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1. UVOD

Zdavodnéni aktualnosti tématu

Pojem marketing se dnes bézné pouZivd v nejSirSim smyslu
slova. Setkdvame se s nim prakticky denné. Marketing je jednou
z koncepci, zaméfenou zvlasté na uspokojovani potieb zdkaznika pti
soucasné tvorbé zisku v dlouhodobém C¢Casovém méritku. Je
prostfedkem ke zvySeni ucinnosti vazby mezi podnikem a trhem.

Marketing se stdvd velmi dileZitou védni disciplinou i v zemich
s méné¢ vyspélou ekonomikou, nebot organizace a firmy uZ
nevystaéi s rozhodovanim na zdkladé intuice. Cinnost podniku musi{
byt podloZena adekvétni teorii a musi se opirat o moderni analytické
ndstroje. Jen za takovych podminek se zvySuje moZnost ziskani
vyhody pfed ostatnimi dc€astniky trhu.

Soucasny marketing sluc¢uje mnoho diive samostatnych funkci
(odbyt, vyvoj a vyrobu, financni hospodaftstvi, personalistiku) a lze
jej proto povazovat za zpusob fizeni podniku. Marketing nasSel své
uplatnéni v podnikatelské sféfe stejné jako v neziskovych
organizacich. ProtoZze podstata marketingu nespolivd pouze
v organiza¢nich a fidicich zméndach, vede od zfizeni nového
marketingového dutvaru ke skute¢né fizenému marketingu jeSté
dlouhd a obtiznd cesta. Mnoho firem si jiZ tento fakt uvédomilo

,

a umoznuji

7z s

svym zaméstnancim ziskat odpovidajici vzdélani
a zkuSenosti prostiednictvim domdcich i zahrani¢nich kurza.
Mezi dvé zdkladni dlohy marketingu patifi uspokojovani potieb

zdkaznika a ziskdni konkurencni vyhody. Z tohoto diivodu méad mit



podnik k dispozici analyzu zdkaznika a analyzu konkurence. Tyto
kroky by se neobeSly bez toho, aby byly podloZzeny kvalitnimi
marketingovymi informacemi, které hraji velmi vyznamnou, ne-li
zdkladni roli pii fteSeni aktudlniho problému. ManaZzeii firem
si uvédomuji nutnost vytvafet a prubéZné aktualizovat informace,
které podporuji rozhodovaci ¢cinnosti v oblasti marketingu.
V soucasnosti je charakteristicky vysoky vzrast ndkladt spojenych
s marketingovou ¢innosti, coZ mimo jiné svéd¢i o stile vétSi Casové
a financni ndaroCnosti marketingovych cinnosti. Proto je nutné

sledovat hospodateni s investicemi do marketingu.

Cil prace
Téma diplomové priace ,,Marketingovy plan firmy Finesa stfeSni
materiadly, s.r.0.“ jsem si zvolila po dohod¢ s oponentem diplomové
prace jako dominantni a prospéSnou pro tuto firmu. Vysledek prace
by mél slouZit v marketingové praxi této firmy jako pfirucka
pro sestavovani marketingovych plant pro dalsi, pro firmu zajimavé
oblasti. Ddle by méla dat ndvrh zpusobl, jakymi je moZno firmu

propagovat a dostat tak do hlubSiho podvédomi vétfejnosti.
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II. TEORETICKO - METODOLOGICKA CAST

1. CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVEHO PLANU

1.1.Marketingovy plan

Marketingové  pldnovdni je realizovdno  prostfednictvim
marketingového pldnu. Je to pisemny dokument, ktery pomédha tidit
proces marketingového pldnovani. Marketingovy plan se
soustied’'uje na trh nebo vyrobek a sestavuje se z podrobnych
marketingovych strategii a programii pro dosahovéani cili na trhu. Je
nutné neustdle kontrolovat jeho plnéni, srovndvat jej s vyvojem
a upravovat podle skute¢nych vysledkt. Je tfeba si uvédomit, Ze
pfijeti marketingového pldnu jeSt€ neznamena nastoupeni
marketingového zpisobu fizeni. Marketingové fizena spole¢nost je
ta spolec¢nost, v které dokdZe kazdy zaméstnanec marketingoveé
myslet, a ve které jsou principy a néstroje marketingu dusledné¢
vyuzividny. Znamend to, Ze se s filosofii marketingu shodne nejen
management spole¢nosti, ale 1 fadovy zaméstnanec.

Marketing je nedilné spojen s pojmem  marketingové
podnikatelské filosofie, predstavujici filosofii zaloZenou na
dislednou orientaci na zdkaznika. Ta vyuZivd jeho informaci,

2 z

zkusSenosti a znalosti slouZicich k nalézdni novych zplsobt
uspokojeni potfeb. Samotny marketing je ndstrojem k realizaci této

jediné uspésné filosofie.



1.1.Ziskavani potirebnych informaci

Chce-11 firma ziskat vyznamné misto na trhu nebo si tohle jiz
vybudované misto udrZet, je nezbytné, aby byli pracovnici této
firmy vybaveni kvalitnimi a aktudlnimi informacemi. Firma musi
monitorovat Sir§i ekonomické prostfedi, tzn. zmény v potiebach
zdkaznikd, nové pfistupy konkurence, nové cesty distribuce, zmény
v propagaci apod.. Véhlasné svétové firmy kladou velky vyznam na
ovéfovani reakce zdkaznika na vlastnosti produktu, jeho nazev,
obal, cenu a sleduji vliv reklamy na trzby podniku. Stdle sleduji
poc¢indni konkurence, inovuji své vyrobky a vyvijeni nové produkty.
Musim podotknout, zZe ziskat zprdvy o konkurenci je dost obtiZné,
pro firmu je vSak nezbytné mit ucelné a aktudlni informace
k dispozici.

Zdroje dat, z nichZ jsou budoviny informacni soustavy, je mozZno
rozttidit na:

I. primérni informace

2. sekundarni informace

ad. 1) Primarni uddaje nejcastéji ziskdvame uskutec¢nénim
marketingového  vyzkumu, ktery je zaméfen na
zodpovézeni konkrétnich problémul. Zdrojem mohou byt:
- zédkaznici
- konkurence (propagac¢ni materidly, vystavy, ceniky,

aj.)

- dodavatelé, atd.

Primdarni uddaje muZe firma ziskat na zdkladé pozorovdani,

interview, prizkuma minéni dotaznikd nebo realizaci experimentd.



ad. 2) Sekundarni informace jsou jiZz existujici udaje,
vztahujici se k dané problematice, ackoliv byly ziskany
(firmou, nebo jinym subjektem) pro jiny ucel. Tyto
udaje jsou levné, Casové pomérné rychle dostupné, ale
mohou byt relevantni. Sekundarni informace muZeme
dédle rozdé€lit na:
e vnéjSi (externi) - statistické rocenky
- piehledy o demografické struktute
a migraci obyvatelstva
- odborné Casopisy, knihy, noviny
- poradenské a konzultaéni firmy
-vyrocni zprdavy podnikt
a organizaci

e vnitini (interni) ucetni evidence

styk se zdkazniky

trzby z prodeje zboZi a sluzeb

zameéstnanci



2. STRUKTURA MARKETINGOVEHO PLANU

Proces strategického planovani obchodu

ANALYZA
OKOLI

OBCHODNI
POSLANI

FORMULOVANI| | FORMULOVANI FORMULOVAN# REALIZACE H ZPETNA VAZBA
CILE STRATEGIE PROGRAMU A KONTROLA

A A A 4 L

ANALYZA

VNITRNIHO
PROSTREDI
A

2.1. Poslani obchodu
Obchodni posldni firmy ma byt jasné a jednoznacné a mélo
by vyjadfovat hlavni cile firmy a doporuceni. Mélo by stanovit,

které prvky musi byt sledovdny, aby firma dosédhla svych cila.

2.2. Analyzy prostredi

2.2.1. Analyza makroprostredi
Cile organizace 1 cile v oblasti marketingu jsou ovliviiovany
vnéjSimi a vnitinimi Ciniteli. Obecné plati, Ze firma nemuZe vné&jsi
prostifedi ovliviiovat. Je nutné, aby firma sledovala rozhodujici sily

makroprostiedi a vénovala pozornost pfipadnym zméndm.



