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ABSTRAKT

Tato diplomové prace si klade za cil vytvofit projekt marketingového planu spolecnosti
ARAKO spol. sr.o0. Zpracovava literarni reSersi vztahujici se k problematice marketingo-
vého planu. Predstavuje teoretickd pojeti a praktické uziti v soucasnosti Siroce uznavanych
a uzivanych metod marketingovych situacnich analyz, jako Portertiv model péti konku-
ren¢nich sil, IFE matice, EFE matice a dal$i. Prace souhrnné vede ke zpracovani realiza¢-
niho projektu marketingového planu zmifované spolecnosti. Zaveér prace se zamétuje
na marketingovy plan, ktery vychazi z analyz a prizkumu soucasné situace a obsahuje

vSechny dulezité nalezitosti.

Klicova slova: marketingovy plan, marketingova situacni analyza, SWOT analyza, marke-

tingové cile a strategie

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to provide a proposal of a marketing plan for ARAKO
spol. s.r.o. The literature research related to issues of marketing planning is conducted.
It introduces both theoretical approaches and practical applications of currently widely
recognized and employed scenario methods such as Porter's Five Forces, IFE Matrix, EFE
Matrix, etc. In summary this thesis should help develop a marketing plan for the aforemen-
tioned company. The conclusion is focused on a marketing plan, which is based on analy-

ses and a research of the current situation and it encompasses all the important requisites.

Keywords: marketing plan, marketing situational analysis, SWOT analysis, marketing ob-

jectives and strategy
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UvVOD

Ve svété na poli energetiky panuje v soucasné dobé znacna disproporce. O roce 2009
se hovotilo jako o dobé, kdy svét stoji na prahu jaderné renesance. Divodem byla vétsi
potteba energie, zrychlujici se rist obyvatel na planeté, dochazejici zasoby paliva tepelné
energetiky, nenavratné klimatické zmény zptisobené uhelnymi elektrarnami. Ve svété na-
stala vazna diskuze politikli o feSeni této situace restrukturalizaci narodnich energetickych
politik. Zacali probihat nové svétové energetické konference ¢i vznikla iniciativa a podpora
vyvoje reaktort IV. generace. Svétova renesance byla v letech 2009 - 2011 velmi sklono-
vanym tématem. Barack Obama zvitézil v roce 2009 se svym volebnim programem, jenz
obsahoval dokument nové energetické politiky USA, jehoz pozornost si ziskal cely svét.
Obdivuhodny cil redukovat emise sklenikovych plynli o 80 %, investici 150 miliard dolart.
Podobnych velkych projektl se zacalo objevovat po celém svété. Svét se sjednotil v ambi-
ciéznim cili a v boji ke snizovani sklenikovych plynt 0 80 — 95 % do roku 2050 ve srov-
nani s rokem 1990. Zamérem bylo zpomalit nejen nendvratné klimatické zmény, ale fesit
vétsi potiebu a zavislost na energii. Planované vystavby jadernych elektraren se pohybova-
ly do roku 2020 ve stovkach novych reaktorti. Svét stal skute¢né na prahu jaderné renesan-
ce. Tento vyznamny meznik v déjinach energetiky, vSak zhatila v roce 2011 havarie jader-
né elektrarny FukuSima. Kolosalni projekty se ve svété zastavily. Role jaderné energetiky

V energetickém mixu zacala nahravat odpiirciim jadra.

Kromé této rozporuplné situace v odvétvi energetiky, podniky dnes ¢eli celosvétové kon-
kurenci, trhy se globalizovaly, existuji velké tlaky na cenu a kvalitu, sloZité je diferenciace
produktli, v&tsi potieba zakaznikd, ale také mnohem vétsi nabidka produktii a sluzeb, tur-
bulence ekonomik a mnohé dalsi hlediska typické pro soucasné trzni prostredi. Obstat
na trhu a za situace, ktera na poli energetiky panuje pro spole¢nosti zde pisobici, je velmi
obtizné. Jak ale na trhu obstat a konkurovat, jinak nez prostiednictvim ceny, kterd zde hra-
je klicovou roli? Odpovedi na otazku je marketing. Ackoli role a vyznam marketingu
a marketingového pldnovani v soucasné dobé miize upadat, potieba nebyla nikdy tak velka.
Cilem této diplomoveé prace je vytvorit realiza¢ni projekt marketingového planu spolecnos-
ti ARAKO spol. s r.o. pro rok 2012. Marketingovy plan ma urovat smér a zptsob jak ob-

stat v soucasné tvrdém boji na trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11

. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE PLANOVANI

V oblasti marketingu a obchodu existuje nespocet publikaci a odbornych ¢lankti renomo-
vanych autort, ktefi se vénuji problematice marketingového planovani. JelikoZ neni mozné
shrnout vSechny nazory a postoje marketingového planovani, je tato problematika vénova-
na teoretickému pojeti n€kolika autort, kteti sumarizuji stanoviska a pfistupy mnoha dal-

Sich.
1.1 Podstata marketingového planovani

Podnikani v trzni ekonomice neni dost dobfe mozné bez marketingu a marketingového
planovani. Podnik, ktery chce byt GspéSny, musi sledovat slozité podminky trhu, rychle
a pruzné na né reagovat, pochopit a pfizpusobit se trzni situaci a konfrontovat ji s vnitinimi
podminkami podniku. Marketing a jeho nastroje poskytuji podniku u¢inné prostredky fesit
problémy spojené s podnikanim, dnes v rozvinutém trznim prostoru. I kdyz je marketing
a jeho marketingové planovani pouze ¢asti aktivit podniku, je bezesporu soucasti podstat-

nou a nedomyslitelnou. (Hordkova, 2003, s. 141)

G
| entammm—

—analyza vnéjsiho prostiedi prognozy prodeji
— analyza konkurence prognozy zisku
— analyza trhu prognozy trzniho podilu
— analyza prodeji
L analyza naklada

Marketingovy plénovaci proces

S——
e Bl =
= ,,

Obr. 1 Marketingovy planovaci proces (Zpracovani dle Hordkova, 2003, s. 142)
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Na obrazku je zachycen postup marketingového planovani vedouci k vyslednému marke-
tingovému planu v pojeti zminované autorky Heleny Horakové. Bezpochyby dulezitou roli
V tomto procesu hraji analytické a prognostické procesy, které jsou opérnym bodem, pro
formulaci marketingovych cila, tvorbu marketingovych strategii a dal$imu postupu

ke vzniku marketingového planu.

4

ktery je jeho vysledkem. Planovaci Cinnost piedstavuje vymezeny ¢as manaZzeru ,,na pie-

mysleni o tom co se stalo, se déje a co by se mohlo stat.

Zden¢k Bednarcik (2007, s. 22) jen dotvrzuje postoj Philipa Kotlera k marketingovému
planovani a tvrdi, Ze je vychozim bodem pro manazerskou ¢innost. Spoc¢iva v premysleni

o vymezeni cill a racionalnich cest k jejich dosaZeni.

Marketingové plany jsou vysledkem planovaciho procesu. Samotny proces pldnovani je
vSak vyznamnou ¢innosti podniku, kdy manazeti hodnoti minuly vyvoj, soucasnou situaci

a urcuji predpokladany i zadouci budouci stav.

1.2 Hierarchie marketingového planovani

Marketingové planovani je soucasti planovaci hierarchie v podniku. To znamena,
ze se neuskutecnuje izolovan¢ v marketingovém odd¢leni, resp. na jedné podnikové trov-
ni, ale je podporovano planovanim a ¢innostmi celé organizace. Pocatek marketingového
planovani stoji na urovni podnikového planu, ktery respektuje politiku organizace, jeji po-
slani, vizi, identifikuje podnikové cile a pftilezitosti. Nasledujici kroky vedou k fetézci:
marketingové situacni analyzy — marketingové cile — marketingové strategie — marke-
tingové plany. Planovani se uskuteciiuje ve tfech urovnich a to strategickeé, taktické a ope-

rativni. (Horakova, 2003, s. 143)

1.3 Specifikace mezinarodniho marketingového planovani

Zaclenéni podnikli na mezindrodni trhy se stalo dnes béZznou situaci. Tato skutecnost
je dotvéafena pro Ceskou republiku charakterem jeji ekonomiky, malym vnitinim trhem,
nedostatkem vlastniho kapitalu, ale také svétovym rozvojem digitalni komunikace, vzni-
kem politickych a ekonomickych unii, ale pifedev§im dynamickym vyvojem globalizace
ekonomik celého svéta. Vstup podniku na mezinarodni trhy se vSak setkava ze specifiky

lokalnich trhti a tim s mnoha bariérami vstupu. Mezinarodni marketing vychazi samoziej-
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meé z tuzemského marketingu. V mnoha ohledech se vsak odliSuje a pfi marketingovém
planovani je nutné tomuto vénovat zvysenou pozornost. Touto problematikou se dlouho-

dobé zajima ve svych Cetnych publikacich Hana Machkova (2009, s. 13).

Zéklad tuzemského a mezinarodniho marketingu je spojen stejnou filozofii. Mezinarodni
marketing ma vSak sva specifika, jak bylo feeno. Pfi marketingovém planovani je nutné
myslet na tato specifika, ktera mohou piedstavovat bariéry vstupu i hrozbu neuspéchu.
Cena za nepiipravenost a podcenéni neékterych hledisek pii sestavé marketingového planu
muze byt piili§ vysoka. Jedna se zejména na zahraniénich trzich o sledovani téchto speci-
fik:

o . socialné-kulturni odlisnosti a jejich vliv na chovani a rozhodovani spotrebitelii

na zahranicnich trzich
o existence globalnich marketingovych siti
e obchodnépolitické podminky
o legislativa, ktera upravuje podnikani zahranicnich subjektu
e problémy pri vyzkumu zahranicnich trhii
e caste uprednostinovani tuzemskych vyrobkii a vyrobciu

e riizny stupen organizovanosti zahranicnich trhu, problémy se vstupem do distribuc-

nich cest
e nutnost adaptace marketingového mixu
e prdce v cizim prostredi a odlisny Zivotni styl
e jazykové bariéry

e pripadné dalsi faktory podle mistnich podminek. “ (Machkova, 2009, s. 13-14)

1.4 Specifika marketingového planovani na primyslovém trhu

Primyslovy trh spada do kategorie B2B trhti, kam patii spolecné s trhem obchodu a statu.
B2B trhy se odlisuji od B2C naptiklad tim, ze zde existuje mén¢ zakaznikt, ktefi jsou
na druhou stranu ale vétsi, dale zavislost poptavky, jeji nepruznost a kolisavost, tizké do-

davatelsko-odbératelské vztahy a dalsi specifika.
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Pramyslovy trh zahrnuje subjekty, kteti nakupuji vyrobky nebo sluzby, jenz znovu vstupuji
do podnikovych procesti. Trh oproti spotiebitelskému jak bylo podotknuto, se vyznacéuje
fadou odliSnosti. Pfi marketingovém planovani je nutné tomu vénovat pozornost. Specifika

prumyslového trhu oproti jinym trhiim sumarizuje Michal Pilik (2008, s. 8):
e Trhy jsou pomérné koncentrované.
e Distribucni kanaly jsou zpravidla kratsi.
e Dobré informovanost nakupujicich.
e Nakupujici jsou erudovani v nakupni technice.
e Narozhodovani o nakupu ptisobi mnoho vlivl

Vladni trh nebo také statni trh (B2G) predstavuje v mnoha zemich trh s vyznamnymi za-
kazniky pro produkty nebo sluzby. B2G je podmnozinou trhu B2B. Lze konstatovat,
ze existuje velice uzky vztah mezi primyslovym a statnim trhem. U nejvétsich zakazek,
které realizuji primyslové podniky, je zpravidla v roli rozhodujiciho subjektu stat. Nakupy
uskutecnuyje jak vlada, ministerstva, tak i1 dalSi organy statni spravy a samospravy. Nakupu
zpravidla pfedchazi vybérové fizeni, v némz spolenosti musi spliiovat fadu stézejnich

kritérii, ktera jsou sledovéna politiky, médii, vefejnosti.
B2G trh se vyznacuje:
o Veétsinou velkym financnim objemem realizovanych zakazek.
e Dobrou garanci dodrzeni podminek zakazky a zejména platby.

e Vysokou byrokraticnosti, pro veskeré nakupy verejného sektoru, plati, Ze mohou byt

realizovany na zaklade vysledkii verejné souteze.

o Sirokou kontrolou verejnosti. Pocinaje opozicnimi politickymi stranami, pres

masmédia az po jednotlivce. (Vastikova, 2007, s. 29)
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2 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan piedstavuje pisemny dokument, ktery je tzce spjat s obchodnim pla-
nem nebo je pifimo jeho soucasti. Pfi sestavovani se vychazi z marketingovych cilt, které
musi uzce korespondovat s cili podniku. Jedna se o diilezity néstroj koordinujici ¢innost
marketingu spole¢nosti. Snahou mnoha autori marketingu je vystizné definovat podstatu

tohoto klicového nastroje k fizeni marketingové ¢innosti podniku.

Podle Johna Westwooda (1998, s. 9): ,,Pldn marketingu je klicovym vstupem pro ostatni
casti podnikového planu. Meél by identifikovat nejslibnéjsi obchodni prilezitosti podniku a
nastinit, jak na prislusny trh proniknout a jak si na ném vybudovat a udrzet pozice. Je to
nastroj komunikace, ktery kombinuje vSechny prvky marketingového mixu do koordinova-
ného provadeciho planu. Obsahuje data o tom, kdo co bude délat, kdy, kde a jak dosahnout

«

stanovenych cilit.

Jiti Bednar (2002a) striktné popisuje tento dokument, jako nastroj, jehoz primarnim cilem
je vylepsit obchodni vysledky podniku a to prostfednictvim realizace efektivnich marke-

tingovych aktivit, zpracovanych a psanych v tomto podnikovém dokumentu.

V kratké formulaci Heleny Horakové (2003, s. 146): ,,Marketingovy plan je pisemny do-
kument zachycujici vysledky marketingového planovani a ukazujici, kde si podnik preje byt

V urcitéem casovem momente v budoucnosti a pomoci jakych prostiedkii tam dospéje. *

Randy Duermyer (2012) definuje marketingovy plan jako obchodni dokument, ktery je
psany za ucelem popisu soucasné trzni situace, pozice podniku a konkretizace marketingo-
vé strategie na uréité obdobi. Ugelem vytvoifeni marketingového planu je pak jasné ukéazat

a vymezit, jaké kroky budou u¢inné pro dosazeni stanovenych marketingovych cila.

Sumarizaci predeslych formulaci 1ze striktné fici, ze marketingovy plan je pisemnym do-
kumentem, ktery piedstavuje hlavni nastroj pro fizeni marketingovych aktivit podniku.
Vychazi z marketingového planovani, které musi analogicky navazovat na strategické pla-
ny podniku, v némz se odrazi cile organizace. Marketingovy plan by mél byt vystizny,

srozumitelny a realizovatelny.

Philip Kotler (2007, s. 81-82) ma ponékud obsirnéjsi pohled k formulaci tohoto dtlezitého
marketingového nastroje. ,,Marketingovy plan je uistiednim nastrojem K rizeni a koordinaci
marketingovych ¢innosti. Marketingovy plan operuje ve dvou urovnich: strategické a tak-

ticke. Strategicky marketingovy plan rozpracovava cilové trhy a hodnotovou nabidku, ktera
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ma byt nabizena a ktera je zalozena na analyze nejlepsich trznich prilezitosti. Takticky
marketingovy plan specifikuje marketingové taktiky, véetné viastnosti vyrobku, propagace,

obchodovani, tvorby cen, prodejnich kanalit a sluzeb (servisu).

Philipa Kotler (2003, s. 66) ve svych knihach popisuje marketingovy plan ¢asto ekvivalen-
tem bojovy plan. ,,Vas plan by vam mél davat jistotu, ze valku vyhrajete, jeste nez se pusti-

te do prvni bitvy.

Podle tohoto Kotlera (2001, s. 104) by mél obsahovat kazdy marketingovy plan nasleduji-

cimi body:

e Shrnuti a struény obsah. Zahrnuje kratky uvod podnikatelské ¢innosti a stru¢ny

piehled navrhovaného planu.

e Soucasna marketingova situace. Piedstavuje zékladni Udaje o trhu, produktu,

konkurenci, distribuci a makroprostredi.

e Analyza SWOT a analyza souvislosti. Identifikuje hlavni pfilezitosti, ohrozeni,
silné a slabé¢ stranky. Uvedené stranky a vlivy podniku jsou dedukovany z provede-

nych marketingovych analyz.

e Cile. Definuje cile, kterych chce marketingovy plan dosahnout napt. v oblasti pro-

deje, trzniho podilu nebo zisku.

e Marketingova strategie. Jedna se 0 marketingovy piistup, zpisob neboli cestu,

ktera povede k dosazeni marketingovych cilti.

e Ake¢ni programy. Predstavuji specifické marketingoveé taktiky, konkrétni kroky,

projektované a pfedevs§im implementované pro dosazeni marketingovych cila.

e Prohlaseni o projektovaném zisku. Jedné se o prognozu ocekavanych financ¢nich

vysledku plynoucich z uskute¢néného marketingového planu.
e Kontrola. Urcuje, jak bude realizace marketingového planu kontrolovana.

Obsah marketingového planu neni vSak striktné vymezen. Philip Kotler je jednim
z ptednich svétovych autorit v oblasti moderniho marketingu a konzultantem velkych své-
tovych korporaci. Nebylo by v8ak objektivni omezit obsah tohoto klicového marketingo-
vého nastroje podniku, jakym je marketingovy plan, pouze na pojeti jednoho autora. Jed-
notlivé kroky k sestaveni marketingového planu jsou proto popsany z pohledii mnoha ji-

nych autorti a vyznamnych osobnosti marketingu jako profesora z Oxfordu Nick Ellise,
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profesora z Harvardu Michael Portera, dale Kevin Kellera, Gary Armstronga, John Coope-
ra ¢i Heleny Horadkové, Dagmar Jakubikové, a mnoho dalsich jmen, kteti maji velké reno-

mé v této oblasti.

2.1 Uvodni shrnuti

Uvodni &ast marketingového planu by méla zadinat titulni listem s ¢asovym obdobim,
na ktery je pfipraven marketingovy plan. Pfipadné dale oblast zaméfeni marketingového
planu naptiklad na vyrobek, znacku, trh a v neposledni fad¢ jméno odpovédného pracovni-
ka za vypracovany marketingovy dokument. Nasleduje obsah dokumentu pro snadnou ori-
entaci v marketingovém planu. V uvodni ¢asti by mélo byt piedstaveni spole¢nosti, jejiho

pfedmétu podnikani, klicové vyrobky a trhy, na kterych ptisobi. (Hordkova, 2003, s. 149)

2.2 Marketingova situacni analyza

Marketingova situacni analyza ptedstavuje kliCovy prostredek, prostiednictvim kterého
dochazi k analytickému zhodnoceni minulého vyvoje, sou¢asného stavu a pomoci kvalifi-
kovaného odhadu k prognéze budouciho vyvoje. Urceni cili podniku a nalezita volba stra-
tegii vedoucich k naplnéni cilii, misi a vize by mélo byt podloZzeno vypracovanim marke-

tingové situacni analyzy.

Marketingova situacni analyza ma tedy dvé faze - analytickou a prognostickou. Analy-
tickd ¢ast zahrnuje externi (vngj$i) a interni (vnitini) analyzu. Vnéjsi prostfedi zahrnuje
makroprostiedi a mikroprostiedi, ve kterém firma podnika. Pfedev§im makroekonomickeé
faktory jsou do velké miry neovlivnitelné a nekontrolovatelné. Externi faktory ovliviuji
atraktivnost trznich pfilezitosti a plisobi na intenzitu ohroZeni podnikid. Vnitini prostiedi
vypovida o vnitini situaci spolecnosti a je do znacné miry ovlivnitelné a kontrolovatelné.
Prognosticka ¢ast vychazi z provedenych analyz interniho a externiho prostfedi. Je zaloze-
na na kvalifikovaném odhadu pravdépodobného vyvoje, pfedevSim se zaméfenim na pro-

gndzy trzniho podilu, progndzy prodeje a progndzy zisku.

Analyza marketingové situace neni vSak striktné vymezena a muze se lisit v rozsahu analy-
tické 1 prognostické ¢asti v zavislosti mnoha pusobicich faktori na konkrétni podnik, napf.
velikost spole¢nosti, trhy na kterych pusobi — B2B, B2C, B2G, dostupnost sekundarnich

dat a jiné.
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2.2.1 Vnéjsi marketingové prostredi

Makroprostiredi do ur¢ité miry podnikim diktuje, co a jak mohou, pfipadné nemohou
vykonavat. Makro-elementy a jejich nejcastéjsi vlivy sumarizuje Zden¢k Bednarcik (2007,
S. 24 — 25), jedna se o:

¢ Ekonomické ¢initele. Napiiklad kupni sila, hospodaiské situace zemé¢ a jeji vyvoj,
tempo ristu, vyvoj inflace, nezaméstnanost, uroven piijma, struktura vydaji, Gro-

kové sazby, dostupnost zdroji, danova politika.

e Demografické ¢initele. Napiiklad pocet a hustota obyvatel, vékova struktura, za-

meéstnani, vzdélani, zivotni Groven, migrace obyvatel.

e Politicka situace a legislativni podminky. Napiiklad vyvoj legislativy, prokonku-
ren¢ni a antimonopolni opatieni, zakonné normy, ochranu spotiebitele, ochranu zi-

votniho prosttedi.

e Kaulturni a socialni podminky. Napiiklad zakladni kulturni hodnoty spole¢nosti,

zplisob Zivota, Zivotni styl, charakter spotfebniho a ndkupniho chovani.

e Technologické ¢initele. Napiiklad technologicky rozvoj zemé¢, inovace a zavadéni

novych technologii nebo tempo zemé v technologickych zménach.

e Piirodni faktory. Napiiklad klimatické podminky, dostupnost piirodnich zdroju,
znecistovani ovzdusi.

Mikroprostiedi predstavuje bezprostiednéjsi okoli podniku a sam podnik je jeho neod-
myslitelnym prvkem. Pokud podnik ma byt uspé$ny, musi mikroprosttedi pochopit a poro-
zumét roli, kterd mu jako zdkladnimu prvku je pfisouzena. Role podniku se odviji na jedné
stran¢ od vySe zdrojl, na druhé stran¢€ od schopnosti a moznosti podniku. Porozumét mik-
roprostiedi, jehoz hlavnim prvkem je sam podnik, pfedstavuje zohlednit a diikladné analy-
zovat vyrobni kapacity, technologické postupy, moznosti vyrobniho parku, fizeni nakladu,
vhodnost investic, Groveni managementu a zaméstnanct i specifické vlastnosti podniku,
kterymi se odliSuje od ostatnich organizaci. K dal$im prvkim mikroprostiedi, vedle podni-
ku, patti jeho dodavatelé, distributofi, zakaznici, konkurence a vetejnost. Mikroprostiedi je
do zna¢né miry ovlivnitelné a kontrolovatelné, oproti makroprostiedi ho muze podnik
snadné&ji ovlivnit. Pfesto mikroprostiedi diktuje fadu parametrt, které je nezbytné zohlednit

a zahrnout do marketingového planu. (Hordkova, 2003, s. 42)
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2.2.2 Vnitini marketingové prostiedi

Vnitini prostfedi podniku je tvofeno zdroji firmy, které ma hmotné nebo nehmotné

ve vlastnictvi podnik napt. materialové, financni ¢i lidské.

Ke zhodnoceni interniho prostiedi lze vyuzit metodu VRIO. Je zaméiena na zdroje firmy,
které se cleni na fyzické (technologické vybaveni, vyrobni plochy), lidské (socialni klima,
pocet a struktura pracovnikii, proinovacni prostredi), financni (disponibilni kapital, renta-
bilita provozu, likvidita) a nehmotné (know-how, image, znalost trhu). Ucinnost téchto
zdrojii se pak posuzuje podle nasledujicich kritérii: hodnotnost (value), vzdcnost (rare-
ness), napodobitelnost (iritability), schopnost organizacni struktury firmy téchto zdroji
vyuZit (organization). (Jakubikova, 2008, s. 88)

2.2.3 Predikce vyvoje prostredi

Predikce vyvoje prostfedi je podkladem pro formulaci cili, vizi, strategie spolec¢nosti
a nasledné urceni jejiho sméru marketingové ¢innosti. Predikce se opira o analytickou cast
a hodnoti, co se stane v okolnim prostfedi podniku, ale predevs§im jaky to bude mit dopad
na podnik v pfipadé¢, Ze nebude fidit svou dosavadni strategii. V tabulce (Tab. 1) jsou uve-

deny nekteré z nejcastéji pouzivanych metod prognézovani.

Tab. 1 Metody prognozovani vyvoje prostiedi (Zpracovaino dle Jakubikova, 2008, s. 90)

Statistické metody Subjektivni metody Metody technologického
predvidani
e analyza trendu a cykli | e subjektivni odhad ¢ morfologicky vyzkum
pravdépodobnosti

o korela¢ni analyza e extrapolace technolo-

e matematické modely o delfska merita gickych trendu

e hodnoceni prodejce

Podle Dagmar Jakubikové (2008, s. 90) je jednim ze stézejnich ukoli pracovniki marke-
tingu pii ptipravé podnikovych produktl a sluzeb na trh predikce poptavky. Prognézy po-
ptavky se provadéji v pribeéhu planovaciho procesu a jsou podkladem pro stanovovani cila
marketingu. Metody odhadu poptavky se déli na kvalitativni (expertni odhady, delfska
metoda, brainstorming, psani scénatil) a kvantitativni (analyza ¢asovych fad, predikcni

modely, metody rozboru pficin).
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2.2.4 Porteruv model péti konkurené¢nich sil

Michael Porter identifikoval pét konkurencnich sil, které intenzivné plsobi na podnik
a vytvari pro n¢j prilezitosti nebo naopak znamenaji hrozby. Tyto sily mohou ptisobit sou-
bézne, ale také samotné rtiznou intenzitou a tendenci. Tento model uruje konkurencni

tlaky a rivalitu na trhu, stejné¢ tak poukazuje na ziskovy potencial dané¢ho odvétvi.

Podle samotného autora tohoto modelu Portera (2008, s. 3) ukolem stratéga je sledovat
a vypoiadat se s konkurenci. Casto viak manazefi definuji konkurenci piili§ uzce, dochazi
pouze na zaméfeni pfimych konkurenti. Soupeteni o zisk na trhu musi vSak pfesahovat
tento pohled a zahrnuje dalsi ¢tyti konkurenc¢ni sily — zdkaznici, dodavatelé, potencionalni
ucastnici trhu a nahradni vyrobky. Rozsifena rivalita, ktera vyplyva ze vSech nyni péti sil,

definuje strukturu trhti a formuje charakter konkuren¢ni interakce v ramci odvétvi.
Pét konkurencnich sil podle modelu Michaela Portera:

e Riziko vstupu potencidlnich konkurentt

e Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

e Vyjednavaci pozice kupujicich

¢ Vyjednavaci pozice dodavatelt

e Hrozby substitu¢nich produkti nebo sluzeb.

Riziko vstupu potencionalnich konkurenta ptredstavuji podniky, které doposud nejsou
soucasti konkuren¢niho prostredi, ale existuje moznost na tyto trhy vstoupit. Silu rizika
vstupu novych konkurentd ovlivituji bariéry vstupu do odvétvi. Prekonévani bariér zvySuje
naklady. Prizkumy ukézaly, Ze naro¢nost vstupnich bariér je klicovym faktorem vynosnos-

ti v konkrétnim odvétvi. (Srpova, 2011, s. 166)

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty je ovlivnéna né€kolika stézejnimi faktory. Vyznam-
na je struktura odvétvi, ta je dana velikosti podilu jednotlivych firem (konkurence, oligo-
pol, monopol). Dale poptavkovymi podminkami, konkrétné rist trhu ovliviiuje zvysujici se
pocet zakaznikti nebo rostouci pocet nakupt soucasnych zakazniki. Za ovliviujici faktor
je také povazovana vyska vystupnich bariér, konkrétné strategické vztahy uvnitf firmy,
napf. nizky obrat jedné divize muZze zpusobit vysoky obrat jiné, ktera pasobi v jiném od-
vétvi. NejCastéji vSak byva mezi stavajicimi firmami rivalita cenova. (Srpova, 2011, s.

166)
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U vyjednavaci pozice kupujicich a vyjednavaci pozice dodavateli se zamétuje obvykle
pozornost pii analyze a hodnoceni na oblasti, které shrnuji autofi Jitka Srpova, Ivana Svo-

bodova, Pavel Skopal a Tomas Orlik. (2011, s. 166)
Pti hodnoceni vyjednavaci pozice kupujicich si podnik poklada otazky:

o Jedna se o oligopolni ¢i monopolni kupujici? Realizuji kupujici velké objemy na-
kupit? Maji kupujici moznost vybéri mezi firmami a nizkymi cenami? Maji moZnost
nakupu od nékolika vyrobcii najednou? Existuje hrozba vertikadlni integrace? Mo-

hou si kupujici vstupy vyrabét sami?

Naproti tomu pti hodnoceni vyjednavaci pozice dodavatelti se podnik zaméfuje na situace,

za kterych maji dodavatelé vétsi silu:

e Neexistence nebo malé mnozstvi doddavanych substitutii. Odvétvi, ve kterém podni-
kdame, neni pro dodavatele existencné diilezité. Vysoka diferencovanost dodavateli.

Hrozba vertikalni integrace dodavatelii. Neschopnost vertikalni integrace kupujici-

ho aj. (Srpovd, 2011, s. 166)

Hrozby substitu¢nich produkti piedstavuji existujici ohrozeni produkti ve chvili, kdy
poptavka produktu je ovlivnéna zménou ceny nahradniho substitutu. Produktovéd cenova

pruznost je ovlivnéna nahradnimi produkty. Pokud bude vice substitutd k dispozici, po-
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nahradnich substituti omezujici schopnost firem v oboru bude zvySovat cenu, z toho Ize
vydedukovat neatraktivnost konkrétniho trhu pro potencionalni konkurenci. (QUICK
MBA, © 1999 — 2010)

2.2.5 Analyza konkurence

Pii mysleni a realizaci nejlepsi existujici positioning strategii, je nutné sledovat konkurenty
spolecnosti. Trhy se staly pfili§ konkurencni, tudiz neni jiz mozné se zamétovat pouze

na samotné spotiebitele. Tato ¢ast podkapitoly zkouma ulohu, kterou hraje konkurence.

Philip Kotler a Kevin Keller (2007, s. 382-385) tento prvek mikroprostiedi podniku zkou-

maji z dvou hledisek, trzniho a odvétvového.
e Odvétvové pojeti konkurence
o Pocet prodavajicich a stupen diferenciace.

o Bariéry vstupu, mobility a vystupu.
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o Struktura nakladu.
o Stupen vertikélni integrace.
o Stupen globalizace.

e Trzni pojeti konkurence
o Zhlediska trzniho pojeti jsou v tom nejuz§im smyslu konkurenty spole¢nosti ty,
ktefi uspokojuji stejnou potiebu. Pro bliz§i analyzu a segmentaci konkurenta

se vyuziva tzv. mapa konkurenttl, ktera d¢li pfimou a nepiimou konkurenci.

Poté, co podnik identifikuje své hlavni konkurenty, mél by se zaméfit na blizsi analyzu

konkurence a vytvofit piehled o jejich strategiich, cilech a silnych i slabych strankach.

