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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva navrhem marketingové strategie pro spolecnost
ELEKTROINSTAL NR, s.r.o. Prace je rozdélena do tii ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje teoretické
poznatky z oblasti marketingu. Druha ¢ast je zaméfena na analyzu soucasného stavu
spolecnosti z pohledu makroprostiedi, mikroprosttedi, vnitfniho prostiedi a analyzy SWOT.
Na zaklad¢ informaci zjisténych v této casti jsou doporuCeny navrhy na zlepSeni

marketingovych aktivit firmy, které¢ povedou ke splnéni vyty€eného cile spole¢nosti.

Abstract

The Diploma Thesis deals with marketing strategy proposal of ELETROINSTAL NR, s.r.o.
company. It is divided into three parts. First part containts theoretical knowledge about
marketing. Second part is aimed at analysis of the current state of the company from macro
environment, micro environment, internal environment and SWOT analysis. Based on the
information resulting from analyses, the third part of the Thesis includes recommended
suggestions of how to improve marketing activities of the company in order to fulfill the

company’s goal.

Klicova slova

Marketing ve stavebnictvi, strategické fizeni, strategicky marketing, analyza prostfedi, SWOT

analyza, marketingovy mix, marketingova strategie, reklama

Keywords
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analysis, SWOT analysis, marketing mix, marketing strategy, advertising
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UuvoD
Svou diplomovou praci zpracovavam ve spolupraci se spole¢nosti ELEKTROINSTAL NR,
s.r.0., kterda ma své sidlo v Kyjové v ulici Jiraskové. Tato prace se zabyva navrhem mozné

marketingové strategie této spoleCnosti.

Tato spole¢nost v dnesni dob¢é zaméstnava 38 pracovnikl a jejimi majiteli jsou pan Rozsypal
a pan Nénicka. Spolecnost se zabyva hlavné montazi a projektovanim elektrickych zatfizeni
a provadi také revize novych i jiz stavajicich objektl. Svou cinnost orientuje vétSinou
na Cesky trh, nékolik zakézek jiz ale zpracovavala i na uzemi Slovenska. Firma se v posledni
dobé¢ snazi hledat zakazky v blizkém okoli jejiho sidla, protoze cestovani pies celou republiku

je nakladné kvili nutnosti placeni zaméstnanciim cestovného ¢i ubytovani.

Prace je rozdélena do tif &asti. Casti teoretické, analytické a navrhové. V teoretické &asti jsou
popsana teoreticka vychodiska souvisejici s danou problematikou ziskana na zaklad¢ studia

odborné literatury.

V analytické Casti je zprvu seznameni se spole¢nosti a nasledné provedeni analyz, ze kterych
vychazeji vlastni navrhy marketingové strategie. V posledni ¢asti je formulovédna strategie

a nasledny navrh marketingové strategie.

V této spole¢nosti jsem po nékolik let o prazdninach pracoval jako brigddnik. VyzkouSel jsem
si ruzné naplné prace. Pracoval jsem piimo na stavbé, kde jsem provadeél hrubé
elektroinstalaéni prace, pomahal jsem pfi instalaci osvétleni v jiz dokonéenych objektech,
provadél jsem periodickou revizi jiz slouziciho objektu a vyzkousel jsem si i praci ve skladu.
Diky tomu jsem mél moznost dostatené poznat pracovni prostiedi a zaméstnance
spolecnosti, se kterymi jsem pracoval. Pro vnitini analyzu mi tahle zkuSenost velmi pomohla.

V této spolecnosti jsem také ve tfetim ro¢niku plnil svou dvoutydenni praxi.
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CILE A METODIKA PRACE

Cilem mé diplomové prace je na zakladé teoretickych poznatkli a provedenych analyz
soucasného stavu navrhnout marketingovou strategii pro spole¢nost ELEKTROINSTAL NR,
ktera dokaze napomoci Vv nasledujicich dvou letech ke zvyseni trzeb a nasledné investici do

rozvoje podnikéni.

Diplomové prace je rozdélena do tii hlavnich ¢asti — teoretickd vychodiska prace, analyticka

Cast prace a navrhova cast.

V teoretické Casti jsou vysvétleny pojmy strategické fizeni, strategicky marketing, specifika
marketingu ve stavebnictvi, marketingového mixu a teoretické poznatky analyz potiebnych

pro dalsi ¢ast prace.

V analytické casti je predstavena spolecnost zakladnimi tdaji, organizacni strukturou,
pfedmétem podnikani, financovanim spolecnosti a portfoliem sluzeb. Dale jsou provedeny
analyzy makroprostiedi prostiednictvim PEST analyzy, mikroprostiedi (Porterova analyza
péti konkurenc¢nich sil), vnitiniho prostfedi (analyza ,,7S*), analyza marketingového mixu
a nasledné¢ SWOT analyza shrnujici jak interni faktory v podob¢ silnych a slabych stranek,

tak externi faktory v podob¢ ptileZitosti a hrozeb.

Tteti Cast je veénovana vlastnim navrhiim feSeni a pfinosim prace. Jednd se o navrh

marketingovych aktivit v podobé marketingového mixu vedouci k naplnéni stanovenych cili.

12



1. TEORETICKA CAST PRACE

1.1 Strategické rizeni

24

»trategické fizeni firmy (strategic management) je dynamicky proces tvorby a implementace
rozvojovych zamért, které maji zasadni vyznam pro rozvoj firmy. Zahrnuje aktivity zamétené
na udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi dlouhodobymi cili
a disponibilnimi zdroji a rovnéz mezi firmou a prosttedim, vnémz firma existuje,
a to prostiednictvim vymezeni vize, mise, firemnich cili, ristovych strategii a portfolia

r 3 r 7 = . 1
pro celou firmu. Jadrem strategického fizeni je strategie.*

Obrazek 1: Proces strategického fizeni

X IR
Vige. mise Strategicke Analyza Formulace Implementace Evaluace
. cile prostiedi strategie strategie akontrola
.
e°o
. s vngji . gcncfo_\réni » vudcovstvi
prostiedi: strategie * organizaéni
« makroprostedi = analyza struktura
» mikroprostfedi alternativni » firemni
« vnitini strategie kultura
prostiedi svyber * motivaéni
Otlfh:lla_hll systém
strategic « plany
» podnikatelsk « alokace
4 strategie zdrojit
* ﬁremm_ « informaéni
strategie systémy
= obchodni
strategie
= funkéni
strategie

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert. ISBN 978-80-247-4670-8. — vlastni grafické zpracovani

! JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert.
ISBN 978-80-247-4670-8.

13



Jednotlivé procesy strategického fizeni:

111 Vize
., Vize predstavuje soubor specifickych idedli a priorit firmy, obraz jeji uspesné budoucnosti,
ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou jsou spojeny cile a plan

ﬁrmy.“Z

Aby mohla byt vize spé$né a byt tak dobrym zékladem pro dalsi firemni procesy, musi byt
realisticka, dobfe komunikovatelnd a predevSim jasn¢ formulovand. Jen tak muze byt
pozitivné hodnocena firmou zainteresovanymi, kteti se s jeji formulaci musi ztotoznit a véfit
v ni. Pokud tomu tak neni, vize nema Sanci na uspéch a je na vrcholovém managementu,

aby jeji formulaci upravil.

1.1.2 Poslani
»Poslani kazdého podniku je, aby svymi vyrobky ¢i sluzbami uspokojoval potieby zdkaznikli
a zvynosi své podnikatelské ¢innosti naplioval potieby vSech, ktefi jsou s jeho

podnikatelskou ¢innosti bytostng spjati.«

Z definice je tedy ziejmé, ze poslani by mélo popisovat hlavni existenci firmy. Tedy ma jit
o divod, pro¢ se firma podnikatelské ¢innosti vénuje. Toto poslani by mélo byt zohlednéno

jak z vnitiniho, tak i vn&jsiho prostredi firmy.
Pfi vymezeni poslani je tfeba vzit v avahu pét klicovych elementi:

Historii firmy;
Soucasné preference vrcholového managementu a vlastniki,;
Faktory vnéjsiho prostiedi;

Zdroje firmy, které umoziuji specifické vymezeni poslani;

o B~ w0 D

Vymezeni ucelu existence firmy pii vyuZiti jejich schopnosti.

Jelikoz ma posléani zohlednovat i vnéjSi prostfedi firmy, méla by jeji formulace zapadat
do kontextu prostfedi, ve kterém pusobi. A protoze se prostiedi v ¢ase miize ménit, méla by

se Vtéto souvislosti ménit 1 formulace poslani. Jakmile tedy vrcholovy management,

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert.
ISBN 978-80-247-4670-8.
3 VLCEK, Radim. Hodnota pro zékaznika. Praha: Management Press, 2002. ISBN 80-7261-068-6.
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popiipad¢ vlastnici poznaji, ze se Cinnost firmy odchyluje od svého stanoveného poslani,

musi znovu hledat smysl své existence.

1.1.3 Strategicke cile
»trategicky cil je Zadouci stav, jehoZ mé byt v urcité budoucnosti dosazeno a ktery lze méfit

piislusnymi kvantitativnimi nebo také kvalitativnimi ukazateli.* *

Cil by mél byt Gzce provazan s vyslovenym poslanim firmy, at’ uz bude vychazet pfimo
z formulace poslani, nebo bude veden jako pomocny nastroj, ktery povede k naplnéni poslani

firmy. Formulaci cile definuje vrcholové vedeni spolecnosti.

»Organizace si stanovi rizné cile. Zpravidla se tykaji objemu zisku a miry zisku, navratnosti

investic, zvySovani podilu na trhu a zlep$ovani a udrzovani dobré povésti organizace.® Podle

Kotlera a Armstronga mé byt cilem firmy jeji rozvoj, rust i zisk. Podnikové cile lze tfidit dle
g y 1B

ruznych kritérii, viz obrazek.

Obrazek 2: Klasifikace cila

Klasifikace

Podle Podle

po.r‘adl Pc_)dle . casového Fodie \._rzt,a .hu Podle obsahu
jejich velikosti hlediska mezi cili
vyznamu

Auoy
Hpul

SAO[OY2IA
suszawo

A

supejpod
suszawoau
2qopoyiey
2qopaupsis
qopoynojp
[RIEIE]
SA2IWouoyd
lujeuosiad
an08unayiew

julejuawa|dwoy
juguain

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert. ISBN 978-80-247-4670-8. — vlastni grafické zpracovani

4 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert.
ISBN 978-80-247-4670-8.
5 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a roz§. vyd. Praha: Grada,
2014. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8. Dostupné také Z:
http://www.digitalniknihovna.cz/mzk/uuid/uuid:6efd4bb0-ac37-11e4-a7a2-005056827e51

15



At uz firma vybere cil dle kteréhokoliv kritéria, vSechny spravné nadefinované cile by se

mély vyznacovat spoleCnymi charakteristickymi znaky.
,,L.ze je shrnout pod pravidlo SMART coZ znamena, Ze by mély byt chytré, chytie stanovené™:

e Specific — specificky (v mnozstvi, kvalité, Case): Do kterého segmentu chceme
proniknout? Jaky by mél byt tento segment? Ceho chceme na trhu dosahnout?

e Measurable — métitelny: O jak velky podil na trhu usilujeme, v jakém ¢ase?

e Agreed — akceptovatelny: Je cil akceptovatelny vSemi, kdo se na jeho dosazeni maji
podilet?

e Realistic — realny, dosazitelny: Je stanoveny cil dosazitelny? Jak naro¢né je jeho
dosazeni?

e Trackable — sledovatelny: Jsou ureny jednotlivé Casové etapy pro sledovani jeho

pln&ni?«®

1.1.4 Analyza prostredi
At uz si to firma uvédomuje, nebo ne, je soucasti urcitého prostiedi. Toto prostiedi
na ni pasobi s jistou intenzitou a pro firmu je zivotné dulezité se plisobenim ¢i vyvojem

prostiedi detailné zabyvat.

Prostfedi, ve kterém firma podnikd a které na firmu pulsobi, je oznacovano jako vné&jsi
prostiedi. To se ¢leni na makroprostitedi a mikroprostiedi. Vzhledem k dilezitosti tohoto
tématu bude analyza prostfedi, neboli také situacni analyza rozebrana podrobné&ji v dalsi

kapitole teoretické Casti prace.

1.1.5 Formulace strategie
Lwotrategie mize byt definovadna jako trajektorie nebo drdha smétujici k pfedem stanovenym
cilim, kterd je tvofena podnikatelskymi, konkuren¢nimi a funkcionalnimi oblastmi pfistupu,
jez se management snazi uplatnit pfi vymezeni pozice podniku a pii fizeni celkové skladby

jeho Ginnosti.’

6 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert.
ISBN 978-80-247-4670-8.
! MALLYA, Thaddeus. Zaklady strategického fizeni a rozhodovani. Praha: Grada, 2007. Expert. ISBN 978-80-
247-1911-5.
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»otrategie je chapana jako koncept celkového chovani organizace, dlouhodoby program
8

0 pojeti ¢innosti organizace a alokace potfebnych zdroju k dosazeni zamyslenych zaméru.*
Kazdy autor na pojem strategie nahlizi po svém, proto mame velmi mnoho jejich formulaci.
Nicméné vSechny definice vystihuji podstatu strategie jako takové, a to ze jde o dlouhodoby
plan, koncept, program, ktery mé vézt k naplnéni konkrétnich cild, jez si organizace zadala.
V navazani na piedchozi proces strategického fizeni (analyza prostfedi) by strategiec méla
firmu piipravit na vSechny situace, které v proménlivém prostfedi mohou nastat. Proto
se firmam doporucuje vypracovat i krizovou strategii v ptipad¢, ze v prostiedi nastane situace,

ktera by firmu mohla ohrozit.
,Vhodnost strategie se posuzuje podle toho, jak firma:

e Vyuziva prilezitosti, které ji poskytuje prostiedi, a jak se brani hrozbam,;
e Zhodnocuje své sily a klicové kvalifikace a zabranuje slabostem nebo je napravuje;

e Odpovida kulturnimu a politickému kontextu.*®

Dle téchto bodii je ziejmé, ze vyber spravné strategie velmi zalezi na analyze prostiedi. Prvni
dva body jsou vysledkem analyzy SWOT, kdy prvni bod je vystup ¢asti externi analyzy
a druhy bod vysledkem analyzy interni. Tato analyza bude detailnéji popsana v dalsi kapitole

teoretické Casti prace.

»Pokud strategii firmy nerozuméji zameéstnanci, nevédi, pro¢ vlastné ve firmé pracuji. Pokud
strategii nerozumi zékaznik, t€Zko ho ziskate svymi produkty. Strategii je potieba definovat
jednoduse a srozumitelné. Podobné jako v armadé by kazdy zaméstnanec mél védét, kde
je jeho misto a jak jeho prace pfispiva k naplnéni celkového cile. Takto zajistite nejen
motivaci zaméstnancli smysluplnosti odvedené prace, ale bude také jednoduché identifikovat,
kde vznika pfidana hodnota kone¢ného produktu. A pokud nevznikd, toto plytvani tak bude

mozno odstranit.*°

8 VEBER, Jaromir. Management: zéklady, prosperita, globalizace. Praha: Management Press, 2000. ISBN 80-
7261-029-5. Dostupné také z: http://www.digitalniknihovna.cz/mzk/uuid/uuid:c34660a0-005f-11e4-89c6-
005056827e51
S JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert.
ISBN 978-80-247-4670-8.
19 MACHACKOVA, Eva. Podnikatelsky minimalismus — d&lejte byznys jednoduse. Moderni fizeni, 2012.
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Stejné jako pochopeni vize podniku, tak i strategie musi byt chapana vSemi, ktefi jsou
s firmou tuzce spjati (majitelé, vSichni zaméstnanci, akcionaii apod.). Jen tak se zvolena

strategie muze stat ispéSnou a miize tak pomoci k naplnéni stanoveného cile.
Strategie miizeme rozd¢lit dle urovni na firemni, business strategy, funk¢ni a marketingovou.

»Celopodnikova (firemni strategie) vymezuje rozsah spolecnosti (firmy), ve smyslu odvétvi
a trh, ve kterych spolecnost pilisobi. Strategie na této urovni zahrnuje rozhodnuti
o diverzifikaci, vertikalni integraci, akvizicich nebo o =zaloZzeni novych spole¢nosti
¢i odprodeji nékteré ze stavajicich spolecnosti. V ramci této strategie se také rozhoduje

o alokaci zdrojii mezi jednotlivé obory podnikani nebo podnikatelské jednotky.«'

Tato strategie je soucasti rozhodnuti vrcholového vedeni firmy, kdy by jeji ¢lenové méli
rozhodnout o planu, konceptu ¢i programu, ktery je nutno realizovat k dosazeni stanovenych

cila.

,Funkéni strategie je strategie, ktera dale detailngji rozpracovava nadfazenou business
strategii stanovenou pro konkrétni SBU pro tzv. funk¢ni oblasti fizeni strategie SBU/firmy.«
rozpracovana do podoby konkrétnich a specifickych operaci. Ty pak urcuji ¢innosti
jednotlivych procest a organiza¢nich struktur. Co se funkénich strategii tyka, fadi se mezi né

napiiklad obchodni strategie, marketingova, finan¢ni, vyrobni, vyzkumu a vyvoje...

,Marketingova strategie je rozhodnutim vrcholového managementu firmy o tom, jak, kdy
a kde konkurovat. Ma dva sméry provazanosti: jeden na firemni strategii, kterd definuje
strategicky smér, alokaci zdroji a identifikaci omezeni, a druhy na vykonny management,
ktery se zabyva volbou marketingovych strategii a ktery nese zodpovédnost za informovani
tvarch strategii na urovni firmy o vnéjSich zménach na trhu, znamenajicich pro firmu

piileZitosti a hrozby.«!

1 KISLINGEROVA, Eva. Chovéni podniku v globalizujicim se prostiedi. Praha: C.H. Beck, 2005. Beckova
edice Ekonomie. ISBN 80-7179-847-9.
12 KERKOVSKY, Miloslav a Oldfich VYKYPEL. Strategické fizeni: teorie pro praxi. 2. vyd. Praha: C. H.
Beck, 2006. C. H. Beck pro praxi. ISBN 80-7179-453-8
13 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert.
ISBN 978-80-247-4670-8.

18



Marketingova strategie ma tedy efektivné alokovat své financni prostiedky podniku.
Ty poté maji vézt ke zvyseni prodeji a udrzeni si konkuren¢ni vyhody. Aby mohl byt podnik
uspeésny na trhu a mit vétsi trzni podil, méla by se jeho marketingova strategie soustiedit

na zékaznika, to znamena na uspokojovani jeho potieb, pozadavkii a ocekavani.

1.1.6 Implementace strategie
»Proces implementace strategie vyzaduje fizeni strategickych zmén. To si zada aktivitu
vedeni podniku v oblasti fizeni procesi zmén a mechanismy, které se pouzivaji pfi fizeni
téchto zvratl. Tyto mechanismy se moznd budou tykat nejen zmény organizacni struktury,
ale také pfemény kazdodenni rutiny, kulturnich aspektii podniku a ptfekonani politickych
blokad zmén. [...] Proces implementace strategie musi byt v souladu s celkovou situaci,
strukturou organizace, cilem strategie, rozsahem strategickych zmén, manazerskymi

znalostmi, styly a metodami.***

Aby byla implementace uspé$na, je tfeba mit firemni prostiedi, které podporuje zmény.
Vsichni ve firemnim prostfedi musi brat zmény jako pfilezitost k dalSimu rozvoji firmy,

ne aby to zainteresované skupiny braly jako hrozbu.

,»Odpor ke zménam miZe byt povazovan za jednu z hlavnich prekazek uspésné implementace
strategie. VétSina lidi mé odpor k implementaci strategie, protoze nerozumi tomu, co se déje
kolem, pro€ je potfeba zmény. Management proto musi vytvoftit participativni prostiedi, které
povede k vétsi loajalité a ztotoznéni se s cili spole¢nosti, a tim k jejich bezproblémovému

v s l5
dosazeni.*

1.1.7 Evaluace a kontrola
Kontrolou se rozumi vSechny aktivity, které vykondvaji manaZefi. Slouzi ke zjiSténi,

jestli aktualni vysledky odpovidaji vysledkiim planovanym.

»Manazerska kontrola muze byt efektivni, je-li mozné stanovit meéfitelné standardy

pro sledované proménné, jsou-li pro méfeni standardi k dispozici potiebné informace a

14 MALLYA, Thaddeus. Zaklady strategického fizeni a rozhodovani. Praha: Grada, 2007. Expert. ISBN 978-80-
247-1911-5.
15 MALLYA, Thaddeus. Zéaklady strategického fizeni a rozhodovani. Praha: Grada, 2007. Expert. ISBN 978-80-
247-1911-5.
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mohou-li manazefi pouzit korelacni akce, pokud se sledované proménné odchyluji

od pozadovaného stavu nebo standardu.“*®

Jinymi slovy je potfeba, aby manazer znal, jakého vysledku ma byt dosazeno. Pokud se
od pozadovaného vysledku odchyluje (to musi manazer diky kontrolnim mechanismim umét

vyhodnotit), musi podniknout kroky, kterymi napomutize k dosazeni stanoveného cile.

1.2 Strategické fizeni a strategicky marketing

»Mezi strategickym fizenim a strategickym marketingem existuje Gzka vazba. Strategicky
marketing pfipravuje podklady pro strategickd rozhodnuti tim, ze zpracovava informace
o trzich, o konkurenci a formuluje ndroky na jednotlivé funkcionalni strategie.
V soucasné dobé pokrocilého procesu globalizace, turbulentniho vyvoje prostfedi a tvrdého
konkuren¢niho boje se stava nezbytnosti uplatnovat ve firmach a organizacich strategické
marketingové fizeni.«’

Z4dna firma nemize existovat bez trhu. Je tedy tieba, aby byl marketing ve strategickém
fizeni firem uplatiovan, protoze marketing je jednoznacné orientovan na trh,
co se podnikatelské koncepce tyka. Nékteti autofi dokonce tvrdi, ze marketingova dovednost
dokaze firmé zvysit Zivotni troven tim, ze se diky ni zvysi ekonomicky rust. Jini jdou se
svymi nazory jeSt€ dal. Podle nich je nevyhnutelnym piedpokladem pro pieZiti ve velmi
silném konkurenénim prostiedi Uplné proniknuti marketingové filosofie do fizeni podniku

a vSech jeho Cinnosti.

1.3 Strategicky marketing
Nazory na slovni spojeni ,,strategicky marketing™ se autor od autora rizni. Kern s Petersonem
ve své publikaci Strategic Marketing Problems dokonce nerozliSuji pojmy ,,marketing” a

,strategicky marketing®.

16 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert.
ISBN 978-80-247-4670-8.
17 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert.
ISBN 978-80-247-4670-8.
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»Hlavnim ucelem marketingu je vytvafet dlouhodobé a vzajemné prospésné vztahy
mezi organizaci a Siroce pojatou vefejnosti. Manazefi se nemohou soustiedit pouze na feSeni

kazdodennich tkolt, ale je nutné, aby se zabyvali strategickym rozhodovanim.* 18

»Strategicky marketing proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami zakaznikd, kterym
firma mize slouzit. Jednd se o proces, ktery ovlivituje celkovy smér a budoucnost firmy,
proto je pro cely proces nutna znalost makroprostiedi, mikroprostiedi a obsluhovanych

trha.© 1°

sJednd se o vyvojovou fazi marketingu. Strategického charakteru nabyva marketing
v okamziku, kdy se pfi planovani budoucich ¢innosti soustfedi na vymezeni potencialnich
zdkazniki a na specifikaci jejich potieb. Bere tedy v tivahu vice nez soucasné okolnosti.
Pfipravuje marketingové manaZery na zmény, uéi je rozpoznavat prileZitosti a rizika

. s . 2
pro podnik a reagovat na né& dfive nez konkurence.* 2°

Vsechny definice zahrnuji vzdjemné propojeni ¢i vztahy mezi tim, co firma déla, a zékazniky,
které jeji ¢innost muze ovliviiovat. Pro firmu je tedy velice dalezité se pii rozhodovani
o budoucich ¢innostech soustfedit na potfeby svych potencidlnich zdkaznikli a na to, jak
je uspokojit. Nejvice je mi blizka definice od Kotlera, ktera zduraznuje jednak to,
7ze ma spolecnost zacit s definovanim svych silnych stranek a komunikovani je vetejnosti
(nejlépe piimo firmou analyzovanym potencidlnim zékazniklim). Klade ovSem i dfliraz

na znalost vnitiniho a vnéjSiho prostredi, ve kterém se firma pohybuje.

1.4 Specifika marketingu ve stavebnictvi
Dulezité je si fici, Ze firmy, pohybujici se ve stavebnictvi, nemaji své podnikani postavené
na prodavani vyrobkl. To, o co se snazi, je ziskdvani klienti (investorl) pro zpracovani
novych zakdzek, které jsou jak po objemové tak technologické strance pro firmu splnitelné.