Vnéjsi makroprostiedi je tvofeno témito Ciniteli:

v Demografické Cinitele

ProtoZe je spottebitel predmétem zdjmu velké Casti marketingu
jsou demografické studie vyznamnym zdrojem informaci. Podstatné
jsou zejména takové charakteristiky obyvatelstva, jako jsou

prostorové rozmisténi, vzdélani, trendy ve vyvoji porodnosti aj..

v Ekonomické ¢initele

Tyto Cinitele vyznamné ovliviiuji kupni silu spotiebitelti. Jsou
uzitecné pro odvozeni soucasné 1 budouci koupéschopnosti
spotfebiteld. Proto by méli marketingovi pracovnici sledovat vyvoj
ekonomickych ukazatelti jako jsou vyvoj redlnych a nomindlnich

mezd, vyvoj Zivotnich ndkladi, mira nezaméstnanosti atd..

v Politicko-pravni ¢initele

Pti své Cinnosti musi firma respektovat zdkony a ostatni pravni
pfedpisy, které upravuji zpisob jedndni s dodavateli i se
zdkaznikem. Tyto predpisy uklddaji vyrobci povinnost uvadét
zdkonem dané informace o produktu a které vymezuji zdvazky firmy
vici svym zaméstnancim, stitu aj. Na druhé strané prave tyto
zdkony a pravni predpisy ochranuji firmy pted tzv. nekalou soutéZi.
v' Prirodni a technologické Cinitele

Firma muZe byt ovlivnéna také prostiednictvim ptirodnich

podminek. Jednd se o omezeni vyplyvajici zejména z klimatickych

nebo geografickych pomért, nerostného bohatstvi aj. Skutecnosti



jako zvySovani kyselosti pady, problémy s likvidaci odpadu mohou

negativné ovlivnit ¢innost podniku tim, Ze zvySuji ceny surovin.

Vnitini makroprostiedi tvofi vnitropodnikové faktory, které
muze firma vice ¢i méné ovlivnit a které souvisi s ¢innosti firmy.
Vnitinimi ¢initeli jsou zejména finan¢ni situace firmy, vybavenost,

organizalni struktura firmy, persondlni vztahy atd..

2.2.2. Analyza mikroprostiedi
Vyznamnymi ucastniky mikroprostiedi, ktefi ovliviiuji schopnost
firmy vytvafet zisk na trhu jsou: zdkaznici, konkurenti, dodavatelé,

distribuéni sit.

v' Analyza zakaznika
Cilem c¢innosti kazdého podniku by mélo byt uspokojeni potieb
spotfebitele. Firma ovSem nemtuZe upokojit vSechny zdkazniky,
protoze kazdy z nich ma jiné potifeby. Je nutné, aby si firma urcila,
na kterou Cast (segment) trhu se bude pti své €innosti zaméfovat. To
znamend, Ze prvnim krokem této analyzy je urCeni trhu, na ktery se
bude firma zaméfovat.
Miuze jit o trh:
- spotifebniho zbozi
- prumyslového zboZzi
- vladni

- mezinarodni



Vyhody segmentace:
e [épe uspokojuje potteby zdkaznika
e efektivnéjsi stimulace a distribuce
e prizpusobeni vyrobku zdkaznikovi

e ziskdni konkurenéni pfevahy

Aby bylo moZné rozdélit existujici trh na urcité segmenty, musi

byt splnéna urcita kritéria.

Kritéria segmentace:

e je potieba, aby zdkaznici vyZadovali rozdilné vlastnosti
u vyrobkt (zdkaznici, ktefi maji spolecné pozadavky patii
k jednomu segmentu)

e firma musi zhodnotit, zda je segment dostatecné¢ velky,
dostupny a stabilni

e firma musi zvaZovat a vyhodnocovat ekonomické rozméry
segmentu (velikost, kupni silu, ocfekdvany rist segmentu
a kupni sily aj., v€etné rizik spojenych se segmentaci a cilenym

marketingem tj. silnd konkurence, monopolni dodavatel, aj.)

v' Analyza konkurence

Podstatou této analyzy je ziskdni ddaji o soucasné
a potenciondlni konkurenci, ktera na trhu nabizi alternativni produkt
pro uspokojeni dané potifeby. Existence téchto subjektd nuti podnik

neustdle srovndavat své vyrobky ¢i sluzby, jejich ceny a distribuci



s produkty a marketingovou taktikou konkurence. Informace
o konkurenci muze firma ziskat napt. témito zplsoby:

e pozorovanim aktivit konkurence

e ziskdnim propagacnich materidlu konkurence

e 7 ekonomickych tiskovin nebo pocitacovych databdzi

e navstévou veletrhl a vystav

e ziskdnim zaméstnance, ktery pracoval u konkurence

v' Analyza distribuce

Cilem je zajistit pfesun zbozi tak, aby zdkaznik mohl nakoupit
pozadované mnoZstvi zboZi v potfebném case a misté. Firma by
méla volit takové distribucni cesty, aby byly c¢asové co moZna

nejkratSi a cenové nejptiznivejsi.

v' Analyza dodavatelu

Firma musi sledovat vlivy, které pusobi ze strany dodavatelt.
Jednd se predevSim o ceny, kvalitu, spolehlivost dodavatele,
dopravu atd. Lze fici, Ze neni pro firmu vhodné, kdyz je zavisla
pouze na jednom dodavateli, protoZe to mulzZe podniku pfinést
nezddané komplikace. Proto je vhodné€jsi uzavirat dlouhodobé
kontrakty s vice dodavatelskymi firmami a timto zpisobem omezit
moznost vzniku rizik jako stdvka, zpoZzdéni dodavek, zvySeni ceny

aj.



2.3. Situac¢ni analyza

Zobrazuje soucasny stav spole¢nosti. V této fdzi hodnotime,
do jaké miry byly splnény stanovené cile a jakd je soucasna
vykonnost firmy. Situa¢ni analyza by méla podchytit vSechny vlivy,
které vytvafeji podminky pro podnikdni firmy. Po uskutecnéni
analyzy téchto vlivii je moZzné vyhodnotit proménné, které budou

mit pravdépodobné vliv na ¢innost organizace a jeji vykonnost.

Vyhodnoceni se provadi ve dvou oblastech:
- analyza ohroZeni a pfileZitosti

- analyza sily a slabosti

2.3.1. Analyza ohroZeni a prilezitosti (analyza
vnéjSiho prostiedi)

Analyza O - T, O = opportunity, piilezitost, T = threat, ohroZeni,
riziko

Analyza pftilezitosti umoznuje vyhodnotit pro firmu atraktivni
oblasti, které mohou podniku pfinést vyhody nad ostatnimi
ucastniky trhu; ptredvidd ptiznivé vlivy pro budoucnost firmy.
Pravdépodobnost uspéchu zdvisi na obchodni sile firmy, zda naSe
piilezitost bude vé&étsi nez ptileZitost firmy.

To co je pro néjakou firmu pftilezitosti, mlZe byt pro jinou
ohroZenim. Analyza ohroZeni pfedstavuje pfedevSim rozbor pro
firmu nezddoucich vnéjsSich vlivli. Ohrozeni muze firma chdpat jako
vyzvu, kterd vznikne v disledku nepiiznivého vyvoje. Riziko mize

pfedstavovat domdaci nebo zahrani¢ni konkurence. Manazer firmy by



mél  sefadit pfileZitosti a vazné ohrozeni tak, aby se
nejvyznamnéj$Sim z nich dostala zvlastni pozornost.

Bilanci piileZitosti a hrozeb ve sledovaném podniku miiZeme
pfedpovédét budouci smér podnikdni. V pfipadé, Ze ve velké mite
pfevlddaji ptileZitosti nad ohroZenim je situace pro podnikéani
pfiznivda. V opa¢ném piipadé je obchod natolik rizikovy, Ze se

nedoporucuje s nim zacinat.

Tato analyza ma za cil vyhleddvat a posilovat Sance firmy
a naopak co moZznd nejvice minimalizovat rizika, které by mohly mit

pro firmu vazné dusledky.

2.3.2. Analyza sily a slabosti (analyza vnitiniho
prostiedi)

Analyza S -W, S = strenght, sila, W = weakness, slabost

Jestlize firma vyhodnotila své piilezitosti, neznamend to jesSté,
Ze je schopna tyto pfilezitosti vyuzit. Z tohoto divodu kazdéa firma
potfebuje vyhodnocovat své silné a slabé stranky, a to pravidelné
a objektivné. Nejlépe nezdavislou, specializovanou firmou. Analyza
sily a slabosti se zabyv4a soucasnou a budouci zdrojovou situaci

podniku. Vyrazné napomdha zjistit, co je tfeba ucinit pro podnik.

2.3.3. Analyza spornych otazek
Vychézi z vysledki O/T a S/W analyz. Slouzi k urc¢eni hlavnich
spornych otdzek, které musi byt v marketingovém pldnu pfedloZeny.
Stanoveni téchto spornych otdzek vede k ndslednému stanoveni

cila, strategii a taktiky.



