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ANOTACE

Bakald&ska prace se zabyva marketingovym planovanim peodej stavebni a obchodni
spole&nosti ATOS spol. sr.o. Prace je reélha na 2casti teoretickou a analytickou.
Teoretickacast prace pojednava o tom, co vSechiedphazi sestaveni marketingového
planu, dale se zabyva zbyvajicimi aktivitami margvého fizeni, a sice realizaci
a kontrolou, a nakonec pakiéSi co to je marketingové preéedi. Analytickacast prace je
vénovana situéni analyze spotaosti ATOS spol. s r.0., analyze marketingovéhmyléeto
spole&nosti a pedevSim navrhu na Zmu planovani prodeje z&élem zvySeni trzeb a trzniho

podilu spolénosti na relevantnim trhu.

KLi COVA SLOVA

marketingovérizeni, marketingové planovani, marketingova siiianalyza, marketingove

cile, marketingové strategie, marketingovy plantke@ngové prosedi

TITLE

Marketing planning of sales in the company ATOSl.spo.o.

ANNOTATION

The bachelor thesis deals with a marketing planwingales in the construction and trading
company ATOS spol. s r.o. The work is divided i8tparts the theoretical and the analytical.
The theoretical section discusses what the estabdiat of a marketing plan precedes, focuses
on the remaining activities of marketing managemaamely, implementation and control,
and then finally describes the marketing environimérhe analytical part deals with
the situational analysis of ATOS spol. s r.o., #malysis of the company's marketing plan
and mainly with the proposal to the change of mamgeplanning of sales to increase sales

revenues and market share of the relevant market.

KEYWORDS

marketing management, marketing planning, marketsitgational analysis, marketing

targets, marketing strategy, marketing plan, mangegnvironment
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1.UVOD

Tato prace se zabyva zpracovanim marketingovéhaopddi prodeje, které je
v Zivott podnikatele jednim ze é&fejnich pojni. Aktuélnost tématu je déna nejen
dynamickym rozvojem podnikatelského presti v poslednich letech, ale ifegevsim
sowasnou ekonomickou situaci. Hospteka krize s sebou totiz nese nejetna rizika, ale
i prilezitosti. Pokud chce byt podnik &§my a udrZet se ve stéle silicim konkdrém
prostedi, musi dsledré planovat aidit prodej. Existuji i pipady, kdy se podnikm podai
piezit i bez planovani. Podnik ale musi mit jasnimdgtavugceho chce dosahnout a jak vSeho
docili podstaté rychleji, efektivigji a s wWtSim ziskem. Takovétofipady jsou ale spiSe
ojedirglé a jsou tak vyjimkou ve $® podniki. Dlouhodobé planovani iwe podniku
napomoci odhalit mozna rizika a zvysit tak Sanciasg@sné zhodnoceni vSech vioZzenych

investic.

Pfi své praxi ve spolmosti ATOS spol. sr.o. jsem byldasto konfrontovana
nejriznejSimi aspekty a problémy planovani prodeje. Svobegkou podnikatel rozhoduje
a tim tak realizuje své plany a myslenky, mi velmponuje. Zarovi zjist'uji, ze cely proces
planovani pada na osblpodnikatele. To on je sficem a motorem celého podniku a jeho

podcerni planovani by vyustilo v nekomplexnost strategieazeb prodejnich prodes

Jiz dlouhou dobu uvazuji nad navrhy zlepSeni planowprodeje ve spalaosti
ATOS spol. s r.0. a hleddmgem by spolénost mohla najit podnikatelskotileZitost. V mé
hlaww se rodi spousta mysSlenek, ale v &hge zhodnotim jako neredlné a nedokazu
fundovarg rozhodnout o jejich uggnosti. Navrhy na zlepSeni planovani prodeje, $eii |

uvedeny v Navrhu na zmu planovani prodeje, jsou jetini z €chto mysSlenek.

V dnesni dob neni Zadny problém sehnat dostatek kvalitni liteya ktera se zabyva
problematikou marketingového planovani. Zejménasigunich letech je nejisi ,boom"“ ve
vydavani mnoha nejengjSich publikaci, které se snazi podinik napomoci v jejich
marketingovém planovani. Je nutn@imaknit, Ze se nejedna jen o klasické kniéhgkripta,
ale také owzné brozury. Krom jiz uvedenych publikaci se snazi pomahat padnikaké
internetové portély, které se z&mji na poskytovani ptgbnych informaci a praktickych rad
podnikatelské vi@jnosti. Na druhé stréne ale nutné podotknout, Ze podniky satizipavaji,
Ze nemajicas ani naladu pudétat tyto publikace plné pdek a tvrdi, Ze jsou pro¢npsany

vzdalenym jazykem.



Tato bakaltskd prace je roztena na 2 zakladnéasti teoretickou a analytickou.
Teoreticka ¢éast se skldda z jednotlivych kapitolfiggmz nésledujici kapitola pojednava
o tom, co vSechnoipdchazi sestaveni marketingového planu. DalSi dgggou wnovany
zbyvajicim aktivitam marketingovéhtizeni, a sice realizaci a kontrole a nakonec pak
i marketingovému prostdi. Analyticka ¢ast obsahuje praktickéreSeni zpracovani
marketingového planovani prodeje ve spotesti ATOS spol. s r.0. a zejména pak navrhy na

zmeénu planovani prodeje v této spaesti.
JelikoZz mou hlavni specializaci jsou Malé gedhi podniky, byl v této praci kladen

zvlastni diraz zejména na marketingové planovani pro malgedrsit podniky.

Cilem této bakala'ské prace je zpracovani a zhodnoceni marketingového
planovani prodeje ve spolénosti ATOS spol. sr.0. a pedevSim navrh na zninu
planovani prodeje za @elem zvySeni trzeb a trzniho podilu spotmosti na relevantnim
trhu.
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2.VYMEZENI POIJMU MARKETINGOVEHO RIiZENi

VSechna dlezita marketingova rozhodnuti se provadi na Urowoholovéhotizeni
podniku v rédmci procesu strategickéltizeni. V tomto procesu je definovdno poslani
podniku, které je nasledntransformovano do konkrétnich il jenZz chce podnik

prostednictvim svych podnikatelskych aktivit dosahnout.

Pri definovani poslani podniku jsoudulici jak stavajici zakaznici, tak i potencialni
zdkaznici. Podnik by #h rozumét tomu, kdo jsou a kdo mohou byt, kolik jich je dekse
nachazeji a dale také co od podniku ajeho pradokekavaji. Takto definovany sm
podnikani je pak wwjici pri vybéru prilezitosti na trhu. Cile jsou naproti tomucovany

poZzadavkem rozvoje daného podniku.

Z definovaného posléani podniku a jehdiqgibk vychézi proces marketingovétiwenti,
ktery je zamdien na zisk&vani cilovych trh(viz. Obr. 1). Lze ho povaZzovat za mepzite
asili podniku, rozmistit veSkeré disponibilni zdrajo nejdinngji. Tento proces madkolik

etap: planovaci etapa, realiné etapa a kontrolni etapa.

Planovaci etapa

1. Stanoveni cill a strategif

A

2. Marketingovy program
3. Marketingovy plan

¢ Sestaveny plan

Realizaéni etapa

1. Organizace marketingu <

2. Realizace marketingovych Zpétné vazby

programu

¢ Dosazené vysledky

Kontrolni etapa

1. Méfeni dosazenych vysledku
2. Identifikace pFi¢in odchylek
3. Navrhy na korekci odchylek

Obr. 1 Proces marketingovéhtrent

L VACULIK, J. a kol.:Zaklady marketinguPardubice: Univerzita Pardubice, Pardubice 208BN 80-7194-583-8, s. 14
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2.1. Marketingoveé planovani

Uspich na trhu, zajem zékaziila vyhody wiéi konkurenci nfize podnik dosahnout
tak, Ze vyuzije takové prvky marketingové koncepkieré jsou pro dany vyrobek a trh

nejdilezitéjSi. K dlouhodobému ugphu je vSak zap&tbi mnohem vice, a to promysleny

a koordinovany fistup prostednictvim marketingového planovani.

Marketingové planovani je podstatn@asti marketingovéhtizeni. Snazi se aplikovat
marketingové zdroje Zigobem, ktery povede k dosazeni marketingovych €bto zdanlie
jednoduché tvrzeni patve skuténosti k velmi slozitému procesu, nebaile a zdroje
se budou v kazdém podniku liSit a budou se takéciemn casovém obdobi #mit.
Marketingové planovani se pouziva k hodnoceni k&mnkrpodnikové situace, poznani trhu
a konkurence, analyze daedpowdi vyvoje poptavky, stanoveni @jl tvorke strategickych
smeéra vedoucich k jejich dosazeni a k sestaveni magieti@ho planu.

st

umoziuji provadt planovaci proces afipravit marketingovy plan postupnym igobem.

Jedna se zejména o:

= situani analyzu a predikci budouciho vyvoje presl, tj. prognézovani,

= uréeni marketingovych dil

= stanoveni marketingovych strategii,

= definovani prograrin

= sestaveni rozpbi,

= Kkontrola dosazenych vysletlia dale kontrola ail, strategii a prograim
Jednotlivé slozky budou podrabrozvedeny v nasledujicich kapitolach této prace.

Co lze @ekavat od procesu marketingového planovani? Jébm ¢é zlepsit vyuZziti
zdroji k zabezp&eni podnikovych cil, motivovat pro tymovou praci a identifikovat trhy.
Kromé toho vytvdi situani analyza jako podstatn&ast planovaciho procesu inforéma

zakladnu pro saiasné i budouci projekty.

2.1.1. Marketingova situa ¢€ni analyza

Marketingova situgni analyza je analyza vychoziho postaveni podnikdaném
marketingovém progdi a analyzaiflezitosti a pedpoklad podnikani. Identifikuje zakladni

12



Gdaje o podniku, o jeho organéra, obchodni a finami struktée. Vychazi z dosavadniho
vyvoje a sodasného stavu marketingové situace podniku a uskujee odhad jejiho

pravdpodobného budouciho vyvoje.

P¥i popisovani marketingoveé situace (viz. Obr. 2piednEtem zajmu zejména:

analyza makroproidi a mikroprosedi,

» identifikace a analyza cilovych segmieattrhu obec#

» analyza konkurence,

=  prognozy,

= SWOT analyza, metoda ABC a jiné metody interpretiate

» analyza prodéja analyza portfolia.

| Analyza faktort
vnéjsiho prostredi

1 Analyza trhu

Analyza konkurence

Analyza prodeju

CAST ANALYTICKA

A

SITUAENI
ANALYZA

A

YVYVYY

A

Prognéza trzniho
podilu

Prognéza prodeju

CAST PROGNOSTICKA

Prognéza zisku

Obr. 2 Marketingova situgni analyza

2 HORAKOVA, H.: Strategicky marketinPraha: Grada Publishing, Praha 2003. ISBN 80-24i741, s. 38
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Analyza makroprostiedi a mikroprostiedi

V ramci analyzy faktar makroprostedi se zjiguji politicko-legislativni, ekonomicke,
socialni a kulturni, technické a technologickéiaaalni faktory, aj. Analyza mikroprastdi
pak sp@iva v charakteristice dodavaigldistributoii, zakaznik, konkurence a wejnosti.

Podrobe je o jednotlivych faktorech pojednano v KapitoleMgarketingové prosedi.

Analyza trhu

Analyza trhu by se ta opirat o marketingovy vyzkum, ktery sipea v ziskavani,
analyze a hodnoceni gebnych dat o trhu i jeho okoli. Zakladem &g podniku, je

existence trhu, na&mz bude o nabizené produkty projevovan zajem.

Vysledky pfizkumu trhu by mily poskytnout informace o jeho velikosti, strukdy
stavu (zda jde o novy nebo vyzraly trh) a o podkiiery podnik na tomto trhu dosahuje.
Duleziti jsou pro podnik nejen stavajici, ale i paiémi zakaznici. Podnik by #ghrozumst
tomu, kdo jsou a kdo mohou byt, kolik jich je a k&= nachazeji a dale také co od podniku
a jeho produkt otekavaji.

Pro marketingové planovani jsowujici poznatky o celkovém trhu i o cilovém trhu.
Celkovy trh tvdi vSechny varianty vyuziti a pouziti daného produkiakladem je vSak
vymezeni cilového trhu a vyjéehi jeho charakteristickych vlastnosti. Proto jpooi podnik
duleziti zdkaznici, kterym produktiipaSi uzitek, je pro ;idostupny a jsou zagnochotni
zaplatit. Uspch vyrobkugi sluzby je zartien pouze v fipact, Ze oslovi a zaroveuspokoji
potreby a pozadavky konkrétnich zakaznikpisob jak toho docilit, je provést segmentaci
cilového trhu, jez rozdi trh nacasti podle: oblasti pouZziti, ceny a jakosti, @ghaegionu,
motiva koug, aj. V gipad, Ze se jedna o sgebni zbozZi, jsou trzni segmentyéovany
pomoci demografickych kritérii ¢k, pohlavi, rodinny stav, atd.) a pomoci psychadgkgth

kritérii (socialni tida, Zivotni styl, osobnost, atd.) nebo kombinachto jednotlivych kritérii.

Vedle pedpowdi, kolik je v jednotlivych trznich segmentech patglnich
zékaznik, je dilezité ugit praimérny paiet ndku@ na jednoho zakaznika za rok &mbrast.
Po vymezeni vSech trznich segniesitpak podnik vybere jen ty, které ho zajimajsauj pro

n¢j relevantni. Tyto trzni segmenty pak tvoilovy trh podniku.

Nasleduje dalSi krok, a to ziskani a analyzaghotych informaci, tedy jsou-li tyto
informace pro dany podnik relevantni. Nutno podotkn Zze pro malé aisdni podniky je

ziskavani pravzmirgnych informaci znén¢ obtiznym a nakladnym procesem.

14



Prizkum trhu vyZaduje drzeni sesitych zasad, a to:

» Kazdy odhad musi byt ogah o vysledek podloZzeného trzniho vyzkumu
a posudek externich znéla porad@, neb@ neni mozné st&v pouze na

domrenkach!
» Informace je nutné @it z co nejvice zdrdj.

= Vysledek paizkumu musi byt smyslupliny.

Analyza konkurence

Podnik si musi wdomit, Ze nepodnika sam. Existuje jen matpadi, kdy podnik

nema na konkrétnim trhu Zadnou konkurenci. Je pmnataé, aby se podnik rozhlédl kolem

sebe, poznal svou konkurenci a zohledniltjigvém rozhodovani. Tato skidtest vyplyva

i z modelu M. Portera - Porter model gti konkurergnich sil, jehoz zawem je tvrzeni, ze

¢im intenzivrgjSi je konkurence, tim je dosahovano mensich viéled tohoto dvodu, musi

byt aktivity podniku sréfovany do oblasti s nizkou konkurenci.

