slabou strankou je nizka diverzifikace exportu. Firma XY se
vibec nezamétuje na zdpadni Evropu, Latinskou Ameriku, trhy Asie (kromé Indie), Blizky
Vychod. V neposledni fadé mezi zdvazné slabé stranky patii slaba personalni politika fir-
my XY. Chybi zde jasné dand personalni strategie firmy, cile, motivace zamé&stnanci,

vzdélavaci program.

10.5.3 Prilezitosti

Diléi zavér: V této Casti autorka posuzuje prilezitosti pomoci metody STEP. V oblasti S —
socialni, zdkaznici se vraceji, jsou spokojeni s kvalitou. Je nutné udrzet jejich spokojenost
a nadale si ziskavat daveru nové prichozich. Expanze na dalsi trhy nejen Ze vytvoii vyssi
zisk, ale také zvySuje povédomi o znacce firmy XY, vytvafi nova pracovni mista, sniZuje
nezaméstnanost v regionech. T — technologické, zékaznici, ale 1 zaméry vlad si zadaji ino-

vace stavajicich produktt. Toto je ptilezitost pro firmu XY, kterd vlastni odbor vyzkumu a
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vyvoje a diky tomu miize flexibiln¢ reagovat na nové pozadavky a trendy. E — ekonomic-
ké, firma XY mize kladné tézit na dobré povésti u bank pfti ziskavani bankovnich zaruk
nebo uvérd. Zaroven se nabizi moznost Cerpani financnich prostiedkli z dotaci Evropské
unie at’ uz na vyvoj novych produkt, marketingovou komunikaci, program vzdélavani,
atd. P — politické, ukonceni sankci a riznych vladnich omezeni, podpora vlad energetické
politiky umoZiiuje firmé XY vstupovat na nové trhy (Iran, Indonésie,...). Stejné tak poma-

lu odeznivajici krize na ruském trhu pozvolna otevira dveie k novym projektim.

10.5.4 Hrozby

Diléi zavér: 1 v této Casti se autorka prace fidila metodou STEP. S — socialni, mezi hlavni
hrozby autorka prace tadi ¢astou zménu organizacéni struktury, vymeény obchodniho fedite-
le. Tento neSvar neptsobi dobie na zdkaznika, jako kdyby firma XY stale hledala svou
cestu. Slabé zastoupeni obchodniho useku nezvlada oslovit vSechna teritoria, kterd maji
vysoky potencial. Mezi dal$i hrozby, které zplisobuji nemalé problémy, jsou kulturni od-
liSnosti jak spolupracovniki v zahranic¢i, tak zahrani¢nich klientt (pfedev§im Asie). K dalsi
vyznamné hrozb¢ patii odliv kvalifikovanych zaméstnanct. V dobé€, kdy firma XY pftipra-
vuje vyznamné projekty, tito specialisté chybi a pracovni trh trpi jejich nedostatkem. T -
technologicky, v oblasti hrozeb je neochota zdkaznikii vyzkousSet nové technologické fese-
ni. S timto problémem se firma XY setkdva pfedevsim na asijskych trzich. Zdkaznik vola
po evropské kvalité, novych technologiich, ale nakonec se rozhodne pro jiz 1éta pouzivané
technologie a feSeni. Firma XY by se méla zamyslet nad argumenty, kterymi by tyto likna-
vé zékazniky piesvédcila. E — ekonomické, vzhledem k tomu, Ze je firma predevSim ex-
portni firmou, hlavni hrozbou jsou kurzové vykyvy, ukonéeni intervence CNB. Obchodni
smlouvy jsou uzaviené v ménach EUR, USD, RUB. Pravé RUB je nevyzpytatelny, a jak
ovlivni ukonceni intervenci EUR, dnes nikdo nedokéaze pfedpovédét. Dalsi hrozbou pro
firmu XY je stale vétsi zadluZenost u bank a kryti rezijnich nakladii cizimi zdroji. Déle je
potieba se zaméfit na ceny produkti, které nejsou v soucasné dobé konkurenceschopné. P
— politicky vyvoj v nékterych zemich jsou skute¢nou hrozbou. O tom se firma XY pie-
svédcila napft. pfi invazi na Krym, v jejimz disledku spadly jeji trzby o 50 % v tomto teri-
toriu. Je nutné své exportni aktivity vice diverzifikovat a nebyt obchodné zavisli na jedné

zemi (diive 85 % z celkového exportu).
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Tab. 1. SWOT analyza firmy XY. (Zdroj: viastni zpracovani)

1. Vysoka odbornost zaméstnanct

2. Dobra povést u zékaznika

3. Navrh feseni na miru zakaznikovi

4. Bohaté zkusSenosti na tuzemském a zahrani¢nim trhu
5. Vlastni vyrobni zavod

6. Nizky pocet reklamaci

7. Vlastni vyzkum a vyvoj

8. Certifikace

9. Pratelsky kolektiv

10. Symbol hrdiny — majitel spole¢nosti

1.

Nejasné stanoventi strategie firmy

2. Neduslednost v plnéni cili

3. Konkurenceschopnost v oblasti cen

4. Casova naro¢nost pii zpracovani nabidek
5. Vlastni vyrobni zavod

6. Cinnost obchodniho tiseku

7. Zastupitelnost zaméstnancti

8. Zdlouhave schvalovaci procesy

9. Motivace zaméstnanc
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10. Vzdélavani zaméstnancu

Expanze na dalsi zahrani¢ni trhy

Inovace a modernizace stavajicich produktii a sluzeb (Technologicka pftilezitost)

Roz8itovani portfolia produktt a sluzeb (Technologicka ptilezitost)

Dobra povést u bank — moznost ¢erpani bankovnich zaruka a avérti (Ekonomicka ptilezi-
tost)

Cerpani dotaci z EU (Ekonomicka piileZitost)

fran — ukondeni sankci, moznost nového trhu (Politické piileZitost)

Rusko — polevovani sankci — oziveni trhu (Politicka ptilezitost)

Casta vyména obchodnich fediteli

Castd zména v organizacni struktufe

Odchod kvalifikovanych zaméstnancti

Mentalni a kulturni odliSnosti v chovani zahrani¢nich zakazniku

Casovy posun (prodluzovani komunikace)

Povétrnostni podminky (zasoby nerostnych surovin, monzunové obdobi...)

Neochota zahrani¢nich zdkaznikd vyzkouset nové technologie (Technologicka hrozba)

Kurzovni vykyvy, Intervence CNB, korupce (Ekonomicka hrozba)

Zavislost na politickych zménach, které nelze predvidat (USA, Rusko, Severni Korea...),
(Politicka hrozba)

Naro¢né uredni postupy — byrokracie v asijskych zemich (Politicka hrozba)

Vyhodnoceni slabych a silnych stranek firmy XY je k dispozici k nahlédnuti v ptiloze di-
plomové prace pod oznaenim PFiloha P XI: Vyhodnoceni SWOT analyzy firmy XY.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

11 SHRNUTI ANALYZ VNEJSIHO A VNITRNIHO PROSTREDI

Chladici primysl o¢ekava rist s roénim tempem ristu o 4,9 %. Je kladen diiraz na ochranu
zivotniho prostiedi (zvySeni energetické i€innosti, snizeni emisi CO2, snizeni hladiny hlu-
ku, legionela). Hlavni bariéry pfi vstupu na nova teritoria je financni zatéz, vysoké poza-
davky na odborné pracovniky, vladni sankce, politickd nepiedvidatelnost, konkurence,
mentalni a kulturni odliSnosti. Perspektivnimi trhy se jevi Asie, Latinskd Amerika, Indie,
kde se ocekava velky rtst. I presto, ze v Rusku stéle pretrvava krize, opét se stava zajima-
vym teritoriem. Evropa je nasycend. Zde je obchodni potencidl pro servis, modernizace,
inovace, poprodejni sluzby. Cerpat inspiraci, zkugenosti ostatnich a nové trendy v oblasti
primyslového chlazeni je moZné u strategickych skupin, jako jsou Cooling Tower Institu-
te, Eurovent, Sdruzeni dodavatelii investi¢nich celkt. Je kladen dlraz na inovace produkt
a jejich vyvoj. Zde se naskytuje moznost ¢erpani dotaci z fondi Evropské unie. Pracovni
trh se potyka s nedostatkem kvalifikovanych zaméstnancti. Stavajici konkurenti, potencial-
ni konkurenti a odbératelé jsou vysokym rizikem pro firmu XY. Dodavatelé a substituty
pfedstavuji nizké riziko. Firma XY je trznim vyzyvatelem s potencidlem se stat trznim
viidcem na evropskych a ¢asti asijskych trzich. Jeji sortimentni nabidka v oblasti primys-
lového chlazeni je komplexni a srovnatelna s hlavnimi hraci na trhu. Firma XY nereaguje
na nedostatek kvalifikovanych pracovnikii a svych se lehkovazné zbavuje. Chybi personal-
ni strategie. Obchodni Gsek je poddimenzovan. Neni stanovena marketingova strategie a
cile spole¢nosti. Stale vice vyuziva cizich zdroju, jeji zadluzenost stoupd, presto je pro
banky zajimavym a divéryhodnym klientem. Jeji hmotné a nehmotné zdroje odpovidaji
velikosti firmy. Silné stranky — odbornost zaméstnancd, vlastni vyzkum a vyvoj, vlastni
vyrobni zavod. Slabé stranky — mala GspéSnost ve vybérovych fizenich, slabd persondlni
politika. Pfilezitosti — inovace produktl, nové trhy, zruSeni vladdnich sankci a omezeni,
nov¢ trhy. Hrozby — €asta zména obchodniho feditele, slaby obchodni tym, odchod kvalifi-
kovanych zaméstnanci, mentalni a kulturni odliSnost, kurzové vykyvy, vysoké rezijni né-

klady.
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Tab. 2. Shrnuti analyz vnéjsiho a vnitiniho prostredi.(Zdroj: vilastni zpracovani)

ornost a profesionalita

Siroka sortimentni nabidka

Velké mnozstvi realizovanych projektti v tuzemsku i1 zahranici

Vlastni vyrobni zavod

Vlastni vyzkum a vyvoj

Mala aspésnost ve vybérovych fizenich

Slaba personalni politika

Zvysuje se zadluzenost, zavislost na cizich zdrojich

Vysoke rezijni naklady

Obchodni usek je poddimenzovan

Ocekava se rast trhu 0 4,9 %

Nové trhy (Latinska Amerika, Asie, Indie, Blizky Vychod)

Dtiraz na ochranu zivotniho prostfedi (CO2, energeticka uc¢innost, hluk, legionela)

Servis, modernizace, inovace, poprodejni sluzby

Dotace z Evropskych fond

Finan¢ni zatéZ pfi vstupu na nové trhy

Nedostatek kvalifikovanych zaméstnanci

Zména politické situace, vladni sankce

Kurzové vykyvy

Konkurence

Odbératelé
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Mentalni a kulturni odliSnost1

Casova naroc¢nost

Odchod kvalifikovanych zaméstnancti

Neni stanovena marketingova strategie
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE FIRMY XY PRO
OBDOBI 2017 — 2018

V projektové casti autorka prace navrhne marketingovou strategii firmy XY na zakladé¢
zjisténych vychodisek, které jsou vysledkem tady analyz vnéjsiho a vnitiniho prostredi

firmy XY.