2.4. Formulovani cile

Definuje cile, kterych chce pldn dosdhnout v oblastech objemu
prodeju, trzniho podilu a zisku. Stanovené cile musi byt definovany
tak, aby byly redlné, jednoznacné, vnitin¢ sladéné a mély by byt

dosazitelné.

2.5. Marketingova strategie

Marketingova strategie je zpusob, kterym provddime dosazeni
pozadovanych finan¢nich a marketingovych cila. Tato strategie
vychdzi ze zdkladnich rozhodnutich o marketingovych ndkladech,
z marketingového MIXU a zrozvrZzeni marketingové alokace.
Strategie ptednese urcité taktiky, které vedou ke zlepSeni pozice
firmy na trhu. Pfi urCovdni marketingové strategie musi firma
zjistit, zda je schopna obstarat potfebné mnoZzstvi surovin
a materidlu pro vyrobu pldnovaného mnoZstvi vyrobk.

Marketingova strategie zahrnuje marketingové programy,
zpracované pro dosaZzeni podnikatelskych cili. Kazda cast
marketingové strategie musi byt nyni upfesnéna tak, aby odpovédéla
na tyto otazky:
¢ Co se m4 udélat?
e Kdo to bude délat?

e Kolik to bude stat?

2.6. Planovani marketingovych programu

Manazetfi marketingu musi pfeménit marketingovou strategii

do marketingovych programu. Soucdsti této transformace je ucinéni



rozhodnuti, které se tykd marketingovych vydaji, marketingového
mixu a marketingové alokace. Prvnim krokem je urCeni vysSe
marketingovych vydaji pro dosazeni urcitych marketingovych cilt.
Velikost marketingového rozpoctu se obvykle urcuje jako urcité
procento z cilového prodeje. Nékteré firmy jsou presvédceny, Ze
existuje pfimd umeéra mezi vynaloZenymi marketingovymi néklady
a trznim podilem firmy; ¢im jsou marketingové ndklady vySSi, tim
vys$S$i je 1 podil na trhu.

Manazeti podniku se musi rozhodnout, jak rozdéli celkové
marketingové ndklady mezi jednotlivé ¢4sti marketingového mixu.

Marketingovy mix nazyvany také ,,Ctyfi P marketingu® se sklada

z téchto casti:

[

vyrobek
2. cena

3. misto

o

. propagace

U marketingu sluzeb se pfikldni k rozSifenému marketingovému

mixu:
5. lidské zdroje
6. procesy

7. sluzba zakaznikovi



2.6.1.Vyrobek (sluzba)

Je zdkladnim  ndstrojem  marketingového mixu. Muze
pfedstavovat hmotny nebo nehmotny statek, ktery je predmétem
zajmu urcité skupiny osob nebo organizaci. Pfedstavuje nabidku
firmy na trhu vcetné jakosti, designu, vlastnosti, které jsou s timto
vyrobkem nabizeny. Soucdsti vyrobkli mtizou byt rizné sluzby, jako
splatkovy prodej nebo dorucovani vyrobki, kterymi miZe firma

ziskat konkuren¢ni vyhodu.

2.6.2. Cena

Je dalSim vyznamnym ndstrojem marketingu. Je to hodnota
vyrobku, kterou musi zdkaznici zaplatit, aby urcity produkt ziskali.
Jestlize prodejce stanovi vysokou cenu vyrobku, dosdhne vysSich
ziskl, ale negativné ovlivni poptdvku (zdkaznici zacnou kupovat
vyrobky konkurence). Naopak nizké ceny umoziuji firm¢ dosdhnout
v krdtkém cCase vysokého objemu prodeje, ale pouze za cenu ne tak

vysokého zisku.

Zakladni techniky tvorby cen jsou:

v Analyza konkurenénich cen a nabidek

Jakmile ma firma dostatek informaci o konkurenc¢ni nabidce,
muze ji pouzit jako vychozi orienta¢ni bod pro vlastni tvorbu cen.
Jestlize  nabidka firmy bude zna¢né podobnd néjakému
konkurenénimu vyrobku, pak se cena jejiho produktu musi co
nejtésnéji priblizit cené konkurencni, nechce - 1i firma ztracet

prodej.



v Nakladové orientovana cena
Prodejni cena za kus je souctem celkovych ndkladl na jednotku
a prumérné miry zisku (pfirdZky). Metoda je nepiesnd, protoze

ignoruje trh. Pouzivd se pro stanoveni orientaéni ceny.

v/ Metoda orientovana na poptavku
Metoda vychdzi z cenové elasticity poptdvky a jejim cilem

je maximalizace zisku.

v" Metoda podle vnimani hodnoty zdkaznikem
Pii stanoveni ceny vyrobku se nevychdzi z vyrobnich nékladd,
ale jenom z toho, jakou hodnotu méd dany vyrobek ¢i sluZzba
pro spotiebitele.
Pro tvorbu cen je mozné stanovit tato pravidla:
® nesnizovat ¢asto ceny, ale v urcitych intervalech
e cena musi zapadat do cenové politiky firmy
e cena se méni podle faze Zivotniho cyklu vyrobku
e firma muze vyuZzit i politiku diferencovanych cen (podle ¢asu,

mista, spotiebitell)

2.6.3. Misto
Predstavuje rtizné aktivity, které firma musi provadét, aby byl
produkt snadno dostupny pro urcité zdkazniky.
Aby firma dodédvala své produkty na cilovy trh efektivné, muze
vyuZzit ndsledujicich odbytovych cest:
l. pfimy prodej (prostfednictvi vlastni sité prodejen, zdsilkovy

prodej apod.)



2. maloobchod (napf. diskontni prodejny)
3. velkoobchod
4. zprostiedkovatelskd agentura (napf. vyrobni nebo prodejni

agenti)

2.6.4. Propagace
Propagace zahrnuje nejriznéj$Si cCinnosti potfebné k tomu,
abychom sezndmili zdkazniky se svymi vyrobky. Pod pojmem
propagace chipeme:
¢ reklama (prostfednictvim rozhlasovych nebo televiznich médif)
e public relation (sponzorstvi, charitativni ¢innost)
e osobni prodej (jednd se o piimy kontakt se zdkaznikem
prostfednictvim osobnich prodejct)
e podpora prodeje (napf. rtzné soutéZe, akce pfi zakoupeni

vyrobka diarek zdarma)

2.6.5. Lidské zdroje

U vétSiny sluzeb jsou lidé zdkladnim faktorem pti vyrobé
1 doddvce sluzeb. Lidé jsou vyznamnou soucCdsti diferenciace
nabidky firmy. Uspéch marketingu sluZzeb do zna&né miry zavisi na
vybéru, Skoleni, motivaci a fizeni lidi. S jejich pomoci mohou

podniky zvyS§it hodnotu produktu a ziskat konkuren¢ni vyhodu.

2.6.6. Procesy

Procesy zahrnuji postupy, ukoly, casové rozvrhy, <cinnosti

a rutiny, pomoci nichZ se produkt ¢i sluZzba poskytuje zdkaznikovi.



Zakaznici ve sluzbdch cCasto vnimaji systém, jakym se sluZzba
poskytovdna jako nedilnou C¢4st samotného vyrobku. Pokud

nefunguje proces, vysledkem bude vzZdy nespokojeny zakaznik.

2.6.7. Sluzba zakaznikovi

vvvvvv

poskytované sluzby. V dneSnim ndro¢ném konkurencnim prostiedi je

jedinou moznosti ptreziti neustdlé zlepSovani kvality sluzeb.

2.7.  Zpétna vazba a kontrola

Firma potifebuje sledovat dosahované vysledky a sledovat
vyvojové trendy v okoli. Formou prubézné fungujici zpétné vazby
vyhodnocujeme, jakou skutecnou cestu jsme urazili vuci
planovanému cili. Vyslednou etapou marketingového
pldanu je organizovani, provadéni a kontrolovani marketingového
snazeni.

Kontrola slouZzi pro méfeni ziskovosti c¢innosti marketingu
a zahrnuje také zkoumdni moZnosti, jak zefektivnit marketingové
¢innosti. JestliZze se firma pohybuje v rychle se ménicim prostiedi,
je nutné, aby byla neustdle pfipravena na tyto zmény reagovat

(revidovanim svych plant, strategii, cili a nékdy i poslani).



III. ANALYTICKA (PRAKTICKA) CAST

1. CHARAKTERISTIKA A STRUKTURA SPOLECNOSTI

Obchodni spolecnost FINESA stfeSni materidly, s.r.o. zahdjila
svou ¢innost v roce 2004, pficemZ navizala na spoleCnost Svét
stftech, jejichZ majitelé zalozili firmu v roce 2001. V dusledku
potfeby firmy mit urcitou pravni formu podnikdni, se majitelé firmy
Svét stfech, vlastnéné fyzickymi osobami rozhodli pfejmenovat
firmu na FINESA stfeSni materidly, a to jiZ jako spoleCnost
s ru¢enim omezenym. Firma zaméstndvad 4 pracovniky a 2 externi
spolupracovniky.

