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ABSTRAKT

Bakalatskéd prace se soustfedi na vypracovani marketingového planu, ktery je klicovym
vstupem pro ostatni ¢asti podnikového planu. V teoretické ¢asti jsou zpracovany literarni
zdroje tykajici se marketingového planovani. V analytické casti je na zdkladé situacni
analyzy sestaven marketingovy plan firmy PROHELIOS CZ s.r.o0., ktera podnika v oblasti

solarni techniky.

Kli¢ova slova:

Marketingovy plan, marketingovy mix, komunika¢ni mix, situacni analyza, SWOT
analyza, Portfolio BCG matice, PEST analyza, marketingové cile, marketingové strategie,

ak¢ni plan

ABSTRACT

The Bachelor thesis is aimed at developing the marketing plan, which is the key input for
other parts of the company plan. The theoretical part of this thesis presents literary sources
relevant to marketing planning. The practical part is based on situational analysis enabling
the preparation of marketing plan of the PROHELIOS CZ company, which operates in the

field of solar technology.

Keywords:

Marketing plan, marketing mix, communication mix, situation analysis, SWOT analysis,

Portfolio BCG matrix, PEST analysis, marketing aids, marketing strategies, action plan
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UvVOD

Pozadavky zakaznikli 1 rozlozeni konkurenc¢nich sil na trhu se v posledni dobé¢ stéle
rychleji méni. Diky vyspélym komunikacnim technologiim a globalizaci mize dnes
zakaznik rychle a pohodIné ziskavat informace o nejlepSich technologiich, novinkach
a vybirat si ze Siroké Skaly produktli a to v ramci celosvétového trhu. Neni odkazan pouze

na lokélni nabidku omezeného poctu firem, jak tomu bylo jesté nedavno.

Pokud chce firma v soucasné dobé na trhu obstat, poticbuje svoji Cinnost analyzovat,
hodnotit a planovat, v pfipadé potieby rychle vytvaiet nové postupy a efektivni strategie.
K tomu v oblasti marketingu slouzi marketingovy plan. Umoziuje firmé nejenom své
aktivity analyzovat a planovat, ale také je to vyznamny dokument o cilech spole¢nosti,

uspésnosti zvolenych strategii a dava firm¢ moznost srovnani jejich piedstav s realitou.

Ve své bakalafské praci jsem na zakladé zpracovani dostupnych literdrnich prament
sestavila marketingovy plan pro rok 2011 spole¢nosti PROHELIOS CZ s.r.o., ktera
podnika v oblasti solarni techniky. Mohla jsem byt s firmou v kontaktu od zacatku jejiho
pusobeni, protoZe se jedna o firmu rodinnou. To mi umoznilo hodnotit jeji ¢innost i vyvoj

ve vSech oblastech, a také se podilet na nékterych aktivitach v oblasti marketingu.

Hlavnim cilem mé prace je na zéklad¢ situacni analyzy vnitiniho 1 vnéj$iho prostiedi firmy
vybrat takové marketingové cile, které by byly pro firmu realné a déale zvolit vhodné

strategie v oblasti marketingového mixu, které by umoznily zvolenych cilit dosahnout.

Naklady na zvolené strategie jsou vymezeny v rozpoctu a jejich vySe by meéla byt
adekvatni jak velikosti firmy a jejimu finanénimu zazemi, tak 1 pfedpokladanému zisku

z navrzenych aktivit.

Dtlezitou soucasti marketingového planu je také kontrola, kterd zajiStuje neustalé
vyhodnocovéani ucinnosti jednotlivych aktivit. Na zdkladé meétfeni efektivity nékteré
Vv priibéhu uskutecnovani planu vypoustét a nahrazovat jinymi. Marketingovy plan je tedy
»Z1vy* dokument, ktery se mize v pribc¢hu ménit a pfizpisobovat aktudlnim podminkém.
Zhodnoceni efektivnosti jednotlivych aktivit je zdkladem pro vypracovani marketingového
planu na dalsi rok. Budou vybrany pouze ty nejziskovéjsi aktivity a ndstroje, coz umozni

jednak uSetteni finan¢nich prostiedkt firmy, ale také jeji uspéSnost a ziskovost.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE PLANOVANI

Podnikani v trzni ekonomice neni v sou¢asné dobé mozné bez marketingového planovani,
které je podstatnou soucasti aktivit podniku. Zakladem uspéchu je sledovani vyvoje trhu

a rychlé reagovani na jeho zmény, pochopeni a pfizpisobeni se trzni situaci. [1]

Marketingové planovani umoziuje popsat metody vedouci k dosazni marketingovych cili
pouzitim marketingovych zdroji. Je to velmi sloZity proces. Zdroje a cile nejsou v kazdém
podniku stejné a 1i8i se v Case. Marketingové planovani se zabyva segmentaci trhu,
identifikaci trzni pozice a planovanim realizace trzniho podilu ve vybraném segmentu trhu.
Umoziuje podniku ,,sméfovat” k dosazeni jeho cili. Predpokladd odborné znalosti
a zkuSenosti na vSech jeho Urovnich. DileZitou souc¢ésti je také svobodnd komunikace

a spoluprace mezi jednotlivymi sloZzkami organizace.

Marketingové planovani je opakujici se proces a je nutné v prubéhu planu jej kontrolovat

a také aktualizovat. [2]

1.1 Proces planovani

Proces planovani mtzeme rozd¢lit [1] do tfech trovni:

Obr. ¢. 1. Marketingovy planovaci proces [1]
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Strategické planovani je dlouhodobé a zabyva se podnikovymi cily a strategiemi k jejich
1 mikroprostfedim podniku a snazi se odhadnout budouci vyvoj trhu, coz vyzaduje tvarci
mysleni. Strategickym planovanim se zabyva vrcholny management podniku a strategické

plany se vytvéieji na n¢kolik let doptedu.

Taktické planovani méa mensi rozsah jak z hlediska poctu vyrobki, tak i z hlediska
Casového a jsou V kompetenci stifedniho managementu. Planovani se pievazné tyka

umisténi vyrobkl v portfolio maticich.
Operativni manazefi pfipravuji operativni plany, které maji nejmensi rozsah. Zpracovavaji
se na kratké casové obdobi (tydny, mésice) a jsou podkladem pro piimé fizeni

marketingovych aktivit. Tykaji se konkrétniho obsazeni trhli s konkrétnimi vyrobky. [1]
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2 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan patii k zékladnim pilitim GspéSného fizeni marketingu. Je vétSinou
zpracovavan marketingovym a obchodnim tymem, musi byt v souladu s marketingovou
strategii a cily celého podniku. Nutné je srovnani, zda marketingovy plan respektuje smér
tzv. ,,nadrazené” strategie. Ve firmach jsou nejcastéji zpracovavany ro¢ni marketingoveé
plany, které obsahuji marketingové aktivity rozdélené i do kratSich ¢asovych usekl (napf.

Ctvrtleti). Pfedchazi finan¢nimu planu, planu vyroby a popiipadé i planu personalnimu. [3]

Mezi dvé nejdilezitéjsi funkce marketingového planu patii jednak shromazdéni vsech
dalezitych informaci o organizaci, jejim postaveni na trhu, jejich zékaznicich, konkurenci,
marketingovém mixu, ale také umoznuje stanovit marketingové cile a strategie k jejich

dosazeni. [4]

Ve své knize 10 smrtelnych marketingovych htichti uvadi Philip Kotler nésledujici

nedostatky marketingovych plant:

., Zcela postacuje, abyste si u nékteré firmy vyzadali marketingové plany, a zjistite, jak jsou
nedokonalé. Zpravidla obsahuji mnoho cisel, rozpoctu atd., ale ¢asto v nich nenalezneme
jasné a presvedcivé vymezeni cilu, strategie a taktiky. I kdyz cile jsou formulovany
presvédcive, plany casto postradaji jasnou strategii. Taktika muzZe byt popsana celkem

vyhovujicim zpusobem, avsak postrada vazbu na firemni strategii.“ KOTLER [5, s. 74]

Nekteti autofi marketingovych planti vychazeji z pland z minulého roku a pouzivaji stejné
marketingové ndstroje bez piihlédnuti k ménicim se podminkdm na trhu. Bez tadné
situacni analyzy a vyhodnoceni uspésnosti pouzitych marketingovych néstroji a hlavné

bez novych myslenek a napadd, je marketingovy plan pouze formalitou.

2.1 Typy marketingovych plant

Marketingovy plan je pisemny dokument, ktery se zpracovava vétSinou jednou rocné, ale
nékteré jeho Casti vychazeji ze strategického viceletého planu organizace. M¢l by byt
jednoduchy a vystizny. Nékteré firmy zpracovavaji pouze jednostrankové plany, u vétsich
podnikli se zpracovavaji velice podrobné plany pro jednotlivé marketingové cinnosti.

Dulezity je vzdy obsah ne forma.
Dle Kotlera [6] existuji marketingové plany Sesti typu:

e Marketingové plany znacek
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e Marketingové plany pro jednotlivé kategorie produktii
e Plany pro nové produkty

e Plany pro trzni segmenty

e Plany pro geografické trhy

e Zakaznické plany

2.2 Casti marketingového planu

Vétsina autorti se v jednotlivych ¢astech marketingového planu shoduje, ne vzdy jsou
uvadény akéni plany, které maji vyznam pro rozdéleni ¢innosti pfimo v marketingovém

oddéleni.

Marketingovy plan [7] ma tyto zakladni ¢asti:

a. Situacni analyza

b. SWOT analyza

c. Marketingové cile

d. Marketingové strategie
e. Akeni plany

f. Rozpocet
g. Kontrola
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3 SITUACNI ANALYZA

Situacni analyza je prvnim a nejdalezitéjsim krokem, ktery je potfeba vykonat pred
stanovenim strategie. Pro jeji vypracovani je potieba dikladné znalosti prostiedi, ve
kterém firma podniké. A to jak vnéjSiho okoli firmy, tak i jejiho vnitiniho prostiedi. Cilem
vnéjsiho okoli je najit ptilezitosti a ohroZeni a cilem analyzy vnitiniho prostfedi je zjisténi
slabych a silnych stranek podniku. [8]

Analyza se uskute¢iiuje [8] ve tfech ¢asovych horizontech:

e Minulost (situace podniku v minulosti)
e Soucasnost (soucasnd pozice podniku)

¢ Budoucnost (kam podnik smétuje)

3.1 Analyza mezoprostiedi

Aby podnik mohl efektivné uspokojovat piani a potieby zakaznika, musi vstupovat do
kontaktu s dalsimi subjekty. Tyto subjekty vytvaieji jeho mezoprostiedi. Patii mezi né
pfedevs§im zakaznici, dodavatelé, zprostiedkovatelé, distributofi, vefejnost a konkurencni
firmy. [4]

K analyze mezoprostedi podniku se pouZziva Portertiv pétifaktorovy model konkurencéniho

prostfedi. Tento model je ur€en k zmapovani konkurencni pozice firmy pomoci péti sil,

faktort, které ovliviiuji postaveni firmy v odvétvi. [9]
Jedna [9] se o:

e Vyjednavaci silu zdkaznika

e Vyjednavaci sili dodavatelti

e Hrozbu vstupu novych konkurentti
e Hrozbu substituti

e Rivalitu firem plisobicich na daném trhu
Porterova analyza by se méla v praxi uskutecniovat ve dvou krocich:

1. Zjisténi moznych zadkladnich hrozeb (T) jako napfiklad vysokd moZznost vstupu
konkurentd na trh nebo konkurencni rivalita v odvétvi. Pokud zadna z téchto

zékladnich hrozeb neni identifikovatelnd, neni potieba druhy krok realizovat.
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2. Navrhnout piilezitosti (O), které by mohly zjisténé hrozby eliminovat. I v ptipadé,
ze nejsou zjistény v prvnim kroku zadné hrozby, lze najit pfilezitosti, které by

mohly zlepsit postaveni firmy v odvétvi. [9]

3.2 Analyza trhu

Pro kazdou firmu je velmi dilezité urcit své postaveni na trhu, trzni podil i svoji
konkurenci. Analyza trhu by nam tedy méla ukazat velikost ptisluSného trhu, trzni podil

firmy a podil konkurence. Rovnéz by méla nastinit budouci vyvoj trhu a velikost poptavky.
Dulezité jsou [4] nasledujici otazky:

e Jaky je objem pfislusného trhu?

e Jaka je velikost trzniho podilu podniku?
e Jaky je trzni podil konkurence?

e Jaka je perspektiva trhu?

e Jaka je oCekavana poptavka?