Pro stavebnictvi jsou typické nékteré aspekty, které z hlediska jejich unikatni povahy nelze

18 KERN, Roger A., PETERSON, Robert A. Strategic Marketing Problems. Needham Heights: Allyn and Bacon
1993. ISBN 0205142427

19 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
Dostupné také z: http://www.digitalniknihovna.cz/mzk/uuid/uuid:869a8aa0-b5f8-11e5-b5dc-005056827e51

2% LINDLS, Richard, Stanislava HRONOVA a Robert HOLMAN. Ekonomicky slovnik. Praha: C.H. Beck,
2003. Beckovy odborné slovniky. ISBN 80-7179-819-3. Dostupné také Z:
http://www.digitalniknihovna.cz/mzk/uuid/uuid:9ed17ff0-3eff-11e4-8fc5-005056827e52

21



nalézt v dalSich odvétvich ndrodniho hospodafstvi. Nasledujici prehled uvadi rozhodujici

zvlastnosti, které musi respektovat i stavebni marketing.
»Stavba jako vyrobek je:

e Imobilni, ndkladna, rozmérna, s dlouhou Zivotnosti a unikatni povahou;

e Stavba je vzdy pevné spojena s pozemkem a je vétSinou projektovdna a realizovana
dle individualnich potteb investora (zakaznika);

e Realizace stavby je Casové naroCnd, v prubéhu vystavy se miize ménit mnoho
vnittnich a vné&jSich faktort;

e Pievazné unikatni charakter vyroby vyzaduje vzdy specidlni pfipravu;

e Stavba je vétSinou urCena pro predem znamého zakaznika (investora) a vznika
kontinualni spolupraci s nim;

e Existuje znac¢na sezonnost stavebni vyroby (zavislost na klimatickych podminkéch);

e Existuje vysoka naro¢nost na lidskou praci (velky pocet pracovniki, rizné profese);

e Existuje velka spotfeba materialu (ndro¢nost na evidenci, dopravu a manipulaci).«**

»Stavebni trh se vyznacuje:

e Znacnou narocnosti na kapital a jeho pomaly obrat;

e Komplikovanosti a unikatnosti smlouvy mezi investorem a dodavatelem (smlouva
o dilo);

e Rozdilem v charakteru investora (vefejny, soukromy);

e Mimotfadnou rozmanitosti poZadavki dle typi staveb (stavebnich oborti);

e Rlznym zplsobem zadavani stavby (vyb&rové fizeni, druhy kontraktli, smluvni ceny
apod.);

e Vysokou citlivosti poptavky na stav narodniho hospodaistvi;

e Podnikatelé na stavebnim trhu (strana nabidky — stavebni firmy, projektanti, vyrobci

. 11 . . N\ 22
stavebnich hmot) musi byt licencovani (autorizovani).*

2t PLESKAC, Jifi a Leo§ SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. Praha: Grada, 2001. Manazer. ISBN 80-247-
0052-2.
22 PLESKAC, Jifi a Leo§ SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. Praha: Grada, 2001. Manazer. ISBN 80-247-
0052-2.
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1.5 Komeréni a zakazkovy marketing
Podle cilového zaméteni mizeme marketing rozdélit na dvé pojeti marketingu. Nevylucuje
se, aby ve vyrobnim programu jedné spolecnosti byly aplikovany oba typy soucasné. Jedna

se o0 komer¢ni a zakazkovy marketing.

,,Charakteru komer¢niho marketingu odpovida zasada, ze vyvoj a vyroba se uskuteéiuji
na primarnim odhadu odbytu. Prakticky Ize konstatovat, ze vyroba se orientuje ,,na sklad®.

.y % ror v ) roox . ’ ’ o 23
Jeji napliiovani nebo naopak smr§t'ovani je podminéno prodejnosti a odbytem vyrobk.

V komerénim marketingu hraje hlavni roli vyrobek a cely jeho vyrobni proces. Tato forma
marketingu umoznuje piedvidat chovani a pozadavky zakaznika. Tento zakaznik
je anonymni. Z analyzy vSech téchto zdkaznikd a jejich potfeb lze pak zjistit, jaky ma

spoleCnost vyrabét a jaké uzitné a také technické vlastnosti by mél mit.

»opecificnost  zakdzkového marketingu spocivda v nékolika smérech. Smyslem
marketingového procesu je ziskat potencialniho zdkaznika pro dodavatelskou firmu a vytvofit
zn& pomoci akviziénich a motivacnich néstrojii redlného smluvniho partnera. DalSim
aspektem zakazkového marketingu je zvlastnost, ze zdkaznik dojednd ve formé& zakazky
realizaci svého zadani a stvrzuje realiza¢ni podminky pomoci smluvnich dohod. Realizator

smluvné podloZenych zakazek znd od samého zacatku podminky a vlastnosti budovaného

dila.« 24

23 PLESKAC, Jifi a Leo§ SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. Praha: Grada, 2001. ManaZer. ISBN 80-247-
0052-2.
24 PLESKAC, Jifi a Leo§ SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. Praha: Grada, 2001. Manazer. ISBN 80-247-
0052-2.
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Obrazek 3: Komer¢ni marketingovy mix

Vyrobek Distribuce
- funk&nost - servis - obal - distribuéni ceny

- ekonomicnost - testovani - zaruky - obchodni prodejni sit

- design - dodaci lhity - jakost - prepravni kandly

- ekologicnost - sortiment - image

- ochranné znamky
Cilovy zakaznik

Ceny Podpora prodeje
- zakladni ceny - platebni podminky | - reklama - kultura prodeje
- slevy, pfiplatky - ivérové podminky | - osobni prodej - etika jednani
- cenova pruznost - pfimy prodej - public relations

- e-mail shopping

Zdroj: PLESKAC, Jiii a Leo§ SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. Praha: Grada, 2001. Manazer. ISBN 80-
247-0052-2. — vlastni grafické zpracovani

V zakazkovém marketingu je vcentru déni sdm zdkaznik. Konkrétni zakaznik.
Jeho pozadavky, preference a vlastnosti dila jsou pfedem znamy a zédkaznik se Gc¢astni celého
procesu (od zrodu, ptes konkretizaci, stavebni povoleni az po realizaci a predani stavebniho

dila).

LiSi se nejen samotné pojeti obou marketingli, ale také jejich marketingové mixy.
U komeréniho marketingu se zaméfuje na cilového zdkaznika, kdezto v zakazkovém

marketingu je to zakaznik potencialni.
Obrazek 4: Zakazkovy marketingovy mix

Zakazka-stavba ZprostFedkovaci&innost
- umisténiv tzemi - ekonomicka droveri - zprostiedkovani
- architektura - ekologitnost - engineering a projektové sluzby
- projekt - zaruky - developing

- kvalita

Potencialni
zakaznik (investor)

Ceny Komunikace

- cenova kalkulace - obchodni a firemni - akviziéni éinnost

- druhy cen - propagace - publicrelations

- cenova manipulace - pfimy prodej - obchodni jednani
- finanéni podminky

Zdroj: PLESKAC, Jifi a Leo§ SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. Praha: Grada, 2001. ManaZer. ISBN 80-
247-0052-2. — vlastni grafické zpracovani
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1.6 Marketingovy mix

»~Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikacni politiky, které firm€ umoziluji upravit nabidku podle piani

, "o o 25
zakazniku na cilovém trhu.*

,Praktickou konkretizaci procesu marketingového fizeni piedstavuje marketingovy mix.
Jedna se o soubor kontrolovanych marketingovych proménnych, pfipravenych k tomu,
aby vyrobni (produk¢ni) program firmy byl co nejblize potfebam a pfanim cilového trhu.

., . e 1rsr i 26
Jednotlivé proménné mohou vytvaret dil¢i mixy.*

Pouzivanim marketingového mixu tedy firmy tvoii komplexni nabidku, kterd mé kombinaci
jednotlivych slozek, ze kterych se mix sklad4, ovlivnit kupni rozhodovani zikaznika
ve prospéch firmy. V klasické podobé se marketingovy mix skladd, jak naznacila prvni

definice, z takzvaného ,,4P* — jedna se o produkt, cenu, distribuci a propagaci/komunikaci.

Ve stavebnictvi se ovS§em pouziva odlisny marketing sluzeb, protoze nenabizi hotovy produkt,
ale jen prostfedky, jak ho vytvorit. Odlisné se také ve stavebnictvi nahliZzi na zikaznika.
Pro stavebni firmu je zdkaznikem investor stavby. Tento zakaznik se rozhoduje vynalozit
znacny finan¢ni obnos do néfeho, co si ve fyzické podobé nemd moznost prohlédnout.

Predstavu o dile si miize udélat pouze z vypracované projektové dokumentace.

1.6.1 Vyrobek-stavba
,» Vyrobek-stavba predstavuje zaklad a vychodisko marketingového mixu. Na hmotny zéklad
navazuji cenova hlediska a trzné obchodni transpozice. Zakaznik pojima vyrobek z hledisek

27 «/
¢ Tato cast

psychologickych a socialnich, kterymi motivuje své kupni chovani.*
marketingového mixu je z hlediska podniku velice diileZitd. NejenZe diky tomu spole¢nost
podnikd, ale také se jedna o jedno z hlavnich rozhodovacich kritérii, jestli si zdkaznik

k uspokojeni svych potieb a piedstav vybere prave vasi firmu, vas vyrobek.

2 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 80-247-0513-3.
26 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert.
ISBN 978-80-247-4670-8.
2t PLESKAC, Jiti a Leo§ SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. Praha: Grada, 2001. ManaZer. ISBN 80-247-
0052-2.
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Komeréni vyrobek
,Podstatou komerc¢nich vyrobku je, ze zaméfeni a sortimentni struktura vyroby se realizuji
podle marketingovych odhadt budouci poptavky. Na né navazujici nabidka a prodej prokazi

vérohodnost prognostickych a statistickych predpovedi.“?®

Z tohoto pohledu se jedna v prvé fadé€ o vyrobu a poté prodej. Konkrétni zadkaznik se teprve
hleda. Komer¢ni vyrobek mutze mit dvoji vyuziti. Budto uspokojuje piimou spotiebu
zékaznikli, nebo diky strojim a materialu vytvari podminky (zejména ty technologické)

pro dalsi vyrobu.

Zakazkovy vyrobek

»Zakdzkovym vyrobkem se rozumi produkce, ktera je zpracovana a realizovdna podle
dohodnutého zadani v souladu s pozadavky zakaznika (investora). Zavaznost dodavatele
splnit pfedstavy zakaznika je pravné potvrzena obchodni smlouvou a stava se zavaznou

y p 2
normou pro obé smluvni strany.* ’

Jak bylo zminéno v minule kapitole, v zakazkovém marketingu se neodhaduji predstavy
a potieby budouciho zékaznika. Cilem je vyhledat potencialniho zdkaznika, ktery bude mit
konkrétni ptredstavu o pozadovaném produktu. Ve stavebnictvi se jedna o unikatni produkt,

ktery je realizovan podle dohodnuté projektové dokumentace a kombinaci fady technologii.
»Zakazka ma z hlediska marketingu fadu metodickych zvlaStnosti:

e Celistvost —(komplexita) — zakazka je pojimana jako tcéelovy celek bez ohledu na to,
Ze jeji stavebni realizace miZe byt roz¢lenéna na dil¢i etapy z diivodl financovani
¢i fizeni subdodavek apod.;

e Srovnatelnost — kazda stavebni firma provadi pti rozhodovani se o pfijeti zakazky
komparaci vyhod a nevyhod. Nejde jen o hmotnou a finan¢ni kalkulaci, ale zaroven
o posouzeni kvality investora z hlediska jeho solidnosti, solventnosti apod. (bonita

klienta a s tim spojena rizika);

28 PLESKAC, Jifi a Leo§ SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. Praha: Grada, 2001. Manazer. ISBN 80-247-
0052-2.
29 PLESKAC, Jifi a Leos SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. Praha: Grada, 2001. Manazer. ISBN 80-247-
0052-2.
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Aditivnost — vyvoj zakazky se sleduje pomoci objemu stavebnich vykonu a dalSich
aktivit spojenych se zakazkou v ¢ase od samého zahajeni jednani s investorem. Béhem
realizace se sleduje rozestavénost stavby a plnéni dil¢ich etap vystavby z divodii

kontroly plnéni predpokladanych celkovych nékladu, pribézného financovani apod.“30

Spolecnost pii rozhodovani, jestli je pro ni zakdzka vhodna a piijme ji, monitoruje nékolik

hledisek:

Oborovy charakter stavby;

Rozsah zakéazky — spolecnost si pokladé otdzku, zda mé kapacitu (zejména tu lidskou)
zakazku zvladnout. VétSina spolecnosti pracuje na vice zakazkach najednou;

Lokalita (umisténi stavby) — z pohledu regionalni firmy vyvstdva otdzka, zda ma
smysl pfijmout zakazku, kterd ma svou realizaci mimo regionalni pisobeni firmy;
Termin vystavby — tento bod souvisi s rozsahem zakazky. Pokud spole¢nost pracuje na
vice zakazkach soucasn¢, ma kapacitu v tomto terminu zakazku realizovat?;

Zptsob financovani.

1.6.2 Ceny

,»Cena jako forma trZzniho projevu hodnoty vyrobku ma kriteridlni funkce. Jednak vyjadiuje

vzajemny vztah nabidky a poptavky, ale také pilisobi jako néstroj regulace pii rozdélovani

zdroju a vytvareni vyrobnich kapacit firmy.

« 31

V zakazkové stavebni produkci jsou ceny dohodnuty pii obchodnim jednani o zakazce,

v némz uplatiluje kazdy z partnerii své subjektivni predstavy o cené. Ceny jsou obvykle

zakladnim soutéznim kritériem, pomoci kter¢ho se investor rozhoduje, kterou firmu povéfi

realizaci zakazky. Pti obchodnich jednanich stavebni firmy uplatfiuji svou cenovou politiku

dle konkrétni situace.

30 PLESKAC, Jifi a Leo§ SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. Praha: Grada, 2001. ManaZer. ISBN 80-247-

0052-2.

3t PLESKAC, Jifi a Leo§ SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. Praha: Grada, 2001. Manazer. ISBN 80-247-

0052-2.
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,Ovsem pfi stanoveni vySe ceny v soutézi o zakazku firmy sleduji ¢tyii zakladni faktory:

e Obecnou situaci na stavebnim trhu, tzn. velikost celkové poptavky v regionu
a v daném stavebnim oboru, kde stavebni firma ptisobi;

e Vyznamnost a perspektivnost investora, pro kterého se soutézni nabidka ptipravuje

e Konkurenéni tlak v segmentu;

e Trzni pozice firmy v segmentu (stavebnim oboru a regionu) a celkovou silu firmy

(konkurenceschopnost, finanéni stabilitu a finanéni silu).« %

,»ZvIastnosti stanoveni ceny stavby:

e Zvlastni zpisob tvorby odbytovych cen stavebnich praci;
e Predbézny rozpocet ve smlouve o dilo, popt. garantovana ceny;
e Jedinecnost ceny stavby;

e (dlisnost tvorby ceny realizace stavebnich d¢l, projektovych a inzenyrskych praci.«

1.6.3 Distribuce
Kazda firma se rozhoduje, jakym zplisobem se bude jednat o distribuci produktu, nebo sluzby.
Dvéma moZnymi zpusoby je piima distribuéni cesta, kdy jde o pfimy kontakt
mezi poskytovatelem a konecnym zakaznikem o zpusobu distribuce a predani produktu.
Druhy zptsob je nepiima distribu¢ni cesta, kdy mezi poskytovatelem sluzby a kone¢nym

zakaznikem stoji mezi¢lanek.

Ve stavebnictvi ov§em probiha vyroba ve vétSin€ piipadl pfimo na stavenisti. Stavebni dilo
tedy neni distribuovano jako vyrobek zakaznikovi, ale jeho vyroba probihé na jeho pozemku.

Velkou roli hraje v distribuénim procesu nakupni marketing. Nejenze pii projektovani
stavebnich dél rozhoduje o materialech a jejich parametrech pouzitych pfi realizaci zakazky,

ale také rozhoduje o ndkupu stavebnich hmot potiebnych k jeji realizaci.

»Nakupni marketing ma své distribu¢ni cesty, které by mély byt optimalni z hlediska

technickych parametrti, dostupnosti zdroji, asové pohotovosti a cenové vyhodnosti.* 34

32 PLESKAC, Jifi a Leo§ SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. Praha: Grada, 2001. Manazer. ISBN 80-247-
0052-2.
33 PLESKAC, Jifi a Leos SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. Praha: Grada, 2001. Manazer. ISBN 80-247-
0052-2.
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Od téchto distribucnich cest se tedy slibuje rychlost jejich pribéhu, se kterou souvisi
i plynulost s co nejmensim mnozstvim mezi¢lankt, nizka nakladnost a také transparentnost

procest 1 jejich struktur probihajicich v distribu¢nich cestach.

1.6.4 Komunikace (komunika€ni mix)
Jde o vsSechny komunikacni nastroje, které cilové skupiné piredavaji néjaké sdé€leni.
Timto zpusobem se snazi dostat do povédomi SirSiho okruhu zdkaznikli a presveédcCit je tak
k nakupu produktu. V zakdzkovém marketingu ovSem neni cilem prodat zakaznikovi sviyj

vyrobek, ale ziskat zakazku.

»Komunikacni mix plisobi na Sirokou vefejnost a jeji jednotlivé slozky stupniovité

a diferencované:

e Informovani obcané — stdvaji se informovanymi diky obchodni propagaci firmy,
a mohou se tedy cilevédomé zajimat o firmu a jeji vyrobky ¢i sluzby;

e Potencidlni zdkaznici — ziskavaji podrobnéjsi informace a svij zijem soustiedi
na konkrétni produkt ¢i sluzbu;

e Realni zdkaznici — vstupuji do obchodniho jednani s vyrobcem (dodavatelem).« *°

Cilem komunika¢niho mixu je tedy pfeménit co nejvice informovanych obfani v redlné

zakazniky (investory), a to v co nejkratSim mozném case.

,»V propagaci jde predevS§im o komunikaci, k niZ pouZivdme nastroje, které mizeme rozdélit

do péti SirSich kategorii:

e Reklama;

e Podpora prodeje;
e Public relations;
e Osobni prodej;

e Piimy marketing.“36

34 PLESKAC, Jifi a Leo§ SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. Praha: Grada, 2001. Manazer. ISBN 80-247-
0052-2.
3 PLESKAC, Jifi a Leo§ SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. Praha: Grada, 2001. Manazer. ISBN 80-247-
0052-2.
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Ve stavebnictvi se reklamou pracuje ve form¢ obchodni propagace a téchto pét zavedenych
kategorii doplituje jesté specificka soucast podpory prodeje, a to S expozicnimi aktivitami.
Ty budou, stejné¢ jako dalsi kategorie komunikacniho mixu detailn€ji rozebrany

Vv nasledujicich fadkach.

Osobni prodej
,Pro stavebnictvi ma osobni prodej pouze omezeny vyznam v oblasti prodeje, poskytovani
informaci a referenci o stavebnich hmotach a vyrobcich pro stavbu. V ostatnich dil¢ich trzich

stavebniho trhu se prakticky nevyskytuje.« >’

Tento zplisob komunikace je totiz zaloZzen na piimém osobnim kontaktu se zakaznikem.
Cilem je ze strany spoleCnosti, a jeho osobnich zéstupcii, prodej vyrobku ¢&i sluzby,

nebo sjednani smluvni dohody o poskytnuti vyrobku ¢i sluzby v budoucnosti.

Podpora prodeje

»Podpora prodeje je marketingovym ndastrojem, ktery se zamétuje na kratkodobé zvySeni
prodeje. Jedna se o akci omezenou v Case 1 prostoru, ktera 1aké nové zakazniky a generuje
dodateény prodej u zakaznikii stavajicich. Casové omezenou slevou, & jinou vyhodou

se obchodnik snazi stimulovat zdkaznika k na’lkupu.“38

Mezi nastroje pouzivané v podpoie prodeje se jednd napiiklad o cenové slevy, Casové
omezené akce, darkové pifedméty, dodatecné sluzby, zvySeni hodnoty produktu (zdkaznik
za stejné penize dostane vice) apod. Kazdy z téchto nastroji ma za cil podpofit prode;.
Zakaznik je rad, kdyz k produktu dostane od spole¢nosti produkt vyhodnéji, nebo k produktu

néco navic nez by dostal u konkurence.

Ve stavebnictvi miZze byt podpora prodeje brana jako snaha sniZit zasoby materialu na skladé
zrychlenim jeho odbytu. MiZze jit také o doprovodnou sluzbu ve formé& vypracovani
projektové dokumentace k projektu zdarma, ¢i ve formé budouci revize prace zdarma

kompenzujici vyssi cenovou hladinu firmy.

36 KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a ovladnout nové trhy. Praha: Management Press,
2000. ISBN 80-7261-010-4. Dostupné také z: http://www.digitalniknihovna.cz/mzk/uuid/uuid:b06f0f90-00fa-
11e4-89¢6-005056827e51
37 PLESKAC, Jiti a Leo§ SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. Praha: Grada, 2001. Manazer. ISBN 80-247-
0052-2.
38 PELSMACKER, Patrick de a Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingové komunikace. Praha:
Grada, c2003. 581 s., [16] s. barev. fot. pfil. Expert. ISBN 8024702541.
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Primy marketing

,»PIimy marketing je zaloZzen na budovani vztahu se zdkazniky prostfednictvim
komunikac¢nich cest. Jeho pfednosti je schopnost vyvolat zpétnou vazbu, odezvu na sdélenti,
¢imz je realizace ndkupu produktu. Firmy, které pouzivaji pifimy marketing, maji
bezprostfedni informace o potiebach, pranich i touhdch zakaznikli a navic nemuseji platit
provize zprosttedkovatelim. Pifimy marketing vyuzivd stidle vice novych technologii
k osloveni potencialnich zakaznikd. U zakaznikii jsou oblibené telefonické a on-line
objednavky.« **

V soucasné dobé¢ je dulezité mit o lidech co nejvice moznych informaci, které¢ se poté tiidi
do rtiznych skupin, aby marketing mohl byt co nejvice zacileny. Mnoho firem si proto vedou
databaze, které¢ obsahuji profily zakaznikii a potencidlnich zakaznikl, diky kterym poté
mohou kontaktovat konkrétni skupinu zdkaznikii s cilem vyvolat okamzitou a méfitelnou

reakci.
,»V zakdzkovém stavebnim marketingu, kdy cilem obchodni propagace je:

e U stavebnich firem ziskani zakazky na realizaci stavby,

e U wvyrobce technologickych celkd ziskani zakazky na dodéani technologie,
¢1 technického zatizeni do stavby;

e U projekenich a inZenyrskych kancelafi ziskani zakazky na projektovani, ¢i inZenyrské

sluzby pro investora.«*

Tyto aktivity piimého prodeje jsou firmami vyuzivany velmi omezené. Z komer¢niho
hlediska marketingu muaze jit o formu tvorby katalogl, vytvafeni internetovych stranek

nebo Ucasti spolecnosti na vystavach ¢i veletrzich.

PR (public relations)
»Public relations pfedstavuji pldnovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret

a upeviiovat divéru, porozuméni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi, dulezitymi

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-
4150-5.

40 PLESKAC, Jifi a Leo§ SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. Praha: Grada, 2001. Manazer. ISBN 80-247-
0052-2.
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skupinami vefejnosti.“** Muze jit bud’ o skupiny &i jednotlivee spjaté s nasimi aktivitami,

pfipadn¢ jimi ovlivnéné.
,,K zékladnim kategoriim kliCovych skupin se pocitaji:

e Vlastni zaméstnanci organizace;

e Jeji majitelé, akcionafi;

e Dodavatelé;

¢ Financni skupiny, pfedevsim investofi,

e Sd¢lovaci prostiedky;

e Mistni obyvatelstvo, komunita;

e Mistni predstavitelé, zastupitelské organy a utrady;

o Zakaznici.«*

Public relations usiluji o vzbuzeni diivéryhodnosti, zlepSeni image a pozice nasi firmy v oc¢ich
vetejnosti a také o vybudovani dobré povésti. Vyuzivaji k tomu nastroji PR. Tyto nastroje
zakaznikiim ovSem nejsou vnucovany, pouze se jejich prostfednictvim poskytuji informace,
pfipadné potadaji aktivity, jejichz organizovanim a podporovanim (finan¢nim), jak firma

predpoklada, vetfejnost oslovi a zaujme.

Expozi€ni aktivity

U této formy se jedna zejména o ucasti na veletrzich a vystavach, kde spole¢nost jak odborné
tak laické vetejnosti prezentuje svoje vyrobky Ci sluzby. Cilem této ucasti pro spolecnost
je uspéSnd prezentace zaméfena zejména na specializaci firmy, prezentaci UspeSné
realizovanych zakdzek ¢i poskytovani fady doplikovych sluzeb (projektovani, poradenstvi

atd.).

Ugast na t&chto akcich by méla byt ze strany firmy velmi dobfe promyslena a naplanovéna.
Akce jsou spojeny s vysokymi naklady ve formé persondlniho zajisténi, finan¢niho zajisténi

(rozpocet expozice) a také ptiprava vystavni plochy a jeji vizualni obraz.

4 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace: ziskani pozornosti zdkaznikd a naplnéni jejich ocekavani.
Brno: Computer Press, 2003. Praxe manazera. ISBN 80-7226-811-2.
42 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace: ziskani pozornosti zdkaznik a naplnéni jejich ocekavani.
Brno: Computer Press, 2003. Praxe manazera. ISBN 80-7226-811-2.
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Osobni propagace (reklama)

Za obchodni propagaci si vétSinou predstavime reklamu a jeji u¢inky. Reklama sama o sob¢
slouzi k budovani povédomi o existenci podniku, produktu, sluzby ¢i myslenky. Jde o masovy
druh komunikace, ktera ptisobi na velky okruh lidi. Takova forma komunikace je povazovana
za ne prili§ efektivni. Zaméfuje se totiz na velkou skupinu lidi, pficemz pro velkou ¢ast
Z nich sdéleni obsazené v reklamé neni relevantni. Proto si myslim, Ze nejefektivnéjsi reklama

je takova, jejiz obsah je zaméfen na piesn¢ vymezenou skupinu lidi.

