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Anotace

Bakalarska prace ma za cil navrhnout novou marketingovou strategii spolecnosti Prodeco,
a.s. Teoreticka ¢ast prace zahrnuje vyklad marketingu, jeho specifika na B2B trzich a
vysvétluje provazanost marketingu s fizenim podniku. Zaroven se vénuje metodam
strategické analyzy marketingu, a to jak interni, tak externi. Praktickd cast obsahuje
charakteristiku podniku a komplexni analyzu jeho okoli, analyzu pomoci metody PEST a
SWOT a finan¢ni analyzu. Vysledky analyz jsou nasledné pouZity k navrhu budouci strategie

podniku.
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Annotation

The bachelor thesis aims to propose a new marketing strategy of Prodeco, a.s. The
theoretical part of the thesis includes an explanation of marketing, its specificities on B2B
markets, and explains the interdependence of marketing with business management. At
the same time it focuses on methods of strategic analysis of marketing, both internal and
external. The practical part comprises of characteristics of the company and complex
analysis of its surroundings, PEST and SWOT analysis and financial analysis. The results of

the analyzes are then used for the proposition of the future business strategy.
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1 Uvod

Té&7ba hnédého uhli na zemi Ceska u? zdaleka nezaziva svdj zlaty vék — dostupné podzemni
zasoby se tenci, povrchové doly se na zakladé téZzebnich limitl uzaviraji a probiha jejich
naslednd rekultivace. Konec tézby ovsem neznamena pouze konec velkych téZzebnich
spole¢nosti, ale také mensich podnikd, které svou cinnosti téZzbé pomdhaji. Jednim
z takovych podnikd je spolecnost Prodeco, a.s., kterd v neposledni fadé dodava tézebni
techniku pro hnédouhelné doly, pfedevsim pro Lom Bilina v Mostecké pdanvi. Jako rodakovi
z Podkrusnohoti, kde se nachdazi hned nékolik lomd hnédého uhli, mi tato problematika
neni lhostejnd a cizi, proto jsem se rozhodl ve své bakaldrské praci zabyvat pravé

timto podnikem.

Cilem bakalafské prace je na zdkladé rozboru soucasné marketingové cinnosti
podniku, marketingové situacni analyzy a posouzeni sou¢asného marketingového planu
vytvofit ndvrh nové marketingové strategie podniku, kterd by pomohla v jeho rozvoji,

potazmo zabranila zaniku podniku po Utlumu tézby hnédého uhli v Podkrusnohorské panvi.

Prvni ¢ast bakalarské prace obsahuje teoreticky Uvod do problematiky marketingu
a jeho charakteristik na B2B trhu. Nasledné je zde zteoretického hlediska rozebrana
strategicka analyza marketingu a jeji metody jako napf. PEST analyza nebo analyza SWOT,
které jsou v praktické ¢asti vyuzity. V druhé casti bakaldrské prace na zakladé poznatk
ziskanych v ¢asti prvni provadim samotnou analyzu podniku Prodeco, a.s. a uvadim navrh

doporuceného reseni.



2 Definovani pojmu
2.1 Marketing

Na Uplném zacatku je zahodno si definovat, co to vlastné je marketing a k ¢emu nam slouzi.
Jedna se o jednu z manazerskych disciplin vyuZivanou pfi vedeni podniku. ,Marketing se
zabyva zjistovanim a naplriovdanim lidskych a spolecenskych potreb“ (1). Tuto dosti obecnou
a Sirokou definici zuZzuje Americkd marketingova asociace slovy ,marketing je funkci
organizace a souborem procesu k vytvadreni, sdélovdni a poskytovdni hodnoty zdkaznikiim
a k rozvijeni vztahu se zdkazniky takovym zpusobem, aby z nich méla prospéch firma a
drzitelé jejich akcii” (1). Slovnikova definice zni: , (marketing je) vyzkum trhu pro potreby
vyroby a obchodu a usmérriovdni a aktivni ovliviiovdni hospoddrské cCinnosti podle potreb
trhu...” (2). Definici marketingu je mnoho, coZ podstatné ztéZzuje vyklad tohoto slova.
Nicméné vSechny definice se opiraji o nékolik myslenek, z nichZ tou hlavni by mélo byt
uspokojeni zdkaznika.

Marketing aktivné hledd a ziskdva zakazniky, kterym nabizi jisty produkt, jez by pro
né mél hodnotu, a ktefi jsou zaroven ochotni a naklonéni k tomu tento produkt sménit.
Slovo produkt pouzivam v SirSim slova smyslu — je tim minén jakykoliv vykon podniku, ktery
nabizi zdkaznikim. MUzZe to byt vyrobek, sluzba, informace, zazitek, idea atd.

Marketing tedy analyzuje a fidi vztahy mezi zdkazniky a podnikem. (1) Jako jedna
z manazerskych disciplin, ma marketing za cil zvysit hospodarsky vysledek firmy, ¢ehoz

dociluje planovanim, organizovanim, propagaci a distribuci produkta. (3)

2.2 Marketing v podniku

Odpovéd na otazku: ,,K éemu slouzi podniku marketing?“ By méla byt uZ z predchozich slov
jasna. Cilem marketingu je najit zakaznika ochotného si koupit produkt, ktery podnik vyrabi.
Pokud by podnik takového zakaznika nenasel, kdyby nebyla poptavka po produktu, nema
komu tento produkt prodat, a smysl existence (vyrobniho) podniku zanika. Ve velkych
podnicich je pro marketing vytvoreno zvlastni oddéleni. Jindy agenda marketingu spada

pod oddéleni obchodu nebo Ulohu marketingu prebira vedeni spoleénosti.
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2.3 Koncepce marketingu

Pti tvorbé marketingu podniku musi vedeni rozhodnout, s jakou filosofii chce své produkty
nabizet. Kotler toto definuje jako podnikatelské koncepce nebo koncepce marketingu ¢ili
trZni orientace spolec¢nosti (1). Tyto koncepce uvadim spiSe z historického hlediska, nebot i
diky pochopeni koncepci, které jsou davno prekonané, je mozné si uvédomit Sirsi
souvislosti a dojit tak k hlubsSimu porozuméni koncepci aktudlnich. VétSina podnik(
(Evropskych) se starymi koncepcemi jiz nefidi a snazi se nasledovat nové trendy

v této oblasti.

2.3.1 Vyrobni koncepce

Podnik postupujici podle vyrobni koncepce se snazi vyrobit co nejvice produktli a co mozna
nejlevnéji, nebot prepoklada, Ze si zakaznik preje ten nejlevné;jsi a nejdostupné;jsi produkt.
Vysoké objemy vyroby tak zavaluji trh, z ¢ehoz si firma slibuje velké zisky, poptipadé
rozsifeni pdsobnosti na dali trhy. Casto oviem vyrobce nepfihlizi k opravdovym potiebam
zdkaznika, neddvd vyrobku Zadnou pridanou hodnotu a zpravidla pokulhdva

kvalita vyrobka. (1)

2.3.2 Vyrobkova koncepce

Tato koncepce je v podstaté opacnd ke koncepci vyrobni. Podnik chce vytvaret vyrobky,
které prinesou zakaznikovi tu nejvyssi hodnotu, jsou kvalitni a maji vlastnosti, které
zakaznik pozaduje. Zaméruji se na vysokou jakost a Uroven inovace ve svych vyrobcich,
jejich vyrobky by méli resit celou fadu problém(. Ddraz na kvalitu ovSem zvySuje cenu
vyrobku a hrozi, Ze se zdkaznik obrati na substituéni vyrobek, ktery vyresi pouze

jeho problém. (1)

2.3.3 Prodejni koncepce

Jde o agresivni pfistup spole¢nosti témér , vnutit” jejich vyrobek co nejvétSimu mnozstvi
zdkaznikd. Podnik pouziva velkou Siti nastroji propagace svého vyrobku a snazi se dostat
do povédomi zakaznikd. Toto pojeti je firmami praktikovano, kdyz maji nadmérnou
kapacitu a snaZi se prodat to, co uz vyrobily na sklad. Koncepce je ale rizikova, nebot podnik

uskutecniuje jednoradzové transakce a nesnazi se budovat dlouhodobéjsi vztahy se
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zakazniky. Predpoklada, Zze donucenému zakaznikovi se bude produkt libit a koupi si

ho znovu. (1)

2.3.4 Marketingova koncepce

Dle Kotlera ,neni ukolem marketingové koncepce najit pro vase vyrobky ty sprdvné
zdkazniky, ale ty pravé vyrobky pro vase zdkazniky” (1). Marketing se soustfedi na
zakaznika, jeho potfeby a prani, které se snazi promitnout do svych vyrobku, a uspokojit

tak zdkaznika vice nez konkurencni podniky.