Obchodni ¢innost spolecnosti spoc¢ivd v prodeji materidlli pro
stteSni krytiny a ddale figuruje jako dodavatel stavebnich praci,
obzvlasté se specializaci na klempiiské prace.

Firma méa zdkladni vklad ve vys$i 200 000,-- K¢.

V tucetnictvi vede pujcku 300 000,-- K¢ od fyzické osoby.

1.1. Predmeét podnikani

Pfedméty ¢innosti podle z4dpisu do obchodniho rejsttiku jsou:

- pokryvadstvi

zprostifedkovani obchodu

zprostiedkovani sluzeb

velkoobchod

Seznam ohlaSovacich Zivnosti vymezujici rozsah Zivnostenského
opravnéni provozovaného primyslovym zptisobem:

v' provadéni staveb, jejich zmén a odstranovani



projektova ¢innost ve vystavbé
zednictvi

tesatstvi

izolatérstvi

zamecnictvi

vyroba stavebnich hmot a stavebnich celkt
vyroba kovovych konstrukci

povrchové tUpravy a svatfovani kovl
pfipravné prace pro stavby

inZenyrska ¢innost v investi¢ni vystavbé
zprostifedkovani obchodu

velkoobchod

specializovany maloobchod

prondjem a pujcovani véci movitych

¢innost podnikatelskych, financ¢nich a ekonomickych poradct

AN N U VU U N N N N N N N N N N

¢innost technickych poradci v oblasti stavebnictvi
a strojirenstvi

v’ zprostfedkovdni sluzeb

2. MARKETINGOVY PLAN

2.1. Obchodni poslani

Marketingovy pldn pro firmu Finesa stfeSni systémy, s.r. o.
usiluje o:
v' vybudovdn{ silné pozice na trhu stfe$nich krytin
v’ zafazeni mezi nejvyznamnéj$i dodavatele stieSnich krytin
v oblasti vychodni Moravy

v' rist roéniho obratu firmy o 10%



2.2 Situacni analyza

Soucasnost je ve viru technologickych inovaci, které podporuji
rozvoj svobodného obchodu v mezindrodnim méfitku. Ceské
stavebnictvi drzi krok se svétem. ZlepSuje se kvalita staveb,
technologicka 1 technickd uroven - to vSe jiZz ve svétle témér
rocniho c¢lenstvi v EU. Stavebni vyroba roste neptetrzité od roku
2000, loni stoupla meziro¢né az o 9,7%. V roce 2004 byla zah4jena

vystavba témétr 40 tisic byt a provedeny stavebni price téméf

za 400 mld.K¢.

2.3. Analyza trhu
Primyslovy trh zahrnuje vSechny, ktefi nakupuji zbozi a sluzby
za ucelem dalSich vyrobkt a sluzeb.

Charakteristickymi rysy trhu organizaci je:

v méné zdkaznikl

v vEétsi zdkaznici

v' obvykle jsou navdzdny uzké odbératelsko-dodavatelské vztahy

v’ poptdvka je =zvld§té nepruznd v krdtkém obdobi z divodu
nedostate¢né pruznosti vyrobci a jejich programu

v' nakupovéni je provddéno zkuSenymi ndkupcéimi, kteiéi obvykle
vi jak nakupovat a disponuji udaji o konkurenci

v’ na rozhodnuti o ndkupu md vliv vice lidi neZ je tomu
u spotfebitelského trhu

Na stavebnim trhu v CR pisobi vice jak 100 tis. prdvnickych

a fyzickych osob.



Stavebni vyroba se po tifileté krizi od roku 2000 zacala zvySovat.
Hlavnim divodem poklesu v letech 1997 aZz 1999 byla restrikce
statniho rozpocCtu v oblasti investic, mald bytova vystavba, vyrazné
pfibrzdéni oprav a rekonstrukci budov.

V letech 2001 az 2003 doSlo k ristu stavebnich praci o 22%.
Vedle vefejnych =zakédzek ptispéla 1 vystavba v rdmci piilivu
zahrani¢nich investic. Od roku 2000 se primérné roc¢né dokonci
26 tisic  bytd. V rodinnych domcich se v poslednich letech
dokoncuje cca 40 % vSech bytl, v bytovych domech necelych 25%,
v ndstavbach 20% bytl, v penzionech a nebytovych objektech
zbyvajicich cca 15% bytu.

V roce 2004 bylo v Cesku postaveno téméf 40 tisic novych byti,
coZ je nejvice od roku 1993. Meziro¢né to vSak bylo vice jen o tisic
bytid, tedy o 2,6%. Celkovd stavebni vyroba se jen vloni zvysila
mezirocné¢ o 10%. Letos by mohlo podle stavebnikd dojit ke
zpomaleni ridstu az na polovinu. Z toho budou velkou ¢ast tvofit

vefejné zakazky.

Podle analyzy Svazu podnikateli ve stavebnictvi se maji v Cesku
vybudovat v ndsledujicich deseti letech stavby za celkem CcCtyfi
biliony korun. Z toho bytovai vystavba ptfedstavuje poptdvku ve vySsi
1,5 biliénd korun, stavby pro mésta a obce 500 miliard,
pfedpoklddané pozadavky soukromych investori maji dosdhnout

jednoho biliénu korun.



Zakazky stavebnich podniki

O zakazky celkem
%gg : W nova vyst.rekonstr.a
modernizace
150 1 Oinzenyrské stavby
. . 125
Objem zakazek 100 O bytové budovy
(mld.K¢)
gg 1 H nebytové budovy nevyrobni
25 @ nebytové budovy vyrobni
1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 W v zahranicf
Rok

Z uvedené tabulky a ddaji Ceského statistického dfadu je
ziejmé, Ze zasoba prdce v zemi je obrovskd. Dostatek prace 1 financi
¢ini z Ceska ldkavy stavebni trh. Zaéinaji na n&j mifit i firmy
z novych Clenskych zemi, pfedevSim ze Slovenska. V lednu vzrostla
zahrani¢ni produkce stavebnich firem mezirocné o dvé tfetiny.
Podle slovenského statistického ufadu pfitom tento riust souvisel
hlavné s pracemi v Cesku, Némecku a Itdlii. Na Moravé se objevuji
1 menS$i firmy z Polska. Zatim se vyskytuji sporadicky, ale da se
pfedpokladat, zZe jejich pocet poroste.

Cesky stavebni trh je naprosto otevieny, na rozdil od trha
zdpadoevropskych zemi. Pfichodem novych firem vzroste
konkurence na trhu a firmy budou nuceny sniZovat ceny, aby oproti

levnéjSim vychodoevropskym spolecnostem uspély.



2.3.1. Analyza okoli

Cesky ndrod zadind rychle stdrnout a pomalu vymirat. Pfi
soucasnych demografickych trendech se tento proces nezadrzitelné
zrychluje. Tento vyvoj ma nejen socidlni, ale i ekonomicky dopad.
Ubytek obyvatelstva se bude rapidné zvySovat od roku 2025.

V CR je relativné vysokd kvalifikace pracovni sily. Ve 2. pol.
roku 2003 mélo z celkového pocCtu zaméstnanych osob 13,6% uplné
vysokoSkolské vzdélani, 35,8% stiedoSkolské s maturitou, 43,9%
stfedni odborné a 6,7% zakladni vzdélani. Urovefi vzd&lanosti se rok
od roku zvySuje.

Nezaméstnanost v CR  se vyznaluje vysokou udzemni
diferenciaci. V poslednich letech vyrazné rostly nomindlni mzdy.
V roce 2003 se zvySily primérné nomindlni mzdy o 6,8% pii témér
nulové inflaci vzrostly redlné mzdy o 6,7%, produktivita prace
03,6 %.

Zivotni troven se zvy§ila, koneénd spotieba domdcnosti vzrostla
za 3 roky téméf o 14%. Soucasné vzrostla diferenciace vici socidlné
slab§im vrstvdm obyvatelstva (nezaméstnani, rodiny s détmi,

duchodci).

2.3.2. Analyza mikroprostiedi

2.3.2.1. Analyza zakazniki
NaSimi zakazniky jsou obchodni spoleCnosti, kupujici stfeSni
krytiny pro vlastni podnikatelské aktivity a ddle pak domadacnosti
a firmy, pro které budeme zajiStovat pokryvacské a klempiiské

préce.