Ctenaii se mozna bude zdat, ze v nékterych pasazich projektové ¢asti autorka opakuje zjis-
téni ziskand v praktické casti. Je tomu skutecné tak, a to z toho diivodu, ze se autorka snazi
vytvotit komplexni marketingovy plan, dokument, ktery obsahuje tyto nalezitosti: tivod,
popis vychozi situace (zdkladni charakteristika firmy XY, zdkladni tidaje, hlavni ¢innosti a
produkty spolecnosti XY, cilové trhy, shrnuti analyz vné&jSiho a vnitiniho prostfedi, vyvoj
trzeb a exportu), navrh strategie firmy XY (vize a cile spole¢nosti, marketingova strategie

podle marketingového mixu).

12.1 Uvod

Smyslem této strategie je koordinace obchodné-marketingovych a propagacnich aktivit
spolecnosti XY v obdobi 2017-2018. Dfive firma XY nevytvéafela svou marketingovou
strategii, a proto hlavnim cilem tohoto ndvrhu neni jen organizace obchodné-
marketingovych aktivit v daném obdobi, ale 1 identifikace pozice firmy v€etné konkurenc-
nich vyhod, a urceni strategie pro udrZeni té€chto vyhod, zvyseni trZzniho podilu a maxima-
lizace obratu a zisku. Pfedkladand marketingova strategie si klade za ukol popsat aktualni
vychozi situaci, charakteristiku firmy a prostedi. Jasné specifikovat poslani, vize a cile
spolecnosti XY, jeji strategické cile a konkretizovat kroky, které napomohou k dosazeni
téchto cili. Dokument neni pokladan za staticky, naopak, je vniman jako dynamicky na-
stroj marketingového planovani a na zakladé¢ pribéznych obchodnich vysledkt 1 informaci
z trhl se predpokladaji aktualizace a upravy. Je doporuceno, aby se do piiprav aktivné za-
pojili 1 dal$i pracovnici obchodniho tiseku (oblast cenové a distribu¢ni strategie) a vyrobné-

technického tseku a tseku vyzkumu a rozvoje (oblast produktové strategie).
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12.2 Popis vychozi situace

12.2.1 Zakladni charakteristika XY

Firma XY je dodavatelem investi¢nich celki, sluzeb a produkti pro energetiku a dalsi
primysl. Zamétuje se na dodavky na kli¢ a na modernizace elektraren a pramyslovych
provozi. Firma XY byla zalozena v roce 1992 a v soucasnosti rozviji své obchodni a ex-
portni aktivity prostfednictvim globalni sité dcetfinych spolecnosti, pobocek a obchodnich
zastupctt v Evropé, Asii a Africe. Firma XY se od svého zaloZeni zabyva technologiemi
pramyslového chlazeni: projektovanim, vyrobou a modernizacemi chladicich vézi a cirku-
la¢nich chladicich okruhti od navrhu feseni az po uvedeni do provozu. V pribehu let svou
produktovou fadu chladicich vézi s nucenym tahem a pfirozenym tahem rozsifila o suché
chladice, vzduchové chladice, kondenzatory pary, kompaktni véze a Sirokou Skalu kompo-
nent. Krom¢ aktivit v oblasti primyslového chlazeni soustavné rozsifuje portfo-
lio zafizeni pro elektrarny a primysl s moznosti komplexnich dodavek technologickych

celki.

12.2.2 Zakladni udaje

Datum zaloZeni: 01. 01. 1992

Sidlo spoleénosti: Praha 4, Ceska republika
Zakladni jméni: 10 mil. CZK

Trzby v roce 2016: 680,2 mil. CZK
Priimérny pocet zaméstnanc XY: 118
Primérnd mzda: 25 708 CZK

NACE: 28250

12.2.3 Hlavni ¢innosti a produkty spole¢nosti XY

Produkty XY ptedstavuji vSechny vystupy podniku. Nejednd se pouze o hmotné vystupy,
ale 1 poskytnuta sluzba je produkt. Portfolio produktti spole¢nosti XY se vyvijelo postupng,
v prib¢hu let své existence a mapuje vyvoj a rist firmy. Vycet je velmi rozmanity a reagu-

je na pozadavky trhu, zdkaznika a chovani konkurence. Obecné se jedna o:

- Investi¢ni celky, sluzby a zatizeni pro energetiku a primysl
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Projektovani, vyroba a instalace chladicich okruhti a zatizeni pro energetiku a pri-
mysl, v€etné pozarucnich sluzeb

Rekonstrukce a opravy chladicich vézi a zafizeni pro ¢iSténi priimyslovych vod
Dodavky komponentt pro chladici véze

Odborné poradenstvi v oboru primyslového chlazeni a ¢isténi praimyslovych vod
Vlastni vyzkum a vyvoj v oblasti chlazeni

Ptiprava a vypracovani technickych projektt

Testovani, méfeni, analyzy a kontroly

Zaruéni a pozarucni servis

Mezi hlavni produkty firmy XY v oblasti primyslového chlazeni patfi:

Chladici okruh

Chladici véz s pfirozenym tahem z betonu, FRP, nereze a oceli
Chladici v€z s nucenym tahem z betonu, FRP, nereze a oceli
Hybridni chladici véze

Kompaktni chladici véze

Malé¢ chladici véze

Vzduchem chlazené kondenzatory

Typizované vzduchové chladice a kondenzatory

Kompaktni chladici véz

Komponenty a ndhradni dily pro chladici véze

Suché chladice

Zaruéni a pozarucni servis

Revize

Studie a poradenstvi v oblasti chlazeni

12.2.4 Cilové trhy

Jako kritéria pro sestavovani segmentll jsou vyuzivany:

Kritéria podle geografického ¢lenéni
Kritéria podle primyslového segmentu

Kritéria podle zakaznického statutu
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12.2.4.1 Podle geografického ¢lenéni

Spolecnost XY v soucasnosti rozviji své exportni aktivity prostiednictvim svych dcefinych
spolecnosti v Rusku, Polsku a Indii, globalni sit¢ pobocek a obchodnich zastupcti v Rusku,
Srbsku, Slovensku, Mad’arsku, Polsku.

Obchodni usek firmy XY:

OU SNS - Rusko, Bélorusko, Kazachstan

OU CEE — Ceska republika, Slovenska republika, Polsko

OU Asie — Indie

OU Afrika a Arabské staty — Severni Afrika, Blizky a Stfedni Vychod
Obchodni zastupci:

Ostatni zemé - Albanie, Bosna a Hercegovina, Bulharsko, Cerna Hora, Chorvatsko, Ma-

d’arsko, Makedonie, Rumunsko, Srbsko, Recko

12.2.4.2 Podle priumyslového segmentu

- Energeticky

- Hutnicky

- Chemicky

- Potravinatsky
- Stavebni

- Strojirensky

- Spotiebni

12.2.4.3 Podle zakaznického statutu

EPC (Engineering Procurement Construction) spole¢nosti poskytujici sluzby pro

pramyslové podniky nebo koncového uzivatele

- Koncovi uzivatelé: vyrobni firmy (energetika, chemie, petrochemie, hutni a ocelaf-
sky primysl)

- Mistni obchodni zéastupci pracujici v cilovych primyslovych odvétvich

- Projekeni a konzultacni kancelate
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12.2.5 Shrnuti analyz vnéjSiho a vnitiniho prostredi

Chladici primysl ocekava rist s roénim tempem rtstu o 4,9 %. Je kladen diiraz na ochranu
zivotniho prostiedi (zvySeni energetické i€innosti, snizeni emisi CO2, snizeni hladiny hlu-
ku, legionela). Hlavni bariéry pfi vstupu na nova teritoria je financni zatéz, vysoké poza-
davky na odborné pracovniky, vladni sankce, politickd nepiedvidatelnost, konkurence,
mentalni a kulturni odli$nosti. Perspektivnimi trhy se jevi Asie, Latinskd Amerika, Indie,
kde se oc¢ekava velky rist. I pfesto, ze v Rusku stale pretrvava krize, opét se stdva zajima-
vym teritoriem. Evropa je nasycend. Zde je obchodni potencidl pro servis, modernizace,
inovace, poprodejni sluzby. Cerpat inspiraci, zkuenosti ostatnich a nové trendy v oblasti
pramyslového chlazeni je mozné u strategickych skupin, jako jsou Cooling Tower Institu-
te, Eurovent, Sdruzeni dodavateld investi¢nich celktl. Je kladen diiraz na inovace produktii
a jejich vyvoj. Zde se naskytuje moznost cerpani dotaci z fondi Evropské unie. Pracovni
trh se potyka s nedostatkem kvalifikovanych zaméstnancii. Stavajici konkurenti, potencial-
ni konkurenti a odbératelé jsou vysokym rizikem pro firmu XY. Dodavatelé a substituty
predstavuji nizké riziko. Firma XY je trznim vyzyvatelem s potencidlem se stat trznim
vidcem na evropskych a ¢asti asijskych trzich. Jeji sortimentni nabidka v oblasti primys-
lového chlazeni je komplexni a srovnatelna s hlavnimi hraci na trhu. Firma XY nereaguje
na nedostatek kvalifikovanych pracovnikl a svych se lehkovazné zbavuje. Chybi personal-
ni strategie. Obchodni tsek je poddimenzovan. Neni stanovena marketingova strategie a
cile spole¢nosti. Stale vice vyuziva cizich zdrojl, jeji zadluZenost stoupd, piesto je pro
banky zajimavym a divéryhodnym klientem. Jeji hmotné a nehmotné zdroje odpovidaji
velikosti firmy. Silné stranky — odbornost zaméstnanct, vlastni vyzkum a vyvoj, vlastni
vyrobni zavod. Slabé stranky — maléd uspéSnost ve vybérovych fizenich, slaba personalni
politika. PfileZitosti — inovace produktl, nové trhy, zruseni vladdnich sankci a omezeni,
nové trhy. Hrozby — ¢astd zména obchodniho feditele, slaby obchodni tym, odchod kvalifi-
kovanych zaméstnanci, mentéalni a kulturni odliSnost, kurzové vykyvy, vysoké rezijni na-

klady.