Strategie. Podnik zde vyuziva analyzy a predikce o kvalité produktti konkurence, jejich
vertikalni integraci, poskytovanych sluzbach, cenové politice aj. Urcit strategii konkurence
neni lehkych kritériem, proto si spole¢nosti pomahaji segmentaci konkurence do skupin dle

predikce managementu.

Cile. Podnik, poté co identifikuje své hlavni konkurenty a jejich strategie, by si mél polozit
otazky: Co kazdy z konkurentd na trhu hleda? Jaky je motiv chovani kazdého
z konkurent? Konkuren¢ni cile jsou zavislé na mnoha faktorech — velikosti podniku, jeji
historii, sou¢asného vedeni ¢i finan¢ni situaci. Spolecnost by méla také sledovat plany ex-

panze konkurentl v ramci analyzy jejich cilu. (Kotler, 2007, s. 385)

Silné a slabé stranky. Podnik by m¢l shromazd'ovat informace o silnych a slabych stran-

kach kazdého z konkurentii samostatné. Mnohé spolecnosti, aby vylepsily svijj trzni podil,

vvvvvv

firem v dané oblasti.

Obecné je mozné shrnout dle Philipa Kotlera a Kevina Kellera (2007, s. 386), Ze spolec¢-

nost by méla pti analyze konkurenti sledovat tfi veli¢iny
1. Podil na trhu. Podil kazdého konkurenta na cilovém trhu.

2. Podil na mysli. Procento zékaznikli, ktefi jmenuji konkurenta spolecnosti
vV odpovédi na otazku: Miizete jmenovat spole¢nost, kterd Vam v tomto odvétvi na-

padne jako prvni?
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3. Podil na srdci. Procento zakazniki, ktefi jmenuji konkurenta spolecnosti
v odpovédi na otazku: MiiZete jmenovat spolecnost, ktera by Vami dostala piednost

pii nakupu produktu?

2.2.6 PEST analyza

PEST analyza zastupuje analyzu makroprostiedi a zamétuje se na hodnoceni téchto vlivi
na podnik. Oznaceni PEST analyzy se nazyva podle vlivii prostfedi pocate¢nich pismem,
to je politickych (Political), ekonomickych (Economic), socialnich (Social) a technologic-
kych (Technologival). PEST analyza neni vSak jednotny termin, pro analyzu makro-
prostiedi. Pfeskupenim pismen a pfidanim dalSich vlivli vznikaji variace jako PESTE(L),
SLEPT(E), STEEP(LED) apod. Vyznamem analyzy je shromazd’ovat jak staticka data, tak
predevsim sledovat trendy, ke kterym dochazi a z kterych Ize vyvodit budouci vyvoj pod-
niku. (Kozel, 2011, s. 45)

Kromé vySe uvedenych c¢tyi vlivli, musi podniky sledovat jest¢ demografické, kulturni,
inovativni, pfirodni a pravni vlivy. Pro podnik je dulezité vénovat pozornost nejen samot-
nym vlivim a jejich trendiim, ale pfedevSim jejich vzajemné soucinnosti, protoze prave

ta pfinasi nové piilezitosti a hrozby pro podnik.

Kolektiv autort Roman Kozel, Lenka Mynarova, Hana Svobodova (2011, s. 45) doplnuje,
ze analytické postupy v makroprostiedi zacinaji vétSinou analyzou globalniho makro-
prostiedi. ,,Patri sem viivy zdkladnich geopolitickych, védeckotechnickych, hospodarskych
a kulturnich dohod ve svété, viiv riznych regiondlnich seskupeni a nadnarodnich organi-
zact, korporaci, firem a mezindrodnich sdruzeni. Hlavni pozornost pri analyze makro-

prostiedi venuje kazda firma vyvoji a trendiim v zemich nejvétsich obchodnich zajmii. <

2.2.7 BCG matice

BCG matice predstavuje portfoliovy model znamy také jako matice rist-podil, vyvinuty
americkou spolecnosti The Boston Consulting Group. Matice popisuje kontinuitu tempa
rastu trhu a relativniho trzniho podilu podniku. Tempo rustu trhu je zachyceno na vertikal-
ni ose a piedstavuje zpravidla ro¢ni tempo ristu trhu, ve kterém jsou realizovany obchody.
Horizontalni osa zachycuje relativni trzni podil podniku, vzhledem k trznimu podilu nej-
vétsiho konkurenta. Matice BCG je rozdélena do ¢tyt kvadrantl, z nichZ kazdy predstavuje
odlisny charakter podnikani. Jednd se o kvadranty oznacené jako otazniky, hvézdy, penéz-

ni kravy a psi. (Kotler, 2001, s. 82)
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Otazniky. Zna¢na cast podnikatelskych aktivit byva zahajena jako otazniky, jelikoz pod-
nik se snazi vstoupit na trh, ktery prudce roste, ale obvykle uz zde prosperuje jina vedouci
firma. Otaznik vyzaduje zna¢né finan¢ni prostiedky pro vybudovani dostate¢nych vyrob-
nich a pracovnich kapacit, aby podnik udrzel krok s rychlym riistem trhu a aby se mu navic

podafilo pfipadné pievzit roli vad¢i firmy trhu. (Kotler, 2001, s. 83)

Hvézdy. Kvadrant hvézdy ma vedouci postaveni na trhu s prudkym ristem. To vzdy vSak
neznamend, ze produkuje kladny tok financni prosttedki. Podnik totiz ¢asto musi vynakla-
dat vysoké penézni prostfedky, aby se udrzel na trhu S vysokym tempem rlstu a odrazel

utoky konkurentt. (Kotler, 2001, s. 83)

PenéZni kravy. Tyto vyrobky produkuji pro podnik velké finan¢ni hotovosti. Podnik jiz
nemusi financovat do rozsifeni vyrobnich kapacit, protoze tempo rustu bud’ pokleslo, nebo
neroste tak intenzivné. Podnik vyuzivé €asto penéznich krav k platbé Gc¢ti a podpoie ostat-

nich tfi kvadrantt, tzn. hvézdy, otazniky, psi. (Kotler, 2001, s. 83)

Psi. Predstavuji takové obchodni jednotky, které vykazuji slabé relativni trzni podily
na trzich s nizkym tempem rastu. Podnik zde produkuje nizké zisky nebo dokonce ztraty,
ackoli mohou nékdy byt zdrojem dostate¢né hotovosti na tento kvadrant. (Kotler, 2001, s.
83)

2.2.8 Marketingovy prizkum Brand Awareness

Dvacaté prvni stoleti pfineslo sled zdsadnich svétovych zmén ve vyvoji trhu a tim 1 v fizeni
podnikovych procest. Akceleratorem zmén v marketingu se stala praxe. Aby podnik mohl
pfijimat spravna rozhodnuti, vznaseji neustdle se ménici pozadavky na marketingovy vy-
zkum, ktery se tak musi rovnéZ vyvijet. Mezinarodni organizace ESOMAR (European So-
ciety for Opinion and Marketing Research) definuje marketingovy vyzkum velmi jednodu-
Se: Marketingovy vyzkum je naslouchani spotiebiteli. Smith a Album definuji marketingo-
vy vyzkum jako systematické a objektivni hledani a analyzu informaci, relevantnich
K identifikaci a reSeni jakékoliv problému na poli marketingu. Svobodovad dodava, zZe se
jedna o cilevedomy proces, ktery sméruje k ziskani urcitych konkrétnich informaci, které

nelze opatrit jinak. (Kozel, 2011, s. 12 - 13)

Marketingovy vyzkum k ziskani kvalitnich a divéryhodnych informaci je doprovazen po-
mérn¢ vysokou finan¢ni narocnosti, stejn¢ tak ¢asovym vytizenim a nutnosti dostatecné

kvalifikovanych pracovniki, pokud podnik provadi vyzkum bez marketingové agentury.
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Aby nedoslo k nakladnym omylim spojenych s provedenim marketingového vyzkumu,

je nutné vénovat dostatek casu a pozornosti predevsim ptipravné etapé, ale i realizacni eta-

pe.

Obr. 2 Proces marketingového vyzkumu (Zpracovano dle Kozel, 2011, s. 73)

Cely proces marketingového vyzkumu je uveden na schématu s vyty¢enymi kroky, které

na sebe navazuji a vzajemné se podminuji.
Brand Awareness

Kolektiv autordi Roman Kozel, Lenka Mynafova, Hana Svobodova (2011, s. 248-249)
na roli znacky a jeji velkou dulezitost. Znacka patii v soucasné dob& na nasyceném trhu
K vyznamnym prvkim aspés$nosti produkce. Vlivem globalizace podnikani je nutné véno-
vat zvySenou pozornost praveé znacce podniku, ktera se tim stava klicovou entitou marke-
tingu. Je nositelem nabidky a iniciatorem poptavky. K budovani se vyuziva integrovana
marketingova komunikace. Role znacky za poslednich deset let vyznamné vzrostla a tim
také vyzkum znacky, ten se stal nyni neoddélitelnou soucasti brand managementu. Znacka
ma v podniku tii zékladni cile. Je to cil finan¢ni, cil pravni a marketingovy, tzn. vytvofit
emocionalni vazbu a preferenci resp. uptednostiiovani. Znacku tvori dvé skupiny prvki
a to raciondlni a emocionalni. Raciondlni cast je viditelna soucast znacky a slouzi

k identifikaci. Emocionalni ¢ast je pocit vnimani spotiebiteli ve spojeni se znackou.

Philip Kotler (2003, s 179) podotyka, Ze skv€lé znacky piedstavuji jedinou cestu k trvale
nadprimérné ziskovosti. Pro skvélé znacky objektivné plati, ze vice plsobi na emoce
a nepfindseji pouze racionalni vyhody. Mnoho manaZert znacek soustfedi pozornost jen
na racionalni podnéty, jako vlastnosti znacky, cenu nebo akce na podporu prodeje. To ale

nema vliv na rozvijeni vztahu mezi znaCkou a zdkazniky. Skvélé znacky vice pracuji
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s emocemi a v budoucnu budou muset skvélé znacky také prokazat odpovédnost ke spo-

leCnosti, lidem i celému svétu.

Pro méfeni sily a pozici znacky se pouziva zpravidla skupina ¢tyt zdkladnich ukazatelt:

Povédomi o znacce (Brand Awareness) — znalost znacky (prvni spontanné zminé-
na, dalsi spontanné zminéna, podporena), nejlepsi a nejoblibenéjsi znacka, zna-

lost komunikace znacek.

o Emocionadlni hodnoceni znacek — emocionalni aspekty image znacek, jako je na-

priklad ditvéryhodnost, sympaticnost, respekt u cilovych skupin, inovativnost.

® Raciondlni hodnoceni znacek — spolehlivost spojend se znackou, spokojenost,

dulezitost znacky, diferenciace znacky od konkurence.

e Preference znacek — merime, které znacky spotiebitel preferuje a proc. (Kozel,

2011, s. 254)

Kevin Keller (2007, s. 100) se dlouhodob¢ ve svych publikacich zabyva strategickym fize-
nim znacky, kde se podrobn€ mimo jiné zamétuje jak vytvofit povédomi o znacce? Teore-
ticky vznika povédomi o znacce zvySenim informovanosti, znalosti znacky a diky opako-
vané publicité. Cokoli, co zpisobi, ze subjekty trhu ziskaji kontakt se znackou, s jejim
jménem, symbolem, logem, pfedstavitelem, balenim ¢i sloganem, miZe potencionalné
zvysit znalost a povédomi o daném prvku znacky. Mezi ptiklady patii rizné moznosti ko-
munikace, napt. reklama a propagace, sponzorstvi a marketing vefejnych udalosti, publici-

ta, public relations a venkovni reklama.

4

Brand Awareness, tedy povédomi o znacce, se méfi u riznych subjektt na trhu napt. za-
kaznici, vefejnost aj.. Konkrétni trh je uren podnikatelskym prostorem, ktery predstavuje
nejblizsi okoli podniku, ve kterém se podnik pohybuje spole¢né s ostatnimi subjekty trhu,
ktefi jemu pomahaji nebo ho omezuji. Poptavka je zastoupena zakazniky. Podle zakaznikt
rozliSujeme trhy spotiebitelské, primyslové, obchodni, mezinarodni, vladni a neziskové.
Dal8imi subjekty trhu, které ovliviiuji jistym charakterem kone¢nou poptavku a u nichz

je vhodné sledovat povédomi, patii dodavatelé, distributofi, konkurence a vefejnost.

2.2.9 SWOT analyza

V dobg, kdy se spole¢nost nachazi v nepiiznivé nebo kritické trzni situaci, tak potiebuje

nastroj pro analyzu soucasné situace a nalezeni vychodisek pro naslednou spravnou strate-
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gii. Pro marketingové rozhodovani existuje nastroj SWOT analyza. Cilem je konfrontace
vnitinich silnych a slabych stranek podniku a externich pfilezitosti spole¢né s hrozbami pro

generovani strategickych moznosti. (Bohm, 2008, s. 1)

SWOT analyza by mé¢la byt podnikem sestavovdna a vyhodnocovana pravideln€, nejen
V nepiiznivé situaci podniku. Je to vyznamny néstroj podniku nejen pro marketingové fi-
zeni, kterému dava zasadni dalezitost mnoho znamych autori. Philip Kotler (2003, s. 66)
Casto ve svych publikacich a ¢lancich podotyka, Zze analyza by se méla jmenovat TOWS
(hrozby, pfilezitosti, slabé a silné stranky). Postupovat by se mélo tedy rad&ji zvenci
dovnitt, nez zevniti ven. Zasadnim argumentem je, ze spoleCnosti ¢asto kladou nezaslou-
zeny dlraz na vnitini faktory a omezuji identifikaci pfilezitosti a hrozeb pouze na ty, které

vyhovuji silnym strankam.

Na zékladé SWOT analyzy lze rozvijet marketingové strategie, které jsou jednim
z klicovych prvkit marketingového planu. Pomoci SWOT analyzy shromazdi podnik Siroké
informace o spolec¢nosti, konkurenci, trhu a prostiedi. Tyto informace jsou pak predlozeny
a zkomprimovany v ramci analyzy silnych a slabych stranek, stejné jako pitilezitostech
a hrozbach. SWOT analyza nabizi kombinaci téchto vysledkt, vyplyvajici z uzite¢né in-
formace o firm¢, zdrojich a kapacitach na pozadi konkuren¢niho prosttedi, v némz pusobi.

Na zakladé SWOT analyzy se generuji obecné strategie podniku. (Bohm, 2008, s. 2)
Stru¢ny popis SWOT analyzy podle profesora Nicka Ellise (2011, s. 169) z Oxfordu zni:
Silné stranky. Vnitini schopnosti a zdroje, které by se méla snazit organizace vyuzivat.
Slabiny. Vnitini nedostatky, které by mél podnik fesit.

Prilezitosti. MoZnosti vnéjSiho trzniho prostredi firmy, které by mély byt vyuzivany po-
moci silnych stranek.

v

Hrozby. Vngjsi sily, proti kterym by se organizace méla chranit.

Kvalitni SWOT analyza by méla upfednostiiovat jednotlivé body silnych a slabych stranek,
stejné tak prilezitosti a hrozeb, v pofadi jejich potencidlniho dopadu a pravdépodobnosti
jejich vyskytu. SWOT analyze je vSak vytykéna jeji pfiliSna statika a Casto subjektivnost.
Jednim ze zpUsobt, jak bojovat s nedostatky tohoto vyznamného nastroje, je pfivést Cisla
a vahy do SWOT analyzy. V praxi podnikti vznikly tak dva modely nazyvané IFE matice

a EFE matice.
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IFE matice (Internal Factor Evaluation)

Vnitini faktor hodnoceni matice je strategicky nastroj pro hodnoceni a uréeni véhy vztahu
silnych a slabych stranek. Pro vytvofeni matice IFE podnik nejprve ur¢i kli¢ové vnitini
faktory (silné a slabé stranky), ndsledné témto identifikovanych silnym a slabym strankam
pfifazujeme vahu. Pfifadit vahu je jadrem IFE matice, naptiklad za pouziti procent, pomért
¢i srovnavacich cisel. Nula procent u daného faktoru (siln¢ nebo slabé stranky) znamena,
7e neni vibec dilezity. Cim je u dalsiho faktoru vétsi hodnota (vice procent), tim je mu
pfisuzovana vétsi dilezitost. Po pfifazeni vahy a tim srovnani vztaht dtlezitosti faktort je
nutné, aby v tomto piipadé byl soucet 100 %. V dal§im kroku se hodnoti jednotlivé faktory
IFE matice samostatn¢ na ratingové stupnici. Tato stupnice neni piesné vymezena, napft.
1 znamena nizky vyznam, naopak hodnota 4 je charakteristicka velkou dtlezitosti pro pod-
nik. Vahy a hodnoty se v dal$im kroku vynasobi a urci tak vaZené skore pro kazdy faktor.
Poslednim krokem IFE matice je soucet vazenych skore jednotlivych faktort, kterym do-

staneme celkové vazené skore matice IFE. (MAXI-PEDIA, © 2012a)
EFE matice (External Factor Evaluation)

Vngjsi faktory hodnoceni matici je dobrym nastrojem pro vizualizaci uptednostnit pfilezi-
tosti a hrozby, kterym podnik celi. Matice EFE je velmi podobnd matici IFE. Hlavni rozdil
je dan typy faktort. Matice EFE se tyka vyhradné externich faktort. Vnéjsi faktory zhod-
noceny v matici EFE jsou ty, které jsou vystaveny piedev§im ekonomickym, socialnim,
politickym, pravnim a dal$im vné&j$im sildm. Postup pro sestaveni EFE matice ziskanim
celkového vazeného skore je jiz totozny jako pii sestavé IFE matice. (MAXI-PEDIA, ©
2012b)

Celkové vazené skore jednotlivych matic IFE a EFE se mezi sebou porovnava a mohou se
vydedukovat zavéry, vizualné je také vidét, které faktory maji pro podnik velkou dileZitost
a které mén¢. Pro dalsi pohled toho rozsiteného modelu SWOT analyzy srovnavame mezi
sebou celkové vazené skore jednotlivych casti SWOT analyzy, tedy silnych stranek, sla-
bych stranek, ptilezitosti a ohrozeni. Tyto hodnoty podnik vnasi do grafu, ktery vygeneruje

vzajemnou kombinaci jednu ze ¢tyi doporucenych smért strategie.

Ofenzivni strategie (Strengths — opportunities) je nejatraktivnéjsi z doporucovanych strate-
gickych variant. V podniku pievazuji silné stranky nad slabymi a piilezitosti nad hrozbami.
Podnik vzhledem ke svym silnym strankam je schopny ¢asto vyuzit znacnou ¢ast nabizeji-

cich se prilezitosti. Doporucuje se ofenzivni strategie z pozice sily. (Euroekonom.sk, 2011)
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Defenzivni strategie (strengths — threats) je strategii silného podniku, ktery se vsak nacha-
zi v nepfiznivém prostiedi. Silna pozice na trhu by méla blokovat nebezpeci anebo unik do
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zace chrani uz vydobytou pozici. (Euroekonom.sk, 2011)

Strategie spojenectvi (weaknesses opprotunities) je doporucovana podniku, ve kterém
pfevazuji slabé stranky nad silnymi. Podnik se vSak nachazi v atraktivnim prostfedi. Aby
podnik vyuzil, nabizenych pftilezitosti, na jehoz zvladnuti vS§ak nema dostatek vnitinich
schopnosti a predpokladil, snazi se posilit svoji pozici a odstranit nedostatky. Doporucuje
se zvolit strategii spojenectvi, ktera umoznuje zvySovat vnitini silu a podilet se na piilezi-

tostech se spolehlivym spojencem. (Euroekonom.sk, 2011)

Strategie uniku nebo likvidace (waknesses threats) je doporucovana podnikim, které
maji mnoho slabych stranek a navic se nachéazeji v neatraktivnim prostiedi. Tyto podniky
musi zvazit v lepSim piipad¢ situaci odchodu z daného podnikdni a pokusit se etablovat

v

Vv priznivéj$im prostiedi, kde by jeho slabé stranky nebyly tak vyrazné. V mnohem neptiz-

nivéjsi situaci je nutné své podnikatelské aktivity redukovat a likvidovat. (Euroekonom.sk,
2011)

2.3 Marketingové cile

Vychozim krokem pro sestaveni marketingového planu je provedeni situaéni marketingové
nu je urceni marketingovych cilii a vybér marketingovych strategii. Marketingové cile ur-
¢uji pozadovany budouci stav podniku, ktery mé zajistit rast a prosperitu v realnych moz-

nostech a v uzkém kontextu s primarnimi cili podniku.

Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cilii firmy a predstavuji konkrétni mar-
ketingové zamery, soubor ukolu, které se vztahuji k produktiom a trhiim, a firma predpokla-

da, ze budou splnény béehem urcitého casového obdobi. (Jakubikova, 2008, s. 126)

John Cooper (1999, s. 73-74) vsak dodava na dulezitosti poslani firmy, ktera predchazim
podnikovym ciliim a je tfeba zohlednit pfi tvorbé cilti marketingu. Stejné tak vénovat po-
zornost, aby strategické cile firmy byly konzistentni s marketingovymi cili, tj. aby ji navza-

jem neodporovaly.

Sumarizaci definic marketingovych cili mnoha autord presné vystihla Marcela Zamazalo-

va ,,Marketingove cile se tykaji trhii a produktit a souviseji s marketingovym mixem. Rozdil
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mezi firemnimi a marketingovymi cili spociva v tom, Ze firemni cile jsou voditkem pro jed-
nani celé firmy, zatimco marketingové cile stanovuji, ceho musi marketingové divize
(funkcni marketingovy utvar) dosahnout, aby firma nakonec splnila své celkové cile. Mar-
ketingoveé cile by mely byt stanoveny na zaklade poznani potreb zakaznikii, presné, jasné
a konkrétne. Soucasné by mely byt vhodné, srozumitelné, meritelné v casovych etapdch,
redlné, akceptovatelné, vzdajemné sladené a hierarchicky usporadané. “ (Zamazalova, 2010

s. 27)

Pii stanoveni cilti v marketingovych planech by spole¢nosti nemély zapominat na pravidlo
SMART. Jedna se o hledisko, aby cile byly dostate¢n¢ specifické, realistické, pro spolec-

nost dosazitelné, métitelné a mély pevné stanoveny termin. (Machkova, 2009, s. 65)

2.4 Marketingova strategie

Jestlize situacni analyza popisuje soucasny stav a marketingové cile stav budouci, pak

marketingova strategie urcuje jak cilového stavu dosahnout. (Bednar, 2002b)

Zakladni postup pii formulaci marketingové strategie spociva v prvotni fazi k zohlednéni
poslani podniku a je respektovan hlavni podnikovy strategicky smér, ktery zastfeSuje ¢in-
nost podniku. Klicovym vychodiskem je kvalitn€ zpracovana a prezentovana situacni ana-
lyza. Marketingova strategie musi vyznamné respektovat primarni i odvozené cile, pro
jejichZ splnéni jsou strategie formulovany. Formulace marketingové strategie se odviji od

marketingového mixu spole¢nosti. (Bednarcik, 2007, s. 89)

Horakova upozoriiuje, na dilezitost vychodiska z marketingového mixu pfi tvorbé marke-
tingové strategie. Klicem pro strategické manazerské uvazovani v dobé trzné fungujicich
organizaci jsou prave nastroje marketingového mixu. Proto je logické, Ze se strategie vzta-
huji k marketingovym nastrojiim — K jednotlivym elementiim marketingového mixu. Kazda
zvolena strategie se miuize promitat do kazdého z nastroju marketingového mixu a kazdy

Z nastrojit bude mit vlastni roli v celkové strategii. (Horakova, 2003, s. 71)

Neil Bordem z Harvard Business School identifikoval fadu podnikatelskych aktivit, které
podnik v tivaze o své strategii zohlediiuje a polozil tim zaklady marketingového mixu.
Ptesnou formulaci a vymezeni 4P navrhl profesor Jerome McCarthy. Slozeni ¢tyt P (pro-
duct, price, place, promotion neboli produkt, cena, misto, propagace) slouzi k tomu, aby
se podnik rozhodl pro konkrétni produkt, stanovil jeho cenu, rozhodl se o zptsobu jeho

distribuce a zvolil metody jeho propagace. Mnoho autort kritizuje nedostatecnost ¢tyt slo-
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zek P a upozoriiuje na dal$i ¢innosti, které¢ zlstavaji opomijeny nebo jim neni vénovéana
dostate¢na pozornost. Z vyctu nejcastéji zminovanych prvki, jimz neni vénovana dostatec-
na dualezitost nebo samostatna slozka v marketingovém mixu, patii sluzby, baleni, osobni
prodej. Druha strana argumentuje kritickymi pohledy na marketingovy mix zakladnich ¢tyf
slozek, ze mnohé ¢innosti na prvni pohled chybé&ji, ve skutecnosti hlubsim pohledem

a zkoumanim jsou v jednom z nich obsazeny. (Kotler, 2006, s. 112-113)

Philip Kotler (2006, s. 113) ve svych publikacich vSak navrhuje pfidat a samostatné zo-
hlednit dalsi dvé P, jejichz vyznam stoupa, a to zejména v globalnim marketingu. Jsou ji-
mi:

e Politika (Politics). Politické aktivity mohou mit vyznamny vliv na objem prodeje.

Proto podniky resp. management nejen marketingu mohou n¢kdy chtit vyuzit

lobbyistickych a politickych aktivit k ovlivnéni trzni poptavky.

e Verejné minéni (Public opinion). Mezi vetejnosti se objevuji nové pristupy, posto-
je, atmosféra, trendy a zivotni styl, které mohou mit vliv na jejich zajem o urcité

vyrobky nebo sluzby.

Otazka nad marketingovym mixem nezni, zda bychom méli mit ctyfi, Sest nebo deset P.
Jedna se spiSe o to, vytvorit ramec pro marketingové strategie nejuzitnéjsi, na ktery se pra-
covnici marketingu divaji jako ,,skiifiku s nastroji*, jimiz se mohou fidit pfi svém marke-
tingovém pladnovani. Ve struktufe marketingového mixu je vSak jedna opravnénd vytka,
ktera tvrdi, Ze koncept Ctyf P se na trh diva z pohledu prodavajiciho, a ne z hlediska kupu-
jiciho. Kazdou ze slozek ¢tyt P je mozné vidét a oznacit z pohledu kupujiciho jako 4C.

(Kotler, 2006, s. 114)

Ctyii P Cwii C

Produkt (Product) Hodnota z hlediska zakaznika (Customer Value)”
Cena (Price) Naklady pro zdakaznika (Cost to the Customer)
Misto (Place) Pohodli (Convenience)

Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)

Zatimco se tedy pracovnici marketingu na sebe divaji jako na lidi, kteri prodavaji urcity
produkt, zdkaznici se povazuji za lidi kupujici hodnotu nebo reseni néjakého problému.

A zakazniky zajima vice nez jen cena, zajimaji je celkové naklady, které musi vynaloZit
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na to, aby produkt ziskali, pouzivali a zbavili se ho. Chtéji, aby jim vyrobky a sluzby byly
co moznd nejpohodinéji K dispozici. A konecné zdkaznici nechtéji propagaci, chtéji dvou-
smeérnou komunikaci. Pracovnici marketingu by udélali dobre, kdyby si nejprve promysleli

Ctyri zakaznickd C a teprve pak na tomto zdklade staveli sva 4P. (Kotler, 2006, s. 114-115)

2.5 Programy ¢innosti

Programy cinnosti neboli akéni programy, marketingové programy, vSechny tyto pojmy
znamenaji v marketingovém plénu rozpracovani strategii a vytvoieni konkrétnich aktivit
a ukolu, ve kterém jsou zaclenény vSechny slozky marketingového mixu do akei ¢i krokd,

tak, aby bylo dosazeno stanovenych marketingovych cild.

J. Kincl (2004, s. 22) doporucuje pozit metodu 3M ke stanoveni akénich programt. Meto-
da 3M ke kazdé jednotlivé akci tika, kdo je za akci odpovédny (Man), kdy bude provedena
(Minutes), kolik bude stat (Money).

Jiti Bednat (2002b) dopliuje akéni programy o nutnost odpovédét mimo jiné na otazky:
Co ma byt provedeno? A piedevsim, co je cilem aktivity? T¢ priklada klicovou dileZitost,

jelikoZ je nutné po ukonceni ¢innosti vyhodnotit splnéni cile daného ukolu.

2.6 Casova analyza

Casova analyza je velmi dilezity uplatitelny nastroj u realizace projekti. Uréuje vazby,
navaznost, moznost prolinani jednotlivych krokli a tim nalezeni napt. nejkratsi celkové
doby pfi realizaci projektu. U marketingového planu je ptihodné vyuZzit tzv. sitovou analy-
zu. Tento model pomoci sitového grafu formuluje ndvaznost jednotlivych akénich progra-
mu, vzdjemnou prostupnost, vyty¢eny casovy interval a nasledné dulezitou kritickou cestu.
Ta zobrazuje nejkratsi pomyslnou cestu realizace vsech ak¢nich programi, tedy marketin-
gového planu. Pro feSeni deterministickych modelt se vyuziva metoda CPM tj. metoda
kritické cesty. Pro stochastické modely se vyuziva k feSeni metoda PERT tedy technika

vyhodnoceni a kontroly planu.

2.7 Nakladova analyza

V nakladové analyze se stanovi ocekdvané marketingové naklady, sestavené
z marketingovych aktivit tedy programu ¢innosti (ak¢énich programt). Pokud podnik potie-
buje mit celkovy piehled o vydajich na prodej a marketing, zahrnuje i ndklady na prodejni

tym a administrativu spojenou s prodejem a marketingem. (Bednai, 2002b)
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Snahou podnikll pti sestavovani nakladové analyzy je vytvofit spiSe rozpoctovou analyzu,
kde jsou kromé zminénych nakladii na marketingové akéni programy zahrnuty prognozy
piijma z prodejti. Velikost pfijmi ovlivituje marketing. Tyto prognézy jsou velmi Casove
naro¢né a aby nebyly irelevantni, zabyva se jimi top management spole¢nost, ktery dokaze

predikovat chovani trhu.

2.8 Rizikova analyza

Prvnim krokem procesu uréen¢ho ke snizovani rizik je pfirozené jejich analyza. Analyza
rizik je chapana jako postup k definovani hrozeb, pravdépodobnosti jejich uskute¢néni
a jejich dopady. Jinymi slovy stanoveni rizik, jejich zavaznosti a pravdépodobnosti vysky-
tu. Vysledky hodnoceni rizik pomahaji podniku uréit odpovidajici kroky K realizaci opat-
feni redukujicich jejich dopady. Je nutné si jiz na pocatku urcit uroveni, na jakou chceme
analyzovana rizika eliminovat. Jelikoz snaha o odstranéni vSech rizik by vedla

Kk neptiméfenym nakladtim. (Smejkal, 2006, s. 81)

Pfi méfeni rizik podnik pracuje s veli¢inami, které v mnoha ptipadech zméfit a urcit jejich
velikost je dano kvalifikovanym odhadem specialisty. Tito pracovnici riziko zpravidla vy-
jadii na zéklad¢ svych zkuSenosti napt. na stupnici zdvaznosti 1 az 10. NejCastéjsi vysvet-
leni pojmu ,,stupen rizika® je vztahovano k pravdépodobnosti jeho vyskytu. Pokud je rizi-
ko definovano jako eventualita nepfiznivé odchylky od zadouciho stavu, ktery byl oc¢eka-

van, je pravé stupen rizika méten pravdépodobnosti této odchylky. (Smejkal, 2006, s. 89)

2.9 Kontrola

K tomuto kroku marketingového planu se podnik pravidelné vraci. Kontroluje a vyhodno-
cuje konkrétni kroky marketingového planu a jeho Uspé&Snost jako shrnujiciho zasadniho
marketingového dokumentu spolecnosti. Podnik v prvotni fazi popisuje, jakym zptisobem

a Vv jakych intervalech bude vyhodnocovat vysledky plnéni cili v marketingovém planu.