Obchodni propagace byva pro spolecnost financné ndkladna, proto je nezbytné, aby reklamni
kampan nebyla podcen¢na z hledisek jeji pfipravenosti, raciondlnosti a co nejuzs$im

zamérenim.

Zakladni slozky, s nimiz cilené fizena propagace pracuje, lze fdzové Clenit nasledujicim

zpusobem:
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Obrazek 5: Zakladni slozky obchodni propagace (reklamy)

Zaméreni a smér plasobeni
propagacnich aktivit

Cile obchodni propagace

Rozpocet obchodni
propagace

Forma a zaméreni
propagacnich sdéleni

Casova dimenze
propagacni akce

Media a formy
propagacnich akci

Vyhodnoceni uéinnosti
propagace

Zdroj: PLESKAC, Jifi a Leo§ SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. Praha: Grada, 2001. Manazer. ISBN 80-
247-0052-2. — vlastni grafické zpracovani

Reklama musi byt zamétena na spravny trzni segment ¢i skupinu segmentt, ve kterych svym
sdélenim hledaji své potencidlni zdkazniky. Muze se jednak o zasah regionalni, celostatni
¢i celosvétovy. Je velice dilezité definovat reklamni kampani cil, kterého ma byt dosaZeno.
Tato Cast je pak dulezitd i z hlediska budouciho zhodnoceni uspésnosti. Podle Pleskace
stanoveni cilt vychazi zrGznych okolnosti, které chce spolecnost v konkrétni reklamni
kampani teSit (klesajici obrat, vstup na nové trhy, reakce na zmény na trhu ¢i ekonomickou

situaci statu).
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»Rozpocet ma dvoji funkci. Jednak déva piehled struktury vydaji na reklamni kampan v Case
1 objemu financ¢nich prostredki, jednak je i limitnim néstrojem omezujicim rozsah a formu

reklamy.“43

Tedy v pripadé, kdy bude rozpocet nastaven nizko, hrozi riziko netcéelnosti a snizujici
se kvality kampané. V opacném piipad¢ (vysoky rozpocet) miize dojit k tomu, ze potencidlni

zékaznik ztrati zdjem o spolupraci z hlediska pfesycenosti reklamou spolecnosti.

S ohledem na formu a zaméteni propagacnich aktivit by se firma méla zajimat o to, v jaké fazi
se nachazi potencidlni investor. Muze se jednat o investora, ktery nema zadny investi¢ni
zamér, investor poptavajici zpracovani investi¢niho zdméru ¢i investor hledajici zhotovitele

stavby.

Reklama muize byt zprostiedkovana skrze rizna média. K nejcastéj§im v dneSni dobé patii
bezesporu internet a televize. Pak také muze jit o rozhlas, tisk, popfipad€ venkovni reklamy.
Koncovym bodem reklamni kampané je jeji zhodnoceni. Spolecnost musi stanovit metriky,

diky nimZ vyhodnoti efektivitu vynaloZenych nakladl na reklamni ¢innost.

1.7 Marketingova situaéni analyza
,Marketingova situa¢ni analyza sméfuje k volbé cilovych trhli a k nalezeni realnych
a soucasné narocnych marketingovych cilii a strategii podniku pro konkrétni trhy vcetné

strategii jednotlivych prvkil marketingového mixu.“*

43 PLESKAC, Jifi a Leo§ SOUKUP. Marketing ve stavebnictvi. Praha: Grada, 2001. Manazer. ISBN 80-247-
0052-2.

44 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert.
ISBN 978-80-247-4670-8.
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Obrazek 6: Situacni analyza

Situacni analyza

Hodnoceni faktord prostredi Hodnoceni firmy

Monitorovani prostredi firmy s cilem Analyza zdroj a schopnosti firmy s
odhaleni prilezitosti a hrozeb, kterym cilem odhaleni silnych a slabych
filma celi stranek a urceni kompetenci

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert.
ISBN 978-80-247-4670-8.

Situaéni analyza se pouziva k ziskavani informaci, které spolecnost potiebuje k vytvotfeni

novych ¢i zméné existujicich strategii.

1.71  Analyza prostiedi
Kazda firma se pohybuje v ur¢itém prostredi, které ji né¢jakym zplsobem ovliviiuje. Plsobi
na ni jak pozitivni, tak negativni vlivy prostiedi a je proto na kazdé z nich, jak se s nimi

vvvvvv

1 0 budoucim vyvoji podniku.

Neznaméjsi a nejpouzivangjsi analyzou prostiedi je analyza SWOT. Jedné se o analytickou
techniku, kterd se pouziva pro identifikaci vnitinich a vnéjSich faktort, které ovliviuji
uspesnost spolecnosti. Mezi analyzu vnitiniho prostfedi fadime silné stranky (strenghts)
a slabé stranky (weaknesses) spolecnosti. Jednd se o interni faktory, které lze ovlivnit.
K analyze vnéjsiho prostiedi patii ptileZitosti (opportunities) a hrozby (threats) spole¢nosti.
Tyto externi faktory maji piivod mimo samotnou spole¢nost a nejsou bezprostiedné

ovlivnitelné.

VétSina autort rozd€luje prostfedi na makroprostiedi, mikroprostfedi a vnitini prostiedi.
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Makroprostredi
Makroprostiedi zahrnuje faktory, které firma svymi aktivitami nemuze ovlivnit. Naopak firmu

vné&jsi prostiedi ovliviiuje jak co do chovani, tak i postaveni podniku.

,»Ke sledovani makroprostedi podniku slouzi tzv. analyza PEST. Tato analyza zkouma urcité

vlivy:

e Politické vlivy — politika v daném statu ovliviiuje celé hospodaistvi a to predevsim
pomoci novych zdkonil a nafizeni, které se tykaji podnikatelského prostiedsi;

e Ekonomické vlivy — podnikatelsky trh je vzdy ovlivnén vyvojem hospodafstvi.
Jde predevsim o silu mény, hruby domaci produkt, o miru inflace, irokové sazby,
stditni rozpocet a zivotni Uroven obyvatelstva. Tyto faktory ovliviluji celé
podnikatelské prostiedi v daném statu.;

e Socialni vlivy — jde pfedevSim o spolecenské otazky, informace o produktu ¢i sluzbg,
které podnik pfinasi svym zakaznikim. Zakaznici se posledni dobou vice zajimaji
o tyto informace, dale se zajimaji i o dopad vyrobku na Zivotni prosttedi, prospésnost
dané¢ho vyrobku. Socidlni prostiedi je ovliviiovano kulturou, demografickym
a zivotnim prostiedim.;

e Technologické prostiedi — technologie se v dnesni dobé vyviji velmi rychle.
Na zéklad¢ téchto zmén se méni i marketingovd komunikace. Zmény probihaji
Vv systtmu vyroby produktu, ale také se méni zplsob prodeje a komunikace

se zakazniky.« *°

Cilem analyzy makroprostiedi je vybrat ty faktory, které jsou pro konkrétni podnik opravdu
dilezité. Pfi analyze faktorti makroprostiedi je nezbytné, aby ti, kdo analyzu provadéji,
vénovali maximalni Usili identifikaci budouciho vyvoje a jeho mozného dopadu na podniku,

organizaci, misto atd.

Mikroprostredi
Podnik plsobi vzdy v ur€itém odvétvi. V ném se stfetava se situacemi a vlivy, které svymi

aktivitami mize vyrazn€ ovlivnit. Pfi analyze odvétvi firma sleduje nejen svoji konkurenci.

5 FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Toma$ URBANEK. Marketing: zaklady a principy. Vyd. 2. Brno:
Computer  Press, 2005. Praxe  manazera. ISBN  80-251-0790-6.  Dostupné  také  z:
http://www.digitalniknihovna.cz/mzk/uuid/uuid:e91c8440-d30b-11e6-8f91-005056827e51
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V odvétvi se pohybuji také jeji dodavatelé a odbératelé, ktefi jsou pro jeji podnikatelskou

¢innost velmi dalezitou soucasti.

,Cilem analyzy prostiedi je identifikovat zakladni hybné sily, které v odvétvi pisobi
a zékladnim zptisobem ovliviiuji ¢innost podniku. Chovani podniku neni determinovano
pouze konkurenci, ale taky chovanim odbérateld a dodavatell, substitu¢nim zbozim

a potencidlnimi novymi konkurenty.“46

Téchto pét sil plisobicich na podnik popisuje Porteriv model. Model se snazi odvodit silu
konkurence v analyzovaném odvétvi a tim padem také ziskovost daného sektoru trhu.
K dosazeni tohoto cile rozebira pét klicovych trhti, které konkurenceschopnost firmy piimo

¢1 neptimo ovliviluji:

e Hrozba vstupu novych konkurentti do odvétvi,
e Stévajici konkurence;

e Substitucni vyrobky a sluzby;

e Vyjednavaci schopnost dodavatel(;

e Vyjednavaci schopnost odbérateltl.

Vnitini prostredi
Vnitini prostfedi zahrnuje faktory, které mize podnik pifimo fidit a ovliviiovat. Je tvofeno
zdroji firmy a schopnostmi disponibilni zdroje vyuzivat. K identifikaci vnitiniho prostiedi

bude v analytické ¢asti pouzita McKinseyho analyza 7S.

»McKinsey 78S je analytickd technika pouzivana pro hodnoceni kritickych faktori organizace
[...]. Americti konzultanti spole¢nosti McKinsey&Company navrhli koncem 70. let

sedmiprvkovy zplisob dekompozice organizace na tyto komponenty:

e Skupina — cilen¢ orientované spolecenstvi lidi;

e Strategie — definice cilt skupiny a zptisobu jejich dosazeni;
e Sdilené hodnoty — cize, poslani, firemni kultura;

e Schopnosti — dovednosti, znalosti, zkuSenosti;

e Styl — charakteristicky zpiisob konani, jednani, chovani;

46 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert.
ISBN 978-80-247-4670-8.
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e Struktura — organiza¢ni uspofadani skupiny, mechanismus fizeni;
e Systétmy — metody, postupy, procesy, vcetné technickych systémt, informacnich

systémi a technologii.«*’

Téchto sedm zékladnich bodu, které 1ze rozdélit do dvou zakladnich skupin. Prvni skupina
predstavuje tzv. ,,tvrdé faktory*, mezi néz lze zaradit strategii spolecnosti, jeji strukturu a
systémy, které spolecnost vyuzivd. Druhou skupinu ptedstavuji tzv. ,mekké faktory*,
mezi které patii styl spolecnosti, spolupracovnici, schopnosti a sdilené hodnoty. VSechny
tyto faktory se navzajem ovliviiuji. Existuje mezi nimi velmi silna vazba, ktera znamena,

ze zab&hnuty systém kterékoliv spolecnosti je slozité ménit.

Obrazek 7: Struktura McKinsey 7S
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Management  Mania:  McKinsey 7S [online]. 2015  [cit. = 2017-01-28].  Dostupné  z:

https://managementmania.com/cs/mckinsey-7s

,»Cilem analyzy vnitiniho prostiedi je porozumét schopnostem firmy produkty vyvijet,

vyrabét, prodavat, poskytovat sluzby a posoudit zdroje firmy (posouzeni provadi vedeni firmy

nebo externi expert). Na jejim zaklad& jsou identifikovéany silné a slabé stranky firmy.«*®

a7 Management  Mania:  McKinsey 7S [online]. 2015 [cit. 2017-01-28]. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/mckinsey-7s
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Tato analyza smétuje k identifikaci strategické zpusobilosti, kterou by firma meéla mit.
Bude pak schopna, diky znalosti svych silnych stranek, reagovat na vzniklé ptilezitosti

vznikajici v jeho okoli.

1.8 Marketingova strategie
»Marketingovd koncepce naznacuje, jak ma vypadat celkovad strategie firmy a jakym
zpusobem budou uspokojovany potieby vyznamnych skupin zdkaznikl. Strategicky
marketing souvisi s hledanim konkuren¢ni vyhody, ktera se stdva dilezitou soucasti pro volbu

vhodné strategie.“*

Jedna se tedy o strategii, postup ¢i schéma, které ukazuje, jak za danych podminek dosahnout
stanovenych cilii. K dosaZeni cilit musi dojit souc¢innosti vSech aktivit podniku. Tento popis
zahrnuje souhrn Cinnosti, které nam pomahaji pfi rozhodovani a dosazeni vytyCenych cilii

v budoucnu.

V malém a stfednim podniku by strategie méla vychazet ze soucasného stavu podniku,
zkoumani jeho blizkého prostiedi (ve kterém figuruje), urceni vyty€eného cilového stavu,

zpusobu naplnéni tohoto stavu a nasledna kontrola, zda vSe probiha podle planu.

48 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert.

ISBN 978-80-247-4670-8.
49 KALETA, M.: Marketing a marketingova strategie, 1. vyd. Praha: Professional publishing, 2008. ISBN 978-
80-86946-60-3
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2. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této cCasti  diplomové prace se budu zabyvat predstavenim  spolecnosti
ELEKTROINSTAL NR, s. r. 0., na kterou je celd prace zaméfena. Nasledné budou dle
struktury strategického fizeni definovany zakladni slozky strategie (vize, poslani a cile)
a jednotlivé analyzy. Nejdiive bude zanalyzovano makroprostiedi na zakladé PEST analyzy.
Nasledovat bude analyza mikroprostfedi prostfednictvim Porterovy analyzy péti

konkurenc¢nich sil, vnitini analyza ,,7S%, analyza marketingového mixu a analyza SWOT.

2.1 Predstaveni spole¢nosti

211 Zakladni udaje o spolec¢nosti

,Dle obchodniho rejstiiku:

Datum zapisu: 27. prosince 2006

Spisova znacka: C 53891 vedena u Krajského soudu v Brné
Obchodni firma: ELEKTROINSTAL NR, s.r.o.

Sidlo: Kyjov, Jiraskova 1384/556, PSC 69701

Identifikaéni ¢islo: 277 13 539
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Piedmét podnikani:
e projektovani elektrickych zatizeni,
e vyroba rozvadécu, baterii, kabeld, vodici a antén;
¢ velkoobchod;
e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach az 3 Zivnostenského zdkona;,
e montaZ, opravy a revize vyhrazenych elektrickych zafizeni,
e montaZ, opravy a revize a zkousky elektrickych zatizeni.
Statutarni organ:
Jednatel: JOSEF NENICKA
Kostelec 303, PSC 69651
Den vzniku funkce: 27. prosince 2006

STANISLAV ROZSYPAL
Kyjov, Nadrazni 614, PSC 69701
Den vzniku funkce: 27. prosince 2006
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Zpusob jednani: Kazdy z jednatelll jednd jménem spolecnosti samostatn€. Podepisuji se tak,
ze k napsanému nebo tisténému jménu firmy pfipoji jednatel sviij podpis

Zakladni kapital: 200 000 K¢

Splaceno: 100 %"

21.2 Predmét podnikani
»3polecnost ELEKTROINSTAL NR, s.r.o. projektuje elektricka zafizeni, kterd po nutnych
hrubych elektroinstalacnich pracich také instaluji. Jsou to napiiklad vypinace, svétla, piipojky
kK TV ¢i internetu apod. Spole¢nost pouze neprojektuje, ale také vyrabi, a to rozvadéce,

. ov , 1
baterie, vodice a antény. >

Dale slouzi jako velkoobchod a provadi montéz, opravy a revize vyhrazenych elektrickych
zafizeni jak na nové vznikajicich objektech, tak i1 na jiz slouzicich objektech. Spole¢nost
operuje na stavebnim trhu a vétSinu zakazek realizuji na staveniStich. Jejich ¢innost spada
do stavebnictvi, vétSinou uzce spolupracuji s dal§imi stavebnimi obory a to zednictvi,
podlahafi, vyrobci oken, také elektroinstalaénimi firmami zaméfujici se na slaboproud apod.
Vétsinou na stavbé vystupuji v roli subdodavatele. To znamend, Ze si z velké ¢asti firmu
najima stavebni spolecnost, kterd ma celou zakdzku od zékladd az po pfedani investorovi,

na starost. V roli dodavatele vystupuji jen ziidkakdy.

% VEREJINY REJSTRIK A SBIRKA LISTIN. ELEKTROINSTAL NR spolecnost s ruéenym omezenym
[online]. 2012-2018. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=624195&typ=PLATNY

L ELEKTROINSTAL NR, s.r.0. [online]. [cit. 2018-01-21]. Dostupné z: http://elektroinstal-nr.cz/
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21.3 Organizacni struktura
Obrazek 8: Organizacéni struktura spole¢nosti ELEKTROINSTAL NR, s.r.o.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato spolecnost Citajici 38 zaméstnanci ma liniovou organizacni strukturu. Na rozdil
od mnoha konkuren¢nich spolecnosti jsou vSichni zaméstnanci interni. To ma tu velkou
vyhodu, Ze si na zakazku nemusi najimat externisty, ale vystaci si s vlastnimi pracovnimi
silami. Jak je mozné vidét z uvedené organizacni struktury spolec¢nosti, primarni postaveni
maji jeji majitelé, kteti jsou zaroven jednateli spolecnosti. Jejich Cinnosti je ziskavani
spole¢nosti zakazky, vytvareni cenovych nabidek, podepisovani smluv o dilo ¢i reprezentace
spolecnosti navenek. Jde zejména o TUcCasti na spoleCenskych akcich potadajicich
spole¢nostmi, se kterymi podnik dlouhodobé spolupracuje ¢i spolupracoval. Zde se setkavaji
jak lidmi z konkuren¢nich firem, tak navazuji nové kontakty, které pozdé€ji mizou skondit

spolupraci.

Na niz§i Grovni je sefazeno pét pracovnich pozici, které podléhaji pfimo jednatelim
spoleCnosti. Jsou jimi kalkulant, technici zakazky, ucetni, skladnik a uklizecka.
ve spole¢nosti zastava jen jeden zaméstnanec, ktery ptsobil na pozici montéra a byl do této
pozice povysSen. Jeho naplni prace je vytvareni cenovych kalkulaci a nabidek a také ptiprava
prace. Firma zpracovava velké mnozstvi cenovych nabidek, proto mu s kalkulacemi

a nabidkami pomahaji jednatelé. Dalsi dtlezitou pracovni pozici jsou technici zakazek, jejichz
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naplni je ftizeni zakazek, komunikace s vedoucimi staveb, organizovani zaméstnancl
(jejich rozdéleni mezi zakazky, které se odehravaji v jednom cCase) a kontrola prubéhu
zakazek. Kontrolou prubéhu zakazky je mysleno dodrzovani casového harmonogramu
¢i ndkladi na zakazku sjednané. Jednatelé jim deleguji vSechny Ccinnosti tykajici

se konkrétnich zakazek.

Jsou jimi revizni technici, montéfi a vyrobci rozvadécl. Revizni technici maji v néplni prace
vytvareni technickych dokumentaci a samotnou revizni cCinnost. Revize provadi jak
na starSich objektech, tak i nove postavenych objekta.
Montéfi pak zastavaji svou praci piimo v misté zpracovani zakazky. Kni patii hrubé
elektroinstalacni prace, instalace interniho i venkovniho osvétleni a nasledné i udrzba a servis

elektrickych rozvodi a zatizeni.

2.1.4 Financovani spole¢nosti
Spolecnost je financovana jak externim, tak internim zptisobem. Ve spolecnosti neprevlada
ani jeden zplsob financovéni. Ty se na financovani podili takika rovnym dilem. Interni
financovani je z velké casti provadéno ze zisku z béZzného obdobi a také z nerozdéleného

zisku v aktualnim a ptedchozim obdobi.

U externiho financovani jsou to hlavné faktury s prodlouzenou lhitou splatnosti
od dodavateli. Spole¢nost ma sjednany i bankovni uvér, ktery si pted lety vzala.
Tyto finanéni prostfedky pouzila jako investici do novych prostor, které nyni slouzi jako sidlo
spole€nosti (pfed timto krokem si spole¢nost své pracovni prostory pronajimala). Dale finance
pouzila také na rozvoj podnikani. Zde se jedna zejména o nakup materialu, nakup novych
nastroji/piistroji K praci potfebnych a také k obméné vozového parku spolecnosti.
V minulém roce spole¢nost vyradila ¢tyfi firemni vozy a namisto nich koupila Ctyfi nové

automobily. Spole¢nost ma nadale v planu v obméné vozového parku pokracovat.

21.5 Poskytované sluzby
Cilem spolec¢nosti je poskytnout kvalitni sluzby diky kompletni realizaci sjednané zakéazky
v oboru elektrotechniky se s primarnim zaméfenim na silnoproud. Spolecnost dokaze

zrealizovat zakazku od elektromontdZnich praci pro nizkonapétové a vysokonapétové
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rozvodny az po slaboproudé rozvody. Poskytuje Sirokou technickou podporu a poradenstvi

od navrhu projektu, pfes jeho realizaci az po uvedeni do provozu.
Spolecnost provadi tyto druhy sluzeb:

e projekce elektrickych zatizenti,

e clektromontazni prace véetn¢ dodavek;

e osvétleni interiéru 1 venkovni;

e udrzba a servis elektrickych zatizeni a stroji,
e montaze hromosvodu;

e vyroba a dodavka rozvadéect;

e revize elektrickych zatizeni a hromosvodi;

e racionalizace spotieby elektrické energie;

e kabelové rozvody véetné zemnich praci;

e rozvody televiznich antén a vypocetni techniky;
e konzultace a poradenska ¢innost;

e prodej elektromontazniho materialu, uzitkovych a primyslovych svitidel.
Spolecnost zajist'uje nasledujici druhy sluzeb:

e zabezpecovaci a signaliza¢ni zatizeni — EZS;
e clektricka pozarni signalizace — EPS;
e rozvody televiznich antén;

e pocitacové sité a strukturované kabelaze.

2.2 Vize

Vize ma spolecnosti davat pfedstavu o tom, kam se chce firma v budoucnu ubirat a jak

se chce v budoucnu prezentovat.

Vize podniku je prezentovat se jako ekonomicky silna spole¢nost poskytujici kvalitni sluzby
V oboru elektrotechniky se zaméfenim primarné na silnoproud. Diky tomu bude schopna

I vbudoucnu udrzet své stavajici zakazniky. Té€mi jsou primarné stavebni spolecnosti.
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Radi by v budoucnu oslovovali i1 stavebni spolecnosti nové, diky nimz by neméli nouzi

o zakazky a jejich pocet by meziro¢né rostl, stejn¢ jako objemy trzeb z nich.

2.3 Poslani
Poslanim spolecnosti je zajistovat ve vaSich bytech ¢i objektech bezpe¢né a kvalitni feSeni

elektroinstalace a elektrickych zafizeni primarné na regionalni arovni.

V piipadé geografické plisobnosti se oba majitelé¢ shodli, ze vV souasné dobé nemaji v planu
rozSifovani své pusobnosti, co se geografie tykd. V minulosti piijimali zakazky z celého
uzemi republiky, ale po vzajemné dohod¢ se rozhodli, Ze pro n¢ celorepublikové plisobeni
neni ekonomicky zajimavé, jelikoz svym zaméstnancim museli zajisStovat dopravu, diety
1 ubytovani. S nadSenim se nesetkédvali ani u zaméstnanci, kterym se nechtélo cestovat daleko

od sidla spole¢nosti, protoze vétSina zaméstnanci jiz ma své rodiny a chtéli je travit s nimi.

Nejvétsim problémem vize a poslani je ovsem to, Ze nejsou komunikovany zaméstnanctim
spole¢nosti. Jak vize, tak poslani prozatim zlstava pouze v myslich jednatelti. M¢ly by byt
ovSem jasn¢ formulovany a komunikovdny vSem zaméstnancim. Jen tak bude mozné

je zaméstnanci pozitivné pfijmout za své a jednat pak dle jejich formulaci.

2.4 Cile
Pii rozhovoru s majitelem spole€nosti, ktery je zaroven jejim jednatelem, jsem zjistil, Ze ma
vedeni piedstavu o to, kam by méla v budoucnu firma sméfovat. OvSem tato predstava neni
komunikovana smérem k zaméstnancim podniku. Toto je jedna z chyb malych a stfednich
podnikd, ze viibec nemaji cile, kterych chtéji svou ¢innosti dosahnout, cile nejsou dostate¢né
ambiciézni nebo cile nejsou jasn€¢ formulovany a komunikovany navenek. Jedna
se samoziejmé o Spatny piistup ze strany majiteltl firmy. Svym zamé&stnancim nedéavaji jasny
smér, kterym se ma firma ubirat. Potom se také mtiZe stét, ze ti mohou nevédomky konat proti

cilim podniku.

Jednatelé si nechali n&jaky €as na pifemysleni, aby si ujasnili pfedstavu o tom, kam chtéji

smétovat a ¢eho chtéji dosahnout. Nakonec cile dostali do komunikovatelné podoby.