Novi nabizejici

bariéry hrozba vstupu

vyjednavajici sila

kupni sila
dodavatele P
) Konkurence ) .
Dodavatelé Z&kaznici
v odveétvi
«— —
integrace firem integrace firem
vyvoj vlastnich hrozba
substitutt zastupitelnosti
Substituty a

komplementy

Obr. 3 Portefiv model @ti konkurergnich sif

3VEBER, J., SRPOVA, J. a koPodnikani malé a gdni firmy Praha: Grada Publishing, Praha 2008. ISBN 978402409-6, s. 131
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Snad kazdy podnik mé& konkurenty, proti kterym sesinma trhu urét prosadit. Aby to
bylo mozné, jeitba tyto konkurenty nejendit, ale také poznat jejich silné a slabé stranky.
Urcit vSechny konkurenty znamena znat skné konkurenty a potencialni konkurenty.
Skuteni konkurenti jsou takové podniky, které nabiz&gjrsy nebo podobny produkt, a to na
stejnych cilovych trzich. Naopak potencialnimi kordnty Ize nazyvat ty podniky, které
prozatim nejsou konkurenty, aléepstavuji hrozbu do budoucna, kdy jimi byt mohou.

Spravie by meli byt urc¢eni vSichni konkurenti. Malé aistdni podniky maji aléasto
problém s financovanim takovéhotoapkumu. Proto neni za kazdé situacelaé poznat
vSechny konkurenty, ale jéeba blize zkoumat jen ty, kfevic¢i podniku stoji ve skutmé

konkurenim vztahu.

V ramci analyzy konkurence je dalSim krokem zkouirglabych a silnych stranek
konkurence. Je nutné brat v ivahu nasledujiciriait®brat, resp. objem prodeje, relativni
podil na trhu, odbytové cesty, portfolio prodiukiimage a kvalita produkt zakaznici,

technologie, vyzkum a vyvoj a finani situace daného podniku.

Krome jiz zmirgnych hledisek je ilezité zkoumatgeho chiji konkurenti dosahnout,

vyvojové tendence v diferenciaci konkuriatmoznost navazani vztak konkurenty.

Progno6zovani

Prognézu Ize definovat jako odhad dalSiho vyvojeljeebo procesu. V tomto pojeti
je zarukou, Ze je uplain zpisob mysleni, ktery zajifje schopnost rozhodnout

s pimérenym rizikem o budoucnosti.

Obvykle se vypracovavajfittypy progndz, a to prognéza prodeje, prognozaojgv
techniky a technologie a také progndéza lidskychogdrTy byvaji ovliviovany zejména

makroekonomickymi, politickymi, konkurénimi a mnoha dalSimi trendy.

SWOT analyza

Jednim ze Zsohi jak analyzovat fedpoklady usgsnosti podniku, je vytuit
analyzu SWOT. Tato analyza pgav rdmci situani analyzy mezi ty néasgji pouzivané.

Vyuziva se v rdmci strategické analyzy, a to p&eeni vychoziho stavu organizace.

Nazev SWOT analyzy je tven z prvnich pismen anglickych slov: S - strengsitaé

stranky), W - weaknesses (slabé stranky), O - dppiies (gilezitosti), T - threats (hrozby).
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Silné a slabé stranky by é&npodnik hledat a analyzovat zejména v nasledujicic

oblastech:

finan¢ni postaveni podniku,

vlastnicka a organizai struktura — kifovi pracovnici, aroue managementu,
pozice na trhu — podil na trhu, relativni podiltriai, objem prodéj apod.,
struktura zakaznik

image podnikui produki,

vyzkum a vyvoj,

plynulost¢innosti uvnit podniku,

vyrobni kapacita,

flexibilita podniku.

Co se tye pilezitosti a hrozeb, shby se podnik zamyslet naghtito aspekty:

stav ke konkurenci a pozicowi ni,
know-how,

statni regulace,

bariéry vstupu do odivi,

hrozba substituit

rastové tendence odtvi.

Poté, co si podnik vytwd SWOT analyzu, mize pak na jejim zaklg&dzvolit ze ¢tyr

raznych typ strategii, které znamenaiji:

S — O: vyuzit svych silnych stranek a velky¢hgZitosti,

W — O: za pomociifleZitosti se pokusit minimalizovat svoje slabésky,

S — T: eliminovat hrozby pouzitim svych silnychasiek,

W — T: snazit se nezadouci stav¥esit, a to i za cenu likvida@gsti podniku.
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Pocetné prilezitosti

A
vertikalni integrace, koncentrace,
strategické aliance pronikani na trh,
rozvoj trhi,

L ) WO | SO L
Pocetné slabé Pocetné silné
, < > ,
stranky WT ST stranky
redukce, horizontalni integrace,

odprodani ¢asti firmy, strategické aliance

likvidace +

Prevladajici hrozby

Obr. 4 Vyuziti SWOT analyzy f koncipovani stratedfi

Metoda ABC

Vedle analyzy SWOT je dalSi specifickou metodoweasni analyzy metoda ABC
(téz P-Q analyza, Paretova analyza). Tato metodadzy z Paretova principu 20/80, kdy
material je rozélen do skupin podle vyznamu podilu na z&stibna spoteke. Podstatou je
rozeznat skupinu prik které jsou podstatné pro celkovy vysledek podriikdnamena to
tedy wdét, které produktyci aktivity piinaseji podniku nejvice pé&n a naopak, které
nejmért. Tak nap. skupina A — kolik zasadnich rozhodujicich druimaterialu podilejicich
se vyznamé#é na spatebs. Pravidel#d se sleduje stav zasob a porovnava se s planovanym
stavem. Naopak u skupiny C — velky¢pb poloZzek Bzného nakupniho charakteru, kde
jednotlivé polozky maji nepodstatny podil na $plt. Material se objednava dle okamzité

potieby.

Analyza prodeji

Analyza proddj hodnoti Usgsnost prodeje vlastnich prodiikia to jak celkem, tak
i podle vyrobkovychrad a distribanich cest. Do analyzy vyvoje prodeg zisku se promitne

i faktor ¢asu.

4 VEBER, J. a kol.Management, zaklady, prosperita, globaliza@eha: Management Press, Praha 2003. ISBN 80-02%5, s. 535
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2.1.2. Uréeni marketingovych cil

Cile jsou to,teho chce podnik dosahnout. Marketingovym cilemojovaha mezi
vyrobky a jejich trhy, tedy poznani toho, jaké \ykg na jakych trzich chce podnik prodavat.
Prostedky k dosaZenkthto cili — pouzivani cen, podpora prodejeigpby distribuce — jsou

marketingovymi strategieri

Kazdy podnik by rdl mit jasré urcené marketingové cile. NestasSak jen povrchi
tyto cile formulovat, jefeba stanovit jejich rozsah, obsakiasovy interval, do kdy maji byt
splreny. Podnik si miZe stanovit cile jako podil na trhu, obrat, objeradeje, fistové cile,
zlepSeni konkurami pozice na trhu, kvalita produktrozsfeni dophkovych sluzeb, snizeni
marketingovych néklad zlepseni platebnich a dodacich podminek, zlepege podniku

a v neposledriack i psychografiké cile tykajici se nagupniho chovani.

Malo ctizadostivé cile @zou vést k nedostateému zhodnoceni podnikovych tcil
a naopak nad#nné ambiciozni cile demoralizuji ¢inek @i jejich nesplgni. Sprave
formulované cile by tak sty byt SMART:

Specifické (Stimulating) - cile musi podécovat k co nejlepSim vysledin.
M ¢&ritelné (Measurable) dosazeni cile musi bytdiitelné.
AkceptovatelnéAcceptable) cile musi fijmout ti, co je maji plnit.

Realné Realistic) -cile musi byt realné.

TerminovanéTimed)- cile musi byt ufené vease.

V praxi predstavuji marketingové cile formulované v planu kéini ¢iselné udaje,

které vyjaduji budouci skuténé vykony. Odpovidaji na otazky Co? Kolik? Pro Kphaly?

2.1.3. Stanoveni marketingovych strategii

Vedle marketingovych ailmusi mit podnik fipravenou marketingovou strategii, jak
téchto cili dosdhnout. Jeitezité &dét, co je to strategie a jak se liSi od taktiky.agtgie jsou
celkové modely vybrané k dosazeni specifickychi.cNeobsahuji podrobnosti {iehu

jednotlivych akci provathych na kazdodenni bazi — to jsou takiky

® WESTWOOD, J.Jak sestavit marketingovy pl4Rraha: Grada Publishing, Praha 1999. ISBN 80-B4%94, s. 38
® WESTWOOD, J.Jak sestavit marketingovy pldRtaha: Grada Publishing, Praha 1999. ISBN 80-B4394, s. 49

19



Formulovat strategii znamena volit mezi moznymeudativami. Jednotlivé strategie

spolu souvisi, a proto je mozné je kombinovat. Vako kombinace pak @ie v konéném

dusledku ginaset lepsi vysledky, nez vipac, kdyby se podnik sousdil Uzce na jeden

konkrétni typ. V¥et nasledujicich marketingovych strategii neni approtoze zalezi jen na

podniku, jakou strategii si zvoli.

Strategie diferenciace produktu— produkt Ize odliSit z ¢kolika hledisek:

o Produkt je jedinény diky svému vzhledu, provedeni, napadu, k¥alit

¢i technickym vlastnostem.

o Podnik je odliSen poskytovanim doprovodnych sluzdieré mohou
zvysit jedin€nost produktu.

o Produkt je odliSen reklamou a tak&igpbem prodeje (psychologickymi

metodami).

o Produkt se odliSujgéeSenim svého obalu — Plati ale, Ze ani originélni

a sebelepsi obal nemé Sanci zachranit godgny produkt!
Rozvojova strategie — podnik chce zvySit odbyt pomoci svych
marketingovyckinnosti, fficemz vychazi ze stavajiciho portfolia produkt
Utoéna strategie — podnik zvy3uje intenzitu svého prodejniho Gsitgré je
zalozeno na inovai politice, pop. varig&ni politice (zavedeni novych
vyrobka ¢i noveé obmenénych vyrobk).

Strategie vyklenku — podnik chce najit nové upl&mi na trhu, nove trzni

segmenty a zaroviechce vyuziti své tu¢i, vyrobni a realizéni prednosti.

Dulezitym momentem Usphu je spravné gasovani. Okamzik, kdy mé podnik uvést

svij produkt na trh, neni vzdy lehkéditr Muze vyvinout ténit dokonaly a originalni produkt

a nez ho uvede na trh,utre ho pedkehnout jina firma. Podnik takipde o konkuretni

vyhodu a ztrati i nemalotést svého zisku.

Vyznamnou ulohu ib tvorbé a znénach strategii podniku maji simafd pristupy,

které zaujimaji svoji tlohuipvybéru variant a poskytuji informace o portfoliu poduik.

NejrozstergjSi a nejpouziva¥)si jsou:

BCG model (Boston Consulting Group’s Growth — Share Matrixvytvoren
Bostonskou konsultai skupinou.
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» GE model (General Eletric’'s Multifactor Portfolio Matrix - vytvoren
spol&nosti McKinsey Company pro spotest General Eletric.

Model BCG zkouma postaveni jednotek v matici, &tgr tvdenactyfmi kvadranty
(dojné kravy, hwzdy, hladovi psi, otazniky). Na vertikalni osegenpo fistu trhu vyjadeno
v procentech. Horizontalni osaedstavuje relativni trzni podilPo vyznaeni produki
v portfoliu mize management podniku rozhodovat o strategiich.

Model GE zkouma postaveni jednotek v matici, ktgrdvaena deviti kvadranty.
Operuje s vetiinami jako atraktivnost trhu a konkukam postaveni. Na zakladéchto veltin
lze pak usuzovat, do jaké miry je vhodné dislpSné strategické podnikatelské jednotky
(SBU) investovat. Tato metoda je oprotedchozi meto#l BCG, komplexgjSi a bohatSi na

faktory hodnoceni.

Je nutné aléici, Zze portfoliové modely jsou na jedné strggodporovany, a na druhé
kritizovany. K vyhodam pét zejména to, Ze jsou dobrym zakladem pro budoemikleni
marketingovych zdrdja pro volbu strategie. K nevyhoddm metod paki pedevsim vybr
faktoni a jejich ocetni, nebd@ mohou byt vybrany subjekti¥na zaéry z €chto skuténosti

mohou byt zn&né¢ negesné.

Urcujicimi nastroji vedouci k napdni zvolené strategie, a tim i marketingovychicil

jsou jednotlivé prvky marketingového mixu.

Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem marketingovych ngsirdteré podnik pdebuje
k tomu, aby dosahl svych vyignych citi. Ke stanoveni celého marketingového mixu je tak
zapotebi zvolit co mozna nejvhodjsi strategii. Kazdy kvalitni marketingovy mix musjt

tvoren s ohledem na vSechna hlediska daného podnikani.
Prvky marketingového mixu:

» Product (produkt). Produkt by mil byt charakterizovan z hlediska jeho
kvality, obalu a jeho provedeni, designu, ochrarmm&mky, mnozstvi
prodejnich sluzeb, image, poskytované zaruky, mabidortimentu, atd.

Samotné stanoveni marketingového mixu je pak spagaiim, v jakém stadiu

" Relativni trzni podil Ize vyj&it jako celkovy podil daného podniku na trhu/paijwtsino konkurenta podniku na trhu.
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Zivotniho cyklu se produkt nachazi (zda se jedrfazo zavedeni, faziustu,
fazi zralostic¢i fazi zaniku).

Produkt niize byt rozdlen na zakladni produkt a dagbvy produkt. Hlavnim
davodem nakupu je zakladni produkt, kdezto diply produkt zvySuje
hodnotu toho z&kladniho.

Price (cena).Podnikatel musi brat v tvatfadu vlivi, které gisobi na tvorbu

cen. Je mnohaienych strategii weni cen, a to:

o Na zaklad nakladi — poté co se stanovi naklady, které byly vynalgzen
na dany produkt, ipéte se k&mto nakladm prirdzka. Vyhoda pak

spa:iva v relativié jednoduchém @eni a zaruce jistého zisku.

o S ohledem na konkurenci —ite nastat situace, Ze podnik negeneruje

dostatek zisku.

o Vychazejici z elasticity poptavky — vSe je zaloZeacstanoveni uzitku,
ktery konkrétni produkt konkrétnimu zékaznikouinasi. Ugitym

problémem zde fize byt obtizné zjighi poptavky po tomto produktu.
o Kombinace vySe uvedenych strategii.

Cenovy mix tvéi nékolik elementt — samotné cena, slevy, platebni &rave
podminky, apod.

Place (distribuce). Distributni mix tvai dodaci podminky, distrildni cesty,
pokryti trhu, aj. Cilem tohoto mixu jergdevsim zajistit a usnadnit zakazintk

piistup k dané sluzb

Promotion (komunikace). Pro stanoveni komunikaiho mixu se pouZivaji

tyto nastroje:
o reklama,
0 podpora prodeje,
0 osobni prodej,
0 Public Relations.

Aby byl podnik uspsny, musi zakaznici o jeho nabizenych produkteckitv

a Vv lepSim pipact pak i o nich hovit. Zakladnim cilem je tak informovat
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zékazniky o d&chto produktech a jejich vyhodachjepwdcit zakazniky
ke koupi, dostat produkt do pgdlomi lidi, diferencovat se od konkurence, atd.

2.1.4. Marketingovy program

Strategii |ze realizovat jen tehdy, kdyZz demni na programy (aki plany). Kazdy
akeni pldn musi obsahovat hlavni Ukoly, které je némbyspinit, kdo je za tyto Ukoly
odpowdny a kdy maji byt spkmy. Takto vytvdené akni plany jsou pak dany dot&ich
funkénich program, které v koneném disledku vytvdi celkovy program (plan), ktery je pak

souwasti marketingoveho planu.