Vyvoj trZeb a exportu

Trzby spolecnosti XY maji s obCasnymi vykyvy vzristajici tendenci. Po velkém propadu
v roce 2014 nastalo opét obdobi rlstu a expanze, a to pfedevsim diky zahranicnim zakaz-
kam v Bélorusku, na Slovensku a proménu ztratovych zakdzek na kladné v Indii. V roce

2015 dosahla spolecnost XY nejvyssi trzby za svou historii (952 mil. CZK) a stejné tak
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zisk po zdanéni, ktery ¢ini pies 45 mil CZK a to predev§im diky svym obchodnim aktivi-
tdm a pokracujicim Uspordm v oblasti rezijnich a osobnich nakladd. Po roce rlstu vSak
op¢t nastal znatelny propad. Trzby sice dosahly na 680 mil. CZK, ovSsem hospodaisky vy-
sledek skoncil v zapornych cislech. Podle ekonomické analyzy je to dasledek vysokych
rezijnich a osobnich nakladi. Na ekonomickém vysledku se negativné projevuje také dlou-
hodobé¢ projekty, u nichz je fakturace rozdélena do nékolika let. Vynosy z téchto projektt
nestihaji pokryt pravé jiz zminéné rezijni naklady, které jsou stale vyssi. Mzdové naklady
vsak podil na rezijnich nakladech nemaji takovy podil, protoze pocet zaméstnancu klesa,

stejné tak primérna mzda.

Spolecnost XY je predev§im exportni spolecnosti. O tom sveédéi podil trzeb exportu na
celkovych trzbach (v roce 2016 96% podil), s nepatrnymi vykyvy smérem doli nebo naho-
ru predstavuje v priméru 87 %. Mezi hlavni teritoria patii zemé Bélorusko, Rusko, Kaza-
chstan, Slovensko, Polsko, Indie. Firma XY se v dlouh¢ historii zaméfila predevSim na
byvalé staty Sovétského svazu (85 % z celkového exportu), coz se ji vymstilo pii nedavné
krizi na Krymu. Je nutné své exportni aktivity vice diverzifikovat mezi dal$i nova teritoria

Asie, Latinské Ameriky, zdpadni Evropy.

12.3 Navrh strategie firmy XY

12.3.1 Poslani firmy XY

Poslanim XY je byt dlouhodobym, silnym a stabilnim partnerem pro zakazniky po celém
svete a stat se lidrem na energetickém a primyslovém trhu v ramci stfedoevropského, za-
padoevropského a vychodoevropského teritoria a vyznamnym partnerem asijské a africké

¢asti svéta.

12.3.2 Vize firmy XY

- profilovat se jako leader technologické skupiny, ktera je respektovanym dodavate-
lem investi¢nich celki a sluzeb pro energetiku a priimysl, zamétujici se na dodavky
na kli¢ a modernizace elektraren a priimyslovych provozi

- byt konkurenceschopnym a vyhleddvanym dodavatelem komplexnich sluzeb a

technologicky vyspélych produktli v oblasti primyslového chlazeni
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zajistovat Siroké spektrum sluzeb v oblasti rekonstrukei, projektovani, vystavby,
servisnich i pozarucnich sluzeb, aby uspokojila individudlni a komplexni pozadav-
ky svych zakaznika

dlouhodob¢ zvySovat spokojenost zakaznikl se svymi produkty a sluzbami
podporovat vlastni vyzkum a vyvoj, jehoz vysledkem jsou inovativni produkty
v oblasti primyslového chlazeni

vytvaret inspirativni prostfedi pro své zaméstnance, ve kterém budou citit podporu
jejich osobniho rozvoje a ocenéni pracovnich vysledki

profilovat se jako spoleCensky a environmentalné odpovédna firma

Nejvétsi pridanou hodnotou partnerstvi s firmou XY je pfedevSim v tom, Ze:

12.3.3

zamétuje se na moderni technologie a vyspéla technologicka feSeni optimalizovana
pro zakaznika

je tymem kvalifikovanych a zkuSenych odbornikli

poskytuje komplexni poradenstvi s osobnim piistupem v oblasti chlazeni a CiSténi
pramyslovych vod, na zékladé porozuméni potieb zakaznika

je konkurenceschopna a jeji nabidka je vzdy vytvofena tak, aby odpovidala indivi-
dudlnim potfebdm zdkaznika

nabizi inovativni komponenty chladicich vézi

spolupracuje pouze s provétenymi a spolehlivymi dodavateli

respektuje Zivotni prostfedi a trvale se zamétuje na redukci emisi

poskytuje podporu a poradenstvi v oblasti financovani projekta

bavi ji napomahat plnit obchodni cile svych klientt

Cile spole¢nosti XY

- Zvysit trzby v roce 2017 - 2018 na uroven 1 miliardy CZK

- Doséhnout hospodatského vysledku pied zdanénim 40 mil. CZK

- Udrzet spokojenost zékaznikti nad hranici 97 %

- Neptekrocit uroveii 0,15 % podilu néklada z reklamaci k trzbam

- Provést audit internich procesii a na zdkladé vysledku stanovit organizacni
strukturu

- Provést personalni audit a na jeho zékladé¢ spolu se strategii firmy XY zpracovat

persondlni strategii
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- Pravideln¢ aktualizovat marketingovou strategii firmy XY a komunikovat ji

smérem ven i uvnitt firmy XY

12.4 Marketingova strategie

Spolecnost XY svou obchodni ¢innost praktikuje v oblasti primyslového marketingu. Od
toho se odvijeji specifika marketingu. Marketingovy mix je souhrn ¢i spojeni 4 zékladnich

marketingovych nastroji, které firma pouziva k tomu, aby dosahla svych cila.

12.4.1 Produktova strategie

Tento pojem piedstavuje vSechny vystupy podniku. Nejednéd se pouze o hmotné vystupy,
ale 1 poskytnuta sluzba je produkt. Portfolio produkti spole¢nosti XY se vyvijelo postupné,
v prub¢hu let své existence a mapuje vyvoj a rast firmy. Vycet je velmi rozmanity a reagu-
je na pozadavky trhu, zékaznika a chovani konkurence. Na inovaci a prodeji produktu se
v podniku podileji tyto odbory a useky: odbor vyzkumu a vyvoje, technicky odbor, odbor
fizeni jakosti, odbor realizace a servisu, odbor vyroby a logistiky, a to v§e v ramci vyrob-

né-technického useku.

V soucasné¢ dob& ma spolecnost pevné technické, vyrobni a administrativni zazemi, takze
je schopna komplexné¢ a profesionalné zajistit vSechny své zakazky tzv. ,,na klic*, a to vzdy
se zodpovédnym a individualnim ptistupem ke kazdému zakaznikovi.

Mezi silné stranky spolecnosti bezesporu patii vlastni vyzkum a vyvoj, ktery se zapojuje
do vyzkumnych projektl, jejichz vysledkem jsou vlastni komponenty chladicich vézi,
napft. pomalubézny motor, rozsttikovaci tryska nebo obézné kolo s pultruzi. Pokud zhodno-
time produkty z pohledu KP, jsou komponenty chladicich vézi bezesporu polozkou, ktera
st zaslouZi pozornost. Zaroven vlastni komponent je velmi silny konkuren¢ni argument a
buduje image firmy XY. Nemalou mérou se na vysi trzeb podili chladici véze (CTF, Kom-
paktni chladici véz, ACC, kondenzator) a veskeré sluzby s nimi spojené, napft. revize, ser-
vis, studie a projektova dokumentace. Proto je nutné podporovat ¢innost vyzkumu a vyvoje
1 nadale a pfindSet inovativni feSeni a ptistupy v oblasti chlazeni. VSechny tyto produkty a

sluzby musi byt prezentovany u zakaznika obchodnimi zéstupci firmy XY.

Ukoly pro rok 2017 — 2018 v oblasti produktu

1. Vytvoreni bostonské matice
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4

Pro ptesnéjsi identifikaci GspéSnosti produktli na jednotlivych trzich napomuze tzv. Bos-
tonska matice BCG, ktera v soucasné chvili chybi. Bostonska matice byva béznou soucasti
marketingového planu. Analyzuje produktové portfolio firmy. Produkty jsou rozdélené do
poli matice podle trzniho podilu a podle riistu dané¢ho trhu. Kombinaci téchto parametra
pak vznikaji ¢tyfi skupiny produktt: otazniky, hvézdy, dojné kravy, bidni psi. Jak uz po-
jmenovani téchto skupin napovida, tato analyza poskytne zakladni informace o potencialni
ziskovosti jednotlivych produktti/sluzeb v danych teritoriich.

Ukolem pro obdobi 2017-2018 je zpracovat bostonskou matici pro jednotlivé teritorialni
skupiny tizemi, kterd bude soucasti podrobné analyzy obchodnich piileZitosti v daném teri-
toriu.

Zodpovida: obchodni feditel, odbor marketingu

2. Inovace produkti
Pro udrzeni zékaznika a konkurenceschopnosti je nutné nabizet inovaéni feSeni produkta,
které Setfi zivotni prostfedi a zvySuji energetickou ucinnost. V roce 2017-2018 se bude
odbor vyzkumu a vyvoje zabyvat témito projekty:
1) inovace pouzitych vyrobnich technologii obéZného kola — pultruze. Cilem je sniZe-
ni hmotnosti obézného kola
2) inovace rozstiikovaci trysky RTF 22, 36 s cilem optimalizace rozstiiku na chladici
vypln
3) testovani prototypl elimindtord za Ucelem sniZeni tlakové ztraty pii zachovéni
ucinnosti.
Na tyto vyzkumné projekty budou vyuzity dotace z Evropské unie a dotacnich programi
Ceské republiky.

Zodpovida: feditel vyzkumu a rozvoje

12.4.2 Cenova strategie

Cena je vysledek kombinace mnoha faktort, a to jak externich tak internich. Interni faktory
jsou prezentovany cili firmy, diferenciaci vyrobku, vysi ndkladd. Externi faktory pfedsta-
vuje trh, situace na trhu, poptavka, konkurence, distribu¢ni sit’ a legislativni systém zemég.
zékazniktim a jejich ochotu za tuto hodnotu zaplatit. Cenu produktii pfipravuje v ramci
podniku odbor nabidek a ndkupu v rdmci vyrobné-technického useku a nékteré¢ obchodni

odbory v ramci obchodniho useku. Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze pracovnici odboru nabi-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

dek zpracovavaji velké mnozstvi nabidek, ale jejich tispé$nost je velmi nizkd a to z diivodu
vysokych cen produktii a sluzeb, které nejsou konkurenceschopné. Tvorbu cen produktl a

sluzeb ovliviiuje odbor nabidek a obchodni ttvar.

Ukoly pro rok 2017 — 2018 v oblasti cenové strategie

1. ZvySeni trzniho podilu a zisku

Diulezitym cilem, ktery povede v ptipadé uspéchu ke zvyseni konkurenceschopnosti, zvy-
Seni trzniho podilu a maximalizace obratu a zisku je etablovani novych produktd a sluzeb
v portfoliu firmy XY. Obchodni cil firmy XY je naplanovany objem obratu v roce 2017 a
2018 ve vysi 1 mld. CZK.