2.3.5 Holisticka koncepce

Nejnovéjsi pristup k marketingu tvrdi, Ze zaleZi na vSem. Zohlednuje vSechny aspekty, dle
kterych mUze zadkaznik projevit zajem o vyrobek. Snazi se docilit toho, aby podnik pUsobil
co nejlepsim dojmem na zdkaznika a zdkaznik tak mél pocit, Ze produkty, které podnik
vytvari, jsou presné ty, po kterych on sdm touzi. Dava dlraz na budovéni strategie podniku.
(4)

Kotler definuje Ctyfti sloZky holistického pfistupu, a to vztahovy, integrovany, interni

a spolecensky zodpovédny marketing.
2.3.5.1 Vztahovy marketing

Jeho cilem je budovani dlouhodobych, silnych, vzajemné vyhodnych a propojenych vztahd,
nejen se zadkazniky (CRM — Customer relationship management), ale vSemi partnery
podniku (PRM — Partner relationship management), ktefi mohou ovlivnit Uspéch firmy.
Tvofi se tak marketingova sit. Pfi budovani vztahl se snazi pochopit vSsechny moZnosti,
prani a potieby rliznych skupin a veskeré informace shromazduje. Na zakladé toho se mlze

zakaznikovi vénovat individualné a tvofit vyrobek na miru. (1)

2.3.5.2 Integrovany marketing

Veskeré marketingové aktivity musi byt koordinovany, aby méli co nejvétsi uéinnost na
zakaznika. Tudiz marketéri musi tvofit takovy marketingovy plan, kde jsou marketingové
¢innosti provazany, proto je tfeba zvolit spravnou komunikacni strategii a zaroven spravny

marketingovy mix, ktery bude mit nejvétsi efekt na cileného zdkaznika. (1)
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2.3.5.3 Interni marketing

Kazdy pracovnik v podniku by mél zastdvat vhodné marketingové zdsady. K tomu je
zapotrebi spoluprace marketingovych funkci a celkové pochopeni smérovani marketingu
podniku. Zaméstnanci musi védét, jak jejich prace mlze zakaznika ovlivnit a jak mohou

prispét k zvyseni prodeju. Pracovnici by méli védét, jak se zakaznikem jednat. (1)
2.3.5.4 Spolecensky zodpovédny marketing

Podnik by mél znat dopady své existence, predevsim vyroby a chapat eticky, ekologicky i
spolecensky kontext jeho aktivit. V poslednich desetiletich se tato slozka marketingu stava
vyraznéjsi a firmy, které necti jisté ekologické nebo etické zasady, jsou tvrdé kritizovany.
Podnik bojujici o vy3si prodeje a efektivitu vyroby by nemél zapominat na zdkaznika a mél
by se snazit chranit jeho spokojenost a zdravi. Nemél by se dostat do konfliktu s verfejnymi
zajmy. (1) Jakékoliv aféry tykajici se ekologie, etiky, pracovnich podminek zaméstnanct
atd. jsou Casto probirana v médiich a vrhaji na podnik Spatné svétlo. Akcie téchto podnikt

pak ztraceji na burze svou hodnotu a podnik ztraci svou dobrou povést.

2.4 Marketingovy mix

Pokud chce podnik vzbudit poptdvku po svych produktech, pouzivd k tomu pravé
marketingovy mix. Jde o soubor nastroji napomahajicich dosahovani marketingovych cil(i
na trhu (3). Prvni ho definoval Edmund Jerome McCarthy a urcil 4 faktory (nastroje), tvofici
marketingovy mix, pozdéji znamé jako 4P: produkt (product), cena (price), misto (place) a
propagace (promotion). (5)

Produkt, v SirSim slova smyslu, bere jako komplexni vyrobek, tedy ne pouze jako
souhrn uzitnych vlastnosti, ale jako feSeni problému zakaznika. Cena nepredstavuje pouze
obnos penéz, ktery zakaznik musi zaplatit prodejci, ale také okolnosti platby a jeji podminky
(slevy, terminy apod.). Mistem se rozumi okolnosti prodeje, tedy kde a jak se vyrobek bude
nabizet, jak se tam dostane - fesi celkovou distribuci vyrobku. Propagace zase zahrnuje
¢innosti, které maji obeznamit zakaznika s produktem a presvédcit ho, aby si tento produkt
koupil namisto produktu konkurencniho. Jednd se o reklamu, vztahy s verejnosti,
osobni prodej apod. (5)

Ke koncepci 4P se pozdéji pridal i dalsi faktor, jimz jsou lidé (people), ktefi tvori

pfidanou hodnotu vyrobku svym chovanim, vlastnostmi, zkuSenostmi. Dnes se uz hovofi i
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o koncepci 7P, kterd rozsifuje McCartyho starou koncepci o dalsi faktory, kterymi jsou
procesy (proces — popisuje, jak jsou sluzba nebo vyrobek poskytovany) a materialni
prostiredi (Physical evidence — prostiedi, ve kterém je produkt dodan). (6)

S dalsi koncepci marketingového mixu pfiSel Robert Lauterborn, ktery vytvofil
koncepci 4C, coz je vlastné McCarthyho koncepce 4P, ovsem z pohledu zakaznika. Tudiz
spolu tyto koncepce koresponduji. Koncepci 4C tvofi: feSeni potfeb zdkaznika (customer
solution), ndklady pro zdkaznika (customer cost), dostupnost reSeni ¢i pohodli
(convenience) a komunikace (communication). Hlavni myslenkou 4C je pfemyslet nejdfive
z pohledu zakaznika, a az nasledné z pohledu samotného podniku. (7)

Koncepci marketingového mixu je vice, stale se definuji nové, oviem vétsina z nich

pojedndva o jedné véci z jinych pohledl nebo ve vétsi Sifi s jinym upresnénim pojmu.

2.5 Trh

Podniky se se svymi produkty snazi dostat na trh. Pod slovem trh si moZzna laicka vétsina
predstavi tradi¢ni trh, ktery se fyzicky nachdzi na néjakém namésti. Spousta stank, ve
kterych trhovci nabizi své produkty. Mezi stanky chodi potenciondlni zakaznici a vybiraji si,
jaky produkt si koupi. Dle ekonomU je ,trh soubor kupcl a prodejci, kteri provddéji
obchodni transakce s urcitym produktem nebo tridou produkti”. (1)

Ovsem v marketingu ma trh i jiny vyznam. Jde o popis rliznych seskupeni zakaznikd,
které spojuje néjaky charakteristicky rys. Napt. trh lidi s télesnym postizenim. Tento trh
zahrnuje dalsi skalu trhG napf. trh lidi se specifickym postizenim nebo poruchou
pohybového aparatu. Trhy se daji délit tfreba podle demografického rozdéleni — trh
s vyrobky pro déti, trh mladistvych, trh senior(l atd. Kazdy trh se da zjistych hledisek
rozdélit na trhy mensi, které maji detailnéji upresnénou skupinu zakaznika (1)

Trhy podnikem neobsazené se nazyvaji potenciondlni. Lidé vtomto trhu jsou
potenciondlnimi kupci podnikem nabizeného produktu, pokud jim takovy produkt bude
dostupny. Podnik se tedy na tento trh mizZe zaméfit a oznacit jako trh cilovy Cili trh, na
kterém chce sv{j produkt prodavat. Aktudlni trh pak zahrnuje vSechny zdkazniky, ktefi si
produkt uz kupuji. (7)

Trhy segmentujeme dle jistych kritérii (demograficky, geograficky, psychograficky)
na mensi celky, abychom je mohli Iépe zhodnotit a vybrat ten spravny segment, ktery

chceme nasim produktem oslovit. (3)
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Trhy se také daji délit podle toho, kdo s kym obchoduje, tedy jaké jsou trzni vztahy.
Dle toho rozdélujeme ctyfi hlavni skupiny trznich vztahl, které jsou vyznaceny

v nasledujici tabulce.

Tabulka 1 - Hlavni skupiny trZznich vztahd

Cilova skupina

Zakaznici  Podniky

>

= .

[ Podniky B2C B2B
(&)

£

3

3 Zakaznici c2c C2B
[a

B2C trhy (business to customer — podnik zdkaznikovi) jsou takzvané spotfebni trhy. Probiha
na nich velké mnozstvi malych transakci, spole¢nosti prodavaji zakaznikim wvyrobky
masového charakteru. (1)

Na C2B trhu (customer to business — zakaznik podniku) zdkaznik vytvari pro podnik
hodnotu, kterou chce podnik ziskat. Mlze to byt napfiklad napad, idea, recenze apod. (8)
C2C trhy (customer to customer — zakaznik zdkaznikovi) jsou prapocatkem vsech trh( a vidy
budou existovat. Zakaznik nabizi vlastni vykon (vyrobek, majetek, zbozi, sluzbu) jinému
zakaznikovi, pro kterého ma dana véc hodnotu, vyménou za jiny vykon ¢i penize. BéZnym

pfikladem jsou aukce nebo blesi trhy. (8)

2.5.1 B2B Trhy

B2B trh (Business to business — podnik podniku) neboli obchodni trh se sklada z podnik
kupujicich vykony od jinych podnik(, které vyuZivaji pfi tvorbé svych produktd, jez jsou déle
prodavany. Mezi hlavni odvétvi B2B trhil se da zaradit napf. zemédélstvi, tézebni pramysl,
vyrobu, stavebnictvi, bankovnictvi atd. (1)