3.3 Analyza makroprostredi

Marketingové prostredi vytvaii také tfada vnéjSich faktorti, které ovliviuji realizaci
marketingovych aktivit. Tyto faktory predstavuji néco, co firma nemiize ovlivnit. Musi je
vSak sledovat a co nejpruznéji na né reagovat. V rdmci rychle se méniciho celosvétového
prostiedi, museji firmy sledovat vyvoj v oblasti ekonomické, demografické, piirodni,

technologické, politické, legislativni, socialni a kulturni. [7]

3.3.1 PEST analyza

K analyze makroprostiedi se pouzivd PEST analyza, jejiZ nazev je tvofen z prvnich ctyf

pismen, které oznacuji okoli firmy a kterym by se méla zvIast’ vénovat pozornost:

e Political — politické faktory
e Economic — ekonomické faktory
e Social — spolecenské a socialni faktory

e Technological — technologické faktory
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P
(Political factors)
Politické vivy

E
(Economic factors)
Ekonomické vlivy

o P 4

Obr. ¢. 2.: PEST analyza [10]

Politickeé faktory

Zmény v politice mohou mit na firmu a na marketing vliv zejména prostfednictvim
legislativy. Legislativa upravuje vztahy mezi podniky, chrani spotfebitele, zabraiuje
nekalé souté¢zi a ovlivituje fungovani a miru volnosti trhu. Politickd nestabilita mize mit

vliv na rozhodovani investort. Pokles jejich zajmu ma vliv na ekonomickou situaci zem¢.
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory dané zemé& maji pfimy vliv na ¢innost podniku, a proto patii mezi
stav ekonomiky a stadium hospodatského cyklu. Diilezitymi ekonomickymi ukazateli jsou

mira inflace, mira nezaméstnanosti, HDP a obchodni bilance.
Socialni a spolecenské faktory

Hodnoti se zejména postoje a hodnotové stupnice, Zivotni styl, Zivotni uroven
a kvalifika¢ni struktura a to piredevsim v cilové skupiné. Dulezité jsou také demografické
faktory, napf. rist nebo pokles populace a tim i cilové skupiny, primérny veék. Pokud je to

Z hlediska marketingu diilezité, hodnoti se také naboZenska struktura.
Technologicke faktory

Rychle se rozvijejici technologie jsou zasadni pro rozvoj vyrobkii a vyrobnich postupt.
Firmy musi z dvodu konkuren¢ni vyhody stdle pracovat na zlepSovani a vyvoji svych

vyrobkd, ale také na vyuzivani modernich postupt ve vSech oblastech své ¢innosti.
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3.4 Vnitini analyza podniku

Vnitini prostiedi podniku a jeho analyza umoznuje zhodnotit situaci podniku z hlediska
casového a také z riiznych Ghla pohledu. Vyvoj financni a ekonomické situace, organizacni
struktury podniku, a také ¢innost a spoluprace jednotlivych organizac¢nich slozek dava

podklady pro stanoveni silnych a slabych stranek podniku.

3.4.1 Analyza prodeje a trzeb

Mezirocni srovnani prodeje jednotlivych vyrobki muze ukazat faktické ptisobeni nastroji
marketingového mixu a muze byt také podkladem pro vypracovani podnikatelského
portfolia vyrobkl. Rovnéz analyza trzeb méa vypovidajici hodnotu o uspésnosti firmy

a zajmu zakaznikl o produkt.

3.4.2 Analyza marketingového mixu

~Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstrojii, které firma vyuziva ktomu, aby

dosahla marketingovych cilii na cilovém trhu* KOTLER [7, s. 32]

Zakladni marketingovy mix je tvofen Ctyfmi marketingovymi ndstroji: produkt, cena,
distribuce a propagace. Konkrétni sestaveni marketingového mixu potom umoziuje

podniku puisobit a komunikovat na své okoli, pfedev§im na trh a cilové skupiny. [11]
Analyza marketingového mixu by se méla zaméfit na nasledujici aspekty:

Produkt — vlastnosti, material, baleni, design, pouZiti, jak se li$i od konkurence, postaveni

na trhu, hodnoceni zakaznikem, historie [4]

Cilem podniku je odliSeni svého produktu od konkurence, pfijit s ,,né€im novym* a to
zejména v oblasti designu a uzitnych vlastnosti, které jsou nejefektivnéj§imi odlisujicimi
faktory. U designu je to rychlé odliSeni od konkurence, u novych vlastnosti je to rychly

a viditelny zpiisob, jak demonstrovat vétsi ptinosnost zakaznikovi.

Distribuce — umisténi, pocet a typ obchodi, vztah podniku k distribu¢nim ¢lankam, cesta

produktu do cilového prodejniho mista [4]

Pti distribuci se firma musi rozhodnout, jakym zplsobem bude své zbozi distribuovat
zakaznikovi. Zda plijde o piimy prodej, nebo o prodej pies prostiedniky. Zalezi také na
typu produktu, jakym zptisobem bude firma provadét distribuci. Vyznamnou zménou je

dnes internetovy obchod, ktery umoziiuje nakup ptimo z domova.
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Cena — historickd a soucasna cena produktu, zpisob stanoveni ceny, nazory na cenu

z pohledu zékaznika a distribuce, ceny konkurence [4]

Cena na rozdil od ostatnich slozek marketingového mixu vytvari pfijmy, ostatni pouze
naklady. Podniky se proto snazi dat cenu takovou, ktera by odpovidala diferenciaci jejich
produktu. Zaroven ma dilezity vliv na tvorbu ceny konkurence. Dilezitym aspektem je

také realizovana cena, protoze pouzivani slev je v posledni dobé velmi rozsitené.

Propagace — zhodnoceni komunikacniho mixu a komunikacni strategie, srovnani

s konkurenci, vydaje na propagaci, prodejni sila podniku [4]

Souc¢ésti komunikacniho mixu je reklama, podpora prodeje, public relations, piimy
marketing a osobni prodej. Spravné sestaveni komunikacniho mixu a jeho vzajemné
propojeni tedy integrace, ma zasadni vliv na Uspé$nost prodeje a osloveni vybraného

segmentu. Zaroven také zaujima dilezitou polozku v rozpoc¢tu marketingového planu.

Reklama - je efektivni a rychla metoda osloveni zakaznika s vyuzitim jednak
elektronickych médii (rozhlas, televizi, kino, internet) nebo klasickych médii (Casopisy,

noviny, indoor nebo outdoor média). Patii mezi nadlinkové neosobni aktivity.

Podpora prodeje — podporuje nakupni chovani zakaznika, plsobi na efektivnost
obchodnich mezi¢lanku a prispiva k motivaci prodejniho personalu. Mezi podporu prodeje
patii ucasti na veletrzich a vystavach, rabaty, soutéze, vzorky, predvadéci akce, prezentace

vyrobku a ochutnavky.

Primy marketing — patii k cilenéjSim nastrojim propagace. Umoziuje piimy kontakt
scilovou skupinou. Pfimy marketing délime dle Evropské federace piimého
a interaktivniho marketingu na ¢tyfi Casti: on-line marketing, reklamu s pfimou odezvou,

telemarketing a direct mail (adresny a neadresny). [12]

Public relations — cilem je vybudovat pozitivni obraz o firm¢, produktu a znaéce v ocich
vetejnosti. Podporuje pozitivni a jednotné vnimani firmy a jejich aktivit. Mezi hlavni
oblasti pisobnosti PR patii vztahy s médii, externi a interni formy komunikace organizace,
lobbovani, sponzoring, komunikace s vefejnymi institucemi, krizova komunikace a event

marketing.

Osobni prodej — pti osobnim prodeji dochazi k pfimému kontaktu mezi kupujicim

a prodavajicim. Tento kontakt se mulZe odehravat tvaii v tvar, telefonicky, pomoci
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telekonferenci ¢i po internetu. Zpusoby osobniho prodeje jsou: prodej v terénu, pultovy

prodej nebo telemarketing.

3.4.3 Analyza podnikatelského portfolia

V marketingovém prostfedi znamend analyza marketingového portfolia zhodnoceni
postaveni jednotlivych vyrobkii nebo skupiny vyrobkl v rdmci podniku. Vyrobky se
hodnoti z hlediska trzniho postaveni, z hlediska jejich finan¢niho pfinosu a financ¢ni

naro¢nosti.

Mezi nejvice pouzivané portfoliové analyzy patii BCG model (Boston Consulting Group’s
Growth — share matrix), ktery je zaloZen na myslence, ze mnozstvi vytvorenych hotovych
penéznich prostiedki je spojeno s ristem trhu a trzniho podilu. Rist trhu a trzniho podilu
je hodnocen jako faktor tspéSnosti. Vlastni matice je tvofena ze Ctyt kvadranti, které maji

specifické nazvy dané vyznamnosti vyrobkl. Jednotlivé kvadranty jsou podrobné

< Podil na trhu >

charakterizované. [1]

/\ Vysoky Nizky
Otazniky

Rast

*

Vyvoj trhu

Paokles

¢

Obr. ¢ 3.: BCG analyza [13]

Dojné (penézni) kravy — dominantni postaveni na trhu, ktery ale roste pomalu. Vyrobky
maji silné postaveni na trhu a pfindseji penézni prostfedky, nevyzaduji velké investice.
Jsou to byvalé hvézdy.

Hvézdy — vysoké tempo rustu na vysoce rostoucich trzich. Vytvéfeji vyznamné penézni

prostiedky, ale vyzaduji velké investice. V budoucnu by mély byt hlavni zdroj zisku

a strategicka pfilezitost.
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Psi — nizky trzni podil a nizké tempo rustu. Nejsou perspektivni a nevytvareji pro firmu

zisk. Jsou to vyrobky urcené vétSinou k likvidaci.

Otazniky — jsou uvedeny na trh. Maji nizky podil na rychle rostoucim trhu. Jejich

budoucnost je nejista, potiebuji vétSinou znacné investice.

Pti celkovém hodnoceni portfolia se jako vyrovnané a pro firmu piinosné jevi dostate¢né
siln¢ dojné kravy v levém dolnim kvadrantu, které¢ ptinaseji financni prosttedky stejné jako
perspektivni hvézdy. Firma pro budoucnost potfebuje i n€kolik otazniki nahrazujicich
pozdéji hvézdy, které se posunuly mezi dojné kravy. Pozitivni se také jevi malo pstu

Vv pravém dolnim kvadrantu. [1]

Ptili§ mnoho vyrobkll v horni ¢asti matice znamend problémy s financovanim, pfevaha
vyrobki v dolnim levém kvadrantu je z finan¢niho hlediska pozitivni, ale je potieba
zhodnotit jejich stabilitu do budoucna. Trh v dolni ¢asti kvadrantu roste pomalu

a vyrobky jsou vétSinou z hlediska Zivotniho cyklu bud’ v obdobi zralosti, nebo upadku. [1]
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4 CASTI MARKETINGOVEHO PLANU

4.1 SWOT analyza

Hodnoceni prilezitosti a hrozeb na zaklad¢ analyzy makroprostfedi a hodnoceni silnych

a slabych stranek na zéklad€ analyzy vnitiniho prostiedi se nazyva SWOT analyza.

e Strengths — silné stranky firmy
e Weaknesses — slabiny firmy
e Opportunities — ptilezitosti

e Threats — hrozby

Pozitivni Negativni

S w
(Strengths) (Weaknesses)
Silné stranky Slabé stranky

(0] 2 £
(Opportunities) (Threats)
Prileiitosti Hrozby

Obr. ¢ 4.: SWOT analyza [14]

Silné stranky — jsou to piednosti firmy, které ji odliSuji od konkurence a davaji

predpoklad k uspésnosti na trhu.