Kontrola v marketingovém fizeni, jehoz stézejnim dokumentem je marketingovy plan,
znamena predevsim dvé zalezitosti. Jednak je to kontrola marketingového planu jako cel-
ku. Druhym kontrolnim pilifem je kontrola akci, které byly na zaklad¢ planu realizovany.
Pokud vysledky kontroly nespliuji stanové cile v marketingovém planu, je chyba ve vlast-
nim planovacim procesu, ktery je nutné provéfit a zrekonstruovat. V podnicich je slozité
vybrat vhodné a pro data diivéryhodné kontrolni mechanismy. Tuto problematiku se snazi

fesit samostatna védni disciplina — controlling. (Kincl, 2004, s. 24)
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Tématikou marketingového planovani se zabyva Siroka $kala literatury, védeckych praci,
¢lankt a dalsich zdroja. Marketingové planovani je jednim z pilifi marketingu, zastieSujici
celou fadu jeho aktivit. Z hlediska zhodnoceni zdrojii je nutné poukazat, ze se lisi od pra-
menl zamétenych pouze na teoreticka vychodiska, az ke zdrojim, které popisuji a hodnoti
pfevazné jen marketingovou ¢innost skute¢nych podniki. V soucasné dobé jiz velka vétsi-
na zdrojii obsahuje kombinaci teoretickych poznatkii, doplnénych praktickymi ptiklady
z praxe. Velkou zasluhu na tomto pfiznivém trendu, ma Philip Kotler. Tento autor vyuzil
svych bohatych zkuSenosti pfi spolupraci s nejvétsimi korporacemi svéta a dokdzal mnoha
teoretickd vychodiska podlozit ptiklady existujicich spolecnosti. Stejné tak ze situaci,
se kterymi se podniky na trhu setkavaly, vydedukovat marketingova vychodiska, ktera
se staly podkladem pro rozvoj marketingu. V tomto sméru také upozornil na dalsi autory,
napt. Nirmalya Kumara, ktery ve své knize Marketing jako strategie vedouci k uspéchu
podle Philipa Kotlera dokazal otevtit novou kapitolu teorie a praxe jiz tak souc¢asné obsah-

1¢ho marketingu.

Podle Nirmalya Kumara, ktery podlozil své zavéry mnoha védeckymi pracemi a vyzkumy,
dosel ke stanoviskiim, kdy provoz marketingového oddéleni je vniman generalnimi fediteli
jako zna¢ny naklad, nikoli jako investice. Na druhou stranu vsak spole¢nosti dale nestydaté
deklaruji pfiblizit se zdkaznikovi, ackoli pozice marketingu ve spolecnosti slabne ve pro-
spéch jinych oddé€leni. Pro mnoho generalnich feditelti je marketingové oddéleni zaméteno
pouze na vydaje. Petr Drucker napsal: ,,Podnik mad dvé a pouze dvé funkce: marketing
a inovace. Marketing a inovace prindaseji vysledky, vse ostatni jsou jen naklady. Problé-
mem je, ze marketingové oddé€leni nedokaze dat generalnimu tediteli stale jasnou odpoved’
na otazku, jaky je vliv marketingu na kolonku hospodatského vysledku. Pro potvrzeni vy-
znamu marketingu se tak stalo snahou prokazat navratnost investic (return on investment —

ROI) marketingovych vydaju. (Kumar, 2008, s. 9,16,17)

Pro hlubsi pochopeni vyznamu marketingu, dochazi ze strany mnoha autorti ke snaze roz-
vijet pouzivané néstroje a specifické metody marketingové situacni analyzy, stejné tak no-
vé instrumenty a inovovat obor marketingu. Michael Porter a jeho model péti konkuren¢-
nich sil, ktery je stale rozvijen jako moderni nastroj, dal novy rozmér analyze konkurence.
Stézejni a tak dlouhodobé v praxi uzivana SWOT analyza kazdého podniku, organizace,

statni spravy a jinych je stale pfedmétem novych zkoumani a pohledt napt. ze strany Phi-
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lipa Kotlera, ktery stale vyzyva k oznaceni TOWS. V tomto dilezitém nastroji doslo
ke kombinaci s IFE a EFE maticemi, které vkladaji do SWOT analyzy vahy a hodnoty, pro
vEtsi transparentnost marketingovych manazerti @ porozuméni pro jind oddéleni spole¢nos-
ti.

Mnoho vyznamnych autorit marketingu napt. Kevin Lane Keller poukazuje na soucasny
klicovy vyznam brand managementu. Trhy jsou globalni a velmi piesycené, znacka se sta-
va dnes kli¢ovou entitou marketingu a podniky musi rozvijet vztah znacky se zakazniky.
K tomu je tfeba soustfedit ¢innost na emociondlni apely ke znacce a opustit od Cisté jen

racionalniho pohledu, ktery dnes v podnicich prevlada.

Stejné tak z pohledu mnoha dalsich autord je nutné vice ¢asu vénovat piipravé marketin-
govych strategii, které jsou stézejnim prvkem marketingového planu a vedou k dosazeni
marketingovych cilii. Dikladné zhodnoceni moznych rizik a hrozeb jiz pted realizaci, mu-
ze znamenat usporu mnoha zbyteéné vynalozenych finan¢nich prostfedkti. Marketingova
strategie by méla byt sestavovana pomoci zakladny 4P. Marketingovi konzultanti se vSak
snazi tuto uvahu vice rozvijet a dopliiovat o nové pohledy. Philip Kotler podnécuje,
aby podniky nejprve provedly analyzu a zhodnoceni 4C a tomto zaklad¢ teprve vydeduko-

valy marketingové strategie odrazejici se v prvcich 4P.

Obecné bych zhodnotil dostupnost a rozsah zdroju k problematice marketingového planu
za velmi dobrou. Obsahové a popisem se autofi ¢asto odliSuji. Znakem je snaha vnést nové
mySlenky, pohledy, metody a trendy do oblasti marketingového planovani. Z tohoto hle-
diska bylo ¢erpano z novéjsich publikaci Casto vyznamnych autorit marketingu, které pti-
naseji nejen své nové pohledy, ale také predstavuji davéryhodné a transparentni zdroje pro

zmapovani této problematiky.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Podle vypisu z obchodniho rejsttiku je spolecnost ARAKO spol. s .r.o. vedena u Krajského
soudu v Ostravé témito udaji (Obchodni rejstiik a sbirka listin, © 2012):

Obchodni firma: ARAKO spol. sr.0.

Sidlo: Opava, Hviezdoslavova 2897/18, PSC 746 01
Identifikacni cislo: 47152 371

Pravni forma: Spolecnost s rucenim omezenym

Predmeét podnikani: zdmecnictvi, nastrojarstvi, kovoobrabécstvi, vedeni

ucetnictvi, vyroba, obchod a sluzby
Statutdrni organ: Rovsan (Rovshan) Abbasov, jednatel
den vzniku funkce: 10.prosince 2008
Dozorci rada: Natalija Kislaja
den vzniku funkce: 4.zari 2009
Sergej Ponomarev
den vzniku funkce: 4.zari 2009
Aleksandr Levenstejn
den vzniku funkce: 4.zari 2009
Spolecnici: Liges s.r.o., Praha 1, Tyn 1049/3, PSC 11000
Vklad: 1 530 000,- K¢
Obchodni podil: 153/650
0AO Atomnoje i energeticeskoje masinostrojenie
Moskva, 119017, Bolsaja Ordynka 24/26,
Ruska federace
Vklad: 4 970 000,- K¢
Obchodni podil: 497/650

Zakladni kapital: 6 500 000,- K¢
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4.1 Profil spole¢nosti ARAKO spol. s r.0.

Spolecnost je vyznamnych tuzemskym, ale také evropskym, vyrobcem primyslovych ar-
matur pro klasickou i jadernou energetiku a jiné pramyslové obory jako chemii, petroche-
mii, plynarenstvi. Spole¢nost dnes stavi na téméf 60ti leté tradici jejich vyvoje a vyroby
spojené s koncernem SIGMA od roku 1980 a vyrobnim zavodem Sigma Opava. (Arako, ©
2005 — 2012a)

Spole¢nost ARAKO spol. s r.0. byla zaloZena v roce 1992. Od roku 2007 je jejim novym
vlastnikem ruska skupina ATOMENERGOMASH OAO (zkracené AEM), kterd je stroji-
renskou divizi ruské statni energetické korporace Rosatom. Nyni podnik ARAKO spol.
S r.0. jeji zasluhou proziva rychly rozvoj, jenz nejlépe reprezentuje investice v roce 2011
V hodnot€ cca 150 milionti korun do rozvoje vyrobniho parku v Opavé. (Arako, © 2005 —

2012a)

Predmétem podnikani spolecnosti je vyroba primyslovych armatur a poskytované sluzby
spojené s jejich vyvojem, servisem, generalnimi opravami, poradenstvim. Spole¢nost

je zamétena tato odvétvi:

e Klasicka a jaderna energetika.
e Chemie.
e Petrochemie.

e Plynarenstvi.

Vyrobky a sluzby spole¢nosti vyuzivaji zakaznici z Ceské republiky, ale také z fady zemi
celého svéta. Zakaznici ocenuji spolehlivost a dlouhodobou Zivostnost primyslovych ar-
matur v nejriznéjsich prostiedich a klimatickych podminkach. Mezi vycet n€kterych zemi,
kam spolecnost dodavala své vyrobky, patfi: Arménie, Bangladés, Brazilie, Bulharsko,
Cina, Egypt, Holandsko, Indie, fran, Japonsko, Litva, Mad’arsko, Mexiko, Némecko, Pol-
sko, Rakousko, Rusko, Slovensko, Slovinsko, Svycarsko, Ukrajina, USA, Uzbekistan,
Velka Britanie, Venezuela. (Arako, © 2005 — 2012a)

4.1.1 Historie spolecnosti

Spole¢nost ARAKO spol. s r.0. navazovala pii svém zalozeni v roce 1992 na vyrobni za-
vody Sigma Opava, jenz od roku 1980 patfily pod statni koncern SIGMA. Rok 2007 se stal
vyznamnym meznikem pro spolecnost, kterou tehdy odkoupila ruska strojirenska divize

AEM se sidlem v Moskvé. Skupina AEM dnes patii ve svém oboru K pifednim lidrim
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na evropském trhu. Tento meznik znamenal v budoucnu pfisun znacnych moznosti a ptile-
zitosti pro rozvoj spole¢nosti ARAKO spol. s r.0. Mezi vyznamné milniky v historii spo-
le¢nosti skoro s 60-ti letou tradici ve vyrobnim areélu patii:

1881 — pocatek priumyslové vyroby v aredlu podniku

1953 — zahdjeni vyroby primyslovych armatur

1976 — prvni dodavky armatur pro jadernou energetiku

1980 — soucast koncernu SIGMA

1992 — zalozeni spolecnosti ARAKO spol. s r.o.

1993-2006 — pokracujici stabilni vyvoj spolecnosti

2007 — Novy viastnik ATOMENERGOMASH OAO, Moskva (Arako, © 2005 — 2012a)

4.1.2 Poslani, hodnoty a vize spole¢nosti
Poslani a hodnoty spoleCnosti

Jsme klicovym dodavatelem armatur pro jaderné i tepelné elektrarny, petrochemii a ostat-
ni priumyslova odvétvi. ZkuSenosti naSich odbornikit poskytuji jistotu kvality vyrobkii
i kompetentniho reSeni veskerych poZadavkii zakaznikii. Investujeme do novych technologii
a vyvoje armatur. Hodnoty, které vyzndvame, jsou: spokojeny zdkaznik, armatury vysoké

kvality, motivovany zaméstnanec a odpovédny pristup. (Arako, © 2005 — 2012a)
Vize

Staneme se komplexnim dodavatelem efektivnich reseni, které zahrnuji konstrukci, vyrobu,
dodavky a montaz, inZzenyring a servis zarizeni pro jaderné i tepelné elektrarny, petroche-
mii a ostatni prumyslova odveétvi. Budeme i naddle smérovat nase cinnosti k zachovani
prosperity, stability a k dalsimu rozvoji spolecnosti Arako spol. s r.0. (Arako, © 2005 —
2012a)

4.1.3 Organizacni struktura spole¢nosti

Spole¢nost ARAKO spol. s r.0. k tinoru 2012 zamé&stnava 216 zaméstnanct. K organiza¢ni
struktufe spole¢nosti Ize dle zakladnich typt konstatovat, Ze se jedna o liniové organizacni
strukturu. Odvozeni toho typu bylo stanoveno na zakladé ¢lenéni a rozd€leni zaméstnanct,
jejich pravomoci a povinnosti. Schéma organizacni struktury je vlozeno v ptiloze P I: Or-

ganizac¢ni struktura podniku ARAKO spol. s.r.o.
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V nize uvedené tabulce (Tab. 2) je seznam jmen a funkci Gzkého managementu spole¢nos-
ti. V soucasné dob¢ funkci obchodniho feditele zastava generalni feditel pan Rovshanem
Abbasovem. Také dvé funkce feditele vyroby a nakupu nyni vykonava jedna osoba, tim
je pan Jaromirem Petikovskym. Tato situace je ve spolec¢nosti pravdépodobné piechodna

z diivodu personalnich zmén k bieznu 2012.

Tab. 2 Seznam a funkce uzkého managementu spolecnosti (Vlastni zpracovani dle Arako,

© 2005 — 2012€)

Jméno Funkce

Rovshan Abbasov Generalni a obchodni Feditel
Julia Dolgusheva Reditelka controllingu

Jifi Rataj Finan¢ni feditel

Jaromir Petikovsky Vyrobni a nakupni feditel
Josef Svamberg Reditel pro kvalitu

Pavlina Koligova Personalni feditel

Kamil Salzmann Hlavni konstruktér

4.1.4 Produkty a sluzby spole¢nosti
Vyrobni program spolec¢nosti se sklada z nasledujicich skupin primyslovych armatur:

e ventily vysokotlakové uzaviraci a regulaéni

e ventily nizkotlakové uzaviraci a regulacni

e ventily nizkotlakové uzaviraci a regulacni

e Soupatka tfrmenova

e Soupatka vikova

e Soupatka odkalovaci a odluhovaci

e zpétné ventily a zpétné ventily do svislého potrubi
e zpétné klapky

o filtry

e kulové kohouty



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

e armatury pro jadernou energetiku (Arako, © 2005 — 2012b)

Podoba typické armatury pro vyse uvedené skupiny jsou vloZzeny v piiloze II: Produkty pro
klasickou energetiku — zakladni skupiny a ptiloze I1I: Produkty pro jadernou energetiku —

zakladni typy.
Sluzby spole¢nosti

Spole¢nost neni pouze vyrobcem, pro své zakazniky zajiStuje také servis, dodavky nahrad-
nich dili ¢i poradenskou cinnost v oblasti primyslovych armatur. Vytvoieno bylo také
vlastni vyvojové pracovisté, které spolecné s modernimi technologiemi vyviji produkty dle

konstruk¢nich pozadavki zakazniki.

e wvoj a upravy primyslovych armatur dle pozadavkii zakaznika

Servis

o Servisni zdasahy v CR nebo okolnich evropskych stdtech.

o Zpracovani technologickych postupu na udrzbu a repasi armatur.
o Repase v materském zavodé i v provozech zakaznika.

o Tlakové zkousky, véetné protokolii.

o Konstrukcni upravy ventili.

o Zabrusovani a lapovani tésnicich ploch.

o Serizeni servopohonii.

o Repase armatur, véetné rychlocinnych, urcenych pro jaderné provozy.

generalni opravy armatur

poradenska cinnost

dodavky nahradnich dilii (Arako, © 2005 — 2012a; Arako, © 2005 — 2012b)

4.2 Profil spoleénosti ATOMENERGOMASH OAO

Spolecnost ATOMENERGOMASH OAO (zkracené AEM) je vlastnikem spolecnosti
ARAKO spol. sr.0. Tato skutecnost je velmi vyznamna a do jisté miry kli¢ova, jelikoz
podnikatelska ¢innost podniku je ovlivnéna politikou AEM. Podnikova strategie a cile,
obchodni plan, ktery obsahuje vétSinu stézejnich dokumenti spole¢nosti, véetné marketin-
gového planu, musi byt prezentovany a schvaleny ve spole¢nosti AEM v Moskveé. (inter-

view s managementem spole¢nosti ARAKO spol. sr.0., 2012)
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AEM je strojirenska divize statni korporace jaderné energetiky Rosatom. AEM patii
vV Rusku k ptednim lidrim trhu v oblasti feSeni jaderné a klasické energetiky. Sdruzuje vice
nez 40 spolecnosti Z Ruska, Spolecenstvi nezavislych stati (SNS) a vychodni Evropy. (in-

terview s managementem spole¢nosti ARAKO spol. s r.0., 2012)

Cilem AEM je zastieSovat evropské a asijské podniky, které vytvoii globalné konkurence-
schopnou spolecnost v oblasti energetického strojirenstvi s riznorodym obchodnim portfo-
liem pro jaderné a tepelné elektrarny a také oblast plynarenského a petrochemického pri-

myslu. (interview s managementem spole¢nosti ARAKO spol. s r.0., 2012)
Vybrané kli¢ové ukazatele

o AEM je silnym hracem - ¢. 2 - ruského energetického prumyslu (na zdklade trzeb
za rok 2009).

o AEM spojuje vice nez 40 vyrobnich, védecko-vyzkumnych a inZenyringovych spo-
lecnosti z Ruska, Ceské republiky, Mad'arska, Kazachstanu, Bulharska a Maroka.

o Zarizeni, dodand AEM, jsou instalovana ve 13 % jadernych elektraren na celém
svete.

e Zarizeni, dodana AEM, jsou instalovana ve 40 % tepelnych elektrdren v Rusku,
SNS a v Pobalti.

e Vice nez 14 500 zaméstnancu.

o Objem zakazek presahl 1 miliardu USD (k 31.12.2009).

o AEM je jedinym ruskym vyrobcem parnich generdtorii pro jaderné elektrarny a na-
dob reaktorii pro reaktory na bazi rychlych neutroni.

o AEM je lidrem na ruském trhu ve vyrobé vyménikii tepla pro jaderné a tepelné elek-
trarny.

o AEM je jednim ze tri hlavnich vyrobcii potrubi pro elektrarny v Rusku. (Arako, ©
2005 — 2012b)
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5 MARKETINGOVE PLANOVANI VE SPOLECNOSTI ARAKO
SPOL.SR.O.

Marketingové planovani podniku ARAKO spol. s r.0. je zajisténo zaméstnanci marketingu,
kteii dle organizaéni struktury spole¢nosti jsSou soucasti obchodniho oddéleni. Marketing

je jinymi slovy pododdélenim obchodu.

Spolecnost Vv soucasné dob¢ klade patfi¢ny diraz na marketing a marketingové planovani.
Marketingovy plan je sestavovan na obdobi jednoho roku. Tento dokument musi analogic-
ky navazovat na strategicky plan podniku. Za obsah marketingového planu zodpovida ve-
douci marketingu, ktery ho prezentuje generalnimu fediteli. Pokud je marketingovy plan
akceptovan generalnim feditelem panem Rovshanem Abbasovem, je dale timto pfedstavi-
telem spole¢nosti ARAKO spol. s r.0. prezentovan u vrcholného managementu AEM, kte-
ra je vlastnikem. Management AEM vyjadii své stanovisko k pfedlozenému marketingo-
vému planu. Pokud marketingovy plan schvali, mize byt realizovan spole¢nosti ARAKO

spol. s r.o. (interview s managementem spole¢nosti ARAKO spol. s r.0., 2012)

Rozpocet na marketingovy plan neni doptedu striktné vymezen. Rozpocet je mozné také
operativné meénit béhem obdobi, kdy je marketingovy plan realizovan. Tyto zmény vSak
musi byt opodstatnéné. Dle rozsahu zmén v rozpoctu a nové podobé marketingového planu
je prezentovan a schvalen generdlnim feditelem. Ten musi zmény prezentovat a obhdjit
znovu u vedeni AEM. Vlastnik spolec¢nosti ARAKO spol. s r.0., tedy AEM se nepodili
na financovani marketingového planu. Role, kterou vlastni k marketingovym aktivitdm
spole¢nosti ARAKO spol. s r.0. je koordina¢ni a kontrolni vzhledem k podnikové strategii
¢eského vyrobce a dlouhodobé strategii a vizi skupiny AEM. Marketingovy plén je finan-
covan ze zisku spole¢nosti ARAKO spol. sr.o. (interview s managementem spolecnosti
ARAKO spol. sr.0., 2012)

Marketingovy plan sumarizuje planované aktivity marketingu na dany rok. V planu jsou
obsazeny vSechny ndleZitosti, které jsou od tohoto dokumentu o¢ekavany, aby byl srozu-
mitelny a opodstatnény. Zaméstnanci marketingového oddéleni musi pied jeho sestavenim
provadét situacni marketingové analyzy a interpretovat jejich vysledky do marketingového
planu. O tuto zakladnu se opiraji pii stanoveni marketingovych cili, marketingové strate-
gie, az k popisu akénich programi marketingového planu. (interview s managementem
spole¢nosti ARAKO spol. sr.0., 2012)
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6 MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

V této casti jsou provedeny marketingové situacni analyzy. Vysledky nékterych z ni-
7e provadénych analyz spole¢nost zasadné vklada do marketingového planu, jako napi.
analyzu konkurence, SWOT analyzu. Jiné se budou snazit dat §ir$i pohled k n¢kterym jiz
spoleCnosti provadénym analyzdm, jako napi. Porteriv model péti konkurencnich sil
v kontextu s analyzou konkurence. Také pomoci ucelené zhodnotit soucasnou situaci na
trhu prostfednictvim PEST vlivi. Na zaklad¢ kvalifikovanych prognéz pak sestavit BCG
matice. A dale provést na podnét marketingového oddéleni vyzkum a analyzu Brand
Awareness znatky ARAKO spol. s r.o., kterou se podnik v minulosti jesté nezabyval. Pro-

vedené marketingové analyzy maji slouzit jako opérna zékladna pro projektovou ¢ast.

Marketingové situaéni analyzy Vv této kapitole jsou sestaveny i hodnoceny za konzultace
a kvalifikovaného odhadu managementu marketingového oddéleni. Analyzy jsou casto
pojaty soustiedit se na trh jaderné energetiky. JelikoZ pravé z toho trhu spole¢nosti plynou

nejveétsi zisky a trh je v soucasnosti kli¢ovy pro budoucnost podniku.

6.1 Porterav model péti konkurencnich sil

V Porterovu modelu je pro srovnani hodnocena soucasna situace v roce 2012 v komparaci
s rokem 2010. V roce 2010 se intenzivné hovofilo o roce, se kterym zacina ve svété rene-
sance Vv jaderné energetice. Tento ocekavany svétovy meznik v§ak v roce 2011 zhatila ha-
varie japonské jaderné elektrarny Fukusima. Hodnoty v obou letech jsou uré¢eny po konzul-
taci a kvalifikovaném odhadu managementu marketingového oddéleni spole¢nosti. Pro
hodnoceni byla zvolena stupnice 1 az 7 bodl a vytyCeny otazky, kterymi sméry se maji
jednotlivé body péti konkurenénich sil ubirat. Takto zpracovanad tabulka s poloZenymi
otazkami k managementu marketingového oddéleni je souhrnné vlozena v piiloze P IV:

Portertiv model péti konkurencnich sil.

6.1.1 Shrnuti Porterova modelu péti konkurencnich sil

V analyzovanych letech 2010 a 2012 bylo zjisténo, Ze nedoslo k vyznamnym zménam
Z hlediska péti konkurencnich sil Porterova modelu 1 pfes nepiiznivé vyznamnou udélost,

ktera méla dopad na odvétvi energetiky.
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Tab. 3 Porteriiv model — Hodnoceni faktorii v roce 2010 a 2012 (Vlastni zpracovani)

Hodnoceni faktori v roce 2010 Nizky Stiredni Vysoky
avroce 2012 (1-2body) (3-5bodii)  (6-7bodu)
Riziko vstupu potencidlnich konkurentt X, X

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty X, X

Vyjednavaci pozice kupujicich X, X

Vyjednavaci pozice dodavatelli X, X

Hrozby substitu¢nich vyrobkt nebo sluzeb X, X

V Porterové modelu péti konkuren¢nich sil byly hodnoty v obou posuzovanych letech
2010 a 2012 obdobné. Na zakladn¢ hodnot kvalifikovanych odhadi managementu spolec-
nosti, lze konstatovat, ze velmi vyznamnou silu ma rivalita mezi stavajicimi konkurenty.
MozZnost vstupu dalsi konkurence zna¢né ovlivituje vysoka kapitdlova narocnost a nutnost
vlastnit technologie. Vyznamnou silu mé také vyjednavaci pozice kupujicich, jelikoz exis-
tuje velka konkurence a malo zakaznikd, ktefi maji snadnou moznost pro prechod k jinému
dodavateli. Hrozby substituti v sou¢asné dobé nepiedstavuji ohrozujici silu, jelikoz pro-
dukty primyslovych armatur napf. do jaderné energetiky jsou natolik specifické, Ze je ne-
Ize nahradit. Z hlediska celkového zhodnoceni péti konkurenénich sil je podnik stfedné
silné ohroZzen. Primérné skore vSech péti sil je v roce 2010 hodnota 3,12 a v roce 2012
hodnota 3,16. Na zaklad¢é konkurenénich sil 1ze tedy vydedukovat, ze trh se z hlediska
stupiiujiciho ohrozeni pro spoleénost ARAKO spol. s r.0. nezménil i pies havarii jaderné

elektrarny FukuSima.

6.2 Analyza konkurence

Armatury spole¢nosti ARAKO spol. s r.0. maji hned nekolik typt soutézitelt. Nejvaznéji
ohrozujici spole¢nost ARAKO spol. sr.0. pfedstavuje konkurence evropskych a tuzem-
skych dodavateld pramyslovych armatur. Z hlediska trzeb i zisku je pro spole¢nosti rozho-

dujici ptedevsim trh jaderné energetiky.

Z hlediska analyzy konkurence je nutné monitorovat, také podle jakych vyrobnich norem

a certifikaci dana spole¢nost vyrabi primyslové armatury pro jadernou energetiku a tim na
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jaké trhy muze vstupovat. Americké spolecnosti (napi. Westinghouse — lidr amerického
trhu), které se zabyvaji vystavbou jadrné elektrarny se fidi normami ASME. Francouzské
spolecnosti (napi. Areva — lidr evropského a asijského trhu) normami RCCM. Némecké
spole¢nosti pozaduji splnéni norem DIN. Cina chrani své domaci vyrobce pied zahranié-
nimi spole¢nostmi nutnosti registrovat se a ziskat certifikaci HAF 604. Rada podnikii
ve svété pozaduje splnéni norem EN (Evropska norma), ktera zastiesuje kli¢ové technické,
produkéni a bezpecnostni kritéria. Pokud podnik chce byt subdodavatelem spole¢nosti,
kterd zajiStuje vystavbu jaderné elektrarny a zastfeSuje vSechny dodavatele nutné pro vy-
stavbu (jako Westinghouse, Areva a jiné¢), musi spliiovat normy a vlastnit certifikaci, kte-
rou spolec¢nosti pozaduji. (interview s managementem spolecnosti ARAKO spol. sr.0.,
2012)

Spole¢nost ARAKO spol. sr.0. ¢eli globalni konkurenci. Bohuzel v oboru primyslovych
armatur existuje faktor, ktery hraje proti armaturam firmy ARAKO spol. sr.0., a to faktor
na business trhu z nejvyznamngjSich — cena. (interview s managementem spole¢nosti
ARAKO spol. sr.0., 2012)

Analyzovat konkurenci dle faktoru ceny spoleénosti je velmi obtizné. Cenovou politiku
si spole¢nosti velmi chrani a dostat se k nabidkam piedlozenym investorovi je Casto jedi-
nou cestou. Nutno zohlednit, Ze nabidky pfedloZeny investorovi at’ na B2B a respektive
B2G, nemaji piili§ transparentné vypovidaci hodnotu k posouzeni cen konkurence. Nabid-
ky jsou velmi individualni dle konkrétné piedlozeného projektu. Roli zde sehrava naroc-
nost a specifikace projektu, také zemé investora a jeho ekonomicka sila, politika zemé,
obchodni trh, dale objem zakazky a s nim spojené rabaty, soucasna situace S planovanymi
investicemi do JE ve svété a fada dal$ich jinych hledisek. Navic cenové rozpéti pramyslo-
vych armatur je velmi rozsahlé, pohybujici se od 50 eur/armatura az 40 000 a vice

eur/armatura. (interview s managementem spole¢nosti ARAKO spol. s r.0., 2012)

Z hlediska nedostupnosti dat o cendch konkurence a nizké vypovidaci hodnoty ke konkrét-
nim produktim na zakladn¢ charakteru projektu neni bliZze analyzovana cenova komparace
jednotlivych vyrobci primyslovych armatur. V tomto piipadé je vyuzivano spise kvalifi-
kovaného odhadu odbornikii obchodu, marketingu a tzkého managementu spolec¢nosti,
Vv zavislosti na objemu zakazek, trzeb, pritomnosti a postupech vyhranych kol vybérového

fizeni a tim pfiblizné vydedukovani konkuren¢niho postaveni.
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Dle teritoridlniho hlediska je mozné rozdélit konkurenci na vyrobce Ceské republiky, Ev-
ropy, Ameriky a Asie. Spole¢nost ARAKO spol. s r.0. se pohybuje na globalnim trhu a ¢eli
tak velké konkurenci. U konkurence je nutné mapovat odvétvi, ve kterych lze uplatnit je-
jich dalsi produkty. U trhit B2B, které¢ analogicky navazuji na B2G trhy, hraje vyznamnou
roli lobbing a konexe podniku. Lobbing je v mnoha zemich jako USA velmi podporovan.
Vznikaji zde velké spolecnosti, které tuto ¢innost zahrnuji do svého portfolia podnikani

a soustiedi na ni klicovou pozornost.

6.2.1 Konkurence v Ceské republice

Spoleénost ARAKO spol. s r.0. povazuje za své piimé konkurenty v Ceské republice sedm
spolecnosti. Spole¢né s podnikem ARAKO spol. sr.0. v Moravskoslezském kraji sidli
5 z 8 vyrobcil primyslovych armatur. Nize je uvedeno téchto 7 ¢eskych konkurentt, sidlo
jejich spolecnosti a odvétvi, pro které jsou urCeny jejich armatury. Pro srovnani odvétvi
spole¢nost ARAKO spol. s r.0. pusobi v odvétvi klasické a jaderné energetiky, chemie,

petrochemie a plynarenstvi.

Konkurence Ceské republiky byla zmapovana a stru¢né charakterizovana za konzultace
s managementem spole¢nosti ARAKO, spol. s r.o. (interview s managementem spole¢nosti
ARAKO spol. sr.0., 2012)

e Armatury Group a.s. Sidlo: Kravate

Klasicka a jaderné energetika, chemie, petrochemie, plynarenstvi, hutnictvi, tézebni

pramysl, vodarenstvi.

e Armatury KLAD spol. s .r.o. Sidlo: Opava
Klasicka a jaderna energetika, chemie, petrochemie.

e Armaturka Krnov, a.s. Sidlo: Krnov
Klasicka a jaderna energetika, chemie, petrochemie

e LDM, spol.sr.o. Sidlo: Ceska Tiebova
Klasicka a jaderna energetika, chemie, petrochemie.

e MSA, as. Sidlo: Dolni BeneSov

Klasicka a jaderna energetika, teplarenstvi a tepelné sité, preprava a zpracovani ro-

py 1 plynu, vodérenstvi.
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6.2.2

Moravia Systems a.s. Sidlo: Hodonin
Klasicka a jaderné energetiky, chemie, petrochemie.
Mostro a.s. Sidlo: Praha

Klasicka a jaderna energetika, chemie, petrochemie.