Jako kaidy trh i B2B trh ma své charakteristické rysy. V kontrastu strhem
spotfebnim (B2C) se potyka s daleko mensim poctem zdkaznik(, za to ale zdkaznik( velkych
(ekonomicky). Ztoho plyne, Ze se B2B marketéfi snazi si co nejlépe udrzet stavajici
zdkazniky, nebot ztrata, byt jen jednoho zadkaznika, je pro podnik rizikem. Prodejniho
procesu se zucastnuje vice lidi, nez je tomu na spotfebnim trhu, takze je béZznou praxi, Ze

zakazky vyZaduji vice prodejnich navstév a proces koupé/prodeje muze trvat dlouho dobu
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(az nékolik mésict). Jde ovsem také o to, o jakou koupi Ci prodej se jedna. Zda je to rutinni
zalezitost, jako pravidelné nakupovani materialu, kdy se jedna rychle a nakupuje/prodava
se dle zvyklosti, nebo jde o néjaky strategicky ¢i dfive neobchodovany produkt, kdy se
proces prodluzuje, nebot se obchodujici strany snazi ziskat co nejvyhodnéjsi dohodu
bez velkych rizik. (1)

Poptavka na B2B trhu je fizena poptavkou na trhu spotfebnim. (1) Ku pfikladu,
pokud se prudce zvedne poptavka po papiru, papirny zacnou poptdvat vice materidlu, ze
kterého by vyrabéli anebo budou chtit koupi novych stroja zvysit své vyrobni kapacity.
Nasledkem toho podniky tézici difevo zacnou mit vice poptavek po surovém materidlu,
budou muset téZit vice dieva a jejich zisky budou rast. Stejné tak strojirenské firmy
doddavajici papirndm stroje budou mit vice zakdzek, a tudiZ i vétsi vynosy. Poptavka je
potom kolisava a jakékoliv zmény poptdvky na spotfebnim trhu maji zdsadni vyznam pro

poptavku na B2B trhu.

2.6 Marketingovy informacni systém

Management pro rozhodovani potrebuje velké mnozstvi informaci, které jsou kvalitni,
dobfe dostupné a prichazi pravé ve spravny moment. Kotler tedy definuje marketingovy
informacni systém jako souhrn pracovnikd, zafizeni a technologii, ktery sbird, analyzuje a
predava dulezité informace managementu. V systému pracuje nékolik slozek. Patfi k nim
interni disponibilni informace (interni informacni systém), marketingové zpravodajstvi,
marketingovy systém na podporu rozhodovani a marketingovy vyzkum. (1)

Interni informacni systém ziskava informace z oddéleni v samotném podniku, napf.
ucetni zavérky, veskera evidence vyrobkl, prodeje, evidence zakazek a poptavek atd. Tyto
informace se vzdy tykaji uz ubéhlych udalosti a slouzi k pfedvidani véci budoucich. (9)

Marketingovy zpravodajsky systém dava managementu informace o kazdodennim
déni v okoli podniku. MUZe jit o rozhovory se zdkazniky, partnery nebo zaméstnanci z jinych
podnikl. Informace jsou také ziskavany z knih, vydavanych periodik a jinych publikaci.
Zaroven jde i o informace z médii, jak ndrodnich, tak celosvétovych. (9)

Informace se skladuji vrlznych databankach, kcéemuz slouzi rlzné druhy
pocitacovych technologii. Hardware a software se tedy povazuje jako systém na podporu
rozhodovani. Diky pocitacové podpore je management schopny provadét nejriznéjsi

statisticka Setrfeni, reSit urcité problémy pomoci modelli (napf. pfi testovani nového
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produktu) a nasledné uchovavat velké mnoizstvi dat, které maze byt v budoucnosti opét

pouzito. (1)

2.7 Marketingovy vyzkum

Marketingové fizeni potfebuje k rozhodovani jisté informace, které jsou ziskdvany pomoci
marketingového vyzkumu. MUZe to byt prlUzkum trhu, prodejl, analyza konkurence
podniku, spotiebitelsky prizkum, a dalsi. Informace jsou ziskavany rznymi zplsoby, napf.
dotazniky ¢i kvalitativnimi metrikami. Nasledné jsou shromaZdovany a analyzovany pro
jejich pozdéjsi vyuziti pfi tvorbé marketingu, potazmo strategie podniku. Vyzkum se zajima
vzdy o problém, pred kterym firma stoji. Klicové je tedy urceni cile vyzkumu. (1)

Prvotni je zadjem o disponibilni sekundarni informace, nebot jejich ziskani a
zkoumani neni nakladné ani pracné. Muze jit o volné ptistupna statisticka data, ktera jsou
publikovana statnimi nebo nadnarodnimi institucemi (nap¥. CSU* nebo Eurostat?). A? pfi
nedostatku relevantnich sekunddrnich informaci se pfistupuje k informacim primarnim,
které ziskavd podnik sam nebo prostiednictvim spolec¢nosti zamérenych na shromazdovani
a prtizkum dat. (9)

JelikoZ je marketing manazerska disciplina, vystupy marketingového vyzkumu slouzi
jako podnéty pro dllezitd rozhodnuti ve vedeni podniku. RGzné analyzy a metody uzivané

v této oblasti jsou tedy i hlavnimi nastroji strategického planovani.

2.8 Strategie

Strategie urcuje cesty, kterymi podnik naplfiuje své poslani (smysl existence podniku),
dlouhodobé vize a cile (o¢ekavané vysledky podniku v budoucnu). Jde o koncept chovani a
smérovani podniku — urcuje co, kdy a nékdy také jak by mél podnik délat, aby dosahl svych
strategickych cil(l. Strategické fizeni (Obrdazek 1) je zakladem Fizeni celého podniku, kdy je
vrcholnym managementem, vétSinou na zakladé systematickych analyz a debat s vlastniky
podniku, formulovana a postupné zavadéna strategie, kterd by méla zajistit podniku
celkovou prosperitu a uspéch. Nasledné by mélo probéhnout zhodnoceni strategie,
porovnani dosazenych a predpokladanych cill, které by mély spliovat kritéria metody

SMART (z angl. stimulating, measurable, acceptable, realistic, timed) — cile musi byt

! Cesky statisticky Ufad, dostupné online na https://www.czso.cz/
2 Dostupné online na http://ec.europa.eu/eurostat
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stimulujici, méfitelné, prijatelné pro ty, kdo je budou naplfiovat, redlné a zaroven vymezené

vaevys

nasledné za sva rozhodnuti nese vyhradni odpovédnost. (10)

Makroanalyza Vybér strategickych
variant, stanoveni cill

Analyza odvétvi
: ; Stanoveni pozadavkl
Interni analyza L ;

na zdroje a ¢innosti

Analyza

Monitorovani a aktualizace

Zhodnoceni Zavedeni

Podpiirné nastroje

Dosazen¢ cile pro zavedeni strategie

Management znalosti Projektovy management

Obrdzek 1 - Zivotni cyklus strategického Fizeni (prevzato z (10))

2.9 Strategicka analyza marketingu

Dle Kotlera by tvorbu marketingové strategie méla predchazet analyza veskerych vlivQ,
které maji na marketing vliv. Pomoci jednotlivych analyz se marketéfi snazi zmapovat
prostiedi podniku, aby mohli nejlépe odhadovat budouci situace a mohli definovat co
nejlepsi marketingovou strategii. (1) Podnik musi dbat predevsim na véasné provedeni
veskerych analyz, nebot peclivy prizkum by mél minimalizovat pocet Spatnych rozhodnuti
managementu. Jelikoz je faktor( ovliviiujicich podnik mnoho a ¢asto spolu souviseji
(Obrazek 2), je klicové provézt vice analyz, abychom se na puUsobici vlivy mohli podivat z vice
Uuhld pohledu. Faktor plsobici jako nevyhoda muze byt pohledem jiné analyzy spise
vyhodou a naopak. Pro pochopeni situace, ve které se podnik aktualné nachazi, je dllezité
zkoumat nejen blizké prostredi podniku, ale i jeho vnitfek a na druhé strané také okoli

vzddlené, tedy faktory zdanlivé nedulezité nebo obecné.
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Obrazek 2 - Faktory ovlivriujici marketingovou strategii (prevzato z (1))

Je nutno ovSem dodat, Ze je obcCas obtizné presné priradit k analyze, jaky druh vlivQ
zkouma, nebot velké mnozZstvi analyz se pouziva jak pro zkoumani vnéjsich vliv(, tak vlivl
vnitfnich, makro ¢i mikroprostfedi. Analyzy jsou dost komplexni, je jich velké mnozZstvi, a
tak Ize jen souhrnné fict, Ze tyto analyzy jsou provadény pro uréeni strategie podniku na

vsech Urovnich podnikového managementu.