Slabé stranky — jsou to nedostatky, omezeni nebo chybna rozhodnuti, které snizuji

vykonnost firmy.

PrileZitosti — znamenaji pro firmu nové cile, zaméfeni nebo zdroje, které mohou firmu

nasmérovat k efektivite.

Hrozby — vnéjsi vlivy, které na firmu negativné puisobi a to zejména z oblasti ekonomické,

politické, technologické, socidlni a také ze strany konkurence.
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SWOT analyza by méla obsahovat pouze dilezita fakta, kterd se tykaji analyzované
oblasti. Pro ucely marketingového planu by méla obsahovat zavéry dilezité pro formulace
marketingové strategie. Méla by byt objektivni a sestavend na zakladé¢ duvéryhodnych

a ovéfenych faktd. [9]

K podniku se vztahuji silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby jsou externi faktory, nad
kterymi podnik nema kontrolu. Na zékladé téchto Ctyt faktorti 1ze rozhodnout, jestli podnik

je schopen splnit plan a jaké prekazky bude muset piekonavat. [2]

4.2 Marketingové cile

Marketingové cile by mély byt redlné, jasné definované a kvantifikovatelné. M¢ly by byt
méfitelné, aby mohlo pozdé&ji dojit k jejich porovnani se skute¢nosti. DileZity je jejich

soulad s cili celého podniku. [2]
Mohou se tykat nésledujicich alternativ:

e prodej soucasnych produktii na soucasnych trzich
e prodej soucasnych produktii na novych trzich
e prodej novych produktl na soucasnych trzich

e prodej novych produkti na novych trzich

VétSina firem se soustfedi na kombinaci vice cill, které by mély byt hierarchicky
uspofadané. Zamétuji se napiiklad na rentabilitu, zvySeni trzniho podilu, inovace, vstup
novych vyrobki na trh, zvySeni prodeje a mély by byt stanoveny v hodnotovych terminech

nebo v trznich podilech. [2]

4.3 Marketingové strategie

Strategie jsou celkové metody, které vedou k dosazeni specifickych cili. Pokryvaji celkové
marketingové pusobeni podniku s vyuZzitim marketingového mixu. Vybrané strategie by se

mély porovnavat také s moznostmi podniku v oblasti finan¢ni, vyrobni a persondlni.

Marketingové strategie jsou stézZejni pro reklamni aktivity podniku a maji vliv na reklamni
usili. Strategickd rozhodnuti se promitaji do oblasti vyrobku a vyrobkové fady, jejich
umisténi, cenové politiky, distribu¢nich kanalti a propagace. Tyto rozhodnuti maji v oblasti

marketingu velice Gzky vztah k reklamé. [4]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

4.3.1 Vyrobkové strategie
Strategie pro individualni vyrobky

Dulezitym kritériem pro urceni strategie pro individualni vyrobky je jejich zivotni cyklus.
Mezi zakladni etapy patfi zavedeni, rist, zralost a zanik. V kazdé¢ této etapé si vyrobek

vyzaduje jinou strategii.
Strategie vyrobkové rady

Firma musi nalézt soulad mezi strategiemi pro jednotlivé prvky vyrobkové fady, mezi

mozn¢é alternativy patii prodlouzeni nebo zkraceni vyrobkové tady.

Strategie vyrobkového mixu

Existuji zde dvé zékladni moznosti a to bud’ pfidani vyrobkové fady a tim rozsifeni mixu,
nebo nékteré fady zrusit a tim vyrobkovy mix zuzit. [1]

4.3.2 Cenové strategie

Shirani smetany

Vstup na trh svyssi cenou a tim dosaZzeni vysokého zisku. Jakmile vstoupi na trh
konkurence, miiZze dojit ke zméné ceny. Tato strategie je velmi uspéSna zejména pii vstupu

nového produktu bez substitutil na trh, kde zatim neni adekvatni konkurence.

Strategie pruniku

Vstup na trh s nizkou cenou, coz umozinuje vice zakaznikl a rychly rust trzniho podilu.
Tento typ strategie je mozny zejména u vétSiho objemu vyroby, kdy néklady na kus jsou
snizeny.

4.3.3 Distribuéni strategie

Intenzivni strategie

Masova distribuce do co nejvétsiho poctu prodejnich mist umoziuje ziskat rychle rostouci
trzni podil a vysoky objem prodeje. Strategie je vhodna pro zbozi kazdodenni potieby.

Mezi nevyhody patfi riziko ztraty kontroly pii prodeji.
Selektivni distribuce

Vyrobce si vybira prodejce, kteti spliiuji jeho narocné pozadavky. Zbozi je prodavano

Vv omezeném poctu prodejnich mist. Umozituje vyrobcei lepsi kontrolu zplisobu prodeje, ale



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

vyzaduje vyssi naklady na komunikaci. Strategie je vhodna pro zbozi nakupované
prilezitostné.
Vyhradni distribuce

Zbozi je prodavano ve specializovanych, potem omezenych prodejnich mistech. Casto se
vyuziva pouze jednoho distributora, ktery ziskdva exkluzivitu pro vybranou oblast.
Vyrobce ma mnohem vétsi vliv na kvalitu, cenu, uroven poskytovanych sluzeb

a propagaci. Strategie je vhodna pro luxusni a drahé zbozi.
4.3.4 Propagacni strategie

Strategie tahu

Soustfedi se na konecného zakaznika, ktery sam zvySenim poptavky stimuluje distribucni
cestu. Pokud mé obchodnik na sklad¢ vétSi mnozstvi substitu¢nich vyrobkl, mlze ho
Kk prodeji daného vyrobku nutit pravé zvySena poptavka po ném. Zakladem tedy je, Ze

zakaznici budou mit o vyrobek zajem. [12]

v
Vyrobce Obchodni Zakaznik

A
A

meziclanek

Obr. ¢. 5.: Strategie tahu [12]

Prvky komunikace u strategie tahu (pull) jsou zejména reklama a podpora prodeje.
Strategie tlaku

Cilem strategie je podpora vyrobku na jeho cesté ke kone¢nému spotiebiteli tlakem na
jednotlivé Clanky distribucniho fetézce. Vyrobce motivuje obchodni zastupce zejména

pomoci slev, podporou reklamy a odménou osobniho usili. [12]

Vyrobce - Obchodni Zakaznik

A
A 4

meziclanek

Obr. ¢. 6.: Strategie tlaku [12]
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V praxi se Casto uzivd kombinace obou téchto strategii, zvlasté pokud firma poskytuje

ruzné druhy produktli a je zamétena na vice trznich segmentt.

4.4 Akéni plan

Zvolené strategie a taktiky je potieba promitnout do akcénich plant, ve kterych jsou jiz
podrobné sestaveny jednotlivé ¢innosti pro persondl. Akéni plan je potfeba rozepsat podle

polozek dle jednotlivych aktivit, které mohou byt popsany i velmi podrobné. [2]
Soucasti akéniho [2] planu:

e Ceho chee firma dosahnout — cile
e Aktivita — ¢innost k dosazeni cila
e Povéiena osoba

e Zaclatek Cinnosti

e Ukonceni ¢innosti

e Naéklady

Tab. ¢. 1.: Akcni plan

Cile primarni

Cile sekundarni

Cinnost

Povérena osoba

Zacdatek ¢innosti

Konec ¢innosti

Niklady

Zdroj [2]

4.5 Rozpocet

Hlavnim cilem sestaveni rozpoctu je vycislit celkové naklady na realizaci marketingového
planu a srovnat je s pfispévkem k zisku podniku, ktery vyplyva z planované prognozy.
Pokud jsou néklady na realizaci vyS$$i nez predpokladany zisk z jejich uskute¢néni, nelze

takovy plan realizovat. [2]
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Je vice cest k vytvofeni marketingového rozpoctu. VEtsi ¢ast firem vychazi z planovanych
prodejnich cilli a porovnava je s minulymi marketingovymi vydaji. Dal$i moznosti je také
rozdélit marketingové cinnosti na jednotlivé ukony a vycislit ndklady na jejich
uskutecnéni. Nékteré firmy stanovuji rozpocet na zakladé nakladi vynaloZenych na nové
zakazniky (néklady x pocet novych zakaznikl) a udrzeni stdvajicich zédkaznikt (ndklady

X pocet stavajicich zakazniki). [1]

4.6 Kontrola

Soucésti realizace marketingového pldnu je jeho zpétnd kontrola, kterd je Casto
podcenovana. Tato ¢ast hodnoti a posuzuje vysledky usili podniku a umoznuje piesné
vyhodnoceni urovné dosazenych cili. Kontrolu je potiebné provadét pribézné a na jejim
zaklad¢ potom muze dojit k regulaci a ke zméndm marketingového planu. Vyznamnym
ukazatelem Uspé$nosti marketingového planu je zejména navratnost investic a rust zisku

spole¢nosti.

Duvody dulezitosti [3] kontroly:

Motivace — z Grovné plnéni vytyéenych cili by se méla odvijet i politika odménovani
pracovnikd.

Finan¢ni opati‘eni — pokud dojde k niz§imu prodeji, nez se piedpoklada, musi to také
vyvolat snizeni nakladd na realizaci nékterych aktivit planu.

Vyrobni opatieni — nutnost pruzné reakce na zménu objemu prodeje napiiklad rozSifenim

vyrobkové fady, zlepSenim materialu nebo baleni.

Personilni opatifeni — na zakladé neuspéchu muze dojit k persondlnim zménam na

nékterych mistech v obchodnim nebo marketingovém odd¢lni.



Il PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Firma PROHELIOS CZ, s.r.o. byla zalozena v roce 2009 ve Zlin¢ jedinym majitelem, za
ucelem prodeje, instalace a provozu solarnich (termickych) panelli na ohiev teplé vody,

pfitapéni a bazénd.

5.1 Profil spoleCnosti

Obchodni firma: PROHELIOS CZ s.r.o.

Prévnicka forma: spole¢nost s ru¢enim omezenim

ICO: 29192340

DIC: CZ29192340

Datum vzniku: 18. prosince 2009

Zastoupena: Vladimirem Bockayem, jednatel

Vlastnictvi: 100% Ing. Andrea Jefdbkova

Predm¢ét podnikani: Prodej a instalace solarnich paneld na pfitapéni a ohfev TUV

Hlavnim cilem spole¢nosti PROHELIOS CZ bylo jiz pfi zalozeni nabidnout zdkaznikiim
kvalitni produkty zaloZené na modernich technologiich, které vyuZivaji alternativni zdroje.
Tim chrani Zivotni prostfedi a zaroven umoznuji snizit ndklady na provoz domacnosti.
Solarni panely, které jsou hlavnim produktem této firmy, ddvaji novou moznost vyuZiti
energie, ktera je kazdému pfistupna a pfitom na jeji ziskani neni potteba slozitého zatizeni.
Firma PROHELIOS CZ se rozhodla na za¢atku roku 2011 rozsifit svoji nabidku a ziskat
exkluzivitu pro Zlinsky kraj v prodeji nového vyrobku Anticalc. Tento produkt je urcen
pro fyzikalni Gpravu vody pfi vyuziti magnetického pole, které umoziiuje likvidaci vodniho
kamene a zménu fyzikalnich vlastnosti vody. Pravé spojeni téchto dvou produkti, kdy

spolecnym atributem je Setfeni, se zda firm¢ nejefektivné;jsi.