Zodpovida: obchodni feditel

2. Analyza cen konkurence

Odbor marketingu ve spolupraci s obchodnim tisekem a nabidkovym odborem by mél sou-
stavné monitorovat ceny konkurence ve vybérovych fizenich, a na zaklad¢ toho vyhodnotit
postaveni cen produkti vici konkurenci. Vysledky zpracované analyzy napomohou pfi

cenotvorbé, hlavnim cilem je zvysit GspéSnost firmy XY ve vybérovych fizenich.
Zodpovida: obchodni feditel, odbor marketingu

3. Aktualizace databaze dodavatela a jejich cen

Aktudlni ceny jsou diilezité pro zpracovani nabidky zédkaznikovi. Jednotlivé polozky utvari
celkovou cenu, ktera je rozhodujici pro uspéch nebo neuspéch ve vybérovém fizeni. Je
nutné monitorovat v§echny zmény cen surovin, materiali, sluzeb na trhu. Pouze diky aktu-
alnimu ceniku dokéze odbor nabidek a odbor ndkupu stanovit pfesnou cenu, aby zisk byl
co nejvyssi, cena byla konkurenceschopna a pokryly se rezijni nédklady spojené se zakaz-
kou. Doporucuje se provést revizi stavajicich dodavatelskych smluv a hledani novych do-

davatelskych zdrojt.

Zodpovida: vedouci odboru nabidek, vedouci odboru nakupu

12.4.3 Distribuéni strategie

Podstatou distribu¢ni strategie je vyhodnoceni toho, jaké ma firma vytvaret aktivity, aby
dochazelo k co nejefektivnéjSimu piemisténi vyrobku z mista svého vzniku do mista své

spotieby. Systém distribu¢nich cest fidi odbor logistiky v ramci vyrobné-technického tse-
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ku a obchodni tisek. Zajmem je co nejvice zefektivnit distribucni cesty, zkratit je a cenove
optimalizovat. Distribu¢ni kanaly spolec¢nosti XY, kterymi se produkty a sluzby dostavaji
k zakazniklim, se pfili§ nelisi. Obvykle to byva prostiednictvim pracovnikli obchodniho

useku, organizacni slozky, obchodnich zastupct nebo dcetinych spole¢nosti v zahranici.

Ukoly pro rok 2017 — 2018 v oblasti distribu¢ni strategie
1. Analyza stavajicich a novych trhii z pohledu jejich perspektivy

Aby mohl byt navySen obrat, méla by se firma XY zaméfit na nové trhy, nové distribucni
cesty. V prvni fadé musi udélat analyzu téchto trhii, zda se na ném nachazi cilova skupina,
jaka je jeho nasycenost, obchodni moznosti a pfilezitosti, pfipadné bariéry a podminky pro

vstup.
Zodpovida: obchodni feditel

2. Organiza¢ni a cenova optimalizace distribuc¢nich cest, nastaveni systému fi-

nanéniho ohodnoceni

Vzhledem k rozsifeni exportnich aktivit o nova izemi je nutné rozsifit sit’ obchodnich za-
stoupeni, kterd nyni schazeji. Je to pfedev§im zapadni Evropa - Némecko, Rakousko, Svy-

carsko, Latinska Amerika, Asie.
Zodpovida: obchodni feditel
3. Podpora distribu¢nich cest odborem marketingu, viz kapitola Komunikacni
strategie
Zodpovida: vedouci odboru marketingu
4. Personalni strategie v souladu s firemni strategii

Lidské zdroje jsou zdkladem kazdé ispéSné firmy a bez svych zaméstnancti firma neni
schopna plnit své cile a strategie. Navrh feSeni stavajiciho stavu, ktery v soucasné chvili
pfedstavuje hrozbu pro firmu XY, je provést personalni audit a navrhnout personélni stra-

tegii v souladu s firemni strategii.
Ukoly pro rok 2017 — 2018 v oblasti personalistiky

1) Provést personalni audit
2) Navrhnout persondlni strategii (ndbor novych zaméstnancti, mzdova politika, moti-

vacni program, vzdélavaci program)
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Zodpovida: personalni odbor
12.4.4 Komunika¢ni strategie

12.4.4.1 Externi komunikace

Externi komunikace je dalezita soucast marketingového mixu pro budovani image podni-
ku, zvySovani jeho prestize u zakaznikl, odborné a politické vefejnosti. K tomu je vyuzi-
vano mixu komunikac¢nich nastrojl, a to vyuzivani osvédcenych nastrojii propagace (even-
ty, tiskoviny apod.) a zaroven hledani novych, efektivnich a hospodarnych komunikac¢nich
nastrojil a zplsobl, jak oslovit zakaznika (online marketing, inbound marketing, odborné
¢lanky aj.). Cilem je nejen informovat potencialni zdkazniky o produktech a sluzbach

v portfoliu, ale posilovat image spole¢nosti.

Inzerce

TiSténa média - inzerce v odbornych, ekonomickych ¢asopisech a denicich. V roce 2016
byla tato oblast zcela opomijena z divodu finanénich tspor. V roce 2017-2018 je snaha
tuto oblast opét podpofit. Tisténa média, ktera jsou vhodna pro podnik a budou vyuzivana,
jsou Hospodatské noviny, E15, Lobby, Komora, Trade News, Lobby, Teritorialni publika-
ce, Czech Industry. Cilem je, aby placend inzerce v Hospodafskych novinach a ElS5,
EURO, vystupovala jako bézny ¢lanek. Aby spolecnost XY tohoto docilila, je nutné, aby
podnik vydaval 1x mési¢né tiskovou zpravu, kterou poskytne vybrané skupiné novinait, se
kterymi bude udrzovat pravidelny kontakt prostfednictvim vybrané PR agentury. Vysled-
kem by mél byt ¢lanek o spolecnosti s pravidelnosti 1x za Q. Zbyvajici Casopisy Lobby a
Komora jsou vhodnymi magaziny pro placenou inzerci v rozsahu jedné strany ve spojeni
s PR ¢lankem nebo oddé€lenou variantu.

On-line publikace - zpravodajské a odborné portaly. Neustaly rast casu, ktery travi cilové
skupiny on-line, uddva smér a tempo rozvoje dnesniho trendu on-line médiim. Proto nesta-
¢i vyuzivat k propagaci tiSténad média, ale i ta elektronicka. Idedlni stav je ten, kdy se tiste-
na a elektronickd média dopliuji. V €asech, kdy spotiebitelé Cini rychld rozhodnuti podle
riznych internetovych zdrojl, by znacky mély byt pfitomny a monitorovat své dobré jmé-
no na internetu. V ptripad¢ spolecnosti XY jsou to zpravodajské a odborné portaly, jako
jsou idnes, Atominfo, CVUT, Komora SNS, Hospodarskd komora CR, SDIC, CTL Pen-

nWell, Svaz primyslu a dopravy, CzechTrade. Forma prezentace je piispévek, staticky
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nebo animacni banner. Realizaci a finan¢ni nadklady v obou vySe jmenovanych oblastech
schvaluje generalni feditel. Organizaci zajistuje utvar marketingu. Finan¢ni naklady byvaji
zahrnuté ve finan¢nim planu na dany rok odboru marketingu.

Eventy

Veletrhy a vystavy - tvoii stale velmi vyznamnou roli a jsou tak nejefektivnéj§imi marke-
tingovymi nastroji pro piimy kontakt se zakazniky. Spolecnost XY tak ziskdva jedine¢nou
ptilezitost jak uspéSn¢ informovat o svych vyrobcich a sluzbach potencidlni zékazniky,
odbératele, tak zaroven i zastupce médii a Siroké verejnosti. Proto veletrhy a vystavy zi-
stavaji 1 nadale nedilnou soucasti propagace spolecnosti XY v tuzemsku i1 zahrani¢i. Forma

prezentace na veletrzich ma 3 Grovné.

a) Vlastni stanek se zastupci spole¢nosti XY
b) Spolecny stanek sdileny s dcetinou spolecnosti nebo jinou partnerskou firmou

¢) Vlastni standardni stanek v ramci oficialni ucasti Ceské republiky za podpory
MPO, HK CR nebo CzechTrade anebo téast na spoleéném stanku tchto organiza-

ci.
Veletrhu se ucastni zastupci XY z obchodni skupiny, kterd odpovida za obchodni vysledky

regionu, pro ktery se veletrh kona.

I3

Ucast na veletrzich a vystavach, finan¢ni néklady schvaluje generalni feditel. Organizaci
zajiStuje odbor marketingu. Finan¢ni néklady spojené s timto druhem prezentace jsou uve-

dené ve finan¢nim planu pro dany rok odboru marketingu.
Navrhované veletrhy pro rok 2017 — 2018:

Power-Gen Europe, Power-Gen Russia, Power-Gen India&Central Asia, Power-Gen Ka-
zakhstan, Caspian Oil&Gas, IOGRPE Iran, KGH Belgrade, EIF Turkey, Achema, Chill-

venta.

Podnikatelské mise - jsou organizovany za Gc¢elem ziskdni obchodnich kontaktl v zahra-
niéi. Casto jsou vytvafeny ve spolupraci se statni spravou, ktera misi zastituje a vysila své-
ho zastupce. Obvyklym cilem téchto pracovnich cest je zmapovani obchodnich a podnika-
telskych ptilezitosti, které se v cilovém teritoriu oteviraji a ziskani jak potencialnich ob-
chodnich kontaktt, tak 1 kontaktii na organizace, které mohou vyznamné napomoci uspes-

nému podnikani a obchodu v dané zemi. Tyto pracovni cesty jsou Casto koncipovany jako
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doprovodné mise jak oficialnich predstavitela CR i mensich Gizemné-samospravnych celk?l.
Program mise je zpravidla tvofen setkanim s predem vybranymi obchodnimi partnery, od-
bornymi seminafi, pfipadné i navstévou vyznamného veletrhu v daném teritoriu. Za spo-
le¢nost XY se misi ucastni generalni feditel, obchodni feditel, obchodni vedouci nebo ob-
chodni zastupce v zemi konani podnikatelské mise. Mnozstvi podnikatelskych misi
v daném roce, kterych se zéstupci spolecnosti XY ucastni, je zavisly na nabidce statni
spravy, ktera je pribézné aktualizovana. Ugast na podnikatelské misi schvaluje generélni
feditel. Realizaci zajistuje odbor marketingu, financni rozpocet je zahrnut ve financnim

planu nékladového stfediska, jehoz ¢len se mise Ui¢astni.