2.1.5. Marketingovy plan
Co to je marketingovy plan?

Marketingovy plan je pisemny dokument zachycupgsledky marketingového
planovani. Vyjaduje, kde si podnik ifgje byt v uéitém ¢asovém momentv budoucnosti
apomoci jakych prosdki tam dospje. Je podkladem pro stanoveni pravomoci
a odpo¥dnosti za dosazeni vytgnych citi. Podoba marketingového planu sézen liSit
v zavislosti na mnohaiznych faktorech, jako je typ podniku, velikost ptan oblast,

ve které podnik fisobi a v neposlediac i to v jaké fazi vyvoje se podnik nachazi.

Marketingovy plan udavéa zakladni &mmarketingovému snazeni. Je tocéliy

nastroj kifzeni a koordinovani marketingového @sili

Dobré zpracovani takovéeto koncepce se velk@éwom podili na budoucim U&ghu
podniku, a proto by jeho zpracovaniinpodnik wnovat velkou pozornost. Jaildzité si
uvédomit, Ze marketingovy plan by néhbyt jen ,kusem papiru“, ktery se zalozi do Suplik
¢i Sanonu, a za rok seipiipraw nového planu oprasi, alechby byt schopen umistit podnik
nebo jeho produkt doigidu pozornosti Siroké ¥&nosti. Pro podnik znamena systematické

planovani moznost @tht chybu jen na pafg, a ne pak v realné podnikatelsk#nosti.

U¢el marketingového planu

Marketingovy plan odhaluje, jakym @gobem podnik navaze a bude udrzovat ziskové

vztahy se svymi zakazniky. Ma tedy vliv na to, jairketingovi pracovnici spolupracuji mezi

8 HORAKOVA, H.: Strategicky marketind®raha: Grada Publishing, Praha 2003. ISBN 80-24774, s. 146

23



sebou a s ostatnimi o#ldnimi, ovliviuje spolupraci podniku s dodavateli, distributory
a strategickymi aliainimi partnery, aby bylo dosazenotucilvedenych v planu. Ovliwje
také jednani podnikuii odborné veéejnosti, Eetné statnich instituci a médii. VSechny tyto

vztahy jsou dlezité pro uspch podniku.

Marketingovy plan napomahé identifikovat zdrojenkoreréni vyhody, stanovit cile
a strategie. Umaiije zjistit finartni prostedky potebné k budovani podniku a realizaci
strategie. Management podniku tak jeho pomoci rmapo nakolik je podnik Gsgny

a nakolik plIni, co siifedsevzal.

Jednim z dalSich tdtodi, prod sestavovat marketingovy plan, je jeho schopnost
napomahat podniku zvysit zisk, obrat a prospeNteba’ s detailnim pldnem bude jakykoliv
podnik lépe ppraven uvést novy vyrobek na trh nebo rozvijet dejoproduktu jiz

existujiciho.

Velkym pfinosem marketingového planu je moZnost minimalizgwadnikatelské
riziko. Podnik si totiz MZe @i jeho gipraw ,nangisto” vyzkouSet a spitat, co se stane.
Podnik jeho pomoci zhodnotikolik variant svého budouciho fungovani a vyberektera

zajisti jeho optimalni rozvoj a minimalizuje nutn&ko.

Zé&sady zpracovani marketingového planu

Dobre zpracovany marketingovy plan vytv&ivotaschopny model budouciho stavu
podniku. Zpracovani takovéto koncepce se al@zam potykat s nemalymi problémy
a v kon€éném vysledku nemusi spvat to, co se od nicekava. Givoda proc tomu tak nize
byt, je rekolik: redlné obchodni vysledky se vyr&zisi od €ch uvedenych v planu (Spatné
obchodni podminky), neefektivni marketingové kamgpaa aktivity, Spatnd préce

s marketingovym planem, Spatepracovany plan, nesgni acekavani zadavatele.

Z tohoto divodu je tedy nanejvysutkzité respektovat uité zasady, jejichZz dodrzeni
velkou merou prispiva k uspchu daného planu. Smyslem kladenych poZailgekvytvarit
marketingovy plan, ktery bude jasny, vystizny igsfupny nejen tircam, ale i kolegm,
zamestnanédm podniku a zékaznikn. Planovaci dokument by &nbyt prizpisobitelny
zménam podniku a ®& by obsahovat jen informace, které jsou pro mamege podniku

nezbytné a z hlediska vykonu funkageliné.

Marketingovy plan je zpravidla zpracovavan na diigednoho roku a jeho rozsah je
vrozmezi od 5 do 50 stranek. Plan byl oyt zpracovan tak, abyten& pochopil, co tim

24



chtél zpracovatel plantici. DaleZitym podkladem pro to se stava respektovaniedasicich

zésad: srozumitelnost, l@giost, pravdivost a realnostiravenost a operativnost planu.
Typy marketingovych plani
Z casoveho hlediska existuji tyto typy ptan

= Strategicky plan - uréuje SirSi marketingové cile, strategie pro jejicsaZeni
a vychazi g tom z analyzy satasné situace na trhu a z danyé¢hegitosti. Je

dlouhodolg orientovan na obdobi 3 — 5 let a je zakladem pEnirplan.

» Takticky plan - obsahujetlenéni na jednotlivé vnitropodnikové utvary. Jde
zpravidla o rozpéty, vybrané ukazatelgasovy pitibéh konkrétnich progratn

= Operativni plan - kratkodoby plan, ktery je sestavovarasovém horizontu

1 roku. Podnik by v &m mel vyhodnotit aktualni situaci na trhu a vysi odhytu

resp. prodeje vyrohik

CASOVY HORIZONT

Strategicky plan Takticky plan Operativni plan

Poslani podniku

'

Definice trhu a oboru
podnikani

—»{ Segmentace trhu

v v

Cile a strategie podniku, | | Cile a strategie oboru
alokace zdroit podnikani

Strategie segmentt trhu —»{ Cile podle nastroju

v v

Rozpodet — Opa}tren_l_ - operace
S nastroiji
Rozpodet

Obr. 5 Vzajemna zavislost mezi strategickym, taktickympamativnim planerh

9 MEFFERT, H.:Marketing managemen®raha: Grada Publishing, Praha 1996. ISBN 80 &P&94, s. 43
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Struktura marketingového planu

Jak zde jiz bylo napsano, faktickd podoba margetieho planu a jeho formalni
Uprava nejsou obeé&rzavazné. Plan musi odpovidat &, podminkam uvnit podniku,
jednoduchostéi komplexnosti nabidky jeho vyroliknebo sluzeb. Vysledna podoba planu tak
zavisi na konkrétnich podminkach a na schopnostebb, kdo je za sestaveni planu
zodpovdny. Nutnoftici, Ze aby plan slouzil svémuelu, mel by pokryvat radji vice, nez

%

mere.
V néasledujicim textu jsou popsany jednotléasti marketingového planu:

1. Titulni list . Titulni list predstavuje jakousi vizitku podniku, a proto by réam
byt tato cast opomijena. Obsahuje ndzev marketingovy pléarewn@odniku,
jeho sidlo, planovaci obdobi, pro které je plantasesan a jmeéno

odpowdného pracovnika.

2. Piehledny obsah Obsah poskytuje fphled o jednotlivych ¢astech
marketingového planuCten&im umoiuje snadnou a rychlou orientaci
v piedloZzeném textu a usnage vyhledani pdgebnych informaci. Diky tomu

neni mozné obsah planu potloeat, jak tomuwtasto v praxi byva.

3. Provadéci shrnuti. Shrnuti nelze formulovat jako Uvod. Ve skutesti by se
neposkytuje detailni informace, aléefdstavuje celkovy pohled na plan. To
umoziuje ¢tendum rozpoznat ktiova témata podle toho, jak se maji na
planovacich a realizaich procesech podilet. Shrnuti slouzi téZ vrchénow
managementu ke snadné orientaciedioZzeném textu.

Cten& by mel byt informacemi ve shrnuti natolik zaujat, Ze \oy¢m mgla
vyvstat z¥davost a chtll precist si marketingovy plan cely. Preciznost této
casti je tak nanejvysudezita.

Souhrn by mil obsahovat zakladnit@dpoklady, na nichZ je plan zaloZen, cile

planu acasové obdobi, ve kterém bude plan realizovan. $hjawsice prvni

cast marketingového planu, ale&lmby byt psano nakonec.

4. Situaéni analyza V této c¢asti je popsan cilovy trh a pozice, kterou firma na
cilovém trhu zaujima. Dale jsou uvedeny informadeho obecs, produktu,
0 konkurenci a o distribuci.
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. Marketingové cile. Stanoveni cil, kterych chce podnik dosahnout \itgm

dasovém obdobi.

. Marketingova strategie. V jejim ramci je popsana zakladni marketingova
filozofie, ze které budou jednotlivé podnikatelggdnotky vychazetip spinéni
svych marketingovych dil Dale jsou zde uvedeny d&il strategie pro

jednotlivé nastroje marketingového mixu.

. Akéni programy. Je zde uvedeno, jakym tgmbem budou marketingové
strategie realizovany. Tento plan stanovuje, codg ka byt provedeno,
a vymezuje rovéZ odpowdnost jednotlivych osob. Wuje téZz naklady, které

bude nutno vynalozit.

. Rozpcodty. Zdavodiuji a podrobgji rozvadtji marketingovy rozpéet.
V zasad obsahuji projekci vykazu zisku a ztrat.

. Systém néreni a kontroly. Obsahuje popséni &gobu realizace kontroly,

casoveého intervalu vyhodnocovani vyslédkplnéni jednotlivych cili

marketingoveho planu.

10.Prilohy. Doplikovou ¢asti marketingového planu jsotilphy. V prilohach je

dobré uvést vSe, co je sice pro dany marketingday pelevantni, ale do
piedchozich kapitol moc detailni. Jednd se inapiskané certifikaty,

harmonogramy, aki plany apod.

VySe uvedena struktura neni strukturou idealnikaledy marketingovy plan by &h

vzorow obsahovat ktiové body, a to bez ohledu na to, jaky ¢elzpracovani planu.

2.2. Realizace

Realiz&ni etapa je dlezitou sodasti procesu marketingovéhiizeni, protoze

bez uvedeni marketingového planu efektivnimisgibbem do kazdodenni praxe, by celé

planovani nebylo efektivni. Zahrnuje soubor aktipitostednictvim kterych seéiselné udaje

I verbalré vyjadrené ukoly planu, gmi v realné vyrobky a sluzby.

Realiz&ni etapa zahrnuje:

Faktickou realizaci marketingového planu predhictvim provaécich

progrant.
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= Vytvoreni marketingové organizace, v jejimz ramci je nooptan nejdive

sestavit a potomipvést do praxe.

2.3. Kontrola

Posledni etapa procesu marketingovéleni je etapa kontrolni. Tato etapa sleduje
a posuzuje vysledky veskerého marketingového pediniku. Zkouma v ramci realizace, zda
pouzivané strategie skdte€ predstavuji nejlepSi moZznosti k dosazeni stanovergitih
Pokud tomu tak neni, sleduje, kde vyvstava problém.

V procesu uskutgiovani marketingovych pldn vznikaji izné nepedvidatelné
situace, a proto je p@bné neustale sledovat a kontrolovatibph jednotlivych

marketingovyckinnosti.
Marketingove&sinnosti Ize sledovat a kontrolovat z hledigkgr Grovni:
= Kontrola ra@niho planu
= Kontrola rentability
= Kontrola efektivnosti
= Kontrola marketingové strategie

Kontrola slouzi jako z&klad pro znovuzahdjefi$tho procesu marketingovékaeni.
Pokud by bylo marketingovéhizeni bez hodnoceni, nebylo tigeni kompletni a proces by

byl nepati¢ny a neuplny.
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3. MARKETINGOVE PROSTREDI

Marketingové prosedi podniku existuje ve dvou Urovnich: jako makosedi
(vn¢jSi prostedi) a mikroprosedi (vnitni prostedi) viz. Obr. 6.

Demografické g Ekonomické »| Technické a technologické
Konkurenti

l

Dodavatelé —%» Podnik —» Distributofi —» Zakaznici

T

Vefejnost
PFirodni <+ > Kulturni < > Politicko-legislativni

Obr.6  Marketingové prosedf

3.1. Makroprost fedi

Makroprostedi tvai SirSi okoli podniku a obsahuje faktory, kteréujs@ své podstat
mimo dosah podnikové kontroly. Ty do jisté mirytdik co a jak mohou a nemohou podniky
provozovat. Podnik by proto ¢htyto faktory dokonale poznat a analyzovat, sledgejich
VYV0j, snazit se udrzet si konkugen vyhodu a schopnost efekti&/muspokojovat pdeby

cilovych zakaznik tim, Ze bude &eln¢ vyuzivat klady, které toto prasdi @inasi.

Politicko-legislativni prostiredi

K témto faktoiim mizeme z#adit vnitrostatni a mezinarodni politické&nd, které
ovliviiuje situaci na trhu. Pidtsem ale také legislativa, kterd vyitv@odminky pro vSechny
podnikové a podnikatelskéinnosti, chrani spoétbitele a podniky navzajem (ochrana

pied nekalou konkurenci, falSovani vyrdbklamava reklama).

9 HORAKOVA, H.: Strategicky marketin@®. vyd. Praha: Grada Publishing, Praha 2003. 18BI247-0447-1, s. 41
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Ekonomické prostredi

Kazdy trh potrebuje lidi a kupni silu. Kupni sila zavisi na &msnych pijmech,
cenach, usporach, dostupnosti¢tiva dluzich. Proto je nutné sledovat struktuijnpi
a vydaji, neb@ miazou silre ovlivnit podnikatelskowinnost. Tato povinnost je 0 toctsi
u podniki, jejichZ vyrobky jsou zagteny na zakazniky s vysokymiijmy a ktei jsou citlivi

k cenam.

Socialni a kulturni prostiredi

Kulturu Ize charakterizovat jako soubor hodnot &tpg urcité skupiny lidi, jez se
piedavaji z generace na generaciildiité je pozorovat jak primarni nazory, které jsou
dédicné, tak i sekundarni nazory, které podléhajérzam okolniho progedi, a jedinec si je

za&ina osvojovat.

Demografické prostedi

Demografie sleduje lidskou populaci z hlediska jeglikosti, hustoty rozmishi,
véku, pohlavi, rasy, za#stnani a dalSich statistickych GilajDemografické progedi
piedstavuji lidé, kg vytvéreji trhy. Proto je toto prostdi v centru pozornosti markeier
Podnik, ktery demograficky vyvoj bedtv sleduje, si pak vyt¥d piedpoklady
pro uspokojovani péeb a pani zakaznik.

Technologické prostedi

Faktory tohoto progtdi jsou dominantni slozkou marketingového gemita zahrnuji
trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost technologickyzmen, vyrobni, dopravni, skladovaci,
komunika&ni a inform&ni technologie aj. Technologické prsti a jeho zrny jsou
pro podniky zdrojem technologického pokroku. Utngiz jim dosahovat lepSich

hospodéskych vysledl, zvySovat konkuremi schopnosti a humanizovat praci.