Konkurence v Evropé

Ve spolupraci s managementem spol. ARAKO spol. s r.0. byla sestavena také sit’ nejsilnéj-

Sich evropskych konkurenti. Uvedeno je sidlo evropské spole¢nosti a popsany odvétvi,

ve kterych lIze uplatnit produkty téchto spole¢nosti. Ve srovnani s ¢eskymi vyrobci vlastni

Casto daleko $ir$i portfolio armatur.

KSB AG Sidlo: Némecko

Armatury ur€ené pro odvétvi: Technika pro vystavby budov. Primysl chemicky,
petrochemicky, ocelarsky, farmaceuticky, potravinaisky a napojovy. Primysl pie-
pravy a zpracovani ropy, plynu. Lodni a namotnicky primysl. Vodni hospodatstvi.
Energetika (klasické a jaderné elektrarny, vodni elektrarny, obnovitelna energeti-

ka). Hornictvi. (KSB, 2012)
Stahl Armaturen PERSTA GmbH Sidlo: Némecko

Armatury ur¢ené pro odvétvi: Technika pro vystavby budov. Energetika (klasické
a jaderné elektrarny). Primysl chemicky, petrochemicky, papirensky, spalovani od-

padu. (Persta, 2012)
Tyco Valves and Control Sidlo: Velka Britanie

Armatury uréené pro odvétvi: Technika pro vystavby budov. Priimysl chemicky,
farmaceuticky, potravinafsky, napojovy. Lodni primysl. Vodni hospodatstvi. Pri-
mysl piepravy a zpracovani ropy, plynu. Energetika (klasické a jaderné elektrarny,
vodni elektrarny, obnovitelna energetika). Hornictvi. (Tyco Valves & Control, ©
2009)

Vanatome S.A. Sidlo: Francie

Armatury uréené pro odvétvi: Jaderna energetika. Namoini vojenska obrana. Pra-

mysl pfepravy a zpracovani ropy. (Daher - Vanatome, 2012)

Babcock Borsig Service GmbH Sidlo: Némecko
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Armatury uréené pro odvétvi: Energetika (klasické a jaderné elektrarny, vodni elek-
trarny). Primysl chemicky, petrochemicky, ocelatsky, spalovani odpadu. (Babcock
Borsig Steinmiiller, 2012)

e Velan S.A.S. Sidlo: Francie

Armatury uréené pro odvétvi: Energetika (klasické a jaderné elektrarny, vodni elek-
trarny). Priimysl chemicky, petrochemicky, rafinace, farmaceuticky, papirensky,
spalovani odpadu. Lodni primysl. Vodni hospodaistvi. Priimysl pfepravy a zpraco-

vani ropy, plynu. Hornictvi. (Velan, 2012)
o Sempell A.G. Sidlo: Némecko

Armatury uréené pro odvétvi: Energetika (klasické a jaderné elektrarny). Primysl

chemicky. (Sempell, 2012)

e Friedrich Krombach GmbH
& Co. KG Armaturenwerke Sidlo: Némecko

Armatury uréené pro odvétvi: Energetika (klasické a jaderné elektrarny, vodni elek-
trarny). Primysl chemicky, recyklace a spalovani odpadu. Primysl ptepravy

a zpracovani ropy, plynu. Vodni hospodaistvi. (Krombach, 2012)

6.2.3 Ostatni konkurence ve svété

Vyrobci primyslovych armatur v Americe a viibec trh americkych spole¢nosti zasahujici
do odvétvi jaderné energetiky je kolosalné ptesycen. Vyznamnou skute¢nosti, ktera ma
podstatny Vvliv je dlouhodoba politika podporujici jadernou energetiku. Pfedev§im Spojené
staty americké se staly velmi projadernou zemi. Americké spole¢nosti vétSinu typt jader-
nych elektraren (napt. nejnovéjsi AP1000 — reaktory Generace 111+.) projektuji podle ame-
rickych norem, zastieSujici zkratkou ASME. Spole¢nost ARAKO spol. sr.o. certifikaci
splitujici normy ASME nevlastni, podobné jako vétSina Ceskych vyrobct pramyslovych
armatur. Splnit normy ASME piedstavuje na jedné strané finan¢né a ¢asové naro¢ny pro-
jekt. Také presyceny americky trh vyrobci armatur mize demotivovat evropskou a asijskou
konkurenci ke vstupu. Na druhou stranu z obsahového hlediska naro¢nosti podminek pro
splnéni norem ASME neexistuje tolik naro¢nych technickych bariér jako u certifikaci spl-
néni norem jinych teritorialnich trhi, které spole¢nost ARAKO spol. s r.0. jiz vlastni. (in-

terview s managementem spole¢nosti ARAKO spol. s r.0., 2012)
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Na kontinentu Asie jsou pfedevsim vyrobci primyslovych armatur koncentrovani na izemi
Ciny. Tyto produkty se viak od armatur spole¢nosti ARAKO spol. s r.0., ale i jinych ev-
ropskych podnika 1isi zejména kvalitou, pfedevS§im pak armatur uréenych pro klasickou
energetiku. Primyslové armatury spole¢nosti ARAKO spol. s r.0. jsou zakazniky cenény
pfedevSim pro svou spolehlivost a dlouhodobou zivotnost v nejrizngjsich klimatickych
I environmentalnich podminkach. Spole¢nost pfidava na kvalité, kterou investofi striktné
nepozaduji. Vyrobci v Cing, ktefi zasobuji trh predev§im Asie, spliuji u klasické energeti-
ky minimalné poZadovanou kvalitu odrazejici se na zivotnosti armatury. Niz$i kvalita
V Zivotnosti produktu je jednim z hledisek, které maji vliv na cenové rozpéti armatur Ciny
ve srovnani s armaturami spole¢nosti ARAKO spol. sr.o0. (interview s managementem
spole¢nosti ARAKO spol. s r.0., 2012)

6.2.4 Trzni podil ¢eskych vyrobcii primyslovych armatur

Ur¢it a znat trzni podil je pro spole¢nost ARAKO spol. s r.0. velmi dualezité, ale také obtiz-
né. Casto nejsou dostupna sekundarni data a primarni jsou finanéné i ¢asové pro ziskani

velmi naro¢na. Pro podnik je v8ak dilezité znat svou pozici na trhu a trzni podil.

Ur¢it kritérium, podle kterého Ize divéryhodné a transparentni hodnotou zméfit trzni podil,
neni pro podnik snadné. Jedno z hledisek, které je v praxi vyuzivano piedstavuje procentu-
alni podil trzeb podniku k celkovym trzbam pro celé odvétvi, konkrétni zemi ¢i oblast,

nebo také skupiny nejvyznamnéjsich konkurentu.

Pfi mapovani spole¢nosti na tuzemském a evropském trhu ma mnoho konkurenttt podniku
ARAKO spol. s r.0. velmi rozsahlé portfolio produkti uplatitelné v mnoha odvétvich. Na-
ptiklad pro némecky koncern KSB AG jsou jejich primyslové armatury uréeny pro klasic-
kou a jadernou energetiku, petrochemii a chemii jen zlomkem jejiho portfolia. Pii blizsi
analyze sekundéarnich dat, konkrétné dat vyrocnich zprav zahrani¢nich konkurentli, neni
mozné urcit piesnou produkci a trzby jen z odvétvi, které by korespondovaly s trzba-
mi odvétvi spole¢nosti. ARAKO spol. s r.0. Tyto analyzy by mély velmi zkreslené vysled-
Ky i vzajemné hodnoceni. Na trhu vyrobct primyslovych armatur CR tato data mohou
tézko odhadnutelnou mirou zkreslovat spolecnosti MSA, a.s. a Armatury Group a.s.. Tyto
spolecnosti maji uplatitelné portfolio produkti na vyznamnych trzich z hlediska investic
napft. ropném ¢i tézebnim pramyslu. Tuto skutecnost je proto nutné zohlednit pii nahledu

na trzni podil spole¢nosti. ARAKO spol. s r.0. v komparaci s ostatnimi ¢eskymi vyrobci.
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Tab. 4 Trzby ceskych vyrobcii priomyslovych armatur v roce 2010 (Viastni zpracovani dle

internich dat spolecnosti)

Cesky vyrobce priimyslo- Triby za prodej zbozi,  Procentualni podil

vych armatur vlastnich vyrobki k celkovému objemu trZzeb

a sluzeb v roce 2010 (v ¢eskych vyrobci

K¢)

'ARAKOSspol.sro. 417564000 11,95%
Armatury Group a.s. 1134 951 000 32,47 %
Armatury KLAD, spol. s .r.o. 44 439 000 1,27 %
Armaturka Krnov, a.s. 100 457 000 2,87 %
LDM, spol. s r.o. 41 920 000 1,2%
MSA, as. 1088 697 000 31,15%
Moravia Systems a.s. 427 562 000 12,23 %
Mostro a.s. 239 830 000 6,86 %
Celkem 3495 420 000 100 %

Data pro sestaveni tabulky jsou ¢erpana z internich dat spole¢nosti, konkrétné vyro¢nich
zprav konkurence. Pfi analyze vyro¢nich zprav spolecnosti Armatury Group a.s. a MSA
a.s. nebylo mozné dostupnymi daty vydedukovat, kolik trzeb plynulo jen z odvétvi, na kte-
ré dodavaji i dalsi konkurenti spole¢nosti ARAKO spol. sr.0. Pokud vezmeme v uvahu
tuto skutecnost, je patrné, ze spole¢nost ARAKO spol. s r.0. patii k pfednim ¢eskym hra-
¢im na trhu primyslovych armatur. Svou trzni pozici v nésledujicich letech jeste potvrdi
a posili, jelikoZ se stala nejvétsim dodavatelem armatur pro vyznamny evropsky projekt

Mochovce.

Spole¢nost ARAKO spol. s r.0. se v roce 2011 se stala nejvétsim dodavatelem armatur pro
projekt dostavby 3. a 4. bloku jaderné elektrarny Mochovce, kterou vlastni Slovenské ele-
krarne, a.s.. Finan¢ni objem dodavek armatur ptesahuje 20 miliont eur, tedy cca. 480 mili-

onu korun. (All for power, © 2007 - 2012)
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6,86% ® Arako spol. s r.o.
12,23% = Armatury Group a.s.
= Armatury KLAD, spol. s r.0.
= Armaturka Krnov, a.s.
LDM, spol. s r.o.
MSA, a.s.

31,15% .
Moravia Systems a.s.

2 Mostro a.s.
1,20%

Obr. 3 Procentudlni trzni podil ceskych vyrobcii z hlediska trzeb za rok 2010 (Viastni

zpracovani dle internich dat spolecnosti, 2012)

Na vyse uvedeném grafu je zachycen procentudlni podil na celkovych trzbach vyrobnich
spole¢nosti pramyslovych armatur v Ceské republice pro rok 2010, které dosahovaly cca.
3,5 miliard korun. Spole¢nost ARAKO spol. s r.0. méla v tomto roce trzby cca. 417 milio-

nt a podil na celkovych trzbach u svych ¢eskych konkurentti minimalné 11,95 %.

Na dalsim uvedeném grafu je pro $irsi pohled zobrazena komparace ristu a poklesu trzeb
¢eskych vyrobcl primyslovych armatur v obdobi 2005-2010. Do trzeb spolecnosti Arma-
tury Group a.s. a MSA a.s. zasahuji znovu trzby z jinych odvétvi oproti konkurenci. Ptiz-
nivou skutecnost je nutné shledavat v rostoucim trendu trzeb spolecnosti ARAKO spol.
S r.0., oproti své konkurenci. A to pfedevsim i v obdobi 2007-2010, v obdobi celosvétové
ekonomické krizi. Udaje jsou erpany z internich dat spole¢nosti, konkrétné z vyroénich

zprav konkurence.
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mRadyl| 2006 | 214455 |818325| 67684 | 71706 | 44071 |1720807| 323683 | 167811
®Rady2| 2007 | 210567 [1380030| 96723 | 104091 | 33499 |1137652| 556456 @ 96463
=Rady3| 2008 | 282562 (1485799 80966 | 123961 | 43751 |1505571 369515 | 139073
Rady4| 2009 | 317218 |1236265| 82536 | 64476 | 34275 |1376685| 694495 | 221797
Rady5| 2010 | 417564 |1134951| 44439 | 100457 | 41920 |1088697| 427562 | 239830

Obr. 4 Komparace ristu a poklesu trzeb ceskych vyrobcii priismyslovych armatur v obdobi

2006 — 2010 (Vlastni zpracovani dle internich dat spolecnosti, 2012)

6.3 PEST analyza

V této Casti marketingovych situacnich analyz je provedena PEST analyza, kterd ma po-

moci sumarizovat soucasné klicové vlivy, které mohou mit dopad na podnik ARAKO spol.

s r.0. PEST analyza je kromé¢ piesn¢ vymezenych skupin vlivii (ekonomickych, politickych

atd.) rozsifena o skupinu demografickych, jenz zna¢né plisobi na energeticky trh.

Politicko-legislativni viivy

e Ministerstvo pramyslu a obchodu (MPO) Ceské republiky pii vyhlaseni tendru

na dostavbu 3. a 4. bloku jaderné elektrarny Temelin vlozilo do zaddvaci dokumen-

tace pozadavek k zapojeni Ceskych subdodavatelti. O tendr se uchazi francouzska

Areva, americky Westinghouse, ruské spolecnost Rusatom Overseas a ¢esko-ruské

konsorcium Skoda JS, Gidropress a Atomstrojexport. MPO vyzvala spole&nosti
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k zapojeni ¢eskych firem na ¢eském projektu, stejné tak ale zapojeni do obdobnych
tendri v zahrani¢i. Vyzva pro zahrani¢ni spoleCnosti neni striktni podminkou
V ucasti vybérového ftizeni, bude se vSak vénovat této oblasti znacna pozornost.
O vitézi tendru mé byt rozhodnuto v roce 2013, dostavba dvou blokl by méla byt
hotové do roku 2025 v hodnot& 200 az 300 miliard korun. (Ctk, 2012a; Ctk, jih,
2012)

o Francouzska spole¢nost Areva 5. biezna 2012 podepsala memorandum
se 14 Ceskymi firmami k ucasti na dostavbé jaderné elektrarny Temelin,
véetné se spole¢nosti ARAKO spol. s r.0. (Arako, © 2005 — 2012d)

e MPO diskutuje s odborniky na energetiku o vétsi podpofe a sobé&sta¢nosti v oblasti
energie. Krom¢ dostavby JE Temelina a prodlouzeni Zzivotnosti JE Dukovany
do roku 2035, je nutné hledat dalsi prostor pro vystavbu ttetiho jaderného zdroje.
Podporovat obnovitelné zdroje, které vyrabi elektfinu, je v soucasnosti neekono-
mické, kdy napft. solarni elektrarny stoji zhruba 32 az 35 miliard korun kazdy rok
statni pokladnu. (Ctk, nos, 2012)

e Vznikla britsko-francouzska kooperace na posileni spoluprace v oblasti jaderné
energetiky. Na summitu obou zemi v roce 2012 byly podepsany dohody mezi néko-
lika firmami, véetné Rolls-Royce, Arevy, EDF souvisejici se stavbou nové atomové
elektrarny ve Velké Britanii (v Hinkley Point) v hodnoté zhruba ptl miliardy liber
(cca. 15 miliard K¢). Kontrakt je podle Velké Britdnie jen zacatkem spoluprace,
do roku 2025 by mélo prob&hnout osm dalSich investic do jaderné energetiky
ve vysi az 60 miliard liber (1,8 bilionu K¢). (Palas¢akova, 2012)

e Evropska unie si v roce 2011 stanovila ambiciozni cil, snizeni sklenikovych plynt
do roku 2050 o0 80-95 % Vv porovnani s referen¢nim rokem 1990. Cestou mél byt
ptrechod energetického mixu na ,,nizkouhlikové technologie* v ¢ele s podporou ja-
derné energetiky. Tento velky zamér EU mél podpofit jadernou renesanci. Ve stej-
ném roce vSak zhatila tento cil havarie japonské JE Fukusima a doSlo k posileni
odpurct jadra a protijadernych zemi. O rok pozdéji v roce 2012 Mezinarodni agen-
tura pro atomovou energii cilevédomée umiriiuje napéti okolo rozvoje jaderné ener-
getiky, kterou katastrofa japonské JE Fukus§ima vyrazn¢ nezhorsila. Jedna se pouze
o dobovou zalezitost. ZvySena poptavka rozvojovych zemi, obavy z klimatickych
zmen, energeticka bezpecnost a s ni spojena nejistota okolo dodavek fosilnich paliv

jsou stale aktualnimi tématy a problémy, které fesi jaderna energetika. MAAE
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predpovida nadale vyrazny nartst vyuziti jaderné energie a to o 35-100 % do roku
2030. Doklada vsak, ze jeji predpoved’ je nyni v roce 2012 o 7-8 % nizsi nez v roce
2010. (Nejedly, 2011; Jih, ¢tk, 2012)

Evropsky komisaf pro energetiku Giinther Oettinger Vv tinoru 2012 prohlasil, Zze by
Evropsky parlament a Rada EU m¢la zasahovat do energetického mixu ¢lenskych
zemi a zpiisobu vyroby energie. Tento navrh podpoiilo Némecko a fada protijader-
ropska unie mize tyto kroky Cinit také nepiimo, pokud nastavi pfili$ pfisna bezpec-
nostni kritéria JE, zvysi zasahy do prodlouzeni licenénich smluv JE nebo naptiklad
nastavi piisné podminky pojisténi. (Zizka, 2012)

Spojené staty americké patii v soucasné dobé k velmoci v jaderné energetice. Pla-
nované investice gigantickych rozmérit USA na vystavbu 51 planovanych reaktort
zru$il Washington mezi lety 1980-1984, po havarii pensylvanské elektrarny Three
Mile Island v roce 1979. Barack Obama, ktery byl zvolen prezidentem USA
a od roku 2009 zacal zastavat tuto funkci, zvitézil se svym volebnim programem,
ktery obsahoval dokument nové energetické politiky USA (New Energy for Ameri-
ca), jehoZ pozornost si ziskal cely svét. Cilem bylo redukovat emise sklenikovych
plynt o 80 % pod uroven z roku 1990. Obama planoval investovat v nésledujicich
deseti letech 150 miliard dolard (2,7 bilionu K¢), kde velké zastoupeni ve splnéni
cile z redukeci sklenikovych plynti musela mit jaderna energetika. V roce 2012 ame-
ricky regulac¢ni Gtad pro jadernou energii (NRC) udélil poprvé po 30ti letech povo-
leni k stavbé péti reaktorti. Planované investice do Obamovi vize zktizila finan¢ni
a hospodarska celosvétova krize, kterd pohltila finan¢ni prosttedky USA. Obama
vsak ve svém nové predvolebni kampani v dubnu 2011 oficialné sdéluje, ze ma
Vv umyslu v budoucnosti provést vSe to, co chtél, ale nedokazal udélat béhem své

prvniho obdobi. (Krumpholcova, 2012; Nejedly, 2009; Gavrilenko, 2011)

Ekonomické vlivy

Soucasné, ale také prognozované svétové ekonomické problémy, které maji vliv
na globalni chod ekonomiky, véetné pozastaveni projektii a odsunu investic. Evrop-
ské unie se potyka s velkou krizi - soucasna zadluzenost ¢lenskych statt, pozadav-
Ky na rekonstrukci ménové unie, existujici varianta federace eurozony. V USA
je existujici nebezpecna hranice zadluzenosti, ktera v tinoru 2010 dosahovala 14,3

triliontt dolarti. Dale mozny kolaps tieti nejvétsi svétové ekonomiky, predluzené
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Japonsko. Tato zemé by potiebovala v roce 2012 refinancovat neuvéfitelnych 57 %
HDP. V Ciné je zase nejvétsi rist inflace v diisledku vysoké uvérové expanze, ktera
muze vést v horizontu dvou let K prasknuti nemovitostni bubliny. (Spencerova,

2011; Koplik, 2011)

Silny hospodaisky rast asijskych zemi. Podle Asijské rozvojové banky a prognéz
Centennial Group v roce 2050 by méla Asie podil na svétovém HDP z celkovych
292 biliond USD 51 % (Evropa 18 %, Severni Amerika 15 %). (Long, 2012)

Socialné-kulturni vlivy

Obecné pretrvavajici mentalni limity lidi v souvislosti napi. s cernobylskym syn-
dromem, teroristickymi utoky, pfirodnimi katastrofami, likvidaci radioaktivniho
odpadu a jinymi (u 50 % evropské vetejnosti je s jadernou energetikou vniméana
vysoka mira rizika, pouze 14 % podporuje zvyseni produkce, 34 % je pro snizeni).
(Topolanek, 2010)

Némecko Vv roce 2011 odstavilo osm svych jadernych reaktorti a do roku 2022 ma
odstavit jesté devét dalsich. (CTK, 2012b) Némecko piedstavuje ekonomicky mo-
tor Evropy, vefejnosti je vnimana jako vyspéla zemé diky své ekonomice, hospo-
datstvi, politice. Toto postaveni Némecka po havarii JE Fuku§ima muze piispivat
ke zvySeni mentalnich limit proti jaderné energetice i v zemich, které¢ dosud staly
na rozmezi projadernych zemi a odptircti jaderné energie.

Japonsky denik Tokio §imbun zvefejnil prizkum rok po havarii JE Fukus§ima ja-
ponskych obyvatel k podpofe ¢i odstaveni jadernych elektraren. Podle prizkumu
79,6 % je pro vyhledové skoncovani s jadernou energetikou. (Ctk, sai, 20012)
Poukazovani na mentélni limity lidi jaderné velmoci USA k dalSim vystavbam ja-
dernych elektraren. Na vychod¢ a jihu zemé se nachazi téméft jedna Ctvrtina svéto-
vych reaktorti, které pokryvaji jednu pétinu energetické spotieby USA. Agentura
Gallup provadéla prizkum Ameri¢ant 0 jejich davére v jadernou energii po havarii
JE Fuku$ima. Skoro dv¢ tfetiny Ameri¢anli povazuji domaci reaktory za bezpecné.
Ovsem s vystavbou novych reaktorii zlistavaji jako v poslednich deseti letech roz-
polceni. Ke kriti¢téjsimu pohledu na rizika jaderné energie sehrala roli osudova ha-
varie v pensylvanské elektrarné Three Mile Island v bfeznu 1979, kdy do okoli

unikla radiace. (Krumpholcova, 2012)
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Technologické vlivy

e Védci z celého svéta jiz vyvijeji nové jaderné elektrarny, které nesou oznaceni re-
aktory Generace IV (GIF). Tato generace reaktort jiz ma fesit zcela problematické
okruhy jaderné energetiky. Nové generace reaktor zastfeSuji pasivni bezpecnost
reaktorti, eliminace havarie, nakladani s jadernym odpadem, ktery se stava znovu
palivem, snizeni ceny a délky vystavby, prodlouzeni doby zivotnosti reaktord, sni-
zeni provoznich nakladud, vétsi efektivita produkce a zapojeni do vodikového hos-
podarstvi. Védci vyvinuli jiz Sest typi novych reaktordi, z nichz reaktor na bazi
chlazeni sodikem, s nimz maji védci zkuSenosti, by m¢l byt pfipraven k vystavbé
v roce 2020. Dalsi typy do roku 2035. Nové reaktory Generace IV ma zacit testovat
také Cesko-slovensko-mad’arské konsorcium. Projekt by mél zacit v roce 2025
a za finan¢ni podpory EU vychazet cca na 10 miliard korun. Jednou
z predpokladanych lokalit pro vystavbu miuze byt ¢eska JE Dukovany. (Wagner,
2008; Tucek, 2011; Ctk, 2012¢)

e Vznik nové technologie takzvané hydraulické Stépeni ptineslo revoluci v oblasti
t€zby bridlicného plynu, kterého je ve svété velka zasoba. Pomoci sond jsou zma-
povana uloziste btidlicného plynu, ten je pak novou technologii z nalezist’ téZen.
Zpisob t¢zby zvany ,,fracking* ma vsak své odpirce, podle nichz chemicky proces

spojeny s tézbou nenavratné znecist'uje a méni krajinu. (Hop, 2012; Vrb, ¢tk, 2012)
Demografické vlivy

e V Ceské republice pievlada vysoka energeticka naro¢nost. Na jednotku HDP spo-
ttebujeme ve srovnani s jinymi vyspélymi zemeémi, které jsou mén¢ zavislé na vy-
rob¢ a vice na sektoru sluzeb, dvojnasobek energie. Tato skutecnost se také odrazi
na vysokych cenach, ktera nas nuti k optimalizaci energie, probihajici vsak pfilis
pomalu. (Jonas, 2011)

e ZvétSujici se naroky na energii, vzhledem ke zrychlujicimu se rlstu obyvatel
na planeté. Kdyz vroce 2010 zilo na zemi 6,9 miliard obyvatel, v roce 2050
se predpoklada 8,9 miliard obyvatel. K vyznamnému rastu ma dojit pfedevSim
v Asii (rok 2050 — 5,3 miliardy obyvatel), Africe (rok 2050 — 1,8 miliardy obyva-
tel) a Jizni Americe (rok 2050 — 0,8 miliardy obyvatel). Na rozdil zemi v Evropé

ma dochazek k pozastaveni a mirnému poklesu V ristu. Ke srovnani v roce 2050
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se predpoklada 0,63 miliard obyvatel Evrop¢, s rokem 1998, kdy zilo na tomto kon-
tinentu 0,73 miliard obyvatel. (Euroekonom.cz, 2012a; Euroekonom.cz 2012b)

6.3.1 Shrnuti PEST analyzy

Po konzultaci s managementem marketingového oddéleni zhodnotit PEST analyzu kvalifi-
kovanym odhadem pomoci ratingové stupnice, vahy a dalSich pomocnych méfitek, by stale
nem¢lo dostatecné vypovidaci hodnotu. Planované investice do energetiky jsou velmi
ovliviiovany politikou zemé. O mozné dlouhodobé politice, jeji proménlivosti a tim vyvoji
trhu Ize jen spekulovat. Ekonomicka situace ve svété se odviji rovnéz od politiky a hospo-
daiské situace v zemi. Ekonomiky svéta jsou propojeny a na sobé zavislé. V prognoze jeji
budoucnosti se ekonomové Casto lisi, roli zde znovu sehrava budouci politika a zasahy
statu. Na odvétvi energetiky maji samoziejmé patfi¢ny dopad socialni vlivy a rozvoj tech-
nologii. Dle demografickych vlivli a zrychlujicimu se ristu obyvatel, v€etné vyssich naro-
ka na energii, Ize odhadovat racionalné budouci zvysujici se potiebu energie. (interview

s managementem spolec¢nosti ARAKO spol. s r.0., 2012)

6.4 BCG matice

Sestaveni a urCeni trzni pozice obchodnich jednotek v BCG matici bylo provedeno
s managementem marketingového oddéleni spole¢nosti ARAKO spol. s r.0. Obchodni jed-
notky byly ucelené shroméazdény do skupin podle trhii, pro které jsou urceny, tzn. armatury
pro trh jaderné energetiky, klasické energetiky, petrochemicky a chemicky primysl (zkrat-
ka v obrazku: P.-CH.) a plynarensky pramysl| (zkratka v obrazku: PL.).

Tempo ristu trhu bylo vydedukovano kvalifikovanym odhadem odbornika z managementu
spolecnosti K soucasné situaci na trhu a vyvoji trhu. Relativni trzni podil jednotlivych ¢ty
skupin obchodnich jednotek se vztahoval v souasnosti K nejvétsimu konkurentovi v Ceské
republice, kterym je povazovan ze strany spole¢nosti ARAKO spol. s r.0. podnik Armatury
Group a.s. se sidlem v Kravatich. Podle analyzy konkurence se jedna rovnéz o podnik,

ktery v roce 2010 dosahoval nejvétsich trzeb z analyzovanych ceskych spolecnosti.
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Obr. 5 Matice BCG ARAKO spol. s r.o. (Vlastni zpracovani dle interview s ma-
nagementem spolecnosti ARAKO spol. s r.0., 2012

Aktualni pozice armatur urCenych pro trh jaderné energetiky, jenz piinasi dle velikosti
znazornéného kolecka nejvetsi zisky, se nachazi v segmentu hvézdy. Kvalifikovanym od-
hadem se prognoézuje 12 % trzni rist tohoto odvétvi. Vzhledem ke konkurenci Armatury
Group a.s. si podnik ARAKO spol. s r.0. stoji velmi dobie. ARAKO spol. s r.0. ma vybu-
dované silné renomé v odbornych kruzich tohoto odvétvi jiz dlouhé roky. Odhaduje
se trojnasobny trzni podil spole¢nosti ARAKO spol. sr.0. Odvétvi klasické energetiky
je pro spole¢nost velmi dulezité z hlediska objemu zakazek. Piedpoklada se rist odvétvi
0 9 %, tim hrani¢i se sekcemi penézni kravy a hvézdy. ARAKO spol. s r.0. vzhledem nejen
ke konkurentovi Armatury Group a.s. nabizi ¢asto vyss$i kvalitu produktd, nez je samotné
pozadovana. Na trhu dochazi stale k velkému objemu zakazek. Spoleénost ARAKO spol.
S r.0. se opira o tradici své vyroby a dlouholeté zkusenosti. Bohuzel ceny jsou ¢asto vyssi
nez u konkurence, piesto se jedna o trh pro podnik dilezity. V petrochemickém a chemic-
kém pramyslu se predpoklada rist v odvétvi 0 7 % u plynarenského priamyslu o 3 %.
V obou piipadech vsak spole¢nost ARAKO spol. s r.0. z hlediska ceny ztraci jiz konkuren-
ceschopnost. Tuto oblast stale monitoruje a strategicky fidi. V roce 2011 doslo ke snizeni
cen armatur Soupatek a ventili pro region zépadni Evropy. Tyto armatury jsou urceny pro
trh petrochemického a chemického priimyslu. U Soupatek to bylo snizeni cen o 30 %

Vv piirubovém provedeni a 40 % u pfivafovaciho provedeni. ARAKO spol. sr.o. se tak do-
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stalo k Grovni cen némeckych konkurent. Spole¢nost zde vSak dosahuje nizkych trzeb
Vv porovnani s konkurenci. Ob¢ tyto odvétvi se nachazeji v segmentu psi. Na téchto trzich
spise dominuje konkurence. (interview s managementem spole¢nosti ARAKO spol. sr.0.,
2012)

6.5 Marketingovy prizkum Brand Awareness

Pro vyhodnoceni analytické ¢asti a zpracovani marketingového planu spole¢nosti ARAKO
spol. sr.0. byl proveden prizkum Brand Awareness, tedy povédomi o znaéce. Tento pri-
zkum ve spolecnosti jesté nebyl proveden. Jako techniku pro sbér primarnich informaci byl
zvolen dotaznik. Pfed zahdjenim prizkumu Brand Awareness byl realizovan ptredprizkum

u 20 respondentli pro vyvarovani se Spatné formulovanych otazek.