Seminare a konference - jsou béznou aktivitou spolecnosti XY, diky které buduje vztahy
s obchodnimi partnery a potencidlnimi zdkazniky. Béhem nich jsou predstavovany nové
poznatky odboru vyzkumu a vyvoje ve spolupraci s CVUT, nové produkty a nabizené
sluzby. Kazdy seminaf a konference je svym zaméfenim, programem a rozsahem pfizpi-
sobena cilové skuping. Konaji se 1 — 2x roéné na uzemi Ceské republiky nebo v zahraniéi.
Organizaci, program a finan¢ni rozpocet schvaluje generalni feditel. Realizaci zajistuje
odbor marketingu. Finan¢ni prostfedky se ¢erpaji z rozpo¢tu odboru marketingu, které jsou

uvedené ve finan¢nim planu odboru marketingu pro dany rok.
Navrhované podnikatelské mise pro obdobi 2017 —2018:

Aktuélni seznam ptipravovanych podnikatelskych misi je k dispozici na oficidlnich stran-
kach Ministerstva primyslu a obchodu, Ministerstva zahrani¢nich véci, CzechTradu, Ko-
mory SNS. Tyto webové stranky se musi pravidelné 1x za mésic monitorovat a pribézné

vybirat mise odpovidajici zaméteni firmy XY.
Navrhované seminaie pro obdobi 2017 — 2018:

1) 1x rocné€ vzdélavaci seminaf pro obchodni partnery — piedstaveni novinek a argu-
mentace pro¢ spolupracovat s firmou XY

2) Oslava 25. vyroci zaloZeni firmy XY pro obchodni partnery v roce 2017

Zaméstnanecké eventy maji velky vliv na angaZzovanost a spokojenost zaméstnanct, je-
jich loajalitu. Prostfednictvim eventii pro zaméstnance dava vedeni XY najevo, ze nemysli
pouze na zékazniky a zisky, ale 1 na své zaméstnance, ktefi tvofi firmu a jeji GspéSnost.
Neformalni setkani buduji osobnéjsi pfistup zaméstnancii navzdjem, odbourdva se tim rizi-

ko malé frekvence setkavani se top managementu s fadovymi zaméstnanci. Vedeni spolec-
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nosti XY v poslednich letech tuto oblast upozad’ovala z finan¢nich diivoda. V budoucnu se
predpoklada, ze se ekonomicka situace zlepsi. Obecné se doporucuje uspotradat zaméstna-
necké eventy 2x ro¢n¢€. Organizaci, program a finan¢ni rozpocet na poradani zaméestnanec-
kych eventl schvaluje generdlni feditel, organizaci zajistuje odbor marketingu. Financni

naklady jsou uvedené ve finan¢nim rozpoctu pro dany rok odboru marketingu.
Navrhované eventy pro zaméstnance pro obdobi 2017 —2018:

1) Oslava 25. vyroc¢i zalozeni firmy XY v roce 2017
2) Ix rocn¢ Vanocni vecirek

3) 1x ro¢né€ Team building

Sponzoring

Tato oblast se v ramci podniku fesi individualné, na zaklad¢ rozhodnuti majitele spolec-
nosti. V soudasné dobé XY podporuje Cyklisticky klub Hlinsko v Cechach, Hazenkaisky
klub Hlinsko v Cechach, Matetskou §kolku Nové Mé&sto na Moravé, Lukéase z Hradce Kra-
lové, SKI klub Hlinsko. Lze konstatovat, Ze spolecnosti XY se snaZi byt regionalné spole-
¢ensky zodpovédnou firmou, kterd ma sportovniho ducha, podporuje mladou generaci a
pomahat slab§im povazuje za samoziejmost. Dalsi oblasti sponzoringu je partnerstvi, a to
v minulych letech generalni partnerstvi Plesu podnikateli a manaZerti v Obecnim domé.
Jednd se o vyznamnou spolecenskou udalost, kde se setkdvaji vyznacni podnikatelé eské-
ho i zahrani¢niho primyslu s politickymi Spickami. Schvalovani rozlozeni finan¢nich pro-
stitedkll v oblasti sponzoringu schvaluje majitel podniku. Realizaci zajist'uje odbor marke-

tingu. Finan¢ni prostfedky jsou zahrnuty ve finan¢nim planu generalniho feditele.

Internet

Firemni webova prezentace - je hlavnim marketingovym a komunika¢nim nastrojem vét-
Siny firem, stejné tak je tomu u spole¢nosti XY. Obecnd doporuceni jsou obménovat pre-
zentaci kazdé 2 roky. V roce 2016 se zrealizovala nova webova prezentace, dle soucasnych
trendd v on-line komunikaci a technologického vyvoje. Spravné zpracovana a funkéni we-
bova prezentace by méla pfivadét nové zdkazniky, a to pfi minimdlni udrzbé. Proto je
vhodné vénovat tvorbé a dalsi udrzbé¢ (aktualizaci) internetovych stranek dostatek casu
1 finan¢nich prostiedk. Web je vykladni skiini podniku a mél by byt ve vSech smérech
perfektni. Kvalita textli na webovych strankach ovliviiuj nejen chovani navstévnika této

internetové prezentace, ale také pozici stranek ve vysledcich vyhledavact (SEO). Z vyse
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uvedenych divodu se doporucuje vyuzit sluzeb profesionalniho copywritera. DalSim kro-
kem je spravné nastaveni reklamnich kampani, prace se socidlnimi sit€émi apod. Nemén¢ je
dulezita prubézna aktualizace textli, web se nesmi stat statickou vizitkou. Toto ,,0zivovani*
webu zajistuje odbor marketingu ve spolupraci s obchodnim usekem, odborem realizace,
odborem vyzkumu a vyvoje, personalnim utvarem, piipadné¢ dal$imi utvary, useky a odbo-

ry napfi¢ celou firmou, minimalné 1x mésicné.

Finan¢ni néklady spojené s webovou prezentaci schvaluje generdlni feditel. Realizaci za-
jistuje odbor marketingu ve spolupréci s profesiondlni agenturou. Finan¢ni prostiedky jsou

zahrnuty ve finanénim planu odboru marketingu.

Ukoly pro rok 2017 — 2018 v oblasti internetové prezentace

1) Udrzovat firemni web stale aktualni
2) Propojovat webovou firemni prezentaci se socidlnimi sitémi LinkedIn

3) Zajistit prezentaci firmy XY v oborovych databazich

Tiskoviny

I v dnesni dob¢, kdy je upfednostiiovdna on-line komunikace a elektronickd média, maji
tiSténé propagacni materidly v B2B stale své nezastupitelné misto. Své vyuziti najdou pii
obchodnich jednéanich, kdy chceme nechat zdkaznikovi ,,néco v ruce®, jakousi pfipominku
nasi navitévy. Siroké uplatnéni najdou také na odbornych veletrzich a vystavach, semina-
fich a konferencich pro obchodni partnery a mnoho dalsich. Urovei zpracovani firemnich
tiskovin, at’ uz to jsou vizitky, firemni merkantilie, firemni profily, referencni listy, produk-
tové listy, vyro¢ni zpravy, ti vSichni nepiimo vypovidaji o profesionalité spolecnosti XY a
jeji firemni kultufe. Proto neni vhodné podceniovat ani tuto oblast komunikace, jejiz sou-
¢asti jsou Vyrocni zprava, Zkraceny firemni profil, Profil reference, Profil Energetika.
Tvorbu printovych materiala zajist'uje odbor marketingu ve spolupraci s obchodnim use-
kem, odborem realizace, odborem vyzkumu a vyvoje, ptipadné dalSimi Utvary, useky a
odbory napftic celou firmou. Zpracovani novych a aktualizaci stavajicich tiSt€nych propa-
gacnich materiadlt a finan¢ni ndklady schvaluje generalni feditel. Realizaci zajistuje odbor
marketingu ve spolupraci s profesionalni agenturou. Finan¢ni prostiedky jsou zahrnuty ve

finan¢nim planu odboru marketingu.

Ukoly pro rok 2017 — 2018 v oblasti ti§ténych materiali
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1) Aktualizace stavajicich tisténych materialt

2) Vytvoteni Profil Primyslové chlazeni

3) Vytvoteni Profil Termolyza

4) Vytvoteni Vyro¢ni zpravy 2016, Vyrocni zpravy 2017

12.4.4.2 Interni komunikace

Pokud mluvime o firemni, interni komunikaci, tak je nutné zminit, ze komunikace nesmi
byt jednosmérna a musi fungovat napti¢ celou spole¢nosti, na vSech trovnich. To zname-
na, mezi majitelem a managementem, mezi managementem a zameéstnanci, mezi zamest-
nanci samotnymi. Kazda urovenn nebo stupeii komunikace, vyzaduje specifick¢é komuni-
kacni nastroje, pti jejichZ volbé by se mélo brat na zietel dostupnost zpravy pro piijemce a
jeji srozumitelnost. V oblasti motivace zaméstnanci, je obrovsky potencidl dobré interni
komunikace. Pokud se pracovnik ztotozni s cili zaméstnavatele, pfina$i mu mnohem vice
zisku — je méné nemocny, Casto prichazi s napady, méné fluktuuje. Vyssi informovanost
zamé&stnancl o déni ve firm& ma dalsi pozitivni efekt — snizuje jejich stres. Ukazuje se to-
tiZ, Ze pravé Spatna komunikace s managementem a mezi spolupracovniky navzajem patii,
vedle ¢asového stresu, k nejvét§im stresorim v zaméstnani viibec. Dobra interni firemni
komunikace se zuroci pfedevsim v dobé krize. Je vhodné, aby zaméstnanciim bylo vse
fadné a srozumitelné vysvétleno, napt. pro¢ takova situace nastala, co ji zapficinilo, jaké

mohou byt disledky a jaké opatfeni vedeni navrhuje.

Pravidelna setkavani top managementu se zaméstnanci, diive nazyvané ,,Infos“ kde
management mize zaméstnance informovat o sméru, kterym se firma ubird, a tim zamezo-
vat zbytecnym spekulacim, mliZe radit, vysvétlovat, zdlivodinovat svoje rozhodnuti. Je to
cesta, jak se mohou vedouci pracovnici dostat ke svym lidem bliz a zvysit jejich zdjem
oto, co se ve firmé déje aco se vni bude dit v budoucnu. Ptesto, Ze je to jedna
z nejefektivnéjSich a nejdilezitéjSich forem interni komunikace, tak je tato forma upoza-
d’'ovéna. Autorka prace doporucuje tato setkdvani znovu obnovit, alesponl 2x rocné a posilit

tak loajalitu zaméstnanct a firemni kulturu spole¢nosti XY.