Prirodni prostiedi

Prirodni prostedi se v sotasné dob neustale zhorSuje. Celasovym problémem se
stava nedostatekekterych surovin, rostouci ztigteni ovzdusi, fdy i vod, nadnirny hluk,
aj. Lidé si vSak tuto skuteost u¥domuji a oproti minulosti projevuji snahu jiz zréme
problémyiesit. Vznikaji tak skupiny a hnuti na ochranu znbb prostedi a podniky z&naji

uplatiovat spoléensky marketing.
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3.2. Mikroprost redi

Mikroprostedi zahrnuje vlivy, které bezpréstire ovliviiuji moznost podniku
realizovat svou hlavni funkci, a to uspokojovat ipby svych zakaznik Proto
do mikroprostedi pati jako zakladni prvek sam podnik, jeho zakazniapdavatele,

distributai a konkurence.

Podnik

Vnitini prostedi podniku tvéi jeho zdroje (materialové, finani a lidské zdroje),
management a jeho zastnanci, organizani struktura, materialni prasdi a kultury
podniku. Pro usggné misobeni podniku na trhu, musi byt v ramci celéhongad (tj. mezi
vSemi (tvary) vzajemna spoluprace a komunikaceadi@isje také fzeni samostatného
marketingového Utvaru v organizaci, ktery musi foitkci: komunikativni a informani,

koordinani, analytickou.

Zakaznici

e

Zakaznici jsou jednim z ngjtbzitéjSich faktofi marketingového mikroprasdi.
Pokud by totiz podnik ne#h zakazniky, neni ivod pro jeho existenci. Podnik musi
pii vykonavani své&tinnosti sledovat trhy svych zékazfila svou podnikatelskoginnost
muze zandtit na trhy spatebiteli (jednotlivci, domacnosti)trhy vyrobni sféry, trhy
zprostedkovatel, viadni trhy (statni zakazky)mezinarodni trhy (zahrami dodavatelé

a odizratelé).

Kazdy druh zakaznika vyZaduje jinyigtup a podnik se na zékkagravidelného

sledovani zakaznickych geb rozhoduje, ktery typ zakaziikhce oslovovat preferovat.

Konkurence
K tomu aby byl podnik usgny, musi své konkurentydilra poznat, neltbjedirg tak

dokéze uspokoijit poZzadavky a pelty zakaznik [épe nez oni.

Konkurergni prostedi je velmi vyznamné, a to ztohaivdu, Ze vytvé tlak
na snizovani nakldd na inovaci, zdokonalovani vyrobla jejich vyuziti. Vice o konkurenci

a jeji analyze pojednava Kapitola 2.1.1. Marketir@gsitu&ni analyza.
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Dodavatelé

Dodavatelé jsou firmy nebo jednotlivci, kitezdsobuji podnik péebnymi zdroji
pro vyrobky a sluzby. Zdroje by & byt dodany v pozadované kvalitcase i mnoZzstvi.
Ackoli by se mohl zdat tento Ukol jako bezproblémawysi marketingovi pracovnici gy ¢
sledovat situaci a moznosti dodavateDodavatele je pégéba sledovat i v dlouhodobém
horizontu, aby bylo mozn&as reagovat na nedostatky, které by mohly podrskilpaout.

Marketingovi zprostiredkovatelé

VSechny aktivity podniku, které Ize zahrnout doasihl marketingu a prodeje, néae
podnik zajistit pouze vlastnimi silami. Jdée@devSim oginnosti v oblasti distribuce. Jejich
realizaci mohou zajistit profesionalni firmy, fyk& distribuce, marketingové a reklamni

agentury, finatini organizace.

Veiejnost

Nejedna se o jakoukoliv ygjnost. OileZita je pouze ta, kterd podnikénuje \&tsi
pozornost. Praytato skupina zainteresovanych lidi ma vliv na tiosani cit podniku.

Proto je v zajmu celého podniku rozvijet vztahyegejnosti.

Radi se sem finami veejnost, sdlovaci prostedky, vliadni véejnost, obanska

sdruzeni, Siroka ¥ejnost a také vlastni spolupracovnici podniku.
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4. SITUACNI ANALYZA ATOS spol. s r.0.

4.1. Charakteristika spole ¢énosti

4.1.1. Profil Spole €énosti

ATOS spol. s r.o. Ledenad Sazavou (dale téz ,Sp&est”) vznikla v roce 1994.
Od svého peétku Gsgsns pasobi jako stavebni a obchodni sgolest na Gzemi cel€eské

republiky a je ryz&eskou spolénosti.

Z&kladnim pilfem filosofie Spolénosti je kvalita, efektivita, rychlost a individuml
piistup k zédkaznikm. Prioritou je napléni veSkerych fedstav a poZadaiukzakaznik pri

dodrzeni stanovenych cen a tertnin

Protoze kvalita, spokojenost zakaznika a ekolggigkistup je hlavnim cilem
spolenosti, pracuje Spotmost od roku 2003 v systému jako€®BN EN 1SO 9001:2008.
Dale ziskala®SN EN ISO 14001:2004 v roce 2006 a poslednim zigkarertifikatem je BS
OHAS 18001:2007 z roku 2009. VSechny tyto certifjksou uvedeny viflohach:
Prilohac. 1, Rilohac. 2, Rilohac. 3.

Spolé&nost dlouhodob prispiva, svymi finatini prostedky na charitativni a vejné
prosgsnoucinnost. Podporuje jak kulturni, tak sportovni oblas
Zakladni udaje
=  Datum vzniku: 29. 9. 1994
= Obchodni firma: ATOS spol. s r.o. Ladead Sazavou

= Sidlo spolénosti: Husovo nagsti 139, 584 01 Le@enad Sazavou,
okres Hawtkuv Brod

Tel.: (+420) 569 731 200

E — mail: atos@atos.cz

33



ICO: 62028081

Patet obchodnich stdisek: 3

Spol&nost je zapsana v Obchodniho hgat vedenym Krajskym soudem v Hradci
Kralové, oddil C, vlozka 7007.

Predmét podnikani

Dle dosavadniho vypisu z obchodniho i#st vedeného Krajskym obchodnim

soudem v Hradci Kralové:

Vyroba, obchod a sluzby neuveden&ghéach 1 aZ 3 Zivnostenského zékona
Silni¢ni motorové doprava nakladni - vnitrostatni

Zamenictvi, nastrojéstvi

Truhl&stvi, podlah#stvi

Montaz, opravy, revize vyhrazenych elektrickychizeni

Provadni staveb, jejich z&n a odstraovani

Vodoinstalatérstvi, topergtvi

Vyroba a rozvod tepelné energie, nepodléhajichticerealizovana ze zdtioj

tepelné energie s instalovanym vykonem jednohojedrad 50 kW
Opravy silnénich vozidel

Cinnost &etnich poradt, vedeni detnictvi

4.1.2. Historie

Spol&nost ATOS spol. sr.0. Ledenad Sazavou vznikla 29. 9. 1994 zapisem do

Obchodniho rejgiku v Hradci Kralové.

Vlastni¢innost Spolénosti byla zahajena 1. 1. 1995. V této édlyla hlavni¢innosti

vyroba a rozvod tepla pro byty, které byly ve uhdctlvi Mésta Ledé nad S4zavou. Vyroba

tepla probihala v pronajatych kotelndch, které byd# ve vlastnictvi Msta Ledé

nad Sazavou. Dalsfinnosti bylacinnost realitni kanceté a provadni drobnych oprav

(zamenickych, vodoinstalacich, topeis&tych, truhléskych, klempiskych).

V roce 1996 doslo k roz&ni¢innosti o provaehi staveb, jejich z&n a odstraovani,

dale ocinnost obchodni a sklersgké prace.
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V roce 1997 dochazi k néstu objemu stavebni vyroby a postépse stava hlavni
¢innosti Spolénosti.

V roce 1999 dochazi k dalSi Zn&, a to k roz&eni obchodnéinnosti o prodej paliv.

V roce 2000 si Spodmost pronajala areal stavebnin vest® nad Sazavou a timto
rozskila svou obchodntinnost mimo sidlo své firmy. V roce 2001 tento m@jaty areal
odkoupila. V roce 2002 se areal stavebnin véiLethd Sazavou rozdli o dalSi skladovaci
plochy a obchodntinnost dale rostla. V roce 2004 dochazi k poklebahodni ¢innosti
z divodu grechodu prodeje paliv do firmy COAL s.r.o. V tétobdadochazi také k prodeji
byti ve vlastnictvi Msta Ledé nad Sazavou. Novi majitelé odkoupenychibyakladaji
spole&enstvi vlastnii byti a spravudmto spoléenstvim provadi ATOS spol. s r.o.

V roce 2005 doslo k uk@enicinnosti v oblasti provéashi sklendskych praci.

V pribéhu roku 2006 a dale pak 2007 byly pro#dy opravy no¥ porizeného objektu
Stavounie v Leti nad S&zavou. DalSi stavebni prace byly provedengrealu stavebnin ve

Swtlé nad Sazavou.

V roce 2008 byly dokatreny opravy a fistavba budovy Husovo namp. 139 v Ledi
nad Sazavou. Dale Spotest koupila od Msta Havléktv Brod ¢ast arealu byvalych kasaren
v Havlickové Brodk. Zde se zé&aly provadt opravy a rekonstrukce v prviasti objektu
a vzniklo nové obchodniistdisko.

Tento giznivy vyvoj] umoznil Spolénosti postupé se rozvinout v komplexn
vybavenou stavebni a obchodni spolest, ktera si ziskala svou klientelu a vybudowila

prostor na trhu.

4.1.3. Kli¢ové osobnosti

Vedeni spolé&nosti
Statutarnim organem Spotmsti jsou jednatelé: Marie DuSkova, Ing. JaroSlandil,

Miroslav Tichy. Spolénost nema dozeér organ.

Zaméstnanci

Mriviw s

chod celé spolmosti. Schopny pracovni tym rozhoduje o vysledcidech projekt

a o uplateni spolénosti na trhu. K 31. 12. 2009 bylo v evidaim stavu 98 za#sstnand.
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Spolenost se takadi mezi sedre velké spolénosti. Z toho je 25 technicko-hospdsi@ych
pracovniki a 73 @Inika.

4.1.4. Organiza €ni struktura

Aby mohla spolénostiadre provozovat svodinnost, potebuje nejen finatni kapital
ale i schopné a loajalni pracovniky. Organidastruktura Spolaosti ma gt zakladnich
pilita: manazer jakosti a EMS (Systéfizeni ochrany Zivotniho prdstdi), vyrobni Utvar,
technicky utvar, ekonomicky utvar a obchodni uGtv@éto vyvojové etap odpovida

organizani struktura uvedena ffozec. 4, ve které se neobjevuje marketingovy Utvar.

Analyza obchodniho utvaru

Pro mé zkoumani je v tomto momé&pbdstatna prodejni a ndkupni funkce, prewad
obchodnim atvarem, v jeho¥ele stoji obchodnieditel, kteryfidi ¢innost Gtvaru i jeho
pracovniky — je pl& odpov¥dny =za obchodni Utvar Spolesti. Obvykle
zpracovava objednéavky, ale zabezge i dalsi ukoly a zpravidla se @& wkli s vedoucimi

stavebnin a s ostatnimi Utvary Spwlesti.

Pozadavky zakaznika )
- Pfedani vyrobku zakaznikovi
Lidské zdroje Realizace produktu >
> (obchodni €innost) >
Nakup - Reklamace
A
Ostatni zdroje ) v v
Monitorovani a méreni Neshodny vyrobek
(spokojenost zakaznika) Nutn& opatfeni k napravé
Preventivni opatfeni

Obr.7  Analyza obchodniho ttvatt

Prib¢h procesu realizace zakazky obchodniho Gtvaru Spodti je mozné viét na
Obr. 7. Ugujicim faktorem v tomto procesu je zadani pozadadkaznika f uplatréni dané

obchodni zakézky, kter&tginou vychézi z pisemného potvrzeni objednavky.

Aby mohla Spolénost realizovat obchodntinnosti, ma k dispozici loajalni
a kvalifikované pracovniky. ldentifikace peb souvisejici s odbornou tEobilosti &chto

pracovniki, je pak zaji&tna gimo ekonomickynieditelem.

1 Vlastni zpracovani
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Proces nékupu stavebnich matdridloii hlavni gedpoklad pro naplmi konkrétnich
poZadavk zakaznika. VSechny dokumenty fgiiné pro nakupovani (objednavky, poptéavky,
podklady pro smlouvy) obsahuji informace, kterénmh&né a nezardnitelné specifikuji

dany stavebni material.

Dulezitou roli @i realizaci zakazky hraji i ostatni zdroje Spolesti, které maji vliv na
plnéni pozadavi zdkaznika, a tim i na jeho spokojenost. Tyto zdsd odviji od finamiho
rozpaitu Spol€nosti a jejiho materialniho vybavefidici a kontrolnicinnosti. Déle jsou
zdroje vymezeny zaji&him kvalifikovanych pracovnik vykonavajici fidici, vykonné

a owrovacicinnosti.

V obchodni¢innosti jsou wujici poznatky ziskané pra@stinictvim monitorovanim
a merenim spokojenosti zakaznika. Cilem Spotesti je tak zajistit neustalé zlepSovaithto

procesi. Aby toho mohla Spotmost dosahnout, vyuziva tytoshitka:
» Obchodni obrat, resp. vykonnost
» Paiet reklamaci, resp. efektivnost

Pro monitorovani spokojenosti zakaznika jdedité vyhodnotit péet reklamaci
a paet stiznosti. V fipac, Ze tomu tak neni, muigditel obchodniho Gtvaruipmout takova
opafteni, ktera by vedla nejen k navrhu Upravy danétsbupa, ale také ke zmé pravomoci
a odpo¥dnosti.

DalSim krokem je zjsob, jakym budou stavebni materialyegany zakaznikovi.
Zalezi tak pouze na pozadavku konkrétniho zakazmtabude chtit material dod&mo na
misto uteni, nebo zda k jeho odebrani pouzije vlastni dopre pripads dodani materialu
na misto weni, pouzivA Spolmost své vlastni autodopravy. Objednany material je
zakaznikovi pedan na misturceni spolén¢ s dodacim listem, kde jsou uvedeny odjumé
osoby, misto, datum a RZ (regisind zna&ka) motorového vozidla. iPpiredani stavebniho

materialu pak musi byt tento doklad potvrzen pagipigzakaznika.
Vedle jiz zmignych ¢innosti je roviZz pro zakazniky wlezity pozardgni servis.
Kazda reklamace je vedena pisemnou formou. Zakaztéky dany vyrobekéi sluzbu

reklamuje, je piseminobeznamen s terminem odstmainzavady. Vysledny pisemny zapis

o dané reklamaci je pak zaslan zakaznikovi.
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4.1.5. Obchodni sortiment a nabizené sluzby
Spol&nost nabizi tyto vyrobky a sluzby:
» veSkery stavebni material od renomovanych vyiicditavebnich materid|
» dophkové sluzby:
o poradenstvi s vydrem nejvhodySich material,

o doprava a sklddani materidlu vlastnimi nakladnimozidly

s hydraulickou rukou,
0 zpétny odkup neporuSenych stavebniéblytki a palet,

o kalkulace dotace a investice do zatepleni rodinrgdsytovych dora

(program zelena usporam),

0 zpracovani vhodného barevnéiedeni pomoci vizualizace ve fasadnim

studiu a mixaznim centru,

o technicka a informani podpora:?

Konkurenéni vyhody a srovnani

.Nas zakaznik nas pan“ to je hlavni krédo Spobesti. Kazdy zakaznik musi odejit
spokojeny a nejlépe s pocitem, Ze si vybral teawspy podnik. Zarovie musi zakaznik odejit

s preswdcenim, Ze pjde do tohoto podniku znovu.