2.9.1 PEST analyza

Zkouma predevsim makroprostfedi podniku, coz je okoli podniku, které sam podnik
nedokaze velkou mirou ovlivnit. Cili na politické, ekonomické, spolecenské a technologické
Cinitele. Od nich je odvozeny i ndzev analyzy PEST (political, economical, social,
technological). Mnohdy jsou do této analyzy pridavany Ccinitele pravni, ekologické,
demografické a dalsi. Nicméné pro jednoduchost jsou nej¢astéji vyuzivany pouze 4 Cinitele,
nebot vétsinu faktorl dokaZzeme pravé na tyto Cinitele zobecnit. (11)

Politické prostfedi a zakony (legislativa) se velkou mirou podili na fungovani ekonomiky
stdtu, resp. nadnarodnich spoleéenstvi. Uréuje mantinely obchodu, tedy s ¢im a jak je

mozné obchodovat, a tak jde o nezanedbatelny faktor. (12)
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Ekonomickou situaci je nutno sledovat, nebot mliZe mit zasadni vliv na rozhodovani
zakaznikd. Pokud zemé chudne a obyvatelé nemaji dostatek financi, odrazi se to ve
zmenseni poptavky nékterych zbytnych produkti. Pomérné dobrou predstavu o
ekonomické situaci davaji jisté ekonomické ukazatele, napf. HDP, nezaméstnanost,
vyvoj kurzu mény a dalsi. (12)

K sociologickym faktorlim patti naptiklad vékova struktura obyvatelstva, Zivotni
Uroven, vzdélanost a dalsi faktory, které podnik ovlivni a kterym by se mél podnik jistou
mirou prizpUsobit. (12) Nedostatek spravné vzdélanych lidi na pracovnim trhu negativné
ovliviiuje proces pfijimani novych pracovnik(i. Naopak, pti pfebytku lidi ma podnik moznost
vybéru z vétsiho mnozstvi kandidatd, coz by mélo zarucit ndbor schopnéjsich pracovniku.
Na zakladé téchto fluktuaci by se méla ménit naborova politika podniku.

U technologickych faktor(i jde zejména o nové objevy na poli techniky, nové trendy
v komunikaci apod. (12) Kdyby podnik pracoval s technologiemi, které jsou uz staré nebo
nakladnéjsi ¢i méné ekologické nez nové technologie, mize zadit ztracet zakazniky, ktefi
budou chtit vétsi kvalitu vyrobk(, danou pravé napfiklad novou vyrobni technologii nebo
jinym modernéjsim materidlem. Proto podniky musi hlidat celkovy technologicky vyvoj
nejen mezi svymi konkurenty, ale také vné odvétvi, aby mohly véas reagovat

a ,nezastaraly”.

2.9.2 SWOT analyza

SWOT analyza (Obrazek 3) je jeden ze zakladnich nastrojl strategického managementu pfi
urcovani marketingové strategie. Diky své jednoduchosti je stale dost oblibend, marketéry
a managementem vyuzivana uz od druhé pulky minulého stoleti. Porovnava silné a slabé
stranky podniku (strengths and weaknesses) s vlivy z okoli podniku, a to pfilezitostmi a
hrozbami (opportunities and threats). Klicem k dobré analyze je spravna identifikace vSech
slozek. vhodné je se na podnik divat z pohledu jak zaméstnanc, tak i zdkaznikd nebo tfeba
i konkurence. Po spravné identifikaci sloZzek je mozné vytvofit formular téchto Cinitel(
(matici), slozky porovnavat a nasledné vyvodit zdvéry, ovliviujici strategii podniku —

jeho cile. (10)
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Obrdzek 3 - Schématickd Sablona SWOT matice (zpracovdno dle (3))

Na zakladé vysledk( analyzy se pfimo daji urcit 4 obecné strategie:

SO strategie — Vyuziti silnych stranek podniku ke zhodnoceni pfilezitosti vnéjsiho
prostiedi (strategie ofenzivni). Jde o idedlni stav a v praxi je téZko dosazitelny.

WO strategie — Snaha o odstranéni slabych stranek vyuzitim pftilezitosti, které jsou
podniku k dispozici. Pfikladem je akvizice nebo ndbor novych kvalifikovanych sil.

ST strategie — Pokud je podnik dostatecné silny na konfrontaci s ohrozenim, pouziva
se tato strategie. Podnik se vétSinou specializuje na urcité segmenty trhu

WT strategie — Jde o obranou strategii, ktera ma za cil odstranit slabé stranky
podniku a vyhnout se vnéjsiho nebezpecdi. Jde napfiklad o omezeni vydajud, fuzi s jinym

podnikem nebo vyhlaseni bankrotu. (3)

2.9.3 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Michael E. Porter z Harvardské University predstavil na konci 70. let 20. stoleti svou analyzu
péti F, pozdéji zvanou Porterova analyza (Obrazek 4). Reaguje na starsi SWOT analyzu, a
doplfiuje ji vyzkumem charakteristik konkurencénich podnik(. Porter zde popisuje pét sil (5
forces = 5F), které mohou ovlivnit konkurenceschopnost. Jako prvni z téchto sil se uvadi
stavajici konkurenti, ktefi bojuji s podnikem o podil na trhu. Ke stavajicim konkurentiim
mohou pfibyt také novi konkurenti, ktefi se mohou nééim odliSovat, nabidnout nové
technologie, jina feSeni problému zdkaznika apod. Dalsi silou mohou byt dodavatelé a jejich
schopnost ovlivnit cenu a mnozstvi vstupt do vyroby. Zakaznici hraji také svou roli, protoze
jejich vyjednavaci sila a poptavka muize urdit udrzeni se na trhu. Posledni silou je hrozba
substitutd. V Porterovo poddani jde o vyrobky jiného odvétvi, které mohou produkty

podniku nahradit, protozZe pro jistou skupinu zakaznik( budou mit stejnou funkci. (13)
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Obrazek 4 - Porterova analyza (zpracovdno dle (13))

2.10  Méreni marketingové produktivity

Vseobecné se ve svété dostava marketing do popredi a podniky do néj zacinaji investovat
vice financi. Proto je dlleZité zjisStovat, jestli je jimi placeny marketing vibec efektivni a
produktivni, zda neni tfeba zménit koncepci marketingu nebo pfepracovat marketingovou
strategii. Ke kvantifikovdni a porovnavani marketingovych vysledk( slouzi marketingové
metriky. Jsou to vétSinou néjaké ukazatele: trini podil, ziskovost, znamost znacky,
dostupnost a dalsi. Podniky také hodnoti dosavadni plnéni jejich marketingovych plana,
k ¢emuzZ pouiZivaji ¢tyr nastroji: analyzy trzeb, analyza trzniho podilu, finanéni analyzy a

analyzy poméru marketingovych vydaji vici dosazenym trzbam. (1)

2.10.1 Analyza trzeb

Posuzuje aktudlni trzby a srovnava je s trzbami cilovymi. Na zakladé vysledk( analyzy musi
podnik zjistit, jestli se aktualni trzby odchyluji od trzeb cilovych a v pfipadé nedosazeni

stanovenych cill zakrodit. (1) Pokud jsou Spatné zvolené cilové hodnoty (vétsSinou
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managementem podniku), zkresluje to konecény vysledek analyzy. Proto je potreba pfri

urcovani strategie a cil(i stanoveni realnych cili dosazitelnych cil(.

2.10.2 Analyza trzniho podilu

| kdyby trzby spole€nosti stoupali, nemusi to znamenat, Ze si vede dobfe ve srovnani
s konkurenci, nebot konkurenci mohou trzby rlist mnohem rychleji. Proto se analyzuje i
celkovy trini podil, trzni podil na obsluhovaném trhu a relativni trzni podil. (1)

Po provedeni této analyzy se da sestrojit tzv. BCG matice, kterd srovndva vyrdbéné
produkty na zakladé jejich relativniho trzniho podilu a tempa rlstu trhu. BCG matice pak
pomaha managementu podniku pfi rozhodovani o budoucnosti jednotlivych produktd, zda
produkt vice podpofit nebo naopak prestat financovat jeho propagaci, ¢i uplné

zastavit vyrobu. (3)

2.10.3 Finanéni analyza

Zjednodusené feceno, analyza sleduje, jak a kde se ve spolecnosti vydélavaji penize a jak je
podnik finanéné ,zdravy“. Finan¢ni zdravi, tedy schopnost hradit zdvazky a zhodnocovat
vloZeny kapital, je pro podnik klicové, nebot zajistuje spravny chod podniku a vibec jeho
existenci. Na zakladé udajl z bilanénich vykazi a vypocitanych financnich ukazateld mGze
vedeni podniku monitorovat financéni déni a pti konfrontaci s néjakou srovnavaci zdkladnou
(vysledky z pfedchozich let ¢i ucetnich obdobi, ocekavané vysledky, vysledky konkurence)
pak ménit strategii a budouci smérovani podniku. (14) Ke sledovanym (pomérovym)
ukazatellm patfi napf. rentabilita vlastniho kapitdlu, bézna likvidita nebo obrat aktiv.