Zakazniky si tedy rozdélime na 2 skupiny:
- obchodni spole¢nosti

- domécnosti a firmy

V prvnim ptipad¢ bude firma plnit funkci mezi¢lanku, odbératele
i dodavatele stifeSni krytiny. Dle soucasnych ddaju firmy je tento
podil na celkovém obratu firmy cca 90%.

V piipadech domécnosti a firem se bude jednat pouze
o dodavatelskou a poradenskou cinnost. Jelikoz ma firma pouze
6 pracovnikl, najima si pro pokryvacské prace subdodavatelskou

firmu, se kterou ji vdZe smluvni vztah.

2.3.2.2. Analyza konkurence

Otdzka konkurence je aktudlni ve vSech oborech podnikdani.
Kazdy podnik by mél védét o firméach, které pusobi ve stejném
odvétvi, protoze jen znalost konkurence je ptredpokladem dobré
pozice na trhu, kterou muze déle rozvijet ve svlij prospéch.

V oblasti prodeje stfeSnich krytin a klempifskych praci plsobi
velké mnoZstvi podnikt, z nichZ jako nejvétSi konkurenty na trhu ve
vychodni Moravé predstavuji nasledujici podniky. Pro kritéria volby
nejvétSich konkurenti jsem pouzila firmy s velmi podobnym
sortimentem prodeje.

1. Coleman
Dektrade
Evromat

Zlinmat

N B~ W

OBB stresni material



ad 1) Coleman S.I., a.s.

Spolecnost Coleman S.I., a.s. je obchodni spole¢nosti nabizejici
komplexni sluzby spojené s doddvkou materidli pro stavbu
a rekonstrukci stfech, distribuuji kompletni sortiment pro rovné
a Sikmé stfechy, véetné¢ doplnki.

Byla =zaloZzena v roce 1996, maji 7 pobolek a jednu
na Slovensku.

Celomoravské pokryti je zajiSténo franchisingovym partnerem
WHA systém CZ s.r.o., s obchodnimi centry v Sumperku a Bruntélu.

Spole¢nosti Coleman S.I. nabizi osobni kontakt Skoleného
obchodniho zastupce pfimo na realizované stavbé. Ddle je to
poradenskd cinnost tykajici se materidld pro stfechy, zpracuji
expertni posudky a pomohou navrhnout optimdlni spotifebu
materidlu a skladbu stfechy. Jsou ochotni =zaptjcit specidlni
profesiondlni néaradi, které je k dispozici na vSech obchodnich
centrech. Spole¢nost Coleman S.I. se zaméfuje na vyvoj i produkci
kolekce kvalitnich montérek. Spole¢nost zarucuje kvalitu materidlu,
zbozi je balené v pfesném poctu kust. Nabizeji moZnost vratit
nepoSkozené zbozi za plivodni cenu zpét.

Pro pravidelné dodavky a svoz palet je k dispozici v ramci
projektu "Cole¢ko" tydenni doprava do zdkaznikova sidla
spoleCnosti. Zajisti expresni dopravu dopliki.

V pribéhu celého roku organizuji pro zdkazniky teoreticka
1 praktickd Skoleni.

Predmét podnikéni:



v Obchodni ¢innosti v rozsahu koupé zbozi za d¢elem jeho

\

dalSiho prodeje a prode;

Zprostfedkovatelské sluzby v rozsahu obchod, sluzby
a stavebnictvi

Poradenskd ¢innost ve stavebnictvi

Cinnost organizaénich a ekonomickych poradci

Pronédjem nemovitosti, bytovych a nebytovych prostor véetné
poskytovani dalSich sluzeb

Pijcovani predmét

Zakladni kapital ve vysi 15 800 000,-- K¢.

ad 2) Dektrade, a.s.

Firma Dektrade, a.s. plusobi v oblasti materidli pro stfechy,

fasddy a izolace staveb. Maji cca 300 zaméstnancl, obrat v minulém

roce 2 000 mil. K¢.

Firma mé& 14 pobocek a jednu poboCku na Slovensku, vlastni

prodejni sklad v Hradci Krdlové. Jsou certifikovani ISO 9001

Ptredmét podnikdni:

v' Koupé€ zboZi za iéelem jeho dalS$iho prodeje a prodej
InZenyrska ¢innost ve stavebnictvi

Projektova ¢innost ve vystavbé
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Zprostfedkovani dodavatelsko-odbératelskych vztahl
ve vystavbé

Poradenskd ¢innost ve stavebnictvi

Vyroba izola¢nich materidli

Reklamni ¢innost a marketing

< S N X

Prondjem a pujcovani véci movitych



v Silniéni motorova doprava ndkladni

Firma méa zdkladni kapital ve vySi 100 000 000,- K¢.

ad 3) EVROmat, a. s.
Firma EVROmat, a.s. je v souCasnosti nejvét§i domdci firmou
v Ceské republice specializovanou na prodej materialia pro klempiie
a pokryvace. V roce 2001 zahdjili vyrobu klempitskych prvka. Maji
vytvofenou sit podnikovych prodejen s kompletnim sortimentem
materidlad pro stavbu ¢i rekonstrukci stfechy. V podnikovych
skladech a ve skladech smluvnich prodejcti je pfipraven
k okamzZitému odbéru materidl.
Pro zdkazniky zajiStuji dopravu zbozi pfevaziné vlastni
autodopravou.
Maji 5 pobocek a cca. 30 zaméstnancu.
Firma nabizi moZnost prondjmu profilovaciho stroje vcetné
odborné obsluhy, s dodavkou k zdkaznikovi na stavbu.
Ptredmét podnikdni:
v Specializovany maloobchod
v" Velkoobchod
v' Naklddédni s odpady (vyjma nebezpeé&nych)
v' Vyroba a hutni zpracovéni Zeleza a oceli
v' Vyroba kovovych konstrukci, kotli, téles a kontejneri

Firma méa zdkladni kapitdl ve vysi 2 000 000,- K¢.

ad 4) Zlinmat, s.r.o.
Firma Zlinmat byla zaloZena v roce 1991. Jeji ¢innosti je prodej

veSkerych stiteSnich materidli a provadéni tesafskych,



pokryvacskych a klempitskych praci. V soufasné dobé¢ firma
disponuje vlastni dopravou s hydraulickou rukou, vlastnimi sklady
ve Zling¢, provadi zdarma rozpolty a zaméieni stiech, poskytuje
sluzby pro své obchodni partnery v podobé servisu do 24 hodin,
svozu palet zdarma a bezplatnym uzitim klempitské dilny. Na firmé
probihd v zimnim obdobi $koleni na material dostupny na tzemi CR
a také praktickd proSkolovdni pracovniki montdze. Skladové
kapacity umoZznuji podniku drZzet dostate¢né zdsoby, aby mohli na

pockani vyhovét poZzadavku zdkaznika v oblasti stieSnich materidlt.

K 1.1.2005 zménila firma prdvni subjektivitu a nese nazev
Zlinmat s.r.o. Od tohoto dne se specializovalo zaméfeni firmy
pfevdazné na montdzni ¢innost, stieSni krytiny, stfeSni okna, okapové
systémy, tepelné izolace a materidly pro klempifte.

Firma nabizi moZnost bezplatného pouziti klempifské dilny pro
potfeby jejich obchodnich partnert pfimo v sidle firmy Zlinmat,
S.r.0.

Spole¢nost Zlinmat, s.r.o. poskytuje bezplatné poradenstvi
a cenové rozpocty.

Predmét podnikdni:

v' Provadéni staveb, jejich zmén a odstrafiovéani
v" Velkoobchod

v Specializovany maloobchod

v Zprostiedkovani obchodu

v Zprostifedkovani sluzeb

Zéakladni kapital firmy je 406 000,-- K¢.



ad 5) OBB stavebni materialy spol. s r.o.

Firma OBB stfeSni materidly spol. s r. o. zahdajila svou ¢innost
vroce 1995, ma sidlo v Ostravé adal§i 3 pobocky v Praze,
Olomouci a Brné. Spole¢nost doddvd kompletni materidl pro
sttechy, vcetné stfeSnich folii.

Mezi jejich sluZzby patii:

v' Bezplatné odborné poradenstvi
Cenové rozpocty zdarma
MozZznost dopravy materidlu na stavbu
Doporuceni a zkontaktovéani realiza¢ni firmy

MoZnost vraceni nadbyte¢ného materidlu

LSRN N NN

Skoleni pro realiza¢ni firmy

Predmét podnikdni:
v' Koupé€ zboZi za Giéelem jeho dalSiho prodeje a prode;j

Zakladni kapitdl firmy ¢ini 300 000,- K¢.