V néasledujici tabulce je uvedeno srovnani poskytgeh dophkovych sluzeb
Spolenosti s jeji konkurenci. Porovnavat z hlediska kyastavebnich material by bylo
neltelné, nebt na zéklad pravnich pedpigi musi vSechny stavebni materidly tyto

pozadavky spilovat.

2 Jako distributor stavebnich vyrabkposkytuje Spolnost ujistni o vydani prohlageni o shodednotlivymi vyrobci dle zékona
¢. 220/1997 Sbh. v platném &m a ndizeni vliady¢. 163/2002 Sb. v platném &mi, kterym se stanovi technické pozadavky na vybran
stavebni vyrobky. Svym zékaziifk ve spolupraci s jednotlivymi vyrobci zajife Spolénost technické listy stavebnich matetjal
konstrukni feSeni #iznych detail a informani servis tykajici se zén v sortimentu.
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V ¢em spolénost ATOS spol. sr.0. konkuruje? Z Tab. 1 jejmé, Ze Spolaost
poskytuje velké mnoZstvi dafdovych sluzeb. Zprostdkovani dotniho programu Zelena
asporam a navotewené fasadni a mixazni studi@ené pro zpracovani vhodného barevného
feSeni pomaoci vizualizace, uniode Spolé€nosti poskytovat rozhodujici dajlovou sluzbu
pro odliSeni jako konkuréni vyhodu. Déale spaije Spolénost svou vyhodu v lepsi kvalit
nabizenych sluzeb, tj. naplni prace kazdého prdkavBpolénosti je vyjit zakaznikovi
vstiic, poradit mu a zarovieprovadt veskeré sluzby se zajmem a ochotGastou praxi
konkurenti Spol&nosti je, Ze nemaji Zadnou prezentaci na interietn.firma ze Sitlé nad
Sazavou, z Hawkova Brodu, xCaslavi, z VlaSimi a z Peflmova ma své internetové

stranky, na kterych nabizi své vyrobky a sluzby.

4.2. Analyza trhu
Vécné vymezeni

Véene relevantnim trhed je pro Spolénost trh, ktery se tyka komplexniho prodeje

stavebnich materiél

Geografické vymezeni

Predpokladana dojezdova vzdalenost je zobrazena na8¥apa obci s roZ&nou
pusobnosti. Spot@most ATOS spol. s r.0o. Ledenad Sazavou lezi v obci s razsiou
pusobnosti S&tla nad Sazavou. Proto je geografické vymezenvaekmiho trhu fedevsim
na Uzemi obce sro#8hou pisobnosti S&tla nad Sazavou. Dale do relevantniho trhu
zasahuje kéast obce Kutna Hora aslav, Humpolec, Haukiv Brod, Peltimov a Viasim.

Velikosti téchto dikich ¢asti, budou tviat jen maloucast daného relevantniho trhu.

13 Relevantni trh je ozianim pro prostorovy dasovy soukh nabidky a poptavky po takovém zboZi, sluzbackkanech, které jsou
z hlediska uspokojeni &itych poteb uzivatel (odbsrateli téchto vyrobki, sluzeb a vykoin) shodné nebo vzajermazastupitelné. Vymezeni
relevantniho trhu je zaloZeno na posouz#rdspekt — vyrobkového, geografickéhatasového.
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1. Swtla nad Sazavou; 2. Havkiiv Brod; 3. Humpolec;
4. Vlagim; 5. Kutna Hora; &aslav; 7. Pelfimov

Obr. 8 Mapa obci s rozBnou misobnosti

Velikost trhu

Na zaklad dojezdové vzdalenosti (viz. Obr. 8) byl stanoveudipobce s rozgtnou

pusobnosti, ktery spada pod cilovy trh.

Tab. 2 Procentualni podil obci s rogshou fisobnosti na cilovém trhu

Obec Swtla | Havli¢kiav | Humpolec | Vlagim | Kutna | Céaslav| Pelhfimov
S rozSfenou n./S. Brod Hora

pusobnosti

Egé‘lfle”t“a'”' 100%| 20 % 30 % 209 35% 20% 10 %

Na zaklad adaji predchozi tabulky a (dajobchodniho rejgiku je vytvaena

nasledujici tabulka objeirtrzeb v rdmci konkurence na vymezeném trhu.
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Tab. 3 Objem trzeb v ramci konkurence

Obec s rozstenou Firma Trzby v roce 2009
puasobnosti

Swétla n./S. Stavebniny Vala s.r.o. 200 152 0po
Swétla n./S. ATOS spol. sr.o. 91 568 0q0
Havli¢kiv Brod Stavebniny Izomat Praha s.r.o. 892 300 po0
Humpolec Hukov spol. s r.o. 54 436 040
VlaSim Baumat CB, a.s. 150 865 090
Kutna Hora Abera spol. s r.o. 19 586 090
Kutna Hora Stavebniny Kolumbus s.r.o. 21 938 00d
Pelhfimov Status stavebni a.s. 14 951 00(Q

Aby byla zjiS€na velikost relevantniho trhu, byly dany do sowasl vySe uvedené

dvé tabulky. Vysledkem je tak celkovy objem trzeb reemi relevantniho trhu uvedeny

v Tab. 4.

Tab. 4 Celkovy objem trzeb na relevantnim trhu

Obec s rozatenou pisobnosti| Celkovy objem trzeb
Swétla n./S. 200 152 00d
Swétla n./S. 91 568 00d
Havli¢kiv Brod 178 460 00(
Humpolec 163 308 00d
VlaSim 30 173 00d
Kutnéd Hora 6 855 100
Kutnéd Hora 4 387 600
PelhFimov 1495 100

Celkova velikost relevantniho trhu prodeje stavelbimaterial je z hlediska objemu

trzeb odhadovanaiiplizné na 676 398 800 K Na Uzemi relevantnim trhu je provozovano

celkem 10 prodejen stavebnin. ATOS spol. s r.0.md@ozuje 3 prodejny stavebnin. Trzni

podif** dosahovany na tizemi relevantniho trhu spalsti ATOS spol. s r.o. je pak 14 %.

1 Trzni podil je porr objemu prodeje (nebo trzeb)citého vyrobku realizovany individuainim podnikencélkovému objemu prodeje
(nebo trzbam) daného vyrobku realizovaného vSemtibgl na daném trhu.
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Vyvoj trhu

V disledku hospodéké krize zaziva cely trh stavebnictviCR pokles. Zatimco
v roce 2009 klesla celkova stavebni produkce viydtécenach o 1 %, v roce 2010 se jiz
ocekava poklesies 3 %. Lze takici, Ze poptavka po stavebnich materidlech budgmetaat
& mirmne klesat. Podle prognéz CEEC Resedtdhy msla postupna stabilizace a navrat
k mirnému fistu nastat az v roce 2011.

4 I
Vyvoj celkové stavebni produkce v letech 2005-2009
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Obr. 9 Vyvoj stavebni produkce v letech 2005 — 2009

Demografie trhu

Cilovou skupinou zakaznikjsou vSichni, kdo pétbuji stavebni materialy. Tento trh
je rozctlen na dva ddi - podniky a soukromé osoby (domacnosti). Prafowych zakaznik

Spole&nosti sestava z nasledujicich demografickych fékaoiaktofi chovani:

= Demografické faktory - zdkazniky Spokanosti jsou pevaz@ muzi. Porgr
muzi a zen je 97%:3%. Wyodem tohoto rozdilu v poru mu#i a Zen je fakt,
Ze se stavebni materiatgdi mezi typicky ,muzské vyrobky®. @bskupiny,

tedy muzi i zeny, pak spadaji do stejnébkowého rozmezi 20 - 64 let.

15 CEEC Research (Vyzkum potenciélu stavebnictvi mizh stedni a vychodni Evropy) je népéim vyzkumem stavebnictvi v zemich
stredni a vychodni Evropy. Byl zaloZen v roce 2005dat® doby bezplathposkytuje studie o aktudlnim stavu &lkavaném vyvoji
stavebnictvi v deseti zemicheini a vychodni Evropy. Rovh nabizi realizaci specializovanych vyzkiumma miru v oblasti stavebnictvi a s
tim spojené poradenstvi.
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» Faktory chovani - zdkaznici utraceji penize za kvalitni a modernvetiai

materialy, prosednictvim kterych si uspokojuji své peliy.

Z grafu na Obr. 9 je patrna tendence nedastét@optavky ve stavebnictviGR,
proto Ize dvodnré ocekavat tento vyvoj i vtomto roce,éehoz vyplyva stagnacé& mirny
pokles pétu zdkaznik. V odhadech na rok 2011 je Spoiest opatrna, nicménprevazuje
ocekavani stabilizace a mirnéhstu.

4.3. Analyza konkurence

V ramci analyzy konkurence byl pouZzit Potitermodel g@ti sil, ktery umouje

Spole&nosti poznat vSechny konkukam sily, které na nisobi.

Konkurence v odwtvi

Je nutnéici, Ze konkuredni sila tohoto typu je ze vSecktipsil ta nejwtsSi a tudiz
Swtla nad Sazavou, se nachazi jed&mg konkurent. Na okraji cilového trhu ma Spolest
dalsi 2 pimé konkurenty. V bezprastdnim okoli cilového trhu se dale nachazi 4 konkure
—do 40 km od Spobaosti.

Konkurence Spolmosti v oblasti prodeje stavebnich matéri@@ na Uzemi nasSeho
statu znana. Sprava by sice ndli byt uvedeny vSichni konkurenti, ale blize zkoureatreba
pouze ty, ktd wvaci Spole€nosti stoji ve skuta¢ konkuregnim vztahu
(viz. Kapitola 5.1. Analyza trhu). Spdieost tak bedliv sleduje své imé konkurenty.

Jednotlivi konkurenti jsou popséani v textu nize.

Stavebniny Vala s.r.o. Tato firma vstoupila ¢gesky trh v roce 2004. Jejim hlavnim
oborem je prodej stavebnich mataridPati mezi nejétSi prodejce firmy Heluz cihidky
pramysl| a ovlada zhruba 3,5% trhu s palenymi blokgM €R. V roce 2007 z@la tato firma
aktivné obchodovat se zahr&nimi trhy a stala se takfipmym dovozcem cihelnych
a kominovych systéin z Rakouska a &mnecka. Zarove také vyvazi zbozi do Polska,
Slovenska a Rakouska. Spatest realizuje obchodiinnost progtednictvim si& 6 prodejen
vybavenych prodejnimi a skladovacimi prostory. Skminy Vala s.r.0. jsou nejisim
konkurentem Spotmosti hlavié z divodu zandteni se na stejny segment zakaangkdiky

svemu potencialu, ktery tkvi ve finari sile firmy diky zahradnimu zastoupeni.
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Firma lIzomat Praha s.r.o. byla zaloZzena vrocell@9dlouhodod pati mezi
nejvyznamijsi dodavatele stavebnich matekiar CR. Svou obchodn&innost realizuje
prostednictvim 12 prodejen vybavenych prodejnimi a skladimi prostory. Svou strategii
stavi na dobrych partnerskych vztazich se zakaznikypokojovani jejich ptegb dodavkami
Sirokého sortimentu stavebnich matdrigé zajimavymi obchodnimi podminkami a vysokou
piidanou hodnotou technické podpory, poradenstvituzeb v souladu se zakladni filozofii

obchodu ,Stavime na znalostech®.

Baumat CB, a.s. je firmou, kter4 se pohybuje astblprodeje stavebnich matetial
od roku 1999. Svou obchoduinnost realizuje progtdnictvim 13 prodejen. Tato firma se
v sowasné dob zanefila na zviditelrni vliastnich sklail pii zdokonaleni distribéni funkce

a reklamnich aktivit v souladu s marketingovymi 2égnvyrobdai.

Co se tye ostatnich konkureint jde o zavedené podniky, kdy ani jeden z nich nema
na relevantnim trhu dominantni postaveni. SpiSédeerit o mensi skupié podniki. Nutné
konstatovat, Ze Zadny z nich nema v ramci celélilgkpatiicnou monopolni silu, ktera by
mohla ovlivnit cenu. Kazdy podnik se snazi udrze¢ zakazniky fedevsSim ze svého
nejblizSiho okoli, a to z tohotdodu, Ze jejich ceny stavebnich matariae vyrazg nelisi.
Pokud by jeden z podniksnizil své ceny, mohl bytgbratcast zakaznik vedlejSiho podniku,
neba’ dojezdova vzdalenost neni zase tak velka.

VSechny podniky nabizeji podobny sortiment vyriob®dliSuji se pouze mnozstvim
nabizenych dopkovych sluzeb (viz. Tab. 1). ddteré podniky nabizeji jen¢jaké sluzby
nebo dokonce Zadné z nich. Faktem je, Ze jedinde8pmst nabizi takovyto komplexni
balicek dophkovych sluzeb. Tuto skuteost povaZzuje Spaleost za velkou konkuréni

vyhodu.

Novi konkurenti

V této oblasti se vyskytuje mnoho bariér vstupuadisetvi. Aby mohla spolénost
prodavat stavebni material je patia vynalozit vysoké naklady na nakup tohoto maigri
samotny rozjezd spairosti a jeji uvedeni na trh (reklama, sluzby, apddezi dalSi bariéry

pafti sowasny vyvoj stavebni produkce (viz. Obr. 9).

Vzhledem ke stavajicimu velkému g konkureni a vzhledem k finami situaci
na trhu (klesa kupni sila djpky se stavaji nedostupné) tak Sgalest nepedpoklada, ze by
pro ni novi potencialni konkurenttgdstavovali vyraz§Si hrozbu.
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Vyjednavaci sila dodavatai

.....

stavebniho materialu. Spoteost odebira material od firem jako je Knauf Prahao.,
Tondach s.r.o., Velux s.r.oBasf Stavebni hmoty'eska republika s.r.o., Heluz cis&y
pramysl v.0.s., Diton s.r.0. Podrobny seznafohto firem je uveden viloze ¢. 5. Vybsr
firem byl ze strany Spot@osti uskuténén na zaklad vyhodnocovaciho procesu (relatévn
nizké ceny komplexnich dodavek stavebnich matgriglasnost a zaruka dodavek, kvalita
a zdravotni nezavadnost stavebnich materiptedepsanou statem). Podil vybranych
dodavatel na daném trhu nelze jednozna zn¥ftit, avSak vzhledem Kk jejich velké tradici
a rozsahu fgdmeta ¢innosti Ize pedpokladat jejich silné postaveni. Tyto firmy nmeigie silné
postaveni, ale diky svému velkémucpo se sniZuje jejich vyjednavaci sila. \tigac
nedohody sémito firmami si tak niZze Spolénost vybrat ke své spolupraci firmu jinou.
Ke zmgnam stavajicich dodavaleby spolénost fFistoupila i v gfipac velké poptavky po
novych technologiich vystavby f@ostavby, sruby, apod.), nebs novym stavebnim
materialem fijdou novi dodavatelé. Tato situac@pada v Uvahu ale pouze v dlouhodobém
horizontu. Diky &¢mto skuténostem nepovazuje Spolest své dodavatele za natolik

dominantni, aby mohli negatigrovlivnit fungovani Spolkénosti.