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE z angl. return on equity), coZ je pomér Cistého
zisku (zisk po zdanéni — EAT z angl. earnings after taxes) a mnozstvi vlastniho kapitdlu (VK).
Ukazatel vyjadfuje, kolik Cistého zisku pfipada na jednu korunu investovaného kapitalu,
(14)

ROE EAT
VK
Celkova (bézna) likvidita (CR z angl. current ratio) je pomér obéznych aktiv (OA, sklada
se zfinancniho majetku, zasob, kratkodobych pohledavek) a kratkodobych zavazku
podniku (KRZ). Vyjadiuje schopnost podniku umofit kratkodobé dluhy, aniz by podnik

musel sahnout na dlouhodoby (¢asto klicovy) majetek. Bézna likvidita je oznacovana jako
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likvidita tretiho radu, protoZze obsahuje veskera obéznd aktiva. Likvidita druhého radu —
pohotova likvidita — pocita s finan¢nim majetkem a kratkodobymi pohledavkami, likvidita
radu prvniho, tzv. okamzita likvidita, pracuje uz jen s penéznimi prostredky. (14)

_ 04
~ KRZ
K ukazatelim aktivity patfi napf. obrat aktiv. Vypovidda o tom, kolikrat se aktiva

CR

podniku obrati za jeden rok (pfipadné ucetni obdobi nebo jinou ¢asovou jednotku). Plati,
Ze s vétsSim poctem obratl (nejen u obratu aktiv, ale u ukazatel( obratu obecné) je svazano
méné prostfedkl a zvySuje se tedy vysledny zisk podniku. (14)

] celkové trzby
Obrat aktiv =

celkova aktiva

Vrdmci finan¢ni analyzy lze také zkoumat ziskovost vyrobk(, teritorii (trh urcen
geografickym umisténim), segment( a dalSich. Na zakladé vysledkd analyzy se rozhodne,
zda je tfeba nékteré vyrobky i teritoria podpofit nebo od nich naopak upustit. Pfipravi se
vykazy ziskd a ztrat pro zjistované marketingové entity a nasledné se porovnavaji a vyvozuji

se napravna opatreni, které maji za cil zlepsit ziskovost. (1)
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3 Charakteristika podniku
3.1 Historie podniku

Uplné za&atky firmy Prodeco se datuji k podzimu roku 1945, kdy v Teplicich vznikd pobocka
Vitkovickych Zelezaren (Technickd projekéné konstrukéni kanceldr), kterda ma slouzit
zejména potfebam povrchovych doldl a tepelnych elektrdren po celé Ceské republice a
jejimz hlavnim ukolem bylo pfedevsim dokoncéeni montdZe rozestavénych némeckych
velkostroja, které v pohranici zastaly. (15) Spolecnosti Vitkovice byla vlastnéna az do
bfezna roku 2002, kdy se majoritni ¢ast akcii prodala spole¢nostem Severoceské Doly, a.s.
a Sokolovska uhelna, a.s.. Vroce 2008 Sokolovskd uhelnd prevedla svou ¢ast akcii na
spole¢nost Prodeco, tudiz jedinym zbyvajicim akcionafem se stala spolecnost Severoceské
doly, a.s. Vletech 2013 a 2014 se spolecnost Prodeco sloucila s dvéma vyznamnymi
spole¢nostmi, SD — 1.strojirenskad, a.s. a SD — KOMES, a.s., ¢imz zvysila své vyrobni kapacity.

(16)

3.2 Zakladni informace

& PRODECO

Obrazek 5 - Logo spolecnosti Prodeco (prevzato z (16))

Momentdlné spolecnost vystupuje pod nazvem Prodeco, a.s. (ddle jen Prodeco). Je souddsti
obrovského koncernu CEZ, ktery spojuje firmy plsobici v oblasti energetiky a tézby
energetickych surovin. S provozy Bilina, TuSimice a Hydraulika (provoz Hydraulika zaveden
od r. 2017, kdy Prodeco koupilo kompletni vybaveni od spol. Liebezeit Hydraulik, s.r.o.)
komplexné pokryvd témér veskeré potreby materské spolecnosti Severoceské doly, a.s.
v oblasti téZzebni technologie a doddvek rozhodujicich investicnich celkd. Zabyva se
projekci, vyrobou, montazi a naslednym servisem tézkych tézebnich technologickych celkd,
kolesovych a koreckovych rypadel, zakladacd a v neposledni fadé také pdsovych
dopravniki. V minulosti firma dodala a uvedla do provozu nékolik desitek rypadel a

zakladadd i za hranicemi Ceska, napt. v Rusku, Ukrajing, Makedonii, Polsku a Bulharsku.
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Spole¢nost nejen montuje obrovské tézebni stroje, ale také se pti vyvojové Cinnosti podili
na inovaci, proto jsou jejich stroje ¢asto chranény radou patentu. Pro spolecnost pracuje
zhruba 700 zaméstnancl v nejraznéjsich profesich od svarecl az po obchodni feditele. Diky
mnohaleté tradici a své velikosti je spole¢nost stabilnim a vyznamnym zaméstnavatelem

v Usteckém kraji. (16)

3.3 Hlavni zakaznici

3.3.1 Severoceské doly, a.s.

Severoceske doly a.s.

Obrdzek 6 - Logo spolecnosti SD (prevzato z (17))

Spolec¢nost Severoceské doly, a.s. sidlici v Chomutové je materskou spolecnosti a zaroven
hlavnim zdkaznikem spolec¢nosti Prodeco. Zaobird se predevsim tézbou, Upravou a
odbytem hnédého uhli a surovin doprovazejicich samotnou tézbu. Zajistuje ale také
rekultivaci téZzbou zdevastovaného prostfedi (za zminku stoji naptiklad rekultivace
Radovesické vysypky, ktera je nejvétsi vnéjsi vysypkou v Mostecké panvi). SD patti do
koncernu fizeného spole¢nosti CEZ, a.s. V Severoceské hnédouhelné panvi té%i na dvou
lokalitach, jimiz jsou Bilinsko (Doly Bilina) a Chomutovsko (Doly Nastup TusSimice). V Dolech
Bilina se téZi nizkosirnaté a energetické uhli, jez je nasledné upravovano v provozu Upravna
uhli Ledvice, ktery zasobuje Elektrarnu Ledvice. V Dolech Nastup TuSimice se tézi predevsim
energetické uhli, které zasobuje nedaleko leZici elektrarny Prunéfov a TuSimice Il. Ro¢né
spol. Severoceské doly, a.s. vyprodukuje zhruba 20 milidon( tun uhli a je tak nejvétSim

producentem hnédého uhli na tzemi Ceska. (17)
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3.3.2 Sokolovska uhelnd, pravni nastupce, a.s.

SOKOLOVSKA

UHELNRA

Obrdzek 7 - Logo spolecnosti SU (prevzato z (18))

Spole¢nost Sokolovskd uhelnd, prdvni nastupce, a.s. sidlici v Sokolové je nejmensi
hnédouhelnou téZebni spole¢nosti v Ceské republice. Zajima se o vyrobu elektrické energie
a tepla, tézbou hnédého uhli v Sokolovské panvi (lom Druzba a lom Jifi) a také ndslednou
rekultivaci a revitalizaci zni¢ené krajiny. Z 50 % vytézeného uhli vyrabi elektfinu a teplo
(zésobujici Karlovy Vary a dalS$i mésta vregionu), druhd polovina je proddvdna jak
tuzemskym, tak zahrani¢nim zakaznikim. Ve Vintitové v lomu Jiti ro¢né vytézi zhruba 6,5

miliond tun hnédého uhli. (18)

3.4 Popis vyrobniho programu

Vétsina vykon( je vytvarena na zakladé individualnich objedndavek pfimo od zakaznika a
projekty jsou vyrabény tzv. ,na klic“, nejcastéji pro materskou spolecnost Severoceské doly,
a.s. Prodeco také uplatfiuje své kapacity na trzich mimo Skupinu SD, resp. Skupinu CEZ a to
predevsim tam, kde uz v minulosti své stroje dodavala. (19)
Nosny sortiment Cinnosti pro SD:

- UdrZzba a opravy téZzebni technologie

- dodavky investicnich celki — napf. pasovy viz PV 2500P, zaklada¢ ZPDH 6300

- vyroba nahradnich dild

- projektovani

- dodavka aerosolového hasiciho zafizeni a jeho nasledna revize. (19)
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3.5 Strategie podniku

Strategické zaméry jsou velkou mirou fizeny spolec¢nosti SeveroCeské doly, a.s., jakoZto
jedinym akcionafem, potazmo skupinou CEZ. Podnik si chce udrZet a pfipadné déle posilit
pozici na domacim trhu, a to pfedevsim v oblasti energetiky, uhelného hornictvi a dalSich
druhl povrchového dobyvani surovin. Na zahranicnich trzich ma snahu pokracovat
v doddvkach a poskytovani sluzeb strojirenského charakteru v dInim primyslu pfedevsim
u jiz zavedenych zakaznik(. Prodeco si dava za cil stat se , nejvice inovativni spole¢nosti
v oblasti doddvek produkti a sluZeb tézkého strojirenstvi“ pti obnové a projektovani
techniky jak pro potfeby materské spoleénosti, tak v ramci celého ¢eského hnédouhelného
reviru a pfi modernizaci technologie Upraven uhli. (20)

Ke kratkodobym cillim jsou ve vyrocni zpravé k roku 2017 uréeny nasledujici klicové
zakdazky pro spol. Severoceské doly, a.s..: ,,Doly Bilina — Rekonstrukce, modernizace a oprava
rypadla KU 300.8/K68, dokonceni vyroby a preddni do provozu nového zakladace ZPDH
6300.2, pfiprava Generdlni opravy ZP 5500.5/279 a pokracovdni v dlouhodobé zakdzce
Premisténi uhelnych odtahd; Doly Ndstup Tusimice — dokonceni Modernizace PD 221, KV 6
kV ¢ 28 a ¢. 12, Obnovu centrdlniho dispecinku TR2 a pfipravu Rekonstrukce a opravy PVP

5000 (20)
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4 Analyza a vyhodnoceni

Pro analyzu soucasné pozice na trhu a marketingu podniku mohu vyuzit nékolik nastroju
strategické analyzy marketingu a nastroje pro méreni marketingové produktivity, které

jsem definoval v teoretické casti.