2.3.2.3. Analyza distribuce

Proces distribuce predstavuje rozvétvény systém sloZeny
z ¢lankt, jimiZz prochdzi produkty od vyrobce ke spotiebiteli. Jejim
cilem je, aby se vyrobek dostal k zdkaznikovi v poZadovaném typu,
kvalité¢ a v dohodnutém case. Jako cil pro oblast distribuce bych
jeste ptipojila zrychleni odbytu vyrobku ¢i skupiny vyrobka a snizZit
tak zdsoby a zvySit obrat spoleCnosti.

Firma Finesa stfeSni materidly, s.r.o. kumuluje vyrobky

od riznych vyrobci a doddva je spotiebitelim. Vlastni sklad



vyrobkt v sidle firmy, odbératelé si vétSinou vyzvednou pozadované
zbozi piimo ve firmé a to pomoci vlastni dopravy. V ptipadé
pozadavkl zdkaznikli nabizi bezplatné doddni chybéjiciho zboZi
nebo komponentli pomoci vlastni doddvky. U realizaci stavebnich
praci je materidl dopravovdn na ndklady zdkaznika, pokud si jej

nevyzvedne osobné.

2.3.2.4. Analyza vyrobku (sluzby)

V tomto oddilu bych chtéla pfedstavit vyrobky, které firma
nabizi.
Vyrobky
v StieSni krytiny — vybér uréitého typu stfe$ni krytiny
ovlivni klimatické podminky daného mista, navrZeny typ
a sklon stfechy, 1 snadnost udrzby a ptipadnych oprav krytiny.
Existuje mnoho druhG krytin napt. pédlend taska, betonova
taSka, ptfirodni bfidlice aj. Stejné tak existuji i rtizni vyrobci
napi. BRAMAC, TONDACH CR, KM BETA, ONDULINE atd.
v Klempiiské vyrobky (okapové systémy) - slouzi
k zachyceni a spolehlivému odvadéni vody, aby
nedochédzelo k zateCeni stfeSni konstrukce. Na trhu
existuje  jen  nékolik vyrobcih SAG, MARLEY,
BRAMAUC, atd.
v StieSni okna - cely systém stfeSnich oken se stava
z mnoha ridznych komponentli, jako jsou stfeSni okna
a lemovani, rizné druhy dekorativnich a zastifiovacich
doplnkli, umoznujici regulaci intenzity svétla a tepla.

Vyrobci VELUX, ROTO, Prima Fenestra



v StireSni folie slouzi k ic¢inné ochrané stieSniho plasté
proti vlhkosti, snéhu, prachu a zabezpecCuji spradvnou
funkci tepelné izolace odvodem vzduSné vlhkosti. Mezi
firmy, vyrab¢&jici tyto produkty patii napt. PKTT,
VUTA, TYVEK

a) Sluzby

v Zajisténi dopravy do 900 kg zdarma, jinak externi
dopravni firmou na nédklady zdkaznika

v MozZnost vraceni nevyuzZitého materialu zakoupeného
ve firmé

v Poradenstvi pii vybéru typu stfe$ni krytiny i dalSich
materidli, spocitdni mnozstvi materidlu, doporuceni
firem pro vykon praci

v Skoleni pro zdkazniky firmy formou pozvédni vyrobcl

proddvanych materidll a jejich prezentace

2.3.3. SWOT Analyza

2.3.3.1. Analyza O — T (analyza piilezitosti a ohrozeni)

Prilezitosti

v' do budoucna se predpoklddd narust staveb novych domi, tedy
i pravdépodobné zvysSeni odbérli materidl pro stiechy

v pfedpoklddd se ndrust oprav panelovych doml, moZnost doddavek

stfeSni krytiny i okapovych systému



v diky dotacim z fondu Evropské unie mutze dojit k ndrustu praci

hlavné u vetfejnych zakéazek

OhroZeni

v' pomérné silnd konkurence v oblasti vychodni Moravy

v' konkurenéni firmy maji vice poboéek po CR, pravdépodobné maji
silngj$i finanéni zdzemi

v pravdépodobny nédstup stavebnich a obchodnich firem z EU

2.3.3.2. Analyza S — W (analyza silnych a slabych stranek)

Silna mista

v' §iroky sortiment vyrobku

v rychlé dodédni poZzadovaného zboZi

v’ zajisténi doddavky materidlu pfimo na stavbu

v rychlé feSeni reklamaci, pro odbératele neni zajimavé brdt zbozi

pfimo od vyrobce

Slaba mista

v' v podstaté se jednd o nové vzniklou firmu, neni v podvédomi
zdkaznika

v' nizky pocet zaméstnancl, v pfipadé nemocnosti nebo dovolené
ohroZeni chodu firmy

v' pokryvalské prdace jsou provadény externi firmou, nemoZnost
ovlivnit jejich vykon

v neexistence marketingového programu



v firma nemd propracovany systém piedpist a norem, neni striktné
dané kdo za co odpovida

v’ jako firma nejsou certifikovdni, napt. ISO 9001 apod., ale
vyrobky jsou doddvédny s certifikaty a osvédceni o kvalité od
vyrobce

v' v porovndni s konkurenénimi firmami nabizi spole¢nost malé

mnozstvi sluzeb

Schvalovaci Fizeni

Legislativni rdmec podnikdni se ve vztahu k podnikiim, které
pisobi na trhu stfeSnich krytin a vykondvdni pokryvacskych
a klempitskych praci projevuje ve dvou oblastech. Jsou to:

v’ normy upravujici obecné podminky podnikatelské c&innosti
(zivnostenské pravo, obchodni pravo, zdkony o pojiStovnictvi
atd.).

v' legislativa urCujici moZznosti i¢asti podnikatelského subjektu
na vefejnych soutézich (zdkon o zaddvdani vefejnych zakazek,
zdkon o uzemnim pldnovani a stavebnim tadu, atd.).

Je nutné, aby podnik splnoval veSkeré ndroky na ekologické

pozadavky, tykajici se zejména recyklace stavebnich materidlt.
Musi vyvijet tlak na vyrobce, aby byly pfislusné vyrobky doddvéany

s potfebnymi atesty a certifikdaty.



24. Stanoveni cili

Pro rok 2005 se stanovuji tyto cile:

v dosdhnout zvySeni ro¢niho obratu o 10%.

v zvySovat trzni podil v poskytovani klempiiskych a stavebnich
praci

v’ dostat nadzev firmy do podvédomi zdkazniki a Siroké

vefejnosti

2.5. Zavadéci reklamni kampan

2.5.1. Vychozi situace
v firma Finesa jiZ sice pusobi na trhu stfeSnich krytin od roku
2001, ale pted rokem 2005 vystupovala pod jinym ndzvem
v’ teritoridln€ by mé&la byt kampan soustiedéna na vychodni Moravu
v' v soulasnosti vyuzivd firma Finesa pfi zviditeliovdni svych

sluzeb inzeraty (obcasné, bez planu)

v' prozatim nemd v provozu internetové stranky

2.5.2. Segmentace
Stavebni trh nemd univerzilni charakter, sklddd se z vzijemné
propojenych subtrhii stavebniho charakteru. Na tomto trhu proti
sobé stoji nékolik subjektli, na jedné stran¢ investor stavby a na
druhé jsou to firmy, které se snaZi uspokojovat investorovy
pozadavky. Firma bude ptsobit na trhu stavebnich hmot a na trhu

realizace stavebnich dél. Oba z téchto zdkladnich trhu je tieba



segmentovat na ¢4sti, které pak vytvofi do zna¢né miry homogenni

celky.

\

a)

b)

trh stavebnich hmot - zde proti sobé stoji spotiebitel
a vyrobce. Firma bude pisobit jak na stavebni firmy, tak i na
spotfebitele laika. Je tfeba zduraznit, Ze ¢ast reklamni prace
za nds udéla vyrobce, protoZe ten sdm propaguje své vyrobky.
trh realizace stavebnich dél — kazda firma mus{ rozlisit, zda
je schopna zvlddnout celou realizaci sama, nebo jestli bude
potieba ptizvat si k praci jinou firmu. Velké projekty se
nemohou realizovat bez spoluprdce velkych spoleCnosti
s malymi a stfednimi firmami, které funguji jako
subdodavatelé. V tomto ptipad€ bude pro firmu aktudlni trh
subdoddvek. Spolecnost pak muze pusobit bud pfimo na
investora stavby, nebo na stavebni firmu, kterd ziskala celou
zakazku. Ve druhém piipadé by se pak jednalo pouze o vztah
mezi hlavni stavebni firmou a subdodavatelskou firmou,

s vylouc¢enim investora stavby.