Cilem spolecnosti je zvysSeni objemu trzeb o 8,8% oproti roku 2017 a dosahnout tak do dvou
let trzeb ve vysi 40 mil. K¢&. Tento cil se muze pii prvnim pohledu zdat jako pomérné lehce

dosazitelny, obzvlast pokud vezmeme v Gvahu soucasny rlstovy trend ve stavebnim
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primyslu. Piesto po konzultaci s jednatelem spole¢nosti byl stanoven jiz zminény cil zejména
z toho divodu, ze spolecnost utrpéla prudky pokles trzeb v disledku ekonomické krize
v letech 2008 — 2011 a také z divodu moznych fluktuaci, ktera je napiiklad vidét v trzbach

roku 2016. Tyto mozné nejistoty tedy vedly ke stanoveni realného cile.

Tabulka 1: Vyvoj trzeb mezi lety 2013 a 2017 (v tis. K¢)

Roky 2013 2014 2015 2016 2017

Trzby 34 826 34 427 36 745 30410 36 763

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé firemnich podklad

Zvyseni objemu trzeb o 8,8 % chce spolecnost dosdhnout diky zvySujicimu se poctu
zpracovavanych  zakazek,  efektivnéjSimu  vyuzivani  nakladi  na  zakazky
a zacinajici marketingovou podporou firmy. Dle jednateld panuji na stavebnim trhu pro jeho
splnéni ptiznivé podminky a téch chtéji vyuzit, jak jen

to jde.

V piipad¢ splnéni tohoto cile chce spolecnost ¢ast ze zisku investovat do dalSiho rozvoje
podnikdni. Mélo by jit primarné o investici do vozového parku, kdy chce firma pokracovat
Vv jeho obméné. Radi by v tomto roce vymeénili tfi az Ctyfi vozy. Dalsi investice by mély byt
spojeny s rozsifenim lidskych zdroji v podniku a zkvalithovanim sluzeb diky vylepSeni
technického vybaveni, které je jak pro administrativni pracovniky, tak montéry velmi

dilezité.

V ptipad€ novych zaméstnanct si spolecnost domluvila spolupraci s hodoninskym ucilistém.
Tato spoluprdce ma za cil omlazeni lidskych zdroji v podniku a vychovani si mladych
perspektivnich zaméstnanci. Momentalné méa na zauceni dva studenty a jejich schopnosti
a praci si nemiiZou majitelé vynachvalit. Doufaji, Ze tato spoluprace bude dlouhodoba, jelikoz
V dnesni dobé je na trhu potencidlnich zaméstnancii s potfebnou kvalifikaci nedostatek.
Oc¢ima jednoho z majitelii je tomu tak proto, ze prace ve stavebnictvi jsou financné

podhodnoceny a mladi tedy nemaji motivaci se do oboru hlasit.
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Dlouhodobym cilem je zbavit se Vv horizontu péti let financ¢nich zavazkd v podobé
bankovnich tvéru, které v souc¢asné dob¢ spole¢nost splaci a do budoucna se prezentovat jako

spolecnost, ktera je charakteristickd primarné internim financovanim.

2.5 Analyzy prostiedi podniku
2.5.1 PEST analyza
Makroprostiedi je, jak bylo popsano v teoretické ¢asti prace, tvoieno faktory, které piimo
¢i nepfimo ovliviiuji spolenost. Spolecnost ovSem svymi aktivitami nemuze faktory
makroprostiedi ovlivnit a tak je tfeba faktory sledovat a snazit se s nimi vypotadat. K analyze
makroprostiedi bude pouzita PEST analyza, tedy pohled na politické, ekonomické, socialni

a technologické faktory.

Politické faktory

Kdyz mluvime o politickych faktorech, zajiméd nas hlavné politickd stabilita zemé.
To znamena, jak Casto se méni vlada ¢i jde spiSe o pravicovy ¢i levicovy smér. Politicka
strana, kterd je u moci totiz mize naptiklad rozhodovat o sazbé dané z ptijmi prévnickych
0sob. V minulosti se tato dan pohybovala az do roku 2005 okolo 30 %, poté se zacala
postupné snizovat. V roce 2011 byla tato dan snizena na 19 % a plati dodnes. Da se fici,

ze se vlada snazi podpofit sektor podnikatelll tim, Ze tuto dail snizuje.

Mezi politické faktory lze zaradit také Cerpani financnich prostiedkii pomoci dotacnich
programll. Smyslem dotaci je ,,vybuzeni® soukromych prostfedkli investorti, které se jim
s ptidanou hodnotou v ekonomice vrati. Jejich cilem neni pokryvat vétsi ¢asti nakladt
na projekty. Dotace maji mit hlavné motivacni efekt, tudiz by nemély byt dominantni formou
financovani stavebnictvi. Velmi dilezitym prvkem je jejich stabilita a predvidatelnost.
Zdrojem dotacnich programii jsou statni fondy a granty z Evropské unie. Spolec¢nost
nevyuziva téchto programti piimo, o dotaci zadaji investofi pro své zamyslené stavebni
¢innosti. Diky nim Se pak otevira moznost z(astnit se vybérovych fizeni a nasledné

zpracovani zakazek pro firmu ELEKTROINSTAL NR.

48



Programy spravované statnimi fondy, diky kterym spolecnost zpracovavala zakazky, patii:

o Zelena  tGsporam: program  spravovany  Statnim  fondem  Zivotniho
prostiedi - podporuje energeticky usporné rekonstrukce rodinnych i bytovych domd,
vyménou nevyhovujicich zdroji na vytdpéni a vyuzivani obnovitelnych zdrojt
energie;

e Panel 2013+: program spravovany Statnim fondem rozvoje bydleni — uvérovy
program na revitalizaci bytového fondu bez ohledu na technologii stavby. Program
klade daraz na komplexnost oprav a modernizaci, které vedou k prodlouzeni
zivotnosti domu;

e Program Vystavby: program spravovany Statnim fondem rozvoje bydleni - uvérovy
program na vystavbu najemnich bytli a domil ¢i na ptestavbu budov pro vymezenou
skupinu obyvatel (seniofi 65+, zdravotné ¢i piijmoveé vymezené osoby), zletilé osoby

do 30 let a osoby, jejichz obydli znicila zivelni pohroma.

Projekty, na nichz méla moznost spole¢nost pusobit jako subdodavatel a byly financované
z Evropskych grantli, bylo mozné zrealizovat pomoci Integrovaného regionalniho opera¢niho
programu. Jeho prioritou je umoznéni vyvazeného rozvoje uzemi, zkvalitnéni infrastruktury,
zlepSeni vetfejnych sluzeb a vetejné spravy a zajisténi udrzitelného rozvoje v obcich, méstech
a regionech. Pro spolecnost je dilezité zaméfeni programu na energetické uspory bytovych

doma.

K politickym faktorim se fadi 1 faktory legislativni, a to hlavné proto, Ze stavebni fad
obsahuje mnoho pravnich ptedpisti, povoleni a regulaci. Stavebnictvi se tidi stavebnim
zékonem, ktery je uinny od 1. ledna 2007 a postupem casu je aktualizovan. V piipadé
spolecnosti piisobicich v oboru elektroinstalace je velice dilezité klast diiraz na bezpecnost
pfi praci. BezpeCnost pii praci a odbornou zpusobilost v elektrotechnice spravuje
Vyhlaska ¢. 50/1978 Sb., ktera je i¢inna od 1. ledna 1979.

Podle § 1 Vyhlasky ¢. 50/1978 Sb. stanovuje stupné odborné zpusobilosti pracovnikd, ktefi
se zabyvaji obsluhou elektrickych zafizeni nebo praci na nich, jejich projektovanim
¢i fizenim. To plati pro organizace, které vyrabé&ji, montuji, provozuji nebo projektuji
elektrickd zafizeni, nebo provad&ji na elektrickych zafizenich c¢innost dodavatelskym
zpusobem. Stanovuje také podminky pro ziskani kvalifikace a povinnosti organizaci
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a pracovnikli v souvislosti s kvalifikaci. Za elektricka zafizeni se povazuji zafizeni, u nichz
muze dojit k ohrozZeni zivota, zdravi nebo majetku elektrickym proudem, a zafizeni urena

k ochran¢ pied ucinky atmosférické nebo statické elektiiny.

Kvalifikace pracovnikii jsou rozdéleny do osmi stupnit od pracovnikd seznamenych
s ¢innostmi po pracovniky pro samostatné projektovani a pracovniky pro fizeni projektovani.
Od ctvrtého stupné je tieba splnit zkousku, pravidelné prezkouSeni a také nejkratsi

pozadovanou praxi, ktera je uvedena v ptiloze této vyhlasky.

Ekonomické faktory
Mezi zakladni ekonomické ukazatele, které budou v této Casti rozebrany, patii mezirocni

vyvoj HDP, mira nezamé&stnanosti a mira inflace.

Vyvoj regionalniho hrubého domaciho produktu (HDP) Jihomoravského kraje vyjadiujici
ekonomickou vykonnost vykazuje ve sledovaném obdobi meziro¢né piirastkovou tendenci
jiz sedmy rok viadé. Smér vyvoje HDP ve srovnatelnych cenach (realny rist, pokles)
v Jihomoravském kraji byl do roku 2011 shodny jako vyvoj v ramci celé Ceské republiky.
Vedle ristu v jednotlivych letech byl vroce 2009 shodné zaznamenan meziroéni pokles
objemu HDP. Odlisnym vyvojem HDP se vyznalovaly roky 2012 a 2013. V CR doslo

k meziro¢nimu poklesu objemu HDP, v kraji byl ov§em zaznamenan meziro¢ni narust.

Graf 1: Vyvoj HDP mezi lety 2007 — 2016 v Jihomoravském kraji a CR (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé tidajti Ceského statistického tadu
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Obecnd mira nezaméstnanosti, kterd se pocita jako podil poctu nezaméstnanych na celkové
pracovni sile, vykazuje od roku 2013 klesajici tendenci v celé Ceské republice. Regionalni
vyvoj miry nezaméstnanosti dosahuje v Jihomoravském kraji ve vSech sledovanych letech
vyssich hodnot a pravidelné kopiruje vyvoj nezaméstnanosti v ramei celé CR. Tento pozitivni

Vvyvoj je spojen s ristem ekonomiky.

.,V technickych oborech je extrémni nedostatek zaméstnanci, ktery Ceska republika bude
muset feSit dovozem kvalifikované pracovni sily z kulturné ptibuznych zemi. [...] Zatimco
dnes teSime problém nizké nezameéstnanosti, jiz ve stfednédobém horizontu muizeme fesit
problém zcela opaény. Stale drazsi lidska prace vede firmy k automatizaci vyroby,

coz bude vytlacovat méné kvalifikované zaméstnance z trhu préce.“52

Uz dnes viak vykazuje Ceska republika jako celek nejniz§i miru nezaméstnanosti v Evropské
unii. Volné pracovni sily na pracovnim trhu ubyva, a to pfedstavuje jeden z nejvétsich limitd
pro jakykoliv ekonomicky rozvoj. Zaroven tlaci na rust cen nejen mezd, ale také na celkovou
ekonomickou inflaci. Firmy v celé Ceské republice stale hiife hledaji kvalitni zamé&stnance

a stale Cast&ji musi fesit zvySenou fluktuaci stavajicich zaméstnancu.

Graf 2: Podil nezaméstnanych v Jihomoravském kraji a CR mezi lety 2007 a 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovéani na zakladé tidajti Ceského statistického tadu

Inflace neboli rst cenové hladiny v ase se ve sledovaném obdobi pohybuje do 2 %.

Vyjimkou je rok 2012, kdy inflace dosdhla hodnoty 3,3 %. Na zrychleni cenového ristu

52 Kurzy.cz - obecna mira nezaméstnanosti [online]. [cit. 2018-02-21]. Dostupné z: https://www.kurzy.cz
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se podilely piedev§im ceny potravin a nealkoholickych napoji. V letech 2014 — 2016 se
inflace pohybovala pod trovni 1 %, a to zejména diky klesajicim cendm pohonnych hmot
v dopravé. V roce 2017 se primérna vySe inflace pohybovala nejvySe za poslednich 5 let,

a to na urovni 2,5 %.

»Zatimco v roce 2017 staly za inflaci predevSim drazsi potraviny, v roce 2018 se tim hlavnim
inflaénim faktorem stanou zvySujici se naklady na bydleni. D4 se totiz pfedpokladat dalsi rist
najemného, ktery navic podpofi 1 drazsi energie a dal$i vydaje spojené s bydlenim. Inflaci
by naopak mohly brzdit niz§i ceny nékterého dovazeného spotiebniho zbozi v disledku
posilovani koruny vi¢i euru i dolaru a pokracujicimu boji internetovych obchodii o misto

na trhu <>

Inflace tradi¢né patii k motorim ekonomického ristu. Piedev§im rist cenové hladiny zbozi
by mohl piinést impulzy pro dalsi ekonomicky rozvoj a rist domaciho produktu. Na druhou
stranu ale spolecné s témét vyprazdnénym pracovnim trhem to ukazuje spiSe na limity,
které Cesky ekonomicky rist brzy dostihnou. Navic lidé nejsou na vyssi inflaci zvykli, takze
dnesni vys$§i a z pohledu CNB idealni mira inflace kolem 2 % mize postupné vést

az k infla¢ni spirale.

Graf 3: Vyvoj miry inflace v letech 2010 - 2017 a predikce pro roky 2018 a 2019 (v %)
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé udaji Ministerstva financi CR

53 https://www.kurzy.cz [online]. [cit. 2018-02-21]
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Socialni faktory

Socialni faktory sleduji zejména demograficky vyvoj obyvatelstva, Zivotni Grovenl 1 socidlni
a kulturni vyvoj. Demograficky vyvoj obyvatelstva v Jihomoravském kraji poukazuje
na postupné starnuti obyvatelstva. Pocet obyvatel ve véku do 14 let ve sledovaném obdobi
sice stale nariistd, nicméné tento nartst je pomalejsi nez narGstajici pocet osob ve veéku
65 let a vice. Tento trend je viditelny i v ramci celé Ceské republiky. Demografické starnuti
obyvatelstva muize mit v budoucnu negativni nasledky na rist ekonomiky v podobé
neustdlého snizovani pocCtu ekonomicky aktivnich osob, na coz poukazuje i graf.
Ve sledovaném obdobi totiz pocet ekonomicky aktivnich obyvatel v roce 2016 klesl 0 4,5 %
oproti roku 2007. V souc¢asné dobé nic nenasvédéuje tomu, Ze tento trend nebude pokracovat
I v letech nasledujicich, tedy starnuti obyvatelstva a tim padem zvySovani poctu osob nad 65

let a snizovani ekonomicky aktivniho obyvatelstva (15 — 64 let).

Graf 4: Demograficky vyvoj obyvatelstva v Jihomoravském kraji v letech 2007 - 2016
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé udajii Ceského statistického uradu

Procentudlni podil populace v produktivnim véku na celkovém poctu obyvatel
Jihomoravského kraje zobrazuje nasledujici grafické zndzornéni. Béhem celého sledovaného
obdobi dochazi k poklesu podilu ekonomicky aktivniho obyvatelstva. Nazorné to mizeme
vycCist z grafu, kdy se tento podil z hodnoty takika 71 % na pocatku sledovaného obdobi
v roce 2007 dostal béhem 10 let az pod hodnotu 66 % Vv roce 2016. Pokud tento trend bude
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i nadale pokra¢ovat, mizeme Vv budoucnu ocekavat napiiklad opétovné navySeni hranice

odchodu do dichodu.

Graf 5: Podil ekonomicky aktivniho obyvatelstva Jihomoravského kraje 2007 - 2016
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Ukazatelem souvisejicim s zZivotni Urovni obyvatel je samoziejmé také primérnd hruba
mésiéni mzda. Ta vykazuje jak vcelé Ceské republice, tak i v Jihomoravském kraji
ve sledovaném obdobi rostouci tendenci. Tento zvySujici se trend lze vidét i v oboru
stavebnictvi jihomoravského kraje. V roce 2016 dosahla priméra hrubd mésicni mzda
v Jihomoravském kraji hodnoty 25 786 K¢&. To je témét o 34 % vice nez v roce 2007. Tento

trend je zapri¢inén rostouci inflaci a snizujici se nezameéstnanosti. Zvysujici se mzdy

pozitivng puisobi i na rostouci vydaje ceskych domécnosti, at’ uz ve formé spotteby ¢i investic.
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Graf 6: Vyvoj prumérné hrubé mési¢ni mzdy v Jihomoravském kraji v letech 2007 - 2016
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé iidaji Ceského statistického tiadu

Jelikoz je na roky 2018 a 2019 predikovdn meziro¢ni rust inflace a nadale snizujici
se nezaméstnanost, o¢ekava se také stale se zvysujici primérnd hruba mési¢ni mzda, ktera
by timto tempem ke konci roku 2019 mohla atakovat hranici 30 000 K& v ramci celé CR.
Pozitivné na zvySovani mezd plsobi i rlst ekonomiky, ktery zaméstnavatelim umoziiuje
zvySovat mzdy svym zaméstnancim a chrénit se tak pred jejich fluktuaci ¢i moznosti

pietazeni zaméstnance na lepsi mzdové podminky konkurenénimi spole¢nostmi.

Technologické faktory

Technologické faktory predstavuji zejména vyvoj trendd ve vyzkumu a vyvoji. Jedna se
o rychlost technologickych zmén, skladovaci, dopravni, komunika¢ni a informacni
technologie apod. Pro jakoukoliv spolecnost, at se pohybuje v kterémkoliv odvétvi,
je dilezité sledovat nové technologie a trendy. OvSem pro mnoho firem je problém hlavné
z hlediska financi. Nové a inovativni technologie stoji penize, které vétSina firem investuje
do néceho, co ji zaruci jistéjsi vydelek. Nové technologie totiz vnaSeji do jinak stalych

a oveéfenych postupli urcitou nejistotu.

Mezi technologické faktory v ptipadé elektroinstalacnich praci, které spolenost zajistuje,
patii zejména technologické pokroky pracovnich nastroji a materidlu, které zaméstnanci
spole¢nosti k praci vyuzivaji. Tohle spoleénost nemuize nijak ovlivnit, protoze tyto

technologické pokroky jsou vrezii dodavatelskych spole¢nosti. Diky tomu lze ovSem
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dosahnout jak vyssi kvality, tak vyssi produktivity prace, ¢imz se snizuje ¢asova narocnost

jednotlivych ukont na zakazce.

Vsechny potfebné ukony spoleCnosti se firma snazi feSit pomoci automatizovaného
pocitacovych systému OPEC. Ten spole¢nosti umoznuje vytvaiet cenové kalkulace zakazek,
informovat o piehledu materialu na jednotlivych zakazkach, objednavat material v pfipadé

potieby ¢i vystavovat faktury k dokon¢enym zakazkam.

Technologicky pokrok se snazi spolecnost udrzovat i v piipad¢ vozového parku. Momentalné
disponuje dvaceti vozy, z nichz hned sedm v poslednich dvou letech obménila za novéjsi
modely. V tomto trendu chce spole¢nost pokracovat i nadale a ma v planu v leto$nim roce
zakoupit dalsi tfi nové modely a nahradit tak stdvajici vozy, které jsou ve firmé od pocatku

jejiho plisobeni na trhu.

2.5.2 Porterova analyza
Pro analyzu mikroprostiedi je pouzita Porterova analyza péti konkuren¢nich sil. Ta umoziiuje
kvalitné analyzovat mikrookoli podniku, které svymi aktivitami ma moznost firma ovlivnit.
Spolecnost ELEKTROINSTAL NR, s. r. o. pisobi hlavné v Jihomoravském kraji, proto
pro zpracovani této analyzy budou zkoumani konkurenti, dodavatelé, ale i odbératelé z tohoto

kraje.

Hrozba vstupu novych konkurentt

Pro jakoukoliv firmu je nové vstupujici konkurence do odvétvi velkym problémem. Nové
stupujici firmy pfedstavuji novou pracovni kapacitu. Zatimco se snazi ziskat svlij podil
na trhu, ktery jim zajisti preziti a pfipadny rlst, snizuje se mnozstvi volnych zakéazek
pro ostatni spole¢nosti. Momentalné¢ se stavebnimu trhu dafi, pocet stavebnich povoleni
se kazdorocné zvysuje, index stavebni vyroby je meziro¢né také v kladnych cislech, je tedy
mozny VStup novych konkurenénich firem do odvétvi. OvSem jako na kazdém trhu existuji
bariéry pro vstup do néj. Obecné mezi né patii kapitalova naroc¢nost, zajisténi distribu¢ni sité,

administrativni a legislativni zaleZitosti a dalsi.

Kapitadlovou naro¢nosti se rozumi zajiSténi ufednich zéalezitosti (zaloZeni spole¢nosti), zdzemi
(sidla firmy), kvalifikovaného personalu a jejich mezd ¢i investici spojenych s nakupem

materidlu a pracovnich nastroji potfebnych pro praci. Pro nové vstupujici firmy na trh
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je potfebny také kapitdl spojeny s propagaci a ziskani diavéry zadkaznika. Ve stavebnictvi
je totiz velice dulezité dobré jméno zalozené na piedeslé zkusSenosti zakazniktl, diky némuz
si firmy hledaji nové a udrzuji stavajici zakazniky. Diliraz novych firem v odvétvi tedy musi
byt kladen nejen na kvalitu odvedené prace, dodrzeni terminu a odbornou znalost a zkusenost
svych pracovnikd, ale také investovat do budovani své znacky. Diky tomu si poté mohou

vyjednat 1 lepsi smluvni podminky s dodavatelskymi spolecnostmi.

Jako  konkrétni  bariéry  vstupu do  tohoto  odvétvi  vzhledem = k firmé
ELEKTROINSTAL NR, s. r. 0. 1ze uvézt:

e ZkuSenost firmy na trhu;
e Kvalita provedené prace;
e Smlouvy s dodavateli;

e (Oddanost stavajicich zakaznikt (spoluprace se stavebnimi spole¢nostmi.

Spolecnost ELEKTROINSTAL NR, s. r. 0. t€Zi oproti nove vstupujicim firmédm na trh hlavné
Z letité zkuSenosti a plusobeni na trhu a kvalitné odvadéné prace. Tento rok firma oslavi
25. vyro¢i pusobeni na trhu. Takto dlouhé plisobeni na trhu zajistuje jisté renomé, které
si noveé vstupujici firmy nevybuduji béhem kratké doby. Zakaznici jiz védi, co od spole¢nosti
mohou Cekat, co se odvedené prace tykad. M4 také sjednané smlouvy s dodavateli a nepsané

dohody s ur¢itymi stavebnimi firmami v ptipadé€ vzajemné spoluprace na zakazkach.

Soucasti posouzeni vyse hrozby ze strany nové vstupujicich firem je soucasny stav odvétvi.
Vyse bylo uvedeno, Ze momentalni stav stavebniho trhu je pfiznivy a pfesné to miize byt
pro potencialni spolecnosti tim dilezitym faktorem pro vstup do odvétvi. OvSem neni jisté,
jak dlouho tato pfizniva situace na stavebnim trhu vydrzi. Pfedpovédi expertli jsou pozitivni,
ale v podstaté kdykoliv muze pfijit néjaka neCekana udalost, ktera zapfic¢ini dal$i krizi.
I diky zminénym bariéram vstupu do odvétvi vzhledem k analyzované spole¢nosti

je dle mého nézoru hrozba vstupu novych konkurentd do odvétvi nizka.

Vyjednavaci sila dodavatelt
Spolecnosti plisobici ve stavebnictvi vykondvaji Cinnosti, ke kterym je potteba stavebni
material. Ten je dodavatelskymi firmami nabizen v riznych podobach od zékladnich surovin

az po zpracované vyrobky pfipravené k okamzitému pouziti. Dodavatelé stavebniho materialu
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jsou pro firmy pusobici ve stavebnictvi velice dulezité, jelikoz doddvané produkty/material

tvori zaklad jejich odvadénych sluzeb.

Spole¢nost ELEKTROINSTAL NR, s.r.0o. ma v soucasné¢ dobé¢ hned né¢kolik dodavatelq,
které aktivné¢ vyuziva k zdsobovani svého skladu a provadénych zakazek. Hlavnim
dodavatelem stavebniho materidlu je spole¢nost ELFETEX, spol. s.r.o. Dal$imi souasnymi

dodavateli jsou: Wiirth, spol. s.r.0., ELVAmI, s.r.0., Berner spol. s.r.o., Korelis, s.r.o.

Spole¢nost ELFETEX vznikla v roce 1991 jako soukromé spolecnost s cilem pusobit
v oblasti velkoobchodni ¢innosti prodeje elektroinstalacniho materidlu. V soucasné dob¢ patii
v oblasti velkoobchodniho prodeje elektroinstalaéniho materidlu k nejvétSim hracim
na ¢eském trhu. Sidlem ma spole¢nost v Plzni, ov§em v pribéhu let si spole¢nost vybudovala
stabilni sit’ 23 prodejnich mist po celé CR. Firma ELEKTROINSTAL NR, s.r.o. odebira
okolo 90 % elektroinstalacniho materialu z jejich brnénské pobocky. Tato dodavatelska
spole¢nost nabizi analyzované firm¢ bonus v podobé objemu odebraného materialu za rok.

Ro¢ni bonusy maji nésledujici podobu:

e Odebrany material v hodnoté nad 10 mil. K¢ — bonus 3 % z ¢astky bez DPH;
e Odebrany material v hodnoté nad 12 mil. K¢ — bonus 3,5 % z ¢astky bez DPH;
e Odebrany material v hodnoté nad 15 mil. K& — bonus 4 % z ¢astky bez DPH.