Firma PROHELIOS CZ patii mezi malé firmy. Nema ambice se stat vidcem na trhu. Nyni
si spiSe na trhu hledd své misto a snazi se vstoupit do povédomi zakaznikli. Odvétvi
solarnich termickych panel je vetapé rastu. Trh neni v soucCasné dobé naplnén,

a jelikoz v budoucnu se ocekava rast cen jak energii, tak 1 tepla, miize se stat odvétvim
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velmi lukrativnim. Umoziuje cCasteCnou nezavislost na omezenych zdrojich, coz je

V dnesni dobé stale vice aktualni.

5.2 Program Zelena usporam

Podnikatelsky zamér spole¢nosti mél byt podpotfen statnimi dotacemi z programu ,,Zelena
usporam*®, kterym vlada dotuje projekty k tisporam energie a vyuziti alternativnich zdroji

energie v rodinnych a bytovych domech.

V fijnu minulého roku bylo vSak Cerpani dotaci pozastaveno z divodu velkého mnozstvi
zadosti. Ministerstvo zivotniho prostiedi vydalo prohlaSeni, ze v tnoru 2011 bude opét
moznost tyto dotace Cerpat. K cemuz ovSem nedosSlo a nyni neni zcela jasné, zda jesté

n¢kdy bude tento program otevien.

Do c¢innosti firmy také vyznamné zasahly problémy s fotovoltaickymi panely, kdy stat
ptislibil vyhodny odkup vyrobené elektrické energie. To vedlo k vystavbé velkého
mnozstvi solarnich elektraren, jejichz vystavba nebyla statem korigovana. Nyni byla cena
odkupu energie sniZena, ale i1 tak doslo ke zvySeni ceny energie na naSem trhu. Coz
samoziejmé vyvolava negativni postoj vefejnosti, kdy za vinika byly nepravem oznaceny
pravé solarni panely. Dosud nedoslo k povoleni zapojeni solarnich zdroji do rozvodné sité

z diivodu obav o jeji poskozeni.

Zastaveni dotaci byl jeden z vyznamnych divodd, pro¢ se firma rozhodla uvést na trh
vyrobek Anticalc a tim zmirnit dopad prozatimniho poklesu poptavky po solarnich

panelech.

5.3 Marketingové aktivity

Firma patfi mezi malé podniky a nemé samostatné marketingové oddéleni. Pfed svym
zalozenim neprovedla zadny marketingovy prizkum o velikosti trhu nebo konkurence.
Marketingova Cinnost je zajiStovana externé ve formé poradenstvi a v minulém roce se
soustfedila pouze na propagaci, ktera je vSak velmi dilezita z hlediska nutnosti ziskavani

stale novych zakaznik.

5.4 Vyvoj finan¢ni situace podniku

Firma je financovdna pouze z vlastnich zdrojii. V prvnim roce své cCinnosti zajistila

dostate¢né mnozstvi zakazek, aby mohla pokryt naklady na chod firmy vcetné propagace.
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Jeji orientace pouze na jeden sezénni produkt se vSak jiz na konci roku 2010 z diivodu
pozastaveni dotaci ukdzala z finan¢niho hlediska jako velmi riskantni. Pfi snizeni poctu

zakazek by mohlo dojit k finan¢ni ztrate.
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6 SITUACNI ANALYZA SPOLECNOSTI

6.1 Analyza mezoprostiedi
K analyze mezoprostiedi lze vyuzit Porterovu 5 faktorovou analyzu:

¢ Rivalita mezi konkurenty

e Vyjednavaci sila dodavatele

e Vyjednavaci sila odbérateli

e Ohrozeni ze strany novych konkurenti

e Ohrozeni ze strany novych substituti

6.1.1 Novi konkurenti

Z dtivodu nejasnosti v legislativé a pozastaveni dotaci je v celku mala pravdépodobnost
vstupu novych konkurentli v nejbliz§i dobé na trh. VétSina konkurentd je z fad firem
zabyvajicich se instalatérskymi pracemi a instalace solarnich paneli je pro né pouze
okrajovou ¢innosti. SpiSe se ptedpokladd odchod z trhu téch, které se soustifedi pouze na

solarni panely a instalatérské prace provadéji vlastnimi zaméstnanci.

V oblasti upravy vody (Anticalc) je moznost prichodu novych konkurentii na trh
pravdépodobna. Cena za vodu stale roste a investice do kvalitni vody, ktera nezpisobuje

problémy s elektrospotiebici, se pro mnohé zakazniky jevi jako dlouhodobé vyhodnou.

6.1.2 Dodavatelé

Dodavatelem solarnich panelti je Ceska firma PROPULS SOLAR s.r.o., ktera vyrabi
panely pod znackou Suntime a je jedna ze tfi vyrobci plochych solarnich panelt v CR. Je
jedinym ceskym vyrobcem velkoplosnych solarnich panelt s velikosti absorpéni plochy az
10 m?. Firma dodava své vyrobky mnoha dal§im prodejctim v celé CR. V oblasti Zlinského
kraje spolupracuje s dal§imi dvéma firmami. Dale zajistuje odborné Skoleni, jak pro
instalatéry, tak také pro prodejce. Poskytuje veskeré informace o technologiich, vyvoji
novych produktli a materialy pro prezentace. Pfi instalaci doddva nejen samostatné panely,

ale také komponenty pro instalaci a to pfimo na misto montaze.

Dodavatelem produktu Anticalc je firma GEOCENTRUM, ktera ho dovazi od vyrobce
AQUASYSTEM s.r.0. se sidlem na Slovensku. Poskytuje odborné poradenstvi, pomaha pii
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GiGasti na veletrzich a vystavach. Ma sit’ distributort po celé CR, kterym poskytuje

propagacni materialy.

6.1.3 Zakaznici

Zakaznici firmy PROHELIOS CZ s.r.o. jsou dle ziskanych kontaktl firmy témét vzdy
muzi, vétSinou Zenati s détmi, majitelé rodinnych domt, ktefi se zajimaji o moznosti
uspory energie a jsou naklonéni vyzkouSet nové véci. VétSina zékaznikli méla jiz
0 produktu zjisténé zakladni informace a zajimali se vétSinou o to, k jakym usporam
instalace povede. Hlavni motivaci jsou tedy uspory, pozaduji také odborné informace

a kvalitni servis. Vybirali si z vice nabidek, hlavnim kritériem byla cena a také vyrobce.

Pro produkt Anticalc je vhodny tentyz segment. DalSimi moznymi zékazniky jsou
obyvatelé bytovych a panelovych domi, kdy rozdéleni nidkladi na vice bytli umoziuje
snizeni nakladt na jednotlivce. Firma by také rada nabidla moznost spoluprace s firmami

zabyvajicich se instalatérskymi pracemi, které by tvorily dalsi distribucni ¢lanek.

Jakékoliv aktivity o udrzeni zakaznika jsou u obou produktli bezptedmétné, protoze solarni

panely maji zivotnost 30 let a Anticalc 50 let.

6.1.4 Substituty

Substitutem u solarnich panelt je vytdpéni plynem, elektfinou, biomasou a dievem.
Vsechny tyto zdroje jsou omezené a jejich cena se bude 1 v budoucnu zvySovat. Déle také
tepelné Cerpadla, kterd vyuzivaji energii ze vzduchu, vody nebo zemé. Pofizovaci cena je
vsak vyssi a tim je del$i doba navratnosti investice. Moderni technologie vyroby solarnich
panelll umoziuji vyuZzivat solarni energii stale u¢innéji, dokonce i pfi minimalnim svétle.
PROHELIOS CZ dodava plo$né termické panely, substitutem mohou byt také solarni
panely z vakuovych trubic. Kvalitni vakuové trubice jsou mnohem drazsi a v letnich
mésicich jsou vykonngjsi. Na ¢eském trhu je 90% t&chto panelii vyrabéno v Cing. Tomu
odpovida nizka cena a kvalita. Hlavnim nedostatkem je unik vakua, tudiz brzo ztréaci svoji
ucinnost. Dalsi nevyhodou je slabsi u€¢innost v zimnim obdobi, kdy povrch trubic namrza

a jejich konstrukce neumozituje samovolny sesuv snéhu.
U produktu Anticalc je hlavnim substitutem zafizeni pro chemickou upravu vody, které
jsou ovsem drazsi. Je u nich nutna stala vyména filtri a pfidavani chemikalii. Chemické

slozeni vody se tim méni, jsou odstranény z pitné vody mineraly, které jsou pro lidské télo
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dilezité. Dalsi substitut je na bazi elektromagnetd, které musi byt napojeny na piikon

energie a ma mnohem niz§i ucinnost.

6.1.5 Konkurence

U solarnich panelti ma na firmu nejvétsi vliv konkurence ze Zlinského kraje, protoze
pokud by firma ziskavala zakazky ze vzdalenéjSich mist, zvysily by se naklady na montaz.

Tim by se stala cena projektii méné konkurenceschopna.
Mezi hlavni konkurenty patfi:

Coleman S.1., a.s., — poskytuje komplexni sluzby spojené s dodavkou materialti pro

stavbu a rekonstrukci stfech a fasad (Vsetin).

Firma byla zaloZena v roce 1996, jeji hlavnim sidlo je ve Vsetiné. Ma pobocky po celé
Moravé a zastoupeni také na Slovensku. Soustiedi se zejména na stavebni prace spojené
s rekonstrukei stfech a fasad a pfi té prilezitosti nabizi zdkaznikiim soldrni systémy (ploché
solarni kolektory ECON), které jsou spiSe okrajovym sortimentem. Webové stranky jsou
kvalitni, solarni panely lze koupit ptes e-shop. [15]

EKOSOLARIS, a.s. — vyroba, prodej a montdze fotovoltaickych a solarnich panela
(Krométiz)

Firma patfi k nejvétS§im vyrobcim a dodavatelim solarnich panelll na ceském trhu.
Vznikla vroce 1990 a od roku 2004 rozsifila svou ¢innost také o vodotopenaisky
a instalatérsky material, sanitarni keramiku a vybaveni koupelen. Mezi jejich sortiment
patii také fotovoltaické panely a ma zkusenosti s vystavbou solarnich elektraren. Jejich
panely EKOSTART THERMA byly ocenény na mezinarodnich veletrzich. Firma ma

kvalitni internetové stranky, zucastnuje se veletrhi. [16]

Vermos, s.r.0. — vyroba, poradenstvi, prodej a montaz solarnich kolektori pro ohiev
uzitkové vody (Krométiz)

Firma byla zalozena v roce 1997, soustifedi se zejména na vyrobu a prodej vakuovych
trubicovych solarnich paneld, ale vjejich nabidce jsou 1 ploché solarni panely
a fotovoltaické. Jsou vyznamnymi vyrobci i prodejci na izemi CR a exportuji také na
zahrani¢ni trh a to zejména do Italie, Némecka, Polska a na Slovensko. Zucastiuji se

tuzemskych i1 zahrani¢nich vystav a veletrhli a maji kvalitni internetové stranky. [17]
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SOLAR POWER CZ, s.r.0. — montaz a prodej solarnich systému (pobocka Veseld)

Firma ma pobocky po celé Ceské republice, je dodavatelem solarnich panelti Sonnenkraft
(evropsky vyrobce), na trhu je jiz 10 let a ma za sebou né¢kolik tisic instalaci. Ma kvalitni
internetové stranky, do kontakti se zékazniky se dostdva zejména na vystavach

a veletrzich. [18]

6.1.6 Analyza distribucnich ¢lanku

Distribu¢ni cesta pro prodej a montaz solarnich paneli ve firm¢ PROHELIOS CZ je
nasledujici:
Vyrobce solarni panelt firma PROPULS SOLAR s.r.o. 2 prodej a montaz PROHELIOS

CZ s.r.0. = koncovy zakaznik

Zakaznik si kupuje solarni systémy 1 s projektem a instalaci. Samostatné solarni panely

firma nedodava. Nem4 z4dné sklady, komponenty jsou dodavany pfimo na misto instalace.
Distribu¢ni cesta u vyrobku Anticalc je nasledujici:

Vyrobce Anticalcu firma AQUASYSTEM s.r.0., Slovensko ->GEOCENTRUM
—->PROHELIOS CZ s.r.0. = koncovy zakaznik

Od firmy GEOCENTRUM byla ziskana exkluzivita pro Zlinsky kraj. I v ptipad¢, Ze by
firmu GEOCENTRUM kontaktoval zakaznik z tohoto kraje, bude pfedan kontakt na firmu
PROHELIOS.