4.1 Analyza mikroprostfedi

4.1.1 Konkurencni prostiedi

Diky obchodnimu zdméru Skupiny SD ma Prodeco predni pozici v oblasti Udrzby dobyvaci
techniky a doddvek investi¢nich celk( pro Severoceské doly, a.s. Na trhu mimo skupinu SD
je ovsem mnozstvi podnikl s dlouholetou tradici, které konkuruji Prodecu v nékolika
odvétvich. (19) V oblasti udrzby a dodavek dllini techniky se jedna o spolecnosti:

Slovacké strojirny, a.s. — v3esti vyrobnich zavodech pracuje bezmdala 1500
zaméstnancl. Obrat spolecnosti ¢inni radové nékolik jednotek miliard ro¢né (v roce 2015
Cinil 2,2 mld, o rok poté pouze 1,6 mld. (21)). Slovacké strojirny maji Siroké vyrobni
portfolio, od ocelovych konstrukci az po elektrotechnické systémy a technologie. (22)

Klement, a.s. — plisobi v oborech od dopravnich staveb az po strojirenstvi. Jejich
stfredisko obrdbéni se specializuje na opravy valeck(l pro dalkovou pdsovou dopravu,
soucdsti vyroby je montdz technologickych celk(. Profiluje se také v oblasti rekultivace a
odstranovani ekologickych Skod. Ro¢ni obrat spole¢nosti se pohybuje pod 2 miliardami K¢.
(23)

TIS — CR, s.r.o. — projektuje strojni i stavebni projekty, vyrabi ocelové konstrukce a
casti technologickych celkll a zaobird se montazi tézké techniky, a to v tézebnim,
energetickém nebo stavebnim pramyslu. Zaméruje se predevsim na dodavky transportnich
systému a jejich ekologizaci. (24)

Strojirny Cheb, a.s. — provadi vyrobu svatovanych ocelovych konstrukci, stroji a
technologickych celk( pro povrchové doly, kamenolomy, ale i energetiku, kdy jde zejména
o kusovou zakdzkovou vyrobu. Kapacita vyroby ocelovych konstrukci firmy ¢&inni 100 t.
mésicné. (25)

UNEX, a.s. — se tfemi vyrobnimi zavody a vice neZ 65 lety plisobnosti ma UNEX silnou
pozici na trhu. Spole¢nost vyrabi, montuje, servisuje dulni techniku. Zaroven vyrabi

svarované ocelové dily a konstrukce, produkuje rtizné odlitky, vykovky a vypalky. (26)
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NOEN, a.s. — s tymem Citajici vice nez 100 odbornych pracovniki je Prodecu velkym
konkurentem predevsim na poli projekéni Cinnosti a konstrukéni ¢innosti. V poslednich
letech Uspésné sméruje své plsobeni i na zahrani¢ni trhy, zejména do balkdnského
teritoria. (27) V zafi roku 2017 Prodeco ve spolupraci s firmou NOEN, a.s. dokoncilo

rekonstrukci a modernizaci rypadla KU 300.30 pro spol. Severoceské doly, a.s. (20)

4.2 Analyza makroprostredi
4.2.1 PEST analyza

Pomoci PEST analyzy (nékdy také SLEPT, SLEPTE — podle poctu zkoumanych faktor() se da
zmapovat vnéjsi prostiedi podniku Cili faktory, které samotny podnik ¢asto nedokaze pfimo
ovlivnit. Pro jednoduchost pouzivdm pouze 4 faktory, které jsou ovSem provazané. Faktory
jsou z vetsi miry brany v ohledu na téZbu uhli a energetiku obecné, nebot je stimto

odvétvim podnik silné spojen.
4.2.1.1 Politické faktory

Diskutovanym tématem bylo pred nékolika lety prolomeni téZebnich limitl, a to na
velkolomu Bilina (skupina SD, CEZ) a velkolomu CSA (Severni energeticka). Vlada se na
podzim roku 2015 jednohlasné shodla na prolomeni téZzebnich limitd na Dole Bilina
s podminkou, Ze vytéZzené uhli bude smérovat primarné do teplaren. (28) Nasledky tohoto
vladniho rozhodnuti jsou jasné — delsi doba, kdy se bude v Podkrusnohofi v rdmci SD tézit
uhli, coZz znamena také delsi spolupraci podniku Prodeco s SD a zajisténi déle trvajici jistoty
trzeb. V ostatnich téZebnich revirech jsou ovsem limity stale platné a o dalsi prolomeni
limit( zatim neni ze stran tézar(i projevovana velka snaha.

Od roku 2017 odvadi tézarské firmy na poplatcich za tézbu dvojndsobné vice nez
v letech pfedchozich, coz zafidila novela horniho zdkona, kterd zaroven umoziuje vladé
pfimo ovliviiovat vysi poplatkd vliadnim natizenim. (29)

S pfichodem nové vlady muize pfijit fada nejistot. Volby do Poslanecké snémovny
Parlamentu Ceské Republiky, které probéhly na konci fijna 2017, pomérné zasadné zménili
sloZzeni dolni snémovny. Tradiéni strany pomalu ztraci na popularité. Ve snémovné bude
nyni zasedat rekordni pocet deviti politickych subjektl svelkym podilem tzv.
antisystémovych stran a velkd c¢ast novych poslancl se stavi k tézbé uhli v Severnich

Cechéch spie negativné.
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4.2.1.2 Ekonomické faktory

Podnik v tuto chvili velkou mirou zavisi na financ¢nich vysledcich Severoceskych dolt, nebot
pokud SD nebudou mit dostatecny zisk, jejich vile investovat do strojli mize zacit klesat,
coz by se pfimo odrazilo na mnozstvi zakazek, které od SD Prodeco ziskava.

Pokud by mezi obyvatelstvem klesl zajem o uhli produkované v rdmci Severoceskych
dolt, potazmo v ramci dalSich zakaznik( spol. Prodeco, at uz z dlivodu nafizeni legislativy,
zmény ekologickych zajm( verejnosti ¢i podnik( dodavajicich kotle (pfechod na alternativni
paliva) nebo tfeba postupné oteplovani v zimnich mésicich vlivem zmény klimatu, muze to
mit dopad na fungovani podniku. Ackoliv jde k béZnym spotrebitelim jen zhruba pétina
objemu tfidéného uhli z Dolu Bilina, vynosy tohoto segmentu trhu predstavuji vice nez
polovinu celkovych vynosi prodeje tfidéného uhli, nebot vtomto segmentu jsou SD
schopny kontrolovat cenu komodity, kdezto pfi prodeji v rdmci skupiny CEZ (teplarny,
elektrarny) jsou nuceni cenu sniZit. Ztrata zajmu o uhli na tomto trhu by tedy znamenala

snizeni zisku SD a ndsledné i podniku Prodeco.

4.2.1.3 Socidlni faktory

Prodeco se momentalné potykd se starnutim zaméstnancl. (Obrazek 8) Prispiva tomu
nékolik faktord. V Ceské republice je nyni rekordné nizka mira nezaméstnanosti pohybujici
se 2 a 3 %. (Obrazek 9) Zaroven rychlym tempem roste pocet nabizenych pracovnich mist,
coz znacné ztézuje podniklim nabor novych a kvalifikovanych pracovnikl. Zaméstnanec se
dostava do silné vyjednavaci pozice a firmy musi vynalozit mnohem vice financi na ziskani

a udrzeni schopného pracovnika.
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Vékova struktura zaméstnanct Prodeco, a.s. k 31.12.2017
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Obradzek 8 - Vékova struktura zaméstnanct (zpracovdno dle (20))

Vyvoj obecné miry nezaméstnanosti v EU a v Cesku
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Obrdzek 9 - Vyvoj obecné miry nezaméstnanosti (zpracovdno dle (30))

Tézkou situaci strojirenskych podnik( prohlubuje i nezdjem studentll o technické
obory, ktery se zacal projevovat uz pred nékolika lety, a nuti tak podnik bojovat o nové
absolventy. Prodeco tedy vyviji snahu zGc¢astriovat se rliznych akci (jmenovité napt. veletrh
Technodays) (31), kde se snazi jako zaméstnavatel prilakat cerstvé absolventy skol
technickych zaméreni a nabidnout jim zajimavou pracovni pozici. Zaroven formou odborné
praxe podnik spolupracuje s odbornymi Skolami a ucilisti v regionu. V priibéhu praxe jsou

vytipovani studenti, se kterymi je po skonceni jejich studia uzavien pracovni pomér. (20)
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V téchto aktivitach chce podnik nadéle pokracovat a zaroven investovat vice zdrojl, aby

zlepsil marketingovy obraz spolec¢nosti. (19)