Dodavatelska spole¢nost nabizi také skonto pfti tthrad¢ faktur do urcitého data:
e Uhrada faktury do 5 dnti od vystaveni faktury — bonus skonto 2 %;

e Uhrada faktury do 10 dnii od vystaveni faktury — bonus skonto 1 %.

Proto 1 kdyZ firma urCity material seZene u jiného dodavatele levnégji, stale odebira material
od tohoto dodavatele, protoze vysledny bonus za objem odebraného materialu je pro ni velice
zajimavy. Za poslednich 5 let na bonus firma dosahla dvakrat. Dal§im aspektem, pro¢ firma
uzce spolupracuje stimto dodavatelem, je napojeni na pocitaovy program OPEC.
V programu stac¢i pouze zadat objednavku materialu a odeslat. Tim je objedndvka aktivni

a pozd¢ji je dodana v pravidelnych tydennich dodavkach do firemniho skladu.

Spole¢nost Wiirth byla zalozena jiz roku 1945 a jedna se o jednu z nejvétsich obchodnich
firem s upevilovacim a montaznim materialem. Spole¢nost disponuje pobockami po celém

svéte, pricemz v Ceské republice jich méa hned 15 véetné brnénské. V jejim portfoliu najdeme
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Sirokou 8kalu prodavaného materidlu a naradi od prodeje Sroubil, jejich prislusenstvi,
hmozdinek, instalacniho materialu az po stavebni naradi. Spolecnost od tohoto dodavatele
odebira primarn¢ naradi jako aku Sroubovaky, vrtacky, uhlové brusky, drazkovacky, vysavace

a jejich prislusenstvi.

Spole¢nost Korelis se zabyva navrhem a realizaci osvétleni. V jejich portfoliu nalezneme
svitidla pro vnitini i venkovni pouziti od mnoha riznych vyrobcti a riznych znacek. Pomoci
software také navrhuji kompletni osvétleni podle zakaznikovych pozadavka,
kdy samoziejmosti je zohlednéni hygienickych norem. Zakaznikim poskytuji kompletni
sluzby od navrhu az po realizaci vCetné instalace svitidel. V jistém slova smyslu je tato
spole¢nost konkurenci analyzované spolecnosti, nicméné ta ji povazuje spise jako dodavatele

nez konkurentem ve svém oboru.

Spole¢nost Berner je mezinarodné¢ uspésna obchodni spolecnost zalozend v roce 1957
v Némecku. Specializuje se na prodej spotfebniho materidlu, naradi a poskytovani sluzeb
pro profesiondlni vyuZziti ve stavebnictvi i primyslu. Spolecnost tohoto dodavatele vyuziva
pro nakup pracovniho naradi, ptislusenstvi do pracovniho naradi (diamantové kotouce, vrtaky

atp.), chemické kotvy ¢i hmozdinky do zatepleni.

Spole¢nost ELVAmi vystupuje jako velkoobchod i maloobchod s elektroinstalaénim
materidlem. V portfoliu ma prodej ¢i dodavku zasuvek, spinact, kabeld, jisticl, svitidel, led
zarovek, kabelovych zlabi, list atp. Diky svému sidlu v Kyjové ji spolecnost vyuziva

Vv piipad¢ promptni potfeby materidlu. Je tedy pro firmu spise doplnkovym dodavatelem.

Je tieba zdUraznit, ze tito dodavatelé nejsou jedinymi, ktefi nabizeji stejné nebo podobné
dodavatelské sluzby. Nicméné jde o dodavatele, ktefi na trhu piasobi jiz dlouhou dobu
a i spoluprace mezi spolecnosti a dodavateli ma delsiho trvani. S ohledem na stavajici vazby
nelze predpokladat, ze by doSlo k vyraznym zméndm =z hlediska zmény dodavateld.
Dle jednatele spolec¢nosti spoluprace se stavajicimi dodavateli firm¢ vyhovuje a v soucasné

dob¢ nema potiebu v piipadé dodavatel nic ménit.

Vyjednavaci vliv dodavatelii hodnotim jako stfedné silny. Je tomu tak kvali velmi dobrym
vztahtim s hlavnim dodavatelem Elfetex, od kterého odebira okolo 90 % elektroinstala¢niho

materialu. I kdyz tento dodavatel zvysi ceny odebiraného materialu, pro analyzovanou
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spoleCnost je stile zajimavé pokracovat ve spolupraci diky stanovenym bonustim. Plati
to 1 pfesto, ze ma urCity material draz§i nez jini dodavatelé. V piipad€, kdy spolecnost
potiebuje snizit cenovou kalkulaci, aby pro ni velmi zajimavou zakazku ziskala, potiebny

material odebere u jiného z dodavatelti.

Vyjednavaci sila odbératelti

V odvétvi stavebnictvi plsobi velké mnozstvi konkurencnich firem, z nichz si odbératelé
vybiraji, které znich zakdzku zadaji. Pro ziskdni zakézky jsou vétSinou firmy nuceny
podlehnout tlaku ze strany odbératelti a slevit S cenou vyhotoveni zakazky. Sila odbératelti

se projevuje také v dodrzeni terminu dokonceni zakazky ¢i dodrzeni cenové kalkulace.

Sila odbérateld je tim vétsi, ¢im horsi je situace na trhu. V obdobi recese neni tolik zakazek,
o které se spole¢nost mize uchdzet, proto je ochotna snizit ze svych finan¢nich naroki,
aby zakazku ziskala. Dle slov jednatele je lepsi zpracovavat zakazku, ktera nebude ziskova
nez nemit zakdzku, na které by zaméstnanci mohli pracovat. V soucasné dob¢ je ovsem
situace na trhu pfizniva a stavebnich zakéazek je velké mnozstvi. Proto si firma nyni mulze
vybirat, kterd zakézka pro ni bude finanné zajimava a ze svych narokli nemusi snizovat.
Ovsem kdyz bude zakéazka pro spolecnost velmi zajimava a bude ji chtit ziskat pro sebe,
1 pres pfiznivou situaci bude tieba se pfizplsobit odbérateli (ve vétSiné piipadd jde
o snizovani cenové kalkulace ¢i striktni dodrzeni terminu zhotoveni zakéazky). Proto
st myslim, Ze 1 v pfipad€ pfiznivé situace na stavebnim trhu je vyjedndvaci sila odbérateli

ve stavebnictvi silna.

Firmy v oboru elektroinstalace na vétsin¢ zakazek vystupuji jako subdodavatelé. Odbérateli
jejich prace ve vétsin€ piipadii byvaji stavebni firmy. Spole¢nost ma mezi stavebnimi firmami
partnery, ktefi primarné pfi ziskani zakazky oslovuji tuto spolecnost s vyhotovenim zakazky.
Cilem spolecnosti je udrzeni téchto partnert a hledani partnert novych. Toho miZzou docilit
doporu¢enim z fad svych partner ¢i spokojenych zékazniki diky kvalitné odvedené praci

ve stanovenych terminech.

Stavajici konkurence
Koncentrace firem v odvétvi ma znacny vliv na intenzitu konkurenc¢niho boje, ktery mezi
sebou firmy vedou. Konkurenc¢ni sila mezi je tim vétsi, ¢im horsi situace je v odvétvi, ve které

pusobi. Tato situace totiz snizuje pocet potencidlnich zakazek a firmy poté ke zvySeni
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konkurenceschopnosti nabizi vyhodné cenové kalkulace, dodaci lhtity, nadstandardni sluzby
¢1 dalsi nastroje, které mohou byt z hlediska proveditelnosti mnohdy nerealné a mohou slouzit
pouze jako lakadlo pro potencialniho zdkaznika. Zakazky pro n¢ vtomto piipadé nejsou
tak finan¢né zajimavé. Dle jednatele je ovSem lepsi pracovat na zakazce, ktera neni pro firmu
finan¢né vyhodnd, nez v ptipad¢ situace, kdy spolecnosti nemé zakézku, na které¢ mohou jeji

zamestnanci pracovat.

V odvétvi stavebnictvi najdeme po celé Ceské republice velkou konkurenci. Nejinak je tomu
v oboru elektroinstalace. V hodoninském okrese, ve kterém firma sidli a zaroven i pusobi,
najdeme vice nez 80 spoleCnosti, které nabizeji elektromontdzni a elektroinstala¢ni prace.
Spousta z téchto firem jsou soukromé osoby, které pracuji na zivnostensky list a nabizeji
prace, kterou zastane jeden Cloveék. Protoze firma zpracovava zakazky véEtsi, nepovazuje

tyto firmy za svoji konkurenci.

Konkurenéni boje se nevedou jen o zpracovani zakazek. V dob¢ stile se snizujici
nezamé&stnanosti na trhu chybi nejen pracovni sila, ale také kvalifikovani pracovnici pottebni
pro praci v oboru elektroinstalaci, Vedou se proto mnohdy i boje o zaméstnance konkurence.
Spolecnosti totiz diky stale se zvySujicim mzdam lakaji pracovniky konkuren¢nich firem
na vyS$i platy, lepSi pracovni podminky ¢i dalSi osobni vyhody. Analyzovana spolecnost
jiz v minulosti ¢elila moznosti pietazeni svého zaméstnance ke konkurenci, ale vzhledem
K loajalnosti pracovnika konkuren¢ni firma neuspéla. Dle jednatele spole¢nosti ovsem neni
jisté, zda by konkurence v budoucnu s dal§im pokusem nemohla uspét a bere tuto hrozbu

velmi vazné. Uvédomuje si totiZ soucasnou situaci na pracovnim trhu.

Mezi nejvétsi konkurenty patii dle jednatele spole¢nosti GRMOLEC servis s.r.0., ELVOREV
s.r.0., ELGEN elektro, s.r.o., VEOS Pospisil s.r.0. a ELEKTROSTREDISKO spol. s.r.0.

Spole¢nost GRMOLEC piisobi na ¢eském trhu jiz od roku 2003. Nabizi Sirokou skalu sluzeb
v oblasti elektro. Od realizace ¢i rekonstrukce silnoproudych a slaboproudych rozvodi,
vyroby rozvadécu pies instalaci klimatizaci, az po Siroky zabér stavebni Cinnosti vcetné
projektové piipravy. Oproti analyzované spolecnosti nabizi komplexngjsi sluzby.
Na zakazkach mize vystupovat i jako pfimy dodavatel stavebnich praci. Prezentuje se jako

firma s dlouholetou praxi nabizejici serézni jednani a odpovédnou praci provadéjici
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kvalifikovanymi zaméstnanci. Firma ptsobi ve stejném mésté jako firma ELEKTROINSTAL,

i proto je dle jednatele spole¢nosti nejvétsim konkurentem.

Spole¢nost ELVOREYV je Ceska spolecnost, ktera byla zalozena v roce 1995 v Hodoning.
Specializuje se na kompletni vychozi ¢i periodické revize elektrickych zatizeni bez omezeni,
silnoproudou elektroinstalaci, hromosvody jak rodinnych domi, tak pramyslovych
a komercnich objektl, vefejné osvétleni. Oproti analyzované spoleCnosti nabizi také
kompletni dodavku a instalaci podlahového topeni a centralnich vysavaci. Klade velky diraz
na kvalitu prace provadéné diky pln¢ kvalifikovanymi pracovniky a také na bezpecnost
pfi praci, kdy jeji zaméstnanci pravidelné absolvuji vSechna pfedepsana Skoleni a zkousky.
Tyto informace maji uvedené i na svych webovych strankdch. To muze hrat svou roli

pii vybéru spolecnosti provadéjici elektroinstalace.

Spolecnost ELGEN byla zalozena v roce 2010. Se svym sidlem v Hodonin¢ zpracovava
zakizky nejen na uzemi Ceské republiky, ale také na Slovensku. Nabizi odbornou
dodavatelskou cinnost v oblasti elektromontdzi. Pfedmét jeji Cinnosti zahrnuje dodavku
a montaz zafizeni vysokého i nizkého napéti, slaboproudych systémi, odbornou udrzbu
a pravidelné revize elektroinstalaci i projekéni prace. Jeji portfolio je velmi podobného
rozsahu jako analyzované spolec¢nosti. Ta dle jejiho jednatele jiz v minulosti pfisla o zakazky

na ukor vyuziti sluZeb této spolecnosti z fad stavebnich firem.

»Spoleénost VEOS Pospisil je dynamicky se rozvijejici rodinnéd firma, jejiz historie saha
az do roku 1995, a navazuje na organizaci VEOS s.r.o., kterou se svymi spolupracovniky
vybudoval pan Vit Pospisil, soucasny feditel firmy VEOS Pospisil s.r.o. V roce 2009 prosla
firma VEOS s.r.o. restrukturalizaci a vznikla tak nova spole¢nost VEOS Pospisil s.r.o. s cilem
vybudovat silnou a zdravou spolec¢nost pro budouci generace, jejiz ,,otéze* svéfil do rukou
svych déti.>* Mezi hlavni poskytované sluzby patii silnoprouda a slaboprouda
elektroinstalace, vyroba rozvadécli na miru, montaz a udrzba vefejného osvétleni ¢i revize
elektrickych  zafizeni.  Firma  se  charakterizuje  pfedev§im svou  flexibilitou,
profesiondlné odvedenou praci a osobnim vztahem s obchodnimi partnery a zédkazniky diky

pevnym rodinnym vztahtim a filozofii rodinné firmy. Firma je drzitelem mnoha osvéd¢eni

% VEOS Pospisil s.r.o. [online]. [cit. 2018-02-20]. Dostupné z: http://www.veos.cz/spolecnost
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a certifikatti vcetné certifikace systému fizeni kvality 1ISO 9001. Tato informace mutze hrat

svoji roli pii vybéru dodavatele elektroinstalacnich praci.

Spole¢nost ELEKTROSTREDISKO sidli ve Vracové a pisobi na trhu od roku 1998.
Zamétuje se predevSim na komplexni elektromontazni prace v oblasti silnoproudu, dale
v oblasti méfeni a regulace, slaboproudé techniky, rozvodl strukturované kabelaze PC,
telefontu, EZS, EPS, CCTV, hromosvodi a mnoho dalSiho z oboru elektroinstalace.
Mimo jiné se také zabyva vyrobou typizovanych i atypickych rozvadéci dle individudlnich
pozadavkl zékaznika, respektive na zdkladé dodané projektové dokumentace. Jejich dalsi
aktivity jsou zaméfeny oproti analyzované spoleCnosti na velkoobchodni zasobovani
a maloobchodni prodej elektroinstalacniho materidlu. Firma se charakterizuje stabilnim
a dlouholetym postavenim na trhu, technickou odbornosti, ¢asovou flexibilitou a vlastnim

zazemim a zameéstnanci.

Substitu€ni vyrobky

Ve stavebnictvi existuje velké mnozstvi substituti. Ty vyZaduji z pohledu firem zvySenou
pozornost, nebot’ tla¢i ceny smérem doli a tim muazou ovlivnit ziskovost odvétvi.
Pokud budeme hledat substitut konkrétné v oboru elektrotechnickych praci, ve kterém
analyzovanda firma pusobi, budeme jej hledat velice tézce. V soucasné dobé& totiz obecné

nahrada za elektromontaze ¢i elektroinstalacni praci neni.

253 Analyza7S
Pro vnitini analyzu podniku je pouzita McKinseyho metoda 7S. Umoznuje urcit klicové
faktory uspéchu, tedy faktory podminujici uspéSnou realizaci firemni strategie. Kli¢ové

faktory Uspéchu firemni strategie jsou ve vzdjemném harmonickém souladu téchto faktort.

Strategie
Firemni strategie nebyla do doby, kdy jsem s jednateli komunikoval, definovana. Urcitou
predstavu si vedeni spoleCnosti vytvofilo, nybrz K jejimu dal§imu propracovani nedoslo.
Po vypracovani vySe zminénych analyz a definovani poslani, vize a cilli, tedy zékladnich
slozek strategie, kterymi by se méla strategie fidit, byla vypracovana strategie obsahujici
tyto body:

e Vénovat vice pozornosti rozvoji a spokojenosti zaméstnancu;
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e Investovat do prezentace firmy a marketingovych aktivit s tmyslem budovani znackys;
e Internetova propagace zacinajici upravou a aktualizaci firemnich webovych stranek;

e Ucast na vybérovych fizenich vétSich zakazek.

Vyse zminéné body strategie jsou velmi obecné a je tieba tedy dalSich uprav ze strany vedeni
spole¢nosti. Upravy by mély sméfovat ke konkretizaci jednotlivych bodi. Diky zvolené
strategii by méla spolecnost dosdhnout cilli, které byly definovany v pocatecni fazi analytické
casti.

Struktura

Tento faktor fesi ¢lenéni spolecnosti, hierarchii, komunikace v ramci podniku a zapojeni

zamestnancu do ¢innosti podniku.

Jak jiz bylo zminéno v pfedstaveni spolecnosti, firma ma liniovou organizacni strukturu.
Pozice a vztahy nadfizenosti a podfizenosti jsou usporadany a orientovany vertikalné. Kazdy
nadfizeny ma jasné dle struktury jasné ptidélené podiizené a kazdy podfizeny ma jasné
pfidélen¢ho nadtizeného. Piestoze je jasn¢ dén vztah nadfizeny — podfizeny, ve spolec¢nosti
panuje uvolnéna a pratelska atmosféra, kterd mize byt doloZena tim, ze vétSina Clent

spolecnosti si navzajem tykaji, a to plati 1 mezi nadfizenymi a podfizenymi.

V piipadé komunikace v podniku jednatelé preferuji primarné osobni komunikaci.
Dle slov jednateli nabizi okamzitou moZnost interakce, ¢imz lze predejit zbytecnym
nedorozuménim a dezinformacim. Dal$i vyhodou osobni komunikace je to, Ze ji podporuji
doprovodné neverbalni signaly, které mohou pomoci danou informaci pfijmout a spravné
zpracovat. Tuto formu komunikace se snazi vyuzivat u vSech zaméstnancti. Pokud je tieba
rychlého zasahu na zakazkach, vyuZivaji jak technici zakédzky, tak jednatelé telefonni
komunikace. Komunikace probihd i opacnym smérem, tedy pfenos informaci od montért
k technikiim zakazek ¢i ptimo k jednateliim. Té se vyuziva Castéji, protoZe je tfeba informovat
vedeni o piipadnych zménach na zakazce vyvolané budto stavbyvedoucim ¢i pifimo
investorem. Vsichni vedouci montéfi maji pro tuto potfebu ve vlastnictvi firemni telefony.

Jedna se o rychlou a efektivni formu pfenosu informaci na dalku.

P11 feSeni problému ¢i konfliktl ve firmé€ se pouziva vyhradné ustni komunikace pfi osobnim
setkani. Tato forma je nejefektivnéjSim a nejrychlejSim zptasobem vedoucim k vyfeSeni

problém.
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Pro spolecnost vidim pfilezitost zavedeni pravidelnych pracovnich porad. Porada je idedlnim
mistem pro sd€leni a pfipominani zaméstnanciim propojenost mezi jejich pracovni néplni
a cili a strategii spolecnosti. Ty totiz v soucasné¢ dobé nejsou zaméstnanctim sdileny. Nejenze
by se tim dalo upeviiovat jejich pfesvédCeni o smysluplnosti jejich pracovni naplné,

ale také diky spole¢né komunikaci a sdilenému usili by porady mohly vézt k ptiznivéjsim

vysledkim.

Jednatelé zacali velice realné uvazovat o jejich zavedeni, protoze nejen ze by porady fesily
vyse uvedené body, ale mohlo by dojit i k posileni kolektivu a jeho spoluprace, nemluvé

0 moznosti konzultace postupu praci na zakéazkach.

Vedeni se také snazi delegovat CcCinnosti na pracovniky, ktefi maji zodpovédnost
K jejich splnéni. V piipadech konkrétnich zakazek deleguji veskeré Cinnosti a rozhodnuti
pridélenému technikovi zakazky, se kterym prabézné vysledky pravidelné¢ konzultuji.
V této souvislosti jde zejména o delegovani pracovniki, kontrolu prace a dodrzeni ¢asového
harmonogramu. V piipadé pracovnich pomicek, naradi a materialu konzultuji jednatelé jejich
vybér s montéry, ktefi maji sjejich pouzivanim véEtsi zkuSenosti, a tak je jejich ndzor
pro jednatele velice dilezity. Nasledn¢ jsou jejich objednavky delegovany skladnikovi, ktery

ma na starost jejich ptijem do skladu i1 vydej na konkrétni zakéazky.

Systémy
Tento faktor zohlediiuje vSechny podnikové systémy, které podporuji a fidi podnikani.
Jsou definovany i kontrolni mechanismy a zpisoby zpétné vazby. Hlavnim systémem, ktery

spolecnost pro své podnikani pouziva, je program OCEP od spole¢nosti SELPO Brouma.

»Program OCEP je konstruovan jako univerzalni rozpo€tovy program. K dispozici je verze
pro montdZze v oboru ELEKTRO a montaze VODY, TOPEN{ a PLYNU. Do programu
lze uzivatelsky importovat ceniky dalSich profesi, které 1ze navzijem libovolné kombinovat
a rozpoctovat tak jakoukoliv ¢innost. VSe je uzivatelsky oteviené, takze Ize nejen importovat
a rucn¢ potizovat noveé polozky a ceniky, ale 1 upravovat stavajici a tvofit si tak vstupni data
pro dalsi cenové kalkulace. Program co nejpiesnéji spocita nakladovou cenu na realizaci

(v8e pochopitelné¢ zéalezi na uZivatelsky zadanych vstupnich parametrech - nakladech).
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Diky tomuto vypocétu lze v jakémkoli okamziku kontrolovat zisk a podle potieby jej

korigovat.«*®

Jednatelé jej pouzivaji na tvorbu cenovych nabidek a kalkulaci. Prace v programu snizuje ¢as
straveny na vypracovani nabidek a kalkulaci tim, Zze program umoznuje importovat ceniky
ptfimo od spolupracujicich velkoobchodi, ke kterym patii i nejvétsi dodavatel spolecnosti
ELFETEX. Ceniky jsou také pro lepsi piehlednost a orientaci fazeny do polozkovych skupin,
program vyuziva vazby mezi montdznimi polozZkami a doddvanym materidlem
z velkoobchodii a obsahuje také polozky v konkrétnich nakupnich cenach spole¢nosti,
coz umoziuje v rozpoCtu automaticky a jednoduse drzet kontrolu nad vlastnimi

materidlovymi néklady a pozadovanym ziskem.

Takovéto pouziti dodavatelskych cenikli spolupracujicich velkoobchodli umozZiuje
spole¢nosti v tomto programu také jednoduchou tvorbu objednévek materialu véetné piimého
zaslani objednavky do systému velkoobchodu. Dle skladnika spole¢nosti, ktery ma na starost
objednavky materialu, tim spolecnost Setfi ¢as 1 penize. Objednavky jsou pak vyfizovany
béhem pravidelnych dodavek do materidlového skladu spolecnosti, v pfipadé vétSich dodavek
lze objednavku vyhotovit pfimo na misto kondni zakadzky. Dalsi vyhodou
je dle skladnikovych slov také moznost vytvafeni objednavek, které lze vztahnout
ke konkrétnim zakazkam. Program poté slouzi i jako kontrolni mechanismus néakladd, které
jsou dohodnuté v cenovych nabidkach zakéazek. Prehledné lze totiz kontrolovat aktualni stav

Cerpani nakladi, ale také materidlovy tok na jednotlivych zakéazkach.

Spolecnost v programu fesi také mzdové odménovani montér. VyuZzivaji se k tomu montazni
ceniky, kdy se jednd o ukolovy zpiisob odméinovani podle normované spotieby casu
u poloZek a skute¢né odpracovanych hodin nebo podilem z fakturace. Po dokonceni zakazky
ji lze pfimo v programu vyfakturovat a nasledné analyzovat jeji ekonomické dusledky.
Program slouzi také jako zpétna vazba pro jednatele, ktefi mohou provadét rozbory
jednotlivych zakazek, zda neslo udé€lat néco, co by firmé¢ pomohlo k lepsim ekonomickym

vysledkim.

% OCEP sw [online]. [cit. 2018-02-20]. Dostupné z: http://www.selpo.cz/selpo/ocep_popis.htm
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Styl Fizeni
Stylem fizeni je myslena komunikace a jedndni manazerti s podiizenymi, spolupracovniky
¢i zékazniky. Resi efektivnost vedeni spolednosti, rychlost a spravnost rozhodnuti a také

pracovni prostiedi spole¢nosti.

Spolecnost vyuziva autoritativniho stylu fizeni firmy V pfipadé vrcholovych podnikovych
rozhodnuti, které jsou vyhradné v rukou jednateld spole¢nosti. Zaméstnanci totiz nemaji
moznost k zapojeni se do rozhodovaciho procesu na této urovni vyjadienim svych vlastnich

nazoru a predstav. To plati i v pfipad€ vybéru zakazek, o které se spolecnost uchazi.

Jak bylo zminéno v piechozim faktoru analyzy 7S, mimo vrcholové podnikové rozhodovani
se jednatelé snazi ¢innosti delegovat na piislusné pracovniky, kteti maji zodpovédnost k jejich

plnéni.

Sdilené hodnoty
Mezi sdilené hodnoty patii podnikova kultura spolecnosti, jeji zakladni hodnoty a také

poveédomi o vizi a misi mezi zaméstnanci firmy.