Definovani problému: Z kvalifikované¢ho pohledu odbornika managementu vyplyva,
ze podnik je zndm pouze v kruzich odborné vetejnosti a jen uzkému okruhu neodborné

vetejnosti.

Cil prizkumu: Zjistit povédomi Siroké vefejnosti o ¢eskych producentech primyslovych

armatur.
Hypotézy:

1. Siroké vefejnost zna znacku ARAKO spol. s r.0. a jeji produkty.
2. Komunika¢ni mix spole¢nosti ARAKO spol. s r.0. je vhodné rozdélen.

3. Obcané Ceské republiky jsou podporovatelem jaderné energetiky.

Charakteristika priizkumného souboru: Siroké vefejnost se zaméfenim na lokalitu més-
ta Opavy a pfilehlého okoli. Pocet oslovenych respondenti byl 346. Zcela bylo vypInéno
214 dotazniki. Celkova navratnost byla 61,85 %. Dotazniky byly rozesilany prostfednic-
tvim emailu, stejné tak osobné pii setkani s respondentem. Cast dotaznikii byla vyplnéna
ve spolupraci se spole¢nosti ARAKO spol. s r.0. a vyuzitim jeji databaze kontaktt. Jednalo
se 0 kvantitativni prizkum, metodou dotazovani. Dotaznikové Setfeni probéhlo v obdobi

16.3.2012 — 7.4.2012.

6.5.1 Interpretace vysledki prizkumu Brand Awareness

Dotaznik je vlozen v piiloze V: Dotaznik o povédomi o ¢eskych producentech pramyslo-
vych armatur. Vyhodnoceni dotaznikt je v tabulkach a grafech vlozenych v piiloze P IV:

Vyhodnoceni vysledki dotazniki.
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Otazka ¢.1 znéla: Zndte nékterého ceského vyrobce priumyslovych armatur? Zamérem bylo
zjistit u Siroké vefejnosti povédomi o znacce ARAKO spol. sr.0., ale také povédomi
o jejich konkurentech. Osloveni respondenti nejvice znali spolecnost MSA a.s. 76 % re-
spondentti. Dale pak Armatury Group a.s. 70 %. Spole¢nost ARAKO spol. s r.0. znala po-
lovina dotazanych 51 %. Mala ¢ast respondentd zminila také olomouckého vyrobce Cerpa-

del SIGMA a.s., ktery v dotazniku nebyl uveden.

Tab. 5 Znate nékterého ceského vyrobce priumyslovych armatur? (Viastni zpracovani)

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procentni podil k
celkovému poctu re-
spondenti
Armatury Group a.s. 149 69,63 %
Armatury KLAD spol. s .r.o. 74 34,58 %
Armaturka Krnov, a.s. 56 26,17 %
LDM, spol. s r.o. 5 2,34 %
MSA, as. 163 76,17 %
Moravia Systems a.s. 0 0%
Mostro a.s. 2 0,94 %
jiné vyrobce 4 1,87 %
Celkem odpovidalo respondentti 214

Otazka ¢.2 znéla: Odkud vyrobce primyslovych armatur zndte? Zamérem bylo analyzovat
jednotlivé prvky komunika¢nich nastroji spole¢nosti ARAKO spol. s r.0. a porovnat jejich
ucinnost S konkurenci. Vyrobcei primyslovych armatur jsou nejvice znami u respondentd
z rodin a pratel, dale z tisku a nasledné reklam. Spole¢nost ARAKO spol. s r.0. v zadném
z komunikacnich prvka dle prizkumi nevynika. Velmi silnou spole¢nosti v tomto ohledu
je znovu MSA a.s. a Armatury Group a.s. Spolec¢nost ARAKO spol. s r.0. by méla v tomto
ohledu provést benchmarking, pokud chce zvysit povédomi o své znacce. V priloze P VI:
Vyhodnoceni vysledkti dotaznikt,, nejsou zohlednény &tyfi spoleCnosti, které znalo pét

a mén¢ respondentt.
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Otazka ¢.3 znéla: Znate produkty vyse zminovanych vyrobcu? Resp. dokdzete porozumeét
terminu prumyslovda armatura, jakou ma podobu a uziti na trhu energetiky? Z pitedpru-
zkumu vyplynulo, ze 90 % oslovenych respondent nedokazalo vitbec porozumét tomuto
terminu — primyslova armatura a jejimu uziti na trhu. V prizkumu vsak 62 % respondentil
védélo, o jaky vyrobek se jednd. Zbyvajici respondenti nevédeli nebo méli alesponl castec-

nou piedstavu o podob¢ a uziti vyrobki.

Otazka ¢.4 znéla: V poslednich 10-ti letech dochazi v mnoha zemich k vyznamné podpore
jaderné energetiky. Na druhou stranu prevlddaji mentalni limity a lidé vidi u jaderné ener-
gie vice rizik, nez prospéchu. Jste zastance jaderné energetiky nebo jejim oponentem?
Ceska republika je povazovana odbornou vefejnosti za projadernou zemi. Svédéi o tom
skute¢nost, ze zde mame dv¢ jaderné elektrarny, dale je planovana dostavba novych dvou
bloku a vazna diskuze o tieti jaderné elektrarné i vhodnych lokalit do roku 2020. Otazkou
je, zda i Siroka vefejnost povazuje Ceskou republiku za projadernou a podporuije jeji dalsi
rozvoj v uziti jadra? Z prizkumu vyplynulo, Ze 53 % respondentt Siroké vetejnosti skutec-
né podporuje jadernou energetiku. Druha polovina (resp. 43 %) zastava postoj,
ze s jadernou energetikou je spojeno mnoho nevyhod, a proto nepodporuje jeji dalsi rozvo;j.
Zbyvajici 4 % respondentli zasadn¢ odmita a je oponentem jakékoliv dalsi podpory jaderné

energetiky.

Otéazka €.5 znéla: Napadne Vas néktery jiny velky vyrobce se sidlem v Opavé? Zamérem
bylo zhodnotit jaké jiné vyrobce plisobici na B2B trzich respondenti znaji. Analyzovat tyto
spolecnosti a také zde doporucit provést benchmarking komunika¢niho mixu nejzminova-
n¢jSich spolecnosti. Mezi nej€asteji jmenované patiily spolecnosti: Ostroj a.s., Model Opa-
va a.s., Teva Czech Industries s.r.o., OPAVIA-LU a.s., FERRAM a.s., Brano a.s.,
FEMONT Opava s.r.o., Prestar s.r.o. Spolecnosti, které uvedlo méné nez 10 respondentt,
jiz nebyly vyhodnoceny pro potieby tohoto Setieni v pfiloze P VI: Vyhodnoceni vysledku

dotaznikd.

Otazky k obecnym informacim o respondentech: Respondenti, kteti odpovidali na dotaz-
nik, bylo 62 % muzi a 38 % zen. Respondenti byli z 55 % stfedoskolsky vzdélani, 36 %
pak vzdelani vysokoskolsky. Vysokou odbornou skolu méli 2 % respondenti a 7 % stfedni
Skolu bez maturity. Polovina respondenti (resp. 51 %) byli lidé ve véku 18 — 26 let,
ve véku 27 — 40 odpovidalo 27 % respondentti, 17 % ve véku 40 -55 let, 7 % ve v€ku 55
a vice let. Vétsina respondenttl byla z okresu Opava, konkrétné 82 %, dale 16 % z okresu

Ostrava a 2 % z okresu Bruntal.
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6.5.2 Zhodnoceni vysledki Brand Awareness

Na zéklad¢ interpretace vysledkl z provedeného prizkumu Brand Awareness Ize konstato-
vat, ze mezi Sirokou vetejnosti patii spoleCnost mezi pomérné znamé. Piesto jsou jeji kon-
kurenti MSA a.s. a Armatury Group napied. Tito konkurenti vynikaji komunika¢nimi prv-
ky a vefejnost ma S$ir§i povédomi o jejich spole¢nostech. Nejsilngjsimi komunika¢nimi
prvky se jevi informace o spole¢nosti pfedané od rodiny, pratel. Dale pak ¢lanky v tisku,
reklama, sponzoring. Rada respondenttl uvadéla také jiné zdroje, nez bylo uvedeno v na-
bidce dotazniku. Pfevazné se jednalo o odpovédi, kdy respondenti znali sidlo spole€nosti
resp. jeji budovu, nebo se spole¢nosti spolupracovali. Hypotézu jedna nelze potvrdit ani
vyvratit, polovinu respondentii spole¢nost znala. Hypotéza dvé se zamita. Lze konstato-
vat, ze konkurence vytvafti lep$i komunikaéni mix. ARAKO spol. sr.0. v zadném prvku
Z péti nastroji komunikace nevy¢niva. Spole¢nost by méla v rdmeci zlepSeni své komunika-
ce a zvyseni povédomi o své spolecnosti provést benchmarking komunika¢niho mixu nejen
svych konkurentt, ale i ostatnich vyrobct na B2B trhu se sidlem v Opavé. U hypotézy tii,
nelze zcela potvrdit, ze Ceska republika je projadernou zemi podporujici jeji dalsi rozvoj,
skoro u poloviny respondenti ptevladaly mentalni limity a byli proti podpofe jaderné ener-

getiky.

6.6 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj, kterému spole¢nost ARAKO spol. s r.0. vénuje dilezitou pozor-
nost nejen pii marketingovém planovani. Tato analyza je soucisti mnoha dokumentd,
véetné marketingového planu spolec¢nosti. Nize uvedena SWOT analyza byla pro jeji dile-
zitost ve spolecnosti sestavena za konzultace uzkého managementu. Stejné¢ tak hodnoty
obsazené v IFE a EFE maticich byly uréeny na zékladé kvalifikovaného odhadu manage-

mentu spolecnosti.

Silné stranky (Strengths)

zkusenosti a dlouholeta tradice- témét 60 let vyroby (S1)

- kvalifikovana pracovni sila (S2)

- vlastni vyroba v prostorach spolec¢nosti (S3)

- kvalita produkti (S4)

- vlastnikem spolecnosti je ATOMENERGOMASH OAO (S5)
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Slabé stranky (Weaknesses)

ekonomika vyroby — vysoké naklady, vysoké ceny nékterych armatur (W1)
planovani + systém fizeni vyroby (W2)

zamé&nitelnost produkce klasické energetiky (W3)

maly pocet obchodnikd, jejich podpora (W4)

finan¢ni stabilita / platebni moralka (W5)

nizké povédomi spolecnosti a jeji znacky u Siroké vefejnosti (W6)

chybi dilezité certifikaty pro vstup na zahranicni trhy (napi. ASME pro vstup
na americky trh, HAF 604 pro ¢insky trh) (W7)

Piilezitosti (Opportunities)

rostouci naroky na energii (O1)

hospodaisky rust v asijskych zemich (02)

planované investice do energetiky v Evropé — klicova prilezitost pro spole¢nost
spojena s projektem Temelin (O3)

zptisnéni bezpednostnich standardii jadernych elektraren — Umluva o jaderné bez-
pecnosti, omezeni nekvalitnich dodavateli pramyslovych armatur (O4)

pfijaty zavazky k prechodu energetického mixu ,,nizkouhlikové technologie®
S hlavnim pilitfem podpory jaderné energetiky, vzhledem k problematice globalni-
ho oteplovani a nevratnych klimatickych zmén (O5)

planované vystavby reaktort III+. generace feSici problematiku bezpecnosti a zi-

votnosti (O6)

Ohrozeni (Threats)

obezietny a kiehky rust ekonomiky (T1)
dopady hospodaiské recese (T2)

- omezeni investic

- odsun projekta

- opatrné nakupy
velka konkurence v Ceské republice a na svétovych trzich (T3)
nizké ceny konkurence (pfedevsim ¢inska produkce) (T4)
mentalni limity Siroké vetejnosti (T5)

- nizka mira akceptace jaderné energie

- likvidace radioaktivniho odpadu
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- teroristické tiroky
- pfirodni katastrofy
- Cernobylsky syndrom
- politické limity ucinit z jadra klicové témata EU, nezdjem vytvaiet podplrné pro-
gramy, neschopnost zvysit akceptaci a védomosti verejnosti (T6)

- havarie jaderné elektrarny FukuSima a jeji dopady na energetickou politiku (T7)

6.6.1 Matice IFE a EFE

Po ur€eni klicovych vnitinich a vné&jsich faktord pisobicich a ovliviiujicich podnik
ARAKO spol. sr.0., je sestavena IFE a EFE matice. Pro pfifazeni vahy jednotlivym fakto-
ram byla zvolena stupnice 100 %, ktera pro efektivnéjsi a transparentnéjsi pohled pfi se-
stavovani grafu volby strategie byla pfizptisobena stupnici 1. Soucet vah se nyni musi rov-
nat jedné. Dale ratingova stupnice byla zvolena 1 bod az 7 bodi. Pfi¢emz 1 bod ma nej-
mensi vyznamnost a naopak 7 bodu nejvétsi dilezitost. Nasledné je jiz uréeni skore jednot-
livych faktor a predevSim poté vypocet vazeného skére jednotlivych ctyi ¢asti SWOT

analyzy pro doporuceni volby strategie.

Tab. 6 IFE matice SWOT analyzy (Vlastni zpracovani dle interview s managementem spo-
lecnosti ARAKO spol. s r.0., 2012)

Silné stranky (Strengths) vaha rating skore ‘
zkuSenosti a dlouholeta tradice (S1) 0,20 3b. 0,60
kvalifikovana pracovni sila (S2) 0,30 6b. 1,80
vlastni vyroba v prostorach spole¢nosti (S3) 0,10 3b. 0,30
kvalita produktu (S4) 0,35 7b. 2,45
vlastnikem spoleénosti je AEM (S5) 0,05 3b. 0,15
VaZené skore 1 22b. 5,30
Slabé stranky (Weaknesses) vaha rating skore ‘
ekonomika vyroby (W1) 0,25 7b. 1,75
planovani + systém fizeni vyroby (W2) 0,19 6b. 1,14
zaménitelnost produkce klasické energetiky (W3) 0,05 3,5b. 0,17
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maly pocet obchodnikd, jejich podpora (W4) 0,12 4,5b. 0,54
finan¢ni stabilita / platebni moralka (W5) 0,08 4b. 0,32
nizké povédomi Siroké vetejnosti o podniku (W6) 0,05 3b. 0,15
chybi certifikdty pro vstup na zahrani¢ni trhy 0,26 6b. 1,56
(W7)

Vazené skore 1 34b. 5,63

Tab. 7 EFE matice SWOT analyzy (Viastni zpracovani pri interview s managementem spo-
lecnosti ARAKO spol. s r.0., 2012)

PrileZitosti (Opportunities) skore
rostouci naroky na energie (1) 0,25 6b. 1,50
hospodaisky rist v asijskych zemich (O2) 0,19 5b. 0,95
planované investice v Evropé (Temelin) (O3) 0,35 7b. 2,45
dokument Umluva o jaderné bezpeénosti (O4) 0,07 4b. 0,25
zavazky k restrukturalizacim energetického mixu 0,09 4p. 0,36
(095)
vystavby reaktorii generace II1+. (O6) 0,05 4b. 0,20
VazZené skore 1 30b. 5,74
Hrozby (Threats) vaha rating skore
' obezietny a kichky riist ekonomiky (T1) 0,15  7h. 1,05
dopady hospodaiské recese (T2) 0,12 4,5b. 0,54
velka konkurence (T3) 0,26 6b. 1,56
nizké ceny konkurence (T4) 0,20 5b. 1,00
mentalni limity Siroké vetejnosti (T5) 0,08 4b. 0,32
politické limity (T6) 0,05 3b. 0,15




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 68

havarie jaderné elektrarny Fukusima (T7) 0,14 5h. 0,70

VaZené skore 1 34,5b 5,32

6.6.2 Shrnuti IFE, EFE matice a doporucena volba strategie

Po pfiid¢leni vahy, ratingu a dopo¢tu skore se orientuje podnik snadnéji ve zhodnocovani
svych silnych a slabych stranek. Také podnik pozoruje vyznamné ptilezitosti, stejné tak
hrozby, jimz by mél vénovat pozornost, snazit se je eliminovat a vytvaiet krizové scénéfe.
Dle skore jednotlivych faktori je pro podnik jednoznacné€ nejvazené;si silna stranka kvalita
produktt. Naopak pro podnik piedstavuje vaznou slabou stranku ekonomika vyroby, ktera
je jednou z pii¢in vysokych cen armatur. Druhou vaznou slabou strankou pro podnik
je absence dilezitych certifikatt nutnych ke vstupu na zahrani¢ni trhy jako Amerika (nor-
my ASME), Cina (certifikace HAF 604) a dal3i. Pro spolegnost jsou planované investice
do jaderné energie v Evropé v soucasnosti nejvyznamné&jsimi ptilezitostmi. Kli¢ovou roli
ma nyni nejvetsi projekt ve stiedni Evropé — dostavba dvou bloki jaderné elektrarny Te-
melin. OhroZeni, kterym by méla spole¢nost vénovat pozornost, je cela fada, nejvazenéjsi
je vsak velka konkurence. Spolec¢nost ARAKO spol. s r.0. musi ¢elit globalni konkurenci,
ta se po havarii JE Fukusima v roce 2009 jesté vice zintenzivnila, jelikoz doslo k odsunu
nebo tplnému zruSeni mnoha projektii. Na trhu je tak nyni malo projekt, na které se sou-

stfedi $irSi okruh konkurence neZ pted katastrofou v Japonsku.

Silné a slabé stranky, které zastupuji vnitini prostiedi podniku, jsou dany do protikladi
na jedné ose a navzajem odecitané. Totéz vazené skore u prilezitosti a hrozeb, které pied-
stavuji vné&jsi prostiedi, je vlozeno na druhou osu do protikladu a navzajem odecitané. Vy-
sledkem je doporuceni jedné ze ¢ty moznych strategii. Pro zhodnoceni vzajemného vaze-
ného skore Ctyt faktorit SWOT analyzy doSlo k zavéru, ze ve spolecnosti prevladaji slabé
stranky nad silnymi. Na trhu je v8ak dostatek pfilezitosti, které pfevySuji hrozby pro pod-
nik.
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Prilezitosti

5,74

Strategie Ofenzivni

spojenectvi strategie

0,42
Slabs _ 5635 \ i Silné
stranky 0,335 stranky
Strategie Defenzivni
Gniku 532 strategie
Hrozby

Obr. 6 Grafické zpracovani vizeného skore IFE a EFE matice (Vlastni zpracova-

ni dle Euroekonom.sk, © 2004 — 2012)

Spole¢nostem, které se nachazi dle IFE a EFE matice v situaci, kdy pfevladaji slabé stran-
ky, ale podnik se nachazi v atraktivnim prostedi, doporucuje strategie spojenectvi. Pred-
poklad4d se, Ze podnik nemd momentdlné dostatek vnitinich schopnosti a mozZnosti,
aby posilil svou trzni pozici. Jednim z cili by mélo byt pro podnik odstranéni téchto sla-
bych stranek. Strategie spojenectvi je zaloZena na partnerstvi nebo také blizké spolupréci
se spolehlivym spojencem, jenZ se podili na vyuziti spole¢nych pfilezitosti a podniku

umoziuje zvySovat svou vnitini silu. (Euroekonom.sk, © 2004 - 2012)
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7 PROJEKT MARKETINGOVEHO PLANU

Primarnim cilem projektu marketingového planu podniku ARAKO spol. s r.0. je tvorba
zisku, ktery navazuje na jeden ze zakladnich cilti podniku. Primarni cil je podporovan prv-
nim, druhym a tfetim marketingovym cilem projektu. Sekundarnim cilem je dale budovat
pozitivni image spolecnosti u zaméstnanci,, odborné i Siroké vefejnosti. Sekundarni cil

je podporovan ctvrtym a patym marketingovym cilem.

Marketingovy plén je zpracovan na zékladé poznatkii ziskanych z provedenych marketin-
govych situacnich analyz. Marketingovy plan zaina struénym souhrnem podnikatelské
¢innosti spolecnosti a planovymi cili. Situacni analyzy, ktera je dtlezitou soucasti marke-
tingového planu, byla vénovana predesla cast diplomové prace. Z téchto analyz jsou stano-
veny marketingové cile, marketingové strategic a nasledné popsani ak¢nich programu.
V neposledni fad¢ je projekt podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze a ureni zpa-

sobu kontroly.

7.1 Celkové shrnuti

Spole¢nost ARAKO spol. s r.0. je vyznamnym tuzemskym, ale také evropskym vyrobcem
primyslovych armatur piedevsim pro klasickou a jadernou energetiku. Primyslové arma-

tury spole&nosti jsou instalovany v Ceské republice stejné tak v fadé zemi celého svéta.

Piestoze primarnim cilem podniku je tvorba zisku, zhodnocovani prostfedkli vloZenych
vlastniky a maximalizace hodnoty podniku, nejedna se o cil jediny. Spole¢nost Si je védo-
ma svych dlouhodobych vytycenych cili k zaméstnancim. Poskytnout pevné zazemi
ve stabilni spolecnosti a jistotu, moZnosti seberealizace a naplnéni Zivotnich planti zamést-
nancti. ARAKO spol. s r.0. plni rovnéz cile, které jsou ovlivnény riznymi zajmovymi sku-
pinami — krom¢& zakaznikd a zaméstnancu jsou tu dodavatelé, véfitelé, obce i stat. (inter-

view s managementem spole¢nosti ARAKO spol. sr.o., 2012)

ARAKO spol. s r.0. plni Moravskoslezském kraji ve funkci industrialniho producenta vy-
znamného zaméstnavatele, ¢imz pfispiva ke zvySovani zaméstnanosti v regionu. Podnik
je exportérem a piisobi svymi vyvozy na zahraniéni obchod Ceské republiky, ¢im vylepsu-

je saldo obchodni bilance a zvySuje tim HDP.
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7.2 Marketingové cile

Spole¢nost ARAKO spol. sr.0. by méla vroce 2012 sméfovat k dosazeni nasledujicich
marketingovych cili:

UdrZeni stavajicich zakazniki.

Rozvoj nomenklatury armatur a sluzeb.

Ziskani novych zakaznikaii.

Vytvoieni nové vizualni podoby spole¢nosti ARAKO spol. s r.o.

o B~ WD

ZvySovat povédomi u odborné, ale také Siroké veiejnosti.

7.3 Marketingové strategie

Cilova odvétvi pro marketingovou strategii spole¢nosti ARAKO spol. sr.o0. jsou podniky

pusobici v jaderné a klasické energetice, dale pak petrochemického, chemického primyslu.

Cilovymi trhy jsou nadéle evropské zemé, predevs§im zemé stiedni Evropy, kde ma spolec-
nost silné renomé. Dale pronikat a posilovat své jméno na trzich v Evropé a Asii. Zcela

novym trhem se ma stat Amerika.
7.3.1 Produkty a sluzby

Rozmanitost produktii a sluzeb

Vyrobni program produktt a poskytovanych sluzeb byl jiz popsan v podkapitole 4.1.4 Pro-
dukty a sluzby spolecnosti, kterd dale odkazovala na ptilohy P I. a P I1.

Zaruka

Na nové produkty, které piedstavuji stézejni ¢innosti spole¢nosti, se vztahuje zaruka dva
roky. Tato zaru¢ni doba muze byt smluvné prodlouzena, maximalné vsak na tfi roky.

U repasovanych produkti to jsou dva roky.
Kvalita

Vyrobky spolecnosti vystupuji z konkuren¢niho prostiedi pfedev§im svou kvalitou. Pied-
pokladana zivotnost armatur ARAKO spol. sr.0. je az 50 let. Samoziejmé doba Zivotnosti
je ovlivnéna produkénim zatizenim ¢i klimatickymi podminkami. Armatury nabizeji casto

mnohem vétsi kvalitu, nez je zakazniky pozadovana.
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Instalace

Montéaz ve vétsin¢ ptipadl provadi odbératel produktii sam vlastnimi konstruktéry. Spo-

le¢nost vsak tyto sluzby spojené s instalaci je schopna pokryt 1 vlastnimi zaméstnanci.
Design

V oblasti designu neexistuje pfili§ prostor pro odliSeni od konkurence. Armatury podléhaji
konstrukénimu feSeni dle projektu. Produkty jsou vSak opatfeny Stitky se znackou ARAKO
spol. s r.0. nebo je znacka ptimo zakomponovana do formy odlitku u slévarenského doda-

vatele, ze které se armatura vyrabi.
Funkce

Primyslové armatury ptedstavuji podstatny prvek riznych pramyslovych a potrubnich
zafizeni. Zafizeni do zna¢né miry bezpecnosti, spolehlivosti, bezporuchovosti zavisi

na jakosti, provedeni a funkci armatur.

Zjednodusenou formou lze popsat vyznam armatury jako oteviraci a uzaviraci funkci toku

substance, charakteristickou pro dané odvétvi, do kterého spole¢nost dodava své armatury.
Kam smérovat produktovou politiku?
Trhy na které vstupovat.

Spole¢nost ARAKO spol. s r.0. nyni vlastni osvédéeni o splnéni norem CSN, DIN, EN,
ve vyrobé svych primyslovych armatur. Pro vstup na nové trhy, je vSak nutné spliovat

dalsi svétové normy a vlastnit certifikace.

Ocekavana renesance jaderné energetiky byla pozastavena v roce 2011 havarii japonské
jaderné elektrarny FukuSima. Podle zhodnoceni politickych vlivli v PEST analyze se vSak
jedna o prechodnou dobu. V dlouhodobé&jsim horizontu je mozné shledavat, Zze jaderna
renesance je neodvratitelna. Z tohoto budouciho vyhledu, ale také z hlediska soucasnych
omezenych investic, je vhodné vyhledavat a pronikat na nové trhy. Je nutné ucinit kroky

k ptechodu na podminky ASME, podle kterych budou nové bloky v budoucnu stavény.

Dnes se jiz jedna o sv€tovou technickou normu americké organizace ASME. Ta se snazi

pomahat celosvétové technické vefejnosti feSit problémy skutecného svéta, rozSifovat

wvewr

ASME (The American Society of Mechanical Engineers), podporuje uméni, védu a praxi,

multidisciplinarni strojirenstvi a pfibuzné védy po celém svété. (ASME, © 1996 - 2012)
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Postup a pomoc k ziskani certifikace dokladajici splnéni norem ASME nabizi spole¢nosti
ARAKO spol. sr.0. geograficky nejblize naptiklad némecka spole¢nost ONE/TUV/BV
Technische Inspektions GmbH. (One/tiiv/bv, © 1998 - 2012)

Dale je nutné provést registraci HAF 604 pro dodavky armatur na ¢insky trh. Jedna
se 0 legislativni predpis, ktery vyzaduje ¢inska organizace NNSA (National Nuclear Safety
Administration). Tento ptfedpis byl vydan v roce 2008 a jedna se o dozor a fizeni pro im-
portované civilni jaderné zafizeni. HAF 604 vsak piedstavuje certifikaci nikoli normaliza-
ci. Tu Cina pozaduje po zahrani¢nich firmach v podob& osvédéeni o normalizaci u narod-
nich normaliza¢nich organizaci, jako ASME (USA), RCCM (Francie), KTA (Némecko)
nebo OTT (Rusko). Proto je znovu nutné, aby spole¢nost ARAKO spol. sr.0. vlastnila
osvédceni o splnéni podminek ASME. (Baril, © 2012)

Jaderna energie. Svétova jaderna asociace (World Nucluear Association) se sidlem
v Londyné vydala projekt, ve kterém podrobné informuje o sou¢asném a budoucim rozvoji
narodnich energetickych politik zemi celého svéta. Spole¢nost ARAKO spol. s r.0. by méla
s timto dokumentem pracovat, jenz by mél napomoci k vyhledavani stavajicich a novych
zakaznikt. V nize uvedené tabulce (Tab. 13) jsou z tohoto projektu WNA vybrany zemé,
které by se mély stat trhy, na které smétrovat podnikatelské aktivity spole¢nosti ARAKO
spol. s r.0. Podrobngjsi piehled o dalSich zemich a ¢iselné charakteristice jejich narodnich
energetickych politik v oblasti jaderné energetiky je vloZzen Vv pfiloze P VII: Svét jadernych
reaktori a uranu. Po prostudovani této rozsahle studie je vSak pro spolecnost ARAKO
spol. s r.0. nutné znovu spliiovat a vlastnit osvéd¢eni o normach ASME. Planované a navr-
hované typy reaktort, které se budou v budoucnu ve vétSin€ zemi svéta stavét, vyzaduji

striktné¢ normy ASME.

V tabulce (Tab. 13) je vybér zemi a strucna charakteristika narodnich jadernych politik
k dubnu 2012, kdy byl dokument aktualizovan. Sloupec Ve vystavbé, uvadi pocet reaktort,
které¢ jsou v konkrétni zemi ve vystavbé. Sloupec Planované urcuje pocet projektl
k vystavbé jadernych reaktort, které by mély byt v provozu béhem 8 — 10 let. Posledni
sloupec Navrhované predstavuje projekty, které jsou ocekavany k realizacim do 15 let
dle narodnich politik jednotlivych zemi. Ve studii nejsou zohlednény reaktory, které dnes
dosluhuji. Oc¢ekava se vSak, ze 60 reaktort, které jsou ve svété v provozu, se do roku 2030
budou muset uzaviit. V soucasné dob¢ je ve svété ve vystavbé 62 jadernych reaktort.
Do roku 2020 ma dojit ke stavbé 160 reaktorti a do roku 2030 k dalsim 329 reaktord.
(World Nuclear Association, 2012)
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Tab. 8 Ndrodni jaderna politika vybranych zemi (Vlastni zpracovani dle World Nuclear
Association, 2012)

Ve vystavbé Planované Navrhované

Cina 26 il 120
Ceska republika 0 2 1
Indie 7 16 40
Polsko 0 6 0
Rusko 10 17 24
Saudska Arabie 0 0 16
Jizni Afrika 0 0 6
Turecko 0 4 4
Ukrajina 0 2 11
Velka Britanie 0 4 9
USA 1 11 19
Svét 62 160 329

Klasicka energetika. Mapovat investice, které jsou uréeny do odvétvi klasické energetiky,
by bylo rozsahlym projektem. Existuje velka konkurence a zakaznici zde vice upiednost-
nuji cenu pred kvalitou. ARAKO spol. s r.0. v tomto ohledu ztraci svou konkurenceschop-
nost. Pro velkou konkurenci mnoho zemi také uptednostiiuje vlastni producenty. Pro spo-

le¢nost ARAKO spol. s r.0. je proto piilezitosti investice do tuzemské klasické energetiky.