Hrozba substituta

Krom¢ tradicniho zéného stavebniho materialu, sitibe zakaznik zvolit druhou
alternativu, a to ekologicky stavebni matefigktery je zakladem nizkoenergetickych dom
¢i tzv. pasivnich ekologickych daim Ty se staly v saiasnosti nastrojem pro sniZzeni&Zat
Zivotniho progtedi a snizeni naklédna provoz domu. Klasickymiipadem ekologického
materialu je nap nepalena hlina (cihly z nepaleni hliny), nelidevd. Oba materialy se
vyskytuji zcela firozenym zpgisobem bez vyrobniho procesuiedo je jako zdroj navic
vysadbou obnovitelné. DalSimi materidlyibe byt slama, nejstarSi tpnyslova plodina
konopi nebo palena cihla. Z pohledu Spotesti je substittni nahrada sortimentu, tedy
prodej ekologickych stavebnich matetiakalny. Vypovida o tom i jeji snaha vyjit kist
vSem zakaznikm a pomoci jim p ziskani finadnich prostedki z dot&niho programu

Zelena usporam, jehoz cilem je zajistit realizapai@ni vedoucich k Usporam energie

16 Ekologicky stavebni material je takovyli jehoZ vyrok, zpracovani a pouzivani nevznikaji Zadhéninimalni exhalace, toxicky odpad
atp. Ekologicky material je recyklovatelny,jinak znovupouZzitelny, nebo ve svych zdrojich obitelny.
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a vyuziti obnovitelnych zdréj energie v rodinnych a bytovych domech. Lze tak, Ze
hrozba substitdtbude tim ¥tSi, ¢cim wtSi bude jejich podpora statem.

Kupni sila zakazniki

Cilovou skupinou zakaznikjsou vSichni, kdo peebuji stavebni materialy. Abychom
ale mohli provést analyzu kupni sily zakaZnife nutné nejprve provést segmentaci trhu.
Cilovy trh tvai dwé hlavni skupiny zakaznik- soukromé osoby (domacnosti) a podniky.

s

Pro Spolénost jsou nejilezitéjSim segmentem podnikyimz jsou mysleni zakaznici
ztad podniki. Ty maji velkou vyjednavaci silu, protoze na zdkla nimi uzavenych dohod
o dlouhodobé spolupréci, je zafiStstaly gijem Spolénosti. A proto jsou jejich platebni
podminky néksit’, aby si Spolénost udrzela jejichifize.

Jinak tomu je v{fipak domacnosti, tedy dinych zakaznik ktefi prijedou
do Spolénosti na zaklag potreby - koupit stavebni materialy. Tato skupina zakKaztvori
vétSi skupinu zékaznik Spole&nosti. Vyjedndvaci sila domacnosti je vSak maldote
domécnosti se podili malouénou na obratu Spateosti a o tom kam pojedou koupit
stavebni materialy, se rozhoduji na zakladny tohoto materialu afipadré dle dojezdove

vzdalenost.

4.4. Analyza prodeje

Vroce 2007 dosahovaly trzby z prodeje stavebniwdweriah cca 41 mil. K.
K tomuto vysledku vyrazh napomohl ¥tSi objem prodeje stdiska stavebnin ve &\e
nad Sazavou. V 2008 byl objem trzeta 37 mil. K, to znamend& sniZeni oproti roku 2007
0 4,5%. Toto snizeni se projevilo jakistedek ¥tSiho objemu stavebnich praci, kdy zbozi se
spotebovalo na zakazkach a ne jakionpy prodej. V roce 2009 Spdleost rozsila svou
prodejni s 0 prodejnu stavebnin v Havkiové Brodk. Tato skuténost se promitla i do trzeb,
které v roce 2009 dosahovaly t&ndvojnasobek trzeb roku 2008. Tento vyvoj povazuje

Spole&nost za velmi pozitivni vzhledem ke stavajici hakpske krizi.

Spojnicovy graf, ktery je uveden na Obr. 10, zmdze kivky trendu trzeb a naklad
v letech 2007 - 2009. Jak je mozné&jckiivka trzeb a kivka nékladi se téndt vzajemr

Viz. Kapitola 5.3.2.

'8 Ta je samazjmé spojena s vy3i vynaloZzenych naklash cestu. | kdyby byly sluzby jinde ley&i, ale nepokryly by cestovni naklady,
zakaznik tamezko pojede, aby prathl.
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kopiruji. Proto je mozZn#ci, Ze ungrné k rastu resp. poklesu trzeb dochazi takéidtu resp.
poklesu néklail Jde tedy o ikaz vyvazené (rovnoémné) obchodni politiky Spodmosti
vzhledem k jejim nakladn.

i Srovnani trendu trZzeb a nakladi v letech 2007-2009 b
70000000
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Obr. 10  Srovnani trendu trzeb a nakiad letech 2007 — 2009

Na zaklad znazorgni mesicnich trzeb v grafu na Obr. 11, lze usoudit, Ze na
prodejnost vyrobk obchodniho Utvaru Spaleosti ma zasadni vliv sezénni faktor. V zimnich
mesicich prosinec azibzen dochézi k pravideinse opakujicimu poklesu v prodejnosti
stavebnich materi@ a to hlave z divodu chladného pasi. Naopak prodejnost stavebnich

materiah roste v ndsicich duben az listopad awbdu WtSi stavebni produkce.

' N
Mésicni trzby z prodeje stavebnich material( v roce 2009
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Obr. 11  Vyvoj mési¢nich trzeb za rok 2009
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4.4.1. Analyza odb ératel G

Metoda ABC

Ke zjis&ni, jakou ndrou pispivaji jednotlivé polozky vyrohk k celkovému obratu

Spole&nosti, byla vyuzita analyza ABC. Pro vy této analyzy byly vyuzity Gdaje

poskytnuté ekonomickymieditelem a Udaje &@tniho programu WinStrom. Postup

vypracovani analyzy ABC na zakkagrirastku je pak nasleduijici:

Seaadi se polozky od nejtsiho firtastku v K& po nejmensi.

Se&tou se hodnoty rmiho pgirastku vSech poloZzek (dostane se celkova

hodnota rénich girastka).

Pro jednotlivé polozky seéti hodnota réniho g@irastku polozky celkovou

hodnotou rénich girastka a podil je vyjaden v procentech na polozku.

Saadi se polozky v padi klesajiciho procentniho podilu na celkové htgno

ro¢nich girastki a vypaita se kumulativni procentni podil u poloZek.

Analyzuje se roz#leni ratniho obratu a seskupi se polozky na zéklad

kumulativniho procenta toiho obratu do kategorii A, B a C.

V Tab. 5 je uvedeno vysledné ipdi analyzy ABC. Ve skupén A se nachazi

2 130 polozek, ve skupinB se nachazi 3 945 polozek a ve sk&ph je 8 925 polozek

z celkového pétu 15 000 polozek.

Tab. 5 Analyza ABC — péadi klasifikace
Trida Nazev skupin polozek Ro¢ni Pocet Procentualni podil
produkt @ obrat [K¢] | produkta poctu hodnoty
[ks] produktd | obratu
stropy, betonové vyrobky,
A dlazby, obklady, chemické 73 178 364 2130 14,2| 79,9175|
vyrobky, suché sisi
B krytiny, kominove 14714970 3945 26,3| 16,0701
systémy, izolace, okna
potreby proremesliniky,
C ocelové vyrobky, stavebni 3 674 050 8 925 59,5/ 4,0124
doplky
Celkem 91576 384 15 000 100 100
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K lepSi ilustraci nam slouzi graf na Obr. 12, ter&m je vidt kolika procenty se
skupiny polozek podili na skugim, B a C jak podle ptiu produkii, tak podle hodnoty

obratu.
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Obr. 12 Analyza ABC

Skupiré A vénuje Spolénost nejétSi pozornost. Tato skupina totiz zahrnuggalik
zasadnich rozhodujicich diutmateriali podilejici se vyznaminna spatebs. Spol€nost
respektuje exaktni stanoveni pojistné zasoby aigebé sleduje stav zasob této skupiny.
Naopak skupina C zahrnuje velky gad poloZek BZzného nakupniho charakteru, kde
jednotlivé poloZzky maji nepodstatny podil na gplbt. Pojistnd zasoba je échto polozek

uréovana odhadem a material se objednava dielppt

Struktura odb ératela

NejpatetrgjSi skupinu zadkazniktvori soukromé osoby, tedywbni zakaznici, ki si
oznaovanymi jako kléovi, jsou podniky. Podniky se vyznaipodili na celkovych trzbach
Spole&nosti. S podniky ma Spaleost uzavené smlouvy o odiou vyrobki, a tim si tak
zaji¥uje stalé pijmy. Témto zakaznikm je wnovana nejvyssi pozornost acpéRedem je
Spole&nost informuje o jakychkoliv obchodrdodacich zrénach vyrobce, z#mach cen, atd.
Rovrez dilezitym aspektem rozvijeni dlouhodobé spoluprapedniky, je jejich navsva
pracovnikem obchodniho Utvaru jednou & npku. Rrednmeétem této navévy je hodnoceni
stavajici obchodni spoluprace, a popodstragni moznych probléiin vzniklych v pab&hu
spoluprace. Pozadavky podiijsou tak pro pracovniky obchodniho Utvaru vzdypiitmi.

50



4.5. SWOT analyza

Nasledujici SWOT analyza byla sestavena pro zhmairiogednosti a nedostatk

prodeje Spolénosti.

Tab. 6 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
= Dobra po¥st u zakaznik = Vysoka citlivost na stav narodnifjo
= Kvalita nabizenych produikt hospodéstvi
a sluzeb » Sezonnost prodeje
= Kuvalifikovany personal » Nedostat&né prosazovani &domi
0 spolénosti

= Pruznost organizace

= Velké bariéry vstupu do odtwi = Nizka agresivita v prosazovani na trh{

= Osobni pistup k zakaznikm » Nedostatené pe&e o zdkazniky

—

= Vybaveni moderni a kvalitr
technikou

* Internetova prezentace

= Ziskané certifikaty

Prilezitosti Hrozby

~

* |nove ce nabidky » Budouci/potencialni konikurence od

= Identi. “ace slabych mist zavedenych dastnié tonoto trhu

= Navazo = kontakita seznamovan » Nesolventnost¢kterych odirateld

= Ziskani dot.. ! Evropské unie " Zphsobeni Skody zakstnancem

] ) ] ) i —
= Ucast na veletrzich a vystavach Ekonomicka recese

= Vyuziti internetové s# ve WtSim " Zivelne pohromy

métitku

2

Spole&nost se musi pokusitrgvést vesSkeréipezitosti na své silné stranky. Naopak
hrozby a rizika se musi snazit co nejvice eliminpaao proto, aby se pro ni nestaly slabymi

strankami.
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5. ANALYZA MARKETINGOVEHO PLANU

5.1. Marketingové cile

Spoleénost si stanovila jako jeden z hlavnich marketingtvcili uspokojit poteby

a prani zakaznik. DalSimi marketingovymi cily Spateosti jsou:

» udrZeni pozitivniho, silného ustu v kazdém ctvrtleti  (nezavisle

na charakteristickém vyvoji prodeje podl€méch obdobi),
» ziskat 20 % podil na vymezeném trhu,
= ziskat a udrzet si zakazniky,

»= uzaweni smlouvy o dlouhodobé spolupraci s vybranymil&pmstmi — do

konce roku 2014 mit alesp@0 zakaznik z fad podnik,

» rozS8ieni poskytovanych dogkovych sluzeb o 2 dalSi dajdoveé sluzby, a to
do roku 2014.

5.2. Marketingova strategie

Spole&nost mé& svou strategii sestavenou z kombingkelika strategii. Zakladem jeji
strategie je strategie rozvojova. Ta &pé ve snaze zvysit odbyt préstinictvim zvySeni své
obchodnicinnosti orientované na zakazniky na daném triiemz se jednaipdevsim
0 zékazniky Zad podniki. Tato skupina je pro Spd@leost kltova, a proto ji bude, st&jfako
doposud, ¥novat Spolénost velkou pozornost. Vedle této strategie vyuZ8gole&nost
i strategii diferenciace produktu. Ta $p@ v nabidce takového kompletniho blali
dophkovych sluzeb, ktery Zadny z jejich konkurenbenabizi. Tuto i@dnost hodla
Spol&nost samaozjm¢ vyuzivat ve svych marketingovyakinnostech, pedevsim ve své
vngjSi prezentaci. Spateost si ale také dale zaklada naiesttm a ohleduplném jednani
se zdkazniky a na individualnimigtupu k nim.
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5.3. Zabezpe ¢eni prodeje

Aby Spole&nost zabezp#la svij prodej, ma nastaven takovyto marketingovy mix.

5.3.1. Produkty a sluzby

Spol&nost ATOS spol. s r.o. je schopna svym zakamnikabidnout Siroky sortiment
stavebnich materiélod renomovanych dodavaieh dale také jeStradu dophkovych sluzeb
(dalSi podrobnosti viz. Kapitola 4.4.). Velkyirdz je kladen natgné druhy certifikace
a zaruky kvality, na kterou se v tomto &mn spol€nost orientuje. K posileni image produktu
slouzi certifikace 1ISO 9001.

Velkou prednosti Spoknosti je jeji schopnost zajistittasné dodavky stavebnich
materiah  pomoci kvalifikovanych pracovnik moderniho technického vybaveni, tov
vybudovanych skladovacich prostor a diky dlouholetéuSenosti v oboru obchodu
se stavebnim materidlem. Kréroho si také Spotmost zaklada na formovani image sluzeb,
které poskytuje, a které sfigaji v individualnim pistupu k zakaznikovi a déle na formovani

dobrého jména.

5.3.2. Cena

Pro zéakazniky je vySe ceny ddvym motivem pi rozhodovani o koupi. Spaileost
prodava stavebni materidly za dopmmiou cenu udanou vyrobcem. Ceny jsou ale také
ovlivnény sezonnosti jednotlivych segmémystavby. U materiél které je mozné pouZzivat
nag. pouze v letnim obdobi, dochazi mimo sezénu jgjahziti k vyraznym poklésn ceny
oproti standardni cenikové cerSpol€nost nerozliSuje ceny u jednotlivych typakaznik
(trzniho segmentu). Rozdil je spatan gFedevsim v platebnich podminkach. Podniky
na rozdil od domécnosti maji moznost obchodnikkouigna fakturu).

5.3.3. Distribuce

Obchodni Gtvar zajifije distribuci vyrobk zakaznikm vCeské republice
prostednictvim své st ttech prodejen stavebnin (v L@dnad Séazavou, ve 8t nad
Sazavou, v Hawkowve Brodk), které soutasré zajifuji fadu dophkovych sluzeb
(viz. Kapitola 4.4.). Obchodni utvar se ve iénosti vyrazg zantiuje na spolupraci se
svymi dodavateli, kiié velkou n&rou ovliviiuji obchodniinnost Spolénosti.
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5.3.4. Komunikace

Jak jiz bylo zmigno, Spolénost nema samostatny marketingovy Utvar, a proto je
velmi problematické sledovani efektivnosti nastr&@pmunika&niho mixu, které spotmost
vyuziva. Hlavni pilfe komunik&ni mixu spolénosti tvai:

» Reklama. Spol€&nost vyuziva nasledujicich forem reklamy:

o Venkovni reklama — billboardy, smové tabule v mistech firemnich
pobaiek, mobilni reklamy na firemnich vozech.

0 Rozesilani svého podnikovébasopisu.

Podpora podeje.V ramci podpory prodeje pro zakaznika se vyuZivatrog
jako slevové kupoény, sotte i darkové fedntty.