Na podnikovou kulturu v podniku neni z hlediska vedeni spole¢nosti kladen velky duraz.
Na otazku, jaky typ podnikové kultury je v podniku prosazovan, jednatelé nedokazali
odpovédét. Pii rozhovoru jsem ovSem zjistil, co je pro tuto spolecnost charakteristické.
Vedeni spole¢nosti v organizaci uplatiiuje malo pravidel, predpisi a norem. Mezi pravidla
a pfedpisy, které musi kazdy ve firmé dodrzovat, plati primarné ty nafizené vyhlaskou
¢. 50/1978 o kvalifikaci pracovnikli a bezpe¢nosti pii elektroinstala¢nich pracich. Pravidla,
piedpisy ¢i normy smeéfujici dovnitt spolecnosti vedeni nevyuziva, Primarné je spolecnost
charakterizovana diaveérou a komunikaci mezi zaméstnanci. Témito znaky je charakteristicka

kultura moci. Tato firemni kultura je typicky pouzivana v malych podnicich.

Na vlastni kiizi jsem mél tu moznost v rdmei svych letnich brigdd poznat atmosféru a chovani
zamé&stnancu pii vykonu prace. Ve firmé jsem byl na letni brigadé ¢tyfi roky a pokazdé jsem
pracoval s jinymi kolegy, proto jsem mél moznost poznat vétSinu zaméstnanct firmy. VSichni
se ke mn¢ jako k brigadnikovi bez zkusenosti z oboru chovali mile, ochotné¢ mi se v§im
poradili a nazorn¢ ukazali, jak efektivné pouzivat pracovni naradi a obecné vykonavat svou

praci. Od zacatku jsem se citil soucasti kolektivu, ze nikdo se ke mné nechoval odtazité
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¢i povySené. Bez problémi jsem zapadl do party. Z toho mizu usoudit, Ze na pracovisti mezi
kolegy panuje velmi dobra nalada a mezilidské vztahy. Ukazuje to na dobry a peélivy systém
vybéru novych zameéstnancii spolecnosti, ktefi jsou vstficni a ochotni ke svému okoli.
Ony vstiicnost a ochota jsou soucasti zakladnich hodnot spole¢nosti. Tyto hodnoty jsou
dikazem toho, ze firemni kultura mlze byt utvafena nejen zaméstnavateli, respektive
rozhodnutimi jednateld, ale z ¢asti mize byt vytvaiena i jejimi zamé&stnanci, a to bez pfimého

zasahu vedeni spolecnosti.

Mezi zakladni hodnoty patii i loajalnost zaméstnancii ke spole¢nosti. Jednim z faktort
loajalnich zaméstnanci je totiz dlouholeta spoluprace mezi zaméstnanci a vedenim firmy.
Vice nez polovina zaméstnancu ve spole¢nosti pusobi vice nez 10 let a pro nékteré z nich jde
dokonce o prvni pracovni zkuSenost. Loajalnost je mezi zaméstnanci upeviiovana i tim,
Ze na pracoviSti nejsou svazani pravidly ¢i piikazy z vedeni spolecnosti, jakym zpiisobem
maji vykonavat svou praci. Ti pak mizou vyuzit svlj potencidlu a mizou odvadét kvalitni

praci, ktera je v souladu s vizi a misi spole¢nosti.

Jednatelé maji ve své zaméstnance duvéru, kterd se také tadi mezi zékladni hodnoty
spoleCnosti. Vé&fi, ze jsou jejich zaméstnanci kompetentni, spolehlivi a schopni sami
se rozhodovat a feSit problémy. Zaméstnanci jim tuto davéru splaceji vytvafenim pratelské
atmosféry a vedeni pak nemusi feSit problémy mezi jednotlivymi pracovniky na pracovisti.
K dobré atmosféte pfispivaji i mimopracovni setkani, kterd jsou dillezitd pro navazovani
a upeviovani vztahi. Mezi nej€astéj$Si mimopracovni setkani patfi oslavy narozeni, vano¢ni

vecirky ¢i posezeni v hospod¢ u piva.

Problémem je, Ze spolecnost vizi, poslani ani cile se svymi zaméstnanci nesdili. Vedeni tyto
aspekty nikde vefejn€ nekomunikuje, proto se nemaji jak dostat k zaméstnancim

ani k obchodnim partnertim firmy.

Vedeni spole¢nosti by mélo na podnikovou kulturu klast vétsi duraz. V soucasné dobé
ve firmé plati, ze kultura ma na atmosféru, vztahy zameéstnanci a praci ve firm¢ piiznivy stav.
Ovsem se milize v budoucnu stat, ze s pfichodem nového zaméstnance, vétsiho konfliktu mezi
stavajicimi zamé&stnanci €i jakoukoliv dal$i udélosti se pratelskd atmosféra Casem vytrati

a vztahy mezi zaméstnanci ochladnou. To se muze stat v podstat¢ kdykoliv, proto
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je doporucovano zacit podnikovou kulturu fidit z vedeni, aby bylo mozno témto situacim

predchazet.

Schopnosti

Tento faktor by mé¢l odpovedét na nasledujici otazky:

e Jaké jsou nejsiln€jsi schopnosti podniku?
e Jak jsou schopnosti monitorovany a hodnoceny?

e Existuji mezery ve schopnostech v souladu s cili, strategii, vizi ¢i poslanim?

Nejsilngjsi schopnosti podniku jsou dle vedeni zkuSenosti a odbornost. Firma na stavebnim
trhu plisobi nepftetrzit€ od svého zalozeni v roce 1993. Piezila i ekonomickou krizi, ktera
vypukla v roce 2008 a zasdhla vSechny trhy vcetné toho stavebniho. V tnoru tohoto roku
spole¢nost oslavila 25 let ptsobeni na trhu. Ve spole¢nosti pusobi vice nez polovina
zaméstnancl, ktefi ve spoleCnosti pracuji vice nez deset let, proto s praci v oboru
elektroinstalaci  maji ~ velké  zkuSenosti.  VSichni  tito  pracovnici  dosahuji
dle Vyhlasky ¢.50/1978 Sb. alespon kvalifikacniho stupné § 8 — Pracovnici pro fizeni ¢innosti
provadéné dodavatelskym zplisobem a pracovnici pro fizeni provozu. Odbornost
je zabezpeCovana pravidelnymi $kolenimi, ktera jsou vedenim spolecnosti zajistovany
dvakrat do roka. Zaméstnanci musi absolvovat i pravidelné pfezkouSeni. To je tfeba zajistit
organizaci minimalné jednou za tfi roky pro kvalifikacni stupen, kterého jednotlivy

zaméstnanec dosahuje.
Dle § 14 Vyhlasky ¢€.50/1978 Sb. jsou ptedmétem zkousek a piezkouseni:

e Predpisy k zajisténi bezpe€nosti a ochrany zdravi, které souvisi s ¢innosti
na elektrickém zafizeni;

e Mistni pracovni a technologické postupy, provozni a bezpecnostni pokyny, piikazy,
smérnice a navody k obsluze, které souvisi s ¢innosti na elektrickém zatizeni;

e Teoretické a praktické znalosti o poskytovani prvni pomoci, zejména pii Urazech

elektrickym proudem.

Jednatelé povazuji své zaméstnance za spolehlivé. Mohou si tedy dovolit delegovat mezi

né praci i ukoly a spolehnout se, Ze prace i tkoly budou splnény ve sjednaném terminu
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i kvalité. S tim souvisi i divéra, kterou k zaméstnancim maji. Ta je jednou z hodnot, kterou

je dana spole¢nost charakteristicka.

Spole¢nost disponuje i velmi dobrou platebni schopnosti dostat svym zavazkam dle CESR

(czech economic subjects rating), ktera ceskym ekonomickym subjektiim generuje rating.

»Systém CESR zpracovava informace z mnoha zdroju a na jejich zakladé sestavuje vysledny
rating vybrané spoleCnosti. Dosazeny stupen ratingu predstavuje pro uzivatele aktualni
indikator, ktery naznacuje, v jakém stavu se konkrétni subjekt nachézi a jaké mira rizika
vyplyvéa z ptipadné spoluprdce s nim. Relevantni rating Ize ziskat o jakémkoliv ceském

ekonomickém subjektu. <

Na zakladé dat ztohoto systému dosahuje spole¢nost tvérového ratingu A. Na Etrnacti
bodové stupnici tohoto systému dosahuje druhého nejlepSiho ratingu. Tento rating
0 spolecnosti prozrazuje, ze se jedna o stabilni subjekt s velmi nizkou mirou rizika, ktery
pomérné rychle dostavd svym zavazkim, a je tak velice diavéryhodny pro potencialni

zakazniky.

Vedeni si uvédomuje, Ze v souladu s cili, Strategii, vizi i poslanim ma spole¢nost mezery
ve schopnostech. Za nejvétsi mezeru jednatel povazuje absenci druhého kalkulanta, ktery
by mél v néplni své prace i vyhodnoceni zpracovanych zakdzek se zaméfenim zejména
na moznost navySeni zisku efektivnéjSim vyuzitim ndkladi. Bez tohoto vyhodnoceni
V podobé zpétné vazby totiz firma nebude moci plnit ¢ast svého poslani efektivnéji naklady

na zakéazkach vynakléadat.

Dalsi mezeru vidi jeden z jednateltt vtom, Zze v podniku nikdo nema schopnosti s Fizenim
lidskych zdroji. Rad by se této problematice vénoval sam, ale ani on stim nema zadné
zkuSenosti. Proto pfemysli nad moznosti vytvofeni nové pracovni pozice Rizeni lidskych
zdrojii. Zamé&stnanec na této pozici by v idedlnim piipadé poskytoval vedeni ,,nastroje,
kterymi by mohli pfimo ¢i nepfimo pusobit na udrzeni a rist produktivity prace. Uvédomuje

si totiz, ze nahradit zaméstnance je velmi slozité a Ze zaméstnanci tvoii podstatnou

% CESR [online]. [cit. 2018-03-11]. Dostupné z: https://www.cesr.cz/nase-sluzby/#rating-ceskych-
ekonomickych-subjektu
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konkuren¢ni vyhodou. V soucasné dob¢é je velmi dilezit¢ délat vSe pro to, aby byli

zaméstnanci ve firmé spokojeni a ta se vénovala jejich rozvoji.

Spolupracovnici

V soucasné dobé¢ spole¢nost disponuje 38 zaméstnanci. Vétsinovou €ast z nich tvofi montéfi,
kteti pfi vykonavani elektroinstalacnich praci ruzné operuji s elektrickym zatizenim.
Proto musi mit pro svou praci dostateCcnou kvalifikaci a musi byt fadné proskoleni
0 bezpecnosti prace. BezpecCnost pii praci je zminéna ve Vyhlasce ¢. 50/1978 Sb., ktera

stanovuje také kvalifika¢ni stupné odbornosti v elektrotechnice.

Jednatelé spoleCnosti zajistuji svym zaméstnancim pravidelnd Skoleni, diky kterym
zaméstnanci maji moznost se vzdélavat a rozvijet. Maji poté moznost postupovat
po kvalifikacnich stupnich odborné zpusobilosti dle Vyhlasky ¢.50/1978 Sb. nahoru a tim
ziskavat vétsi zodpovédnost ve firme€. Tou mize byt vedouci montér na zakazkach ¢i moznost
provadéni revizi elektrickych zatizeni. Pro jednatele spole¢nosti jsou Skoleni a rozvijeni svych
zaméstnanct velmi dulezité. Vnimaji totiz momentalni situaci na pracovnim trhu, kdy je stale
téz81 sehnat zkuSeného a kvalifikovaného zaméstnance. Firma pro vybér novych zaméstnancii
vyuziva interni metody, vybér je plné vrezii jednoho z jednateld spolecnosti. Jednatel
prochédzi cely proces vybéru zameéstnance od vybéru kandidati ptes osobni pohovory

aZ po findlni vybér sam.

Firma ptichdzi do faze, kdy ve spolecnosti pfevladaji zaméstnanci s vékem kolem 50 let.
Proto je tfeba pfipravit se a postupné zacit s generacni obménou. Tuto situaci Se jiz snazi fesit
spolupraci s Integrovanou stfedni Skolou v Hodoning. V soucasné dob&é spolupracuje
se dvéma studenty z této Skoly, kteti absolvuji obor Elektrikat — silnoproud. Pro ob¢ strany
jde o vyhodnou spolupraci, studenti totiz ziskavaji potfebnou zkuSenost a praxi, na druhou
stranu spolecnost nyni ziskava potiebnou pracovni silu a do budoucna moznost rozsifeni
a omlazeni svych fad. Dle jednateli jsou oba studenti velmi Sikovni a radi by s nimi

spolupracovali 1 po dokonceni jejich Skolni dochazky.

V soucasné dobé¢ spole¢nost nabizi volné pracovni misto na pozici elektromontéra S moZznym
nastupem ihned. Tato pracovni nabidka je aktivni jiz pfes pil roku. Je otazkou, pro¢
spolecnost stale tuto pozici neobsadila. Muze to byt momentalni situaci na trhu prace, kdy

je nedostatek nejen kvalifikovanych elektromontérd. Svij podil na tom muze mit i to,
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ze pro pracovniky neni tato nabidka zajimava. Spole¢nost totiz neposkytuje zadné
zaméstnanecké benefity. Pracuje pouze se systémem odménovani v podobé nastaveni vyssi
zékladni mzdy, a to za odpracované cCasové obdobi ve firm¢€, pracovitost a loajalitu

ke spolec¢nosti. To ovSem v inzeratu zminéno neni.

Do budoucna by jednatelé radu vytvorili novou pozici kalkulanta pro tvorbu cenovych
nabidek, ktery by mimo vytvaieni cenovych kalkulaci a nabidek také na starosti fakturaci
zakazek 1 nasledné zhodnoceni a analyzu ekonomickych vysledkt plynoucich z nich.
V soucasné dobé s cenovymi nabidkami a kalkulacemi pomadhaji i1 jednatelé, ovSem
ekonomickému zhodnoceni zakazek se ve firmé nikdo nevénuje. Timto krokem se jednatelim
uvolni ruce a budou se moci vice vé€novat jak internim zalezitostem ve firmé, tak reprezentaci

spolecnosti navenek.

2.6 Marketingovy mix
Spole¢nost ELETROINSTAL NR, s.r.o. v jist¢ mife marketingu vyuzivd, ovSem nema
jednozna¢né¢ formulovanou marketingovou strategii. Jeji formulaci se prozatim
ani nezabyvala. Pro jeji navrhnuti je ovSem nutno provést analyzu marketingového mixu, tedy

marketingovych aktivit, které v soucasné dobé pouziva.

2.6.1 Vyrobek
V ptipadé rozebirané spolecnosti nejde tak uplné€ o vyrobek, co se do vystupu jeho €innosti
tyka. Jde spise o nabizenou sluzbu v podobé komplexniho zajisténi zakazky z pohledu
silnoproudé elektrotechniky. Konkrétni sluzby, které firma diky svému zaméteni poskytuje,

byly popsany v ptedchozi kapitole prace.

Uelem této sluzby je zhotoveni dila, které je piedem odsouhlasené se zakaznikem.
Zakaznikem muze byt bud’to pfimo investor, nebo mezic¢lanek mezi nim a firmou (tim byva
vétSinou stavebni firma). VSechny ndleZité podrobnosti jsou pfedem zndmy. Spole¢nost
se tedy mize rozhodnout, zda je pro ni zakazka akceptovatelnd a vhodna a zda ji nakonec

r w7

pfijme. Faktory, které hraji roli, byly zminény jiZ v teoretické €asti prace. Pro pfipomenuti,

vvvvv

financovani.
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Ve stavebnictvi hraje jednu ze stézejnich roli kvalita odvedené prace. Proto jsou
pro spolecnost vitané certifikace v této oblasti, které podtrhuji odbornost firmy. Mezi takové
certifikaty patii certifikat skupiny ISO 9001, ktery stanovuje pozadavky na systém fizeni

kvality. Ten spolec¢nost zatim nevlastni, nicméné do budoucna se chtéji nechat certifikovat.

2.6.2 Cena
Urcit cenu za své sluzby je v oboru stavebnictvi docela slozitou zalezitosti. Stanoveni ceny

se odviji od rozsahu pozadované prace, ktera je popsana ve smlouvé o dilo.

Jakmile je spolecnost oslovena zdkaznikem (investorem, stavebni firmou), vypracovava vzdy
individudlni cenovou nabidku za své sluzby, kterou poté zakaznik bud’to schvaluje, nebo
si vybere konkurenc¢ni spole¢nost ke zhotoveni zak4zky. Ceny jsou totiz obvykle zdkladnim
soutéznim kritériem, pomoci kterého se investor rozhoduje, kterou firmu povéii realizaci

zakazky.

Stanoveni ceny za dilo by mélo vychazet z nakladid, které jsou potfebné pro realizaci
smluveného dila. Je proto velmi dulezité, aby si své naklady podnik hlidal a mél jejich vysi

pod dozorem.

2.6.3 Distribuce
Kazda firma se rozhoduje, jakym zptisobem se bude jednat o distribuci produktu, nebo sluzby.
Ve stavebnictvi se nejedna o distribuci klasickou, tedy dodani svého vyrobku ¢i sluzby

zakaznikovi pfes distribucni cesty.

Ve stavebnictvi totiz probiha vyroba ¢i realizace dila ve vétSin€ pripadl pfimo na stavenisti.
Stavebni dilo tedy neni distribuovdno jako vyrobek zakaznikovi, ale jeho vyroba probiha

na jeho pozemku.

Jak bylo zminéno v teoretické casti, velkou roli hraje v distribuénim procesu nakupni

marketing. Distribuci je tak dopraveni potiebného materialu do mista zhotoveni dila.

2.6.4 Komunikaéni mix
V této casti marketingového mixu budou podrobnéji rozebrany pouzivané slozky

komunika¢niho mixu spole¢nosti.
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Reklama

Co se tyka Ccist¢ reklamnich aktivit, spole¢nost se svymi zakazniky komunikuje
prostiednictvim své internetové stranky, na kterych nabizi své sluzby k dispozici. Webova
stranka je modern¢ provedena, ovSem aktivné se Upravam a aktualizacim nikdo nevénuje,
coz je na prvni pohled zfejmé. Piikladem jsou nejdilezitéj$i informace o spolecnosti
(poskytované sluzby, vybrané reference, volné pracovni pozice 1 kontakty), které

jsou necitelné z davodu bilého zabarveni textu na bilém pozadi.

Jednatel je toho nazoru, ze pro spolecnost neni internet jako forma komunikace dilezita.
Dle jednatele spolecnosti sice prostfednictvim internetovych stranek dostavaji mnozstvi
poptavek na spolupraci, nicméné ve vétsing piipadil po vypracovani cenové nabidky ze strany
firmy se zakaznik rozhodne uptfednostnit konkurenéni firmu, jejiZ cenové nabidka byla nizsi.
Spolecnost se nechce prezentovat jako podnik s nejnizsi cenou na trhu, ale ve formé dobrého

partnera, ktery zakézku zrealizuje kvalitn¢€ a v dohodnutém ¢asovém ramci.

Spolecnosti  byla nabizena také spoluprace internetovych marketingovych agentur,
které spolecnosti doporucovaly zalit s placenou inzerci na nejvétSich tuzemskych
vyhledavagich (Google, Seznam). Slo zejména o budovani znatky spole¢nosti a podchyceni
klicovych slov pro podnik a jeho podnikani relevantni. Nicméné ze stejné¢ho diivodu jako vyse

této spoluprace nevyuzila.

V ptipad¢ venkovni reklamy ma spolecnost vytvofeny banner, ktery ma umistén v aredlu
tenisovych kurtt v Kyjové. Jedna se o formu podpory tenisového klubu v Kyjové sidliciho.

Jeho zésah je ovS§em minimalni a také neni zobrazen relevantnim zakaznikam.

V ptipadé této formy komunikace si myslim, ze reklama prozatim k cili zvySeni trzeb nevedla
1 diky tomu, Ze na jednotlivé body reklamy nebyl kladen diiraz a moc se témto aktivitam

nikdo nevénoval.

Public relations
Forma public relations by méla dopliovat formu reklamy. Tato forma mize byt uplatnéna

jak uvnitt firmy, tak i mimo ni.
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V ptipad¢ interniho PR, spole¢nost dba na pracovni odév svych zaméstnanci, a proto vSichni
maji stejnou znacku 1 barvu pracovniho uboru. Do budoucna na n¢j spolecnost planuje také

umisténi loga se jménem spolecnosti.

Co se tyka loga a dalSich dualezitych informaci o spole¢nosti, vedeni by rado tyto informace
zacalo umist'ovat I na své firemni automobily. V minulosti se z fad zaméstnanci spole¢nosti
totiz ozyvaly hlasy o tom, ze vSechny firmy pusobici na staveniSti mély alespon logo
s nazvem spole¢nosti na svych firemnich automobilech a tudiz bylo na prvni pohled jasné,

které spolecnosti na stavbé pracuji.

Na této form¢ propagace doporucuji v navrhové Casti pracovat v podobé reklamnich polept
automobilli, protoze polepy jsou dobfe viditelné, vyrazné a pomahaji pifi budovani znacky.
Diky tomu je moZné reprezentovat spolecnost nejen na zpracovavanych zakazkéch,

ale 1 na kazd¢ cest¢ firemnimi vozy.

Expozic¢ni aktivity

Pfi dotazu, zda mize odborna ¢i laickd vetejnost spolecnost vidét na stavebnich veletrzich
¢i vystavach, mi bylo sdéleno, ze nikoliv. OvSem jak jsme 0 tomto tématu s majitelem vedli
rozhovor, zjistil jsem, ze ma v tomto oboru velmi dobré znalosti. Ty by na veletrhu jako
vystavujici mohl prezentovat at uz ve formé poskytovani poradenstvi v oboru
elektroinstalace, prezentaci uspésné realizovanych zakazek, tak i pfiblizeni specializace

a poskytovanych sluzeb spolecnosti.

Veletrhy a expozice jsou totiz idealnim mistem pro navazani novych obchodnich vztahd,
posileni image znacky ELEKTROINSTAL NR, upevnéni konkurenéni pozice spolecnosti

¢i posileni vztaht se stavajicimi zdkazniky.

V minulosti se jednatel, se kterym jsem primarné komunikoval, vyjime¢né ucastnil pouze
veletrhu ELFETEXFEST, ktery kazdoro¢né potada hlavni dodavatel spolecnosti Elfetex.
Na veletrh jezdil primarn¢ s cilem sledovat novinky v oboru, které pozdéji do spolecnosti
implementoval. V loniském roce ovSem kromé sledovani novinek v oboru navazal kontakt
s jednou stavebni spolecnosti, ze kterého vyplynula pro spole¢nost velmi zajimava zakazka,

kterou v soucasné dob¢ realizuji.
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Jednatel si tak uvédomil, ze Gcast na veletrzich neni pouze nucena zaleZitost a ztrata Casu,
ale ze se jedna o udalosti, na kterych si miize mimo novinek v oboru vytvofit i nové obchodni
kontakty jak Vv podobé odbératelti, které =zastupuji primarné stavebni spole¢nosti,
tak i dodavatelt, se kterymi muze v budoucnu navazat spolupraci. Proto by se rad zcastnil

i dal$ich veletrht s elektrotechnickym zaméfenim, které se pravidelné konaji.

Prozatim neni ze strany vedeni spolecnosti v planu se veletrhii Gc¢astnit jako vystavovatel,
avSak do budoucna tuto moznost nevylucuji. J& ovSem vidim v Gcastech na veletrzich velky
potencial, protoze jsou zde pfitomni potencidlni a piedevSim relevantni zdkaznici
pro spole¢nost. Z téch se v piipadé zaujeti prezentované formy expozice (pf. navazani
kontaktu, presvédéeni o kvalitné odvadéné praci, predstaveni poskytovanych sluzeb
¢1 prezentace uspeSné dokoncenych projekttt) a odbornému a piijemnému vystupovani mohou

stat do budoucna obchodni partnefi, ktefi pfinesou spole¢nosti vice zakazek.

V této form¢é komunikace vidim do budoucna velky potencial, protoze veletrhy jsou
dokonalou pfilezitosti pro navdzdni novych obchodnich vztahii, seznameni
se snovinkami na trhu, zvySeni povédomi spolecnosti, upevnéni jeji konkurencni pozice

¢i posileni vztaht se stavajicimi zdkazniky.

Osobni prodej

Jak jiZ bylo napsano v teoretické Casti prace, osobni prodej ve stavebnictvi nema azZ takovy
vyznam, jako pro jiné oblasti podnikani. Tohoto zpiisobu komunikace spolecnost vyuziva
pii  sjedndvani smluvnich dohod o piipadné spoluprdci se stavebnimi firmami.
Tato spoluprace predstavuje situaci, kdy stavebni spolecnost vyhraje zakazku

a s elektroinstalaénimi pracemi primarné oslovi analyzovanou spole¢nost.

Ojedinéle spole¢nost osobniho prodeje vyuziva i pifi prezentaci vypracovanych cenovych
nabidek, které si potencialni zékaznici poptavaji. Ve vétSin€ piipadd jsou ovSem cenoveé
kalkulace potencidlnim zakazniklim zasilany emailem. V obou situacich formy osobniho

prodeje je jednédni v pracovni néplni jednatelil spolecnosti.
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2.7 Analyza SWOT

V této podkapitole budou shrnuty silné a slabé stranky plynouci z vnitini analyzy podniku

spolu s prilezitostmi a hrozbami vychazejici z vné&jsi analyzy podniku.