V CR mnoho elektraren dosluhuje, modernizace by zajistila Zivotnost na dalsich 25 let.
Dilezitou roli vSak sehrava nedostatek paliva v lokalitach elektraren nebo neefektivita udr-
7ovani urovné ekologickych parametril. Proto skupina CEZ bude ukondovat provoz 14

blokii do roku 2020. (CEZ, 2012a)
Prilezitosti pro spole¢nost ARAKO spol. sr.0. mizou byt planované investice skupiny
CEZ do paroplynovych elektraren v Mélniku a Uzing (Ustecky kraj). Dale planované pro-

jekty skupiny CEZ s mad’arskou energetickou spole¢nosti MOL a zvaZované projekty pa-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

roplynovych elektraren v Bratislavé a v mad’arském mést¢ Szazhalombatta v hodnoté 1,4
miliardy EUR (35 miliard K¢). Pak dal$i zvazované projekty v Chorvatsku, Slovinsku,
Bulharsku, Rumunsku, Polsku a Rusku. (CEZ, 2012b)

Petrochemie a chemie. Zajimavy projekt spustil CzechTrade nazvany Foresight. Tento
vladni projekt méa pomoci ¢eskych firmam odhadnout budouci trendy ve svéte. Spolecnost
ARAKO spol. sr.0. by méla s timto dokumentem pracovat, piedevsim S ¢asti: Budoucnost
sveétové energetiky s vyhledem do roku 2030. Irdk planuje investovat do ropného sektoru
38 bilionu dolart. V kvétnu 2012 se planuje obchodni misi nékolik desitek zastupct firem
spole¢né s ministrem MPO do této zem¢. Zde maji jednat o projektech k vystavbé ¢tyt no-
vych rafinérii v hodnoté 6 miliard dolard (108 miliard K¢). Spole¢nosti Technoexport,
Chemoprojekt, Prokop Engineering, UNIS a dalsi se jiz zapojily do probihajicich projektt
rekonstrukce v Iraku. S fadou zminénych spoleénosti jiz v minulosti ARAKO spol. sr.o.
spolupracovalo. Zna¢né investice do petrochemie se chystaji v Indii. Dale Turecko se ma
stit jednim znejvyznamnéjsich hra¢t v oblasti plynarenstvi, Cina chce dosahnout
sobé&stacnosti v petrochemii, Saudska Arabie planuje do roku 2016 investovat 150 miliard
dolarii (2,7 bilionu K¢) do petrochemie. Rusko se bude dale snazit byt pfednim hra¢em
dodavatele ropy a plynu. Aby vsak svou pozici Rusko neztratilo, musi nahradit dosluhujici
nalezi$t¢ na zépadni Sibifi. Do novych projektd v Rusku se jiz nyni poustéji spolecnosti
PSG, Plynostav, Alta, Enkom a dalsi, s fadou z nich jiz v minulosti ARAKO spol. sr.o.
rovnéz spolupracovalo. (Ctk, 2012d; Zizka, 2012; Bfestan, 2012)

Vstup do zcela novych odvétvi

Pro spole¢nost ARAKO spol. s r.0. je kli¢ovy vyvoj a planované investice narodnich ener-
getickych politik. V PEST analyze byl interpretovan zdsadni vyznam politickych vlivi,
které jsou vSak velmi proménlivé a asto odvislé od vyvoje ekonomiky statu ale také mno-

hych zemi svéta.

Spolec¢nost by proto méla diverzifikovat podnikatelské riziko spojené s vyvojem trzeb za-
vislé predevsim z kli¢ové jaderné energetiky. Podnik se pohybuje v mimofadné naro¢ném
odvétvi, ve kterém jeden velky projekt jako napt. dostavba 3. a 4. bloku Temelin, hraje

pro spole¢nost ARAKO spol. s r.0. vyznamnou roli.

Marketingové oddé€leni by mélo piipravovat krizové scénafe a hledat nové prilezitosti
nejen na stavajicich trzich, ale zcela novych odvétvich, ve kterych mohou vyuzit zkuSenos-

ti, znalosti a vyrobni park spolec¢nosti ARAKO spol. s r.o.
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Z hlediska technologii a prostoru ve vyrobnim zazemi v Opavé je pro spole¢nost jednodus-
§i zavést do svého portfolia nové sluzby. Spolecnost vlastni kvalitni a moderni laboratote
pro vyzkum a vyvoj v oblasti své Cinnosti. Nabizi se moznost poskytovat sluzby spojené
s vyzkumem a vyvojem jinym podnikiim V oblasti strojirenstvi. Nebo také navazovat part-
nerstvi se spole¢nostmi, které maji vyzkum a vyvoj primarné ve své ¢innosti. Spolupraco-
vat na projektech, do kterych ARAKO spol. s r.0. mize vnést své dlouholeté zkusenosti na
poli energetiky, petrochemie, chemie, plynarenstvi. Zde se nabizi strategie spojenectvi,
ktera vzesla z matic IFE a EFE v analytické ¢asti. Spole¢nost by méla zaclenit ~ do svého
portfolia nové sluzby v oblasti vyzkumu a vyvoje priamyslovych armatur v modernich
laboratotich. Spolecnosti se nabizi poskytovat nasledujici sluzby spojené s vyzkumem a

vyvojem V oblasti strojirenstvi:

e Nedestruktivni zkousky
o Defektoskopie: RTG, ultrazvuk, kapilarni zkousky, zkouska heliem.
e Destruktivni zkousky:
o Tahové zkousky: vSechny kovové matrialy, ocel.
o Tlakové zkousky: pruziny apod.
o Ohybové zkousky: svary, vSechny kovové materialy.
e \ystavovat interni protokol podle normy CSN EN.
e ZkouSka tvrdosti:
o Dle: Rockwell.
o Dle Brinell and Vickers.
e Charpyho kladivo: odolnost rdzem, vngj$i pusobeni, pouziti od +20 do -20°C
pro kovy a plasty.
e ZjiStovani chemického sloZeni.

e Kalibrace nanometrt. (interview s managementem spole¢nosti ARAKO spol. s r.0.)
7.3.2 Cena

Cenikova cena

Cena primyslovych armatur pro odvétvi jaderné energetiky je konkurenceschopna a vytva-
i pfiméfeny zisk spole¢nosti. Ceny u odvétvi klasické energetiky, petrochemie a chemie
jiz Casto nekoresponduji s cenami konkurence. Spole¢nost by méla zvazit dimyslnou seg-

mentaci konkurence dle teritoridlniho hlediska a vytvofit na zaklad¢ cen konkurence, eko-
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nomické sily zemi, potenciondlnich dalSich zakézek a jinych hledisek samostatné ceniky

napft. pro Némecko, Francii, vychodni Evropu, Rusko apod.

Spole¢nost si je védoma své nizsi cenové konkurenceschopnosti v petrochemii a doslo tak
ke snizeni cen Soupatek S38 a ventili V46.2 pro region zapadni Evropy. U Soupatek
to bylo 0 30 % (u ptirubové provedeni) u ventilu 40 % (u pfivafovaciho provedeni). Spo-
le¢nost se tim dostala k tirovni cen némeckych konkurentd. (interview s managementem

spole¢nosti ARAKO spol. sr.0.)

Jedna z pficin, u které lze shledavat divod nedostate¢né cenové konkurenceschopnosti
ARAKO spol. sr.0., je v oblasti nakupni politiky. Kvalitni, vSak drahé vstupy zpravidla
Ceskych dodavatelti, se zakonit¢ odrazeji vkoneéné cené produkti. (interview

s managementem spole¢nosti ARAKO spol. s r.0.)

Z hlediska Porterova modelu a vyjednavaci sily dodavatelti nemélo by byt problematické
nalézat nové dodavatele a vice propracovat nakupni politiku — ceny, rabaty, dodaci pod-

minky a terminy.

Na B2B a potazmo na B2G trzich, kde se spole¢nost ARAKO spol. s r.0. pohybuje je zpra-
vidla rozhodujicim parametrem cena. Vitézem se tak stava, kdo nabizi za stejnou cenu vic
nez konkurent, nebo za niz$i cenu nabidne to samé. Otazkou zlstava, zda je viibec mozné
prodévat kvalitni, ale drahé produkty prostfednictvim vetejnych soutézi, kde hlavnim krité-
riem je cena? Ve vyspélych ekonomikach se vyuzivaji piistupy tzv. nakladovych metod
(napt. Life Cycle Cost nebo Cost of Ownership)., které¢ zohledituji nejen prvotni naklady
ale 1 celkové néklady na vlastnictvi. V podstaté se tyto nakladové metody snazi pomé&r cena
a kvalita n¢jakym zpusobem zobjektizovat. Zakaznik si pak chce vybrat produkt, jehoz
CoO je nejnizsi. (Kincl, 2004, s. 107)

Vzorec a popis kalkulace Cost of Ownership je ve stru¢né podobe:

F$ + 0%
L Tx Yt U

Co0 =
Fixni ndklady F$ zahrnuji ndaklady na porizeni, transport, instalaci a dalsi fixni naklady.
Dale z odpisii a dalsich alokovanych ndklad.

Provozni ndklady O$ zahrnuji spotiebni ndklady, materidal, opravy, persondl a naklady

na likvidaci odpadu vznikajiciho v zavislosti na zarizeni.

Zivotnost (L) je doba, po kterou je zarizeni provozuschopné.
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Produkce (T) je celkovy objem produkce behem doby Zivotnosti zarizeni.

Ucinnost produkce (Y1) je pocitina jako procentudini podil vyuzitelnych vyrobkii bez vady,

na celkovém objemu produkce.

Utilizace (vyuziti) (U) je obvykle vyjddiena jako procento celkové doby, po kterou mohlo
byt zarizeni teoreticky v provozu. (Kincl, 2004, s. 107)

Slevy a rabaty

Slevy, rabaty, event. specialni platebni podminky jsou ve spole¢nosti fizeny po konzultaci
obchodnikti s managementem Vv zavislosti na mnoha aspektech projektu — objem zakazky,
zisk, odbératel, apod. Tyto podminky k upravé konecné ceny jsou vzdy individudlni

Vv zavislosti na konkrétnim projektu.
Termin placeni

U novych zakaznik se platba stanovuje automaticky v plné vysi, tj. 100 % pfedem. Pokud
zakazku spolecnost obdrzi, jedna o skute¢né splatnosti, kterd se pohybuje mezi 20-50 %
pii podepsani smlouvy a zbyvajici ¢ast je splatna pti dodani. U dlouhodobych zékaznikii

se splatnost pohybuje mezi 30, 45 ale i 60 dny po dodavce zbozi.

7.3.3 Distribuce
Distribuéni kanaly

Pro doruceni spravného produktu, ve spravny ¢as, na spravné misto je vyuzivano zpusobd,
predev§im v zavislosti na pozadavcich zakaznikli. Spole¢nost vyuziva piimych 1 nepfti-

mych distribu¢nich kanali.

e Piimy distribu¢ni kanal. Pfedstavuje distribuci armatur piimo ke kone¢nému za-
kaznikovi, kdy dopravu produktti zajistuje spolecnost ARAKO spol. sr.0. Jedna
se predevsim o ¢eské zakazniky napt. CEZ a.s. (Dukovany, Temelin) nebo zakaz-
niky sousednich zemi, napt. Slovenské elekrarne, a.s. (Mochovce).

e Neptimy distribu¢ni kanal. Do distribuce vstupuje mezic¢lanek v podobé& obchodni
spole€nosti. Jedna se o dodavku armatur k obchodnikovi (napt. némecti partnefi
Transmark DRW GmbH, SCHWIETZKE Armaturen GmbH aj.), kde dojde
ke komplementaci zbozi nebo upravé, piezkouseni a poté k odeslani ke kone¢né-

mu piijemci.
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Samotna doprava produktl probihéd zplisobem, zZe si ji zajisti zakaznik nebo ji zajistuji Spo-
le¢nost ARAKO spol. s r.0. na smluvnim zaklad¢. Dodaci parita se v tomto piipad¢ stano-

vuje dle ujednani se zékazniky a fidi podminkami INCOTERMS 2010.

V ptipadé zadani piepravy spole¢nosti ARAKO spol. s r.0. jsou jejimi smluvnimi partnery
spedi¢ni spolec¢nosti zpravidla DAKAR a JUROTRANS. V piipadé¢ produkti s nizs§i hmot-
nosti jsou vyuzivany sluzby Ceské posty, piipadnd TNT, Cechofracht nebo DHL, pokud

se jedna o urgentni zasilky.
Ceny za distribuci

Ceny pro ptepravu produktd u spedi¢nich spole¢nosti DAKAR a JUROTRANS jsou sta-
noveny smluvné pro dany ptipad, dle mnozstvi pievazeného zbozi, vzdalenosti, pozadavki

na rychlost dodéani apod. U sbérnych sluZeb se ceny fidi platnymi ceniky pro dané obdobi.
Baleni

Baleni produkt spolecnosti se uskuteciiuje v zavislosti na nékolika faktorech. Jednak
to jsou pozadavky zakaznika, ktery urci, zda zada, aby produkty byly dodéany v bednéch,
paletach ¢i voln€ v kartonech. Dal§im faktorem je vzdalenost dodavky. Baleni musi pro
jakoukoliv vzdalenost zajiStovat funkci fixacni, stabilizacni a ochrannou. Daéle je to povaha
zbozi, ktera mé vliv na baleni. Zakladnim rozliSenim je, zda se jedna o jaderné nebo kla-
sické produkty. Jaderné armatury podléhaji vy$Sim pozadavkim nejen na baleni. Jaderné
armatury jsou vzdy baleny do beden. Vyjimkou je, pokud se jedna o dodavky pro CR a SR.
Po dohod¢ se zékaznikem je zde mozno pouzit jiné baleni. Poslednim vlivem na zptsob
baleni je hledisko transportu. Rozlisuje se na klasické a zamotské baleni. Obal i vyrobek

musi byt odolny viici vlhkosti, tzn. opatieny igelity, impregnovany.

7.3.4 Komunika¢ni mix

V oblasti primyslovych spolecnosti pisobicich na B2B trzich, podniky investuji v ramci
komunika¢niho mixu pfedev§im do Public Relations, osobniho prodeje, poté do podpory

prodeje, pfimého marketingu a reklamy.

Jelikoz autofi se v zafazeni jednotlivych prvka v péti hlavnich nastrojich komunika¢niho

mixu stéale 1i$i, budu vychazet z ¢lenéni Kotlera (2001, s. 542)
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Public Relations

V oblasti ¢lanku v tisku se 0 spolecnosti ARAKO spol. s r.0. zacalo intenzivné psat v roce

2011 ve spojitosti nejvétsiho dodavatele armatur pro 3. a 4. blok JE Mochovce, napiiklad

na iDNES.cz, All for power, EURO a jiné.

Od roku 2012 spole¢nost navazala spolupraci s feditelkou spolecnosti EK Media, s.r.o.

Mgr. Eva Kijonkova, ktera vystupuje jako tiskova mluv¢i spolecnosti ARAKO spol. s r.0.

Spole¢nost finanéné piispiva vV ramci sponzorovani na Kapku nad¢je, zakladni $koly, po-
moc valeénym veteranlim, sponzorsky dar na vozidlo pro invalidy. V rdmci charitativnich
darti se podilelo spolecné s AEM na sbirce Pomoc Japonsku zasazené zemétiesenim a

tsunami.

Pro zaméstnance béhem roku 2011 probéhla fada spole¢nych udalosti Den zamé&stnancil,

Mikulédsskou nadilku pro déti zaméstnancti ¢i spolecny Vanocni vecirek.

Ve spolecnosti chybi vSak firemni ¢asopis, jenz by informoval o pifehledném déni ve spo-
le¢nosti. Stejné tak vyro¢ni zpravy, které ptinaseji mnoho informaci pro zékazniky, doda-
vatele, stat, zaméstnance i Sirokou vetejnost postradaji grafické zpracovani a informacni

projev o spole¢nosti.

V oblasti lobbingu jsou zaméstnanci oddéleni obchodu, marketingu ¢i managementu
v kontaktu s odbornou vetejnosti, zahrani¢nimi i tuzemskymi partnery, firmami, médii.
Zamgéstnanci jsou soucasti déni v jednotlivych odvétvich, které se snazi svou erudovanosti

a praxi vice informovat K pozitivnimu vyvoji.
Kam sméiovat dale PR?

Ptipravit Den pro obchodni partnery Vv sidle spolecnosti ARAKO spol. sr.0. scilem
upevnit vzajemné vztahy, posilit vzajemné obchodni spolupréce, setkdni pii neformalnich
udalostech. Je nutné pfipravit program — slavnostni zahdjeni, prohlidku vyrobniho arealu,

posezeni ve vinném sklipku, organizaci udalosti, darky, ubytovani, strava.

Spole¢nost by méla informacné a graficky zpracovavat své vyroéni zpravy, poskytovat
piehled o podniku riznym zajmovym skupindm a stejné tak prezentovat svou spolecnost.
V priloze P VIII: Nova vizualni podoba podniku ARAKO spol. sr.0. je umistén graficky
koncept, jak by vyro¢ni zpravy mohly vypadat. Obsahem by mély byt po titulni strané
a obsahu nésledujici Casti: O spolecnosti, Slovo generdlniho feditele, Piehled hlavnich

ekonomickych ukazatelt, Zprava z managementu (sekce Obchod, Nakup, Vyroba, Marke-
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ting, Kvalita, Vyzkum a vyvoj, Personalistika, Certifikace, Servis, Ekologie), Finan¢ni ¢ast
(sekce Rozvaha, Vykaz zisku a ztrat, Vykaz Cash-flow, Piilohy k ucetni zavérce). Grafic-
kou podobu by zajistilo ostravské grafické studium PiXOLO s.r.0., za obsah by zodpovidal

vedouci marketingu.

Spole¢nost ARAKO spol. s r.0. také pravidelné neinformuje své zaméstnance o déni naptic¢
celé spolecnosti. Podnik nevydava firemni €¢asopis, ktery tuto problematiku dostate¢né
fesi. Tento komunikacni prostiedek ziskava stdle na vyznamu a rozsifenosti, napi. vznikla
jiz i celostatni soutéz Zlaty stiednik, ktera ocefiuje tyto marketingové aktivity firem (nej-
lepsi firemni interni noviny, ¢asopis, zpravodaj, vyrocni zprava atd.). Spole¢nost by méla
nechat vytvofit Sablonu a grafickou podobu firemniho Casopisu zaméteného na cilovou
skupinu zaméstnance. Casopis by vychazel étvrtletng, v néakladu podle poétu zaméstnanci,
aby si jej kazdy mohl odnést domt, tedy zhruba 250ks a byl také umistén v elektronické
podobé na webovych strankach spole¢nosti pro Sirokou vefejnost. Nazev Casopisu by z0-
stal identicky snazvem spoleCnosti. Rozsah by se standardné pohyboval v rozpéti
8-10 stran. Casopis ARAKO spol. s r.0. by mél nejen zaméstnance informovat o déni ve
spolecnosti, ale také vést k posilovani jejich pocitu sounélezitosti s firmou. Doporuc¢enymi
tématy jsou noveé produkty a sluzby, soucasny vyvoj spolecnosti, cile jednotlivych oddéleni
a jejich dil¢i plnéni, vyvoj hospodaiského vysledku v daném roce, slovo generalniho tfedi-
tele nebo jin¢ho ptedstavitele izkého managementu, akce a pozvanky na zajimavé udalosti
ve mésté Opava a pfilehlém okoli, predstaveni novych lidi ve spolecnosti pracujicich
V managementu, novinky a zajimavosti z oboru, sponzoring a charita spolec¢nosti. Grafic-
kou podobu a tisk ¢asopisu by zajistila opavska spolec¢nost Tiskarna Grafico s.r.o., za ob-

sah Casopisu by odpovidal zaméstnanec PR.

Dohodnout medialni partnerstvi a spolupracovat na tvorbé¢ PR tiskovych zprav do celo-
statnich a odbornych periodik. Konkrétné Parlamentni listy, Pravo, All for Power. Téma-
ta PR c¢lankt by mély byt napt. tzka spoluprace spolecnosti ARAKO spol. sr.0. a fran-

couzského konsorcia AREVA, plnéni norem ASME a dal$i podobna témata.

Spole¢nost nepofadad zadné kulturni udélosti pro Sirokou vetejnost ani ve srovnani s konku-
renci nesponzoruje viditelné mnoho akci. Spolecnost by méla zorganizovat spole¢nou
udalost pro mésto Opava. Pfijemnou a pusobivou formou informovat obyvatele Opavy
a regionu o spole¢nosti a znaéce ARAKO spol. s r.0. zorganizovanim koncertu zname ost-
ravské kapely KrysStof na opavském namésti. Ptipravit doprovodny program a vytipovat

si na tuto udélost vyznamny mezinarodni den, upozornit a pfidat na jeho dilezitosti, napf.
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15.6. Mezinarodni den rodiny. Propagovat tak spole¢nost ARAKO spol. sr.o., ktera
se ztotoznuje s dilezitosti a v§im, co je slovem ,,rodina®. Pfipravit malé darky pro rodiny,
které udalost navstivi. Znacka ARAKO spol. s r.0., ktera bude v pozadi celého koncertu,
bude vSak vsSudypfitomna, aby se dostala do povédomi lidi a ziskala pozitivni vztah
k ob¢aniim opavského regionu. Rovnéz dohodnout spolupraci s médii, méstem Opava
a informovat v regionalnich i méstskych novinach, skolach, strankach meésta, regionalni
televizi, internetové televizi aj. Zamérem akce je se dostat do povédomi lidi, ziskat jejich
ptizen, pozitivni vztah a vnimani znatky ARAKO spol. s r.0., stejné tak vytvaret a podpo-
rovat pocit sounalezitosti zaméstnanci k podniku. ,,Spolecnost ARAKO spol. s r.o. je tady

pro obcany. “

Spole¢nost by méla na své webové stranky doplnit sekci Media. Tato sekce bude obsaho-
vat zpravy tiskové mluvéi o déni ve spolecnosti uréené obecné médiim. Stejné tak dostup-
né ¢lanky, které byly jiz o spole¢nosti ARAKO spol. s r.0. publikované médii. Vlastni tis-
kové zpravy budou napft. Investice 150 mil. do rozsifeni vyrobniho parku v sidle spolec-

nosti, Rust poctu zaméstnanct spojenych s investici apod.

Dle prizkumu povédomi o znacce ARAKO spol. sr.0. se také potvrdilo, Ze u lidi stale
pretrvavaji mentalni limity vzhledem k podpote jaderné energie. Tyto mentalni a bezpec-
Lidé casto vidi u jaderné energetiky vice rizika nez prospéchu. Na to navazuje Casto ne-
schopnost evropskych elit ucinit z jadra klicové téma. Problém v akceptaci jadra je Casto
shledavan v nizké informovanosti vefejnosti o rozvoji jadernych technologii, neodvratné
skute¢nosti z nutnosti rozvoje jadra a budoucnosti v jaderné energetice. Spole¢nost
by mohla ucinit krok oproti své konkurenci a zaujmout média svou iniciativou tuto pro-
blematiku fesit. Spole¢nost zhotovi webové stranky, které budou mit za cil posilovat in-
formovanost lidi a snahu odstranovat mentalni limity. Shromazd’ovani informaci o rozvoji
jaderné energetiky s cilovou skupinou vetejnosti, dale politikli, odbornikii z praxe a médii.
Obsahem budou odborné ¢lanky, prezentace, informace a zpravy z konferenci, planované
investice do jaderné energetiky, analyzy o vyhodach a nevyhodach, plany reaktort Gene-
race 1V, umluvy o jaderné bezpecnosti, legislativni oSetfeni bezpec¢nostnich hrozeb apod.
Zamérem projektu je snaha feSit problematiku nejen mentalnich limit vefejnosti, ale také
zvysit vzdélani, informovat o budoucnosti v jaderné energetice a zviditelnit znacku
ARAKO spol. sr.0. V neposledni fadé podnitit tématy média pro dalsi diskuzi. V nazvu

webovych stranek bude kladen diraz na jeho snadnou zapamatovatelnost
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napi. www.budoucnostvjaderneenergetice.cz. O webové strance bude spole¢nost informo-
vat prostiednictvim bannerd na internetu, médii, svymi webovymi strankami. Spole¢nost
zakoupi licenci profesionalné¢ zpracovanych webovych stranek na adrese www.design-
stranek.com. Vzor né€kterych vybranych stranek je vlozen v piiloze P VIII: Nova vizualni
podoba podniku ARAKO spol. s r.o.

Osobni prodej

Ptedevsim u zaméstnancti obchodu a marketingu je kladen diraz na obchodni vystupovani,

proto prochazeji fadou komunikacnich a obchodnich skoleni.

Obchodni nabidky jsou graficky zpracovany s identifikacnimi udaji o spole¢nosti ARAKO

spol. s r.o.
Kam sméiovat osobni prodej?

Rozdélit zdkazniky a obchodni partnery do tfi skupin dle stdvajiciho a potencionalniho
obratu pro spole¢nost ARAKO spol. s r.0. Skupina A ptedstavuje klicové zakazniky a ob-
chodni partnery, skupina B zastupuje zajimavé zakazniky z hlediska potencionalniho ristu
objednévanych produkti, skupina C je zastoupena mensimi odbérateli. Ve skupiné A bude
mit kazdy zdkaznik ¢i obchodni partner pfidéleného obchodnika, ktery bude udrzovat staly
kontakt se zakaznikem a zaji§tovat maximalni péci. Se spole¢nostmi této skupiny bude
pravidelné v kontaktu také obchodni feditel a vedouci marketingu. U klicovych zakaznika
a obchodnich partnerd skupiny A budou také pravidelné navstévy min. 1x ro¢né. Na-
vs§tévnost bude odvozena na zékladé¢ vzdalenosti, napt. u némeckych kli¢ovych partnerti
se ocekava navstéva min. 2x ro¢né. Obchodnici spolecnosti budou mit také pfidéleno néko-
lik zakaznikil a obchodnich partnerii ze skupiny B, maximalné vSak tfi, s nimiz budou roz-

vijet spolupraci

Marketingové oddéleni spolecnosti by mélo vytvéaret podrobny plédn spole¢né s akénimi
programy K hlubsi penetraci na stavajici trhy, ale také vyhledavani a postup na trhy nové.
Cilovymi stavajicimi trhy budou nadale zemé stfedni Evropy (Cesko, Slovensko, Polsko,
Némecko). Prezentace u némeckych firem END-Armaturen GmbH and CO.KG, AFD Ar-
maturen Leuna, Reimer Armaturen, ACI Industriearmaturen. Hlubsi penetrace na nasledu-

jici teritorialni trhy Rusko, Francie, Turecko, Indie.

Prioritou zlstava pro vstup na nové jaderné trhy dokonceni certifikace a splnéni norem

ASME. Dale registrace a certifikace HAF 604 pro vstup na ¢insky trh. Pro vstup je vSak
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nutné jiz rovnez vlastnit certifikaci o splnéni norem ASME. Novymi trhy by se poté mély

stat USA, Cina, Velka Britanie. V oblasti petrochemie Irak a Saudskéa Arabie.

Vypracovavani dil¢ich plana k proniknuti a K rozvoji na vybranych trzich. Stejné tak hledat
prilezitosti v zcela novych odvétvich a diverzifikovat riziko spojené s portfoliem produkt
uplatitelné na jejich trzich spolecnosti ARAKO spol. s 1.0. Nova odvétvi by vSak stale me-
la byt v oblasti strojirenského pramyslu, kde spole¢nost mize uplatnit své dlouholeté zku-
Senosti napf. ropny prumysl. Marketingové odd¢leni by mélo pracovat s projekty, které
vydava Svétova jaderna asociace (World Nucluear Association) se sidlem v Londyné.
Dale s vladnim projektem pod zastitou CzechTrade nazvany Foresight. Spolecnosti
se naskytd moznost vyuzit auditorskych a poradenskych sluzeb v oblasti vstupu na nové

trhy a rozvoje podniku, jako poskytuji PwC, KPMG, Deloitte, Ernst & Young.

K navéazéani kontaktu s potencionalné novymi zdkazniky, at’ na stavajicich ¢i zcela novych
trzich jsou pro spolecnost nejvétsi prilezitosti veletrhy a vystavy. Dalsi formou, jiz Se spo-
le¢nost snazi 0 penetraci na nové trhy, je osloveni konkrétni spolecnosti prostfednictvim
emailu ¢i telefonu a dohodnuti schizky k prezentaci spole¢nosti ARAKO spol. sr.0. Zde
v8ak podnik musi nejprve vhodné vytipovat potenciondlniho zdkaznika. K tomu mé prave

slouzit zminény pléan ptilezitosti na novych i stavajicich trzich.

Spolecnost v ramci své obchodni ¢innosti musi nejen prezentovat podnik u zakaznikd,
partnerd, médii, ale také na poradach a u vlastnikit AEM. Proto, by méla koupit balik li-
cenci profesionalné graficky zpracovanych prezentaci, jenZ by reprezentovaly spole¢nost
ARAKO spol. sr.0. Na strankach www.design-stranek.com je mozné tyto prezentace

a k nim zvyhodnéné licence koupit.

Podpora prodeje

Do néstroje podpory prodeje je mozné rovnéz fadit veletrhy a vystavy, jichz se spole¢nost
ARAKO spol. s r.0. tcastni.

Dale to jsou darky, které spolecnost pfedava svym obchodnim partneriim pii setkani a vy-
znamnych udalostech.

Slevy, které poskytuje spoleénost ARAKO spol. s r.0. jsou zavislé na mnoha individual-

nich faktorech dle projektu a zdkaznika.
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Kam smérovat podporu prodeje?

Pro setkani s klicovymi obchodnimi partnery ze skupiny A budou pfedem pftipraveny dar-
Ky. U darka by mélo platit pravidlo, aby se druha strana necitila byt zavazana a stejné tak
darky by nem¢ly ptedstavovat reklamni predméty spolecnosti. Ocekava se sedm navstév
u klicovych partnerti a dvé opétovné navstévy u némeckych spolecnosti. Na opétovné na-
v§tévy budou pripraveny charakterem obdobné darky.

vvvvvv

se stavajicimi zakazniky, obchodnimi partnery, ale i s moznosti navazat budouci spolupraci
se zcela novymi zakazniky ¢i obchodnimi partnery. Na oblast veletrhi a vystav je ve spo-
le¢nosti kladena klicova role v komunika¢nim mixu. Tento prvek lze také fadit do osobni-
ho prodeje. I v roce 2012 by tomu mélo byt stejné z hlediska vyznamnosti. Mezi vybrané
mezinarodni energetické veletrhy, jichz by se méla ucastnit spoleénost ARAKO spol.

S 1.0., patfi:

e |ISK — SODEX (Istanbul, Turecko) 2.3 - 5.3 2012. (Veletrhy a vystavy, © 2000 —
2007)

RUSSIA POWER (Moskva, Rusko) 5.3 — 7.3 2012. (Veletrhy a vystavy, © 2000 —
2007)

e ELECTRIC POWER (Huston, USA), 15.3 — 17.3 2012. (Electric Power, © 2012)
POWER GEN INDIA AND CENTRAL ASISA (Dilli, Indie) 19.4 — 21.4 2012.
(Veletrhy a vystavy, © 2000 — 2007)

e ACHEMA (Frankfurt am Main, Némecko) 18.6 - 22.6 2012. (Achema, 2012)

e VALVE WORLD (Diisseldorf, Némecko), 27.11 — 29.11 2012. (Valve World
Americanes © 2012)

e ATOMEX (Moskva, Rusko), 4.12 - 6.12 2012. (Atomex, © 2011)

Piimy marketing

ARAKO spol. sr.0. vlastni fadu firemnich katalogli o své spole¢nosti, produktech a sluz-
bach. Tyto katalogy posila na vyzadani elektronicky zakaznikim, partnerim, dodavateltim
a jinym skupinam.

Spolecnost provadi komunikaci se stavajicimi, ale 1 novymi potencionalnimi odbérateli
prostiednictvim elektronické komunikace. Navazani kontakti a spoluprace maji na starost

obchodnici spole¢nosti.
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Reklama
Reklama ARAKA je umisténa v podobé stitkt ¢i odlitkd na produktech spolecnosti.

Spolecnost zavedla bannery na strankach predevSim odbornych ¢asopisu, které odkazuji

na webové stranky spolecnosti.

vvvvvvvv

ry o vzdalenosti sidla ARAKA.
Spole¢nost ma také fadu prospekti o produktech spole¢nosti.
Kam smérovat reklamu?