2.5.3. Cil zavadéci kampané

informovat o existenci firmy Finesa stfeSni materidly, s.r.o., aby
co nejdiive veSla do podvédomi lidi

informovat o vyhodach, které poskytuje

presvédcit zdkaznika k akci

kampan musi zdidraznit odliSnost oproti konkurenci, kvalitu,
sluzby

reklamni kampan by méla byt vyraznd a méla by zaujmout svou

originalitou



Myslim si, Ze by firma pfi oslovovani zdkaznikd neméla
opomenout ucastnit se vybérovych fizeni na vetejné zakazky,
pfedstavujici hlavné oblast komundalni sféry, Skoly a dal$i méstska
zatizeni. Vefejné zakazky tvofi asi 50% celkové realizovanych
praci.

Reklama muZe propagovat jednak znacku vyrobkl nebo néktery
z vyrobkli dané znacCky. Pfi reklamni kampani se bude firma
soustiedit jak na reklamu zaméfenou na distributory, tak na reklamu
pro kone¢ného zdkaznika.

Reklama zamétend na distributory:

Mtzeme vyuzit strategie:

a) komunikaéni (inzerce, letdky)

b) nekomunikacni (cenové ndstroje, baleni, distribuce)

Chceme-li zah4jit komunika¢ni kampan miZzeme vyuzit:

a) komunikac¢ni mix pro distributory
osobni prodej — zaméstnanci firmy a jeji zprostfedkovatelé
formou ndvStévy v projekénich kancelafich, ve stavebnich
firmdch i u investori musi zdkazniky pfesvédcit ke koupi.
Navrhuji soustfedéni se na predstaveni firmy Finesa, popf.
u firem, které ji znaji pfipomenout existenci firmy. Spole¢nost
by mohla pouzit pomtlcky prodeje jako jsou barevné katalogy,
metry s logem firmy atd.. Ddle musi firma sledovat potfeby
zakaznika, reakce a podavat ziskané informace zodpovédnym

pracovnikiim ve firmé.



v' podpora prodeje (cenové stimuly) — doporucovala bych
vyuZziti promomechanik ,balik promocnich akci*“ zacileny na
individudlni program, ktery dosahuje nizkého prodeje. Napft.
zavadéci ceny o 10% nizs$i, nez jsou stdlé po dobu Ctrnécti
dnt. Tyto vyhodné ceny by se pak mohly opakovat po urcité
dobé, napt. po tifech mésicich. Ddle miZe firma vyuzit
objemové slevy, tzn. pti odbéru 10 000 ks stfeSnich taSek
sleva 10% atd. Tyto mechanismy mohou byt ddle vyuZivany
v zavislosti na sez6né a pfipadném poklesu prodeje.

v’ propagace - obchodni inzerce v odbornych <casopisech
a specidlnich pfilohach regiondlnich novin napt. Stavebnictvi.

v' public relation - firma by méla vyuzit sponzorskych akci
k vytvofeni image firmy. Napf. podpora mistniho sportovniho
klubu, umisténi loga firmy Finesa na dresech klubu atd..

v veletrhy a vystavy (pouze pokud bude vy33i rozpocet na

reklamni kampan, finan¢né velmi ndrocné)

¢) Reklama zamérena na kone¢ného zakaznika:
v' public relation - stejné¢ jako wu reklamy zaméfené
na distributory by méla firma vyuzit sponzorskych akci
k vytvoreni image firmy
v’ propagace - obchodni inzerce v regiondlnich novindch,
reklama v rozhlase
v' vytvofreni webové stranky a jeji vlozeni do rlznych

vyhleddvaci, napt. www.seznam.cz atd.



Prehled komunika¢niho mixu v jednotlivych mésicich, leden-zaii

01 02 03 04 05 06 07 08 09

osobni prodej

obch. obch.

setkani setkani
reklama reklama reklama v
v radiu v radiu radiu

v v

reklama v regionalni radiu (pribézné)

sponzorovani

¢innosti probihajici v daném obdobi

Protoze se firma rozhodla, Ze do reklamni kampané investuje
200 000,-- K¢, zvolila jsem pravé tyto aktivity na propagaci jména
firmy. Myslim si, Ze pokud chce firma obsadit trh v regiondlni
oblasti, méla by zvolend cCéastka 1 navrhované formy komunikace
sta¢it. Doporucila bych, aby vyuzila médii, kterd oslovi Siroky pocet
zdkazniki a zdroven podpofila svlij dmysl i osobnim prodejem.
JelikoZz je takovd reklamni kampan finan¢né velice nédroc¢nd, bylo
by dobré, kdyby se spolec¢nost Finesa stfeSni materidly, s. r. o.

domluvila na spolufinancovani kampané s vyrobcem.



2.6. Vyrobky a jejich ceny

Cena je prvnim kritériem, kterd bude zdkaznika zajimat a které
bude porovndvat s konkurenc¢nimi vyrobky a sluzbami. Ddale bude
posuzovat, co vlastné cena zahrnuje, nebot i1 ta nejlevnéjs$i firma
muze byt v kone¢ném ziuctovani tou nejdrazsi.

Stézejni metoda pro stanovovani ceny je u firmy Finesa stfeSni
materidaly, s.r.o. metoda podle vnimdni hodnoty =zdkaznikem,
tj. uréitym trZznim segmentem, zdroven s pfihliZzenim k cendm
konkuren¢nich vyrobku a sluzeb.

Ceny jednotlivych produktd se odviji od vyrobce, ktery ma svij
oficidlni cenik a z nc¢ho jsou pak poskytovdny jednotlivym
prodejcim slevy. Se vSemi dodavateli stfeSnich krytin a dalSich
vyrobkid (kromé okapovych systému) jsou vZdy 1x rocné sepisovany
kontrakty a obvykle jsou urovédny rabaty a dal8i slevy pifi dosaZeni
ur¢itého odbé&ru (napf. pfi odkoupeni 10 000 ks zdkladni stfeSni
taSky poskytne vyrobce slevu 10%, nebo pfi odbéru v hodnoté 1 mil.
K¢ sleva 10% atd.). Na zacdtku kazdého roku si firma stanovuje
strategii, jakych cili dosdhnout a tomu se pak pfizpisobuje cenové
jedndni s vyrobci a prodejni politika. Kone¢nd cena je ale obvykle
zavisla na obchodnim jedndni mezi zdkaznikem a prodejcem.

U okapovych systémi existuje v CR velmi malo vyrobct a firmy
zajistujici prodej téchto vyrobku a jejich realizace na stavbach je
nakupuji pfimo od nich. Firma FINESA stfeSni materidly, s.r.o.
pravidelné zjisStuje a vyhodnocuje ceny konkurence a podle nich

stanovuje 1 své vlastni.



2.7. Sluzba zakaznikovi

Cilem sluzby zdkaznikovi je pfedevSim budovani vztahl se
zdkazniky k zajiSténi dlouhodobé a vzdjemné vyhodné spoluprice.

z

Poskytovani sluzby na vysoké turovni vyZaduje dobrou znalost
pozadavkl zdkaznika a hleddni zptsobl, jakymi lze zvySit
atraktivitu nabidky.

Sluzby zédkaznikovi muZou probihat ve 3 fazich:

a) v predprodejni fazi (napt. poradenstvi, jaka stfecha ¢i jiny materidl

je pro zékaznika vhodnd atd.)

b) v prodejni fazi  (napf. zpracovdni nabidky pro zdkaznika,

zajisténi dopravy materidlu na stavbu, zapujceni stroje atd.)

¢) v poprodejni ¢innosti (napf. rychlé vyfizeni reklamaci
a stiznosti zdkaznika, vérnostni programy, cenové zvyhodnéné

nabidky atd.)

Vzhledem k nedé&litelnosti a nehmatatelnosti sluzeb je potieba
vice pfibliZit poskytovanou sluzbu zdkaznikovi.

V této oblasti md podle mého ndzoru firma Finesa stfeSni
materidly, s.r.o. rezervy, protozZe pfi porovnani s konkurencnimi
firmami sice poskytuji srovnatelné sluzby, ale ne v takovém rozsahu
jako ostatni spolecnosti, napf. zapujceni stroje, moznost vyuzit
dilnu prodejce atd. ProtoZe kazdy zdkaznik vyZaduje jinou drovein
sluzby, je dulezité zvazit, jaké sluzby budeme poskytovat naSim
zdkaznikim. Tady bych firmé doporucila zaznamendvat si jednotlivé
pozadavky ¢i dotazy zdkaznikl tykajici se sluZeb a z nich pak

vyhodnotit, které by byla ochotna zacit poskytovat.



Zde bych rdda zduraznila dulezitost dodacich podminek. Pfi
volbé dodavatele ptedstavuji dodaci podminky dulezité kritérium.
Nezélezi jen na vyctu sluzeb, které firma zajiStuje,ale hlavné na
jejich skute¢ném splnéni. Nedodrzeni zdvazku snizuje
divéryhodnost dodavatele a ovliviiuje plynulost a dodrzovani

terminti stavebnich praci.