Struktura zameéstnancut Prodeco, a.s. dle dosazeného
vzdélani k 31.12.2017

m Zakladni = Vyuéen = Stfedoskolské Vysokoskolské

Obrdzek 10 - Vzdéldni zaméstnanct (zpracovdno dle (20))

4.2.1.4 Technologické faktory

Jako prvni se na technologické faktory podivam z SirSiho hlediska tézby uhli a energetiky
jako celku. Kv(li mnoha ekologickym faktoriim se snazi lidé prechdazet z fosilnich paliv na
paliva obnovitelnd — méné nezatéZujici Zivotni prostfedi. Tudiz je snaha vyvinout
technologie, které budou ekologické ale zarovern vykonnostné srovnatelné ¢i lepsi a
zaroven dostupnéjsi nez technologie neekologické. V momenté, kdy takové technologie
budou dostupné a lidé stale budou mit potiebu byt Setrnéjsi k Zivotnimu prostredi, nastane
velky utlum tézby fosilnich paliv, pokud tedy jesté viibec bude dostatek fosilnich paliv
k dispozici. Stejné tak stéZbou fosilnich paliv mlZe zaniknout spousta podnikd,
zameérujicich se pravé na doddvani tézebnich stroju, kotld na uhli atd., respektive veskerych
podnikl podporujicich téZebni primysl, pokud takové podniky nezméni svij smér a
neza¢nou podporovat nové ekologické technologie. Ku pfikladu podnik vyrabéjici tézkou
dlIni techniku do uhelnych doll by zacal produkovat turbiny do vétrnych elektraren.

Z hlediska aktudlni problematiky technologie v ramci strojirenstvi je na tom podnik

relativné dobre, s pfihlédnutim k jeho velikosti, trzbam a velikosti trhu, na kterém pusobi.
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Starsi konvencni soustruhy se pomalu nahrazuji nejmodernéjsimi CNC stroji (v r. 2017 bylo
do obrabécich stroju, svarecich zdrojl a ostatnich vyrobnich zafizeni investovano 19,4 mil.
K&) (20). Velkou prednosti jsou pravé moderni CNC stroje, soustruhy a frézky, schopné
opracovavat obrobky velkych rozméra. Velky pocet certifikaci také dokazuje snahu podniku
drzet krok s vyvojem technologie a kvalitou vyroby. JImenovité jde naptiklad o certifikace
CSN EN 1SO 9001:2009, postupné integrujici se normu CSN EN ISO 9001:2016 (20) nebo CSN
OHSAS 18001:2008. (32)

Pti projektovani podnik soucasné technologické hranice sam posouvd. M4 fadu
vlastnich patent( v oblasti téZkého strojirenstvi a stale se snazi pfi vyvoji a modernizaci
zafizeni najit nova unikatni feseni, ktera jsou ¢asto Sitd na miru zakazniklim — napf. vyvoj
,ostnatovalcového drtice uhli, ktery byl v r. 2017 vélenén do linky produkce Upravny uhli

Ledvice (20).

4.3 SWOT analyza

V rdmci podniku Prodeco byla jiz SWOT analyza provedena a uvedena v marketingovém
planu pro rok 2017 (Tabulka 2). Nicméné si dovolim ji poupravit, aby Iépe splfiovala formu

SWOT analyzy a zaroven odrdzela m(j pohled na postaveni podniku (Tabulka 3).

Tabulka 2 - Pivodni SWOT analyza (prevzato z (19))

Silné stranky Slabé stranky
- Know-how spoleénosti - Cena vyrobk( a sluzeb
- Vyrobni zazemi - Organizace prace
- Clen Skupiny SD, Koncernu CEZ - Pretizené kapacity
- Dobré jméno a historie Spole¢nosti - Vysoké reZijni naklady

- ZkusSenosti zaméstnancU
- Vyborna znalost téZebni technologie
- Umisténi Spole¢nosti v misté realizace

sluzeb
Prilezitosti Hrozby
- Etablovani se na trhu ve Skupiné CEZ - Zavislost na materské spolecnosti
- Ziskavani znalosti ke strojim KU 300 a KU | - Nerovnomérné vytizeni a pretizeni
800 kapacit
- Zakdazkova naplnénost - Nedostatek kvalifikovanych sil

- Ziskavani zkusenosti pro nové
zaméstnance pfi realizaci vyznamnych
investi¢nich zakdzek pro SD
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Tabulka 3 - Predélana SWOT analyza (zpracovdno dle (19))

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
- e Know-how spole¢nosti e Ceny vyrobk( a sluzeb
o “ v
S e Clen Skupiny SD, koncernu CEZ e Pretizené kapacity a nedostatek
[oX
= e Dlouha tradice podniku pracovnich sil
4:’:3 e Geografické umisténi podniku | ® Zavislost na matefské spolecnosti
- v blizkosti realizace sluZeb

e Vyrobni zazemi
PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

K
S e Umisténi se na trhu mimo skupinu | ® Snaha jinych podnik( ziskat zakdzky
=% "
= CEZ v ramci SD
g e Podileni se na vyvoji | @ Utlum vyuzivéni fosilnich paliv
= ekologictéjsiho zplsobu tézby e Regulace tézby statem

4.4 Strucna financni analyza

Prodeco je se svou dlouholetou tradici stabilni spole¢nosti na trhu a neni tedy divu, Ze se
mu hospodarsky dafi, ackoliv oproti minulym roklm trochu ztraci na vykonu. Naklady a
predevsim tedy

vynosy jsou dany objemem zakazek, které zadavaji zakaznici,

Severoceské doly, a.s.

Tabulka 4 - Hospodareni spolecnosti (tvorba zisku) (zpracovdno dle (20) a (33))

Hospodareni spol. Rok 2014 Rok 2015 Rok 2016 Rok 2017

Naklady [tis. K¢] 1598 023 1352477 1379 668 1374 469
Vynosy [tis. K¢] 1641410 1393 209 1411 387 1418 730
Zisk Cisty [tis. K¢] 43 387 40 732 31719 44261

V roce 2016 dosahla spol. zdanéného zisku 31 719 tis. K¢, a tak nesplnila schvaleny rozpocet
o 4028 tis. K¢ Zaroven zaznamenala spole¢nost nenaplnéni vlastnich vykonl oproti
danému rozpoctu, a to predevsim vlivem nizkého poctu zaméstnancl. Predpokladany zisk
po zdanéni pro rok 2017 byl ve vysi 37 697 tis. KC. (33) Realné ovsem zisk Cinil pres 44 mil.
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K¢. Na ziskovost mélo vliv zejména ukonceni vyznamnych zakazek (Rekonstrukce,

modernizace a oprava rypadel KU 300, GO a Modernizace ZP 6600.12 pro spole¢nost

Sokolovska uhelnd, pravni nastupce, a.s.) (20)

Tabulka 5 - Ekonomické ukazatele spolecnosti (zpracovdno dle (20) a (33))

Pomérové ukazatele Rok 2014 Rok 2015 Rok 2016 Rok 2017
Rentabilita vlastniho kapitalu [%] 9,39 8,71 6,87 9,50
Obrat aktiv [n] 1,92 1,75 1,38 1,10
Celkova likvidita [%] 174,86 175,97 126,57 130,30

Rentabilita klesa vlivem mensiho zisku, ktery je opét ovlivnén predevsim poctem zakazek
od zékaznikG. Uroveri celkové (béiné) likvidity, ackoliv v roce 2016 klesla, je stéle snesitelna
(doporucend hodnota je alespori 150%) (14). Nicméné pti dalSim strmém poklesu je
zapotrebi prozkoumat mozné Cinitele tohoto poklesu a snaZit se likviditu opét zvednout.

V roce 2017 likvidita jiz roste, coz je dobrym znamenim pro finan¢ni zdravi podniku.

4.5 Vyhodnoceni analyz

Diky vyhradnimu postaveni v ramci skupiny SD ma Prodeco zajisténou stabilni pozici na trhu
uvniti skupiny CEZ, a to po dobu plisobeni skupiny SD. Co? je nespornou vyhodou, ale i
moznou prekazkou podniku. Pokud by totiz doslo k ndhlym zménam v ramci SD, mize to
mit katastrofalni nasledek na spol. Prodeco. Z analyz vyplyva, Ze je zisk podniku v obrovské
mite zavisly na vali SD investovat do téZebnich zarizeni a v momenté vypadku zakazek od
matefské spole¢nosti by podnik musel bojovat o jiné zakazky uvnitf skupiny CEZ nebo na
jinych trzich mimo skupinu. V budoucnu muze jakakoliv krize uvnitf koncernu CEZ ovlivnit
hospodareni podniku. Oviem zatim je koncern CEZ ve stabilni situaci, prosperuje, stejné tak
jako jeho ¢asti a nic nenaznacuje tomu, Ze by v dohledné dobé mél mit néjaké problémy.
Tudiz presmérovani podniku na jiné zdkazniky v tuto chvili nema pfilis velky smysl.