Uvitaci balicek, ktery novy zaméstnance obdrZi od svého nadfizen¢ho, se mizZe stat vel-
kym pomocnikem, ale i potéSenim. Pfedstavuje uZitecné doplnéni k oficidlnimu zaskoleni
a odstranéni nékterych zbyte¢né se opakujicich dotazii a nedorozuméni. Obsahem takové-

ho zaméstnaneckého uvitaciho balicku je uvitaci dopis, nastupni manual, informacni karta,
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napf. kontakty na zavodniho lékate, persondlniho vedouciho, telefonni seznam zaméstnan-
cl, organizacni struktura, zjednodusen¢ shrnuté informace, kde jaké informace hledat, or-
ganizacni struktura apod. Pfijemnou zaleZitosti je drobny darek s personalizovanym véno-
vanim. Od zavedeni uvitaciho balicku si autofi prace slibuji pozitivni budovani image spo-

le¢nosti XY a posileni jeho firemni kultury.

Firemni zpravodaj XY Life byla nezbytnou soucésti firemni komunikace. Tiskovina se
vydavala periodicky, minimalné vSak 2x ro¢n¢. Je uréena pro interni potfeby spolecnosti a
neni distribuovana Siroké vetejnosti. Informuje o déni ve spolecnosti, zaméstnancim a
spolupracovnikiim piinasi zpravy od vedeni spolecnosti, spoluvytvaii vztah zaméstnancli a

spolupracovnikil. Zpracovani a distribuci firemniho casopisu zajist'uje odbor marketingu.
Ukoly pro rok 2017 — 2018 v oblasti interni komunikace

1) Obnovit setkavani top managementu se zaméstnanci 2x roéné
2) Vytvofit a zavést uzivani uvitacich balicki

3) Obnovit vydavani firemniho zpravodaje firmy XY 2x rocné

Zodpovida: odbor marketingu

12.5 Rozpocet

Jaké marketingové vydaje firma XY predpokladéd v priib&hu obdobi 2017 — 2018 nebude
uvedeno, protoze se jedna o citlivé informace. Spole¢nost XY miize zvolit n¢kolik variant

stanoveni vySe marketingovych naklad.

a) % z trzeb predchoziho roku
b) % z hospodatského vysledku ptedchoziho roku
¢) nasledovat konkurenta

d) vychdazet z marketingovych vydaji v piedchozim obdobi

Firma XY v pfedchozich letech uplatiiovala strategii marketingovych vydaji dle varianty
d).

Vzhledem k rozsahu je finan¢ni plan na ¢ast marketingovych aktivit, na marketingovou
komunikaci, k dispozici v Casti pfiloh pod oznaceni Priloha P XII: Finan¢ni plan na ob-

dobi 2017-2018 pro marketingovou komunikaci firmy XY.
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12.6 Realizace a kontrola pIlnéni planu

Marketingovy plan je stanoven na obdobi 2017 — 2018. Za realizaci tohoto planu zodpovi-
da predevsim generalni feditel, obchodni feditel a odbor marketingu. Zodpovidaji se maji-
teli spolecnosti, akcionafiim, predstavenstvu a dozor¢i rad¢ firmy XY. Predpokladem je
provadéet veskerou Cinnost souvisejici s plnénim planu. U jednotlivych kol je stanovena
odpovédna osoba, kterd ale bude spolupracovat s ostatnimi useky, Gtvary a odbory napfic

celou firmou XY.

Odpovédné osoba si své ukoly zahrne do ¢tvrtletnich pland a o jejich plnéni bude informo-
vat na pravidelné porad¢ vedeni (1x za mésic) nebo na vyzadani nadiizeného. Dalsi kontro-
la se uskute¢ni v zdvéru cCtvrtleti. Terminy jednotlivych tkoll jsou podfizené jiz pevné
stanovenym terminiim (napf. terminy veletrhil) nebo se budou fesit kontinualnég, dle potte-

by a personalnich a finan¢nich moznosti firmy XY.

V piipad¢€, ze nebude splnén zadany ukol z vlastniho zavinéni, bude snizeno bonusové
ohodnoceni. Naopak, bude-li ukol splnén kvalitn€, v¢as a s finan¢ni isporou, bude stano-

vena finan¢ni odmeéna pro ty, ktefi se na plnéni tkolu podileli.
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ZAVER

Téma diplomové prace nebylo snadné, ale o to pro samotnou autorku zajimavéjsi, nastave-
ni Marketingové strategie pro firmu XY v oboru priimyslového chlazeni. I pfesto, Ze mno-
ho let pracuje v ramci Ceské firmy na marketingovém oddéleni, diky diplomové préci si
prohloubila znalosti a potvrdila nékteré své dosavadni zkuSenosti. Jiz v teoretické Casti,
kde si za pomoci kniznich zdroji od renomovanych teoretikti, ale 1 internetovych zdroju, si
objasnila nebo pfipomnéla pojmy souvisejici s marketingem. Byly to piedevSim pojmy
jako marketing, primyslovy marketing, strategicky marketing, strategicka analyza, PEST
analyza, Porterova analyza, strategickd skupinova analyza, mapa trzniho bojisté, SWOT
analyza, firemni vize a cile, marketingovy plan, marketingovy vyzkum. Tato ¢ast byla pte-
dev$im pro ujasnéni tématu, objasnéni podstaty strategického fizeni, planovani a nasméro-
vani, jak bude autorka nadéle pracovat. Nejvétsi osobni piinos pro autorku byla druha,
prakticka ¢ast. Zde si mohla vyzkouset v praxi jednotlivé analyzy, které odhalily i drobné
detaily, které ovSem m¢ély velky vliv na dalsi strategické rozhodovani. I kdyz sbér dat, ana-
lyzovéani a interpretace vysledkli bylo casové velmi naro¢né, autorka prace zpracovavani
analyz, vyhodnocovani a zakomponovani vysledki do marketingového planovani doporu-
¢uje vSem marketingovym pracovnikim firem, které to ve svém podnikani mysli vazné.
Neméné zajimavym a dokonce i zdbavnym byl proces kvalitativniho vyzkumu, béhem kte-
rého na jeji otazky odpovidali dlouholeti kolegové napftic¢ tiseky a odbory. Tyto rozhovory
jsou zaznamenané na piiloZzeném CD. K litosti autorky se nepodatil uskutecnit rozhovor
s majitelem spolecnosti z divodu jeho Casové zaneprazdnénosti. I presto ziskala vérny ob-
raz soucasné firmy XY a mohla spolecné s analyzami vyvratit nebo potvrdit pfedem stano-

vené predpoklady:

P1 - predpoklad: Marketingova strategie firmy XY neni ve firmé zpracovana, firma

XY nema stanovené cile a proto ji pravdépodobné klesaji trzby.

Zavér: Marketingova strategie firmy XY za celou jeji historii byla pisemné zpracovana
pouze 1x, a to v roce 2015. Jeji cile a tikoly nikdy nebyly komunikovany napfi¢ firmou a
jejich plnéni nebylo monitorovano vedenim firmy XY a splnéno odpovédnymi osobami.
Tudiz tato strategie ztracela na vyznamu. Firma se nedrZela nastaveného konceptu a jeji

podnikatelska cesta neméla jednotny smér, a proto ji pravdépodobné mohly klesat trzby.

Vyhodnoceni: Predpoklad byl naplnén.
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P2 — predpoklad: Obchodni cile firmy XY jsou stanoveny pouze v ¢iselném vyjadieni
trzeb, ale jiZ nejsou stanoveny cile a ukoly, jak téchto cili dosahnout. Vysledky ob-

chodniho useku proto klesaji.

Vyjadieni obchodnich cili ve firmé XY bylo v minulosti stanoveno pouze ¢iselné, a to
vysi obratu. Jiz nebyl definovan navod, jak téchto cilii pribézné dosdhnout. Vedeni ob-
chodniho tseku se za posledni ¢tyfi roky velmi casto ménilo. Pocet obchodnich manazert
neodpovida exportnim obchodnim aktivitdm a ambicim firmy. Usek je poddimenzovan. Za
soucasné situace neni schopen ziskat vice zakazek, predevsim kratkodobé projekty, které

zajisti vetsi pruznost v oblasti finan¢ni stability firmy.

Vyhodnoceni: Predpoklad byl naplnén.

P3 — predpoklad: Interni komunikace firmy je nedostacujici, zaméstnanci nejsou in-
formovani o strategii a cilech firmy a FeSeni soucasné krizové situace. UvnitF firmy
panuje nervozita z klesajicich trZeb, zaméstnanci se obavaji dalSiho sniZovani poctu
zaméstnanci. Tyto jevy zpisobuji odchod klicovych zaméstnancii a pokles vykonnosti

firmy.

Interni komunikace firmy je velmi zanedbavana. Vedeni spole¢nosti nekomunikuje krizo-
vou situaci smérem k zaméstnanctim. Své rezijni naklady sniZuje propousténim svych za-
méstnancl, néktefi odchéazeji z vlastni vile. I pfesto snizovani poklesu vykonosti firmy

wrwe

vice faktory (chybéjici strategie, poddimenzovany obchodni sek).
Vyhodnoceni: Pfedpoklad byl naplnén ¢aste¢né.

V posledni treti ¢asti se autorka vénovala konkrétnimu ndvrhu marketingové strategie. Aby
zahrnula vSechny dileZzité oblasti firmy XY, vyuzila k tomu strategii podle marketingové-

ho mixu.

Firma XY je Ceska firma s vysokym potencidlem. Ma velmi zajimavy produkt, se kterym
muZe uspét na jakémkoliv primyslovém trhu v Evropé€ 1 Asii. [ kdyZ na trhu jsou vyznamni
globdlni hraci, firma XY se jim co do ambici, komplexnosti a kvalité produktli a sluzeb
vyrovna. Ma pevné technické i administrativni zdzemi. Hlavni riziko autorka prace vidi
v chybé&jici nastavené strategii, definici cild, slabém vykonu obchodniho useku a Spatné

personalni politice. Pokud firma XY se zacne vice soustiedit na tyto oblasti a hlavné je
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bude cilen¢ a svédomité napliiovat, mize se stdt rovnocennym partnerem nejvétsich svéto-

vych konkurentt.
Autorka prace mtize konstatovat, Ze cile prace byly splnény. Cile, které si stanovila:

1) identifikovat silné a slabé stranky spolecnosti XY - splnéno
2) identifikovat marketingové cile managementu spolecnosti XY - splnéno

3) navrhnout marketingovou strategii firmy XY — splnéno

Autorka bude povazovat za nejvétsi ptinos diplomové prace, pokud se vedeni firmy XY
bude inspirovat vysledky analyz vné&jSiho a vnitiniho prostfedi firmy a ndvrhem marketin-

gové strategie.
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atd. A tak dale
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CR Ceska republika

CVUT  Ceské Vysoké Ugeni Technické
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HVAC Heating, Ventilation, Air Conditioning
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HR Human Resources

Inc. Incorporated
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KP Kryci ptispévek

kW KiloWatt
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NACE
napr.
OHSAS
ou
OPEC
PEST
PR
RTF
RUB
SEO
SDIC
SMART
SNS
STEP

SWOT

USD
tzv.
XY
4P

SF

milion

Ministerstvo primyslu a obchodu

MegaWatt

Name of the Economic Activity

naptiklad

Occupational Health & Safety Advisory System
Obchodni usek

Organization Of the Petroleum Exporting Countries
Politicka, Ekonomickd, Socialni, Technologicka
Public Relations

Rozstiikovaci Tryska FANS

Rubl

Search Engine Optimization

Sdruzeni dodavateld investi¢nich celktl
Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Timed
Svaz nezavislych statl

Socialni, Technologicka, Ekonomicka, Politické
Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats
Quartal

United States Dollar

Tak zvané

Kryci oznaceni zkoumané spolecnosti

Ctyti Porduct, Price, Place, Promotion

Five Forces
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PRILOHA PI: VYZKUMNE OTAZKY

1.