2.8. Lidské zdroje

Uspéch firemniho marketingu z4visi do jisté miry na vybéru lidi,
jejich Skoleni, motivaci a fizeni. Zaméstnanci hraji ve firmé rtzné
role:

v' kontaktni pracovnici maji blizko k marketingové koncepci
firmy i k samotnym zdkaznikim. V podnicich pokryvaji celou
fadu funkci vcetné prodeje a poskytovani sluzeb. Budou to
pracovnici obsluhujici a informujici naSe zdkazniky.

v koncepéni pracovnici budou ztotoZnéni s marketingovou
koncepci, ale se zdkaznikem prakticky nepfijdou do kontaktu.
Pijde predevSim o administrdatory, ktefi pfripravuji
objednavky.

v obsluhujici pracovnici pravidelné pfichdzeji do kontaktu se
zdkazniky, ale nemaji pfimy vztah k firemni marketingové
koncepci, napt. fidici, skladnici, atd.

v' podpirni pracovnici nejsou v kontaktu se zdkaznikem a ani
nejsou zainteresovani marketingovou koncepci, ve firmé
Finesa je jich velmi mélo, do této skupiny lze zatadit ucetni

a jiné externi pracovniky.



JelikoZ je cilem podniku Finesa stfeSni materidly, s.r.o. zvySeni
trzniho podilu, vyzada si tento zamér kroky v oblasti péce

o zaméstnance a pravdépodobné 1 zvySeni jejich poctu.

2.9. Procesy

Definovat fizeni procesii jako samostatnou ¢innost je zdkladnim
pfedpokladem pro zvySovdani kvality sluZeb. Procesy jsou hlavnim
faktorem marketingového mixu sluZzeb, pomoci nichZ jsou sluZzby
vytvafeny a doddvdny. VeSkeré Cinnosti pfedstavuji urcity proces.
Zahrnuji postupy, ukoly, casové rozvrhy atd. Je dualezité, aby si
firma vedla seznam odbératel s jejich pozadavky a ndvrhy.
Na pravidelné se opakujici poradé si pak stanovit ukoly, kdo
a jakym zplsobem zajisti jejich uspokojeni. Napf. zapuj¢eni natradi
pro stavbu pro firmu XY na 1 den- zodpovidd napt. K.Novik,

do 31.12.05.

2.10. Planovani marketingovych programi

Unor-bfezen 2005: osobni prodej odbératelim s nabidkou
materidli pro stavby. Ndklady cca 25 000,-- K¢.

Leden, zati 2005: obchodni setkani se zastupci vyrobci,
k projedndni novych rdmcovych smluv a dohodach o cenéch.

Béhem roku 2005: katalogy, reklamni predméty. Planované
ndklady c¢ini asi K¢ 30 000,-- K¢ a jsou zahrnuty do rozpoctu
na reklamni kampan.

Reklama v regionalnim radiu (rddio Cas): natolenf
rozhlasového spotu, vysilani 2x denn¢ po dobu 14-i dnt, v obdobi

unor, kvéten, zaii, celkové ndklady 50 000,-- K¢



Reklamni inzerat v regionalnich novinach: cca 15xro¢né¢, tzn.
naklady ve vysSi cca 5 000 K¢/inzerdat. Tzn. cca 75 000,-- K¢.
V tomto ptipad¢ bude spolufinancovat vyrobce z 50%, tzn. ndklady
budou 37 500,-- K¢.

Vyroba rekl. tabuli 2440x1050 mm:15 ks, celkem 56 000,--K¢,
umisténi v regionu vychodni Morava.

Sponzorovani vybraného sportovniho klubu, popi. jiné
organizace, celkem cca 50 000,-- K¢.

Celkova navrhovana ¢astka: 248 500,-- K¢.

2.11. Zpétna vazba a kontrola

Systematicky v Case sledovat plnéni planu s pfipadnymi
Upravami rozpoctu a posouzenim piedbéZnych vysledki. Ke 30. za#i
2005 sestavit odhad ro¢ni uzdvérky a stanovit marketingovy pléan
pro rok 2006. Potfebné informace o prodejnosti naSich vyrobki
a efektivnosti zvolenych prostfedkt marketingové komunikace
budou zjiStovat oblastni prodejni z4stupci.

Nyni bych rdda uvedla jeden z moZnych zpisobi kontroly
vynalozenych marketingovych ndkladli, a to napf. sepsdnim
navrhovaného rozpocCtu v porovnani se skute¢nymi nédklady
a uvedeni divodu ptekroCeni v této oblasti. V dalSich letech mus{
firma vzit v dvahu jeho moZné znovu navySeni a zamyslet se nad

jeho uvedenim do normélu.



3. DOPORUCENI

Jak vyplyva =z tdaja, které jsem uvedla, spoleCnost jiZz mé
¢aste€né¢ vybudovanou vychozi pozici na trhu stavebnich hmot
1 subdodédvek stavebnich praci.

Firm¢ doporucuji, aby jednim ze zdkladnich cilad reklamniho
pusobeni bylo v co moznd nejkrat§i dobé vejit do povédomi
vefejnosti, jako silnd firma, dodéavajici kvalitni zboZi za vyhodnou
cenu .

Dulezité je také zjiStovat silu vlivu reklamni kampané do
podvédomi zdkaznika o existenci vyrobku.

Dalsi prioritou v oblasti cili musi byt snaha o ziskdni vyssiho

podilu na trhu formou vytvofeni a posilovani image firmy.

Pti zavadéni vysledkl a doporuceni této prace do redlného Zivota
je nezbytné, aby pldnované reklamni cile 1 reklama samotna
v Zzddném  piipadé¢ nepracovali v rozporu s firemnimi cili,
podnikatelskou etikou a pravnim fddem v CR. Je také nutné, aby se
cely management podilel na realizaci a ptipravé reklamnich aktivit.

Koneénym vysledkem plnéni, nastinénych dil¢ich cili, by méla
byt dlouhodobé stabilizovand pozice firmy, pravidelné se zvySujici

pfijmy, dobré jméno v mysli vefejnosti a respekt konkurence.



IV. ZAVER

Ve své bakaldiské priaci jsem se zaméfila na sestaveni
marketingového pldnu pro firmu Finesa stfeSni materidly, s. r. o..

Obsah bakaldtské priace je mozZno tématicky rozdélit do dvou
zdkladnich ¢asti. Cilem zpracovdni prvni ¢asti bylo studium odborné
literatury, pfiCemZ dliraz byl kladen na teoretické poznatky ziskané
studiem, nezbytné pro sestaveni marketingového planu.

V pribéhu price jsem se snazila ziskat dostupné externi a internf
informace. JelikoZ informace tvoii zdklad marketingu, je nutno
zdliraznit, Ze ziskdvani kvalitnich informaci vede k dspéSnému

podnikdani.

V druhé casti jsem vychédzela z poznatkl ziskanych o firmé.
Vénovala jsem se analyze mikroprostiedi, protoze ovliviauji
schopnost firmy vytvafet zisk na trhu. Snahou bylo analyzovéni
vnitini situace podniku, ddle jsem rozebirala silné a slabé strinky
firmy, jeji pfileZitosti a ohrozeni vyplyvajici z neustdle se méniciho
prostiedi. Dédle jsem se vénovala stanoveni marketingovych cila,
ur¢ovadni volby marketingové strategie, ndvrhu marketingovych

programi a tvorbé reklamniho planu.

Je nutné podotknout, Ze téma této priace je znacné€ obsdhlé. Tato
prace by vSak méla poskytnout informace, podnéty a navrhy, které

lze v praci uplatiovat a neustdle rozvijet.



V. RESUME

I concentrated on writing of a marketing plan for a firm Finesa
stfeSni materidly, s. r. 0. in my diploma thesis.

A content of my diploma thesis can be thematicly divided into
two main parts. The aim of the first part was studying of
professional literature and the emhasis was laid on theoretical
knowledge gained by studying that was essential for writing of the
marketing plan. I tried to obtain available external and internal
information during the work. As information make the base of
a marketing, it is necessary to emphasize that gaining of quality
information leads to a successful business.

I used knowledge gained about the firm in the second part of my
diploma thesis. I devoted my time to analysis of mikroenvironment
as it influences the ability of the firm to make profit on a market.
My effort was to analyse the inner situation in the firm, I also
analysed the strong and weak sides of the firm, its chance and
danger resulting from a constantly changing environment. I also
addressed myself to setting of marketing aims, determination
of option of marketing strategy, proposal of marketing programmes
and creation of an advertising plan.

It is necessary to point out that the thema of this diploma thesis
is extensive. This thesis should, however, inform, provide
suggestions and proposals that are possible to apply at work and

further develop.
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