Nicméné v horizontu 10 az 15 let by se o tomto vyvoji mélo zacdit premyslet a pomalu
pfipravovat kroky pro presun na trhy mimo skupinu, a to predevsim do zahranici, kde je
velkd perspektiva t&zby. Hnédého uhli neni v Podkrunohofi, potamo v CR neomezené
mnozstvi. Progndzy po prolomeni téZebnich limitl hovofi o tom, Ze zasoby na Dole Bilina
dojdou zhruba v roce 2045 az 2050, kdy bude zalezet predevsim na odbytu uhli. (34)

V ostatnich hnédouhelnych povrchovych dolech v CR oviem tak optimistické

vyhledy nejsou, mimo jiné diky limitlim t&zby, které schvalila vlada CR. Sokolovska uhelna
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predpovida konec tézby v r. 2036 pfi velkém omezeni odbytu, (35) Severni energeticka na
lomu CSA bude nejspi$ kon¢it v roce 2024, (36) spol. Czech Coal, a.s. dokonce hlési konec
uz vr. 2020. (35) Severocesky region tedy neni z dlouhodobého hlediska vyhodny.

Da se ocCekavat, Ze v posledni dekadé, kdy bude jesté Lom Bilina v provozu, nebude
mit spol. SD zajem investovat do novych strojl a zafizeni, tudiz sluzby Prodeca uz budou
pouze ve formé oprav, servisu, nahradnich dili apod. Pfesmérovani spolecnosti tedy neni
naléhavé, ale je v budoucnu neodvratné. Pokud by to mélo byt pfesmérovani celkové, tedy
zaméreni se na jiny segment strojirenstvi a zména vyrobniho portfolia, doslo by ke ztraté
jakékoliv vyhody ve formé jisté tradice a zavedenosti podniku, know-how ve vyvoji a
v samotné vyrobé. Podnik by musel investovat nemalé prostfedky, aby upravil svou vyrobu
pro novy vyrobni program, tudiz takova transformace se jevi velice riskantni.

Z mého pohledu se zd3a byt lepsi presmérovani podniku z tuzemskych trh( na ty
zahranicni, se zachovanim stdvajiciho zaméreni (vyrobniho programu). Know-how a jisté
renomé podniku zistane, zéroveri se podnik odkloni od doznivajici t&zby uhli v Ceské
Republice a dostane se na trhy zemi, kde je uhelnych zdsob dostatek, nebo kde neni jejich
tézba takovym zpUlsobem regulovana statem. Vyzvou samoziejmé bude zaclenéni podniku
mezi jiz zavedené zahrani¢ni firmy, doprava vyrobkd a ndsledny servis v zahranici, kde

odpada vyhoda geografické blizkosti s finalnim odbératelem.
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5 Navrh zmén

Pokud jde o zahraniéni trhy, velice perspektivni se zda byti USA a Rusko. Obé zemé maji
pod zemi ohromné zasoby hnédého uhli (USA 21 % svétovych zasob, Rusko 14 %) (37).
Spojené staty jsou navic svou politikou téZibé dosti oteviené, nejen diky nynéjsimu
prezidentovi Donaldu Trumpovi, ktery béhem své prezidentské kampané vyjadroval touhy
o vzkfiseni uhelného prlimyslu v zemi. (38)

Ovsem ze strategického hlediska se Prodeco snazi udriet a pfipadné ziskat dalsi
zakazniky na starém kontinentu, nejlépe ze statd EU (20). Trvaly pfesun na tyto trhy je zcela
raciondlni z ddvodd mnoha vyhod. Nespornou vyhodou trh( ¢lenskych statl EU je jejich
dobrd dostupnost uvnitf unie, plati tu mnoho obchodnich dohod, EU se snazi mezistatni
obchod podporovat — vidyt samotna instituce EU vznikla (nejen) na zakladé Evropského
spolecenstvi uhli a oceli, které zajistovalo mezindrodni obchod strategickych surovin.
V ramci EU funguji zakony a sluzby na podporu podnikani na tzv. jednotném vnitinim trhu
EU. Volny pohyb zbozi, sluzeb, osob a kapitalu. (39) Vstup na takovy trh je tedy daleko
jednodusi nez napf. na trh zdmorsky.

Prodeco v minulosti do zahranici vyvaZelo stroje, vétSina z nich putovala do zemi
byvalého Sovétského svazu v ramci dohod RVHP (Rusko, Ukrajina, Kazachstan). Oviem
nékolik stroji bylo instalovano v zemich, které se pozdéji staly soucasti EU — jmenovité
napriklad zakladace ZP 6700.27 a ZP 6700.28, které byly roku 1987 dodany recké
spole¢nosti PPC nebo rypadlo RK 400.5, které bylo vroce 1983 uvedeno do provozu
v polském Javorné (15). V roce 1995 byly dodany nahradni dily pro dvé makedonské lokality
Bitola a Oslomej, kde jsou instalovany zakladace od spol. Prodeco. (40) Makedonie je uz
nékolik let kandidatem pro pfrijeti do EU a Ukrajina spolupracuje sEU vramci
mezinarodnich obchodnich dohod, tudiz i v téchto zemich vidim budouci potencidl pro
trvalé uchyceni.

Dosavadni ,,porevolu¢ni dodavky stroju do zahranici probihaly na zakladé pfimych
poptavek zakaznik(l nebo na zakladé vypsanych tender(. Pokud se ma Prodeco dostat do
povédomi zahrani¢nich zakaznik(, mélo by v budoucnu vynalozit vétsi usili o ziskani
vybérovych tizeni, které jsou v rdmci EU vypisovany a jejichz seznamy jsou volné dostupné,

napf. v databdzi TED (Tenders electronic daily)?, nebot zdkladé tendrd se daji vybudovat

3 Dostupné online na https://ted.europa.eu
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dobré obchodni vztahy. Ucasti ve vybérovych fizeni by samoziejmé méla predchazet
analyza trhu dané zemé, predevSim z hlediska specifik a moZnych hrozeb na trhu
daného teritoria.

KdyZ uz téZebni spolecnosti budou mit stroje od spol. Prodeco, budou mit také zajem
o servis téchto strojQ, a to zaruéni i pozarucni, nahradni dily a pfipadné také o jisté vylepseni
a Upravy Sité pfimo na miru, coZ mlze znamenat dlouhodobou spolupraci se zdkaznikem,
zajisténi novych zakazek a také budovani dobrého jména podniku v oblasti plsobeni.

Pokud se v néjakém teritoriu (zemi) objevi vice zajemcl o sluzby podniku a vedeni
podniku by pfemyslelo o presunu na takovy trh, je tfeba se zacit zajimat o tento trh jako
celek a provézt jeho komplexni analyzy, tedy rozbor konkurence, analyzu pravnich aspektt
trvalého plsobeni v dané zemi, finanéni dopady rozhodnuti atd.

Veskeré kroky k pfesunu na zahranicni trh jsou ovsem podminény vili hlavni hybné sily
podniku, jiZz jsou akcionafi. Tento velky krok, jakym jisté odsun podniku na zahranicni trh je,
musi odsouhlasit valnd hromada akciové spole¢nosti. Jesté pred takovym ndvrhem je tedy
klicové zajistit dostatecné mnozstvi informaci, které presvédci stakeholdery o vyhodach

takového reseni.
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6 Zaver

Snahou této bakaldfské prace bylo shrnout teoretické poznatky v oblasti marketingu,
marketingové situacni analyzy a tvorby marketingové strategie a ndsledné tyto poznatky
aplikovat pfi rozboru spolecnosti Prodeco, a.s. a doporucit smér, jakym by se podnik dale
mél ubirat.

V prvni ¢asti jsou vysvétleny na zdkladé odborné literatury pojmy jako marketing,
trh a strategie. Jsou upfesnény ukoly marketingu v podniku, ndstroje marketingové analyzy,
at uz vnéjsich nebo vnitrnich faktor(i (analyza SWOT, PEST) a v neposledni fadé i nastroje
méreni marketingové produktivity (finan¢ni analyza).

Druha polovina prace se jiz vénuje spolec¢nosti Prodeco, a.s. Po charakteristice,
predstaveni vyrobniho programu a strategie spolecnosti prichdzi analyza faktor(
ovliviiujicich tento podnik — jak analyza konkurence podniku, tak vyzkum vnéjsich a
vnitinich vlivli spolecné s kratkou financni analyzou. Analyzy odhaluji silné stranky i slabiny
podniku, a predevsim hrozbu ve formé uzavieni lomd hnédého uhli v Podkrusnohofi,
potazmo v celém Cesku. Vysledky téchto analyz jsou ndsledné shrnuty, zhodnoceny a
v ndvrhové ¢asti je doporuceno budouci smérovani podniku, které by mélo podnik udrzet

pfi Zivoté z dlouhodobého hlediska.
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