Velka &ast konkurence v Evropé, ale také v Ceské republice vlastni prezenta¢ni video
umisténé mimo jiné na svych webovych strankach. Spole¢nost ARAKO spol. s r.0. by mé-
la zvazit tvorbu tohoto komunika¢niho prostiedku prezentujiciho jeji spole¢nost. Cilovou
skupinou by méla byt $iroka vefejnost. Uéelem videa je prezentovat spoleénost ARAKO
spol. s r.0., stat a mésto, ve kterém sidli, predmét ¢innosti, odvétvi v podnikani, jeji poslani
a hodnoty, dosazené vysledky aj. I pfesto, ze spoleénost ARAKO spol. s r.0. prochazi mo-
dernizaci vyrobniho parku v hodnoté 150 mil. K¢., hlavni budova a okoli neni pfili§ repre-
zentativniho vzhledu odpovidajici evropské konkurenci. Prezentaéni video by se proto vice
zamétilo ve snimcich na mista projektd spoleCnosti, zemé, kde exportuje své produkty,
vyznam a dulezitost odvétvi, kde spoleénost ARAKO spol. s r.0. plisobi, konecné produkty
a lidi ktefi je spotiebovavaji, politiku spolecnosti K zivotnimu prostedi, bezpecnosti apod.
Spolecnost by tak mohlo vyuzit a vybrat si pro tyto u¢ely z mnoha kratkych snimkt
z videobank. Komplementaci a natoceni prezentacniho videa by bylo pfidéleno spolecnosti
Grif Line s.r.0., kterd ma zkusenosti z velkych projektii napt. pro CEZ ¢&i Budvar. Inspiraci
pro spole¢nost ARAKO spol. sr.0. o podobé prezentaéniho videa by mél byt némecky
konkurent Tyco Flow Control, umisténé také na webovych strankach a odkazu
http://www.tycoflowcontrol.com/who_we_are/overview/. Prezenta¢ni video by bylo ulo-
zen0 na DVD nosi¢ich pro stavajici a nové zakazniky, stejné tak ulozeno a dostupné

na webovych strankach pro Sirokou vetejnost.

Spole¢nost ARAKO spol. s r.0. nevlastni pfili§ reklamnich sdéleni uréenych Siroké vetej-
nosti jako jeji konkurence. Totéz vyplynulo z vyzkumu o povédomi znacky ARAKO spol.
s r.0. Vétsina konkurence v CR jako MSA a.s., Armatury Group a.s. &i Armaturka Krnov

a.s. maji v Moravskoslezském kraji napt. fadu billboardt. Podnik ARAKO spol. s r.0. ma
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v Opavé umistény navigacni tabule k sidlu jejich spole¢nosti. Spole¢nost by méla vytvorit
reklamu resp. bigboard, kterou by upoutala pozornost Siroké vetejnosti v Opave. Pronajem
bigboardu na hlavnim tahu mezi Opavou a Ostravou, kde pfijizdi do spole¢nosti i vétSina
obchodnich partnerti. Jedna se o silnici 11, TéSinska 2914/44 pted nakupnim centrem Sile-
sia, jenz zajisti také znacnou sledovanost obyvatel Opavy a ptilehlého okoli. Reklama spo-
le¢nosti ARAKO spol. s r.0. bude umisténa na jeden mésic (resp. 28dni). Cilem megaboar-
du je vzbudit a pfipoutat pozornost, snahu zapsat se do povédomi lidi. Navrh bigboardu
je vlozen do piilohy P VIII: Nova vizualni podoba podniku ARAKO spol. s r.0. Domi-
nantni napis je ARAKO spol. s r.0. a jeji logo. Nasleduje slogan ,,Jeden tym, jeden cil. UZ
60 let.“ Tento slogan (,,Jeden tym, jeden cil.) dle Ufadu primyslového vlastnictvi a data-
béaze ochrannych znamek platnych v Ceské republice, ke dni 5. dubna 2012, neni zaregis-
trovdan  Zadnou  spolecnosti.  Online  databdze je  dostupnda na  adrese
http://isdv.upv.cz/portal/pls/portal/portlets.ozs.frm. Cast sloganu ,,Jeden tym*“ ma symboli-
zovat spolupraci lidi-zaméstnancti na a pod bigboardem. Druha ¢ast sloganu ,,Jeden cil*
analogicky navazuje na 5 pilifd - lidé, kvalita, tradice, odpovédnost, environmentalismus,
které by reprezentovaly dlouhodobé cile spole¢nosti, jimiz se spole¢nost bude dale prezen-
tovat. K realizaci bude oslovena spole¢nost euroAWK s.r.o., ktera zajisti také nadstavby
2D.

7.4 Akcni plany

Ak¢Eni plany na zakladg, kterych by podnik ARAKO spol. s r.o. mél dosahnout vytycenych
marketingovych cilit pro rok 2012, jsou popsany v nasledujicich podkapitolach. Néaklady
na jednotlivé ¢innosti akénich programi jsou pii vycisleni konzultovany s managementem

marketingového oddéleni spole¢nosti ARAKO spol. s r.o.

7.4.1 Akdeni plan €. 1 — UdrZeni stavajicich zakazniku

Ve spole¢nosti ARAKO spol. sr.o0. plati pravidlo marketingu, kdy udrzeni existujicich
zakaznikl je vZdy méné nakladné nez vyhledani novych. Budovéni loajality mlize zamezit
odchodu zdkaznikli ke konkurentim. Prostfedkem je zpravidla osobni prodej, ktery ma

zajistit maximalni péci o zédkazniky.
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Tab. 9 Akcni plan ¢. 1 — Udrzeni stavajicich zdakaznikii (Vlastni zpracovani)

Marketingovy cil €. 1 - UdrZeni stavajicich zakazniku

Program c¢innosti Zodpovida Obdobi Naklady
Analyza, zhodnoceni a segmentace| Obchodni feditel 01/2012 0,-
zakazniki do ti skupin a vedouci
marketingu
Pravidelné navstévy zakaznika pridéleny 03-11/2012 | 250 000,-
obchodnik
Darky k navstévam pro zakazniky zameéstnanec 02/2012 42 000,-
marketingu
- podpora prodeje
Den pro klicové zakazniky vedouci 08/2012 165 000, -
marketingu
Mezinarodni veletrhy a vystavy obchodni feditel, 03, 04, 06, 5000 000,-
vedouci 11, 12/2012
marketingu
Naklady celkem 5457 000,-

7.4.2  Ak¢éni plan €. 2 — Rozvoj nomenklatury armatur a sluzeb

Rozvojem nomenklatury armatur je myslen rozvoj jmenovitého seznamu armatur z hledis-
ka jejich prvki, vlastnosti ¢i konstrukce. Stézejnim bodem tohoto akéniho planu je splio-
vat a vlastnit certifikat normy ASME u armatur spole¢nosti ARAKO spol. s r.0. Pro dalsi
rozvoj a udrZeni konkurenceschopnosti v oblasti jaderné energetiky je bezpodmine¢né nut-

né splitovat tyto normy, jak bylo zhodnoceno v podkapitole 8.3.1 Produkty a sluzby.

Tab. 10 Akcni plan ¢. 2 — Rozvoj nomenklatury armatur a sluzeb (Vlastni zpracovani)

Marketingovy cil ¢. 2 - Rozvoj nomenklatury armatur a sluzeb

Program cinnosti Zodpovida Obdobi Naklady
Certifikace ASME - poplatky obchodni feditel, | 01 —10/2012 | 2 500 000,-
vedoucti
marketingu
Rozsiteni portfolia sluzeb o vyzkum a| vyrobni feditel 03-04/2012 150 000,-
vyvoj v oblasti strojirenstvi, propaga- obchodni feditel
’ vedoucti
ce, strategické partnerstvi marketingu

Naklady 2 650 000,-
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7.4.3 Akéni plan €. 3 — Ziskani novych zakazniki

Spole¢nost ARAKO spol. s r.o. by méla ziskavat nové zédkazniky na stavajicich i novych
trzich. Uzka spoluprace mezi obchodnim a marketingovym oddélenim pii vyhledavani
novych prilezitosti, stejné¢ tak spoluprace pii zpracovani nabidek, podkladl pro soutéze,
tendry. Se ziskdnim novym zakaznikli neodmysliteln¢ souvisi tcast spolecnosti na mezina-
rodnich veletrzich a vystavach, kde se management spoleCnosti setkava s potencialnimi
novymi zékazniky. Naklady na veletrhy a vystavy byly jiz vSak zohlednény v akénim pla-
nu ¢. 1. Podobné tomu je u poplatkl za certifikace ASME, které jiz byly nakladové zo-
hlednény v akénim planu €. 2. Rozvoj nomenklatury armatur a sluzeb. ASME a HAF 604

je bezpodmine¢né nutné vlastnit pro vstupy na nové trhy a ziskadvani novych zakaznik.

Tab. 11 Akcni plan ¢. 3 — Ziskani novych zakazniki (Vlastni zpracovani)

Marketingovy cil €. 3 - Ziskani novych ziakazniki

Program c¢innosti Zodpovida Obdobi Naklady
Prezentace u némeckych spolecnosti Zaméstnanec 09/2012 120 000,-
marketingu
— osobni prodej
Certifikace HAF 604 - poplatky obchodni feditel, | 01 —10/2012 | 1 500 000,-
vedouci
marketingu
Plan novych ptilezitosti na stavajicich vedoucti 01-03/2012 | 200 000,-
1 novych trzich (odkoupit vyzkumné marketingu
projekty, Foresight, WNA)
Naklady celkem 1 820 000,-

7.4.4 Akcni plan €. 4 — Nova vizualni podoba spole¢nosti ARAKO

Spolecnost v roce 2011 zménila podobu webovych stranek a ¢ast prezentacnich materiali
jako katalogy, obalky a potisk CD, apod. Za zvazeni pro spole¢nost stoji zcela zménit vi-
zualni podobu spole¢nosti. Velka vétsina konkurentti spolecnosti se prezentuje v reklam-
nich sdélenich od webovych stranek k stankiim na veletrzich kombinaci barev modré, bilé
a stiibrné. Obcasné je pouzita barva zelena. Spole€nosti, které pisobi v primyslu, jenz ma
dopad na Zivotni prostiedi, jako je energetika, Se snazi davat najevo svou politiku

k Zivotnimu prostfedi také skrze grafické podoby své spole¢nosti. Prikladem podniku
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ARAKO spol. sr.0. mize byt jejich vlastnik skupina AEM, ktera se prezentuje grafickou
podobu kombinaci barev oranzové (charakterizujici spolecenstvi), fialové (charakterizujici
ekonomiku) a zelené (charakterizujici zivotni prostfedi). Pro spolenost zde existuje
prostor vizualni podobou se odliSovat od konkurence a vytvofit novy moderni, dynamicky

vzhled spole¢nosti.

Tab. 12 Akcni plan ¢. 4 — Nova vizualni podoba spolecnosti ARAKO spol. s r.o. (Vlastni

zpracovani)

Marketingovy cil ¢. 4 - Nova vizualni podoba spole¢nosti ARAKO spol. s r.o.

Program c¢innosti Zodpovida Obdobi Naklady

Nové logo vedouci 01/2012 5000,-
marketingu

Graficky propracovat prezentace zamgéstnanec 01/2012 6 500,-
marketingu

- osobni prodej

Sablona a zpracovani vyroéni zpravy zameéstnanec 11 - 12/2012 10 000,-

marketingu

- public relations
Sablona firemniho Casopisu + 4X na- zaméstnanec 01 -11/2012 26 000,-
marketingu

klady na tisk - public relations
Prezentaéni video zaméstnanec 07/2012 250 000,-
marketingu
- reklama
Naklady celkem 297 500,-

7.4.5 Akdcni plan €. 5 — ZvySit povédomi u odborné, ale také Siroké verejnosti

Jak vyplynulo z prizkumu o povédomi 0 znacce ARAKO spol. s r.0., spole¢nost je u Siro-
ké vefejnosti ¢astecné znama. Spolec¢nost je odbornou vetejnosti dle kvalifikovaného od-
hadu managementu znama a vnimana jako spole¢nost s tradici. Cilem je vSak zvysit obec-
né povédomi o spolecnosti, zvysit atraktivitu podniku v pohledu stavajicich i novych za-
kaznikd, stejné tak vytvofit predpoli pro jednani o velkych zakazkach a jejich dodavatel-
skych ftetézcich. Core businnes spolecnosti je atraktivni, jelikoZ se dotyka energetiky
a novych energetickych zdroji. Z tohoto hlediska lze predpokladat, ze vhodn¢ vytipovana
témata budou médii pfijimand. Cilovou skupinou by méla byt odborna vefejnost CR, statni

sprava CR, populace Moravskoslezského kraje i CR.
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Tab. 13 Akcni plan ¢. 5 — Zvysit povédomi u odborné, ale také siroké verejnosti (Viastni

zpracovani)

Marketingovy cil €. S - ZvySit povédomi u odborné ale také Siroké verejnosti

Program cinnosti Zodpovida Obdobi Naklady
Vytvoteni webové sekce Media zaméstnanec 01/2012 1 000,-
marketingu
- public relations
Kombinace inzerce a PR ¢lanka zaméstnanec 04 —10/2012 | 260 000,-
marketingu
- public relations
Bigboard zamgéstnanec 08/2012 82 500,-
marketingu
- reklama
Sablona a spusténi informaéni webové zamgstnanec 03/2012 10 000,-
stranky marketingu
- public relations
www.budoucnsotvjaderneenergetice.cz
Spole¢na udalost pro mésto Opava zaméstnanec 06/2012 250 000,-
marketingu
- public relations
Naklady celkem 603 500,-

7.5 Casova analyza

Casova analyza je zpracovana pomoci deterministické metody CPM (metody kritické ces-
ty). Cilem ¢asové analyzy je pti rozlozeni lhut jednotlivych aktivit nalézt nejkrat$i moznou
cestu doby trvani projektu a urcit Casové rezervy marketingovych aktivit. Pro definovani

kritické cesty a uréeni ¢asovych rezerv CPM byl vyuzit program WinQSB.

Tab. 14 Navaznost a doby trvani marketingovych aktivit ve dnech (Vlastni zpracovani)

Cinnost Marketingové aktivity projektu Doba Piedchozi
o ¢innost
trvani
A Zahajeni projektu. 1
B Analyza, zhodnoceni a segmentace zakaznikl do tii A 31
skupin.

C Certifikace ASME. A 302
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Certifikace HAF 604. A 302
Plan novych pfilezitosti na stavajicich i1 novych tr- A 90
zich.
Nové logo. A 31
Graficky propracovat prezentace. A 7
Sablona, tvorba firemniho Gasopisu + 4x naklady na A 332
tisk.
Vytvoteni webové sekce Media. A 14
Darky k navstévam pro zakazniky. B 28
Rozsiteni portfolia sluzeb o vyzkum a vyvoj v oblasti E 61
strojirenstvi, propagace, strategické partnerstvi.
Pravidelné navstévy zédkaznik. B,J 271
Mezinarodni veletrhy a vystavy. E 45
Kombinace PR ¢lanku a inzerce. I 275
Sablona, tvorba a spousténi informacni webové N 31
stranky www.budoucnostvjaderneenergetice.cz.
Bigboard. N 28
Spolecna udélost pro mésto Opava. I,N 1
Prezentac¢ni video. E 30
Den pro klicové zékazniky. L 2
Prezentace u némeckych spolec¢nosti. E,R 14
Sablona, zpracovani vyroéni zpravy. C,D,E F, 61
K, M
Ukonceni projektu. U 1
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04-16-2012| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
19:21:35 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES)
1 A Yes 1 0 1 0 1 0
2 B no 31 1 32 33 64 32
3 C Yes 302 1 303 1 303 0
4 D Yes 302 1 303 1 303 0
5 E no 90 1 91 152 242 151
6 F no 31 1 32 272 303 271
7 G no 7 1 8 358 365 357
8 H no 332 1 333 33 365 32
9 | no 14 1 15 45 59 44
10 J no 28 32 60 64 92 32
11 K no 61 91 152 242 303 151
12 L no 271 60 331 92 363 32
13 M no 45 91 136 258 303 167
14 N no 275 15 290 59 334 44
15 0 no 31 290 321 334 365 44
16 P no 28 290 318 337 365 47
17 Q no 1 290 291 364 365 74
18 R no 30 91 121 321 351 230
19 S no 2 331 333 363 365 32
20 T no 14 121 135 351 365 230
21 u Yes 61 303 364 303 364 0
22 v Yes 1 364 365 364 365 0
Project Completion Time = 365 days
Number of  Critical Path(s) = 2

Obr. 7 Reseni kritické cesty, casovych rezerv dle programu WinQSB (Vlastni
zpracovani dle programu WinQSB)
Existuji dvé kritické cesty, které jsou dany nasledujicimi aktivitami A-C-U-VaA-D
—U — V. Nejkratsi doba realizace projektu je 365 dni. Pro pfehledné;si pohled na kritické
cesty a Casové rezervy je v priloze P IX: Kritické cesty a Casové rezervy dle programu

WinQSB, zndzornén sitovy graf projektu

7.6 Nakladova analyza

Nakladova analyza vychézejici z jednotlivych akénich plant 1. az V., dava piehled o vyna-
loZzenych nakladech v jednotlivych mésicich. Celkové néklady na realizaci dil¢ich akénich
pland jsou 10 828 000 K¢. U vycisleni jednotlivych Cinnosti akénich plant se vzdy vSak
jedna o explicitni naklady. Do téchto ndkladi nejsou zapocteny alternativni néklady neboli

naklady obé&tovanych prilezitosti napt. za vykonanou praci zaméestnanct.
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Tab. 15 Meésicni naklady dle jednotlivych akcénich plani (Vlastni zpracovani)

Obr. 8 Meésicni naklady dle jednotlivych akcnich planit (Vlastni zpracovani)

Obdobi Ak¢ni plan Meésicni
m naklady
Leden 0 250 000 216 667 14 100 1 000 481 767
Unor 42 000 250 000 216 667 2600 0 511 267
Biezen 1027 778 325 000 216 667 2600 10 000 1582 045
Duben 1027 778 325 000 150 000 2 600 37 143 1542 521
Kveéten 27778 250 000 150 000 2 600 37 143 467 521
Cerven 1027 778 250 000 150 000 2600 287 143 1717 521
Cervenec 27778 250 000 150 000 252 600 37 143 717 521
Srpen 192 778 250 000 150 000 2 600 119 643 715 021
Zari 27778 250 000 270 000 2600 37 143 587 521
Rijen 27778 250 000 150 000 2 600 37 143 467 521
Listopad 1027 778 0 0 5000 0 1032 778
Prosinec 1 000 000 0 0 5000 0 1 005 000
Celkem 5457 002 | 2650000 | 1820001 297 500 603501 | 10828 004
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600000
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7.6.1 Navratnost investice do akénich plani

Spole¢nost dosahuje dlouhodobé velmi dobrych vysledkd v hospodateni. V roce 2010 ¢inil
zisk po zdanéni 35,356 miliont K¢, v roce 2009 to bylo 16, 936 milion K¢. Zisk se béhem
téchto let zvysil tedy o 108,8 %. V roce 2008 byl zisk po zdanéni 11,011 milionu K¢.
V roce 2009 tedy doslo ke zvyseni zisku o 53,8 % oproti predeslému roku. Je tedy na zva-
zeni spole¢nosti, zda investovat do marketingu dle ak¢énich plant a projektu 10,828 milio-
nu K¢ v roce 2012. Pokud bude spolecnost brat v ivahu moznou navratnost investice dle
vzorce ROI a vychazet z ptedpokladanych zisku v roce 2012, jako tomu bylo v roce 2010,
¢inila by navratnost 326 % a projekt tim generuje zisk.

ROI = 220 100
investice

ROI — 35356 000 x 100
10828 000

ROI = 326,52 %

7.7 Rizikova analyza

Pii realizaci projektu marketingového planu se mohou vyskytovat mozna rizika, ktera bu-
dou ovliviiovat jeho dil¢i realizaci, ale také plan jako celek. Rizika je mozné obecné rozd¢-
lit na systematicka neboli trzni, ktera budou plsobit na celé konkuren¢ni prostiedi, napt.
vySe dani. Nesystematicka rizika neboli jedine¢na jsou situace, které mize podnik riznou
mirou ovliviiovat a snizovat jejich dopad na projekt. Pfi sestavovani marketingového planu
by méla byt uvedena stézejni nesystematicka rizika, ktera se mohou ovlivnit jadro projektu,
jejich samotna mira dopadu na projekt a pravdépodobnost vyskytu. Spole¢nost by také

méla vytvaret krizové scénate a protikrizova opatieni.

V tabulce (Tab. 21) je vycet moznych stézejnich nesystematickych rizik. Rating dopadu
na projekt je stanoven stupnici 1 — 5, pfi¢emz 1 ma nejmensi dopad a hodnota 5 dopad nej-
vétsi. Pravdépodobnost vyskytu je urCena na procentualni stupnici. Hodnoty dopady
a pravdépodobnosti jsou stanoveny za konzultace s managementem spole¢nosti ARAKO

spol. s.r.o.
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Tab. 16 Rizika dle dopadu na projekt a pravdépodobnosti vyskytu (Viastni zpracovani)

Riziko Dopad Pravdépo-
dobnost (%)
1. | Ztrata kli¢ovych zakaznikd. 5 30 %
2. | Nesplnéni norem a certifikace ASME. 4 25 %
3. | Netspéch ziskavat nové zdkazniky. 3 50 %
4. | Nedostatek finan¢nich prostredkd. 3 10 %
5. | Nedostatek motivace zaméstnancu. 3 70 %
6. | Nezddouci ucinnost marketingovych aktivit 2 10 %
vyvijenych na propagaci spole¢nosti
80%
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70% motivace
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=]
5 ()
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Obr. 9 Pravdépodobnost vyskytu rizika v procentech (Viastni zpracovani)
7.8 Kontrola

Pti kontrole bude stézejnim ptredpokladem, zda projekt sméfuje k splnéni predev§im mar-

ketingovych cilti, dale €innosti marketingové strategie, plnéni marketingovych akénich
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plant, dodrzeni stanovenych finan¢nich prostiedki, také zda nedochazi k casovému pro-

dleni a nevyskytuji se rizika ovlivitujici chod projektu.

Kontrola dil¢ich ¢innosti marketingovych aktivit, resp. ¢innosti akénich plant, bude pro-
vadéna meésicne. Zodpoveédné osoby uvedeny v akénich planech budou predkladat vykazy
vedoucimu marketingu. Ten je bude vyhodnocovat a kompletovat ve zpravu o dosavadnim

prubéhu marketingového planu, urenou pro generalniho feditele spolecnosti.
Kontrola projektu bude probihat ve tfech rovinach:

1. Kontrola pfed zahéjenim realizace projektu marketingového planu pro rok 2012.
2. Priibézna mési¢ni kontrola o dosavadnim pribéhu a soucasném meési¢nim stavu.

3. Kontrola zrealizovaného projektu a dosazeni vytycenych marketingovych cilt.
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8 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Spole¢nost ARAKO spol. sr.0. je vyznamnym tuzemskym, ale také evropskym vyrobcem
prumyslovych armatur. Ke stézejnim trhiim, kam dodava své produkty, patii jaderna a kla-
sickd energetika, dale petrochemicky, chemicky a plynarensky primysl. Spolecnost také
poskytuje fadu sluzeb spojenych se servisem, repasemi, vyzkumem a Vyvojem pramyslo-

vych armatur ve zminovanych odvétvich.

Pro sestaveni marketingového planu ve spole¢nosti ARAKO spol. s r.0. je provedena fada
situaénich analyz, jenz byly zakladnou pro vytvofeni projektu marketingového planu, jeho
cila, strategii, ak¢énich plant a dal$ich ¢asti jeho stézejni struktury. V diplomové praci
je provedena fada dalSich analyz, které nejsou ve spole¢nosti zpravidla zpracovavany. Za-
mérem je dat spole¢nosti novy, jiny pohled fady vliva, které mohou ovliviiovat jeji podni-

katelskou ¢innost.

Z interpretace vysledkd Porterova modelu péti konkurencénich sil lze konstatovat, ze odvét-
vi velmi ovliviluje vladni politika, existuje velka konkurence, znacn€ vysoké ndklady
na odchod z odvétvi, nizka diferenciace vyrobkti a konkurentli, maly pocet vyznamnych
zakaznikl a jejich nizké naklady k prechodu ke konkurenci. Na druhou stranu vstup dal-
Sich spolecnosti do odvétvi znacné ovliviiuje vysoka kapitalova naro¢nost a nutnost vlast-
nit technologie. Stejné¢ tak spolenost neni soucasné ohroZena piisunem substitutu.

Z hlediska zhodnoceni vSech péti konkurencnich sil je podnik stfedné siln€ ohrozen.

Spolecnost Celi celosvétové konkurenci. Nejvaznéji ohrozujici skupinu soutézitelti tvori
v soucasnosti vSak tuzemska a evropska konkurence. Byla provedena analyza trzniho podi-
lu Ceskych producentii pramyslovych armatur z hlediska trzeb a jejich vyvoje v letech
2006-2010. Spolecnost ARAKO spol. s r.0. dosahuje podilu 11,95 % v roce 2010. Nejsil-
n&j§imi konkurenty v Ceské republice jsou spoleénosti Armatury Group a.s. a MSA a.s.

Tyto podniky dodavaji vSak své produkty i do jinych odvétvi.

Po zhodnoceni PEST analyzy lze interpretovat zavér, Ze odvétvi a jeho budoucnost,
ve kterém spolecnost plisobi, je siln¢ ovlivnéno politickymi vlivy. Planované investice
do energetiky jsou v roli narodnich energetickych politik. Ty jsou ¢asto ovliviiovany eko-
nomickou situaci, prognézou jeji budoucnosti a politikou zem¢. Na odvétvi maji samo-

zfejme dopad i dalsi vlivy, které jsou soucasti PEST analyzy.
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Na zéklad¢ BCG matice lze konstatovat, ze pro spole¢nost jsou rozhodujici produkty
pro odvétvi jaderné energetiky, ty pfinaseji nejvetsi zisky a soucasné se piedpoklada i nej-
vetsi tempo riustu. Dulezité pro spolecnost vSak stale zlstavaji produkty pro klasickou

energetiku.

Prizkum Brand Awareness zjistoval povédomi o znacce ARAKO spol. s r.0. u Siroké ve-
fejnosti. Ukdzalo se, Ze spole¢nost je pomérné znama. AvSak néktefi konkurenti 1épe vyu-
zivaji prvky komunika¢niho mixu a ziskavaji Sirsi povédomi u populace mésta Opava. To-
téZ lze ftici o jinych spole¢nostech B2B trzich se sidlem v Opavé. Spole¢nost ARAKO spol.
Sr.0. by pro posileni svého povédomi méla provést benchmarking komunika¢niho mixu

svych konkurenti, ale také vybranych opavskych spole¢nosti na B2B trzich.

Ve SWOT analyze a provedenych IFE a EFE matic vyplynulo, Ze ve spole¢nosti pievladaji
slabé stranky nad silnymi. Spole¢nost se vSak nachazi v atraktivnim prostedi, kde pievla-
daji pftilezitosti. Z tohoto pohledu se doporucuje strategie spojenectvi se silnym partnerem,

jenz umoznuje zvySovat vnitini silu podniku.

Provedené analyzy a jejich vysledky se staly opérnou zakladnou pro sestaveni projektu
marketingového planu spoleénosti ARAKO spol. sr.0. na rok 2012. Bylo stanoveno pét
stéZejnich marketingovych cilti a to udrZeni stavajicich zakaznikd, rozvoj nomenklatury
armatur a sluzeb, ziskani novych zékaznikl, vytvofeni nové vizualni podoby a zvysovani

povédomi 0 spole¢nosti u odborng, ale také Siroké vefejnosti.

K dosaZeni Stanovenych marketingovych cili byla marketingova strategie popsana
ve Ctyfech prvcich marketingového mixu. Jsou zhodnoceny trhy, na které by podnik mél
vstupovat a stézejni bariéry v podobé norem i certifikatl, které jsou s tim spojeny. Bylo
diverzifikovano riziko spojeného s odvétvim, ve kterém spolecnost vV soucasnosti podnika a
nalezeno odvétvi, ve kterém muize spolecnost nové pusobit. Rovnéz bylo upozornéno na
problematiku cenové politiky v komparaci s kvalitou produktt spole¢nosti. Zamérem bylo
dale zkvalitnit komunikac¢ni strategii, vedouci k udrzeni stavajicich zakazniku, ziskani no-
vé vizualni podoby spole¢nosti, stejné tak zvySovani povédomi o znacce ARAKO spol.

STr.0.

Jednotlivé marketingové cile byly podrobeny rozboru v sestavenych marketingovych ¢in-
nostech vedoucich Kk jejich dosaZzeni. Souhrn aktivit jednotlivych cild, jsou popsany
v akénich planech. Soucasné s konkrétnimi aktivitami jsou uvedeny funkce zaméstnanct

v podniku, které zodpovidaji za jejich plnéni, zvolené obdobi, ve kterém budou marketin-
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gové aktivity probihat, a kvalifikovany odhad nakladd spojenych s ¢innostmi. Projekt mar-

ketingového planu byl nasledné podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

V Casové analyze, vychazejici z ak¢nich plani, byla vyuzita deterministicka metoda CPM.
Cilem bylo rozlozeni ¢asovych lhut jednotlivych marketingovych ¢innosti a nalezeni nej-
kratsi cesty i ¢asovych rezerv K realizaci projektu. Za vyuziti programu WinQSB byly na-
lezeny dvé kritické cesty a vypocteny Casové rezervy jednotlivych marketingovych aktivit.

Realizace projektu bude trvat 365 dni.

Stejné tak nakladova analyza vychézela z akénich pland 1. az V. Cilem bylo dat prehled
0 vysi vynalozenych finan¢nich prostfedkd v jednotlivych mésicich. Spole¢nost bude po-
tiebovat nejvice financnich prostiedkli v mésicich bfezen, duben, Cerven, listopad a prosi-
nec. Jednim z ditvodii je skutecnost, Ze pravé v téchto mésicich probihaji mezinarodni ve-
letrhy a vystavy energetiky, které tvofi nejvétsi financni polozku ze vSech ¢innosti akénich
pland. Celkové naklady na projekt marketingového planu byly vycisleny na 10 828 000
K¢&. Do nakladt, vSak nebyly zapocteny alternativni naklady neboli ndklady obétovanych
prilezitosti. Navratnost investice do marketingového planu by se vSak za vyuZiti rovnice

ROI a Gdaju z roku 2010 méla vice nez trojnasobn¢ vratit.

Projekt byl podroben rizikové analyze, ve které byly zhodnoceny stézejni nesystematicka
rizika, ktera mohou ovlivnit projekt. Z rizikové analyzy vyplynulo, ze nejvétsi dopad
na projekt mize mit ztrata klicovych zakaznikd a nesplnéni norem s certifikaci ASME.
Z hlediska pravdépodobnosti vyskytu vSak nedostatek motivace zaméstnanct predstavuje

nejvetsi riziko pro realizaci projektu.