6.1.7 Analyza trhu

V roce 2010 firma uskutecnila 21 instalaci na ohfev teplé vody a 6 instalaci na vytapéni.
Vzhledem k celkovému poétu podanych zadosti o dotace na solarni panely (v ramci celé
CR) ve vysi 34.500 se jeji trzni podil pohybuje okolo 0,07%. [19] Podil na trhu je velmi

nizky, coz také odpovida kratkému piisobeni na trhu. Podnik mizeme oznacit za trzni niku.

V roce 2011 se ocekava pokles poptavky, zejména na zacatku roku, kdy se trh teprve
vyrovnava Suzavienim dotaéniho programu Zelena usporam. Pokud ovSem dojde

K vyjasnéni v této oblasti, at’ uz s dotacemi nebo bez nich, bude poptavka opét rust.
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6.2 Analyza makroprostiredi

Ekonomické prostredi

Ekonomika nasi zemé je z velké Casti zavisla na ekonomické situaci okolnich stati
patficich do Evropského spolecenstvi. Ekonomicka krize stidle probihd a objevuji se
problémy hlavné v eurozonég, do které sice nase republika nepatii, ale ma na ni velky vliv.
Export do zemi EU tvoii 86% celkového exportu nasi zemé&. Oslabeni naSich nejvétSich
obchodnich partnerii zejména Némecka, znamena také naSe oslabeni. V roce 2011 se
oc¢ekava mirny ekonomicky rist, ale ve srovnani s ostatnimi obdobimi po roce 1989 bude
patfit tento rok k nejslabsim. [20] Nasi ekonomiku zna¢né zatéZuje statni dluh, ktery sice
nepatii v ramci EU K nejvyss§im, ale zna¢né zatéZuje hospodaistvi zemé. V soucasné dobé
je vyse statniho dluhu 1, 404 biliénu korun. Na kazdého ob&ana CR tak pfipada dluh
133.000 K¢. [22]

Tab. ¢. 2.: Vybrané ekonomické ukazatele 2010

, Meziro¢ni rust
Ukazatel Obdobi (pokles) v %

Hruby domaci produkt 3. Ctvrtleti 2010 2,80
Index spotiebitelskych cen prosinec 2010 2,30
Mira inflace prosinec 2010 1,50
Pramyslova vyroba listopad 2010 15,90
Stavebni vyroba listopad 2010 -0,10
Trzby v maloobchodé listopad 2010 5,00
Primérna mzda:

Nominalni 3. ¢tvrtleti 2010 2,00
Redlna 0,10
Index cen vyrobct:

Zemédé@lskych 23,60
Primyslovych prosinec 2010 3,60
Stavebnich praci -0,40
Trznich sluzeb -1,00
Zahranicni obchod:

Dovoz listopad 2011 24,10
Vyvoz 21,10
Mira nezaméstnanosti k 31.12.2010 9,60
Zdroj [22]

Firma podniké v rdmci Zlinského kraje, proto uvadim nékteré vybrané ukazatele Zlinského

kraje.
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Tab. ¢. 3.: Vybrané makroekonomické udaje 2010 ve Zlinském kraji
Ukazatel . Meficl Obdobi Hodnota ukazatele M cAroctl
jednotka rist (pokles)

Pocet obyvatel 590 673,00
Regionalni HDP mil. K¢ |2009 169 690,00 -7,50
Primérna mzda K¢ |1.—3. Ctvrtleti 2010 20 008,00 3,60
Vyvoz mil. K¢ |1. — 3. ¢tvrtleti 2010 86 987,00 17,90
Mira nezaméstnanosti % k 31.12.2010 10,74 1,16
Pocet ekonomickych subjekti k 31.12.2010 134 374,00 2,50
Dokoncené byty listopad 2010 808,00 -38,00
Zéakladni stavebni vyroba mil. K¢ |1.— 3. ¢tvrtleti 2010 5633,00 2,50
Mzdy v primyslu K¢ |1. Ctvrtleti 2010 21 095,00 6,80
Trzby v primyslu mil. K¢ |1. Ctvrtleti 2010 31 248,00 0,10
Zdroj [22]

Primérna mzda ve Zlinském kraji ve vysi 20. 008 K¢& patii k nejniz§im v ramci celé CR,

v v

Regionalni HDP je paté nejvyssi ze vSech 14 krajli, nezaméstnanost je Sestd nejvyssi. Pocet

ekonomickych subjektt je 134.373. Zlinsky kraj pattil diive mezi ekonomicky nejsilné;si.

Tradi¢ni vyroba obuvi a strojirensky priimysl pifimo ve Zliné zajistovali dostate¢ny pocet

pracovnich mist. Také se dafilo velkému mnozstvi podnikateli uspésné rozjet své firmy.

Po rozpadu nejvétSich podniki Svit a ZPS vSak doSlo k radikalni zméné¢, ke snizeni

pracovnich mist a tim 1 ke sniZeni koupé&schopnosti obyvatelstva. Nastup silné konkurence

Mrwe

spise

k ekonomicky slab$im a to zejména v severni ¢asti, kde se vyznamné na nezaméestnanosti

podilelo ukonceni ¢innosti podniku Tesla.

Tab. ¢. 4.:Vydaje domacnosti

Druh energie 2007 2008 2009 2010
Elektiina 1061 1171 1296 1310
Plyn z dédlkového zdroje 886 952 1209 1350
Teplo a tepla voda 417 448 460 485
Zdroj [22]

V tabulce ¢. 4 je uveden piehled vyvoje mésicnich vydaji domdacnosti na energie ve

Zlinském kraji v obdobi 2007 — 2010. Vyvoj zaznamenava stile se zvySujici naklady

domaécnosti na energie. V letoSnim roce se zvysila cena elektiiny o 4,6% a vyhledové se

ocCekava radikalni zvysSeni ceny za ohfev vody a vytapéni.
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Graf ¢. 1.:Rozlozeni spotreby energie domdacnosti

2% 3%
— B Vytapéni

B Ohrev teplé vody

I Priprava stravy

M Chlazeni a mrazeni
potravin

M Prani a Zehleni pradla

I Osvétleni

Zdroj: [23]

Vyse uvedeny graf ukazuje energetickou narocnost jednotlivych oblasti provozu
domacnosti. Nejvice energie se spotfebuje na vytdpéni a ohiev teplé vody, které

dohromady tvoti 79%.
Demografické prostiedi

Dle Ceského statistického titadu pro Zlinsky kraj je pocet obyvatel tohoto kraje 590 673,
z toho 288 003 muzii a 302 670 zen. Pramérny veék obyvatelstva je 40,9, pocet obyvatel ve
véku od 30 — 45 (cilova skupina) je 135 815. Celkovy pocet domacnosti je 221 087 a podil
obyvatel, ktefi maji vlastni dim je 54%. Ve Zlinském kraji v roce 2010 se sniZil pocet
obyvatel o 681, coz je kromé Moravskoslezského kraje nejvyssi ubytek v ramci vSech
krajii, u ostatnich ptevazuji spiSe ptirtstky. Vzdé€lanost obyvatelstva je nasledujici: 17,5 %
zékladni vzdélani a bez vzde€lani, 35,8% stfedni vzdélani bez maturity, 33,9% stredni

s maturitou a 12,7% vysokoskolské vzdélani. [24]
Legislativni prostiedi

Politické prostfedi ma na firmu velky vliv zejména z divoda udélovani dotaci, které je
Vv posledni dobé pozastaveno. Znacny problém zplisobuji hlavné nejasnosti informaci, které
Ministerstvo zivotniho prostfedi zvetejiiuje. To ovliviiuje trh, na kterém dochazi k poklesu
poptavky a k ocekdvani kone¢ného rozhodnuti. Dal§im vyznamnym vlivem je také zména
DPH, kdy se ma pfejit pouze na jednotnou sazbu. Z divodu stale probihajicich koali¢nich

jednani vlady jesté neni znama piesna vyse, posledni verze je okolo 17%. Firma podnika
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Vv oblasti sluzeb, které maji snizenou sazbu 10%. Tim by stoupla celkova cena projekti pro
solarni panely. Z diivodu tGspornych opatieni vlady (silici zadluZenost statu) jsou stale vice
omezovany davky ze statniho rozpoctu a roste tlak na zvySovani dani. V letoSnim roce

doslo ke snizeni mezd statnich zaméstnancu o 10%.
6.2.1 PEST Analyza

Politicke faktory

- Usporna opatfeni vlady
- sklon ke zvySovani dani
- zruSeni nékterych socialnich davek

- snaha o omezeni korupce

Ekonomické faktory

oslabeni kupni sily obyvatelstva z divodu vysoké nezaméstnanosti a rostouci
inflace

- snizeni mezd statnich zaméstnanct o 10%

- pfiijednotné DPH zdraZeni nékterych potravin a sluzeb

- v dusledku ekonomické krize ptetrvani neochoty K investicim

- rostou naklady domacnosti na energie, elektiina se zdrazila o 4,6%

- ekonomicky slabsi Zlinsky region
Socialni a spolecenské faktory

- rust zivotni rovné obyvatelstva, v dusledku krize se zpomaluje

stale silici z4jem o alternativni zdroje

- snaha o snizeni vydaji domacnosti

rostouci zajem o Zivotni prostiedi

Technologicke faktory

rozvoj internetu a jeho dostupnost

- rychlejsi komunikaci se zdkaznikem a obchodovani pfes internet (Setfi Cas 1
naklady)

- rozvoj metodiky a méteni sledovanosti

- stadle se rozvijejici technologie vyroby soldrnich paneld, které poskytuji co

nejefektivné)si vyuziti slunecni energie

- moderni technologie zkvalitnéni vody nezatézujici Zivotni prostiedi
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6.3 Analyza vnitiniho prostiedi podniku

Organizacni struktura

Firma ma pouze jednoho zaméstnance na plny uvazek, ktery zajist'uje veskeré organizacéni,
propagacni i prodejni aktivity ve spolupraci s majitelkou. Jde o firmu rodinného typu, kdy
ostatni ¢innosti jako ucetnictvi a ekonomické zpracovani dat a marketingové poradenstvi
jsou zajiStovany extern¢. Firma nemd marketingové oddéleni. Prace spojené s instalaci

panell jsou zajistény instalatérskou firmou na zaklad¢ smlouvy.

6.3.1 Analyza prodeje

V roce 2010 ziskala firma celkem 27 zakazek, z toho 21 na ohfev TUV a 6 na ohfev TUV

+ ptitapéni. Nize uvedeny graf zachycuje jednotlivé realizace v pritbéhu roku 2010.

Graf'¢. 2.: Zakazky v roce 2010
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Zdroj: [25]

Jak lze vidét z vySe uveden¢ho grafu, realizace jsou provadény hlavné v letnich mésicich,
od prosince do Unora je firma bez zakdzek. V minulém roce byly posledni zakazky

provedeny v listopadu, protoze bylo pfiznivé pocasi.