Public Relation. Vytvéret dobré jméno spalaosti je jednou zideZitych
¢innosti spolénosti. Jednou k¢ tak pdada celofiremni setkani zgstnand
pro stmeleni kolektivu a ujasmi firemnich cib.

54



6. NAVRH NA ZMENU PLANOVANi PRODEJE

6.1. Zhodnoceni p Fednosti a nedostatk & prodeje

Analyza spolénosti ATOS spol. s r.o. ukazala, Zze v &msnych podminkach musi bréat
obchodni utvar velmi vaZnohrozZeni spolaosti. Musi se snazit tyto ohrozeni analyzovat,
zZjistit jejich skuténé mozné dopady na fungovani obchodniho Gtvaru, ebrat je a zarove
se musi pokusit zagtit své Usili na realizaci identifikovanycltifeZzitosti. Na druhou stranu,
ale Spolénost musi klast velkytdaz na roz§ovani a neustalé zlepSovani svych silnych

stranek, protoze jen ty, zvysi jeji konkurencesciosp a pinesou ji dlouhodao})Si prosperitu.

K prednostem Spoémosti urit¢ pati dobra powst u zakaznik, kvalita nabizenych
vyrobki a sluzeb, kvalifikovany personal, pruznost orgaoéz osobniifstup k zakaznikm,
vybaveni moderni a kvalitni technikou a ziskanéifdeity. Naopak nedostatky Spdleosti
lze spatovat ve vysoké citlivosti na stav narodniho hospsid v sezonnosti prodeje,
nedostaténém prosazovaniédomi o Spolénosti, nizké agresivitv prosazovani na trhu

a v neposledniack také v nedostateé péi o zdkazniky.

Dil¢i aspchy obchodniho Utvaru a jehdediti v minulych letech, Ize fizoudit
zkuSenostem a schopnosti vytusit problémy. OhroZeniibec néesi, nebt panuje tvrzeni,
Ze to rgjak dopadne. Slabé stranky sgakym zpisobem vylepSuji a silné stranky se naopak
precaiuji. PrileZitosti se povaZzuji za jani“, které by mohly vést k zalepeni existujicien d
v aktivitach spolénosti. Hlavnim Ukolem je eliminovat ohroZeni a gladiranky a zarove

rozvijet a zlepSovat silné stranky.

Obchodni udtvar Spoteosti se nachazi v séasném stavu v pozici trzniho
nasledovatele tj. dodavatele (podil na trhu tolimavatele je mensi, nez podil trznitiolece
a vyzyvatele). Tato strategie je zaloZena na tom,nasledovatel se musitizpisobit
nejwtsimu podniku, a toiedevsSim trznimutdci. Proto bude v nadchazejicim obdobi pro
Spole&nost jednim z cil vyvinout dostaténé Usili a paténé prostedky k gesunu do pozice
trzniho vyzyvatele dosahujici velkého trzniho pediBéhem této Utdné strategie chce
vyzyvatel zvysit trzni podil tim, Ze zadfaa trzniho wdce nizSimi cenami, &kimi slevami,

novym distribénim kanélem, a;.
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6.2. Navrhy na zlepSeni prodeje

Na zaklad provedené situmi analyzy spoknosti ATOS spol. sr.0. jsem dasp

k zawru, Ze planovani prodeje probihd podle¢siit vydanych spolmosti. ,Bila mista“

vSak vidim ve strategii planovani prodeje. Domnivaa) Ze zlepSeni prodejdinnosti

obchodniho Utvaru by bylo docileno navrzenigitych zmen, jez vypadaji nasledo¥n

RozSfeni poskytovanych sluzeb

Informatni servis o cenavvyhodnych nabidkach a akcich
ZlepSeni platebnich podminek

Zavedeni novych distridmich kanal a zlepSeni¢ch stavajicich
Nabidka internetového obchodu

Kvalifikovany personal

Zavedeni finagniho planovani

V nasledujicim textu budou jednotlivé navrhyé&mpodrobgji popsany.

6.2.1. RozSifeni poskytovanych sluzeb

Marketing prodeje stavebnich mateki@ha sva specifika. Mezi zakladni z nichipat

nabidka zboZiCasto je velmi rozsahla a jdégalevsim o vyrobky hromadné vyroby. Odbyt je

obvykle nepimy, zboZi se vyrabi do zdsoby. Diddy zékaznik pati obvykle jednotlivci,

spole&nosti i mizné organizace. Proces nakupniho chovagago dlouhodobého charakteru

a je zaloZzen na zakladgoteby ¢i dlouhodobého ckhi. Nelze tedy howuidt o impulzivnim

jednani, které se ztraci i diky faktu, Ze maji sbami materialy dlouhodobou Zivotnost.

Nejcastji u koups asistuji i dalSi éastnici.

P¥i strategii prodeje je tedy velicél@zité, aby se Spataost zandtila nejen na osobni

prodej, ale také na podporu prodeje. S tim souv@dlSi oblast hodna z4mu, a to oblast

doplikovych sluzeb. Zejména by d&a Spolénost poskytovat svym zakaziik vedle

konkurenceschopnych obchodnich podminek téZ zagiragoitebné sluzby:

Pronajem stavebni mechanizace moderni stani je zaloZzeno na velké tei

mechanizace procésa stavbach. Spaleost by tak svou fjlezitost mohla

najit v prondjmu Sikmych Zefkovych vytati, zadsobnik na suché maltovée
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smesi, ¢erpadel, kontinuélnich mictek a strojnich omitek pro dopravu
a dalSich typ stavebni mechanizace.

= Pomoc @i vybéru provadéci firmy — Spol&nost ma dobrou obchodni
spolupraci s velkym pidem realizaénich firem. Tuto vyhodu by mohla vyuzit,
aby pomohla svym zakazrik prfi vybéru subdodavatele proast stavby.
Konkrétre by se tedy jednalo jak o univerzalni stavebni yirmaktéz
o specialisty na pokladku dlazby, prowad litych podlah, hydroizolaci,

montaz sadrokartonovych syst&nstech, zatepleni fasad a jinych profesi.

= Skoleni a odborné seminée — zékaznici dnes maji také zajem o novinky
ve stavebnictvi. Tutofflezitost by mohla Spoémost vyuzit tim, Zze pro své
partnery a zajemceiad veéejnosti zgne provadt odborné semirié a Skolici

a predvadci akce, které by slouzily k ziskani novych znalost

Tyto dophkové sluzby by mohly byt pro Spdleost utitym piinosem pouze
za fredpokladu, Ze pracovnici Spétesti budou mit v naplni prace vyjit zakaznikoviiics
Zarover mu ale také poradi a poskytnou mu pozadované wladxrhotou a zajmem. Ze
svych vlastnich zkuSenosti totiz vim, Z2twou praxi konkureimich podnik je, Ze provagi
vSe svelkou neochotou a svelmi laxnimisfupem, coz iive kon€éného zakaznika
od vyuZziti nakupui sluzeb Spolénosti odradit.

Déle by se ®a Spol€nost zandtit na nasledujici vyhody, které zakazniéi koupi

stavebnich materialvyZaduiji, a to:

= Zaruéeni vysoké kvality certifikovanych stavebnich matgéla od piednich
domécich i zahrantnich vyrobca — z&kaznici tvrd pracuji, aby si vyéali

penize, a né§i je utracet za vyrobky, které by jim slouzily ¢edti dva roky.

= Poskytnuti zaruky na stavebni materialy— Spolé€nost, jako kvalitni firma
by nela poskytnout zaruky na vesSkeré dodavky stavebmieleriah, a to

na ficet Sest neboétyiicet osm ndsiai, nekdy i na delSi dobu.

= Dopravu stavebnich materiati na ¢as— aby mohla Spotmost dodat material
piimo na stavbu a hlagrv¢as, viastni si vozovy park. S postupetiasu vSak
pozadavky zakaznik na rychlost a spolehlivost dodani porostou, preto
dulezité, aby vtomto semu Spol€énost ,nezaspala“ a neustaleipwozovy

park obnovovala a téz zabe#jpe kvalifikovanost svych disgen.
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» Vynikajici zakaznicky servis — cilovi z&kaznici jsou zvykli na vynikajici
zakaznicky servis. Nebudou proto vyuZivat sluzeblé&posti, dokud se jim
nedostane vynikajiciho zakaznického servisu. Jakdapd Ize uveést zajishi

sloZzeni materialu nakladnimi vozidly s hydraulickakou.

= Pohodlnost — oteviraci doba maloobchodu a velkoobchodu stalkien
materiah. Oteviraci doba stavebnin Sp@iesti je Po - Pa od 8 — 16 hod a So
od 8 — 12 hod. Zakaznici by ocenili zejména progémi pracovni doby
do 18 hod.

Stavebni materialy jsou vyrobky s dlouhym Zivotnéyklem. Vyzaduji pedevSim
zaruku kvality a zabezpeni servisu a sluzeb zakaznikovi. Proto je tedy isgmaby
spole&nost vyuZivala marketingovou strategii orientovanaupoptavku. To znamena odklon
od absolutéy prodejniho mysleni k nabidce orientované iedeni konkrétnich piab
a pozadavk zakaznik. Tim se Spoknost v jistém slova smyslu akti&mpodili na utvéeni
trhu. Spolénost by ve svych propagaich materialech a na svych internetovych strankéch
meéla zakazniky (jak saiasné, tak i potencionalnich) vybizet a Zadat, ayas ni nevahali

obratit s jakymikoli potizemi s vyrobkyj jakkoli neobvyklymi poZadavky.

Kromé Uplné spokojenosti zakaznika se tato strategienatye neustalym
zkvalithovanim vztah mezi spolénosti ATOS spol. sr.o. jako dodavatelem a ostatnim
zakazniky.

6.2.2. Informa €ni servis o cenov é vyhodnych nabidkach a akcich

Ceny stavebnich materialjsou ovlivreny sezénnosti jednotlivych segmeént
vystavby. U material, které je mozné pouzivat nagpouze v letnim obdobi, dochazi mimo
sezOnu jejich pouziti k vyraznym pokies ceny oproti standardni cenikové é&en
Pro zékazniky je vySe ceny jednim zé&Zsjnich rozhodovacich mofivpro koupi vyrobku.
Spol&nost ma ceny vyrolik nastaveny vyhodnpro zakaznika, a proto by seilm snazit
o0 této skuténosti vice zadkazniky informovat. Jednou z moznpsiiSpolénost by mohl byt
neadresny mail, tedy letak do schranky. Aby se V8&lk dostal tam, kam ma, jieba, aby
Spolenost ziskala data a informace o zakaznicichi kitenavs€vuji, a pracovala s nimi.
V piipact Usgichu by tak Spokanost mohla fimét jak soukromé osoby, tak podniky
k nakupu ceno¥vyhodného sortimentu do zasoby na obdobi, kderneot stavebni material
mozné na stavbach pouzit.
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6.2.3. ZlepSeni platebnich podminek

DalSim vyznamnym prvkem jsou i platebni podminkgdnim z velkych nedostatk
Spole&nosti je nemoznost bezhotovostniho platebniho stignostednictvim platebnich
karet). Tato nevyhoda se v dnesni &ohize stat hrozbou. Spdieost by se tedy
v ramci zlepSovani svych sluzeb z#imna zavedeni bezhotovostnich platebnich terrinal
ve svych prodejnach. Tato sluzba je zadkazniky \ddéna pedevSim pro svou pohodinost,
bezpénou formu platby a zarowie pro platebni nenakladovost (na rozdil od plateb
uskuté&novanych nap v hotovosti). B zavadni bezhotovostnich platebnich terminddy
Spolenost nEla brat Zzetel na moznosti platby v EUR, které jsou zaklamtazkou sotasné
doby.

6.2.4. Nové distribu €éni kandly a zlepSeni t éch stavajicich

Obchodni Gtvar zajifije distribuci vyrobk zakaznikm vCeské republice
prostednictvim podnilk (stavebnich firem), které stasré zaji¥uji stavbu, zareni
a pozardani servis. Do budoucna by se&llnobchodni Utvar ve své&nnosti vyrazg zanefit
na spolupraci se stavebnimi firmami, které vysaavliviwuji zakazky uz ve fazi projektu. Tim
dochazi ke zvySeni procenta &sipu a zarovie K moznosti vyuziti Spolsmosti dodavanych

stavebnich materiélv konkrétni zakazce.

Obchodni utvar Spateosti by se tak # snazit navazat uzkou obchodni spolupréaci
s minimalré jednou stavebni firmou v jednotlivych regioneéach. Tyto firmy totiz hledaji
a chtji ziskat zakazky v daném regiondjgemz jejich nej¥tSi snahou je ovlivnit samotny
vybér dodavatele stavebnich matetiidNekteré stavebni firmy maji i své servisni pracovniky
Ti po proskoleni poskytuji jak zami tak i pozartni servis na vyrobky, které Spofeost
v daném regionu prodava. V jinénigact by méla spol€énost hledat firmy specializujici se

na servisnéinnost.

Své cilové zakaznikyeétl Spole&nost na stalé a potencialni. Stéli zakaznici jsou t
ktefi odebiraji vyrobky v pravidelnych dodavkach. Potéimimi zakazniky jsou pak podniky,
které se snazi Spaleost ziskat aiimét je k nakupu. Emto zakaznikm, by neéla Spol€nost
zaslat svou cenovou nabidku, kterd je ndsigiledana investorovi. Zpn¢ je pak @éekavano
vyjadieni zakaznika, zda v daném ¥gdivémiizeni Spolénost uspla ¢i neusgla. V situaci,

kdy se firma rozhodne poprvé koupit stavebni malterod Spolénosti, musi byt snahou
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pracovniki obchodniho Utvaru navazat s nimi dlouhodobou gpéki a zéadit je do skupiny
stalych zakaznik S €mito zdkazniky je pak sepsanatmd ramcova smlouva obsahujici
informace o pravidelnych dodavkach stavebnich n@dbera vysSi odbiraného mnoZstvi
vyrobki. Takovéto smlouvy budou zaawvat stdlému zakaznikovi vyhoggi obchodni

a dodaci podminky, nez ty, které by byly stanovproynahodného zakaznika, ktery odebira
vyrobky pouze jednou nebo dvakréat v roce.

K tomu, aby bylo mozné vySe uvedenou prodejniegiarealizovat, je nutnéfgmout
do obchodniho utvaru dalSi pracovni silu, tedy oddafiho zastupce. Ten by se€lrmoustedit
na oblasti obchodnich aktivit a na oblasti zisk&eapé&e o zdkaznika, protoZze s neunbsn
rostoucimi naroky na vykon obchodnich aktivit je emovan i vykon pracovnikv téchto

jednotlivych oblastech.

Dulezity je i ptizkum spokojenosti a pi@b tchto zakaznik formou dotaznik, ktery
poskytne Spokiosti ucelené informace o obchodni spolupraci Zgnupy rok. Vysledky
takovychto Séeni by pak mly byt implementovany do obchodginnosti. MiZzou totiz
odhalit konkuretni vyhody wi¢i ostatnim firmam, a tim zvySit konkurenceschopnost

Spole&nosti.