Tabulka 2: Analyza SWOT

" lPodtni Nt
Silné stranky Slabé stranky

Dlouhodobé pisobeni na trhu e Nedostate¢ny marketing
=l ¢ Odbornost pracovnikii — pravidelna e Starnuti zaméstnanct
’}_E Skoleni, prezkouseni e Obecné formulace strategie
g e Platebni schopnost spole¢nosti e Nedostate¢né vénovani se lidskym
-l ° Loagjalita zaméstnanct zdrojim
% e Velmi dobré vztahy s dodavateli e Nekomunikace cild, vize, poslani a
> strategie svym zameéstnanciim

Prilezitosti Hrozby

e Pokracujici pfizniva situace na trhu e Recese Vv odvétvi

e Vyuziti spoluprace se strategickym e Nutnost certifikace

,E: dodavatelem na maximum e Konkurence, jeji lepsi postaveni,
§ e Rozsifeni spoluprace se stiedni technologie

;‘ skolou e Negativni civiliza¢ni jevy

ol + Navazani  obchodnich  vztahii e Pirodni Katastrofy

> s dalSimi stavebnimi spole¢nostmi

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé provedenych analyz

Silné stranky

Mezi nejsilngjsi stranky spole¢nosti patfi jeji dlouhodoba pisobnost na trhu a odbornost jejich
pracovniki. Jeji historie saha az do roku 1993, kdy vznikla a plisobila jesté jako sdruZeni
fyzickych az do roku 2006, kdy se do obchodniho rejstiiku zapsala jako spole€nost s rucenym
omezenym pod soucasnym ndzvem ELEKTROINSTAL NR, s.r.o. Za 25 let piisobnosti
na trhu si udé¢lala urcité jméno v povédomi odbératell, tudiz jsou potencialni zajemci

o jejich sluzby velmi dobie obezndmeni s kvalitou vykondvané prace.

Piekonala i ekonomickou krizi, ktera byla v Ceské republice piitomna mezi roky 2008 a 2013

a me¢la dopad takika na vSechny odvétvi. Pro spole¢nost byly nejhor$imi roky 2010 a 2011,

kdy objem zakazek a naslednych trzeb znich prudce klesl. OvSem diky velmi dobrému

uvérovému ratingu skupiny A si mohla dovolit sjednat vyhodny uvér, ktery byl podpoten

1 dohodou o prodlouzeni splatnosti zavazki ke svému nejvétsimu dodavateli, spole¢nosti
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Elfetex. Tyto dva faktory hraly velmi dtlezitou roli vtom, ze spolecnost tuto krizi ptekonala
a odrazila se k lepsim zittkiim po skonceni této krize na konci roku 2013. Investofi opét zacali
investovat své financni prostiedky do stavebnich praci a tim narostl 1 pocet stavebnich

zakazek, které firma mohla zacit zpracovavat.

Slabé stranky

Nejvétsi slabinu spolecnosti vidim vtom, Ze ke své podpoie v podstaté nevyuziva marketingu.
V oblasti marketingu ma firma velky potencidl, protoze funguje na trhu jiz 25 let bez jeho
podpory. I jednatel spole¢nosti ptiznal, ze by rad zacal s marketingem pracovat. Je na vedeni,
jaké cile by mély marketingové aktivity spliiovat. Muze jit o zvysSeni povédomi o spolecnosti,
jejich  poskytovanych sluzbach ¢i  odvadéné kvalit¢ prace, budovani znacky
ELEKTROINSTAL NR, navazovani novych obchodnich kontaktli ¢i zvySeni poctu
zpracovanych zakazek za urCité Casové obdobi. Cilem muze byt i prezentovat se jako
spolecnost, kterd se stard o své zaméstnance a vytvaii jim dobré pracovni podminky
pro vykonavani prace. V tomto piipad¢ je nutné se ze strany vedeni zalit zajimat o nazory
a napady svych zaméstnancli a nastavit proaktivni pracovni kulturu, protoze jen ta mize
nastolit pracovni podminky, které pro zaméstnance budou pfijemné a ti budou ve spole¢nosti

spokojeni, coz mtize mit pozitivni efekt na kvalitné odvedenou praci.

S tim souvisi 1 chybéjici komunikace zakladnich slozek strategie — vize, cili a poslani svym
zaméstnancim. Pokud jim totiz tyto slozky nebudou ze strany vedeni komunikovany, nikdy

se nebudou citit pln€ soucasti spolecnosti a nebudou veédét, proc¢ praci odvadeéji.

S ptedchozim bodem vytvareni dobrych pracovnich podminek pro své zaméstnance souvisi
dalsi slaba stranka, kterou je starnuti zaméstnancli. Primérny vék se nyni pohybuje tésné
pod hranici 50 let. Vedeni spolecnosti se pfipravuje na postupnou genera¢ni obménu,
a proto si domluvila na spolupraci s Integrovanou stiedni $kolou v Hodoning. V soucasné
dobé spolupracuje se dvéma studenty, jejichz praci si jednatelé velice chvali. Ve firmé
doufaji, ze oba ziistanou na plny tvazek a spoluprace bude do budoucna pokrac¢ovat nadale
I s dalsimi studenty. OvSem spoléhat na to, Ze vlastni fady budou dopliovat jen Cerstvymi
maturanty, by nebylo dobré rozhodnuti. Proto je tfeba se vénovat i1 lidskym zdrojum.
Vytvatfenim dobrych podminek pro praci a mit do budoucna potencidlnim zaméstnanciim
co nabidnout jsou faktory, které budou rozhodovat, zda nabidky prace vytvarené

analyzovanou firmou budou zajimavé. Zajimava nabidka prace by meéla spliovat dobré
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finan¢ni ohodnoceni, moznost vlastniho rozvoje a kariérniho postupu, pratelskou atmosféru

¢1 zaméstnanecké benefity.

Prilezitosti

Nejvétsi prilezitost vidim v pokra¢ujici p¥iznivé ekonomické situaci v Ceské republice, ktera
ptispiva k dobrym podminkam i na stavebnim trhu. Vné&jsi faktory prostiedi jako vyvoj HDP,
mira nezaméstnanosti ¢i vyvoj hrubych mezd by dle vSech ptfedpovédi mély pokracovat
V nastoleném trendu poslednich let. To se bude odrézet i na piiznivé situaci analyzované
spolecnosti diky veétSi moznosti pracovnich pfilezitosti a vybéru téch ekonomicky
nejzajimavejSich pro spole¢nost, ztoho plynouci vyssi zisky zapfi¢inéné analytickym
rozborem jiz zpracovanych zakazek a efektivnéjSiho vyuZzivani nakladi. VSemi témito faktory
muze spolecnost dosdhnout rychlejsiho splaceni svych zavazkii a moZznost vice investovat

do rozvoje podnikani, coz ma spole¢nost zminéné i v cilech pro rok 2018.

Velkou pfilezitost vidim i v nastavenych bonusech primarniho dodavatele spolec¢nosti Elfetex.
Protoze se bonusy v podobé objemu odebraného materialu za rok pohybuji v fadech statisict
korun, je jejich dosédhnuti pro spole¢nost obrovskou motivaci. V poslednich 5 letech na tento
bonus firma dosahla dvakrat. Pro splnéni tohoto objemu bude hrat pfizniva situace na trhu
velmi dilezitou roli, protoze existuje pfima imeéra mezi poctem zpracovanych zakazek za rok
a mnozstvi odebraného materidlu. Spolecnost Elfetex nabizi i skonto pfi uhrad€ faktur
do urcitého dne od jejich vystaveni, ovSem v soucasné situaci spolecnost u sebe nema tolik
finan¢nich prostiedkii, aby na tento bonus mohla dosahnout. Spole¢nost na skonto dosahla
naposledy pfed ekonomickou krizi vroce 2008 a od té doby jsou finan¢ni prostfedky

upiednostiiovany pro jiné operace.

Hrozby

Nejvetsi hrozbou je pro spolecnost jednoznacné recese ve stavebnictvi. Zékaznici
si pak nebudou moci dovolit investovat své finan¢ni prostiedky do stavebnich praci, nebot’
na Ubytku zak4zek a v nejhor§im pfipadé¢ by mohlo pfijit az k propousténi zaméstnanct,
protoze je nebude mit kam posilat, ¢imz si je nebude moci dovolit platit. Recese muze
V dnes$ni dobé pfijit prakticky ze dne na den, tudiZ je tato hrozba stale aktudlni. Je dobré mit

ptipraveny krizovy plan, kterého by se firma drzela v ptipad¢, az tato situace nastane.
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Dalsi hrozbu vidim v nutnosti certifikace. Spolecnost v soucasné dobé nevlastni zadnou
z certifikaci ISO, coZz muze byt v budoucnu problém. Zakaznici totiz ¢im dal vice tla¢i
na stoupajici kvalitu odvadéné prace ve vSech odvétvich, na stavebnim trhu obzvlast.
Pro spolecnost se tedy nabizi certifikacni norma ISO 9001:2015, ktera se zabyva

managementem kvality.

»Principem normy je stanoveni jednoduch¢ zésady, kdy vedeni firmy stanovi své cile a plany
v oblasti kvality své produkce a tyto jsou postupné¢ pomoci nastavenych procest realizovany,
pfi¢emz ucinnost téchto procest je méfena a monitorovana, aby spole¢nost mohla piijmout
ucinnd opatieni na zménu. Norma se zabyva principy fizeni dokumentace, lidskych zdroju,
infrastruktury, zavadi procesy komunikace se zakazniky, hodnoceni dodavateli, méteni

, . . - Lo . AT g 57
vykonnosti procesti a také interni audity za ucelem ziskani zpétné vazby.*

Certifikaéni norma muze spole¢nosti nejen udrzet stdlou vysokou kvalitu poskytovanych
sluzeb, ale také pomoci optimalizovat nédklady na provoz, energii ¢i materidl, zkvalithovat

systém fizeni, zdokonalovat organizaéni strukturu ¢i zvysit vykonnost celé organizace.

> Certifikace spole¢nosti [online]. [cit. 2018-03-14]. Dostupné z: http://www.iso.cz/is0-9001
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3. VLASTNi NAVRHY RESENI

Ttreti kapitola se zabyvad navrhem mozné marketingové strategie. Navrhy vychazi z analyz
vypracovanych v analytické ¢asti prace a maji napomoci ke splnéni hlavniho cile spole¢nosti.
Navrhova cast je tvofena produktovou strategii, cenovou strategii, distribucni strategii

a komunika¢ni strategii.

3.1 Formulace marketingové strategie
Pokud mé byt marketingova strategie UspéSna, musi vychazet ze strategie podnikové a byt

Vv souladu se stanovenou vizi, poslanim a cili, kterych ma byt dosazeno.

Hlavni cilem je napomoci spole¢nosti dosahnout do dvou let ro¢niho objemu trzeb ve vysi

40 mil. K¢ a nasledné investovat do rozvoje podnikani.
Vedlejsi cile, které napomtzou ke splnéni cile hlavniho:

e Zkvalitnéni sluZeb a jejich komunikace;
e ZvySeni povédomi o spolecnosti;
e Budovani znacky ELEKTROINSTAL NR;

e Navazani novych obchodnich kontaktt.

3.2 Marketingova strategie v oblasti produktu
Produkt je pro vétSinu spole¢nosti stézejni ¢asti celého podnikdni. Pfedstavuje totiz findlni
vysledek cCinnosti spolecnosti. Je tedy jejich vystupem, ktery piedavaji svym zakaznikiim
(odbératelim). U analyzované spolecnosti nejde tak uplné o produkt. Vystupem je totiz
poskytovana sluzba. Konkrétné jde o sluzbu komplexniho zajisténi zakazky v oboru
elektrotechniky zaméfenou primarné na ¢ast tohoto oboru — silnoproud.  Jednotlivé

poskytované sluzby spolecnosti jsou popsany v piedchozi kapitole pfedstaveni spolecnosti.

V soucasné dobé je takika ve vSech oborech velmi vysoka konkurence. Jinak tomu neni
ani v oboru elektrotechniky se zamétenim na silnoproud, ve kterém analyzovana spolecnost
podnika. Vysoka konkurence spolu s odbérateli tlaci na neustéle se zvySujici kvalitu odvadeéné
prace. U stavebnich spolecnosti, které¢ primarné patii k odbérateltim spole¢nosti, totiz kvalita
poskytovanych sluzeb hraje jednu ze stézejnich roli pfi vybéru spoluprdce na zakdzce.

Proto je pro spoleCnosti dillezité na kvalitu dbat a postupné zvySovat jeji uroven.
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V této oblasti muze jit o certifikace, které¢ podtrhnou odbornost spole¢nosti a dokazou zvysit

jeji konkurenceschopnost na trhu.

Spolecnosti doporucuji se nechat certifikovat certifikacni normou ISO 9001:2015, ktera
stanovuje pozadavky na systém fizeni kvality. Norma je natolik univerzdlni a vyvazena,
ze se da aplikovat do rGznych odvétvi lidské Cinnosti zaméfené na produkei kvalitnich

vyrobktli nebo sluzeb.

»Principem normy je stanoveni jednoduché¢ zésady, kdy vedeni firmy stanovi své cile a plany
v oblasti kvality své produkce a tyto jsou postupné pomoci nastavenych procesii realizovany,
pricemz ucinnost téchto procesti je méfena a monitorovana, aby spole¢nost mohla pfijmout
ucinnd opatieni na zménu. Norma se zabyva principy fizeni dokumentace, lidskych zdrojd,
infrastruktury, zavadi procesy komunikace se zakazniky, hodnoceni dodavateli, méteni

vykonnosti procest a také interni audity za uelem ziskani zp&tné vazby.«*®

Diky certifikacni normé ISO 9001:2015 ziskd spolecnost ELEKTROINSTAL NR
konkurenéni vyhodu, jelikoZz zadny z konkurentli analyzovanych v ptedchozi ¢asti prace tuto
certifikaci nevlastni. Firma se tak pro stavebni spoleCnosti C¢i pifimé investory stane
daveéryhodnéjsi a pti vybéru spoluprace uptednostni tuto spole¢nost pied jejimi konkurenty,

¢imz se spolecnosti nejen zvysi pocet zpracovavanych zakazek, ale mize si vytvofit

1 obchodni kontakty s novymi stavebnimi spole¢nostmi.

Certifika¢ni norma pomuze spolecnosti nejen udrzet stdlou vysokou kvalitu poskytovanych
sluzeb, ale pomuze ji také optimalizovat naklady na provoz, energii ¢i material, zkvalithovat

systém fizeni, zdokonalovat organizac¢ni strukturu ¢i zvysit vykonnost celé organizace.

Podminkou realizace je souhlas spolecnosti Kk certifikaci a informovani a proskoleni
zaméstnanci o této normé 9001:2015. Cena za certifikacni audit je pro spolecnost
odhadovéna dle certifika¢ni spolecnosti Pro-cert na 23 000 K¢&. Tento certifikacni audit
ma trvani jednoho roku. V dalSich dvou letech nasleduje takzvany dozorovy audit, jehoz cena

je odhadovana na 21 000 K¢ ro¢né.

%8 Certifikace spole¢nosti [online]. [cit. 2018-03-14]. Dostupné z: http://www.iso.cz/is0-9001
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3.3 Marketingova strategie v oblasti ceny
Stanovit cenu za poskytované sluzby je ve stavebnictvi pomérné slozité. Spole¢nost vytvari
cenové¢ kalkulace individudlné pro kazdou zakédzku zvlast, jak bylo zminéno v analytické
¢asti. Nejedna se tedy o jednotnou cenu za poskytované sluzby. Vzdy se kalkulace odviji
od toho, v jakém rozsahu poptavky do spole¢nosti ptichazi. Nasledné se cenova kalkulace
vytvaii v rozpoctovém systému OCEP, kde cenova spolecnost vychazi z nakladi, které jsou
potifebné pro realizaci zakazky. Firma pro kalkulaci vyuziva ceny importovanych cenikl
v syst¢tmu OCEP piimo od spolupracujicich velkoobchodl, ke kterym patii i nejvétsi
dodavatel spole¢nosti Elfetex. Ceny materialovych polozek jsou v konkrétnich nakupnich

cenach, cozZ spolecnosti usnadiiuje préaci pii vyhotoveni kalkulaci.

Ceny za své sluzby jsou obvykle jednim ze zakladnich soutéznich kritérii, pomoci kterého
se investor rozhoduje, kterou firmu si pro realizaci zakazky vybere. Spole¢nost primarné
pfii cenovych kalkulacich pracuje s materialovymi cenami dodavatele Elfetex, ktera spole¢nost

motivuje nastavenymi bonusy tykajici se objemu odebraného materialu.

Tento dodavatel ma ovSem vétSinou vyssi ceny nez zbyvajici dodavatelé firmy. Spole¢nost
pracovat. Jedna tak v ptipadé, kdy spoleCnost velmi stoji o uritou zakazku a investor
kontaktuje spole¢nost s tim, Ze cenova kalkulace je pfilis vysoka. Jednatel pak v cenové
kalkulaci pocita s materidlovymi naklady jinych dodavatel, ¢imz cenu za zakazku dokaze

snizit a pfimét tak investora, aby ke zpracovanim zakazky povétil jeho spolecnost.

V ptipad¢ cenové strategie doporucuji spolecnosti popfemyslet o tom, zda pii tvorbé
cenovych nabidek nepracovat s cenami jinych dodavatelii nez spolecnosti Elfetex. To by mélo
za UcCel snizeni ceny nabidek a diky tomu by se mohl zvysit pocet zpracovadvanych zakazek
firmou. Jiz mnohokrat se totiz stalo, Ze spole¢nost zakazku neziskala kvuli tomu, Ze jina
spole¢nost predlozila investorovi nabidku s nizsi cenou. OvSem timto krokem by se snizila
pravdépodobnost toho, ze na konci roku spole¢nost dosahne objemu odebraného materialu

V podobé nabizeného bonusu od dodavatele Elfetex.

Spolecnost by si tedy méla zanalyzovat, zda je realné bonusu od dodavatele dosdhnout.
Pokud by dosla k zavéru, Ze dosazeni bonusu neni realné, nic by nebranilo tomu toto
doporuceni zakomponovat pii tvorbé cenovych nabidek.
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3.4 Marketingova strategie v oblasti distribuce
Distribu¢ni strategie ve stavebnictvi nehraje az tak dulezitou roli jako strategie vyrobkova
a cenova. Ovsem ani na distribuci firma nesmi zapominat. Spolecnost sice nevyrabi produkty,
které by k zakaznikiim pies distribu¢ni cestu dodavala, ale poskytuje sluzbu zpracovavanou
pfimo na pozemku investora. Z hlediska distribuce se jedna primarné o piepravu zaméstnancu

na zakazku spolu s potfebnym materidlem a pracovnimi nastroji.

Zasadni je tedy z hlediska distribuce dostupnost ke svému odbérateli. Analyzovana spole¢nost
se Vposlednich letech zamétuje s vykonem své prace prevazné na Jihomoravsky kraj.
Spole¢nost Vv soucasné dob¢ disponuje dvaceti vozy, kterymi se zaméstnanci na zakazky
ptepravuji. Spolu s sebou vozi i potfebny materidl z firemniho skladu s pracovnim néafadim.
Velkou vyhodou je, Ze v ptipadech, kdy je material pfili§ velky pro vlastni piepravu
ve firemnich vozech, mohou vyuzit sluzeb svého dodavatele, ktery objemny material doruci

piimo na konkrétni zakazku.

V ramci minimalizace distribu¢nich nakladt jde spole¢nost spravnym smérem. Jiz tietim
rokem pokracuje v obméné vozového parku. Automobily obstarava primarné ze spole¢nosti
AAA auto sidlici v Brno — Cernovicich, kde ma jeden z jednateld znamého. Ten jednatele
kontaktuje v ptipad¢, ze maji k dispozici ojety viiz ve velmi dobrém stavu. Vedeni spole¢nosti
se pak rozhoduje, zda na novy automobil mizou uvolnit finan¢ni prostfedky. V kladném
ptipad€ dochdzi k vyfazeni jednoho ze starSich modelli a nahrazeni ho vozem novym. Starsi
modely jsou totiz vice nachylné k riznym problémim a jejich opravou spole¢nost
vynakladala rezervni finanéni prostfedky, které mohly byt investovany lépe. Nakupem
novych ojetych vozl jsou sice vynaklddany jednorazové vyssi Castky, ovSem odpadaji
naklady spojené s pravidelnymi opravami, Proto pak tyto finance mohou byt investovany

jinym smérem vedoucim K dal§imu rozvoji podnikani.

3.5 Marketingova strategie v oblasti komunikace
pozornost. Komunikace ovSem patii ke slabym strankam spole€nosti. V soucasné dobé
se marketingové komunikaci nikdo ve spole¢nosti nevénuje a vSechny rozhodnuti o firemnich
aktivitach zaméfenych timto smérem jsou provadény dle soucasnych okolnosti a jsou zavislé

na vedeni spoleCnosti. Spolecnost totiz nema vytvoifen plan na komunikaci ani podporu

84



propagace firmy. Jak komunikace, tak celkové marketing patii ke slabym strankdm
spolec¢nosti. Aby spole¢nost splnila cile marketingové komunikace, mezi néz patii
zviditelnéni spoleCnosti zvySenim povédomi o ni prostiednictvim komunikace kvalitnich
poskytovanych sluzeb a tspésné realizovanych zakazek, doporucuji se zamétit na nasledujici

marketingové aktivity:

e Internetové stranky;

e Internetova reklama;

¢ Reklama na automobilech;
e Veletrhy;

e Reklama v novinach.

Prostfednictvim téchto marketingovych aktivit spolecnost presvéd¢i stavebni spolecnosti, aby

firmu kontaktovali s moznosti navazani spoluprace.

3.5.1 Internetové stranky
Spolecnost ELEKTROINSTAL NR, s.r.o. ma internetové stranky na webové adrese
http://elektroinstal-nr.cz/. V roce 2016 prosly diky externimu pracovnikovi kompletni
upravou a modernizaci. Na prvni pohled jsou velmi dobfe graficky zpracované, ovSem
vSechny dilezité informace jako pfedmeét Cinnosti, kontakty pro zajemce sluzeb, informace
o volnych pozicich ve firmé a vybrané reference dokoncenych projektd jsou necitelné
z divodu bilého zabarveni textu na bilém pozadi. To pusobi, jakoby na webu informace
nebyly uvedeny, a tak se muze stat, ze po ptichodu potencialniho zakaznika na web ihned
odchazi a sluzby poptava u jiné spolecnosti. To mize byt jednim z diivodi, Zze z webovych
stranek chodi do spole¢nosti poptavky, které pro spolecnost nejsou moc zajimave a ve vétSing

ptipadl zakézku neziskaji.

Ktomu je tfeba pfipocist I neaktualnost informaci. Na strankach firma prezentuje volné
pracovni misto na pozici elektromontéra, ovsem realn¢ v soucasné dob¢ spolec¢nost nikoho
nehleda. To se tykd 1 vybranych referenci dokoncenych projektd, kdy jejich posledni

aktualizace prob¢hla s upravou webu v roce 2016.

Spolecnosti navrhuji, aby oslovila externiho pracovnika, ktery ji pomahé s upravou webu

a domluvila s nim jeho optimalizaci. Optimalizace bude zahrnovat:
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e 7Zména barvy textu, aby uvedené informace byly citelné;

e Kompletni aktualizace webu zahrnujici primarné aktualnost informaci o volnych
pozicich ve spolecnosti a pridani novéjsich referenci dokoncenych projekti;

e Na strance s kontakty umistit néjakou vyzvu k akci jako napiiklad: NapiSte nam,

Kontaktujte nds se svou poptavkou apod.

Doporucuji se inspirovat webovymi strankami svych konkurentt, ktefi své stranky maji 1épe
zpracované. Napriklad firma Elvorev ma stranky zpracované velmi dobie jak graficky,
tak i informativné. Jednotlivé poskytované sluzby nemaji vypsané jen bodové, ale u kazdé
sluzby maji i kratky popisek, coz zvySuje Sanci se zobrazit v organickém vyhledavani

vyhledavaci Google i Seznamu diky vétsSimu poctu klicovych slov.

Externi pracovnik svou praci odhaduje na 8 hodin shodinovou sazbou 460 K¢ s tim,
ze mu spoleCnost pfipravi potfebné materidly pro uUpravu stranek. Celkova cena je
za optimalizaci webovych stranek spolecnosti 3 680 K¢. Spolecnosti také doporucuji
se sexternim pracovnikem domluvit na pravidelné mési¢ni spravé webovych stranek,
aby se nestalo, Ze budou v takovém stavu, v jakém se nachazeji nyni. M¢la by stacit hodina
mesiéné pro kontrolu, zda je na strankéch vSe v potfaddku a v ptipad¢ potieby vétSiho zdsahu
se s jednatelem domluvit na case navic, ktery k tpravé bude potiebovat. Pravidelna mésic¢ni

sprava vychazi na 460 K¢.

3.5.2 Internetova reklama
V minulosti spole¢nost nevyuZzila Zadné formy internetové reklamy. Internet ovSem hraje ¢im
dal vétsi roli jak v naSich Zivotech, tak v Zivotech spole¢nosti. KaZzdoro¢né vzriistd mnozstvi
nakupt pies takzvané eshopy i mnozstvi poptavek prostiednictvim internetovych stranek

spolecnosti, které k dispozici nabizi své sluzby.