X N kWD

[\ I e e e T e T e e T
S O 0 N N N kA WD = O

21.

Firma oslavi 25 let své existence. Jak byste zhodnotil téchto 25 let a kam byste se
chtéli posunout v budoucnu?

Mohl byste charakterizovat vaseho tradi¢niho zdkaznika?

Provédite si pravideln¢ marketingové prizkumy?

Které organizace, asociace vam pomahaji v businessu a jak?

Provadite si analyzu odvétvi v zajmovych destinacich?

Jak vnimate rozlozeni exportnich aktivit?

Na ktery trh se v soucasné chvili chcete sousttedit a proc?

Jsou néjaké prekazky pti vstupu na tento trh?

Ktery produkt byste radi na tento trh uvedli a proc¢?

. Kdo je pro vas nejvétsi konkurent a proc?

. Provédite si pravideln¢ analyzu konkurence? Pokud ano, jakym zptisobem?

. Jak se Vam dati uspét ve vybérovych fizenich?

. 'V ¢em jste odlisni od konkurence?

. Kter¢ silné stranky spole¢nosti XY byste mohl zminit?

. Které slabé¢ stranky spolecnosti XY byste mohl zminit?

. Podle ¢eho si vybirate dodavatele?

. Domnivate se, Ze je stale financné€ vyhodné vyuZivat vlastni vyrobni kapacity?

. Pro¢ se domnivate, Ze rok 2016 je méné Uspeésny, co se tyka obratu, nez rok 2015?
. Jakym zptisobem financujete své projekty?

. Co je pro firmu XY nejvétsi problém a naopak v ¢em je silna v ekonomické oblas-

ti?

Jaka je vaSe personalni politika?
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PRILOHA P II: ORGANIZACNI STRUKTURA

pro bezpeénost prnce

technicky odbor

_| odbor obchodu SNS

odbor obchodu CEE

odbor obchodu MEA X LA

odbor realizace a servisu

odbor vyroby a logistiky |
| edber fizeni jakesti |

]
4{
_{ odbor obchodu Asia
= |

odbor marketingu

; =

finanéni reditel

—l odber dani a uéetnictvi

odhor dotaci, projekti a
méfeni

—‘ finanéni odbor

edber vyrebné technickéhe
rozvoje

| mersonsini oanor

dotaéni poradce - ext. |

| madova ueetn

4{ AT

" erganizaéni slezka Slevenske

| ersanizacni st ndie

Organizacni struktura firmy XY (zdroj: vyrocni zprava firmy XY, vlastni zpracovani)
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PRILOHA P III: PERSPEKTIVA GLOBALNIHO TRHU

5 2
Kanada 62,995.1 65,7711 68,941.3 72,339.0 75,657.2 78,774.0 81,697.3 84,462.6 43
Japon- 258,642.0 264,710.4 273,114.9 283,230.2 2947728.7 306,987.8 318,403. 328,409. 335
sko 2 8
Evropa 631,197.9 652,710.9 677,765.7 705,612.0 735,309.8 765,109.2 793,689. 820,006. 38
5 4
Asie- 394,447.8 419,755.5 449,194.3 483,136.0 521,401.3 561,473.5 601,224. 639,547. 7,1
Pacifik 6 4
Latinska 248,716.0 251,947.35 255,978.0 261,045.9 268,282.3 278,117.6 289,947. 303,499. 2,9
Amerika 9 9
Zbyvaji- 148,518.T 154,255.0 160,440.6 167,743.4 176,313.0 186,335.3 197,808. 210,149. 5,1
ci svét 7 8
Celkem 2,227,521, 2,310,902. | 2,408,525. | 2,519,757. | 2,643,464. | 2,774,329. 2,904,779 3,030,37 45
8 2 1 1 2 9 9.7 8.1

Perspektiva globalniho trhu (Zdroj: Global Strategic Business Report, vlastni zpracovani)

Data k 03. 10. 2016
V tisicich USD

Tolerance 10% (+/-), neni zohlednéna inflace

Staty zahrnujici Evropu: Belgie, Bulharsko, Ceska republika, Dansko, Finsko, Francie,
Holandsko, Irsko, Italie, Mad’arsko, Némecko, Norsko, Polsko, Portugalsko, Rakousko,
Rumunsko, Rusko, Recko, Slovenkso, Spanélsko, Svédsko, SV}'/carsko, Turecko, Velka
Britanie.

Staty zahrnujici Asii-Pacifik: Austrélie, Cina, Filipiny, Indie, Indonésie, Korea, Malajsie,

Novy Zéland, Singapur, Thajsko, Tchaj-wan.

Staty zahrnujici Latinskou Ameriku: Argentina, Brazilie, Cile, Ekvador, Kolumbie,

Mexiko, Peru, Venezuela.

Staty zahrnujici Stfedni Vychod: Arabské Emiraty, Iran, Irdk, Izrael, Kuvajt, Saudska
Arébie, Syrie a africké staty.
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PRILOHA P1V: PREHLED KONKURENCE PODLE TERITORII

Kelvion/GEA www.kelvion.com
EVAPCO, Inc. WWW.evapco.com
ILMED IMPIANTI www.ilmedimpianti.com
IWC WWW.1WC.c0.za

TIBA MANZAWALI GROUP www.tibagroup.me

BILFINGER DURO DAKOVIC

MONTAZA www.bilfinger.com
ESOT Invest WWW.esot.net
MONTING www.monting.hr
RE-KO Inzenjering www.re-ko.com.mk
SPEGRA INZENJERINK www.spegra.hr
TVM WWW.tVI.Is

OK Markovi LTD. www.coolingtowers-bg.com

ALSUS, s.r.o. www.alsus.cz
Blue Team, s.r.o. www.blueteam.cz
C.0.S. www.baltimore.cz/

HENZL-Engineering, s.r.o.

www.henzl.cz

Chladiace veze Bohunice, s.r.o.

www.chvb.sk

Mikrovéze Praha, s.r.o.

www.mikroveze.cz

REKO-PRAHA, a.s.

www.reko-praha.cz

Ltd.

SOKRA, s.r.o. www.chladiciveze.com/veze2013/index.php
SULTRADE Praha s.r.o. www.sultrade.cz

BALTIMORE http://www.baltimoreaircoil.eu/

Evapco http://www.evapco.com/

Betvar a.s. http://www.betvar.cz/

MYTECH s.r.o. http://www.mytech.cz/

Paltech Cooling Tower & Equipment’s

www.paltech.in/

Gactel Turnkey Projects Limited.

WWW.gtp.co.in

Harrison Cooling Towers Pvt. Ltd

www.coolingtowersmanufacturers.com/

Shri Avirat FRP Modulers

www.aviratcoolingtower.com/

Advance Cooling Towers Pvt. Ltd.

www.frpcoolingtowers.com/

Kool Drop Cooling Towers

www.kooldrop.com

Classik Cooling
Towers

www.classikcoolingtowers.com/

United Cooling Systems

www.unitedcoolingtower.com

Oceanic Cooling Towers

www.oceaniccooling.com

Towertech Cooling System Pvt.Ltd.

www.towertechindia.com

Himgiri

www.himgiricooling.com

Blue Chip Cooling

www.bluechipcoolingtower.com
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Towers

North Street Cooling Towers Private Limi-

ted www.nsctpl.com

Artech Cooling Towers Private Lim-

ted www.artechcoolingtowers.com
Newtech Cooling

Towers www.newtechcoolingtower.com
I()Zvr{stal Cooling Towers www.crystalcoolingtower.com/
Delta Cooling Towers Pvt.

Ltd. www.deltactowers.com

National Cooling

Towers www.nationalcoolingtowers.com
GAMMON INDIA Ltd. www.gammonindia.com
PAHARPUR Cooling Towers Limited www.paharpur.com

Paltech Cooling Towers & Equipments Ltd. | www.paltech.in

SV Cooling Towers Private Limited www.svcooling.com
[NEMECKO, RAKOUSKO, SVYCARSKO |
MUMME CTI www.m-cti.de

Ennexio WWW.enexio.com/

Kelvion (GEA) www.kelvion.com
Ruhrkiihlturm www.ruhrkuehlturm.de/startseite

www.darpin.pl/tresc2/oferta/chlodnie-

Darpin wentylatorowe.php?m=1
HAMON www.hamon-polska.pl/en
Kelvion (GEA) www.kelvion.com
Kliweko (Decso) http://www.decsa.pl
Mezon (SPX) mezon.pl/articles/wieze-chlodnicze-spx
Technika Chtodnicza Sp. z o.0. www.cht.server.pl/o_firmie.html
UNISERV WWW.Uniserv.com
[PORTUGALSKO, SPANELSKO |
ESINDUS S.A. www.esindus.com
BALTICARE (B.A.C.) www.balticare.com/es/Balticare-Spain
EOS refrigeration www.eosrefrigeration.com/es
Equipos de Intercambio de Calor, S.L. www.intercal.es
EWK www.ewk.eu
KELVION www.kelvion.com/es
SPX Cooling Technologies www.spxcooling.com/es
TEWA www.teva.es
TORRAVAL (MITA Group) www.torraval.com

ALECOTEC ENGINEERING (Termo Ita-

lie) www.alecotec.com
AO «bPOTEII-DKO» www.gradirni.com.ua/
000 «CITUI'-BOCTOK» WWW.Spig-vostok.ru
I'K «<KABAHTAXX EHEPI'O» WWW.ava-energo.ru

I'K «MPBUK» www.irvik.ru
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I'K <AKBAHH» www.akvann.ru
3AO0 «3c¢ Oupa Oix» (SPX) WWW.Sa-es.1u
000 «BOJIEX» www.vodex.ru

00O «IIpomnpuson»

www.promprivod.by

000 «TMHH)»

www.eradirni.tmim.ru/

000 «OKOTIID»

Baltimore Aircoil Company

www.ekotep.ru

www.baltimoreaircoil.com

Cooling Tower Systems Inc.

www.coolingtowersystems.com

DELTA Cooling Tower Inc.

www.deltacooling.com

Midwest Cooling Tower

www.midwesttowers.com

GEA WWW.gea.com
Hamon Group www.hamon.com
M.ILT.A. www.mita-tech.it
SPIG S.P.A. WWW.Spig-int.com

SPX Cooling Technologies

WWW.spxcooling.com

Prehled konkurence (Zdroj: viastni zpracovani)


http://www.akvann.ru/
http://www.sa-es.ru/
http://www.vodex.ru/
http://www.promprivod.by/
http://www.gradirni.tmim.ru/
http://www.ekotep.ru/
http://www.baltimoreaircoil.com/
http://www.coolingtowersystems.com/
http://www.deltacooling.com/
http://www.midwesttowers.com/
http://www.gea.com/
http://www.hamon.com/
http://www.mita-tech.it/
http://www.spig-int.com/
http://www.spxcooling.com/
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PRILOHA P V: VYHODNOCENI KONKURENCNICH SIL PODLE

PORTERA

Otazky

Jak se shoduji obch.zaméry glob. konkurentii se zaméry firmy XY?