Déle by n¢la Spol€nost zdokonalit proces ziskavani @&g@é zakaznika. Tattinnost
bude roveZz Ukolem no¥ piijatého pracovnika, ktery musi pravidélreakaznikovi
telefonovat a osolinho navaivovat, Fedstavovat mu nabizené vyrobky a poskytovat mu
reklamni progedky, prospekty, technické a cenové katalogy. Zdikamusi byt roviaz
sezndmen s obchodnimi a dodacimi podminkami Spodti. Dilezita je také mit o kazdém
z&kaznikovi podrobné informace v databazi zakagnixravidelt zédkaznika ve dvou
mesicnich periodach kontaktovat &gollozit mu nabidkuifjpadné technické pomocdiigeseni
dané zakazkyi feSeni jinych probléi V p&i o zakazniky musi obchodni Gtvar pravideln
informovat zakazniky o vyrobcich, novinkach, tedkych znénach, zménach obchodni
politiky ¢i jinych dalezitych skuténostech, které se tykaji celé Spwmlesti a obchodniho

Utvaru.

6.2.5. Nabidka internetového obchodu

V sowasné verzi internetovych stranek Sgalesti neni k dispozici katalogovy list
nabizenych vyrobk a sluzeb. Grafické zpracovani nabidky internetovétbchodu
pro zékazniky na dosavadnich internetovych strdnkpol€nosti ATOS spol. s r.0. povaZzuiji
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za stzejni prvek navrhu na zlepSeni prodeje, protoZie stée zakaznik vyuzivd moznosti
internetu @ jiz k zasilani elektronické poSty nebo k ziskavérformaci o konkrétnich
firmach. Tento navrh nejen ze zrychli cely procegednavky, ale ussti naklady acas
zakaznika pa@ebné nap pro faxovani. V zajmu spaleosti je tak rozgit své internetové

stranky o katalogové listy podle poZzadawbchodniho Useku.

Spole&nost m& zarove moznost vytvéit piilezitost nalezeni zajimavych kontakt

na potencialni zakazniky niapozesilanim nabidek elektronickou postou.

6.2.6. Kvalifikovany personal

DalSi moznosti jak zlepSit prodej, je kvalifikoyarpersonal, ktery je neustéle

vzaklavan a informovan o vyvoji Spaleosti a relevantniho trhu.

Ktomuto ®&elu by si mdla Spolénost sestavit plan Skoleni z&stnand.
Prostednictvim tohoto planu by byla vSechna Skoleni vidagsow rozvrzena dl€asovych
dispozic Spolénosti a bylo by mozné bezgr€ kontrolovat jejich pibéh. Diky stanoveni
tohoto planu by se cil rozg&ikvalifikaci zaméstnané staval ngtitelnym a zhodnotitelnym.

6.2.7. Zavedeni finan €niho planovani

Nemér dulezitou sowasti dobrého planovani a sledovani vyvoje sfimisti je
finanéni planovani spotmosti. V sodasné dob Spol€nost nepouziva nastroje finam
analyzy ke sledovani finani stability a vyvoje spolosti. Proto by a zavést systém
sledovani finatnich ukazatél a vypracovani finamich plan jak na ngsicéni, tak r@ni bazi.
Sledovanim vyvoje ukazafela porovnavanim finamich plai se skut&nosti mize
Spole&nost rychle a pruznreagovat na mozné snizovani vykonnosti podrikaacinajici

problémy s financovanim své podnikatelgk@osti.

6.3. AK¢ni plan

V Tab. 7 je souhrn naplanovanych marketingov§icimosti navrzenych pro zlepseni
prodeje Spoknosti. Krong vyétu konkrétnich¢innosti jsou zde definovany konkrétni cile
jednotlivych aktivit, stanovené zodp#iné osobyi oddileni a doba trvani (je - li mozné ji

jednoznéné urcit). Posledni sloupec tabulky tiqgredpokladané vyse investovany&dstek.

61



Tab. 7

Navrzené&innosti pro zlepSeni prodeje

Bl et g Cil _ Zodpovédna | Pocateéni | Koncové Planovvany
¢innosti osoba datum datum rozpocet
Realizace tisku letaki .| cCtvrtletne
do schranek Obehodni | "5 ks 16 000|
Gtvar DA
vytiska
Zavedeni
bezhotovostnich Obchodni | 515510 | 972010 47 000}
platebnich terminali Utvar
+ tiskarna Navrh
Vybrat obchodniho i
Jastupoe na | 90ModN 15010 | 172010 0
Vytvofeni AepSent | ehodni
internetového prodeje ., 1/2010 4/2010 25 000j
Gtvar
obchodu
Prazkum
spokojenosti a poteb Obchodni 1.5 2010 1.5 201 8 000
zakaznika formou Gtvar T T
dotazniki
Periodicka Skoleni Obchodni
Zaméstnanai Gtvar 1.1.2010| 1.9.201 400 000,

6.3.1. Rozpo éet akéniho planu

Rozpa@et marketingovych nakladje uveden v Tab. 8. Tatoigdpowd by mgla

slouzit jako nastroj k dosazeni cile a jako indikdro gipadné napravy.

Tab. 8

Ra¢ni rozp@et marketingovych naklad

Druh naklada

Ro¢ni naklady

TiSténé materialy 24 OOOI
Internetovy obchod 25 000|
Bezhotovostni platebni terminal + tiskarna 47 000}
Periodicka $koleni zanstnanai 400 000
Celkové marketingové naklady 496 000
Procento z celkovych trzeb 0,54 %

Z tabulky uvedené vySe, je mozné ¢ist pedpokladané wmi naklady na

marketingove aktivity Spobmosti. Naklady souvisejici s navrhem na zlepSeoadgje byly
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zjistovany ve firmach zabyvajicich sartito konkrétnimicinnostmi. Na tyto aktivity by bylo

z celkovych trzeb Spateosti uvolrgno celkem 496 000 & coZ gedstavuje 0,54 %. Je tak
ziejme, Ze investice nejsou vzhledem k trzbam Spol&ti vysokeé. U $tSiny marketingovych
nakladi se jedna o naklady jednorazove, které se jiz @tada v pristich letech nepromitnou.
Vyjimkou jsou pouze Skoleni zasstnané a tiS€né materialy, u kterych se jedn& o naklady

stavajici.
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7.ZHODNOCENI A ZAVER

Cilem této bakak&ké prace bylo zpracovani a zhodnoceni marketigopéanovani
prodeje ve spolmosti ATOS spol. sr.o. Bdimi cili byla situ&ni analyza této spaiaosti,
analyza marketingového planu &gevsim navrh na zZimu planovani prodeje za&lem
zvySeni trzeb a trzniho podilu Spaesti na relevantnim trhu.

Pfi psani bakal&ské prace jsem #ala se zpracovanim teoretick@sti. ZjiSeéné
poznatky jsem pak vyuzilatiptvorbé analytické casti. Ri zpracovani byly respektovany

zasady stanovené pro proces marketingoveho plahovan

Analyticka c¢ast obsahuje informace o marketingovém planovaradgje ve
spolg&nosti ATOS spol. sr.o0., kterA se zabyva obchodmtaaebnic¢innosti. Rist trzeb
Spolenosti v poslednich &kolika letech naznaje rostouci vykonnost podnikatelskych
aktivit. V sowtasné dob zaujima Spoknost 14% podil na relevantnim trhu a jejim cilem je

ziskat 20% podil na cilovém trhu a tento podildsizet.

Pro relevantni trh, na kterém Spoilest misobi (tj. stavebnictvi), je typické silné
konkureréni prostedi a citlivost na hospotikou situaci celé ekonomik¢R. Festoze
Spole&nost disponuje silnou konkuré&m vyhodou, a to velkym vysem dophikovych sluzeb
(predevSim zprogtdkovani doténiho programu Zelena Usporam a &iaewené fasadni
a mixazni studio wené pro zpracovani vhodného barevnéa®eni pomoci vizualizace),

nesmi podcenit silu konkurence.

Na které hlavni oblasti by se¢ta Spol€nost zamsiit v horizontu 1-2 let, aby ugpre
proSla sotasnym krizovym obdobim? Spétest by se rla prednost# zantfit na zvyseni
efektivity svého fungovani, dale pak na optimalizaeého planovani prodeje. Ktivou
oblasti je pro ni inovace nabidky tak, aby co meléeagovala na klesajici poptavku typickou
pro sowdasnou hospodgkou situaci (jako forma jeji konkur&m vyhody), a roz$éeni
distribwnich kanal ve forn® investice do navazovani kontakd seznamovani a dale pak
zavedeni internetového obchodu. Investice do seawnamh a navazovani kontakinaji realné
opodstattini, Spolénost je nasledh zuzitkovava, nap pro ziskavani informaci

o potencialnich zakazkach.
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Cil bakalarské prace byl spl&n. ldentifikovala jsem slabd mista Spolénosti
a navrhla zlepSeni planovani prodeje. Zfedpowdi potifebnych marketingovych
naklada na tyto zmeény je zi‘ejmé, Ze nutné finagni investice nejsou vzhledem ke
stavajicim trzbam Spol€nosti vysoké. Ani samotna realizace naviinv sok® nenese velké
technické pozadavky. Otazkou #stadva mira usgchu navrha ve formé zvySeni trzniho
podilu Spol&nosti. Spol€nost by tedy nenéla ,zaspat” ale sledovat vyvoj hospodiéské
situace, inovace ve stavebnictvi a chovani svych rkaurenti, aby tak mohla pruzné

a rychle reagovat na nénici se podminky své podnikatelsk&nnosti.

Nutno vSak zdiraznit, Ze Spol€nost ma rozsahlé podnikatelské zkuSenosti
a vyznamné trzni postaveni, a proto fedpokladdam Usgch navrzenych znén.
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Priloha & 1: Certifikat CSN EN ISO 9001:2008.

| L-C (Certification)

Osvédéujeme a prohlaiujeme, fe systém managementu jakosti
ve spoletnost|

ATOS spol. s r.o.
Husavo nam. 139 ’
584 01 Lede¢ nad Sazavou, okres Havlickuv Brod

byl provéfen a shledan spifujici poZadavky normy

ISO 9001:2008

pro predmét Snnost

Providéni staveb, jejich zmén a
odstranovani. Obchodni €innost.

Tento certifikat byl vydan pod éislem 3173
a je platny od 1. fijna 2009 do 31. fijna 2012.

B A

LL-C{Certification)

2 LL-€ [Certification) Czech Republic s.no Vinohradska 184 Praha 3 - Vinohrady 130 52

70



Piiloha & 2: Certifikat CSN EN ISO 14001:2004.

L L-C (Certification)

Osvédlujeme a prohladujeme, fe systém environmentalniho
managementu ve spoleénosti

ATOS spol. sr.o.

Husovo nam., 139 ;
584 01 Ledet nad Sazavou, okres Havlitkuv Brod

byl provéfen a shledan splfujici potadavky normy

ISO 14001:2004

pro predmét cinnosti

Provadéni staveb, jejich zmén a
odstrafiovani, Obchodni éinnost.

Tento certifikat byl vydan pod éislem 3173
a je platny od 1, fijna 2009 do 31. Fjna 2012,

2 L

LL-C{Certification)

i LL-C iCertification) Czech Republic s.no Vinohradskd 184 Praha 3 - Vinohrady 750 52
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Priloha¢. 3: Certifikat BS OHAS 18001:2007.

L L-C (Certification)

Osvédiujeme a prohlasujerme, Ze systém managementu bezpefnosti a
ochrany zdravi pfi praci ve spoletnosti

ATOS spol. s r.o.

Husovo nam. 139 1
584 01 Ledecd nad Sazavou, okres Havlickuv Brod

byl provefen a shledan spifujici pofadaviky normy

BS OHSAS 18001:2007
pro predmet €innosti

Provadéni staveb, jejich zmén a
odstrafnovani. Obchodni €innost.

Tento certifikat byl vydan pod Eislerm 3173
a je platny od 1. fijna 2009 do 31. fijna 2012.

B i

LL-C{Certification}

" LL-C {Certification} Czech Republic s.no Vinohradsks 184 Praha 3 - Vinohrady 130 52
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Priloha¢. 4: Organizaéni struktura spole¢nosti ATOS spol. s r.o.
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Ptilohaé. 5: Seznam dodavatd.

Dodavatel

Druh dodavky

Knauf Praha s.r.o.
Mladoboleslavska 949
197 00 Praha 9 Kbely

Sucha vystavba

Knauf Insulation, spol. s.r.o.
Théakurova 4
160 00 Praha 6

Tepelné, zvukové a protipozarni izolace

Dechtochema bitumat, s.r.o
Prazska 870
294 21 Rla pod Bezédzem

Asfaltové izol&ni pasy a asfaltové Sindele

Barvy pagolak s.r.o.
Pratelstvi 550
104 00 Praha 10

Natirové hmoty

Basf Stavebni hmotyCeska republika s.r.o.
K Méajovu 1244
537 01 Chrudim

Stavebni hmoty

KVK, a.s.
Kun¢ice nad Labem 150
543 61 Kurtice nad Labem

Stavebni hmoty

Heluz cihla¥sky primysl v.o.s.
Dolni Bukovsko 295
373 65 Dolni Bukovsko

Kompletni cihelny systém

Holcim Cesko
Tovarni ul. 296
538 04 Prachovice

Cement, beton, kamenivo

Onduroof, s.r.o.
Mercury Business Center
Argentinska 38
170 00 Praha 7

Lehka steSni krytina

Styrotrade, a.s.
Cakovicky 99
250 62 p. Mratin

Vyrobce polystyrenu

J.A.P. spol. s.r.o.
Prerov Il — LowSice 67
750 02 Rerov

Schodi&, stavebni pouzdra

Masonite CZ spol. s r.o.
HruSkové Dvory 82
CZ - 586 02 Jihlava

Dvefe interiérové, vchodové, bezpmstni

Building SP, spol. sr.0.
Dopravni 2098
288 02 Nymburk

Betonové prefabrikaty

Diton s.r.o.
Stiitez 100
588 11 Stitez u Jihlavy

Betonoveé prefabrikaty

Beton Broz, s.r.o.
Dédina 484
683 54 Otnice

Betonoveé prefabrikaty

Winerberger cihlaisky pramysl, a.s.
Plachého 388/28
370 46Ceské Budjovice

Cihelny systém

H + H Ceska republika s.r.o.
RaZodol 1
436 01 Most - Kopisty

Porobetonové stavebni systémy
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Qpor a.s.
Kladska 464

541 03 Trutnov 3

Porobetonové stavebni systémy

KB - Blok systém, s.r.o.
ul. Masarykova 635
439 42 Postoloprty

Stavebni systémy

Tondach Ceska republika s.r.o.

Bélotinska 722 Strehy
753 18 Hranice

Satjam, s.r.o.

Michalska 1032/21 Strechy

710 00 Ostrava

Lindab s.r.o.
Na Hirce 1081/6
161 00 Praha 6 Ruzyn

StreSni krytiny, odvodéni, haly,
vzduchotechnické systémy

Schiedel, a.s.
HorouSanska 286
250 81 Nehvizdy

Kominové systémy

Eko kominy s. r.o.
Opolska 596/2
181 00 Praha 8

Kominové systémy

Velux Ceska republika, s.r.o.
Rubeska 215/1
190 00 Praha

StreSni okna

Roto stavebni elementy s.r.o.
Strasnick& 43
102 00, Praha 10

StreSni okna

Hasoft velkoobchod, s.r.o.
Husovo namssti 48
588 13 Polna

Maltoviny, lepici pasky

Inva Building Materials s. r.o.
T. G. Masaryka 463
738 01 Frydek-Mistek

Stavebni chemie
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