Zavérem projektu byly stanoveny kontrolni mechanismy a casnost kontroly projektu,
zda smétuje k naplnéni stanovenych cili. Kontrola jednotlivych aktivit bude provadéna
meési¢né, zodpovédna osoba bude uvedena v akénich planech. Tento zaméstnanec bude
prekladat mési¢ni vykazy konkrétnich aktivit vedoucimu marketingu, ktery je zodpovédny
generalnimu fediteli za cely marketingovy plan. Vedouci marketingu bude piedkladat pru-
bézné zpravy, shrnujici soucasny stav a dalsi prabéh plnéni marketingového planu, urcené

pro generalniho feditele.
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ZAVER

Ackoli ve spolecnosti ARAKO spol. s r.o. je marketingu pfisuzovana vyznamna role, stale
zde pretrvava model, kdy je tato védni disciplina pododd€lenim obchodniho feditelstvi.
Spolecnost se nachazi ve velmi ojedinélém a naroéném odvétvi, kde celi velké celosvétové
konkurenci a svadi boj o maly pocet zakazek. Prioritou pro spole¢nost je loajalita zdkazni-
kt. Autofi nekterych publikaci ¢asto zminuji slova feditelt velkych svétovych spolecnosti,
ktefi konstatuji, Ze jiz nemaji marketingova oddéleni, maji zakaznicka oddéleni. Jen z vyse
uvedenych podnéti by spolecnost méla piehodnotit model fizeni marketingu ve své spo-
le¢nosti. Jelikoz je to pravé marketing, ktery by mél byt vyznamnym nastrojem v tvrdém
konkurenénim boji kazdé spole¢nosti. Jeho sila a dlleZitost je vS§ak mnoha podniky stale

nedocenéna.

Produkty spole¢nosti ARAKO spol. s r.0. budou stale potieba, jelikoz v soucasné dobé
neexistuji substituty, které by mohly nahradit jejich funkci. Pro spolec¢nost bude nadale
Klicovy evropsky trh, kde ma silné renomé. V soucasné dob¢ existuje mnoho planovanych
projektl v Rusku, Velké Britanii a dalSich zemich, kde produkty mohou nalézat odbyt.
Déle zavislost zemi vychodni Evropy na importu energii a jejich rostouci spotieba energie,
je z dlouhodobého hlediska pro zemé tézko tinosna. Proto v zemich jako Litva, Rumunsko,
Ukrajina a dalsich, je mozné o¢ekavat zmény na poli energetiky. Diilezité je pro spole¢nost
vstupovat na trhy zemi mimo Evropu, mapovat planované a navrhované projekty zemi
se silnou ekonomikou a potencialem pro mnoho investic jako v USA, Cing, Indii.

Provedené analyzy a marketingové strategie, které mapuji planované investice zemi nejen
Vv jaderné energetice, se staly opérnou zdkladnou pro stézejni ¢ast diplomové prace, kterym
je marketingovy plan pro podnik ARAKO spol. s r.0. na rok 2012. Marketingovy plan spl-
fluje vSechny stéZejni ndlezitosti, které tento dokument mé mit. Pfi zpracovani marketingo-
vych situa¢nich analyz vzes$lo, Ze podnik je stiedné silné ohroZzen z hlediska péti konku-
rencnich sil. Ke svym ¢eskym konkurentlim je jeho podil k trzbam v roce 2010 11,95 %.
Jeho budouci odbyt velmi silné¢ ovliviiuji politické vlivy. Rozhodujicim odbytiStém
i v budoucnu bude nadale jaderna energetika. Spolecnost je Sirokou vefejnosti pomérné
znamad, avSak né&kteti jeji konkurenti lépe vyuZzivaji prvky komunika¢nim mixu, podnik
ARAKO spol. s r.0. v zadném z nich nevynika. Ve spolecnosti prevladaji slabé stranky nad
silnymi. Na druhou stranu se podnik nachazi v atraktivnim prostfedi, kde prevazuji ptilezi-
tosti nad hrozbami. Proto se doporucuje strategické partnerstvi se silnym partnerem, ktery

by prispival ke zvysovani vnitini sily podniku.
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V projektu byl stanoven primarni cil, kterym je tvorba zisku. Sekundarnim cilem je pak
podporovat pozitivni image spole¢nosti u zaméstnanct,, odborné i Siroké vefejnosti. Pri-
marni i sekundarni cil je rozdélen do péti marketingovych cild, které maji vést k jejich spl-
néni. Celkové naklady na projekt byly vyc¢isleny na 10,828 milionu K¢&. Néavratnost za vyu-

ziti rovnice ROI a zisku z roku 2010 by se vratila vice neZ trojnasobné.

Jaka vS8ak bude situace na poli energetiky v budoucnu a zda se vyplati vynaloZzena investice
do marketingového planu? Odhadnout budouci vyvoj energetiky je velmi rozporuplné,
jelikoz existuje zna¢na disproporce mezi zemémi. V roce 2009 se hovofilo o jaderné rene-
sanci. Nyni se hovofi o tom, jakou vdhu ma mit jaderna energetika v energetickém mixu.
Po havarii japonské jaderné elektrarny Fukusima se znovu oteviela témata s riziky, hroz-
bami a nevyhodami okolo podpory jadra. Mezinarodni agentura pro atomovou energii,
vSak cilevédomé umiriiuje napéti. Jadernou energii potiebujeme, jedna se o dobovou zale-
zitost. Jaderna energetika teSi stale aktudlni témata a problémy s rostouci poptavkou
po energii rozvojovych zemi, obavy z klimatickych zmén, energetickou bezpecnost a s ni
spojenou nejistotu okolo dodavek fosilnich paliv. Celosvétoveé opustit od jaderné energie
je vylouc€eno a omezit jeji dalsi rozvoj je mélo pravdépodobné. Doslo pouze ke zpomaleni
na poli jaderné energetiky. Na investici téméf jedenacti miliond je nutné se divat jako

na dlouhodobou investici, ktera se bude zhodnocovat.

Projekt marketingového planu firmy ARAKO spol. sr.o. byl tvofen za G¢elem pomaoci
spole¢nosti v Oblasti marketingového planovani. Souc¢asné mapovat trhy, kde mohou pro-
dukty nalézt odbyt a napliovat jeden z primarnich cila spole¢nosti, kterym je tvorba zisku.
Stejné tak budovat pozitivni image spolecnosti jako sekundarniho cile projektu. Domnivam
se, ze cil diplomové prace byl splnén na zakladé projektu, nachazejiciho se v praktické

Casti prace.

,, Trhy se vzdy méni rychleji, nez marketing. *

,,Marketing je strategie. “(Kumar, 2008, s. 15,195)
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http://zpravy.e15.cz/byznys/prumysl-a-energetika/zastavi-evropska-unie-ceske-jadro-obavy-sili-740667
http://zpravy.e15.cz/byznys/prumysl-a-energetika/zastavi-evropska-unie-ceske-jadro-obavy-sili-740667
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ASME
IFE
EFE
ESOMAR
AEM
RCCM
DIN
HAF 604
JE
AP1000
MPO
MAAE
NRC
CSN
NNSA
KTA
oTT
WNA

PwC

The American Society of Mechanical.

Internal Factor Evaluation.

External Factor Evalutation.

European Society for Opinion and Marketing Research.
ATOMENERGOMASH OAO.

Oznaceni pro francouzské technické normy.

Deutsche Industrie-Norm.

Oznaceni ¢inské certifikace pro exportéry odvétvi jaderné energetiky.
Jadernd energetika.

Oznaceni typu reaktoru Generace I1I+.

Ministerstvo pramyslu a obchodu.

International Atomic Energy Agency.

Nuclear Regulatory Commission.

Oznaceni pro ¢eské technické normy.

National Nuclear Safety Administration.

Oznaceni pro némeckeé technické normy.

Oznaceni pro ruské technické normy.

World Nucluear Association.

PricewaterhouseCoopers.
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PRILOHA P I: ORGANIZACNI STRUKTURA PODNIKU ARAKO
SPOL. S R.O.

(Zdroj: Interview s managementem spolec¢nosti ARAKO)



PRILOHA P II: PRODUKTY PRO KLASICKOU ENERGETIKU —
ZAKLADNI SKUPINY

Ventily vysokotlaké Ventily nizkotlaké uzaviracia Ventily nizkotlaké uzaviraci a
uzaviraci a regulacni regulacni regulacni vinovcové

J

Soupatka trmenova Soupatka vikova Ventily odkalovaci

Ventily odluhovaci Zpétné ventily Zpétné ventily do svislého
potrubi

Zpétné klapky

(Zdroj: Arako, © 2005 — 2012b)



PRILOHA P III: PRODUKTY PRO JADERNOU ENERGETIKU —
ZAKLADNI TYPY

-

A10, A11 Vinovcoveé uzaviraci a
regulacni ventily

Max. prac. tlak 20 MPa

DN 10-150

Material: ocel kovana uhlikova,
nerezavéjici

A13 Rychlocinné vinovcové ventily s
pneumatickym ovladanim

Max. prac. tlak 20 MPa

DN 10-150

Material: ocel kovana uhlikova a
nerezavéjici

A30 Zpétné ventily

Max. prac. tlak 20 MPa

DN 10-100

Material: ocel kovana uhlikova,
nerezavéjici

A10, A14 Ventily KIP

Max. prac. tlak 20 MPa

DN 10-15

Material: ocel kovana uhlikova,
nerezavéjici

(Zdroj: Arako, © 2005 — 2012b)

A20, A21 Vinovcoveé uzaviraci
a regulacni ventily

Max. prac. tlak 4 MPa

DN 10-150

Material: ocel kovana
uhlikova, nerezavéjici

Y70 Solenoidové rozvadéce
Max. prac. tlak 4,5 MPa

DN 6-25

Material: nerezavéjici ocel

A35 Regulacni kohouty
Max. prac. tlak 4 MPa
DN 50-150

Material: ocel kovana
uhlikova, nerezavéjici



PRILOHA P IV: PORTERUV MODEL PETI KONKUNECNICH SIL

[200]%¢

Riziko vstupu potencialnich konkurenti 2010 2012

Uspory z rozsahu. (Pokud jsou uispory z rozsahu podnika-
telské cinnost (vyroba, distribuce, aj.) velké, znevyhodnuje 3 3
to vstup nové konkurence. Uspory z rozsahu jsou velké 1b.,

Jjsou malé 7b.

Kapitalova narocnost vstupu do odvétvi. (Pokud existuji
bariéry vstupu, podnikatelské riziko, know-how aj. zvysuji 2 2
kapitalovou narocnost. Kapitdalova narocnost je velka 1b.,

mala 7b.

Pristup Kk surovinam, energii, pracovni sile. (Pokud je
techto klicovych prvkii nedostatek nebo jsou pevné v drzeni 5 5
konkurence, jedna se o dilezitou barieru vstupu. Pristup

neni snadny 1bod, je snadny 7b.

Vladni politika. Ovliviiuje viadni politika dané odvetvi? | 6 6

Neovliviiuje ho viibec 1b., ovliviiuje ho velmi silné 7b.

Poti‘eba vlastniti pFi vstupu do odvétvi specialni tech-
nologie, know-how, licence, apod. 4no, je to nutné 1b., 5 2

neni to potreba 7b.

Celkem 18 18

Prumérné skore 3,6 3,6

(Zdroj: Interview s managementem spole¢nosti ARAKO)



Rok

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty 2008 2012

Pocet konkurence a jejich konkurenceschopnost. Pokud
je mnoho konkurenceschopnych podnikii v odvetvi, roste 5 6
rivalita. Existuje malo konkurenceschopnych podnikii 1b.,

existuje mnoho 7b.

Rist odvétvi. Pokud poptavka po vyrobcich roste pomalu,
vznika vetsi rivalita mezi stavajici konkurenci. Existuje 5 4

vysoky riist poptavky 1b.,maly rist 7b.

Naklady odchodu z odvétvi. Pokud je prilis ndkladné
opustit odvétvi, podniky se snazi udrzet. Naklady na od- 5 5
chod jsou nizké 1b., ndklady jsou vysoké 7b.

Diferenciace vyrobki. Pokud jsou vyrobky dostatecné
diferencialni, rivalita v odvetvi je nizsi. Existuje vysoka 6 6

diferenciace 1b., existuje nizka diferenciace 7b.

Diferenciace konkurenti. Pokud se konkurenti lisi stra-
tegiemi, silou, apod. rivalita je vyssi, jelikoz se sloZiteji 4 2
odhaduje vyvoj odveétvi. Existuje nizka diferenciace 1b.,

existuje vysoka diferenciace 7b.

Celkem 22 23

Pramérné skore 4.4 4,6

(Zdroj: Interview s managementem spole¢nosti ARAKO)



Rok

Vyjednavaci pozice kupujicich 2008 2012

Pocet vyznamnych zakazniki. Pokud existuje maly pocet
vyznamnych zakaznikii, jejich vyjednavaci sila je vysoka. 1 1
Existuje maly pocet vyznamnych zakaznikii 1b., velky pocet

vyznamnych zdkaznikii 7b.

Vyznam vyrobku pro ziakaznika. Pokud je vyrobek vy-
znamny z hlediska vydajii zakaznika, klesa jeho vyjednava- 3 3
cl pozice. Vyrobek pro zdkaznika je vyznamny 1b., neni

vyznamny 7b.

Naklady zakaznika na prechod ke konkurenci. Pokud
Jjsou naklady vysoké pro zdakaznika, klesa jeho vyjednavact 7 v
sila. Naklady jsou vysoke pro zdkaznika 1b., naklady jsou
nizké 7b.

Hrozba zpétné integrace. Existujici pravdépodobnost, Ze
zakaznik zacne podnikat v daném odvétvi, zacne se sam 3 3
zasobovat. Pravdépodobnost je nizka 1b., pravdeépodob-
nost je vysoka 7b.

Ziskovost zakaznika. Pokud je zdkaznik ziskovy, pak jeho
vyjednavaci sila miize byt nizsi, na zaklade velkorysejsiho 3 3

jednani. Ziskovost zdkaznika je vysoka 1b., ziskovost je

nizka 7b.
Celkem 17 17
Prumérné skore 3,4 3,4

(Zdroj: Interview s managementem spole¢nosti ARAKO)



[20]¢

Vyjednavaci pozice dodavatelu 2008 2012

Pocet vyznamnych dodavateli. Pokud je pocet vyznam-
nych dodavatelit maly, jejich vyjednavaci pozice roste. 4 4
Vyznamnych dodavatelii je mnoho 1b., je jich malo 7b.

Vyznam odbératele pro dodavatele. Pokud je vyznam
odberatele pro dodavatelé maly, jeho vyjednavaci sila ros- 3 3

te. Vyznam pro dodavatele je velky 1b., je maly 7b.

Hrozba ztraty dodavatele. Pokud je dodavatel pro spolec-
nost klicovy a nesmi ho ztratit, jeho vyjednavaci sila roste. 3 3

Hrozba ztraty je nepravdépodobna 1b., je znacné pravde-

podobna 7b.

Naklady na zménu dodavatele. Pokud jsou pro spolec-
nost prilis vysoké, vyjednavaci sila dodavatele roste. Na- 3 3

klady jsou nizké 1b., jsou vysoké 7b.

Sila dodavatele. Celkova sila dodavatele urcovat dodaci
podminky, cenovou politiku a jiné, zvysuje jeho vyjednava- 3 3

ci silu. Sila dodavatelé je nizka 1b., je vysoka 7b.

Celkem 16 16

Prumeérné skore 3,2 3,2

(Zdroj: Interview s managementem spole¢nosti ARAKO)



[20]¢

Hrozby substitu¢nich produkti nebo sluzeb 2008 2012

Existence substitutii na trhu. Existuje malo, resp. zZadné

substituty 1b., existuje mnoho substitutit 7b. 1 1

Konkurence v odvétvi substituti. Pokud je konkurence | 1 1
V odveétvi substitutii vysokd, podniky mohou byt motivovaini
ke vstupu do daného odvétvi. Pokud je konkurence u sub-

stitutit nizka 1b., pokud vysoka 7b.

Hrozba substituti v budoucnu. Existuje mald pravdepo-
dobnost, Ze se nové substituty objevi 1b., existuje velka 1 1

pravdépodobnost 7b.

Ceny substitutii. Ceny substitutii se budou zvysovat 1b., | 1 1

budou se snizZovat 7b.

Vlastnosti substitutu. Viastnosti substitutii se budou zhor- | 1 1

Sovat 1b., se budou zlepsovat Tb.

Celkem 5 5

Prumeérné skore 1 1

(Zdroj: Interview s managementem spole¢nosti ARAKO)



Hodnoceni faktori v roce 2008 Nizky Stiredni Vysoky

(1-2body)  (3-5bodii) (6-7bodii)

Riziko vstupu potencialnich konkurentii X
Rivalita mezi stavajicimi konkurenty X
Vyjednavaci pozice kupujicich X
Vyjednavaci pozice dodavateli X
Hrozby substitu¢nich vyrobkd nebo X

sluzeb

Hodnoceni faktori v roce 2010 Nizky Sti‘edni Vysoky

(1-2body)  (3-5bodi) (6-7bodii)

Riziko vstupu potencialnich konkurentd X

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Vyjednavaci pozice kupujicich

X X X

Vyjednavaci pozice dodavateli

Hrozby substitu¢nich vyrobkli nebo X

sluzeb

(Zdroj: Interview s managementem spole¢nosti ARAKO)



PRILOHA P V: DOTAZNIK O POVEDOMiI O CESKYCH
PRODUCENTECH PRUMYSLOVACH ARMATUR

DOTAZNIK O POVEDOMI O CESKYCH SPOLECNOSTECH

V OBLASTI VYROBY PRUMYSLOVYCH ARMATUR

Vézeny respondente,

do rukou se Vam dostal dotaznik zaméfeny na zjiSténi povédomi Siroké vetejnosti
o Ceskych spolecnostech, které se zaméfuji na vyrobu primyslovych armatur.

Na uvod dovolte, abych se predstavil. Jmenuji se Adam Bastl a jsem studentem
5. ro¢niku Fakulty managementu a ekonomiky, Univerzity Tomase Bati ve Zlin€. Obracim
se na Vas se zdvofilou Zadosti o vyplnéni piiloZzené¢ho dotazniku, ktery ma slouzit jako
podklad firmé pro zhodnoceni komunikace s vetfejnosti. Soucasn€é ma slouzit také
k zpracovani analytické ¢asti mé diplomové prace na téma Projekt marketingového planu
firmy ARAKO spol. s r.o. Opava.

Spole¢nost ARAKO spol. sr.0. je vyrobcem prumyslovych armatur skoro s 60ti
letou tradici. Pfedmétem cinnosti této spolecnosti je vyroba primyslovych armatur pro

klasickou a jadernou energetiku, chemii, petrochemii a plynérenstvi.

Za spolupraci Vam predem dékuyji.

Adam Bastl
student FaME, UTB Zlin



DOTAZNIK

Dotaznik je zaméfen na zjisténi povédomi Siroké vetejnosti o ¢eskych producentech pri-
myslovych armatur, pfedev§im v odvétvi klasické a jaderné energetiky. Cilovou skupinou
vefejnosti jsou zejména obyvatele Moravskoslezského kraje, ve kterém sidli pfiblizné¢ 60 %

vyrobcll armatur pro vyse uvedena odvetvi.

1. Znate nékterého Ceské vyrobce primyslovych armatur? (lze oznacit vice odpovédi;
Vv ptipadé, Ze zadnou z uvedenych spole¢nosti neznate, piejdéte prosim na otazku ¢.3)

O ARAKO spol. sr.o. O MSA, as.

0 Armatury Group a.s. [0 Moravia Systems a.s.

0 Armatury KLAD spol. s .r.o. 0 Mostro a.s.

0 Armaturka Krnov, a.s. (1 jiné VYIobCe ...c.vvvvveniinniannannnns.
[0 LDM, spol.sr.o.

2. Odkud vyrobce primyslovych armatur znate? (Ize uvést vice vyrobcil a vice moznosti)

'&\c \{;@ X W
& & & a W
" «?:{Sb ‘,Qoﬂ“' .\oé’\oe oe&\\e\?’é "\‘OIQ
ARAKO spol. sr.0. O O O O I
Armatury Group a.s. O O O O O O Oeeevrenreneaneannns
Armatury KLAD spol. s .r.o. O O O O O O Oevevrenveneeneannns
Armaturka Krnov, a.s. O O O O O O Oeeeeveiiiiinnn,
LDM, spol. s r.o. O O O O O O Oeeevvvvviiiinnnns
MSA, a.s. O 0O O O O O Oceveiiiin
Moravia Systems a.s. O O O O O O Oeveerevennenannnnns
Mostro a.s. O O O O O O Oevevvevveneinennns
Jiny vyrobce ........oiiiiiiiiiin.n. O O O O O O Oeeeevviininniannnn.



Znate produkty vySe zminovanych vyrobcti? Resp. dokazete porozumét terminu pri-
myslova armatura, jakou ma podobu a uziti na trhu energetiky?

ano, vim, o co se jedna

[0 mam zhruba predstavu

[0 ne, nevim vubec, o co se jedna

V poslednich 10ti letech dochazi v mnoha zemich k vyznamné podpoie jaderné ener-
getiky. Na druhou stranu pievladaji mentalni limity a lidé vidi u jaderné energie vice
rizik, nez prospéchu. Jste zastance podpory jaderné energetiky nebo jejim oponentem?

ano, podporuji jadernou energetiku

nepodporuji, existuje mnoho nevyhod

0 zésadné odmitdm a jsem oponentem jakékoliv dalsi podpory jaderné energetiky

Napadne Vs néktery jiny velky vyrobce se sidlem v Opavé? (obecné, v jakémkoliv
vyrobnim odvétvi)

Obecné informace:

6.

7.

O
O
O
O
O

Pohlavi: [0 muz

0 Zena
Dosavadni vzdélani 8. Vekova kategorie 9. Misto trvalého bydliste
zékladni O mladsi 18-ti let 0 okres Opava
stfedni bez maturity 0 18- 26 let ] okres Ostrava
stfedni s maturitou O 27—40 let 0 okres Bruntal
vyssi odborné O 40-55 let O jiné (prosim uved’te)
vysokoskolské O 55—avicelet

Mnohokrat Vam dékuji za Vas ¢as, pri vyplnéni tohoto dotazniku.

(Zdroj: Interview s managementem spole¢nosti ARAKO)



PRILOHA VI: VYHODNOCENI VYSLEDKU DOTAZNIKU

1. Znate n€kterého ¢eského vyrobce prumyslovych armatur? (Ize oznacit vice odpovédi;
Vv ptipadé, Ze zadnou z uvedenych spolecnosti neznate, piejdéte prosim na otazku ¢.3)

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procentni podil k
celkovému poctu re-
spondenti
ARAKO spol. sr.0. 109 50,93 %
Armatury Group a.s. 149 69,63 %
Armatury KLAD spol. s .r.o. 74 34,58 %
Armaturka Krnov, a.s. 56 26,17 %
LDM, spol. sr.o. 5 2,34 %
MSA, a.s. 163 76,17 %
Moravia Systems a.s. 0 0%
Mostro a.s. 2 0,94 %
jiné vyrobce 4 1,87 %
Celkem odpovidalo respondenti 214

1. Znate nékterého ceského vyrobce prumyslovych armatur?

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%




2. Odkud vyrobce primyslovych armatur znate? (Ize uvést vice vyrobci a vice moznosti)

Odpovéd’ Pocet odpovédi

) 3}

1= >

= >
ARAKO 36 21 16 89 4 6 8
spol. s r.o.
Armatury 51 57 5 78 7 4 3
Group a.s.
Armatury 29 17 0 68 4 1 4
KLAD
spol. s .r.o.
Armaturka 21 11 2 41 6 0 5
Krnov, a.s.
MSA, a.s. 23 41 59 131 8 6 9

2. Odkud vyrobce primyslovych armatur znate?
140

120

100

tisk reklama sponzoring rodina, internet veletrhy, jiny zdroj
pratelé vystavy
= ARAKO spol.sr.0 = Armatury Group a.s. = Armatury KLAD spol. s .r.o.

= Armaturka Krnov, a.s. MSA, a.s.



3. Znate produkty vySe zminovanych vyrobcti? Resp. dokdzete porozumét terminu pri-
myslova armatura, jakou ma podobu a uziti na trhu energetiky?

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procentni podil
ano, vim, o co se jedna 133 62,15 %
mam zhruba predstavu 65 30,37 %

ne, nevim vubec, o co se jedna 16 7,48 %
Celkem 214 100 %

3. Znate produkty vySe zmifiovanych vyrobci?
7,48%
H ano, vim, o co se jedna

B mam zhruba pfedstavu

ne, nevim vubec, o co se jedna

4. V poslednich 10ti letech dochdzi v mnoha zemich k vyznamné podpote jaderné ener-
getiky. Na druhou stranu prevladaji mentalni limity a lidé vidi u jaderné energie vice
rizik, nez prospéchu. Jste zastance podpory jaderné energetiky nebo jejim oponentem?

Odpovéd Pocet odpovédi Procentni podil
ano, podporuji jadernou energetiku 112 52,34 %
nepodporuji, existuje mnoho nevyhod 93 43,46 %
zasadné odmitdm a jsem oponentem 9 4,20 %

jakékoliv dalsi podpory jaderné energe-
tiky

Celkem 214 100 %




4. Jste zastance podpory jaderné energetiky nebo jejim

4,16%

oponentem?

¥ ano, podporuji jadernou
energetiku

® nepodporuji, existuje mnoho
nevyhod

zasadné odmitdm a jsem
oponentem jakékoliv dalsi
podpory jaderné energetiky

5. Napadne Vas néktery jiny velky vyrobce se sidlem v Opavé? (obecné, v jakémkoliv

vyrobnim odvétvi)
Odpovéd Pocet odpovédi Procentni podil k
celkovému poctu re-
spondenti

Ostroj a.s. 157 73,36 %
Teva Czech Industries s.r.o. 139 64,95 %
Model Opava a.s. 141 65,89 %
FERRAM a.s. 92 42,99 %
OPAVIA-LU as. 103 48,13 %
FEMONT Opavas.r.o. 61 28,50 %
Prestar s.r.o. 42 19,63 %
Brano a.s. 86 40,19 %
Celkem odpovidalo respondentti 214




5. Napadne Vas jiny velky vyrobce se sidle v Opavé?
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6. Pohlavi.

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procentni podil

Muz 133 62,15 %

Zena 81 37,85 %

Celkem 214 100 %

6. Pohlavi

B Muz

W Zena




7. Dosavadni vzdélani.

Odpovéd Pocet odpovédi Procentni podil
zakladni 0 0%
stiedni bez maturity 14 6,54 %
stifedni s maturitou 118 55,14 %
vys$si odborné 5 2,34 %
vysokoskolské 77 35,98 %
Celkem 214 100%

7. Dosavadni vzdélani

0,00%

35,98%
m zikladni

B stiedni bez maturity

B stfedni s maturitou

1 vyssi odborné
vysokoskolské

2,34%

8. Vé&kova kategorie.

Odpovéd Pocet odpovédi Procentni podil
mladsi 18-ti let 0 0%

18 — 26 let 109 50,93 %

27 — 40 let 57 26,64 %

40 — 55 let 36 16,82 %

55 —a vice let 12 5,61 %
Celkem 214 100 %




8. Vékova kategorie

5,61% 0,00%

B mladsi 18-ti let
W18 - 26 let
H27 - 40 let
140 - 55 let

55 —a vice let

9. Misto bydliste.

Odpovéd’ Pocet odpovédi Procentni podil
82,24 %

okres Ostrava 34 15,89 %

okres Bruntal 4 1,87 %

jiné 0 0%

Celkem 214 100 %

9. Misto trvalého bydlisté
1,87% _0,00%

® okres Opava
m okres Ostrava
™ okres Bruntal

jiné

(Zdroj: Vlastniho zpracovani dle vyplnénych dotazniki)



PRILOHA VII: SVET JADERNYCH REAKTORU A URANU

2 1 2 1
Armenia 23 394 1 276 0 1 1080 84
Bangladesh 0 0 0 0 0 2 2000 0 0
Belarus 0 0 0 0 0 2 2000 2 2000 0
Belgium 457 512 7 5943 0 0 0 0 0 995
Brazil 12.9 31 2 1901 1 1405 0 0 4 4000 221
Bulgaria 14.2 231 2 1908 0 0 1 950 0 0 312
Canada 85.5 151 17 12044 2 2190 2 2300 2 2300 1694
Chile 0 0 0 0 0 0 0 0 4 4400 0
China 71.0 1.8 15 11881 26 276840 51 57480 120 123000 €550
Czech 28.4 332 8 3784 0 0 2 2400 1 1200 533
Republic
Egypt 0 0 0 0 0 0 1 1000 | 1000 0
Finland 218 284 4 2741 1 1700 0 0 2 2000 471
France 410.1 741 58 63120 1 1720 1 1720 1 1100 9254
Germany 1330 284 9 12003 0 0 0 0 0 0 1924
Hungary 14.7 421 4 1880 0 0 0 0 2 2200 231
India 205 29 20 4385 7 5300 16 14300 40 49000 937
Indonesia 0 0 0 0 0 0 2 2000 4 4000 0
Iran 0 0 1 915 0 0 2 2000 1 200 170
Israel 0 0 0 0 0 0 0 0 3 1200 0
Italy 0 0 0 0 0 0 0 0 10 17000 0
Japan 280.3 292 51 44842 2 2756 10 13772 6760 4828
Jordan 0 0 0 0 0 1 1000 0
Kazakhstan 0 0 0 0 0 2 €00 2 €00 0
Korea DPR 0 0 0 0 0 0 0 1 950 0
(North}
Korea RO 141.9 322 23 20787 3 3800 6 8400 0 0 2967
{South)
Lithuania 0 0 0 0 0 0 1 1350 0 0 0
Malaysia 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2000 0
Mexico 56 36 2 1600 0 0 0 0 2 2000 279
Netherlands 375 34 1 485 0 0 0 0 1 1000 102
Pakistan 26 286 3 725 2 €80 0 0 2 2000 17
Poland 0 0 0 0 0 0 8 8000 0 0 0
Romania 10.7 195 2 1210 0 0 2 1210 1 855 177
Russia 159.4 171 33 24164 10 9180 17 200000 24 24000 5488
Saudi Arabia 0 0 0 0 0 0 0 0 16 20000 0
Slovakia 125 51.8 4 1818 2 280 0 0 1 1200 307
Slovenia 5.4 373 1 698 0 0 0 0 1 1000 137
South Africa 12.8 52 2 1800 0 0 0 0 & 96800 304
Spain 59.3 20.1 8 7448 0 0 0 0 0 0 1255
‘Sweden 55.7 381 10 9399 0 0 0 0 0 0 1394
Switzerland 253 80 5 2252 0 0 0 0 3 4000 527
Thailand 0 0 0 0 0 0 0 0 5 5000 0
Turkey 0 0 (] 0 0 0 4 4800 4 5600 0
Ukraine 8295 481 15 13168 0 0 2 1800 11 12000 2348
UAE 0 0 0 0 0 0 4 5600 10 14400 0
United 56.9 157 17 10528 0 0 4 €880 9 12000 2098
Kingdom
usA 807.1 196 104 101807 1 1218 11 13280 19 25500 19724
Vietnam 0 0 0 0 0 0 4 4000 8 8700 0

_ 2630 138 435 272158 62 61,894 160 179,655 329 376255 67,990

(Zdroj: World Nucluear Association, 2012)



PRILOHA VIII: NOVA VIZUALNI PODOBA SPOLECNOSTI ARAKO
SPOL.SR.O.

Navrh pojeti bigboardu:

,,Jeden tym,
jeden cil. “ Uz 60 let.

odpovédnost
Vyrobce pramyslovych .
armatur do celého svéta. . .
environmentalismus

www.arako.cz | Opava | Czech republic

(Zdroj: Vlastni zpracovani)



Néavrhové pojeti nového loga a Sablony vyro¢ni zpravy:
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)



Navrh pojeti webovych stranek www.budoucnostvjaderneenergetice.cz.
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(Zdroj: www.design-stranek.com)

Navrh pojeti n¢kolika podnikovych prezentaci.
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http://www.budoucnostvjaderneenergetice.cz/

PRILOHA IX: KRITICKE CESTY A CASOVE REZERVY DLE

PROGRAMU WINQSB
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(Zdroj: Vlastni zpracovani dle programu WinQSB)