Jak shodnd je nabidka konkurenti z pohledu sortimentu?

Jak je silny vliv konkurentt je vliv na cenu ve vybeér. fizeni?

Jak silni jsou globdlni hréaci v oblasti flexibility?

PR PR PR PR

Je mozné konkurencni sily glob.hract ovlivnit ze strany firmy XY?

Existuje jiné, atraktivnéj$i odvétvi, na kterych glob. hrac¢i neoperuji?

=

Vysledek: 29:6=4,8=5 (VYSOKA)

Otazky 213 5
Jak mohou novi konkurenti ovlivnit trh svym vstupem? X
Jaké maji zdzemi a kapacity? X X
Jaka reakce Ize predpokladat ze strany etablovanych konkurenti?
Maji novi konkurenti vliv na cenu?
Je sortiment pot. konkurent shodny se sortimentem firmy XY? X

Vysledek: 17:5=3,4=3 (STREDNE VYSOKA)

Otazky 213 5
Jak je firma XY zavisla na dodavatelich? X
Je dostatek dodavateld, z kterych si firma XY miZze vybirat?
Jak silna je vyjednéavaci pozice firmy XY u dodavatelt? X
Obchodni podminky jsou vstficné a vyhovujici pro firmu XY? X
Jsou dodavatel¢ flexibilni z pohledu nabidky, terminti dodani, ceny? X

Vysledek: 10:5=2 (NIZKA)

Otazky 213 5
Jaky vliv maji odbératelé na cenu? X
Jak se méni potieby odbératel? X
Jaké jsou moznosti dlouhodobych smluv, partnerstvi? X
Jaky vliv maji odbératelé na obchodni podminky?(terminy, splat- X
Uplatiiuji odbératelé casto reklamace?(mira spokojenosti) X

Vysledek: 18:5=3,6=4 (VYSOKA)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 115

Otazky 123|415
Jak vysoké je riziko vyvoje novych substituti chladicich vézi? X
Jaké jsou moznosti novych substituti chladicich vézi? X
Je firma XY schopna vyvinout substitucni produkty? X
Jaky vliv maji substituty a podil na trhu? X

Vysledek:9.4=2,25=2 (NIZKA)

Vyhodnoceni sil podle Portera (Zdroj: vlastni zpracovani)
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PRILOHA P VI: ZARAZENI KONKURENTU DO STRATEGICKYCH
SKUPIN

A Plné vyrobkova fada Kelvion, SPX Cooling Tech-
nologies, Uniserv, Hamon
Group, SPIG S.P.A.,

B Specializace Betvar a.s., Reko Praha, a.s.,
SAM

C Uzk4 vyrobkové fada EVAPCO Inc., Baltimore,

C.0.S., Henzl-Engineering,
s.r.o0.,Chladiace veze Bohuni-
ce, s.r.o., ALSUS, s.r.o0.,
SOKRA, s.r.o.

Zarazeni konkurentii do strategickych skupin (Zdroj: viastni zpracovani)
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PRILOHA P VII: MAPA TRZNIHO BOJISTE

Nazev firmy Ocelova chla- | Kompaktni | Betonova | ACC, Chladici
dici véz chladici chladici AC véZ s pri-
véz véz rozenym
tahem
Firma XY X X X X X
REKO PRAHA, X X X
a.s.
Uniserv
Kelvion (GEA) X X X X X
Hamon Group X X X X X
SPIG S.P.A. X X X X X
SPX Cooling X X X X X
Technology
Betvar a.s. X X
Baltimore A.C. X
EVAPCO X
C.0.S. X
Chladiace veze X X X X
Bohunice s.r.o.
ALSUS s.r.o0. X
SOKRA S.R.O. X X

Mapa trzniho bojisté (Zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 118

PRILOHA P VIII: PERSONALNI POLITIKA

200
150
[ TH pracovnici
100
M Délnici
50 -
H Celkem
O -
B Hospodarsky vysledek pred
zdanénim
-50
-100

Prehled poctu zamestnancu viici hospodarskému vysledku pred zdanénim (Zdroj: vy-

rocni zpravy firmy XY, vlastni zpracovani)

m Vysoka Skola

1 Vyssi odborna 3kola

m Stfedni odborna Skola
11 Stfedni odborné ucilisté

| Zakladni

Clenéeni zamestnancu dle vzdeélani (Zdroj: vyrocni zpravy firmy XY, viastni zpracovani)
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B Zena

® Muz

Clenéni zaméstnancii dle pohlavi (Zdroj: vyrocni zpravy firmy XY, viastni zpracovani)

B TH Pracovnik

| Délnik

Clenéni zaméstnancii dle kvalifikace (Zdroj: vyrocni zpravy firmy XY, viastni zpracovani)
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PRILOHA P IX: EKONOMICKE VYSLEDKY

1000 1

900

800

700

600

500 m EXPORT

= TRZBY

400

300

200

100

Qv

S
S
>

P

Vyvoj trzeb a exportu firmy XY (Zdroj: vyrocni zpravy firmy XY, viastni zpracovani)

m Ceska republika

H Slovensko

M Indie

M Rusko

M Bélorusko

M Polsko

M Srbsko

M Finsko

= Dominikan.rep.
Madarsko

M Slovinsko

m Bosna Hercegovina

Chorvatsko

Podil zemi v exportu firmy XY (Zdroj: vyrocni zpravy firmy XY, vlastni zpracovani)
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2010 494,1 33,6 107,0 158,6
2011 345,8 4,5 103,8 126,6
2012 657,6 35,8 453,0 449,8
2013 917,0 30,2 186,8 285,5
2014 408,3 -57,0 185,3 240,7
2015 952,8 41,5 355,5 335,5
2016 680,2 -29,0 224,2 341,1

Ekonomické vysledky z pohledu trzeb, hospodarského vysledku, zdvazkii a pohledavek fir-
my XY (Zdroj: vyrocni zpravy firmy XY, vlastni zpracovani)

1200,0
1000,0
800,0 B Triby v mil. CZK
600.0 B Hospodarsky vysledek pred
zdanénim
M Zavazky
400,0 -~
1 Pohledavky
200,0 -
0,0 -
2010 2011 2012 2013 14 2015 2016
-200,0

Ekonomické vysledky z pohledu trzeb, hospodarského vysledku, zavazkii a pohledavek fir-
my XY zndzornéné graficky (Zdroj: vyrocni zpravy firmy XY, vlastni zpracovani)
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PRILOHA P X: DLOUHODOBY HMOTNY A NEHMOTNY
MAJETEK

2010 33,30 37,00 0,30
2011 37,30 87,30 0,20
2012 43,20 199,50 0,06
2013 49,50 138,60 2,60
2014 87,50 168,60 6,30
2015 88,20 101,20 4,60
2016 93,00 68,80 4,60

Ekonomické vysledky v oblasti dlouhodobého hmotného a nehmotného majetku firmy XY
(Zdroj: vyrocni zpravy firmy XY, vlastni zpracovani)

250,00
200,00
150,00 B DLOUHODOBY HMOTNY
’ MAJETEK v mil. CZK
B ZASOBY v mil. CZK
100,00 ) )
BE DLOUHODOBY NEHMOTNY
MAJETEK v mil. CZK
50,00
0,00 -
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Ekonomické vysledky v oblasti dlouhodobého hmotného a nehmotného majetku firmy XY

(Zdroj: vyrocni zpravy firmy XY, vlastni zpracovani)
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PRILOHA P XI: VYHODNOCENI SWOT ANALYZY FIRMY XY

tanovena strategie firmy

Diuslednost v dokonceni stanovenych cilti X

ZkuSenost v tuzemsku 1 zahrani¢i

Obchodni usek

Casova naroc¢nost pfi zpracovani nabidek

Konkurenceschopnost v cenach X

Navrh feSeni na miru X

Vlastni vyrobni zavod X

Rezijni naklady X

Dobré povést u zakaznika

Nizky pocet reklamaci

Schvalovaci procesy X

Vlastni vyzkum a vyvoj X

Certifikace

Odbornost zaméstnancu

Loajalita zaméstnancti X

Piatelsky kolektiv X

Motivace zaméstnancu X

Zastupitelnost zaméstnancli X

Vzdélavani zaméstnancu X

Symbol hrdiny — majitel spole¢nosti X

Vyhodnoceni SWOT analyzy firmy XY (Zdroj: viastni zpracovani)
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PRILOHA P XII: FINANCNI PLAN NA OBDOBI 2017-2018 PRO

OBLAST MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY XY

FINANCNI PLAN 2017 - 2018

EXTERNI KOMUNIKACE
Inzerce
Inzerce 1 000 000
Grafické zpracovani inzerati 200 000
On-line publikace 200 000
Eventy
Power-Gen Russia 1 300 000
Power-Gen Europe 1 300 000
Power-Gen India 1 300 000
Ostatni veletrhy a podnikatelské mise 1 500 000
Vanocni vecirek - zaméstnanci 600 000
Team building 200 000
Oslava 25. vyroci - obchodni partnefi 1 000 000
Oslava 25. vyroci - zaméstnanci 500 000
Vzdélavaci seminat - obchodni partneti 200 000
Internet
Registrace domén a webhosting 70 000
Zapis Seznam 36 000
Kampan Sklik 200 000
Kampan Adwords 400 000
Upravy na webu 20 000
Oborovée portaly 100 000
Tiskoviny
Vyro¢ni zprava (3D animace) 100 000
Firemni tiskoviny grafika a tisk 200 000
Firemni merkantilie 10 000
Novorocenky 10 000
INTERNI KOMUNIKACE
Infos 20000
Uvitaci bali¢ek 30 000
Firemni zpravodaj 40 000
Ostatni
Preklady 100 000
CELKEM 10 636 000

Financni plan na obdobi 2017-2018 pro oblast marketingové komunikace firmy XY

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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PRILOHA P XIV: CD — ZAZNAM ROZHOVORU