6.3.2 Analyza trZzeb

Z diivodu kratké cCinnosti firmy nelze provézt dlouhodobé€jsi analyzu trZzeb a meziro¢ni
srovnani. V roce 2010 dosahla firma PROHELIOS CZ dle tcetnich vykazi celkového
objemu trzeb ve vysi 3.057.241,- K¢. V grafu jsou uvedeny trzby dle jednotlivych mésici.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Ceny zakézek se lisi, trzby za systémy pro vytdpéni jsou téméf dvojnasobné, pro jejich

instalaci je potieba vice panelil a také vétsi zasobnik vody.

Graf ¢. 3.: Mésicni trzby v roce 2010

Zdroj: [25]

Firma v minulém roce skoncila se ziskem 288.900,- K¢, ro¢ni naklady na propagaci byly

vycisleny ve vysi 58. 300,- K¢. [25]

6.3.3 Analyza podnikatelského portfolia

HVEZDY OTAZNIKY
Solarni panely Anticalc
DOJNE KRAVY BIDNI PSI

Obr. ¢ .1.: BCG portfolio analyza [viastni]

Portfolio produktti firmy se sklada pouze ze dvou vyrobku, které jsem zatadila do

nasledujicich kvadranti:
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HVEZDY - solarni panely jsou z hlediska stidia produktu v obdobi riistu a to se také
projevuje na rustu trhu. Je vSak potieba stile investovat hlavné do jejich propagace.

V budoucnu by mély piinaset stale vice finan¢nich prostredkd.

OTAZNIKY — produkt Anticalc patii mezi otazniky, potiebuje také v poéate¢nim obdobi
vice investic do propagace. Neni ale jesté jisté, jestli na trhu obstoji a posune se do

kvadrantu HVEZD.

Oba produkty jsou Vv hornich kvadrantech, coz znamena, 7e mohou nastat finanéni
problémy, kdy firma bude potiebovat investice do téchto produktd, které ale nebude moci
pokryt z prodeje. Zcela chybi produkt v dolnim levém kvadrantu — DOJINE KRAVY, ktery
by tyto prostiedky zajistoval. Nutnosti je zajistit v co nejkratsi dobé piesunuti jednoho

Z produktti do tohoto kvadrantu.
6.3.4 Analyza marketingového mixu

PRODUKT

SUNTIME je plochy solarni kolektor nové generace vyuzivajici nejmodernéj$i materialy,
které zarucuji dlouhou zivotnost a vysoky energeticky zisk. Je ur€en pro solarni systémy

s pfirozenym nebo nucenym ob&hem teplonosného média s celoro¢nim provozem.

1. Unikatni duralovy ram s povrchovou tpravou bronzovy elox

2. Solarni rastrované bezpecnostni sklo Solite tl. 4 mm

3. Celomédény pajeny absorbér s vysoceselektivni vrstvou

4. 1zolace mineralni vata: zadni tl. 30 mm, bocni tl. 20 mm

5. Zadni sténa kolektoru z PUR desky s oboustrannou Al folii tl. 20 mm
6. Tésnici profily skla

7. Tésnici prichodky sbérnych trubek - modifikovany silikonkaucuk

Obr. ¢. 8.: Priirez soldarnim panelem [26]
Kolektor se snadno a jednoduse montuje. Roéné usetii az 75% energie na ohfev TUV a az
40% energie na vytapéni. Ma vysokou ucinnost a nizké tepelné ztraty a vyuziva i difizniho

zateni pii zatazené obloze. Piedpokladana zivotnost je 30 let. Dodavatel poskytuje zaruku
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5 let. Dilezita je i Setrnost k zivotnimu prostiedi, protoze v systému je pouzita nemrznouci
kapalina, ktera je na pfirodni bazi a je volné odbouratelna v piirodé. Udrzba je velmi
jednoducha, neni potieba panely ¢istit, v zimnim obdobi jsou konstruované tak, aby na
nich nezistaval snih. Jednou za 7 let je nutné kapalinu v systému vymenit, coz je jediny

naklad na provoz.

Duralovy ram s upravou bronzovy elax umoziuje dobré zaclenéni systému do struktury
sttechy a nenarusSuje jeji celistvost. Systém je mozné vyuzit také u stfech, které nejsou
vhodné orientované na jih pouzitim vertikalniho typl paneli. Tyto se umistuji bud’ na

sttechu pomoci ptizdvihu nebo na fasadu jako fasadni kolektory.

Konkurenéni vyhodou panelii Suntime jsou dobré izolac¢ni vlastnosti, vysokd opticka
ucinnost a diky vypocetnimu programu Suntiware miZe firma na po¢kani vypracovat nejen
cenovou nabidku, ale zaroven poskytnout ekonomicky piehled ndvratnosti investic.

O kvalité produktu a odborné instalaci svéd¢i spokojenost zakaznikd.
CENA

Dodavatelska firma PROPULS SOLAR poskytuje katalogy spolu s ceniky pro kone¢ného
zakaznika. Firmé PROHELIOS CZ poskytuje zisk 25%. UdrZuje si tudiz stejnou prodejni
cenu pro vSechny koncové zdkazniky. Odbératelé potom mohou cenu ménit
prostiednictvim slev. Nékdy dodavatel také nabizi akéni sety, coZ jsou slevy pro své
zastupce zahrnujici urcity pocet panelli s komponenty. Cena kazdé realizace je jina
z divodu pottebnych komponentl pro dany projekt (zasobniky, bojlery) a rozsahu

instalatérskych praci. S konkurenci tedy miiZzeme srovnavat pouze cenu panelil.
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Tab. ¢ 5: Srovnani cen soldrnich kolektori

Firma Ceny solarnich panelt
PROHELIOS CZs.r.0. 11490
EKOSOLARIS, a.s. 10 990
Coleman S.1., a.s. 14 421
\Vermos, s.r.0. 9 650
SOLAR POWER CZ, s.r.0. 11990

Zdroj [22]

Dle srovnani cen s konkurenci je cena paneli firmy PROHELIOS CZ piesné uprostied, i

kdyz kvalitou a ucinnosti je srovnatelna i s nejdrazsimi panely.
DISTRIBUCE

Solarni panely se dodavaji ptimo koncovému zakaznikovi véetné instalace. Jakmile
zakaznik projevi zajem o instalaci solarnich panell, pracovnik firmy vypracuje predbéznou
cenovou nabidku. Pokud zakaznik s cenovou nabidkou souhlasi, ndsleduje osobni navstéva
ke zjisténi presnych technickych tdaji. Potom je zpracovan projekt. Po podepsani smlouvy
jsou jednotlivé komponenty objednany u vyhradniho dodavatele, ktery materidl pottebny
pro instalaci dodd pfimo na misto instalace. Po ukonceni celého projektu a po uhrazeni
dohodnuté ceny firma piipravi veskeré dokumenty a poda zadost o dotaci z programu

Zelena tisporam.
PROPAGACE

REKLAMA

Webové stranky: jiz existuji, jsou zde zdkladni informace o firmé a produktu a soucésti je
1 dotaznik, na zéklad¢ jeho vyplnéni zdkaznik ziské orienta¢ni cenovou nabidku. Stranky

umoziuji také sledovat navstévnost v jednotlivych mésicich. Stranky jsou v soucasné dobé
zastaralé a nejsou ve srovnani s konkurenci dostate¢né graficky zpracované. Odkaz na

webovée stranky je umistén ve vyhledavaci firmy.cz.

Inzeraty — byl dan inzerat do lokalnich inzertnich novin ZIKADO v obdobi 3 tydnt, kde
byla také nabidnuta moznost financovani z vyhodného uvéru, ktery firma vyjednala

s bankami. Ohlas byl minimalni.
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Reklamni plachty: reklamni plachty jsou v rozméru 160 x 70 a pouzivaji se u kazdé
realizace, ptipevni se po dohod¢ se zdkaznikem na plot domu. Na plachtach je kromé loga

a sloganu ,,Setfime penize za teplou vodu odkaz na webové stranky a telefonni kontakt.

Billboard — firma na za¢atku roku 2010 umistila jeden billboard v blizkosti Obchodniho
centra v Malenovicich (Tesco) v délce 2 mésicti. Casto zde stoji auta v zacpach, coz se
ptedpokladalo jako moZznost upoutani pozornosti. Tato reklama byla vyhodnocena jako
netcinnd a skoncila bez odezvy. Hlavnim problém vidim vjeho nevyraznosti
a k pfipoutani pozornosti by bylo dle mého nazoru nutné pouzit nejméné dvou az tii

billboardt za sebou.
PRIMY MARKETING

Letaky - nejvice kontaktl firma obdrzela z letdkii, které se rozdavaly ve Zlin¢ a okoli
pouze do rodinnych domu. V posledni dob¢ vSak ptibyva letdkd také ze strany konkurence

a tento typ osloveni zdkaznika prestava byt efektivni.
PODPORA PRODEJE
Slevy — firma pouzila slevy pii zavadéni solarnich systému na trh zejména v prvnich péti

mésicich ve vySi 5% zceny solarnich paneli. Na ostatni soucésti solarniho systému

a instalacni prace se sleva nevztahovala.

Ostatni nastroje komunikacniho mixu Public relations a osobni prodej firma v minulém

roce nevyuZila.
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7 CASTI MARKETINGOVEHO PLANU

7.1 SWOT analyza

Pro vyrobek solarni panely:

Tab. ¢. 6.: SWOT analyza solarni panely

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

kvalitni vyrobek

zadné néklady na skladovéani —

material je dodan pfimo na
misto instalace

kvalitni a rychld montaz
dobfte vyskoleny personal
pruznost a rychlost

Vv uskute¢néni dodavky

5 let zaruky na panely
moderni technologie

kvalita dodavatele

omezené investice do
marketingovych komunikaci
stalé vyhledavani novych
zakazniki

omezené finan¢ni zdroje
chybéjici osobni prodej
slabé odliseni produktu od
konkurence

neuspésnost komunikacniho

mixu

PRILEZITOSTI

HROZBY

rostouci zajem o alternativni
zdroje

slaba konkurence

rust ceny energii

rozsahly trh

odchod konkurence z trhu

zastaveni dota¢niho programu
silna negativni reklama
neinformovanost zédkaznikl o
odli$nosti mezi fotovoltaickym a
termickym panelem

zvySeni DPH

pfetrvavajici ekonomickd krize
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Na zaklad¢ provedené SWOT analyzy vyplyvd, ze firma se nyni dostdva do naro¢ného
obdobi, které ovSem mize vyuzit ve svlij prospéch. Muze zdkaznikovi nabidnout kvalitni
vyrobky, které v dané ekonomické situaci mohou pomoci snizovat jeho naklady. Firma by
se méla hlavné¢ zaméfit na odliSeni svého vyrobku od konkurence, v ¢emz ji muze pomaoci
spojeni obou produktii. Nutnosti je zména negativniho pohledu vetejnosti na sviij hlavni
produkt. Diky negativni reklam¢ v médiich se vefejnost o panely nezajima nebo mé velmi

zkreslené informace. Mnohdy nerozliSuje mezi fotovoltaickymi a termickymi panely.

Pti propagaci je také nutné se soustfedit spiSe na vyzdvihnuti ndvratnosti investic nez na
finan¢ni vyhodnost dotaci, jak tomu bylo doposud. Doba navratnosti se zna¢né snizila
vlivem zvySeni energii. Stimulem k rozhodnuti k ndkupu také mutze byt zvySeni DPH

Vv piiStim roce, kdy se zvysi cena za montaz.