Proto spolecnosti doporucuji budovat povédomi i1 prostfednictvim internetové reklamy
minimaln¢ pred letni sezonou, kterd nyni na stavebnim trhu zacina a je pro firmu ptislibem

pro noveé zakazky.

Navrhuji formu internetové reklamy prostfednictvim inzertnich systémi Adwords (sluzba
od spolecnosti Google) a Sklik (sluzba od spole¢nosti Seznam). Google a Seznam jsou dva

nejnavstévovangj$i vyhledavace v Ceské republice. Tyto dvé reklamni sluzby slouzi
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pro tvorbu kampani zobrazujici se ve vyhledavani i v obsahové siti. Oba inzertni systémy
totiz maji své partnery, na jejichz webovych strankdch zobrazuji reklamu pro relevantni
publikum. Zalozeni uU¢ti je v obou inzertnich systémech zdarma. Jde o takzvané
PPC systémy, kdy inzerent plati az v ptipadé, kdy uzivatel na reklamy klikne, ¢imz se uzivatel
dostane na webové stranky inzerenta. Nastaveni Gctl i vytvoreni kampani doporucuji nechat
na odbornicich. Spole¢nost BESTETO marketing, ve které momentalné pracuji
jako marketingovy konzultant, se vénuje internetovému marketingu primarné pro eshopy,
ovSem jednorazoveé dokazi pomoci i firmam, které na svych webovych strankach neprodavaji

zadné produkty.

Navrhuji v obou inzertnich systémech vytvofit vyhledavaci kampan a kampan zacilenou
do obsahové sité. V obsahové siti bych se soustfedil primarn€ na zobrazovéani reklam
na partnerskych webech, které souvisi s predmétem podnikani spole¢nosti, aby bylo publikum
co nejvice relevantni. Kampan¢ je mozné nastavit i dle lokace, tudiz bych vybral zobrazovani

reklam pouze uzivatelim v Jihomoravském kraji, ve kterém spole¢nost puisobi.

Pracovnik spole¢nosti BESTETO, se kterym jsem tento navrh komunikoval, odhaduje tuto
praci na 8 hodin shodinovou sazbou 890 K¢. Celkova cena za jednorazové vytvoreni

kampani je 7 120 K¢ s tim, ze:

e 2 hodiny bude potiecba na vytvofeni vyhledavacich kampani v obou systémech
Adwords i Sklik na relevantni klicova slova souvisejici s pfedmétem podnikani
spole¢nosti;

e 2 hodiny na pfipravu bannerl, které budou pouzity v kampani do obsahové sité,
jelikoz spole¢nost k dispozici zadné bannery nema. Ty pak muzou pouzit i na svych
webovych strankach. Bannery budou obsahovat logo spolecnosti, kontaktni udaje
a i to, s ¢im uzivatelim muze spolecnost pomaoci;

e 3 hodiny na tvorbu kampané¢ do obsahové sit¢ Adwords a Skliku relevantnich
partnerskych webl souvisejicich s predmétem podnikéni spoleCnosti S pouzitim
vytvofenych bannert;

¢ 1 hodina na pfipadné Upravy a kontrolu inzerce.

Vytvotené kampané budou zacileny na uZzivatele Jihomoravského kraje a budou vytvafeny
S primarnim cilem budovat povédomi, popiipadé ziskat touto cestou nové obchodni kontakty.
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Na spolecnosti pak bude, kolik finan¢nich prostfedki chtéji investovat do toho,
aby se kampané uzivatelim zobrazovaly. Doporucuji zalit s rozpo¢tem 1 000 K& mési¢né
na kazdy systém. Kampan¢ bych nechal bézet v rozmezi kvéten — Cervenec s vyssSimi cenami
za proklik s timto rozpoctem. V dalSich mésicich doporucuji inzerci utlumit snizenim cen
za proklik s mési¢nim rozpoc¢tem 500 K¢ v obou inzertnich systémech. Pokud bude inzerce
pro spole¢nost hodné draha, je mozné s cenami za proklik pracovat s vysledkem snizeni
nakladovosti na tuto formu reklamy. Doporucuji se s agenturou domluvit jednou za pul roku
na kontrole inzerce v ptipad¢ optimalizace vyhledavacich dotazli ¢i vyluCovacich slov

v ¢asovém ramci 2 hodin s cenou 1 780 K¢&.

3.5.3 Reklama na automobilech
Jelikoz zamé&stnanci spolecnosti jezdi na zakazky firemnimi automobily, doporuéuji mit firmé
vozy oznacené firemnim logem ¢i jinym vhodnym oznacenim, které by symbolizovalo
predmét jejich ¢innosti spolu s obsahujicimi kontaktnimi udaji. Polepy firemnich vozl jsou
dobfte viditelné, vyrazné a pomahaji pti budovani znacky. Diky tomu reprezentuji spole¢nost
nejen na zpracovavanych zakdzkéch, ale i na kazdé cesté. V soucasné dobé ma spole¢nost
reklamni potisk pouze na vysokozdvizné ploSing, kterou vyuziva pro praci ve vySkach
pro montéaze hromosvodi & jiné operace ve vyskach. Tento reklamni popis 0 velikosti 1 m?
je umistén na dvefich fidice a obsahuje ndzev spolecnosti, kontaktni tidaje a informaci o tom,
s ¢im firma mtze pomoci. Reklama na automobilech je z toho diivodu, Ze plosinu pronajimaji

I pro soukromé Gcely. Nicméné¢ adresa a kontaktni telefon na reklamé jiz neni aktualni.

Spole¢nosti navrhuji vyuzit reklamnich ploch 1 na dalSich firemnich vozech. Z pocatku
doporucuji oznacit novéjsi modely firemnich vozl, kterych ma spolecnost v soucasné dobé
sedm, a to ve stejném rozsahu jako u vysokozdvizné ploSiny, coz znamena vyuziti plochy
na dvefich fidiCe. Nedava smysl nechat oznafovat staré¢ vozy, které budou V nésledujicich
letech nahrazeny novéjsimi modely. Doporucuji oznadit i dva firemni automobily technikl
zakdzek a nechat opravit reklamu i na firemni ploSin€, aby byla aktudlni a reklama byla

jednotnd s dalSimi vozy.
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Obrazek 9: Vlastni ndvrh na oznaceni automobilt

E_LexTROINSTAL NR

Kyjov, Jirdskova 1384/56
Kontakt: 511 191 881-4, info@elektroinstal-nr.cz

Projekce — montaze a revize na elektrickych zafizenich a hromosvodech — vyroba
rozvadéci — spravy VO — vysokozdvizna plosina 16 m
www.eletroinstal-nr.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cena je za vyrobu a instalaci tisténych reklamnich potiski s laminaci, jejichz povrch je diky
pokryti polyesterové folie odolngjsi, odhadovana na 1500 K&m? dle ceniku spolenosti
GlassGarant, kterd se reklamnimi potisky zabyva. Zivotnost téchto tidténych reklam
je odhadovana na 5-7 let. Spolec¢nosti doporucuji si nechat navrhnout design potisku touto
specializovanou spole¢nosti. Navrh je odhadovan na 3 hodiny prace, kdy si firma uctuje
450 K¢ za kazdou hodinu.

Celkova cena za vyrobu a instalaci reklamnich potiskli na nové modely firemnich automobild,
které montéfi vyuzivaji pro cestu na zakazky, vozy technikl zakazek a firemni ploSinu je

I s vyuzitim grafickych praci a designovym navrhem 16 350 K¢&.

3.54 Veletrhy
Veletrhy jsou dokonalou pfilezitosti pro navazani novych obchodnich vztahi, sezndmeni
se snovinkami na trhu, zvySeni povédomi spole€nosti, upevnéni jeji konkurencni pozice

¢i posileni vztaht se stavajicimi zakazniky.
Navrhuji, aby se jednatel v letoSnim roce zlc€astnil téchto veletrhii:

e AMPER 2018 — veletrh elektrotechniky pofadany na brnénském vystavisti (BVV);

e Stavebni veletrh SVB — veletrh pokryvajici prakticky vSechny oblasti ve stavebnictvi
pofadany na brnénském vystavisti;

o ELFETEXFEST - wveletrh elektrotechniky, elektroniky a energetiky potadany

nejveétsim dodavatelem analyzované spolecnosti ELFETEX.
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AMPER 2018 je povazovan za nejvétsi veletrh elektrotechniky v Ceské republice
a na Slovensku. Kona se na brnénském vystavisti 19. - 22. bfezna. V lonském roce na ném
bylo zastoupeno 600 vystavovatelll z 22 zemi svéta a poéet navstévniku se blizil 44 000 osob.
Spole¢nost ma moznost se na tomto veletrhu dozvédét o novinkach v oboru a také mapovat

konkuren¢ni spolec¢nosti.

Stavebni veletrh SVB se kona na brnénském vystavisti 25. - 26. dubna a zahrnuje prakticky
vSechny oblasti stavebnictvi, z nichz pro spolecnost jsou zajimavé zejména piimo stavebni
spolecnosti, které budou vystavovat a s nimiz muze jednatel navédzat kontakt a piipadné
se domluvit na vzajemné spolupraci. Zajimavé bude pro spolecnost i zastoupeni spolecnosti
v nasledujicich oborech veletrhu: Elektroinstala¢ni technika a materialy, zdroje elektrické
energie a nafadi a pomucky potfebné pro elektrotechnické obory, ze kterych opét mize cerpat
inspirace o novinkdch na trhu. Ty mizou zahrnovat nové materialy, pracovni naradi
¢i techniky, které by spolecnosti usnadnily praci na zakazkach a zaroven zvysily kvalitu

odvedené prace.

ELFETEXFEST 2018 je veletrh pofadany nejvétSim dodavatelem spolecnosti Elfetex
a zaméfuje se na obory elektrotechniky, elektroniky a energetiky. Tento veletrh se bude konat
v Parkhotelu v Plzni 2. - 3. fijna.

Navrhuji, aby spolecnost alespont na jednom z veletrhll vystoupila jako vystavovatel, protoze
jednatel, se kterym jsem komunikoval, ma v oboru velmi dobré znalosti, které na veletrzich
muze vyuzit. Doporucuji se jako vystavovatel zic¢astnit Stavebniho veletrhu SVB, na kterém
budou mit velké zastoupeni zéstupci stavebnich firem, kterym firma miize svou expozici
predstavit ve formé& prezentace své spoleCnosti ve formé piiblizeni specializace
a poskytovanych sluzeb, poskytovani poradenstvi v oboru elektroinstalace a prezentaci

uspésné realizovanych zakazek.

V roce 2019 doporucuji vystoupit jako vystavovatel na veletrhu ELFETEXFEST 2019
Vv podobné form¢ jako na stavebnim veletrhu SVB. V ekonomickém vy¢isleni pracuji s cenou

za stanek, ktera je odhadovana na tento ro¢nik veletrhu, tedy ELFETEXFEST 2018.

Veletrhy jsou idedlnim mistem pro prezentaci ¢i komunikaci spole¢nosti, jelikoZ jsou zde

pfitomni potencidlni a predevSim relevantni zdkaznici pro spole¢nost. V ptipad¢ dobré
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prezentace na veletrzich, odbornému a pfijemnému vystupovani mohou stat v budoucnu

obchodni partnefi, ktefi piinesou spolecnosti vice zakazek.

V piipad¢ klicového rozhodnuti ptisobit na nékterém z veletrhtt jako vystavovatele
by toto rozhodnuti mélo byt ze strany firmy velmi dobfe promysleno a naplanovano. Tyto
akce jsou spojeny s vysokymi néklady ve formé personélniho, finan¢niho a také casového
zajisténi v podob¢ piipravy vystavni plochy, jejiho vizudlniho obrazu a pfedevsim formy
pojeti expozice. Je tfeba si fadné promyslet, jaky cil ma plsobeni na veletrhu v podobé

vystavovatele splnit.

Tabulka 3: Néaklady na veletrhy

Nazev veletrhu Misto Termin Cena

AMPER 2018 Brno, BVV 19. - 22.3. 32 000 K¢

Stavebni veletrh SVB Brno, BVV 25.-26.4. 47 000 K¢

ELFETEXFEST 2018 | Plzen, Parkhotel | 2. - 3.10. 17 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.5.5 Reklama v novinach
Pro spole¢nost je vhodné vyuzit i této formy reklamy. Tato forma reklamy miiZze firmé& slouzit
pro budovani povédomi o spolecnosti, popiipadé touto formou mize spole¢nost informovat
o volnych pracovnich pozicich ¢i novinkdch ve spoleCnosti. Jelikoz v souCasné dobé
spolecnost nema otevienou zddnou pracovni pozici, doporucuyji tuto reklamu pojmout formou

zvySeni povédomi o spolecnosti.

Navrhuji umisténi reklamniho sdéleni do Hodoninského deniku, ktery patii k nejctenéjSim

novinam v regionu, ve kterém ma spole¢nost sidlo.
Sdéleni by mélo obsahovat nasledujici informace:

e Logo spolecnosti;
e Informace o pfedmétu podnikdni + vycet poskytovanych sluzeb, se kterymi miizou
pomoci;

e Kontaktni informace spolecnosti.
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Doporucuji touto formou vyuzit reklamu ve formétu 1/8 strany v inzertni sekci deniku. Cena
za tento format je ve vSedni dny v Hodoninském deniku stanovena na 1664 Kc/den.
Navrhuji vyuzit reklamu Vv deniku od zacatku kvétna jednou tydné v tternim vydani, které
je dle statistik Hodoninského deniku nejctenéjsi. Celkova cena pfi tomto formatu inzerce

je odhadovéna do konce roku ¢astkou 53 248 KC¢.

3.6 Ekonomické zhodnoceni navrhi
Ekonomické zhodnoceni vyse uvedenych navrhi je dilezitou soucasti marketingové strategie.
Pro piehlednost jsem vytvoftil tabulku, ve které jsou vyc€isleny ro¢ni finanéni ndklady vSech

konkrétni navrhu.

Tabulka 4: Ptehled naklada spojenych s navrhy ve dvouletém horizontu od kvétna 2018

Certifikaéni norma ISO 9001:2015

Certifikacni audit 23 000 K¢
Dozorovy audit 21 000 K¢
Celkové naklady na certifika¢ni normu 44 000 K¢
Internetové stranky
Optimalizace a aktualizace internetovych stranek 3680 K¢
Pravidelna mési¢ni sprava externim pracovnikem (od ¢ervna 2018) 8 740 K¢
Celkové naklady na webové stranky 12 420 K¢&
Internetova reklama
Prace agentury na vytvoreni kampani 7120 K¢
Pravidelna kontrola inzerce jednou za pul roku 5340 K¢
Néklady na kredity do reklamnich systému 26 000 K¢
Celkové naklady za reklamu na internetu 38 460 K¢

Reklama na automobilech

Navrh, vyroba a instalace potiskl na deset firemnich automobila 16 350 K¢

Instalace potiski na 3 nové modely automobila 4500 K¢

Celkové naklady za reklamu na automobilech 20 850 K¢
Odborné veletrhy

Stavebni veletrh SVB 47 000 K¢

ELFETEXFEST 2019 17 000 K¢
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Celkové naklady na veletrhy 64 000 K¢

Reklama v novinach

Mg¢si¢ni naklady na inzerci v novinach 6 656 K¢

Celkové naklady za reklamu v novinach 139 776 K¢
Celkové naklady navrhi 319 506 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ekonomické zhodnoceni na realizaci navrhit marketingové strategiec je jednou
S témito aktivitami spojenymi. Celkové naklady spojené s navrhy prace se budou pohybovat
vroce 2018 a 2019 okolo 319 506 K¢. Certifika¢ni norma a reklama na automobilech
se urcit¢ budou dat sehnat u jinych dodavatelll téchto sluzeb levnéji a tim se celkové naklady
mizou snizit. V piipad¢é reklamnich potiskii na automobily se ceny za vyrobu a instalaci
pohybuji od 1200 K&m? a grafické prace na navrhu potisku od 250 Ké&/hod.
OvSem tyto polepy maji kratSi Zivotnost. Bude tedy na vedeni spolecnosti, zda vyuzije
kvalitnéjSich polept s delsi Zivotnosti, nebo pljdou cestou minimalizace ndklad spojenych
s touto formou reklamy. Je také pravdépodobné, Ze si jednatel vyjedna slevu za pronajmuti
stanku na veletrhu ELFETEXFEST 2019, protoze udrzuje velmi dobré a pratelské vztahy

s nejvyssim vedenim spolecnosti Elfetex, ktera veletrh potada.

Tyto naklady spolecnost nebude vynakladat najednou, jelikoZz vSechny navrhy maji své
pravidelné opakovani. VétSina znich ma opakovani v pravidelnosti jednoho mésice,
ale naptiklad certifikaéni norma a nasledné dozorové audity se opakuji jednorazové jednou
za rok. Proto budou naklady rozvrzeny v nasledujicich dvou letech do jednotlivych ¢tvrtleti
zpiisobem uvedenym V tabulce €. 5. Spole€nosti by pak diky rozloZeni do kvartalt v pribéhu

obdobi jejich realizace neméla zplsobit finan¢ni problémy.
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Tabulka 5: Casové rozlozeni nakladi v jednotlivych &tvrtletich nasledujicich dvou let

Rok 2018 2019

Niklady 2.Q 3.Q 4.Q 1.Q 2.0Q 3.0 4.Q
Certifika¢ni norma 23 000 21 000
Internetové stranky 4140 | 1380| 1380| 1380| 1380| 1380| 1380
Internetova reklama 11120 4000 4780 3000 6 780 4000 4780
Reklama na automobilech 16 350 4 500
Odborné¢ veletrhy 47 000 17 000
Reklama v novinach 19968 | 19968 | 19968 | 19968 | 19968 | 19968 | 19 968
Octf(lll;‘:)vie naklady za 121578 | 25348 | 26128 | 28848 | 49128 | 42348 | 26128

Niklady celkem 319 506 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vsechny navrhy by mély zvysit povédomi o spolecnosti ELETROINSTAL NR nejen mezi
Sirokou vetejnosti, ale 1 mezi spolecnostmi stavebniho trhu, zejména tedy stavebnimi
spole¢nostmi puasobicimi v Hodoninském okrese, na ktery se firma se svym podnikdnim

zameétuje.

Tyto navrhy byly navrzeny tak, aby s jejich pomoci spole¢nost dosahla jak vedlejsich cila,
tak cile hlavniho, ktery si spole¢nost ELEKTROINSTAL NR nastavila.

3.7 Pfinosy navrhovanych reSeni
Marketingova strategie by méla byt dilleZitou sloZkou pro kazdy podnikatelsky subjekt, ktery
chce na trhu uspét. V pfedchozich kapitolach jsem uvedl navrhy, které by k dosazeni
nastavenych cili mély pomoci. Ty byly rozdéleny dle marketingového mixu do marketingové
nekteré méné. Pro spoleCnost je dulezité zvySit o sobé povédomi a snaZit se navazat
spolupraci s dal$imi stavebnimi spolecnostmi. V piipad€ tispésného navazani spoluprace bude
mit firma moznost zpracovavat vice zakazek, coz je dobry ptedpoklad

ke zvySovani objemu celkovych trzeb.

Spolecnost je na zvySeni objemu praci kapacitné pfipravena nejen diky dal$si mozné formé

spoluprace se stiedni Skolou, kdy ma moznost zamestnat dalsi
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tfi studenty, ale miize pocitat i se dvéma externimi pracovniky, které v ptipad¢ zaskoku

za své zam¢stnance v minulosti jiz nékolikrat vyuzila.

Je t€zké odhadnout, jaky pifinos budou jednotlivé navrhy marketingové strategie mit.
J& ovSsem véfim, ze spolecnost dosahne svého cile zvySeni trzeb zejména z toho divodu,
ze spole¢nost moc v minulosti s marketingem nepracovala. Zaméfenim se na investovani
do budovani povédomi si spolecnost slibuje lepsi podminky pro pozd¢€jsi vyjednavani novych
obchodnich spolupraci. Spolu s t¢astmi na odbornych veletrzich ocekavam zvyseni povédomi
I v okruhu odborné vefejnosti, mezi které patii zejména stavebni spole¢nosti. Diky tomu
véfim V navazani spoluprace s minimalné jednou ze stavebnich spolecnosti, kterych
je v Hodoninském okrese cca 76. Bylo by dobré navazat spolupraci s vét§imi stavebnimi
spole¢nostmi, pro které by firma ELEKTROINSTAL NR realizovala zakazky v rozsahlej$im

objemu, co se finan¢ni stranky tyka.

V nasledujici tabulce jsem odhadnul vyvoj objemu trzeb mezi lety 2018 a 2022 v ptipade,
ze spolecnost bude i po dvou letech s marketingovou strategii pracovat a zdokonalovat ji.
Je totiz tieba si po Case vyhodnotit, zda bylo cile dosazeno a strategie poslouzila svému ucelu.
V piipadé€ nesplnéni cile je tfeba vyhodnotit, z jakého diivodu se tak stalo a nasledné strategii

upravit, nebo vytvofit marketingovou strategii novou.

Vychazel jsem z objemu ro¢nich trzeb v minulém roce, kdy spole¢nost dosahla na trzby
v hodnoté 36 763 tis. K¢. Vyvoj trzeb mezi lety 2013 a 2017 je uveden v tabulce 1, ktera
je soucasti kapitoly 2.4 Cile. Nasledujici tabulka obsahuje tfi mozné scénafe vyvoje roc¢nich

trzeb — optimisticky, realisticky a pesimisticky.

Tabulka 6: Odhadované vyvoje trzeb mezi lety 2018 a 2022 (v tis. K<)

Rok
Scénar
2018 2019 2020 2021 2022
Optimisticky 38800 | 41400 | 43500 | 45600 | 47 600
Realisticky 38200 | 40100 | 41200 | 42300 | 43200
Pesimisticky 37000 | 37900 | 38300 | 38700 | 38700

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrzené marketingové aktivity zajisti zvySeni povédomi o spoleCnosti mezi Sirokou
vetejnosti a predevSim 1 mezi stavebnimi spole¢nostmi. Budovani povédomi a navazovani
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spolupraci s dal§imi stavebnimi spole¢nostmi spolu se zkvalithovanim poskytovanych sluzeb
povede ke zvySovani poctu zpracovanych zakazek, ¢imz spolecnost
ELETROINSTAL NR dosahne rocniho objemu trzeb ve vysi 40 mil. K¢ do konce roku 2019,
Diky tomu dojde ke splnéni hlavniho cile, ktery byl pro tuto marketingovou strategii

stanoven.
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ZAVER
Hlavnim cilem mé diplomové prace bylo navrzeni takové marketingové strategie, ktera

pomuze spolecnosti dosdhnout ve dvouletém horizontu ro¢niho objemu trzeb ve vysi

40 mil. K¢.

Pro svou diplomovou praci jsem si vybral spolecnost ELEKTROINSTAL NR, s.r.o., ktera
se zabyva kompletni realizaci zakazek v oboru elektrotechniky zaméfené na silnoproud.
Spolecnost ma sidlo ve mésté¢ Kyjov a v souc¢asné dob¢ se zaméiuje na zpracovani zakazek

V blizkém okoli svého sidla.

Diplomova prace je rozdélena do tii hlavnich c¢asti, které se sklddaji z teoretickych

vychodisek prace, analytické ¢asti a ¢asti navrhové.

V teoretické Casti jsou vysvétleny pojmy tykajici se feSeného problému, které jsem cerpal
Z potiebné odborné literatury. V této casti jsou vysvétleny pojmy strategické fizeni,
strategicky marketing, specifika marketingu ve stavebnictvi, marketingovy mix a teoretické

poznatky analyz potiebnych pro dalsi ¢ast prace.

V analytické Casti je pfedstavena spolecnost svymi zakladnimi 0idaji, organizacni strukturou,
pfedmétem podnikani, financovanim spolecnosti a portfoliem svych poskytovanych sluzeb.
Nasleduji provedené analyzy makroprosttedi prostiednictvim PEST analyzy, mikroprostiedi
prostfednictvim Porterovy analyza péti konkurenc¢nich sil, vnitfniho prostiedi prostfednictvim
analyzy ,,7S%, analyza marketingového mixu a SWOT analyza shrnujici interni faktory

Vv podobé silnych a slabych stranek, a externi faktory v podobé pfileZitosti a hrozeb.

Ttreti navrhova Cast je vénovana formulaci marketingové strategie, cilim, konkrétnim
navrhiim, které povedou ke splnéni stanovenych cilii, ekonomickému zhodnoceni navrht
a piinosim navrhovanych feseni. Navrhy jsou rozdéleny dle marketingového mixu

do marketingové strategie produktu, ceny, distribuce a komunikace.

Realizaci navrhi spolecnost zvysi své povédomi mezi Sirokou vetejnosti a predevsim 1 mezi
stavebnimi spole¢nostmi, se kterymi bude chtit spole¢nost navazat spolupraci. Budovani
povédomi a navazovani novych obchodnich kontaktii s dal§imi stavebnimi spole¢nostmi spolu

se zkvalithovanim poskytovanych sluzeb diky zavedeni certifikacni normy zaméfenou
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na zvyseni kvality sluzeb povede ke zvySovani poc¢tu zpracovavanych zakazek, coz se projevi

na splnéni hlavniho cile, ktery byl pro tuto marketingovou strategii stanoven.

Za mé byl tento cil diplomové prace splnén a ted’ uz zalezi jen na vedeni spole¢nosti, zda

navrhy budou realizovat a uplatni je v praxi.
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