Firma mé omezené zdroje na marketingové komunikace, proto je nutné se soustfedit na co
nejefektivnéj$i osloveni zakazniki, které vSak neni piili§ finanéné narocné. Dosavadni
pouzité komunikacni nastroje nejsou prilis uspésné, z diivodu slozitosti produktu je nutna

osobni komunikace se zakaznikem.
Pro vyrobek Anticalc:

Tab. ¢. 1. SWOT analyza Anticalc

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e kvalitni vyrobek e omezené financni zdroje
e nizka cena e chybi osobni prode;j
e zajisténi instalace e nutné Skoleni personalu
e moderni technologie e nizky zisk
e navratnost investic e delsi distribucni cesta

e podpora dodavatele
e dodavka kompletu solarni

panely + Anticalc se slevou
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PRILEZITOSTI HROZBY
e nové cilové skupiny e pfetrvavajici ekonomicka krize
e novy distribu¢ni kanal e zvySeni DPH (ndklady na
e novy produkt instalaci)

e slaba konkurence

Ze SWOT analyzy produktu Anticalc vyplyva, Ze firma ma kvalitni vyrobek a dosti velké
cilové skupiny, aby mohla na trhu stimto produktem uspét. Diky relativné nizké cené
a slabé konkurenci by poptavka po produktu mohla byt velka. Slabou strankou jsou hlavné

omezené zdroje na propagaci a chyb¢jici znalosti personalu v osobnim prodeji.

7.2 Marketingové cile

vvvvvv

zvySeni zisku o 15% oproti roku 2010 a uvedeni nového produktu Anticalc na trh pfi

nakladech na propagaci ve vysi 100.000,- K¢.

1. Zvyseni zisku o 15 % v roce 2011

- zména negativniho postoje zédkaznikii

- zvySeni povédomi zékaznikl o produktu
2. Uvedeni nového produktu na trh

- osloveni 5 % trhu (z 221.087 domacnosti Zlinského kraje)

uspesnost rozhodnuti k ndkupu 10% oslovenych
7.3 Marketingové strategie

731 Cilé. 1

Cilovy trh: vék 30 — 45 let, pohlavi — muzi, pfijmy — stfedni, vzdélani — stfedni, vyssi,
lokalita — Zlinsky kraj) — jsou to lidé, ktefi pfemysleji, jak by mohli snizit své naklady
a neboji se investovat do novych technologii, zajimaji se o aktivné o moznosti navratnych

investic a o ochranu Zivotniho prostiedi.
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PRODUKT Solérni panely

Firma bude prodavat solarni panely Suntime ve stejném provedeni jako v minulém roce
spolu s instalaci. Nové se budou prodavat bali¢ky (instalace solarnich paneld + Anticalc se

slevou)
CENA

Cenova politika zlstava stejnd, zachovani marze 25% je dilezité pro dosazeni optimalniho
zisku. V mésicich bfezen — kvéten bude poskytnuta sleva 5% zceny panelt z divodu

pozastaveni dotaci.
DISTRIBUCE

Zpusob distribuce se v tomto roce nebude ménit, jednotlivé projekty vyzaduji zavedeny

postup.
PROPAGACE

Propagace se soustfedi na koncového zakaznika, proto povazuji za optimalni pouzit

strategii tahu.
Reklama

Webové stranky: nové grafické zpracovani webovych stranek, které budou prehlednéjsi,
nové budou informovat o vystavach, kterych se firma zGcastni a o mistech poradani
prezentaci. Celd prezentace se umisti na stranky. Stranky je potieba rozsifit o zakladni
cenu panell a také upozornit na 5% slevu. Cenova nabidka je pro kazdy projekt specificka,
ale cena panelll je pro vSechny stejnd. Tim by mohli mit zékaznici rychlé srovnani

s konkurenci. Chybi také certifikaty na panely.
Podpora prodeje

Propaga¢ni akce: v okolnich obcich Zlina uskute¢nit prednasky spolu s prezentaci, kde se
zakaznik dozvi vSe o solarnich panelech — od technickych parametrd, funkénosti az po
montdz. Propagace akce bude podpoiena pomoci obecniho rozhlasu, letaki a plakatd.
Letaky budou vkladany do obalek spolu s pozvankou a vhazovany pouze do schranek

u rodinnych domti v dané oblasti.

Veletrhy a vystavy: ucast na vystavach a veletrzich ur¢enych pro kone¢né spotiebitele

a zam¢fené zejména na stavebnictvi, které jsou pofadany ve Zlinském a Jihomoravském
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kraji. Vyhodou je dobré =zacileni, osobni setkdni a moznost kontaktu zakazniki

s produktem.

Slevy: zakazniktm, ktefi podepiSou smlouvu do 30. 5., bude poskytnuta sleva 5% z ceny

paneld.
Primy marketing

Databaze: shromazdéni udaji o soucasnych i potencionalnich zékaznicich. Podklady lze
ziskat z vypracovanych nabidek a také z elektronické posty. Dulezité budou kontakty
ziskané z vystav, veletrhit a z prezentaci. Databaze by meéla obsahovat informace
0 povolani, v€ku, socidlnim postaveni a bytové situaci, aby mohla byt cilova skupina
presnéji vymezena. Cilova skupina pouzivd ke korespondenci pfevdzné e-mail, takze
zasilani informaci o novinkach, slevach a cenovych nabidkach pomoci direct mailu by

m¢éla byt jednim z pfinosnych néstrojl rychlé a finanéné nenarocné komunikace firmy.

Letaky: tisk novych letakt, ktery by propojil oba nabizené produkty, jak solarni panely,
tak 1 Anticalc. Grafické zpracovani by mélo vychazet z webovych stranek firmy. Letaky by

byly roznaseny zejména pied prezentacemi v jednotlivych vybranych oblastech.
Osobni prodej

Telemarketing: na zaklad¢ ziskanych kontaktt z vystav, veletrhli a prezentaci kontaktovat
potenciondlni zakazniky. Pfinosem by mohlo byt vyuziti Zelené linky, coz je bezplatné
volani na ucet firmy. Vyhodou je aktivita ze strany zakaznika, kdy nema pocit, Ze je od

prodejce obtézovan.

Prodej v terénu: osobni navstéva zakaznika, kterému by mél ptredchazet telefonicky
kontakt. Aktivity osobniho prodeje by mély vzdy nasledovat co nejdiive po ucasti na

vystavach a veletrzich a po prezentacich.
732 Cilé.2
Cilova skupina:

Firma se chce zaméfit jednak na stejny segment jako u solarnich paneld, ale Anticalc je
vhodny také pro panelové a bytové domy, tim se cilova skupina rozsituje jesté o vlastniky

byt
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PRODUKT ANTICALC PLUS 2010

Pii fyzikalni upravé vody zafizenim Anticalc® se vyuziva specifické magnetické pole.
Hydrodynamickymi vlastnostmi vody zabranuji tvorbé krystalii a jejich ulpivani na
pevném povrchu zafizeni. Dostatecné silné a specidlné usmérnéné magnetické pole
zplisobi rezonan¢ni rozkmitani molekul, krystalicka struktura se rozbije a vzniké kal soli.
Velké krystaly se rozmélni na mnozstvi malych krystali (nanokrystaly) se zaoblenym
povrchem, které nemaji tendenci se usazovat a v piipad¢ potieby je mozné je lehce
odfiltrovat. Anticalc za¢ina pusobit ihned po namontovani, kdy zabrafnuje tvorb¢ usazenin
a za 6 — 9 meésici odstrani staré nanosy. Hlavni vyhodou tohoto produktu je Setieni

nakladu:

e odpadaji vymény a opravy potrubi

e prodlouzeni zivotnosti vodovodnich baterii, sprch, WC

e (ista tepelna télesa u pracek, mycek a boileri vedou k Gispordm energie
e omezeni chemickych prostfedki na ¢iSténi sanitarniho vybaveni

e U bazénl omezeni vyskytu vodnich fas, uspora chemického oSetieni

Upravend voda mé lepsi chutové a zdravotni vlastnosti, prospiva kiizi, pleti a vlasim,
optimalizuje vyuZiti minerald.

V porovnani s ostatnimi vyrobky je Anticalc u¢inngj$i a vzhledem k Zivotnosti 50 let je
jeho cena velmi piijatelnd. Firma navic nabizi také instalaci, kterd neni zahrnuta v cené

produktu.
CENA

V oblasti ceny navrhuji strategii nizs$i ceny, coZ umozni rychlé proniknuti na trh a tim
ziskéani vyssiho zisku, ktery umozni firmé v obdobi mensi poptavky po solarnich panelech

potiebny obrat.
DISTRIBUCE

Produkt bude dodavan pfimo koncovému zakaznikovi. Dal§i vyznamnou moZnosti
distribuce je také zfizeni e-shopu na webovych strankach firmy, ktery umozni zlepSeni

kvality sluzeb a zvySeni poptavky.

U tohoto produktu navrhuji také spolupraci s instalatérskymi firmami, se kterymi
PROHELIOS CZ uzavie provizni smlouvy a na jejich zdklad¢ bude produkt prodavat

koncovému zakaznikovi.
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PROPAGACE
U vyrobku Anticalc je potieba vyuzit obou propagacnich strategii jak tahu, tak i tlaku.
Reklama

Webové stranky: veskeré informace o produktu véetné certifikatli je potfeba umistit na jiz
existujici webové stranky. Dalsim krokem je zajisténi internetového prodejniho serveru,

ktery by jednoduchym zptisobem umoznil nakup Anticalcu.
Podpora prodeje

Propagaéni akce: pii propagacnich akcich soldrnich paneld vyuzit pfileZitosti

a prezentovat také produkt Anticalc.

Veletrhy a vystavy: firma Geocentrum se zucastiiuje veletrhli a vystav a umoziuje ve
Zlinském a Jihomoravském kraji spoluticast na téchto akcich pfi vyuziti jejich
propagacnich materidlti. Pfi téchto pftilezitostech muze firma PROHELIOS CZ také

propagovat solarni systémy.

Slevy: pii akcich balicek (solarni panely + Anticalc) se Anticalc bude prodavat se 40%

slevou.
Primy marketing

Letaky: tisk letaki, kde bude prezentovan pouze produkt Anticalc, které se budou roznaset

do panelovych a bytovych domii.
Osobni prodej

Telemarketing a prodej v terénu: shodny jako u solarnich paneli, navic je nutné
telefonicky kontaktovat zastupce SpolecCenstvi bytovych jednotek a Spravu byti

s nabidkou. Kontakty lze ziskat z internetu.

7.3.3 Shrnuti

V disledku zavedeni nového produktu na trh a také na zakladé vyhodnoceni netispé$nosti
dosavadni propagace je nutné zmeénit slozeni komunikaéniho mixu, ktery by mél vice
vyuZzivat osobni formy komunikace. Solarni panely jsou technicky sloZitéjSi produkt
a zakaznici potfebuji vice informaci o jejich uplatnéni a vyuziti. Tudiz osobni kontakt se
zakaznikem je zde dileZzity a pfinosny. Firma by se proto méla vice soustfedit na moznosti

takové propagace, pii které dochdzi k osobnimu kontaktu mezi zdkaznikem a prodejcem.
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Pro tuto strategii vidim jako nejlepsi nastroj GCast na veletrzich a vystavach. Pfimo na

misté je potom zakaznik informovan o pfednostech produkti.

Rovnéz vyuziti prezentaci, kdy na prednasky budou zvani piimo lidé z okoli, coz umozni
osobni kontakt s produktem i s prodejcem. Z téchto akci by firma méla ziskat zejména

kontakty, u Anticalcu je mozny i prode;.

Provazanost obou produktli vidim jako velmi zdafilou, pokud zadkaznik projevi zdjem
0 jeden z produktd, muZze mu byt nabidnut i druhy. Cilova skupina je u obou shodna

a oba produkty umoziuji Setfit naklady na domacnost.

7.3.4 Casovy rozvrh

Tab. ¢ 8.: Casovy rozvrh

l. Il. M. | V. | V. | VL | VI | VI | IX X. Xl | XIl.

Webové strénky [ J [ J [ J [ J [ J [ J [ J [ J [ J [ J [ J [ J
Letéky [ J [ J [ J [ J [ J [ J [ J [ J [ J [ J
Veletrhy a vystavy o o ® o ° °
Propagacni akce ° ® o o o ° ° °
Osobni prodej ° ° o o o ° ° ° °
Databaze [ J [ J [ J [ J [ J [ J [ J [ J [ J
Slevy ° ° °

Zdroj: [Vlastni]

7.4 Akéni plany

V akénich planech jsou jednotlivé strategie rozpracovany do podrobnych tkoli a je dan
pfesny rozvrh ¢innosti. Je také stanovena zodpovédna osoba, ktera se na plnéni daného

planu bude podilet.
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Tab. ¢. 9.: Akcni plan ¢. 1

Cile primarni

Zvysit zisk + uvedeni nového produktu na trh

Cile sekundarni

Zvysit povédomi o firmé

Zlepsit negativni povédomi o produktu

Osloveni 5 % trhu

Rozhodnuti k nakupu 10% oslovenych

Cinnost

Ucast na vystavach

24. —26. biezna Stavebnictvi - Therm 2011 (Zlin)
12. — 16. dubna Stavebni veletrhy Brno (BVV Brno)
13. —15. kvétna 2011 Veletrh stavebnictvi, bytového
zafizeni, automobilll a regiondlnich firem (Prostéjov)
20. —22. kvétna 2011 Veletrh stavebnictvi, bytového
zafizeni, zahradnictvi a hobby (Frydek-Mistek)

17. - 19. Cervna Postav diim, zafid’ byt (Pterov)

18. - 21. srpna Flora Olomouc (Olomouc)

3. - 5. listopadu Ekoenerga Olomouc (Olomouc)

Ptipravit letaky pro oba produkty.

Zajistit propagacni tabule s logem firmy a vzorek
solarniho panelu.

Nasledné kontaktovat potencidlni zdkazniky telefonicky
a osobn¢ na zaklad¢ ziskanych kontaktt.

Zaznamenat veskeré informace do databaze.

Povérena osoba

A. Jefabkova

Zacatek ¢innosti . Q/2011
Konec ¢innosti V. Q/2011
Prepokladané naklady |54.400,- K¢

Zdroj: [Vlastni]
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Tab. ¢. 10.: Akcni plan ¢. 2

Cile primarni

Zvysit zisk + uvedeni nového produktu na trh

Cile sekundarni

Zvysit povédomi o firmé

Zlepsit negativni povédomi o produktu

Osloveni 5 % trhu

Rozhodnuti k ndkupu 10% oslovenych

Cinnost

Propagacni akce

brezen — Jaroslavice, duben — Vizovice, kvéten —
Frystak, cerven — Husténovice, zafi — Bohuslavice u
Zlina, fjen — Kasava, listopad — Topolna, prosinec —
Biezolupy

Ptipravit prezentaci v PowerPointu o solarnich
panelech a Anticalcu.

Zajistit ptes brigddnika roznos letakl a pozvanek.
Objednat mistnost pro prezentaci a mistni rozhlas.
Nasledn¢ kontaktovat potencialni zakazniky telefonicky
a osobn¢ na zaklad¢ ziskanych kontaktll. Rozeslat
direct maily s ak¢éni nabidkou.

Zaznamenat veSkeré informace o zakaznicich do
databaze.

Povéiena osoba V. Bockay
Zacatek Cinnosti I. Q/2011
Konec ¢innosti V. Q/2011
Prepokladané niklady |10.500,- K¢

Zdroj: [ Vlastni]
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Tab. ¢. 11.: Akcni plan C. 3

Cile primarni Zvysit zisk
Cile sekundarmni Zvysit povédomi o firmé
Cinnost Vytvoteni databdze zakazniki

Vytvofit podrobnou databaz zdkaznikti, kde budou
mformace o véku, povolani, socidlnim postaveni a
bytové situaci.

Dilezité jsou informace, kde zakaznici ziskali kontakt
na firmu.

Povérena osoba V. Bockay
Zacatek ¢innosti . Q/2011
Konec ¢innosti V. Q/2011
Prepokladané naklady |0,- K¢

Zdroj: [Vlastni]

Tab. ¢. 12.. Akcni plan ¢. 4

Cile primarni

ZvySsit zisk + uvedeni nového produktu na trh

Cile sekundarni

Zvysit povédomi o firmé

Zlepsit negativni povédomi o produktu

Osloveni 5 % trhu

Rozhodnuti k ndkupu 10% oslovenych

Cinnost

Webové stranky

Zajistit nového grafika a nové zpracovat webové
stranky firmy.

Ptidat informace o novém produktu, zajistit zakoupeni
mnternetového prodejniho serveru pro B2C.

Vyridit Zelenou linku a ptidat ji ke kontaktiim na
webovych strankach.

Ptipojit oddil konané akce, kde bude firma informovat
o veletrzich a vystavach a prezentacich.

Povéiena osoba V. Bockay
Zacatek Cinnosti 1.4.2011
Konec ¢innosti 30.4.2011
Prepokladané naklady |6.900,- K¢

Zdroj: [ Vlastni]
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Tab. ¢. 13.: Akcni plan ¢. 5

Cile primarni

Uvedeni nového produktu na trh

Clile sekundarni

Osloveni 5 % trhu

Rozhodnuti k ndkupu 10% oslovenych

Cinnost

Letaky + kontakty na firmy o

zpracovani v souladu s webovymi strankami.

Zajisténi distribuce do panelovych a bytovych domil ve
Zlin¢ brigddnikem.

Vyhledat a kontaktovat instalatérské firmy, které by na
zakladé provizni smlouvy chtély distribuovat Anticalc.
Kontaktovat Spolecenstvi bytli a Spravu bytli s
nabidkou.

Povérena osoba

A. Jetabkova

Zacatek ¢innosti 1.5.2011
Konec ¢innosti 30.6.2011
Prepokladané naklady |5.700,- K¢

Zdroj: [ Vlastni]

7.5 Rozpocet

Tab. ¢. 14.: Rozpocet

Druh aktivity Naéklady v K¢
Néklady na vystavy a veletrhy 50 400
Letaky pro oba produkty 4 000
Pronajem mistnosti na prezentaci + obcCerstveni 5500
Hlaseni v rozhlase 1500
Roznos letakti a plakath brigddnikem 3500
Weboveé stranky 5000
Internetovy prodejni server 1900
Tisk letakli Anticalc 4 000
Roznos letaki brigadnikem 1700
Slevy solarnich paneli biezen - kvéten 6 800
Celkem 84 300

Zdroj: [ Vlastni]
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Rozpocet marketingového planu na rok 2011 byl ve srovnani s minulym rokem navysen
0 26.000,- K¢, coz umoziuje pokryt oekavany zvyseny zisk. Limit 100.000,- K¢ pro
celkové néklady byl dodrzen. Nejvétsi nakladovou polozkou jsou vystavy a veletrhy, kdy
diky spolupraci s dodavateli, kteti firmé poskytuji reklamni pfedméty a vybaveni stanku,
nejsou piili§ vysoké. Neprojevily se ani zvySené ndklady spojené suvedenim nového

vyrobku na trh.

7.6 Kontrola

Naésledna kontrola plnéni cilii marketingového planu je stézejni néslednou ¢innosti, nutnou
pro vyhodnocovani uspésnosti pouzitych strategii v jednotlivych ¢astech marketingového
mixu. Kontrolu je potifeba provadét pribézné a rychle reagovat na ziskané informace.
Marketingovy plan se mize béhem uskuteciiovani ménit a ptizpisobovat se také zmeénam

na trhu.

Plnéni prvniho cile mize firma kontrolovat na zakladé vysledkti ucetnictvi a diky
mesiénimu zpracovani obratid z minulého roku také kazdy mésic porovnavat. Na zdkladé
podrobnd databaze, ve které¢ bude podchyceno, kde zakaznici ziskali kontakt na firmu, Ize

vyhodnotit ispésnost jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu.

U veletrhii, vystav a propagacénich akci 1ze vyhodnotit ziskané kontakty bezprostfedné po
skonCeni. Dilezit¢é budou zidznamy o rozdanych materidlech, ziskanych kontaktech
a mnozstvi prodanych produktii. Vyznamnym ukazatelem je také navstévnost webovych

stranek, které poskytuji informace o0 kazdodenni navstévnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

ZAVER
Firma PROHELIOS CZ s.r.o. poskytuje zakaznikim vyrobky, které vyuzivaji

nejmodernéjsi technologie a které z diivodu Setfeni energii a vyuzivanim alternativnich

zdroji patii k velmi perspektivnim. To v§ak neznamena, ze firma v budoucnu uspéje.

Provedend situacni analyza mi pomohla odhalit silné a slabé stranky firmy a také jeji

prilezitosti a hrozby, které jsem mohla blize specifikovat ve SWOT analyze.

Hlavni dva cile marketingového planu jsem stanovila zvySeni zisku o 15% a uvedeni
nového vyrobku na trh. Mezi sekundarni cile patii zména negativniho postoje zdkaznikl
a zvysSeni povédomi o produktu solarnich paneli. U nového produktu je to osloveni 5%

trhu a tsp&snost rozhodnuti k nakupu 10% oslovenych.

Jako nejvétsi pifinos své prace pro firmu vidim zejména v navrzeném vybéru
komunika¢niho mixu. Pouzivani neosobni komunikace bylo pro firmu neefektivni
a zbyte¢né nakladné. Pfechod k pfimému marketingu za vyuziti zejména osobniho prodeje,
ucasti na vystavach, veletrzich a prezentace, vidim do budoucna jako nejlepsi alternativu
propagace. Vytvofeni podrobné databaze potencionalnich zdkaznikii ziskanych b&hem
téchto akci, umozni jednak nasledné kontaktovani, ale také hodnoceni UspéSnosti

jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu.

Sjednoceni grafické tpravy webovych stranek a letdkil i propagacnich materiali firmy,
poskytne jednotnou a ucelenou propagaci firmy. V oblasti distribuce je e-shop pro prodej
produktu Anticalc zjednoduSenim a urychlenim prodeje a nabizi novou sluzbu pro

zakaznika.

Prvni vysledky zvoleného marketingového planu se jiz ukazaly pii GspéSné Ucasti firmy na
Stavebnim veletrhu v Brné 12. - 16. dubna 2011, kdy doslo k prodeji vétsiho mnozstvi

Anticalcu béhem prodejni vystavy.
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RESUME

The PROHELIOS CZ company provides customers with products that use the latest
technologies and that belong to very promising due to energy saving and usage of
alternative energy sources. This does not mean, however, that the company will succeed in
the future.

The performed situational analysis helped me acquire information about the strengths and
weaknesses of the company and also its opportunities and threats that | was able to specify
in the SWOT analysis.

The two main goals of the marketing plan are the profit increasing by 15% and launching
a new product in markets. Secondary objectives include the change of the negative attitude
of the customers and the increase of customer awareness of solar panel products.
Secondary objectives for a new product is addressing of 5% market and success of decision
for buying 10% addressed.

I can see the largest contribution of my work to the company in the proposed selection of
the communication mix. Using non-personal communication proved to be inefficient for
the company. | believe in the transition to personal forms of marketing, using mainly
personal selling, participation in exhibitions and trade fairs and presentations. They are, in
my view, the best alternative promotion for the future. Creating an extended database of
potential customers obtained during such events could permit both subsequent
communication and evaluating the success of various tools of communication mix.

The unifying of web pages layout, brochures and other promotional materials will provide
a unified and coherent promotion of the company.

The e-shop for the sale of the product Anticalc represents simplifying and speeding of the
sale and offers a new kind of customer service.

The first results of the selected marketing plan have already proved successful during the
firm’s participation in the Building Fair in Brno held on 12 to 16 April 2011. During the

trade show bigger quantity of Anticalc products were sold.
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